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IVADAS

»Statista® duomenimis (2024), vertinant 2024 m. spalio mén. laikotarpj, i$ viso 67.5 proc.
visos zmoniy populiacijos (5,52 mlrd. Zmoniy) naudojosi socialiniy tinkly platformomis (Statista,
2024). Prognozuojama, kad iki 2027 m. socialiniy tinkly vartotojy skaicius iSaugs iki 6 mlrd. D¢l
tokio masisko socialiniy medijy paplitimo, Sios platformos tapo ne tik pagrindiniu skaitmeniniu
komunikacijos jrankiu, bet ir naujieny bei Ziniy Saltiniu (Wong, 2023). Remiantis naujausiais
,Reuters Institute* statistiniais duomenimis (2024), yra pastebimas aktyvéjantis naujieny portaly
turinio kiirimas jy paciy socialiniy tinkly paskyrose, kadangi net 77 proc. interneto vartotojy
pasirenka butent socialines medijas kaip Ziniy gavimo $altinj (Newman, 2024).

Taciau ziniasklaidos prekiy Zenkly socialiniy tinkly paskyrose yra matomas negatyvaus
elektroninio Word—of-Mouth (toliau — eWOM; liet. ,,i§ lipy 1 lupas®™) skleidimas: neigiamy
komentary raSymas, skundai, kerSto veiksmai ir pasipiktinimas (Lievonen et al., 2022). Tas itin
neigiamai veikia naujieny portaly prekiy zenkly reputacija, vartotojy pasitikéjima jy skleidziamu
turiniu, taip pat tai skatina vartotojy prekés zenklo vengima, atmetimg ir galima kerstinga elgesi,
paveikiant bendra jmonés ekonomin¢ gérove (Naumann et al., 2020). Dél to naujieny portalai
privalo imtis tam tikry veiksmy Siai problemai spresti.

Vienas svarbiausiy faktoriy, veikianciy vartotojo neigiamo eWOM (toliau — NeWOM)
ketinimg skleisti, yra asmenybés bruozai (Fanea-Ivanovici et al., 2023; Hu & Kim, 2018; Konig
et al., 2022; Sameeni et al., 2023; Swaminathan & Dokumaci, 2021; Tata et al., 2021). Taciau
asmenybes bruozai gali tiesiogiai veikti ne tik ketinimg skleisti NeWOM, bet ir kitus NeWOM
lemiancius veiksnius. Tyrimai rodo, kad asmenybés bruoZai formuoja vartotojo nepasitenkinimg
(Al-Hawari, 2015; De Oliveira et al., 2013; Kocabulut & Albayrak, 2019; Kruger, 2019; Tsarenko
& Tojib, 2011) bei vartotojo emocinj atsakg i neigiamg situacija (Akber et al., 2024; Joo et al.,
2012; Mora et al., 2019; Saef et al., 2024). Taip pat, skirtingose industrijose yra faktoriai, kurie
skatina NeWOM ir tie faktoriai nebiitinai yra susij¢ su paslaugos nepasisekimu (Del Mar Garcia-
De Los Salmones et al., 2020). Naujieny industrijoje toks faktorius yra skleidziamy naujieny
turinio tema ir naujieny zinutés valentingumas (Aldous et al., 2022).

Svarbu atsizvelgti, kad skirtingy asmenybiy Zmonés skirtingai interpretuoja ir reaguoja |
tam tikras temas bei informacijos valentingumg (teigiamas/neigiamas) (Yazdi & Masoudzade,
2023). D¢l to asmenybés bruozai gali daryti jtaka naujieny turinio ir neSamos zinutés
interpretacijai bei aktualizacijai, nuo ko priklausys vartotojy jsitraukimas ir jsitraukimo intencijos.
Bet tyrimy, kurie sujungty visus kintamuosius (asmenybés bruozai, naujieny portaly paslaugos
nepasisekimas, naujieny Zinutés valentingumas, vartotojo pasitenkinimas ir emocinis atsakas bei

ketinimas skleisti negatyvy eWOM) ir tirty juos socialiniy medijy kontekste, yra itin mazai. Taciau

6



tirti Siy aspekty koreliacijas yra ypac aktualu, kadangi nustacius vartotojo asmenybés bruozus yra
jmanoma numatyti ir prognozuoti vartotojo negatyvaus eWOM skleidimo tendencijas ir intencijas
(Gangai & Agrawal, 2016) ir pagal tai ziniasklaidos prekés zenklai ir rinkodaros specialistai galés
adaptuoti rinkodaros ir komunikavimo plang socialinése medijose bei skelbiamy naujieny
ypatumus.

Darbo problema — kaip asmenybés bruozai daro jtakg vartotojy ketinimui skleisti
negatyvy eWOM naujieny portaly socialiniy medijy paskyrose?

Darbo tikslas — nustatyti asmenybés bruozy jtakg vartotojy ketinimui skleisti negatyvy
eWOM naujieny portaly socialiniy medijy paskyrose.

ISkeltam tikslui jgyvendinti uzsibrézti tokie uzdaviniai:

1. ISnagrinéti asmenybés bruozy teorija — DidZiojo penketo modelj, $io modelio
asmenybes bruozy dimensijy klasifikacija ir moksliniuose Saltiniuose analizuojamag
sasaja tarp modelio dimensijy ir vartotojo elgsenos skaitmeningje erdvéje.

2. I8siaiSkinti negatyvaus eWOM ypatumus, prieZastis ir padarinius bei mokslinéje
literatliroje tiriamg negatyvaus eWOM ir Didziojo penketo asmenybés bruozy
dimensijy saveika.

3. ISanalizuoti naujieny portaly ypatumus, paslaugos nepasisekimo situacijas, skelbiamy
naujieny temas ir Zinutés valentinguma bei kaip Sie aspektai koreliuoja su DidzZiojo
penketo asmenybés bruozy dimensijomis ir ketinimu skleisti negatyvy eWOM
naujieny portaly socialiniy medijy paskyrose.

4. Sudaryti tinkama tyrimo metodika, siekiant iSanalizuoti, kaip asmenybés bruoZzai
veikia vartotojy ketinima skleisti negatyvy eWOM naujieny portaly socialiniy medijy
paskyrose.

5. Surinkti ir empiriSkai iStirti, kaip skirtingos asmenybés bruozy dimensijos (DidZiojo
penketo modelio konstruktai) veikia vartotojy ketinimg skleisti negatyvy eWOM
naujieny portaly socialiniy medijy paskyrose.

6. Suformuluoti tyrimo iSvadas ir, remiantis jomis, pateikti pasitilymus ir jZvalgas
tolimesniems tyrimams bei praktikams.

ISkeltiems darbo uzdaviniams jgyvendinti pasitelkiami jvairtis darbo metodai. Ieskant
reikalingos informacijos literatiiros analizei atlikti buvo naudojamas grandininés paieskos biidas
(retrospektyvinis ir prospektyvinis). Surinkta informacija buvo grupuojama pagal veiksnius ir
temas, susiejama ir sisteminama naratyvinés analizés biidu. Siekiant jgyvendinti darbo tikslg buvo
pasitelkiama ir lyginamoji analize, kuri leidZia konstruktyviai jvertinti analizuojamus veiksnius,
lyginant skirtingy autoriy darby iSvadas ir teorijas. Darbo tyrimas atliktas kiekybiniu tyrimo

metodu, duomenys renkami elektroninés apklausos biidu. Gauti rezultatai vertinami atliekant /BM
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SPSS Statistics programos statistinius skai¢iavimo metodus, o gauti analizés rezultatai nagrin€¢jami
taikant apibendrinimo ir interpretacijos budus.

Dirbtinio intelekto naudojimas. Darbe buvo pasitelkiama dviejy dirbtinio intelekto
(toliau — DI) platformy pagalba — ChatGPT 5.2 ir Google Gemini. ChatGPT panaudotas kuriant
anketose pateikiamy naujieny sensacingas antrastes ir trumpg naujieny teksta, taip pat darbo
struktiirai formuoti. Google Gemini pasitelktas gramatiniy ir skyrybos klaidy tikrinimui bei
pagrindiniy teorijy sufleravimui.

Darbo struktiira. Pirmi trys skyriai sudaro literatiiros analizés dalj, kurioje aptariamas
Didziojo penketo modelis, jo klasifikacijos, NeWOM ypatumai bei sgsaja su asmenybés bruozy
dimensijomis, naujieny portaly aspektai ir jy koreliacija su asmenybés bruozais ir NeWOM
sklaida. Ketvirtame darbo skyriuje pateikiama tyrimo metodika, pagal kurig penktame skyriuje
yra atliekamas empirinis tyrimas, siekiant iStirti, kaip skirtingos DP modelio asmenybés bruozy
dimensijos veikia vartotojy ketinimg skleisti negatyvy eWOM naujieny portaly socialiniy medijy
paskyrose. Paskutinéje darbo dalyje pateikiamos viso darbo iSvados ir rekomendacijos ateities

tyrimams bei praktikams.



1. DIDZIOJO PENKETO ASMENYBES MODELIO ANALIZE IR
BRUOZU DIMENSIJU SASAJA SU VARTOTOJO ELGSENA
INTERNETE

1.1 DidZiojo Penketo modelio istorija ir samprata

Asmenybé yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, daranciy jtakag Zmogaus tam tikram
mastymui ir elgesiui. Psichologai §j vidinj Zzmogiskaji aspekta tiria jau nuo pat XX a. (Raad &
Perugini, 2002). Mayer (1998) asmenybg apibuidina kaip organizuota, besivystancig sistema, kuri
reprezentuoja kolektyvines asmens pagrindiniy psichologiniy sanklody reakcijas ir veiksmus.
Kadangi asmenybé yra sistema, ji yra sudaryta i$ keliy lygmeny, vienas i$ jy — asmenybés bruozai.
Sis aspektas yra laikomas vienu i§ svarbiausiy, tyrinéjant asmenybe (John & Srivastava, 1999).

Bruozai yra tai, kas sudaro ir iSskiria individa. Tai derinys, sudarytas i§ psichologiniy ir
etiniy aspekty, kurie skatina individo vidinj troskimg taip ar anaip elgtis. BruoZai tiesiogiai
modeliuoja zmogaus elgseng, kuri yra pasikartojantis atsakas j jvykius ir aplinkg (Najm,
2019). Asmenybés bruozai, pasak Cervone ir Pervin (2013, p. 232), turi turéti dvi konotacijas:
nuoseklumg (asmens elgesio pasikartojimas) ir iSskirtinumg (skirtingi bruozai sudaro skirtingg
konsteliacija, dél ko Zzmonés skiriasi vieni nuo kity). Asmens elgesio pasikartojimas yra stabilus
Jo viso gyvenimo eigos metu, tad ir asmenybés bruozai yra stabiliis (Ahlborg et al., 2024). McCrae
ir Costa (1997) pritaria, teigdami, kad bruozai — tai asmens tam tikras tipinis mastymo biidas,
jausmas ir veikimas skirtingose situacijose skirtingu laiku. Ir kiekvienas bruozas yra asmenybés
dimensijos, kurios reprezentuoja pagrindinius Zmoniy skirtumus.

Ilga laika mokslininkai bandé atrasti skales, naudojant kurias biity jmanoma iSmatuoti
asmenybeés bruozus skirtinguose individuose. Triko susisteminimo — aprasomyjy modeliy ar
taksonomijos, kurie padéty apibendrinti daugybe sudedamyjy. Taigi, pirmieji psichologai, kurie
sugebéjo pateikti bendra taksonomija, kurioje bity naudojama kasdiené kalba apibudinant
asmenybes, buvo Klages (1926), Baumgarten (1933) ir Allport ir Odbert (1936). IS to pasklido
leksikologijos hipoteze, kuri aiSkina, kad asmenybés charakteristikos yra uzkoduotos buitingje
kalboje (John & Srivastava, 1999). Taciau leksiskai iSskirty bruozus apibiidinanciy budvardziy
buvo itin daug, dél ko Norman (1967) pabandé juos visus suklasifikuoti j prieSingas kategorijas,
kurios paneigia viena kitg. 1985 m. McCrae ir Costa paskelbé NEO Asmenybés inventoriy,
klausimyng, kuriame buvo pateikiamos 3 asmenybés bruozy klasifikacijos, o 1992 m. jie

publikavo nauja NEO PI-R bruozy matavimo inventoriy, kuriame buvo penkios faktoriy



klasifikacijos, kurioms nustatyti skirta po SeSis aspektus. IS to kilo modelio pavadinimas —
Didziojo penketo asmenybés modelis arba kitaip — Penkiy faktoriy modelis (Wiggins, 1996).

Taigi, vertinant i§ istorinés pusés yra matomi du veiksniai, padar¢ jtakg DidZiojo penketo
(veliau tekste — DP) modelio specifikai: pirmas — leksiné strategija, kuri teigia, kad asmenybés
charakteristikos, kurios yra svarbiausios ir daugiausiai lemiancios to asmens gyvenime, bus
atspindétos zmogaus kasdienéje kalboje; antras — saves vertinimo strategija, kuri teigia, kad pats
individas gali uzfiksuoti svarbius savo asmenybés faktorius per semanting kalba klausimyno
pavidalu (Grankvist & Kajonius, 2015). Si hipotezé yra vadinama psicholeksine hipoteze (Kairys,
2008; Raad & Perugini, 2002).

Patys kiir¢jai, McCrae ir Costa, modelj pateikia kaip ,,...empirinj apibendrinimg apie
asmenybés bruozy kovariacija.“ DP padeda susisteminti pagrindines asmenybés charakteristikas,
pagal mintis, jausmus ir veiksmus, kurie nuosekliai pasikartoja testinio laiko periodo atzvilgiu
(McCrae & Costa, 1999). Modelis yra hierarchiSkai struktiirizuotas — daugybé sudedamuyjy
bruozus apibtidinan¢iy biidvardziy yra suskaidyti i kelis pagrindinius asmenybés faktorius. Kitaip,
DP modelis — pasikartojantys individualis skirtumai, apibendrinti j penkias bruozy sritis (kadangi
bruozai yra tai, kas skiria individus) (Ahlborg et al., 2024). Modelio autoriai tvirtina, kad jy i$skirti
asmenybes bruozy apibiidinimai yra universalis ir pritaikomi kiekvienam zmogui (Kairys, 2008;
Raad & Perugini, 2002). Taip pat yra teigiama, kad $i asmenybés bruozy teorija yra tinkamai
pagrista genetikos mokslu ir neurobiologijos pagrindais (Fung & Durand, 2014).

Bitent DP modelis yra Zinomiausias ir labiausiai pripaZintas modelis akademiniame
pasaulyje, kuris skirtas analizuoti asmenybés bruozus. Si teorija padeda tirti, nustatyti, aprasyti ir
net numatyti zmogaus elgesj (Najm, 2019). Zmogaus elgesio, tokio, kaip dideli gyvenimo poky¢iai
ar priimti sprendimai nuo vaikystés iki senyvo amziaus (pavyzdziui — skyrybos ar net
mirtingumas), prognozavima, remiantis DP teorija, jrodé Roberts et al. (2007) atlikta ilgg laika
testina metaanalizé. Daugybé moksliniy tyrimy remiasi biitent Sia teorija, taip pat modelis apima
platy bruozy, poZiliriy ir elgesio, susijusiy su asmenybe, spektra. Dél Sios priezasties DP gali biiti
svarbus pagrindas pritaikant i$skirtus asmenybés bruozus skirtingose kultiirose bei aplinkose
(Najym, 2019).

Apibendrinant, asmenyb¢ veikia Zmogaus elgesj ir mastyma. Tai yra sistema, kurig sudaro
tam tikri aspektai, i§ jy vienas pagrindiniy — asmenybés bruozai. Bruozai — tai pasikartojantis
elgesys, kuris reprezentuoja pagrindinius Zzmoniy skirtumus. Jie yra stabiliis Zmogaus gyvenimo
periodo metu, dé¢l ko preliminariai nustacius individo asmenybés bruozus, yra jmanoma nuspéti jo
tolimesnius veiksmus ir elgseng skirtingose situacijose. Asmenybés bruozams apraSyti, nustatyti
ir tirti McCrae ir Costa sukiré Didziojo penketo asmenybés modeli, kuris yra pagristas

psicholeksine hipoteze. Patj inventoriy sudaro penkios asmenybés bruozy faktoriy klasifikacijos,
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kurioms nustatyti skirta po SeSis bruozus apibudinané¢ius aspektus. Sie apibudinimai yra
universaltis ir pritaikomi kiekvienam zZmogui. Be to, §is modelis apima platy bruozy, pozitriy ir
elgesio, susijusiy su asmenybe, spektrag. Dél to biitent DP modelis yra Zinomiausias ir labiausiai
pripazintas universalus modelis akademiniame pasaulyje, kuris skirtas analizuoti asmenybés
bruozus skirtingose kultiirose bei aplinkose. Siekiant geriau suprasti Sio modelio universalumg ir
pritaikomumg praktikoje bei moksle, tolesn¢je dalyje yra detaliau analizuojama modelio

klasifikacijos sistema bei jg sudarancios 5 dimensijos.

1.2 DidZiojo Penketo asmenybés modelio klasifikacijos sistema ir konstruktai

Didziojo penketo modelio klasifikacija apima pagristy savoky rinkinj, pagal kurj galima
abstrakéiai apibiidinti Zmogaus asmenybés bruozus. Sie rinkiniai yra didieji modelio konstruktai
ir asmenybés dimensijos. Nustacius Zmogaus asmenybés dimensijas pagal DP, yra jmanoma
i$siaiskinti to Zmogaus labiausiai dominuojancius bruozus (Ahlborg et al., 2024).

IS viso yra 5 dimensijos (Costa & McCrae, 1995; McCrae & Costa, 1997; Raad & Perugini,
2002; Zukauskiené & Barkauskiené, 2006):

e Neurotizmo (angl. Neuroticism) dimensija skirta nustatyti zmogaus emocinj stabilumg —
polinkj i neigiamus jausmus, tokius kaip baimé¢, liidesys, kalte, pasi§lykstejimas. [vertinus
neurotizmg, galima numatyti asmens darbingumo lygi, pasitenkinima darbu bei
vedybiniais santykiais, socialing padéti visuomengje, iStikimybés lygi santykiuose,
zmogaus polinkj j kerita. Taip pat daznai sergantys zmonés pasizymi neurotizmu. Zemas
neurotizmo jvertinimas rodo, kad Zmogus yra ramesnio biido, labiau stabilus emociskai,
sugeba susivaldyti stresinése situacijose ir atsipalaiduoti (Raad & Perugini, 2002;
Zukauskiené & Barkauskiené, 2006).

o Ekstraversija (angl. Extraversion) matuoja individo susidoméjimg Zmonémis bei
jvykiais, neriipestinguma, norg patirti kazka naujo, dazng socializavimasi. Ekstravertiski
zmones biina labiau kalbiis, aktyviis, optimistiSki. Kuo Zemesnis ekstraversijos
pamatavimas, tuo didesné introversijos tendencija. Introversija atspindi dazng norg pabiiti
vienam bei didelj susidoméjimg savo psichika. Nustacius $i konstrukta, jimanoma nuspéti
kaip daznai asmuo eina ] vakarélius, jo polinkj j lyderyste, algos dydj, norg paZinti ir
mokuytis ir su sveikata susijusj elges;.

e Atvirumo patyrimui (angl. Openness to Experience) ir intelekto konstruktas daznai
atspindi intelektualiy Ziniy troskima, i$silavinimo lygj. Sis faktorius daznai naudojamas
klinikingje psichologijoje ir psichiatrijoje, kadangi individai, kurie linke¢ i atviruma

patyrimui, daZznai elgiasi rizikingai sveikatos atzvilgiu bei turi tam tikry psichikos
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sutrikimy. Taip pat tokie zmonés yra kiirybingi, turi iSlavintg estetikos pojttj, laikosi tam

tikry mokymosi strategijy, gauna mazesnj darbo atlyginimg, biina saviveiksmingi

tarpkultiiriniame socialiniame kontekste. Zemas atvirumo patiréiai lygis reprezentuoja
konservatyvy mastyma ir siaurg pasauléziiirg bei yra susijes su kaliniy nusikalstamos
veiklos pasikartojimu.

e Sutariamumas (angl. Agreeableness) labiausiai atspindi individo santykiy su Kkitais
tendencijas, kadangi konstruktas analizuoja meilés ar neapykantos, solidarumo,
konfliktiskumo, bendradarbiavimo, gerairdiskumo lygius. Zmonés, kuriy dominuojanti
dimensija yra sutariamumas, daznai priklauso bendrijoms, jiems puikiai sekasi
bendradarbiauti grupése, jie siekia iSvengti konflikty, néra kerStingi, atsakingai elgiasi
sveikatos klausimais, turi mokymo sugebéjimy, linke padéti aplinkiniams, yra empatiski.
Ir atitinkamai, asmenys, kurie yra nesutariantys, daznai pasizymi skepticizmu,
egocentriSkumu, yra konkuruojantys bei antagonistiski.

e Samoningumas (angl. Conscientiousness) — valia, susivaldymas, noras pasiekti kazka.
Samoningumas yra asmenybés charakteristika, kuri nurodo, kad Zzmogus yra organizuotas,
siekiantis tiksly, stabilus, sistemingas. Samoningumu pasiZymintys Zmonés yra
dazniausiai sekmingi moksluose bei karjeroje, atsizvelgia i sveikatos svarba, sportuoja, yra
maziau socialiis. Jie néra linke j taisykliy pazeidimg ir vandalizmg, nes vadovaujasi
moralés normomis. Taciau tokie zmonés daznai biina itin savikritiski, perfekcionistai bei
darboholiskai elgiasi.

Po DidZiojo penketo modelio pristatymo psichologai sukiiré skirtingus inventorius, skirtus
matuoti penkis bruozy faktorius. Zinomiausi yra: TDA (Trait Descriptive Adjectives) inventorius,
sudarytas 1§ bruozus apibiidinanc¢iy biidvardziy; BFI (Big Five Inventory) — tradicinis klausimynas;
ABSC (Abridged Big Five Circumplex) prapléstas inventorius, kuris jvardina dimensijas ne vienu
zodziu, o dviem Zodziais; paciy DP modelio kiiréjy sukurtas NEO PI-R (Revised NEO Personality
Inventory) labiausiai paplites inventorius (Kairys, 2008; Raad & Perugini, 2002).

Nors NEO PI-R inventorius yra skirtas biitent asmenybés bruozams tirti, taciau Sis
inventorius taip pat placiai naudojamas psichologiniuose tyrimuose ir sesijose dirbant su klientais,
kadangi veikia kaip asmenybés psichografiniy aspekty struktiirizavimas (Costa & McCrea, 1992).
Jis yra tikslingai iSverstas | daugiau nei 40 pasaulio kalby, jskaitant lietuviy kalbg. Inventoriaus
vidinis suderinamumas, stabilumas, diskriminacinis ir struktiirinis validumai yra itin gerai
jvertinti, tai patvirtina, kad NEO PI-R yra patikimas ir universalus inventorius moksliniams
tyrimams atlikti (Kairys, 2008; Zukauskien¢ & Barkauskien¢, 2006). Sis modelis yra sudarytas
hierarchiSkai, kuomet po penkiais pagrindiniais DP faktoriais yra dar po SeSis subfaktorius

(Zemesniojo lygmens bruozy skalés). Subfaktoriai sukonkretina pagrindines penkias asmens
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bruozy dimensijas, kadangi DP autoriai McCrae ir Costa teigia, jog didZiosios asmenybés bruozy

dimensijos yra rinkiniai, sudaryti ir sugrupuoti i§ daugiaaspektiniy kognityviniy, afektiniy ir

elgesio tendencijy (Costa & McCrae, 1995). Subfaktoriai yra parinkti taip, kad kuo placiau apimty

pagrindinio lygmens bruozy dimensijas (Zukauskiené¢ & Barkauskien¢, 2006). NEO PI-R sistemos

konstruktai, subkonstruktai ir juos apibtidinantys biidvardziai yra pateikti 1-oje lenteléje.

1 lentelé. NEO PI-R inventoriaus asmenybés dimensijos ir jy sudedamieji subkonstruktai

Asmenybés dimensijos

Asmenybés dimensijy

Subfaktorius apibiidinantys

subfaktoriai budvardziai
Neurotizmas (N) N1: Nerimas Isitempes

N2: Piktas prieSiSkumas Irzlus

N3: Depresija Nepatenkintas

N4: Savimoné Drovus

NS5: Impulsyvumas Nepastovus

N6: PazeidZiamumas

Nepasitikintis savimi

Ekstraversija (E) E1: Draugiskumas Bendraujantis
E2: Atkaklumas Valdingas
E3: Aktyvumas Energingas
E4: Stimuliacijos siekimas Nuotykiy ieskotojas
ES5: Pozityvios emocijos Entuziastingas
E6: Siluma Sirdingas
Atvirumas patyrimui (O) | Ol: Idéjos Smalsus
O2: Fantazija Kirybingas
O3: EstetiSkumas Meniskas
0O4: Veikla Veiklus
O5: Gilios emocijos Jausmingas
06: Vertybes Konservatyvus
Sutariamumas (A) A1l: Pasitikéjimas Atlaidus
A2: TiesmukiSkumas Nuosirdus
A3: Altruizmas Riipestingas
A4: Nuolaidumas Neuzsispyres
AS: Kuklumas Nepasididziaves
A6: EmpatiSkumas Uzjauciantis
Samoningumas (C) C1: Kompetencija Veiksmingas
C2: Tvarka Organizuotas
C3: Pareigingumas Skrupulingas
C4: Tikslo siekimas Darbstus
C5: Savidrausme Motyvuotas
C6: Apdairumas Apmastantis

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis John & Srivastava, 1999; Zukauskiené & Barkauskiené, 2006.
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Taigi, Didziojo penketo modelio klasifikacija apima pagristy savoky rinkinj, pagal kurj
galima abstrakéiai apibudinti zmogaus asmenybés bruozus. Sie rinkiniai yra didieji modelio
konstruktai ir asmenybés dimensijos. IS viso yra penkios dimensijos: neurotizmas, ekstraversija,
atvirumas patyrimui, sutariamumas ir sgmoningumas. Konstruktams matuoti yra paciy DP
modelio autoriy sukurtas NEO PI-R inventorius, kuris yra labiausiai naudojamas asmenybés
bruozy tyrimuose bei psichologijoje, nes yra pripazintas kaip patikimas ir universalus. NEO PI-R
modelis yra sudarytas hierarchiskai, kuomet po penkiais pagrindiniais DP faktoriais yra dar po
Sesis subfaktorius (Zemesniojo lygmens bruozy skalés). Subkonstruktai sukonkretina pagrindines
penkias asmenybés bruozy dimensijas, nes yra parinkti taip, kad kuo placiau apimty jas. Taip pat,
kadangi pats DP modelis yra paremtas psicholeksine hipoteze, kiekvienam Zemesniajam bruozy
lygmeniui yra parinkta po ji apibudinantj ir detalizuojantj budvardj. Nustacius zmogaus
asmenybes bruozus, jmanoma numatyti jo veiksmus skaitmeningje erdvéje. Atsizvelgiant | tai,
kitame darbo poskyryje yra analizuojama, kokia jtakg DP asmenybés bruozy dimensijos daro tam

tikrai vartotojy elgsenai internete.

1.3 DidZiojo penketo asmenybés bruoZuy dimensijy daroma jtaka vartotoju elgsenai
internete

Nors Didziojo penketo modelio iStaka yra psichologiné mokykla, nuo praeito amziaus
pabaigos §is modelis buvo sékmingai adaptuotas rinkodaros moksle vartotojy elgsenai tirti. Siuo
metu DP vertinimas rinkodaros kontekste yra paplitusi praktika tiek akademiniuose tyrimuose,
tiek praktiniame pasaulyje (Vazifehdoost et al., 2012).

Sia tendencija pagrindzia ir kiti vartotojy elgsenos tyrimai, nurodantys, kad asmenybés
bruozai yra vienas esminiy veiksniy, daranciy tiesioging jtaka vartotojo mastymui ir elgsenai (Roy
et al,, 2016). Asmenybés bruozai formuoja tam tikras tendencijas zmogaus, kaip vartotojo,
elgsenoje. Nustacius vartotojo asmenybes bruozus yra jmanoma numatyti ir prognozuoti jo elgesi,
deél to rinkodaros specialistai atlieka rinkos asmenybeés bruozy tyrimus, siekiant pagal tai adaptuoti
rinkodaros plang bei sitilomo produkto ypatumus (Gangai & Agrawal, 2016).

Kotler ir Keller (2006) pateiké vartotojo stimulas—atsakas elgsenos modelj, kuriame
vartotojo charakteristikos uzima moduliuojancia vieta (Zr. 1 pav.). Rinkodaros ir aplinkos stimulai
jeina ] vartotojo sgmong ir psichologinius procesus, kur stimulai sgveikauja ir pereina per asmeninj
vartotojo , filtrg“, o pagal ta viding sgveika vartotojas priima sprendimg ir atlieka veiksma.
Rinkodaros stimulais gali buiti produktas, aptarnavimas, kaina, komunikacija, distribucija. Kitiems
stimulams yra priskiriami aplinkos veiksniai, tokie kaip ekonominé padétis, technologijos,

kultiira, politika. Vartotojo asmenybé ir psichologija susideda i§ asmenybés bruozy, suvokimo,
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atminties. Sprendimo priémimo metu vartotojas jvertina problema, iesko informacijos ir

alternatyvy, priima sprendimg ir pagal sprendima atlieka tam tikra veiksma (Kotler & Keller 2006;

Ward & Chiari, 2008). Taigi, $is modelis akivaizdziai jrodo, kad vartotojo asmenybés bruozai yra

itin aktualus veiksnys vartotojo elgsenos procese.

1 paveikslas. Vartotojo elgsenos modelis

STIMULAI VARTOTOJAS
* Rinkodaros stimulai * Vartotojo asmenybé ,| SPRENDIMO PRIEMIMAS N VEIKSMAS
* Kiti stimulai * Vartotojo psichologija

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Kotler & Keller 2006; Ward & Chiari, 2008.

Apsipirkimas internetu ir internetiniy paslaugy naudojimas tampa vis populiaresni, kartu

su Sia tendencija rinkodaros specialistai vis labiau gilinasi j vartotojy elgseng internete (Roos &

Kazemi, 2022). Tyrimai apie vartotojy elgseng internete apima skirtingas sferas, tokias kaip:

1.

