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IVADAS

Vartotojy patirtys yra esminis veiksnys, lemiantis verslo sékmeg. Teigiama patirtis
sukuria pagrindg lojalumui, pasitenkinimui ir palankiam elgesiui prekés zenklo atzvilgiu,
tadiau neigiama patirtis, net ir dedant jmonés pastangas jos iSvengti, gali sukelti reikSmingy
poky¢iy vartotojy elgsenoje (Verhoef ir kt., 2015). Dabartin¢je rinkodaros aplinkoje, kurioje
informacija plinta greitai, neigiamos patirtys daznai lemia stipresnes reakcijas nei teigiamos ir
skatina vartotojus keisti prekés zenkla, skystis arba dalytis neigiamais atsiliepimais internete,
(eWOM) (Allard ir kt., 2020; Sinclair ir kt., 2015). Skirtingy karty reakcijos j neigiamas patirtis
gali skirtis dél jy vertybiy, socialiniy normy ir naudojamy komunikacijos kanaly, todél Sio
darbo tikslas — istirti, kaip skirtingy karty vartotojy pozitris ir pasitikéjimas prekés zenklu
lemia jy elgseng po neigiamos patirties.

Tyrimo tema yra itin aktuali Siuolaikiniam verslui, nes jmonéms svarbu iSsaugoti
vartotojy pasitikéjima, net kai kyla neigiamos patirtys. Rinkodaros tyrimai parodé, kad
vartotojy elgsena gali biiti kontroliuojama geriau suprantant jy kartos savitumus ir vertybes
(Cheng ir Foley, 2017). Skirtingy karty elgesio ypatumy zinojimas gali padéti jmonéms taikyti
tikslingas strategijas kiekvienai kartai, taip sumaZinant neigiamy patiréiy sukeliama Zala. Sis
tyrimas remiasi socialinés tapatybés teorija (Tajfel ir Turner, 1986), kuri padeda analizuoti
vartotojy pasitikéjima ir lojaluma kaip dalj jy socialinio tapatumo, bei kognityvinio disonanso
teorija (Festinger, 1957), kuri paaiSkina vartotojy pozitrio pokycius susidiirus su
prieStaringomis patirtimis.

Esama moksliné literatiira labiau koncentruojasi j teigiamy patiréiy poveikj vartotojy
elgsenai, o tyrimy apie karty skirtumus, susidiirus su neigiamu prekés zZenklo poveikiu, vis dar
truksta (Heinonen ir Strandvik, 2018). Rinkodaros mokslininkai pabrézia, kad jmonés turi
gilintis j vartotojy perspektyva ir suprasti, kaip jy kartos ypatumai gali turéti jtakos reakcijoms
1 neigiamas patirtis. Tod¢l Siame darbe analizuojama esama literatiira apie karty teorija,
neigiamos patirties poveikj vartotojy pozitriui ir pasitikéjimui prekés Zenklu bei karty
ypatumus, siekiant jvertinti skirtingy karty elgesio skirtumus.

Sis tyrimas papildo vartotojy elgsenos moksla ir rinkodaros tyrimus, nes suteikia naujy
1zvalgy apie karty skirtumus vartotojams susidiirus su neigiama patirtimi. Be to, jis prisideda
prie verslo ir rinkodaros praktikos, suteikdamas galimybe imonéms sukurti labiau pritaikytas
strategijas kiekvienai vartotojy kartai, kurios padéty efektyviai valdyti neigiamas patirtis ir
mazinti neigiamos elektroninés komunikacijos ,,i$ liipy i lipas*“ bei prekés zenklo keitimo

rizika.



Darbo problema. Kaip skirtingy karty vartotojy poziiiris ir pasitike¢jimas prekés Zenklu
susidiirus su neigiama prekés Zenklo patirtimi siejasi su jy galima tolimesne elgsena to prekés
zenklo atzvilgiu.

Darbo tikslas. Nustatyti skirtingy karty vartotojy poziiirio ir pasitikéjimo, susidiirus su
neigiama prekés Zenklo patirtimi, rySj su jy galima tolimesne elgsena prekeés zenklo atzvilgiu.
UZdaviniai:

1. Isanalizuoti neigiamos prekeés zenklo patirties sampratg.

2. I8nagrinéti pozitrio ] prekeés Zenklg ir pasitikéjimo prekés Zenklu teorijas.

3. ISanalizuoti neigiamos prekés zenklo patirties poveikj pozitriui | prekés zenklg ir
pasitikeéjimui prekes zenklu.

4. I8analizuoti karty teorijg ir apibrézti X, Y ir Z karty charakteristikas bei jy svarbg vartotojy
elgsenos tyrimuose.

5. ISnagrinéti skirtingy karty vartotojy elgsenos skirtumus po neigiamos prekés Zenklo patirties.
6. Parengti tyrimo metodika, leidziancig jvertinti pozitirio ir pasitikéjimo prekés zenklu rysj su
skirtingy karty vartotojy elgsena po neigiamos patirties.

7. Surinkti ir iSanalizuoti duomenis, reikalingus nustatyti, kaip skirtingy karty vartotojy
poziiiris ir pasitikéjimas po neigiamos patirties veikia jy elgseng prekés Zenklo atzvilgiu.

8. Pateikti jzvalgas apie skirtingy karty vartotojy poziiirj, pasitikéjima bei elgseng po neigiamos

prekés zenklo patirties ir pateikti rekomendacijas.

Darbo metodai: Sio darbo metodologija apima naratyvinés literatiiros analizés ir
eksperimentinio tyrimo metody derinj. Naratyving literatiiros analiz¢ leidzia iSsamiai apzvelgti
esamus teorinius pagrindus ir ankstesnius tyrimus, susijusius su neigiamos prekés Zenklo
patirties poveikiu vartotojy pozitriui, pasitikéjimui ir elgsenai. Eksperimentinis tyrimas,
paremtas scenarijaus pagrindu atlikta apklausa, leidzia jvertinti vartotojy reakcijas i hipoteting
neigiama patirtj. Eksperimentiniame tyrime buvo naudojamas faktorinis dizainas, leidziantis
analizuoti skirtingy karty, tokiy kaip X ir Z, vartotojy reakcijas po simuliuotos neigiamos
prekés zenklo patirties. Tyrime taikytas kiekybinis duomeny rinkimo metodas, kurio metu
respondentams buvo pateikta iS anksto parengta apklausa su Likerto skalés klausimais.
Klausimai buvo orientuoti j pagrindinius tyrimo kintamuosius: pozitrrj } prekés Zenkla,
pasitikéjima prekés zenklu ir vartotojy elgsena. Surinkti duomenys buvo analizuojami taikant
jvairius statistinius metodus, jskaitant Cronbach's alfa patikimumo testus, konstrukty
apraSomosios statistikos testus, koreliacijos analizés testus, regresinés analizés testus,

nepriklausomy imciy t-testus, moderacijos analizés testus.



Tyrimo struktiira buvo sudaryta i§ trijy pagrindiniy daliy — teorinés literatiros analizes,
empirinés tyrimo metodikos ir statistinés duomeny analizés. Pirmoje dalyje buvo atlikta
literatiiros analizé, kuri apémé keturis aspektus, tai yra prekés zenklo patirties, jskaitant
neigiamg patirtj, teorinius pagrindus, pozitrio ] prekés zenkla ir pasitikéjimo prekés zenklu
teorinius aspektus, skirtingy karty vartotojy elgsenos analize bei neigiamos prekés Zenklo
patirties poveikio skirtingy karty pozitiriui ir pasitikéjimui apibendrinimg. Antroje dalyje buvo
pristatyta empirinio tyrimo metodika, jskaitant tyrimo modelio aprasyma, hipotezes, duomeny
rinkimo metodus ir tyrimo instrumentus, bei i§samiai aptarti respondenty atrankos kriterijai ir
imties dydis. Trecioje dalyje buvo pateikta tyrimo rezultaty analizé, jskaitant respondenty
demografiniy duomeny analizg, tyrimo konstrukty patikimumo vertinimg bei hipoteziy
tikrinimo rezultatus ir jy interpretacija.

Darbo pabaigoje buvo pateiktos iSvados ir praktinés rekomendacijos, skirtos prekés Zenkly
valdymui ir neigiamy vartotojy reakcijy minimizavimui, atsiZzvelgiant j skirtingy karty, tokiy

kaip X ir Z, vartotojy skirtumus.



1. PREKES ZENKLO PATIRTIS

1.1 Prekés Zenklo patirties koncepcija

Prekés zenklo patirtis — tai dinamiskas ir daugialypis procesas, apimantis vartotojy
pojiicius, emocijas ir mastymo procesus, kylancius susidiirus su prekés zenklu jvairiuose
kontaktiniuose taskuose. Literatiiroje pateikiama gausybé prekés zenklo patirties apibrézimy,
kurie pabrézia, jog vartotojai pradeda kurti prekés zenklo patirtj nuo pirmosios sgveikos su
produktu ar prekés Zenklu, jtraukdami tiek tiesioginius, tiek netiesioginius patyrimus (Nasidi,
2016; Kement ir Bukey, 2020). Pagal Brakus ir kt. (2009), prekés zenklo patirtis apima
vartotojy reakcijas, kylusias 1§ kontakty su prekés zenklu, ir gali biiti jvairios prigimties, nuo
jutiminio iki emocinio pobudZio.

Prekeés zenklo patirtj lemia ne tik produkto vartojimo patirtis, bet ir visapusiSka sgveika
su prekés zenklu — pradedant informacijos paieska, tgsiant sgveika fizinése ar skaitmeninése
erdvése ir baigiant ilgalaikiais santykiais (Ambler ir kt., 2002; Schmitt, 1999). Toks procesas
gali sukelti stiprias tiek teigiamas, tiek neigiamas emocines reakcijas, kurios nulemia vartotojy
poziiir] ] prekés Zenklg bei jtakoja lojalumo lygj (Iglesias ir kt., 2011). Brakus ir kt. (2009)
i8skiria keturias prekés zenklo patirties dimensijas, kurios sudaro visapusiska prekés zenklo
patyrimg — jutiming, emocing, mastymo ir elgesio dimensijas. Kiekviena i§ Siy dimensijy
suteikia unikalig perspektyva vartotojo patirCiai ir padeda suprasti, kaip vartotojai suvokia ir
vertina prekés zenklg. Schmitt (1999) papildomai identifikuoja penkis prekés zenklo patirties
tipus: asociatyvy, veiksmy, pazintinj, jausminj ir interpretacinj, pabrézdamas, kad kiekviena
patirties dimensija gali atskleisti skirtingus vartotojy poreikius ir likescius.

Jutiminé dimensija. Ji apima visus pojicius, kuriuos prekés Zenklas stimuliuoja
vartotojams, pvz., per rega, klausg, skonj ar lytéjimg (Hulten, 2011). Jutiminiai dirgikliai
padeda prekeés Zenklui iSsiskirti i§ konkurenty, sukuria teigiamag esteting patirtj, prisideda prie
vartotojo pasitenkinimo ir ilgaamziS§kumo (Zarantonello ir Schmitt, 2010). Jutiminiai aspektali,
tokie kaip vizualinis dizainas, garsas ar kvapas, formuoja vartotojy pirmajj ispiidj apie prekés
zenkla ir gali nulemti jy pasirinkima.

Emociné dimensija. Emocinis prekés Zenklo patyrimas apima jausmus ir nuotaikas,
kuriuos vartotojai patiria kontaktuodami su prekés zenklu. Emocinés reakcijos gali reik§mingai
sustiprinti vartotojy lojaluma prekes Zenklui, jei Sie jausmai yra teigiami, arba lemti atmetimo
reakcijas, jei patirtys yra neigiamos (Brakus ir kt., 2009; Schmitt, 1999).

Mastymo dimensija. Si dimensija susijusi su vartotojo analitiniu ir kirybiniu

mastymu, kuriame skatinamas smalsumas ir problemy sprendimo geb¢jimai. Zhang (2019)



pazymi, kad intelektualinis prekés Zenklo aspektas gali skatinti vartotojy smalsumag ir
domejimasi, kuris sukuria ilgesnj rysj su prekés Zenklu ir teigiamai veikia lojaluma.

Elgesio dimensija. Si dimensija orientuota j vartotojy veiksmus ir jy elgsena prekés
zenklo atzvilgiu, jskaitant jsitraukimg ] prekés zenklo veikla, produkty pirkimg ar
rekomendavima kitiems. Si dimensija skatina vartotojy jsitraukima, aktyvius veiksmus ir
ilgalaikj jsipareigojimg (Brakus ir kt., 2009). Tuo tarpu Gentile ir kt. (2007) savo tyrime papildé

patirties dimensijy sarasg ir iSskyré $ias patirtis:

1 lentele.

Prekés Zenklo patirties dimensijos

Patirties komponentai

Sensorinés patirtys. Siom patirtim biidingi jutiminiai aspektai, tokie kaip
regos, klausos, prisilietimo, skonio ir uoslés potyriai ir Siy potyriy sukeliamas
negiamas arba teigiamas estetinis malonumas, susijaudinimas, pasitenkinimas ir

grozio pojutis.

Emocinés patirtys. Sioms patirtims budingos jvairios teigiamos ir
neigiamos nuotaikos, skirtingi jausmai ir i§gyvenimai, §ios emocijos sukuria arba

pablogina rysj su prekés tiekéju, prekés zenklu ar tam tikrais produktais.

Pragmatiné patirtis. Si patirtis iskyla dél praktiniy veiksmy sietinu su

produktu ir jo naudojimu.

Kognityviné patirtis. Si patirtis yra sietina su mastymu, jo tikslas yra
paskatinti vartotojus panaudoti savo kiirybiSkumg ar problemy sprendima, kad jie

perziiiréty pvz., nustatytas neigiamas prielaidas apie produkta.

Gyvenimo budo patirtis, kurig sukelia vertybiy ir asmeniniy jsitikinimy
patvirtinimas, kuris gali biiti siejamas vertinant patirtis, produkta, rysj, prekes

zenkla.

Santykiné patirtis kylanti i§ socialiniy konteksty ir santykiy, atsirandanti
bendro vartojimo metu kaip tikros ar jsivaizduojamos bendruomenés dalis arba

siekiant patvirtinti socialinj tapatumg.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Gentile ir kt. (2007)



Siekiant geriau suprasti, kaip vartotojai reaguoja i skirtingus prekés zenklo aspektus,
taikomas SOR modelis (angl. Stimulus-Organism-Response), kuris analizuoja, kaip prekés
zenklo dirgikliai veikia vartotojy vidinius atsakus, kurie galiausiai formuoja elgseng
(Mehrabian ir Russell, 1974). SOR modelis suteikia galimybe nustatyti, kokie stimulai
labiausiai veikia vartotojy lojalumg ir pozitrj j prekés Zenkla. Vartotojy elgsena taip pat gali
biti aiskinama per salyCio tasky analize¢ — kiekviename etape vartotojai susiduria su prekés
zenklu per jvairias sgveikos formas, nuo produkty ieskojimo iki jy vartojimo (Lasalle ir Britton,
2002). Prekés zenklo patirtis yra ne vienkartinis jvykis, o procesas, kuriame vartotojo patirtis
formuojama per ilgalaikius saly¢io taskus.

Prekés Zenklo patirtis, kaip vartotojy jsitraukimo ir lojalumo ugdymo jrankis, yra
esminis rinkodaros elementas. Prekés Zenklai, efektyviai pasinaudojantys patirties
dimensijomis, gali sustiprinti vartotojy lojalumg ir sumazinti jautrumg konkurencijai (Verhoef
ir kt., 2009). Kiekvienos dimensijos sinergija padeda sukurti i§samy prekés Zenklo vaizda, kuris
prisideda prie ilgalaikiy santykiy su vartotojais kiirimo.

Siame skyriuje apZvelgiamos vartotojo patirties su prekés Zenklu savokos, taip pat
aptariamas vartotojo patirties su prekés zenklu vaidmuo kuriant prekés zenklo verte. Galima
teigti, jog prekés Zenklo patirties svarba Siuolaikinéje verslo aplinkoje yra neginCytina.
Vartotojo patirtis su prekés zenklu yra subjektyvus vartotojo suvokimas, susij¢s su sgveika su
prekés zenklu visais sglycCio taskais. Vartotojo prekés Zenklo patirtis gali buti vertinama kaip
vartotojy suvokimo kiekviename salyCio taSke bendrumas. Patirtis ir sgly¢io taSkai tarp
vartotojo bei prekés zenklo egzistuoja jvairiuose informacijos rinkimo, sprendimo priémimo ir

vartojimo etapuose.

1.2 Neigiama prekés Zenklo patirtis

Nepaisant jmoniy pastangy kurti teigiamg patirtj, neigiamos prekes Zenklo patirtys yra
daznai neiSvengiamos ir gali sukelti dideli poveikj vartotojo elgsenai bei prekés Zenklo
reputacijai. Tyrimai rodo, kad vartotojai intensyviau reaguoja | neigiamas nei ] teigiamas
patirtis, del ko gali susiformuoti ilgalaikis neigiamas pozZitris j prekés Zenkla (Baumeister ir
kt., 2001; Kanouse, 1984). Kanouse (1984) teigia, kad vartotojai daznai linke aktyviau reaguoti
i neigiamas nei teigiamas patirtis dél vadinamojo negatyvumo 3Zaliskumo. Sis reiskinys
grindZiamas psichologiniu principu, kad Zmonés linke labiau prisiminti ir labiau sureikSminti

neigiamus jvykius, nes jie kelia didesne grésme. Baumeister ir kt. (2001) tyrimai patvirtina,



kad neigiami jspudziai yra ilgiau iSliekantys, sukelia stipresnes emocijas ir skatina vartotojus
dalintis $iomis patirtimis su kitais. Pavyzdziui, neigiamas aptarnavimo jspuidis dazniausiai
paskatina vartotoja keisti paslaugos teikéja, o neigiama patirtj lydintis nepasitenkinimas gali
skatinti neigiama eWOM (Verhagen ir kt., 2013).

Svarbus teorinis pagrindas, paaiskinantis vartotojy reakcijas j neigiamas patirtis, yra
likesGiy nepatvirtinimo teorija (Spreng ir Page, 2003). Si teorija teigia, kad vartotojo
pasitenkinimas prekés zenklu priklauso nuo likesciy atitikimo. Kai vartotojo lukes¢iai néra
patenkinti, kyla neigiamas nepatvirtinimas, kuris skatina neigiamas reakcijas, mazina
pasitenkinimg prekés Zenklu ir stiprina nusivylimg. Piczaco (2009) pabrézia, kad likesciai gali
biiti suprantami kaip tam tikras vartotojo standartas, kurj sudaro ankstesné patirtis,
individualios vertybés ar ankstesni pazadai. Walters ir kt. (1989) tyrimai parode, kad neigiami
1Sankstiniai nusistatymai gali dar labiau sustiprinti neigiamg patirtj, nes vartotojai labiau linke
ja pastebéti ir | jg reaguoti.

Neigiama prekés zenklo patirtis daznai sukelia grandininj poveikj vartotojo elgsenai, o
jo intensyvumas priklauso nuo asmeniniy vartotojo vertybiy ir prekés zenklo sgveiky kokybés.
Urban (2010) teigia, kad prekés zenklo patirties kokybé yra vienas svarbiausiy veiksniy,
nulemianciy vartotojo lojalumg arba jo trikumg. Pavyzdziui, prasta produkto kokybé ar
aptarnavimas gali sukelti pasyvy prekés zenklo vengima, o kartais net aktyvy skundy
pateikima, taip pat skatinti neigiamg eWOM sklaidg (Pinto ir Brandao, 2021).

Technologijy raida sudaré galimybes vartotojams lengviau ir greiiau dalintis savo
patirtimi su kitais, ypa¢ socialinéje medijoje. Jiang ir kt. (2000) pastebi, kad neigiama patirtis
gali greitai pasklisti per skaitmenines platformas, d¢l ko smarkiai sumazéja prekés Zenklo
reputacija. Vartotojai, susidiir¢ su neigiama patirtimi, daznai aktyviai ieSko auditorijos, kurioje
galéty iSreikSti savo nepasitenkinima, o tai gali sukurti ilgalaikj neigiamg poveiki prekés
zenklui. Verhagen ir kt. (2013) tyrimai pabrézia, kad neigiamas eWOM tampa vis svarbesniu
vartotojo elgesio elementu, nes vartotojai neigiama informacijg laiko vertinga kity pirkéjy
patir¢iai. Vertinant neigiamos patirties poveikj, svarbu suprasti, kad prekés Zenklams
reikalingos strategijos, leidZiancios ne tik neutralizuoti neigiamas patirtis, bet ir skatinti aktyvy
teigiamy patir¢iy valdyma.

Galima teigti, kad neigiamos prekés zenklo patirtys turi ilgalaikj poveikj, kuris gali
paveikti prekés zenklo lojaluma, reputacijg ir vartotojy elgsena. Kanouse (1984) negatyvumo
SaliSkumo teorija pabrézia, kad zmonés stipriau reaguoja j neigiamas nei teigiamas patirtis,
todel prekés Zenklams svarbu atsizvelgti | neigiamus atsiliepimus ir reaguoti  juos laiku.

Likes¢iy nepatvirtinimo teorija nurodo, kad vartotojo neigiama reakcija kyla dél neatitikusiy
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likesciy, o tai daznai sukelia neigiamas emocijas, kaip pyktis ar nusivylimas. Tokios patirtys
ne tik sumazina lojaluma prekés Zenklui, bet ir skatina vartotojus aktyviai vengti arba skleisti
neigiamg informacijg. Suvokimo ir vertinimo aspektai taip pat veikia vartotojy pozitirj j prekés
zenkla, todél jmonéms svarbu nuolat stebéti vartotojy patirtj ir reaguoti | neigiamas
atsiliepimus, kad galéty sumazinti neigiamy patiriy poveikj. Kanouse (1984) teigia, kad
prekés zenklams svarbu ne tik tiesiogiai reaguoti | neigiamus atsiliepimus, bet ir aktyviai
valdyti vartotojy patirtj per skaidria komunikacija bei greita problemy sprendima. Si taktika
gali padéti sumazinti negatyvumo SaliSkuma ir palengvinti vartotojy nuotaikg. Taip pat svarbu,
kad jmonés jvertinty savo produkty kokybe¢ ir klienty aptarnavimo procesus, nes tai gali

apsaugoti nuo neigiamy reakcijy.

2. VARTOTOJO POZIURIS IR PASITIKEJIMAS PREKES ZENKLU

2.1 Poziiiris j prekés Zenkla

Vartotojo pozitiris ] prekés zenklg yra vienas i§ esminiy marketingo tyrimy objekty, nes
jis padeda suvokti, kaip vartotojai vertina ir priima tam tikrus prekés zenklus bei kaip tai veikia
Ju elgseng. Poziiiris ] prekés Zenklg apibréziamas kaip vartotojo ilgalaikis vertinimas, susij¢s
su prekés zenklu, kuris formuojamas per nuolatines saveikas su juo ir grindziamas
kognityvinémis, emocinémis bei elgsenos reakcijomis (Spears ir Singh, 2004). Kognityvinis
aspektas siejasi su vartotojo ziniomis apie prekés zenklg, emocinis — su jausmais, kKuriuos
prekés Zenklas sukelia, o elgsenos aspektas apibuidina ketinimus ar veiksmus, susijusius su
prekés Zenklu (Fishbein ir Ajzen, 1975).

