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IVADAS

Paskutiniais Oberlo ir Emarketer (2024) duomenimis, zmoniy skai¢ius, kurie perka
internetu, $iuo metu pasaulyje siekia 2,71 mlrd., tai sudaro 33,3 % viso pasaulio gyventojy. Toks
interneto augimas paskatino socialiniy tinkly nuomonés formuotojy atsiradimg, kurie
naudodamiesi socialiniy tinkly platformomis gali daryti jtaka tiikstanCiams ar net milijonams
potencialiy klienty (Lin ir kt., 2018). Tyrimai rodo, kad vartotojai pries§ pirkdami internetu daznai
apsilanko tokiose platformose kaip ,,Instagram* ar ,,YouTube*, norédami perziiiréti informacija
apie produktus, ir daznai perka tik tuos prekés zenklus ar jy produktus, kuriuos socialiniuose
tinkluose rekomenduoja nuomonés formuotojai (Djafarova ir Rushworth, 2017; Sokolova ir Kefi,
2020). Nuomones formuotojy vaidmuo vartotojy sprendimo pri€mimo procese yra itin
reikSmingas, jie geba susieti vartotojus su prekés Zenklais bei daryti jtaka vartotojy pirkimo
sprendimams (Antunes, 2021). D¢l Sios priezasties kasmet didéja iSlaidos skirtos socialiniy tinkly
rinkodarai, o prekés zenklai nuomonés formuotojy rinkodarg mato kaip vieng stipriausiy reklamos

kanaly (Mehta, 2023).

Vartotojo ir nuomonés formuotojo atitikimo (angl. congruence) kontekste panaSumai ir
vertybinis artumas paprastai lemia vartotojo ketinimg pirkti (Albert ir kt., 2017). Nuomonés
formuotojo ir prekés zenklo atitikimas — yra itin svarbus nuomonés formuotojy rinkodaroje,
kadangi Sis atitikimas daro jtaka vartotojy poziiiriui, jsitraukimui, pirkimo ketinimams, prekeés
zenklo ar jo produkto vertinimui bei pozitriui | reklama (Kim ir Kim, 2021; Mettenheim ir
Wiedmann, 2021). O Sie du atitikimo tipai, taip pat, lemia ir trecigjj — vartotojo ir prekés zenklo
atitikima, kuris daro jtaka vartotojo palankesniam poziiiriui | prekés zenkla, o tai jtakoja didesnius

pirkimo ketinimus (Belanche ir kt., 2021).

Net 40% Zmoniy teigia, jog jsigijo produkty internete pamate, kaip ji naudoja nuomonés
formuotojai, 72% klienty labiau pasitiki jmone, kai ja rekomenduoja nuomonés formuotojai, o
49% vartotojy, pirkdami prekes ar paslaugas, remiasi nuomonés formuotojy rekomendacijomis
(Invespcro, 2018). Ivairiis vartotojo asmeniniai veiksniai daro jtakg vartotojo sprendimy
priémimui, o to pasekoje — ketinimui pirkti (Sohn ir Kim, 2020). Vartotojo asmeniniai veiksniai,
tokie kaip — baimé praleisti galimybe (angl. fear of missing out) prisideda prie vartotojo ketinimo
pirkti, kadangi daznai vartotojai lygindami save su nuomonés formuotojais, bei norédami buti
panasiais ] juos — perka jy reklamuojamas prekes ar paslaugas, bijodami praleisti naujausias
tendencijas (Dinh ir Lee, 2021). Taip pat, reikSmingg jtaka turi ir hedoniné motyvacija, kuri

suteikia vartotojui malonuma, stimuliacija, statusa, o tai stipriai lemia nuomonés formuotojy



rinkodaros efektyvuma ir veiksminguma, ypa¢ skatinant vartotojy jsitraukimg ir jy pirkimo

ketinimus (Martfn-Consuegra, Diaz, Gomez ir Molina, 2019).

Influencer Marketing Hub (2024) ataskaitos duomenimis, 2017 m. 37% prekés zenkly
skyré dalj biudzeto nuomonés formuotojy rinkodarai, o 2024 m. §is skaicius iSaugo iki 85.8%. Sie
skirtumai rodo, kaip smarkiai per pastaruosius kelerius metus pasikeité pozitris ] nuomoneés
formuotojy rinkodara t.y. prekiy zenkly atstovai ir rinkodaros specialistai j tai zitiri kur kas rim¢iau
ir deda daugiau pastangy, kad padidinty savo Zinomumag bei pasiekiamumg, kadangi §iuo metu

vartotojy pirkimg internetu stipriai jtakoja nuomonés formuotojai.

Ankstesni, vartotojy elgsenos ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojg prekes
zenkla, tyrimai daugiausia nagrinéjo: kaip reklamos zyméjimas jraSe didina reklamos
atpazjstamuma ir kaip tai atitinkamai veikia vartotojy reakcija | nuomonés formuotoja, zinute ir
prekés Zenkla (Boerman, 2020; Weismueller ir kt., 2020; Karagiir ir kt., 2022; Kay ir kt., 2020);
nuomoneés formuotojo vaidmenj formuojant vartotojy elgseng ir pirkimo sprendimus (Pick, 2020;
Mishra ir Ashfaq, 2023; Kurdi, 2022); nuomonés formuotojy kompetencijos poveikj ir jy, kaip
informacijos Saltinio, veiksminguma (Costa, 2022); nuomonés formuotojy pasitikéjimo poveikij
(Pop ir kt., 2022); nuomonés formuotojy poveik] vartotojy gerovei (angl. consumer well-being) ir
vartotojy gerovés jtaka pirkimo ketinimams (Jamil ir kt., 2022); nuomonés formuotojy tipo
poveikj vartotojams (Kay ir kt., 2020; Boerman, 2020); atitikimo (angl. congruence) konteksta
nuomonés formuotojy rinkodaroje (Eklund ir Helmefalk, 2021; Kononova ir Yuan, 2015; Roy,
2011, Natorina, 2017; Zenker, Gollan ir Van Quaquebeke, 2014; Wang ir Zhang, 2017); atitikimy
tarp — vartotojo ir prekés Zenklo (Bajac, Palacios ir Minton, 2018; Han, 2006; Hogg, Cox ir
Keeling, 2000; Liang, Hsu ir Chou, 2022), tarp nuomonés formuotojo ir vartotojo (Choi ir Rifon,
2012; Dunn, Hoegg ir Borah, 2016; Naderer, Matthes ir Schifer, 2021; Shan, Chen ir Lin, 2019)
nuomonés formuotojo ir prekés Zenklo (De Cicco, [acobucci ir Pagliaro, 2020; Liang ir kt., 2022;
Manran, 2019) ir atitikimy triados (Belanche, Casalo, Flavi ir Ibanez-Sanchez, 2021; Venciiite,
Mackeviciené, Kuslys ir Correia, 2023), jtaka.

Apibendrinant temos iStirtumo lygmenj, galima teigti, jog dauguma Siy tyrimy kalba apie
tai, kokj poveikj nuomonés formuotojai daro vartotojy ketinimui pirkti jy reklamuojamas prekes
bei koks atitikimo poveikis tarp jvairiy atitikimy tipy, taciau néra ankstesniy tyrimy sietiny su
fenomenu, kaip skirtingi atitikimo tipai bei juos moderuojantys vartotojo asmeniniai veiksniai —
baimé praleisti galimybe bei hedoniné motyvacija, daro jtaka ketinimui pirkti nuomonés

formuotojo reklamuojama prekés Zenkla.



Darbo problema — Kaip skirtingi atitikimy tipai (tarp nuomonés formuotojo-vartotojo-

prekés Zzenklo) bei vartotojo asmeniniai veiksniai (baimé praleisti galimybg ir hedoniné

motyvacija) daro jtaka ketinimui pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés zenkla?

Darbo tikslas — Nustatyti skirtingy atitikimy tipy (tarp nuomonés formuotojo-vartotojo-prekes

zenklo) bei moderuojanciy vartotojo asmeniniy veiksniy (baimés praleisti galimybe ir hedoninés

motyvacijos) daroma jtakg ketinimui pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamg prekés zenkla.

Darbo uzZdaviniai:

1.
2.

[vertinti nuomoneés formuotojy rinkodaros teorinius aspektus;

[Sanalizuoti teorijas, paaiskinanCias vartotojy elgseng nuomonés formuotojy
rinkodaroje;

ISanalizuoti skirtingus atitikimo (angl. congruence) tipus (tarp nuomonés formuotojo-
vartotojo-prekés zenklo), paaiskinti kokig jtaka jie daro ketinimui pirkti nuomonés
formuotojo reklamuojama prekés Zenkla;

Identifikuoti kaip baimé praleisti galimybe (angl. fear of missing out) bei hedoniné
motyvacija daro jtakg ketinimui pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés
zenkla;

Sudaryti tyrimo metodika, siekiant iSanalizuoti, kaip atitikimo, tarp nuomonés
formuotojo-vartotojo-prekés Zenklo, tipai bei vartotojo asmeniniai veiksniai — baimé
praleisti galimybe ir hedoniné motyvacija veikia ketinimg pirkti nuomonés formuotojo
reklamuojama prekés zenkla;

Surinkti ir i8analizuoti duomenis, kurie reikalingi nustatyti kokig jtaka atitikimo tipai
(tarp vartotojo-nuomonés formuotojo-prekés zenklo) bei vartotojo asmeniniai
veiksniai (baimé praleisti galimybe ir hedoniné motyvacija) daro vartotojy ketinimui
pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés Zenkla;

Remiantis tyrimo iSvadomis, pateikti jzZvalgas ir pasitilymus apie atitikimo tipy (tarp
vartotojo-nuomones formuotojo-prekés Zenklo) bei vartotojo asmeniniy veiksniy
(baimes praleisti galimybe ir hedoninés motyvacijos) daromg jtakg vartotojo ketinimui

pirkti nuomoneés formuotojo reklamuojama prekés Zenkla.

Darbo struktiira — magistro baigiamasis darbas susideda i§ trijy pagrindiniy daliy:

teorinés, metodinés ir analitinés. Teorinéje dalyje aptariami su darbo tema susij¢ objektai:

nuomoneés formuotojy rinkodara, kognityvinio disonanso, balanso, atitikimo ir planuotos elgsenos

teorijos, aptariami atitikimo tipai tarp nuomoneés formuotojo-vartotojo-prekées zenklo, iSskirti ir

aptarti vartotojy asmeniniai veiksniai — hedoniné motyvacija ir baimé praleisti galimybe.



Metodinéje dalyje pateikiamas tyrimo modelis, kuris yra pagristas kognityvinio disonanso,
balanso, atitikimo bei planuotos elgsenos teorijomis, pateikiami tyrime naudojami kontstruktai,
suformuotos hipotezes, atliktas pilotinis tyrimas, nustatytas tyrimui reikalingas imties dydis,
pateikiami biisimi analizés biidai.

Analitin¢je darbo dalyje aprasomas tyrimo respondenty demografiniy veiksniy
pasiskirstymas, tikrinamas tyrime naudoty konstrukty patikimumas, pateikiami skaliy ir teiginiy
vidurkiai, atliekamas hipoteziy tikrinimas pasitelkiant regresijos bei moderacijos analizes,

pateikiami tyrimo rezultatai, formuojamos i§vados ir pasiiilymai ateities tyrimams.
Darbe naudoti tyrimo metodai:

1. Lyginamoji mokslinés literatiiros analiz¢.
2. Anketiné apklausa (elektroniniu biidu).

3. Kiekybin¢ duomeny analizé naudojant SPSS programing jrangg.
Darbo ribotumai:

Pirma, tyrimui pasirinkta patogumo imtis neleidzia daryti apibendrinimy visai populiacijai.
Be to, atsizvelgiant j atsakiusiy respondenty lytj — tyrimo imtis yra homogeniska, kadangi didzioji
dalis respondenty yra moterys (86,6 %). D¢l Sios priezasties tyrimo rezultatai gali biiti maziau

reprezentatyviis vyry ar kity ly¢iy atstovy atzvilgiu.

Antra, dél pasirinkto konkretaus ir specifinio prekés zenklo bei nuomonés formuotojo —
respondenty atsakymy negalime generalizuoti ir pritaikyti visy sri¢iy prekés Zenklams/jy
teikiamoms paslaugoms. Ateities tyrimuose galéty biiti analizuojami keli nuomonés formuotojai

ir prekés Zenklai, besiskiriantys tam tikromis reik§mingomis savybémis.

Trecia, internetinés apklausos dalyviai daZznai neturi stiprios motyvacijos dalyvauti
apklausoje, tode¢l atsakymai gali buti ,,greiti — pavirSutiniSki. Ateities tyrimuose galéty biti
pasitelkiamas eksperimentinis dizainas tyrimui jgyvendinti.

Ketvirta, tyrime analizuoti tik du asmeniniai veiksniai (baimé praleisti galimybe¢ ir

hedoniné motyvacija) bei jy moderuojanti jtaka. Vis délto, ateities tyrimams bty

rekomenduojama iSplésti analizuojamy veiksniy sarasa bei jy itakos pobud;.



1. SKIRTINGU ATITIKIMU TIPU IR VARTOTOJO ASMENINIU
VEIKSNIU JTAKOS KETINIMUI PIRKTI NUOMONES
FORMUOTOJO REKLAMUOJAMA PREKES ZENKLA TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1. Nuomonés formuotojy rinkodaros teoriniai aspektai

Socialiniai tinklai tapo nepamainomu jrankiu, padedanc¢iu jmonéms kurti savo prekinius
zenklus (Bakker, 2018; Tsimonis ir Dimitriadis, 2014; Akram ir Kumar, 2017), uzmezgant
tiesiogin] kontakta su tiksline auditorija mazomis sagnaudomis, bet dideliu efektyvumu (Kaplan ir
Haenlein, 2010). Nuomonés formuotojy rinkodara atsirado kaip nauja Saka, kuri pasitelkdama
socialinius tinklus gali efektyviai bendrauti su interesuotomis Salimis (angl. stakeholders) ir taip
kurti bei stiprinti prekés Zenklus (Bakker, 2018; Felix ir kt., 2017; Tsimonis ir Dimitriadis, 2014).
Nuomonés formuotojy rinkodara — reklamos forma, kuomet nuomonés formuotojas
reklamuoja/komunikuoja apie tam tikrg preke socialiniuose tinkluose, uz tai gaudamas atlygij
(nemokamus produktus arba finansinj uzmokestj), o prekés Zenklas turi galimybe kontroliuoti
turinj, kaip pvz.: bendri nurodymai dél komunikacijos —kiek karty, kokia trukmé ar pan., ar tiesiog
galutinio jraso patvirtinimas, prie$ skelbiant ji vieSai (Campbell ir Farrell, 2020; De Veirman ir
kt., 2019).

Leung ir kt. (2022), interneting nuomoneés formuotojy rinkodarg apibrézia kaip strategija,
pagal kurig jmoné atrenka ir skatina nuomonés formuotojus bendrauti su savo sekéjais
socialiniuose tinkluose, reklamuoti jmonés prekes, pasiilymus, o jmonés galutinis tikslas —
pagerinti savo veikla, pardavimus. Autoriai iSskiria tris pagrindinius nuomonés formuotojy
rinkodaros strategijos veiksnius:

. Pirma, jmonés atsirenka nuomonés formuotojus, kurie komunikuodami i§ liipy i
lupas jmonéms galéty padéti lengviau ir grei¢iau parduoti prekes;

o Antra, nuomongés formuotojai reklamuodami jmonés pasitilyma bando jtraukti savo
sekéjus, darydami jtaka sekéjy poZiliriui ir elgsenai;

. Trecia, jmonés naudojasi unikaliais nuomonés formuotojy iStekliais — sekéjais,
asmenine pozicija, komunikacijos turiniu ir ypa¢ sekéjy pasitikéjimu nuomoneés formuotojais

(Leung ir kt., 2022).

IS esmés nuomonés formuotojy rinkodara yra virtualioji reklama 18 lipy j lipas (angl. word
of mouth), kur vartotojai kur kas labiau linke reaguoti ir teigiamai vertinti Zinut¢ gautg i§ nuomonés

formuotojo, net gi i$ to, kurio jraSe matosi, jog tai yra reklama (Bakker, 2018; Chancellor’s Honors
9



Program Projects, 2016). Dauguma vartotojy vertina nuomonés formuotojy reklamos Zymejima,
kadangi taip nuomonés formuotojas atrodo skaidrus ir tai didina vartotojy pasitikéjimg bei
pasitenkinimg (Lou, 2021). Nuomonés formuotojy rinkodara neabejotinai laikoma efektyvia
technika jmonéms reklamuoti savo produktus ir daryti jtakg vartotojy pirkimo sprendimams
(Azkiah ir Hartono, 2023; Chetioui, Benlafqih ir Lebdaoui, 2020; Jamil ir kt., 2022; Li ir Peng,
2021; Mishra ir Ashfaq, 2023; Saputra ir Dewobroto, 2022). Vartotojo pozitrio ir ketinimo pirkti
itaka lemia nuomonés formuotojy savybeés, tokios kaip — patrauklumas (Sokolova ir Kéfi, 2020),
patikimumas, prekés zenklo/jo produkto tinkamumas nuomonés formuotojui, prasmés siejimas su
pirkimo ketinimu (Azkiah ir Hartono, 2023), argumenty kokybé¢, malonus bendravimas (Jamil ir
kt., 2023), kompetencija (Saputra ir Dewobroto, 2022), elgesio kontrole, subjektyvios normos,
atitikimas (angl. congruence) (Chetioui ir kt., 2020), originalumas bei homofiliSkumas (Li ir Peng,

2021).

Raktas ; veiksminga nuomonés formuotojy rinkodarg yra rasti tinkamg nuomonés
formuotoja, kuris galéty pasirinkti istorijas, rekomendacijas ir patarimus, taip uzmegzdamas rysj
bei jtraukdamas auditorija (Chopra, Avhad ir Jaju, 2020). Chopra it kt. (2020), atliktas vartotojy
elgsenos tyrimas, nuomonés formuotojy rinkodaros kontekste, parode, kad vartotojy elgesiui
teigiamos jtakos turi poziliris ] nuomonés formuotojus, suvokiama elgesio kontrolé, asmeninis
aktualumas, jkvépimas ir pasitikéjimas, taip pat iSskyré, kad priklausomai nuo pranesimy, kuriais
dalijasi nuomonés formuotojai, vartotojai yra paveikiami keturiais lygmenimis: didéjant prekés
zenklo Zinomumui, did¢jant dalykinei kompetencijai, teikiant pirmenybe prekés Zenklui ir teikiant

pirmenyb¢ nuomonés formuotojui.

Nadanyiova, Gajanova, Majerova ir Lizbetinova (2020) tyrimas parodé, jog nuomonés
formuotojy rinkodara daro didele jtaka vartotojy gyvenimo budui, ypa¢ tarp jaunesniy
demografiniy grupiy. Tad tai yra itin galingas vartotojy jtraukimo jrankis, kurio tikslinés temos
dazniausiai yra — gyvenimo biidas, grozis bei mada (Tanwar, Chaudhry ir Srivastava, 2021). Taigi,
nuomones formuotojy rinkodara §iuo metu yra vienas 1§ veiksmingiausiy reklamos biidy, kuomet
prekés Zenklai/jmonés pasirenka reklamuoti savo prekes ar paslaugas pasitelkint nuomonés
formuotojus, kurie dazniausiai apie prekes/paslaugas kalba savo internetinése paskyrose, taip

formuodami nuomong potencialiems klientams.

Imonés reklamuojama savo prekes ir prekés Zenklus vis labiau pasitelkdamos
skaitmenizacijos priemones, todél socialiniai tinklai ir nuomonés formuotojy rinkodara tampa
esminiai komunikavimo S$altiniai, kuomet komunikuodami socialiniuose tinkluose nuomonés

formuotojai laikomi nuomonés lyderiais (Sokolova ir Kéfi, 2020). Per pastaruosius desimt mety
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didelé dalis socialiniy tinkly vartotojy, susikiire patrauklius socialiniy tinkly profilius, dalydamiesi
savo nuomonémis ir pomégiais, bendraudami su kitais vartotojais, tapo gerai zinomi internete ir
dabar Sie socialiniy tinkly vartotojai vadinami nuomongés formuotojais (Argyris, Wang, Kim ir
Yin, 2020; Hudders, De Jans ir De Veirman, 2020). Ki, Cuevas, Chong ir Lim (2020), teigia jog
socialiniy tinkly sekéjy emocinis prisiriSimas prie nuomonés formuotojy yra svarbus veiksnys,
turintis jtakos sekéjy elgsenai. Emociniai ryS$iai, kuriuos nuomonés formuotojai sukuria savo
sek¢jams tenkindami jy kompetencijos (parenkant edukacinj turinj), giminingumo (rodant
tarpusavio panaSumg ir malonius dalykus) ir idealumo (suteikiant jkvépima) poreikius — suteikia
jiems jtakos galig (Ki ir kt., 2020). Taip pat, vizualinis suderinamumas, siekiant pabrézti bendrus
nuomonés formuotojo ir sekéjo interesus, teigiamai koreliuoja su didéjanciu sekéjy isitraukimu |
nuomonés formuotoja, ko pasekoje Sis padidéjes isitraukimas taip pat padidina ir sekéjy
isitraukimg j reklamuojama prekés Zenkla (Argyris ir kt., 2020).

Originalumas ir iSskirtinumas esminiai nuomonés formuotojo komponentai, 0 nuomones
formuotojo paskyros suderinamumas su vartotojo asmenybe, dar labiau sustiprina nuomonés
formuotojo jtakg — vartotojo sprendimo priémimui (Casal6, Flavian ir Ibafiez-Sanchez, 2020). Tad
nuomonés formuotojai, darantys didziulg jtakg vartotojy elgsenai, ypac per savo rekomendacijas
— veikia jy ketinimo pirkti apsisprendimg (Leparoux, Minier ir Anand, 2019). Taip pat mokslinio
tyrimo autoriai, Casal6é ir kt. (2020), iSskiria, jog nuomonés formuotojus sekantys asmenys
dalyvauja vertés kiirimo procese — bendraudami su nuomonés formuotojais jie sgveikauja su
paskyra, dalinasi Ziniomis, o rekomenduodami kitiems gali padidinti sekéjy skaiciy, taip
atneSdami nauda nuomonés formuotojui, bei padidindami jo verte. Dauguma sekéjy nuomonés
formuotojus laiko jkvépimo Saltiniu bei itin sektinu pavyzdziu, todél nuomonés formuotojai turéty
biiti sgZiningi, etiski ir kuriantys vertingg bei naudingg turinj (Lou, 2021).

Skirtingi autoriai iSskiria skirtingus nuomonés formuotojy tipus. Gross ir von Wangenheim
(2020), iSskyre keturis nuomoneés formuotojy tipus, pagal jy kuriama turin;j:

. Snipinétojai (angl. snoopers) — socialiniy tinkly atradéjai, turinio kirimas yra jy
hobis, lengvai uZmezga rysius su sekéjais, megsta dalintis savo patirtimi;

. Informuotojai (angl. informers) — atsizvelgdami | savo auditorijos poreikius jie
dalijasi savo patirtimi ir Ziniomis, uZpildydami tam tikros srities spragas ir teikdami informatyvy,
mokomajj ir pagalbinj turinj;

. Pramogautojai (angl. entertainers) — kuria linksma, pramoginj turinj jtraukdami ir

asmenines jzvalgas, suteikia savo auditorijai pramogg, malonumg ir atsipalaidavima;
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. Informuotojai-pramogautojai (angl. infotainers) — tai informuotojy ir pramogautojy
misinys, kurie kurig informacinj turinj susijusj su savo iSmanymo sritimi, taciau j §j turinj yra

jtraukiama ir daug pramoginiy elementy.

Remiantis autoriais Campabel ir Farrell (2020) — nuomonés formuotojus galima skirstyti

penkis tipus, pagal jy sekéjy skaiciy (zr. 1 lentele):
1 lentelé

Nuomoneés formuotojy tipai

Nuomonés
formuotojo tipas

Sekéju skaicius

Nuomonés formuotojy poZymiai

Nano-nuomonés

formuotojai

0-10000

Asmenys, siekiantys tapti svarbiais tam tikros srities

atstovais, arba asmenys, kurie dél jprasto elgesio

socialinéje Zziniasklaidoje organiSkai padidino
sekéjy skaiciy;

D¢l asmeninio prieinamumo ir didelio suvokto
autentiSkumo — daznai sulaukia didziausiy

jsitraukimo rodikliy;

Daznai prekés zenkly iesko patys;

Mikro-nuomonés

formuotojai

10 000 — 100 000

Autentiski, nuoSirdis, auditorija linkusi jais labiau
pasitikeéti;

Auditorija labiau lokalizuota pagal jy geografing
padéti;

DaZnai kintantys reklamuojami prekiy Zenklai;

Makro-nuomonés

formuotojai

100 000 —
1000 000

Dazniausiai yra tam tikros srities profesionalai;
Didelis auditorijos jsitraukimas;

Auditorija siekia biiti panasi ] juos;

Mega-nuomonés

Daugiau nei

Populiariais tapo soc. tinkly déka;

formuotojai 1 mln. Pasiekia didele auditorijg, bet jsitraukimas néra
didelis;
Zvaigidés Daugiau nei Viesas asmuo, ne tik soc. tinkluose;

1 min.

Zinomi tapo ne soc. tinkly déka;
Dazniausiai reklamuoja didziausius, populiariausius

prekés Zenklus;

Saltinis: sukurta autorés remiantis Campabel ir Farrell, 2020.
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Prekés zenklams ypatingai svarbu zinoti nuomonés formuotojy tipus. ISsigryninus, kokie
prekeés zenklo tikslai, norai, kokig auditorijg nori pasiekti — bus kur kas lengviau pasirinkti tinkamag
nuomonés formuotoja, kuris atnes$ty kuo didesne verte. Rasti tinkamg nuomonés formuotoja,

reiskia, turéti galig formuoti vartotojy ketinimo pirkti sprendimus j prekés zenklui palankig puse.
1.2. Teorijos paaiSkinancios vartotojuy elgseng nuomonés formuotojy rinkodaroje

Vartotojai i§ nuomonés formuotojy gauna vis daugiau informacijos apie naujienas,
produktus, paslaugas ir kt., tad svarbu suprasti koks nuomonés formuotoju elgesys daro jtaka
vartotojy reakcijai, sprendimy priémimams, poZidiriui, nuomonei bei elgesiui. Siame skyriuje
remiantis Belanche, Casalo, Flavi ir Ibanez-Sanchez (2021) tyrimu buvo pritaikytos trys teorijos,
kurios paaiskina vartotojy elgseng nuomonés formuotojy rinkodaroje. Taip pat, norint suprasti
vartotojy elgsenos ketinimus buvo aprasyta planuotos elgsenos teorija, kuri padeda aiskiau

suprasti vartotojy elgsena, jy sprendimy priémimo procesus.

Pirmoji i§ jy — kongnityvinio disonanso teorija, sukurta Leon Festinger (1957). Si teorija
kalba apie tai, kaip atlygis veikia pozitrj ir elgesj, bei kaip elgesys ir motyvacija veikia pazinimg
ir suvokimg (Harmon-Jones ir Harmon-Jones, 2007). Festinger, kaip cituoja Harmon-Jones ir
Harmon Jones (2007), teigia, kad nemaloni disonanso biisena motyvuoja asmenis imtis
,»psichologinio darbo* siekiant sumazinti nenuosekluma, o $is darbas paprastai palaiko pazinima,
kuris yra atspariausias poky¢iams. Zmonés jaudiasi psichologiskai nepatogiai, kai jiems kyla dvi
prieStaringos mintys arba jie elgiasi prieSingai savo jsitikinimams, todél dél Sio nemalonaus
jausmo atsiranda spaudimas pakeisti vieng 1§ disonuojanciy kognityviniy nuostaty (isitikinimy ar
poziiiriy) arba pakeisti savo elgesj (Festinger 1957, cit. i§ Belanche ir kt., 2021). Taip pat
kognityvinio disonanso teorija teigia, jog Zmonés siekia iSlaikyti nuoseklumga tarp keliy pazinimo
sgvoky, o disonansas — tai prieSiSka psichiné biisena atsirandanti dél nenuoseklumo, kuri skatina

zmones mazinti disonansg (Roman, Riquelme ir Iacobucci, 2019).

Telci, Maden ir Kantur (2011) tyré kaip kognityvinio disonanso teorija mokslininkai
pritaiko rinkodaros srityje ir pateike iSvada, jog daZzniausiai mokslininkai §$ig teorijg taiko norédami
paaiskinti vartotojy elgseng, o ypac jy situacijoms po pirkimo. Pasak Bolia, Jha ir Jha (2016) po
pirkimo labai svarbu islaikyti disonansa sukelianciy elementy kontrole, kadangi dazniausiai
rinkodaros specialistai teikia pirmenybe vartotojy pasitenkinimui ir dziaugsmui, taciau daznu
atveju vartotojg uzpliista pertekliné informacija apie jvairius produktus, tod¢l vartotojo samonéje
kyla daug painiavos, kuri sukelia kognityvinj disonansa, po kurio seka apgailéstavimo jausmas

priémus sprendima ar jsigijus tam tikrg preke. Sharma ir Dibrugarh (2014) atlikto tyrimo
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duomenimis — pagrindiniai veiksniai lemiantys disonansg po pirkimo yra — Seimos statusas,
religinés vertybés, paprociai ir tikéjimas.

Antroji teorija — balanso teorija, sukurta Heider (1946), kuri teigia, jog Zzmonés siekia
psichologinés pusiausvyros, kai jie priima naujg stimula, jei jis atitinka jy "as" ir kitg (referencinj)
asmenj, pavyzdziui, jei A turi gerus santykius su B ir C, tai ir B turéty turéti gerus santykius su C
(zr. paveikslas 1) (Heider, 1946 cit. i$ Belanche ir kt., 2021).

1 paveikslas

Heider balanso teorija

Saltinis: sukurta autorés remiantis Belanche ir kt., 2021.

Balanso teorija remiasi ,,naivigja veiksmy teorija“ — tai konceptuali sistema, kuria remdamiesi
Zmones interpretuoja, aiSkina ir prognozuoja kity Zmoniy elgesj, taip pat Sioje sistemoje pagrindinj

vaidmen] apima — jsitikinimai, troskimai, tikslai, pastangos (Situngkir ir Khanafiah, 2004).

Balanso teorija buvo pritaikyta ir rinkodaros srityje — remiantis §ia teorija Roy, Gammoh
ir Koh (2012) atlike tyrima sukiré holistinj modelj, kuris sieké paaiskinti jZymybiy efektyvumo
poveik] vartotojy vertinimams. Tyrimo rezultatai parod¢, kad wvartotojy vertinimai, kurie
matuojami poziliriu j prekeés zenkla, reklama ir ketinimu pirkti, biity palankesni, jei jZymybe¢ ir
produktas, taip pat jzymyb¢ ir Zinuté atitikty (Roy, Gammoh ir Koh, 2012). Woodside ir Chebat
(2001) balanso teorijg pritaiké vartotojy elgsenos srityje, susiedamas j3 su automatiSkai

subalansuotais tarpusavyje — suvokimu, elgsena ir nuostatomis.