Kognityviniai aspektai: vartotojy informacijos pri€mimas internete, mokymasis, atmintis,
motyvacijos ieskoti informacijos ir pirkti internetu, rizikos suvokimas, psichologiniai
procesai ir vartotojy reakcijos ] rinkodaros inovacijas elektroninéje aplinkoje,
pasitik¢jimas (Cummins et al., 2014; Emami et al., 2023; Janiszewski & Laran, 2023; Wu
et al., 2024).

Naudotojo generuotas turinys (UGC): internetinio turinio generavimas, atsiliepimuy,
rekomendacijy, apzvalgy kiirimas ir jy priemimas (Asyraff et al., 2023; Chae et al., 2024;
Hua et al., 2024; Cummins et al., 2014).

Interneto segmentacija ir demografija: interneto naudotojy demografiniai aspektai, rinkos
segmentavimas (Cummins et al., 2014; Eslami et al., 2024; Hashemian et al., 2024;
Muliawan & Oktavia, 2023).

TarpkultiiriSkumas: kolektyvistinés ir nekolektyvistinés kulttiros, geografiniy duomeny
palyginimai (Cummins et al., 2014; Hung & Chiu, 2024; Moriuchi & Moriyoshi, 2023;
Zaman et al., 2024).

Internetiniai tinklai ir bendrijos: santykiy mainai (diskusijos, socialinés medijos ir prekiy
zenkly bendrijos), interneto panaudojimas produkto tobulinimui, rinkodaros neigiami ir
teigiami rezultatai (ketinimas pirkti, jsitraukimas, prekés zenklo propagavimas, eWOM)
(Cummins et al., 2014; Houshiarian et al., 2024; Huang & Yu, 2024; Mayopu et al., 2024;
Sutia & Fahlevi, 2024).

Strateginis interneto panaudojimas: rinkodaros tobulinimas, atsizvelgiant | vartotojy
elgseng, pasitenkinimg, pasitikéjima, graZinimo ir skundy elgesj, socialiniy medijy
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panaudojimas rinkodaroje (Babatunde et al., 2024; Cummins et al., 2014; Nguyen &

Nguyen, 2023; Rohit et al., 2024).

7. Vartotojy paieska internete: paieskos elgesio ypatybés, raktazodziai, pirkéjo intencijos,
navigacijos elgesys, internete mokamy reklamy jtaka (Cummins et al., 2014; Feng et al.,

2023; Janssen & Williams, 2024; Uthaisar et al., 2023).

Kaip jau buvo minéta, vartotojo elgsenos ir rinkodaros tyrimai nurodo, kad vienas
svarbiausiy veiksniy, daranciy jtaka vartotojo elgsenai ir mastymui yra asmenybés bruozai (Roy
et al., 2016). O asmenybés bruozai yra efektyviai matuojami naudojant Didziojo penketo
asmenybés model] (John & Srivastava, 1999). Tad skirtingi tyrimai nagrin¢ja ir jrodo DP
asmenybeés bruozy dimensijy tiesioging koreliacijg su tam tikra vartotojy elgsena internete. Viena
i§ dazniausiai nagrinéjamy vartotojy elgsenos internete temy yra pirkimo elgsena internete.
Nagrin¢jant DP bruozy dimensijy sgsaja su pirkimo elgsena, yra pastebima, kad ekstravertai linke
tyrinéti naujus produktus su entuziazmu ir susidomejimu. Jie skiria laiko pasitenkinimui paciu
procesu, taip pat jie yra impulsyvesni pirkéjai. Be to, ekstravertai dalinasi savo patirtimi po
isigijimo (Dobre & Milovan-Ciuta, 2015; Khatri et al., 2022). Sutariamumu pasizymintys
vartotojai vertina utilitarinius produkto aspektus. Jie ieSko informacijos apie produkta pries
priimdami sprendimg ir atsizvelgia ] atsiliepimus arba patys juos raso (Dobre & Milovan-Ciuta,
2015; Huang & Yu, 2024). Samoningi vartotojai taip pat néra impulsyvis pirkéjai, apsipirkdami
internetu jie vadovaujasi tam tikru planu. Jie daznai lygina produktus ir jy savybes, siekiant priimti
kuo racionalesnj sprendimg (Altinkan & Armagan, 2024; Khatri et al., 2022). Neurotiski individai
yra itin linkg pirkti internetu, taip pat dél sunkumo kontroliuoti emocijas, jie gali tapti impulsyviais
pirkéjais. NeurotiSki zmonés gali skelbti daugybe negatyviy komentary ir atsiliepimy, taip
iSliedami savo neigiamas emocijas (Huang & Yu, 2024). Vartotojai, kurie yra atviri patyrimui,
dazniausiai atkreipia démesj ] inovatyvesnius produktus, siilomus internete. Jie atkreipia démesj
labiau j papildomas detales nei pagrinding informacija (Dobre & Milovan-Ciuta, 2015; Khatri et
al., 2022).

Taigi, vartotojo asmenybes bruozai veikia vartotojo elgsena, kadangi rinkodaros ir
aplinkos stimulai pereina per vartotojo asmenybés charakteristikas ir psichologija, tuomet
vartotojas pagal ta sgveikg pasirenka sprendima ir atitinkamai elgiasi. Tad nustaCius vartotojo
bruozus yra jmanoma numatyti tam tikras jo, kaip vartotojo, elgsenos tendencijas. Ypa¢ aktualiis
yra vartotojo elgsenos internete tyrimai, kadangi apsipirkimas internetu ir internetiniy paslaugy
naudojimas vis labiau populiaréja. Vartotojy elgesys internete apima skirtingus aspektus:
kognityvinius veiksnius, naudotojy generuota turinj, interneto vartotojy segmentavimg ir
demografijas, tarpkultiiriSkuma, socialinius tinklus bei interneto bendrijas, strateginj interneto

panaudojimg rinkodariniais tikslais, atsizvelgiant j vartotojus, vartotojy paieSka internete. Taip
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pat, rinkodaros tyrimai rodo, kad Didziojo penketo asmenybés bruozy isskirtos dimensijos
tiesiogiai koreliuoja su vartotojo elgsena internete, o ypac su viena svarbiausiy jos iSraisky —
negatyviu informacijos perdavimu ,,i§ liipy i lupas™ skaitmeningje erdvéje (angl. negative
electronic Word—of—Mouth, toliau tekste NeWOM). Tod¢l antrame darbo skyriuje tikslinga
nuodugniai analizuoti NeWOM sklaidos ypatumus bei jvertinti, kaip DP asmenybés bruozy

dimensijos veikia vartotojy ketinimg skleisti tokio pobiidzio informacija.
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2. NEGATYVAUS EWOM YPATUMALI IR KORELIACIJA SU DIDZIOJO
PENKETO ASMENYBES DIMENSIJOMIS

2.1 Word—of-Mouth veiksniai ir rasys

Viena i$ jtakingiausiy vartotojo elgsenos israisky rinkodaroje yra komunikacija ,,i$ lipy |
lupas* (angl. Word—of~Mouth, toliau tekste WOM) (Bartschat et al., 2021). WOM yra neformali
komunikacija apie objekta (produkty, prekés Zenkla, organizacija, pardaveja) arba apie patirtj
(aptarnavima, paslauga, naudojimg), kuomet yra dalijamasi informacija nekomerciniais tikslais
(Verma & Yadav, 2020). Si vartotojo elgsenos iSraiska ir rinkodariné strategija itin paveikia
aplinkinius, kadangi tai yra autentiskas atsiliepimas ir zmonés labiau linke pasitikéti suteikta
informacija. Tas labai veikia kity individy ketinimus ir sprendimy pri€mimus, susijusius su aptartu
objektu ar patirtimi (Talwar et al., 2020).

Ketinimg skleisti WOM bei WOM kiirimg ir skleidimg galima numatyti atsizvelgiant |
tam tikrus faktorius:

e Veiksniai, susij¢ su vartotoju: vartotojo asmenybé¢, zinios apie produkta ar paslauga,
jsitraukimas j produkta, bendras socialinio bendravimo internete polinkis (Bartschat et al.,
2021), nuotaika, pasitenkinimas, suvokiama gaunama verté, vartotojo inovatyvumas,
pasitikéjimas, demografiniai faktoriai (amzius, lytis) (Milakovi¢ et al., 2020).

e Produkto/paslaugos faktoriai: suvokiama rizika, hedonistinés/utilitarinés savybes,
Sviezumas/naujumas, vertinimo sunkumas (Bartschat et al., 2021), kokybé (Milakovi¢ et
al., 2020). Hedonistiniai produktai ar paslaugos dvigubai labiau skatina vartotojus dalintis
WOM nei utilitariniai produktai (Milakovi¢ et al., 2020).

e WOM komunikavimo aplinkos ypatybeés: kiek Zmoniy pasiekia,
anonimiskumas/asmeniskumas, komunikavimo aplinkos iSmanymas, lengva prieiga
(Bartschat et al., 2021).

WOM gali biiti komunikuojamas skirtingose aplinkose. Nevirtuali (angl. Offline) aplinka
,»akis 1 akj* (angl. face—to—face), kuomet informacija yra perduodama gyvai asmeniSkai. Taip pat
WOM gali biiti perduodamas internetin¢je aplinkoje (angl. Online), dazniausiai internetinése
nuomoniy svetainése (pavyzdziui — Amazon, Google reviews, Booking.com) arba socialinése
medijose (pavyzdziui — Instagram, Facebook, Youtube) (Bartschat et al., 2021). WOM,
komunikuojamas elektroninéje aplinkoje, yra vadinamas eWOM (Faridi et al., 2024). Sios
skirtingos aplinkos formuoja WOM ypatumus. Socialiniuose tinkluose komunikuojamas WOM
pasizymi tam tikromis ,,akis ] akj*“ WOM ir internetinése nuomoniy svetainése WOM savybémis
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(Bartschat et al., 2021). Pagrindiniai WOM savybiy skirtumai ir panasumai skirtingose aplinkose

yra pateikti 2-ame pav.

2 paveikslas. WOM ypatumai skirtingose komunikavimo aplinkose

»AKis j akj“ WOM
« Nevirtuali komunikacija (Offline)

« Vienas-vienam komunikacija (angl. One-to-one)
« Oraliné komunikacija

« Testinumo ir zinutés ilgumo neapribojimas
« Priklauso nuo laiko

+ Perdavimas tiesioginiu laiku
« Asmeninis ry8ys
» Dialogo forma, gaunamas atgalinis rySys

Socialiniy tinkly WOM

« Zinutés trumpumas
« I§ daugelio-daugelivi komunikacija

« Virtuali komunikacija (Online)
« Rasytinés formos komunikacija
« Nepriklausoma nuo laiko

« Asinchroninis perdavimas (tik siuntimas)
« Vienas-daugeliui komunikacija

« Siuntéjas dazniausiai nezinomas

« Néra atgalinio rysio

« Zinutés ilgumo neapribojimas

« Gilumo/valentingumo suvestinés signalai

Internetinés nuomoniy svetainés WOM

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Bartschat et al., 2021.

Taigi, apibendrinant, WOM yra skirstomas pagal komunikavimo aplinkas j tradicinj
WOM ir naujaji, skaitmeninj eWOM. Jy pagrindiniai skirtumai yra: WOM yra patikimesnis nei
eWOM, kadangi informacijos skleid¢jas ir gavéjas paZjsta vienas kita, o eWOM yra maZiau
patikimas dél anonimiSkumo (Bartschat et al., 2021; Huete-Alcocer, 2017; Talwar et al., 2020);
WOM komunikacijos yra asmeniskos ir privacios, kurios pasireiskia dialogo metu bei realiu laiku,
o0 eWOM informacija néra privati ir gali biiti lengvai pasiekiama bet kuriuo metu; eWOM zinutés
yra daug greiCiau platinamos nei WOM; Tradicinis WOM yra sunkiai prieinamas, o eWOM
atvirksc¢iai — labai lengvai prieinamas, todél jo siuntimas ir skleidimas néra apribotas lokacija ir

gali biiti pasiekiamas visame pasaulyje (Bartschat et al., 2021; Gelashvili et al., 2024; Huete-
Alcocer, 2017).

19



Kita dimensija, pagal kurig yra skirstomas WOM, yra valentingumas. Jis gali biiti
teigiamas arba neigiamas. WOM yra itin paveikus faktorius formuojant kity nuomones — teigiamas
WOM nuteikia potencialius klientus teigiamai apie kalbama produktg ir tuo paciu didina
pardavimus, o neigiamas WOM atitinkamai — nuteikia neigiamai (Vazquez-Casielles et al., 2013).
Teigiamas WOM pasireiskia palankiomis rekomendacijomis, atsiliepimais bei pagyrimais.
Neigiamas WOM apima kritika, skundus ir neigiamus atsiliepimus. Tokiais atvejais potencialiis
pirkéjai biina atsargesni bei labiau dvejoja sitilomy produkty ar paslaugy kokybe ir patikimumu
(Arissaputra et al., 2024).

Apibendrinant, WOM yra viena i$ jtakingiausiy vartotojo elgsenos iSraisky rinkodaroje.
Tai yra neformali komunikacija apie produkta, prekés zenkla, organizacijg, pardavéjg arba apie
patirtj, aptarnavimg, paslauga, naudojima, kuomet yra dalijamasi informacija ir asmenine
nuomone nekomerciniais tikslais. Si vartotojo elgsenos iraiska labai veikia kity individy
ketinimus ir sprendimy priémimus. WOM ketinimg skleisti ir skleidimg galima numatyti
atsizvelgiant  tam tikrus faktorius: veiksniai, susij¢ su vartotoju (asmenybe¢, Zinios apie produkta,
jsitraukimas j produkta, nuotaika, pasitenkinimas, demografiniai faktoriai); produkto faktoriai
(suvokiama rizika, hedonistinés/utilitarinés savybés, Sviezumas/naujumas, vertinimo sunkumas,
kokyb¢); WOM  komunikavimo  aplinkos  ypatybés (kiek  Zmoniy  pasiekia,
anonimiskumas/asmeniskumas, komunikavimo aplinkos iSmanymas, lengva prieiga). Be to,
WOM yra skirstomas pagal komunikavimo aplinkas j tradicini WOM ir naujajj, skaitmeninj
eWOM. Jy pagrindiniai skirtumai apima patikimuma, privatumo lygj ir prieinamumo lengvuma.
Taip pat WOM gali buti dviejy valentingumy: teigiamas arba neigiamas. Teigiamas WOM
nuteikia potencialius klientus pozityviai, o neigiamas — negatyviai. Mokslinéje literatiiroje
pabréziama, kad negatyvus eWOM daro didesng jtaka aplinkiniy sprendimams ir nuomonei nei
teigiamas eWOM, d¢l to kitame poskyryje yra analizuojamos negatyvaus eWOM specifinés

savybés bei jo atsiradimg lemiantys veiksniai.

2.2 Negatyvaus eWOM savybés ir jo atsiradima lemiantys veiksniai

EWOM yra naujausia versija WOM, kuri sulaukia didelio démesio dél interneto paplitimo
ir skaitmeninés rinkodaros populiaréjimo (Gelashvili et al., 2024). Elektroninis WOM tapo vienu
1§ svarbiausiy informacijos Saltiniy, kuriuo potencialtis klientai pasikliauna ir tiki (Huang et al.,
2024). Nors bendrai eWOM yra itin paveikus faktorius formuojant kity nuomones, taciau
analizuojant teigiama ir neigiamg eWOM (toliau — NeWOM), neigiamas daro didesn¢ jtaka
aplinkiniy sprendimams nei teigiamas eWOM (Sameeni et al., 2023; Véazquez-Casielles et al.,

2013).
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Neigiamas eWOM d¢l savo paveikumo gali lemti jmonés nuostolius, susijusius su
vartotojy elgsena, kadangi jis tiesiogiai veikia impulsyvy pirkima internetu bei elektroninés
komercijos kokybe (Arissaputra et al., 2024); neigiamai veikia vartotojy lojaluma prekés zenklui
(Melander & Dyrelov, 2021); neigiamai paveikia jmonés reputacija, pardavimus ir verslo nasumag
(Akdim, 2021); atstumia potencialius klientus, atsiranda maZzesnis pasitikéjimas prekés Zenklu,
padidéja suvokiama rizika (Huang et al., 2024).

Dazniausiai vartotojai dalinasi NeWOM dél kilusio nepasitenkinimo, susijusio su
produkto ar paslaugos nepasisekimu (angl. Service Failure). Kuo labiau vartotojas yra
nepatenkintas, tuo daugiau neigiamy zodziy, paveiksléliy ir emocijy yra vieSinama (Huang et al.,
2024). Nepasitenkinimas gali kilti ir dél rinkodaros nepasisekimo, kuomet reklamoje minimi
pazadai néra jgyvendinami (angl. Promotion Failure) (Ribeiro & Kalro, 2023). Taip pat vartotojy
nepasitenkinimas 21 proc. labiau paskatina vartotojus dalintis negatyviu eWOM, nei
pasitenkinimas skatina skelbti teigiama eWOM (Luo & Chien, 2021). Be to, hedonistiniai
produktai ar paslaugos susilaukia didesnio NeWOM nei utilitariniai. Kitas NeWOM veiksnys,
susijes su jmone, yra nesazininga produkto kaina arba neigiamas gaunamos vertés suvokimas
(Ribeiro & Kalro, 2023).

Vartotojo neigiamos emocijos irgi daro jtaka ketinimui skleisti NeWOM (Ribeiro &
Kalro, 2023). Pagrindiné emocija, kuri stipriai veikia NeWOM, yra pyktis (Ammari et al., 2021;
Chen et al., 2021). Nerimas, noras atkerSyti, nusivylimas, susierzinimas, pavydas, kaltés jausmas,
géda, nepasitenkinimas, pasiSlyksStéjimas, baime, bejégiSkumas ir jau¢iama iSdavysté taip pat
skatina ketinimg skleisti NeWOM (Amatulli et al., 2020; Chen et al., 2021; Chen et al., 2020;
Hancock et al., 2020; Mehrabian & Russell, 1974). Po neigiamos patirties ir i§gyventy neigiamy
emocijy socialiniai veiksniai gali suzadinti atsakomybés jausma jspéti kitus apie neigiamg patirtj
bei riipintis kitais (Verhagen et al., 2013).

Dar vienas itin svarbus faktorius, lemiantis ketinimg skleisti NeWOM, yra asmeninés
vartotojo charakteristikos ir psichografiniai veiksniai: amzius, lytis (Ribeiro & Kalro, 2023),
asmenybés bruozai (Fanea-Ivanovici et al., 2023; Hu & Kim, 2018; Konig et al., 2022; Sameeni
et al., 2023; Swaminathan & Dokumaci, 2021; Tata et al., 2021). Moterys yra labiau linkusios
skleisti neigiamus atsiliepimus nei vyrai, taip pat jaunesnés kartos atstovai irgi yra labiau linke
dalintis neigiamu eWOM, dél technologinio nuovokumo (Ribeiro & Kalro, 2023).

Taigi, neigiamas eWOM yra paveikiausia WOM forma, kuri labiausiai formuoja
potencialiy klienty nuomong¢ apie produkta ar paslaugg. D¢l tokios didelés jtakos S§i neigiama
vartotojy elgsena negatyviai paveikia jmoneés reputacija, vartotojy lojaluma, kokybés suvokima,
pardavimus, verslo naSumg, atstumia potencialius klientus, atsiranda mazesnis pasitikéjimas

prekés zenklu, padidéja suvokiama rizika, sumazina impulsyvy pirkimg. Pagrindiniai veiksniai,
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kurie skatina ketinimg dalintis negatyviu eWOM, yra nepasitenkinimas, kiles dél paslaugos ar
rinkodaros nepasisekimo bei dél nesgziningos produkto kainos ir vartotojo neigiamai suvokiamos
vertés. Atsitikus paslaugos nepasisekimui, vartotojas patiria tam tikrg emocinj atsaka ] tai,
jusdamas neigiamas emocijas, tokias kaip pyktis, susierzinimas, nusivylimas, baimé ir kt., bei
atsakomybés jausmag ir riipest] kitais. Be to, vartotojo charakteristikos ir psichografiniai veiksniai
taip pat itin veikia ketinima skleisti negatyvy eWOM. Kadangi asmenybés bruozai yra vienas i$
svarbiausiy vartotojy psichografiniy faktoriy, lemianciy $ig elgsena, tolesnéje darbo dalyje yra
analizuojama, kaip kiekviena i§ penkiy Didziojo penketo dimensijy veikia vartotojy ketinimag

skleisti negatyvy eWOM.

2.2.1 Didziojo penketo asmenybés bruoZuy dimensijy daroma jtaka ketinimui skleisti
negatyvy eWOM

Asmenybés bruozai gali tiesiogiai veikti ne tik ketinima skleisti NeWOM, bet ir kitus
NeWOM lemiancius veiksnius. Tyrimai rodo, kad asmenybés bruozai formuoja paslaugos
nepasisekimo vertinimg ir vartotojo nepasitenkinimg (Al-Hawari, 2015; De Oliveira et al., 2013;
Kocabulut & Albayrak, 2019; Kruger, 2019; Tsarenko & Tojib, 2011) bei vartotojo emocinj atsaka
1 neigiamg situacijg (Akber et al., 2024; Joo et al., 2012; Mora et al., 2019; Saef et al., 2024).
Didziojo penketo asmenybés bruozy dimensijy daromg tiesiogine jtaka ketinimui skleisti
NeWOM analizuojantys tyrimai nagrinéja asmenybés bruozy dimensijy sgsajas su paslaugos
kokybés vertinimu, vartotojo nepasitenkinimu, emociniais aspektais, kuomet NeWOM yra
pasekamasis veiksmas (Fanea-Ivanovici et al., 2023; Hu & Kim, 2018; Konig et al., 2022;
Sameeni et al., 2023; Swaminathan & Dokumaci, 2021; Tata et al., 2021).

AukStu neurotizmu pasizymintys Zmonés yra labiausiai link¢ dalintis neigiama
informacija ir neigiamais atsiliepimais apie produkta ar paslaugg dél polinkio i§gyventi neigiamas
emocijas bei tas emocijas islieti (Hu & Kim, 2018; Swaminathan & Dokumaci, 2021). Daznai
auksta neurotizmo vertinimg turintys vartotojai yra linke interpretuoti itin neigiamai nutikusias
situacijas, hiperbolizuodami ir padidindami savo negatyvaus jvykio vertinimg (Yin et al., 2019).
Dalindamiesi NeWOM jie nori parodyti savo prieSiSkuma ir atkerSyti prekes Zenklui (Sameeni et
al., 2023). Taciau jei dalinantis negatyvia nuomone tokie individai susiduria su sistemos trukumais
ar sunkumais, jie gali lengvai susierzinti ir nedéti papildomy pastangy savo nuomonés pareiskimui
ir vieSinimui (Tata et al., 2021).

Ekstravertiski Zmonés taip pat yra linke vieSinti negatyvy eWOM, kadangi jiems yra
svarbus socialinis aspektas bei jie jaucia pareiga ir atsakomybe jspéti kitus apie su paslauga

susijusig neigiamg patirt] (Fanea-Ivanovici et al., 2023). Ekstravertai dazniau i§gyvena pozityvias
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emocijas, prieSingai introvertams, taciau jei jie iSgyvena itin neigiamas emocijas, tuomet jie bando
sabotuoti ir boikotuoti prie§ prekés Zenkla, intensyviai reikS§dami savo neigiamg nuomong viesai
(Hu & Kim, 2018; Yin et al., 2019; Sameeni et al., 2023).

Zmonéms, atviriems patyrimui, kaip ir ekstravertams, yra svarbus socialinis aspektas,
dél to jie dalinasi negatyviu eWOM, siekdami sumazinti kity nesékmés patyrimo rizikag (Hu &
Kim, 2018; Tata et al., 2021). O individai, kurie pasizymi nedideliu atvirumu patyrimui, dél
sunkumo adaptuotis ir prisitaikyti prie negatyvios situacijos, turi tendencijg labiau patirti
neigiamas emocijas, taciau dazniausiai nesidalina NeWOM (Sameeni et al., 2023).

Aukstu sutariamumu pasizymintys individai biina altruistiski ir bendradarbiaujantys, dél
to, jei jie iSgyvena neigiama produkto ar paslaugos patirtj, jie patikrins kitus informacijos Saltinius,
stengsis jvertinti kitas perspektyvas, kad suvokty faktorius ir tik tvirtai jsitiking savo nuomonés
teisingumu vieSins NeWOM siekdami jspéti kitus (Fanea-Ivanovici et al., 2023). Jie pirma
pagalvoja apie potencialius klientus ir vieSina negatyvy atsiliepima tik tuomet, kai mano, jog jy
apzvalga bus informatyvi ir naudinga. Be to, net reiSkiant nemalony patyrima, jie vis vien naudos
Svelnias frazes ir zodzius situacijai aprasyti (Hu & Kim, 2018; Tata et al., 2021). Taciau individai,
kurie turi Zema sutariamumo lygj, yra ypatingai egocentriski ir jy negatyvios emocijos tiesiogiai
veikia NeWOM skelbima, o po paskelbimo jie pasijauciau geriau (Sameeni et al., 2023).

Samoningi vartotojai tiesiogiai jsitraukia | NeWOM skelbima, kai situacija jiems yra
svarbi, kadangi pasizymi dideliu atsakingumu ir jaucia pareigg pasidalinti informacija su kitais
(Fanea-Ivanovici et al., 2023; Yin et al., 2019). Jie yra itin organizuoti ir dél to svarbios
informacijos pasidalinimas jiems yra kaip paskutinis Zingsnis pirkimo internetu procese (Tata et
al., 2021). Taip pat, ypatingai sgmoningi vartotojai stipriau iSgyvena paslaugos nepasisekima, nes
pasizymi stipriu jsitraukimu j produkta ar paslaugg. Jie atsakingai ir stropiai analizuoja jmonés
nes¢kmes ir iSkart imasi tg skelbti per NeWOM (Yin et al., 2019; Sameeni et al., 2023). Sgmoningy
individy paskelbtas NeWOM bus isreikstas tikslingai ir aiSkiai (Hu & Kim, 2018). Ir atvirksc¢iai —
individai, nesantys labai sgmoningi, yra linke neskelbti savo nuomonés per NeWOM (Tata et al.,
2021).

Apibendrinant, asmenybés bruozai formuoja vartotojo paslaugos kokybés vertinima, i8 to
kilusj nepasitenkinima, vartotojo emocinj atsakg ir ketinimg skleisti negatyvy eWOM. Neurotiski
zmongs yra labiausiai linke dalintis NeWOM, dél polinkio i§gyventi neigiamas emocijas ir jas
iSlieti. EkstravertiSki Zzmonés taip pat yra linke vieSinti negatyvy eWOM, kadangi jie jaucia
pareigg jspéti kitus apie su paslauga susijusig neigiamg patirt]. Be to, jei jie iSgyvena itin neigiamas
emocijas, tuomet jie bando sabotuoti ir boikotuoti prie§ prekés Zenkla, intensyviai reik§dami savo
neigiamg nuomoneg viesai. Zmongés, kurie yra atviri patyrimui, dalinasi negatyviu eWOM,

siekdami sumazinti kity nes¢kmés patyrimo rizikg. AuksStu sutariamumu jvertinti individai pirma
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pagalvoja apie potencialius klientus ir vieSina negatyvy eWOM, tik tuomet, kai mano, jog jy
apzvalga bus informatyvi ir naudinga kitiems. Samoningi vartotojai skelbia NeWOM, nes
pasizymi dideliu atsakingumu ir jaucia pareigg pasidalinti informacija su kitais. Taip pat jie labiau
neigiamai reaguoja j paslaugos nepasisekima, nes pasizymi stipriu jsitraukimu j produktg ar
paslauga. Taciau svarbu atkreipti démesj, kad tai, kaip skirtingy asmenybés savybiy turintys

vartotojai skleis neigiamg eWOM, gali priklausyti ir nuo tam tikros aplinkos.
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3. NAUJIENU PORTALU SOCIALINIU MEDIJU PASKYROS,
ASMENYBES BRUOZAI IR NEGATYVUS EWOM

3.1 Internetiné Zurnalistika ir naujieny portaly veikla socialinése medijose

Nuo pat XX a. pradzios kartu su technologiniu augimu ir interneto vartojimo paplitimu
naujieny portalai per¢jo j skaitmening elektroning aplinkg (Visnovsky & Radosinska, 2017).
Naujienos skilo j tradicing zurnalistika ir naujaja (interneting) zurnalistikg. Tradiciné Zurnalistika
yra platinama fizinés leidybos buidu ir televizijos, radijo transliacijos buidu, o naujoji Zurnalistika
yra paremta internetinémis platformomis (Farid, 2023). Steensen ir Westlund (2020) skaitmening
zurnalistikg apibrézé taip: ,tai fenomenas ir praktika, kuri apima informacijos atrinkima,
interpretavima, redagavima ir platinima internetingje aplinkoje. Si Zurnalistika pasizymi
simbiotiniu ry$iu su savo auditorija“ (p. 106-107).

Internetas visiskai pakeité informacijos perdavimg — lengva ir greita prieiga prie interneto
leidzia vartotojams gauti naujienas greitai ir realiu laiku i§ bet kurios vietos. Dél prieigos
neapribojimo, internetiné ziniasklaida tapo pagrindiniu ir pirminiu naujieny gavimo Saltiniu
(Farid, 2023). Be to, internetas suteikia auditorijos didelio jsitraukimo galimybe su
skleidziamomis naujienomis ir portalais: vartotojai gali suteikti atgalinj ry$j, dalyvauti diskusijose
ir dalintis paskelbtomis naujienomis su kitais (Giannakis et al., 2020). Atsirado tiesioginis rysys
tarp vartotojy ir naujieny portaly, zurnalisty. Tai yra viena 1§ svarbiausiy internetinés ziniasklaidos
savybiy (Farid, 2023).