Kognityvinis komponentas atspindi vartotojo zinias apie prekés zenkla, jo savybes ir
funkcionalumg. Pasak Keller (1993), prekés Zenklo Zinios apima vartotojo suvokiamg prekés
zenklo verte ir asmenines asociacijas, kurios kyla dél ilgesnio naudojimosi prekés Zzenklu. Sios
asociacijos gali buti teigiamos arba neigiamos ir turi jtakos tam, kaip vartotojas vertina prekés
7enkla bei jo naudinguma (Aaker, 1991). Sios kognityvinés sasajos atlieka svarby vaidmen;j
vartotojui formuojant racionaly poziiirj ] prekés Zenkla ir vertinant jo patikimuma bei
funkcionaluma. Todél, remiantis Keller (1993) ir Aaker (1991) teorijomis, galima teigti, kad
vartotojo pozitirio kognityvinis aspektas yra glaudziai susijgs su prekés Zenklo suvokiamu
tapatumu ir verte.

Vartotojo emociné reakcija j prekés Zenklg taip pat yra svarbi poziiirio dalis, nes

emocijos formuoja ilgalaikj vartotojo prisiriSimg prie prekés zenklo (Thomson, Maclnnis, ir
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Park, 2005). Pasak Chaudhuri ir Holbrook (2001), emocinis prisiriSimas prie prekés zenklo
stiprina vartotojo pasitenkinima, padidina lojalumg ir sumazina polinkj keisti prekés zenkla.
Emocinis poziiirio aspektas taip pat siejamas su prekés zenklo simbolika, kuri vartotojui gali
reik§ti asmening tapatybe ar vertybes (Park, Jaworski, ir Maclnnis, 1986). Jei vartotojas
susitapatina su prekés zenklo skleidziama vertybe ar Zinute, emocinis poziiiris j prekés zenkla
tampa teigiamas ir stiprina ilgalaikj rysj (Maldr, Krohmer, Hoyer, ir Nyffenegger, 2011).

TreCiasis pozitrio j prekés Zenklga komponentas — elgsenos aspektas, apimantis
vartotojo ketinimus jsigyti prekés Zenklg ar iSlaikyti su juo ilgalaikj santykj. Ajzen (1991)
numatyto elgesio teorija (Theory of Planned Behavior) teigia, kad pozitris j prekés Zenklg daro
tiesioging jtakg vartotojo ketinimams ir galutinei elgsenai. Numatyto elgesio modelis, kaip ir
daugelis kity vartotojy elgsenos modeliy, rodo, kad vartotojai dazniau renkasi prekés zenklus,
kurie atitinka jy vertybes, poreikius ir likesCius (Ajzen, 1991). Pasak Spears ir Singh (2004),
vartotojai, kurie turi teigiama pozitirj ] prekés Zenkla, yra labiau linke jj jsigyti, o tai skatina
lojaluma ir vartotojy jsitraukima j prekeés Zenkla.

Vienas pagrindiniy pozitirio formavimosi mechanizmy apraSytas kognityvinio
disonanso teorijoje (Festinger, 1957). Si teorija teigia, kad vartotojai sickia i§laikyti
nuoseklumg tarp savo nuostaty ir elgesio, todél teigiamas poziiiris j prekés zenklg padeda
iSvengti disonanso situacijose, kai susiduriama su prekés zenklo trakumais. Ahluwalia,
Burnkrant ir Unnava (2000) savo tyrime nustaté, kad teigiamas poziiiris  prekés zenkla gali
veikti kaip tam tikras apsauginis barjeras, mazinantis neigiamy reakcijy intensyvumg esant
nesklandumams. Kita reik§minga teorija — socialinés tapatybés teorija (Tajfel ir Turner, 1986),
kuri teigia, kad vartotojai daznai sieja prekés zenklus su savo socialine tapatybe. Prekés
zenklai, atitinkantys vartotojy vertybes ir tapatybés siekius, sukelia teigiamg emocing reakcija,
o tai stiprina ilgalaikj prisiriSimg prie prekes zenklo (Escalas ir Bettman, 2003).

Vartotojo pozitiris 1 prekés zenklg tiesiogiai veikia jo elgseng, ypac kai kalbama apie
lojaluma, pirkimo ketinimus ir neigiamy reakcijy valdyma (Batra, Ahuvia, ir Bagozzi, 2012).
Keller (2009) teigia, kad prekés zenklo prisiriSimas didina vartotojo pasitenkinimg ir ketinima
pakartotinai naudotis paslaugomis, net jei vartotojas susiduria su nenumatytomis problemomis.
Taip pat tyrimai rodo, kad vartotojai, turintys stipry teigiama poziiirj j prekés Zenkla, daznai
labiau atleidZia prekés Zenklui jo trikumus ir yra maziau linke skystis ar keisti prekés Zenkla
po neigiamos patirties (Chaudhuri ir Holbrook, 2001; Sweeney ir Swait, 2008).

Galima teigti, kad vartotojo poziiiris | prekés Zenkla yra daugialypis konstruktas, kurj
sudaro kognityvinis, emocinis ir elgsenos komponentai, formuojantys vartotojo reakcijas i

prekés Zenkla jvairiose situacijose. Vartotojo poziiiris } prekés Zenkla lemia jo lojaluma,
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ketinimus pirkti ir galimas reakcijas susidiirus su neigiamomis patirtimis. Sis konstruktas yra
pagrindinis tyrimo modelio elementas, kuris padeda iStirti, kaip skirtingy karty vartotojai
reaguoja | neigiamas patirtis su prekés zenklu, remdamiesi skirtingomis pozitrio ir elgsenos

teorijomis.

2.2 Vartotojo pasitikéjimas prekés Zenklu

Pasitik¢jimas prekés Zenklu yra esminis veiksnys, siekiant sukurti ir palaikyti
ilgalaikius vartotojo santykius su prekés Zenklu. Si savoka apibréziama kaip vartotojo
jsitikinimas, kad prekés zenklas veiks sgZiningai, patikimai ir nuosekliai, atsiZzvelgdamas |
vartotojo interesus (Morgan ir Hunt, 1994). Pasitik¢jimas laitkomas pagrindiniu ilgalaikio
lojalumo komponentu, nes jis daro jtakg vartotojo pasirinkimui i§likti lojaliam prekes Zenklui
net ir neigiamy patir¢iy atvejais (Chaudhuri ir Holbrook, 2001). Todél pasitikéjimo prekés
zenklu tyrimai yra itin svarbiis, nes padeda suprasti, kaip Sis konstruktas formuoja vartotojo
elgseng ir sgveikg su prekés Zenklu.

Pasitikéjimo reikSmé vartotojy elgsenoje ir santykiuose su prekés zenklu yra
nagrin€jama jvairiose teorijose. Socialiniy mainy teorija (Blau, 1964) teigia, kad pasitikéjimas
yra pagrindinis komponentas, skatinantis ilgalaike sgveikg tarp vartotojo ir prekés Zenklo.
Vartotojai pasikliauja prekés zenklu tikédami, kad jis laikysis savo pazady ir sieks uztikrinti
vartotojy interesus, o tai kuria emocinj rySj. Morgan ir Hunt (1994) savo jsipareigojimo ir
pasitikéjimo teorijoje (angl. Commitment-Trust Theory) pabrézia, kad pasitikéjimas ir
jsipareigojimas yra du pagrindiniai veiksniai, palaikantys sékmingus ir ilgalaikius santykius
rinkodaros kontekste. Pasitikéjimo konstruktas taip pat glaudziai susijes su numatyto elgesio
teorija (Ajzen, 1991), kuri rodo, kad pasitikéjimas daro tiesioginj poveikj vartotojo ketinimui
elgtis tam tikru budu. Vartotojai, kurie pasitiki prekés zenklu, labiau linke pakartotinai pirkti ir
yra atsparesni neigiamoms patirtims (Ajzen, 1991).

Pasitikéjimo formavimasi lemia keletas veiksniy, tarp kuriy svarbiausi yra prekés
zenklo reputacija, saZiningumas ir vartotojo patirtis su prekeés Zenklu. Reputacija vaidina
reik§minga vaidmenj formuojant pasitikéjima — auks$tos reputacijos prekés Zenklai daZznai
sukelia teigiamg pasitikéjima, nes vartotojai tikisi aukstos kokybés ir patikimumo (Erdem ir
Swait, 2004). Saziningumas taip pat yra butinas pasitikéjimo komponentas, nes vartotojai linke
pasitikéti prekés zenklais, kurie laikosi etiniy normy ir riipinasi vartotojy interesais (Doney ir

Cannon, 1997).
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Vartotojo patirtis su prekés zenklu gali stipriai paveikti pasitikéjimo lygi. Teigiamos
patirtys, kurias vartotojai nuosekliai patiria naudodami prekés Zenkla, didina pasitikéjimag, nes
jos stiprina vartotojo jsitikinima, kad prekés zenklas yra patikimas ir vertas pasitikéjimo
(Chaudhuri ir Holbrook, 2001). Tyrimai rodo, kad vartotojai, turintys teigiamos patirties su
prekés zenklu, dazniau pasikliauja prekés zenklu ir iSlieka lojaliis, net kai susiduria su tam
tikromis problemomis (Garbarino ir Johnson, 1999).

Pasitikéjimas prekés Zenklu daro tiesioging jtaka vartotojo elgsenai, ypac¢ pirkimo
ketinimams ir lojalumui. Tyrimai parod¢, kad vartotojai, kurie pasitiki prekeés zenklu, yra labiau
linke kartoti pirkimus ir rekomenduoti prekés Zenklg kitiems (Chaudhuri ir Holbrook, 2001).
Pasak Morgan ir Hunt (1994), pasitikéjimas taip pat padeda vartotojams iSlaikyti teigiama
pozitr] j prekés Zenklg, net ir susidiirus su neigiamomis patirtimis. Tai rodo, kad pasitikéjimas
prekés Zenklu gali veikti kaip tam tikras ,,buferis", apsaugantis vartotojo pozitrj nuo radikaliy
poky¢iy po neigiamy patir¢iy (Ahluwalia, Burnkrant, ir Unnava, 2000).

Be to, pasitikéjimas prekes zenklu mazina vartotojy polinkj skystis ar keisti prekés
zenklag po neigiamy patiréiy, nes vartotojai yra labiau linke racionalizuoti vienkartinius
incidentus kaip atsitiktinumus (Suh ir Yi, 2006). Remiantis Chaudhuri ir Holbrook (2001)
tyrimais, vartotojai, pasitikintys prekés zenklu, yra labiau atlaidis jam ir linke iSlaikyti
lojaluma. Sis pasitikéjimas suteikia vartotojams saugumo jausma, kuris skatina ilgalaikj
lojaluma.

Apibendrinant galima teigti, kad pasitik¢jimas prekés Zenklu yra esminis vartotojo
santykio su prekés zenklu komponentas, stiprinantis ilgalaikj lojaluma ir jtakojantis vartotojo
reakcijas, susidiirus su neigiamomis patirtimis. Siame tyrime pasitikéjimo prekés Zenklu
analiz¢ leidzia iStirti, kaip skirtingy karty vartotojai reaguoja j neigiamas patirtis, atsizvelgiant
1 1Sankstinj pasitikéjimg prekés Zenklu. Tyrimas remiasi jvairiy teorijy ir empirinio tyrimo
duomenimis, kurie parodo, kad pasitikéjimas prekés zenklu gali stiprinti vartotojy atsparuma
neigiamoms patirtims bei mazinti polinkj keisti prekés zenkla arba skystis. Pasitikéjimo
konstruktas yra pagrindinis $io tyrimo elementas, padedantis atskleisti vartotojy reakcijas i

neigiamas patirtis prekés Zenklu ir jy poveikj vartotojo elgsenai.

2. 3 Neigiamos prekés Zenklo patirties poveikis poZiiiriui j prekés Zenklg ir

pasitikéjimui prekés Zenklu

Neigiama patirtis su prekes Zenklu gali stipriai paveikti vartotojy pozitrj j prekés Zenkla

ir jy pasitikéjimg juo. LukesCiy nepatvirtinimo teorija (angl. Expectancy Disconfirmation
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Theory, Oliver, 1980) teigia, kad vartotojy pasitenkinimas arba nepasitenkinimas priklauso nuo
to, ar jy lukesCiai sutampa su realiu prekés Zenklo veikimu. Kai prekés Zenklas neatitinka
vartotojy liikkesCiy, jie patiria disonansg ir gali suformuoti neigiamg poziiirj bei sumazéjusj
pasitikéjima prekés Zenklu (Oliver, 2015). Sios neigiamos emocinés reakcijos gali ne tik
paveikti momentinj poziiirj, bet ir sumazinti ilgalaikj pasitikéjima bei lojaluma.

Be to, kognityvinio disonanso teorija (Festinger, 1957) pabrézia, kad vartotojai, patyre
priestaravimg tarp savo lukesCiy ir patirties su prekés zenklu, gali jausti psichologinj
diskomfortg, siekdami sumaZinti §j disonansg. Vartotojai, susidiir¢ su neigiama patirtimi, gali
ieskoti budy, kaip iSlaikyti pozityvy poZitrj arba racionalizuoti neigiamus aspektus, taciau Sis
mechanizmas priklauso nuo vartotojo pirminio pasitikéjimo prekés zenklu (Ahluwalia,
Burnkrant, ir Unnava, 2000). Nepakankamas pozityvus iSankstinis poZiiiris arba silpnas
pasitikéjimas gali padidinti neigiamos patirties jtaka, skatindamas vartotojus suformuoti
neigiama jsptdj apie prekés zenkla ir mazinant jy lojaluma (Tajfel ir Turner, 1986).

Pasitikéjimo ir jsipareigojimo teorija (angl. Commitment-Trust Theory) teigia, kad
pasitikéjimas yra esminis faktorius ilgameciuose santykiuose su prekés zenklu (Morgan ir
Hunt, 1994). Kai vartotojo pasitikéjimas yra aukstas, jis gali veikti kaip buferis, apsaugantis
prekés Zenklg nuo staigiy nuotaiky pokyc¢iy dél vienkartinés neigiamos patirties (Chaudhuri ir
Holbrook, 2001). Taciau vartotojai, kurie patiria reikSmingg pasitiké¢jimo prekés Zenklu
sumaz€jimg po neigiamos patirties, dazniausiai yra labiau link¢ keisti prekés Zenkla, vykdyti
neigiamg elektroning komunikacija ,,i$ lapy j lapas“ (Chaudhuri ir Holbrook, 2001; Suh ir Yi,
2006). Sie veiksniai rodo, kad neigiamos patirtys ne tik veikia poziirj, bet taip pat gali turéti
ilgalaikj poveik]j pasitikéjimui prekés Zenklu.

Apibendrinant, galima teigti, kad neigiama patirtis su prekés zenklu lemia pozitrio ir
pasitikéjimo prekés zenklu mazejima, priklausomai nuo vartotojo iSankstiniy nuostaty. Tokios
teorijos kaip liikes¢iy nepatvirtinimo, kognityvinio disonanso ir pasitikéjimo bei jsipareigojimo
teorijos suteikia pagrindg suprasti $io proceso mechanizmus ir galima neigiama poveiki
vartotojo elgsenai, o tai gali reikSmingai paveikti ilgalaikius vartotojo santykius su prekes

zenklu.

3. SKIRTINGU KARTU VARTOTOJU TEORINE ANALIZE
3.1 Skirtingy karty samprata

Skirtingy karty samprata yra placiai nagrinéjama socialiniy moksly ir rinkodaros

srityse, siekiant suprasti, kaip tam tikras istorinis ir kultiirinis kontekstas formuoja vartotojy
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vertybes, elgesio modelius bei pirkimo sprendimus. Karty analizé atsirado kaip priemoné
suprasti socialinius pokyc€ius, remiantis dvejomis pagrindinémis teorinémis perspektyvomis —
socialiniy jégy perspektyva ir kohortos metodu. Pirmoji, socialiniy jégy perspektyva, buvo
suformuluota Mannheim (1952), kuris kartas apibrézé¢ kaip zmoniy grupes, gimusias
panasiame istoriniame ir kultiiriniame kontekste, kuriems biidinga bendroji patirtis, veikianti
jy pozitrj. Si bendroji patirtis lemia bendry nuostaty ir elgesio modeliy formavimasi, kurie
atspindi to laikotarpio istorinius jvykius, pavyzdziui, ekonomines krizes ar socialines reformas
(Lyons ir Kuron, 2014).

Antraja teoring perspektyva — kohortos metoda — pristaté Ryder (1965), kuris kartas
supranta kaip amziaus grupes, iSgyvenancias reikSmingus socialinius, ekonominius ar
kulttirinius jvykius, formuojancius jy vertybes. Remiantis Siuo poZiiiriu, kartos yra susietos ne
tik del bendro gimimo laikotarpio, bet ir dél dalijimosi unikaliomis patirtimis, kurios véliau
formuoja jy tapatybe ir elgesio ypatumus. Mannheim (1952) taip pat pabrézia, kad vienos
kartos nariai turi bendrg patirt] ir i§vysto specifinius elgesio modelius, pagristus bendra istorine
ir socialine aplinka, tuo suteikdami kartai savitg identitetg ir elgesio nuostatas.

Strauss ir Howe (1997) savo tyrimuose papildé $ig perspektyva, nurodydami, kad kartos
yra Zzmoniy grupés, ne tik gimstancios panasiu laiku, bet ir patirian¢ios bendrus jvykius, kurie
formuoja bendras nuostatas ir elgesio modelius. Si patirtis apima tiek socialinius, tiek
ekonominius ir kultirinius reiskinius, kurie daro ilgalaike jtakg karty poziiiriui j pasaulj, jy
vertybéms ir elgesiui. Taigi, kiekviena karta formuoja unikalig tapatybe, vertybes ir elgesio
modelius, kuriuos lemia jy specifiné bendra patirtis. Sie elgesio modeliai daznai skiriasi nuo
kity karty, todél karty segmentavimas tampa vertinga rinkodaros priemone, leidziancia
pritaikyti rinkodaros strategijas skirtingoms demografinéms grupéms.

Tiriant karty skirtumus daznai yra remiamasi kohortos perspektyva, kuri leidzia
atskleisti pagrindinius elgesio skirtumus tarp karty (Lyons ir Kuron, 2014). Siame kontekste
i8siskiria trys pagrindinés kartos — X, Y ir Z, kurios pasizymi skirtingais pozitiriais, vertybémis
ir socialinémis nuostatomis, kurios susiformavo dél istoriniy ivykiy, tokiy kaip globalizacija,
technologijy plétra, ekonominés krizés ir socialinés reformos (Codrington, 2008). Sios kartos
turi skirtingg poziiirj j darba, finansus, socialinj gyvenimg ir vartojimo jprocius, kas lemia ir jy
poziirj ] prekés zenklus bei pirkimo sprendimus. X karta daZniausiai vertinama kaip
pragmatiSka ir lojali prekés Zenklams, Y karta — kaip orientuota  technologijas ir inovacijas, o
Z karta — kaip itin skaitmenizuota ir siekianti greitos patirties, daznai keiCianti prekés zenklus

(Duh ir Struwig, 2015).
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Siy skirtumy analizé yra naudinga ne tik akademinei, bet ir praktinei rinkodaros srities
veiklai, nes tai suteikia galimybe geriau suprasti vartotojy poreikius ir likes¢ius. Rinkodaros
specialistai, pasitelkdami karty teorija, gali pritaikyti konkrec¢ius komunikacijos ir produkty
kiirimo biidus skirtingoms kartoms, atsizvelgdami | jy vertybes ir gyvenimo buda (Nielsen,
2009). Tokiu budu karty skirtumai tampa esminiu veiksniu, leidzian¢iu jmonéms kurti
efektyvias strategijas, kurios padeda geriau suprasti vartotojy segmentus ir pritaikyti

rinkodaros kampanijas konkretiems demografiniams segmentams, taip didinant jy efektyvuma.

3.2 X kartos vartotoju charakteristika

X karta, apimanti asmenis, gimusius tarp 1965 ir 1980 mety, yra pirmoji karta, uzaugusi
su asmeniniais kompiuteriais, todél jie yra pakankamai technologijas iSmanantys, taciau
skiriasi nuo velesniy karty savo atsargumu bei praktiSkumu vartotojy elgsenoje (Codrington,
2008). Skirtingai nuo Y ir Z karty, X kartos vartotojai pasiZymi stipriu lojalumu tam tikriems
prekés zenklams ir néra linke eksperimentuoti su naujais produktais ar prekiy Zenklais
(Williams ir Page, 2011). Sios kartos vartotojai taip pat yra linke rinktis tradicinius sprendimus
bei pasitikéti ilgalaikiais santykiais su jau pazjstamais prekiy Zenklais, o tai apsunkina
rinkodaros specialisty pastangas juos pritraukti.

X kartos vartotojai daznai orientuojasi j Seimos poreikius, o tai daro jtakg jy pirkimo
sprendimams. Jie link¢ pirkti produktus ir paslaugas, skirtus namy tkiui bei vaikams, todél
svarbiausi jiems yra tie prekés zenklai, kurie gali pasiiilyti praktinius, kokybiskus sprendimus
Seimai (Woo, 2018). Sios kartos atstovai taip pat labai vertina finansinj stabiluma ir daZnai
iesko biidy, kaip sumazinti iSlaidas, todél rinkdamiesi produktus atidziai stebi nuolaidas bei
akcijas (Ordun, 2015).

Ekonominiai ir socialiniai poky¢iai, kuriuos X karta patyré augdama, turéjo didele jtaka
Ju vertybéms ir elgsenai. Jie iSaugo per ekonominio nuosmukio laikotarpj, todél yra atsargis
i§laidaujant, ir tai atsispindi jy vartojimo jprociuose (Chaney ir kt., 2017). Dél Sio atsargumo
X kartos atstovus daznai sunku jtikinti keisti savo nusistoveéjusius jpro€ius, todél jie tampa
sudétinga tiksline vartotojy grupé rinkodaros specialistams. Tyrimai rodo, kad $i grupé yra
linkusi abejoti reklamos praneSimais ir priimti sprendimus remdamasi ilgameciais asmeniniais
isitikinimais (Cui ir kt., 2003).

Nors X kartos vartotojai yra zinomi dél savo taupumo ir atsargumo, jie turi stiprig
perkamaja galig ir yra vertingas segmentas jmonéms. Jie daZnai priima sprendimus remdamiesi

racionaliais vertinimais, o jy jsigijimo pasirinkimai daznai orientuoti j kokybe ir patikimuma
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(Ordun, 2015). Siai kartai svarbi informacija apie produkto ilgalaike verte, funkcionaluma ir
naudingumg Seimai. Tuo paciu metu X kartos vartotojai yra linke jvertinti produkto
patikimuma, todél pirmenybe teikia tokiems prekés zenklams, kurie sitilo patikimg vartotojy
aptarnavimg ir aiskias garantijas (Williams ir Page, 2011).

X kartos vartotojai yra praktiski, lojals ir atsarglis sprendimy priémimo procese. Jie
vertina patikimus prekés Zenklus, yra taupts ir linke pasirinkti tas prekes ar paslaugas, kurios
geriausiai atitinka jy ir Seimos poreikius. Rinkodaros specialistams, siekiantiems pritraukti $i0S
kartos vartotojos yra svarbu atsizvelgti j X kartos vertybes — stabiluma, kokybe ir ilgalaikj

patikimuma.

3.3 Y kartos vartotoju charakteristika

Y karta, apima asmenis, gimusius nuo 1981 iki 1996 mety ir yra viena didZiausiy bei
jtakingiausiy demografiniy grupiy pasaulyje (Gurau, 2012). Sios kartos atstovai issiskiria
technologijy iSmanymu, kuris leidzia jiems aktyviai naudotis socialiniais tinklais bei kitomis
skaitmeninémis platformomis dalijantis savo patirtimis su prekés zenklais. Y karta vertina ne
tik teigiamas, bet ir neigiamas patirtis, kurias jie daznai vieSina savo asmeningje aplinkoje bei
socialiniuose tinkluose, dé¢l ko jmonéms tampa ypac svarbu uztikrinti kokybiska vartotojy
aptarnavimg bei produkto patikimumga (Talay ir kt., 2015).

