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Kaunas

Patvirtinu, kad mano Aurimés Rinkevic¢itités baigiamasis magistro darbas tema ,,Materializmo
ir parodomojo vartojimo sgsajos yra parasSytas visiSkai savarankiskai, o visi pateikti duomenys ar
tyrimy rezultatai yra teisingi ir gauti saZiningai. Siame darbe nei viena dalis néra plagijuota nuo jokiy
spausdintiniy ar internetiniy $altiniy, visos kity $altiniy tiesioginés ir netiesioginés citatos nurodytos

literatiros nuorodose. Istatymy nenumatyty piniginiy sumy uz §j darba niekam nesu mokejes.

AS suprantu, kad iSaiSkéjus nesgZiningumo faktui, man bus taikomos nuobaudos, remiantis

Kauno technologijos universitete galiojancia tvarka.
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SUMMARY

Both materialism and conspicuous consumption influence purchase of symbolical values of
consumers’ ownership. Research studies carried out by a number of researchers investigating
materialism and conspicuous consumption reveal that the phenomenon of materialism is closely
related to conspicuous consumption. Both phenomena of materialism and conspicuous consumption
have been extensively analysed in scientific literature in various contexts. Nevertheless, there is lack of
research studies dealing with interrelation between single fields of manifestation of materialism and
conspicuous consumption. Analysis of scientific literature also reveals that interrelation between
materialism (and single components of it) and conspicuous consumption can be impacted by a
particular generation of consumers. The impact of the components of materialism on conspicuous
consumption as well as different generations of consumers influence the mentioned interrelation; and
the assessment of it will contribute to deeper cognition of the phenomenon ofmaterialism.

The object of the research is the interrelation between materialism and conspicuous
consumption.

The research aim is to conceptually substantiate and empirically test the interrelation between
materialism and conspicuous consumption.

The research objectives:

1. To reveal significance and problems of materialism and conspicuous consumption.

2. To carry out analysis of the concept of materialism substantiating antecedents and
consequences of this phenomenon.

3. To present the concept of conspicuous consumption.

4. To analyse the factors influencing conspicuous consumption.

5. To substantiate the influence of a particular generation of consumers on manifestation of

materialism and conspicuous consumption.

6. To ground the interrelations between conspicuous consumption and materialism as well as

between separate fields of its manifestation, reflecting them in a conceptual model.



7. To prepare the methodology for the research of interrelations between materialism and

conspicuous consumption.

8. To empirically test the interrelations between materialism and conspicuous consumption.

The main results of the research and their application areas. Results of the empirical research
reveal that particular aspects of materialism (purchase as pursuit of happiness, centrality of purchase,
success based on ownership) and conspicuous consumption are positively and statistically significantly
interrelated. Higher materialism stimulates higher inclination to conspicuous consumption; however,
materialism is perceived as a belief that ownership is a guarantee of success. With increased
materialism (belief that ownership is a way to success) the incline to conspicuous consumption
increases too. Thus, individuals treat their obtained and purchased property as a signal of success;
therefore, they frequently consume and this way aim at demonstrating their success and wealth to other
individuals. Even though a particular generation of consumers does not influence materialism,
however, a statistically positive correlation has been obtained for manifestation of conspicuous
consumption. In a case of consumers belonging to the X generation, the impact of materialism on
conspicuous consumption is positive and statistically significant. The Y generation of consumers buy
frequently and expect to get innovations and prestige which would be directly related to their choice of

the products.
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IVADAS

Moksliniuose vartotojy elgsenos tyrimuose nagrinéjami vis subtilesni vartotojy poziirj ir elgseng
lemiantys veiksniai. Dél paslaugy sektoriaus iskilimo ir ekonomikos atsivérimo zmonés turi galimybg
naudotis prabangos arba vadinamaisiais vakarietiSkais produktais. Greitas pereinamojo laikotarpio
ekonomikos vartotojy pajamy augimas, ypa¢ tarp miesty viduriniosios klasés vartotojy, 1émé jog
vartotojai galéjo isigyti vis prabangesnes prekes bei produktus. Be to, vartotojai kur kas dazniau
susiduria su pasauline Ziniasklaida ir tipiSka Vakary Zmoniy gyvensena, o tai didina troSkima jsigyti
aukstos kokybés ir firminiy produkty. Pastaraisiais metais materializmo ir parodomojo vartojimo
tyrimai sulaukia didelio susidoméjimo, nes gali padéti issiaiskinti vartotojo pasirinkimo motyvus ir
realius poreikius. Sie tyrimai jgijo didele reikime aplinkoje, kur vartojimas yra pagrjstas ekonominiais
sumetimais.

Richins ir Dawson (1992) tyrimas atskleid¢, kad materializmas yra neigiamai susijes su
pirmenybés teikimu jprasty gyvenimo poreikiy tenkinimui. Tuo tarpu materialistai taipogi gali naudoti
parodomajj vartojimg siekdami parodyti savo tapatybe, todél stengiasi jsigyti produkty tam, kad galéty
pasirodyti prie$ kitus zmones (Bearden ir kt., 1989; Belk, 1985; Dittmar, 1994, 2008; Richins, 1994;
Vigneron, Johnson, 2004).

Podoshen ir Andrzejewski (2012) nuomone, materializmas teigiamai daro jtaka parodomajj
vartojimg. Kad materializmas ir parodomasis vartojimas yra glaudziai susije, teigia ir Kiti autoriai.
Pavyzdziui, Belk (1985) materializmo konceptualizacijoje i$skyré pavydg kaip vieng jo dimensijy. Jis
gali bti susijgs Su parodomuoju vartojimu, nes asmenys, turintys auksta parodomajj vartojima, jaucia
pavyda kitiems, jei Sie turi daugiau nuosavybés (Belk, 1985). Be to, Richins ir Dawson (1991)
konceptualizuoja materializmg kaip asmeniniy vertybiy visumg. Jie teigia, kad vienas i§ trijy
materializmo komponenty yra Sekmé (angl. success), kuri turi teigiama ry$j su parodomuoju vartojimu
dél asmens noro rodyti jo ar jos sekme per materialing nuosavybe (Wong, 1997).

Tse ir kt. (1989), Browne ir Kaldenberg (1997), Eastman ir kt. (1997), Kamineni (2005)
atskleidé, kad materializmas ir parodomasis vartojimas turi didesnj poveikj vyrams negu moterims.
Browne ir Kaldenberg (1997) teigia, kad materialiniy prekiy turéjimas vyrams, tikétina, suteikia
daugiau laimés, skatina saviraiSka (Segal, Podoshen, 2012; Workman, Lee, 2011).

Parodomasis vartojimas néra naujas reiSkinys. Jj galima aptikti net ir antikos civilizacijose, jis
visada egzistavo tiek pakilimo, tiek nuopuoliy laikais, buvo susijes su socialine, ekonomine ir politine
situacija. Dabartiniu laikotarpiu §is reiSkinys nebéra aukstesniosios klasés privilegija, o verciau jprasta
,,masiy“ elgsena. Individai parodomajj vartojimag naudoja tam, kad kitiems parodyty savo seksualines
ar socialines ypatybes. (Bearden ir Etzel, 1982) Parodomasis vartojimas taip pat gali bti susijes su

pasitenkinimu arba tiesiog yra priemoné uzpildyti socialing tustuma.(Shukla, 2008) Taip yra todél, kad



socialinés grupés, kurios siekia iSsiskirti visuomenés kontekste parodomajam vartojimui isleidzia
salyginai daugiau (Memushi, 2013).

Taigi tiek parodomasis vartojimas, tiek materializmas daro jtakg vartotojy simbolinei sgveikai su
ju nuosavybe. Pazymétina, kad tyrimy, kurie nagrinéty kaip atskiros materializmo dimensijos veikia
parodomajj vartojimg néra aptikta. Mokslinés literatiiros analizé taip pat atskleidé, kad ryS; tarp
materializmo (bei atskiry jo komponenty) ir parodomojo vartojimo gali veikti vartotojy Kkarta.
Tikimasi, kad atskiry materializmo komponenty poveikis parodomajam vartojimui ir vartotojy kartos
daro jtaka minétam rySiui jvertinimas prisidés prie gilesnio materializmo reiskinio pazinimo. Taipogi
bandymas suvokti materializmo ir parodomojo vartojimo paplitimo mastg itin svarbus socialiniu ir
ekonominiu pozitriu. Taip pat tyrimai (Shukla, 2008; Spero ir Stone, 2004; Kasser, Ahuvia, 2002;
Richins, 1994) atskleidzia jog vartotojy karta turi jtakos materializmo ar parodomojo vartojimo
pasireiSkimui. Parodomasis vartojimas tikétina yra glaudziai susij¢s su materializmu, nes tai yra
individy elgesys, kai jie rodo savo turtg jsigydami prabangiy daikty, paslaugy (Trigg, 2001).
Parodomojo vartojimo prekes Zmonés dazniausiai renkasi tam, kad jgyty trokStamga prestiza (Grubb,
Grathwohl, 1967; Belk, 1988; Shukla, 2008). Podoshen, Andrzejewski (2012) nustaté teigiamg rysj
tarp materializmo ir parodomojo vartojimo.

Tyrimy, Kkurie atskleisty materializmo ir parodomojo vartojimo sgsajas, Lietuvoje néra
atlikta.Todél Siuo tyrimu sickiama ne tik atskleisti kaip materializmas ir atskiros jo pasireiskimo sritys
veikia parodomajj vartojima, taciau kartu ir jvertinti kokia jtaka vartotojy karta daro materializmo ir
parodomojo vartojimo rySiui?

Darbo problema - kaip materializmas ir atskiros jo pasireiSkimo sritys veikia parodomaji
vartojimg ir kaip ry§j tarp materializmo ir parodomojo vartojimo veikia vartotojy karta?

Darbo objektas — materializmo ir parodomojo vartojimo rysys.

Darbo tikslas — konceptualiai pagrjsti ir empiriskai patikrinti materializmo ir parodomojo
vartojimo sgsajas.

Darbo uzZdaviniai:

1. Atskleisti materializmo ir parodomojo vartojimo sgsajy tyrimy reikSme ir problematika.

2. Atlikti materializmo koncepcijos analize pagrindziant Sio reiskinio antecendentus ir
pasekmes.

3. Pateikti parodomojo vartojimo Samprata.

4. [Sanalizuoti parodomajj vartojimg lemiancius veiksnius.

5. Argumentuoti vartotojy kartos jtaka materializmo ir parodomojo vartojimo pasireiskimui.

6. Pagristi parodomojo vartojimo ir materializmo bei atskiry jo pasireiSkimo sri¢iy sgsajas,

atspindint jas konceptualiame modelyje.

7. Parengti materializmo ir parodomojo vartojimo sgsajy tyrimo metodologija.
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8. Empiriskai patikrinti materializmo ir parodomojo vartojimo sgsajas.

9. Atlikti empirinio tyrimo rezultaty interpretacijg, nurodant tyrimo ribotumus, praktines
implikacijas ir tolimesniy tyrimy kryptis.