Ir trecioji — atitikimo teorija, kurig suktré Osgood ir Tannenbaum (1955). Remiantis Sia
teorija Zmonés bendravimo ir jtikinéjimo kontekste pirmenybeg teikia kognityviai suderinamiems

elementams, teigiamas arba neigiamas Saltinis lemia — ar atsiranda atitikimo biisena, o poky¢iai
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pozitryje gali padidinti atitikimg ir numatyti pozitirio pasikeitimo kryptj (Osgood ir Tannenbaum,
1955, cit. i§ Belanche ir kt., 2021). Atitikimo teorija aiskina, jog asmenys yra labiau linke teigiamai
vertinti objekta, kai jis atitinka jy paciy nuomong, taip sumazinant nuomoniy ir objekty disonansg

(Lee ir Jeong, 2014).

Islam, Rahman ir Hollebeek (2018) Sig teorija pritaiké socialiniy tinkly rinkodaros
kontekste, jy tyrime atitikimo teorija taikoma siekiant iStirti prekés zenklo jvaizdzio ir vertés
atitikimo poveikj vartotojy jsitraukimui internetinése prekés zenkly bendruomenése. Tad remiantis
atitikimo teorijos pozitiriu atskleista, kad vartotojai teigiamai elgiasi su internetinémis prekiy
zenkly bendruomenémis ir (arba) pagrindiniais prekiy zenklais, su kuriais jie turéjo teigiama patirtj
(Islam ir kt., 2018). Taip pat remiantis atitikimo teorija Eklund ir Helmefalk (2021) atliko tyrima,
kuriame sitillo teorine atitikimo sistemg tarp — produkto, prekés Zzenklo bei atmosferos,
prabrézdami, kad juslinés bei semantinés uzZuomenos yra tarpusavyje susijusios tarp Siy trijy

veiksniy.

Apjungiant visas Sias tris teorijas — kognityvinio disonanso teorija gali padéti paaiskinti
procesa, kuris gali jtakoti vartotojo pozitirj ir elges], to pasekoje — ir sprendimy priémima (Roman
ir kt., 2019). PanaSiai gali biiti taikoma ir balanso teorija, kuri siekia suprasti vartotojy elgsena,
pasirinkimus bei gali padéti kurti veiksmingas rinkodaros strategijas (Woodside ir Chébat, 2001).
O atitikimo teorija taikoma tiriant vartotojy jsitraukima (Islam ir kt., 2018), tiriant kaip atitikimas
ir noras sutapti veikia tam tikrus pozitrius (kaip pvz. — pasitikéjima prekés zenklu) bei jy pokycius
(Lee ir Jeong, 2014). Pagrindiné $iy teorijy mintis — jtvirtinti mechanizmus, mazinanc¢ius Zmogaus
pazinimo disbalansa, kuomet kognityvinio disonanso teorija riipinasi disonuojanciy kognicijy
mazinimu, balanso teorija siekia sukurti pusiausvyros santykius tarp pazinimy, kurie galbtit buvo
nesubalansuoti, o atitikimo teorija siekia poziliriy nesuderinamuma paversti nuoseklumu (Awa ir

Nwuche, 2010).

Svarbu apraSyti dar vieng teorija, kuri paaiskina ir prognozuoja Zmoniy elgseng. Planuotos
elgsenos teorija — sukurta Icek Ajzen, 1988. Pagal Sig teorija yra sukurtas ir placiai naudojamas
modelis, skirtas numatyti ir suprasti Zzmogaus elgesj, teorijoje daroma prielaida, kad geriausias
elgsenos numatymas pateikiamas paklausus zmoniy, ar jie ketina elgtis tam tikru biidu (Conner ir
Mcmillan, 2004). Teigiama, kad elgsenos ketinimas yra geriausias tikrojo elgesio prognozuotojas,
o Siam ketinimui jtakos turi trys pagrindiniai veiksniai: pozilris, subjektyvios normos ir
suvokiama elgesio kontrol¢ (Wenting ir Guangrong, 2008). Pozitiris — tai teigiami arba neigiami
individo jausmai, susij¢ su tam tikru elgesiu, subjektyvios normos — atspindi socialing jtaka ir

rodo, ar asmuo yra linkes laikytis kity nuomonés, o suvokta elgesio kontrol¢ atspindi, kaip lengva
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ar sunku atlikti tam tikrg elgesj (Ulker-Demirel ir Cift¢i, 2020). Kiekvienas 1S $iy trijy komponenty
yra labai svarbus tiriant, kaip vartotojai priima sprendimus, susijusius su nuomonés formuotojy

rinkodara.

Poziiiris — tai vienas i$ pagrindiniy veiksniy, kuris daro jtakg vartotojy elgsenai. Vartotojy
pozitris ] nuomonés formuotojg vaidina lemiamg vaidmenj formuojant jy pirkimo ketinimus ir
prekés zenklo pasirinkimg (Lou ir Yuan, 2019). Taip pat, Lou ir Yuan (2019), tyrimo metu
nustatyta, jog vartotojy pozitris  nuomonés formuotojus stipriai veikia jy pasitikéjima nuomonés
formuotojy skelbiamais reklaminiais jraSais ir to pasekoje tai jtakoja reklamuojamo prekés zenklo
zinomumg. Pozitiriui j reklamg, nuomonés formuotoja ir j reklamuojama prekés zenkla, taip pat
jitaka daro — nuomonés formuotojo patrauklumas ir patikimumas (Lin, Crowe, Pierre ir Lee, 2021).
Todél vartotojy pozitris | prekés zenklg gali turéti didele jtaka jy ketinimams pirkti ir faktiniam

pirkimo elgesiui (Zak ir Hasprova, 2020).

Tyrimy duomenimis (Halim ir Karami, 2020; Yau ir Reich, 2018) — vartotojy elgsenai,
nuomonés formuotojy rinkodaroje, didele jtaka daro subjektyvios normos. Vartotojai gali biiti
labiau linke dalyvauti tam tikroje veikloje, jei, pavyzdziui, tiki, kad jy draugai ar bendraamziai ja
remia ar palaiko (Hegner, Fenko, Teravest, 2017; Yau ir Reich, 2018). Daznu atveju vartotojai,
priimdami pirkimo sprendimus yra paveikiami nuomoneés formuotojy nuomoniy, vertinimy ar
pasitlymy (Azkiah ir Hartono, 2023; Chetioui, Benlafqih ir Lebdaoui, 2020). Hegner ir kt. (2017),
atliko tyrimg pritaikydami planuotos elgsenos teorijg meilés prekés zenklui kontekste ir iStyré
keliy veiksniy jtaka prekés Zenklo meilei, tyrimo duomenimis - subjektyvios normos itin padidina

stipriai jsitraukusiy vartotojy meile prekés zenklui.

Suvokta elgesio kontrol¢, pasak Chopra ir kt. (2020) yra vienas 1§ svarbiausiy veiksniy
daranciy jtakg vartotojy sprendimy priémimui nuomonés formuotojy rinkodaroje. Keep ir Attrill-
Smith, 2017 atlikto tyrimo duomenimis — suvokta elgesio kontrolé socialinuose tinkluose did¢ja
su amziumi. Suvokiamas sunkumas laikytis nuomonés formuotojo rekomendacijy, suvokiami
jgiidziai ir suvokiami reikalingi iStekliai gali turéti jtakos vartotojo suvoktai elgsenos kontrolei
(Meliniasari ir Mas’od, 2024). Veiksniai, darantys jtakg suvoktai elgsenos kontrolei nuomonés
formuotojy rinkodaroje — nuomonés formuotojo kompetencijos lygis, vertybiy atitikimas su
tiksline auditorija, autentiSkumas ir patikimumas, Sie veiksniai jtakoja kaip vartotojai suvokia savo
gebeéjimg jsitraukti ] nuomoneés formuotojy reklamuojama prekes Zenklg ar produkta (Meliniasari
ir Mas’od, 2024). Kai vartotojai suvokia, kad kontroliuoja savo veiksmus, tuomet jie yra linke
labiau jsitraukti } nuomonés formuotojy kuriamg turinj, tikéti jy rekomendacijomis ir to pasekoje

priimti ketinimo pirkimo sprendimus (Zhu, 2024).
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Planuotos elgsenos teorija pritaikyta nuomonés formuotojy rinkodaroje atskleidé, kad
pozitris | nuomonés formuotojus ir suvokta elgsenos kontrole, leidzianti didinti srities Zinias,
teigiamai veikia vartotojy elgsena, tuo tarpu bendraamziai neturi jokios jtakos, o kiti papildomi
konstruktai - asmeninis aktualumas, jkvépimas ir pasitikéjimas, turi teigiamg jtaka elgsenai, tuo
tarpu suvokiama rizika neturi jokio poveikio (Chopra ir kt., 2020). PanaSius tyrimo rezultatus
atskleidé ir Kumar (2023), autorius tyre tikstantmecio karta (angl. millenials), sickdamas nustatyti
kokie vartotojy elgsenos veiksniai daro jtakg nuomonés formuotojy rinkodarai — tyrimo rezultatai
patvirtino, jog tiek teigiamas poziiiris ] nuomonés formuotojus, tiek suvokiama elgesio kontrolé
teigiamai veikia vartotojy elgseng nuomonés formuotojy atzvilgiu. Taip pat, taikant planuotos
elgsenos teorija, buvo atliktas tyrimas siekiant suprasti nuomonés formuotojy rinkodaros jtaka
mados industrijoje, analizuojant mados nuomonés formutojy poveikj vartotojy pirkimo
ketinimams ir pozitriui (Tiwari, Kumar, Kant ir Jaiswal, 2023). Atlikto tyrimo duomenimis —
subjektyvios normos, suvokta elgesio kontrol¢ ir suvoktas pasitik¢jimas daro teigiama poveiki
vartotojy pozitriui ] mados nuomonés formuotojus (Tiwari ir kt., 2023). Sanne ir Wiese (2018)
tyré ar planuotos elgsenos teorija gali buti taikoma siekiant suprasti ir prognozuoti jsitraukimg j
"Facebook" reklama. Tyrimo rezultatai parodeé, kad pozitiris buvo stipriausias elgesio, susijusio su
ketinimais dalyvauti "Facebook" reklamoje, prognozuojamasis veiksnys, o po jo seké subjektyvios
normos, taciau buvo nustatyta, kad suvokiama elgesio kontrol¢ néra reikSmingas elgesio ketinimo

isitraukti j "Facebook" reklamg prognozuojantis veiksnys (Sanne ir Wiese, 2018).

Remiantis kognityvinio disonanso, atitikimo ir balanso teorijomis rinkodaroje — vartotojai
teikia pirmenyb¢ balansui/pusiausvyrai ir nori i§vengti psichologinio diskomforto, kuris gali kilti
deél neatitikimo su nuomonés formuotoju, kurj vartotojas pasirinko sekti (Belanche ir kt., 2021).
Remiantis planuotos elgsenos teorija — siekiama suprasti kaip skirtingy tipy jsitikinimai gali veikti
ir keisti vartotojy elgesj, to pasekoje — ketinimg pirkti. DaZznu atveju vartotojas stengiasi pirkti
produktus, kuriuos reklamavo ar rekomendavo nuomonés formuotojai, kurie pasizymi panasiu
pozZiiiriu, elgesiu ar jsitikinimais — tai sukuria stipresnj ry$j tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo.
Atitinkamai ir produktus bei prekés Zenklus vartotojas renkasi tokius, kurie atitinka jo vertybes,
isitikinimus ir poziiirj — tai skatina didesnj vartotojo pasitenkinimg ir ilgaamziskesnj rys§j, kuris
skatina pakartoton] vartotojo ketinima pirkti. Todél pritaikant kognityvinio disonanso, atitikimo,
balanso ir planuotos elgsenos teorijas, galima teigti, kad nuomonés formuotojy rinkodara turéty
daryti didesnj poveikj vartotojy elgesiui, ypac kai ji susijusi su rysiais, kuriems biidingas stiprus

nuomonés formuotojo, vartotojo ir prekés Zenklo atitikimas.
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1.3. Skirtingi atitikimai (tarp nuomonés formuotojo-vartotojo-prekés Zenklo) ir juy

daroma jtaka vartotojo ketinimui pirkti

Svarbu suprasti kokia atitikimo jtaka kiekviename i§ $iy — nuomonés formuotojo-
vartotojo-prekés zenklo tipy, kadangi kiekvienas i$ Siy tipy daro skirtingg poveikj elgsenai bei
rySiui tarp atitikimy. Dviejy objekty ar veiklos panaSumo laipsnis vadinamas atitikimu (Olson ir
Thjemee, 2011). Atitikimo samprata naudojama tyrimuose, siekiant jvertinti prekés zenklo ir kito
subjekto atitikima, taip pat daznai atitikimui paaiSkinti naudojami kiti jvairiis terminai kaip —
sutapimas, rysys, ,,suderinamumo efektas®, taiau bendra Siy visy zodziy prasmé yra ta pati
(Korchia, Fleck ir Roy, 2012). Dar 1987 m. Onkvisit ir Shaw ras¢, kad rinkodaroje atitikimas yra
itin svarbus veiksnys norint nustatyti rysj tarp asmens jvaizdzio, saves suvokimo bei galutinés
pirkimo elgsenos. Taip pat, Eklund ir Helmefalk (2021) pabrézé, jog rinkodaros srityje atitikimas
reiSkia jvairiy elementy, pavyzdziui, produkty, prekiy Zenkly ir atmosferos, sutapima arba
atitikimg. Kononova ir Yuan (2015) apraSe, jog atitikimo sgvoka placiai aprépiama dvejose
persidengianciose rinkodaros tyrimy srityse — rémimo (angl. sponsorship) ir santykio tarp
skelbiamos reklamos bei jos konteksto. Rémimo srityje atitikimas reiskia réméjy ir jy remiamy
renginiy atitikima, kuris siejamas su teigiamais vartotojo prisiminimais ir teigiamu pozitriu (Roy,
2011). Taip pat kaip ir reklamos atitikimas su kontekstu sustiprina reklamos turinio jsiminima ir

pagerina poziiirj j prekés zenklg (Kononova ir Yuan, 2015).

Zenker, Gollan ir Van Quaquebeke (2014) bei Wang ir Zhang (2017) pabrézia teigiamag
vertés atitikimo poveikj vartotojy elgsenai. Ringer, Oppewal ir Bednall (2005) nagrinédami
atitikimo vaidmenj su priezastimis susijusioje rinkodaroje (angl. cause-related marketing),
pabrézia kognityvinés ir emocinés elgsenos atitikimo svarbg vartotojy suvokimui. O Natorina
(2017) tyrimas kalba apie atitikimo rinkodaros strategijoje svarbg, kuomet atsizvelgiama ]
vartotojy pageidavimus, norus bei verslo efektyvuma, taip tokia strategija gali padéti sumaZinti
nesé¢kmingos veiklos rizika rinkoje. Sie tyrimai kartu pabrézia atitikimo svarbg rinkodaroje ir

suteikia pagrindg tolesniems §ios srities tyrimams.

Pirmasis vartotojo ir nuomonés formuotojo atitikimo tipas. Sis atitikimo tipas gali turéti
itaka tarp socialiniy tinkly nuomonés formuotojy jvaizdzio, jy asmenybés bruozy ir vartotojo
»idealaus saves‘ jvaizdzio atitikimo (Pradhan ir kt., 2014; Choi ir Rifon, 2012), kuris gali lemti
pelningus vartotojy pirkimo rezultatus (Shan, Chen ir Lin, 2019) bei nuomonés formuotojy
pripazinimo veiksmingumg (Chot ir Rifon, 2012). Matti (2018) tyre — prekés Zenklo, reklamuotojo
ir vartotojo triados atitikimo poveikj Saltinio patikimumui (patrauklumui ir kompetencijai) ir
reklamuotojo veiksmingumui, tarp jy - pozitiriui j reklama, pozitriui j prekés Zenkla, ketinimui
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pirkti ir jsitraukimui internete. Atlikto tyrimo duomenimis paaiskéjo, kad reklamuotojo ir vartotojo
atitikimas turi didele jtakg pozitriui j reklamg ir jsitraukimui internete, o Saltinio patikimumas

veiké kaip tarpininkas tarp reklamuotojo ir vartotojo (Matti, 2018).

Kito atlikto tyrimo (Dunn, Hoegg ir Borah, 2016) duomenimis, nuomon¢s formuotojy ir
vartotojy naudojimasis socialiniais tinklais sukiiré asmeninius, artimus santykius, kurie suktré
suvokiamg panasumga tarp vartotojy ir nuomonés formuotojy. Socialiniy tinkly platformos, tokios
kaip ,, Twitter, palengvina nuomonés formuotojy ir vartotojy bendravima, o tai pagerina vartotojy
suvokimg apie tarpusavio atitikimg ir artimg rysj su nuomonés formuotoju (Dunn ir kt., 2016).
Didelis atitikimas tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo reikSmingai padidina suvokiamg
nuomonés formuotojo patikimuma ir ketinimg pirkti, net jei jraSe matosi, kad tai yra uzsakyta
reklama (Naderer, Matthes ir Schéfer, 2021). Venciuté, Mackeviciené, Kuslys ir Correia (2023)
iStyré, jog nuomonés formuotojy ir sekéjy/vartotojy atitikimas teigiamai moderuoja rysj tarp
suvokiamojo nuomonés formuotojo socialiniy tinkly turinio naudingumo ir pirkimo elgsenos taip,
kad sekéjams/vartotojams, kurie sutampa su nuomonés formuotoju, turinio naudingumo jtaka
pirkimo elgsenai bus didesné. Taigi, moksliniai tyrimai parodé, jog vartotojas daznai nori atiikti,
biti panaSus su nuomonés formuotoju, kuris daznu atveju vartotojui atrodo kaip siektinas

pavyzdys, gyvenantis idealy gyvenima.

Antrasis atitikimo tipas, tai — vartotojo ir prekés zenklo atitikimas. Vartotojai, siekdami
patenkinti savo poreikius, renkasi prekés zenklus, kurie atitinka jy pozitirj bei sutampa su jais
(Han, 2006). Taip pat, vartotojai teikia pirmenybe prekés zenklams, kuriy jvaizdis sutampa su jy
asmenybés bruozais (Wu, Tsai ir Lo 2011), taip vartotojai siekdami atitikimo su prekés zenklu
tikisi pasiekti “idealaus saves” jvaizdj (Liang, Hsu ir Chou, 2022). Belanche ir kt., (2021) atlikto
tyrimo duomeninis, kai nuomonés formuotojo ir vartotojo atitikimas yra didelis, to pasekoje
atsiranda didelis vartotojo ir produkto atitikimas, kuris lemia palankesnj poziiirj | prekés Zenkla,
didesnius pirkimo ketinimus, uZztikrinanc¢ius optimalia nuomonés formuotojy rinkodaros

kampanijy graza.

Rinkodaros tyrimuose ir praktikoje atitikimo santykis tarp vartotojo jvaizdzio ir prekes
zenklo jvaizdzio yra labai svarbus, nes tai daro jtaka vartotojy produkty vertinimui ir pasirinkimui
(Choi ir Rifon, 2012). Kuo didesnis atitikimas tarp vartotojo ir prekés Zenklo, tuo didesné
tikimybé, kad vartotojas teigiamai jvertins prekés zenklg ir jo kuriamus produktus, nepriklausomai
nuo to, ar prekés Zenklas yra vieSas, ar privatus (Bajac, Palacios ir Minton, 2018). Taip pat,
vartotojo ir prekés zenklo atitikimas daro reikSminga poveiki isipareigojimui, pozilriui  prekés

zenkla, jo identifikavimui bei elgsenos ketinimams (Albert, Ambroise ir Valette-Florence, 2017),
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o tai lemia stipresnj vartotojo jsipareigojima prekés Zenklui ir teigiama 18 lipy | lipas (angl. word
of mouth) procesa (Tuskej, Golob ir Podnar, 2013). Taigi, vartotojy nuostatos, ankstesnés patirtys
gali formuoti tiek palankius, tiek nepalankius jsitikinimus apie prekés Zenklg bei jo kuriamus
produktus, o atitikimas su prekés zenklu gali lemti palankesnes nuostatas, kurios gali daryti jtaka

didesniems pirkimo ketinimames.

Treciasis atitikimo tipas — nuomonés formuotojo ir prekés zenklo atitikimas, kuris bene
placiausiai apraSomas mokslingje literatiiroje. Prekés zenklo-produkto ir jzymybés-nuomoneés
formuotojo atitikimas reiSkia, kad jzymybés savybés yra stipiriai suderinamos su prekés zenklo
savybémis (Misra ir Beatty, 1990). Reklamos nauda yra didesné¢ ir veiksmingesné, kuomet
reklamuojamas prekés zenklo produktas ir nuomones formuotojas sutampa (Liang ir kt., 2022).
Nuomonés formuotojo ir prekés zenklo atitikimas teigiamai veikia vartotojo poziiirj (Kim ir Na,
2007; Albert ir kt., 2017), patikimuma, testinj ketinima sekti nuomonés formuotoja (De Cicco,
lacobucci ir Pagliaro, 2020), isipareigojima jam (Albert ir kt., 2017) bei didesnj ketinimg pirkti
(Belanche ir kt., 2021; Farhat ir Khan, 2011; Manran, 2019; Pradhan, Israel ir Sethi, 2014). Von
Mettenheim ir Wiedmann (2021) pabrézeé, kad tinkamas prekés zenklo ir nuomonés formuotojo

atitikimas yra labai svarbus, kadangi salygoja didelj vartotojy jsitraukima.

Schouten, Janssen ir Verspaget (2019) atliko tyrima, kurio tikslas buvo palyginti socialiniy
tinkly nuomonés formuotojy reklamos veiksmingumg su tradiciniu jZymybiy reklamos
veiksmingumu. Sio tyrimo duomenimis — vartotojai jau¢iasi panaesni j nuomones formuotojus
nei ] izymybes ir jie labiau linkg tapatinti sekamg nuomonés formuotoja su geru, kokybisku prekés
zenklo produktu (Schouten ir kt., 2019). Kuo didesnis nuomonés formuotojo atitikimas su
konkretaus prekés Zenklo produktu — tuo labiau teigiama vartotojo reakcija j reklama bei | patj
nuomones formuotojg (De Cicco ir kt., 2020). Kim ir Kim (2021) iStyré, jog maZas nuomongs
formuotojo ir prekés Zenklo atitikimas padidina nuomonés formuotojo jtikinéjimo pastangas
reklamuojant produkta ir taip suaktyvina pakankamg vartotojo samoninguma, ko pasekoje,
vartotojas lengviau interpertuoja, vertina ir reaguoja. Taip pat, anot tyrimo rezultaty, nuomonés
formuotojo ir prekés Zenklo atitikimas gali biiti naudojamas siekiant pagerinti poziiirj | prekés
zenkla, jo produktus ir sumazinti reklamos atpazinima, sukuriant didesnj afekta (Kim ir Kim,
2021). Labiausiai vartotojai tiki nuomonés formuotojais, kai jy reklamuojamas prekés Zenklas ir
Ju paciy asmenybé sutampa, tuomet tokia reklama atrodo neapgaulinga, sgmoninga, nuoSirdi — §is

atitikimas vienas 1§ didziausiy sékmés faktoriy nuomonés formuotojy rinkodaroje.
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1.4. Vartotojy asmeniniai veiksniai ir jy jtaka ketinimui pirkti nuomonés

formuotoju reklamuojamg prekés Zenkla

1.4.1. Pagrindniy vartotojy asmenininiy veiksniy ir jy daromos jtakos ketinimui pirkti

apzvalga

Vartotojy elgsena yra gana sudétingas reiskinys, kuris kinta priklausomai nuo situacijos,
laiko, asmenybés bruozy, veiksniy ir t.t.. Todé¢l labai svarbu suprasti, kokie yra pagrindiniai

vartotojy asmeniniai veiksniai darantys jtaka ketinimui pirkti.

Vartotojai internete taip pasitiki nuomonés formuotojy rekomendacijomis bei
nuomoneémis, jog tai daro jtaka jy pirkimo elgsenai (Kwiatek, Baltezarevi¢ ir Papakonstantinidis,
2021; Vaidya ir Karnawat, 2023). Tad nuomonés formuotojai, kurdami turinj internete, gali
manipuliuoti vartotojais ir taip paveikti jy nuomong teigiamu pirkimo elgsenos atzvilgiu (More ir
Lingam, 2017). Vartotojy ketinimui pirkti jtaka daro jvairtis asmeniniai veiksniai. Nagrinéjant
moksling literatiirg, kuri paaiSkina vartotojy elgsena, galime rasti Siuos vartotojy asmeninius
veiksnius, darancius jtakg pirkimo ketinimams — ekstravertiSkumas (Peldu, Serban ir Chinie,
2018), impulsyvumas paremtas psichotiSkumu (Gangai, ir Agrawal, 2016), etnocentrizmas
(Josiassen, Assaf ir Karpen, 2011) bei demografiniai veiksniai, kaip — amzius ir lytis (Josiassen ir

kt., 2011).

Nuomonés formuotojy rinkodaroje, ketinimui pirkti, ypa¢ aktualtis Sie vartotojy
asmeniniai veiksniai — vartotojo poziiiris (Mishra, 2023), atvirumas, palankumas (Nadeem ir
Siddiqui, 2020), autentiSkumas (Kwiatek ir kt., 2021). Be to, vartotojy veiksniai jtakoti nuomonés
formuotojy, kaip — materializmas, baime praleisti galimybeg bei socialinis lyginimasis, turi didele

itaka ketinimui pirkti (Dinh, 2021).

Taigi, skirtingi vartotojai yra veikiami skirtingy veiksniy. Vieni vartotojai, priklausomai
nuo tam tikry asmeniniy veiksniy yra labiau veikiami nuomonés formuotojy ir labiau linke i
pirkimo ketinima, kiti vartotojai — maziau. Pla¢iau nagrinéti vartotojo asmeninius veiksnius ir jy
jtakg ketinimui pirkti buvo pasirinkta — baimé praleisti galimybe bei hedoniné motyvacija. Sie
veiksniai itin aktualis socialiniy tinkly kontekste, kuomet vartotojai yra linke gauti malonuma beti
pasitenkinimg kelianc¢ius impulsus ir tuo paciu bijo atsilikti, praleisti galimybe, taigi to pasekoje
nuolat stengiasi nepraleisti juos supanciy naujieny, ivykiy ar kity galimybiy. Ypac¢ socialiniuose
tinkluose vartotojai nuolat mato reklamas, naujus produktus, tuomet daznu atveju gali atsirasti

baimé praleisti naujausias tendencijas, naujg patirt], nepatirti malonumo ir todél tai gali stipriai
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formuoti vartotojy pirkimo ketinimus ir jy jsitraukimg tiek j prekés zenklg tiek ;] nuomonés

formuotoja bei jo kuriama turin;.
1.4.2.Baimé praleisti galimybe ir jos daroma jtaka ketinimui pirkti

Socialiniai tinklai sukélé revoliucija gyvoje ir internetingje socialinéje veikloje, suteikdami
daugybe bendravimo galimybiy, kuomet vartotojai daznai yra perkraunami galimybémis,
informacija, tod¢l atsiranda baimé praleisti galimybe (angl. fear of missing out/FoMO)
(Przybylski, Murayama, DeHaan, Gladwell, 2013). Socialiniy tinkly vartotojai yra link¢ nuolat
Zinoti apie juos supancius pokycius, todél baimé praleisti galimybe atsiranda kaip tarpdisciplininis
reiskinys, iSreiSkiantis vartotojy supratimg apie virtualig aplinkg — tad $i baimé glaudZziai susijusi
psichologinémis, elgesio ir socialinémis problemomis (DiNger, Saygin ir Karadal, 2022). Baimé
praleisti galimybe apibréziama kaip nuolatinis nerimas, jog kiti Zmonés gali mégautis naudingais
ispudziais, patirtimi, pasitenkinimg teikianciais potyriais, todél baimei praleisti galimybe budingas
noras nuolat stebéti ir nepraleisti to, ka daro kiti (Przybylski ir kt., 2013). Baimés praleisti
galimybe savoka daznu atveju siejama su kitomis sgvokomis — materializmu (Dinh ir Lee, 2021;
Dinh, Wang ir Lee, 2023; Li ir kt., 2021), Zema saviverte (Barry ir Wong, 2020; Dutot, 2020),
socialiniu nerimu (Ibrahim, Dahlan, Pauzi ir Vetrayan, 2022; Li ir kt., 2021; Zhang, Jiménez ir
Cicala, 2020), poreikiu priklausyti (Wang ir kt., 2019), prastesne socialine gerove (Schmuck,
2021) bei noru palaikyti rySj (Beyens ir kt., 2016). Anot Neumann (2020) §ig baime¢ sudaro du

komponentai:

1. Afektiniai komponentai — apibiidinantys neigiamas emocijas, kaip nerimas ir baimé;
2. Kognityviniai komponentai — apibiidinantys socialinj lyginimasi, kontrafaktinj mastyma
(polinkj kurti galimas alternatyvas), suvokiamg skirtumg tarp individo patirties ir jo socialinés

aplinkos.

Moksliniy tyrimy autoriai iStyre, jog Zema saviverté ir vieniSumas (ypac ty Zmoniy, kurie
aktyviai naudojasi socialiniais tinklais) susijes su didele baime praleisti galimybe visose amziaus
grupése (Barry ir Wong, 2020). Nors iSskiriama, jog baimés praleisti galimybe reiSkinys yra kur
kas placiau paplitgs tarp paaugliy, kadangi jiems dazniau budinga baimé nepritapti, likti nuoSalyje
nuo naudingos, norimos patirties, kurig patiria kiti (Franchina, Vanden Abeele, Van Rooij, Lo Coco
ir De Marez, 2018). Beyens, Frison ir Eggermont (2016) taip pat atliko tyrimg paaugliy tarpe,
kuriame baimé praleisti galimybe buvo kaip moderuojantis veiksnys tarp poreikio priklausyti ir
populiarumo poreikio naudojantis Facebook platforma. Atlikto tyrimo duomenimis — padidéjes
poreikis priklausyti ir padidéjes populiarumo poreikis susijes su daznesniu Facebook naudojimu,
o0 visus Siuos rySius moderuoja baimée praleisti galimybe, kadangi §i baimé susijusi su padidéjusiu
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stresu, naudojant Facebook platformg (Beyens ir kt., 2016). Tad $i baimé ypac glaudziai susijusi
su socialiniy tinkly naudojimu, kadangi aukStesnis baimés praleisti galimybe lygis lemia daznesnj
ir jvairesnj socialiniy tinkly platformy naudojima (Franchina ir kt., 2018). Si baimé, susijusi su
Jvairiomis neigiamomis gyvenimo patirtimis ir jausmais, gali lemti probleminj, itin dazng
naudojimasi socialiniais tinklais ir visiS$ka ignoravimg aplinkos (Gupta ir Sharma, 2021). Taip pat
tai yra didziulis priklausomybés nuo mobiliyjy telefony veiksnys, ypac tarp ty, kurie aktyviai

naudojasi socialiniais tinklais (Faster, Chamarro ir Oberst 2017).

TacCiau baimés praleisti galimybe vaidmuo gali skirtis jvairiuose kontekstuote. Hetz,
Dawson ir Cullen (2015) tyré, ar studentai studijuodami uzsienyje bijo praleisti patirtj, kurig patiria
kiti like gimtinéje ir, kaip tai susij¢ su baime praleisti galimybe, kuri siejasi su studijy veikla bei
gimtgja kultiira. Tyrimo duomenimis, uzsienyje studijuojantys studentai ne patys patyré baime¢
praleisti galimybe, bet Sig baime stengési sukurti kituose, kurie stebi jy gyvenima uzsienyje, taip
manipuliuodami stebétojais, bei vedami narcisistiniy paskaty tikédamiesi sulaukti pripazinimo ir

taip didinti savo saviverte (Hetz ir kt., 2015).