Internetiniy naujieny vartojimo tendencija yra ypatingai pastebima socialiniuose
tinkluose. Socialinés medijos tapo pagrindine internetiniy naujieny turinio sklaidos ir saveikos
platforma (Fauzan, 2024). Dél to Ziniasklaidos prekiy Zenklai vis labiau naudojasi socialiniy tinkly
jiems palankiomis savybémis ir galimybémis, siekiant aprépti kuo didesne¢ auditorijg (Kuyucu,
2020). Taciau socialiniai tinklai turi ir neigiamos jtakos Ziniasklaidos prekiy Zenklams. D¢l greitai
plintancio ypatingai didelio informacijos kiekio socialiniuose tinkluose, vartotojai vis skeptiskiau
vertina soc. medijose publikuojamg informacija, jskaitant ir naujieny portaly skelbiamas Zinias.
Tas skatina neigiamg ziniasklaidos prekiy zenkly vertinimg internete 1§ vartotojy pusés (angl.
Journalism Credibility) (Farid, 2023; Jha, 2023).

Siekiant iSvengti auditorijos nepasitikéjimo ir neigiamo atgalinio rySio, kaip ir tradiciné
zurnalistika, taip ir internetiné privalo pasizyméti tam tikrais kokybés kriterijais (Yarnall &
Ranney, 2017). Internetinés Ziniasklaidos prekiy Zenkly tikslas yra pateikti tikslingas, aktualias ir

patikimas naujienas apie: svarbius globalius ir nacionalinius jvykius (Trappel & Tomaz, 2021);
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skelbti tai, kas yra aktualu auditorijai, Sitaip didinant skaitytojy jsitraukimg (Chen & Pain, 2019);
Sviesti visuomeng, pateikiant profesionalius vertinimus ir nuomones apie kultiira, ekonomika,
politika, moksla (Jaakkola, 2020). Naujieny portalai turi uztikrinti svarbaus skelbiamo turinio
lengva pasiekiamumg (Dhiman, 2023), tai taip pat yra viena iS§ priezas¢iy, kodél naujieny portalai
vie§ina Zinias socialiniuose tinkluose (Kuyucu, 2020). Ziniy skaidrumas irgi yra labai svarbus
tikslas uztikrinant vartotojy pasitikéjima. Portalai turi vieSinti informacijos Saltinius, uZztikrinti
valstybiniy organizacijy, jmoniy ir individy atsakomybe uZz jy veiksmus, skelbiant su jvykiais
susijusig informacija (Bhuiyan et al., 2021). Etikos zurnalistikos standarty laikymasis, tokiy kaip
sgziningumas (Wu et al., 2021), tikslumas ir neSaliSkumas (Xu et al., 2022), irgi itin veikia
vartotojy pasitikejima.

Analizuojant vartotojy atgalinj rysj, yra pastebima tam tikra situacija naujieny portaly
socialiniy tinkly paskyrose: vartotojai dazniausiai jsitraukia neigiamai, komentuodami
nekonstruktyvia, neinformatyvia, neetiSka, kartais su tema nesusijusig nuomong (Lee & McElroy,
2018). Tokiai dominuojanc¢io NeWOM tendencijai socialinése medijose turi jtakos ir pacios
socialiniy tinkly ypatybés. Bendravimas Siose platformose yra dazniausiai neformalus, labiau
asmeniskas, dél to vartotojai laisviau jauciasi reikSdami savo negatyviag nuomong. Formalioje
aplinkoje zmogus yra maziau linkes neigiamai pasireiksti (Lievonen et al., 2022). Taip pat,
negatyvi nuomoné greitai plinta tarp soc. tinkly vartotojy. Pamacius kito Zzmogaus negatyvy
eWOM, vartotojas, jei antrina ir sutinka su juo, pats gali tapti nuomonés bendrininku ir pradéti
taip pat dalintis neigiamais atsiliepimais socialinése medijose. Taip atsiranda negatyvumo banga
(angl. Firestorm), itraukianti daugybe soc. tinkly vartotojy j neigiamo eWOM platinima (Koch et
al., 2021; Pfeffer et al., 2014). Kita svari priezastis, kuri leidzia Zmonéms negatyviai reikstis, yra
anonimiskumo iSlaikymas socialiniuose tinkluose. Vartotojai gali prisidengti netikrais vardais ir
taip slépti savo tikrgjg tapatybe, kas sumazina atskaitomybés pojiiti. Tuomet jie komfortisSkiau
jauciasi vieSindami negatyviag nuomong¢ (Dhiman, 2023; Giumetti & Kowalski, 2022). Be to,
socialiniy tinkly reguliavimo trukumas kartais neuzkerta kelio itin negatyvios ir melagingos
informacijos skleidimui (Yadlin-Segal & Oppenheim, 2020; Zenone et al., 2022).

Taigi, kartu su technologiniu augimu ir interneto vartojimo paplitimu naujieny portalai
peréjo i skaitmening elektronine aplinka. Skaitmeniné zurnalistika apima informacijos atrinkima,
interpretavimg, redagavimg ir platinimg internetin¢je aplinkoje. Dél prieigos neapribojimo
internetin¢ ziniasklaida tapo pagrindiniu ir pirminiu naujieny gavimo Saltiniu. Lengva ir greita
prieiga prie interneto leidzia vartotojams gauti naujienas greitai ir realiu laiku i§ bet kurios vietos
bei suteikia vartotojams galimybe reiksti savo nuomong. Socialiniai tinklai yra viena pagrindiniy
internetinés ziniasklaidos medijy — naujieny portalai vis labiau naudojasi socialiniy tinkly jiems

palankiomis savybémis ir galimybémis, siekiant aprépti kuo didesng¢ auditorija. Taciau socialiniai
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tinklai turi ir neigiamos jtakos ziniasklaidos prekiy zenklams. D¢l greitai plintancio ypatingai
didelio informacijos kiekio socialiniuose tinkluose, vartotojai vis skeptiskiau vertina soc. medijose
publikuojamas naujieny portaly skelbiamas Zzinias. Taip pat yra pastebima dominuojancio
NeWOM tendencija naujieny portaly socialinése medijose. Tam turi jtakos pacios socialiniy tinkly
ypatybés: komunikacijos neformalumas, greitai plintanti negatyvi nuomon¢ (Firestorm),
galimybé neatskleisti savo tapatybés, socialiniy tinkly reguliavimo trikumas. Siekiant iSvengti
auditorijos nepasitikéjimo ir neigiamo atgalinio rySio, internetinés ziniasklaidos prekiy zenklai
privalo pasizyméti tam tikrais kokybés kriterijais: pateikti tikslingas, patikimas naujienas apie
svarbius globalius ir nacionalinius jvykius; skelbti tai, kas yra aktualu auditorijai; Sviesti
visuomeng; uztikrinti svarbaus skelbiamo turinio lengva pasiekiamuma; garantuoti Zziniy
skaidruma; laikytis etikos Zurnalistikos standarty. Vis délto ne visada zZiniasklaidos prekiy zenklai
uztikrina minétus kokybés kriterijus, 1§ ko ir kyla ta neigiama patirtis, skatinanti vartotojus

komentuoti negatyviai. Tai — paslaugos nepasisekimas.

3.2 Naujieny portaly paslaugos nepasisekimas ir vartotojo neigiama patirtis

DazZniausiai vartotojai dalinasi NeWOM dél kilusio nepasitenkinimo, susijusio su
naujieny portaly paslaugos nepasisekimu (Huang et al., 2024; Wahl-Jorgensen, 2017). Vartotojai
iSgyvena neigiama patirtj, o tai sukelia vartotojy neigiamas emocijas ir nepasitikéjimg skleidziama
informacija, tuomet jie iSlieja neigiama nuomong¢ viesai, kuri blogina naujieny portaly reputacija
(Carlson, 2018; Kim & So, 2023). Paslaugos nepasisekimas jvyksta, kuomet paslauga ar produktas
nesutampa su vartotojo lukesciais (L1 et al., 2016; Li et al., 2019; Migacz et al., 2017). Naujieny
sferoje tai reiSkia, kad paslaugos nepasisekimas jvyksta tuomet, kai naujieny pateikimas arba
pacios naujienos neatitinka skaitytojo lukesciy.

Naujieny portalai privalo laikytis iSkelty kokybés kriterijy (Zr. 15-16 psl.), taciau kai
kriterijai biina neiSpildyti, tuomet jvyksta naujieny portaly paslaugy nepasisekimas ir vartotojai
1Sgyvena neigiama patirt] (Carlson, 2018). Naujieny portaly nepasisekimas yra traktuojamas, kai:

e Naujieny portalai skelbia netikslig ar netikra informacija, naudoja netikrus faktus, skleidzia
apkalbas ar nepatvirtintag informacijg, tuomet vyksta vartotojy dezinformacija, kuri gali
biiti nety€iné arba tyc¢iné, suplanuota (Thomson et al., 2020).

e Zurnalistai, ra§ydami straipsnius, nesilaiko objektyvumo, palaikydami vieng ar kita
ideologija ar politing partija, akcentuoja tik tam tikras Ziniy puses, ignoruodami Kkitus,
svarbius vertinimui, aspektus (Traberg & Van Der Linden, 2021; Wallace, 2019).

e Provokuoja auditorijos susidom¢jimg pasitelkdami sensacingumg, naudodami

hiperbolizuotas antrastes (angl. Clickbait) (Judith et al, 2021), pernelyg
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koncentruodamiesi ] negatyvias zinias, sukeldami auditorijos baim¢ (Wawrzuta et al.,

2023), pasirenka vieSinti jtraukiant]j turinj, o ne svarbias naujienas ar socialines problemas

(Davis et al., 2022), nesubalansuoja teigiamy naujieny ir neigiamy naujieny kiekio (Zhang

etal., 2022).

e Nesilaiko etikos taisykliy, pavyzdziui, publikuoja asmening informacijg be individo
sutikimo (Apuke & Omar, 2021).

e Nepateikia aktualios informacijos laiku (Cisafova et al., 2023) arba kai pakartotinai
publikuoja tg patj straipsnj (angl. Recycled Content) (Hendrickx & Van Remoortere,
2021).

e Per daug pirkty straipsniy ir reklamos, kai reklama trukdo pasiekti pagrindines naujienas
arba kai néra aiskiai praneSama, kad turinys yra pirktas (Weinacht, 2024).

e VieSina nekokybiSkai paraSyta turinj, kuomet yra gramatiniy klaidy, netaisyklingy
i$sireiskimy, nejdomiai pateikia informacija (Gramacho et al., 2022; Subagyo et al., 2024).

e Skelbia nesaugy ir Sokiruojant]j vaizdo turinj, be tam tikro skaitytojy isp€jimo, neatsakingai
skelbia jautrig informacija, kuri gali potencialiai pakenkti skaitytojui (Meneses-Fernandez
& Torvisco, 2024; Niblock, 2020).

Apibendrinant, jvykus naujieny portaly paslaugos nepasisekimui, vartotojai iSgyvena
neigiamg patirtj, o tai sukelia vartotojy neigiamas emocijas ir nepasitikéjimg skleidziama
informacija, tuomet jie islieja neigiamg nuomong viesai per NeWOM, taip blogindami naujieny
portaly reputacijg. Naujieny paslaugos nepasisekimas jvyksta, kai naujieny pateikimas arba pacios
naujienos neatitinka skaitytojo likes¢iy. Siekiant to iSvengti, naujieny portalai privalo laikytis
iSkelty kokybés kriterijy internetinei ziniasklaidai. Taciau kai kriterijai biina neiSpildyti, tuomet
vartotojai iSgyvena neigiamg patirtj. Tas vyksta, kai naujieny portalai skelbia netikslig ar netikra
informacija, skleidzia apkalbas, Zurnalistai nesilaiko objektyvumo, provokuoja auditorijos
susidom¢jima pasitelkdami sensacinguma, nesilaiko etikos taisykliy, nepateikia aktualios
informacijos laiku, turi per daug pirkty straipsniy ir reklamos, vieSina nekokybiskai parasyta
turinj, neatsakingai skelbia jautrig informacijg. Taciau skirtingose paslaugy sferose yra specifiniy
veiksniy, skatinan¢iy skleisti NeWOM ir tie veiksniai nebiitinai yra susij¢ su paslaugos
nepasisekimu. Naujieny industrijoje vienas i§ veiksniy yra vieSinamo turinio temos, kuriy

subjektyvus interpretavimas ir aktualizavimas taip pat priklauso nuo asmenybés bruozy.
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3.3 Naujieny portaly turinio temy ir asmenybés bruozy jtaka ketinimui skleisti negatyvy
eWOM

Negatyvaus eWOM skleidimas priklauso nuo industrijos tam tikry veiksniy (Ribeiro &
Kalro, 2023). Skirtingose industrijose yra faktoriai, kurie skatina NeWOM ir tie faktoriai nebiitinai
yra susije su paslaugos nepasisekimu (Del Mar Garcia-De Los Salmones et al., 2020). Ypac¢ daug
neigiamy atsiliepimy ir nuomoniy yra vieSinama biitent naujieny industrijos interneto platformose.
Tam turi jtakos skleidziamy naujieny turinio tema (Aldous et al., 2022). Pavyzdziui, su politika
susijusios naujienos itin daznai sulaukia neigiamo eWOM i§ skaitytojy, o su sveikata susijusios
naujienos sulaukia maziau neigiamy reakcijy (Lee & McElroy, 2018). Tod¢l yra aktualu nagrinéti
naujieny turinio niuansg, siekiant suprasti, kaip tam tikras turinys veikia ketinima skleisti negatyvy
eWOM.

Naujieny portaly skleidziamas turinys yra skirstomas pagal tokias pagrindines temas:
politika, sveikata, gyvenimo biidas ir laisvalaikis, verslas ir finansai, mokslas ir technologijos,
sportas (Lavie et al., 2009), menas, kultiira ir religija, aplinka ir gamta, ekonomika, jstatymai ir
nusikaltimai (Flaounas et al., 2012). Daugiausiai démesio ir reakcijy susilaukia naujienos,
susijusios su nelaimémis ir nusikaltimais, o maziausiai démesio — verslo ir finansy Zzinios
(Flaounas et al., 2012; Jiang et al., 2024).

Naujieny prane$imy temos yra skirstomos pagal valentingumg i neigiamas ir teigiamas.
Neigiamos zinios labiau pritraukia publikos démesj nei teigiamos zinios (Flaounas et al., 2012).
Kontroversiskos naujienos yra laikomos neigiamomis. Tokios naujienos susilaukia itin didelio
NeWOM socialiniuose tinkluose dél konfliktiSkumo pobiidZio. KontroversiSkos naujienos apima
Sias temas: nacionalizmas, seksizmas, agrikultiirinis reguliavimas, klimato pasikeitimai, religiniai
skirtumai, Salies gynyba, uZsienio reikaly reguliavimas, politiky charakteristikos, vakcinos,
melagingos naujienos, karai (Salminen et al., 2020). Be to, naujienose naudojamos Ziaurumo ar
nelaimiy vaizdinés vizualizacijos taip pat pritraukia arSesnj NeWOM (Dahmen, 2014). Taigi,
neigiamos naujienos pritraukia neigiama jsitraukima, kartu su negatyviu eWOM (Del Mar Garcia-
De Los Salmones et al., 2020).

Svarbu atkreipti démesj, kad vartotojai labiau link¢ neigiamai reikstis, kuomet tema yra
jiems svarbi ir aktuali (Del Mar Garcia-De Los Salmones et al., 2020). Temos suvokiamas
aktualumas priklauso nuo keliy individo motyvy, i§ kuriy asmenybés bruozai yra itin svarbus
veiksnys (Eg & Krumsvik, 2019). Taip pat, skirtingy asmenybiy Zmonés skirtingai interpretuoja
ir reaguoja ] tam tikras temas bei informacijos valentingumg (teigiamas/neigiamas) (Yazdi &
Masoudzade, 2023). D¢l to asmenybés bruozai gali daryti jtakg naujieny turinio ir neSamos zinutés

interpretacijai bei aktualizacijai, nuo ko priklausys jy jsitraukimas ir jsitraukimo intencijos.

29



NeurotiSkos asmenybés labiausiai reaguoja ] negatyvias naujienas dél jy polinkio |
neigiamas emocijas. Jie itin jautriai reaguoja | neigiamus dalykus, daznai hiperbolizuodami
naujienas, susijusias su krizémis, pandemijomis, aplinkos nelaimémis, apkalbomis ir nes¢kmémis.
Skleisdami negatyvy eWOM, jie tikisi iSlieti susierzinimg ar baime, net kartais jaucia i§ to
pasitenkinimg (De Hoog & Verboon, 2019; Eg & Krumsvik, 2019; Kaspar & Fuchs, 2021; Weston
& Jackson, 2015). Dazniausiai neurotizmui budingas elgesys ir emocijos pasireiSkia veikiant
neigiamam afektui (Ciunova-Shuleska & Palamidovska-Sterjadovska, 2019; Larsen & Ketelaar,
1991). Biitent naujieny portaly kontekste, neigiama naujiena veiks kaip stresorius, t. y. neigiamas
afektas (De Hoog & Verboon, 2019). Taip pat empiriniai tyrimai rodo, kad neurotizmas yra vienas
stipriausiy prediktoriy i§ visy penkiy DP asmenybés bruozy dimensijy, kurie tikslingai
prognozuoja vartotojy neigiamg elgsena, savijauta ar nepasitenkinimg produktu ($iuo atveju —
naujienomis) (Ciunova-Shuleska & Palamidovska-Sterjadovska, 2019; Smith, 2020).

Ekstravertiski individai daznai jsitraukia j socialines problemas, kartais priimdami jas
rim¢iau nei kiti individai, pasizymintys kitokiais asmenybés bruozais. Jiems patinka jsitraukti i
zinomy zmoniy skandalus ar politiky konfliktus, protestus ir sensacingas nusikaltimy naujienas.
Kadangi Sios naujienos jiems yra aktualios, jie linke dalyvauti diskusijose ir reiksti savo nuomone,
skleisdami negatyvy eWOM socialiniuose tinkluose (De Hoog & Verboon, 2019; Eg & Krumsvik,
2019; Kaspar & Fuchs, 2021).

Zmongs, atviri patyrimui, yra natiiraliai labiau smalsiis. Juos domina naujienos,
susijusios su etikos problemomis (zmoniy teisiy paZeidimai, klimato kaita), nesé¢kmeémis
medicinoje ar technologijose, filosofija ir ideologija, su dirbtiniu intelektu susijusios naujienos.
Tokias naujienas atviri Zmongés giliai analizuoja, daznai linke skleisti inovatyvias ir netipiskas
id¢jas, dél to NeWOM jie naudoja kaip jrankj tam tikroms sistemoms ir ideologijoms kritikuoti ir
1spéti kitus apie potencialig gréesme (Eg & Krumsvik, 2019; Kaspar & Fuchs, 2021; Kim & Kim,
2018).

Aukstu sutariamumu pasizymincius individus itin paveikia naujienos apie Zmogiskumo
krizes (karas, pabégéliy iSgyvenimai, vaiky iSnaudojimai), aplinkos problemas ir nesgZininguma
(diskriminacija, rasizmas, nacionalizmas). D¢l jy empatijos kitiems, jie jauciasi atsakingi prisideéti
prie problemy sprendimo ir NeWOM naudoja tam, kad apginty paZeidZiamas grupes, paskatinty
politiSkas organizacijas imtis tam tikry su problemomis susijusiy veiksmy bei viesai kritikuoty
Jmones, kurios pazeidzia Zmogaus teises. D¢l jy empatiSkumo bei didelio jsitraukimo j neigiamas
situacijas, jie iSgyvena psichologin; diskomfortg ir stipry nepasitenkinimg neigiamomis
naujienomis (Eg & Krumsvik, 2019; Kaspar & Fuchs, 2021; Zhao, 2022). Todél tyrimuose
sutariamumas yra pabréziamas kaip itin reikSmingas rodiklis, darantis jtakg vartotojy paslaugy

pasitenkinimo lygiui (Siddiqui, 2012; Smith, 2020).
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Samoningos asmenybés fokusuojasi j atsakomybe ir neteisybe, dél to jie labiausiai
atkreipia démesj | naujienas apie nesgziningumus, su zmoniy nesaugumu susijusig informacija.
Neigiamg eWOM naujieny portaly socialiniuose tinkluose jie skleidzia tuomet, kai nori jspéti kitus
skaitytojus apie rizika, paskatinti politines organizacijas ar atskirus individus imtis atsakomybés
uz savo veiksmus ir viesai kritikuoti netinkama elgesj (Eg & Krumsvik, 2019; Kaspar & Fuchs,
2021; Lawson & Kakkar, 2021).

Apibendrinant, negatyvaus eWOM skleidimas priklauso nuo industrijos tam tikry
veiksniy. Ypac daug neigiamy atsiliepimy ir nuomoniy yra vieSinama bitent ziniasklaidos prekiy
zenkly socialiniy medijy paskyrose. Tam turi jtakos skleidziamy naujieny turinio tema ir jos
valentingumas. Daugiausiai démesio ir reakcijy susilaukia naujienos, susijusios su nelaimémis ir
nusikaltimais, o maziausiai démesio — verslo ir finansy zinios. Naujieny pranesimy temos taip pat
yra skirstomos pagal valentingumg | neigiamas ir teigiamas. Neigiamos Zinios labiau pritraukia
publikos démesj, neigiamg jsitraukimg bei negatyvy eWOM nei teigiamos Zinios. Taciau svarbu
atkreipti démesj, jog asmenybés bruozai gali daryti jtakg naujieny turinio ir neSamos zinutés
interpretacijai bei aktualizacijai, o nuo to ir priklausys jy isitraukimas ir jsitraukimo intencijos.
Neurotiskos asmenybés labiausiai reaguoja | negatyvias naujienas dél jy polinkio j neigiamas
emocijas. Skleisdami negatyvy eWOM, jie tikisi iSlieti susierzinimg ar baime, kilusig dél naujieny
turinio tipo. Ekstravertiski individai daznai jsitraukia j socialines problemas, kartais priimdami jas
rim¢iau nei kiti individai, pasizymintys kitokiais asmenybés bruozais. Jie linke dalyvauti
diskusijose ir reiksti savo nuomong, skleisdami negatyvy eWOM socialiniuose tinkluose. Atviri
patyrimui Zmonés daZnai linke skleisti inovatyvias ir netipiskas id¢jas, dél to NeWOM jie naudoja
kaip jrankj tam tikroms sistemoms ir ideologijoms, apie kurias kalbama naujienose, kritikuoti ir
ispéti kitus apie potencialig grésme. AukStu sutariamumu pasiZyminc€ius individus itin paveikia
naujienos apie zmogiSkumo krizes, aplinkos problemas ir nesaZiningumg. D¢l to jie NeWOM
naudoja tam, kad prisidéty prie problemy sprendimo. Sagmoningos asmenybés labiausiai atkreipia
démes;] | naujienas apie nesgzZiningumus, su Zmoniy nesaugumu susijusig informacijg. Neigiamag
eWOM naujieny portaly socialiniuose tinkluose jie skleidZia tuomet, kai nori jspéti kitus
skaitytojus apie rizika, paskatinti politines organizacijas ar atskirus individus imtis atsakomybeés
uz savo veiksmus ir vieSai kritikuoti netinkamg elges;.

Remiantis Sio darbo literatiiros analizés jZvalgomis, tolesnéje darbo dalyje pristatoma
tyrimo metodika, skirta empiriSkai patikrinti ir jvertinti asmenybés bruozy jtakg vartotojy

ketinimui skleisti negatyvy eWOM naujieny portaly socialinése medijose.
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4. ASMENYBES BRUOZU JTAKA VARTOTOJU KETINIMUI SKLEISTI
NEGATYVU EWOM NAUJIENU PORTALU SOCIALINIU MEDIJU
PASKYROSE TYRIMO METODIKA

4.1 Tyrimo tikslas, konceptualus darbo modelis ir hipotezés

Remiantis pirmoje darbo dalyje atlikta naratyvine ir lyginamaja literattiros analize, Siame
skyriuje pateikiama darbo tyrimo metodologiné dalis, kurioje nurodomas tyrimo tikslas,
konceptualus tiriamy kintamyjy modelis bei iSkeliamos hipotezés. Tuomet pristatoma tyrimo
metodika, pagal kurig véliau bus atliekamas empirinis tyrimas bei taikomas statistinés analizés
metodas, o gauti tyrimo duomenys bus apdorojami ir analizuojami naudojant programinj jrankj —
IBM SPSS Statistics.

Tyrimo tikslas — empiriskai istirti kaip skirtingos asmenybés bruozy dimensijos (Didziojo
penketo modelio konstruktai — neurotizmas, ekstraversija, atvirumas patyrimui, sutariamumas ir
samoningumas) veikia vartotojy ketinimg skleisti negatyvy eWOM naujieny portaly socialiniy
medijy paskyrose.

SOR modelis (Mehrabian & Russell, 1974) yra pasirinktas kaip konceptualaus darbo
modelio pagrindas, kadangi §is modelis jtraukia organizmo psichologinius ir vidinius veiksnius,
tiriant elgseng, kas yra aktualu analizuojant kaip asmenybés bruozy dimensijos daro jtaka
ketinimui skleisti negatyvy eWOM. Apibendrintai, SOR modelis indikuoja, kad organizmo
(individo) elgesys priklauso nuo skirtingy sgveiky tarp stimulo ir organizmo vidinés psichologijos.
Sis modelis yra pla¢iai naudojamas tiriant vartotojy elgsena (Aslam & De Luna, 2021; Guo et al.,
2022; Jeong et al., 2022; Tiirkdemir et al., 2023), kadangi toks pagrindas padeda suvokti kaip
iSoriniai stimulai veikia vidinius individo veiksnius, jskaitant emocijas, pasitenkinimg, asmenybés
bruozy dimensijas ir kaip visa tai daro jtakg vartotojo elgesio ketinimams (Yu et al., 2024). Taip
pat, Siame darbo tyrime yra integruojamas vartotojo elgsenos modelis, kitaip — ,,juodosios dézeés*
modelis (angl. Black Box Model), siekiant suteikti rinkodaring perspektyva ir tyrima sufokusuoti
bitent ties vartotoju (Guan & Zhao, 2021; Kotler & Keller 2006). ,,Juodosios dézés* modelis tiria,
kaip rinkodarinis stimulas, vartotojo bruozai, tarp kuriy yra ir asmenybés bruozai, sprendimo
procesas ir vartotojo reakcija saveikauja tarpusavyje ir paskatina tam tikra vartotojo elgsena. Sis
modelis koncentruojasi biitent | vartotojo ,,juodaja déze“, kurig sudaro vartotojo atributai
(kultiiriniai faktoriai, vertybés, amzius, gyvenimo biudas, asmenybés bruozai, motyvacija,
igsilavinimas ir kt.) ir vartotojo sprendimo procesas, kurie daro jtaka vartotojo reakcijai. Si ,,déze“
veikia kaip stimulo filtras ir kadangi vartotojai skiriasi vienas nuo kito charakteristikomis, jy
elgesys, net veikiant tiems patiems rinkodariniams stimulams, bus skirtingas (Kavitha et al., 2023;

Roy, 2022; Wesley et al., 2023). Tad, kadangi Sio darbo tyrime yra planuojama daugiausiai
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koncentruotis biitent ] vartotojy asmenybés bruozy dimensijas (vartotojo ,juodosios dézes
sudedamoji) ir kaip jos veikia ketinima skleisti negatyvy eWOM, 8is modelis yra pravartus ir
naudingas tyrimo tikslo jgyvendinimui. Tyrimo pagrindimas SOR ir ,,Juodosios dézé¢s*“ modeliais
yra gana paplitusi akademiné praktika tiriant vartotojy elgesio ketinimus (Gao et al., 2022;
Ilmalhaq et al., 2024; Yu et al., 2024; Kanagal, 2016; Mishra et al., 2022).

Remiantis minétais modeliais ir literatiros analize, $io tyrimo modeli sudaro tokie
veiksniai (Zr. 3 pav.): naujieny portaly paslaugos nepasisekimas — rinkodaros ir aplinkos
stimulas; asmenybés bruozy dimensiju konstruktai (neurotizmas, ekstraversija, atvirumas
patyrimui, sutariamumas ir sgmoningumas) yra vidinis vartotojo stimulas; Zinutés tipas
(negatyvi/pozityvi) — rinkodaros ir aplinkos veiksnys; vartotojo pasitenkinimas naujienomis
(vartotojo situacijos vertinimas) ir negatyviy emocijy intensyvumas priklauso organizmo
(vartotojo) vidiniams psichologiniams procesams; ketinimas skleisti NeWOM naujieny portaly
soc. medijuy paskyrose — atsakas, vartotojo elgesio intencijos po paslaugos panaudojimo (,,post—
consumption*). Siy kintamyjy priezastingumo rysys yra:

e naujieny portaly paslaugos nepasisekimas, asmenybés bruozy dimensijy
konstruktai, Zinutés tipas yra nepriklausomi kintamieji,

e Kketinimas skleisti NeWOM naujieny portaly soc. mediju paskyrose — rezultato
kintamasis;

e pasitenkinimas naujienomis ir negatyviy emociju intensyvumas — medijuojantys

kintamieji.

3 paveikslas. Konceptualus asmenybés bruozy jtaka vartotojy ketinimui skleisti negatyvy eWOM

naujieny portaly socialiniy medijy paskyrose tyrimo modelis

Ketinimas skleisti
NeWOM naujieny portaly
soc. medijy paskyrose

Naujieny portaly
paslaugos
nepasisekimas

Emocinis
intensyvumas

Zinutestipas | . H16
(negatyvi/pozityvi)

Organism

Response
Vartotojo ,,juodoji dézé P

Stimulus

Saltinis: sudaryta autorés
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Sis tyrimo modelis tolimesniame darbo etape bus tikrinamas empiriskai. Analizés
metu bus siekiama istirti, kaip asmenybés bruozy dimensijos veikia vartotojo emocijas ir jy
intensyvumg po naujieny portaly paslaugos nepasisekimo bei kaip asmenybés bruozy dimensijy
konstruktai tiesiogiai veikia ketinimg skleisti neigiamg eWOM naujieny portaly socialiniy medijy
paskyrose.