Tyrimo metodai: Mokslinés literatiiros sisteminé, palyginamoji analizé, aprasomoji, koreliaciné

ir regresing, tiriamoji faktoriné analizé¢, Mann-Whitney U testas, Kruskal-Wallis H testai.
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1. MATERIALIZMO IR PARODOMOJO VARTOJIMO SASAJU TYRIMU REIKSME IR
PROBLEMATIKA

Daugelis Saliy deél iSlaidavimo ir besaikio vartojimo atsidiré pavojingoje situacijoje.
,Parodomojo vartojimo* ir ,,materializmo® sgvokos zinomos seniai. D¢l pastaruoju metu Vakary
Salyse susiklosciusiy jvykiy daugelio Zmoniy démesys krypsta | nuosavybe ir turta. Socialinis statusas
Vakary visuomen¢je jgyja vis didesne reikSme. Tai pasireiSkia jvairiais ir sunkiai pastebimais biidais,
todel vartojimas deél statuso jau pastebimas ir per kultiirinj, arba ,,skoningg®, i§laidavima, kai jsigyjama
i§skirtiniy meno rusiy produkty (Chaudhuri, Majumdar, 2006). Industrializacija ir technologinis
progresas XX a. nutiesé kelig viduriniosios klasés klestéjimui, pri¢jimo prie istekliy demokratizavimui
ir nuolatiniam poreikiui ieSkoti bei jsigyti vartojimo prekiy ir paslaugy Kylan¢ios ekonomikos
valstybése, kur prabanga vis dar yra naujas reiskinys, did¢jantis viduriniosios ir aukStesniosios klasiy
atstovy vartojimas gali sukelti $iy individy norag demonstruoti savo turting gerove (Mai, Tambyah,
2011).

Pranciizy sociologas Lefebre (1971: 75), teigia, kad reikia leisti ,kasdienybei tapti meno
kiiriniu®. Kasdienio gyvenimo estetizacija yra svarbi vartojimo kultiiros plétrai. Vartotojy visuomené ir
jos kultira daznai kritikuojama uz sudaiktéjima: Zzmonés troksta vis naujy daikty ir uzmirsta dvasing
gyvenimo puse. Tai bene rySkiausias postmodernistinés vartotojy visuomenés beprasmiskumo bruozas.
Vartotojy visuomenés orientavimasis | materialiniy gérybiy kaupimg visais laikais skatina Zmones kuo
ilgiau dirbti, kad galéty jsigyti kuo daugiau daikty. Malonumai, laisvalaikis suvokiami kaip galimybé
visuomen¢ yra laisvalaikio visuomené. XX a. galime laikyti kapitalizmo klestéjimo amziumi. Siandien
kapitalizmas susij¢s su vartojimo kulttira, kuri yra Zmogaus laisvalaikis, o kartais ir pagrindiné veikla.
Negatyviy materializmo padariniy, materialiy daikty sureikSminimas yra vartojimo kultiiros dalis.
Pagrindinis vartojimo kultiiros bruozas yra materialiniy gérybiy gausinimas ir santykiai tarp Zmoniy
bei materialiniy gérybiy. Dél Siy priezasCiy keletg pastaryjy mety tyréjy uzduotis — suprasti
materializmo ir parodomojo vartojimo reiskinius.

Nors materializmo reiSkinj placiai tiria jvairlis autoriai, ligi Siol néra vieno jo apibrézimo.
Ankstyvi tyrimai atskleidé, kad materializmo atsiradimo priezastis lemia pakitusi zmoniy vertybiy
sistema, materialius daiktus ir pinigus jie suvokia kaip kelig j asmening laime ir socialinj progresa
(Ward, Wackman, 1971). Svarby jnasa | materializmo konceptualizacijg padaré autoriai Richins ir
Dawson (1992). Jie materializmg apibtdina kaip vertybiy sistema, apimancig tris komponentus:
lgijimo centriSkuma, jgijimo kaip laimés paieska ir nuosavybe paremtg sé¢kme. Taciau, nepaisant
skirtingy apibrézimy, autoriai (Belk, 1985; Sriviroj, 2007; Chancellor ir Lyubomirsky, 2011, Kasser,
Ahuvia, 2002; Miesen, 2012; Deci, Ryan, 1995; Richins, Dawson, 1992) daro iSvada, kad j
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materializmag linke asmenys, tikétina, bus nepatenkinti ne savimi kaip asmenybe, bet egzistuojanciomis
aplinkybémis. Taip pat materialistai yra linke kaupti turtg tik sau, bet ne aukoti pinigy jvairioms
organizacijoms ar net skirti Seimos nariams (Kasser, Ahuvia, 2002). Taigi iSlicka gana atviras
klausimas, kaip materializmas veikia vartotojy pozitrj ir elgseng, kadangi kuo didesnj prioritetg
zmonés teikia vertybéms ir tikslams siejamiems su pinigais ir nuosavybe, palyginus su kitais gyvenimo
tikslais, tuo Zemesnis yra §iy zmoniy pasitenkinimas gyvenimu, prastesné savirealizacija bei kartu
didesnis perteklinis vartojimas.

Mokslin¢je literatiiroje gausy tyrimy, jrodanciy, kad materializmas ir subjektyvi gerové yra
susije¢ neigiamai (Kasser, Ahuvia, 2002; Burroughs, Rindfleisch, 2002). Kasser ir Ahuvia (2002)
pastebéjo, kad respondentai, kurie pasizymi aukstesniu materializmo lygiu, pasizymi mazesniu saves
realizacijos lygiu, yra maziau lamingi, daznai jauéia nerima, turi fiziniy nusiskundimy. Burroughs ir
Rindfleisch (2002: 2) teigimu, vartotojai materialy turtg jvardija kaip tuscig, beprasmj. Apibendrinus
jvairius mokslininky atliktus tyrimus rys$kéja tendencija, kad i materializmg linke asmenys maziau
patenkinti savo gyvenimu ir turi didesniy psichologiniy problemy (Burroughs ir Rindfleisch, 2002).

Paplitusi materializmo kulttira skatina vartotojus rinktis prabangos produktus ar tokius daiktus,
kurie atspindi jy statusg visuomenéje (pvz., prabangus ,,Lexus® automobilis), nes suteikia simboling
reikSme (Richins, Dawson, 1992). Rindfiesch, Freeman, Burroughs (2000) atliktas tyrimas atskleide,
kad materializmas ir parodomasis vartojimas gali buti teigiamai susij¢. Produkty, kurie aiskiai rodo
statusa (pvz., naujasis automobilis ,,VW Beetle* ar ,,Lexus GS300), pasirinkimui didesnj poveikj daro
materializmas, o ne siekis pasirodyti.

Materializmas nukreiptas j dabartiniy nory tenkinima jsigyjant materialiy objekty (Richins,
Dawson, 1992; Rindfieisch ir kt., 1997). Susitelke | dabartiniy nory tenkinimg j materializma linke
asmenys atvirai priima Siuolaikines vartojimo Zinutes, normas ir gyvenseng. Pavyzdziui, Richins ir
Dawson (1992) tyrimas atskleidé, kad materializmas yra neigiamai susijgs su pirmenybés teikimu
kasdieniniy poreikiy tenkinimui. Salomon (1983: 324) teigia: ,,Produktai gali buiti vartojami kaip
socialinés reikimés (simboliai) arba kaip privadios reikimés (Zenklai).“ Sis produkty vartojimas kaip
vieSas ir privatus yra svarbus materializmo moksliniy tyrimy objektas, nes atlikti tyrimai rodo, kad
individai, pasizymintys didesniu materializmu, labiau link¢ vartoti vieSuosius simbolius (Richins,
1994). Vartotojai, perkantys dél statuso, troksta tik tokiy produkty, kurie atitinka statuso prekiy
reikalavimus (Sriviroj, 2007). Roberts ir Clement (2007) tyrimas parodé, kad tarp materializmo ir
pasitenkinimo vyrauja neigiamas rySys pagal visus aStuonis gyvenimo kokybés aspektus (laimé
Seimoje, draugai, savirealizacija, biistas, sveikata, pajamos, darbas), o jsigijimo centriSkumas ir s¢kmés
dimensijos neigiamai koreliuoja su septintuoju (laimé, Seima ir sveikata) ir SeStuoju aspektu
(pasitenkinimas Seima, sveikata ir darbu). Materialistai linke lyginti save su kitais jiems svarbiais

zmonémis ir atitinkamai vertinti save (Sirgy, 1998). Taip pat jie yra linkg¢ bati laibiau matomi ir
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parodyti save. Jie visuomet jauciasi gerai, kai atrodo pranaSesni uZ asmenj, su kuriuo lyginasi, arba
tampa pranaSesni negu patys buvo anksciau.

Eastman ir kt. (1997) lygino materializmo lygj tarp studenty i§ Meksikos, Kinijos ir JAV.
Tyrimo rezultatai atskleid¢, jog respondentai i§ Meksikos buvo maziausiai link¢ | materializma, o
Kinijos buvo buidingas aukstas materializmo laipsnis. Taciau i$ tyrimo matyti, jog visy Saliy studentai
noriai perka produktus dél galimybés jgyti reikiamg statusg. Clarke ir Micken (2002) taip pat nustaté,
kad Meksikos studentai buvo maziau linke j; materializmg nei studentai 1§ Australijos, Pranciizijos ir
JAV. Sie autoriai taip pat daro i$vada, kad tokiose $alyse kaip JAV ir Pranciizija, kur vyrauja aukstas
materializmas, gaminant produktus reikia kreipti démesj | pakuote, o Meksikoje daugiau démesio turi
buti skiriama produkty funkcionalumui. Lundstrém ir White (1999), atlike tyrima su studentais ir jy
tévais, gyvenanciais JAV ir Pranciizijoje, materializmo lygiui nustatyti padaré iSvada, kad studentai i§
JAV turéjo kur kas stipriau iSreikstg materializma, o vyresnio amziaus zmongés abiejose Salyse buvo
maziau linke¢ iSpaZinti materialistines vertybes. Kadangi materialistai daugiau démesio skiria
nuosavybés jsigijimui (Belk, 1985; Fournier, Richins, 1991; Richins, Dawson 1992), vienas
marketingo specialisty siekiy yra suprasti ir geriau pozicionuoti produktus, kad Sie pasiekty vartotojus
ir blity patenkinti jy materialiis norai.

Parodomasis vartojimas gali buiti suprantamas kaip socialinis veiksmas, kuriuo zmonés siekia
jsigyti simboliy, reikalingy savo statusui visuomen¢je parodyti. Adamo Smitho nuomone,
,komercinése® visuomenése turtas, iki jam tampant statuso demonstravimo priemone, visada
paveréiamas vartojimo reikmenimis. Turtuoliai perka prekes tiesiog todé¢l, kad jos brangios, taigi
prekés tampa ,,objektais, uz kuriuos niekas nejstengia mokéti““ (Riesman, 1976: 102—-17).