Baimé praleisti galimybe turi didele jtaka vartotojy elgsenai, o konkreciau — ketinimui
pirkti (Blédse, Filser, Kraus, Puumalainen ir Moog, 2023; Dinh ir Lee, 2021; Dinh, Wang ir Lee,
2023; Dwisuardinata ir Darma, 2023; Ilyas, Rahmi, Tamsah ir Yusriadi, 2022). Socialiniy tinkly
nuomonés formuotojai savo kuriamu turiniu gali skatinti socialinj lyginimgsi su jais paciais,
nustatydami kylancias tendencijas ir tenkindami vartotojy poreikius, o tai, savo ruoztu, skatina
materializma, kuris sukelia vartotojy baimg praleisti galimybe (Dinh ir Lee, 2021). Anot Blése ir
kt. (2023) atlikto tyrimo — vartotojai, kuriems biidinga stipri baimeé praleisti galimybe, maZiau
domisi prekés Zenklo patikimumu priimdami sprendima pirkti, nei tie, kurie neturi baimés praleisti
galimybe. Ilyas ir kt. (2022) atliktas tyrimas patvirtina, kad socialiniy tinkly turinys didina baimg¢
praleisti galimybe, kurig stiprina suvokiamas palankumas ir savarankiSkumas, o tai lemia didesn;

apsisprendimg pirkti ir vélesnj pasitenkinimg.

Taigi, baimé praleisti galimybe yra itin daZnas veiksnys Siuolaikiniame pasaulyje, kuriame
informacinis triukSmas, ypac socialiniuose tinkluose, yra labai didelis. Tad taip atsiranda §i baime,
kelianti pastovy norg vartotojui biiti jsitraukusiam bei negalinCiam praleisti jokios galimybes.
Nagrinéty tyrimy i§vados rodo, kad baimé praleisti galimybe gali biiti galingas pirkimo motyvas,

taCiau svarbu atsizvelgti ir  kitus veiksnius, kaip — hedoning motyvacija.
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1.4.3. Hedoniné motyvacija ir jos daroma jtaka ketinimui pirkti

Hedoniné motyvacija, prieSingai nei utilitariné motyvacija, kuri pabrézia funkcionaluma,
yra psichologinis emocinio pasitenkinimo troskimas ir malonumo siekiantis elgesys apsiperkant
internetu (Hollebeek, Abbasi, Schultz, Ting ir Sigurdsson, 2022; Madhu, Soundararajan ir
Parayitam, 2022). Vartotojai, apsipirkdami internetu, aktyviai siekia hedoninés patirties tam, kad
patenkinty iSreikSta hedoning motyvacijg (Mishra, Shukla ir Sharma, 2022). Paprastai tariant —
hedoniné motyvacija yra orientuota j pasitenkinimg apsiperkant (Chu, Roh ir Park, 2014).
Vartotojo hedoniné motyvacija skatina elgtis taip, kad vartotojas suvokty teigiamg patirtj ir
slopinty neigiamg (Kaczmarek, 2017), o suvokta teigiama patirtis, vartotojus, kurie turi §ig
motyvacija skatina kuo daugiau laiko praleisti veikloje, kuri teikia daugiau malonumo ir
dziaugsmo (Shanmugavel, 2023). Pramogy vartojimg taip pat gali lemti hedoniniai interesai,

pavyzdziui, malonumo siekis, saves i§pildymas bei tiesos siekis (Oliver ir Raney, 2011).

Arnold ir Reynolds (2003) parengé Sesiy veiksniy skale, kuri nusako hedoninius vartotojo
motyvus apsiperkant. Skale sudaro — nuotykiy, pasitenkinimo, vaidmeny, vertybiy, socialiniai ir
idéjy apsipirkimo motyvai, Sie motyvai nusako hedonines vartotojo apsipirkimo priezastis (Arnold
ir Reynolds, 2003). O pasitelkiant Siuos SeSis motyvus, tyréjai iSskyre penkis pirkéjy segmentus,
kurie perka pagal hedoninius motyvus, tai — minimalistai, rinké&jai, tiekéjai, entuziastai ir
tradicionalistai (Arnold ir Reynolds, 2003). Sig skale s¢kmingai vartoja ir kiti moksliniy tyrimy
autoriai, norédami istirti — ar hedoniné motyvacija veikia vartotojy ketinimg pirkti pakartotinai
(Chiu, Wang, Fang ir Huang, 2012), ar hedoniné motyvacija ir narSymas daro jtaka impulsyviam
pirkimui (Giiltekin, 2012; Ozen ir Engizek, 2014), ar hedoniné motyvacija susijusi su vartotojy

jsitraukimu apsiperkant internetu (O’Brien, 2010).

Tyrimuose daznai pabréziama didelé hedoninés motyvacijos jtaka vartotojy elgsenai, ypac
kalbant apie produktus ir paslaugas, teikiancias emocinj pasitenkinimg ir sensorinj malonuma
(Demoulin ir Willems, 2019). Tradicinés hedoninés vertybés, tokios kaip — socialinés, vaidmeny,
pasitenkinimo savimi, mokymosi tendencijy, malonumo derétis, stimuliavimo, nukreipimo,
statuso, nuotykiy, kontrolés, smalsumo ir malonumo, daro jtaka vartotojy elgsenai, t.y. ketinimui
pirkti internete (To ir Sung, 2014). Kai vartotojai patenkina savo hedoning motyvacijg ir troskimus
— netiesioginis susijaudinimo jausmas iSreiSkiamas per apsipirkimo veiklg (Ali, Li, Hussain ir
Bakhtawar, 2020). Srivastava ir Maurya (2023) tyrimas atskleidé, jog kainos verte, efektyvumo
lukesciai ir socialiné jtaka daro reikSmingg poveikj hedoninei motyvacijai ir ketinimui pirkti

internetu.
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Analizuojant hedoning motyvacija, galima pastebéti, jog daznai Sis vartotojo asmeninis
veiksnys yra sietinas su impusyviu pirkimo ketinimu. Pratminingsih ir kt., (2021) tyrimo tikslas
buvo nustatyti gyvenimo btido, hedoninés motyvacijos ir pardavimy skatinimo poveikj
impulsyviam pirkimui. Tyrimo duomenimis visi trys paminéti kintamieji turi didele jtaka
impulsyviam pirkimui (Pratminingsih ir kt., 2021). Giiltekin (2012) tyré ar hedoniné motyvacija
ir nar§ymas internete turi jtakos impulsyviam pirkimu, tyrimo rezultatai patvirtino, jog, hedoniné
motyvacija ir jos dimensijos, tokios kaip nuotykis, pasitenkinimas ir apsipirkimo idéja, turi
teigiamg poveikj impulsyviam pirkimui. Chang, Eckman ir Yan (2011) atliktame tyrime —
hedoniné motyvacija moderavo rys] tarp mazmeninés prekybos aplinkos, socialiniy
charakteristiky ir vartotojy teigiamy emociniy reakcijy, kas lémé impulsyvius pirkimo
sprendimus. Taip pat patvirtina ir kiti tyrimai (Maghfiroh ir Prihandono, 2019; Ozen ir Engizek,
2014), jog hedoniné apsipirkimo motyvacija turi teigiamg ir reikSminga jtaka impulsyviam

pirkimui internete.

Hedoniné motyvacija daro jtakg ne tik pirkimo ketinimams, bet ir vartotojo gerovei.
Hedoniniy potyriy ir teigiamy emocijy siekimas prisideda prie bendro pasitenkinimo gyvenimu
bei laimés (Kim ir Hall, 2019; Lin ir Chan, 2020). Hedoniné motyvacija didina vartotojy gerove,
pasitenkinimg, teigiama afekta momentiniu lygmeniu (Tonci¢ ir Ani¢, 2014). Taciau rySys tarp
hedoninés motyvacijos ir vartotojo gerovés gali skirtis priklausomai nuo konkretaus hedoniniy
motyvy tipo: hedoniniai malonumo motyvai yra teigiamai susij¢ su vartotojo gerovés
iSgyvenimais, o hedoniniai komforto motyvai neturi reikSmingo rySio (Braaten, Huta, Tyrany ir

Thompson, 2019).

Psichologiniy poreikiy tenkinimas atlieka lemiamg vaidmenj hedoninei motyvacijai, ypac
kalbant apie technologinius jrenginius namuose, kuriuose yra internetas (Rocznik, Goffart ir
Wiesche, 2017). Socialiniai tinklai yra yra vienas i$ jtakingiausiy veiksniy, skatinan¢iy impulsyvy
pirkima internete (Aragoncillo ir Orus, 2018), o hedoniniai produktai, kuriy pagrinda sudaro
emocinis pasitenkinimas ir impulsyviis pirkimai, dera su nuomonés formuotojais, kurie sukelia
teigiamus jausmus, siekius ir tapatumo jausma vartotojams (Bridges ir Florsheim, 2008). Silaban
ir kt. (2022) atliko tyrima, kuriame buvo nagrinéjama hedoning ir utilitariné vartotojy reakcija |
Youtube platformos nuomonés formuotojy produkty apZvalgas, kurios lemia ketinimg pirkti,
tyrimo rezultatai parodé¢, jog parasocialiné sgveika daro stiprig jtaka hedoninei motyvacijai bei

pirkimo ketinimams, kuri iSreikSta per vartotojy suvokiamg malonuma.

Vartotojy hedoning motyvacija skatina nar§ymas socialiniuose tinkluose, kur vartotojai itin

daznai susiduria su nuomonés formuotojy reklamuojamomis prekémis, jy akcijomis ar tiesiog
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siilomomis rekomendacijomis, o tai lemia ketinimo impulsyviai pirkti norg ir kartu malonuma bei
pasitenkinimg jsigijus naujg daikta, kurj rekomendavo nuomonés formuotojas (Kim, Shoenberger
ir Sun, 2021; Maulida, Sari ir Rohmah, 2022; Narawati ir Rachman, 2024). Kim ir kt. (2021)
atliktas tyrimas patvirtina, jog ypac materialistai, dél hedoninés motyvacijos patenkinimo, linkg
pirkti produktus, kuriuos socialiniuose tinkluose reklamuoja nuomonés formuotojai, bet tai
reikSminga tik, kai vartotojas pasitiki nuomonés formuotoju. Maulida ir kt. (2022) tyrimo
duomenimis — vartotojy ketinimui pirkti nuomonés formuotojy reklamuojamas prekes ,, Tik Tok*
platformoje stipriausig jtakg daro — vartotojy hedoninés motyvacijos tenkinimas. Tad hedoniné
motyvacija yra labiau emocinés, malonumu pagrjstos patirties kiirimas — kuo daznu atveju ir
pasizymi nuomonés formuotojo bei vartotojo santykiai. Si malonumu, emocijomis ir gera patirtimi
pasizyminti motyvacija skatina vartotojus noréti prekés zenkly, kuriuos reklamuoja nuomonés

formuotojai bei to pasekoje — juos pirkti.
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2. ATITIKIMU TARP NUOMONES FORMUOTOJO-VARTOTOJO-
PREKES ZENKLO BEI VARTOTOJO ASMENINIU VEIKSNIU-
HEDONINES MOTYVACIJOS IR BAIMES PRALEISTI GALIMYBE
JTAKOS KETINIMUI PIRKTI NUOMONES FORMUOTOJO
REKLAMUOJAMA PREKES ZENKLA TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo tikslas, problema ir modelis

Remiantis pirmame skyriuje pateikta literatiiros analize, Siame skyriuje bus pateikiama
metodologiné darbo dalis. Pateiktas tyrimo tikslas, pristatomas konceptualus modelis, hipotezés,

duomeny rinkimo — metodai, procediiros, instrumentas bei respondenty pasirinkimas.

Tyrimo problema — kokig jtaka atitikimo tipai tarp vartotojo-nuomonés formuotojo-
prekés zenklo bei vartotojo asmeniniai veiksniai — baimé praleisti galimybe ir hedoniné

motyvacija daro vartotojy ketinimui pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamga prekés zenkla?

Tyrimo tikslas — nustatyti kaip atitikimo tipai tarp vartotojo-nuomones formuotojo-prekeés
zenklo bei vartotojo asmeniniai veiksniai — baimé praleisti galimybe ir hedoniné motyvacija veikia
ketinimg pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamg prekés Zenkla, pasitelkiant kongnityvinio
disonanso (Festinger, 1957), balanso (Heider, 1946), atitikimo (Osgood ir Tannenbaum, 1955) bei

planuotos elgsenos (Ajzen, 1988) teorijas ir konceptualy tyrimo model;.

Svarbu paminéti, kad kognityvinio disonanso, balanso, atitikimo bei planuotos elgsenos
teorijos yra placiai naudojamos tirti Zmogaus elgsenai. Nors teorijos yra skirtingos, jas visas sieja
bendras tikslas — aiSkinimas, kaip Zmonés siekia iSlaikyti savo minciy, jsitikinimy ir veiksmy
nuoseklumg ir kaip tai formuoja jy ketinima vienaip ar kitaip pasielgti. Sios teorijos dera
tarpusavyje ir gali buti lengvai pritaikomos, o esant reikalui modifikuojamos, atsizvelgiant }

tyrimo tiksl3.

Literatiiros analiz¢je apraSyti bei tyrimo modelyje pritaikyti — trys neatsiejami atitikimai
tarp nuomonés formuotojo-vartotojo-prekés Zenklo. Sie atitikimo tipai yra kertiniai nuomonés
formuotojy rinkodaros veiksniai, kurie veikia vartotojo elgseng. Didelis nuomonés formuotojo ir
vartotojo atitikimas, kuomet vartotojas nori prilygti, biiti panaSus ] nuomonés formuotojg — itin
padidina nuomoneés formuotojo suvokiama patikimumg ir vartotojo ketinimg pirkti (Weismueller
ir kt., 2020). Kai didelis atitikimas tarp nuomonés formuotojo ir vartotojo — atsiranda ir didelis
atitikimas tarp vartotojo ir prekés Zenklo. Sis atitikimo tipas lemia kur kas pozityvesn] poziiirj i
prekés zenkla, didesnj ketinimg pirkti, ko pasekoje tai uZtikrina didesng¢ nuomonés formuotojy
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rinkodaros graza (Belanche ir kt. 2021; Torres, Augusto ir Matos, 2019). Atitikimo tipas tarp
nuomonés formuotojo ir prekés zenklo lemia palankesnij vartotojy poziiirj tiek j prekés zenkla, i jo
produktus, tieck | nuomonés formuotoja, kadangi Siuo atveju, nuomonés formuotojy
rekomendacijos bei kuriama reklama artrodo kur kas nuoSirdesné, patikimesné bei sukelianti
didesnj norg tikéti ja (Dhun ir Dangi, 2022). O vartotojo asmeniniai veiksniai, tokie kaip — baimé
praleisti galimybe bei hedoniné motyvacija kartu susipina, ypa¢ socialiniy tinkly kontekste.
Vartotojai gali matyti kitus Zzmones socialiniuose tinkluose besimégaujancius malonuma
teikianciais, hedonistiniais potyriais ir tai gali skatinti atsirasti baimei praleisti galimybe, kuri
siekiant atkartoti/kopijuoti matytas patirtis socialiniuose tinkluose, gali jtakoti vélesnius vartotojo

pirkimo ketinimus.

Formuojant tyrimo modelj, kaip pagrindas, buvo pasirinktas Belanche ir kt. (2021)
sukurtas tyrimo modelis, bet pridéti du nauji planuotos elgsenos teorijos veiksniai — subjektyvios
normos ir suvokta elgesio kontrole, bei pridéti du nauji, ry$j tarp suvoktos elgesio kontrolés,
pozitrio j prekés zenkla, subjektyviy normy ir ketinimo pirkti, moderuojantys veiksniai — baimé
praleisti galimybe bei hedoniné motyvacija. Taip pat, modelio naujumas ir tame, jog pasirinktas
tirti ne produktas, o prekés Zenklas. Sis tyrimo modelis pagristas kognityvinio disonanso, balanso,
atitikimo bei planuotos elgsenos teorijomis, pabrézia, kaip atitikimo tipy psichologinis
mechanizmas, naudojamas nuomonés formuotojy rinkodaros kampanijose gali prisidéti prie
vartotojy ketinimo pirkti. Sios teorijos numato, kad vartotojai teikia pirmenybe balansui ir nori
iSvengti psichologinio streso, kuris gali kilti, jei jie nesutikty su nuomonés formuotoju, kurj
anksciau pasirinko sekti (Belanche ir kt., 2021). O pridéjus du naujus moderuojancius veiksnius —
baime praleisti galimybe bei hedoning motyvacijg, kurie ypac aktualiis kalbant apie nuomonés
formuotojy rinkodara, siekiama i$siaiskinti, kaip Sie veiksniai moderuoja ir kokig jtaka daro rysiui
tarp suvoktos elgesio kontrolés, poZitirio j prekés zenkla, subjektyviy normy ir ketinimo pirkti

nuomoneés formuotojo reklamuojama prekes zenkla.

Kaip priezastiniai nepriklausomi kintamieji Siame modelyje yra — vartotojo-nuomongs
formuotojo atitikimas, vartotojo-prekes Zenklo atitikimas, nuomonés formuotojo-prekés zenklo
atitikimas. Priklausomas kintamasis $iame modelyje — ketinimas pirkti. Siuo atveju medijuojantys
veiksniai — suovokta elgesio kontrolé, poziiiris i prekés zenkla ir subjektyvios normos. Na, o
moderuojantys, ryS§j saglygojantys kintamieji yra baimé praleisti galimybe ir hedoniné motyvacija.
Taigi, $io modelio (Zr. paveikslas 2) pagalba bus siekiama nustatyti skirtingy atitikimy tipy (tarp
nuomonés formuotojo-vartotojo-prekés zenklo) bei rySio tarp suvoktos elgesio kontrolés, pozitirio

1 prekés zenkla, subjektyviy normy ir ketinimo pirkti, moderuojanciy vartotojo asmeniniy veiksniy
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(baimes praleisti galimybe ir hedoninés motyvacijos) daromg jtakg ketinimui pirkti nuomongs

formuotojo reklamuojama prekés zenkla.
2 paveikslas

Tyrimo modelis

Baimé
praleisti
galimybe

Hedoniné

motyvacija

i
H12
Hi3

Suvokta
elgesio
kontrolé

Vartotojo-
Nuomonés
formuotojo
atitikimas

Pozitris | Ketinimas
P prekeés

(%) zenkla

Vartotojo-
Prekés zenklo
atitikimas

pirkti

W

Nuomonés
formuotojo-
Prekés Zenklo
atitikimas

Subjektyvios

normos

Saltinis: sukurta autorés, remiantis Belanche ir kt. (2021).
2.2. Tyrimo hipotezés

Atsizvelgiant | sudaryta tyrimo model;j ir jame pateiktus kintamuosius (Zr. paveikslas 2.),

toliau i8keliamos tyrimo hipotezés.

Vartotojo ir nuomonés formuotojo atitikimas yra svarbus formuojant vartotojo suvokiama
elgsesio kontrolg, dél to atsiranda didesnis pasitikéjimas, susitapatinimas ir noras vadovautis
nuomoneés formuotojo rekomendacijomis. Nuomonés formuotojus, kuriems biidingos panasios
savybés ar vertybés, vartotojas linkes vertinti kaip patikimus (Belanche ir kt., 2021), o toks
patikimumas didina suvokiama elgesio kontrole, nes vartotojai labiau linke tikeéti, kad nuomoneés
formuotojo rekomendacijy sekimas atitinka jy paciy interesus ir tikslus (Chopra ir kt., 2020; Ju ir
Lou, 2022). Daznu atveju, kai vartotojai suvokia, kad jy paciy vertybés sutampa su nuomonés
formuotojo propaguojamomis vertybémis, jie jauciasi jgalinti elgtis taip, kad tai atitikty jy

jsitikinimus, o tai sustiprina suvokiamg elgesio kontrolg:
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H1: Atitikimas tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo daro teigiamg jtakg vartotojo

suvoktai elgesio kontrolei.

Vartotojo-nuomonés formuotojo atitikimas salygoja didelj rysj, kurj itakoja pats vartotojas,
pasirinkes sekti nuomonés formutojg. Vartotojai turi teigiamg pozitrj j nuomonés formuotojus,
kurie atitinka vartotojy ,,idealujj as" arba turi panasiy interesy (Yan, Chen ir Lin, 2019). Lim ir kt.
(2017) pabrez¢ itin didelj vartotojo pozitrio, kaip tarpininko pirkimo ketinimams, vaidmenj
socialiniy tinkly nuomonés formuotojy kontekste. Casal‘o ir kt. (2020) tiria vartotojo ir nuomoneés
formuotojo atitikimo jtaka sekéjy-vartotojy elgsenos ketinimams — didesnis atitikimas skatina
sekéjus-vartotojus klausyti, mégdzioti arba atsizvelgti ] nuomonés formuotojy patarimus,
reklamas. Net jei nuomonés formuotojo turinys atrodo kaip mokama reklama, didelis vartotojo ir
nuomonés formuotojo atitikimas labai sustiprina nuomonés formuotojo patikimumga ir vartotojo
ketinimg pirkti (Naderer, Matthes ir Schifer, 2021). Sie tyrimai bendrai pabrézia vartotojy ir
nuomonés formuotojy atitikimo svarba formuojant vartotojy pozitrj ir pirkimo ketinimus.
Tikétina, kad vartotojas, kuris jaucia stipry atitikima tarp saves/savo ,,idealiojo as* ir nuomonés
formuotojo bus linkes turéti teigiamg pozilirj | prekés zenkla, kurj reklamuoja nuomonés

formuotojas.

H2: Atitikimas tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo daro teigiamg jtaka vartotojo

poziiiriui  nuomonés formuotojo reklamuojama prekeés zenkla.

Subjektyvios normos yra apibéziamos kaip vidinis noras elgtis taip, kad buty patenkinti
kiti Zmonegs, tai daZniausiai susij¢ su tuo, kaip asmuo interpretuoja kity Zmoniy, ypa¢ draugy ar
Seimos nariy nuomong, kaip asmuo turéty elgtis (Hegner ir kt., 2017). Chetioui ir kt. (2019) tyrimo
duomenimis, subjektyvios normos turi teigiamg jtakg vartotojo pozitiriui ] nuomonés formuotoja.
Apskritai manoma, kad vartotojo ir nuomonés formuotojo atitikimas gali daryti jtaka vartotojo
subjektyvioms normoms, kadangi jos daro jtaka socialinio identiteto ir informacijos suvokimui, o
tai savo ruoztu gali turéti jtakos vartotojy nuostatoms ir ketinimams, susijusiems su konkreciu

elgesiu ar pirkimo sprendimais.

H3: Atitikimas tarp vartotojo ir nuomones formuotojo daro teigiamg jtakg vartotojo

subjektyvioms normoms.

Vartotojo suvoktai elgesio kontrolei teigiamg jtakg gali turéti prekés Zenklo ir vartotojo
atitikimas, kadangi tai skatina jy vertybiy suderinamuma, patikimumg ir pasitikéjimg. Todél
tikétina, kad vartotojas jausis uztikrintas priimdamas sprendimus kadangi jausis labiau
kontroliuojantis savo elgesj. Prekés Zenklo ir vartotojo vertybiy atitikimas bei prekés Zenklo

identifikavimas teigiamai veikia jsipareigojima prekes Zenklui bei teigiama vartotojo 1§ lipy i
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lupas komunikacija (Larasati ir Hananto, 2012). Japutra, Ekinci ir Simkin (2016) tyrimo
duomenimis — svarbu sukurti stipry atitikima, rysj ir jausma tarp vartotojo ir prekés Zenklo,
kadangi tai gali lemti vartotojo teigiama poziiirj ir lojaluma. Sios i§vados bendrai rodo, kad, kai
vartotojas jaucia stipry atitikimg su prekés Zenklu, labiau tikétina, kad jis jausis kontroliuojantis

savo elgesj Sio prekés zenklo atzvilgiu.

H4: Atitikimas tarp vartotojo ir prekés zenklo daro teigiamg jtaka vartotojo suvoktai

elgesio kontrolei.

Vartotojo ir prekés Zenklo atitikimas lemia pozitirj j prekés zenklg (Zhu, Teng, Foti ir Yuan,
2019). Tiek prekés zenklo jvaizdis, tiek vartotojo saves suvokimas daro jtakg jo pozitiriui j prekés
zenkla (Aaker, 1999), o esant didesniam sutapimui, Siy dviejy veiksniu atitikimas — formuoja
vartotojo poziiirj j prekés zenklg ir tolimesnj jo sprendimy priémimg (Aguirre-Rodriguez, Bosnjak
ir Sirgy, 2012). Atitikimas tarp idealiojo saves ir prekés Zenklo taip pat lemia ir stipry prisiriSimg
prie prekés zenklo (Japutra, Ekinci ir Simkin, 2019). Numatoma, kad vartotojai labiau linke
tapatintis ir atitikti su prekés zenklais, kurie turi teigiamg pozidirj j prekés zenkla bei jo

skleidziamas vertybes.

HS: Atitikimas tarp vartotojo ir prekés zenklo daro teigiamg jtaka vartotojo poZitiriui |

nuomoneés formuotojo reklamuojama prekeés zenkla.

Vartotojai daznu atveju nori atitikti su prekés Zenklais, kurie pasizymi suvokiamai
panasiomis savybémis ar vertybémis. Giirce, Tosun ir Pektas (2022) tyrimo duomenimis —
subjektyvios normos turi reiSkminga jtaka vartotojo meilei prekés zZenklui. Kokila ir
Sampathlakshmi (2020) apraSo subjektyviy normy jtaka vartotojo pirkimo ketinimams ir pabrézia,
kad vartotojo ir prekés zenklo atitikimas gali stipriai imponuoti formuojant §ias normas.
Numatoma, kad vartotojo ir prekés Zenklo atitikimas gali daryti teigiamg jtakg vartotojo

subjektyvioms normoms.

He6: Atitikimas tarp vartotojo ir prekés Zenklo daro teigiamg jtaka vartotojo subjektyvioms

normoms.

Nuomones formuotojo ir prekés Zenklo atitikimas yra ypac svarbus skatinant palanky vartotojo
pozitrj i prekés Zenkla. Malodia, Singh, Goyal ir Sengupta (2017) tyrimo duomenimis — prekés
zenklo ir jZymybés asmenybés atitikimas teigiamai veikia prekés Zenklo jsiminima, asociacijas su
prekeés zenklu ir prekés Zenklo suvokiama stipruma, o tai savo ruoZztu daro jtaka vartotojo pozitiriui
1 prekés Zenkla ir ketinimui pirkti. Moksliniy tyrimy autoriai pabréZia prekés zenklo ir nuomonés

formuotojo atitikimo svarba, ypa¢ kalbant apie teigiamai veikiama vartotojo pozilrj j prekés
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zenkla, jsitraukimg ir ketinimg pirkti (Argyris, Wang, Kim ir Yin, 2020; Belanche ir kt., 2021;
Dhun ir Dangi, 2022). Sie moksliniai tyrimai pabrézia nuomonés formuotojo ir prekés Zenklo

atitikimo svarbg nuomonés formuotojy rinkodaroje.

H?7: Atitikimas tarp nuomonges formuotojo ir prekés Zenklo daro teigiamg jtaka vartotojo

pozitriui } nuomongés formuotojo reklamuojama prekés zenkla.

Suvokta elgesio kontrolé¢ gali teigiamai veikti ketinimg pirkti nuomonés formuotojo
reklamuojamg prekés zenkla, nes ji didina vartotojo pasitikéjimg savo gebéjimais atlikti tam tikra
elgesj. Li, Xu ir Xu (2018) tyrimo duomenimis — tarp suvoktos elgesio kontrolés, savarankiSkumo
ir ketinimo pirkti yra reikSmingi teigiami koreliaciniai rySiai. Taip pat, Hasan ir Suciarto (2020)
teigia, jog suvokta elgesio kontrol¢ daro reikSmingg jtakg ketinimui pirkti ekologiSkus maisto
produktus. Todél galime daryti prielaida, kad suvokta elgesio kontrolé, taip pat, darys reikSminga

itaka ketinimui pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés Zenkla.

H8: Suvokta elgesio kontrol¢ daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti nuomonés formuotojo

reklamuojamg prekés zenkla.

Kai vartotojai turi teigiamg poziiirj i prekés zenkla, jie labiau linke ketinti pirkti to prekeés
zenklo produktus ar paslaugas. Teigiamas pozitiris ] prekés Zenklg gali padidinti pozitrio i pirkima
svarbg (Yu ir Wang, 2011). Taip pat, teigiamas pozitris | prekés zenkla daro jtakg suvokiamai
prekés zenklo vertei ir tuomet ketinimui pirkti (Salehzadeh ir Pool, 2016). Tad, pozitris j prekés

zenkla yra vienas i$ kertiniy aspekty vartotojo sprendimy priémimo etape ir ketinime pirkti.

H9: Poziiiris | prekés Zenkla daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti nuomonés formuotojo

reklamuojamg prekés Zenkla.

Subjektyvios normos daro teigiamg jtaka vartotojo ketinimui pirkti internetu (Noor ir kt.,
2020). Taip pat, subjektyvios normos moderuoja rysj tarp poziiirio ] mados nuomonés formuotoja
ir vartotojo ketinimo pirkti (Tiwari ir kt., 2023), bei teigiamai veikia rysj tarp prekés Zenklo vertés
ir vartotojo ketinimo pirkti prekés zenkla (Shah, Adeel, Hanif ir Khan, 2016). Jei vartotojas
suvokia, kad numonés formuotojas ir jo socialinis ratas palaiko nuomonés formuotojo
reklamuojamag prekés Zenkla, labiau tikétina, kad vartotojas jausis priverstas suderinti savo
ketinimus su Siomis subjektyviomis normomis ir iSreik§ didesnj ketinimg pirkti.

H10: Subjektyvios normos daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti nuomonés formuotojo

reklamuojama prekés zenkla.

Hedoniné motyvacija, kurig lemia malonumo ir pasitenkinimo troskimas, daro didelg jtaka

ketinimui pirkti prekiy Zenklus, kuriuos reklamuoja nuomonés formuotojai (Mahmud, Heryanto,
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Muzaki ir Mustikasari, 2023; Yastuti ir Irawati, 2023). Tyrimai, kuriuose tirta socialiniy tinkly
nuomonés formuotojy jtaka vartotojo ketinimams pirkti nustaté teigiama rys$j tarp hedoninés
motyvacijos ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojy reklamuojamas prekes (Dabbous, ir Barakat,
2020; Kim ir kt., 2021; Maulida ir kt., 2022). Tai rodo, kad emociniai, malonumg teikiantys,
hedoninés motyvacijos aspektai, kuriems daznu atveju jtakg daro nuomones formuotojai, vaidina

svarby vaidmenj darant jtaka vartotojy elgesenai.

H11: Hedoniné motyvacija moderuoja ry$j tarp poziiirio j prekés Zenklg ir ketinimo pirkti

nuomonges formuotojo reklamuojama prekés zenkla.

H12: Hedonin¢ motyvacija moderuoja rysj tarp suvoktos elgesio kontrolés ir ketinimo

pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés zenkla.

Baimé praleisti galimybe gali buti apibudinama kaip nuolatinis baimés jausmas, jog kiti
gali turéti tai — ko nori tu, daznai tai pasizymi noru biiti susijusiam su tuo, kg daro kiti. Baim¢é
praleisti galimybe skatina ketinimg pirkti nuomonés formuotojy reklamuojamas prekes (Dinh ir
Lee, 2021; Sanchez ir Cabeza-Ramirez, 2022), o daznu atveju jsitraukimas ir pozitris j prekés
zenkla atlieka moderuojantj vaidmenj (Siqi ir Yee, 2021). Nuomonés formuotojai, formuodami
naujausias tendencijas, skatina socialinj lyginimasi, vartotojiSkuma, materializma, 1§ to atsiranda
baimeé praleisti galimybe, o jos pasekoje — pirkimo ketinimai (Dinh ir Lee, 2021). Tai sagvoka, kuri
turi ypaC didele reikSme socialiniy tinkly kontekste, kuomet vartotojai mato nuomoneés
formuotojus gyvenancius ,,idealy”, pilng naujy potyriy/daikty, gyvenimg ir tai sukelia baimés

jausma neatsilikti, nepraleisti galimybeés, o tai veda prie ketinimo pirkti.