Remiantis pateiktu tyrimo modeliu bei ji sudaranciy kintamyjy tarpusavio sgveikomis,
zemiau yra detalizuojamos modelio sudedamosios, jy rysiai ir iSkeliamos tyrimo hipotezés:

Itin svarbus faktorius, lemiantis ketinimg skleisti NeWOM, yra asmenybés bruozai (Fanea-
Ivanovici et al., 2023; Hu & Kim, 2018; Konig et al., 2022; Sameeni et al., 2023; Swaminathan &
Dokumaci, 2021; Tata et al., 2021). Asmenybés bruozams aprasyti, nustatyti ir tirti McCrae ir
Costa sukiir¢ Didziojo penketo asmenybés modelj, kurj sudaro penkios asmenybés bruozy
dimensijos: neurotizmas, ekstraversija, atvirumas patyrimui, sutariamumas, sgmoningumas
(Zukauskiené & Barkauskiené, 2006; Wiggins, 1996). Nustaius zmogaus asmenybés dimensijas
pagal DP modelj, yra jmanoma i$siaiskinti to Zzmogaus labiausiai dominuojancius bruozus ir pagal
tai nuspéti, ar zmogus daugiau ar maziau ketins dalintis negatyviu eWOM (Ahlborg et al., 2024;
Fanea-Ivanovici et al., 2023; Hu & Kim, 2018; Konig et al., 2022; Sameeni et al., 2023;
Swaminathan & Dokumaci, 2021; Tata et al., 2021):

Aukstu neurotizmu pasizymintys zmonés yra labiausiai link¢ dalintis neigiama
informacija ir neigiamais atsiliepimais apie produkta ar paslauga (Hu & Kim, 2018; Swaminathan
& Dokumaci, 2021). DaZznai aukstg neurotizmo vertinimg turintys vartotojai yra linke interpretuoti
itin neigiamai nutikusias situacijas, hiperbolizuodami ir padidindami savo negatyvaus jvykio

vertinimg (Yin et al., 2019). Tuo remiantis, formuluojama H1:

H1. Neurotizmas daro teigiamg jtakg dalinimuisi negatyviu eWOM.

Ekstravertiski Zzmonés yra link¢ vieSinti negatyvy eWOM, kadangi jie yra asocijuojami
su socialine verte dél jy polinkio j bendravimg ir rySiy su Zmonémis kiirimg bei jie jaucia pareiga
ir atsakomybe jspéti kitus apie su paslauga susijusig neigiamg patirt] (Fanea-Ivanovici et al., 2023;

Martinez et al., 2025). Pagal tai yra iSkeliama H2:

H2. Ekstraversija daro teigiamg jtaka dalinimuisi negatyviu eWOM.

Zmonéms, atviriems patyrimui, kaip ir ekstravertams, yra svarbus socializavimasis bei

bendravimas, dél to jie dalinasi negatyviu eWOM, siekdami sumazinti kity nesekmés patyrimo

34



rizikg (Hu & Kim, 2018; Tata et al., 2021), o individai, kurie pasizymi nedideliu atvirumu

patyrimui, dazniausiai nesidalina NeWOM (Sameeni et al., 2023). Remiantis tuo, pateikiama H3:

H3. Atvirumas patyrimui daro teigiamg jtakag dalinimuisi negatyviu eWOM.

AukStu sutariamumu pasizZymintys individai biina altruistiski ir bendradarbiaujantys, dél
to, jei jie iSgyvena neigiama produkto ar paslaugos patirtj, jie patikrins kitus informacijos Saltinius,
stengsis jvertinti kitas perspektyvas, kad suvokty faktorius ir tik tvirtai jsitiking savo nuomonés
teisingumu vieSins NeWOM siekdami jspéti kitus (Fanea-Ivanovici et al., 2023). Jie pirma
pagalvoja apie potencialius klientus ir vieSina negatyvy atsiliepimg tik tuomet, kai mano, jog jy
apzvalga bus informatyvi ir naudinga. D¢l to jie dalinasi neigiamu eWOM itin retai ir tik tuomet,
kai, jy manymu, tai yra biitina. Be to, net reiSkiant nemalony patyrima, jie vis vien naudos Svelnias
frazes ir Zodzius situacijai apraSyti (Hu & Kim, 2018; Tata et al., 2021). Atitinkamai yra

formuluojama H4:

H4. Sutariamumas daro neigiama jtaka dalinimuisi negatyviu eWOM.

Samoningi vartotojai tiesiogiai jsitraukia ] NeWOM skelbima, kai situacija jiems yra
svarbi, kadangi pasizymi dideliu atsakingumu ir jaucia pareiga pasidalinti informacija su kitais
(Fanea-Ivanovici et al., 2023; Yin et al., 2019). Jie yra itin organizuoti ir dé¢l to svarbios
informacijos pasidalinimas jiems yra kaip paskutinis Zingsnis pirkimo internetu procese (Tata et
al., 2021). Taip pat, ypatingai sgmoningi vartotojai stipriau i§gyvena paslaugos nepasisekima, nes
pasizymi stipriu jsitraukimu j produkta ar paslaugg. Jie atsakingai ir stropiai analizuoja jmonés
nes¢kmes ir iSkart imasi tg skelbti per NeWOM (Yin et al., 2019; Sameeni et al., 2023). Samoningy
individy paskelbtas NeWOM bus iSreikStas tikslingai ir aiSkiai (Hu & Kim, 2018). PagrindZiant

tuo, iSkeliama H5:

HS. Sgmoningumas daro teigiama jtakg dalinimuisi negatyviu eWOM.

Asmenybés bruozai gali tiesiogiai veikti ne tik ketinimg skleisti NeWOM, bet ir vieng i$
NeWOM lemianciy veiksniy — vartotojo neigiamo emocinio atsako intensyvumg ] negatyvig
situacijg (Akber et al., 2024; Joo et al., 2012; Mora et al., 2019; Saef et al., 2024):

Aukstu neurotizmu pasiZymintys Zzmonés turi didelj polinkj intensyviai ir daznai i§gyventi
neigiamas emocijas (Hu & Kim, 2018; Swaminathan & Dokumaci, 2021). Jie itin jautriai reaguoja

1 neigiamus dalykus, daZnai hiperbolizuodami naujienas, susijusias su krizémis, pandemijomis,
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aplinkos nelaimémis, apkalbomis ir nes¢kmémis. Skleisdami negatyvy eWOM, jie tikisi iSlieti
susierzinimg ar baime, net kartais jaucia i$ to pasitenkinimg (De Hoog & Verboon, 2019; Eg &
Krumsvik, 2019; Kaspar & Fuchs, 2021; Weston & Jackson, 2015). Dazniausiai neurotizmui
budingas elgesys ir emocijos pasireiSkia veikiant neigiamam afektui (Ciunova-Shuleska &
Palamidovska-Sterjadovska, 2019; Larsen & Ketelaar, 1991). Bitent naujieny portaly kontekste,
neigiama naujiena veiks kaip stresorius, t. y. neigiamas afektas (De Hoog & Verboon, 2019).
Zemas neurotizmo jvertinimas rodo, kad Zmogus yra ramesnio biido, labiau stabilus emociskai,
sugeba susivaldyti stresinése situacijose ir atsipalaiduoti (Raad & Perugini, 2002; Zukauskien¢ &

Barkauskiené, 2006). Tuo remiantis, formuluojama H6:

H6. Neurotizmas teigiamai koreliuoja su neigiamy emocijy intensyvumu reaguojant j negatyvia

naujieng.

EkstravertiSki Zmonés yra optimistiS8ki ir dazniau iSgyvena pozityvias emocijas,
priesingai introvertams, taciau jei jie vis délto patiria neigiamas emocijas, tuomet jie tas emocijas
iSgyvena ypac intensyviai (Hu & Kim, 2018; Yin et al., 2019; Sameeni et al., 2023). Pagal tai yra

18keliama H7:

H7. Ekstraversija teigiamai koreliuoja su neigiamy emocijy intensyvumu.

Individai, pasiZymintys aukS$tu atvirumu patyrimui, dél polinkio | intensyviy emocijy
iSgyvenima, daZniausiai turi susidorojimo su neigiamomis emocijos mechanizmg, kuomet
negatyvias emocijas pavercia ] humoro iSraiSka, teigiamai permasto negatyvias situacijas bei
susitaiko su blogu jvykiu (Agbaria & Mokh, 2021; Sameeni et al., 2023). Toks poreikis
transformuoti negatyvias emocijas ir taikyti susidorojimo mechanizma rodo, kad jie intensyviai

iSgyvena neigiamas emocijas. Remiantis tuo, pateikiama HS:

H8. Atvirumas patyrimui teigiamai koreliuoja su neigiamy emocijy intensyvumu.

Aukstu sutariamumu pasiZymintys individai daznai priklauso bendrijoms, jiems puikiai
sekasi bendradarbiauti grupése, jie siekia iSvengti konflikty, néra kerStingi, atsakingai elgiasi
sveikatos klausimais, turi mokymo sugeb¢jimy, linkg padéti aplinkiniams, yra empatiski (Raad &
Perugini, 2002; Zukauskiené¢ & Barkauskiené, 2006). Jie dazniausiai i$gyvena teigiamas emocijas

(Fanea-Ivanovici et al., 2023), o individai, kurie turi Zemg sutariamumo lygj, yra ypatingai
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emocingi ir intensyviai iSgyvena negatyvy emocinj atsakg (Sameeni et al., 2023). Atitinkamai yra

formuluojama H9:

H9. Sutariamumas neigiamai koreliuoja su neigiamy emocijy intensyvumu.

Samoningi individai vadovaujasi valia, susivaldymu, noru pasiekti kazka. Sgmoningumas
yra asmenybés charakteristika, kuri nurodo, kad Zmogus yra organizuotas, siekiantis tiksly,
stabilus, sistemingas (Raad & Perugini, 2002; Zukauskien¢ & Barkauskiené, 2006). Aukstu
sagmoningumu pasiZymintys vartotojai yra labiau racionalls ir apgalvojantys, todél maziau patiria

intensyvias ar negatyvias emocijas (Hu & Kim, 2018). Pagrindziant tuo, iSkeliama H10:

H10. Sgmoningumas neigiamai koreliuoja su neigiamy emocijy intensyvumu.

DaZniausiai vartotojai dalinasi NeWOM dél kilusio nepasitenkinimo (Huang et al.,
2024; Wahl-Jorgensen, 2017). AukStu neurotizmu pasizyminciy individy nepasitenkinimui
naujieny kontekste, jtakg daro naujienos turinio valentingumas. Kadangi neigiamos naujienos juos
veikia kaip neigiamas afektas, tokie Zmonés, d¢l padidéjusio jautrumo ir polinkio j stresa, patiria
daug mazesnj pasitenkinimg neigiamu turiniu, nei teigiamu (De Hoog & Verboon, 2019). D¢l to
§i asmenybés bruozy dimensija itin tikslingai prognozuoja vartotojy pasitenkinimo lygj (Ciunova-

Shuleska & Palamidovska-Sterjadovska, 2019; Smith, 2020). Remiantis tuo, pateikiama H11:

H11. Neurotizmas daro neigiamg jtaka vartotojy pasitenkinimui neigiama naujiena.

AukStu sutariamumu pasiZyminc¢ius individus itin paveikia naujienos apie
zmogisSkumo krizes (karas, pabégeliy iSgyvenimai, vaiky iSnaudojimai), aplinkos problemas ir
nesgziningumg (diskriminacija, rasizmas, nacionalizmas). Dél jy empatiSkumo bei didelio
jsitraukimo ] neigiamas situacijas, jie iSgyvena psichologinj diskomfortg ir stipry nepasitenkinima
neigiamomis naujienomis (Eg & Krumsvik, 2019; Kaspar & Fuchs, 2021; Zhao, 2022). Taip pat
tyrimuose sutariamumas yra pabréZiamas kaip itin reikSmingas rodiklis, darantis jtaka vartotojy

pasitenkinimo lygiui (Siddiqui, 2012; Smith, 2020). Atitinkamai yra formuluojama H12:

H12. Sutariamumas daro neigiamg jtaka vartotojy pasitenkinimui neigiama naujiena.

Vartotojo neigiamos emocijos tiesiogiai veikia ketinimg skleisti NeWOM (Ribeiro

& Kalro, 2023). Kuo intensyviau vartotojas iSgyvena neigiamas emocijas, tuo daugiau neigiamy

37



zodziy, paveiksléliy ir emocijy yra vieSinama (Huang et al., 2024). Pagrindin¢ emocija, kuri
stipriai veikia NeWOM, yra pyktis (Ammari et al., 2021; Chen et al., 2021). Nerimas, noras
atkerSyti, nusivylimas, susierzinimas, pavydas, kaltés jausmas, géda, nepasitenkinimas,
pasislykstéjimas, baimé, bejégiSkumas ir jauciama iSdavysté taip pat skatina NeWOM ketinimag
skleisti (Amatulli et al., 2020; Chen et al., 2021; Chen et al., 2020; Hancock et al., 2020;
Mehrabian & Russell, 1974).

H13. Kuo intensyviau Zzmogus iSgyvena neigiamas emocijas/-g, tuo didesnis jo ketinimas skleisti

NeWOM naujieny portaly socialiniy medijy paskyrose.

Naujieny portalai privalo laikytis iSkelty kokybés kriterijy (zr. 21-22 psl.), taciau kai
kriterijai btina neiSpildyti, tuomet jvyksta naujieny portaly paslaugy nepasisekimas (Carlson,
2018). Ivykus naujieny portaly paslaugos nepasisekimui, vartotojai iSgyvena nepasitenkinimag
(Huang et al., 2024; Wahl-Jorgensen, 2017). Naujieny patikimumas yra vienas pagrindiniy
kokybeés kriterijy, daranciy tiesioging jtakg vartotojo pasitenkinimui naujieny straipsniu (Zerback

& Schneiders, 2024).

H14. Naujieny portaly paslaugos nepasisekimas neigiamai veikia vartotojo pasitenkinima.

Ivykus paslaugos nepasisekimui vartotojai i§gyvena neigiamg patirt], tai sukelia vartotojy
nepasitenkinima, i§ kurio kyla neigiamos emocijos ir nepasitikéjimas skleidZziama informacija,
tuomet jie iSlieja neigiamg nuomong viesai (Carlson, 2018; Kim & So, 2023). Neigiamos situacijos
suvokimas ir nepasitenkinimas tiesiogiai skatina stipresnes negatyviy emocijy reakcijas ir

1Sgyvenimus (Sparks & Browning, 2011).

H15. Kuo didesnis vartotojo nepasitenkinimas naujieny portaly nepasisekimu, tuo intensyviau jis

1Sgyvena negatyvias emocijas.

Naujieny praneSimy Zinutés yra skirstomos pagal valentingumg | neigiamas ir teigiamas
(pozityvias). Neigiamos zinios labiau pritraukia publikos démesj nei teigiamos Zinios (Flaounas
et al., 2012). Negatyvios naujienos susilaukia itin didelio vartotojy jsitraukimo socialiniuose

tinkluose dél konfliktiSkumo pobuidzio ir sukelty negatyviy emocijy (Salminen et al., 2020).

H16. Neigiamas naujienos zinutés tipas daro didesne itaka negatyvioms vartotojo emocijoms nei

pozityvus naujienos Zinutés tipas.
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Taigi, vartotojo asmenybés bruozai, jvykus naujieny portaly paslaugos
nepasisekimui, tiesiogiai veikia emocinj intensyvuma, kaip atsakg j nepasitenkinimg ir patj
ketinimg skleisti NeWOM naujieny portaly socialiniy medijy paskyrose. Taip pat naujieny Zinutés

tipas daro jtakg individo emociniam intensyvumui.

4.2 Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

4.2.1 Duomeny rinkimo metodai ir procediiros

Anksciau atlikta literatiiros analizé rodo, jog tiriant asmenybés bruozy dimensijy
daroma jtaka ketinimui skleisti negatyvy eWOM, dalis autoriy kiekybiniam tyrimui atlikti naudojo
eksperimento dizaing ir klausimyng (Eg & Krumsvik, 2019; Hu & Kim, 2018; Kaspar & Fuchs,
2021; Swaminathan & Dokumaci, 2021; Weston & Jackson, 2015). Pasirinktas apklausos
metodas, kadangi pasinaudojant Siuo metodu yra iSvengiama pacio interviuotojo jtakos
subjektyviems respondenty atsakymams, nes tokiu biidu dalyviams yra suteikiama daugiau
privatumo ir anonimiskumo. Klausimynui buvo pasirinkta bitent elektroniné forma, nes Siam
darbui yra aktualu nagrinéti skirtingai iSreikStas individy asmenybés bruozy dimensijas bei
elgsenos ketinimus, tad naudojant elektroninj klausimyna yra lengva greitai platinti apklausa bei
surinkti nusistatyta reikiamag atsakymy kiekj ir véliau, analizuojant rezultatus, struktirizuotai
grupuoti gautus duomenis pagal skirtingus dalyvavusiyjy rodiklius. Be to, naudojant elektroninj
klausimyng yra iS§vengiama finansiniy islaidy (Gaizauskaité ir Mikén¢, 2014; Pranulis & Dik¢ius,
2012). Sio darbo tyrimui atlikti yra pasirinktas vieno faktoriaus (angl. Single-factor) eksperimento
dizainas, kadangi tyrime yra manipuliuojama vienu aktyviu kintamuoju — naujieny Zinutés tipu.
Atitinkamai yra sudarytos dvi anketos lietuviy kalba, kurios i§ esmés sudarytos 1§ uzdary
multichatominiy klausimy, o respondenty atsakymams fiksuoti yra naudojamos nominalings,
rangings ir intervalinés skalés. Tyrimo anketose daugiausiai taikoma Likerto atsakymy vertinimo
skale, kadangi ji yra lengvai pritaikoma ir nesudétingai apdorojama ir koduojama statistinéje
analizgje, taip pat §i skalé daznai naudojama tyrimuose apie asmenybés bruozy dimensijas ir
ketinimg skleisti eWOM (Eg & Krumsvik, 2019; Hu & Kim, 2018; Kaspar & Fuchs, 2021;
Swaminathan & Dokumaci, 2021; Weston & Jackson, 2015).

Pagrindiniai $io darbo tyrimo kintamieji yra aprasyti Zemiau:

1) Asmenybés bruozai tiesiogiai modeliuoja Zmogaus elgseng, kuri yra pasikartojantis
atsakas i jvykius ir aplinkg (Najm, 2019). Jie yra stabiliis Zmogaus gyvenimo periodo metu,
dél ko preliminariai nustacius individo asmenybés bruozus, yra jmanoma nuspéti jo

tolimesnius veiksmus ir elgseng skirtingose situacijose (Ahlborg et al., 2024). D¢l to
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2)

3)

asmenybés bruozai yra daznai naudojami vartotojo elgsenos internete ketinimams nustatyti
(Cummins et al., 2014; Emami et al., 2023; Janiszewski & Laran, 2023; Wu et al., 2024),
iskaitant ir ketinimg skleisti NeWOM (Eg & Krumsvik, 2019; Hu & Kim, 2018; Kaspar &
Fuchs, 2021; Swaminathan & Dokumaci, 2021; Weston & Jackson, 2015).

Asmenybés bruozams aprasyti, nustatyti ir tirti McCrae ir Costa sukiir¢ DidZiojo
penketo asmenybés modelj, kuris yra pagristas psicholeksine hipoteze (Kairys, 2008;
Raad & Perugini, 2002). Patj inventoriy sudaro penkios asmenybés bruozy dimensijos:
neurotizmas, ekstraversija, atvirumas patyrimui, sutariamumas ir sgmoningumas.
Kiekvienai dimensijai yra priskirti leksiniai apibiidinimai, kurie leidzia tyrimy dalyviams
individualiai atlikti asmenybés bruozy dimensijy savistaba (Zukauskiené & Barkauskiené,
2006). Sie apibuidinimai yra universaldis ir pritaikomi kiekvienam Zmogui. Be to, is
modelis apima platy bruozy, poziliriy ir elgesio, susijusiy su asmenybe, spektrg. D¢l to
biutent DP modelis yra Zinomiausias ir labiausiai pripazintas universalus modelis
akademiniame pasaulyje, kuris skirtas analizuoti asmenybés bruozus skirtingose kulttirose
bei aplinkose (Kairys, 2008; McCrae & Costa, 1999; Najm, 2019; Raad & Perugini, 2002).
Remiantis tuo, Siam tyrimui reikalingai respondenty asmenybés bruozy analizei atlikti yra
pasirinktas biitent DP modelis ir 5 jo asmenybés bruozy dimensijos.

Naujieny portaly paslaugos nepasisekimas jvyksta tuomet, kai naujieny portalai
nesilaiko iSkelty kokybés kriterijy: skelbia netikslig ar netikrg informacija, skleidzia
apkalbas, Zurnalistai nesilaiko objektyvumo, provokuoja auditorijos susidoméjimag
sensacingumu, nesilaiko etikos taisykliy, nepateikia aktualios informacijos laiku, turi per
daug pirkty straipsniy ir reklamos, vieSina nekokybiskai paraSyta turinj, neatsakingai
skelbia jautrig informacijg (Apuke & Omar, 2021; Cisafova et al., 2023; Davis et al., 2022;
Gramacho et al., 2022; Thomson et al., 2020; Traberg & Van Der Linden, 2021; Wawrzuta
et al., 2023; Weinacht, 2024; Zhang et al., 2022). Jvykus naujieny portaly nepasisekimui
vartotojai dalinasi NeWOM d¢l kilusio nepasitenkinimo (Huang et al., 2024; Wahl-
Jorgensen, 2017). Siam tyrimui yra pasirinktas faktinis ir lengvai pastebimas naujieny
portaly paslaugos nepasisekimas — auditorijos susidoméjimo provokavimas per
sensacingumg, naudojant hiperbolizuotas antrastes (angl. Clickbait) (Judith et al., 2021).
Sis naujieny portaly paslaugos nepasisekimas lengvai patraukia skaitytojo démesj ir
uztikrina naujieny portalo paslaugos nepasisekimo suvokimg kaip pradinj stimulg.

Sio darbo tikslui jgyvendinti yra svarbu atsizvelgti j patj naujienos turinj, dél paciy
naujieny, kaip produkto, specifikos. Naujieny Zinutés tipas — negatyvi versus pozityvi.
Naujieny praneS$imy Zinutés yra skirstomos pagal valentingumg j neigiamas ir teigiamas

(pozityvias). Neigiamos zinios labiau pritraukia publikos démesj nei teigiamos Zinios
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(Flaounas et al., 2012). Negatyvios naujienos susilaukia itin didelio vartotojy jsitraukimo
socialiniuose tinkluose dél konfliktiSkumo pobiidzio ir sukelty negatyviy emocijy
(Salminen et al., 2020).

Tad siekiant jtraukti §j svarby aspektg, buvo pasirinkta neutrali ir visiems Lietuvos
gyventojams aktuali naujieny tema — elektros kainy poky¢iai. Ta pati tema buvo pritaikyta
tiek negatyviai, tiek teigiamai naujienai, kadangi analizuojant duomenis, yra svarbu
tikslingai akcentuoti tik zinutés tipa, vengiant subjektyviy dalyviy temos interpretacijy.
Taip pat naujienose néra minimi Zymiis zmonés ar konkretiis jvykiai, siekiant iSvengti
iSankstiniy respondenty nuostaty. Abu tekstai buvo paraSyti pritaikant 2 punkte aptarta
naujieny portaly paslaugos nepasisekimag — hiperbolizuotas antrastes (angl. Clickbait).
Negatyvios zinutés naujienos tekste pranesSama, kad elektros kainos brangs, o teigiamos
zinutés naujienoje — elektros kainos atpigs. Sie du tekstai yra pateikti pagrindiniuose
tyrimo klausimynuose (Zr. 1 ir 2 priedus).

4) Dazniausiai vartotojai dalinasi NeWOM dél kilusio nepasitenkinimo, susijusio su
produkto ar paslaugos nepasisekimu. Kuo labiau vartotojas yra nepatenkintas, tuo daugiau
neigiamy zodziy, paveiksléliy ir emocijy yra vieSinama (Huang et al., 2024). Tyrimy,
tirian¢iy vartotojy pasitenkinimg naujienomis, kuomet jie neturéjo ankstesnés patirties
skaitant tas naujienas ar kai néra minimas tam tikras naujieny portaly prekés Zenklas, yra
labai mazai, todél vartotojy pasitenkinimui jvertinti buvo pasitelktas medijy pasitenkinimo
vertinimo konceptas, kuris leidZia vertinimg adaptuoti skirtingoms situacijoms, medijoms
ar medijy turiniui (Patwardhan et al., 2011). Sis biidas tinka tyrimui, nes naujieny portalai
yra medija, o naujienos — medijos turinio dalis (De Corniére & Sarvary, 2022).

5) Vartotojo emocijos irgi daro jtakg ketinimui skleisti NeWOM (Ribeiro & Kalro, 2023).
Pagrindiné emocija, kuri stipriai veikia NeWOM, yra pyktis (Ammari et al., 2021; Chen
et al., 2021). Nerimas, noras atkerSyti, nusivylimas, susierzinimas, pavydas, kaltés
jausmas, géda, nepasitenkinimas, pasiSlykstéjimas, baimé, bejégiSkumas ir jau€iama
18davysté taip pat skatina ketinimg skleisti NeWOM (Amatulli et al., 2020; Chen et al.,
2021; Chen et al., 2020; Hancock et al., 2020; Mehrabian & Russell, 1974).

Nors emocijos gali biti teigiamos ir neigiamos (Khatoon & Rehman, 2021), taciau
analizuojant butent negatyvy eWOM ir remiantis anks¢iau atliktais tyrimais, i§ esmes
bitent negatyvios emocijos ir jy intensyvumas daro jtakg ketinimui skleisti negatyvy
eWOM. Tad Siame darbo tyrime yra pravartu analizuoti negatyviy emocijy intensyvuma.

Siekiant nustatyti kaip asmenybés bruozy dimensijos, pasitenkinimas ir negatyviy

emocijy intensyvumas, esant paslaugos nepasisekimui ir manipuliuojant naujieny Zinutés tipu,

daro jtaka vartotojo ketinimui skleistt NeWOM naujieny portaly socialiniy medijy paskyrose,
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paruosti 2 klausimynai, kuriy sandara, dimensijy matavimas ir eiliSkumas pateikiami kitame

poskyryje.

4.2.2 Duomeny rinkimo instrumentas

Kaip anksciau buvo minéta, siekiant patikrinti kaip asmenybés bruozy dimensijos
bei 2 prieSingi zinutés tipai daro jtaka ketinimui skleisti NeWOM naujieny portaly socialiniy
medijy paskyrose, buvo sukurti 2 klausimynai — A ir B (Zr. 1 ir 2 priedus). A klausimynas — su
neigiama naujiena, o B — su pozityvia naujiena. Abi naujienos sukonstruotos vienodai su
hiperbolizuotomis antrastémis, siekiant atspindéti Clickbait situacijg kaip paslaugos nepasisekimo
tipg. Vienai respondenty grupei pateikiama A anketa, o kitai — B. Abiejy klausimyny sandara yra
tokia pati. Anketos jvade respondentams yra paaiSkinama, kokiu tikslu yra vykdomas tyrimas;
uztikrinama, kad visi duomenys iSliks anonimiSki ir bus grieZtai panaudoti tik moksliniams
tikslams; praneSama, kad tik pilnameciai gali dalyvauti apklausoje bei pateikiama supaprastinta
eWOM savoka, kadangi sgvoka gali biiti neaisSki $ia tema nesidomintiems asmenims. Prie§
pagrindinius anketos klausimus yra pateikiamas atrankinis klausimas, uztvirtinantis, kad
dalyvaujantys respondentai seka bent vieng lietuviska naujieny portala socialiniuose tinkluose.
Toliau anketa gali testi tik tie, kurie pasirinko atsakyma ,,Taip*. Pagal pagrindiniy klausimy dalies
pobidj, anketos padalintos j 3 dalis: i§ pradziy yra matuojamos respondenty asmenybés bruozy
dimensijos (respondentai praSomi atsakinéti sgziningai); véliau anketoje yra pateikiamas
naujienos tekstas (antrasté ir pati naujiena), po tekstu akcentuojama, kad naujiena yra su
hiperbolizuota antraSte, tuomet praSoma respondenty pateikti jy nuomong ir atsakyti j klausimus,
susijusius su naujienos tekstu; paskutingje klausimy dalyje yra pateikti demografiniai klausimai,
kurie gali suteikti tyrimui tam tikry papildomy jzvalgy. Anketos pabaigoje respondentams yra
padékojama, Sitaip parodant, kad jy dalyvavimas yra tikrai reikSmingas, taip pat nurodomas tyrimo
autores el. pastas, kad kilus klausimams, dalyviai galéty susisiekti su autore.

Anketos platinamos elektroniniu biidu, vieSinant jas ,Instagram® ir ,,Facebook*
socialinése medijose bei Siy medijy grupése apie psichologija, studenty grupése, taip pat anketos
stunciamos asmeniskai el. paStu su praSymu jas uZzpildyti.

Tyrimo klausimynas sudarytas remiantis konstruktais ir teiginiais, skirtais kintamyjy
matavimui, kurie buvo patvirtinti ankstesniuose moksliniuose tyrimuose. Konstruktams matuoti
yra pasirinkta Likerto 7 baly skalé. Konstruktai ir teiginiai ir pateikiami Zemiau:

1. DP asmenybés bruozy dimensijy matavimui pasitelktas tradicinis inventorius BFI (Big
Five Inventory), kurj sudaré John, Donahue ir Kentle 1991 m. Sj inventoriy sudaro 44

teiginiai: kiekvienam i§ 5 asmenybés bruozy dimensijy konstruktui yra priskiriama po 8-
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10 teiginiy. Tai yra sutrumpinta versija originalaus NEO-PI-R inventoriaus, kurj sudaro
240 teiginiy. BFI kiekvieno konstrukto patikimumas yra tinkamas, t. y. Cronbach o
pakankamai aukStas — ekstraversija 0=0,88; neurotizmas 0=0,88; atvirumas patyrimui
0=0,85; sutariamumas 0=0,74; sagmoningumas 0=0,81 (John & Srivastava, 1999). Sis
instrumentas yra daznai naudojamas moksliniuose tyrimuose bei yra lengvai
adaptuojamas, de¢l aiskios faktoriy struktiiros (Matuliauskaité¢ et al., 2011). Teiginiy
vertimas i§ angly kalbos i lietuviy kalbg adaptuotas i§ Zajanckauskaités (2022) tyrimo.
Klausimyne teiginiai vertinami naudojant 7 baly Likerto skalg, kai 1 — ,visiskai
nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku®, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku®. Visi konstrukty
teiginiai pateikti 3-iame priede.