Apskritai tyréjai (Page, 1992; Mason, 1982; Shipman 2004; Solomon, 1983; Trigg, 2001)
traktuoja parodomajj vartojimg kaip procesa ar priemone, kuriy déka norima pasiekti ar islaikyti
statusg ir kitas socialines privilegijas, daZniausiai to siekiama vartojant prabangos prekes. To beveik
nejmanoma detaliai apibrézti tikriausiai todél, kad tai yra tarpdisciplinins reiskinys, kuriam tirti reikéty
pasitelkti daugiadisciplining analize, kuri apimty ekonomikos, marketingo, sociologijos, psichologijos
ir netgi biologijos sritis (Cushman, 1990; Looft, 1971).

Mokslinés literatiiros analizé leidzia daryti prielaidg, kad materializmo ir parodomojo vartojimo
reiSkiniai yra susij¢. Tiek materializmas, tick parodomasis vartojimas daro jtaka vartotojy nuosavybés
simboliniy reikSmiy jgijimui. Materializmas ir parodomasis vartojimas pasireiSkia daZznai ir
naudojamas kaip demonstravimas viesy simboliy ar objekty (Richins, Dawson, 1992). Parodomojo
vartojimo svarbiausias tikslas — padaryti jspiidj kitiems Zmonéms demonstruojant gerove. Ekonominiu
pozitiriu parodomasis vartojimas jdomus tuo, kad perkamo produkto kaina ne mazina, bet atvirks¢iai —
didina vartotojo norg jj jsigyti, nors savo savybémis tas produktas i$ esmés nesiskiria nuo kity. Veblen

(1985: 86) teigia, jog asmenys, kurie demonstruoja savo turtg kaip tam tikra ,,signalg“, siekia kity
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Zmoniy pagarbos ir susizavejimo, bet tam turi jtakos ir to siun¢iamo signalo kaina, kiekis bei kokybé
(Bagwell, Bernheim, 1996: 5).Taigi parodomojo vartojimo vienas pagrindiniy tiksly yra parodyti
socialing padétj jsigytu turtu (Richins, Dawson, 1992).

McKinsey ir kt. 1991 metais atliktame tyrime buvo tiriama 14 produkty kategorijy (aukstoji
mada, kvepalai, papuosalai, laikrodziai, odinés prekes, batai, automobiliai, vynas, Sampanas, valgymo
reikmenys, brangakmeniai ir porcelianas). Tyrimas atskleidé, kad Sios prabangos prekés buvo
jvertintos apytiksliai 60 milijardy doleriy ir buvo labiausiai troSkamos visuomenés (Dubois, Duquesne,
1993). Viena svarbiausiy tyrimy problemy yra ta, kad materializmo vertybés, praktika, ir pozitiriai
apimantys parodomajj vartojima, kaip vakary Saliy ,,idealtis* reiSkiniai verZziasi j jvairias visuomenes,
taip pakeisdami visuomenés struktiira ir tradicines vertybes. Siy reiskiniy plétra yra svari problema,
kadangi materializmas yra varomoji jéga Siuolaikinéje vartotojy visuomen¢je (Cushman, 1990; Looft,
1971), o tradicinius gyvenimo biidus ir gilias vertybés visuomengje keicia individy noras kaupti vis
didesnj materialy turta.

Parodomasis vartojimas ypac patrauklus vartotojams, kurie turi auksta materializmo lygj (Belk,
1985, 1988; Fournier, Richins, 1991; Holt, 1995; Masonas, 1981; Prendergast, Wong,
2003; Richins, 1994; Rindfleisch ir kt. 2000; Tatzel, 2002, 2003; Watson, 2003; Wong, 1997;
Wong, Ahuvia 1998). Materialistai savo turimg ir jgyjamg nuosavybe mato kaip sékmés signala, todél
daznai vartoja ir tuo siekia parodyti savo s¢kmg bei turtg kitiems asmenims (Richins, 1992; Dawson).
Apskritai materialistai gali naudoti parodomajj vartojimg siekdami parodyti savo tapatybe, todé¢l
stengiasi jsigyti produkty tam, kad galéty pasirodyti prie§ kitus zmones (Bearden ir kt., 1989; Belk,
1985; Dittmar, 1994, 2008; Richins, 1994; Vigneron, Johnson, 2004).

Materialistai vartoja prabangos prekes, nes tai supranta kaip kelig 1 asmening laim¢ (Richins,
Dawson, 1992; Vigneron, Johnson, 2004). Be to, aukstas materializmo lygis empiriskai buvo sietinas
su zemu laimés ir pasitenkinimu gyvenimu lygiu (Belk, 1984, 1985; Kasser, Ryan, 1993; Richins,
Dawson, 1992).Tai leidzia daryti prielaida, kad individai, turintys aukstg materializmo lygj, bus labiau
linkg | parodomajj vartojima. Kasser ir Kiti (2004) teigia, kad materializmas laikomas kopijavimo
mechanizmu Zmonéms, kuriy nebuvo patenkinti tokie poreikiai kaip saugumo jausmas, pasitikéjimas,
savigarba. Segev ir kt. (2015) taip pat daro prielaidg, kad materializmas yra kopijavimo mechanizmas,
ir rado teigiamg ry§] tarp depresijos ir materializmo bei laimés dimensijos. Lastovicka ir Sirianni
(2011) teigia, kad prisiriSimas prie turto gali virsti strategija, kuria kompensuojama vienatve ir Zzema
socialiné priklausomybé (priklausymas kuriai nors socialinei grupei).

Moital (2016) ir Scott (2010) analizavo materializmg ir parodomajj vartojimg. Tyrimy rezultatai
(Moital, 2016) atskleid¢, jog materializmo ir parodomojo vartojimo rySys yra gerokai stipresnis, kai
zmongés renkasi prabangius drabuzius, 0 ne madingus. Tuo tarpu Scott (2010) nustaté, kad vidutines

pajamas uzdirbantys zmonés teikia prioriteta madingiem drabuziams, kurie prieinami didzigjai
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visuomenés daliai. Tadiau asmenys, turintys stipry parodomagjj vartojimo poreikj, labiau renkasi
prabangius drabuzius negu madingus, tuo siekdami patvirtinti savo statusg (Scott, 2010).

Nemaziau svarbus materializmo ir parodomojo vartojimo pasireiskimui ir demografinis veiksnys
- vartotojy amzius. Analizuojant parodomajj vartojima ir demografines grupes, mokslin¢ literattiros
analizé atskleidzia, kad tam tikros demografinés grupés yra labiau linkusios | parodomajj vartojima.
Spero ir Stone (2004) tyrimas atskleidé, jog vidutinio amZiaus vartotojai daugiau iSleidzia
brangesniems parodomojo vartojimo produktams, o jaunesni vartotojai — pigesniems parodomojo
vartojimo produktams, pavyzdZziui, drabuziams. Tuo tarpu karty skirtumai, kalbant apie materializma,
pastebéti vyriausioje vartotojy kartoje (55-92 m.) — Sios kartos vartotojams polinkis ] materializmag
buvo maziausiai budingas (Belk, 1985). Vartotojy amziaus jtakg taip pat pasteb&jo Richins (1994),
kuris nustaté, kad 65 m. ir vyresni Zmonés turi du kartus didesn¢ tikimybe pakliiiti ; imtj, kuriai
blidingas Zemas materializmas. Vyresni nei 35 metai zmonés dazniausiai yra dideli materialistai, taciau
kartu Sie asmenys skundési raumeny, galvos ir nugaros skausmais (Kasser, 2002). Taciau tyrimy kurie
nagrinéty ry§j tarp materializmo ir parodomojo vartojimo skirtingose vartotojy kartose ( X, Y ir Z
karta) nebuvo atlikta.

Atskiry autoriy atlikti tyrimai materializmo ir parodomojo vartojimo tema atskleidzia, kad
materializmo reis$kinys yra glaudziai susij¢ su parodomuoju vartojimu. Tiek vartotojy materializmo,
tiek parodomojo vartojimo reiSkiniai mokslingje literatiiroje placiai analizuoti jvairiuose kontekstuose.
Vis délto studijy, kuriose biity analizuojamas rySys tarp atskiry materializmo pasireisSkimo sriciy ir
parodomojo vartojimo, stokojama. Taip pat mokslinés literatiiros analizé atskleidZia, jog polinkis j
materializmg ir parodomajj vartojima priklauso nuo vartotojy kartos, taigi suponuoja prielaida, kad
vartotojy karta gali keisti rySio tarp materializmo ir parodomojo vartojimo pobtdj. Atsizvelgiant |
auks$éiau pateiktus argumentus, Siame darbe moksliné problema formuluojama taip —kaip
materializmas ir atskiros jo pasireiskimo sritys veikia parodomgjj vartojimgq, bei kokiq jtakq vartotojy

karta daro materializmo ir parodomojo vartojimo rysiui?
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2. MATERIALIZMO IR PARODOMOJO VARTOJIMO SASAJU TEORINES
STUDIJOS

2.1 Materializmo konceptualioji esmé

Analizuojant materializmo konceptualia esme¢ iSskiriamos dvi vyraujanCios teorinés
perspektyvos. Materializmas gali buti apibudinamas kaip ,svarba, kurig vartotojas priskiria
zemiskiems turtams® (Belk, 1984, pagal Chancellor ir Lyubomirsky, 2011), arba ,,rinkinys jsitikinimy
apie nuosavybes svarbg gyvenime* (Richins, Dawson, 1992). Psichologiniais tyrimais atskleisti du
poziiiriai ] materializmag — jis vertinamas kaip asmenybés savybé (Belk, 1984) arba kaip vertybine
orientacija (Richins, Dawson, 1992). Materializmas vertinamas kaip neigiama vertybiy sistema, nes
susijes su begaliniu troSkimu jsigyti nuosavybés, taip siekiant pajusti tariamg laime¢ (Podoshen,
Andrzejewski, 2012). Taigi materialisty savo ir kity vertinimas pasireiSkia bitent per turimos
nuosavybés kokybe ir kiekj (Ahuvia, 1992; Richins, Dawson, 1992; Veer, Shankar, 2011).

Asmenybés savybémis grista materializmo konceptualizacija. Belk (1998, cit. i§ Richins,
1999) materializmga apibrézia kaip pasaulio gérybéms suteikiamg vartotojiskg reikSme¢. Belk (1985)
apibrézia materializmg kaip turintj tris charakteristikas: Sykstumgq, pavydq ir savininkiSkumg. Minétas
autorius savininkiSkuma apibidina kaip asmens polinkj iSlaikyti turéjimo kontrol¢ ir nuosavybe.
Sykstumas aprasomas kaip nenoras duoti nuosavybe ar dalintis nuosavybe su kitais. Pavydas
apibréziamas kaip kity asmeny nuosavybes troSkimas, polinkis pasipiktinti tais, kurie turi norimag
nuosavybeg ar polinkis jaustis asmeniskai pazemintais, kai trok§tamos nuosavybés turétojas suvokiamas
kaip nevertas Sios nuosavybes turéti (Belk, 1985). Teigiama, jog vartotojiSkumas sukelia nepasotinama
vartojima, galimybe jsigyti prabangos prekiy ir nesugebéjima atsirinkti.