H13: Baimé praleisti galimyb¢ moderuoja ry$j tarp subjektyviy normy ir ketinimo pirkti

nuomoneés formuotojo reklamuojamg prekeés Zenkla.

H14: Baimé praleisti galimybe moderuoja rysj tarp poZiirio ] prekés zenkla ir ketinimo

pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés Zenkla.

Apibendrinant kongnityvinio disonanso, balanso, atitikimo bei planuotos elgsenos
teorijjomis pagrista, Sio darbo, tyrimo modelj, galima teigti, jog modelyje pateikti kintamieji
tarpusavyje susij¢ ir daro jtaka vienas kitam. Suvoktai elgesio kontrolei, poziiiriui  prekés Zenkla
ir subjektyvioms normoms jtakg gali daryti atitikimo tipai tarp vartotojo-nuomonés formuotojo-
prekés Zenklo. O vartotojy ketinimui pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamg prekés Zenkla

moderuojancig jtakg gali daryti — hedoniné motyvacija ir baimé praleisti galimybg.
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2.3. Tyrimo metodas ir instrumentas

Pirmojoje darbo dalyje atlikta mokslinés literatiiros analiz¢ leidZzia teigti, kad dalis autoriy
tyrimuose, susijusiuose su skirtingais atitikimo tipais bei vartotojo asmeniniais veiksniais, naudoja
eksperimento dizaing ir apklausg kaip tyrimo metoda su instrumentu — klausimynu arba
eksperimentu. Klausimynas naudojamas Albert ir kt., (2017), Belanche ir kt., (2021), Beyens ir
kt., (2016), Dinh ir Lee, (2021), Kim ir Kim, (2021), Kim, Shoenberger ir Sun, (2021), Silaban ir
kt. (2022), Von Mettenheim ir Wiedmann, (2021) ir kituose praeityje atliktuose tyrimuose.
Tyrimuose naudojamas faktorinis dizainas leidzia istirti skirtingas kintamyjy kombinacijas, o
naudojamas klausimynas padeda gauti tyrimui reikalingg informacija, atskleidzia respondenty
nuomong j vieng ar kita dalyka, o tai leidzia lengviau apdoroti duomenis. Sio darbo tyrime
taikomas pilotinis tyrimas (zr. priedas 1; priedas 2), kuris atskleidzia prekés zenklo (ne)atitikima
su nuomones formuotoju. Toliau darbe, kaip metodinis instrumentas duomeny rinkimui,

naudojama anketin¢ apklausa (zr. priedas 3).

Duomenys hipotezéms patikrinti gauti i§ pilotinio tyrimo bei apklausos, kuriy metu
respondentams pristatytas Lietuvoje gerai zinomas keliautojas, nuomonés formuotojas Orijus
Gasanovas @orijusg. Sis nuomonés formuotojas pasirinktas dél keliy priezaséiy — rinkodaros
agenttiros ,,SuperYou“ ir rinkos tyrimy bendroves ,Kantar* paskelbtame 2023m. Lietuvos
minfluenceriy“ reitinge — Orijus Gasanovas uzima 8 vieta, tarp geriausiai vertinamy ,,Instagram*
nuomonés formuotojy Lietuvoje. Taip pat, $§is nuomonés formuotojas turi daugiau nei 201 tukstantj
sekeéjy bei aiskiai save pozicionuoja su kelioniy tema, o tai padés lengviau respondentams atsakyti

1 apklausoje uZzduodamus klausimus.

Pries atliekant pagrinding apklausg, buvo atlieckamas pilotinis tyrimas (Zr. priedas 1;
priedas 2), siekiant patikrinti pasirinkto prekés Zenklo ir nuomonés formuotojo atitikimg. Jo metu
dalyviy buvo prasoma perziiiréti nuotrauka, kurioje nuomonés formuotojas reklamuoja prekés
zenkla savo socialiniy tinkly paskyroje. Tuo tikslu, respondentams pateikta nuotrauka, kurioje
@orijusg kalba apie prekes Zenkla, kurj pats reklamuoja bei nuotrauka, kurioje @orijusg kalba
apie prekés Zenkla, kurio pats niekada néra reklamaves. Kaip atitinkantis nuomonés formuotoja
prekés Zenklas pasirinktas — Airbaltic, kadangi @orijusg bendradarbiauja su Airbaltic prekeés
zenklu, yra $io prekés Zenklo ambasadorius ir gana daznai jj reklamuoja bei apie jj kalba savo
socaliniy tinkly paskyrose. Airbaltic prekés zenklas pasirinktas dél savo prekés zenklo
pozicionavimo kaip kokybiSky oro linijy paslaugy, gero klienty aptarnavimo, démesingumo
klienty patirciai, o @orijusg atliepia $io prekés Zenklo vertybes, kadangi daznu atveju pabrézia
kokybes bei klienty aptarnavimo svarbg keliaujant. Kaip neatitinkantis nuomonés formuotojo
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prekeés Zenklas pasirinktas — Raynair, kadangi $is prekés Zenklas nebendradarbiauja su nuomonés
formuotojais, saves nereklamuoja pasitelkdamas nuomonés formuotojus, bei Raynair prieSingai
nei Airbaltic, save pozicionuoja kaip itin pigiy oro linijy bendrove, kuri orientuojasi ne j kokybe,
bet | kuo mazesnj biudzetg. Taigi, | kokybe bei gerg kliento patirtj orientuoto @orijusg kuriamo
turinio ir Airbaltic prekés zenklo jvaizdzio suderinimamumas — daro bendadarbiavimg natiiralesnj,

patikimesnj, veiksmingesnj bei atitinkantj nuomones formuotoja-prekés zenkla.

Pilotinis tyrimas, kuriame dalyvavo 44 dalyviai, Zinantys @orijusg, patvirtino tyrimo
tikslg, kurio metu atsitiktinai dalyviams buvo rodyta viena i$ nuotrauky ir klausta apie nuomonés
formuotojo ir prekés zenklo atitikima, pagal keliy teiginiy nuomonés formuotojo-prekés zenklo
atitikimo skalg, kuri pritaikyta i§ Belanche ir kt. (2021) atlikto tyrimo. Rezultatai patvirtino, kad
pilotinio tyrimo dalyviai AirBaltic prekés zenklg laiké labiau atitinkant] Orijy (m=4,81), nei
Raynair prekés zenkla (m=1,97). Sio pilotinio tyrimo rezultatai bus naudojami ir anketinei

apklausai.

Darbui pasirinktas pagrindinis duomeny rinkimo metodas — apklausa, o instrumentas
klausimynas (zr. priedas 3). Klausimynas sudarytas lietuviy kalba. Sis tyrimo instrumentas
pasirinktas todé¢l, kad juo galima placiai dalintis internete ir taip pasiekti didesnj skaiCiy
respondenty. Duomeny rinkimas vykdytas patogiosios apklausos principu, klausimynu dalintasi
socialiniuose tinkluose ,,Facebook®, ,Instagram® ir ,Messenger. Respondentams suteiktos
palankios salygos i klausimyna atsakyti jiems patogiu metu ir yra uztikrinamas tiek jy pateiktos
informacijos, tiek paciy respondenty visiSkas konfidencialumas. Siekiama, kad tinkamos
aplinkybés ir anonimiSkumas motyvuoty respondentus pateikti sagZiningus ir tikslius atsakymus, o

to pasekoje tyrimui bus surinkti patikimi ir kokybiski duomenys.

Anketos pradZioje po nuotrauka pateiktas atrankinis klausimas ,,Ar socialiniuose tinkluose sekate
nuomoneés formuotoja Orijy Gasanova-@orijusg?“. Respondentai, j klausimg atsake ,,NE®, nes
neseka nuomonés formuotojo, toliau apklausoje nedalyvauja, siekiant neiSkraipyti tyrimui
reikalingy duomeny. Po atrankinio klausimo, remiantis perZitiréta nuotrauka, respondenty
praSoma atsakyti ] toliau pateiktus klausimus, matuojancius tyrimo modelyje nurodytus
konstruktus. Teiginius prasoma jvertinti septyniy baly Likerto skale, kur 1 reiskia "visiskai

nesutinku", o 7 reiskia "visisSkai sutinku". Ankety klausimai yra sugrupuoti ir pateikiami zemiau:
9

1. Vartotojo-nuomonés formuotojo atitikimas matuojamas pagal Belanche, Casalo,
Flavian ir Ibanez-Sanchez (2021) skalg. Teiginiai iSversti  lietuviy kalbg ir adaptuoti
pagal tyrimo specifika (Cronbach’s alpha 0.94). Pateikiami Sie teiginiai: /) Nuomonés

35



formuotojas atitinka mano vertybes;, 2) Nuomonés formuotojas atitinka mano
asmenybe; 3) Jauciuosi susitapatings su nuomonés formuotoju,.

. Vartotojo-prekés Zenklo atitikimas matuojamas pagal Belanche, Casalo, Flavidn ir
tyrimo specifika, ketvirto teiginio buvo atsisakyta, nes originalioje skaléje buvo
tirlamas produktas, o Siame tyrime pasirinkta tirti prekés Zenkla, kuriam pakuoté néra
aktuali (Cronbach’s alpha 0.98). Pateikiami Sie teiginiai: /) Prekés Zenklas atitinka
mano stiliy,; 2) Suderinamumas/atitikimas tarp prekeés Zenklo ir manes yra aukstas, 3)
Prekés Zenklas gerai sutampa su mano stiliumi.

Nuomonés formuotojo-prekés Zenklo atitikimas matuojamas pagal Belanche,
Casalo, Flavian ir Ibafiez-Sanchez (2021) skale. Teiginiai iSversti | lietuviy kalbg ir
adaptuoti pagal tyrimo specifika (Cronbach’s alpha 0.98). Pateikiami Sie teiginiai: /)
Nuomonés formuotojas gerai dera su prekés Zenklu, 2) Nuomonés formuotojo ir prekés
Zenklo atitikimas yra aukstas; 3) Suderinamumas tarp nuomonés formuotojo ir prekés
Zenklo yra didelis;, 4) Nuomonés formuotojas ir prekés Zenklas puikiai tinka vienas
kitam.

Suvokta elgesio kontrolé matuojama pagal Al-Swidi, Huque, Hafeez ir Shariff (2014)
skale. Teiginiai iSversti ] lietuviy kalbg ir adaptuoti pagal tyrimo specifika, Sesto
teiginio buvo atsisakyta, kadangi originalioje skaléje buvo tiriama produkto vieta, kuri
Siuo atveju, néra svarbi (Cronbach’s alpha 0.75). Pateikiami Sie teiginiai: /) As galiu
nepriklausomai priimti sprendimq pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés
Zenklo paslaugas;, 2) Turiu finansines galimybes pirkti nuomonés formuotojo
reklamuojamo prekés Zenklo paslaugas, 3) Turiu laiko pirkti nuomonés formuotojo
reklamuojamo prekés zenklo paslaugas; 4) Turiu visq informacijq ir supratimq, kur
pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés zZenklo paslaugas;, 5) Galiu
susidoroti su visais sunkumais (pinigais, laiku, susijusia informacija), susijusiais su
mano pirkimo sprendimu.

Subjektyvios normos matuojamos pagal Al-Swidi, Huque, Hafeez ir Shariff (2014)
skale. Teiginiai i§versti | lietuviy kalbg ir adaptuoti pagal tyrimo specifika (Cronbach’s
alpha 0.69). Pateikiami S$ie teiginiai: /) Naudojimasis nuomonés formuotojo
reklamuojamo prekés Zenklo paslaugomis tarp mano pazjstamy zZmoniy auga, 2)
Mano pazjstami Zmonés dazniausiai tiki, kad naudotis nuomonés formuotojo
reklamuojamo prekés Zenklo paslaugomis — verta, 3) Mano artimieji, draugai ir Seimos

nariai vertinty, jei pirkciau nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés Zenklo
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paslaugas, 4) Gauciau visq reikiamq paramgq (pinigy, laiko, susijusios informacijos)
i§ draugy ir Seimos, jei pirkciau nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés Zenklo
paslaugas.

Pozitris i prekés Zenkla matuojamas pagal Matute ir Melero-Polo (2019) skale.
Teiginiai iSversti ] lietuviy kalbg ir adaptuoti pagal tyrimo specifika (Cronbach’s alpha
0.92). Pateikiami Sie teiginiai: /) Esu teigiamos nuomonés apie Sj prekés zenklg, 2)
Man patinka naudotis Sio prekés Zenklo paslaugomis; 3) Manau, kad naudotis Sio
prekés zenklo paslaugomis yra gera idéja.

Baimé praleisti galimybe matuojama pagal Good ir Hyman (2020) skalg. Teiginiai
iSversti | lietuviy kalbg ir adaptuoti pagal tyrimo specifika (Cronbach’s alpha 0.94).
Pateikiami $ie teiginiai: /) AS bijau, kad véliau gailésiuosi, jog nepirkau prekés zenklo
teikiamy paslaugy, kurias rekomendavo nuomonés formuotojas; 2) Nerimausiu, kad
nejsigijau prekés zenklo teikiamy paslaugy, kurias rekomendavo nuomonés
formuotojas; 3) Man kelia nerimg, kad kiti zmonés naudojasi prekés zenklo
teikiamomis paslaugomis, kurias rekomendavo nuomonés formuotojas, o as — ne; 4)
Man kelia nerimgq tai, kad kiti Zmonés smagiau leidzZia laikq naudodamiesi nuomonés
formuotojo reklamuojamo prekés Zenklo paslaugomis, o as — ne; 5) AS jausiuosi
atsilikes nuo tendencijy, jei neturésiu jsigijes prekés zenklo teikiamy paslaugy, kurias
rekomendavo nuomonés formuotojas; 6) AS gailésiuosi, kad neisbandziau prekés
Zenklo paslaugy, kurias rekomendavo nuomonés formuotojas; 7) AS jausiuosi
neramus, kad neturiu jsigijes prekés Zenklo teikiamy paslaugy, kurias rekomendavo
nuomonés formuotojas; 8) Man kels ripesciy tai, kad praleidau galimybe naudotis
prekés zenklo teikiamomis paslaugomis, kurias rekomendavo nuomonés formuotojas.

Hedoniné motyvacija matuojama pagal Arnold ir Reynolds (2003) skale. Teiginiai
iSversti ] lietuviy kalbg ir adaptuoti pagal tyrimo specifikg (Cronbach’s alpha 0.84).
Pateikiami Sie teiginiai: Nuotykis: 1) Man pirkti prekes zZenklo paslaugas, kurias
reklamuoja nuomonés formuotojas, yra nuotykis; 2) Manau, kad prekés Zenklo
teikiamy paslaugy pirkimas, kurias reklamuoja nuomonés formuotojas, mane
stimulivoja; 3) Pirkti prekés Zenklo paslaugas, kurias reklamuoja nuomonés
formuotojas, mane dziugina, 4) Pirkti prekés Zenklo paslaugas, kurias reklamuoja
nuomonés formuotojas, mane vercia jaustis tarsi savo pacio visatoje. Pasitenkinimas:
5) Kai binu prastos nuotaikos, perku nuomonés formuotojo reklamuojamas prekés
Zenklo paslaugas, kad jausciausi geriau, 6) Pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamo

prekeés Zenklo paslaugas - man yra biidas sumazinti stresq, 7) Perku nuomonés
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formuotojo reklamuojamo prekés Zenklo paslaugas, kai noriu pasimégauti kazkuo
ypatingu. Vaidmuo: 8) Man patinka pirkti prekés Zenkly paslaugas reklamuojamas
nuomonés formuotojo kitiems, nes, kai jie jauciasi gerai, ir as jauciuosi gerai; 9) AS
Jjauciuosi gerai pirkdamas prekés Zenklo paslaugas, kurias reklamuoja nuomonés
formuotojas - ypatingiems Zmonéms mano gyvenime; 10) Man patinka pirkti nuomonés
formuotojo reklamuojamo prekés zZenklo paslaugas savo draugams ir Seimai; 11) Man
patinka ieskant tobulos dovanos kazkam - ieskoti jos per nuomonés formuotojus.
Geriausias pasiiilymas: 12) Daugiausiai perku nuomonés formuotojo reklamuojamo
prekés Zenklo paslaugas, kai vyksta ispardavimai. 13) Perkant nuomonés formuotojo
reklamuojamo prekés zZenklo paslaugas, man patinka ieskoti nuolaidy, 14) Man
patinka ieskoti pigiy pirkiniy, perkant nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés
Zenklo paslaugas. Socialiné veikla: 15) Perku nuomonés formuotojo reklamuojamo
prekeés zenklo paslaugas kartu su savo draugais ir Seima, kad galétume bendrauti; 16)
Man patinka bendrauti su kitais, kai perku nuomonés formuotojo reklamuojamo prekeés
Zenklo paslaugas; 17) Pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés Zenklo
paslaugas su kitais yra bendravimo patirtis. Idéja: 18) Perku nuomonés formuotojo
reklamuojamo prekés Zenklo paslaugas, kad neatsilikciau nuo tendencijy; 19) Perku
nuomonés formuotojo reklamuojamo prekes zenklo paslaugas, kad neatsilikciau nuo
naujy mady, 20) Perku nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés zZenklo paslaugas,
kad suzinociau, kokiy naujy produkty galima jsigyti.

9. Ketinimas pirkti matuojamas pagal Belanche, Casald, Flavian ir Ibanez-Sanchez
(2021) skale. Teiginiai iSversti | lietuviy kalbg ir adaptuoti pagal tyrimo specifika
(Cronbach’s alpha 0.96). Pateikiami Sie teiginiai: 1) AS svarstau galimybe jsigyti Sio
prekes Zenklo paslaugas; 2) Apsvarstyciau vienq is pasirinkimy jsigyti Sio prekés
Zenklo paslaugas; 3) Labai tikétina, kad jsigysiu Sio prekés zenklo paslaugas, 4) Kitq
kartq, kai man prireiks tokio tipo paslaugos, tikriausiai pirksiu Sio prekés Zenklo
teikiamas paslaugas.

10. Anketos pabaigoje respondentams pateikiami demografiniai klausimai apie
respondenty amziy, lytj, iSsilavinimg ir gaunamas pajamas. Naudojamos atitinkamos
skalés: nominaliné — lyciai ir i§silavinimui identifikuoti, o ranginés — amZiui ir pajamy
dydziui iSsiaiskinti.

Pilna lentel¢ su konstruktais ir jy patikumumo vertinimu, matavimo bidu ir Saltiniu

pateikiama 4-ajame priede (Zr. priedas 4).
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24.

Tyrimo imtis — Lietuvos gyventojy populiacija, tie, kurie naudojasi internetu ir patenka j
16-74 mety amziaus grup¢. Respondentai atrenkami atsitiktinés atrankos biuidu. Tyrimo imties
dydis nustatytas remiantis gergja praktika — tyrimy palyginimais, kuomet apskai¢iuojamas
vidurkis pagal kity ty€jy, naudojusiy klausimyng, respondenty kiekj bei jvedant imties dydzio
nustatymo formulg. Antroje lenteléje (zr. 2 lentelé) pateikiami duomenys, reikalingi imties
vidurkiui apskaiCiuoti, ir nurodomas galutinis tyrimui sitilomas imties dydis. Atrinktuose
tyrimuose, kuriuose buvo nagrin¢jami skirtingi atitikimo tipai, nuomonés formuotojy rinkodara
bei vartotojo asmeniniai veiksniai — baimé praleisti galimybe ir hedoniné motyvacija, bent vienas
1§ taikyty tyrimo metody buvo apklausa arba faktorinis dizainas. Tod¢l, remiantis antrosios lentelés

(zr. 2 lentelé¢) duomenimis, Sio darbo jmtj turéty sudaryti apie 327 respondentai.

2 lentelé

Imties dydZio nustatymas

Imties dydzio pasirinkimas

Eil. nr. Autorius, Saltinio metai Imtis
l. Belanche ir kt. (2021) 372
2. Beyens ir kt. (2016) 402
3. Dinh ir Lee (2021) 243
4. Kim ir Kim (2021) 185
5. Kim, Shoenberger ir Sun (2021) 200
6. Von Mettenheim ir Wiedmann (2021) 547
7. Silaban ir kt. (2022) 384
8. Pick (2020) 274
9. Naderer, Matthes ir Schifer (2021) 396
10. Liir kt. (2021) 386
11. Ilyas ir kt. (2022) 231
12. Weismueller ir kt. (2020) 306

VIDURKIS: 327




Saltinis: sukurta autorés.

Siekiant rasti tinkama imties dyd;j tyrimui, pritaikoma formulé, kuri naudojama imties

dydziui nustatyti.
Imties dydzio nustatymo formulé (maZos visumos):

_ p(d-p)

(@ 2R

n — reikiamas imties dydis.
p — visumos proporcijos, kurios atitinka domimas charakteristikas.
e — atrankos klaida.

z — standartinés paklaidos dydzio vienetai normaliame pasiskirstyme, kuris atitiks norimg
patikimumo laipsnj (pastebima, kad 95 proc. patikimumui z = 1.96; 99 proc. patikimumui z =

2.58).

Toliau pagal formulg apskai¢iuojamas imties dydis. Imame, jog:

z = 1.96 ir atitinka 95 proc. patikimuma.

p =2 356 224 mln. visumos proporcija, gaunama apskaiciuojant 16-74 m. amziaus Lietuvos
gyventojy, vyry ir motery skaiciy, kurie per pastaruosius 3 mén. bent karta naudojosi internetu,

remiantis 2023 m. Oficialiosios statistikos portalo duomenimis (Gyvenimas Internete -
Oficialiosios Statistikos Portalas, 2023). 1S §ios visumos proporcijos pagal savo turimas

charakteristikas 20 proc. Zzmoniy yra tinkami dalyvauti apklausoje.
e = 0.05, nes numanoma atrankos klaida yra 5 proc.

Imties dydZio nustatymas:

0.2(1-0.2)

245.94 =
(0. 05)2 ,0.2(1-0.2)

1.96 2356224

Pagal imties dydZio nustatyma, gauname, kad Siam tyrimui reikiamas imties dydis yra 246
respondentai. Palyginus §j skaiciy su imties dydZio pasirinkimo lentel¢je matomais duomenimis,
galima teigti, kad optimalus tyrimui reikalingy respondenty skaicius yra 327. Tyrime bus siekiama

surinkti kuo daugiau uzpildyty apklausy tam, kad tyrimo paklaida biity kiek jmanoma mazesné.

40



Tolimesniame darbo etape bus atlieckama surinkty tyrimo duomeny statistiné¢ analize,
naudojant IBM SPSS Statistics 29.0.0.0. Analizuojant duomenis bus taikoma apraSomoji
statistika, skaliy patikimumui tikrinti bus skai¢iuojami Cronbach’s alpha koeficientai. Siekiant

patvirtinti hipotezes naudojama regresijos bei moderacijos analizés.
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3. ATITIKIMU TARP NUOMONES FORMUOTOJO-VARTOTOJO-
PREKES ZENKLO BEI VARTOTOJO ASMENINIU VEIKSNIU-
HEDONINES MOTYVACIJOS IR BAIMES PRALEISTI GALIMYBE
JTAKOS KETINIMUI PIRKTI NUOMONES FORMUOTOJO
REKLAMUOJAMA PREKES ZENKLA TYRIMO DUOMENU
ANALIZE

3.1. Imties dydis ir respondenty demografinés charakteristikos

Tyrimas buvo atlieckamas 2024-08-21 — 2024-10-25 laikotarpiu. Kaip minéta metodinéje
dalyje, respondenty imtis buvo nustatyta remiantis anksciau atlikty panaSiy tyrimy geraja praktika
bei jvedant imties dydZio nustatymo formulg. Sio magistro baigiamojo darbo tyrime sudalyvavo
373 respondentai, 1§ kuriy 97 respondentai (26 proc.) j atrankinj klausimg “ar socialiniuose
tinkluose sekate nuomonés formuotoja Orijy Gasanova-@orijusg?* atsaké neigiamai ir toliau

tyrime nebedalyvavo. Tad tyrime analizuoti 276 respondenty (74 proc.) atsakymy duomenys.

Tyrimo pabaigoje respondentams buvo pateikiami demografiniai klausimai apie
respondenty amziy, lytj, iSsilavinimg ir gaunamas pajamas. DidZiaja dalj apklausos sudaré motery
atsakymai — 86,6 proc. (n=239), vyry atsakymai sudaré — 12,7 proc. (n=35), du respondentai (0,7
proc.) paklausti apie savo lytj atsakeé ,kita*“. Toks rysSkus skirtumas tarp lyCiy pasiskirstymo

atsirado atsitiktinai.

41 respondentas (14,9 proc.) priklauso 18-25 mety amzZiaus grupei, 136 respondentai (49,2
proc.) priklauso 26-30 mety grupei ir sudaro didZiaja dauguma atsakymy, 75 respondentai (27,2
proc.) save priskyré 31-40 mety amZiaus grupei, 14 respondenty (5,1 proc.) 41-50 mety amzZiaus,
5 respondentai (1,8 proc.) 51-60 mety amziaus bei 5 respondentai (1,8 proc.) 61 mety amziaus, ar

vyresni.

Paklausti apie iSsilavinima, 198 respondentai (71,7 proc.) atsaké jog turi aukstajj-
universitetinj i$silavinimg ir sudaré didzigja dauguma apklausos duomeny, 58 respondentai (21
proc.) turi aukStajj-neuniversitetinj iSsilavinimg, 12 respondenty (4,4 proc.) vidurinj iSsilavinima,

o profesinj bei pagrindinj iSsilavinimg turi po 4 respondentus (1,45 proc.).

Vertinant respondenty pajamas — didziausia dalis respondenty — 74 (26,8 proc.)
atskaiciavus mokescius uzdirba 1301-1500 eurus, bei 73 respondentai (26,4 proc.) uzdirba 1001-
1300 eury pajamy. Mazesné dalis — 53 respondentai (19,2 proc.) atskai¢iavus mokesc¢ius gauna

1501-2000 eury, 35 respondentai (12,7 proc.) gauna 2001 eurg ir daugiau, 29 respondentai (10,5
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proc.) nuo 801 iki 1000 eury, o 12 respodenty (4,4 proc.) pazyméjo uzdirbantys iki 800 eury

atskai¢iavus mokescius. Bendri demografinés charakteristikos duomenys atvaizduoti trecioje

lenteléje.

Apibendrinant respondenty demografinj pasiskirstymg — apklausoje daugiausia dalyvavo

moterys, dominuojanti amziaus kategorija — 26-30 mety, iSsilavinimas — auksStasis universitetinis,

o vyraujancios pajamy kategorijos - nuo 1301 iki 1500 € (26,8 proc.) ir nuo 1001 iki 1300 € (26,4

proc.) (zr. 3 lentele).

3 lentelé

Tyrimo respondenty demografiniy veiksniy pasiskirstymas

Demografiniai veiksniai | Kategorijos Respondety dalis anketoje
procentais
Moterys 86,6%
Lytis Vyrai 12,7%
Kita 0,7%
18-25 m. 14,9%
26-30 m. 49,2%
Amius 31-40 m. 27,2%
41-50 m. 5,1%
51-60 m. 1,8%
61 m. ir daugiau 1,8%
Pagrindinis 1,45%
Vidurinis 4,4%
I$silavinimas Profesinis 1,45%
Aukstasis-neuniversitetinis | 21%
Aukstasis-universitetinis 71,7%
Iki 800 € 4,4%
Nuo 801 iki 1000 € 10,5%
Pajamos Nuo 1001 iki 1300 € 26,4%
Nuo 1301 iki 1500 € 26,8%
Nuo 1501 iki 2000 € 19,2%
2001 € ir daugiau 12,7%

Saltinis: sukurta autorés, remiantis atliktu tyrimu.
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3.2. Naudoty skaliy patikimumas

Siekiant jvertinti Sio darbo tyrimui i§ ankstesniy tyrimy adaptuoty ir naudoty skaliy

tinkamuma analizuojant skirtingy atitikimo tipy ir vartotojy asmeniniy veiksniy jtaka ketinimui

pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamg prekés zenkla, pasirinkta jvertinti tyrimui naudoty

skaliy patikimuma. Naudoty skaliy patikimumas tikrinamas pasitelkiant Cronbach Alpha

koeficients, jj skaiCiuojant ,IBM SPSS* programine jranga. Skal¢ laikoma patikima, kai jos

Cronbach‘s alpha koeficientas didesnis nei 0.6 (Dik¢ius, 2011; Field, 2009).

e Cronbach's alpha <0.5 — skalés patikimumas zemas, jos naudoti nerekomenduojama.

e Cronbach's alpha <0.5-0.6 — patikimumas patenkinamas, taciau skalés naudoti vis dar néra

rekomenduojama.

e Cronbach's alpha <0.7-0.9 — patikimumas geras, skalé tinkama naudoti.

e Cronbach's alpha < 0.9 — patikimumas puikus, skal¢ galima naudoti.

Sio darbo tyrimui i§ viso naudotos 9 skalés. Apskai¢iavus Cronbach‘s alpha koficientus,

paaiskéjo, kad visy devyniy konstrukty patikimumas geras a>0.88. Visos skalés yra patikimos ir

tinkamos tyrimui analizuoti. Skaliy patikumas pateiktas ketvirtoje lentel¢je (zr. 4 lentelé) ir

penktame priede (zr. priedas 5).
4 lentelé

Tyrime naudoty konstrukty patikimumas

Skalés pavadinimas Teiginiy kiekis | Cronbach‘s alpha
Vartotojo-nuomongés formuotojo atitikimas 3 0.884
Vartotojo-prekés Zenklo atitikimas 3 0.967
Nuomong¢s formuotojo-prekes Zenklo atitikimas 4 0.984
Suvokta elgesio kontrolé 5 0.916
Subjektyvios normos 4 0.931
Pozitiris j prekés Zenklg 3 0.941
Baimé praleisti galimybe 8 0.971
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Hedoniné motyvacija 20 0.934

Ketinimas pirkti 4 0.956

Saltinis: sukurta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Papildomai 5-oje lentel¢je pateikiami skaliy vidurkiai (zr. 5 lentel¢), o SeStame priede

pateikta skaliy ir jy teiginiy vidurkiai (Zr. priedas 6).

5 lentelé

Skaliy vidurkiai
Skalé m
Nuomonés formuotojo-vartotojo atitikimas 5,48
Prekés Zenklo-vartotojo atitikimas 5,48
Nuomonés formuotojo-prekés Zenklo atitikimas 6,23
Suvokta elgesio kontrolé 5,99
Subjektyvios normos 5,00
Poziiris j prekés Zenkla 5,97
Baimeé praleisti galimybe 2,09
Hedoniné motyvacija 3,31
Ketinimas pirkti 5,46

Saltinis: sukurta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Vertinant skaliy ir jy teiginiy vidurkius (Zr. priedas 6), galime matyti vidutinj atsakymy
jvertinimg septynbaléje Likerto skal¢je. Nuomonés formuotojo-vartotojo atitikimo skaléje
(m=5,48) respondentai dazniausiai link¢ sutikti, kad vartotojo ir nuomonés formuotojo vertybés
atitinka (m=6,03), o maziausiai linke sutikti, jog jauciasi susitapating su nuomonés formuotoju

(m=4,85). Antroje — prekés zenklo-vartotojo atitikimo skaléje (5,48) visi teiginiy atsakymy
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vidurkiai pasiskirste¢ gana tolygiai. Nuomonés formuotojo-prekés zenklo atitikimo skaléje
(m=6,23) pastebimas auksciausias atsakymy vidurkis, rodantis stipry respondenty sutikimg su

nuomonés formuotojo ir prekés Zenklo atitikimu.