Y kartos vartotojai yra ypatingai jzvalgiis ir ieSko asmeniSkumo rySiuose su prekés
zenklais, kurie atitikty jy vertybes, emocijas ir gyvenimo biidg (Rahulan ir kt., 2015). D¢l Sio
rySio su prekés zenklais ir skaitmeniniy platformy galimybés greitai skleisti informacija,
rinkodaros specialistams tenka dideli i$Sukiai. Tyrimai parodé, kad Y kartos atstovams svarbu,
jog prekeés zenklai atitikty jy socialing ir kulttiring tapatybe, todél jie renkasi prekés Zenklus,
kurie sukuria ry§j ir asmenines patirtis (Smith, 2011). Jie taip pat linke teikti pirmenybg prekeés
zenklams, kurie demonstruoja socialing atsakomybe ir atitinka Siuolaikines etines vertybes
(Barton, Fromm ir Egan, 2012).

Y karta yra i8skirtiné savo geb¢jimu rinkti informacijg prie§ priimant sprendimus deél
pirkimo. Jie daznai analizuoja prekés zenklus ir produktus, lygina kainas bei kokybeés
parametrus ir aktyviai ieSko geriausiy pasitilymy (Parment, 2013). Si karta taip pat pasizymi
stipria verslumo dvasia — daznai linkusi siekti savaranki§kumo ir patikimumo vertinant
produktus, todél jy sprendimy priémimo procesas yra savarankiSkas ir orientuotas j geriausio

produkto pasitilymg. Kaip nurodo Jerome ir kt. (2014), Y kartos atstovai jprastai nepasikliauja
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kity zmoniy rekomendacijomis, bet aktyviai ieSko asmeninés patirties bei analizés pagristos
informacijos apie prekes ar paslaugas.

Y kartos vartotojy polinkis vertinti asmening patirt] labiau nei treCiyjy asmeny
nuomones taip pat kei¢ia vartotojy elgsenos modelius (Obal ir Kunz, 2013). Jie labiau domisi
individualiu jvaizdziu ir prekiy Zenklais, kurie suteikia galimybe iSreiksti savo unikaly stiliy
bei tapatybe. Sis vartotojy elgsenos modelis yra itin svarbus, nes jame atsispindi nuolat
kintantis Y kartos pozitiris ] gyvenimo biidg ir asmening patirtj. Nors Y Kkarta yra puikiai

informuota ir daznai kruopsciai renkasi produktus, atsizvelgdama j jy patikimumga bei kokybe,

VW —

VW —

dalytis patirtimis socialiniuose tinkluose (Ordun, 2015). Kadangi Y kartos vartotojai yra linke
aktyviai skleisti informacijg apie prekés zenklus ir daznai viesai pasisako apie savo patirtis,
rinkodaros strategijose butina atsizvelgti j asmeniSkumo ir suasmeninimo aspektus.

Galima teigti, kad Y karta, kaip viena didziausiy ir labiausiai technologijas i$mananciy
vertina asmeninius rysius su prekés zenklais, taip pat kruopsciai analizuoja ir renkasi produktus
pagal asmening patirt] bei vertybes. Rinkodaros specialistams butina ieskoti biidy, kaip kurti
autentiSkus rySius ir suasmenintas patirtis, kad galéty jtraukti Y kartos vartotojus bei uztikrinti

ilgalaikj prekés zenkly lojaluma.

3.4 Z kartos charakteristika

Z Kkarta, apimanti asmenis, gimusius tarp 1997 ir 2012, yra jauniausia, taciau vis labiau
jtaka daranti vartotojy karta (Williams ir Page, 2010). Sios kartos atstovai uzaugo
skaitmeningje erdvéje, todél yra glaudziai susije su technologijomis ir internetine aplinka.
Tyrimai rodo, kad Z karta yra pirmoji karta, niekada negyvenusi be interneto, todé¢l jie jauciasi
patogiai su aukstyjy technologijy bei daugialypés terpés jrenginiais, kurie jy gyvenime yra
neatsiejama dalis (Wood, 2013). Jie taip pat yra linke siekti greito ir momentinio
pasitenkinimo, o jy vertybiy sistema formuojama pagal Siuolaikines, atviras socialines vertybes
ir zaidimy sékme (Schlossberg, 2016).Be technologijy ijtakos, Z kartos atstovai pasizymi
didesniais ltuikesCiais produkty ir paslaugy kokybei bei autentiSkumui, o jy vartotojiSkas
pozitris daugiausia orientuotas j patirtis, o ne materialius produktus (Francis ir Hoefel, 2018).
Z kartai biidingas didesnis domé¢jimasis naujovemis, reikalavimas, kad produktus biity patogu

naudoti, bei saugumo siekis, kuris §ioje kartoje vertinamas kaip svarbus veiksnys priimant

19



sprendimus dél pirkimo (Turner, 2015). D¢l $iy priezasCiy Z kartos vartotojai néra linke buti
lojaliais prekés zenklams, jie lengvai keicia prekés zenklus ir siekia produkty, atitinkanéiy jy
vertybes ir individualius poreikius (Schlossberg, 2016).

Z kartos vartotojy elgsenos aspektai taip pat aiskinami karty teorijy perspektyvoje. Anot
Ryder (1965), kartos yra socialiniai vienetai, kuriems biidingos unikalios vertybés ir elgesys,
iSsivyste dél bendry formuojanéiy jvykiy, tokiy kaip politiniai pokyciai, technologinés
naujoveés ar ekonominiai sunkumai. Tokia ,,bendroji sgmoné* tarp karty nariy sukuria unikaly
poziir] ir vertybes, kurios atsispindi kasdieniuose vartotojy pasirinkimuose ir jprociuose
(Howe ir Strauss, 2000). Si ,,bendroji samoné* yra pagrindas, lemiantis, kad kiekviena karta
turi tam tikrus skirtumus, kuriuos jmonés privalo suprasti ir ] juos reaguoti, sickdamos i8likti
konkurencingos rinkoje (Schlossberg, 2016). Atsizvelgiant | tai, kad Z karta daznai vertina
autentiSkumg ir yra linkusi atsisakyti lojalumo prekés Zenklams, Sios kartos vartotojai kelia
individualizuotos patirtys nei standartizuoti pasiiilymai (Priporas, Stylos ir Fotiadis, 2017).
Tyrimai rodo, kad $i karta labiau vertina sgziningus ir autentiSskus prekés zenklus, kurie atitinka
ju individualius poreikius ir gyvenimo budg. Dél to prekés zenklai turi derinti novatoriSkas
idéjas su autentiSku prekés Zenklo identitetu, kad patraukty ir iSlaikyty Z kartos vartotojus
(Turner, 2015).

Z kartos tendencija siekti unikaliy patiréiy, o ne tradiciniy produkty, taip pat daro jtaka
prekés zenkly strategijoms. Z kartos vartotojai turi didele perkamaja galig ir daznai ieSko
inovatyviy produkty ar paslaugy, kurios ne tik patenkina jy poreikius, bet ir atspindi jy tapatybe
(Priporas, Stylos ir Fotiadis, 2017). Sios kartos jtaka rinkodarai ir vartotojy elgesiui nuolat
auga, o jy preferencijos formuoja naujas verslo strategijas, orientuotas ] individualizuotg bei
skaitmening patirtj (Francis ir Hoefel, 2018). Z kartos atstovai skiriasi nuo ankstesniy karty
prekés Zenklams. Sios kartos vertybés ir poZiiiris j vartojima pabréZia autentiskuma, patirtis bei
inovacijas, todel prekes Zenklai, siekiantys iSlaikyti Sios kartos lojaluma, turi prisitaikyti prie

Siy specifiniy poreikiy ir lukesciy.

3.5 Skirtingy karty vartotojuy elgsena, susidiirus su neigiama prekés Zenklo

patirtimi

Skirtingy karty vartotojai, susidiir¢ su neigiama prekés zenklo patirtimi, reaguoja

Jvairiai, atsizvelgiant j jy vertybes, jsitikinimus ir socialines normas, kurie formuoja jy pozitrj
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bei pasitike¢jimo lygj. Vartotojy atsakai | neigiamas patirtis yra glaudziai susij¢ su skirtingy
karty vertybémis ir elgsenos modeliais, kurie turi esminés reikSmés rinkodaros strategijoms
(Bolton ir kt., 2013). Skirtingos kartos — X, Y ir Z — gali j neigiamas patirtis reaguoti skirtingai:
kai kurie vartotojai pasirenka vengti prekés zenklo arba jj keisti, o kiti kreipiasi j socialinius
tinklus ar tiesiogiai pateikia skundus (Khamitov ir kt., 2020).

SOR (Stimulus-Organism-Response) modelis, taikomas rinkodaroje, padeda detaliau
suprasti, kaip neigiama prekés zenklo patirtis (stimulas) veikia vartotojy vidinius poZziiirio ir
pasitikéjimo pokycCius (organizmg), kurie véeliau sukelia specifing elgseng (atsaka) —
pavyzdziui, skundus, prekés Zenklo vengimg arba neigiamg eWOM (Mehrabian ir Russell,
1974). Sis modelis leidzia i§skirti skirtingy karty vartotojy elgsenos skirtumus bei suprasti, kaip
vartotojai formuoja savo atsakus priklausomai nuo pasikeitusio poZiiirio ir pasitikéjimo lygio
po neigiamos patirties. Eroglu, Machleit ir Davis (2003) pabrézia, kad SOR modelis yra ypac
vertingas analizuojant vartotojy sprendimy priémimo procesus, susijusius su neigiamomis
patirtimis.

Kita reikSminga teorija, aiSkinanti vartotojy elgseng, yra socialinés tapatybés teorija,
kuri rodo, jog vartotojai, susidir¢ su neigiama patirtimi, gali prarasti pasitikéjima prekés
zenklu, kai Sis nebepateisina jy socialinés tapatybés (Tajfel ir Turner, 1986). Pavyzdziui, Z
kartos vartotojai, stipriai susije su socialinés medijos ir skaitmenings tapatybés formavimu, gali
aktyviau dalytis neigiamais atsiliepimais internete, nes tai atspindi jy siekj informuoti savo
bendruomene apie neigiamas patirtis (Christodoulides ir kt., 2021). Tuo tarpu X kartos
vartotojai, linke vengti vieso konfrontavimo, dazniau pasirenka pasyvesnj atsaka, pvz., vengia
prekés Zenklo, nepradédami vieSos diskusijos (Bolton ir kt., 2013).

Skirtingy karty vartotojy pasitikéjimo ir poziiirio pokycCiai gali tiesiogiai lemti
specifinius elgsenos modelius. Parment (2013) teigia, kad Z kartos vartotojai, ypac jautriis
socialiniy tinkly informacijos poveikiui, dazniausiai renkasi prekés Zenklo keitima, jei patiria
neigiama patirtj. Sie vartotojai linke aktyviai dalytis neigiamais atsiliepimais, kad paveikty kity
pasirinkimus ir parodyty savo nepritarimg (Harris ir kt., 2020). PrieSingai, Y kartos vartotojai,
kurie siekia ilgalaikiy santykiy su prekés zenklais, labiau linke j maziau vieSus atsakus, kurie
visgi gali turéti neigiamg poveikj lojalumui (Khamitov ir kt., 2020).

Siekiant jvertinti Siuos elgsenos skirtumus, naudojami keli pagrindiniai vartotojy atsako
konstruktai. Skundy elgsenos konstruktas, pavyzdZiui, matuoja vartotojy pasirengimag viesai
arba tiesiogiai iSreiksti savo nusivylima, kai jy likesciai néra patenkinami (Bougie ir kt., 2003;

Day, 1984). Skundy elgsenos analize leidZia geriau suprasti vartotojy polinkj kreiptis  prekés
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zenklo atstovus arba viesai skleisti informacijg apie savo neigiamg patirtj, o tai ypac aktualu Z
kartai, kuri daznai renkasi §j atsako buda.

Kitas svarbus konstruktas — prekés zenklo keitimo konstruktas, skirtas jvertinti
vartotojy pasirengima atsisakyti tam tikro prekés Zenklo ir rinktis kita. Sis konstruktas, susijes
su lojalumu, leidzia vertinti, kiek vartotojai yra linke keisti savo pasirinkimg po neigiamos
patirties. Tyrimai rodo, kad vartotojai, kuriy pasitikéjimas zenklu sumazéjo, dazniau renkasi
alternatyvas, ypac Z kartos vartotojai, kurie siekia greity ir efektyviy pokyc¢iy (Bansal, Taylor
ir James, 2005).

Neigiamo eWOM konstruktas matuoja vartotojy polink] vieSai dalytis neigiamais
atsiliepimais internete, paveikiant kity vartotojy nuomong apie prekés zenkla. Sis konstruktas
svarbus tiriant Z karta, kuri daznai pasirenka $j atsakg kaip reakcijg j neigiamg patirt].
Neigiamas eWOM (electronic Word of Mouth) padeda analizuoti, kaip vartotojai pasinaudoja
skaitmenine erdve skleisdami neigiamus atsiliepimus, ir gali daryti reikSmingg poveikj prekés
zenklo reputacijai (Christodoulides ir kt., 2021).

Galima teigti, jog kiekviena karta skirtingai reaguoja j neigiamas prekés zenklo patirtis,
o $ie skirtumai atsispindi juy poZiiirio ir pasitikéjimo poky¢iuose. Sie poky¢iai lemia elgsena —
prekés zenklo keitimg iKi neigiamg eWOM, skundimasi. Prekés zenklai, siekdami efektyviai
valdyti neigiamas patirtis, turéty atsizvelgti j skirtingus karty elgsenos modelius ir pritaikyti
individualizuotas strategijas. Giliai suprantant vartotojy elgsenos skirtumus, galima uztikrinti

didesnj pasitikéjima ir lojalumg net ir esant nepalankioms aplinkybéms (Bolton ir kt., 2013).
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4. NEIGIAMOS PREKES ZENKLO PATIRTIES POVEIKIS SKIRTINGU
KARTU VARTOTOJU POZIURIUI, PASITIKEJIMUI IR ELGSENAI PREKES
ZENKLO ATZVILGIU TYRIMO METODIKA

4.1 Empirinio tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés

Sio tyrimo metodikos dalyje, remiantis literatiiros analize, aprasoma metodiné tyrimo
struktlira, kurioje pateikiamas tyrimo tikslas, taikomi metodai, tyrimo modelis ir iskeltos
hipotezés. Pirmoje darbo dalyje taikomas naratyvinis literatiiros apzvalgos metodas, siekiant
i8analizuoti ir apibendrinti aktualia moksling literatiirg bei ankstesnius tyrimus, susijusius su
magistro darbo tema. Sis metodas padeda nustatyti pagrindinius teorinius pagrindus, kuriais
remiasi tyrimo modelis.

Antroje, metodin¢je darbo dalyje, naudojamas tyrimo metodas, paremtas
eksperimentiniu scenarijaus pagrindu atliekamu apklausos tyrimu. Siame tyrimo etape
respondentams pateikiamas vienodas, i§ anksto suformuluotas hipotetinis neigiamos prekés
zenklo patirties scenarijus. Si simuliacija veikia kaip eksperimentiné manipuliacija, kurios
tikslas yra sukurti standartizuota konteksta, leidziant; analizuoti vartotojy reakcijas po
neigiamos patirties. Kadangi §i patirtis yra vienoda visiems respondentams ir nesukuria
variacijos, ji néra analizuojama kaip atskiras kintamasis, taciau jos poveikis vertinamas per
poziiir] ] prekés zenkla, pasitikéjimg prekes zenklu ir vartotojy elgsenas prekés zenklo atzvilgiu
— skundimosi elgseng, prekés zenklo keitimo elgsena, neigiamos elektroninés komunikacijos
“i8 liipy | lipas” elgseng.

Tyrimo tikslas — istirti vartotojy pozitrio j prekés zenklg ir pasitikéjimo prekés Zenklu
po neigiamos simuliuotos prekés Zenklo patirties poveikj X ir Z karty vartotojy elgsenali,
iskaitant skundimasi, prekés zenklo keitimg ir neigiamg eWOM.

Sio darbo tyrimo modelis sukurtas atlikus teorinés dalies analize. Tyrimo modelyje
pateiktos rodyklés nurodo veiksniy daroma poveikj. Prie rodykliy, siekiant paaiSkinti rySius
tarp kintamyjy, yra nurodytos hipoteziy zymeés. Sio darbo pagrindu pasirinktas ir adaptuotas
Stimulo-Organizmo- Atsako (SOR) modelis, siekiant paaiSkinti, kaip po simuliuotos neigiamos
prekeés Zenklo patirties vartotojy poZitiris ir pasitikéjimas prekés Zenklu veikia vartotojy elgesj
X ir Z karty kontekste. Sis modelis yra vienas i§ labiausiai naudojamy teoriniy modeliy
psichologijos ir vartotojy elgsenos tyrimuose, leidziantis numatyti, kaip iSoriniai stimulai
veikia vartotojy vidines busenas ir galutinius elgsenos atsakus. SOR modelis efektyviai
paaiskina, kaip vartotojai reaguoja j tam tikrus iSorinius stimulus, taip pat gali padéti atskleisti

vartotojy reakcijas, kai susiduriama su specifiniais prekiy Zenklo patir¢iy aspektais (Mehrabian
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ir Russell, 1974; Liu ir Jang, 2009). SOR modelis pasizymi lankstumu, nes leidzia jtraukti
papildomus kintamuosius, tokius kaip kartos, kuriuos mokslininkai gali tyrinéti sieckdami
nuosekliau suprasti vartotojy elgseng (Chang ir kt., 2011; Zhang ir Wang, 2020).

Norint pritaikyti SOR modelj ir istirti prekés zenkly vertinimo procesus po neigiamos
simuliuotos patirties, $iame tyrime pateikiamos hipotezés. Sio modelio kontekste tiriami
kintamieji apima pozitirj j prekés zenkla ir pasitikéjima prekés zenklu, kurie po simuliuotos
neigiamos prekés Zenklo patirties gali veikti vartotojo elgsena, tokiag kaip skundimasis, prekés
zenklo keitimas ir neigiamo eWOM sklaida.

Pozitiris i prekés Zenklg yra svarbus vartotojy reakcijy kintamasis, atspindintis jy
prekés Zenklo vertinimg PoZitris | prekés Zenklg yra vartotojo emocinis ir kognityvinis
vertinimas, kuris atspindi bendrg jo suvokimg apie prekés zenkla. PoZitris  prekés Zenklg yra
pagrindinis vartotojo emocijy ir kognityvinés vertés matmuo, turintis tiesioginj poveikj jy
elgesio pasirinkimams, tokiems kaip prekés zenklo lojalumas ar elgesys neigiamo stimulo
akivaizdoje* (Park, Maclnnis, ir Priester, 2006). Sis kintamasis matuojamas siekiant suprasti,
kaip respondentai reaguoja j prekés zenklg po vienodos Simuliuotos neigiamos patirties.
Pozitris j prekés Zenklg apima teigiamus arba neigiamus jausmus, susijusius su prekeés zenklu,
ir vartotojo nuomong¢ apie prekés zenklo verte bei patikimuma. Tyrime poZziiiris | prekés Zenklg
bus vertinamas kaip tiesiogin¢ vartotojo reakcija ] pateiktg situacija, kai susiduriama su
neigiama patirtimi. Sis kintamasis padeda nustatyti, kaip respondentai suvokia prekés Zenkla
po simuliuotos patirties, ir analizuoti, kaip $is suvokimas gali biiti susijes su jy elgesio
pasirinkimais. Siame tyrime poziiiris j prekés Zenkla bus vertinamas po simuliuotos neigiamos
patirties. Tai leidzia suprasti, kaip vartotojai suvokia prekés Zenkla ir kaip tai gali biiti susije
su jy elgesio pasirinkimais.

Pasitikéjimas prekés Zenklu yra esminis kintamasis, apibiidinantis vartotojy
suvokimg apie prekés Zenklo patikimuma, saziningumg ir gebéjimag pateisinti likescius.
Morgan ir Hunt (1994) teorija pabrézia, kad pasitikéjimas yra vienas 1§ svarbiausiy elementy,
formuojanciy ilgalaikius santykius su prekés Zenklu. Chaudhuri ir Holbrook (2001) nustaté,
kad auksStesnis pasitikéjimas mazina vartotojy polinkj i destruktyvy elgesi po neigiamos
patirties, o Zemesnis pasitikéjimas daznai susij¢s su neigiamu elgesiu, tokiu kaip skundimasis,
prekés Zenklo keitimas ar neigiama eletroniné komunikacija “i§ lapy j lipas”. Siame tyrime
pasitikéjimas prekés Zenklu vertinamas po simuliuotos neigiamos patirties, siekiant nustatyti
jo rysj su vartotojy elgesena. Analizuojama, kaip pasitikéjimo lygis susijes su vartotojy elgsena,

tokiomia kaip skundimasis, prekés zenklo keitimas ir neigiamo eWOM sklaida.
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Elgesenos reakcijos apima tris pagrindines kategorijas — skundimasi, prekés zenklo
keitimg ir neigiamg eWOM. Pasak Ajzeno (1991), vartotojy pozidris ir pasitiké¢jimas daro
reik§mingg jtaka jy ketinimams ir galutiniam elgesiui. Vartotojai, turintys zemga pasitikéjima,
yra labiau linke viesai iSreiks$ti nepasitenkinimg ar ieskoti kity prekés zenkly.

Kartos yra reikSmingas moderacinis veiksnys, galintis paveikti ry$j tarp poziiirio,
pasitikéjimo ir vartotojy elgsenos po neigiamos patirties. Tyrimai rodo, kad skirtingos kartos
pasizymi skirtingais vertybiniais orientyrais, informacijos apdorojimo ypatumais ir
technologijy naudojimo modeliais (Strauss ir Howe, 1991). Tai daro jtaka jy reakcijoms ]
prekeés Zenkla po neigiamy situacijy. Siame tyrime nagrinéjamos X ir Z kartos, kurios pasizymi
skirtinga elgsena.

Apibendrinant tyrimo modelj pazymima, kad viso iskeliama 13 hipoteziy. Viso tyrima
sudaro simuliuotos neigiamos prekés Zenklo patirties kontekstas, vartotojo pozidris j prekés
zenklg po neigiamos simuliuotos patirties, pasitikéjimas prekés Zenklu po neigiamos

simuliuotos patirties, skundimasis, neigiamas eWOM, prekés zenklo keitimas ir X, Z kartos.

Konceptualus tyrimo modelis

Prekés zenklo
keitimas

H2 /V
H5
8:
: Pasitikéjimas
Pozitris j prekés  |— H1 —_— prekés Zenklu 7! HE6 —p
Zenkla : g Skundimasis
P 4w
H13.-¥ H4 —
N Neigiama
R elektroniné
2 komunikacija ,,i§
lipy j lapas“
Kartos X, Z

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis nagrinéta moksline literatiira.