Materializmo, kaip vertybinés orientacijos, konceptualizacija. Materializmas apibréziamas
kaip vartotojy pozitris j reliatyvy daikty jsigijimg ir jy svarbg gyvenime. Taip pat siejamas su
tokiomis vartotojo vertybémis kaip pasiekimai, suteikiantys laime¢ per turéjimg ir sékme.
Materialistams nuosavybe¢ ir jos jsigijimas uzimg svarbig vieta Salia asmeniniy tiksly, kuriy siekia
gyvenime. Materialistais vadinami zmonés, kuriems jy turimi materialiis daiktai tampa pagrindine
gyvenimo vertybe, suteikia tariamg laime ir pasitenkinimg. Materialistai vertina tik materialius turtus,
0 asmeninés vertybés ir dvasiniai turtai turi mazesng vert¢ (Richins, 1994). Tokiems budinga vertinti
savo ir Kity pasiekimus bei sekme pagal tai, kokiy ir kiek daikty, turty Zzmogus sugebéjo jsigyti per
gyvenima. Materializmas patrauklus ne tik dél statuso, jvaizdzio, paradoksalios vertés, bet ir dél
galimybés Siy daikty pagalba projektuoti jsivaizduojamo idealaus ,,a8“ jvaizdj, formuoti identiteta

(Richins, 1999; O*Class, 2001).
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Richins ir Dawson (1992) pasiiilé materializmo reiskinj konceptualizuoti kaip Vvertybing
orientacija, kuri formuoja Zmoniy pasirinkimg ir elges] jvairiose situacijose, daro jtakg ne tik
konkre¢iy produkty pasirinkimui, bet ir jy kiekiui. Jie iSskyré tris materializmo komponentus:
jsigijimo centriSkuma, jsigijimg kaip laimés paieSkg ir nuosavybe paremta sékme (angl. acquisition
centrality, acquisition as the pursuit of happiness, and possession-defined success):

» Jsigijimo centriSkumas. Materialistams vienas svarbiausiy dalyky gyvenime yra turto
jsigijimas. Anot Richins ir Dawson (1992), materialistai labai garbina daiktus ir daro viska, kad galéty
isigyti jy kuo daugiau.

* Isigijimas kaip laimés paieska. Viena priezasCiy, kodél materialistai visais buidais stengiasi
jsigyti visko kuo daugiau — savo turtg jie mato kaip vieng svarbiausiy laimés komponenty. Dideliu
materializmu pasizymintys zmongés laimés siekia jsigydami kuo daugiau turto, bet ne puoselédami
asmeninius santykius, tobulédami, siekdami laiméjimy ir pan. (Richins, Dawson, 1992).

* Nuosavybe paremta sékmé. Anot Richins ir Dawson (1992), materialistai ne tik savo, bet ir
kity sekme¢ matuoja pagal tai, kiek turto ir kity materialiniy gérybiy yra sukaupgs Zzmogus.

Tyrimai rodo, kad abi Sios materializmo koncepcijos koreliuoja tarpusavyje, bet néra tapacios
(Kasser, Ahuvia, 2002; Miesen, 2012). Vis délto Siuo metu daugiau materializmo tyrimy atliekama
naudojant Richins ir Dawson (1992) sukurta materializmo skale, kuri sulauké didesnio tyréjy
palaikymo, nes materializmg matuoja tiesiogiai (t. y. ne per susijusius konstruktus, kaip asmeninémis
savybémis paremtos konceptualizacijos atveju). Kiti tyrimai rodo, kad aukS$tesniu materializmu
pasizymintys asmenys labiau riipinasi savo socialiniu jvaizdziu ir daznai jj iSreiSkia per turimg turta, o
daiktus daznai perka tam, jog pabrézty savo socialinj statusg (Richins, 1994, pagal Christopher, Marek
ir Carroll, 2004). Tokie zmonés dazniausiai jaucia didelj nesauguma ir savivertés trikuma (Kasser,
2001). Dideliu materializmu pasizymintys asmenys linke vertinti save pagal tai, kiek iSoriniy
pasiekimy turi (Deci, Ryan, 1995). Mokslinés literatiiros analizé taip pat atskleidzia, kad vartotojai,
kuriems budinga didesné orientacija j materialines vertybes, yra labiau linke prisiri§ti prie prekiy
zenkly. (Richins, Dawson, 1992)

Siame darbe, remiantis Richins ir Dawson (1992), materializmas apibréZiamas kaip asmenybés
vertybés, parodancio, kokig svarbg vartotojas priskiria nuosavybei ar jos jsigijimui kaip biitinai ar
pageidaujamai elgsenai, sickiant norimos biisenos. Materializmas apima tris tarpusavyje Susijusius
aspektus — jsitikinimg, kad tiek apie asmening, tiek apie kity sékme¢ sprendziama pagal turimag
nuosavybe; nuostata, kad materialus turtas ir gerové asmens gyvenime uzima centring vieta; ir

jsitikinimg, kad nuosavybeé ir jos jsigijimas padidina laimingumg ir pasitenkinimg gyvenimu.
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2.1.1 Materializmg lemiantys veiksniai

Galima jvardyti daug prieZasCiy, daranciy jtakg vartotojy materializmui. Atlikus mokslinés
literatiiros analize iSrySkéjo pagrindinés materializmo priezastys. Tai — globalizacija (pirmenybé
uzsienio prekiy Zenklams), kultlira, Seimos struktiira, pasitenkinimas ir demografija, kurie skatina
materializmo jsigaléjimg. Kaip teigia Ger ir Belk (1996), materializmas laikomas Vakary kultiiros
vartotojy bruozu. Be to, Indijos vartotojai taip pat bando pamégdzioti Vakary zmoniy gyvensena, nes
jiems didelg jtaka daro ,,vesternizacija“ (angl. westernisation) (Ruth, Commuri, 1998). Pritardami $iai
izvalgai Durvasula ir Lysonski (2008) teigia, kad galimybé Indijos vartotojams stebéti pasaulinés
ziniasklaidos tendencijas, kurios atskleidzia Vakary kultirg ir praktika, skatina ieskoti sasajy ir
panaSumy su Vakary kultiira. Be to, pastebima, kad uzsienio prekiy zenklai turi siekj jtvirtinti Vakary
kultirg Indijoje, todé¢l vartotojai, turintys polinkj rinktis Siuos prekiy zenklus, turés auksStesnj
materializmo lygj (Eckhardt, Mahi 2004).

Petty ir Balagopal (1998) atskleidé, jog dél vesternizacijos Indijos vartotojai tapo labiau
priklausomi nuo materializmo jtakos. Guptos (2011) empirinis tyrimas parode, kad Indijos vartotojy
polinkis jsigyti uzsienio prekiy teigiamai siejasi su materialiomis vertybémis. Ger ir Belk (1996),
Richins ir Dawson (1992) nenustaté rySio tarp materializmo ir prabangos prekiy pirkimo, taciau
Richins (1987) nustaté stipry ry$j tarp pajamy ir materializmo lygio. Goldberg (2003) tyrimas
atskleidé, jog Jungtinése Amerikos Valstijose berniukai turi aukStesnj materializmo lyg] negu
mergaités. Be to, Gupta (2011) nustaté, kad demografiniai kintamieji, tokie kaip amzius ir lytis, turi
zenklig jtakg materializmo paplitimui tarp Indijos vartotojy.

Nguyen (2009) tyrimo rezultatai atskleidé, kad Seimos struktiiros poky¢iai turi jtakos tik paaugliy
i§ zemesniy socialiniy sluoksniy materializmo pasireiSkimui. Rindfleisch (1997), teigia, kad
materialistinis pozitris kinta priklausomai nuo $eimos tipo (i$siskyres, vedes, vienisas). Roberts (2003)
atskleidé, kad Seimos struktiira yra teigiamai susijusi su materializmu. Benmoyal-Bouzaglo ir
Moschins (2010) nustaté, kad vaikai, auge Zemo pragyvenimo lygio Seimose, sulauke pilnametystés
yra labiau link¢ | materializmg. Tyr¢jai taip pat jrodé, kad materializmas gali atsirasti del reklamy
televizijoje. Remiantis Sirgy (1998) tyrimu galima teigti, kad televizijos Ziliré¢jimas yra viena
svarbiausiy priezas¢iy materializmo atsiradimui.

Jvertinus atliktus tyrimus, galima isskirti $iuos materializmo veiksnius. (Zr. lentelé Nr.1)

1 lentelé. Materializma lemiantys veiksniali

Veiksniai Autorius/ metai Tyrimy rezultatai

Igimti veiksniai Larsen et al. (1999) Biologiniai veiksniai, pavyzdziui,
Iytis ir amzius, gali turéti jtakos
individy polinkiui tapti materialistais.

Lytis Browne, Kaldenberg (1997), | Atskleidé, kad wvyrai yra didesni
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Eastman et al. (1997), Flouri
(2004), Segal, Podoshen
(2013), Larsen et al. (1999)

materialistai nei moterys.

Roberts and Clement (2007)

Vyrai materialing nuosavybe laiko
labiau susijusia su laime negu
moterys.

Amzius

Larsen et al. (1999)

Atskleidé, kad vaikai yra didesni
materialistai negu paaugliai, o
pastarieji — didesni materialistai negu
jaunimas.

Churchill, Moschis (1979),
Flouri’s (2004)

Atskleidé teigiama ryS] tarp paaugliy
amziaus ir materializmo stiprumo.

Chaplin, John (2007)

Atskleidé, kad materializmas mazéja
nuo ankstyvos (12—13 m.) iki vélyvos
paauglystés (16-18 m.).

Televizijos zitir¢jimas

Churchill, Moschis (1979),
Pollay (1986)

Televizijos ziiiré¢jimas ir rodomos
reklamos  stiprina  materialumo
idealus, ypac jaunimo.

Moschis (2007) Jauny zmoniy televizijos ziGréjimo
trukmé ir daznumas gali turéti jtakos
ju materializmo pasireiskimui.

Sirgy (1998) Televizijos ZiGréjimas yra viena

svarbiausiy priezas¢iy materializmo
atisradimui.

Tarpkulttriniai skirtumai

Ger, Belk (1990)

Nustatyta, kad Turkijos vartotojai
didesni materialistai nei JAV ir
Europos, nes jy kultiros istorija
labiau vertina materialing gerove.

Larsen et al. (1999)

Zmonés tose 3alyse, kur rodoma itin
auksto lygio reklama, reklaminiai
skelbimai (socialinés padéties, turto ir
parodomojo vartojimo), tikétina, bus
labiau linke j materializma.

Poziiiris j pinigus

Christopher et al. (2004),
Durvasula, Lysonski (2010)

Tyré Amerikos ir Kinijos studenciy
pozitrj | pinigus ir materializma
Atskleide, kad pozitiris | pinigus turj
poveikj materializmui. Individai kurie
pinigus laiké prestizo dalyku, buvo
labiau link¢ | materializma, nei

asmenys kurie nelaiké pinigy
prestizu.