Ketvirtoje — suvoktos elgesio kontrolés skaléje (m=5,99), taip pat galime matyti teiginiy
vidurkiy svyravima, kuomet auk§¢iausiai jvertintas pirmasis teiginys, nurodantis, jog respondentai
gali nepriklausomai priimti sprendimg pirkti (m=6,44), o maziausiai jvertintas treciasis skalés
teiginys (m=5,62) sakantis, jog respondentai turi laiko pirkti nuomoneés formuotojo reklamuojamo
prekés Zenklo paslaugas. Subjektyviy normy skalé (m=5,00) iSsiskiria dviem, Sioje skaléje
maziausiais teiginiy vidurkiais (m=4,83), kuomet respondentai pazyméjo jog pazjstami Zzmonés
tiki, kad naudotis nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés zenklo paslaugomis — verta bei,
kad artimieji vertinty, jei pirkty reklamuojamo prekés zenklo paslaugas. O auksc¢iausio vidurkio
pirmasis teiginys (m=5,38) rodo, kad naudojimasis nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés
zenklo paslaugomis tarp respondenty pazjstamy zmoniy auga. Poziiirio | prekés Zenklg skalé
(m=5,97) rodo respondenty teigiamg pozitrj j prekés zenkla, tai ypa¢ parodo pirmasis teiginys

(m=6,14), kad respodentai yra teigiamos nuomongs apie prekes zenkla.

Moderuojanciy veiksniy — baimés praleisti galimybe skalés (m=2,09) vidurkis rodo maza
respondenty baime praleisti galimybe. Maziausiai jvertintas Sios skalés teiginys (m=1,89) rodo,
kad respondentams beveik nekelia riipesCiy tai, kad jie praleido galimybe naudotis prekés zenklo
teikiamomis paslaugomis, kurias rekomendavo nuomonés formuotojas. Taip pat maza vidurkj
rodo ir hedoninés motyvacijos (m=3,31) skalé¢, kurios teiginiy atsakymy vidurkiai yra gana stipriai
iSsibarste, galime daryti prielaida, kad tai yra dél skaléje esanciy 6 sub-dimensijy. Auksciausia
vidurkj turi “nuotykio” sub-dimensijos pirmieji trys teiginiai (m=5,01; m=4,76; m=5,14),
ketvirtasis sub-dimensijos teiginys rodo pakankamai zemga vidurkj (m=2,36) taip pat auksciausia
vidurkj rodo “geriausio pasitilymo” sub-dimensijos teiginiai (m=>5,48; m=5,72; m=5,66). Visi kiti
— pasitenkinimo, vaidmens, socialinés veiklos ir idéjy sub-dimensijy teiginiy vidurkiai yra
mazesni nei 3, tai rodo, kad respondentai nemato hedoninés motyvacijos kaip stipraus jtaka

darancio veiksnio pirkimo ketinimams.

Ketinimo pirkti skaléje (m=5,46) respondentai dazniausiai apsvarstyty vieng i$
pasirinkimy jsigyti Sio prekés zenklo paslaugas (m=5,81), o maziausig vidurkj (m=5,16) turi skalés
teiginys, nurodantis, kad respondentai svarsto galimybe jsigyti Sio prekés Zenklo paslaugas. Bet
bendras atsakymy vidurkis rodo gana stipry ketinimg pirkti reklamuojamo prekés zenklo

paslaugas.

46



3.3. Tyrimo hipoteziy tikrinimas

ISnagrinéjus moksling literatiirg, buvo sukurtas Sio mokslinio darbo tyrimo modelis ir
suformuluotos hipotezés, kurios bus tikrinamos naudojant ,IBM SPSS Statistics 29.0.0.0“
programinj paketa. Naudojant regresijos bei moderacijos analizes, hipotezés buvo patvirtintos arba
atmestos (zr. 17 lentele). Sioje darbo dalyje bus nuosekliai testuojamos suformuluotos hipotezés

ir pateikiamos jzvalgos.

Toliau, siekiant patikrinti iSsikeltas hipotezes, atlickama regresiné analizé, kadangi yra
matuojama jtaka. Mokslingje literatiiroje teigiama (Field, 2009; Cekanavi¢ius ir Murauskas,
2014): jei modelio determinacijos koeficientas R? > 0,2, sudarytas regresijos modelis tinkamas

priklausomam kintamajam paaiskinti, o p reikSmé turéty biiti mazesné uz 0,05.

Nustacius statistiSkai reikSmingus rysius tarp vartotojo-nuomonés formuotojo-prekés
zenklo atitikimo tipy, suvoktos elgesio kontrolés, poziiirio i prekés zenkla, subjektyviy normy ir

ketinimo pirkti, toliau tikrinamos $ios hipotezés:

H1: Atitikimas tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo daro teigiama jtaka vartotojo

suvoktai elgesio kontrolei.

H4: Atitikimas tarp vartotojo ir prekés zenklo daro teigiamg jtaka vartotojo suvoktai

elgesio kontrolei.
6 lentelé

Regresiné analizé HI ir H4 hipotezéms

B Beta VIF
Regresijos modelis | nestandartizuoti | standartizuoti t p kolinearumo
koeficientai koeficientai statistika

Konstanta 2,935 14,468 | <0,001
Atitikimas tarp
vartotojo ir nuomongs 0,463 0,571 6,739 | <0,001 3,707
formuotojo
Atitikimas tarp
vartotojo ir prekes 0,094 0,131 1,550 0,122 3,707
zenklo

Priklausomas kintamasis: suvokta elgesio kontrolé

Saltinis: sukurta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

47



Modelio R? = 0,471, tai reiskia, jog modelis yra tinkamas priklausomam kintamajam
paaiskinti (p=<0,001). Standartizuoti beta koeficientai parodo, kad didesng jtaka suvoktai elgesio

kontrolei turi atitikimas tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo.

H1 hipoteze yra pagrista, reikSminga ir gali biiti patvirtinta, kadangi i$ regresijos modelio
galima matyti, kad atitikimas tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo turi statistiSkai reikSminga
(p=<0,001) teigiama jtaka (beta standartizuotas koeficientas = 0,571) (zr. 6 lentelé ir 7 priedas)

suvoktai elgesio kontrolei.

H4 hipotez¢ yra nepatvirtinama, nes nustatyta, kad atitikimas tarp vartotojo ir prekés

zenklo neturi reikSmingos jtakos (p=0,122) suvoktai elgesio kontrolei (zZr. 6 lentelé ir 7 priedas).

Kadangi hipotez¢é H4 yra nepatvirtinama, buvo pasirinkta atlikti daugialype tiesing
regresija taikant “Backward” metoda. Sis metodas pradeda analize su visais nepriklausomais
kintamaisiais, o véliau i§ modelio palaipsniui yra paSalinami statistiSkai nereikSmingi kintamieji,

kiekvieng karta perskai¢iuojant regresijos modelj.
7 lentelé

Pakartotiné regresiné analize HI1 ir H4 hipotezéms

Resresiios B Beta VIF
mgo delgs nestandartizuoti | standartizuoti t p kolinearumo
koeficientai koeficientai statistika

Konstanta 2,952 14,542 <0,001
Atitikimas tarp
vartotojo Ir 0,554 0,683 15,486 | <0,001 1,000
NuUOMmMoneEs
formuotojo

Priklausomas kintamasis: suvokta elgesio kontrolé
Saltinis: sukurta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Regresijos modelis matavo dviejy regresoriy — vartotojo-nuomonés formuotojo atitikimo

bei vartotojo-prekes zenklo atitikimo jtaka suvoktai elgesio kontrolei.

Sudaroma regresijos lygtis, kurioje Y — suvokta elgesio kontrol¢, X; — atitikimas tarp

vartotojo ir nuomonés formuotojo:

Y=2.952+0.554xX;
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Atlikus ,,.Backward* metoda modelio R?> = 0,467, tai reiskia, jog modelis yra tinkamas
priklausomam kintamajam paaiskinti (p=<0,001). Taip pat, 7-oje lenteléje ir 7-ame priede galime
matyti, jog pasalinus nereikSmingg kintamajj (atitikimas tarp vartotojo ir prekés zenklo) padidéjo
reikSmingo kintamojo (atitikimas tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo) jtaka (standartizuoti beta

koeficientai = 0,683) ir sumaz¢jo kolinearumo rizika (VIF = 1,000).

Toliau tikrinamos S§ios hipotezés, kurios tiria jtakg vartotojo poziliriui j nuomonés

formuotojo reklamuojama prekés zenkla:

H2: Atitikimas tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo daro teigiamg jtakg vartotojo

pozitriui } nuomongés formuotojo reklamuojama prekés zenkla.

HS: Atitikimas tarp vartotojo ir prekés zenklo daro teigiamg jtaka vartotojo pozitiriui |

nuomonés formuotojo reklamuojama prekés zenklg.

H7: Atitikimas tarp nuomonés formuotojo ir prekés zenklo daro teigiamg jtaka vartotojo

poziiiriui ] nuomonés formuotojo reklamuojama prekeés zenkla.
Hipotezéms tikrinti pasirinkta atlikti daugialypes tiesines regresines analizes.
8 lentelé

Regresiné analizé H2, HS ir H7 hipotezéms

B Beta VIF
Regresijos modelis | nestandartizuoti | standartizuoti t p kolinearumo
koeficientai koeficientai statistika
Konstanta 2,052 8,651 <0,001
Atitikimas tarp
vartotojo ir nuomonés 0,227 0,259 3,356 <0,001 3,898
formuotojo
Atitikimas tarp
vartotojo ir prekés 0,324 0,417 5,388 <0,001 3,926
zenklo
Atitikimas tarp
nuomonés formuotojo 0,145 0,159 3,065 0,002 1,760
ir prekes zenklo

Priklausomas kintamasis: poziiiris j nuomonés _formuotojo reklamuojamq prekes Zenklg

Saltinis: sukurta autorés, remiantis atliktu tyrimu.
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Regresijos modelis matavo trijy regresoriy — vartotojo-nuomonés formuotojo atitikimo,
vartotojo-prekes zenklo atitikimo ir nuomonés formuotojo-prekés zenklo atitikimo jtakg pozitiriui
] nuomonés formuotojo reklamuojama prekés zenkla, todél buvo atlikta daugialypés tiesinés

regresinés analizé.

Sudaroma regresijos lygtis, kurioje Y — pozitris ] nuomonés formuotojo reklamuojama
prekés zenklg, X; — atitikimas tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo, X> — atitikimas tarp

vartotojo ir prekés zenklo, X3 — atitikimas tarp nuomonés formuotojo ir prekés zenklo:
Y=2,052 +0,227xX; + 0,324xX5+ 0,145%xX3

Modelio R?= 0,568, vadinasi modelis yra tinkamas priklausomam kintamajam paaiskinti
(p=<0,001). Standartizuoti beta koeficientai rodo, kad didZiausig jtaka pozitriui j prekés Zzenkla
turi vartotojo-prekeés Zenklo atitikimas, o maziausig jtakg turi nuomonés formuotojo-prekés zenklo

atitikimas.

H2 hipoteze, tirianti atitikimo tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo jtaka vartotojo
poziiiriui ] nuomonés formuotojo reklamuojama prekés zenkla, yra patvirtinta. IS regresijos
modelio galime matyti, kad atitikimas tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo turi statistiSkai
reik§mingg (p=<0,001) teigiamg jtaka (beta standartizuotas koeficientas = 0,259) (Zr. 8 lentelé¢ ir

7 priedas) pozitiriui ] nuomonés formuotojo reklamuojama prekés Zenkla.

HS hipotezé taip pat yra patvirtinama. Regresijos modelyje galime matyti, kad atitikimas
tarp vartotojo ir prekés zenklo turi statistiSkai reikSminga (p=<0,001) teigiama jtaka (beta
standartizuotas koeficientas = 0,417) (zr. 8 lentel¢ ir 7 priedas) pozitiriui | nuomonés formuotojo

reklamuojamag prekés Zenkla.
H7 hipotezé yra pagrjsta ir gali biiti patvirtinta, kadangi 1§ regresijos modelio galime
matyti, jog atitikimas tarp nuomones formuotojo ir prekés Zenklo turi statistiSkai reikSminga

(p=0,002) teigiamg jtaka (beta standartizuotas koeficientas = 0,159) (zr. 8 lentelé ir 7 priedas)

pozitriui } nuomonés formuotojo reklamuojama prekés Zenkla.

Analizuojant ar vartotojo-nuomonés formuotojo atitikimas ir vartotojo-prekés Zenklo

atitikimas daro teigiama jtakg subjektyvioms normoms, toliau analizuojamos §ios hipotezes:

H3: Atitikimas tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo daro teigiamg jtaka vartotojo

subjektyvioms normoms

Hé6: Atitikimas tarp vartotojo ir prekés zenklo daro teigiamg jtakg vartotojo subjektyvioms

normoms.
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9 lentelé

Regresiné analizé H3 ir H6 hipotezéms

B Beta VIF
Regresijos modelis | nestandartizuoti | standartizuoti t p kolinearumo
koeficientai koeficientai statistika

Konstanta 0,471 2,009 0,046
Atitikimas tarp
vartotojo ir nuomonés 0,339 0,309 4,268 | <0,001 3,707
formuotojo
Atitikimas tarp
vartotojo ir prekes 0,488 0,502 6,930 | <0,001 3,707
zenklo

Priklausomas kintamasis: subjektyvios normos
Saltinis: sukurta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Regresijos modelis matavo dviejy regresoriy — vartotojo-nuomonés formuotojo atitikimo,
ir vartotojo-prekés Zenklo atitikimo jtaka subjektyvioms normoms, todél buvo atlikta daugialypés

tiesinés regresijos analizé.

Sudaroma regresijos lygtis, kurioje Y — subjektyvios normos, X — atitikimas tarp vartotojo

ir nuomones formuotojo, X» — atitikimas tarp vartotojo ir prekes Zenklo:
Y=0,471+0,339xX; + 0,488xX>

Modelio R* = 0,613, vadinasi modelis yra tinkamas priklausomam kintamajam —
subjektyvioms normoms, paaiskinti (p=0,046). Standartizuoti beta koeficientai rodo, kad didesng

itaka subjektyvioms normoms turi atitikimas tarp vartotojo ir prekés zenklo.

H3 hipotez¢ yra gali biiti patvirtinta, kadangi i§ regresijos modelio galima matyti, kad
atitikimas tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo turi statistiSkai reikSmingg (p=<0,001) teigiama
itaka (beta standartizuotas koeficientas = 0,309) (Zr. 9 lentelé ir 7 priedas) subjektyvioms

normoms.

H6 hipoteze taip pat yra patvirtinama, kadangi i§ regresijos modelio matome, jog
atitikimas tarp vartotojo ir prekés Zenklo turi statistiSkai reikSmingg (p=<0,001) teigiamg jtaka

(beta standartizuotas koeficientas = 0,502) (Zr. 9 lentelé¢ ir 7 priedas) subjektyvioms normoms.

51



Toliau tikrinamos Sios hipotezés, kurios tiria suvoktos elgesio kontrolés, poziiirio | prekés

zenkla ir subjektyviy normy jtaka ketinimui pirkti:

H8: Suvokta elgesio kontrol¢ daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti nuomonés formuotojo

reklamuojamg prekés zenkla.

H9: Poziiiris j prekés zenklg daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti nuomonés formuotojo

reklamuojamg prekés zenkla.

H10: Subjektyvios normos daro teigiama jtaka ketinimui pirkti nuomonés formuotojo

reklamuojamg prekés zenkla.
10 lentelé

Regresiné analizé HS, H9, H10 hipotezéms

Resresiios B Beta VIF
mgo delgs nestandartizuoti | standartizuoti t p kolinearumo
koeficientai koeficientai statistika

Konstanta 0,442 1,288 0,199
Suvoka elgesio 0,049 0,036 0,655 0,513 2,005
kontrolé
Pozitrris  prekés 0,350 0,279 4622 | <0,001 2,387
zenkla
Subjektyvios 0,526 0,523 9,559 | <0,001 1,968
normos

Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti
Saltinis: sukurta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Modelio R?= 0,586, vadinasi modelis yra tinkamas priklausomam kintamajam — ketinimui
pirkti, paaiskinti (p=0,199). Standartizuoti beta koeficientai rodo, kad didZiausig jtaka ketinimui
pirkti turi subjektyvios normos, viduting — poZiiiris j prekés Zenkla, o jokios jtakos neturi ir yra

nereik§minga — suvokta elgesio kontrole.

H8 hipotez¢ yra nepatvirtinama, nes nustatyta, kad suvokta elgesio kontrolé neturi

reikSmingos jtakos (p=0,513) ketinimui pirkti (Zr. 10 lentelé ir 7 priedas).
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H9 hipotez¢ yra patvirtinta, kadangi i regresijos modelio galima matyti, kad poziiiris |
prekés zenkla turi statistiSkai reikSminga (p=<0,001) teigiama jtaka (beta standartizuotas
koeficientas = 0,279) (zr. 10 lentel¢ ir 7 priedas) ketinimui pirkti.

H10 hipotezé yra patvirtinama, kadangi i$ regresijos modelio matyti, jog subjektyvios
normos turi statistiskai reikSminga (p=<0,001) teigiama jtaka (beta standartizuotas koeficientas =

0,523) (zr. 10 lentelé ir 7 priedas) ketinimui pirkti.

Kadangi hipotezé H8 yra nepatvirtinama, buvo pasirinkta atlikti daugialype tiesing
regresija taikant “Backward” metoda, kuris pradeda analize su visais nepriklausomais
kintamaisiais, o véliau i§ modelio palaipsniui yra pasalinami statistiSkai nereikSmingi kintamieji,

kiekvieng kartg perskai¢iuojant regresijos modelj.
11 lentelé

Pakartotiné regresiné analizée H8, H9, H10 hipotezéms

Resoresiios B Beta VIF
mgo delgs nestandartizuoti | standartizuoti t p kolinearumo
koeficientai koeficientai statistika

Konstanta 0,551 1,841 0,067
Pozitiris | prekés 0,374 0,279 5613 | <0,001 1,848
zenklg
Subjektyvios 0,535 0,532 10,044 | <0,001 1,848
normos

Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti
Saltinis: sukurta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Regresijos modelis matavo trijy regresoriy — suvoktos elgesio kontrolés, pozitirio i prekeés
zenkla ir subjektyviy normy jtaka ketinimui pirkti, tod¢l buvo atlikta daugianarés tiesinés
regresijos analize.

Sudaroma regresijos lygtis, kurioje Y — ketinimas pirkti, X — poZitiris | prekés zenkla, X

— subjektyvios normos:
Y=0,551+0,374xX;1 + 0,535%X>

Atlikus ,,.Backward*“ metoda modelio R?> = 0,586, tai reiskia, jog modelis yra tinkamas
priklausomam kintamajam paaiskinti (p=0,067). Taip pat, 11-toje lenteléje ir 7-tame priede galime
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matyti, jog paSalinus nereikSminga kintamajj (suvokta elgesio kontrol¢) reikSmingy kintamyjy —
poziiirio j prekés zenkla (standartizuoti beta koeficientai = 0,279) ir subjektyviy normy
(standartizuoti beta koeficientai = 0,532) jtaka beveik nepatiko, bet kolinearumo rizika sumaz¢jo

(VIF = 1,848).

Toliau atlikus duomeny analize¢ ir skai¢iavimus naudojant SPPS programos PROCCES
V4.2 makrokomanda — tikrinamos Sios hipotezés, kurios tiria hedoninés motyvacijos ir baimés

praleisti galimyb¢ moderacijg poziiirio  prekés zenklg ir ketinimo pirkti rySiui:

H11: Hedoniné motyvacija moderuoja rysj tarp poziiirio j prekés Zenklg ir ketinimo pirkti

nuomonges formuotojo reklamuojama prekés zenklg.

H14: Baime praleisti galimybe moderuoja rysj tarp poziiirio | prekés Zenkla ir ketinimo

pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés zenkla.
12 lentelé

Moderacijos analizé H11 ir H14 hipotezéms

Ar identifikuotas
Nepriklausomas . X moderuojantis poveikis
. . Moderatorius R p
kintamasis
Poveikis | LLCI ULCI
Hedonine

. 0,4827 0,0009 -0,1329 | -0,2112 | -0,0546
we o . motyvacija
Poziiiris | prekés

zenkl . -
. Baimeé praleisti

. 0,4719 0,0007 -0,1415 | -0,2233 | -0,0598
galimybe

Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti
Saltinis: sukurta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Siekiant nustatyti hedoninés motyvacijos moderuojantj poveikj poziiirio | prekés Zenklg ir
ketinimo pirkti rySiui, buvo identifikuota, kad statistisSkai reikSmingas poveikis yra, nes p=0,0009,
o 0 nepatenka j CI intervalg (LLCI =-0,2112, ULCI =-0,546) (Zr. 12 lentelé, priedas nr. 8).
Hipotez¢ H11 yra priimta, kadangi hedoniné motyvacija neigiamai moderuoja rysj tarp pozitirio
1 prekés Zenkla ir ketinimo pirkti. Sudarytoje diagramoje (zZr. paveikslas 3) galime matyti, kad
augant hedoninei motyvacijai, poziiirio j prekés Zenklg poveikis ketinimui pirkti mazéja, todél

vartotojai su auksta hedonine motyvacija maZziau priklauso nuo poZziiirio j prekes Zenkla ketindami
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pirkti. Diagrama rodo, kad hedoniné motyvacija neigiamai moderuoja ry$j tarp poziiirio ] prekes

zenklg ir ketinimo pirkti, o didéjant hedoninei motyvacijai, Sis rysys silpnéja.

3 paveikslas

Hedoninés motyvacijos moderacija pozZiirio j prekes Zenklg ir ketinimo pirkti rysiui

2.06: R Linear = 1

650 Hed_mo3 31. R2 [inear = 1
2.064 56: R? Linear = 1
= 331
-2
~ 456
6.00 —
s
///

‘:‘ /// 3
= _
= =
& 550 e
] P
= -
=
g /
- 7

5.00 =

/
// 3
o
450 -
o
4.00
450 5.00 550 6.00 650 7.00

Poziuris i prekés zenkla
Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programa.

Atlikus moderuojancio — baimés praleisti galimybe poveikio analize rySiui tarp poziiirio |
prekés zZenkla ir ketinimo pirkti, nustatyta, kad moderuojantis kintamasis turi jtaka minéty
kintamyjy rysiui, kadangi p=0,0007 bei 0 nepatenka j Cl intervalg (LLCI=-0,2233, ULCI =-0,598)
(Zr. 12 lentelé, priedas nr. 8). Hipotez¢ H14 yra priimta. Sudarytoje diagramoje (Zr. paveikslas 4)
galime matyti, jog didéjant baimei praleisti galimybe — poZiiirio j prekés Zenkla poveikis ketinimui
pirkti maz¢ja. Diagrama rodo, kad didéjant baimei praleisti galimybe linijy nuolydis maz¢ja, tai
reiSkia, kad pozitrio | prekés Zenklg jtaka ketinimui pirkti tampa silpnesné, kai baimé praleisti

galimybe yra didesné ir atvirksciai.
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4 paveikslas

Baimés praleisti galimybe moderacija pozitirio j prekés zZenklq ir ketinimo pirkti rysiui

~ 1.00: R? Linear =1
650 FoMO 56 R? Linear = 1
1.0y .45: R2 Linear =1

)y S.2.09

- 3.45

Ketinimas pirkti

450 5.00 550 6.00 650 7.00

Pozitris i prekés zenkla

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programa.

Toliau tikrinama hipotez¢, kuri tiria hedoninés motyvacijos moderacijg suvoktai elgesio

kontrolei ir ketinimo pirkti rySiui:

H12: Hedoniné motyvacija moderuoja rysj tarp suvoktos elgesio kontrolés ir ketinimo

pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés zenkla.
13 lentelé

Moderacijos analizé HI2 hipotezei

Ar identifikuotas moderuojantis
. poveikis
Neprlklauso.m 5| Moderatorius R? p
kintamasis
Poveikis LLCI ULCI
Suvokta elgesio | Hedoning 03798 | 00142 | -0,1152 | -0,2071 | -0,0223
kontrole motyvacija

Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti
Saltinis: sukurta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Atlikus moderuojancio poveikio analize gautas rezultatas parod¢, kad moderuojantis
kintamasis — hedoniné motyvacija, turi moderuojantj poveikj kintamyjy (suvokta elgesio kontrolé
ir ketinimas pirkti) rySiui, nes p=0,0142, o 0 nepatenka j CI intervalg (LLCI =-0,2071, ULCI =-

0,0223) (zr. 13 lentele, priedas nr. 8), tod¢l saveikos efektas yra statistiSkai reikSmingas, bet yra
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neigiamas-daro neigiamg jtakg. H12 hipotez¢ yra priimta. Pateiktoje diagramoje (zZr. paveikslas
5) galime matyti, jog hedoniné motyvacija silpnina suvoktos elgesio kontrolés poveikj ketinimui
pirkti. Diagrama rodo, kad esant auks$tai hedoninei motyvacijai, suvoktos elgesio kontrolés

poveikis ketinimui pirkti yra silpnesnis, t.y. Sis sgveikos efektas daro negiamg jtaka.
5 paveikslas

Hedoninés motyvacijos moderacija suvoktos elgesio kontrolés ir ketinimo pirkti rysiui

Hed mo2%: RZ Linear =1
650 2C_MO 31: R? Linear = 1
2.064 56: R Linear = 1
©.3.31
456

Ketinimas pirkti

450 5.00 550 6.00 6.50 7.00

Suvokta elgesio kontrolé

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programa.

Toliau tikrinama §i hipotez¢e, kuri tiria baimés praleisti galimybe moderacijg subjektyvioms

normoms ir ketinimo pirkti rySiui:

H13: Baim¢é praleisti galimybe moderuoja ry$j tarp subjektyviy normy ir ketinimo pirkti

nuomoneés formuotojo reklamuojama prekeés zenkla.
14 lentelé

Moderacijos analize H13 hipotezei

Ar identifikuotas
. moderuojantis poveikis
Neprlklauso.m 5| Moderatorius R? p
kintamasis
Poveikis LLCI ULCI
Subjektyvios | Baimé praleisti | 5505 | 0009 | 01112 | -0,1767 | -0,0458
normos galimybe

Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti
Saltinis: sukurta autorés, remiantis atliktu tyrimu.
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Atlikus moderuojancio poveikio analiz¢ gautas rezultatas rodo, kad moderuojantis
kintamasis — baimé praleisti galimybe, turi moderuojantj poveikj kintamyjy (subjektyvios normos
ir ketinimas pirkti) rySiui, nes p=0,0009, o 0 nepatenka j CI intervalg (LLCI =-0,1767, ULCI =-
0,458) (zr. 14 lentel¢, priedas nr. 8), todél sgveikos efektas yra statistiSkai reikSmingas, bet yra
neigiamas-daro neigiamg jtakg. H13 hipotez¢ yra priimta. Pateiktoje diagramoje (zZr. paveikslas
6) galime matyti, jog didéjant baimei praleisti galimybe, subjektyviy normy jtaka ketinimui pirkti
maz¢ja. Vadinasi, kad baimé praleisti galimybe neigiamai moderuoja subjektyviy normy ir
ketinimo pirkti rysj.

6 paveikslas

Baimés praleisti galimybe moderacija subjektyviy normy ir ketinimo pirkti rysiui

~ 1.00: R? Linear = 1

o - FoMO 509 R2 Linear = 1
7 1.0 45: R? Linear = 1

S S.2.09

i 345

650 //

600 A

Ketinimas pirkti
\

500 7

300 4.00 5.00 6.00 7.00

Subjektyvios normos

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programa.

Kadangi pasirinkta hedoninés motyvacijos (Arnold ir Reynolds, 2003) skal¢ turi net 20
teiginiy, kurie skaidosi ] 6 sub-dimensijas — nuotykis, pasitenkinimas, vaidmuo, geriausias
pasiiilymas, socialiné veikla, idéja — siekiant pagilinti analizg, buvo pasirinkta nustatyti kiekvienos
1§ sub-dimensijy moderacijos jtaka rySiui tarp pasirinkty kintamuyjy.

Visy pirma buvo pasirinkta nustatyti hedoninés motyvacijos moderacijos rysj tarp poZiiirio
1 prekés Zenklg ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés zenkla, pritaikant

visas SeSias hedoninés motyvacijos sub-dimensijas atskirai.
H1la: Hedoninés motyvacijos sub-dimensija nuotykis moderuoja rys$j tarp poziiirio i
prekeés Zenklg ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekeés zenkla.

H11b: Hedoninés motyvacijos sub-dimensija pasitenkinimas moderuoja ry$j tarp pozitirio

1 prekés Zenklg ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamg prekeés zenkla.
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H1lc: Hedoninés motyvacijos sub-dimensija vaidmuo moderuoja ry§j tarp poziiirio ]

prekés zenklg ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés zenkla.

H11d: Hedoninés motyvacijos sub-dimensija geriausias pasitilymas moderuoja rysj tarp

pozitrio j prekés zenklg ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamg prekés zenkla.

H11e: Hedoninés motyvacijos sub-dimensija socialiné veikla moderuoja rysj tarp poziiirio

1 prekés Zenklg ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés Zenkla.

H11f: Hedoninés motyvacijos sub-dimensija idéja moderuoja rysj tarp poziiirio i prekés

zenklg ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés Zenkla.
15 lentelé

Moderacijos analizé Hlla, H11b, Hllc, Hl1d, Hlle, HIIf hipotezéms

Ar identifikuotas
. moderuojantis poveikis
Neprlklauso.m 3 | Moderatorius R? p
kintamasis

Poveikis | LLCI ULCI

Hedonine
motyvacija- 0,5329 0,3052 0,0354 |-0,0324 | 0,1033

nuotykis

Hedoniné
motyvacija- 0,4798 0,0000 -0,2496 | -0,3501 | -0,1491

pasitenkinimas

Hedoniné
motyvacija- 0,4671 0,0000 -0,1313 | -0,1928 | -0,0698

vaidmuo

Pozitris | prekés

zenkla Hedoniné
MOVACUa~ 15993 | 0,1647 | 0,0355 |-0,0147 | 0,0857

geriausias

pasiilymas

Hedoniné

motyvacija- 0,4951 0,0000 -0,1779 |-0,2328 | -0,1174
socialiné veikla

Hedoniné

motyvacija- 0,4805 0,0001 -0,1224 | -0,1820 | -0,0628
idéja

Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti
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Saltinis: sukurta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

15-0je lenteléje ir 8-ame priede pateikti duomenys nurodo, kaip hedoninés motyvacijos
sub-dimensijos moderuoja rysj tarp pozitrio ] prekés zenkla ir ketinimo pirkti. Gauti rezultatai
rodo, kad 2 i$ 6 sub-dimensijy néra reikSmingos — hedoniné motyvacija-nuotykis (p=0,3052) ir
hedoniné motyvacija-geriausias pasitilymas (p=0,1647). Visos kitos keturios moderuojancios sub-
dimensijos yra statistiSkai reikSmingos bei darancios neigiamg moderuojancia jtaka. Didziausia
neigiama jtaka rySiui tarp pozitrio j prekés zenklg ir ketinimo pirkti turi hedoninés motyvacijos-
pasitenkinimo sub-dimensija (b=-0,2496, 95% CI [-0,3501, -0,1491], p=0,0000), o antroji pagal
stiprumg neigiamg jtakg daranti hedoninés motyvacijos-socialinés veiklos sub-dimensija (b=-

0,1779, 95% CI [-0,2328, -0,1174], p=0,0000).