. Vartotoju pasitenkinimui po naujienos su hiperbolizuota antraste perskaitymo matuoti
naudojama medijy pasitenkinimo vertinimo skal¢, kurig sudaro 4 teiginiai (Zr. 3 prieda).
Si skalé turi tinkama patikimuma, Cronbach o — 0,86. Teiginiai yra lengvai pritaikomi
skirtingoms medijoms ir jy sudedamyjy vertinimui (Patwardhan et al., 2011). Teiginius i§
angly kalbos j lietuviy kalbg iSverté Sio darbo autoré. Medijy pasitenkinimo skalés autorius
teiginiams jvertinti naudojo 5 baly semantinio diferencialo skalg (Patwardhan et al., 2011),
taciau kituose darbuose Siam konstruktui yra pritaikoma Likerto 5 ar 7 baly skalé (Kim et
al., 2025; Menon, 2024; Tefertiller et al., 2025). Siame darbe pasirinkta 7 baly Likerto
skalé, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku“, o 4 — ,,nei nesutinku, nei
sutinku®.

Negatyviy emociju intensyvumui vertinti pasirinkta PANAS-NA skale. PANAS
(Positive and Negative Affect Schedule) skalé padeda matuoti ir jvertinti respondenty
emocinj atsakg po tam tikros situacijos ar jvykio. Butent PANAS-NA (Negative Affect)
skal¢ skirta negatyviy emocijy intensyvumo vertinimui. Jg sudaro 10 negatyviy emocijy
apibudinimy (Zr. 3 prieda). Lietuviskas vertimas buvo publikuotas 2022 m., taciau
patikimumo vertinimas yra gana aukstas: Cronbach a — 0,90. Be to, patys PANAS-X
kiirejai Watson, Clark ir Tellegen davé oficialy leidimg autoriams iSversti jy emocijy
skales j lietuviy kalba. Taip pat Vilniaus universiteto Psichologiniy tyrimy etikos komitetas
patvirtino vertimg ir suteiké licencija (nr. 2020-04-22 No. 41.) (Petraskaitée & Grigutyte,
2022). Kituose straipsniuose buvo naudojama §i skalé, kur vél patikrinus jos patikimuma,
Cronbach a sieke apie 0,90 (Kim & Lee, 2024; Petraskaite, 2024). Siam klausimui vertinti
pasirinkta 7 baly Likerto skalé, kai 1 — ,,visiSkai nepajutau®, 7 — ,, labai stipriai pajutau®,
0 4 —,, nei nepajutau, nei pajutau’.

Ketinimui skleisti NeWOM apie perskaityta naujieng su hiperbolizuota antraste

pasirinktas 3 teiginiy konstruktas (Zr. 3 prieda). Sie teiginiai yra lengvai pritaikomi
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tyrimuose, nes jie vertina bendrinj individo polinkj  NeWOM skleidimga. Tai yra pravartu,

kuomet respondentams klausimyne yra pateikiama konkreti situacija, Sio darbo atveju —

pateikiamas naujieny tekstas. Be to, Sie teiginiai lengvai pritaikomi medijos ar vietos
paminéjimui, Siuo atveju — socialiniy medijy. Patikimumo vertinimas yra gana aukstas:

Cronbach o — 0.89 (Boo & Kim, 2013). Vertimg i$ angly kalbos j lietuviy kalba ir teiginiy

adaptavimg atliko Sio darbo autoré. Atsakymy vertinimui pasirinkta 7 baly Likerto skalé,

kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku*.

5. Demografiniai rodikliai néra iSskirti kaip kintamieji, bet pridéti, siekiant gauti papildomy
1zvalgy. Respondentai prasomi nurodyti jy lyt; (nominalin¢ skal¢), amziy (ranginé skal¢),
iSsilavinimg (nominaliné skal¢) ir asmenines pajamas per ménesj (rangin¢ skalé) (Zr. 3
priedq). Ankstesniuose tyrimuose panaSiomis temomis taip pat buvo renkami
demografiniai dalyviy duomenys (Eg & Krumsvik, 2019; Hu & Kim, 2018; Kaspar &
Fuchs, 2021; Swaminathan & Dokumaci, 2021; Weston & Jackson, 2015).

Taigi, A ir B ankety struktiira yra tokia pati, tik vienoje anketoje pateikiama negatyvi
naujienos zinuté, o kitoje — pozityvi. Abu klausimynus sudaro i§ viso 61 teiginys: 44 teiginiai 5
asmenybés bruozy dimensijoms matuoti; 4 teiginiai vartotojy pasitenkinimui matuoti; 10 —
negatyviy emocijy intensyvumui matuoti; 3 — ketinimui skleisti NeWOM naujieny portaly

socialiniy medijy paskyrose; papildomi 4 demografiniai klausimai.

4.3 Tyrimo imties dydis ir respondenty pasirinkimas

Respondentai buvo pasirinkti pasitelkus neatsitiktinés atrankos patogumo biida,
kadangi tai yra greiCiausias, patogiausias ir nieko nekainuojantis variantas (Pranulis & Dik¢ius,
2012). Remiantis Cochran imties skaic¢iavimo formule (Cochran, 1977), kai visuma yra didele, t.
y. vir§ 50 tiikst. visumos nariy, nes tiriami tik pilnameciai Lietuvos gyventojai, buvo apskaiciuotas
galimas respondenty skaicius:

L= 2P —p)
o2
Kai z=1,96 (standartin¢ reikSmeé); p=0,5 visumos proporcija, kuri atitinka domimas
charakteristikas; e=0,05 priimtina atrankos paklaida, tai:

1,962 x0,5(1-0,5)
B 0,052

n = 384,16

Suapvalinus rezultatg j didesne puse, nustatyta, kad remiantis Cochran imties skai¢iavimo
formule, kai visuma yra didelé, Sio tyrimo galimas imties dydis yra 385 respondentai.

Nors Cochran imties skai¢iavimo formulé yra laikoma gaire kiekybiniuose tyrimuose,

verta atsizvelgti ] skirtingg tyrimy pobidj ir temas (Ionas, 2019). Tod¢l Sio darbo imties dydis
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nustatytas remiantis gergja praktika — ankstesniais tyrimais, taip pat nagrin€jusiais asmenybés
bruozy dimensijas ir ketinimg skleisti eWOM, apskaiciuojant iy tyrimy im¢iy dydziy vidurkj (Zr.
2-3 lentele). Taigi, nustatyta, kad tyrimo imtj turi sudaryti 201 respondentas. Visg respondenty
skaiciy padalinus j dvi dalis, siekiant vienai respondenty grupei pateikti A klausimyng ir kitai — B,

kiekvienai anketai tenka po 101 dalyvj.

2 lentelé. Respondenty imtis vadovaujantis gergja praktika

g‘: Saltinis Tyrimo metodas Imtis
1 Eg & Krumsvik, 2019 Klausimynas 180
& ’ (+eksperimento dizainas)

2 Wu & Huang, 2023 Klausimynas 213

& (+eksperimento dizainas)
3 Swaminathan & Dokumaci, 2021 Klgummyngs . 107
(+eksperimento dizainas)
4 Hamli & Sobaih, 2023 Klausimynas 220
5 Anastasiei & Dospinescu, 2018 Klausimynas 262
6 Vijayabanu et al., 2023 Klausimynas 200
7 Javaid et al., 2022 Klausimynas 182
8 Rojas-Rivas et al., 2024 Klausimynas 197
) ” (+eksperimento dizainas)
9 Del Mar Garcia-De Los Salmones et al., Klausimynas 208
2020 (+eksperimento dizainas)
10 Grankvist & Kajonius, 2015 Klausimynas 243
VIDURKIS: 201

Sudaryta darbo autores.

Apibendrinant, siekiant i$tirti asmenybés bruozy dimensijy daroma jtaka ketinimui
skleisti NeWOM naujieny portaly socialinése medijose, pagal konceptualy tyrimo model;j iSkelta
16 hipoteziy, kurioms patikrinti sukurti 2 klausimynai: A — su neigiama naujieny zinute ir B — su
pozityvia. Tyrimo metu renkami respondenty duomenys apie jy asmenybés bruozy dimensijas,
pasitenkinimg pateikta naujiena, negatyviy emocijy intensyvuma ir ketinima skleisti NeWOM
naujieny portaly socialinése medijose bei papildomi demografiniai duomenys. Anketos
platinamos elektroniniu budu. Tyrimo imtis, remiantis gergja praktika, nustatyta 201. Tyrimas

apsiriboja tik lietuviSkais naujieny portalais. Taip pat Sio tyrimo démesys kreipiamas tik j tekstinj
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naujieny portaly turinj nejtraukiant vizualiy aspekty, kurie irgi daryty poveikj vartotojo emocijoms
ir vertinimams.

Vadovaujantis Siame skyriuje pristatyta tyrimo metodologija, toliau darbe atlickamas
empirinis tyrimas bei taikomas statistinés analizés metodas, o gauti tyrimo duomenys apdorojami
ir analizuojami naudojant programinj jrankj — /BM SPSS Statistics. Skyriaus pabaigoje tyrimo
rezultatai interpretuojami ir pagal tai formuluojamos darbo iSvados bei pateikiamos

rekomendacijos.
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5. ASMENYBES BRUOZU JITAKA VARTOTOJU KETINIMUI SKLEISTI
NEGATYVU EWOM NAUJIENU PORTALU SOCIALINIU MEDIJU
PASKYROSE TYRIMAS

5.1 Tyrimo rezultaty apzvalga

5.1.1 Tyrimo imtis ir demografiniai duomenys

Tyrimui reikalingy duomeny rinkimas vyko nuo 2025 m. rugséjo mén. iki lapkri¢io mén.
pabaigos. Gauti tyrimo duomenys apdorojami ir analizuojami naudojant programinj jrankj — /BM
SPSS Statistics. Abiejose anketose (A ir B) i§ viso surinkti 277 atsakymai, pasitelkiant
elektroninius klausimynus, kurie buvo platinami internete. A anketa, kurioje pateikiama negatyvi
naujienos zinuté, uzpildé i§ viso 135 respondentai, o B anketa, su teigiama naujienos zinute — 144
respondentai. Klausimyny pradzioje pateikiamas kontrolinis klausimas, vertinantis, ar
respondentas atitinka tyrimui atlikti batinus reikalavimus: ,,Ar Siuo metu sekate bent vieng
lietuviskq naujieny portalg (pvz., Delfi, 15min, LRT, Alfa, Lrytas ar kt.) savo socialiniuose
tinkluose (pvz. Facebook, Instagram, X ar kt.)?*. 18 viso 203 dalyviai pazyméjo teigiamg atsakyma
»laip“, o 74 pazyméjo neigiama — ,,Ne*. Neigiamai atsakiusieji neatitinka tyrimo reikalavimy,
todél jy atsakymai buvo pasalinti. Taip pat atlikus standartinio nuokrypio (angl. Standard
Deviation) patikra, aptikta, kad vienas respondentas B anketa pildé¢ nekorektiSkai (visuose
klausimuose pasirinko ta pacia reikSme¢; SD=0,00). Jo anketa taip pat buvo pasalinta. Taigi, A ir
B anketose liko 1§ viso po 101 tinkamg atsakymg. Tokie skaiCiai atitinka metodologijos dalyje
pateikta imties dydj, kuris buvo nustatytas remiantis gergja akademine praktika (Zr. 2-3 lentele).

DidZiaja dalj apklaustyjy sudaro moterys: A anketoje 76 moterys (75,2% visy apklaustyjy),
o vyrai — 25 (24,8%); B anketa uzpildé 69 moterys (68,3%) ir 32 vyrai (31,7%) (Zr. 4 prieda).
Toks respondenty pasiskirstymas pagal lyt] atitinka ankstesniy panasiy tyrimy tendencijas, kuomet
motery yra statistiSkai daugiau (Degutis et al., 2020). Taip pat daugiausiai apklaustyjy pazymejo,
kad priklauso 22-32 m. amziaus grupei: A anketoje — 56 Zmonés (55,4%), B anketoje — 70 (69,3%).
Maziau zmoniy pazymeéjo, kad priklauso 33-45 m. amziaus grupei (A anketoje — 29 (28,7%); B
anketoje — 14 (13,9%)). Maziausiai dalyviy priklauso /8-21 m. (A ir B anketose — po 4 (4%)), 46-
55m. (A—6(59%); B—28(7,9%)), 56 ir daugiau (A — 6 (5,9%); B — 5 (5%)) amziaus grup€mes.
Taigi, daugiausiai apklausoje dalyvavo jauny zmoniy. Ta taip pat parodo teigiamas nuokrypis
(angl. Skewness) analizuojant tiksly dalyviy amziy (Skalinj kintamaji) — 1,413 (Zr. 4 prieda).

Tokia asimetrija yra priimtina psichometriniuose tyrimuose (George & Mallery, 2016).
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Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg pateikiamas 4-ame priede. Matyti, kad
daugiausiai respondenty, dalyvavusiy apklausoje, turi aukstaji universitetinj iSsilavinimg: A
anketoje i§ viso 68 respondentai (tai yra 67,3% visy apklaustyjy), o B anketoje — 67 (66,3%).
Maziausiai respondenty yra jgyje profesinj iSsilavinimg — A ir B anketose po 1 Zzmogy (po 1%).
Toks respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg, kuomet didzioji dalis apklaustyjy turi
aukStaj] universitetinj, yra paplitusi tendencija tokio pobudzio tyrimuose (Degutis et al., 2020;
Urbonavicius et al., 2021). Analizuojant dalyviy pajamas eurais per tipinj meénesj atskaicius
mokescius pastebéta, kad didzioji dalis respondenty pazyméjo, kad uzdirba nuo 1001 iki 1500 €
per ménesj: A anketoje i§ viso 28 Zmones (27,7%), B anketoje — 27 (26,7%). Labai panaSus
respondenty skaicius atsaké, kad per ménesj uzdirba 1501-2000 € ribose: A anketoje —28 (27,7%),
B — 20 (19,8%). A anketoje maziausias skai¢ius zmoniy nurodé, kad jy ménesinés pajamos yra
2501-3000 € ribose — 5 zmones (5%). B anketoje maziausiai atsakymy surinko iki 500 € ir 2501-
3000 € pajamy ribos: po 6 Zzmones (po 5,9%). Toks respondenty pasiskirstymas pagal pajamas,
kuomet dauguma per ménesj uzdirba 1501-2000 €, yra reprezentatyvus, kadangi remiantis
Oficialios statistikos portalo duomenimis, 2025 m. vidutinis ménesinis darbo uzmokestis neto
siekia 1 484 € (Oficialios statistikos portalas, 2025). Sujungti abiejy ankety visi demografiniai

duomenys yra taip pat pateikti 4-ame priede.

5.1.2 Tyrimo skaliy aprasomoji statistika ir patikimumo vertinimas

Siekiant jvertinti tyriamyjy konstrukty raiSkas abiejose apklausose, apskaiciuoti DP
asmenybés bruozy dimensijy 5 konstrukty, Neigiamy emocijy intensyvumo, Pasitenkinimo
naujienomis ir Ketinimo skleisti NeWOM naujieny portaly soc. medijose vidurkiai ir standartiniai
nuokrypiai A ir B anketose (Zr. 3-ia lentel¢). ApraSomoji asmenybés dimensijy konstrukty
statistika rodo, kad abiejy eksperimentiniy grupiy DP savybiy rodikliai yra labai panaSus.
Pavyzdziui, ekstraversijos konstrukto vidurkis A grupéje (Mean=4,36; SD=0,89) beveik nesiskiria
nuo B grupés (Mean=4,31; SD=0,91). Visy penkiy konstrukty standartiniai nuokrypiai nevirsija
1,1 (maziausia SD reikSme grupése priklauso sutariamumo konstruktui: A — 0,84, o B — 0,79;
didZiausia reik§mé A grup¢je — 1,02; B grupéje — 1,05, priklauso neurotizmui). Toks standartinis
nuokrypis rodo, kad dauguma Zmoniy rinkosi panasias reikSmes (George & Mallery, 2016). Taip
pat bendrieji abiejy grupiy vidurkiai rodo, kad respondentai labiausiai pasizymi aukStesniu
atvirumu patyrimui (Mean=4,96; SD=1,02) ir maZesniu neurotizmu (Mean=4,2; SD=1,04). Taigi,
asmenybés dimensijy konstrukty vidurkiai ir standartinis nuokrypis indikuoja, kad imtis abiejose
eksperimentinése grupése pagal asmenybés bruozy dimensijas yra pasiskirsCiusi tolygiai, todél

asmenybés bruozy skirtumai neiskreips eksperimento rezultaty (Zr. 3-ig lentele).
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Neigiamy emocijy intensyvumo ir Pasitenkinimo naujienomis konstrukty vidurkiai rodo
skirtingus rezultatus A ir B grupése. Neigiamy emocijy intensyvumo vidurkis yra auksStesnis A
grupés respondenty, kuriems buvo pateiktas neigiamos naujienos zinutés tekstas (Mean=3,11;
SD=1,41), nei B grupés respondenty, kurie skaité teigiamg naujieng (Mean=1,96; SD=1,1).
Tuomet Pasitenkinimas naujienomis A grup¢je surinko mazesnj vertinimg (Mean=2,49; SD=1,5),
nei B grupé¢je (Mean=3,54; SD=1,54). Tai indikuoja, kad dalyviai, perskait¢ neigiama naujiena,
jauté mazesnj pasitenkinimg nei dalyviai, kurie skaité teigiama naujieng. Taciau tolimesnei
analizei yra labai svarbu akcentuoti, kad rezultato kintamojo, Ketinimo skleisti NeWOM,
vidurkiai yra mazesni uz Likerto skalés vidurkj ir tarpusavyje skiriasi maziau: A grupés
vidurkis lygus 2,79 (SD=1,47) ir B grupés vidurkis — 2,76 (SD=1,54). Tai rodo visos imties
bendra polinkj neskleisti NeWOM. Siy trijy kintamyjy A ir B grupiy standartiniai nuokrypiai
yra vidutini§kai dideli, taciau duomeny pasiskirstymas yra tinkamas analizei atlikti (George &
Mallery, 2016). Tokie rodikliai signalizuoja, kad apklaustyjy atsakymai yra nevienaly¢iai ir
pasizymi didesne sklaida (Zr. 3-ia lentele). Taigi, aprasomoji statistika atskleidzia, kad
eksperimento manipuliacija naujienos zinutés tipu yra pavykusi, kadangi A grupés respondentai
intensyviau jauté neigiamas emocijas bei jy pasitenkinimo lygis buvo mazesnis perskaicius
neigiamg naujieng, lyginant su B grupés respondentais, kuriy negatyviy emocijy intensyvumas
buvo atitinkamai mazesnis, o pasitenkinimas teigiama naujiena — aukStesnis. Taciau nepaisant
skirtingo emocinio fono ir pasitenkinimo, ketinimas skleisti NeWOM abiejose grupése buvo
beveik identiskas ir palyginti Zemas. Tai leidZia daryti prielaida, kad naujienos Zinutés tipas néra

lemiamas veiksnys, skatinantis norg dalintis negatyvia patirtimi skaitmeninéje erdvéje.

3 lentelé. Tyrimo konstrukty aprasomoji statistika A ir B grupése

Konstruktas Reik§mé Bendra imtis A grupé B grupé

(N=202) (negatyvi; (pozityvi;

N=101) N=101)
Neurotizmas Mean 4,20 4,23 4,17
SD 1,04 1,02 1,05
Ekstraversija Mean 4,34 4,36 431
SD 0,90 0,89 0,91
Atvirumas Mean 4,96 5,05 4,86
SD 1,02 0,99 1,05
Sutariamumas Mean 4,92 491 4,92
SD 0,81 0,84 0,79
Samoningumas Mean 4,64 4,59 4,70
SD 0,86 0,86 0,86
Neigiamy emocijy Mean 2,53 3,11 1,96
intensyvumas SD 1,39 1,41 1,10

49



3 lentelés tesinys.

Pasitenkinimas Mean 3,02 2,49 3,54
naujiena SD 1,60 1,50 1,54
Ketinimas skleisti Mean 2,78 2,79 2,76
NeWOM SD 1,50 1,47 1,54

Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Siekiant uztikrinti tyrimo instrumento kokybe, pries atlickant tolesn¢ analize buvo
jvertintas naudojamy skaliy patikimumas (teiginiy vidinis suderinamumas). Tam tikslui yra
nustatyti kiekvieno konstrukto Cronbach‘s Alpha koeficientai bendrai im¢iai (N=202), sujungiant
abiejy eksperimentiniy grupiy duomenis. Toks duomeny sujungimas uztikrina maksimaly
atsakymy variantiSkumg ir tikslesnj vidinio suderinamumo vertinimg (Zr. 4-a lentele¢). Pries
atliekant skaic¢iavimus, atvirksStiniai asmenybés bruozy (BFI instrumento) konstrukty teiginiai
buvo perkoduoti atvirkstine tvarka. Remiantis George ir Mallery (2016), skalés laikomos
pakankamai patikimomis, kai Sio koeficiento reikSmé yra ne maZesné nei 0,7 (George & Mallery,
2016).

Taigi, skai¢iavimo rezultatai parodé¢, kad visy skaliy Cronbach‘s Alpha koeficientai yra
didesni uz 0,7. Maziausias jvertinimas nustatytas Sutariamumo skaléje (0=0,72), o didZiausias —
Neigiamy emocijy intensyvumo skaléje (0=0,93) (Zr. 4-a3 lentele¢). Tai indikuoja, kad DP
asmenybeés bruozy dimensijy, Neigiamy emocijy intensyvumo, Pasitenkinimo naujiena ir
Ketinimo skleisti NeWOM naujieny portaly soc. medijose konstruktai yra patikimi ir tinkami

tolimesnei analizei atlikti.

4 lentelé. Skaliy patikimumo vertinimas

Skalé \ Teiginiu skailius \ Cronbach o

BIG 5
Ekstraversija 8 0,77
Neurotizmas 8 0,82
Atvirumas patyrimui 10 0,86
Sutariamumas 9 0,72
Samoningumas 9 0,77
Neigiamy emocijy intensyvumas 10 0,93
Pasitenkinimas naujienomis 4 0,92
Ketinimas skleisti NeWOM naujieny portaly soc. 3 0,75
medijose

Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Ivertinus tyrimo skaliy patikimuma, yra svarbu atlikti normaliojo duomeny pasiskirstymo

patikrinimg (angl. Test of Normality). Tai padés nustatyti, kokius statistinius metodus
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tikslingiausia taikyti hipoteziy tikrinimui. Duomenys buvo tikrinami pasitelkiant Kolmogorovo-
Smirnovo testa, kadangi tyrimo imtis yra didesné nei 50 (N=202) (Field, 2018).

Testas parodé, kad tik Atvirumo patyrimui konstrukto pasiskirstymas (p=0,2) statistiskai
reikSmingai nesiskiria nuo normaliojo pasiskirstymo (p > 0,05). Visy kity konstrukty
(Ekstraversija, Neurotizmas, Sgmoningumas, Sutariamumas, Neigiamy emocijy intensyvumas,
Pasitenkinimas naujienomis ir Ketinimas skleisti NeWOM) duomeny pasiskirstymas reikSmingai
skiriasi nuo normaliojo (Zr. 5-3 lentele) (Field, 2018). Taciau mokslingje literatiiroje yra
pabréziama, kad esant imciai, didesnei uz 30 (N=202), reikSmingas duomeny pasiskirstymo
skirtumas nuo normaliojo neturi reikSmingos jtakos parametriniy testy tikslumui (Field, 2018).
Taip pat konstrukty Normal Q-Q Plot grafikai rodo, kad reik§més yra i§sidésciusios arti teorinés
tiesés (Zr. 5-a prieda). Atsizvelgiant | tai, daroma iSvada, kad toks kintamyjy duomeny
pasiskirstymas yra tinkamas hipoteziy tikrinimui parametriniais statistinés analizés metodais

(Field, 2018).

5 lentelé. Normaliojo duomeny pasiskirstymo testo rezultatai

Tests of Normality

Kolmoagarav-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig
Ekstraversija 077 202 ,005 ,988 202 ,086
Neurotizmas 074 202 010 ,988 202 101
Atvirumas_patyrimui 055 202 .200' 968 202 <,001
Sutariamumas ,063 202 047 977 202 ,002
Samoningumas 076 202 006 980 202 ,006
Neigiamos_emocijos 134 202 <001 907 202 <,001
Pasitenkinimas_naujiena 109 202 <001 932 202 <001
Ketinimas_NEWOM 119 202 <001 918 202 <,001

* This is a lower bound of the true significance.
a. Lilliefors Significance Correction

Sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Atlikus pirming duomeny analizg, galima teigti, kad tyrimo konstruktai pasiZzymi aukstu
patikimumu, o surinkti duomenys yra tinkami tolesniam jy vertinimui. Nors Kolmogorovo-
Smirnovo testo rodikliai rodo netinkama duomeny pasiskirstyma, taciau didelé imtis (N=202) ir
Normal Q-Q Plot grafikai indikuoja, kad duomeny pasiskirstymas yra pakankamas
parametriniams statistinés analizés metodams atlikti. Taip pat skaliy vidurkiai ir standartinis
nuokrypis rodo, kad eksperimentinés A ir B respondenty grupés pagal asmenybés bruozus yra
homogeniSkos, o manipuliacija naujienos zinutés tipu yra pavykusi. Todel kitame poskyryje
pereinama prie tyrimo hipoteziy tikrinimo, siekiant nustatyti asmenybés bruozy dimensijy jtaka
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ketinimui skleisti NeWOM naujieny portaly soc. medijose. Taciau svarbu atkreipti démesj, kad
mazas ketinimo skleisti NeWOM vidurkis rodo visos imties bendrag polinkj susilaikyti nuo

neigiamos informacijos raiSkos skaitmeninéje erdvéje.

5.2 Tyrime iSkelty hipoteziy tikrinimas

Sioje tyrimo dalyje yra pristatomos tyrimo hipotezés ir empirinio tyrimo rezultatai.
Hipotezéms tikrinti buvo pasitelkti SPSS programinés jrangos duomeny analizés metodai:
daugialypé tiesiné regresija (angl. Multiple Linear Regression), Pirsono (Pearson) ir Spirmeno
(Spearman) koreliacijy koeficientai; vienos imties Stjudento t-testas (angl. One-Sample t-test) ir
nepriklausomy im¢iy Stjudento t-testas (angl. Independent Samples t-test). Visiems statistiniams
hipoteziy tikrinimams jvertinti yra pasirinkta reikSmingumo lygmens riba — 0,05. Tokia reikSmé
yra socialiniy moksly tyréjy bendrai nustatyta kaip tinkama (George & Mallery, 2016). Rezultatai
yra reikSmingi, kuomet p reik§me yra mazesné uz 0,05 (p < 0,05).

Pagal darbe aprasyta literatiiros analizg, buvo suformuotos $ios 5 hipotezés:

H1. Neurotizmas daro teigiamg jtaka dalinimuisi negatyviu eWOM.

H2. Ekstraversija daro teigiama jtaka dalinimuisi negatyviu eWOM.

H3. Atvirumas patyrimui daro teigiama jtaka dalinimuisi negatyviu eWOM.

H4. Sutariamumas daro neigiama jtaka dalinimuisi negatyviu eWOM.

HS. Sgmoningumas daro teigiama jtaka dalinimuisi negatyviu eWOM.

Siekiant patikrinti, kokig kiekviena DP asmenybés bruozy dimensija daro jtaka vartotojy
ketinimui skleisti NeWOM naujieny portaly soc. medijose, visoms pirmosioms penkioms
hipotezéms (HI-HS5) patikrinti buvo taikoma daugialypé tiesiné regresiné analizé.
Skai¢iavimuose penki asmenybés konstruktai (Ekstraversija, Neurotizmas, Atvirumas patyrimui,
Sutariamumas, Sgmoningumas) buvo pateikti kaip nepriklausomi kintamieji pagal tyrimo modelj
(Zr. 3 pav.), o ketinimas dalintis negatyviu eWOM — priklausomas kintamasis.

Gauti daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai rodo, kad §is regresinis modelis
yra nereikSmingas, nes p yra didesnis uZ nustatytg reikSmingumo lygmenj (F=1,598; p=0,162).
Taip pat bendrai asmenybés bruozy dimensijos paaiskina tik 4% negatyvaus eWOM sklaidos
ketinimo (R?=0,039) (Zr. 5 prieda). Papildomai atlikus rezultato kintamojo, ketinimo skleisti
NeWOM, duomeny pasiskirstymo analize, yra atskleista, kad tyrimas ribojamas ,,grindy
efektu* (angl. floor effect) (Schmiedek, 2010), kadangi duomenys yra pasiskirste asimetriSkai
(Skewness=0,816). 66,8 proc. visy dalyviy ketinimg skleisti jvertino 1-3 balais, o konkreciai 1-u
balu (visiskai nesutinku) ketinima jvertino didZiausia respondenty grupé — 39 Zmonés. Taip pat

histogramoje vizualiai matomas nuokrypis j neigiama pus¢ (Zr. 6-3 priedq).
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Analizuojant atskirus asmenybiy konstruktus (Zr. 6-q lentele), matyti, kad trijy konstrukty
jtaka ketinimui yra statistiSkai nereikSminga: Neurotizmo p=0,177 (t=-1,356); Ekstraversijos
p=0,829 (t=-0,216) ir Sgmoningumo p=0,376 (t=0,887). Remiantis tuo, H1, H2 ir HS
alternatyvios tyrimo hipotezés yra atmetamos, o nulinés — patvirtinamos. Atvirumas patyrimui
rodo ribinj reikSminguma (p=0,063; t=1,869), o koeficientas Beta rodo teigiama rysj (f=0,165),
taciau reikSmingumo rezultatas nesiekia nustatytos patikimumo ribos (p<0,05), todé¢l trecia
hipotezé (H3) yra atmetama, o nuliné — patvirtinama. Atsizvelgiant | rezultato kintamojo
anksciau aptartg asimetriSka pasiskirstyma j neigiama puse, statistiSkai jvertinti asmenybés
bruoZzy dimensijuy jtaka vartotojo elgsenai yra sudétinga, kas ir 1émé Siy keturiy hipoteziy
atmetimg. IS penkiy konstrukty tik Sutariamumas yra statistiSkai reikSmingas ir daro neigiama
itaka ketinimui skleisti NeWOM (p=0,047; = -0,166; t= -1,998). Tai patvirtina, kad individai,
pasiZymintys aukStesniu sutariamumo lygiu, yra maziau link¢ dalintis NeWOM. Tod¢l H4

hipotezé yra patvirtinama, nulin¢ — atmetama.