Pasitenkinimas gyvenimu Ryan, Dziurawiec (2001) Atskleidé, kad Australijoje
suaugusieji, kuriy aukstas
materializmo lygis, buvo maziau
patenkinti savo gyvenimu,
pavyzdziui, pragyvenimo lygiu ir
Seiminiu gyvenimu

(sutuoktiniu/partneriu/vaikais) nei
maziau materialiis asmenys.

Belk (1985), Kasser, Ahuvia
(2002), Sheldon, Krieger
(2014)

Mokslininkai  jrodé, kad yra
neigiamas rySys tarp materializmo ir
psichologinés geroves ar
pasitenkinimo gyvenimu.
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Apibendrinant atliktus tyrimus, galima konstatuoti, kad pagrindiniai materializmg jtakojantys
veiksniai yra Iytis - vyrai materialing nuosavybe laiko labiau susijusiq su laime negu moterys. Amziaus
veiksnys atskleidé, kad vaikai yra didesni materialistai negu paaugliai, o pastarieji — didesni
materialistai negu jaunimas. Priklausomai nuo kultirinés istorijos (kultira, kuri labiau vertina
materialing gerove) visuomené bus labiau linkusi j materializmg, nei visuomené, kuri maziau vertina
materialine gerove. Nemaziau svarbus veiksnys — poziuris j pinigus, kadangi dndividai kurie laiko

pinigus prestizo dalyku, bus labiau linke | materializmgq, nei asmenys kurie nelaiko pinigy prestizu.

2.1.2 Materializmo pasekmés

Materializmo poveikis kaip neigiamas veiksnys labai ryskus didelés vertés produktams i
besiformuojancios ekonomikos Saliy ir maziau rySkus mazos vertés produktams i§ besivystanciy
ekonomikos Saliy. Taip pat tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojy materializmas gali buti
pagrindiné tarptautiniy jmoniy i§ besivystan¢ios ekonomikos Saliy grésmé jvesti produktus ] rinkas
1§sivyscCiusiose Salyse.

Atlikti tyrimai atskleidzia, kad tarptautinés jmonés i§ besivystancios ekonomikos Saliy neturéty
pabrézti kilmés Salies parduodamos prekes jauniems vartotojams, kuriems jtaka daro jsigaléjusi
materializmo kultiira. Neigiamas poziiiris ] mazos vertés produktus i§ besivystan¢ios ekonomikos Saliy
gali kilti dél neigiamo vartotojy pozitrio, pavyzdziui, sportinés aprangos, pagamintos Malaizijoje ar
Tailande, dévéjimas. Taciau materializmas nedaro neigiamos jtakos mazos vertés prekés zenklams, jei
ju kilmes Salys yra i§sivysciusios.

Kiti autoriai nagrin€¢jo materializmg ir vienatve (Pieters, 2013), materializmg ir subjektyvigja
gerove (Gardarsdottir, Dittmar, 2012; Chancellor, Lyubomirsky, 2011; Karabati, Cemalcilar, 2008;
Nickerson ir kt., 2003; Kasser, Ahuvia, 2002; Gornik-Durose, Mateusiak, Jach 2012; Kahneman ir kt.,
2006; Chancellor, Lyubomirsky, 2011; Diener ir kt., 1999). DaZniausiai minima neigiama
materializmo pasekmé yra sumazéjes bendras pasitenkinimas gyvenimu ir atskiromis jo sritimis. Bet
neigiamam rySiui tarp materialiniy gérybiy siekimo ir laimés turi jtakos ir pajamy dydis — didesnés
pajamos mazina arba panaikina rysio stiprumg. Atlikti tyrimai atskleidzia, jog pajamos yra teigiamai
susijusios su pasitenkinimu gyvenimu ir teigiamomis emocijomis, o subjektyvi gerové maz¢ja
maz¢jant pajamoms nepriklausomai nuo materializmo lygio, ir neigiamos emocijos didéja dél
aukstesnio materializmo lygio visose pajamy grupése. Robert ir Clemen (2007) nustaté neigiamag rysj
tarp materializmo ir pasitenkinimo gyvenimu. Jy tyrime atsiskleidé reikSmingas rySys tarp pajamy ir
materializmo laimés dimensijos. Kai zmoniy pajamos maz¢ja, tikétina, kad vartotojai linke laime
prilyginti materialinei nuosavybei. Tyrimo rezultatai parodé, kad minéta priklausomybé¢ labiau biidinga

vyrams, 0 né moterims.
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Teigiami materializmo padariniai. Materializmas néra tik neigiamas rySys, jis taip gali suteiki
naudos indivams skatinant jj tobuléti bei siekti savo tiksly, o kartu jgalina ir visuomenés augimg.
Literatiros analizéje pastebima teigiama materializmo reikSmé, kuri pasireiSkia ne tik atskiriems
asmenims, bet ir jmonéms bei visuomenei (Richins, Rudmin, 1994). Materialistai vertinami kaip
zmonés, kurie sunkiai dirba, stengiasi dirbti vir§valandzius, kad gauty daugiau pinigy savo troSkimams
patenkinti — jsigyti vis daugiau prekiy. Jie laikg dazniausiai skiria butent Siems tikslams, bet ne
laisvalaikio pramogoms Todél materialisty aukstas darbingumo lygis ir didelis vartojimas gali
padidinti ne tik tos jmonés, kurioje jie dirba, pelna, bet ir generuoti kapitalg tyrimams bei plétrai
(Richins, Dawson, 1992).

Tyrimo ir plétros lygis savo ruoztu lemia visuomenés aukstesnj produktyvumo lygj, technologinj
proverzj ir aukStesnj gyvenimo lygj (Richins, Rudmin, 1994; Kasser ir kt., 2007). Goldberg ir kt.
(2003) atskleidé, kad jaunuoliai, kurie linke | materializma, daugiau pirkti, kartu turi daugiau ziniy apie
produktus ir paslaugas. Jie yra jautriausi reklamos jtakai, todél gali tapti nauju mados etalonu ar net
nuomonés lyderialis tarp bendraamziy.

Tuan (1980: 474) teigimu, ,,miisy tapatybei reikia nuolatinio palaikymo, ir tai mes ,,gauname*
per turéjimg ir jsigijima daikty, todél esame tuo, ka turime®. Belk (1988) teigia, kad materialistams
svarbu, nuosavybé nes ji padeda paaugliams ir suaugusiesiems valdyti jy tapatybes ir taip sukurti bei
palaikyti savirealizacija. Wong ir kt. (2011) materializmg mato kaip priemong, Kuri susijusi su
zmogaus siekiu tpti i$skirtiniu, ar atrasti ir jgyti prasme, bei savigarbg. Autoriai (Tuan, 1980; Belk,
1988) teigia, kad norédami padidinti savigarbg Zmonés gali chroniskai siekti materialiy tiksly. Tai
leidzia manyti, jog materialiy daikty jsigijimas gali padéti jiems jaustis socialiai patraukliems.

Burroughs ir Rindfleisch (1997) nuomone, materialts daiktai gali biiti naudingi norint sumazinti
stresg vaikams, kai jie iSgyvena tévy skyrybas, nes gali atkurti stabilumg, pastovumg, tapatuma,
kontrolg ir teigiama saves jvaizdj. Brouskeli ir Loumakou (2014) materializma taip pat vertina kaip
vieng streso mazinimo priemoniy.

Individai isreiskia save ir prisistato kitiems rodydami materialius daiktus, kurie paliecia
asmenines vertybes (pavyzdziui, emocijas, norus, prisiminimus) arba viesgsias vertybes ($eimos
santykius, socialinius vaidmenis, nacionalinius, etninius ir religinius jsitikinimus) (Webster, Beatty,
1997). Asmenines vertybes zmogus gali iSreiksti per daiktus. Dvasinés vertybés, tokios kaip
krik§¢ionybé¢ ar santuoka, gali buti iSreiSkiamos Zzmogaus pozitiriu j Biblijg ar tuoktuviy zieda (Richins,
1994). Rinkodaros specialistai gali tikslingai naudoti $ias ir panaSias jzvalgas ir kurti reklaminius
praneSimus, skirtus tam tikrai auditorijai (Heath, Chatzidakis, 2012).

Apibendrinant galima teigti, jog pagrindiniai teigiami materializmo padariniai yra streso
mazinimo galimybé (Brouskeli ir Loumakou, 2014), bei iSskirtinumo, prasmés ir savigarbos
padidéjimas (Wong ir kt., 2011).
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Neigiami materializmo padariniai. Materializmas daugiausia susijes su neigiamomis
konotacijomis ir pasekmémis (Ryan, Dziurawiec, 2001). Asmenys, kurie puosel€ja materialing gerove,
turi asmeniniy tiksly, nukreipty j jspiidZio sudarymga, kontroliavimg ir manipuliavimg kitais asmenimis,
todé¢l jie linke atsisakyti dvasiniy vertybiy puoselé¢jimo, tokiy kaip Seima, draugai, bendruomené ir
savirealizacija, kurie teikia visapusiska zmogaus gyvenimo kokybés apibréztj (Kasser, Ahuvia, 2002;
Sheldon, Krieger, 2014).

Richins (2004) teigia, kad dél keliamy sau nepagrjstai dideliy tiksly ir likes¢iy materialistai linke
vertinti savo gyvenimo gerove neteisingai arba blogai. Tai veikia Zmogaus emocing biiseng ir
pasitenkinimg gyvenimu. Tyrimai jvairiose Salyse - JAV, Europoje ir Azijoje - patvirtino, kad
materializmas ir pasitenkinimas gyvenimu bei gerove yra neigiamai susije (Baker ir kt., 2013). Belk
(1985) teigia, kad materializmo pasireiskimas per pavyda, goduma, Sykstumg gali sukelti kai kuriy
neigiamy pasekmiy, pavyzdziui, nusiminimg ar litides;j.

Kasser ir Ahuvias (2002) atliko tyrima su studentais i§ Singaptiro. Tyrimo rezultatai parodé, kad
ty studenty, kurie stipriai prisiri¢ prie materialiniy vertybiy, savirealizacija buvo gerokai sumazéjusi.
Goldberg ir kt. (2003) nustaté, kad padidéjes jaunimo démesys materializmui Jungtinése Valstijose
paskatino juos neigiamai zitiréti } mokyklg ir patj mokymosi procesa. Goldberg ir kt. (2003) teigia, kad
tai gali paskatinti juos buti seksualiai pasileidusius, tapti narkomanais, galiausiai privesti prie
savizudybes.

Materializmo tyrimais taip pat siekiama nustatyti elgesio kintamuosius, susijusius su aukstu
materializmo lygiu. Gararsdottir ir Dittmar (2012) aptiko, kad materialistai dazniausiai turi
kompulsyvaus apsipirkimo problemy ir daugiau riipinasi savo finansais. Siuo tyrimu nustatyta, kad
didelis materializmas leidzia lengviau prognozuoti skoly dydj nei pajamos ar finansy valdymo zinios.
Materialistai daznai save suvokia kaip labiau i$laidaujancius, dazniau skundziasi, kad jiems nuolatos
truksta pinigy (Christopher, Marek, Carroll, 2004). Ta pat] patvirtina ir objektyviis elgesio tyrimai:
materialistai yra linke isleisti daugiau pinigy ir pasizymi maziau konservatyviu poziliriu j juos
(Watson, 2003). Buvo nustatyta ir materializmo sgsajy su alkoholio, narkotiky vartojimu, loSimais.
Viena dazniausiai minimy elgesio problemy yra kompulsyvus apsipirkimas (Otero-Lopez ir kt., 2011).