Remiantis SOR modeliu, literatiiros analize, anksCiau atliktais tyrimais ir vartotojy

elgesio teorijomis, pateikiamos Sios hipotezés, kurios tiksliau paaiskina, kaip poZiiris,
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pasitikéjimas bei karty skirtumai veikia vartotojy elgesj po neigiamos Simuliuotos prekés
zenklo patirties:

Neigiama patirtis mazina vartotojy poziiirj j prekés zenklg ir pasitikéjimg. Tyrimai rodo, kad
poziliris ir pasitikéjimas yra glaudziai susij¢ — kai pozitiris pablogéja dél neigiamy emocijy, tai
tiesiogiai paveikia pasitikéjimg (Chaudhuri ir Holbrook, 2001). Pozitirio pasikeitimg daznai
lemia pasitikéjimg mazinantys veiksniai, tokie kaip jmonés nesaziningumas ar nesugeb¢jimas

laikytis pazady (Morgan ir Hunt, 1994). Keliama hipotezé:

H1: Kuo nepalankesnis pozitirio | prekés Zenklg jvertinimas po neigiamos patirties, tuo

mazesnis pasitikéjimas prekés Zenklu.

Vartotojai, susidiire su nepalankia patirtimi, yra linke ieSkoti alternatyvy ir greitai nutraukti
santykius su prekés zenklu, kai jy poziiiris yra itin neigiamas. Tai dazniausiai lemia nenoras
skystis ir didesné alternatyvy rinkoje gausa (Morgan ir Hunt, 1994). Skundimosi elgsena
reikalauja laiko ir pastangy, tod¢l vartotojai, susidire su Zemu prekés zenklo vertinimu,
dazniausiai renkasi paprastesnj sprendimg — prekés Zenklo pakeitimg (Matzler ir kt., 2008). Kai
vartotojai neigiamai vertina prekeés zenkla, taCiau dar tikisi, kad situacija gali biiti pagerinta, jie
dazniausiai renkasi skystis tiesiogiai jmonei. Skundy teikimas tampa konstruktyviu biidu
iSreiks$ti nepasitenkinimg ir pasiekti teigiamg rezultatg (Voorhees ir kt., 2006). Tuo tarpu, kai
vartotojai nebetiki, kad prekés Zenklas gali keistis, jie greiCiau pasirenka neigiamai atsiliepti
vie$ai, o ne bandyti spresti situacijg (Tax ir kt., 1998). Nepalankus pozitris j prekés Zenklg po
neigiamos patirties daznai sukelia vartotojy norg vieSai pasidalinti savo nuomone, siekiant
perspéti kitus ar iSreiksti savo nepasitenkinimg (Berger, 2014). Daznai toks vartotojy elgesys
kyla, kai jie néra pasirenge keisti prekés Zenklo dél jprociy arba dideliy iSlaidy, susijusiy su
peréjimu prie prekés zenklo konkurento (Anderson, 1998). Neigiamas atsiliepimas tampa
alternatyva prekeés Zenklo keitimui, nes tai leidzia vartotojams iSreikSti nepasitenkinima be

dideliy pastangy. Todél yra keliamos Sios hipotezés:

H2: Kuo nepalankesnis pozitiris } prekés zenkla po neigiamos patirties, tuo labiau vartotojas
linkes keisti prekés Zzenklg, nei skystis.

H3: Kuo nepalankesnis pozitris j prekés Zenkla po neigiamos patirties, tuo labiau vartotojas
linkes keisti prekés zenkla, nei neigiamai atsiliepti.

H4: Kuo nepalankesnis pozitris j prekés zenkla po neigiamos patirties, tuo labiau vartotojas

linkes skystis, nei neigiamai atsiliepti.
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Mazas pasitikéjimas prekés zenklu po neigiamos patirties yra kritinis veiksnys, lemiantis
vartotojy elgsenos reakcijas, nes tai tiesiogiai paveikia jy emocijas, racionalumg ir elgesio
sprendimus. Pasitikéjimas prekés zenklu yra pagrindiné lojalumo sudedamoji dalis, todél jo
sumaz¢jimas lemia skirtingas vartotojy elgsenas, nuo santykiy nutraukimo iki bandymo juos
atkurti arba nepasitenkinimo iSraiSkos. Literatiroje iSskiriami elgesio modeliai, kurie gali
atsirasti dél Zemo pasitikéjimo, pavyzdziui, prekés Zenklo keitimas, skundimasis ir neigiama
elektroniné komunikacija “i§ lipy } lupas”. Kai pasitik¢jimas prekés Zenklu yra Zemas,
vartotojai daznai renkasi prekés Zenklo keitimg kaip racionaly sprendimg, siekdami iSvengti
galimy tolimesniy nusivylimy. Sis elgesys yra paremtas idéja, kad testi santykius su prekeés
zenklu, kuriuo nebetikima, néra naudinga (Roos ir Gustafsson, 2007). Tuo tarpu vartotojai,
kurie tiki, kad situacija dar gali bati pataisyta, linke skystis, tikédamiesi teigiamo atsako ir
galimybés atkurti prarastg pasitikéjimg (Bougie ir kt., 2003). Skundimosi elgsena leidzia
iSreik$ti nusivylimg ir kartu siekti konstruktyviy pokyciy. Kai pasitikéjimas yra zemas, o
vartotojai jauciasi bejégiai arba nemato galimybés iSspresti kilusiy problemy, jie dazniausiai
renkasi reiks$ti neigiamas emocijas, skleisti informacija, pavyzdziui, socialiniuose tinkluose ar
kitose platformose. Tokie vieSi neigiami iSsireiSkimai tampa vienu i§ galimy biidu sumazinti
vidin] nusivylimg ir perspéti kitus vartotojus (Berger, 2014). Be to, vartotojai gali nesiryzti
keisti prekés zenklo dél jpratimo arba alternatyvy stokos, todél neigiama elektroniné

komunikacija “i§ lupy j lipas” tampa jy prioritetu (Anderson, 1998). Keliamos Sios hipotezeés:

H5: Kuo mazesnis pasitikéjimas prekés Zenklu po neigiamos patirties, tuo labiau vartotojas
linkes keisti prekés zenklg, nei skystis.

H6: Kuo mazesnis pasitik¢jimas prekés zenklu po neigiamos patirties, tuo labiau vartotojas
linkes keisti prekés zenklg, nei neigiamai atsiliepti.

H7: Kuo mazesnis pasitikéjimas prekés zenklu po neigiamos patirties, tuo labiau vartotojas

linkes skystis, nei neigiamai atsiliepti.

X ir Z karty elgsenos skirtumai esant zemam pasitikéjimui prekés zenklu po neigiamos patirties
kyla i§ socialinio ir technologinio konteksto. X karta labiau vertina stabilumg ir racionalius
sprendimus, todel, esant mazam pasitikéjimui prekés zenklu, ji yra linkusi arba keisti prekés
zenkla, arba pateikti tiesioginius skundus tikédamasi problemos sprendimo (Parment, 2013).
Sios kartos vartotojai paprastai pasikliauja tradiciniais kanalais, tokiais kaip tiesioginis

bendravimas su jmone, ir maziau démesio skiria vieSam nuomonés reiSkimui (Tax ir kt., 1998).
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Z karta, prieSingai, yra emocionalesné ir labiau jsitraukusi i socialinius tinklus, tod¢l daznai
renkasi vieSai reiksti savo nepasitenkinimag, uzuot keitusi prekés zenklg ar pateikusi skunda. Jy
elgsena yra susijusi su socialiniy tinkly suteikta galimybe greitai pasiekti placig auditorijg ir
daryti jtakg kitiems vartotojams bei jmonéms (Berger, 2014). D¢l $iy priezaséiy Z karta labiau
linkusi vieSai reiksSti emocijas, o X karta — spresti problemg tiesiogiai arba pakeisti prekés

zenkla. Todél yra keliamos §ios hipotezés:

H8: Esant zemam pasitikéjimui prekés zenklu po neigiamos patirties, X karta labiau linkusi
keisti prekés Zenklg nei Z karta.

H9: Esant zemam pasitikéjimui prekés zenklu po neigiamos patirties, X karta labiau linkusi
skystis nei Z karta.

H10: Esant zemam pasitikéjimui prekés Zenklu po neigiamos patirties, Z karta labiau linkusi

neigiamai atsiliepti nei X karta.

Nepalankus poziiris ] prekés zenklag po neigiamos patirties taip pat iSrySkina X ir Z karty
elgsenos skirtumus. X karta, kuriai biidingas racionalus poziiiris j vartotojy sprendimus, yra
linkusi imtis veiksmy, galin¢iy pagerinti situacijg arba suteikti geresne patirt] ateityje. Jie
dazniau renkasi arba pateikti skundg, arba keisti prekés zenkla, jei poziiiris tampa itin
nepalankus (Parment, 2013). VieSos emocinés reakcijos néra tokios jprastos $iai kartai, nes jos
vertina racionaly problemy sprendimg per tradicinius kanalus (Anderson, 1998). Z Kkarta, kita
vertus, labiau remiasi socialine sklaida ir vieSu nuomonés reiskimu. Nepalankus poziiiris ]
prekés zenkla Siai kartai tampa pagrindu iSreiks$ti neigiamas emocijas per viesus komentarus ar
atsiliepimus internete. Jy tikslas yra ne tik dalytis savo patirtimi, bet ir jspéti kitus vartotojus
bei daryti jtaka prekés Zenklui per viesa spaudima (Berger, 2014). Sios emocinés reakcijos
lemia, kad jie reciau pasirenka prekes zenklo keitima ar tiesioginius skundus, ypac kai pozitiris

jau yra itin nepalankus. Todél keliamos §ios hipotezés:

H11: Esant nepalankiam poZiiiriui j prekés Zenkla po neigiamos patirties, X karta labiau linkusi
keisti prekés Zenkla nei Z karta.

H12: Esant nepalankiam pozitriui j prekés zenkla po neigiamos patirties, X karta labiau linkusi
skystis nei Z karta.

H13: Esant nepalankiam poziiiriui | prekés Zenkla po neigiamos patirties, Z karta labiau linkusi

neigiamai atsiliepti nei X karta.
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4.2 Empirinio tyrimo duomeny rinkimo metodai ir tyrimo instrumentas

Siame tyrime taikomas modeliuotos patirties pagrindu atliekamas apklausos metodas,
kuris leidzia tyréjui pateikti hipoteting neigiamag patirtj su prekés zenklu ir jvertinti vartotojy
reakcijas j ja. Toks metodas daznai naudojamas, kai siekiama suprasti, kaip vartotojai galéty
reaguoti ] numanomus ar potencialius jvykius, pateikiant jiems scenarijy, kuris imituoja realig
situacija, bet nesukelia faktinio jsitraukimo (Aguinis ir Bradley, 2014). Sis metodas ypa¢ tinka
vartotojy elgsenos tyrimuose, nes leidzia stebéti, kaip veikiami priklausomi Kkintamieji,
pavyzdziui, pozitris, pasitikéjiasg ir elgsena (Liao ir Chuang, 2004). Modeliuotos patirties
pagrindu atliekamos apklausos suteikia konteksta ir padeda dalyviams jsivaizduoti save
situacijoje, tod¢l gaunami rezultatai atspindi jy hipotetines reakcijas  patirt] (Weber ir kt.,
2018).

Siame tyrime siekiama istirti, kaip vartotojy pozitris j prekés Zenkla ir pasitikéjimas
prekés zenklu po simuliuotos neigiamos patirties yra susije su jy elgsena prekés Zenklo
atzvilgiu, analizuojant skirtingy karty (X ir Z) konteksta. Kiekybinis tyrimo metodas
pasirinktas todél, kad jis leidzia sistemingai rinkti ir analizuoti imties duomenis, pateikiant
statistikai patikimus rezultatus. Sis metodas taip pat leidZia objektyviai jvertinti sasajas tarp
kintamujy ir i$analizuoti jy poveikj vartotojy elgesenai (Creswell, 2014). Sis tyrimas remiasi
Stimulo-Organizmo-Atsako (SOR) modeliu, kurj pristaté Mehrabian ir Russell (1974). Sis
modelis yra placiai naudojamas vartotojy elgsenos tyrimuose, siekiant istirti, kaip po iSorinio
stimulo, simuliuotos neigiamos prekés zenklo patirties vertinamas pozitiris ir pasitikéjimas
prekés zenklu veikia tam tikrg skirtingy karty vartotojy elgseng — skundimasi, prekés zenklo
keitimg arba neigiamg eWOM (Liu ir Jang, 2009; Chang ir kt., 2011).

Kiekybiniam tyrimui pasirinktas eksperimentinis anketinés apklausos metodas. Sis
metodas apibréZiamas kaip metodas, priskiriamas kiekybinei duomeny rinkimo strategijai
(angl. survey research), kurios galutinis tikslas — susisteminty duomeny visuma (Gaizauskaité
ir Mikén¢, 2017). Vadovaujantis I. Gaizauskaite ir S. Mikéne (2017), anketiné apklausa yra
metodas, kuris naudojamas, kai tyrimui reikalingi duomenys renkami uzduodant klausimus
tyrimo dalyviams ir naudojant tam tikra apklausos forma su atitinkama klausimy struktiira. Sis
metodas yra vienas i§ labiausiai paplitusiy rinkodaros ir vartotojy elgsenos tyrimuose, nes
leidZia surinkti didele imtj duomeny per santykinai trumpg laika, taip pat uztikrina respondenty
anonimiSkumg (Bryman, 2016). Anketiné¢ apklausa yra patogus buidas rinkti duomenis apie
reakcijas, nes respondentai gali savarankiSkai atsakyti j klausimus, kurie parengti naudojant

validuotas skales.
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Tyrimo anketa pateikiama lietuviy kalba, $i apklausa anonimiSka. Anketos pradzioje
pateikiamas trumpas tyréjo pristatymas bei tyrimo tikslas, pateikiami reikalingi apibrézimai,
tam, kad respondentai tinkamai suprasty uzduodamus klausimus bei susipazinty su pagrindine
informacija apie atlickamag tyrimg. Respondentai tyrimui pasirinkti patogiosios atrankos
principu. Respondenty taip pat prasoma nurodyti savo amziy, tam, kad galima biity juos
priskirti tam tikrai kartai. Klausimyno pradzioje uzduodamas kontrolinis klausimas ar
respondentas zino prekés Zenklg ,,Tele2”. Respondentai, kurie neZino $io prekés Zenklo —
tyrime nedalyvaus. Anketoje yra pateikiama modeliuota neigiama prekés zenklo patirtis, taip
pat naudojami konstruktai, vertinami septynbale Likerto skalés tasky sistema, kurioje
respondento nuomoné¢ yra vertinama balais nuo 1 iki 7 reiskianciy atitinkamai - 1 — ,,visiskai
nesutinku®, 7 — ,visiskai sutinku“, o 4 — ,nei nesutinku, nei sutinku®), leidziant surinkti
standartizuotus duomenis, kurie yra tinkami statistinei analizei.

Kiekvienas anketos klausimas orientuotas j tyrimo modelio kintamuosius — poZilrj ]
prekés Zenkla, pasitikéjimg prekés Zenklu, elgseng (skundimgsj, prekés zenklo keitima,
neigiamg eWOM). Taip siekiama iSlaikyti aiSkig ir nuoseklig struktiira, kuri leisty tiksliai
i¥matuoti kiekviena kintamajj. Siuo klausimynu bus dalinamasi socialiniuose tinkluose,
forumuose, siekiant pasiekti reikiamg skaic¢iy X ir Z karty vartotojy. Klausimyng sudaro
konstruktai, kurie skirti iSsiaiSkinti skirtingy karty vartotojy pozitrj j prekés Zenklg po
simuliuotos neigiamos patirties, pasitikéjima prekés zZenklu po simuliuotos neigiamos patirties
bei vartotojy elgseng. Modeliuota neigiama prekés Zenklo patirtis:

., Isivaizduokite tokiq situacijq:

Jiis esate ,, Tele2 “ klientas ir jau keletq mety naudojatés jy mobiliojo rysio bei interneto
paslaugomis. Taciau pastaruoju metu susidiiréte su rimtomis problemomis, kurios tapo vis
daznesnés ir labiau trikdancios jusy kasdienj gyvenimgq. Svarbiy skambuciy metu jiisy
mobilusis rySys netikétai nutritko net kelis kartus, todél praradote galimybe laiku susisiekti
darbo klausimais bei kritinése situacijose. Naudojantis mobiliuoju internetu, rysys nuolat
sulétédavo iki tokio lygio, kad nepavyko pasiekti butiniausios informacijos. Bandydami
iSspresti problemq, susisiekéte su klienty aptarnavimo centru, taciau susidireéte su ilgu laukimo
laiku — pokalbio turéjote laukti daugiau nei 40 minuciy. Operatorius ne tik negaléjo iSspresti
problemos, bet ir atrodé neprofesionaliai nusiteikes — per pokalbj jis daznai pertraukdavo jus,
akivaizdziai skubédamas ir rodydamas mazq susidoméjimq jiisy problema. Buvo pazadeéta, kad
problemgq imsis spresti techniné komanda, taciau praéjus kelioms dienoms, sutrikimai ne tik
isliko, taciau paastréjo — rysys nutritkdavo vis dazniau, o internetas biidavo nepasiekiamas.

Jums teko dar kartq kreiptis j klienty aptarnavimgq, taciau atsakymas buvo ne tik neissamus,
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bet ir ignoruojantis jusy nusiskundimus. Buvo aiskiai nurodyta, kad jokiy konkreciy problemos
sprendimo terminy pateikti negali, o papildomi techniniai darbai gali uztrukti dar ,,nezinomq
laikq“. Taciau véliau paaiskéjo, kad problemos galéjo biiti issprestos greiciau, jei klienty
aptarnavimo centras biity is karto perdaves jiisy situacijq atsakingai komandai. Tai sukélé
jausmgq, kad jisy problemai nebuvo skirtas tinkamas démesys, o jisy nusiskundimai buvo
sgmoningai ignoruojami. Jiusy patiriami nepatogumai tesiasi jau ilgiau nei savaite, o situacija
vis dar neisspresta.

Atsakykite j Zemiau pateiktus teiginius, kaip jiis reaguotuméte j aprasytq situacijq. *

Poziiiris j prekés Zenklg. Mitchell ir Olson, (1981) matuoja vartotojo kognityvinj ir
emocinj prekés Zenklo vertinimg. Konstrukto dimensijos apima racionaly prekés zenklo
suvokima (pvz., ,.Sis prekés Zenklas yra geras®) ir emocinj prisiri$ima (pvz., ,,Man patinka §is
prekés Zenklas®). Sis konstruktas (a = 0,85) daZnai naudojamas reklamos ir prekés Zenkly
tyrimuose. Mitchell ir Olson 1981) pateiké $iuos teiginius, skirtus pozitiriui j prekés zenkla
matuoti, naudojant 7 baly Likerto skal¢ (1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku). 1) ,.Sis
prekeés Zenklas yra geras. “ 2) ,,Man patinka §is prekés Zenklas.“ 3) “Sio prekés Zenklo atzvilgiu
jauciuosi teigiamai.“ 4) ,,Sis prekés Zenklas yra patrauklus.“

Pasitikéjimas prekés Zenklu. Morgan ir Hunt (1994) pasialé plaiai pripazintg
pasitikéjimo ir jsipareigojimo teorija, kuri buvo naudojama marketingo tyrimuose norint
jvertinti ilgalaikius santykius tarp vartotojy ir prekés zenkly. Pasitikéjimas Sioje teorijoje
apibréziamas kaip vartotojo tikéjimas, kad prekés Zzenklas elgsis saziningai, laikysis
isipareigojimy ir uztikrins kokybe. Sis konstruktas (o = 0.95) yra esminis norint sukurti
ilgalaikj vartotojo lojalumag ir jtakoti jo elgseng net ir neigiamy patiréiy atvejais. Naudojama 7
baly Likerto skal¢je (1 — visiS8kai nesutinku, 7 — visiSkai sutinku) leidzia patikimai jvertinti
vartotojo pasitikéjima prekés Zenklu. 1) "A§ pasitikiu $iuo prekés zenklu."; 2) "Sis prekés
zenklas visada laikosi savo pazady." 3) "Manau, kad S$is prekés zenklas visada elgsis
saziningai."; 4) "Sis prekés Zenklas riipinasi savo vartotojy interesais."; 5) "A§ galiu pasikliauti
Siuo prekés Zenklu."

Skundimosi elgsena siame darbe vertinama naudojant (Maxham Il ir Netemeyer,
2002) adaptacija (o = 0.83). Si skalé buvo sukurta matuoti vartotojy nora dalytis neigiama
patirtimi ir skundy teikimo elgesj, kurio tikslas yra perspéti kitus apie neigiamag prekeés Zenklo
patirti. Maxham ir Netemeyer sukiiré Sig skale, kad istirty skundimosi procesg ir jo poveikj

vartotojy elgsenai. Skale sudaro 3 teiginiai: 1) ,,Esu linkes pateikti skundg dél Sio prekés
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zenklo*; 2) ,,Noréciau informuoti kitus apie savo neigiamg patirtj su Siuo prekés zenklu*; 3)
,Manau, kad turéciau perspéti kitus apie §j prekés zenkla.“

Prekés Zenklo keitimo elgsena Siame darbe vertinamas naudojant Brand Switching
Intentions Scale (Zeithaml ir kt., 1996) adaptacija (o = 0.85). Si skalé skirta vertinti vartotojy
ketinimg pereiti prie kity prekés zenkly po neigiamos patirties, kaip reakcija i nepatenkintus
lukescius. Zeithaml ir kolegos sukiiré Sig skale, kad tyrinéty paslaugy kokybés poveikj prekés
zenklo keitimo ketinimams. Ja sudaro 3 teiginiai: 1) ,,Po Sios patirties noréciau isbandyti kity
prekés Zenkly produktus®; 2) ,.Esu linkes pakeisti §j prekés Zenkla®; 3) ,,Sio prekés Zenklo
vengsiu ateityje.*

Neigiamo eWOM elgsena Siame darbe matuojama naudojant Negative Word-of-
Mouth Scale (Maxham 11 ir Netemeyer, 2002) adaptacija (o = 0.86). Si skalé¢ buvo sukurta
vertinti vartotojy ketinimg dalytis neigiama informacija apie prekés Zenklg internete, siekiant
paveikti kity zmoniy nuomong apie prekés Zenklg. Maxham ir Netemeyer sukiiré¢ Sig skale
norédami iStirti, kaip neigiamos patirtys su paslaugy teikéjais skatina neigiamus vartotojy
atsiliepimus internete. Skale sudaro 3 teiginiai: 1) ,,Esu pasiruo$¢s dalytis savo neigiama
patirtimi apie §j prekés zenkla internete; 2) ,,Noriu papasakoti apie savo patirt] kitiems
socialiniuose tinkluose*; 3) ,,Raginu kitus vengti Sio prekeés zenklo d¢l mano patirties su juo.*

Taip pat klausimyne bus uZduodami klausimai ar respondentui yra zinomas “Tele2”
prekeés Zenklas bei bus prasoma nurodyti kuriais metais respondentas yra gimes. Sie klausimai
yra svarbis, nes vartotojui j pirmajj klausimg atsakius ,,Ne” — apklausa net¢siama. Antras
klausimas yra svarbus, nes tokiu budu respondentus galima bus suskirstyti j kartas, o tai yra

esminis rodiklis Siame tyrime.

4.3 Tyrimo imties dydis

Tiksline §io tyrimo grupé yra X ir Z kartos, kurios $iuo metu sudaro reikSmingg
perkamosios galios dalj ir pasizymi skirtingomis vartojimo ypatybémis (Gurau, 2012). Siame
tyrime analizuojama, kaip skirtingy karty (X ir Z) vartotojai reaguoja  simuliuotg neigiama
prekés Zenklo patirtj. Simuliuota patirtis pateikiama kaip vienodas hipotetinis scenarijus
visiems respondentams, leidZiantis standartizuoti saglygas ir objektyviai jvertinti skirtingy karty
pozitirj, pasitikéjima ir elgsenos strategijas. Tyrimo tikslas — istirti vartotojy pozitirio j prekés
zenkla ir pasitikéjimo prekés Zenklu po neigiamos simuliuotos prekés Zenklo patirties poveikj
X ir Z karty vartotojy elgsenai, jskaitant skundimasi, prekés zenklo keitimg ir neigiama eWOM.