6 lentelé. Asmenybés bruozy konstrukty statistinis reiksmingumas ketinimui skleisti NeWOM

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3,331 1,100 3,028 ,003
Neurotizmas - 167 123 - 116 -1,356 A77 675 1,481
Ekstraversija -,034 158 -,020 -216 829 548 1,826
Atvirumas_Vidurkis 242 130 165 1,869 063 ,628 1,592
Sutariamumas_vidurkis -.306 153 - 166 -1,998 047 1 1,406
Samoningumas 129 145 074 887 376 ,708 1,412

a. Dependent Variable: Ketinimas_NEWOM

Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

H6-H10 hipotezeés yra iSkeltos, remiantis moksliniais darbais, kuriuose teigiama, kad
asmenybes bruozy dimensijos koreliuoja su neigiamy emocijy intensyvumu:

H6. Neurotizmas teigiamai koreliuoja su neigiamy emocijy intensyvumu reaguojant |

negatyvig naujieng.

H7. Ekstraversija teigiamai koreliuoja su neigiamy emocijy intensyvumu.

H8. Atvirumas patyrimui teigiamai koreliuoja su neigiamy emocijy intensyvumu.

HO9. Sutariamumas neigiamai koreliuoja su neigiamy emocijy intensyvumu.

H10. Sgmoningumas neigiamai koreliuoja su neigiamy emocijy intensyvumu.

Sioms hipotezéms tikrinti yra pasirinkta Spirmeno (angl. Spearman) koreliaciné analizé,
kadangi reikia nustatyti ry$j tarp asmenybés bruozy konstrukty ir eksperimento metu kilusiy

neigiamy emocijy intensyvumo, taip pat atsizvelgiant ] tai, kad kintamyjy duomeny
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pasiskirstymas, remiantis Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatais, reikSmingai skiriasi nuo
normaliojo pasiskirstymo (Zr. 5 lentele). Atlikus analize visai im¢iai yra pastebima, kad dauguma
asmenybés bruozy konstrukty neturi statistiSkai reikSmingo rySio su neigiamy emocijy
intensyvumu $io tyrimo kontekste (Zr. 7-g lentele). Rysiai tarp ekstraversijos (p=0,574; r=0,040),
sutariamumo (p=0,149; r= -0,102) ir sgmoningumo (p=0,095; r= -0,118) bei neigiamy emocijy
intensyvumo yra statistiskai nereik§mingi, nes koreliacijy p reik§me yra didesné uz reikSmingumo
lygi. Tod¢l H7, HY ir H10 yra atmetamos.

Bendroje imtyje tik atvirumo patyrimui koreliacija su emocijomis rodo pakankamg
reikSminguma (p=0,046), o koreliacijos koeficientas rodo teigiama rysj (r=0,140) (Zr. 7-3 lentele).
Tai rodo, kad auk$tu atvirumu patyrimui pasizymintys zmonés yra linke stipriau iSgyventi
neigiamas emocijas. D¢l to H8 yra patvirtinama.

Siekiant patikrinti H6, kurioje teigiama, kad neurotizmas teigiamai koreliuos su neigiamy
emocijy intensyvumu esant negatyviai naujienai, buvo atlikta duomeny analiz¢ atskirai A ir B
eksperimentinése grupése. Analizés metu yra nustatyta, kad A grupéje respondenty, kurie skaité
neigiamg naujienos zinutg, koreliacija tarp neurotizmo ir negatyviy emocijy intensyvumo yra
statistiSkai reikSminga, o kryptis — teigiama (p=0,035; r=0,210) (Zr. 7-3 lentele). Tokie rezultatai
rodo, kad teigiamas rySys tarp neurotizmo ir negatyviy emocijy iSrySkéja esant neigiamai

naujienos zinutei. Tai patvirtina H6 hipoteze.

7 lentelé. Asmenybés bruozy konstrukty ir Neigiamy emocijy intensyvumo Spirmeno koreliacija

Asmenybés Reik§mé | Bendra imtis | A grupé (negatyvi; B grupé (pozityvi;

bruozas (N=202) N=101) N=101)
Neurotizmas r 0,131 0,210* 0,086
p 0,064 0,035 0,395
Ekstraversija r 0,040 -0,073 0,110
p 0,574 0,467 0,274
Atvirumas r 0,140* 0,116 0,150
p 0,046 0,248 0,135

Sutariamumas |r -0,102 -0,135 -0,104
p 0,149 0,178 0,302

Samoningumas | r -0,118 -0,073 -0,158
p 0,095 0,468 0,115

* Koreliacija yra statistiSkai reiksminga 0,05 (2-tailed) lygmenyje.

Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.
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H11 ir H12 hipotezés yra iSkeltos remiantis literatiiros analize bei anksciau atliktais
empiriniais tyrimais, teigianciais, kad Neurotizmas ir Sutariamumas daro reikSmingg neigiamg
jtaka vartotojy pasitenkinimui neigiama naujiena. Todé¢l Sioms hipotezéms tikrinti yra pasirinkta
daugialypé tiesiné regresija (Zr. 8-3 lentele). Atlikus analizg atskirose eksperimentinése grupése,
kadangi svarbu atsizvelgti biitent ] A anketos rezultatus su neigiama naujiena, yra matoma, kad
neurotizmas daro reikSmingg jtaka pasitenkinimui (p=0,039; t=-2,094), o Beta koeficientas rodo,
kad jtakos kryptis yra neigiama (= -0,217). Tai indikuoja, kad kuo didesnis neurotizmo lygis, tuo
mazesnis pasitenkinimas neigiamu turiniu. Remiantis tuo, H11 hipotezé yra priimama.

Taip pat tikrinant H12 hipoteze¢, yra aptiktas statistiSkai reikSmingas neigiamas rySys
(p=0,040; p=-0,216; t=-2,083) (Zr. 8-a lentele). Tokie duomenys leidzia teigti, kad kuo didesnis

sutariamumas, tuo mazesnis pasitenkinimas neigiama naujiena. Pagal tai H12 yra patvirtinama.

8 lentelé. Neurotizmo ir Sutariamumo rysys su pasitenkinimu neigiama naujiena

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Zinutés_tipas  Model B Std. Error Beta t Sig.

AANKETA 1 (Constant) 5738 1,286 4,460 <,001
Neurotizmas -318 1562 -217 -2,094 039
Sutariamumas_vidurkis -,387 186 -216 -2,083 ,040
B ANKETA 1 (Constant) 2,152 1,283 1,676 097
Neurotizmas 158 150 108 1,052 ,295
Sutariamumas_vidurkis 149 199 077 749 456

a. Dependent Variable: Pasitenkinimas_naujiena

Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Siekiant patikrinti 13 hipoteze (H13), rySiui tarp neigiamy emocijy intensyvumo ir
ketinimo skleisti NeWOM nustatymui, buvo atlikta Pirsono koreliaciné analizé. Analizuojant
bendrag tyrimo imt; (N=202), duomenys rodo, kad yra teigiamas statistiSkai reikSmingas rySys
(r=0,301; p < 0,001) (Zr. 9-a lentel¢). Taip pat, kadangi NeWOM duomenys yra pasiskirste
asimetriSkai, papildomai buvo atlikta Spirmeno koreliacijos analiz¢, kuri taip pat patvirtino rysio
stiprumg (Zr. 7-g prieda). Tai reiskia, kad did¢jant neigiamy emocijy intensyvumui, kartu didéja
ir ketinimas skleisti NeWOM. Pagal tai yra daroma iSvada — tyrimo H13 hipotezé patvirtinta.

Taciau siekiant gilesniy jZvalgy, taip pat buvo patikrintas rySys atskirai A ir B
eksperimento grupése, kuriy imtis yra po 101 respondentg. Pirsono koreliacija rodo, kad A grupéje
zmoniy, kuriems buvo pateiktas neigiamos naujienos tekstas, rySys tarp emocijy ir ketinimo
(r=0,414; p < 0,001) yra pastebimai stipresnis, nei B grup¢je (r=0,228; p=0,022) (teigiamos

naujienos tekstas). Tokie rezultatai leidZia daryti prielaida, kad emocijos, sukeltos neigiamo
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naujienos turinio, stipriau motyvuoja vartotojus imtis tam tikry veiksmy (Sio tyrimo atveju —

skleisti NeWOM) nei emocijos, kylan¢ios neutraliame (teigiamame) kontekste.

9 lentelé. Neigiamy emocijy intensyvumo ir ketinimo skleisti NeWOM koreliacija

Eksperimento grupé Imties dydis (N) | Koreliacijos Reik§mingumas

koeficientas (r) p)

A grupé¢ (neigiama naujiena) 101 0,414** < 0,001
B grupé (teigiama naujiena) 101 0,228%* 0,022
Bendra imtis 202 0,301 ** < 0,001

** Koreliacija yra statistiskai reiksminga 0,01 (2-tailed) lygmenyje.
* Koreliacija yra statistiskai reiksminga 0,05 (2-tailed) lygmenyje.
Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

H14 darbo hipotez¢é teigia, kad naujieny portaly paslaugos nepasisekimas (Siame tyrime
tai yra biitent hiperbolizuotos antrastés atvejis) neigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg. Tad
norint patikrinti $ig hipoteze, buvo atliktas vienos imties Stjudento t-testas (angl. One-Sample t-
test). Tyrimo eksperimento metu A anketos respondentams buvo pateiktas neigiamos naujienos
zinutés tekstas ir Clickbait antrasté, B anketos respondentams taip pat buvo pateikta antrasté su
Clickbait, taciau duota teigiama naujienos zinuté. D¢l to taip pat buvo analizuojami A ir B grupiy
respondenty atsakymai atskirai (imtis po N=101), siekiant uztikrinti, kad net esant skirtingiems
naujieny tipams, vis vien paslaugos nepasisekimas neigiamai veikia vartotojy pasitenkinima
naujiena. Gauti rezultatai lyginami su Likerto 7-balés skalés vidurkiu (Test Value =4) (zr. 10-3
lentele).

Bendroje tyrimo imtyje yra pasireiskes statistiSkai reikSmingas pasitenkinimo naujiena
sumazg¢jimas, esant faktiSkam naujienos nepasisekimui (Mean=3,02; t=-8,71; p < 0,001) (Zr. 10-
3 lentele). Taip pat siekiant jvertinti, ar Zinutés tipas nepakeis pasitenkinimo rezultaty, buvo
palygintos abi eksperimento grupés. A grupéje, kurioje buvo neigiama naujiena su Clickbait,
matomas didelis neigiamas poveikis (Cohen‘s d= -1,006), o B grupéje, su teigiama naujiena ir
Clickbait, neigiamo efekto dydis yra kiek mazesnis (Cohen‘s d= -0,298), taciau vis vien, net esant
teigiamai naujienai, reikSmingumo dydis yra statistiSkai reikSmingas (p=0,003) (Field, 2018). Tai
rodo, kad vartotojy pasitenkinimas naujiena su paslaugos nepasisekimu yra neigiamas, bet

naujienos zinutés tipas dalinai pakeicia efekto dydj. Taigi, H14 hipotezé patvirtinta.

56



10 lentelé. Pasitenkinimo naujienomis rodikliai (vienos imties Stjudento t-testas; Test Value =4)

Eksperimento grupé Vidurkis | treik§mé | ReikSmingumas | Efekto dydis
(Mean) (t) P) (Cohen’s d)
A grupé (neigiama naujiena) 2,49 -10,11 <0,001 -1,006
(didelis)
B grupé (teigiama naujiena) 3,54 -3,00 0,003 -0,298
(mazas)
Bendra imtis (N=202) 3,02 -8,71 < 0,001 -0,613
(vidutinis)

Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Tyrimo 15 hipotezei tikrinti (H15) buvo pasirinkta Pirsono koreliaciné analize, siekiant
nustatyti rysj tarp vartotojy pasitenkinimo naujienomis ir neigiamy emocijy intensyvumo. Atlikus
analize, yra matoma, kad reikSmingo rySio tarp kintamyjy néra, nes p yra didesnis uz 0,05 (r= -
0,067; p=0,343) (zr. 11-3 lentele). Taip pat, kadangi Kolmogorovo-Smirnovo testas rodo, kad
duomeny pasiskirstymas skiriasi nuo normaliojo (Zr. 5 lentele), buvo atlikta papildomai Spirmeno
koreliacijos analize, kuri, kaip ir Pirsono koreliaciné analizé, rodo statistiSkai nereikSmingg rysj
(Zr. 8-g priedq). Toks rezultatas signalizuoja, kad nustacius vartotojo nepasitenkinimg naujiena,
tiksliai numatyti jo neigiamy emocijy intensyvumag yra nepatikima. Todel H15 hipotezé yra

atmetama.

11 lentelé. Vartotojy pasitenkinimas naujienomis ir neigiamy emocijy intensyvumo koreliacija

Correlations

Pasitenkinima Neigiamos_ege
S_naujiena mocijos

Pasitenkinimas_naujiena Pearson Correlation 1 -,067

Sig. (2-tailed) 343

N 202 202

Neigiamos_emocijos Pearson Correlation -067 1
Sig. (2-tailed) 343

N 202 202

Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

H16 hipotezé teigia, kad kuo didesnis vartotojo nepasitenkinimas naujieny portaly
nepasisekimu, tuo intensyviau jis iSgyvena negatyvias emocijas. Hipotezei tikrinti buvo atliktas
nepriklausomy im¢iy Stjudento t-testas (angl. Independent-Samples t-test). Atliktas testas parodé
statistiSkai reikSmingg skirtumg tarp A ir B eksperimento grupiy (t=6,423; p < 0,001) (Zr. 12-3
lentele). A grupés respondentai, kuriems buvo pateiktas neigiamos Zinutés naujienos tekstas,
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patyré neigiamas emocijas stipriau (Mean=3,11) nei B grupés respondentai (Mean=1,96), kurie
skaité teigiamg naujieng. Emocijy intensyvumo vidutinis skirtumas tarp abiejy grupiy yra 1,14
(Mean difference). Taip pat efekto dydis yra didelis (Cohen's d=0,904) (Field, 2018). Tokie
analizés rezultatai nustato, kad naujienos zinutés tipo valentingumas (teigiama/neigiama) yra
pagrindinis veiksnys, darantis jtakg vartotojy emocinei reakcijai. Remiantis tuo, H16 hipotezé yra

priimama ir patvirtinama.

12 lentelé. Neigiamy emocijy intensyvumo skirtumas tarp A ir B grupiy

Group Statistics

Zinutés_tipas N Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
Neigiamos_emocijos AANKETA 101 3,1059 1,40889 14019
B ANKETA 101 1,9624 1,10307 10976

Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.
Taigi, atliekant darbo iSkelty hipoteziy tikrinima, i$ iSkelty 16 darbo hipoteziy pasitvirtino
aStuonios hipotezés (H4, H6, H8, H11, H12, H13, H14, H16), o likusios 8 hipotezés atmestos (H1,

H2, H3, HS5, H7, H9, H10, H15) (Zr. 13-3 lentele):

13 lentelé. Statistinés analizés metu patvirtinty ir atmesty hipoteziy sgrasas

Hipotezés Hipotezé Priimta/atmesta
nr.

H1 Neurotizmas daro teigiama jtaka dalinimuisi negatyviu Atmesta
eWOM.

H2 Ekstraversija daro teigiama jtaka dalinimuisi negatyviu Atmesta
eWOM.

H3 Atvirumas patyrimui daro teigiama jtaka dalinimuisi Atmesta
negatyviu eWOM.

H4 Sutariamumas daro neigiama jtaka dalinimuisi negatyviu Priimta
eWOM.

HS Sgmoningumas daro teigiama jtaka dalinimuisi negatyviu Atmesta
eWOM.

Heé Neurotizmas teigiamai koreliuoja su neigiamy emocijy Priimta
intensyvumu reaguojant ] negatyvig naujiena.

H7 Ekstraversija teigiamai koreliuoja su neigiamy emocijy Atmesta
intensyvumu.

HS8 Atvirumas patyrimui teigiamai koreliuoja su neigiamy Priimta
emocijy intensyvumu.

H9 Sutariamumas neigiamai koreliuoja su neigiamy emocijy Atmesta
intensyvumu.

H10 Sgmoningumas neigiamai koreliuoja su neigiamy emocijy Atmesta
intensyvumu.
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13 lentelés tesinys.

H11 Neurotiskumas daro neigiama jtaka vartotojy Priimta
pasitenkinimui neigiama naujiena.

H12 Sutariamumas daro neigiamg jtakg vartotojy pasitenkinimui Priimta
neigiama naujiena.

H13 Kuo intensyviau zmogus iSgyvena neigiamas emocijas/-3, Priimta

tuo didesnis jo ketinimas skleisti NeWOM naujieny portaly
socialiniy medijy paskyrose.

H14 Naujieny portaly paslaugos nepasisekimas neigiamai veikia Priimta
vartotojo pasitenkinima.

H15 Kuo didesnis vartotojo nepasitenkinimas naujieny portaly Atmesta
nepasisekimu, tuo intensyviau jis i§gyvena negatyvias
emocijas.

H16 Neigiamas naujienos zZinutés tipas daro didesne jtaka Priimta

negatyvioms vartotojo emocijoms nei pozityvus naujienos
zinutés tipas.
Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Dél nustatyto duomeny ,,grindy efekto* bei asimetriSko pasiskirstymo, kuris rodo
bendra visy respondenty ketinimo dalintis neigiama informacija pasyvuma, dauguma hipoteziy
apie asmenybés bruozy dimensijas ir ketinimg skleisti NeWOM nepasitvirtino. Taciau yra
pastebima, kad neurotizmas, atvirumas patyrimui ir sutariamumas yra pagrindinés dimensijos,
prognozuojancios vartotojo emocijas, pasitenkinimg ir elgseng naujieny kontekste. Taip pat
hipoteziy su situaciniais veiksniais tikrinimas (naujienos Zinutés tipas, paslaugos nepasisekimas ir
sukeltos neigiamos emocijos) parode¢, kad Sie veiksniai daro statistiSkai reikSmingg poveik]
vartotojy elgsenai. Siekiant paaisSkinti $iy statistiniy rezultaty désningumus bei iSanalizuoti gauta
informacija teoriniame tyrimo kontekste, kitoje dalyje yra pateikiama rezultaty ir duomeny

interpretacija.

5.3 Rezultaty ir duomeny interpretacija

Siame skyriuje yra pateikiama hipoteziy tikrinimo rezultaty ir gauty duomeny
interpretacija, remiantis 1-3 skyriuose atlikta literatiros analize bei ankstesniais empiriniais
tyrimais. Aptariamos galimos hipoteziy atmetimo ir patvirtinimo priezastys, siekiant paaiskinti
asmenybes bruozy, pasitenkinimo, neigiamy emocijy intensyvumo ir ketinimo skleisti NeWOM
sgveika naujieny portaly paslaugos nepasisekimo ir Zinutés tipo manipuliacijos kontekste.

Pries analizuojant hipoteziy rezultatus, yra svarbu aptarti respondenty bendrg pastebéta
elgesio tendencijg. Tyrimo rezultatai atskleideé, kad net esant pasitenkinimo lygio ir neigiamy

emocijy intensyvumo skirtumui tarp abiejy eksperimentiniy grupiy, ketinimas skleisti NeWOM
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abejose grupése beveik nesiskyré ir buvo Zemas. Tai rodo bendrg respondenty pasyvuma polinkiui
imtis aktyviy veiksmuy, t. y. skleisti NeWOM naujieny portaly soc. medijose.

Tokj gautg rezultata galima interpretuoti pasitelkiant habituacijos efekto teorija (angl.
Habituation effect) ir socialiniy medijy bei naujieny nuovargj (angl. Social Media and News
fatigue). Habituacija — tai neasociacinio mokymosi forma, kuomet reakcijos stiprumas |
pasikartojant] stimulg sumazé¢ja (Grissom & Bhatnagar, 2008). Didziausia dalis respondenty
priklauso 22-32 m. amziaus grupei, taip pat didzioji dauguma dalyviy turi aukstaji universitetinj
iSsilavinimg. Tikétina, kad tokia auditorija yra aktyvi soc. medijy vartotoja, kuriai, dél soc.
medijose esanc¢iy naujieny sensacingy antrasciy (Clickbait) dazno pasikartojimo (Diez-Gracia et
al.,, 2024; Rahman & Mamun, 2024), vyksta habituacijos efektas. Tas efektas skatina Sios
auditorijos mazesnj jsitraukima j naujienas, turinéias tokio tipo paslaugos nepasisekimg bei vis
did¢jantj nuovargj nuo socialinése medijose esanciy naujieny bendrai (Fitzpatrick, 2022; Pelau et
al., 2023). Nors pateikiamos sensacingos antraStés buvo atpazjstamos kaip neigiamos, taciau jos
nesuké¢lé pakankamo impulsinio noro reaguoti ir reikStis vieSai skaitmeninéje erdvéje. Tokia
interpretacija paaiskina tyrime gauta duomeny ,.grindy efekta®, kuomet nepriklausomai nuo

naujienos zinutés tipo, zmonés rinkosi zemiausius ketinimo skleisti NeWOM vertinimus.

Asmenybés bruozy rySys su ketinimu skleisti NeWOM (H1-HS), neigiamy emocijy
intensyvumu (H6-H10) ir pasitenkinimu (H11-H12)

Neurotizmas

H1 hipotezé teigia, kad neurotiSki zmonés yra linke dalintis NeWOM. Ankstesni tyrimai
nurodo, kad aukStu neurotizmu pasiZymintys Zmonés yra labiausiai linke dalintis neigiama
informacija ir neigiamais atsiliepimais apie produkta ar paslaugg dél polinkio i§gyventi neigiamas
emocijas bei tas emocijas islieti (Hu & Kim, 2018; Swaminathan & Dokumaci, 2021), taciau H1
atmetimas to nepatvirtina. Literatliros analizé¢je yra nurodoma, kad jei dalydamiesi negatyvia
nuomone tokie individai susiduria su sistemos trilkumais ar bendrais sunkumais, jie gali lengvai
susierzinti ir nedéti papildomy pastangy savo nuomonés pareiskimui ir vieSinimui (Tata et al.,
2021). Tuo remiantis daroma prielaida, kad neurotiski tyrimo dalyviai susidiiré su techninémis
klititimis ar pateiktoje situacijoje jsivaizduojamu socialiniu spaudimu ir tod¢l pasyviai atsitrauke
ir neketino atitinkamai elgtis.

Taciau hipotezés apie neurotiSky Zmoniy polinkj intensyviai iSgyventi neigiamas
emocijas (H6) bei jausti maZesnj pasitenkinimg (H11) esant neigiamai naujienai pasitvirtino.

Tokie rezultatai atitinka daugelj $io darbo literatiiros dalyje aptarty moksliniy Saltiniy ir empiriniy
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tyrimy, kurie teigia, kad neurotizmas yra vienas svarbiausiy neigiamy emocijy (Costa & McCrae,
1995; Hu & Kim, 2018; McCrae & Costa, 1997; Raad & Perugini, 2002; Swaminathan &
Dokumaci, 2021; Zukauskiené & Barkauskien¢, 2006) ir nepasitenkinimo prediktoriy, esant
neigiamam afektui (Sio darbo kontekste — esant neigiamai naujienai su Clickbait) (Ciunova-
Shuleska & Palamidovska-Sterjadovska, 2019; De Hoog & Verboon, 2019; Larsen & Ketelaar,
1991). Neigiama naujiena apie elektros brangima juos veikia kaip stipresnis dirgiklis, sukeliantis
intensyvesnj stresg ir nerimg. Apibendrinant, net esant neigiamam emociniam fonui ir Zemam
pasitenkinimo lygiui, aukStu neurotizmu pasizymintys Zzmonés nebiitinai dalinsis NeWOM soc.
medijose, dél susidiirimo su skirtingy situacijy sunkumais ar klititimis. Taigi, neurotizmas,
naujieny kontekste, padeda tikslingai prognozuoti vartotojy emocijas ir pasitenkinimo lygmeni,

bet ne ketinimg neigiamai reikstis apie naujieny portalus skaitmeninéje erdvéje.

Ekstraversija

Ankstesni moksliniai tyrimai teigia, kad ekstravertiski zmonés taip pat yra linkg vieSinti
negatyvy eWOM, kadangi jiems yra svarbus socialinis aspektas bei jie jaucia pareigg ir
atsakomybe ispéti kitus apie su paslauga susijusig neigiamg patirti (Eg & Krumsvik, 2019; Fanea-
Ivanovici et al., 2023). Taciau tuo pagrista H2 hipotez¢é yra atmesta. Galimai pasirinktas naujieny
portaly paslaugos nepasisekimas (Clickbaif) nebuvo pakankamai stiprus neigiamos patirties
dirgiklis jiems jsitraukti ir prisiimti ,jspétojo* vaidmenj socialiniame kontekste. Taip pat
ekstravertiSkiems Zmonéms patinka skaityti naujienas apie Zinomy Zmoniy skandalus ar politiky
konfliktus, protestus ir sensacingus nusikaltimus. D¢l §iy naujieny aktualumo, jie linke dalyvauti
diskusijose ir reiksti savo nuomong¢ (De Hoog & Verboon, 2019; Eg & Krumsvik, 2019; Kaspar
& Fuchs, 2021). Bet kadangi tyrimo naujieny tema buvo nekonfliktiSka ir ne apie socialinius
jvykius, o buvo neutrali — apie elektros kainy pokycius, dél to pateiktos naujienos galimai
nepakankamai sudomino aukSta ekstraversija pasiZymincius Zmones ir jy ketinimas reiksti savo
nuomong liko pasyvus. Tikétina, kad dél tokiy paciy priezasC¢iy buvo atmesta ir H7 hipoteze,
nurodanti, kad ekstravertiS§ki Zmonés neigiamas emocijas iSgyvena intensyviai. Taciau Sios
hipotezés atmetimas dalinai neprieStarauja ankstesniems tyrimams, kadangi daugelyje Saltiniy
minima, jog ekstravertai yra optimistiski, pozityvus ir reiau patiria neigiamas emocijas, bet jei
jie vis délto patiria jas, tuomet tas emocijas iSgyvena ypac¢ intensyviai (Hu & Kim, 2018; Yin et
al., 2019; Sameeni et al., 2023). Naujienos tema ir paslaugos nepasisekimas galimai nesukelé
pakankamo emocinio rezonanso, biitino tam, kad ekstravertai pereity nuo jiems jprasto optimizmo

prie gilaus neigiamy emocijy iSgyvenimo. Taigi, naujieny portaly kontekste, ekstraversija
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neprognozuoja neigiamo vartotojy jsitraukimo (ketinimo skleisti NeWOM) ir neigiamy reakcijy,

jei situacija nesukelia jiems pakankamai didelio emocinio rezonanso ar socialinio konflikto.

Atvirumas patyrimui

H3 hipoteze, kuri teigia, kad zmongs, pasiZymintys aukStu atvirumu patyrimui, linke
dalintis NeWOM, yra nepatvirtinta. Ankstesni tyrimai nurodo, kad tokius Zmones domina
naujienos, susijusios su etikos problemomis, nesékmémis medicinoje ar technologijose, filosofija
ir ideologija, su dirbtiniu intelektu susijusios naujienos. O NeWOM jie naudoja kaip jrankj tam
tikroms sistemoms ir ideologijoms kritikuoti ir jspéti kitus apie potencialia grésme¢ (Eg &
Krumsvik, 2019; Kaspar & Fuchs, 2021; Kim & Kim, 2018). D¢l to, taip pat kaip ir tyrime
dalyvavusius ekstravertiSkus Zzmones, pateikty naujieny tema galimai nepakankamai sudomino bei
nesukélé grésmes pojiicio, del kurio jie jausty atsakomybe ispéti kitus per NeWOM. Taciau H8
hipotez¢é, nurodanti, kad Zmonés, pasizymintys aukS$tu atvirumu patyrimams, yra linke
intensyviai iSgyventi neigiamas emocijas, pasitvirtino. Tai sutampa su kity moksliniy Saltiniy
iSvadomis, kad tokie individai, dél polinkio j intensyviy emocijy iSgyvenima, dazniausiai turi
susidorojimo su neigiamomis emocijomis mechanizma, kuomet negatyvias emocijas pavercia i
humoro iSraiSka, teigiamai permasto negatyvias situacijas bei susitaiko su blogu jvykiu (Agbaria
& Mokh, 2021; Sameeni et al., 2023). Toks H8 pagrindimas kartu paaiSkina Siame tyrime
dalyvavusiy atviry patyrimams zmoniy pasyvumg NeWOM sklaidai. Nors nustatyta, kad jie
intensyviai i§gyveno neigiamas emocijas, tikétina, kad dé¢l efektyviy emocijy reguliavimo
mechanizmy jie situacijg iSsprendé viduje, todél poreikis kritikuoti ar jspéti kitus apie potencialig
gréesme pasitelkiant NeWOM iSnyko. Taigi, nustacius atvirumo patyrimams lyg] naujieny
kontekste, yra jmanoma nuspéti jy emocine biiseng, taciau d¢l jy vidiniy kognityviniy procesy ir
gebéjimo adaptuoti kilusias emocijas, $is asmenybés bruoZas tampa neprognostiniu veiksniu

NeWOM sklaidai.