Skirtingai nei ne materialistai, kurie gyvenime pasitenkina gerokai mazesnémis materialinémis
gérybémis ir gali sutikti dirbti pras¢iau mokama darbg, materialistai turi nepasotinamg troskimag dirbti
prestizinj darbg ir gauti didesnes pajamas. D¢l tokio pozitirio kai kurie uzsiima nusikalstama veikla ir
sukéiavimu, siekdami padidinti turimg turta. Deja, dauguma patiria depresija, jy gerové ir laimé yra
kur kas mazesnés nei asmeny, kurie néra linke j materializmg (Roberts ir kt., 2005).

Sheldon ir Krieger (2014) atliko laimés, pajamy ir alkoholio vartojimo tyrima, kuriame dalyvavo
1 145 | paslaugas orientuoti ne materialistai advokatai ir 1 414 materialistai advokatai. Tyrimo

rezultatai atskleidé, kad, palyginti su materialistiniais, ne materialistai j paslaugas orientuoti advokatai
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uzdirba gerokai maziau, bet vis délto jie buvo kur kas laimingesni, patyré maziau neigiamy emocijy,
geré maziau alkoholiniy gérimy.

Watson (2003) teigia, kad materialistai iSleidzia visas santaupas, nes labai nori turéti jvairiy
prekiy, vartoti paslaugas, jsigyti poilsiniy kelioniy, o tai gali versti juos klimpti j didziules skolas.
Watson (2003) teigia, kad materialistinis pozitiris privert¢ zmones Jungtinéje Karalystéje 1999 m.
uzregistruoti 666 milijardy doleriy namy tkio skoly. JAV nekilnojamojo turto paskolos sieké 1,3
trilijono doleriy 1998 m., 0 Kanados vidutiné asmeniné skola 1998 m. buvo didesné negu vidutinis
Salies atlyginimas (Richins, Rudmin, 1994; Roberts, Jones, 2001).

Materializmas daZznai yra siejamas su mazesniu pasitenkinimu gyvenimu ar atskiromis jo
sritimis. Remiantis tyrimy duomenimis, materialistai maziau patenkinti savo Seiminiu gyvenimu,
pajamomis, gyvenimo standartu (Richins, Dawson, 1992). Jie taip pat maziau patenkinti savo
socialiniu bendravimu ir santykiais su zmonémis (Christopher ir kt., 2003). Jie labiau vertina finansinj
sauguma, o ne Siltus santykius bei pasiekimus (angl. a sense of achievement) (Richins, Dawson, 1992).
Materializmas siejasi ir su didesniu nerimu bei daznesne depresija (Troisi, Christopher, Marek, 2006).
Zmonés, aktyviai siekiantys jgyti daugiau pinigy ir turto, daZniau pasizymi Zemesne gerove daugelyje
gyvenimo sri¢iy (Chancellor, Lyubomirsky, 2011).

Richins (1994) nuomone, materializmas vercia visuomeng jsigyti tokias prekes, kurios teikia
prestiza, bei suteikia jiems svarbig socialing padétj. Fournier ir Marsha (1991) teigia, kad vartotojai
materialistai padéties visuomenéje pripazinimg ir laime sieja su jy trokStama materialia nuosavybe.
Yurchisin ir Johnson (2004) teigimu, norima vartotojy socialiné padétis stipriai siejasi su materializmu
bei su parodomuoju vartojimu. O’Cass ir Julian (2001) atskleidé, kad vartotojy noras rengtis
prabangiais drabuziais yra susijes su materializmo lygiu, t. y. kuo aukstesnis materializmo lygis, tuo
vartotojai linke rinktis prabangesnius drabuzius.

Remiantis literatiiros analize 2 lentel¢je pateikiami autoriy atlikti tyrimai analizuojantys
materializmo reiskinj.

2 lentelé. Materializmo pasekmeés

Materializmo Autorius Tyrimo tikslas Tyrimo rezultatai
pasekmes
Vaiky jtaka tévy | Goldberg, Gerald, | ISsiaiskinti, kaip | Rezultatai rodo, kad
vartotojy elgsenai Peracchio ir Bamossy | Materializmas kaip | jaunuoliai, esantys didesni
(2003) beatsirandanti vertybé | materialistai, yra labiau linke
padeda paaiskinti | apsipirkti ir maZiau taupyti.

vartotojo elgseng jaunimo | Juos daugiausia domina nauji
rate (9-14 mety amziaus | produktai, ir juos labiausiai

paaugliy). veikia reklama ir skatinimo
priemonés. Jy tévai juos
traktuoja kaip labiau

nusimanancius apie produktus,
jie daro didesne jtaka savo
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tévams dél pirkimo. Tévali,
kurie yra didesni materialistai,
turi vaikus, kurie yra didesni
materialistai. Si studija taip
pat atskleidé  vidutiniskai
neigiama rys] tarp
materializmo  ir  pomégio
lankyti mokykla bei
mokymosi.

Streso mazinimo

priemoné

Brouskeli ir Loumakou

(2014)

Si  moksline studija
parodé, kad ikimokyklinio
ugdymo institucijy
ugdytojai, kuriems
materializmas buvo didelé
vertybé, buvo labiau linke
pranesti apie patiriamg
didelj stresa.

Materializmg taip pat vertina
kaip viena streso maZzinimo
priemoniy.

Socialinio statuso
demonstravimas

Eastman, Frendenberger,
Campbell, Calvert, (2017)

Siekiama atskleisti, koks
rySys tarp materializmo
dimensijy ir socialinio
statuso  demonstravimo
trijose  Salyse:  JAV,
Kinijoje ir Meksikoje.

Materializmas turi teigiama
ry§] su socialinio statuso
demonstravimu, taciau jis
skyresi visose Salyse.
Demografiniai kintamieji
nebuvo susij¢ su materializmu
ir socialinio statuso
demonstravimu.

SavininkiSkumas

Chacko,
(2015)

Ramanthan

Buvo siekiama jvertinti
materialistinio ir
parodomojo vartojimo
vartotojy elgesio masta.

Nustate jog Indijos vartotojai
turéjo aukstesnj materializmas
lygi, nei parodomojo
vartojimo. Taipogi jog
savininkiSkumas buvo
pagrindinis materializmo
bruozas tarp vartotojy.

Polinkis iSlaidauti

Fah, Osman, Foon (2011)

Mokslinés studijos tikslas

buvo iStirti malajieciy
pirkimo elgsena ir jos
sasajg  su reklamos
patrauklumu, polinkiu
iSlaidauti, juntamu
socialiniu  statusu  ir
materializmu.

Studijos rezultatai atskleidé,

kad tie respondentai, kurie
buvo linke iSleisti pinigy
kvepalams, buvo labai
paveikti  reklamos,  jauté
poreikj socialinam  statusui,

buvo linke | materializmg ir
nuosaiky polinkj iSlaidauti.

Reklamos patrauklumas,
polinkis iSlaidauti, juntamas
socialinis statusas ir
materializmas yra reikSmingai
susij¢ su pirkimo elgsena.

AukStesné saviverté

Fitzmaurice,
(2008)

Sis zvalgomasis tyrimas
sickia  iStirti  vartotojy
iSlaidavimg apsiperkant ir
palyginti vartotojy, kurie
yra dideli materialistai, ir

Vartotojy Svaistymo
apibiidinimo turinio analizé
atskleidé desimt temy,
iskaitant tokius apsipirkimo
apibidinimus: trokStamas, bet
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pirkéjy, kurie mazesni | nebitinas, pasilepinimas,
materialistai, islaidavimo | perZengiantis normalaus
apsiperkant ypatumus. apsipirkimo ribas ir
nevarzomas pinigy leidimas.
Vartotojai, kurie yra didesni
materialistai, labiau nei tie,

kurie yra mazesni
materialistai, islaidavo
daiktams, kurie budavo

demonstruojami ant asmens, ir
buvo labiau linke apibiidinti
iSlaidavima  kaip  brangy.
Reflektuodami savo pinigy

§vaistymag apsipirkinéjant,
vartotojai, kurie yra dideli
materialistai, jautési
reikSmingai labiau

nertpestingi ir Kalti nei tie
pirkéjai, kurie buvo maZzesni
materialistai.

Remiantis mokslinés literatiiros analize galima teigti, kad materializmas yra susijes su pirkimo
elgsena ir turi rysj su socialinio statuso demonstravimu, nes materialistai perka tik tuos daiktus, kurie
gali pabrézti jy socialinj statusq. Tyrimais atskleista, kad j materializmq linkusiy tévy vaikai taip pat
yra j ji linke. Materializmas daro tiesiogine jtakq jaunuoliams, linkusiems daugiau pirkti ir mazZiau
taupyti. Juos labiausiai domina nauji produktai, itin veikia reklama ir skatinimo priemonés. Teigiami
materializmo padariniai - aukstesnis darbingumo lygis, kadangi materilistai linke daugiau dirbti,tam
kad jgyty daugiu nuosavybés, kartu tai didina visuomenés produktuvumq. Materializmas kartu sukuria
individams tapatybe, prasme ir yra viena is streso mazZinimo priemoniy. Neigiami materializmo
padariniai yra mazas materialisty pasitenkinimas gyvenimu, dvasiniy vertybiy atsisakymas, bei

polinkis islaidauti.
2.2 Parodomojo vartojimo konceptualizacija

Parodomasis vartojimas Vakary pasaulyje vyravo daug Simtmeciy. Veblen ([1899] 1994)
knygoje ,,Laisvalaikio klasés teorijoje* pirmg karta apras$¢ parodomajj vartojima, kuris, jo nuomone,
iSry§kéjo Siuolaikiniame pasaulyje vykstant pramoninei revoliucijai. Veblen ([1899] 1994) pristaté
teorijg, pagal kurig vartotojas pirmenybe teikia butent socialinei padéciai nustatyti. Veblen (1902)
teigia, jog parodomasis vartojimas yra diskriminacinés socialinés sistemos klasifikatorius.

Pasak Veblen ([1899] 1994), parodomasis vartojimas, susijes su motery vartojimo jprociais
pastebimas nuo namy apyvokos daikty iki asmeniniy papuoSaly, kurie parodo vyro turimg turta.
Parodomojo vartojimo istorija JAV prasidéjo dar aukso amziuje (1860-1914). Tuomet naudotos,

pavyzdziui, marmurinés vonios, dirbtiniai kriokliai miegamajame, o sodo medziai buvo puosiami
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netikrais vaisiais. Tokios iSlaidos buvo skirtos vieninteliam tikslui — pasiekti statusg ir pripaZinima
(Mason, 1981).