Toliau, buvo pasirinkta nustatyti hedoninés motyvacijos moderacijos ry$j tarp suvoktos
elgesio kontrolés ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamg prekés zenkla, pritaikant

visas SeSias hedoninés motyvacijos sub-dimensijas atskirai.

H12a: Hedoninés motyvacijos sub-dimensija nuotykis moderuoja ryS$j tarp suvoktos

elgesio kontrolés ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamg prekés zenkla.

H12b: Hedoninés motyvacijos sub-dimensija pasitenkinimas moderuoja ry$j tarp suvoktos

elgesio kontrolés ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamg prekés zenkla.

H12c¢: Hedoninés motyvacijos sub-dimensija vaidmuo moderuoja ry$j tarp suvoktos

elgesio kontrolés ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamg prekés zenkla.

H12d: Hedoninés motyvacijos sub-dimensija geriausias pasitilymas moderuoja rys§j tarp

suvoktos elgesio kontrolés ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekes zenkla.

H12e: Hedoninés motyvacijos sub-dimensija socialiné veikla moderuoja ry§j tarp

suvoktos elgesio kontrolés ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamg prekeés Zenkla.

H12f: Hedoninés motyvacijos sub-dimensija idé¢ja moderuoja rysj tarp suvoktos elgesio

kontrolés ir ketinimo pirkti nuomoneés formuotojo reklamuojama prekés zenkla.
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16 lentelé

Moderacijos analizé H12a, HI2b, HI2c, H12d, H12e, HI2f hipotezéms.

Ar identifikuotas
. moderuojantis poveikis
Nepf'lklauso.m 5 | Moderatorius R? p
kintamasis
Poveikis | LLCI ULCI
Hedoniné
motyvacija- 0,5032 0,2572 0,0450 | -0,0330 | 0,1231
nuotykis
Hedoning
motyvacija- 0,3458 0,0000 -0,2376 | -0,3471 | -0,1282
pasitenkinimas
Hedoniné
motyvacija- 0,3606 0,0000 -0,2121 | -0,2887 | -0,1355
vaidmuo
Suvokta elgesio
kontrolé Hedoniné
mOWVACha | 5604 | 0,7365 | -0,0103 | -0,0702 | 0,0497
geriausias
pasiulymas
Hedoniné
motyvacija- 0,3504 0,0000 -0,1767 | -0,2469 | -0,1064
socialiné veikla
Hedonine
motyvacija- 0,3621 0,0005 -0,1196 | -0,1863 | -0,0529
idéja

Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti.
Saltinis: sukurta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

16-toje lentel¢je ir 8-tame priede pateikti duomenys rodo, kaip hedoninés motyvacijos sub-
dimensijos moderuoja rysj tarp suvoktos elgesio kontrolés ir ketinimo pirkti. Gauti rezultatai rodo,
kad 2 1§ 6 sub-dimensijy néra reikSmingos — hedoniné motyvacija-nuotykis (p=0,2572) ir hedoniné
motyvacija-geriausias pasitilymas (p=0,7365). Visos kitos keturios moderuojancios sub-
dimensijos yra statistiSkai reik§mingos, darancios neigiama jtaka. DidZiausig neigiama jtaka rySiui
tarp suvoktos elgesio kontrolés ir ketinimo pirkti turi hedoninés motyvacijos-pasitenkinimo (b=-

0,2376, 95% CI [-0,3471, -0,1282], p=0,0000), o antroji pagal stiprumg neigiamg jtaka daranti
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hedoninés motyvacijos-vaidmens sub-dimensija (b=-0,2121, 95% CI [-0,2887, -0,1355],
p=0,0000).

Apibendrinant, Hl1a, H11b, Hl1c, H11d, Hlle, H11f bei H12a, H12b, H12c, H12d, H12e, H12f
hipotezes — tos pacios sub-dimensijos yra reikSmingos (pasitenkinimas, vaidmuo, socialiné veikla,
idéja) ir tos pacios sub-dimensijos yra nereikSmingos (nuotykis, geriausias pasiiilymas). Tai rodo,
kad keturios i§ SeSiy hedoninés motyvacijos sub-dimensijos nuosekliai daro neigiamg jtaka
moderuojant ry$§j tarp kintamyjy, o kitos dvi sub-dimensijos yra kur kas maziau svarbios-
nereikSmingos, tai gali biiti susij¢ su didele atsakymy dispersija arba maZesniu sub-dimensijy

aktualumu tyrimo kontekste.
34. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Pirmoje darbo dalyje atlikta i§sami mokslinés literatiiros Saltiniy analizé suteiké tvirta
pagrindg parengti $io mokslinio darbo tyrimo modelj. Remiantis modeliu, buvo iSkelta 14
hipoteziy, kuriy pagalba buvo analizuojama nepriklausomy kintamyjy (vartotojo-nuomonés
formuotojo atitikimas, vartotojo-prekés zenklo atitikimas, nuomonés formuotojo-prekés zenklo
atitikimas) ir medijuojanciy (suvokta elgesio kontrolé, pozitris j prekés zenkla, subjektyvios
normos) veiksniy daroma jtaka priklausomam kintamajam (ketinimas pirkti) bei tikrinamas
moderuojanciy veiksniy (hedoniné motyvacija, baimé praleisti galimybe) poveikis. IS visy iSkelty

hipoteziy 12 i jy buvo patvirtintos, o 2 atmestos (zr. 17 lentele).
17 lentelé

Hipoteziy analizés apibendrinimas

Hipotezé Rezultatas
H1: Atitikimas tarp vartotojo ir nuomones formuotojo daro teigiamg jtaka i
. : . . Patvirtinta
vartotojo suvoktai elgesio kontrolei.
H2: Atitikimas tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo daro teigiamg jtaka .
i e . s . s . Patvirtinta
vartotojo poziliriui ] nuomones formuotojo reklamuojamg prekés zenkla.
H3: Atitikimas tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo daro teigiamg jtaka Patvirtinta
vartotojo subjektyvioms normoms
H4: Atitikimas tarp vartotojo ir prekés Zenklo daro teigiamg jtakg vartotojo
. : : Atmesta
suvoktai elgesio kontrolei.
HS: Atitikimas tarp vartotojo ir prekés Zenklo daro teigiamg jtakg vartotojo .
e . . . o Patvirtinta
pozitriui } nuomonés formuotojo reklamuojama prekés Zenkla.
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He6: Atitikimas tarp vartotojo ir prekés zenklo daro teigiamg jtaka vartotojo

) . Patvirtinta
subjektyvioms normoms.
H?7: Atitikimas tarp nuomonés formuotojo ir prekés Zenklo daro teigiamag
jtaka vartotojo poziiiriui ] nuomones formuotojo reklamuojama prekés Patvirtinta
zenkla.
H8: Suvokta elgesio kontrol¢ daro teigiama jtaka ketinimui pirkti nuomoneés

. . . Atmesta

formuotojo reklamuojama prekeés Zenkla.
H9: Pozitris | prekés zenkla daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti nuomonés Patvirtinta
formuotojo reklamuojama prekés zenkla.
H10: Subjektyvios normos daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti nuomonés Patvirtinta

formuotojo reklamuojama prekeés Zenkla.

H11: Hedoniné motyvacija moderuoja ry$j tarp poziiirio ] prekés zenkla ir Patvirtinta
ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés zenkla.

H12: Hedoniné motyvacija moderuoja rysj tarp suvoktos elgesio kontrolés ir Patvirtinta
ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés Zenklg.

H13: Baimé praleisti galimyb¢ moderuoja rysj tarp subjektyviy normy ir Patvirtinta
ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés zenklg.

H14: Baimé¢ praleisti galimyb¢ moderuoja rysj tarp poziirio j prekés zenklg ir | Patvirtinta
ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés Zenklg.

Saltinis: sukurta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Mokslings literatiiros analize (Arnold ir Reynolds, 2003; Al-Swidi ir kt., 2014; Belanche
ir kt., 2021; Good ir Hyman, 2020; Matute ir Melero-Polo, 2019) bei kognityvinio disonanso,
balanso, atitikimo ir planuotos elgsenos teorijomis gristas darbo tyrimo modelis teigia, kad
modelyje pateikti kintamieji tarpusavyje susij¢ ir daro jtaka vienas kitam. Atlikus tyrimag galime
matyti, kad didzioji dalis, t.y. 12 i§ 14 hipoteziy pasitvirtino. Siame magistro baigiamajame darbe
buvo tiriami trys atitikimo tipai — vartotojo-nuomongés formuotojo atitikimas, vartotojo-prekes
zenklo atitikimas, nuomonés formuotojo-prekés Zenklo atitikimas. Buvo iSkeltos septynios
hipotezés (H1-H7), kurios tyré atitikimy daromg jtaka planuotos elgsenos teorijos veiksniams —
suvoktai elgesio kontrolei, poziiiriui | prekes zenkla bei subjektyvioms normoms. Atliktas tyrimas
parodé¢, kad SeSios 1§ septyniy hipoteziy daro teigiamg jtaka minétiems kintamiesiems. Viena
hipotezé — H4-nepasitvirtino, tai reiskia, kad atitikimas tarp vartotojo ir prekés Zenklo neturi jokios

reik§mingos jtakos vartotojo suvoktai elgesio kontrolei.

Toliau analizuojant atlikta tyrima, galime matyti, kad teigiamg jtaka suvoktai elgesio
kontrolei turi tik vartotojo-nuomonés formuotojo atitikimas (H1 hipotezé). Gauti tyrimo

63



duomenys parodé, kad poziiiriui | prekés zenklg didziausig teigiamg jtakg daro atitikimas tarp
vartotojo-prekés zenklo (HS5 hipoteze), kiek mazesne jtaka daro atitikimas tarp vartotojo-
nuomonés formuotojo (H2 hipotez¢), o maziausig — atitikimas tarp nuomonés formuotojo ir prekeés
zenklo (H7 hipotezé). Taip pat, gauto tyrimo duomenimis — didesne teigiama jtaka subjektyvioms
normoms turi atitikimas tarp vartotojo ir prekés zenklo (H6 hipoteze), o mazesng — atitikimas tarp

vartotojo ir nuomonés formuotojo (H3 hipotezé).

Apzvelgiant planuotos elgsenos teorijos veiksniy — suvoktos elgesio kontrolés, pozitrio |
prekeés zenkla ir subjektyviy normy daromga jtakg ketinimui pirkti buvo iskeltos trys hipotezés (HS-
10). Atlikto tyrimo duomenimis — dvi iS trijy iSkelty hipoteziy daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti.
HS hipotez¢, teigianti, kad suvokta elgesio kontrol¢ daro teigiamg jtaka vartotojo ketinimui pirkti
nuomonés formuotojo rekomenduojama prekés zenkla — nepasitvirtino, taigi, Siuo atveju, suvokta
elgesio kontrolé neturi reik§mingos jtakos vartotojo ketinimui pirkti. Taip pat, nustatyta, kad
subjektyvios normos (H10 hipotez¢) daro didesng¢ teigiamg jtakg ketinimui pirkti, nei pozilris i

prekés zenkla (H9 hipoteze).

Galiausiai, buvo iSkeltos keturios hipotezés (H10-H14) tirian¢ios moderuojanciy
kintamyjy daromg jtaka. Remiantis literatiiros analizéje nagrinéta moksline literatiira (Mahmud,
Heryanto, Muzaki ir Mustikasari, 2023; Yastuti ir Irawati, 2023) buvo tikétasi, jog hedoniné
motyvacija, kurig lemia malonumo ir pasitenkinimo troSkimas, darys jtaka vartotojy elgsenai ir
Siuo pagrindu moderuos ry$j tarp poziurio j prekés zenklag (H11 hipotezé), suvoktos elgesio
kontrolés (H12 hipoteze) ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés zenkla.
Abi hipotezés (H11 ir H12) parodeé, jog hedoniné motyvacija daro neigiama jtaka minétiems
rySiams. Taip pat, norint pagilinti analiz¢ buvo pasirinkta nustatyti hedoninés motyvacijos sub-
dimensijy moderacijos jtakg rySiui tarp pasirinkty kintamyjy (H11a, H11b, Hllc, H11d, Hlle,
Hl11f bei H12a, H12b, H12c, H12d, H12e, H12f). Atlikus analize nustatyta, kad keturios i§ SeSiy
sub-dimensijy — pasitenkinimas, vaidmuo, socialiné¢ veikla ir id¢ja yra reik§mingos-darancios
neigiamg jtaka, o likusios dvi sub-dimensijos — nuotykis ir geriausias pasitilymas nedaro jokios

reikSmingos jtakos.

Taip pat yra ir su kitu moderuojanciu veiksniu — baime praleisti galimybe. Nagriné¢jant
moksling literatiirg, buvo teigiama, kad baimé praleisti galimybe skatina ketinimg pirkti nuomonés
formuotojy reklamuojamas prekes (Dinh ir Lee, 2021; Sanchez ir Cabeza-Ramirez, 2022). Ta¢iau
Stuo atveju, baimés praleisti galimybe, kaip moderatoriaus rySys tarp subjektyviy normy (H13
hipotez¢), poziiirio | prekés zenkla (H14 hipotezé) ir ketinimo pirkti — parodé, jog moderavimas

daro negiama jtaka. Tokius rezultatus galima aiSkinti tuo, kad buvo pasirinktas pakankamai
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specifinis prekés zenklas, teikiantis aiSkiai apibréztas paslaugas. Tod¢l galéty biiti reikSminga,
atlikti tolimesnius tyrimus pasirenkant kitokios srities/veiklos prekés zenkla, siekiant nustatyti, ar
egzistuoja teigiama moderatoriy — hedoninés motyvacijos ir baimés praleisti galimybe, daroma

jtaka vartotojo ketinimui pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamg prekés zenkla.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Siame magistro baigiamajame darbe buvo iSanalizuota moksliné literatiira, susijusi su

nagrin€¢jama tema, sukurta tyrimo metodika, atliktas tyrimas ir pristatyti jo rezultatai, kurie leidzia

suformuluoti Sias iSvadas, pasitilymus bei pateikti rekomendacijas verslui ir biisimiems tyrimams:

1.

Atlikus mokslings literatiiros analiz¢ galime daryti i§vada, jog nuomonés formuotojy
rinkodara §iuo metu yra vienas 1§ veiksmingiausiy reklamos btdy, kuomet prekés
zenklai/jmonés pasirenka reklamuoti savo prekes ar paslaugas pasitelkiant nuomonés
formuotojus, kurie dazniausiai apie prekés zenklus kalba savo soc. paskyrose, taip
formuodami nuomone¢ potencialiems klientams. ISskiriama, jog prekés Zenklams
svarbu i$sigryninti, kokie yra prekés zenklo tikslai, norai, kokig auditorijg nori pasiekti
— tuomet bus kur kas lengviau pasirinkti tinkamg nuomones formuotoja, kuris atnesty
kuo didesng¢ verte. Rasti tinkamg nuomonés formuotoja, reiskia, turéti galig formuoti
vartotojy ketinimo pirkti sprendimus prekés zenklui palankia linkme.

ISnagrinéjus tiriamos srities moksling literatiirg, galime matyti, kad vartotojy elgsena
nuomonés formuotojy rinkodaroje yra daznai grindZziama kognityvinio disonanso,
balanso, atitikimo ir planuotos elgsenos teorijomis. Pasak teorijy — vartotojai siekia
pusiausvyros, norédami i§vengti psichologinés jtampos, kuri gali kilti dél neatitikimo
su nuomongés formuotoju, kurj jie seka. Be to, planuotos elgsenos teorijos modelio
veiksniai yra pla¢iai analizuoti siekiant paaiskinti vartotojy ketinima pirkti. Siomis
teorijomis grindZiant buvo sukurtas §io magistro baigiamojo darbo tyrimo modelis,
kuris parodo, kaip psichologinis mechanizmas, susijes su atitikimo tipais tarp
vartotojo-nuomonés formuotojo-prekés Zenklo, gali daryti jtakg vartotojo ketinimui
pirkti nuomoneés formuotojo reklamuojama prekés Zenkla.

Mokslinés literattiros analizéje ir Siame magistro baigiamajame darbe buvo pasirinkta
analizuoti tris atitikimo tipus tarp — vartotojo-nuomonés formuotojo-prekés zenklo.
[Sanalizavus visus atitikimo tipus matoma, kad visi trys atitikimo tipai siejasi
tarpusavyje ir didina vartotojo pasitikéjimg nuomonés formuotoju, bei kuria stipresnj
ry$] tarp vartotojo ir reklamuojamo prekeés Zenklo ir Siuo pagrindu — didina vartotojo
ketinimg pirkti.

Literattiros analizéje pasirinkti ir iSskirti du vartotojy asmeniniai veiksniai, kurie gali
daryti jtaka vartotojo ketinimui pirkti:

a) Hedoniné motyvacija, kuomet Zmogaus elgesj skatina malonumo, pasitenkinimo

siekimas bei nemaloniy pojuciy vengimas.
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b) Baimé praleisti galimybe, kuri daznai susijusi su socialiniais tinklais, kai vartotojas
jaucia nerimg ar stresa dél to, kad gali preisti svarbig galimybe, proga, patirtj ar

ivyki, kuriame dalyvauja kiti.

Sie veiksniai pasirinkti, darant prielaida, jog jie abu darys jtaka ketinimui pirkti, ypa¢ nuomonés

formuotojy rinkodaros kontekste.

5. Sudarytas tyrimo modelis apima vartotojo-nuomonés formuotojo-prekés zenklo
atitikimo tipus, kurie daro jtaka suvoktai elgesio kontrolei, pozitriui j prekés zenklg ir
subjektyvioms normoms bei Siy kintamyjy daromg jtakg ketinimui pirkti nuomonés
formuotojo reklamuojama prekés Zenkla. Sj ry$i moderuoja vartotojo asmeniniai
veiksniai — hedoniné motyvacija ir baime praleisti galimybe. Darbe sudaryta tyrimo
metodika, kuri leido atlikti empirinj tyrimg ir patikrinti $iuos rysius.

6. Tyrime dalyvavo 276 respondentai. ISkeltos hipotezés buvo tikrinamos regresinés arba
moderacijos analizés budu. Nustatyta, kad 12 hipoteziy yra patvirtintos, o 2 yra
atmestos. Paaiskéjo, kad atitikimas tarp vartotojo ir prekés Zenklo neturi jokios jtakos
suvoktai elgesio kontrolei, taip pat, paaiskéjo, kad suvokta elgesio kontrolé neturi
itakos ketinimui pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés Zenkla. Mokslingje
literatliroje aptarti tyrimai suvokta elgesio kontrolg jvardijo kaip darancig jtaka
ketinimui pirkti, taciau Siame tyrime buvo gauti priesingi rezultatai. Tokie skirtumai
galéjo atsirasti dél tyrime dalyvavusiy respondenty savybiy ar Salies, kurioje buvo
atliktas tyrimas, taip pat respondenty atsakymams didele jtaka galéjo daryti pasirinktas
specifinis prekés Zenklas ar nuomonés formuotojas.

7. Tyrimo metu buvo nustatyta, kad atitikimas tarp vartotojo ir nuomones formuotojo
daro teigiamg jtaka vartotojo suvoktai elgesio kontrolei, vartotojo poziiiriui ] nuomon¢s
formuotojo reklamuojama prekés Zenkla ir vartotojo subjektyvioms normoms.
Atitikimas tarp vartotojo ir prekés Zenklo daro teigiamg jtaka vartotojo pozilriui |
nuomones formuotojo reklamuojamg prekés Zenklg ir vartotojo subjektyvioms
normoms. O atitikimas tarp nuomonés formuotojo ir prekés Zenklo daro teigiama jtaka
vartotojo poziliriui  nuomonés formuotojo reklamuojama prekés zenkla. Gauti tyrimo
rezultatai pabrézia, kad visi trys atitikimo tipai yra esminiai veiksniai, kurie lemia
vartotojy poziiirj, normas ir elgesj. Todél rinkodaros strategijos turéty biiti orientuotos
1 Siy atitikimy stiprinima, siekiant didesnio vartotojy jsitraukimo ir ketinimo pirkti.

8. Atlikus tyrima nustatyta, kad ketinimui pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama

prekés Zenklg teigiamg jtaka daro pozitris | prekés zenkla ir subjektyvios normos.
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Hedoniné motyvacija neigiamai moderuoja rysj tarp pozitrio j prekés zenkla, suvoktos
elgesio kontrolés ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés zenkla.
O baimé praleisti galimybe neigiamai moderuoja rysj tarp subjektyviy normy, pozitirio
1 prekeés Zenklg ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamg prekés zenklg.
Sie tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojuy ketinima pirkti lemia ne tik jy poZitiris j prekés
zenklg ir subjektyvios normos, bet ir asmeniniai (psichologiniai) veiksniai, tokie kaip
hedoniné motyvacija ir baimé praleisti galimybe. Tod¢l, siekiant maksimaliai padidinti

rinkodaros kampanijy efektyvuma reikéty atsizvelgti ir  Siuos veiksnius.

Pagal pateiktus darbo tyrimo rezultatus galima pateikti Sias rekomendacijas verslams,

kurie naudojasi nuomonés formuotojy paslaugomis:

1.

Rinkodaros kampanijose svarbu pasirinkti tuos nuomonés formuotojus, kurie atitinka
tiksling auditorija, jos vertybes, kadangi tai stiprina vartotojo suvokta elgesio kontrole,
pozitrj j prekés Zenklg ir subjektyvias normas.

Siekiant didesnio vartotojy jsitraukimo, prekés zenklas turéty biiti pozicionuojamas
taip, kad atitikty vartotojy vertybes, norus ir likescCius, nes tai teigiamai veikia poZzitirj
1 prekés Zenklg ir subjektyvias normas.

Rekomenduojama bendradarbiauti su tais nuomonés formuotojais, kurie natiiraliai dera
su prekés zenklu, kadangi tai stiprina vartotojy pozitrj | reklamuojamag
produkta/paslauga.

Rekomenduotina rinkodaros kampanijose akcentuoti prekés Zenklo vertybes ir
privalumus tam, kad vartotojams biity formuojamas teigiamas poziiiris  prekes zenkla,
nes tai tiesiogiai skatina jy ketinimg pirkti.

Rekomenduojama, kad vartotojas-nuomonés formuotojas ir prekés zenklas atitikty-
sutapty, nes tokiu atveju reklama atrodys nuoSirdi, patikima ir vartotojas turés didesnj
norg ketinti pirkti reklamuojama prek¢/paslaugg.

Siekiant sumazinti hedoninés motyvacijos neigiamg poveikj, rinkodaros kampanijose
rekomenduotina pabréZti ne tik malonumg teikiancius dalykus ar savybes, bet ir
prakting nauda, kurig vartotojas gaus jsigijes preke/paslauga.

Kadangi baimé praleisti galiymbe gali neigiamai veikti vartotojy sprendimus,
rekomenduojama kurti rinkodaros kampanijas, kurios mazinty vartotojy nerima,
pavyzdziui, akcentuojant, kad preké/paslauga yra lengvai prieinama ar, kad jos

jsigijimo neriboja laikas.

68



Pagal pateiktus darbo tyrimo rezultatus galima pateikti Sias rekomendacijas bisimiems

moksliniams tyrimams, kurie nagrinés panasia tema:

1.

Ateities moksliniams tyrimams rekomenduojama testi tolimesnius tyrimus susijusius su
Sia, atitikimo tipy bei vartotojo asmeniniy veiksniy ketinimui pirkti nuomonés formuotojo
reklamuojamga prekeés zenkla, tema. Kadangi tokiy tyrimy, kurie apimty visus tris atitikimo
tipus — truksta, ypa¢ Lietuvoje, bei matant Sios temos aktualumg visuomenéje, galima
teigti, kad Siy tyrimy kryptis yra prasminga ir aktuali.

Biisimus tyrimus sitiloma atlikti su didesne vyry imtimi, kadangi Siame tyrime didzioji
dalis respondenty buvo moterys, tod¢l biity tikslinga ateityje atlikti tyrimus, kuriuose
didesn¢ dalis buty vyrai, siekiant iSsiaiskinti, ar jy pasirinkimai biity tokie patys.

Taip pat ateities tyrimuose buty rekomenduojama pasirinkti kitokios srities prekés zenkla.
Pasirinktas prekeés zenklas galéty buti susijgs ne su paslauga, o konkreciu, apciuopiamu
produktu. Tai suteikty gilesniy jzvalgy tiriamai temai.

Be to, biity rekomenduojama istirti hedoninés motyvacijos ir baimés praleisti galimybe
tiesioging jtaka ketinimui pirkti, kadangi dabar Sie vartotojy asmeniniai veiksniai buvo
pasirinkti kaip moderuojantys, rysj salygojantys veiksniai.

Taip pat, vietoje pasirinkty vartotojo asmeniniy veiksniy — hedoninés motyvacijos ir
baimés praleisti galimybe, biity naudinga, $ioje temoje, istirti kitus vartotojo asmeninius
veiksnius, pvz — polinkj rizikuoti, pasitikéjima savimi, savarankiskuma, socialinj identiteta
ar kt., ir pazitréti kokig jtaka daro Sie veiksniai.

Rekomenduojama j ateities tyrimus jtraukti ir nuomonés formuotojo veiksnius ar savybes,
kaip atitikima tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo moderuojancius veiksnius.
Analizuojant Sig temg biity rekomenduojama naudoti ir kitus tyrimy metodus, pvz —
vartotojy fokus grupes, interviu, eksperimentinj dizaing, tai suteikty gilesniy, naujy jzvalgy

nagrin¢jamai temai.
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ATITIKIMU TARP NUOMONES FORMUOTOJO — VARTOTOJO — PREKES ZENKLO
BEI VARTOTOJO ASMENINIU VEIKSNIU JTAKA KETINIMUI PIRKTI NUOMONES
FORMUOTOJO REKLAMUOJAMA PREKES ZENKLA
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SANTRAUKA

138 puslapiai, 17 lenteliy, 6 paveikslai, 191 literatiiros Saltiniai.

Pagrindinis §io magistro darbo tikslas — nustatyti skirtingy atitikimy tipy (tarp nuomonés
formuotojo-vartotojo-prekés zenklo) bei moderuojanciy vartotojo asmeniniy veiksniy (baimés
praleisti galimybg ir hedoninés motyvacijos) daroma jtaka ketinimui pirkti nuomonés formuotojo

reklamuojamg prekés zenkla.

Darbas susideda iS trijy pagrindiniy daliy: literatiiros analizés, empirinio tyrimo ir jo

rezultaty, iSvady bei pasiiilymy.

Literatiiros analizéje apzvelgiama, kas yra nuomonés formuotojy rinkodara.
Apzvelgiamos teorijos paaiSkinanc¢ios tyrimo modelj bei vartotojy elgseng nuomonés formuotojy
rinkodaroje — kognityvinio disonanso, atitikimo, balanso ir planuotos elgsenos teorijos. Aptarta
atitikimo tipy, tarp vartotojo-nuomonés formuotojo, vartotojo-prekés zZenklo bei nuomonés
formuotojo-prekés zenklo, daroma jtaka. Apzvelgti pasirinkti vartotojo asmeniniai veiksniai —

baimeé praleisti galimybe ir hedoniné motyvacija.

Atlikusi literattiros analize ir sudariusi tyrimo metodika, autoré atliko pilotinj tyrima, kuris
atskleide prekes Zenklo (ne)atitikimg su nuomonés formuotoju, tuomet parenge klausimyna, kurio
tikslas buvo nustatyti kaip atitikimo tipai tarp vartotojo-nuomonés formuotojo-prekés zenklo bei
vartotojo asmeniniai veiksniai — baimé praleisti galimybe ir hedoniné motyvacija veikia ketinima
pirkti nuomoneés formuotojo reklamuojama prekes zenkla. Kaip metodinis instrumentas duomeny

rinkimui darbe buvo naudojama anketiné, internetiné apklausa, kurioje dalyvavo 276
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respondentai. Tyrimo rezultatai parodé jog atitikimas tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo daro
teigiamg jtaka vartotojo suvoktai elgesio kontrolei, pozitiriui j prekés zenklg ir subjektyvioms
normoms. Atitikimas tarp vartotojo ir prekés Zenklo daro teigiama jtaka vartotojo poziiiriui |
nuomonges formuotojo reklamuojama prekes zenklg bei vartotojo subjektyvioms normoms, o tarp
vartotojo suvoktos elgesio kontrolés ir Sio atitikimo tipo jokia reikSminga jtaka nenustatyta. Taip
pat nustatyta, kad atitikimas tarp nuomonés formuotojo ir prekés zenklo daro teigiamg jtaka
vartotojo pozidiriui ] nuomonés formuotojo reklamuojama prekés Zenklg. Nustatyta, kad
subjektyvios normos daro didesn¢ teigiamg jtaka ketinimui pirkti nei poziiiris j prekés zenkla, o
Siuo atveju suvokta elgesio kontrolé neturi jokios reikSmingos jtakos ketinimui pirkti. Kalbant apie
moderuojancius veiksnius nustatyta, jog hedoniné motyvacija daro neigiama jtaka rySiui tarp
pozitrio | prekés zenkla, suvoktos elgesio kontrolés ir ketinimo pirkti nuomonés formuotojo
reklamuojamg prekés Zenklag. O baimé praleisti galimybe neigiamai moderuoja ry$] tarp
subjektyviy normy, pozitrio i prekés zenklg ir ketinimo pirkti. Tyrimo rezultatams skaiciuoti buvo
naudojama IBM SPSS Statistics 29.0.0.0 programa. Analizuojant duomenis taikyta aprasomoji
statistika, skaliy patikimumui tikrinti buvo skaiiuojami Cronbach’s alpha koeficientai, kurie
parodé, kad visi pasirinkti konstruktai yra patikimi, o siekiant patvirtinti hipotezes buvo

naudojama regresijos bei moderacijos analizés.

Remiantis literatliros analize ir atlikto tyrimo rezultatais, darbo pabaigoje pateikiamos
iSvados bei rekomendacijos, kurios skirtos tiek tolimesniems S$ios temos tyrimams, tiek

organizacijoms-verslams, kuriems biity naudinga atsizvelgti j §io tyrimo metu gautus rezultatus.
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AND THE CONSUMER'S PERSONAL FACTORS ON THE INTENTION TO BUY THE
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Master thesis
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SUMMARY

138 pages, 17 tables, 6 figures, 191 references.

The main objective of this master thesis is to identify the different types of congruence
(between influencer-consumer-brand) and the moderating influence of consumers' personal factors
(fear of missing out and hedonic motivation) on the intention to buy a brand promoted by an

influencer.

The thesis consists of three main parts: the literature review, the empirical study and its

results, conclusions and suggestions.

The literature review provides an overview of influencer marketing. It reviews the theories
explaining the research design and consumer behaviour in influencer marketing - cognitive
dissonance, congruence, balance and planned behaviour theories. The influence of the types of
congruence between consumer-influencer, consumer-brand and influencer-brand is discussed. The
selected personal factors of the consumer - fear of missing out and hedonic motivation - are

reviewed.