Sutariamumas

IS penkiy Didziojo penketo asmenybes bruozy dimensijy konstrukty, tik sutariamumas
daro neigiama jtaka ketinimui skleisti neigiama eWOM naujieny portaly soc. medijose. Sios
hipotezes (H4) patvirtinimas reiSkia, kad aukStu sutariamumu pasiZzymintys individai yra maziau
linke dalintis neigiama nuomone skaitmeningje erdvéje, o Zemu sutariamumu pasiZymintys
zmonés yra linke labiau skleisti NeWOM. Tai sutampa su ankstesniy tyrimy rezultatais ir

iSvadomis, teigianciomis, kad aukStu sutariamumu pasizymintys individai labai retai vieSina
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neigiamus komentarus apie negatyvig paslaugos patirt] dél jy altruistiSkumo ir polinkio
bendradarbiauti (Fanea-Ivanovici et al., 2023; Hu & Kim, 2018; Tata et al., 2021). Taip pat darbe
iSkeltos H12 hipotezés prielaida, kad aukStu sutariamumu pasizymincios asmenybés jaucia
nepasitenkinimg neigiama naujiena, yra patvirtinta. Tai sutampa su ankstesniais tyrimais,
nurodanciais, kad d¢l jy empatiSkumo bei didelio jsitraukimo j neigiamas situacijas, jie iSgyvena
psichologinj diskomforta ir stipry nepasitenkinimag neigiamomis naujienomis (Eg & Krumsvik,
2019; Kaspar & Fuchs, 2021; Zhao, 2022). Taip pat empiriniuose tyrimuose sutariamumas yra
pabréziamas kaip itin reikSmingas rodiklis, darantis jtakg vartotojy pasitenkinimo lygiui (Siddiqui,
2012; Smith, 2020). Taciau H9 hipoteze, sakanti, kad sutariamumas neigiamai koreliuoja su
neigiamy emocijy intensyvumu, yra atmesta. Tokie rezultatai nesutampa su ankstesniais
tyrimais, teigianciais, kad nustacius aukstag sutariamumo lygi, galima numatyti teigiamy emocijy
buvimg (Fanea-Ivanovici et al., 2023; Raad & Perugini, 2002; Zukauskiené & Barkauskiené,
2006). Sis rezultatas yra ypatingai jdomus, kadangi H4 ir HI12 hipotezés, nusakandios
sutariamumo koreliacija su ketinimu skleisti NeWOM ir pasitenkinimu naujiena, buvo
patvirtintos. Remiantis tuo, yra daroma iSvada, kad nors sutariamumas nepadeda iSvengti
neigiamy emocijy (H9 atmesta) ir nepasitenkinimo naujiena (H12 patvirtinta), tai yra lemiamas
aspektas, sulaikantis vartotoja nuo neigiamos nuomongs vieSinimo apie naujieny portalus
pasitelkiant NeWOM (H4 priimta). Toks visy trijy hipoteziy rezultaty susiejimas leidzia daryti
prielaida, kad polinkiui neskleisti NeWOM jtakos padaré¢ ne emocinis abejingumas, o socialinis
sutariamumo bruoZas — siekis nekonfliktuoti, nepriklausomai nuo emocinio fono. Taigi,
sutariamumo dimensija leidZia prognozuoti pasitenkinimo lygj naujienomis su sensacingomis
antrastémis bei ketinima skleisti NeWOM, taciau Sis konstruktas nenurodo emocijy biisenos

naujieny kontekste.

Samoningumas

Penkta tyrimo hipotezeé (HS) teigia, kad samoningi Zmonés yra linke dalintis NeWOM.
Atlikus tyrimg hipotezé buvo atmesta. Tai prieStarauja moksliniams Saltiniams, kurie teigia, kad
samoningi vartotojai tiesiogiai jsitraukia ] NeWOM skelbima, kai situacija jiems yra svarbi,
kadangi pasizymi dideliu atsakingumu ir jaucia pareiga pasidalinti informacija su kitais (Fanea-
Ivanovici et al., 2023; Yin et al., 2019; Sameeni et al., 2023; Tata et al., 2021). Taciau kiti Saltiniai
nurodo, kad sagmoningi Zmonés yra maziau sociallis (Costa & McCrae, 1995; McCrae & Costa,
1997; Raad & Perugini, 2002; Zukauskiené & Barkauskiené, 2006), galimai dél jy maZo
socializavimosi poreikio, §io darbo tyrimo respondentai yra bendrai nelinkg reikstis soc. medijose

apie naujieny portalus, kadangi NeWOM yra viena i$ socializacijy iSraiSky. Taip pat mokslinéje
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literatiiroje minima, kad jie yra itin pragmatiski (Costa & McCrae, 1995; McCrae & Costa, 1997;
Raad & Perugini, 2002; Zukauskiené & Barkauskien¢, 2006), todél daroma prielaida, jog tyrime
panaudoto Clickbait kritikavimag per NeWOM sklaidg samoningas zmogus vertina kaip
neefektyvy ir neproduktyvy veiksma, nesuteikiantj realios naudos. Taip pat H10, teigianti, kad
samoningi individai maziau patiria intensyvias ir negatyvias emocijas, irgi buvo atmesta. Nors
Saltiniuose minima, kad dél jy racionalumo jie maziau patiria intensyvias ar negatyvias emocijas
(Hu & Kim, 2018; Raad & Perugini, 2002; Zukauskiené & Barkauskiené, 2006), taciau
interpretuojant 1§ kitos perspektyvos, biitent jy racionalumas gali slopinti emocijas. Taigi,
nustacius sgmoningumo lyg] naujieny kontekste, yra sunku prognozuoti jy ketinimg skleisti

NeWOM ir emocine biiseng, dél jy racionalumo, pragmatizmo ir mazesnio poreikio socializuotis.

Situaciniy veiksniy ir Zinutés tipo vaidmuo (H13-H16)

I8 anksciau apraSytos duomeny interpretacijos apie asmenybés bruozy dimensijy rysj, yra
pastebima, kad ne visi asmenybés konstruktai daro tiesioging jtakg ketinimui skleisti NeWOM,
taCiau situaciniai veiksniai, tokie kaip naujienos zinutés tema, tipas ir emocijos glaudziai
koreliuoja tarpusavyje ir atlieka reikSmingg vaidmen;j vartotojy elgsenos procese.

Tyrimo metu patvirtinta H13 hipotezé, teigianti, kad kuo intensyviau zmogus i§gyvena
neigiamas emocijas, tuo didesnis yra jo ketinimas skleisti NeWOM naujieny portaly soc.
medijose. Si hipotezé yra patvirtinta, kas atitinka ankstesniy moksliniy tyrimy i§vadas (Amatulli
etal., 2020; Ammari et al., 2021; Chen et al., 2021; Chen et al., 2020; Hancock et al., 2020; Huang
et al., 2024; Mehrabian & Russell, 1974; Ribeiro & Kalro, 2023). Hipotezés tikrinimo metu
siekiant gilesniy jzvalgy, lyginant abi eksperimentines grupes bei atlikus papildomg analize yra
nustatyta svarbi jZvalga: A grupéje Zmoniy, kuriems buvo pateiktas neigiamos naujienos tekstas,
rySys tarp emocijy ir ketinimo yra pastebimai stipresnis, nei B grupéje (teigiamos naujienos
tekstas) (Zr. 9-3 lentele). Tokie rezultatai leidZia daryti prielaida, kad emocijos, sukeltos neigiamo
naujienos turinio, stipriau motyvuoja vartotojus imtis tam tikry veiksmy (Sio tyrimo atveju —
skleistt NeWOM) nei emocijos, kylancios neutraliame (teigiamame) kontekste, esant tik Clickbait
situacijai.

Ankstesni moksliniai tyrimai nurodo, kad naujieny portaly paslaugos nepasisekimas
neigiamai veikia vartotojo pasitenkinimg (Carlson, 2018; Huang et al., 2024; Wahl-Jorgensen,
2017; Zerback & Schneiders, 2024). H14 hipotezés patvirtinimas atitinka tokias iSvadas. Tyrime
buvo naudojamas akivaizdus naujieny portaly paslaugos nepasisekimas — sensacingos naujieny
antrastés. Taciau atlikus papildomg analizg, siekiant patikrinti, ar naujienos Zinutés valentingumas

nedarys jtakos pasitenkinimui kartu esant ir Clickbait, buvo pastebéta, kad neigiama naujienos
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zinuté sukelé zymiai didesnj respondenty nepasitenkinimg nei teigiama zinuté. Tai sufleruoja
dviguba neigiamg efekta: kuomet zmogus skaito neigiamg naujieng su hiperbolizuota antraste, jis
jauciasi itin nepatenkintas, o teigiama naujienos zinuté lyg ,,susvelnina“ Clickbait paslaugos
nepasisekimo sukelta nusivylimg. TacCiau abiem atvejais dalyviai jautési nepasitenking
naujienomis.

H15 hipotez¢, nurodanti, kad kuo didesnis vartotojo nepasitenkinimas naujieny portaly
nepasisekimu, tuo intensyviau jis iSgyvena negatyvias emocijas, atmesta. Toks rezultatas skiriasi
nuo ankstesniy tyrimy, nustaciusiy, kad jvykus paslaugos nepasisekimui vartotojai iSgyvena
neigiamg patirtj, tai sukelia vartotojy nepasitenkinimg, i§ kurio kyla neigiamos emocijos ir
nepasitikéjimas skleidziama informacija (Carlson, 2018; Kim & So, 2023). Neigiamos situacijos
suvokimas ir nepasitenkinimas tiesiogiai skatina stipresnes negatyviy emocijy reakcijas ir
i8gyvenimus (Sparks & Browning, 2011). Nors mokslinéje literatiiroje yra minimas rySys tarp
nepasitenkinimo ir negatyviy emocijy, taciau $io tyrimo gautas rezultatas patvirtina anksc¢iau
apraSyta prielaida apie vartotojy soc. medijose esanciy naujieny habituacijos efekta (54-55 psl.),
kuomet auditorija vis maziau jsitraukia j naujienas, turin¢ias Clickbait paslaugos nepasisekima bei
vis didéja nuovargis nuo socialinése medijose esanciy naujieny bendrai. Vartotojai racionaliai
vertina, kad naujiena yra nekokybiSka ir dél to jauciasi nepatenkinti (H14 hipotezes patvirtinimas),
taciau dél nuolatinio susidiirimo su sensacingomis antrastémis, jie nebejaucia stipraus emocinio
sukrétimo. Hipotezés atmetimas yra svarbus naujieny portaly verslui, kadangi jis jrodo emocinj
abejingumg ir ciniSkumg vertinant naujieny portaly veikla, kuomet Clickbait (paslaugos
nepasisekimas) nebeveikia, kaip yra tikimasi.

Ankstesni moksliniai tyrimai teigia, kad neigiama naujienos Zinuté sukelia intensyvesnes
neigiamas emocijas, nei teigiamas naujienos Zinutés tipas, kadangi veikia kaip stipresnis
dirgiklis ir labiau paskatina jsitraukimg (Flaounas et al., 2012; Salminen et al., 2020). T3 patvirtina
Sio darbo H16 hipotezés priémimas.

Taigi, apibendrinant duomeny interpretacijos rezultatus, yra matomas bendras respondenty
pasyvumas ketinimui skleisti NeWOM, nepriklausomai nuo naujienos Zinutés tipo ar
nepasitenkinimo lygio. Toks reiSkinys yra paaiSkinamas habituacijos efektu, kuomet vartotojai yra
tiek priprate prie sensacingy antra$c¢iy socialiniuose tinkluose, kad jos, nors ir yra vertinamos
neigiamai, nebesukelia pakankamo emocinio paskatinimo imtis tam tikry aktyviy veiksmy.

Interpretuojant hipotezes, susijusias su asmenybés bruozy konstruktais, nustatyta, kad
neurotizmas, atvirumas patyrimui ir sutariamumas naujieny kontekste leidZia prognozuoti
vartotojy vidinius aspektus — emocijas ir pasitenkinima, taiau neprognozuoja neigiamo elgesio —
NeWOM sklaidos. D¢l asmenybés bruozy dimensijy psichologinio kompleksiSkumo, kai kuriems

Zmonéms, pasiZymintiems tam tikrais asmenybés bruoZais, trilko pateikiamos temos aktualumo,

65



kiti vertino NeWOM skleidimg kaip neefektyvy veiksmg arba internalizavo emocijas. Tik
sutariamumas i§ penkiy asmenybés bruozy konstrukty, net esant bendram respondenty NeWOM
pasyvumui, prognozavo neigiamos nuomonés skleidimo apie naujienas su Clickbait vengima.
Taip pat duomeny interpretacija iSryskino skirtumus tarp naujieny valentingumo:
nustatyta, kad neigiama naujienos zinuté sukelé Zymiai didesnj respondenty nepasitenkinimag nei
teigiama zinuté. Tai sufleruoja dviguba neigiama efekty: kuomet Zmogus skaito neigiamg naujieng
su hiperbolizuota antraste, jis jauciasi itin nepatenkintas, o teigiama naujienos zinuté lyg
»susvelnina® Clickbait paslaugos nepasisekimo sukeltg nusivylimg. Visgi, nors neigiamy naujieny
turinys ir sensacingos antraStés mazina skaitytojy pasitenkinima, dél minéto habituacijos efekto
tai ne visuomet konvertuojasi i intensyvias neigiamas emocijas ar aktyvius veiksmus. Vartotojai
racionaliai suvokia ir negatyviai vertina paslaugos nepasisekimg, taCiau reaguoja abejingai, o
NeWOM viesina tik esant ypac stipriam neigiamy emocijy rezonansui. Remiantis literattiros
analize ir empirinio tyrimo duomeny interpretacija, kitame skyriuje yra pateikiamos viso darbo

1Svados.
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1.

ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Asmenybés bruozai — tai pasikartojantis elgesys, kuris reprezentuoja pagrindinius Zzmoniy
skirtumus. Jie yra stabiltis zmogaus gyvenimo periodo metu, dél ko preliminariai nustacius
individo asmenybés bruozus, yra jmanoma nuspéti jo tolimesnius veiksmus ir elgseng
skirtingose situacijose. DidZiojo penketo asmenybés modelis yra Zzinomiausias ir
labiausiai pripazintas universalus modelis akademiniame pasaulyje, skirtas analizuoti
asmenybés bruozus skirtingose kultiirose bei aplinkose. Modelj sudaro penkios asmenybés
bruozy dimensijos: neurotizmas, ekstraversija, atvirumas patyrimui, sutariamumas ir
samoningumas.

Tyrimai apie vartotojo elgseng internete rodo, kad DP asmenybés bruozy dimensijos
tiesiogiai koreliuoja su viena svarbiausiy vartotojo elgsenos internete iSraiSky — negatyviu
informacijos perdavimu ,,i$§ lipy j ltpas®“ skaitmeningje erdvéje (NeWOM), kadangi
rinkodaros ir aplinkos stimulai pereina per vartotojo asmenybés charakteristikas ir
psichologija, tuomet vartotojas pagal ta saveika pasirenka sprendima ir atitinkamai elgiasi.

WOM yra viena i§ jtakingiausiy vartotojo elgsenos iSraisky rinkodaroje. Nustatyta, kad
NeWOM yra paveikiausia WOM forma, kuri labiausiai formuoja potencialiy klienty
nuomong apie produktg ar paslaugg. Dél tokios didelés jtakos §i neigiama vartotojy elgsena
negatyviai paveikia jmonés reputacijg ir pardavimus. Pagrindiniai veiksniai, kurie skatina
ketinima dalintis negatyviu eWOM, yra asmenybés bruozai, nepasitenkinimas, kilgs dél
paslaugos ar rinkodaros nepasisekimo bei emocinis atsakas.

Tyrimai apie DP asmenybés bruozy dimensijas rodo, kad neurotiS§ki zmonés yra
labiausiai linke dalintis NeWOM, dél polinkio i§gyventi neigiamas emocijas ir jas iSlieti.
EkstravertiSki zmonés taip pat yra linke vieSinti negatyvy eWOM, kadangi jie jaucia
pareiga ispéti kitus apie su paslauga susijusig neigiamg patirtj. Be to, jei jie iSgyvena itin
neigiamas emocijas, tuomet jie bando sabotuoti ir boikotuoti prie§ prekeés Zenkla,
intensyviai reikidami savo neigiama nuomone viesai. Zmongs, kurie yra atviri patyrimui,
dalinasi negatyviu eWOM, siekdami sumazinti kity nesékmés patyrimo rizikg. Aukstu
sutariamumu jvertinti individai pirma pagalvoja apie potencialius klientus ir vieSina
negatyvy eWOM, tik tuomet, kai mano, jog jy apzvalga bus informatyvi ir naudinga
kitiems. Samoningi vartotojai skelbia NeWOM, nes pasizymi dideliu atsakingumu ir
jaucia pareiga pasidalinti informacija su kitais. Taip pat jie labiau neigiamai reaguoja |

paslaugos nepasisekima, nes pasizymi stipriu jsitraukimu j produkta ar paslaugg.
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3. Socialiniai tinklai tapo vienu pagrindiniy internetinés Ziniasklaidos kanaly, taciau juose
yra pastebima dominuojan¢io NeWOM tendencija apie naujieny portalus. Tokia NeWOM
raiSka naujieny portaly socialinése medijose kyla dél naujienu portaly paslaugos
nepasisekimo, kuomet Sie neatitinka kokybés kriterijy ar nesilaiko zurnalistinés etikos
standarty. Tai sukelia vartotojy neigiamas emocijas ir nepasitikéjimg skleidziama
informacija, tuomet jie iSlieja neigiamg nuomone vieSai per NeWOM, taip blogindami
naujieny portaly reputacija.

Kiti svarbiis veiksniai naujieny industrijoje, skatinantys NeWOM sklaida, yra
turinio temos ir Zinutés valentingumas (neigiama/teigiama). Daugiausiai démesio ir
reakcijy susilaukia naujienos, susijusios su nelaimémis ir nusikaltimais, o maziausiai
démesio — verslo ir finansy zinios. Taip pat neigiamos zinios labiau pritraukia publikos
démes], neigiama jsitraukimg bei negatyvy eWOM nei teigiamos Zinios. Asmenybés
bruozai daro jtakg naujieny turinio ir neSamos zZinutés interpretacijai bei aktualizacijai,
nuo ko priklausys jy isitraukimas. Neuroti§kos asmenybés labiausiai reaguoja j negatyvias
naujienas dél jy polinkio j neigiamas emocijas. Skleisdami negatyvy eWOM, jie tikisi
iSlieti susierzinimg ar baime. EkstravertiSki individai daznai jsitraukia j socialines
problemas. Jie linke dalyvauti diskusijose ir reiksti savo nuomong, skleisdami negatyvy
eWOM socialiniuose tinkluose. Atviri patyrimui Zmonés daznai linke skleisti inovatyvias
ir netipiskas idé¢jas, dél to NeWOM jie naudoja kaip jrankj tam tikroms sistemoms ir
ideologijoms kritikuoti ir jspéti kitus apie potencialig grésme¢. AukStu sutariamumu
pasizyminCius individus itin paveikia naujienos apie ZmogiSkumo krizes, aplinkos
problemas ir nesgzininguma. D¢l to NeWOM naudoja tam, kad prisidéty prie problemy
sprendimo. Samoningos asmenybés labiausiai atkreipia démes] ] naujienas apie
nesgziningumus, su Zmoniy nesaugumu susijusig informacijg. Jie skleidzia NeWOM, kai
nori jspéti kitus skaitytojus apie rizika, paskatinti politines organizacijas ar atskirus
individus imtis atsakomybés uz savo veiksmus ir viesai kritikuoti netinkamg elgesj.

4. Atlikus empirin] tyrimg, siekiant nustatyti, kaip asmenybés bruozy dimensijos,
pasitenkinimas naujienomis ir negatyviy emocijy intensyvumas, esant paslaugos
nepasisekimui (Clickbait) ir manipuliuojant naujieny zinutés tipu, daro itaka vartotojo
ketinimui skleisti NeWOM naujieny portaly socialiniy medijy paskyrose, yra matomas
bendras respondenty pasyvumas ketinimui skleisti NeWOM, nepriklausomai nuo
naujienos zinutés tipo ar nepasitenkinimo lygio.

Taip pat tyrimo rezultatai rodo, kad neurotizmas, atvirumas patyrimui ir
sutariamumas naujieny kontekste leidZia prognozuoti vartotojy vidinius aspektus —

emocijas ir pasitenkinima, ta¢iau neprognozuoja neigiamo elgesio — NeWOM sklaidos.
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Tik sutariamumas iS penkiy asmenybés bruozy konstrukty, net esant bendram
respondenty NeWOM pasyvumui, prognozavo neigiamos nuomonés skleidimo apie
naujienas su Clickbait vengima.

Taip pat yra pastebimas dvigubas neigiamas efektas: kuomet Zmogus skaito
neigiamg naujieng su hiperbolizuota antraste, jis jauciasi itin nepatenkintas, o teigiama
naujienos zinuteé lyg ,,suSvelnina®“ Clickbait paslaugos nepasisekimo sukelta nusivylima.
Visgi, nors neigiamy naujieny turinys ir sensacingos antraStés mazina skaitytojy
pasitenkinimg, dél habituacijos efekto tai ne visuomet konvertuojasi j intensyvias
neigiamas emocijas ar aktyvius veiksmus. Vartotojai racionaliai suvokia ir negatyviai
vertina paslaugos nepasisekimg, taciau reaguoja abejingai, o NeWOM vieSina tik esant

ypatingai stipriam neigiamy emocijy rezonansui.

Tyrimo ribotumai

Nors tyrimo imties dydis, kuris nustatytas remiantis geraja praktika, buvo pakankamas,
didesnis imties dydis leisty sumazinti netolygy amziaus, lyties ir i$silavinimo pasiskirstyma tarp
respondenty. Taip pat didesné imtis galimai leisty iSvengti tyrime aptikto duomeny ,,grindy
efekto®, dél bendros respondenty tendencijos pasyviai dalintis NeWOM.

Pasirinkta naujienos tema buvo gana neutrauli — apie elektros kainy pokycius, siekiant
1Svengti dalyviy iSankstiniy nusistatymy, taciau tokia tema galé¢jo biiti nepakankamas stimulas ar
dirgiklis, skatinantis labiau jsitraukti skirtingy asmenybés bruozy Zmones dél asmenybés bruozy
dimensijy psichologinio kompleksiskumo.

Kadangi nustatytas bendras abejingumas sensacingoms antraStéms, galima biity

papildomai tirti ir §j aspekta, siekiant susidaryti dar gilesnj vaizda.

Rekomendacijos ateities tyrimams ir praktikams

1. Asmenybés bruozy, naujieny portaly beit NeWOM tema yra plati ir kompleksiska dél
psichologinio aspekto svarbos, todél ateities tyrimuose reikéty toliau analizuoti skirtingy
naujieny temy daroma ijtaka vartotojy, pasizyminciy skirtingais dominuojanciais
asmenybes bruoZais, ketinimui imtis aktyviy veiksmy.

2. Ateities tyrimuose yra rekomenduojama koncentruotis ] sutariamumo ir neurotizmo
bruozy dimensijas, kadangi tyrimo rezultatai parode, kad biitent Sie bruozai prognozavo
vartotojy elgseng ir viding biiseng, kuomet sutariamumas veikia kaip esminis socialinis

saugiklis, sulaikantis nuo NeWOM skleidimo, o neurotizmas — kaip pagrindinis neigiamo
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emocinio atsako skatintojas. Gilesni $iy dviejy bruozy tyrimai leisty sukurti tikslesnj ir
aktualesnj vartotojy elgsenos modelj naujieny kontekste.

Tyrimo rezultatai atskleidé¢ habituacijos efekta, kilusj dél didelio kiekio socialinése
medijose esaniy naujieny su Clickbait antrastémis. Todél Ziniasklaidos industrijy
rinkodaros specialistai ir zurnalistai turéty atkreipti démesj, jog sensacingy antraS¢iy
perteklinis naudojimas ilguoju laikotarpiu, norint pritraukti kuo didesnj jsitraukima, gali
veikti priesingai ir sukelti tikslinés auditorijos naujieny nuovargj bei atmetimg.
Rinkodaros specialistams ir naujieny portaly turinio redaktoriams rekomenduojama vengti
naudoti Clickbait antraStes kartu su neigiamomis naujienomis, kadangi, remiantis tyrimo
rezultatais, tokia kombinacija skatina dviguba neigiama efekta ir sukelia didziausig
skaitytojy nepasitenkinima.

Ziniasklaidos prekés Zenkly vadovai ir rinkodaros specialistai, nustadius tikslinés
auditorijos dominuojancius bruozus (jei auditorija pasizymi aukStu sutariamumu,
neurotizmu ar atvirumu patyrimams), gali adaptuoti rinkodaros ir komunikavimo plang
socialinése medijose bei skelbiamy naujieny ypatumus, siekiant paskatinti ir i§laikyti tokiy
skaitytojy lojaluma bei padidinti pasitenkinima skaitomomis naujienomis.

Naujieny portaly komunikacijos ir rinkodaros vadovai neturéty vertinti mazo neigiamy
komentary skaiCiaus kaip vartotojy pasitenkinimo jrodymo naujieny turiniu ir kokybe.
Tyrime yra nustatyta, kad net vartotojams neigiamai vertinant naujienas su paslaugos
nepasisekimu, jie nebiitinai reaguos vieSai. Todel rekomenduojama atsizvelgti | vartotojy
zemo jsitraukimo ir bendro pasyvumo rodiklius, kurie gali reiksti prarandama lojaluma net

ir nesant vieSai kritikai.
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SANTRAUKA

115 puslapiy, 13 lenteliy, 3 paveikslai, 205 literatiiros Saltiniai.

Pagrindinis Sio magistro darbo tikslas — nustatyti asmenybés bruozy jtaka vartotojy ketinimui

skleisti negatyvy eWOM naujieny portaly socialiniy medijy paskyrose.

Darbg sudaro trys pagrindinés dalys: literatiros analizé, tyrimas ir jo rezultatai, iSvados ir

rekomendacijos.

Literattiros analiz¢je aptariamas DidZiojo penketo modelis, jo klasifikacijos, NeWOM ypatumai
bei sasaja su asmenybés bruozy dimensijomis, naujieny portaly aspektai ir jy koreliacija su

asmenybes bruoZzais ir NeWOM sklaida.

Literatiiros analiz¢é leido nustatyti, kad vienas svarbiausiy faktoriy, veikianciy vartotojo neigiamo
eWOM ketinima skleisti, yra asmenybeés bruozai. Taciau asmenybés bruozai gali tiesiogiai veikti
ne tik ketinimg skleisti NeWOM, bet ir kitus NeWOM lemiancius veiksnius. Tyrimai rodo, kad
asmenybés bruozai formuoja vartotojo nepasitenkinimg bei vartotojo emocinj atsakg ] neigiama
situacijg. Taip pat, skirtingose industrijose yra faktoriai, kurie skatina NeWOM. Naujieny
industrijoje toks faktorius yra skleidZiamy naujieny turinio tema ir naujieny Zinutés
valentingumas. Skirtingy asmenybiy Zmonés skirtingai interpretuoja ir reaguoja j tam tikras temas
bei informacijos valentinguma (teigiamas/neigiamas). D¢l to asmenybés bruozai gali daryti jtaka
naujieny turinio ir neSamos Zinutés interpretacijai bei aktualizacijai, nuo ko priklausys vartotojy

isitraukimas ir jsitraukimo intencijos.
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Antroje darbo dalyje yra atliktas kiekybinis tyrimas, kurio tikslas — empiriskai istirti, kaip
skirtingos asmenybés bruozy dimensijos (Didziojo penketo modelio konstruktai — neurotizmas,
ekstraversija, atvirumas patyrimui, sutariamumas ir sgmoningumas) veikia vartotojy ketinima
skleisti negatyvy eWOM naujieny portaly socialiniy medijy paskyrose. Tyrime buvo
eksperimentuojama naujienos zinutés tipu. Tyrime dalyvavo 202 respondentai. Tyrimo
instrumentas — elektroninis klausimynas. Surinkti apklausos duomenys buvo analizuojami taikant
IBM SPSS Statistics programos statistinius skai¢iavimo metodus, siekiant patikrinti 16 darbo

hipoteziy, i$ kuriy astuonios hipotezés priimtos.

Tyrimo metu nustatyta, kad vyrauja bendras respondenty pasyvumas ketinimui skleisti NeWOM,
nepriklausomai nuo naujienos zinutés tipo ar nepasitenkinimo lygio. Taip pat tyrimo rezultatai
rodo, kad neurotizmas, atvirumas patyrimui ir sutariamumas naujieny kontekste leidzia
prognozuoti vartotojy vidinius aspektus — emocijas ir pasitenkinimg, ta¢iau neprognozuoja
neigiamo elgesio — NeWOM sklaidos. Tik sutariamumas i§ penkiy asmenybés bruozy konstrukty,
net esant bendram respondenty NeWOM pasyvumui, prognozavo neigiamos nuomoneés skleidimo
apie naujienas su Clickbait vengimg. Taip pat yra pastebimas dvigubas neigiamas efektas
skaitytojy pasitenkinimui, esant neigiamai naujienos zinutei ir hiperbolizuotai antrastei. Nustatyta,
kad vartotojai racionaliai suvokia ir negatyviai vertina paslaugos nepasisekima, taciau reaguoja

abejingai, o NeWOM vieSina tik esant ypatingai stipriam neigiamy emocijy rezonansui.

ISvadose ir rekomendacijose, apibendrinus pagrindinés literatiiros analizés koncepcijas ir atlikto
tyrimo rezultatus, pateikiamos jZvalgos apie asmenybés bruozy daromg jtakg ketinimui skleisti
NeWOM naujieny portaly socialinése medijose. Autoré mano, kad tyrimo rezultatai galéty suteikti

naudingy gairiy Ziniasklaidos jmonéms bei ateities tyrimams.
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SUMMARY

115 pages, 13 tables, 3 figures, 205 references.

The main objective of this master's thesis is to determine the influence of personality traits on

users' intention to spread negative eWOM on social media accounts of news portals.

The thesis consists of three main parts: literature analysis, research and its results, conclusions and

recommendations.

The literature analysis discusses the Big Five model, its classifications, NeWOM features and their
relationship with personality trait dimensions, aspects of news portals and their correlation with

personality traits and NeWOM dissemination.

Analysis of the literature has shown that personality traits are among the most important factors
influencing a user's intention to spread negative eWOM. However, personality traits can directly
affect not only the intention to spread NeWOM but also other determinants of NeWOM. Research
indicates that personality traits shape a user's dissatisfaction and emotional response to a negative
situation. Furthermore, specific factors within different industries also encourage NeWOM. In the
news industry, these factors include the topic of the disseminated content and the valence of the
news message. Individuals with different personalities interpret and react to specific topics and

information valence (positive/negative) differently. Consequently, personality traits influence the
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interpretation and perceived relevance of news content, which in turn determines user engagement

and engagement intentions.