Parodomasis vartojimas yra ,,prekiy ar paslaugy jsigijimas esant tikslui pademonstruoti savo
turtinj statusa“ (Investopia, 2015). Parodomasis, akj réziantis ar prestizinis vartojimas drauge iSreiskia
ta patj fenomeng. Daug mokslininky tyré Sig elgsena, pradedant Veblen (1925) naujojo miesto
turtuolio (pranc. nouveau riche) savoka ir naujai pavadinta ,,a8" karta (Twenge, 2006). Sie asmenys
uzsiima ,,sgmoningu jsitraukimu j simbolin;j ir pastebimg produkty bei paslaugy jsigijima, savinimasi ir
vartojimg, neatsiejamg nuo prastai vystomos ekonomikos ir kultiirinio kapitalizmo, siekiant parodyti
pabréztinai iSskirtinj savo jvaizdj kitiems* (Chaudhuri, Mazumdar, Ghoshal, 2011).

Parodomasis vartojimas apima dvi plotmes: socialinj regimumg ir produkty, paslaugy ar patirciy
unikalumg (Chaudhuri ir kt. 2011). Socialinis regimumas — tai asmens polinkis bliti matomam
(regimam) kity atzvilgiu taip, kad minéto asmens statusas biity pabréztas per jo ar jos valdoma turtg.
Unikalumas siejamas su buvimu kitokiam nei aplinkiniai, jsigyjant tokius daiktus, kuriy mazai kas
turi. | parodomajj vartojima linke vartotojai pasirengg sumoketi iSskirting sumg mainais uz lygiaverciai
funkcionuojancius produktus ar paslaugas tam, kad uzsitikrinty pabrézting statusg ir prestiza (Bagwell,
Bernheim, 1996). Siam tikslui pasiekti naudojami aiskiai pastebimi simboliai, kuriais asmenys
priskiria save atitinkamam visuomenés sluoksniui ir lengviau susitapatina su ja (Belk, 1988;
Chaudhuri, Majumdar, 2010).

Skirtingiems asmenims lyginantis vienam su Kitu, kylantys (angl.arising), arba nepalankds,
palyginimai (pvz., saves lyginimas su kazkuo, ka minétas asmuo laiko akivaizdziai geresniu uz save,
Sitaip vystantis nepalankiam poziiiriui | save per sgsaja su kitu asmeniu) yra kur kas daznesnis
reiSkinys nei besileidziantys arba palankiis, palyginimai (saves lyginimas su kazkuo, ka minétas asmuo
laiko akivaizdziai prastesniu uz save, Sitaip vystantis palankiam poZiiriui  save per s3saja su kitu
asmeniu) (Wood, 1989). Menkavertiskumo ir buvimo prastesniam jausmas motyvuoja asmenis didinti
vartojimg (Christen, Morgan, 2005; Dréze, Nunes, 2009). Ypac daznai pastebima, kad mazas pajamas
gaunantys individai, palyginti su dideles pajamas gaunanciais asmenimis, daugiau iSleidzia
parodomajam vartojimui sieckdami ,,neatsilikti nuo Jonaiéiy“ (Christen, Morgan, 2005; Dréze, Nunes,
2009).

Jdomu tai, kad labiau } saves neatitikimg linke asmenys neretai jaucia stipresnj poreikj jsigyti
daugiau produkty, kurie priveréia blogiau apie save galvoti (Daza, 2011). Trumpai tariant, tokie
asmenys perka produktus siekdami sumazinti idealaus ir realaus saves suvokimo neatitikimg, bet taip
pasielge vis tiek netampa laimingi. Sitoks poreikis ypa¢ daZnai pastebimas tarp tokiy asmeny, kuriy
siekiai ir idealai neatsiejami nuo antraeiliy (pinigy, turto, grozio), o ne nuo esminiy (asmeninio
vystymosi, vidinés laisvés, saves realizavimo) vertybiy (Daza, 2011). Gana neseniai atliktas tyrimas

atskleide, kad zmones, kuriems svarbu jy socialinis statusas, jauc¢ia motyvacija iSleisti daugiau pinigy
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parodomajam vartojimui, jei turima materialiné nuosavybé nesukelia palankaus jspidzio aplinkiniams
(Ordabayeva, Chandon, 2011). Tyrimo autoriai taip pat iSsiaiSkino, kad lygybé materialinés
nuosavybés atzvilgiu motyvuoja asmenis, turin¢ius antraeiliy vertybiy, tokiy kaip socialinis jvaizdis ir
statusas, gausiau parodomai vartoti ir taip sustiprinti nuomone, kad toks individas skiriasi nuo kity.

Munson (1973) ir Horney (1964) tvirtina, kad parodomasis vartojimas — tai idealaus saves
iSraiska, kylanti vidiniy deryby tarp tikrojo ir idealiojo savgs metu. Polinkio j parodomajj vartojima
priezastis yra vidinis konfliktas tarp idealaus savivaizdzio ir tikrojo saves suvokimo.

Kita vertus, Ordabayeva ir Chandon (2011) issiaiskino, kad materialaus turto lygybé sumazina
ty, kuriems nertipi jy paciy socialinis statusas, polinkj j parodomajj vartojima. Tikétina, kad polinkis }
taupy vartojimg skatina privalomajj save iSstumti tikrgjj save, kol galiausiai iSsivysto antipatija
budingiems parodomojo vartojimo produktams. Kad ir kaip buty, privalomasis ,,as* iSreiSkia
normatyvinius jsitikinimus ir esmines (nematerialines) vertybes, taip skatinant mazéjantj vartotojo
doméjimasi ar palankumg j statusa orientuotiems produktams.

Chaudhuri (2010) pasitlé alternatyvig parodomojo vartojimo koncepcija, apibrézdamas ja kaip
sagmoningg motyvacija vykdyti simbolinj ir regimg jsigijimg, savinimasi ir vartojimg tokiy produkty,
kurie aiskinami prastai vystoma ekonomika ir kulttriniu kapitalizmu, siekiant parodyti pabréztinai
i8skirtinj jvaizdj kitiems. Todél parodomasis vartojimas yra jgimta savybé, individualus salygiskumas,
motyvuojantis vartotojus jsitraukti j parodomojo pobiidZio vartojimg, siekiant pademonstruoti savo
kaip asmens unikaluma, §j iSreiskiant produkty rinkimosi ir vartojimo baidu. Sitoks elgesys negali bati
priskiriamas paprasciausiam poziiirio salygiSkumui, nes daro jtakg tik kokio nors konkretaus produkto
pasirinkimui atitinkamoje situacijoje.

19-o0jo Simtmecio pabaigoje pramoniné revoliucija apriipino Zmones pajamomis, darbu ir suteiké
geografines judéjimo galimybes, kartu jsigaléjo vidurinioji klasé, kuri sieké pasirodyti ir prisidéjo prie
parodomojo vartojimo, zenkliai didéjo zmoniy, Kurie tuo uzsiémeé, skaicius (Page, 1992).

Parodomasis vartojimas vél jgavo pagreitj 1980 m., kai subrendo demografinio sprogimo karta.
Sustiprintas 1980-yjy materializmas atskleidé skirtumg tarp Sio ir parodomojo 1920-yjy vartojimo,
kuris buvo taikomas tik aukStesniosios klasés individams, 0 vidurinioji klas¢ demonstravo parodomajj
1980-yjy vartojima (Page, 1992). Leisdami sau beatodairiskai $vaistyti pinigus tokioms prekéms kaip
prabangiis BMW automobiliai ar ,,Rolex* laikrodziai (Andler, 1984), 1980-yjy ,,jupiai“ panaudojo
plasting chirurgija kaip nauja priemong socialiniam prestizui jgyti. Tai buvo pasiekta Salinant rauksles,
didinant kriting ir Salinant nepageidaujamus sédmeny, kluby ar §launy riebalus (Brooksi, 1981).

Veblen (1899) teigimu, individas atranda kelig j socialinj prestiza, visuomengje, kuri turtg verting
kaip esming statuso komponentg, per parodomajj vartojimg. Parodomajj vartojimg indikuoja individo
reakcija j produkto verte, kuomet prekés pripazinimas tiesiogiai priklauso nuo prekés kainos. Siuo

atveju prekés kaina tampa tolygia komponente Salia prekeés estetikos, formuojant zmoniy skon;.
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Parodomojo vartojimo atveju susiduriama su elito kultira, kuri rodo statuso virSenybe,
reikalaudama visko, kas prisideda prie kultiiros iStaky puoseléjimo: ,,mirusiy kalby ir okultiniy moksly
Zinojimo, taisyklingos rasybos, sintaksés, jvairiy namy muzikos formy ir kity naminiy meny, galiausiai
madingiausiy drabuziy, baldy, Zaidimy, sporto ir veisliniy gyviny, tokiy kaip Sunys ir lenktyniniai
arkliai < ... >*“ (Veblen, 1899: 47).

Anot Veblen (1899), parodomasis vartojimas pirmiausia budingas pasiturintiesiems. Jis yra
neiSvengiama socialings evoliucijos, kai vis didesné reikSmé tenka turtui kaip pagrindiniam socialinés
padéties demonstravimui, ir prestizo pasekmé. Esant tokioms socialinéms aplinkybéms, individas turi
ne tik kaupti turta, kad finansuoty savo statuso aspiracijas, bet ir véliau demonstruoti jj tam, jog
jtvirtinty savo statusg apskritai visuomené¢je arba specifin€je socialingje ekonominéje grupéje
(Cerneviciate, 2003).

Galima i$skirti kelis parodomojo vartojimo tikslus:

o Vienais atvejais juo siekiama jtvirtinti ir iSsaugoti jau turimga statusg, o kitais — jj jgyti.

o Vienais atvejais siekiama padaryti jspudj kity grupiy nariams (vertikali orientacija), o
kitais — tos pacios grupés nariams (horizontali orientacija).

o Vienais atvejais parodomasis vartojimas yra savanoriskas, 0 Kitais — priverstinis.

Turtuoliai jsigyja ir demonstruoja prabangias prekes vien tam, kad i$siskirty i§ zemesnés klasés
nariy, o zemos klasés vartotojai — jog patekty j aukstesne klase. Taigi, kad ir koks baty parodomojo
vartojimo tikslas, tai yra budas jgyti aukstg socialinj statusa. Esant parodomajam vartojimui, prekés
kaina yra ne tik ekonominis vertés indikatorius, bet ir kulturiSkai reikSmingas simbolis, rodantis
individo statusg. Jam biidingas savitumas — did¢jant prekes kainai, didéja ir prekés poreikis (Giacalone,
2006).

Parodomojo vartojimo tikslas — turimais materialiniais turtais ir gérybémis padaryti jspud;
kitiems vartotojams. Turtingi Zzmonés dazniausiai naudoja auksSto parodomojo lygio prekes ir
paslaugas, siekdami reklamuoti savo turtus ir jgyti aukstesnj socialinj statusa visuomenéje. Vebleno
efektas pasireiskia tuomet, kai vartotojai sumoka didesng kaing uz preke, Kuri i$ tikryjy yra lygiaverté
mazesnés kainos prekei. Bitent tuo §is reiskinys yra paradoksalus (Cernevigiate, 2003).