Remiantis oficialios statistikos duomenimis, Lietuvoje (2023 m.) gyvena apie 1,5 min. X, Y ir
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Z karty gyventojy, i§ kuriy apie 87% naudojasi internetu, todél tyrimo visumos nariy skaicius

yra apie 1,3 min. Anot Gaizauskaités ir Mikénés (2014), tyrimo imties dydziui nustatyti gali

biiti naudojama statistiné Paniotto formulé:

p(1-p) _ 0,5(1-0,5) - 384

= (e)+p(1—p) - (0,05)2 10,5(1-0,5)
z N

1.96

n — reikiamas imties dydis,

N — visumos nariy skaicius, N= 1283980

Z — standartinés paklaidos dydzio vienetas, kai pasitikéjimo lygis yra 95%, Z = 1.96

1283980

p — visumos proporcija, kai nezinoma, laikoma p = 0,5

e — atrankos paklaida, e = 0,05

ApskaiCiavus pagal formule, nustatyta, kad norint pasiekti 5% paklaida ir 95%

patikimumo lygj, reikéty apklausti apie 384 respondentus. Taip pat tyrimo imties dydj galima

nustatyti remiantis geraja praktika, buvo perziaréti panasas eksperimentiniai tyrimai, kurie yra

susije su vartotoju elgsenos analize. Sie tyrimai, daZniausiai atlikti su imtimis iki 300

respondenty, padeda nustatyti rekomenduojamg imties dyd;.

2 lentelé.

Ankstesni vartotojy ir reakcijy tyrimy imties dydziai
Autoriai Tyrimo metodas Imties

dydis

Jahng ir kt., 2007 Eksperimentinis tyrimas 320
Aurier ir Siadou-Martin, 2007 Eksperimentinis tyrimas 294
Dawar ir Pillutla, 2000 Eksperimentinis tyrimas 250
Liao ir kt., 2020 Eksperimentinis tyrimas 298
Guo ir kt., 2018 Eksperimentinis tyrimas 280

Saltinis: sudaryta autorés

ApskaiCiavus pateikty ankstesniy tyrimy imties dydzius (zr. lentelé 2), i§vedamas

vidurkis — 288, kuris yra minimalus respondenty imties dydis. Atlikti imties dydzio

skaiciavimai ir gauti rezultatai bus orientaciniai $io tyrimo respondenty Kiekiui. Skaiciavimas
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naudojant Paniotto formule parode, kad Siam tyrimui atlikti reikia apklausti 384 respondentus,
taCiau geroji praktika rodo, kad ankstesni tyrimai buvo atlickami su 288 respondenty vidurkiu.
Siame tyrime bus remiamasi gerosios praktikos biidu nustatyta imtimi. Kadangi §iam tyrimui
bus apklausiamos dvi skirtingos kartos, X ir Z, reiskia, jog reikia apklausti bent po 144
kiekvienos kartos respondenty.
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5. NEIGIAMOS PREKES ZENKLO PATIRTIES POVEIKIS SKIRTINGU KARTU
VARTOTOJU POZIURIUI, PASITIKEJIMUI IR ELGSENAI PREKES ZENKLO
ATZVILGIU TYRIMO ANALIZE

5.1 Tyrimo aprasSomoji statistika

Sio tyrimo imtis, sudaryta i§ 288 respondenty, buvo atrinkta remiantis aiskiai apibréztais
kriterijais. IS viso pradinis duomeny rinkinys apémé 342 respondentus, taciau 7 i§ jy buvo
pasalinti dél to, kad visi klausimai juose buvo uzpildyti vienodomis — vien tik minimaliomis
arba maksimaliomis — vertémis dél vienody atsakymy. Tokiy atsakymy eliminavimas leis
sumazinti galimg ,,automatizuoto* arba neapgalvoto pildymo poveiki duomeny patikimumui.
Like 47 respondentai nebuvo priskirti nei X, nei Z kartai pagal amZiaus kriterijy. Karty
skirstymas buvo apibréztas remiantis i§ anksto nustatytais amziaus intervalais, o X ir Z kartos
buvo sudarytos lygiomis dalimis po 144 respondentus kiekvienoje grupéje. Kadangi né¢ vienas
1§ likusiy atsakymy neturé¢jo loginiy klaidy ar uzpildymo trikumy, galima teigti, kad surinkti

duomenys tinkami tolesnei statistinei analizei.

Lyties pasiskirstymas rodo aiskig disproporcija — dauguma respondenty yra moterys (80,6 %
arba 232 respondentai), tuo tarpu vyrai sudaro tik 19,4 % (56 respondentai). Tokia
disproporcija gali atspindéti bendra tikslinés auditorijos demografinj pasiskirstyma arba gali
biiti susijusi su pasirinkta atrankos metodika. Si disproporcija svarbi, nes ji gali turéti jtakos

rezultaty interpretacijai ir iSvadoms apie karty elgseng.

AmZiaus pasiskirstymas parodo, kad respondentai apima tiek jaunesnius (Z karta, 18-27
mety), tiek vyresnius (X karta, 45—-59 mety) asmenis. Sis pasiskirstymas leidZia tiksliai jvertinti
karty skirtumus, nes abi grupés yra gerai reprezentuotos pagal jy amziaus intervalus.
Dazniausiai pasitaikantys amziaus intervalai yra 26 metai Z kartoje ir 49 metai X kartoje, o tai
atitinka Siy karty vidutinius amZiaus rodiklius. AmzZiaus pasiskirstymo rezultatai rodo, kad
imtis yra gana jvairi ir uztikrina galimybe tirti karty skirtumus elgesio ir poZzitirio j prekés

zenkla atzvilgiu.

Tyrimo imties respondenty iSsilavinimo pasiskirstymas rodo, kad dauguma tyrime
dalyvavusiy asmeny turi auks$tajj universitetinj iSsilavinimg, kuris sudaro 51,4 % (148

respondentai) visos imties. Tai leidZia daryti prielaida, kad tyrimo respondentai daugiausiai yra
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iSsilaving asmenys, galintys pateikti nuoseklius ir argumentuotus atsakymus apie savo patirtj
ir pozitrj j prekés zenklg. Antra pagal dydj grupé yra vidurinj i§silavinima turintys respondentai
— 18,8 % (54 respondentai). Aukstaji neuniversitetinj iSsilavinima turi 18,4 % (53
respondentai), o tai taip pat parodo, kad reikSminga dalis respondenty turi tam tikrg aukstojo
iSsilavinimo forma, ta¢iau neuniversiteting. Profesinj i§silavinimg turintys respondentai sudaro
8,7 % (25 respondentai), o aukstesnjji — tik 2,8 % (8 respondentai). Sios maZesnés grupés

atspindi tyrimo imties jvairove ir apima mazesne¢ dalj respondenty.

Apibendrinant, imties struktiira ir duomeny kokybé¢ yra pakankamai auksto lygio, kad biity
galima pereiti prie tolimesnés statistinés analizés. Nepaisant tam tikros disproporcijos lyties
pasiskirstyme, imtis atitinka tyrimo tikslus ir leidzia atlikti patikimg hipoteziy tikrinima.

Taigi, galutinéje imtyje yra lygiavertés X (144 respondentai) ir Z (144 respondentai) karty
grupés, kurios atitinka tyrimo reikalavimus. Tokia imties struktiira uztikrina statistinj balansa

tarp karty ir leidzia daryti palyginimus tarp jy.

Siame tyrime, siekiant patikrinti literatiiros analizés metu suformuluotas hipotezes, buvo atlikta
kiekybiné analizé, pasitelkiant interneting apklausg. Tyrime dalyvavo respondentai Zinantys
,Tele2* prekés zenkla, ir apklausa buvo pritaikyta taip, kad buty analizuojamas respondenty
poziiiris, pasitikéjimas ir elgesio reakcijos ] neigiamg patirt su prekés zenklu. Tyrimo metu
naudoti 5 pagrindiniai konstruktai, taip pat sociodemografiniai Kkintamieji, tokie kaip
respondenty lytis, amzius ir iSsilavinimas. Amzius Siame tyrime buvo esminis rodiklis, nes jis

apima respondenty kartas X ir Z.

Kadangi tyrime naudoti konstrukty teiginiai buvo adaptuoti remiantis ankstesniais moksliniais
Saltiniais, pirmasis zingsnis buvo jvertinti jy patikimuma. Patikimumas buvo vertinamas
Cronbach's a koeficientu, kuris parodo, kaip glaudZziai tarpusavyje koreliuoja konstrukto
teiginiai. Sis koeficientas svyruoja nuo 0 iki 1, o reik§mé > 0.7 laikoma pakankamu patikimumo
rodikliu. Atskirai jvertinus tyrime naudotus klausimyno teiginius, skirtus penkiems
pagrindiniams konstrukcijoms, gautos reik§mingai didelés Cronbacho alfa (Cronbach’s alpha)
reik§mes, virSijanc¢ios 0,90 ribg. Konstrukto, skirto vartotojy pozitiriui j prekés zenkla (4
teiginiai), patikimumas siekia 0,921, o pasitikéjimui matuoti naudotos penkiy teiginiy skalés
alfa yra net 0,962. Likusiy trijy konstrukcijy (polinkis skystis, polinkis keisti bei neigiamas
zodinis atsiliepimas) Cronbacho alfa reikSmés svyruoja nuo 0,930 iki 0,961, patvirtindamos,

jog kiekviena Siy skaliy pasizymi labai auk$tu vidiniu nuoseklumu. Socialiniy tyrimy
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metodologijoje Cronbacho alfa > 0,7 laikoma pakankama, tod¢l Sie rezultatai nekelia abejoniy

dél klausimyno kokybeés.

3 lentelé

Skaliy patikimumo vertinimas
Konstruktas Cronbach's a
Poziiiris | prekés Zenkla 0,921
Pasitikéjimas prekés zenklu 0,962
Skundimosi elgsena 0,930
Prekés Zenklo keitimas 0,942
Neigiamas eWOM 0,961

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.

Galima teigti, jog visy konstrukty Cronbach’s Alpha reikSmés yra gerokai aukstesnés nei 0,9,
o tai rodo auksciausio lygio konstrukto vidinj patikimumga. Tai leidzia daryti iSvada, kad visi
konstruktai buvo tinkamai suformuoti, o jy teiginiai nuosekliai ir patikimai atspindi tyrimo
dimensijas. Sie rezultatai uztikrina tyrimo duomeny kokybe ir leidZia pasitikéti tolimesniy
statistiniy analizés metody pagrjstumu. Aukstas patikimumas taip pat rodo, kad néra poreikio
atlikti papildomy korekcijy ar teiginiy pasalinimy, todél Sie konstruktai gali biiti naudojami

tolesniam hipoteziy tikrinimui.

Konstrukty apraSomoji analizé pateikia pagrindinius rodiklius, tokius kaip vidurkiai,
standartiniai  nuokrypiai, minimumai, maksimumai, pasiskirstymo charakteristikos
(skewness ir kurtosis), kad biity galima suprasti kiekvieno konstrukto elgseng. Tai leidzia
jvertinti respondenty atsakymy pasiskirstyma po pateiktos neigiamos patirties su prekés
zenklu. Visi konstrukto rodikliai yra apskaiciuoti remiantis 288 respondenty atsakymais.

Neigiamo eWOM vidurkis yra 3,07, o standartinis nuokrypis — 1,61, kas rodo vidutiniskai
zemg respondenty polinkj skleisti neigiamg informacijg apie prekés zenklg internete. Skewness
reiksmé (0,292) nurodo Siek tiek teigiamag asimetrija, taciau ji néra kritiné. Kurtosis reik§mé (-
1,129) rodo plokstesnj nei normaly pasiskirstyma, tai reiSkia, kad atsakymai yra labiau

paskirstyti tolygiai nei susitelke aplink vidurkj.
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Prekés Zenklo keitimo vidurkis siekia 4,45, o standartinis nuokrypis — 1,46, kas rodo aukstesnj
nei vidutinj respondenty polinkj keisti prekés zenkla po neigiamos patirties. Skewness reikSmé
(-0,282) rodo Siek tiek neigiamg asimetrijg, kai daugiau respondenty pasirinko aukStesnes
skalés reik$mes. Kurtosis reik§mé (-0,626) rodo, kad pasiskirstymas yra artimas normaliam.
Skundimosi elgsenos vidurkis yra 4,43, o standartinis nuokrypis — 1,60. Tai atspindi panasy j
prekés Zenklo keitimg polinkj skystis. Skewness reik§mé (-0,691) nurodo ryskesn¢ neigiama
asimetrija, kai daugiau respondenty rinkosi aukstesnes skalés reik§mes. Kurtosis reikSmé (-
0,470) rodo siek tiek plokstesnj nei normaly pasiskirstyma.

Pasitikejimo prekes Zenklu vidurkis yra 2,96, o standartinis nuokrypis — 1,18, rodantis zema
pasitikéjimo lygj po neigiamos patirties. Skewness reik§mé (0,142) nurodo beveik simetriska
pasiskirstymag. Kurtosis reik§mé (-0,556) rodo, kad pasiskirstymas yra artimas normaliam.
Poziiirio j prekés Zenkla vidurkis yra 3,84, o standartinis nuokrypis — 1,03. Sis rezultatas
atspindi vidutinj ar Siek tiek aukstesnj poziiirj j prekés Zenklg. Skewness reik§mé (-0,549) rodo
lengva asimetrijg j kairg, o kurtosis (-0,131) rodo beveik normaly pasiskirstyma.

Dauguma vidurkiy rodo vidutinj arba aukstesnj nei vidutinj respondenty polinkj keisti prekés
zenklg ir skystis, tac¢iau pasitikéjimo lygis yra Zemesnis. Skewness ir kurtosis rodikliai daugeliu
atvejy atitinka priimtinas ribas (-1 iki 1), todél galima teigti, kad duomenys yra tinkami tolesnei
analizei. Karty skirtumai, kurie gali buti reikSmingi, bus i$samiai analizuojami hipoteziy
tikrinimo dalyje. Siame etape bendri konstrukto rodikliai uZtikrina, kad tyrimo imtis ir

duomenys yra tinkami statistiniams metodams taikyti.

5.2 Tyrimo hipoteziy analizé

Atlikus mokslinés literatiiros apzvalgg ir remiantis identifikuotomis teorinémis jzvalgomis,
buvo sukurtas Sio mokslinio darbo tyrimo modelis, kuriame i$skirti pagrindiniai tyrimui
aktuallis veiksniai ir jy tarpusavio rySiai. Atsizvelgiant j teorinius modelius ir ankstesnius
tyrimus, buvo suformuluotos tyrimo hipotezés, kurios tikrinamos naudojant ,JBM SPSS
Statistics* programinés jrangos jrankius. Hipoteziy testavimui pritaikyti jvairQis statistiniai
metodai, 0 gauti rezultatai leido hipotezes patvirtinti arba atmesti (7r. 4 lentele). Sioje darbo
dalyje nuosekliai pateikiama tyrimo hipoteziy testavimo eiga bei rezultatai, kartu pateikiant
pagristas jZvalgas ir interpretacijas. Hipoteziy tikrinimas apima jvairiy analizés metody

taikymga, jskaitant regresing analize, moderacijos testus bei koreliacinius skaiciavimus. Toks
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metodologinis pozitris uZztikrina rezultaty patikimuma ir jy pritaikomuma praktiniame

kontekste.

Tyrimo hipotezése siekta jvertinti, kaip skirtingy karty vartotojai reaguoja | neigiamg prekés
zenklo patirtj bei kaip Sie veiksniai daro jtakg jy pozitiriui j prekés Zenkla, pasitikéjimui ir
tolesnei elgsenai. Tyrime taip pat nagrinéjama, kaip vartotojy pozitrio bei pasitikéjimo prekeés
zenklu pokyciai gali paskatinti konkrety elgesj — prekés Zenklo keitima, skundimosi elgseng ar
neigiamg elektroning komunikacijg. Analizé leidZia 18samiai suprasti $iy veiksniy poveikj bei

pateikti jzvalgas apie elgesio skirtumus tarp skirtingy karty vartotojy.

H1: Kuo nepalankesnis pozitirio j prekés zenkla jvertinimas pO neigiamos patirties, tuo
mazesnis pasitik¢jimas prekés Zenklu.

Hipotezés H1 tikslas buvo jvertinti ry$j tarp poziirio ] prekés zenklg ir pasitik€jimo prekés
zenklu po neigiamos patirties. Siekiant patikrinti §j teiginj, buvo atlikta Pearsono koreliacijos
analizé, kurios rezultatai parodé reikSmingg teigiamag ry$j tarp Siy konstrukty(r = 0,767, p <
0,001). Sie rezultatai rodo, kad kuo nepalankesnis poziiris j prekés Zenkla po neigiamos
patirties, tuo labiau mazéja vartotojy pasitikéjimas prekés zenklu. Efekto dydis rodo stipry rysj,
kuris suteikia pagrindg teigti, kad hipotezé H1 yra patvirtinta.

Sis rezultatas atitinka ankstesniy tyrimy i§vadas. Pasitikéjimas prekés Zenklu yra glaudZiai
susijes su vartotojy emocijomis ir patirtimi, o pozitris ] prekés zenkla vaidina lemiama
vaidmenj formuojant pasitikéjima (Sichtmann, 2007). Be to, literatiira pabrézia, kad neigiama
prekés Zenklo patirtis ne tik sumazina pasitik€jima, bet ir gali turéti ilgalaikj poveikj vartotojy
elgsenai, jskaitant lojalumo mazéjimg ir neigiamy atsiliepimy skleidimg (Chaudhuri &
Holbrook, 2001). Tyrimy rezultatai taip pat atitinka Ajzen (1991) planuoto elgesio teorija,
pagal kurig poziiiris | objekta yra vienas i§ pagrindiniy elgesio ketinimy veiksniy. Vartotojai,
susidiire su neigiama patirtimi, daznai praranda pasitikéjima, nes jy poziiris | prekés zenkla

blogéja, o tai gali lemti neigiamus elgesio modelius.

H2: Kuo nepalankesnis poziiiris ] prekés Zenkla po neigiamos patirties, tuo labiau vartotojas
linkes keisti prekés Zenkla, nei skystis. Hipotezé¢ H2 sieké jvertinti, ar blogé€jantis pozitiris |
prekeés Zenkla po neigiamos patirties stipriau skatina vartotojus keisti prekés Zenkla, nei skystis.
Siam tikslui buvo atliktos regresijos analizés, kurios vertino pozitrio j prekés Zenkla poveikj

dviem priklausomiems kintamiesiems — prekés zenklo keitimui ir skundimuisi. Rezultatai

39



parode, kad pozitris turi statistiSkai reikSminga, taciau silpng neigiama poveikj prekés zenklo
keitimo elgsenai (p = -0,128, p = 0,030), o aiskinamoji variacija yra vos 1,6 % (R? = 0,016).
Tai rodo, kad nepalankus pozitiris j prekés zenklg silpnai skatina vartotojus keisti prekés
zenkla, taciau S$is poveikis néra pagrindinis elgsenos veiksnys. Analizuojant skundimosi
elgseng, pozilris turéjo teigiamg, taCiau nereikSminga poveiki (B = 0,115, p = 0,052), o
aiskinamoji variacija sieké tik 1,3 % (R? = 0,013). Sie rezultatai rodo, kad nepalankus poZiiiris
1 prekés zenklg tik minimaliai veikia skundimosi elgseng ir neturi pakankamo poveikio
vartotojy elgsenos paaiskinimui. Hipotezé H2 yra i§ dalies patvirtinta, nes pozitris labiau
veikia prekés Zenklo keitimg nei skundimgsi. Taciau poveikio silpnumas leidZia daryti
prielaidg, kad kiti veiksniai, tokie kaip emociné reakcija ar karty skirtumai, gali turéti
reikSmingesn] poveik] Siems elgsenos tipams. Literatira taip pat rodo, kad prekes Zenklo
keitimas dazniausiai siejamas su neigiamomis emocijomis, tokiomis kaip pyktis ar
nusivylimas, o skundimasis — su socialinés atsakomybés jausmu (Zeelenberg ir Pieters, 2004;
Bougie ir kt., 2003).

H3 hipotezés tikslas buvo palyginti poziiirio jtaka dviem elgsenos formoms — prekés zenklo
keitimui ir neigiamam eWOM. Regresijos rezultatai atskleidé, kad poziiiris statistiSkai
reikSmingai veikia prekés zenklo keitimo elgseng (f = -0,128, p = 0,030), taciau aiSkinamoji
variacija yra tik 1,6 % (R?=0,016), kas rodo, jog Sis rySys yra labai silpnas. Neigiamas poziiiris
1 prekés zenklg tur¢jo dar silpnesnj poveikj neigiamam eWOM (B = -0,052, p = 0,380), o Sis
rySys buvo nereikSmingas. Tai rodo, kad vartotojai, susidiir¢ su neigiama patirtimi, labiau linke
svarstyti prekés zenklo keitimg nei skleisti neigiamus atsiliepimus internete, taciau Siy
pasirinkimy pagrindas gali biiti kiti veiksniai, tokie kaip emociné reakcija ar socialinés normos
(Sweeney et al., 2005). H3 yra i$ dalies patvirtinta, nes pozitiris labiau veikia keitimo elgseng
nei neigiamg eWOM, taciau abu ry$iai yra per silpni, kad biity laikomi pagrindiniais elgsenos

paaiskinimais.

H4: Kuo nepalankesnis pozitris j prekés zenkla po neigiamos patirties, tuo labiau vartotojas
linkgs skystis, nei neigiamai atsiliepti. Siekiant patikrinti Sig hipoteze, buvo analizuojama
pozitrio j prekes zenkla jtaka skundimosi ir neigiamo eWOM elgsenai. Rezultatai parode, kad
poziris turi silpng ir statistiSkai nereikSmingg poveikj skundimosi elgsenai (B = 0,115, p =
0,052) bei labai silpng neigiamg poveiki eWOM elgsenai ( = -0,052, p = 0,380). Abiejy rysiy
aiSkinamoji variacija buvo labai maza (R? < 0,02), kas rodo, kad poziiiris néra pagrindinis $iy

elgsenos formy veiksnys. Rezultatai rodo, kad pozitris j prekés zenklag labiau veikia
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skundimgsi nei neigiamg eWOM, taciau skirtumas yra per silpnas, kad biity laikomas
reikSmingu. Hipotez¢ H4 atmetama, nes rysiai tarp poziiirio ir Siy elgsenos formy yra
nereik§mingi. Si i§vada atitinka ankstesnius tyrimus, kurie pabrézia emociniy reakcijy ir
asmeniniy savybiy svarba sprendziant, ar skystis, ar skleisti neigiamus atsiliepimus (Voorhees

ir kt., 20086).