The second part of the work consists of a quantitative study, the aim of which is to empirically
investigate how different dimensions of personality traits (the Big Five constructs — neuroticism,
extraversion, openness to experience, agreeableness and conscientiousness) affect users’ intention
to spread negative eWOM on social media accounts of news portals. The study involved a
manipulation of the news message type. 202 respondents participated in the study. The research
instrument was an electronic questionnaire. The collected survey data were analyzed using
statistical calculation methods of the IBM SPSS Statistics program in order to test 16 working
hypotheses, of which eight hypotheses were supported.

The study found that there is a general passivity of respondents in the intention to spread NeWOM,
regardless of the type of news message or level of dissatisfaction. The results of the study also
show that neuroticism, openness to experience and agreeableness in the context of news predict
users’ internal states — emotions and satisfaction, but do not predict negative behavior — the spread
of NeWOM. Among the five personality trait constructs, only agreeableness, even with the general
passivity of respondents in NeWOM, predicted the avoidance of spreading negative opinions
about news containing clickbait. There is also a noticeable double negative effect on reader
satisfaction in the presence of a negative news message and a hyperbolic headline. It was found
that users rationally perceive and negatively assess the service failure, but react indifferently, and

NeWOM is only in the presence of particularly intense negative emotions.

The conclusions and recommendations, after summarizing the concepts of the main literature
analysis and the results of the conducted study, provide insights into the influence of personality
traits on the intention to spread NeWOM on news portals' social media. The author believes that

the results of the study could provide useful guidelines for media companies and future research.
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PRIEDAI
1 priedas. Tyrimo A anketa (sudaryta autorés)

1. ASMENYBES BRUOZU JTAKA VARTOTOJU KETINIMUI SKLEISTI
NEGATYVU EWOM NAUJIENU PORTALU SOCIALINIU MEDIJU
PASKYROSE

Gerbiamas respondente,

Esu Anastasija GriSeckina, Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro
programos paskutinio kurso studenté. Siuo metu atlieku anonimine apklausa, norédama istirti
asmenybés bruozy daromg jtaka ketinimui skleisti negatyvig elektroning komunikacija naujieny
portaly socialiniy medijy paskyrose. Surinkti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir
panaudoti apibendrinta forma (koduojant), neidentifikuojant anketa pildziusio asmens.

Jisy nuomoné yra svarbi, nes ji leisty geriau suprasti Jiisy, kaip vartotojo, ketinimga skleisti
negatyvig elektroning komunikacijg biitent naujieny portaly socialiniy medijy paskyrose.
Apklausos uzpildymas uztruks iki 10 min. Klausimyne néra teisingy ar klaidingy atsakymy.
Tyrimas skirtas pilnameciams asmenims (18 mety ir daugiau). Jei esate pilnametis(-¢), galite
pradéti apklausa.

Ar Siuo metu sekate bent vieng lietuviskq naujieny portala (pvz. Delfi, 15min, LRT, Alfa,
Lrytas ar kt.) savo socialiniuose tinkluose (pvz. Facebook, Instagram, X ar kt.)?

a. Taip;
b. Ne.
I DALIS

Prasome Jusy atsakyti | keleta bendry klausimy apie Jisy btido savybes. Atidziai perskaicius
kiekvieng 18 teiginiy saZiningai jvertinkite, kiek tiksliai kiekvienas sakinys Jus apibiidina tokj(-13),
koks(-1a) esate Sig akimirka.

Pabaikite sakinj ,,Manau, kad esu...“ jvertindami: kai 1 — ,,visiS8kai nesutinku®, 7 — ,,visiskai
sutinku®, o 4 — ,,nei nesutinku, ne1 sutinku®.
Galimas vienas atsakymas kiekvienoje eilutéje.

Manau, kad esu... 1 2 3 4 5 6 7

Kalbus (-1)

Linkes (-usi) ieskoti kity
kaltes

Kruopstus (-1)

Prislégtas (-a), litidnas (-
a)

Originalus (-1), turintis (-
1) naujy idéjy
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Santiirus ( -1)

Paslaugus (-1) ir
nesavanaudiskas (-a)
Kartais kiek

neriipestingas (-a)

Atsipalaidaves (-usi),
lengvai susitvarkantis (-1)
su stresu

Kartais galiu buti
isitempes (-usi)

Besidomintis (-1)
daugeliu Jvairiausiy
dalyky

Pilnas (-a) energijos

Zmogus, kuris pradeda
gincus su kitais

Patikimas (-a)
darbuotojas (-a)

Isradingas (-a), giliai
mastantis (-1)

Entuziastingas (-a)

Atlaidus (-1)

DaZnai netvarkingas (-a)

Daug nerimaujantis (-1)

Turintis  (-1)  turtinga
vaizduote

Linkes (-usi) biti tylus (-
)

Paprastai pasitikintis (-1)
Zmonémis

Linkes (-usi) ] tinginyste

Emociskai stabilus (-1),
nelengvai nuliidinimas (-

a)

Kirybingas (-a)

RyZtingas (-a)

Galiu biti Saltas (-a) ir
abejingas (-a)

Atkakliai siekiantis (-1)
uzbaigti pradeta darba

Mano nuotaikos  gali
greitai keistis
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Vertinantis (-1) meninius,
estetinius i§gyvenimus

Kartais drovus (-1) ir
suvazytas (-a)

Atidus (-1) ir malonus (-1)
beveik visiems

Savo darbus dirbu
efektyviai

[temptose situacijose
i8lieku ramus (-1)

Teikiu pirmenybe pagal
nusistovejusia tvarka
atlickamam darbui

Draugiskas (-a) ir
meégstantis (-1) bendrauti

Kartais grubiai kalbu su

kitais

Kuriu planus ir juos
ivykdau

Lengvai susinervinantis
(-1)

Megstu galvoti, zaisti
idéjomis

Turiu keleta meniniy
pomeégiy

Mégstu bendraudarbiauti
su kitais

Mano démesys lengvai
nukrypsta ] Salj

Turiu  subtily meninj,
muzikin] ir literattrinj
skonj

IT DALIS

Isivaizduokite, kad narSydamas(-a) socialiniame tinkle pastebéjote Sig antraste ir naujiena, kuria
pasidalino Jiisy sekamas naujieny portalas. Perskaitykite Sig antraste ir naujieng ir atsakykite |
toliau esancius klausimus, turédamas(-a) omenyje $ig situacija.

Elektros kainos Sauna j rekordines aukStumas — saskaitos vercia is koju

Planuotas elektros kainy augimas Salyje jau prasidéjo. Elektros kainos kyla jau nuo §io spalio, o ir
artimiausio pusmecio prognozés nedziugina — pigimo zenkly nematyti. Specialistai jspéja, kad
brangimo banga gali testis keleta ménesiy ir paveikti kasdienj gyvenima nuo buities iki verslo.
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Kaip pastebéjote, antrasté neatitiko tikétino Zinutés turinio (hiperbolizuota antrasté) — "rekordinés kainy aukstumos'

is tiesy buvo planuotas ir neisskirtinis kainos pasikeitimas.

r

1. Ivertinkite, kokiu intensyvumu perskaite teksta patyréte kiekviena i Siy emociju, kai 1 —

,,visiS$kai nepajutau®, 7 — ,, labai stipriai pajutau®, o 4 — ,, nei nepajutau, nei pajutau”.

Emocijos 1 2

3

4

5

6

7

Bijantis (-i)

ISgasdintas (-a)

Priesiskas (-a)

Susierzings (-usi)

Kaltas (-a)

Jauciantis (-1) géda

Prislégtas (-a)

Nelaimingas (-a)

Nerimaujantis (-1)

Isitempgs (-usi)

2. Turédami omenyje perskaityta teksta, jvertinkite zemiau pateiktus teiginius nuo 1 —

,,visiSkai nesutinku‘ iki 7 — ,,visiSkai sutinku®, o 4 —,,nei nesutinku, nei sutinku.

Teiginiai 1 2

3

4

5

6

7

AS jauciuosi gerai perskaiCius (-iusi) Sig
naujiena.

AS jauCiuosi laimingai praleides (-usi)
laikg Siai naujienai perskaityti.

Sios naujienos skaitymo patirtis man yra
maloni.

Sios naujienos skaitymas man teikia
pasitenkinima.

3. [ hiperbolizuotas ir turinio neatitinkancias naujieny portaly zinutes vartotojai reaguoja
skirtingai. Vienas 1§ biidy reaguoti — dalintis informacija apie nepavykusj naujieny portalo

darba.

Galvodamas (-a) apie savo galimus tolimesnius veiksmus po jvykusios aprasytos
situacijos, jvertinkite kiekvieng 1§ Zemiau pateikty teiginiy, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7

— ,,visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku*.

Teiginiai

1

2

3

4

5

6

7

Dalinsiuosi negatyvia informacija su kitais internete,
kad padéciau kitiems iSvengti rizikingo sprendimo
naudotis Siuo naujieny portalu.

Dalinsiuosi informacija su kitais internete, kad galéciau
papasakoti zmonéms apie savo neigiama patirtj.
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Lengviausias buidas pasidalinti savo neigiama patirtimi

apie naujieny portaly darbg yra internetu.

III DALIS

Jiuisy lytis (pasirinkite):

a. vyras;
b. moteris.

Jusy amzZius (pasirinkite):
a. 18-21 m,;

b. 22-32 m.;

c. 33-45 m.;

d. 46-55 m.;

e. 56 ir daugiau.

Irasykite savo tiksly amziy skaitmenimis:

Jusy iSsilavinimas (pasirinkite):
a. pagrindinis;

b. vidurinis;

c. profesinis;

d. aukstesnysis;

e. nebaigtas aukstasis;

f. aukstasis neuniversitetinis;

g. aukStasis universitetinis.

Jusy asmeninés pajamos eurais per tipini ménesj atskaicius mokescius (pasirinkite):

a. Iki 500

b. 500-1000

c. 1001-1500

d. 1501-2000

f. 2001-2500
g.2501-3000

h. 3001 ir daugiau

Dékoju uz Juasy atsakymus ir skirta laika.

Kilus klausimams arba norint suzinoti daugiau apie tyrima:

anastasija.griseckina@evaf.stud.vu.lt
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2 priedas. Tyrimo B anketa (sudaryta autorés)

2. ASMENYBES BRUOZU ITAKA VARTOTOJU KETINIMUI SKLEISTI
NEGATYVU EWOM NAUJIENU PORTALU SOCIALINIU MEDIJU
PASKYROSE

Gerbiamas respondente,

Esu Anastasija GriSeckina, Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro
programos paskutinio kurso studenté. Siuo metu atlieku anonimine apklausa, norédama istirti
asmenybés bruozy daromg jtaka ketinimui skleisti negatyvig elektroning komunikacija naujieny
portaly socialiniy medijy paskyrose. Surinkti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir
panaudoti apibendrinta forma (koduojant), neidentifikuojant anketg pildziusio asmens.

Jiisy nuomoné yra svarbi, nes ji leisty geriau suprasti Jusy, kaip vartotojo, ketinimg skleisti
negatyvig elektroning komunikacijg biitent naujieny portaly socialiniy medijy paskyrose.
Apklausos uzpildymas uztruks iki 10 min. Klausimyne néra teisingy ar klaidingy atsakymy.
Tyrimas skirtas pilnameciams asmenims (18 mety ir daugiau). Jei esate pilnametis(-¢), galite
pradéti apklausa.

Ar Siuo metu sekate bent viena lietuviSka naujieny portalg (pvz. Delfi, 15min, LRT, Alfa,
Lrytas ar kt.) savo socialiniuose tinkluose (pvz. Facebook, Instagram, X ar kt.)?

c. Taip;
d. Ne.
I DALIS

Prasome Jusy atsakyti | keleta bendry klausimy apie Jisy btido savybes. Atidziai perskaicius
kiekvieng 18 teiginiy sgZiningai jvertinkite, kiek tiksliai kiekvienas sakinys Jus apibiidina tokj(-13),
koks(-1a) esate $ig akimirka.

Pabaikite sakinj ,,Manau, kad esu...“ jvertindami: kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai
sutinku®, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku*.
Galimas vienas atsakymas kiekvienoje eilutéje.

Manau, kad esu... 1 2 3 4 5 6 7

Kalbus (-1)

Linkes (-usi) ieskoti kity
kaltés

Kruopstus (-1)

Prislégtas (-a), litidnas (-
a)

Originalus (-1), turintis (-
1) naujy idéjy

Santtirus ( -1)
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Paslaugus (-1) ir
nesavanaudiskas (-a)

Kartais kiek
neriipestingas (-a)

Atsipalaidaves (-ust),
lengvai susitvarkantis (-1)
su stresu

Kartais galiu buti
isitempes (-usi)

Besidomintis (-1)
daugeliu Jvairiausiy
dalyky

Pilnas (-a) energijos

Zmogus, kuris pradeda
gincus su kitais

Patikimas (-a)
darbuotojas (-a)

ISradingas (-a), giliai
mastantis (-1)

Entuziastingas (-a)

Atlaidus (-1)

Daznai netvarkingas (-a)

Daug nerimaujantis (-i)

Turintis (1)  turtinga
vaizduote

Linkes (-usi) biiti tylus (-
i)

Paprastai pasitikintis (-1)
Zmonémis

Linkes (-usi) j tinginyste

Emociskai stabilus (-i),
nelengvai nuliidinimas (-

a)

Kirybingas (-a)

Ryztingas (-a)

Galiu biti Saltas (-a) ir
abejingas (-a)

Atkakliai siekiantis (-1)
uzbaigti pradétg darba

Mano nuotaikos gali
greitai keistis

Vertinantis (-1) meninius,
estetinius i§gyvenimus
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Kartais drovus (-1) ir
suvazytas (-a)

Atidus (-1) ir malonus (-1)
beveik visiems

Savo darbus dirbu
efektyviai

Itemptose situacijose
iSlieku ramus (-1)

Teikiu pirmenybe pagal
nusistovejusia tvarka
atlickamam darbui

Draugiskas (-a) ir
meégstantis (-1) bendrauti

Kartais grubiai kalbu su

kitais

Kuriu planus ir juos
ivykdau

Lengvai susinervinantis
-i)

Meégstu  galvoti, zaisti
idéjomis

Turiu keleta meniniy
pomeégiy

Megstu bendradarbiauti
su kitais

Mano démesys lengvai
nukrypsta j Salj

Turiu subtily meninj,
muzikin] ir literattrinj
skonj

IT DALIS

Isivaizduokite, kad narSydamas(-a) socialiniame tinkle pastebéjote $ig antraste ir naujiena, kuria
pasidalino Jiisy sekamas naujieny portalas. Perskaitykite Sig antraste ir naujieng ir atsakykite |
toliau esancius klausimus, turédamas(-a) omenyje $ig situacija.

Lietuviai aikcioja i$ nuostabos — ar nulinés saskaitos uz elektrg yra realu?

Elektros kainos Lietuvoje §iuo metu spar¢iai mazéja. Specialistai pabrézia, kad toks nuoseklus
kritimas rinkoje fiksuojamas retai. Namy tkiai jau artimiausiais ménesiais turéty pastebéti
sumazéjusias saskaitas, kurios, analitiky vertinimu, gali tapti maziausiomis per pastaruosius
kelerius metus.

Kaip pastebéjote, antrasté neatitiko tikétino zinutés turinio (hiperbolizuota antrasté) — teiginys apie ,, nulines
sgskaitas uz elektrq * is tiesy reiskia elektros kainy mazéjimq, taciau jos nebus visiskai nulinés.
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1. [vertinkite, kokiu intensyvumu perskaite tekstg patyréte kiekvieng i$ Siy emociju, kai 1 —

,,visiSkai nepajutau‘, 7 — ,, labai stipriai pajutau®, o 4 — ,, nei nepajutau, nei pajutau’.

Emocijos 1 2

3

4

5

6

7

Bijantis (-1)

ISgasdintas (-a)

Priesiskas (-a)

Susierzines (-usi)

Kaltas (-a)

Jauciantis (-1) géda

Prislégtas (-a)

Nelaimingas (-a)

Nerimaujantis (-1)

Isitempes (-usi)

2. Turédami omenyje perskaityta teksta, jvertinkite zemiau pateiktus teiginius nuo 1 —

,,visiSkai nesutinku‘ iki 7 — ,,visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku.

Teiginiai 1 2

3

4

5

6

7

AS jauciuosi gerai perskaiCius (-iusi) Sig
naujieng.

AS jauCiuosi laimingai praleides (-usi)
laikg $iai naujienai perskaityti.

Sios naujienos skaitymo patirtis man yra
maloni.

Sios naujienos skaitymas man teikia
pasitenkinimg.

3. I hiperbolizuotas ir turinio neatitinkanc¢ias naujieny portaly zinutes vartotojai reaguoja
skirtingai. Vienas i$ biidy reaguoti — dalintis informacija apie nepavykusj naujieny portalo

darba.

Galvodamas (-a) apie savo galimus tolimesnius veiksmus po jvykusios apraSytos
situacijos, ivertinkite kiekvieng i§ Zemiau pateikty teiginiy, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7

— ,,visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku.

Teiginiai

1

2

3

4

5

6

7

Dalinsiuosi negatyvia informacija su kitais internete,
kad padéciau kitiems iSvengti rizikingo sprendimo
naudotis §iuo naujieny portalu.

Dalinsiuosi informacija su kitais internete, kad galéciau
papasakoti Zmonéms apie savo neigiamg patirtj.

Lengviausias biidas pasidalinti savo neigiama patirtimi
apie naujieny portaly darbg yra internetu.
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III DALIS

Jiuisy lytis (pasirinkite):
a. vyras;
b. moteris.

Jusy amzZius (pasirinkite):
a. 18-21 m,;

b. 22-32 m.;

c. 33-45 m.;

d. 46-55 m.;

e. 56 ir daugiau.

Irasykite savo tiksly amzZiy skaitmenimis:

Jusy iSsilavinimas (pasirinkite):
a. pagrindinis;

b. vidurinis;

c. profesinis;

d. aukstesnysis;

e. nebaigtas aukstasis;

f. aukstasis neuniversitetinis;

g. auksStasis universitetinis.

Jiisy asmeninés pajamos eurais per tipini ménesj atskaicius mokescius (pasirinkite):

a. Iki 500

b. 500-1000

c. 1001-1500

d. 1501-2000

f. 2001-2500
g.2501-3000

h. 3001 ir daugiau

Dékoju uz Jusy atsakymus ir skirta laika.

Kilus klausimams arba norint suzinoti daugiau apie tyrima:

anastasija.griseckina@evaf.stud.vu.lt
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3 priedas. Tyrimo metu naudoti konstruktai

Originalus
skalés
pavadinimas

Konstruktai

Teiginiai

Cronbach’
sa

Saltinis

Big Five
Inventory
(BFI) — 44
teiginiai

EKSTRAVERSIJA
— 8 teiginiai

Kalbus(-1)

Santirus(-1)*

Pilnas(-a) energijos

Entuziastingas(-a)

Linkes(-usi) biti tylus(-
i)*

Ryztingas(-a)

Kartais drovus(-i) ir
suvarzytas(-a)*

Draugiskas(-a) ir
mégstantis(-1) bendrauti

0.88

NEUROTIZMAS —
8 teiginiai

Prislégtas(-a), liidnas(-a)

Atsipalaidaves(-usi),
lengvai susitvarkantis(-i)
su stresu™

Kartais galiu biiti
isitempes(-usi)

Daug nerimaujantis(-1)

Emociskai stabilus(-i),
nelengvai nuliidinamas(-
a)*

Mano nuotaikos gali
greitai keistis

Itemptose situacijose
i§lieku ramus(-i) *

Lengvai susinervinantis (-

i)

0.88

ATVIRUMAS
PATYRIMUI - 10
teiginiy

Originalus(-1), turintis(-1)
naujy idéjy

Besidomintis(-1) daugeliu
jvairiausiy dalyky

ISradingas(-a), giliai
mastantis(-1)

Turintis(-1) turtingg
vaizduote

Kirybingas(-a)

Vertinantis(-1) meninius,
estetinius i§gyvenimus

Teikiu pirmenybe pagal
nusistovejusia tvarkg
atlickamam darbui*

Meégstu galvoti, zaisti
1d¢jomis

Turiu keleta meniniy
pomégiy*

0.85

John

Srivastava,

(1999)

&

103



Turiu subtily meninj,
muzikinj ir literatiirinj
skonj

SUTARIAMUMAS
— 9 teiginiai

Linkes(-usi) ieskoti kity
kaltés*

Paslaugus(-i) ir
nesavanaudiskas(-a)

Zmogus, kuris pradeda
gincus su kitais*

Atlaidus(-1)

Paprastai pasitikintis(-i)
Zmonémis

Galiu buti saltas(-a) ir
abejingas(-a)*

Atidus(-1) ir malonus(-1)
beveik visiems

Kartais grubiai kalbu su
kitais*

Meégstu bendradarbiauti
su kitais

0.74

SAMONINGUMA
S — 9 teiginiai

Kruopstus

Kartais kiek
neriipestingas(-a) *

Patikimas(-a)
darbuotojas(-a)

Daznai netvarkingas(-a)*

Linkes(-usi) j tinginystg*

Atkakliai siekiantis(-1)
uzbaigti pradétg darbg

Savo darbus dirbu
efektyviai

Kuriu planus ir juos
1vykdau

Mano démesys lengvai
nukrypsta j Salj*

0.81

PANAS-NA

Neigiamy emocijy
intensyvumas — 10
teiginiy

afraid (bijantis)

frightened (iSgasdintas)

hostile (priesiskas)

irritable (susierzings)

guilty (kaltas)

ashamed (jauciantis géda)

upset (prislégtas)

distressed (nelaimingas)

nervous (nerimaujantis)

jittery (jsitempes)

0.90

Petraskaité
&
Grigutyte,
(2022)

Pasitenkinima
s medijomis

Pasitenkinimas
naujienomis — 4
teiginiai

1 feel good after using it.
Liet. vertimas ir
adaptavimas: AS
jauciuos gerai perskaicius
Sig naujieng

0.86

Patwardha
n et al,
(2011)
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1 feel happy after
spending time on it. AS
jauciuosi laimingai
praleides laikg Siai
naujienai perskaityti.

1 Find experience
enjoyable. Sios naujienos
skaitymo patirtis man yra
maloni

Using it gives me
pleasure. Sios naujienos
skaitymas man teikia
pasitenkinima.

Ketinimas
skleisti
NeWOM

Ketinimas skleisti
NeWOM naujieny
portaly socialinése
medijose — 3
teiginiai

I share information with
others online to help
others avoid making a
risky decision. Liet.
vertimas ir
adaptavimas: AS
dalinuosi informacija su
kitais socialinése
medijose tam, kad padét
kitiems i§vengti rizikos.

1 share information with
others online so that I can
tell people about my
negative experience. AS
dalinuosi informacija su
kitais socialinése
medijose, kad galéciau
pasidalinti su Zmonémis
apie mano negatyvia
patirt].

Going online is the
easiest way to share my
negative experience at the
restaurant. Dalintis
socialinése medijose savo
neigiama patirtimi apie
naujienas yra
paprascCiausias buidas.

0.89

Boo
Kim,
(2013)

&

* Atvirkstinis teiginys
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4 priedas. Respondenty demografiniai duomenys (A ir B ankety bei bendrai)

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj
6. Jusy lytis (pasirinkite): * Zinutés_tipas Crosstabulation

Zinutés_tipas
AANKETA BANKETA Total

6. Jasy Iytis (pasirinkite): Vyras VCOVUDF 25 32 57
% within Z'inutés_}ipas 248% 31,7% 28,2%

Moteris Count 76 69 145

% within Zinutésftipas 752% 68,3% 71,8%

Total Count 101 101 202

% within Zinutés_tipas  100,0%  100,0%  100,0%

Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes
7. Jusy amzius (pasirinkite): * Zinutés_tipas Crosstabulation
Zinutés_tipas
AANKETA B ANKETA Total

7. Jlsy amzius 18-21 m.; Count 4 4 8
AESSIARIE): % within Zinutés_tipas 40%  40%  40%
22-32 m,; Count 56 70 126

% within Zinutés_tipas 554% 69,3% 62,4%

33-45m,; Count 29 14 43

% within Zinutés_tipas 28,7% 139% 21,3%

46-55m.; Count ] 8 14

% within Zinutés_tipas 59% 79% 6,9%

56 Ir daugiau. C_pvunt‘ 6 5 _ 11_'

% within Zinutés_tipas 59% 50%  54%

Total Count 101 101 202

% within Zinutés_tipas ~ 100,0%  100,0%  100,0%

Respondenty tisklaus amziaus nuokrypis (Skewness)

Statistics
8. Jrasykite savo tiksly amziy skaitmen
N Valid 7 202

Missing 0
Mean 7 32,02
Skewness 1,413
Std. Error of Skewness N
Kurtosis 1,453
Std. Error of Kurtosis 341
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Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima

9. Jusy issilavinimas (pasirinkite): * Zinutés_tipas Crosstabulation

Zinutés_tipas

AANKETA BANKETA  Total
9. Jasy issilavinimas Vidurinis Count 8 9 17
(pasirinkite): % within Zinutés_tipas 79%  B89%  B84%

Profesinis Count ‘ 1 | 1 | 2
% within Zinutés_tipas 1,0% 10%  1,0%
Auk&tesnysis Count h B 1" 19
% within Zinutés_tipas 7,9% 109%  9.4%
Nehaigtas aukstasis Count ) 4 7 ' 7 A 11
% within Zinutés_tipas 40%  69%  54%
Aukstasis neuniversitetinis  Count ) 12 7 ' 6 ' 18
% within Zinutés_tipas ~~ 11,9%  59%  8,9%
Aukstasis universitetinis Count ) 68 7 67 V 135
% within Zinutés_tipas  67,3% 66,3%  66,8%
Total Count ' 101 101 202
% within Zinutés_tipas  100,0%  100,0%  100,0%
Respondenty pasiskirstymas pagal ménesines pajamas
10. Jusy asmeninés pajamos eurais per tipinj ménesj atskai¢ius mokeséius
(pasirinkite): * Zinutés_tipas Crosstabulation
Zinutés_tipas
AANKETA BANKETA  Total
10. Jisy asmeninés [ki 500 Count 6| 6 12
BeANGsEHIAS PREIRIA] % within Zinutés_tipas 5,9% 5,9% 5,9%
menesj atskaicius g = T : T i
mokeséius (pasirinkite): 500-1000 G , 10 L B
% within Zinutés_tipas 99%  208%  153%
1001-1500 Count , | - 28 _Garn| 55
% within Zinutés_tipas 27,7% 267%  27.2%
1501-2000 Count 28 20 48
% within Zinutésr_r_tipasr 27,7% 198% 23.8%
2001-2500 Count 14 8 22
% within Zinuté;_tipasr 139% 79% 10,9%
2501-3000 Count 5 | 6 11
% within Zinutés_tipas 50%  59%  54%
3001 ir daugiau pount B 7 | 10 13 23
% within Zinutés_tipas 99%  129%  11,4%
Total Count 7 1 101 202
% within Zinutés_tipas 100,0% 100,0%  100,0%
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5 priedas. Tyrimo konstrukty duomeny pasiskirstymas Normal Q-Q Plot grafikuose

Ekstraversijos duomeny pasiskirstymas

Expected Normal

(=]

Normal Q-Q Plot of Ekstraversija

2 4 6 8

Observed Value

Neurotizmo duomeny pasiskirstymas

Expected Normal

-4

Normal Q-Q Plot of Neurotizmas

2 4 6

Observed Value
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Sutariamumo duomeny pasiskirstymas

Expected Normal

-4

Normal Q-Q Plot of Sutariamumas_vidurkis

(S}
w

4 5 6 7

Observed Value

Samoningumo duomeny pasiskirstymas

Expected Normal

-4

Normal Q-Q Plot of Sgmoningumas

"
w

4 S 6 7

Observed Value
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Neigiamy emocijy intensyvumo duomeny pasiskirstymas

Expected Normal

(¥}

-1

Normal Q-Q Plot of Neigiamos_emocijos

(8]

4 6 8

Observed Value

Pasitenkinimo naujiena duomeny pasiskirstymas

Expected Normal

-1

Normal Q-Q Plot of Pasitenkinimas_naujiena

2 4 [ 8

Observed Value
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Ketinimo skleisti NeWOM naujieny portaly soc. medijose duomeny pasiskirstymas

Normal Q-Q Plot of Ketinimas_NEWOM

Expected Normal

-1

1] 2 4 ] 8

Observed Value
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5 priedas. Daugialypés tiesinés regresijos analizés bendri H1-H5 rezultatai

Regresinio modelio santrauka

Model Summary

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

1 1987 ,038 015 1,49118

a. Predictors: (Constant), Samoningumas, Meurotizmas,
Atvirumas_Vidurkis, Sutariamumas_vidurkis, Ekstraversija

Dispersinés analizés rezultatai

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 17,7648 5 3,654 1,698 ,162b
Residual 435834 196 2,224
Total 453 604 201

a. Dependent Variable: Ketinimas_MNEWOM

b. Predictors: (Constant), Sagmoningumas, Meurotizmas, Atvirumas_Vidurkis,
Sutariamumas_vidurkis, Ekstraversija
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6 priedas. Ketinimo skleisti NeWOM duomeny pasiskirstymo histograma

Frequency

40

Histogram

£,00 8,00

00 2,00 4,00

Ketinimas_NEWOM

Mean = 2 78
Std. Dev.=1 502
M =202
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7 priedas. Neigiamy emocijy intensyvumo ir Ketinimo skleisti NeWOM Spirmeno koreliacija

Correlations
Neigiamos_e  Ketinimas_NE
mocijos WOM
Spearman's rho Neigiamos_emocijos Correlation Coefficient 1,000 ,237"
Sig. (2-tailed) | <,001
N 202 202
Ketinimas_NEWOM  Correlation Coefficient 3T | 1,000
Sig. (2-tailed) <001 "
N 202 202

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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8 priedas. Neigiamy emocijy intensyvumo ir Pasitenkinimo naujiena Spermano koreliacija

Correlations
Neigiamos_e Pasitenkinima
mocijos s_naujiena

Spearman’s tho Neigiamos_emocijos Correlation Coefficient 1,000 -134
Sig. (2-tailed) | o | 058
N 202 202

Pasitenkinimas_naujiena  Correlation Coefficient -134 1,000
Sig. (2-tailed) | 058 >

N 202 202
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