After analysing the literature and designing the research methodology, the author
conducted a pilot study that revealed the brand's (mis)congruence with the influencer, and then
developed a questionnaire that aimed to determine how the types of congruence between
consumer-influencer-brand and the consumer's personal factors, such as the fear of missing out
and the hedonic motivation, affect the intention to buy the influencers advertised brand. As a
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methodological instrument for collecting data a questionnaire-based, online survey was used in
the paper with 276 respondents. The results of the study showed that the congruence between the
consumer and the influencer has a positive impact on the consumer's perceived behavioural
control, attitude towards the brand and subjective norms. The consumer-brand congruence has a
positive effect on the consumer's attitude towards the brand promoted by the influencer and on the
consumer's subjective norms, whereas no significant effect was found between the consumer's
perceived behavioural control and this type of congruence. It was also found that the congruence
between the influencer and the brand has a positive effect on the consumer's attitude towards the
brand promoted by the influencer. Subjective norms were found to have a stronger positive
influence on purchase intention than attitudes towards the brand, and in this case perceived
behavioural control had no significant influence on purchase intention. In terms of moderating
factors, hedonic motivation was found to have a negative influence on the relationship between
brand attitude, perceived behavioural control and intention to buy the brand promoted by the
influencer. Conversely, fear of missing out negatively moderates the relationship between
subjective norms, attitude towards the brand and purchase intention. IBM SPSS Statistics 29.0.0.0
was used to calculate the results of the study. Descriptive statistics were used to analyse the data,
Cronbach's alpha coefficients were calculated to test the reliability of the scales, which showed
that all the selected constructs were reliable, and regression and moderation analyses were used to

confirm the hypotheses.

Based on the literature analysis and the results of the study, the paper concludes with
conclusions and recommendations for both further research on the topic and for business

organisations that would benefit from considering the results of this study.
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PRIEDAI

1 priedas. Pilotinio tyrimo anketa A

Nuomonés formuotojo - prekés Zenklo atitikimas

Si apklausa yra anoniminé. Dalyvavimas apklausoje uztruks iki 2 min. Jasy laiko, o Jasy
atsakymai  reikSmingai prisidés prie mano magistro baigiamojo darbo tyrimo.
ACIU!

1. Prisiminkite gerai zinomg Lietuvoje nuomongés formuotoja Orijy Gasanova (@orijusg),
kuris reguliariai savo soc. tinkly paskyrose dalijasi savo kelioniy jspudziais, patarimais ir
rekomendacijomis. Orijus pirmenybe teikia patogioms, patikimoms ir kokybiSkoms kelionéms.
Zemiau pamatysite Orijaus reklaming nuotrauka. Perzitréje ja, atsakykite j Zemiau pateiktus

teiginius, kur 1 reiskia “visiskai nesutinku”, o 5 “visiskai sutinku®.

ORIJUSG
< Posts
q orijusg

@/ Vilnius International Airport

© Liked by aidas.sumskas and 818 others
orijusg Nors a$ tiek daug skraidau, léktuvai man vis

tiek kaZkokia $vente. Zinau, kad kiekvieng karta pakilus
ir po to nusileidus, bus atradimai, jdomybés.

© Q @ 6 @

Teiginiai 1 2 3 4 5

Orijus gerai dera su AirBaltic oro linijomis

Orijaus ir AirBaltic oro linijy atitikimas yra aukstas

Suderinamumas tarp Orijaus ir AirBaltic yra didelis

Orijus ir AirBaltic oro linijos puikiai tinka vienas kitam
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2 priedas. Pilotinio tyrimo anketa B

Nuomonés formuotojo - prekés Zenklo atitikimas

Si apklausa yra anoniminé. Dalyvavimas apklausoje uztruks iki 2 min. Jiisy laiko, o Jiisy
atsakymai reikSmingai prisidés prie mano magistro baigiamojo darbo tyrimo.
ACIU!

1. Prisiminkite gerai Zinoma Lietuvoje nuomonés formuotoja Orijy Gasanova (@orijusg),
kuris reguliariai savo soc. tinkly paskyrose dalijasi savo kelioniy jspiidZiais, patarimais ir
rekomendacijomis. Orijus pirmenybe teikia patogioms, patikimoms ir kokybiSkoms kelionéms.
Zemiau pamatysite Orijaus reklaming nuotrauka. Perzitréje ja, atsakykite j Zemiau pateiktus

teiginius, kur 1 reiSkia “visiskai nesutinku”, o 5 “visiskai sutinku®.

ORIJUSG
< Posts

4 orijusg
Vilnius International Airport

Qv A

o Liked by aidas.sumskas and 818 others

orijusg Nors a$ tiek daug skraidau, lektuvai man vis
tiek kazkokia Sventé. Zinau, kad kiekvieng kartg pakilus
ir po to nusileidus, bus atradimai, jdomybeés... more

A QA B ® @

Teiginiai 1 2 3 4 5

Orijus gerai dera su Ryanair oro linijomis

Orijaus ir Ryanair oro linijy atitikimas yra aukstas

Suderinamumas tarp Orijaus ir Ryanair yra didelis
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Orijus ir Ryanair oro linijos puikiai tinka vienas kitam
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3 priedas. Klausimynas
ATITIKIMU TARP NUOMONES FORMUOTOJO — VARTOTOJO — PREKES
ZENKLO BEI VARTOTOJO ASMENINIU VEIKSNIU ITAKA KETINIMUI PIRKTI
NUOMONES FORMUOTOJO REKLAMUOJAMA PREKES ZENKLA

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto ,,Rinkodaros ir integruotos komunikacijos* magistro programos
paskutinio kurso studenté. Atlieku anoniming apklausa, skirtg iStirti nuomonés formuotojy reikSme
rinkodaroje. Anketa yra anoniminé, néra teisingy ar neteisingy atsakymy, surinkti duomenys bus
naudojami tik apibendrinta forma ir 1Simtinai mokslo tikslais.
Prasau Jusy sudalyvauti Sioje apklausoje — uztruksite neilgiau nei 7 minutes. Atsakydami j anketos
klausimus, prisidésite prie mano baigiamojo darbo tyrimo.
Nuosirdziai dékoju!

1. Ar socialiniuose tinkluose sekate nuomoneés formuotoja Orijy Gasanova-@orijusg?

a) Taip

b) Ne

Toliau Jums pateikiama Lietuvoje gerai zinomo nuomonés formuotojo Orijaus Gasanovo
(@orijusg) nuotrauka. Orijus reguliariai savo soc. tinkly paskyrose dalijasi kelioniy jspiidziais,
patarimais ir rekomendacijomis. Sioje nuotraukoje Orijus reklamuojma prekés Zenklg su kuriuo

bendradarbiauja — Airbaltic.

Perzitiré¢je nuotrauka atsakykite | Zemiau pateiktus teiginius, kuomet nuomonés formuotojas-

Orijus, o prekés Zenklas-Airbaltic, pasirinkdami atsakyma nuo 1 iki 7.

1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 2 ,nesutinku®, 3 ,,daugiau nesutinku, negu sutinku®, 4 — ,nei

sutinku, nei nesutinku®, 5 ,,daugiau sutinku, negu nesutinku®, 6 ,,sutinku®, 7 ,,visiskai sutinku®.
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ORIJUSG
( Posts

™\ orijusg
N Vilnius International Airport

Qv A
o Liked by aidas.sumskas and 818 others

orijusg Nors a$ tiek daug skraidau, léktuvai man vis
tiek kaZkokia Sventé. Zinau, kad kiekvieng kartg pakilus
ir po to nusileidus, bus atradimai, [domybes... m

d® Q B ® @

2. Atsakykite ] toliau pateiktus su atitikimo tipais susijusius teiginius. PaZymeékite Jums

labiausiai tinkantj atsakymo variantg nuo 1 — ,,visiskai nesutinku* iki 7 — ,,visiskai sutinku®.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Nuomonés formuotojas atitinka mano vertybes

Nuomong¢s formuotojas atitinka mano asmenybg

Jau€iuosi susitapatings su nuomonés formuotoju

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Prekeés Zenklas atitinka mano stiliy

Suderinamumas/atitikimas tarp prekés zenklo ir

mangs yra aukstas

Prekeés Zenklas gerai sutampa su mano stiliumi
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Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Nuomongés formuotojas gerai dera su prekés zenklu

Nuomongés formuotojo ir prekés zenklo atitikimas yra

aukstas

Suderinamumas tarp nuomonés formuotojo ir prekés

zenklo yra didelis

Nuomonés formuotojas ir prekés zenklas puikiai

tinka vienas kitam

3. Atsakykite ] toliau pateiktus su Jusy elgsena susijusius teiginius. Pazymeékite Jums

labiausiai tinkantj atsakymo variantg nuo 1 — ,,visiskai nesutinku* iki 7 — ,,visiskai sutinku®.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

AS galiu nepriklausomai priimti sprendimg pirkti
nuomoneés formuotojo reklamuojamo prekés zenklo

paslaugas

Turiu finansines galimybes pirkti nuomoneés

formuotojo reklamuojamo prekés Zenklo paslaugas

Turiu laiko pirkti nuomonés formuotojo

reklamuojamo prekés Zenklo paslaugas

Turiu visg informacijg ir supratima, kur pirkti
nuomonés formuotojo reklamuojamo prekeés zZenklo

paslaugas

Galiu susidoroti su visais sunkumais (pinigais, laiku,
susijusia informacija), susijusiais su mano pirkimo

sprendimu
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Teiginiai

Naudojimasis nuomonés formuotojo reklamuojamo
prekés Zenklo paslaugomis tarp mano pazjstamy

Zmoniy auga

Mano pazjstami zmonés dazniausiai tiki, kad
naudotis nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés

zenklo paslaugomis — verta

Mano artimieji, draugai ir Seimos nariai vertinty, jei
pirkéiau nuomonés formuotojo reklamuojamo prekeés

zenklo paslaugas

Gauciau visg reikiamg paramg (pinigy, laiko,
susijusios informacijos) i§ draugy ir Seimos, jei
pirkéiau nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés

zenklo paslaugas

Teiginiai

Esu teigiamos nuomonés apie §j prekés zenkla

Man patinka naudotis $io prekés Zenklo paslaugomis

Manau, kad naudotis Sio prekés zenklo paslaugomis

yra gera idéja

4. Atsakykite j toliau pateiktus su Jiisy, kaip vartotojo, asmeniniais veiksniais susijusius

teiginius. Pazymekite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg nuo 1 — ,,visiSkai nesutinku*

iki 7 — ,,visiSkai sutinku®.
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Teiginiai

AS bijau, kad véliau gailésiuosi, jog nepirkau prekeés
zenklo teikiamy paslaugy, kurias rekomendavo

nuomonges formuotojas

Nerimausiu, kad nejsigijau prekés zenklo teikiamy
paslaugy, kurias rekomendavo nuomonés

formuotojas

Man kelia nerima, kad kiti Zmonés naudojasi prekeés
zenklo teikiamomis paslaugomis, kurias

rekomendavo nuomonés formuotojas, o a§ — ne

Man kelia nerima tai, kad kiti Zzmonés smagiau
leidzia laikg naudodamiesi nuomonés formuotojo

reklamuojamo prekés Zenklo paslaugomis, o a§ — ne

AS jausiuosi atsilikes nuo tendencijy, jei neturésiu
isigijes prekés zenklo teikiamy paslaugy, kurias

rekomendavo nuomonés formuotojas

AS gailésiuosi, kad neiSbandZiau prekés Zenklo
paslaugy, kurias rekomendavo nuomonés

formuotojas

AS jausiuosi neramus, kad neturiu jsigijes prekes
zenklo teikiamy paslaugy, kurias rekomendavo

nuomonés formuotojas
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Man kels riipesciy tai, kad praleidau galimybe
naudotis prekeés zenklo teikiamomis paslaugomis,

kurias rekomendavo nuomonés formuotojas

Teiginiai

Man pirkti prekes zenklo paslaugas, kurias

reklamuoja nuomonés formuotojas, yra nuotykis

Manau, kad prekés zenklo teikiamy paslaugy
pirkimas, kurias reklamuoja nuomonés formuotojas,

mane stimuliuoja

Pirkti prekes zenklo paslaugas, kurias reklamuoja

nuomonés formuotojas, mane dziugina

Pirkti prekés zenklo paslaugas, kurias reklamuoja

nuomonés formuotojas, mane vercia jaustis tarsi savo

pacio visatoje

Kai bunu prastos nuotaikos, perku nuomongs
formuotojo reklamuojamas prekés Zenklo paslaugas,

kad jausciausi geriau

Pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés

zenklo paslaugas - man yra biidas sumaZinti stresg

Perku nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés

zenklo paslaugas, kai noriu pasimégauti kazkuo

ypatingu

Man patinka pirkti prekés zenkly paslaugas
reklamuojamas nuomongés formuotojo kitiems, nes,

kai jie jauciasi gerai, ir a$ jauciuosi gerai
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AS jauciuosi gerai pirkdamas prekés zenklo
paslaugas, kurias reklamuoja nuomonés formuotojas

- ypatingiems Zmonéms mano gyvenime

Man patinka pirkti nuomonés formuotojo
reklamuojamo prekées zenklo paslaugas savo

draugams ir Seimai

Man patinka ieSkant tobulos dovanos kazkam -

ieskoti jos per nuomonés formuotojus

Daugiausiai perku nuomonés formuotojo
reklamuojamo prekés Zenklo paslaugas, kai vyksta

iSpardavimai

Perkant nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés

zenklo paslaugas, man patinka ieSkoti nuolaidy

Man patinka ieSkoti pigiy pirkiniy, perkant nuomonés

formuotojo reklamuojamo prekés Zenklo paslaugas

Perku nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés
zenklo paslaugas kartu su savo draugais ir Seima, kad

galétume bendrauti

Man patinka bendrauti su kitais, kai perku nuomonés

formuotojo reklamuojamo prekes Zenklo paslaugas

Pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamo prekeés

zenklo paslaugas su kitais yra bendravimo patirtis

Perku nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés

zenklo paslaugas, kad neatsilik¢iau nuo tendencijy

Perku nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés

zenklo paslaugas, kad neatsilik¢iau nuo naujy mady
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Perku nuomongés formuotojo reklamuojamo prekés
zenklo paslaugas, kad suzinociau, kokiy naujy

produkty galima jsigyti

5. Atsakykite | toliau pateiktus su Jusy ketinimu pirkti susijusius teiginius. Pazymeékite Jums

labiausiai tinkantj atsakymo varianta nuo 1 —,,visi$kai nesutinku* iki 7 — ,,visiSkai sutinku®.
y 2 9

Teiginiai

AS svarstau galimybg jsigyti $io prekés Zenklo

paslaugas

Apsvarstyc€iau vieng i§ pasirinkimy jsigyti Sio prekeés

zenklo paslaugas

Labai tikétina, kad jsigysiu Sio prekés zenklo

paslaugas

Kitg karta, kai man prireiks tokio tipo paslaugos,
tikriausiai pirksiu Sio prekés zenklo teikiamas

paslaugas

6. Jusy lytis:
a) Moteris
b) Vyras

c) Kita

7. Jusy amzius:
a) 18-25
b) 26-30

c) 31-40
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d) 41-50
e) 51-60

f) 61 ir daugiau

8. Jiisy i18silavinimas:

a) Pagrindinis

b) Vidurinis

c¢) Profesinis

d) Aukstasis-neuniversitetinis

e) AuksStasis-universitetinis

9. Jusy pajamos atskaiciavus mokescius:

a) Iki 800 €

b) Nuo 801 iki 1000 €
¢) Nuo 1001 iki 1300 €
d) Nuo 1301 iki 1500 €
e) Nuo 1501 iki 2000 €

) 2001 € ir daugiau
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4 priedas. Tyrime naudojami konstruktai

Konstruktas | Teiginiai Lietuviy ir Angly kalbomis Saltinis Skalés Cronbach‘s
alpha
koeficient-
as

Vartotojo- "x nuomonés formuotojas" atitinka mano vertybes. Belanche, 7 baly

Nuomonés (Zoella is congruent with my values.); Casalo, Likerto

formuotojo "x nuomonés formuotojas" atitinka mano asmenybe. | Flavian ir skalé (1 =

atitikimas (Zoella matches my personality.); Ibafiez- visiskai 0.94

Jauciuosi susitapatings su "x nuomonés formuotoju”". | Sanchez nesutinku;
(I feel identified with Zoella.). (2021) 7 = visiskai
sutinku)

Vartotojo- Prekés zenklas atitinka mano stiliy. (The product Belanche, 7 baly

Prekés Zenklo | matches my style.); Casalo, Likerto

atitikimas Suderinamumas/atitikimas tarp prekés zenklo ir Flavian ir skalé (1 =

mangs yra aukstas. (The compatibility between the Ibafiez- visiskai 0.98
product and me is high.); Sanchez nesutinku;

Prekés zenklas gerai sutampa su mano stiliumi. (The (2021) 7 = visiskai

product fits my style). sutinku)

Nuomonés "x nuomoneés formuotojas" gerai dera su prekés Belanche, 7 baly

formuotojo- | Zenklu. (Zoella has a good match with the product.); | Casal9, Likerto

Prekés Zenklo | "x nuomonés formuotojo" ir prekés Zenklo atitikimas | Flavidn ir skalé (1 =

atitikimas yra aukstas. (The compatibility between Zoella and Ibéfiez- visiskai

the product is high.); Sanchez nesutinku;

Suderinamumas tarp "x nuomonés formuotojo" ir 7 = visiskai 0.98
L o . (2021) .

prekés Zenklo yra didelis (The alignment between sutinku)

Zoella and the product is high.);

"x nuomonés formuotojas" ir prekés zenklas puikiai

tinka vienas kitam. (Zoella and the product have a

high fit.).

Suvokta AS galiu nepriklausomai priimti sprendimg pirkti Al-Swidi, 7 baly

elgesio nuomonés formuotojo reklamuojama prekés Zenkla. Huque, Likerto

kontrolé (I can take the decision independently to buy organic | Hafeez ir skalé (1 =

food) Shariff visiskai
Turiu finansines galimybes pirkti nuomoneés (2014) nesutinku;
formuotojo reklamuojamg prekés Zenklg. (I have the 7 = visiskai 0.75

financial capability to buy organic food);

Turiu laiko pirkti nuomonés formuotojo
reklamuojama prekés Zenklg (I have the time to go
for buying organic food);

Turiu visg informacijg ir supratimg, kur pirkti
nuomonés formuotojo reklamuojama prekés Zenkla

sutinku)

106




(I have complete information and awareness
regarding where to buy organic food);

Galiu susidoroti su visais sunkumais (pinigais, laiku,
susijusia informacija), susijusiais su mano pirkimo
sprendimu. ( I can handle any (money, time,
information related) difficulties associated with my
buying decision).

Subjektyvios | Naudojimasis nuomonés formuotojo reklamuojamu Al-Swidi, 7 baly
normos prekés zenklu tarp mano pazjstamy zmoniy auga. Huque, Likerto
(The trend of buying organic food among people Hafeez ir skalé (1 =
around me is increasing); Shariff visiSkai
Mano pazjstami zmonés dazniausiai tiki, kad naudotis | (2014) nesutinku;
nuomonés formuotojo reklamuojamu prekés zenklu - 7 = visiskai
verta. (People around me generally believe that it is sutinku)
better for health to use organic food);
Mano artimieji draugai ir Seimos nariai vertinty, jei 0.69
pirk¢iau nuomonés formuotojo reklamuojama prekés ’
zenkla. (My close friends and family members would
appreciate if [ buy organic food);
Gauciau visg reikiamg parama (pinigy, laiko,
susijusios informacijos) i§ draugy ir Seimos, jei
pirk¢iau nuomonés formuotojo reklamuojama prekés
zenkla. (I would get all the required support (money,
time, information related) from friends and family
to).
Poziuris | Esu teigiamos nuomonés apie "x prekés zenklg" (I Matute ir 7 baly
prekés Zenkla | have a positive opinion about the OBSG); Melero-Polo | Likerto
Man patinka naudotis "x prekés zenklu" (I like using | (2019) skalé (1 =
the OBSG); visiskai 0.92
Manau, kad "x prekés zenklo" naudojimas yra gera nesutinku;
idéja (I think that using the OBSG is a good idea.). 7 = visiskai
sutinku)
Baimé AS$ bijau, kad véliau gailésiuosi, jog nepirkau prekés | Good ir 7 baly
praleisti zenklo, kurj rekomendavo nuomonés formuotojas. Hyman Likerto
galimybe (I'm afraid later I will feel sorry I did not go with my | (2020) skalé (1 =
friends) visiskai
Nerimausiu, kad nejsigijau prekés zenklo, kurj nesutinku;
rekomendavo nuomonés formuotojas. ( I will worry 7 = visiskai
about what I'm missing); sutinku) 0.94

Man kelia nerima, kad kiti zmonés naudojasi prekés
zenklais, kuriuos rekomendavo nuomonés
formuotojas, o as ne. (I will worry my friends are
doing more rewarding things than me);

Man kelia nerima tai, kad kiti Zzmonés smagiau leidzia
laikg naudodamiesi nuomonés formuotojy
reklamuojamais prekés Zenklais, o as - ne. (I will feel
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concerned my friends are having more fun without
me);

AS jausiuosi atsilikes nuo tendencijy, jei neturésiu
prekeés zenklo, kurj rekomendavo nuomonés
formuotojas. (I will feel left out);

AS gailésiu, kad neisbandziau prekés zenklo, kurj
rekomendavo nuomonés formuotojas. (I will feel
sorry I did not experience an event with friends);

AS jausiuosi neramus, kad neturiu prekés Zenklo, kurj
rekomendavo nuomonés formuotojas. (I will feel
anxious about not being with my friends);

Man kels riipesciy tai, kad praleidau galimybe
naudotis prekés zenklu, kurj rekomendavo nuomoneés
formuotojas. (I will feel bothered that I missed an
opportunity to be with friends).

Hedoniné
motyvacija

NuotyKkis:

Man pirkti prekes zenkla, kurj reklamuoja nuomonés
formuotojas, yra nuotykis. (To me, shopping on this
website is an adventure.);

Manau, kad prekés zenklo pirkimas, kurj reklamuoja
nuomonés formuotojas, mane stimuliuoja. (I find
shopping on this website stimulating);

Pirkti prekes zenkla, kurj reklamuoja nuomonés
formuotojas, mane dziugina. (Shopping on this
website is a thrill for me);

Pirkti prekes Zenkla, kurj reklamuoja nuomonés
formuotojas, mane vercia jaustis tarsi savo pacio
visatoje. (Shopping on this website makes me feel
like I am in my own universe).

Pasitenkinimas:

Kai biinu prastos nuotaikos, perku nuomonés
formuotojo reklamuojama prekés zenkla, kad
jausciausi geriau. ( When I am in a low mood, I go
shopping on this website to make me feel better);
Pirkti nuomonés formuotojo reklamuojama prekés
zenkla - man yra btidas sumazinti stresg. (To me,
shopping on this website is a way of relieving stress);
Perku nuomonés formuotojo reklamuojama prekés
zenkla, kai noriu pasimégauti kazkuo ypatingu. (I go
shopping on this website when I want to treat myself
to something special).

Vaidmuo:

Man patinka pirkti prekés zenklus reklamuojamus
nuomonés formuotojo kitiems, nes, kai jie jauciasi
gerai, ir a$ jauciuosi gerai. (I like shopping on this
website for others because, when they feel good, I
feel good);

Arnold ir
Reynolds
(2003)

7 baly
Likerto
skalé (1 =
visisSkai
nesutinku;
7 = visiskai
sutinku)

0.84
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AS$ jauciuosi gerai pirkdamas prekés Zenklg, kurj
reklamuoja nuomonés formuotojas - ypatingiems
zmonéms mano gyvenime. (I feel good when I buy
things on this website for the special people in my
life).

Man patinka pirkti nuomonés formuotojo
reklamuojama prekés zenkla savo draugams ir Seimai.
(I enjoy shopping on this website for my friends and
family);

Man patinka ieSkant tobulos dovanos kazkam -
ieskoti jos per nuomonés formuotojus. (I enjoy
shopping around on this website to find the perfect
gift for someone).

Geriausias pasiiilymas:

Daugiausiai perku nuomonés formuotojo
reklamuojama prekés Zzenkla, kai vyksta
iSpardavimai. (For the most part, I go shopping on
this website when there are sales);

Perkant nuomonés formuotojo reklamuojama prekés
zenkla, man patinka ieskoti nuolaidy. (I enjoy looking
for discounts when I shop on this website);

Man patinka ieskoti pigiy pirkiniy, perkant nuomonés
formuotojo reklamuojama prekés zenkla. (I enjoy
hunting for bargains when I shop on this website).
Socialiné veikla:

Perku nuomonés formuotojo reklamuojamas prekes
kartu su savo draugais ir Seima, kad galétume
bendrauti. (I go shopping on this website with my
friends and family in order to socialise);

Man patinka bendrauti su kitais, kai perku nuomonés
formuotojo reklamuojama prekés zenkla. (I enjoy
socialising with others when I shop on this website);
Pirkti, nuomonés formuotojo reklamuojama prekés
zenkla, su kitais yra bendravimo patirtis. (Shopping
on this website with others is a bonding experience).
Idéja:

Perku nuomonés formuotojo reklamuojama prekés
zenkla, kad neatsilik¢iau nuo tendencijy. (I go
shopping on this website to keep up with the trends);
Perku nuomonés formuotojo reklamuojama prekés
zenkla, kad neatsilik¢iau nuo naujy mady. (I go
shopping on this website to keep up with new
fashions);

Perku nuomonés formuotojo reklamuojama prekés
zenkla, kad suzinoc€iau, kokiy naujy produkty galima
isigyti. (I go shopping on this website to see what
new products are available).
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Ketinimas
pirkti

AS svarstau galimybe jsigyti §j prekés Zenklg. (I
would consider purchasing the product.);
ApsvarstyCiau viena i§ pasirinkimy jsigyti prekés
zenkla. (I would contemplate the option of buying the
product.)

Labai tikétina, kad jsigysiu §j prekés zenkla. (It is
likely that I am going to purchase the product.);
Kitg karta, kai man prireiks tokio tipo gaminio,
tikriausiai pirksiu Sio prekés Zenklo gaminj. (Next
time I need this type of product, I will probably buy
this one.).

Belanche,
Casalo,
Flavian ir
Ibanez-
Sanchez
(2021)

7 baly
Likerto
skalé (1 =
visiskai
nesutinku;
7 = visiskai
sutinku)

0.96

110




5 priedas. Konstrukty patikimumo analizé

Cronbach‘s Aplha koeficientas:

Vartotojo-nuomonés formuotojo atitikimas

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,884 3
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem
ltem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
2. Nuomoneés formuotojas 10,42 10,295 742 872
atitinka mano vertybes _ _ _
3. Nuomoneés formuotojas 10,88 8,251 884 736
atitinka mano asmenybeg
4. Jauciuosi susitapatines 11,61 8,029 732 891
su nuomones formuotoju
Vartotojo-prekeés zenklo atitikimas
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of items
967 3
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance [tem-Total Alpha if Item
[tem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
5. Prekes Zenklas atitinka 10,83 10,673 929 952
mano stiliy [ ‘ 7
6. 11,1 11,799 921 961
Suderinamumas/atitikimas
tarp prekés Zenklo ir
manes yra aukstas
7. Prekes Zenklas gerai 10,98 10,156 948 939

sutampa su mano stiliumi




Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

,984 4

Nuomonés formuotojo-prekés Zenklo atitikimas

Item-Total Statistics

Corrected Cronhach's
Scale Meanif  Scale Variance [tem-Total Alphaif ltem
Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
8. Nuomoneés formuotojas 18,62 17,292 971 976
gerai dera su prekes
zenklu
9. Nuomoneés formuotojo ir 18,80 17,411 950 ,982
prekés Zenklo atitikimas
yra aukstas
10. Suderinamumas tarp 18,76 17,450 957 980
nuomones formuotojo ir
prekes Zenklo yra didelis
11. Nuomones 18,65 17,5637 958 979

formuotojas ir prekes
Zenklas puikiai tinka vienas
kitam

Suvokta elgesio kontrolé

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

916 4
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Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted if tem Deleted Carrelation Deleted
12. AS galiu 23,52 24185 743 906

nepriklausomai priimti
sprendimag pirkdi
nuomoneés formuotojo
reklamuojamo prekes
Zenklo paslaugas

13. Turiu finansines 2416 22,934 820 89
galimybes pirkti nuomonés

formuotojo reklamuojamo

prekés Zenklo paslaugas

14. Turiu laiko pirkti 24,35 20,613 800 896
nuomones formuotojo

reklamuojamo prekés

zenklo paslaugas

15. Turiu visg informacijg ir 23,78 22,226 789 896
supratima, kur pirkti

nuomoneés formuotojo

reklamuojamo prekés

Zenklo paslaugas

16. Galiu susidoroti su 24,05 22,623 792 895
visais sunkumais

(pinigais, laiku, susijusia

informacija), susijusiais su

manao pirkimo sprendimu

Subjektyvios normos

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
831 4

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if Item
ltem Deleted ifitem Deleted Correlation Deleted
17. Naudojimasis 14,66 23,441 838 910
nuomonés formuotojo
reklamuojamo prekes
Zenklo paslaugomis tarp
mano pazjstamy Zmoniy
auga
18. Mano paZjstami 15,20 25,130 844 912

Zmonés dazniausiai tiki,
kad naudotis nuomonés
formuotojo reklamuojamo
prekés Zenklo
paslaugomis —verta

19. Mano artimieji, draugai 15,21 22,106 865 901
ir §eimos nariai vertinty, jei

pirkéiau nuomonés

formuotojo reklamuojamo

prekés Zenklo paslaugas

20. Gauctiau visg reikiama 15,03 22192 823 917
parama (pinigy, laiko,

susijusios informacijos) i$

draugy ir $eimos, jei

pirkéiau nuomonés

formuotojo reklamuojamo

prekés Zenklo paslaugas
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Poziiiris j prekés Zenklg

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
941 3

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance
if tem Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

21. Esu teigiamos
nuomones apie §j prekés
Zenklg

11,74

6,861

,930

22. Man patinka naudotis
Sio prekes Zenklo
paslaugomis

12,15

6,733

918

23. Manau, kad naudotis
Sio prekés Zenklo
paslaugomis yra gera idéja

11,97

6,338

892

Baimé praleisti galimybe

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

971 8

Item-Total Statistics

Scale Mean if
ltem Deleted

Scale Variance
if tem Deleted

Corrected
ltem-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

24. AS bijau, kad véliau
gailesiuosi, jog nepirkau
prekés Zenklo teikiamy
paslaugy, kurias
rekomendavo nuomoneés
formuotojas

25. Nerimausiu, kad
nejsigijau prekés Zenklo
teikiamy paslaugy, kurias
rekomendavo nuomoneés
formuotojas

26. Man kelia nerima, kad
kiti Zmonés naudojasi
prekés Zenklo teikiamomis
paslaugomis, kurias
rekomendavo nuomones
formuotojas, 0 as —ne

14,30

1439

1871

93,322

91,010

90,801

,790

869

888

972

967

966
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27. Man kelia nerima tai,
kad kiti Zmonés smagiau
leidZia laikg naudodamiesi
nuomones formuotojo
reklamuojamo prekés
Zenklo paslaugomis, o as
-ne

14,77 89,502

966

28. AS jausiuosi atsilikes
nuo tendencijy, jei
neturesiu jsigijes prekes
Zenklo teikiamy paslaugy,
kurias rekomendavo
nuomones formuotojas

29. AS gailésiuosi, kad
neishandziau prekés
Zenklo paslauguy, kurias
rekomendavo nuomones
formuotojas

30. AS jausiuosi neramus,
kad neturiu jsigijes prekeés
Zenklo teikiamy paslaugy,
kurias rekomendavo
nuomones formuotojas

31. Man kels ripesciy tai,
kad praleidau galimybe
naudotis prekés zZenklo
teikiamomis paslaugomis,
kurias rekomendavo
nuomones formuotojas