Hipotezé H5 teigia, kad kuo mazesnis pasitikéjimas prekés zenklu po neigiamos patirties, tuo
labiau vartotojas linkes keisti prekés Zenkla, nei skuystis. Siai hipotezei patikrinti buvo atlikta
regresijos analizé, siekiant jvertinti pasitikéjimo poveikj keitimo ir skundimosi elgsenai, ir
palyginti Siy poveikiy stiprumg bei reikSmingumg. Regresijos analizé rodo, kad pasitikéjimas
turi statistiSkai reik§mingg, taciau silpng neigiamg poveikj keitimo elgsenai (f = -0,133, p =
0,024). Tai reiskia, kad mazéjantis pasitikéjimas prekés zenklu skatina vartotojus svarstyti
prekés zenklo keitimg. AiSkinamoji variacijos dalis (R? = 0,018) yra maza, nurodanti, kad
pasitikéjimas paaiskina tik 1,8 % keitimo elgsenos variacijos. Analizuojant pasitikéjimo
poveikj skundimosi elgsenai, rySys néra statistiSkai reikSmingas (f = 0,063, p = 0,289). Tai
rodo, kad mazéjantis pasitikéjimas prekés zenklu neturi reikSmingos jtakos vartotojy polinkiui
skystis. AiSkinamoji variacijos dalis taip pat yra labai maza (R? = 0,004), o tai reiSkia, kad
pasitikéjimas beveik neveikia skundimosi elgsenos. Palyginus pasitikéjimo poveikj prekés
zenklo keitimo ir skundimosi elgsenai, matyti, kad pasitikéjimas turi reikSmingesnj poveikj
prekés Zenklo keitimo elgsenai nei skundimosi. Be to, neigiamas rySys tarp pasitikéjimo ir
prekés zenklo keitimo elgsenos reiSkia, kad vartotojai, kurie maziau pasitiki prekés zenklu,
labiau linke rinktis alternatyva, o ne skystis. Hipotezé H5 yra patvirtinama, nes rezultatai
rodo, kad zemas pasitikéjimas prekés zenklu reikSmingai labiau skatina vartotojus keisti prekés
zenkla nei skystis. StatistiSkai reikSmingas rySys (p = 0,024) patvirtina, kad pasitikéjimas yra
svarbus veiksnys, lemiantis vartotojy sprendimus. Nors poveikis néra stiprus, jis atitinka
hipotezés teiginj ir patvirtina, kad mazas pasitikéjimas labiau skatina elgsenos pokycius,
orientuotus ] alternatyvy pasirinkimg. Tai atitinka literatiiros duomenis, kurie rodo, kad mazas
pasitikéjimas skatina elgesj, orientuota j alternatyvy pasirinkima, o skundimasis dazniau susij¢s
su kitais veiksniais, pvz., emocijomis ar suvokimu apie efektyvumag (Voorhees ir kt., 2006;

Zeelenberg ir Pieters, 2004).
Hipotezé H6 teigia, kad kuo maZesnis pasitikéjimas prekés zenklu po neigiamos patirties, tuo

labiau vartotojas linkes keisti prekés zenkla, nei neigiamai apie ji atsiliepti. Regresijos analizé

buvo atlikta siekiant jvertinti pasitikéjimo poveikj neigiamos elektroninés komunikacijos “i$
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lipy i lupas” elgsenai, kuris atspindi neigiamy atsiliepimy skleidimg internete. Regresijos
analizé rodo reik§mingg, taCiau silpna teigiama rySjtarp paasitikéjimo ir neigiamos
elektroninés komunikacijos “i§ lapy j lapas” elgsenos (8 = 0,126, p = 0,033). Tai reiskia,
kad mazéjantis pasitikéjimas prekés zenklu gali paskatinti vartotojus skleisti daugiau neigiamy
atsiliepimy internete, nors poveikis yra silpnas. AiSkinamoji variacijos dalis (R?2 = 0,016) rodo,
kad pasitikéjimas paaiskina tik 1,6 % neigiamos elektroninés komunikacijos “i§ lipy j lapas”
elgsenos variacijos. Rezultatai rodo, kad pasitikéjimo poveikis neigiamos elektroninés
komunikacijos “i§ ltpy j lipas™ elgsenai yra reikSmingas, tadiau teigiamas rySys néra visiskai
suderinamas su hipotezés formuluote, kuri teigia apie ,,mazg pasitikejimg*. Tikétina, kad kiti
veiksniai, pavyzdziui, emocin¢ reakcija ar demografiniai skirtumai, labiau lemia §j rysj.
Hipotezé H6 yra atmetama, nes rezultatai rodo, kad pasitikéjimas néra reikSmingas veiksnys,
kuris nulemty didesn; polinkj vartotojui keisti prekés Zenkla, o ne skleisti neigiamus
atsiliepimus internete. AtvirkS¢iai, silpnas teigiamas rySys rodo, kad mazéjantis pasitikéjimas
gali turéti nedidelj poveikj vartotojy polinkiui skleisti neigiamus atsiliepimus, taiau tai
neatitinka hipotezés. Rezultatai atspindi, jog pasitikéjimo jtaka vartotojy elgsenai yra sudétinga

ir priklauso nuo kity veiksniy, tokiy kaip emocijos ar kontekstas (Sweeney ir kt., 2005).

H7: Kuo mazesnis pasitikéjimas prekés zenklu po neigiamos patirties, tuo labiau vartotojas
linkes skystis, nei skleisti neigiamus atsiliepimus internete.

Atlikus regresijos analize, siekiant patikrinti §ig hipoteze, nustatyta, kad rySys tarp mazéjancio
pasitikéjimo prekeés zenklu ir skundimosi elgsenos yra statistiSkai nereikSmingas (R? = 0.004, B
= 0.085, p = 0.289). Tai reiskia, kad pasitikéjimo lygis néra svarbus veiksnys, skatinantis
vartotojy skundimasi po neigiamos prekés zenklo patirties. Tuo tarpu mazéjantis pasitik€jimas
reik§mingai didina polinkj skleisti neigiamus atsiliepimus internete (R? = 0.016, B = 0.172, p
= 0.033). Sis rysys rodo, kad mazéjantis pasitikéjimas skatina vartotojus dazniau pasirinkti
neigiamy atsiliepimy internete strategija. Gauti rezultatai atskleidzia, kad hipotez¢ H7 yra
atmetama. Duomenys rodo, jog mazéjantis pasitikéjimas turi stipresnj poveikj neigiamy
atsiliepimy internete elgsenai nei skundimuisi. Tai gali biiti paaiSkinama tuo, kad vartotojai,
prarade pasitikéjimg prekés Zenklu, dazniau renkasi lengviau prieinamg ir maziau formalig
reakcijos forma, pvz., neigiamus atsiliepimus internete, o skundimosi elgseng vertina kaip
maziau efektyvig arba sudétingesne. Sie rezultatai pabrézia vartotojy polinkj rinktis maZziau
formalias reakcijas, kai jy pasitikéjimas prekés Zenklu sumazeja, todel prekés Zenkly valdytojai
turéty skirti daugiau démesio internetinés reputacijos valdymui ir aktyviam atsakymui |

vartotojy atsiliepimus. Taip pat, rezultatai pabrézia internetinés komunikacijos svarbg ir
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vartotojy polinkj naudoti maziau formalias reakcijas esant Zemam pasitikéjimui (Bougie ir Kt.,
2003).

Hipotezé HS teigeé, kad esant zemam pasitikéjimui prekés Zenklu po neigiamos patirties, X
karta labiau linkusi keisti prekés zenkla nei Z karta. Si analizé sieké nustatyti, ar kartos kei¢ia
santykj tarp pasitikéjimo prekés zenklu ir prekés Zenklo keitimo elgsenos.

T-testas parodé reikSmingus skirtumus tarp X ir Z karty. X kartos vidutinis keitimo elgsenos
jvertinimas buvo mazesnis (M = 3.78, SD = 1.28) nei Z kartos (M = 5.12, SD = 1.30), o
skirtumas buvo statistiSkai reikSmingas (t(286) = -8.802, p < 0.001). Efekto dydis,
apskai¢iuotas Cohen's d (d = 1.296), rodo stipry skirtuma tarp karty. Tai rodo, kad Z karta yra
labiau linkusi keisti prekés Zenkla nei X karta. Sis rezultatas patvirtina, kad tarp karty
egzistuoja reikSmingi elgsenos skirtumai. Taciau moderaciné analizé, atlikta naudojant
PROCESS makrokomandg, parode, kad kartos neturi reikSmingo moderatoriaus poveikio
pasitikéjimo ir keitimo elgsenos rySiui (B = -0.0138, p = 0.9195). Modelis bendrai buvo
reikSmingas (R? = 0.2146, p < 0.001), taciau tik tiesioginis karty poveikis keitimo elgsenai
buvo reik§mingas (p = 1.3630, p = 0.0021). Hipotezé¢ H8 dalinai patvirtinama. Tarp karty yra
reikSmingy elgsenos skirtumy, taciau kartos nemoderuoja santykio tarp pasitik€jimo ir
elgsenos. Tyrimai rodo, kad Z karta, uzaugusi technologinéje ir globalioje rinkoje, yra labiau
linkusi keisti prekés Zenkla, nes jy vartotojiskas elgesys yra lankstesnis ir greiCiau reaguoja ]
alternatyvas (Bolton ir kt., 2013). Tuo tarpu X karta, socializuota tradicinés rinkodaros laikais,
yra labiau lojali prekiy Zenklams (Rantanen ir kt., 2021). Sie literatiiros duomenys patvirtina,
kad karty elgsenos skirtumai atsiranda dél socialiniy ir kultiriniy veiksniy, o ne vien

pasitikéjimo prekés zenklu lygio.

Hipotezé H9 sieké nustatyti, ar esant Zemam pasitikéjimui prekés Zenklu po neigiamos
patirties, X karta labiau linkusi skystis nei Z karta. T-testy analizé parodé reikSmingus
skirtumus tarp karty elgsenos. X kartos skundimosi elgsena buvo reikSmingai intensyvesné (M
=5.13,SD =1.21) nei Z kartos (M = 3.74, SD = 1.64), o skirtumas buvo statistiSkai reikSmingas
(t(286) = 8.202, p < 0.001). Cohen's d (d = 1.442) rodo stipry praktinj skirtuma.
Taciau moderaciné analizé parod¢, kad kartos nepakeicia pasitikéjimo ir skundimosi elgsenos
ry$io (B =-0.1085, p = 0.4750). Bendras modelis buvo reikSmingas (R* = 0.1927, p < 0.001),
o tiesioginis karty poveikis skundimosi elgsenai buvo reik§mingas (f = -1.0857, p = 0.0272).
Tai patvirtina, kad X karta dazniau skundZziasi nei Z karta, taciau Sis skirtumas néra susijes su

pasitikéjimo prekés zenklu lygiu. Todél Hipotezé H9 priimta. X Kkarta yra linkusi naudotis
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tradicinémis ir tiesioginémis skundimosi formomis dél jy socialinés normos ir kultiirinés
aplinkos, kurioje jie uzaugo (Homburg ir kt., 2010). Z karta, prieSingai, gali rinktis maziau
formalias reakcijas, tokias kaip socialiniy tinkly atsiliepimai, o tai atspindi jy skaitmeninj elgesj
(Voorveld ir kt, 2018). Nors X karta dazniau renkasi skundimosi strategija, tai néra susij¢ su
pasitikéjimo prekés zenklu lygiu. Sie rezultatai pabrézia, kad karty elgsenos skirtumus labiau

lemia socialiniai ir kultiiriniai veiksniai nei pasitikéjimas.

HI10 teige, kad Z karta yra labiau linkusi skleisti neigiamus atsiliepimus internete nei X
karta. T-testy rezultatai parodé prieSingus rezultatus — X karta yra labiau linkusi skleisti
neigiamus atsiliepimus internete (M = 3.55, SD = 1.63), palyginti su Z karta (M = 2.59, SD =
1.44). Sis skirtumas buvo statistiskai reik§mingas (t(286) = 5.311, p <0.001), o Cohen's d (d =
1.538) rodé¢ stipry poveikj. Moderacin¢ analizé atskleidé, kad kartos turi moderacinj poveikj
pasitikéjimo ir neigiamy atsiliepimy santykiui (R?-pokytis = 0.0141, p = 0.0353). Esant zemam
pasitikéjimui, X karta labiau linkusi skleisti neigiamus atsiliepimus internete ( = 0.2983, p =
0.0181), tuo tarpu Z kartos poveikis buvo nereikSmingas (B = -0.0411, p = 0.6814).
Apibendrinant, rezultatai rodo, kad hipotezé¢ H10, teigianti, jog Z karta labiau linkusi skleisti
neigiamus atsiliepimus internete nei X karta, yra atmetama. PrieSingai, X karta yra labiau
linkusi ] neigiamus atsiliepimus internete, ypa¢ esant zemam pasitikéjimui prekés zenklu.
Literatiira rodo, kad X karta dazniau pasitelkia vieSus atsiliepimus ir tiesiogines formas, nes
Sios elgsenos atitinka jy aukléjimo normatyvus (Smith ir kt., 2017). Z karta, prieSingai, gali
vengti tiesioginiy konflikty internete, nors aktyviai dalyvauja skaitmenin¢je komunikacijoje
(Bolton ir kt., 2013). Sios i§vados turéty biti aptartos kontekste, atsizvelgiant j literatiiroje

minimus karty elgsenos skirtumus ir technologinio naudojimo jprocius.

HI11 hipotezé siekia nustatyti, ar X karta, esant nepalankiam pozitriui j prekés zenklg po
neigiamos patirties, yra labiau linkusi keisti prekés Zenklg nei Z karta. Nepriklausomy im¢iy t-
testas atskleid¢ reikSmingus skirtumus tarp X ir Z karty elgsenos prekés zenklo keitimo
atzvilgiu. Z kartos respondentai buvo reik§mingai labiau linke keisti prekés Zenklg (M = 5.12,
SD = 1.31) nei X kartos respondentai (M = 3.78, SD = 1.28). Sis skirtumas yra statistiskai
reik§mingas (t(286) = -8.802, p < 0.001), o efekto dydis, apskaiciuotas Cohen's d (d = 1.30),
rodo stipry praktinj poveikj. Moderaciné analizé parodé reikSmingg saveikos efekta tarp
poziiirio j prekés Zenkla ir kartos keitimo elgsenai (B = -0.3566, p = 0.0231). Sis rezultatas
rodo, kad kartos moderuoja santykj tarp pozitrio j prekés zenklg ir prekés zenklo keitimo.

Taciau, detaliai analizuojant sgveikos efektus atskiroms kartoms, paaiSkéjo, kad X kartos
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pozitirio poveikis keitimo elgsenai nebuvo statistiSkai reikSmingas (p = 0.1891, p = 0.1245), o
Z kartos poveikis buvo tik artimas reik§Smingumui (f = -0.1675, p = 0.0838). H11 hipotezé yra
i$ dalies patvirtinta. Z karta reikSmingai dazniau linkusi keisti prekés zenkla nei X karta,
taciau karty poveikis poziiirio ir elgsenos santykiui yra ribotas. Tyrimai rodo, kad Z karta,
bidama labiau prisitaikiusi prie greitai kintancios rinkos aplinkos, yra linkusi dazniau keisti
prekés zenklg nei X karta, kuri labiau vertina stabilumg ir lojalumg (Bolton ir kt., 2013;
Rantanen et al., 2021). Be to, Z kartos atstovai dazniau pasirenka naujus prekés zenklus, nes jy

sprendimus lemia inovacijy ir personalizacijos poreikiai (Smith ir., 2017).

Analizuojant H12 hipoteze, kuri teigia, jog esant nepalankiam pozitriui | prekés Zenkla po
neigiamos patirties, X karta labiau linkusi skystis nei Z karta, buvo taikytas nepriklausomy
imcCiy t-testas ir moderacin¢ analizé. H12 hipotezé buvo skirta jvertinti, ar X karta, esant
nepalankiam poZitriui ] prekés Zenkla, labiau linkusi skystis nei Z karta. Nepriklausomy im¢iy
t-testas parode, kad X karta reikSmingai daZniau renkasi skundimosi strategija (M = 5.13, SD
= 1.21), palyginti su Z karta (M = 3.74, SD = 1.64). Sis skirtumas yra statistikai reikimingas
(1(286) = 8.202, p < 0.001), o efekty dydis, apskaic¢iuotas Cohen's d (d = 1.44), rodo stipry
poveikj. O moderaciné analizé parodé, kad kartos reikSmingai moderuoja santykj tarp poziiirio
ir skundimosi elgsenos (f = -0.3774, p = 0.031). Taciau detalesné analizé atskleidé¢, kad nors
X karta yra labiau linkusi skystis, $is poveikis néra stipriai priklausomas nuo poziiirio j prekés
zenkla (B = 0.2557, p = 0.062), o Z kartos poveikis skundimosi elgsenai buvo nereikSmingas
(B = -0.1217, p = 0.259). Apibendrinant, t-testo rezultatai patvirtino H12 hipoteze, kad X
karta dazniau linkusi skystis nei Z karta, esant nepalankiam pozitiriui j prekés zenklg. Taciau
moderaciné analizé atskleidé sudétingesnj karty poveikj, kuris rodo, jog skundimosi elgesys
gali biiti jvairiai veikiamas kity veiksniy. Tai rodo, jog skundimosi elgesys tarp karty turéty
biiti analizuojamas giliau, jtraukiant papildomus veiksnius, tokius kaip kultiiriniai ar socialiniai

skirtumai.

H13 hipotezé sieké nustatyti, ar Z karta yra labiau linkusi skleisti neigiamus atsiliepimus
internete, palyginti su X karta, esant nepalankiam poZitiriui j prekés Zenkla. T-testas atskleide,
kad X karta dazniau skleidzia neigiamus atsiliepimus (M = 3.55, SD = 1.63) nei Z karta (M =
2.59, SD = 1.44). Sis skirtumas buvo statistiskai reik§mingas (t(286) = 5.311, p < 0.001), o
Cohen’s d (d = 1.54) nurodo stipry praktinj poveikj. Taip pat, atlikta moderaciné

analizé parodé, kad kartos neturi reikSmingo poveikio santykiui tarp poZzilirio ir neigiamy
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atsiliepimy internete (B = -0.0903, p = 0.626). Be to, regresijos rezultatai rodo, kad poziiirio
kintamasis neturéjo reik§mingos jtakos neigiamy atsiliepimy dazniui (§ = -0.0537, p = 0.864).
Remiantis atlikty analizés rezultaty duomenimis, HI13 hipotezé, teigianti, kad esant
nepalankiam pozitiriui j prekés zenkla po neigiamos patirties Z karta labiau linkusi skleisti
neigiamus atsiliepimus nei X karta, néra patvirtinta.

Sie rezultatai leidzia teigti, kad, nepaisant X kartos polinkio skleisti daugiau neigiamy
atsiliepimy nei Z karta, tai negali biiti paaiskinta pozitrio i prekés zenklg veiksniu. Gauti
duomenys leidzia manyti, jog elgsenos skirtumai tarp karty yra nulemti kity veiksniy, tokiy
kaip karty savitumai, socialiniai jprociai ar technologijy naudojimo intensyvumas. Tyrimai
rodo, kad X karta labiau linkusi naudotis vieSomis skundimosi platformomis, nes tai atitinka jy
aukléjimo ir socializacijos normas (Smith ir kt., 2017). Z karta, priesingai, dazniau renkasi
greitesnes ir maziau formalias reakcijas, taciau vengia konflikty internete, kurie galéty pakenkti
ju socialiniam jvaizdziui (Bolton ir kt., 2013). Atsizvelgiant j Siuos rezultatus, H13 hipotezé
atmetama, taciau Sie duomenys atskleidzia svarbias tendencijas, kurios galéty biiti toliau

tyrinéjamos, analizuojant karty skirtumus ir jy poveikj neigiamy atsiliepimy skleidimui.

4 lentelé

Tyrime patvirtintos ir atmestos hipotezes

H1: Kuo nepalankesnis pozitrio j prekés Zenklg jvertinimas po neigiamos | Priimta

patirties, tuo mazesnis pasitik€jimas prekés zenklu

H2: Kuo nepalankesnis pozitris j prekés Zenklg po neigiamos patirties, tuo | Priimta

labiau vartotojas linkes keisti prekés zenkla, nei skystis.

H3: Kuo nepalankesnis pozitiris j prekés Zenklg po neigiamos patirties, tuo | Priimta

labiau vartotojas linkes keisti prekés zenkla, nei neigiamai atsiliepti.

H4: Kuo nepalankesnis pozitiris i prekés Zenklg po neigiamos patirties, tuo | Atmesta

labiau vartotojas linkes skystis, nei neigiamai atsiliepti.

H5: Kuo mazesnis pasitikéjimas prekés zenklu po neigiamos patirties, tuo | Priimta

labiau vartotojas linkes keisti prekés zenkla, nei skystis.

H6: Kuo mazesnis pasitikéjimas prekés Zenklu po neigiamos patirties, tuo | Atmesta

labiau vartotojas linkes keisti prekés zenkla, nei neigiamai atsiliepti.

46



H7: Kuo mazesnis pasitik¢jimas prekés zenklu po neigiamos patirties, tuo | Atmesta
labiau vartotojas linkes skystis, nei skleisti neigiamus atsiliepimus

internete.

H8: Esant Zemam pasitikéjimui prekés zenklu po neigiamos patirties, X | Priimta

karta labiau linkusi keisti prekés zenkla nei Z karta.

H9: Esant Zemam pasitikéjimui prekés zenklu po neigiamos patirties, X | Priimta

karta labiau linkusi skystis nei Z karta.

H10: Esant Zemam pasitikéjimui prekés Zenklu po neigiamos patirties, Z | Atmesta

karta labiau linkusi neigiamai atsiliepti nei X karta.

H11: Esant nepalankiam pozitriui j prekés zenklg po neigiamos patirties, | Priimta

X karta labiau linkusi keisti prekés zenklg nei Z karta.

H12: Esant nepalankiam pozitriui j prekés zenklg po neigiamos patirties, | Priimta

X karta labiau linkusi skystis nei Z karta.

H13: Esant nepalankiam poziiiriui j prekés zenklg po neigiamos patirties, | Atmesta

Z karta labiau linkusi neigiamai atsiliepti nei X karta.

Sudaryta autorés remiantis tyrimo rezultatais

5.3 Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Apibendrinant Sio tyrimo rezultatus, galima teigti, kad i$ viso dalyvavo 288 respondentai, kuriy
amziaus pasiskirstymas leido aiSkiai atskirti X kartg (45—59 mety amziaus grupé) ir Z kartg
(18-27 mety amziaus grupé). Abiejose kartose buvo po 144 respondentus, todél uztikrintas
pusiausvyros principas. Lyties pasiskirstymas nebuvo vienodas — dauguma dalyviy buvo
moterys (80,6 %), o vyrai sudaré tik 19,4 %. Sis disproporcingumas gali biiti susijes su tyrimo

atrankos metodais ir gali turéti jtakos rezultaty interpretacijai.

Dauguma respondenty turéjo aukstaji iSsilavinima (51,4 %), o kita reikSminga grupé sudare
vidurinj isilavinima turintys asmenys (18,8 %). Sis issilavinimo pasiskirstymas rodo, kad
tyrime dalyvavo asmenys, galintys pateikti nuoseklius ir argumentuotus atsakymus apie savo
patirt] su prekés zenklu. Tyrime buvo siekiama jvertinti, kaip pozitris ] prekés Zenkla,
pasitikéjimas prekés Zenklu ir emocinés reakcijos lemia vartotojy elgsena po neigiamos prekés

zenklo patirties. Analizuoti penki pagrindiniai konstruktai (pozitiris } prekés Zenkla,
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pasitikéjimas prekés zenklu, prekés Zenklo keitimo polinkis, skundimosi elgsena, neigiamas
eWOM) parod¢ labai auksta Cronbach’s a patikimuma, kuris svyravo nuo 0,921 iki 0,962. Tai
uztikrina duomeny kokybe ir patikimuma.

Tyrimas atskleidé reikSmingus skirtumus tarp karty j neigiamg prekés zenklo patirtj. X karta,
lyginant su Z karta, dazniau buvo linkusi skystis dél prekés Zenklo ar skleisti neigiamus
atsiliepimus, tadiau re¢iau pasirinko prekés Zenklo keitima. Sie rezultatai atskleidzia karty
elgsenos modeliy skirtumus, kurie gali biiti aiSkinami skirtingais socialiniais ir kultiriniais
aspektais, kaip tai nurodoma ir literatiroje (Makgosa, 2010; Ki ir Kim, 2019). Tuo tarpu Z
karta, kaip parodé analizé, dazniau linkusi keisti prekés Zenkla nei rinktis skundimasi ar
neigiamy atsiliepimy skleidima. Sis elgesys gali biiti aiskinamas Z kartos greitesne reakcija j
technologinius poky¢ius bei didesniu atvirumu naujiems prekés zenklams (Smith, 2021;
Twenge, 2017). Gauti rezultatai taip pat patvirtino, kad tarp pozitrio | prekés
zenklg ir pasitikéjimo prekés zenklu egzistuoja stiprus teigiamas rysys (r = 0,767, p < 0,001).
Tai rodo, jog nepalankus pozitiris | prekés zenklg reikSmingai mazina pasitikéjima prekés
zenklu. Sis rezultatas atitinka anksciau literatiiroje apragytus teorinius modelius (Keh ir Xie,
2009; Doney ir Cannon, 1997). Tuo tarpu pasitikéjimo prekés Zenklu labiau skatino vartotojus
keisti prekés Zenklg nei skystis ar skleisti neigiamus atsiliepimus, taciau §is poveikis buvo

silpnas ir reikalauja papildomy tyrimy.

Svarbu pabrézti, kad tyrimo metu buvo patvirtinta, jog kartos néra pagrindinis moderuojantis
veiksnys tarp pozitrio j prekés zenklg ir elgsenos (prekiy keitimo, skundimosi ar neigiamy
atsiliepimy skleidimo). Vis délto gauti rezultatai parodé tiesioginius karty skirtumus elgsenos
strategijose, kurie gali biiti paaiSkinami kitais socialiniais ir psichologiniais aspektais, tokiais
kaip emocinés reakcijos, technologinis iSprusimas ar skirtinga karty gyvenimo patirtis. Tyrimas
patvirtino daugelj iSkelty hipoteziy, taciau dalis jy buvo atmestos arba priimtos dalinai. Gauti
rezultatai ne tik suteiké naujy izvalgy apie karty elgseng po neigiamy prekés zenklo patirciy,
bet ir atskleidé reikSmingus veiksnius, kuriuos ateityje biity verta tyrinéti giliau. Tolesni tyrimai
galéty apimti emociniy reakcijy vaidmenj, socialiniy tinkly jtaka bei kitus galimus
moderuojancius veiksnius, siekiant i§samiau paaiskinti vartotojy elgseng po neigiamy prekes

zenklo patirCiy.
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5.4 Tyrimo iSvados

1. Atlikta literatiros analizé parodé, kad neigiama prekés Zenklo patirtis yra kompleksinis
reiskinys, apimantis vartotojy jutiminius, emocinius ir kognityvinius atsakus, atsirandancius
dél nesékmingos sgveikos su prekés zenklu. Tyrimai pabrézia, kad neigiama patirtis yra
stipresné¢ ir ilgalaiké nei teigiama, nes zmongs labiau link¢ prisiminti ir sureikSminti neigiamus
ivykius. Liikes¢iy nepatvirtinimo teorija (Oliver, 1980) ir negatyvumo SaliSkumas (Baumeister
ir kt., 2001) atskleidZia, kad tokios patirtys daro tiesiogine jtaka vartotojy poziiiriui | prekés
zenkla, pasitikéjimui ir elgsenai. Literatiiroje taip pat akcentuojama, kad vartotojy reakcijos i
neigiamas patirtis daznai yra susijusios su emocijomis, tokiomis kaip pyktis, nusivylimas ar
pasitikéjimo praradimas, kurios formuoja jy sprendimus dél prekés zenklo naudojimo

testinumo.

2. Poziiris | prekeés zenkla, kaip vartotojo kognityvinis, emocinis ir elgsenos komponenty
derinys, daro reikSmingg jtaka vartotojy sprendimams, jskaitant reakcijas j neigiama patirtj.
Tyrimai rodo, kad teigiamas pozitiris gali veikti kaip apsauginis buferis, mazinantis neigiamy
patir¢iy poveikj. Pasitikéjimas prekés zenklu apibréziamas kaip vartotojo jsitikinimas dél
prekés zenklo patikimumo, sgziningumo ir gebéjimo pateisinti likesCius. Literatiira (Morgan
ir Hunt, 1994) parodé¢, kad pasitiké¢jimo mazé¢jimas po neigiamos patirties tiesiogiai veikia
vartotojo elgesj, jskaitant skundimosi, prekés Zenklo keitimo ir neigiamo eWOM sklaidos
sprendimus. Sie teoriniai pagrindai pabrézia vartotojy elgsenos kompleksiskuma, kai

susiduriama su neigiamomis patirtimis.

3. Tyrimai ir teorinés analizés rezultatai parod¢, kad neigiama patirtis su prekés Zenklu
sumazina vartotojy pozitrio ir pasitikéjimo lygj. Lukes¢iy nepatvirtinimo teorija (Oliver, 1980)
akcentuoja, kad neatitinkantys liikesCiai mazina vartotojo pasitenkinimg, o kognityvinio
disonanso teorija (Festinger, 1957) paaiSkina, kaip vartotojai bando spresti psichologinj
diskomfortg. Literatiros analizé¢ atskleidé, jog nepasitik¢jimo prekeés Zenklu didéjimas
dazniausiai veda prie destruktyviy elgesio modeliy, pavyzdziui, prekés Zenklo keitimo ar

neigiamy atsiliepimy sklaidos.

4. Literattiros analizé atskleidé, kad X ir Z kartos turi rySkius elgsenos skirtumus, susijusius su
Ju vertybémis ir technologine aplinka. X karta yra linkusi j racionalius sprendimus, vertina

lojalumg ir ilgalaikius santykius su prekés Zenklu. Z karta, prieSingai, yra emocingesné,
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aktyviai dalyvauja skaitmeninése platformose ir greitai keiCia prekés Zenklus, jei jy lukesciai
néra patenkinami. Sie skirtumai pabrézia poreikj adaptuoti prekés Zenklo strategijas, siekiant

patenkinti kiekvienos kartos likes¢ius (Codrington, 2008; Schlossberg, 2016).

5. Teoriné analizé parodé, kad skirtingy karty — X ir Z — vartotojy elgsena po neigiamos prekés
zenklo patirties yra reikSmingai skirtinga dél jy socialiniy, ekonominiy ir technologiniy
konteksty. X karta yra pragmatiska, orientuota j stabilumg ir lojaluma, todél dazniau renkasi
tiesioginius kanalus problemoms spresti, tokius kaip oficialiis skundai jmonéms. Jie reciau
vieSina savo neigiamas patirtis ir paprastai priima racionalius sprendimus dél prekés zenklo
keitimo tik esant itin nepalankiai situacijai. Z karta, budama skaitmeninés eros atstové, stipriai
remiasi socialinémis platformomis ir greitomis reakcijomis. Jie yra labiau emociniai, maziau
lojaltis prekés zenklams ir greiCiau pereina prie konkurenty. Neigiama patirtis skatina juos
aktyviai vieSinti savo nusiskundimus socialiniuose tinkluose, siekiant jspéti kitus arba daryti
spaudimg jmonei. Teorijoje pabrézZiama, kad elgsenos skirtumai yra susij¢ su karty vertybiniais

prioritetais ir technologijy naudojimu.

6. Tyrimo metodika buvo parengta remiantis Stimulo-Organizmo-Atsako (SOR) modeliu,
kuris suteikia galimybe analizuoti, kaip vartotojy pozitris ir pasitikéjimas prekés zenklu po
simuliuotos neigiamos patirties veikia jy elgesj prekés Zenklo atzvilgiu. Naudotas
eksperimentinio pobiidzio anketinés apklausos metodas, kuris jtrauké konstruktyvias skales,
matuojancias poziiirj j prekés zenklg, pasitikéjimg prekés Zenklu ir elgesio reakcijas. Anketoje
buvo pateiktas kontrolinis klausimas apie prekés Zenklo zinomumg, siekiant uztikrinti, kad
respondentai turéty reikiama patirtj ir Zinias, biitinas vertinimui. Septynbale Likerto skale buvo
iSmatuoti pagrindiniai tyrimo modelio kintamieji, uztikrinant duomeny tinkamuma statistinei
analizei. Metodologija suteiké galimybe ne tik analizuoti poziiirio ir pasitikéjimo prekés Zenklu
sgveika su elgsena, bet ir nustatyti, kaip skirtingos kartos reaguoja | neigiama patirti. Tyrimo
struktlira ir pritaikyti metodai leidzia teigti, kad parengta metodologija yra tinkama tiek

teorinei, tiek praktinei vartotojy elgsenos tyrimy plétrai.

7. Atliekant duomeny analize, pasitelktos SPSS statistinés analizés priemonés, atskleidé
esminius skirtingy karty — X ir Z — elgsenos skirtumus po neigiamos prekés Zenklo patirties.
Gauti rezultatai leidZia daryti tokias pagrindines iSvadas, jog poziiris | prekés Zenklg ir
pasitikéjimas prekés zenklu yra stipriai susije, o sumazeje Sie rodikliai daro reikSmingg jtaka
vartotojy elgesio sprendimams. Neigiama prekés Zenklo patirtis sumazina pasitikéjimg ir

pozitri, kas skatina elgesio pokycCius — prekés zenklo keitima, skundimosi elgseng ar neigiama
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elektroning komunikacijg. Elgsenos skirtumai tarp karty, X karta dazniau pasirenka tradicines
reakcijas, tokias kaip skundimasis per oficialius kanalus. Jie taip pat rodo didesnj lojaluma
prekés zenklui ir reciau keicia prekés zenkla, net ir po neigiamos patirties. Skundimosi elgsena
yra stipriausiai iSreiksta X kartos atstovy tarpe, o jy naudojama strategija yra labiau orientuota
1 problemos sprendima., o Z karta y ra labiau linkusi keisti prekés zZenkla ir pasidalinti neigiama
patirtimi per socialinius tinklus. Si karta dazniau pasirenka skaitmenines platformas kaip savo
nepasitenkinimo raiSkos kanalg ir rodo mazesnj prisiriSima prie prekés zenkly. T-testy ir
moderaciniy analizés rezultatai parode, kad kartos turi reikSmingy elgsenos skirtumy, taciau
poziuris ir pasitikéjimas, kaip atskiri veiksniai, neturi vienodo poveikio visy karty elgsenai.
Pavyzdziui, Z karta labiau reaguoja | sumazéjusj pasitikeéjimg keisdama prekés zenkla, o X
karta — skysdamasi. Tyrimo rezultatai patvirtina, kad pozitiris ir pasitikéjimas prekés zenklu po
neigiamos patirties skirtingai veikia X ir Z karty elgseng. Prekés Zenklai turéty pritaikyti
individualizuotas strategijas kiekvienai kartai, siekdami sumazinti neigiamy patir¢iy poveikj ir

i8laikyti vartotojy pasitikéjima bei lojaluma.

8. Tyrimo rezultatai parodé reikSmingus elgsenos skirtumus tarp X ir Z karty po neigiamos
prekés Zenklo patirties, kurie atskleidzia aiskiai diferencijuotus jy liikkesCius ir reakcijas. Tai
leidzia pateikti tikslines rekomendacijas, kadangi tyrimas atskleidé, kad X karta dazniau
pasirenka tradicinius skundimosi kanalus, pabrézdama pasitikéjimo atktirimo svarba.
Organizacijoms rekomenduojama investuoti j profesionalias klienty aptarnavimo sistemas,
kurios uztikrinty greitg ir patikimg skundy valdymg. X karta yra maziau linkusi keisti prekés
zenkla po neigiamos patirties, taciau jy pasitikéjimas prekés zenklu stipriai paveikia lojaluma.
Todél svarbu uztikrinti ilgalaikius sprendimus, kurie sustiprinty pasitikéjimg ir atitikty jy
poreik] stabilumui. Z kartos vartotojai, kaip parodé rezultatai, yra linke greitai reaguoti |
neigiamas patirtis, dazniau keisdami prekés Zenklg ar dalindamiesi neigiamais atsiliepimais
socialiniuose tinkluose. Siai kartai svarbu inovatyviis ir greiti sprendimai. Organizacijoms
rekomenduojama biiti aktyvioms skaitmeninéje erdveje, uztikrinant greitg atsaka ir efektyvia
komunikacija socialinése platformose. Sie rezultatai pabrézia, kad diferencijuotos strategijos,
orientuotos ] karty elgsenos ir likes¢iy skirtumus, yra biitinos siekiant sumazinti neigiamy
patir¢iy poveikj prekés Zenklo reputacijai ir uztikrinti ilgalaikj vartotojy pasitikéjima bei

lojaluma.
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5.5 Tyrimo trikumai ir rekomendacijos

1. Tyrimas neanalizavo respondenty iSankstinio pasitikéjimo ir pozitirio j prekés Zenklg pries
simuliuojant neigiama patirtj. Tai riboja galimybe tiksliai nustatyti, kiek jy reakcijos buvo
nulemtos ankstesnés patirties, o kiek — konkretaus eksperimento scenarijaus. Ateityje
rekomenduojama jvertinti respondenty iSankstinius vertinimus, siekiant geriau suprasti $iy

veiksniy poveik] elgsenai.

2. Nors tyrime buvo nagrin¢jami skundai, prekés Zenklo keitimas ir neigiamas elektroninis
zodis (eWOM), 1 analiz¢ nebuvo jtraukti kiti galimi elgsenos veiksniai, pavyzdziui, vengimo
strategijos ar pasyvi reakcija. Ateities tyrimuose buty naudinga jvertinti ir Sias elgsenos

formas, kad tyrimo rezultatai bty i§samesni.

3. Tyrimas vertino pasitikéjimo ir poziiirio pokycius po vienkartinés neigiamos patirties,
taciau nebuvo atsizvelgta j ilgalaikj $iy veiksniy poveikj. Ateities tyrimuose galéty biti
atliekami iSilginiai tyrimai, siekiant jvertinti, kaip pasitik€jimas ir poziiris kinta laikui bégant

po pakartotiniy prekés zenklo patirciy.

4. Tyrime dalyvavo daugiau motery nei vyry (80,6 % motery), todél rezultatai gali
neatspindéti ly¢iy skirtumy prekés zenklo elgsenos atzvilgiu. Ateities tyrimuose

rekomenduojama siekti lygesnio respondenty pasiskirstymo pagal lytj.

5. Nors dauguma tyrimo hipoteziy buvo patvirtintos, kai kurios hipotezés, susijusios su karty
skirtumais ir elgsenos modeliais (pvz., H6 ir H13), nepasitvirtino. Tai gali reiksti, kad tyrime
naudoti kintamieji ir jy rySiai buvo per siaurai apibrézti arba nepilnai atspindi realias
situacijas. Ateities tyrimuose buty naudinga gilinti teorines prielaidas, jtraukti daugiau

moderuojanciy ir mediatoriy kintamyjy, kurie galéty paaiskinti gautus rezultatus.

6. Kai kurios hipotezés, pvz., H6 (kartu su H8 ir H13), galéjo buti formuluojamos detaliau,
jtraukiant daugiau salyginiy prielaidy. PavyzdZiui, Z kartos reakcijos j neigiama patirtj gali
skirtis priklausomai nuo produkto kategorijos, socialinio konteksto ar prekés zenklo
jvaizdzio. Ateityje rekomenduojama hipotezes detalizuoti, kad biity geriau atspindéti

kompleksiniai rysiai.
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SANTRAUKA

88 puslapiai, 4 lentelés, 102 Saltiniai

Pagrindinis §io magistro baigiamojo darbo tikslas buvo istirti, kaip skirtingos kartos reaguoja i
neigiama prekés zenklo patirt] ir kaip tokios patirtys veikia jy poziurj j prekés Zenkla,
pasitikéjimg juo bei elgseng. Remiantis Siais tyrimo rezultatais, buvo siekiama pateikti
rekomendacijas prekés zenkly valdytojams, siekiant sumazinti neigiamy patir€iy poveikj ir
iSlaikyti vartotojy lojalumg. Tyrimo tikslui pasiekti iSkelti Sie uzdaviniai — ISanalizuoti
neigiamos prekés zenklo patirties sampratg, iSnagrinéti poziiirio  prekés zenklg ir pasitikéjimo
prekés zenklu teorijas, iSanalizuoti neigiamos prekés zenklo patirties poveikj pozitriui ir
pasitikéjimui, iSanalizuoti karty teorijg, apibrézti X, Y ir Z karty charakteristikas bei jy svarbg
vartotojy elgsenos tyrimuose, iSnagrinéti skirtingy karty vartotojy elgsenos skirtumus po
neigiamos prekés zenklo patirties, parengti tyrimo metodika, leidzianc¢ig jvertinti pozilrio ir
pasitikéjimo prekés Zenklu ry$j su vartotojy elgsena, surinkti ir iSanalizuoti duomenis,
reikalingus nustatyti, kaip skirtingy karty vartotojy poziiiris ir pasitikéjimas po neigiamos
patirties veikia jy elgsena prekés Zenklo atzvilgiu, pateikti jzvalgas ir rekomendacijas, kaip
valdyti prekés Zzenkla, atsizvelgiant j karty skirtumus. Darba sudaro penki skyriai,
pirmuosiuose trijuose pateikiama literattiros analize, tre¢iajame skyriuje — tyrimo metodika, o
ketvirtajame — tyrimo rezultatai, i§vados ir rekomendacijos.

Tyrimo metodologijoje buvo pritaikytas Stimulo-Organizmo-Atsako (SOR) modelis. Tyrimas
atliktas kiekybinio metodo pagrindu, pasitelkiant strukttrizuotg apklausa, kurioje dalyvavo 288
respondentai, atitinkantys X ir Z karty kriterijus. Naudojant ,,JBM SPSS* programing jranga,

duomenys analizuoti taikant koreliacing ir regresing analize¢ bei moderacijos testus.
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Tyrimo rezultatai atskleide, kad pozitiris j prekés Zzenklg ir pasitikéjimas juo daro reikSminga
jtaka elgsenai. X karta dazniau renkasi tradicinius skundy kanalus, o Z karta yra labiau linkusi
pereiti prie konkurenty ir skleisti neigiamus atsiliepimus internete. Karty skirtumai yra
reikSmingi:, kadangi Z karta labiau reaguoja | prekés zenklo keitimg ir skaitmening
komunikacija, o X karta — ] tiesioging komunikacija ir ilgalaikius sprendimus.
Nepasitvirtinusios hipotezés parodé poreikj jtraukti papildomus kintamuosius ir sgveikos
efektus, kurie galéty geriau paaiskinti elgsenos modelius. Darbo iSvadose pateikiama, kad
prekés zenklai, pritaikantys personalizuotas strategijas, gali efektyviau valdyti neigiamy
patir¢iy poveikj. X kartai rekomenduojama uZtikrinti profesionaly aptarnavima ir efektyvy
skundy valdyma, o Z kartai — aktyvig komunikacija socialiniuose tinkluose ir greitus
sprendimus. Rekomendacijose pateikiamos jzvalgos apie poreikj plésti tyrimy lauka, jtraukiant
kokybine analize, gerinti amZiaus grupiy pasiskirstymg tyrimuose bei giliau analizuoti

emocines reakcijas ir jy poveikj elgsenai.
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Supervisor: associate professor dr. Ramiinas Casas

Vilnius, 2024

SUMMARY

88 pages, 4 charts, 102 references

The main objective of this master’s thesis was to investigate how different generations react to
negative brand experiences and how such experiences influence their attitude toward the brand,
trust in it, and behavior. Based on the findings, recommendations were developed for brand
managers to mitigate the effects of negative experiences and maintain customer loyalty. To
achieve the research objective, the following tasks were set: to analyze the concept of negative
brand experiences, examine the theories of brand attitude and trust, explore the impact of
negative brand experiences on brand attitude and trust, analyze generational theory, define the
characteristics of Generations X, Y, and Z, and their relevance in consumer behavior studies,
examine differences in consumer behavior between generations following negative brand
experiences, develop a methodology to evaluate the relationship between brand attitude, trust,
and consumer behavior, collect and analyze data to identify how brand attitude and trust
influence generational behavior after negative experiences, and provide insights and
recommendations for managing brands while considering generational differences.

The thesis consists of five chapters. The first three chapters provide a literature review, the
fourth chapter outlines the research methodology, and the fifth chapter presents the results,
conclusions, and recommendations.

The research methodology was based on the Stimulus-Organism-Response (SOR) model. A
quantitative research method was employed, using a structured survey involving 288
respondents meeting the criteria for Generations X and Z. The data were analyzed using the

IBM SPSS software, applying correlation, regression analysis, and moderation tests.
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The research results revealed that brand attitude and trust significantly influence consumer
behavior. Generation X tends to prefer traditional complaint channels, while Generation Z is
more inclined to switch to competitors and share negative feedback online. Generational
differences are significant: Generation Z is more responsive to brand switching and digital
communication, whereas Generation X focuses on direct communication and long-term
solutions. Unconfirmed hypotheses highlighted the need to incorporate additional variables and
interaction effects to better explain behavioral models.

The study concludes that brands adopting personalized strategies can more effectively manage
the impact of negative experiences. For Generation X, ensuring professional service and
efficient complaint management is recommended, while for Generation Z, active
communication on social media and prompt solutions are essential. The recommendations
emphasize expanding the research scope by incorporating qualitative analysis, improving the
distribution of age groups in studies, and exploring emotional reactions and their influence on

behavior more deeply.
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PRIEDAI

Anketa.

Neigiamos prekés Zenklo patirties poveikis skirtingy karty vartotoju poZzitriui,

pasitikéjimui ir elgsenai tyrimo anketa.

Gerbiamas Respondente,

A$ esu Vilniaus universiteto, ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, rinkodaros
ir integruotos komunikacijos antrojo kurso studenté Dominyka Adomaityté. Siuo metu atlicku
tyrimg, kurio tikslas nustatyti vartotojy poziirio j prekés Zenklg ir pasitikéjimo prekés Zenklu
po neigiamos simuliuotos prekés Zenklo patirties poveikj vartotojy elgsenai.

Prasau Jusy sudalyvauti mano vykdomame tyrime. Anketos pildymas uztruks apie 7 minutes.
Visi kartu su Sia anketa gauti duomenys isliks anonimiski, konfidencialiis ir bus naudojami
iSskirtinai tik tyrimo tikslais.

Dékoju uz Jiisy skirtq laikq!