14,55 91,507

14,79 89,231

1480 90,087

1484 90,527

879

911

918

919

967

,965

965

,965

Hedoniné motyvacija

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

934 20

Scale Mean if
Item Deleted

Item-Total Statistics

Scale Variance
if tern Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's
Alphaif ltem
Deleted

32. Man pirkti prekes
Zenklo paslaugas, kurias
reklamuoja nuomones
formuotojas, yra nuotykis

33. Manau, kad prekes
Zenklo teikiamy paslaugy
pirkimas, kurias
reklamuoja nuomones
formuotojas, mane
stimuliuoja

61,24 593,017

61,49 589,923

317

,360

937

936

34. Pirkti prekés Zenklo
paslaugas, kurias
reklamuoja nuomones
formuotojas, mane
dZiugina

61,11 586,352

387

935
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35. Pirkti prekés Zenklo
paslaugas, kurias
reklamuoja nuomones
formuotojas, mane veréia
jaustis tarsi savo patio
visatoje

63,89

557,981

137

929

36. Kai banu prastos
nuotaikos, perku
nuomonées formuotojo
reklamuojamas prekes
Zenklo paslaugas, kad
jausciausi geriau

63,90

564,336

726

929

37. Pirkti nuomones
formuotojo reklamuojamo
prekés Zenklo paslaugas -
man yra blidas sumazinti
stresg

63,96

562,904

734

929

38. Perku nuomones
formuotojo reklamuojamo
prekés Zenklo paslaugas,
kai noriu pasimégauti
kazkuo ypatingu

63,71

548,434

812

927

39. Man patinka pirldi
prekés Zenkly paslaugas
reklamuojamas nuomoneés
formuotojo kitiems, nes,
kai jie jauciasi gerai, ir as
jaugiuosi gerai

63,89

555,031

749

928

40. AS jauciuosi gerai
pirkdamas prekés Zenklo
paslaugas, kurias
reklamuoja nuomones
formuotojas - ypatingiems
Zmonéms mano gyvenime

63,67

551,618

736

,929

41. Man patinka pirkti
nuomones formuotojo
reklamuojamo prekes
Zenklo paslaugas savo
draugams ir Seimai

63,69

551,996

720

929

42. Man patinka ieSkant
tobulos dovanos kazkam -
ieskoti jos per nuomonés
formuotojus

63,42

557,829

730

929

43. Daugiausiai perku
nuomoneés formuotojo
reklamuojamo prekes
Zenklo paslaugas, kai
wyksta iSpardavimai

44 Perkant nuomones
formuotojo reklamuojamo
prekés Zenklo paslaugas,
man patinka ieSkoti
nuolaidy

45.Man patinka ieSkoti
pigiy pirkiniy, perkant

nuomonés formuotojo
reklamuojamo prekés
Zenklo paslaugas

60,76

60,53

60,59

589,410

592,658

592,796

332

39

M3

937

937

937
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46. Perku nuomones
formuotojo reklamuojamo
prekés Zenklo paslaugas
kartu su savo draugais ir
§eima, kad galétume
bendrauti

63,96 552,707

785

928

47. Man patinka bendrauti
su kitais, kai perku
nuomones formuotojo
reklamuojamo prekes
Zenklo paslaugas

63,66 556,081

J77

928

48. Pirkti nuomones
formuotojo reklamuojamo
prekés Zenklo paslaugas
su kitais yra bendravimo
patirtis

63,92 552,018

759

928

49, Perku nuomones
formuotojo reklamuojamo
prekés Zenklo paslaugas,
kad neatsilikéiau nuo
tendencijy

63,73 561,855

784

928

50. Perku nuomones
formuotojo reklamuojamo
prekés Zenklo paslaugas,
kad neatsilikéiau nuo naujy
mady

63,77 562,993

781

928

51. Perku nuomonés
formuotojo reklamuojamo
prekés Zenklo paslaugas,
kad suZinociau, kokiy
naujy produkty galima
isigyti

63,82 555,438

716

929

Ketinimas pirkti

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

956 4

Scale Mean if

Item-Total Statistics

Scale Variance

[tem Deleted if tem Deleted

Corrected
ltem-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

52. AS svarstau galimybe
jsigyti Sio prekés Zenklo
paslaugas

16,69 23,633

883

945

53. Apsvarstyciau vieng is
pasirinkimy jsigyti Sio
prekés Zenklo paslaugas

16,04 24,155

944

54 Labaitikétina, kad
isigysiu Sio prekés Zenklo
paslaugas

16,29 22,067

913

937

55. Kitg kartg, kai man
prireiks tokio tipo
paslaugos, tikriausiai
pirksiu Sio prekés Zenklo
teikiamas paslaugas

16,54 23231

889

943
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6 priedas. Skaliy ir teiginiy vidurkiai

Skalé m Skalés teiginiai m
Nuomoneés Nuomonés formuotojas atitinka mano vertybes 6,03
formuotojo- 5,48 | Nuomonés formuotojas atitinka mano asmenybe 5,57
vartotojo atitikimas PRSP . .
Jauciuosi susitapatings su nuomonés formuotoju 4,85
Prekés Zenklas atitinka mano stiliy 5,63
Prek?s Ze.n.kl_o' 5.48 Suderinamumas/atitikimas tarp prekés zenklo ir mangs yra 535
vartotojo atitikimas ’ aukstas )
Prekés zenklas gerai sutampa su mano stiliumi 5,48
Nuomonés formuotojas gerai dera su prekés zenklu 6,33
Nuomonés Nuomonés formuotojo ir prekés zenklo atitikimas yra aukstas 6,14
formuotojo-prekeés 6,23 Suderinamumas tarp nuomonés formuotojo ir prekés zenklo 6.18
Zenklo atitikimas yra didelis _ _
Nuomonés formuotojas ir prekés Zenklas puikiai tinka vienas 6.29
kitam >
AS galiu nepriklausomai priimti sprendima pirkti nuomonés 6.44
formuotojo reklamuojamo prekés Zenklo paslaugas >
Turiu finansines galimybes pirkti nuomonés formuotojo 580
reklamuojamo prekés Zenklo paslaugas >
Suvokta elgesio Turiu laiko pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamo
. 5,99 s 5,62
kontrolé prekeés zenklo paslaugas
Turiu visg informacijg ir supratima, kur pirkti nuomonés 6.19
formuotojo reklamuojamo prekés zenklo paslaugas >
Galiu susidoroti su visais sunkumais (pinigais, laiku, susijusia 59]
informacija), susijusiais su mano pirkimo sprendimu ’
Naudojimasis nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés 538
zenklo paslaugomis tarp mano pazjstamy zmoniy auga ’
Mano paZzjstami zmonés dazniausiai tiki, kad naudotis
nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés Zenklo 4,83
Subjektyvios 500 |paslaugomis — verta
normos ’ Mano artimieji, draugai ir §eimos nariai vertinty, jei pirkéiau 4.83
nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés zenklo paslaugas >
Gauciau visg reikiama parama (pinigy, laiko, susijusios
informacijos) i$ draugy ir eimos, jei pirk¢iau nuomonés 5,00
formuotojo reklamuojamo prekés Zenklo paslaugas
Esu teigiamos nuomonés apie §j prekés zenkla 6,19
Poziuris j prekés 597 Man patinka naudotis $io prekés Zenklo paslaugomis 5,78
Zenkla ’ Manau, kad naudotis $io prekés Zenklo paslaugomis yra gera
p p g 5.96
idéja ’
AS bijau, kad véliau gailésiuosi, jog nepirkau prekés zenklo
teikiamy paslaugy, kurias rekomendavo nuomonés 2,44
formuotojas
Baimé praleisti 2.09 Nerimausiu, kad nejsigijau prekés zenklo teikiamy paslaugy, 234
galimybe ’ kurias rekomendavo nuomonés formuotojas ’
Man kelia nerimg, kad kiti zmonés naudojasi prekés zenklo
teikiamomis paslaugomis, kurias rekomendavo nuomonés 2,02

formuotojas, 0 a§ — ne
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Man kelia nerimg tai, kad kiti Zmonés smagiau leidzia laika
naudodamiesi nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés
zenklo paslaugomis, o a§ — ne

1,97

AS jausiuosi atsilikgs nuo tendencijy, jei neturésiu jsigijes
prekés zenklo teikiamy paslaugy, kurias rekomendavo
nuomonés formuotojas

2,18

AS gailésiuosi, kad neiSbandziau prekés zenklo paslaugy,
kurias rekomendavo nuomonés formuotojas

1,95

AS jausiuosi neramus, kad neturiu jsigijes prekés Zenklo
teikiamy paslaugy, kurias rekomendavo nuomonés
formuotojas

1,93

Man kels riipesCiy tai, kad praleidau galimybg¢ naudotis
prekes Zenklo teikiamomis paslaugomis, kurias rekomendavo
nuomonés formuotojas

1,89

Hedoniné
motyvacija

3,31

Man pirkti prekes zenklo paslaugas, kurias reklamuoja
nuomonés formuotojas, yra nuotykis

5,01

Manau, kad prekés Zenklo teikiamy paslaugy pirkimas, kurias
reklamuoja nuomonés formuotojas, mane stimuliuoja

4,76

Pirkti prekés zenklo paslaugas, kurias reklamuoja nuomonés
formuotojas, mane dziugina

5,14

Pirkti prekés zenklo paslaugas, kurias reklamuoja nuomonés
formuotojas, mane vercia jaustis tarsi savo pacio visatoje

2,36

Kai btinu prastos nuotaikos, perku nuomonés formuotojo
reklamuojamas prekés zenklo paslaugas, kad jausciausi
geriau

2,34

Pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés Zenklo
paslaugas - man yra biidas sumazinti stresg

2,29

Perku nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés Zenklo
paslaugas, kai noriu pasimégauti kazkuo ypatingu

2,54

Man patinka pirkti prekés Zenkly paslaugas reklamuojamas
nuomonés formuotojo kitiems, nes, kai jie jauiasi gerai, ir as
jauciuosi gerai

2,36

AS jauciuosi gerai pirkdamas prekés zenklo paslaugas, kurias
reklamuoja nuomonés formuotojas - ypatingiems zmonéms
mano gyvenime

2,58

Man patinka pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamo
prekés zenklo paslaugas savo draugams ir Seimai

2,55

Man patinka ieSkant tobulos dovanos kazkam - ieSkoti jos per
nuomonés formuotojus

2,83

Daugiausiai perku nuomonés formuotojo reklamuojamo
prekés Zenklo paslaugas, kai vyksta iSpardavimai

5,48

Perkant nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés zenklo
paslaugas, man patinka ieskoti nuolaidy

5,72

Man patinka ieskoti pigiy pirkiniy, perkant nuomonés
formuotojo reklamuojamo prekés zenklo paslaugas

5,66

Perku nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés Zenklo
paslaugas kartu su savo draugais ir Seima, kad galétume
bendrauti

2,29

Man patinka bendrauti su kitais, kai perku nuomonés
formuotojo reklamuojamo prekeés zenklo paslaugas

2,59

Pirkti nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés zenklo
paslaugas su kitais yra bendravimo patirtis

2,33

Perku nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés zenklo
paslaugas, kad neatsilik¢iau nuo tendencijy

2,51
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Perku nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés zenklo

pirksiu Sio prekés zenklo teikiamas paslaugas

paslaugas, kad neatsilikéiau nuo naujy mady 2,48

Perku nuomonés formuotojo reklamuojamo prekés zenklo

paslaugas, kad suZino¢iau, kokiy naujy produkty galima 2,43

isigyti

AS svarstau galimybe jsigyti $io prekés zenklo paslaugas 5,16

ApsvarstyCiau vieng i§ pasirinkimy jsigyti Sio prekés zenklo 581

Ketini irkti 546 | Dol :

etinimas pirki i Labai tikétina, kad jsigysiu Sio prekés zenklo paslaugas 5,57

Kita karta, kai man prireiks tokio tipo paslaugos, tikriausiai 53]

Skaliy vidurkiai:

Descriptives

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Vartotojo_Nuomones_For 276 1,00 7,00 5,4843 1,44675
muotojo_Atitikimas
Valid N (listwise) 276

Descriptives

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Vartotojo_Prekes_zenklo_A 276 1,00 7,00 54867 1,63553
titikimas
Valid N (listwise) 276

Descriptives

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Nuomones_formuotojo_pr 276 1,00 7,00 6,2355 1,38770
ekes_zenklo_Atitikimas
Valid N (listwise) 276
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Descriptives

Descriptive Statistics

M Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Suvokta_elgesio_kontrole 276 1,00 7,00 5,9928 117400
Valid N (listwise) 276
Descriptives
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Subjektyvios_normos 276 1,00 700 50082 1,58793
Valid N (listwise) 276
Descriptives
Descriptive Statistics
M Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Poziuris_i_prekes_zenkla 276 1,33 7,00 59783 1,27014
Valid N (listwise) 276
Descriptives
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Hedonine_motyvacija 276 1,00 7,00 33123 1,25083
Valid N (listwise) 276
Descriptives
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
FoMO 276 | 1,00 _ 7,00 _ 20919 _ 1,35805
Valid N (listwise) 276
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Descriptives

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation

Ketinimas_pirkti 276 1,00 7,00 54629 1,59637
Valid N (listwise) 276

122



7 priedas. Regresijos analizés

Regresiné analizé HI ir H4 hipotezéms:

Model Summary

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

1 687% AT 468 85669

a. Predictors: (Constant), Vartotojo_Prekes_zenklo_Atitikimas,
Vartotojo_MNuomones_Formuotojo_Atitikimas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 178,668 2 89,334 121,723 <,001h
Residual 200,357 273 734
Total 379,026 275
a. Dependent Variahle: Suvokta_elgesio_kontrole
b. Predictors: (Constant), Vartotojo_Prekes_zenklo_Atitikimas,
Vartotojo_Nuomones_Formuotojo_Atitikimas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,935 ,203 14,468 <,001
Vartotojo_Nuomones_For 463 069 571 6,739 <,001 270 3,707
muotojo_Atitikimas
Vartotojo_Prekes_zenklo_A 094 061 A3 1,550 122 270 3,707
titikimas

a. Dependent Variable: Suvokta_elgesio_kontrole

Histogram
Dependent Variable: Suv_el_k

Mean = 6 08x10*-16
Std. Dev. = 0,996
N=276

Frequency
=

-4 -2 0 2 4

Regression Standardized Residual
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Papildoma regresiné analizé HI ir H4 hipotezéms, naudojant backward metodg:

Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Vartotojo_Prek Enter
es_zenklo_Atiti
kimas,
Vartotojo_Nuo
mones_Formu
’ otojo_Atitikima
sb
2 . Vartotojo_Prek  Backward
es_zenklo_Atiti  (criterion:
kimas Probability of F-
to-remove >= |
100).

a. Dependent Variable: Suv_el_k
b. All requested variables entered.

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,935 ,203 14,468 <,001
Vartotojo_Nuomones_For 463 069 571 6,739 <,001 270 3,707
muotq[q:{\titikimas | | | | | | ]
Vartotojo_Prekes_zenklo_A 094 061 A3 1,550 122 270 3,707
titikimas
2 (Constant) 2,952 ,203 14,542 <,001
Vartotojo_Nuomones_For 554 036 683 15,486 <,001 1,000 1,000
muotojo_Atitikimas
a. Dependent Variable: Suv_el_k
Excluded Variables®
Collinearity Statistics
Partial Minimum
Model BetaIn t Sig. Correlation Tolerance VIF Tolerance
2 Vartotojo_Prekes_zenklo_A AN b 1,550 122 0983 270 3,707 270

fitikimas

a. Dependent Variable: Suv_el_k

b. Predictors in the Model: (Constant), Vartotojo_Nuomones_Formuotojo_Atitikimas
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Regresiné analizé H2, H5 ir H7 hipotezéms:

Model Summary

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

1 765 586 581 82216

a. Predictors: (Constant),
Nuomones_formuotojo_prekes_zenklo_Atitikimas,
Vartotojo_Nuomones_Formuotojo_Atitikimas,
Vartotojo_Prekes_zenklo_Atitikimas

ANOVA®*
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 259,792 3 86,597 128114 <,001"
Residual 183,856 272 676
Total 443 647 275

a. Dependent Variable: Poziuris_i_prekes_zenkla

b. Predictors: (Constant), Nuomones_formuotojo_prekes_zenklo_Atitikimas,
Vartotojo_Nuomones_Formuotojo_Atitikimas, Vartotojo_Prekes_zenklo_Atitikimas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,052 237 8,651 <,001
Vartotojo_Nuomones_For 227 068 259 3,356 <,001 257 3,898
muotojo_Atitikimas
Vartotojo_Prekes_zenklo_A 324 060 A7 5,388 <,001 255 3,926
titikimas
Nuomones_formuotojo_pr 145 047 159 3,065 002 568 1,760

ekes_zenklo_Atitikimas
a. Dependent Variable: Poziuris_i_prekes_zenkla

Histogram
Dependent Variable: Pozr_pz
Mean = -2 30x10*-16
80 Std. Dev. = 0,995
N=276
60
>
2
c
o
3
o
2 L]
w
0

-4 -2 0 2 4 6

Regression Standardized Residual
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Regresiné analizé H3 ir H6 hipotezéms:

Model Summary

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

1 7832 613 610 99113

a. Predictors: (Constant), Vartotojo_Prekes_zenklo_Atitikimas,
Vartotojo_Nuomones_Formuotojo_Atitikimas

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 425240 2 212,620 216,443 <,001 e
Residual 268179 273 982
Total 693,419 275

a. Dependent Variable: Subjektyvios_normos

b. Predictors: (Constant), Vartotojo_Prekes_zenklo_Atitikimas,
Vartotojo_Nuomones_Formuotojo_Atitikimas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 471 235 2,008 046
Vartotojo_Nuomones_For 339 080 309 4,268 <,001 270 3,707
muotojo_Atitikimas
Vartotojo_Prekes_zenklo_A 488 070 502 6,930 <,001 270 3,707
fitikimas

a. Dependent Variable: Subjektyvios_normos

Histogram
Dependent Variable: Subj_nor

Mean = -1 ,80x10"-15
100 Std. Dev. = 0,996
N=276

80

60

Frequency

40

20

-4 -2 0 2 4 6

Regression Standardized Residual
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Regresiné analize H8, H9, H10 hipotezéms:

Model Summary

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

1 7667 586 582 1,03247
a. Predictors: (Constant), Subj_nor, Suv_el_k, Pozr_pz

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 410,855 3 136,952 128,472 <,001°
Residual 289,952 | 272 1,066
Total 700807 275 |

a. DependentVariable: Kt_pirkt
b. Predictors: (Constant), Subj_nor, Suv_el_k, Pozr_pz

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 442 343 1,288 ,199
Suv_el_k 049 075 036 655 513 499 2,005
Pozr_pz ,350 076 279 4622 <001 419 2,387
Subj_nor 526 055 523 9,559 <001 ,508 1,968

a. Dependent Variable: Kt_pirkt

Histogram
Dependent Variable: Kt_pirkt

Mean = -4 97x10*16
120 Std. Dev. = 0,995
N =276

100

@
=

Frequency

40

20

-4 -2 0 2 4

Regression Standardized Residual
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Papildoma regresiné analizé HS, H9, H10 hipotezéms, naudojant backward metodq:

Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Remaoved Method
1 Pozr_pz, . Enter
Subj_nor,
Suv_el_k'b
2 . Suv_el_k Backward
(criterion:
Probability of F-
to-remove >=,
100).

a. Dependent Variable: Ki_pirkt
h. All requested variables entered.

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 442 343 1,288 189
Suv_el_k 049 075 036 655 513 499 2,005
Subj_nor 526 ,055 523 9,559 <,001 508 1,968
Pozr_pz 350 076 279 4622 <001 419 2,387
2 (Constant) 551 ,299 1,841 067
Subj_nor 535 ,053 532 10,044 <,001 G541 1,848
Pozr_pz 374 067 ,297 5613 <,001 G541 1,848
a. Dependent Variable: Ki_pirkt
Excluded Variables®
Collinearity Statistics
Partial Minimum
Model Betan t Sig. Correlation Tolerance VIF Tolerance
2 Suv_el_k ‘036b 855 513 040 499 2,005 419

a. Dependent Variable: Ki_pirkt

b. Predictors in the Model: (Constant), Pozr_pz, Subj_nor
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8 priedas. Moderacijos analizés

Moderacijos analizé HI1 hipotezei:

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2

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

Model : 1
Y :Kt_pirkt
X :Pozr_pz
W :Hed_mo

Sample
Size: 276

OUTCOME VARIABLE:
Kt_pirkt

Model Summary
R R-sq MSE F df1 df2 p
6947 4827 13329 84,5878 3,0000 272,0000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant -2,0791 7279 -28562 0046 -35122 -6460
Pozr_pz 1,1708 1284 91155 0000 9179 14237
Hed_mo 9706 2312 41975 0000 5154 14259
Int_1 -1329 0398 -33429 0009 -2112 -0546

Hed mo2YE: R; Linear = 1
650 —'“3.31: R* Linear =1
). 2.06 56: R? Linear =1
331
. 4.56

Ketinimas pirkti

400 —

450 5.00 550 6.00 6.50 7.00

Porzitiris | prekés Zzenkla
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Moderacijos analizée HI14 hipotezei:

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2

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

L R e e e e L e e L e e e ]

Model :1
Y : Kt_pirkt
X :Pozr_pz
W :FoMO

Sample
Size: 276

OUTCOME VARIABLE:
Ki_pirkt

Model Summary
R R-sq MSE F df1 df2 p
6870 4719 13605 81,0322 3,0000 272,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 54507 0703 775336 0000 573123 55891
Pozr_pz 8253 0555 148652 0000 7160 9346
FoMO ,1303 0523 24916 0133 0273 2332
Int_1 -1415 0415 -34098 0007 -2233 -0598

Graph

Ketinimas pirkti

450 5.00 550 6.00 6.50 7.00

Pozitiris i prekés zenkla

1.00: R? Linear = 1

FoMO 506 R2 Linear = 1

4. 1.0 45: R2 Linear = 1
209
1345
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Moderacijos analizé HI2 hipotezei:

Run MATRIX procedure:

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2

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

e R e R e e e R e e e e

Model @1
Y : Kt_pirkt
X - Suv_el_k
W :Hed_mo

Sample
Size: 276

OUTCOME VARIABLE:
Kt_pirkt

Model Summary
R R-sq MSE F df1 df2 p
6163 3798 15980 555145 30000 2720000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant -1,9400 8977 -21610 0316 -37074 -1726
Suv_el_k 10697 1564 68415 0000 7619 13776
Hed_mo 9919 2668 37172 0002 4665 15172
Int_1 -1152 0467 -24673 0142 -2071 -0233

6.00

550

Ketinimas pirkti

5.00 |~

400 —

Hed mo22%: R? Linear = 1
Fe0d_M03 34: R2 | inear = 1
1. 2.06 56: R? Linear = 1
©.3.31
L 456

450 5.00 550 6.00 6.50

Suvokta elgesio kontrolé

7.00
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Moderacijos analizé H13 hipotezei:

FaRRRRaaaaaaaat PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 *rersxsasanaasans

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

R e R e e e R e e e

Model :1
Y : Kt_pirkt
X : Subj_nor
W :FoMO

Sample
Size: 276

e e e e e

OUTCOME VARIABLE:
Kt_pirkt

Model Summary
R R-sq MSE F df1 df2 p
7472 5583 11381 1145853 30000 272,0000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 6136 3899 15737 1167 -1540 13813
Subj_nor 9399 0737 127475 0000 7947 1,0850
FoMO 6325 1786 35423 0005 2810 9841
Int_1 1112 0332 -3,3453 0009 -1767 -0458

Ketinimas pirkti

-

Subjektyvios normos

3.00 4.00 5.00 6.00 7.00

1.00: R2 Linear = 1

FoMO 5'0g. R2 Linear = 1

1.0 45: R? Linear = 1
©.2.09
©.3.45
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Moderacijos analizé Hlla hipotezei:

FrEamErasssaers* PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 *sssssssssssas

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

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

B

Model : 1
Y :Kt_pirkt
X :Pozr_pz
W HM_Nuoty

Sample
Size: 276

OUTCOME VARIABLE:
Kt_pirkt

Model Summary
R R-sg MSE F df1 df2 p
7343 5392 1,1872 106,1084 3,0000 272,0000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 9332 6702 13925 1649 -3862 22525
Pozr_pz 4292 1315 32627 0012 1702 6882
HM_MNuoty 2348 1986 11821 2382 -1563 6259
Int_1 0354 0345 10274 3052 -0324 1033

Moderacijos analizé H11b hipotezei:

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2

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

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

Model : 1
Y [ Kt_pirkt
X - Pozr_pz
W HM_Pasit

Sample
Size: 276

OUTCOME VARIABLE:
Kt_pirkt

Model Summary
R R-sqg MSE F df1 df2 p
6927 4798 13403 83,6233 3,0000 272,0000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant -1,8628 5856 -3,1808 0016 -3,0157 -7098
Pozr_pz 1,2089 0955 12,6582 0000 41,0209 13970
HM_Pasit 15497 3116 49729 0000 9362 21632
Int_1 -2496 0511 -48882 0000 -3501 -1491
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Moderacijos analizé H1lc hipotezei:

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2

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

Model :1
Y :Kt_pirkt
X Pozr_pz
W HM_Vaidm

Sample
Size: 276

OUTCOME VARIABLE:
Ki_pirkt

Model Summary
R R-sg MSE F df1 df2 p
6835 4671 1,3729 79,4845 30000 272,0000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant -16289 6260 -26019 0098 -28614 -3964
Pozr_pz 11,1783 1005 11,7215 0000 ,9804 1,3763
HM_Vaidm 7902 1908 41408 0000 4145 11658
Int_1 -1313 0312 -42044 0000 -1928 -0698

Moderacijos analizé H11d hipotezei:

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2

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

Model : 1
Y : Kt_pirkt
X :Pozr_pz
W HM_GerPa

Sample
Size: 276

OUTCOME VARIABLE:
Kt_pirkt

Model Summary
R R-sq MSE F df1 df2 p
7742 5993 10324 1356149 30000 2720000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 12367 6302 1,9624 0507 -0040 24773
Pozr_pz 2714 1231 22047 0283 0290 5137
HM_GerPa 2416 1509 16009 1106 -0555 5387
Int_1 0355 0255 1,3931 1647 -0147 0857
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Moderacijos analizé H1le hipotezei:

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2

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

Model :1
Y :Kt_pirkt
X :Pozr_pz
W -HM_SocV

Sample
Size: 276

OUTCOME VARIABLE:
Kt_pirkt

Model Summary
R R-sq MSE F df1 df2 p
7036 4951 13010 88,8895 3,0000 2720000 L0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant -2,1806 5927 -36792 0003 -3,3474 -1,0138
Pozr_pz 1,2760 ,0951 134130 0000 1,0887 14633
HM_Socv 1,0505 1877 55971 0000 6810 1,4199
Int_1 -1779 0307 -57935 0000 -2383 -1174

Moderacijos analizé H11f hipotezei:

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2

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

Model : 1
Y :Kt_pirkt
X :Pozr_pz
W HM_ldeja

Sample
Size: 276

OUTCOME VARIABLE:
Kt_pirkt

Model Summary
R R-sg MSE F df1 df2 p
6932 4805 1,3385 83,8604 3,0000 272,0000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant -1,7346 5840 -29701 0032 -28843 -5848
Pozr_pz 11,1596 0959 12,0908 0000 9707 1,3484
HM_ldeja 8289 1791 46272 0000 4763 1,1816
Int_1 -1224 0303 -4,0434 0001 -1820 -0628
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Moderacijos analizé H12a hipotezei:

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2

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

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

Model : 1
Y : Kt_pirkt
X Suv_el_k
W : HM_Nuoty

Sample
Size: 276

OUTCOME VARIABLE:
Kt_pirkt

Model Summary
R R-sqg MSE F df1 df2 p
7094 5032 12799 918434 30000 2720000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 11,1441 7787 14694 1429 -3888 26771
Suv_el_k 3127 1398 22359 0262 ,0374 5879
HM_MNuoty 2895 2366 1,2233 2223 -1764 7553
Int_1 0450 0397 11354 2572 -0330 1231

Moderacijos analizé H12b hipotezei:

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2

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

Model :1
Y : Kt_pirkt
X :Suv_el_k
W HM_Pasit

Sample
Size: 276

OUTCOME VARIABLE:
Kt_pirkt

Model Summary
R R-3q MSE F df1 df2 p
5880 3458 16856 47,9241 30000 272,0000 0000

Model

coeff se t p LLCI uLCl
constant -1,6931 7128 -23753 0182 -3,0964 -2898
Suv_el_k 11565 1160 09,9734 0000 9282 1,3848
HM_Pasit 15364 3309 46430 0000 8849 21879
Int_1 -2376 0556 -4,2745 0000 -3471 -1282
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Moderacijos analizé HI2c hipotezei:

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2

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

Model : 1
Y : Ki_pirkt
X > Suv_el_k
W I HM_Vaidm

Sample
Size: 276

OUTCOME VARIABLE:
Ki_pirkt

Model Summary
R R-sqg MSE F df1 df2 p
6005 3606 16474 51,1313 3,0000 2720000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant -26169 7956 -3,2892 0011 -4,1832 -1,0505
Suv_el_k 13306 1277 10,4156 0000 11,0791 15821
HM_Vaidm 12835 2362 54342 0000 8185 17486
Int_1 -2121 0389 -54501 0000 -2887 -1355

Moderacijos analizé H12d hipotezei:

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2

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

Model -1
Y : Kt_pirkt
X Suv_el_k
W HM_GerPa

Sample
Size: 276

OUTCOME VARIABLE:
Ki_pirkt

Model Summary
R R-sq MSE F df1 df2 p
7486 5604 11326 1155779 3,0000 2720000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 5735 (7255 7905 4299 -8548 20018
Suv_el_k 3252 1312 24778 0138 0668 5835
HM_GerPa 5868 1862 3,1520 0018 2203 9533
Int_1 -0103 0305 -3369 7365 -0702 ,0497
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Moderacijos analizé HI2e hipotezei:

RRXRRRRR

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 ****xsxaaxasaaasx

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

%

Model : 1
Y : Kt_pirkt
X :Suv_el_k
W :HM_SocV

RAXRRRRRRARRRRRR

Sample
Size: 276

OUTCOME VARIABLE:
Kt_pirkt

Model Summary
R R-sq MSE F df1 df2 p
5919 3504 16737 48,9022 3,0000 272,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCl
constant -2,2567 7845 -28765 0043 -38013 -7122
Suv_el_k 12683 1258 10,0795 0000 1,0206 15160
HM_SocV 10713 2140 50063 0000 6500 14925
Int_1 - 1767 0357 -49488 0000 -2469 -1064

Moderacijos analizé H12f hipotezei.:

PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2

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

Model : 1
Y :Kt_pirkt
X :Suv_el_k
W HM_ldeja

Sample
Size: 276

QUTCOME VARIABLE:
Kt_pirkt

Model Summary
R R-sq MSE F df1 df2 p
6018 3621 16435 514698 30000 2720000 0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant -19358 7440 -26018 0098 -34005 -4710
Suv_el_k 1,1593 1212 95661 0000 9207 13978
HM_ldeja 8757 1961 44665 0000 4897 12617
Int_1 -1196 0339 -35326 0005 -1863 -0529
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