1. Ar Zinote ,, Tele2“ prekés Zenklg?
*Taip
*Ne

., Isivaizduokite tokiq situacijq:

Jiis esate ,, Tele2 “ klientas ir jau keletq mety naudojatés jy mobiliojo rysio bei interneto
paslaugomis. Taciau pastaruoju metu susidiréte su rimtomis problemomis, kurios tapo vis
daznesnés ir labiau trikdancios jusy kasdienj gyvenimgq. Svarbiy skambuciy metu jiisy
mobilusis rySys netikétai nutritko net kelis kartus, todél praradote galimybe laiku susisiekti
darbo klausimais bei kritinése situacijose. Naudojantis mobiliuoju internetu, rysys nuolat
sulétédavo iki tokio lygio, kad mnepavyko pasiekti biitiniausios informacijos. Bandydami
iSspresti problemq, susisiekéte su klienty aptarnavimo centru, taciau susidireéte su ilgu laukimo
laiku — pokalbio turéjote laukti daugiau nei 40 minuciy. Operatorius ne tik negaléjo iSspresti
problemos, bet ir atrodé neprofesionaliai nusiteikes — per pokalbj jis daznai pertraukdavo jus,
akivaizdziai skubédamas ir rodydamas mazq susidoméjimq jisy problema. Buvo pazadéta, kad
problemgq imsis spresti techniné komanda, taciau praéjus kelioms dienoms, sutrikimai ne tik

isliko, taciau paastréjo — rysys nutritkdavo vis dazniau, o internetas biidavo nepasiekiamas.
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Jums teko dar kartq kreiptis j klienty aptarnavimgq, taciau atsakymas buvo ne tik neissamus,
bet ir ignoruojantis jusy nusiskundimus. Buvo aiskiai nurodyta, kad jokiy konkreciy problemos
sprendimo terminy pateikti negali, o papildomi techniniai darbai gali uZtrukti dar ,,nezinomgq
laikg “. Taciau véliau paaiskéjo, kad problemos galéjo biiti issprestos greiciau, jei klienty
aptarnavimo centras buity is karto perdaves jisy situacijq atsakingai komandai. Tai sukélé
Jjausmq, kad jisy problemai nebuvo skirtas tinkamas démesys, o jusy nusiskundimai buvo
sgmoningai ignoruojami. Jiusy patiriami nepatogumai tesiasi jau ilgiau nei savaite, o situacija

vis dar neisspresta.

Atsakykite j Zemiau pateiktus teiginius, kaip jiis reaguotuméte j aprasytq situacijq.

2. Jvertinkite ,,Tele2“ prekés Zenklq, atsiZvelgiant | aukSciau aprasytq situacijqg. Pazymékite
Jums labiausiai tinkancius atsakymo variantus, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, o 7 — ,,visiskai
sutinku”.

1) Man patinka Sis prekés Zenklas.

2) Sis prekés Zenklas yra geras.

3) Sis prekeés Zenklas man atrodo patrauklus.

4) Sio prekés zenklo atzvilgiu jau¢iuosi teigiamai.

5) AS pasitikiu Siuo prekés zenklu.

6) Sis prekeés Zenklas laikosi savo pazady.

7) Manau, kad Sis prekés zenklas elgiasi saZiningai.

8) Siuo prekeés Zenklu galima pasitikeéti.

9) AS galiu pasikliauti Siuo prekés zenklu.

3. Ivertinkite savo galimgq reakcijg apie ketinimq skystis, atsiZvelgiant j auk$c¢iau apraSytq
neigiamgq situacijq . Pazymékite Jums labiausiai tinkancius atsakymo variantus, kai 1 —
\Visiskai nesutinku”, o 7 — ,,visiskai sutinku”.

1) Bui¢iau linkes pateikti skundg dél Tele2 prekés Zenklo.

2) Noréciau informuoti kitus apie savo neigiama patirtj su Tele2 prekés Zenklu.

3) Manau, kad turéciau perspéti kitus apie Tele2 prekés Zenklo veiksmus.

4. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie ketinimgq keisti prekés Zenklg, atsiZvelgiant j
auksciau aprasytq neigiamgq situacijq . Pazymékite Jums labiausiai tinkancius atsakymo

variantus, kai 1 — ,, visiskai nesutinku”, o 7 — ,,visiskai sutinku ”.
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1) Po tokios patirties noré¢iau isbandyti kity prekés Zenkly paslaugas.
2) Bii¢iau linkes pakeisti Tele2 prekés zenkla.
3) Tele2 prekés zenklo vengsiu ateityje.

5. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie ketinimq dalintis neigiama informacijg
internete ir socialiniuose tinkluose, atsiivelgiant j auk$ciau apraSytg neigiamgq situacijg.
Pazymeékite Jums labiausiai tinkancius atsakymo variantus, kai 1 —,,visiskai nesutinku”, o 7 —
., visiskai sutinku”’.

1) Ketin¢iau dalintis savo neigiama patirtimi su Tele2 prekés Zenklu internete.

2) Noréciau pasidalinti su kitais socialiniuose tinkluose savo neigiama patirtimi su Tele2 prekés
zenklu.

3) Atsizvelgiant | mano patirt], raginiau kitus vengti Tele2 prekes zenklo.

7. Jiasy lytis
1) Vyras
2) Moteris

8. Jiisy amZius

Irasykite

9. Jiisy issilavinimas

1) Pradinis

2) Pagrindinis

3) Vidurinis

4) Profesinis

5) AukStesnysis

6) Aukstasis neuniversitetinis

7) Aukstasis universitetinis

Dékoju uz Jiisy laikq ir indélj!
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Konstrukty Cronbach's Alpha patikimumo patikra

Poziiirio i prekés Zenkla Cronbach's Alpha

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
921 4

Pasitikéjimo prekés Zenklu Cronbach's Alpha

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.962 5

Skundimosi Cronbach's Alpha

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.930 3

Prekés Zenklo keitimo Cronbach's Alpha

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
942 3

Neigiamos elektroninés komunikacijos “iS liipy | liipas” Cronbach's Alpha

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
961 3
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Konstrukty apraSomoji statistika

Descriptive Statistics

Minim Maxim Std.
N um um Mean Deviation Skewness Kurtosis
Statisti Statisti Statisti Statisti Statisti  Std.  Statisti  Std.
c c c c Statistic C Error C Error
Newom 288 1.00 7.00 3.0718 1.60967 292 144 -1.129 .286
Keitimas 288 1.00 7.00 4.4479 1.45908 -.282 144 -.626 .286
Skundimasi 288 1.00 7.00 44329 159950 -.691 144 -.470 .286
S
Pasitikejim 288 1.00 6.00 29590 1.17908 .142 144  -556 .286
as
Poziuris 288 1.00 5.75 3.8403 1.03072 -.549 144 -131 .286
Valid N 288
(listwise)
Hipoteziy tikrinimas H1
Correlations
Poziuris Pasitikejimas
Poziuris Pearson Correlation 1 767
Sig. (2-tailed) <.001
N 288 288
Pasitikejimas Pearson Correlation 767 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 288 288

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Model

Model Summary

H2-H4 regresijos analizé

Adjusted R Std. Error of the
R R Square Square Estimate

1

1282 .016 013

1.44968

a. Predictors: (Constant), Poziuris
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Correlations

Keitimas = Poziuris
Pearson Correlation  Keitimas 1.000 -.128
Poziuris -.128 1.000
Sig. (1-tailed) Keitimas : 015
Poziuris .015 .
N Keitimas 288 288
Poziuris 288 288
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 9.944 1 9.944 4,732 .030°
Residual 601.053 286 2.102
Total 610.997 287
a. Dependent Variable: Keitimas
b. Predictors: (Constant), Poziuris
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5.141 330 15.577 <.001
Poziuris -.181 .083 -.128 -2.175 .030
a. Dependent Variable: Keitimas
Correlations
Skundimasis  Poziuris
Pearson Correlation  Skundimasis 1.000 115
Poziuris 115 1.000
Sig. (1-tailed) Skundimasis : .026
Poziuris .026 :
N Skundimasis 288 288
Poziuris 288 288
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Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 1152 .013 .010 1.59173

a. Predictors: (Constant), Poziuris

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 9.651 1 9.651 3.809 .052°
Residual 724.607 286 2.534
Total 734.258 287
a. Dependent Variable: Skundimasis
b. Predictors: (Constant), Poziuris
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.750 .362 10.346 <.001
Poziuris 178 091 115 1.952 .052

a. Dependent Variable: Skundimasis

Correlations
Newom Poziuris

Pearson Correlation  Newom 1.000 -.052
Poziuris -.052 1.000
Sig. (1-tailed) Newom : 190
Poziuris 190 :
N Newom 288 288
Poziuris 288 288

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 .0522 .003 -.001 1.61031

a. Predictors: (Constant), Poziuris
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 2.001 1 2.001 772 .380°
Residual 741.627 286 2.593
Total 743.628 287

a. Dependent Variable: Newom
b. Predictors: (Constant), Poziuris

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.383 367 9.226 <.001
Poziuris -.081 092 -.052 -.878 .380

a. Dependent Variable: Newom

H5-H7 Regresijos analizé

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Keitimas 4.4479 1.45908 288
Pasitikejimas 2.9590 1.17908 288

Correlations
Keitimas Pasitikejimas

Pearson Correlation  Keitimas 1.000 -.133
Pasitikejimas -.133 1.000
Sig. (1-tailed) Keitimas : 012
Pasitikejimas 012 :
N Keitimas 288 288
Pasitikejimas 288 288
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 1332 .018 014 1.44865

a. Predictors: (Constant), Pasitikejimas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 10.801 1 10.801 5.147 .024P
Residual 600.195 286 2.099
Total 610.997 287
a. Dependent Variable: Keitimas
b. Predictors: (Constant), Pasitikejimas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.935 231 21.367 <.001
Pasitikejimas -.165 073 -.133 -2.269 024

a. Dependent Variable: Keitimas

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Skundimasis 4.4329 1.59950 288
Pasitikejimas 2.9590 1.17908 288
Correlations

Skundimasis Pasitikejimas
Pearson Correlation  Skundimasis 1.000 .063
Pasitikejimas .063 1.000
Sig. (1-tailed) Skundimasis : 145
Pasitikejimas 145 :
N Skundimasis 288 288
Pasitikejimas 288 288

74



Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .063? .004 .000 1.59914

a. Predictors: (Constant), Pasitikejimas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2.882 1 2.882 1.127 .289°
Residual 731.376 286 2.557
Total 734.258 287
a. Dependent Variable: Skundimasis
b. Predictors: (Constant), Pasitikejimas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.181 255 16.401 <.001
Pasitikejimas .085 .080 .063 1.062 .289

a. Dependent Variable: Skundimasis

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Newom 3.0718 1.60967 288
Pasitikejimas 2.9590 1.17908 288

Correlations

Newom  Pasitikejimas

Pearson Correlation ~ Newom 1.000 126
Pasitikejimas 126 1.000

Sig. (1-tailed) Newom : 017
Pasitikejimas 017 :

N Newom 288 288
Pasitikejimas 288 288
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Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 1262 .016 012 1.59970
a. Predictors: (Constant), Pasitikejimas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 11.742 1 11.742 4.588 .033°
Residual 731.886 286 2.559
Total 743.628 287

a. Dependent Variable: Newom
b. Predictors: (Constant), Pasitikejimas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.564 255 10.054 <.001
Pasitikejimas 172 .080 126 2.142 .033

a. Dependent Variable: Newom
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H8-H10 T-test ir moderacijos analizé

Group Statistics

Kartos_recode N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Keitimas 1.00 144 3.7755 1.28395 .10700
2.00 144 5.1204 1.30899 .10908

Independent Samples Test

Keitimas
Equal
Equal variances
variances not
assumed  assumed
Levene’s Test for F 316
Equality of Sig. 574
Variances
t-test for Equality  t -8.802 -8.802
of Means df 286 285.893
Significance One- <.001 <.001
Sided p
Two- .000 .000
Sided p
Mean Difference -1.34491  -1.34491
Std. Error Difference .15280 .15280
95% Confidence Lower -1.64566  -1.64566
Interval of the Upper -1.04416  -1.04416
Difference
Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
Keitimas Cohen’sd 1.29653 -1.037 -1.283 -.790
Hedges’ correction 1.29994 -1.035 -1.279 -.788
Glass’s delta 1.30899 -1.027 -1.286 -.766

a. The denominator used in estimating the effect sizes.

Cohen’s d uses the pooled standard deviation.

Hedges’ correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass’s delta uses the sample standard deviation of the control (i.e., the second) group.
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Run MATRIX procedure:
*hkkkkhkhkkhkhkkkikkikikk PROCESS Procedure for SPSS Vers'on 42 *hkkkkkkkkkkhkikikikikik

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

Model : 1
Y : Keitimas
X : Pasitik
W : Kartos_r

Sample
Size: 288

OUTCOME VARIABLE:
Keitimas

Model Summary
R R-sq MSE F dft  df2
4633 2146 1.6896 25.8714 3.0000 284.0000 .0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 2.5401 .7612 3.3370 .0010 1.0418 4.0384
Pasitik  -.0260 .2298 -1133 .9098 -4783  .4263
Kartos r 1.3630 .4401 3.0972 .0021 .4968 2.2292
Int_1 -0138 .1365 -.1012 9195 -.2824 .2548

Product terms key:
Int 1 Pasitik x Kartos_r

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  .0000 .0102 1.0000 284.0000 .9195

*khhhhkhkkkkhkhkhkhihhhkhkkhkhiikx ANALYSIS NOTES AND ERRORS

*khhhhkhkkkkkhkhkhkhhhhhkkkhihiikx

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000
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Group Statistics

Kartos r N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Newom 1.00 144 3.5532 1.63164 13597
2.00 144 2.5903 1.43911 11993
Independent Samples Test
Newom
Equal
Equal variances
variances not
assumed assumed
Levene’s Test for F 5.604
Equality of Sig. .019
Variances
t-test for Equality of t 5.311 5.311
Means df 286 281.607
Significance One-Sided <.001 <.001
p
Two- .000 .000
Sided p
Mean Difference .96296 .96296
Std. Error Difference 18130 18130
95% Confidence Lower .60611 .60609
Interval of the Upper 1.31982 1.31984

Difference

Independent Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
Newom Cohen’s d 1.53839 626 .389 .862
Hedges’ correction 1.54244 .624 .388 .860
Glass’s delta 1.43911 .669 424 912

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen’s d uses the pooled standard deviation.
Hedges’ correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass’s delta uses the sample standard deviation of the control (i.e., the second) group.
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Run MATRIX procedure:

*hhkkkhkhkkkhkkhkkkhkkikkikiikk PROCESS Procedure for SPSS Vers'on 42 k,hkkkhkkkkikkkkihkkkihkkkik

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.  www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Model : 1
Y : Newom
X : Pasitik
W : Kartos_r

Sample
Size: 288

OUTCOME VARIABLE:
Newom

Model Summary
R R-sq MSE F dft  df2
3287 .1081 2.3355 11.4694 3.0000 284.0000 .0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 2.4938 .8949 2.7865 .0057 .7322 4.2553
Pasitik ~ .6377 .2702 2.3606 .0189 .1060 1.1695
Kartos r .1041 5174 2011 .8408 -9143 1.1224
Int_1 -3394 1605 -2.1153 .0353 -.6552 -.0236

Product terms key:
Int 1 Pasitik x Kartos_r

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  .0141 4.4745 1.0000 284.0000 .0353

Focal predict: Pasitik (X)
Mod var: Kartos_r (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):
Kartos r Effect se t p LLCI ULCI
1.0000 .2983 .1255 2.3773 .0181 .0513 .5453
2.0000 -.0411 .1000 -.4110 .6814 -.2379 .1557

*hhhhkhkkkkhkhkhkiihhhkhkkkhiikx ANALYSIS NOTES AND ERRORS

*khhhhkhkhkkkkhkhkhkhhhhkhhkkkkhiikx

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000
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Group Statistics

Kartos r N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Skundim 1.00 144 5.1296 1.21318 10110
2.00 144 3.7361 1.63863 .13655

Independent Samples Test

Skundim
Equal
Equal variances
variances not
assumed  assumed
Levene’s Test for F 18.441
Equality of Sig. <.001
Variances
t-test for Equality  t 8.202 8.202
of Means df 286 263.548
Significance One- <.001 <.001
Sided p
Two- .000 .000
Sided p
Mean Difference 1.39352 1.39352
Std. Error Difference 16990 16990
95% Confidence Lower 1.05910 1.05898
Interval of the Upper 1.72794  1.72806
Difference
Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
Skundim  Cohen’s d 1.44169 967 122 1.210
Hedges’ correction 1.44548 .964 7120 1.207
Glass’s delta 1.63863 .850 .598 1.100
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a. The denominator used in estimating the effect sizes.

Cohen’s d uses the pooled standard deviation.

Hedges’ correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass’s delta uses the sample standard deviation of the control (i.e., the second) group.

Run MATRIX procedure:
RARA R R S 2 S S S S S e o o PROCESS Procedure for SPSS VeI’SIOI’I 42 AR R R S S S S S b e e e e e

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

Model : 1
Y : Skundim
X : Pasitik
W : Kartos_r

Sample
Size: 288

OUTCOME VARIABLE:
Skundim

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
4389 1927 2.0873 225931 3.0000 284.0000 .0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 6.1287  .8460 7.2439 .0000 4.4633 7.7940
Pasitik ~ .1356  .2554 5308 .5960 -.3671 .6383
Kartos_r -1.0857 .4891 -2.2198 .0272 -2.0485 -.1230
Int_1 -1085 1517 -7153 4750 -.4071 .1901

Product terms key:
Int 1 Pasitik X Kartos_r

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  .0015 5116 1.0000 284.0000 .4750

*khhhhkhkkkhkkhkhkhihhkhkhkkkhiikx ANALYSIS NOTES AND ERRORS

*khhhhkhkkkkkhkhkhkhhhhhkkkhiiikx

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000
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H11-H13 T-test ir moderacijos analizé

Group Statistics

Kartos r N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

Keitimas 1.00 144 3.7755 1.28395 10700

2.00 144 5.1204 1.30899 .10908

Independent Samples Test
Keitimas
Equal Equal
variances  variances not
assumed assumed

Levene's Test for F 316

Equality of Variances  Sig. 574
t-test for Equality of t -8.802 -8.802
Means df 286 285.893
Significance One-Sided p <.001 <.001
Two-Sided .000 .000

p

Mean Difference -1.34491 -1.34491
Std. Error Difference .15280 .15280
95% Confidence Lower -1.64566 -1.64566
Interval of the Upper -1.04416 -1.04416

Difference

Independent Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
Keitimas Cohen's d 1.29653 -1.037 -1.283 -.790
Hedges' correction 1.29994 -1.035 -1.279 -.788
Glass's delta 1.30899 -1.027 -1.286 -.766

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.

Glass's delta uses the sample standard deviation of the control (i.e., the second) group.
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Run MATRIX procedure:
*hkkkkhkhkkhkhkkkikkikikk PROCESS Procedure for SPSS Vers'on 42 *hkkkkhkhkkhkkkkhikikikk

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

*hhkkkhkhkhkkhkhkhkkhkhkhkkhhkhkkhhhkkhhhkhhhkhhhkhhhkhkhhkhkhhkhkihhkhkkhhkhkkhhkhkkihkhkkihhkkrhhkkhhhkkihhkkhhhkhihkkiiikiik

Model : 1
Y : Keitimas
X : Poziuris
W : Kartos_r

Sample
Size: 288

*hkhkhkkhkhkhkkhkhkhkkhhkkkhhhkhhhkhhhkhhhkhhhkhhhkhhhkhkhhkhkhhkhkhhkhhhhkihhkhhhkihhhhhkhkhhhhhhihihiikiik

OUTCOME VARIABLE:
Keitimas

Model Summary
R R-sq MSE F dft  df2 p
A773 2278  1.6613 27.9246 3.0000 284.0000 .0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant .2849 1.0865 .2622 .7933 -1.8537 2.4236
Poziuris  .5457  .2637 2.0689 .0395 .0265 1.0648
Kartos_r 2.7194 6281 4.3297 .0000 1.4831 3.9556
Int_1 -3566 .1561 -2.2837 .0231 -.6639 -.0492

Product terms key:
Int 1 Poziuris X Kartos_r

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  .0142 5.2151 1.0000 284.0000 .0231
Focal predict: Poziuris (X)
Mod var: Kartos_r (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):
Kartos r Effect se t p LLCI ULCI
1.0000 .1891 .1227 1.5409 .1245 -.0525 .4307
2.0000 -.1675 .0965 -1.7349 .0838 -.3575 .0225

*hhhhkhkkkkhkkhkhkiihhhkhkkkkhkiikx ANALYSIS NOTES AND ERRORS

*khhhhkhkkkkkhkhkhkihhhhkhkkkkhiikx
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Level of confidence for all confidence intervals in output:

95.0000
------ END MATRIX -----
Group Statistics
Kartos r N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Skundim 1.00 144 5.1296 1.21318 10110
2.00 144 3.7361 1.63863 .13655
Independent Samples Test
Skundim
Equal Equal
variances  variances not
assumed assumed
Levene's Test for F 18.441
Equality of Variances  Sig. <.001
t-test for Equality of t 8.202 8.202
Means df 286 263.548
Significance One-Sided p <.001 <.001
Two-Sided .000 .000
p
Mean Difference 1.39352 1.39352
Std. Error Difference 16990 16990
95% Confidence Lower 1.05910 1.05898
Interval of the Upper 1.72794 1.72806
Difference
Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
Skundim Cohen's d 1.44169 967 122 1.210
Hedges' correction 1.44548 .964 720 1.207
Glass's delta 1.63863 .850 598 1.100

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.

Glass's delta uses the sample standard deviation of the control (i.e., the second) group.
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Run MATRIX procedure:
*hkkkkhkhkkhkhkkkikkikikk PROCESS Procedure for SPSS Vers'on 42 *hkkkkhkhkkhkkkkhikikikk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.  www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3
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Model : 1
Y : Skundim
X : Poziuris
W : Kartos_r

Sample
Size: 288
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OUTCOME VARIABLE:
Skundim

Model Summary
R R-sq MSE F dft  df2 p
4515 2038 2.0584 24.2369 3.0000 284.0000 .0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 3.9992 1.2094 3.3067 .0011 1.6186 6.3797
Poziuris .6331 .2936 2.1565 .0319 .0552 1.2110
Kartos r .0876 .6991 .1253 .9004 -1.2885 1.4637
Int_1 -3774 1738 -2.1714 .0307 -.7195 -.0353

Product terms key:
Int 1 Poziuris X Kartos_r

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W 0132 4.7148 1.0000 284.0000 .0307
Focal predict: Poziuris (X)
Mod var: Kartos_r (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):
Kartos r Effect se t p LLCI ULCI
1.0000 .2557 .1366 1.8720 .0622 -.0132 .5246
2.0000 -.1217 .1074 -1.1322 .2585 -.3331 .0898
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Level of confidence for all confidence intervals in output:

95.0000
------ END MATRIX -----
Group Statistics
Kartos r N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Newom 1.00 144 3.5532 1.63164 13597
2.00 144 2.5903 1.43911 11993
Independent Samples Test
Newom
Equal Equal
variances  variances not
assumed assumed
Levene's Test for F 5.604
Equality of Variances  Sig. .019
t-test for Equality of t 5.311 5.311
Means df 286 281.607
Significance One-Sided p <.001 <.001
Two-Sided .000 .000
p
Mean Difference .96296 .96296
Std. Error Difference 18130 .18130
95% Confidence Lower .60611 .60609
Interval of the Upper 1.31982 1.31984
Difference
Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
Newom Cohen's d 1.53839 .626 .389 .862
Hedges' correction 1.54244 .624 .388 .860
Glass's delta 1.43911 .669 424 912

a. The denominator used in estimating the effect sizes.

Cohen's d uses the pooled standard deviation.

Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control (i.e., the second) group.
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Model : 1
Y : Newom
X : Poziuris
W : Kartos_r

Sample
Size: 288
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OUTCOME VARIABLE:
Newom

Model Summary
R R-sq MSE F dft  df2 p
3256 .1060 2.3408 11.2284 3.0000 284.0000 .0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 4.8468 1.2897 3.7581 .0002 2.3083 7.3854
Poziuris -.0537 .3131 -.1716 .8638 -.6700 .5625
Kartos_ r -.7061 .7455 -9471 .3444 -2.1736 .7613
Int_1 -0903 .1853 -.4873 .6264 -.4551 .2745

Product terms key:
Int 1 Poziuris X Kartos_r

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W  .0007 .2375 1.0000 284.0000 .6264
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Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000
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