Vélgi gilinantis j Veblen (1899) atliktg analize tampa akivaizdu, kad pavydas nei§vengiamai turi
sgsajy su parodomuoju vartojimu. Mokslininko nuomone, jei savininkiSkumas, kilnumas ar pavydas
neapima parodomojo vartojimo, materializmas ir parodomasis vartojimas yra netiesiogiai susij¢ su
pavydu.

Analizuojant parodomojo vartojimo ir lyties rySj, Veblen (1899) darbas rodo, kad motery
vartojimas XIX a. pabaigoje buvo suprantamas kaip vyry socialinés padéties garbinimas, 0 tai davé
pradzig parodomojo vartojimo atsiradimui (Gilman, 1999). Tai suprantama, nes tuo metu moterys

uzdirbo i§ esmés maZiau negu vyrai Veblen laikais. Siuo atzvilgiu motery vartojimas priklausé nuo
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partnerio turto ir buvo susijes su socialine klase (Veblen, [1899] 1994). Kaip pastebi Gilman (1999),
moterys tiesiogiai priklausé nuo vyry dominavimo visuomenéje, todél kiekvienas vartojimo veiksmas
didino pasiturinéiy vyry prestiza. Sis santykis aiskiai rodo motery priklausomybe nuo vyry
patriarchalinése visuomeneése.

Pasak Bourdieu (1984), zmonés naudojasi trimis skirtingais iStekliy Saltiniais (ekonominiu,
socialiniu ir kultiriniu kapitalu), siekdami varzytis dél statuso, kuris suprantamas kaip simbolinis
kapitalas (Holt, 1998). Kultiirinj kapitalg sudaro ,,socialingje srityje retai sutinkamy isskirtiniy skoniy,
igiidziy, ziniy ir praktiky®“ derinys (Holt, 1998). Vartojimo srityje kultiirinis kapitalas daro jtaka
asmens pasirinkimui ir skoniui, susijusiems su tam tikromis produkty kategorijomis ir prekiy zenklais.
Priimdami abstrak¢ias interpretacijas ir priskirdami sudétingas kultiirines reikSmes produktams
asmenys, pasizymintys geresniu skoniu, bet turintys maziau pinigy, siekty konkuruoti su tais, kurie turi
pinigy, bet jy skonio suvokimas prastas. IS to seka, kad kulttiros ,,elitas* gali sugebéti netgi paprastu ar
lengvai jperkamu produktu isreiksti ir pademonstruoti i$skirtinj skonj rafinuoto, giluminio supratimo ir
atitinkamos $iy ,,skonio simboliy*“ komunikacijos, kuri kaip tik iSlieka kitokia nei ,,statuso simboliai®,
déka (detalesn¢ teoring analize pateikia Chaudhuri ir Majumdar, 2006). Vadinasi, parodomojo
vartojimo dinamikos pokytis gali biti aiSkiai pastebimas; ankstesnj démesj, skirtg fiziniy daikty
isigijimui ir demonstravimui, pakei¢ia démesys postmoderniojo laikotarpio patirtims ir simboliniam
jvaizdziui (Pine ir kt., 1999; Firat, Venkatesh, 1993). Remdamiesi pastargja diskusija pateikiame
alternatyvy parodomojo vartojimo konstrukto apibrézimg pagal Bordieu (1984). Parodomasis
vartojimas yra apgalvotas jsitraukimas j simbolinj ir matoma produkty ir paslaugy pirkima,
turéjima ir naudojima, kurie prisodrinti menko ekonominio ir kulturinio kapitalo, bet skirti
tam, kad perduoty iSskirtinj jvaizdj kitiems.

Tad parodomasis vartojimas gali buti traktuojamas kaip jgimtas bruozas, individualus
kintamasis, kuris motyvuoja pirkéja jsitraukti | matomas vartojimo formas, siekiant pademonstruoti
savo unikaluma per produkty pasirinkimg ir naudojima. Tai negali buti jvardijama vien tik paprastu,
nuostatomis gristu kintamuoju, kuris tik formuoja ar lemia produkty pasirinkimg tam tikroje
situacijoje. Nepaisant to, bet koks bandymas jvertinti tg patj konstruktg idealiai uzfiksuoty ir nustatyty
skirtumus tarp asmeny, kuriems biidingas skirtingy lygiy parodomasis vartojimas

Apibendrinant galima teigti, jog parodomasis vartojimas gali biiti suprantamas, Kaip jvaizdzio
formavima, per turting nuosavybe. Taciau kartu parodomasis vartojimas atspindi ir tai, kad individai
per unikalias prekes ar paslauga siekia jgyti aukstq bei isskirtinj statusq. Nepaisant jvairiy autoriy
apibrézimy Siame darbe, remiantis Bordieu (1984), parodomasis vartojimas yra apgalvotas
jsitraukimas j simbolinj ir matomq produkty ir paslaugy pirkimg, turéjimq ir naudojimgq, kurie
prisodrinti menko ekonominio ir kultivinio kapitalo, bet skirti tam, kad perduoty isskirtinj jvaizdj

kitiems.
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2.2.1 Parodomaji vartojima lemiantys veiksniai

Kaip pazymi Campbell (1994), Veblen—Simmel teorijoje atsispindi, kad daiktai ir mada yra sKirti
tam, jog baty galima suskirstyti Zmones j socialines grupes ir sukurti aidkia hierarchija. Zmoniy
isigytos prekés atlieka gana svarby vaidmenj, nes taip asmuo priskiria save tam tikrai socialinei klasei.
Todé¢l galima teigti, kad visuomenéje egzistuojancios socialines klasés susikuria dél turtinés nelygybés.

Parodomajj vartojimg ne maziau lemia ir amzius. Tarkim, poodiniy riebaly $alinimo procediiry
skaicius padidéjo nuo 1 000 1981 m. iki 250 000 tukstanciy 1989 m. (Findlay, 1989). Demografinio
sprogimo metu gim¢ vaikai vartojo socialinj statusa suteikian¢ius produktus ir tobulino savo kiina, kad
parodyty tobula socialinj jvaizdj (Page, 1992). Ankstesniais tyrinéjimais bandyta nustatyti rysj tarp
parodomojo vartojimo ir amziaus. Vidutinio amziaus vartotojai daugiau 1é8y isleidzia namy apyvokos
prekéms ir automobiliams, o jaunesni vartotojai iSleisdavo savo pajamas drabuziams ir mobiliojo rySio
telefonams (Spero, Stone, 2004).

Goulding ir Shankar (2004) nustaté, jog vidutinio amZziaus vartotojai ypatingg démesj skiria
hedonistiniam vartojimui, tai suteikia jiems jaunatviSkumo savivokg ir tapatumg. Shukla (2008),
tyrinédamas parodomojo vartojimo praktikas tarp vidutinio amziaus zmoniy Jungtinéje Karalystéje,
pastebéjo, kad vartotojai turé¢jo ambicijy pirkti pastebimus prekés zenklus ir kad pirkimui didele jtaka
daro ne socialiniai, bet asmeniniai veiksniai.

Parodomajj vartojimg ne maziau lemia ir lytis. Motery makiazo priemoniy naudojimas XX a.
taip pat rodo parodomajj vartojimo pradzig. Komerciné grozio kultira, prasidéjusi XX a., skatino idéja,
kad visos moterys gali bati grazios, jei naudos tinkamus produktus ir gydyma (Peiss, 1996). Be to,
masiniy prekiy gamintojai pasitilé moterims darytis makiaza (jos nusiperka kosmetikos pramong ir
pakeicia savo jvaizdj). Makiazo darymas tapo svarbiu zingsniu motery profesiniame ir asmeniniame
gyvenime. Atsivéré naujos darbo galimybés, todél reikéjo ypatinga démesj skirti iSvaizdai ir
asmeniniam elgesiui (pardavéja, padavéja, sekretoré ir kitos paslaugy sektoriaus darbo vietos) (Peiss,
1996).

Kosmetikos pramoné taip pat atliko lemiama vaidmenj — moterys pradéjo skirti démesj
parodomajam vartojimui. Kosmetikos ir odos priezitros produkty reklama 1980 m. pabrézé tai kaip
ypatingg prabangg ir atskyré nuo maziau iSsilavinusiy ir privilegijuoty asmeny (Douglas, 2000). Taip
pat pseudomokslinis informacijos, tokiy kaip serumas ar molekulé, pateikimas ant jvairiy kosmetikos
produkty pradéjo skatinti pasiturin¢ius vartotojus juos pirkti (Douglas, 2000).

Atsizvelgiant | drabuziy mados konteksta, buvo pastebima, kad moterys buvo kur kas labiau
apimtos parodomojo vartojimo rinkdamosi drabuzius, taip pat dazniau negu vyrai naudojosi tuo tam,

kad pranesty ar pasirodyty kitiems, taip parodyty savo padétj bei tapatumg (O’Cass, 2001).
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Parodomasis vartojimas biitent ir remiasi tuo, kad i$skirtiniy ar prabangiy drabuziy vilkéjimas yra savo
socialings padéties rodymas.

Analizuojant parodomajj vartojimg ir demografines grupes, literattiros apzvalga atskleidzia, kad
tam tikros demografinés grupés yra labiau linkusios i parodomaji vartojimg. Spero ir Stone (2004)
tyrimas atskleidé, jog vidutinio amZiaus vartotojai daugiau iSleidzia brangesniems parodomojo
vartojimo produktams, o jaunesni vartotojai — pigeshiems parodomojo vartojimo produktams,
pavyzdziui, drabuziams. Sundie (2011) atskleidé, kad vyrai dazniau sieja save su parodomuoju
vartojimu negu moterys. Be to, mokslinés literatliros analizé atskleidzia, kad parodomasis vartojimas
didesne¢ reikSme turi turtingose visuomenése (Hirsch, 1976; Podoshen ir kt., 2011), kur yra labiau
iSsilavinusiy ir turtingesniy asmeny, turinéiy stipresnj parodomojo vartojimo poreikj (Amaldoss, Jain,
2005). Taciau kai kurie autoriai (Heffetz, 2011) teigia, kad demografija neturi reikSmés parodomajam
vartojimui.

Scott ir Lewis (2001) atskleidé, jog asmenys, kurie yra linkg j parodomaji vartojima, labiau
tikétina, jog gali turéti skoly (O’Shaughnessy, 2002). Corneo ir Jeanne (1997) atskleidé, kad snobai
vargu ar perka parodomojo vartojimo prekiy, 0 Amaldoss ir Jain (2005) nesutinka, teigia, kad snobai
nusipirks parodomojo vartojimo daikty tuomet, kai tai matys visuomené.

Marcoux, Filiatrault ir Cheron (1997) pabrézia, kad socialinis statusas yra pagrindinis veiksnys,
skatinantis parodomajj vartojima. Sj poziiirj patvirtina Goldsmith, Flynn ir Eastman (1996), kurie taip
pat nustaté, jog vienas svarbiausiy veiksniy, daranciy jtakg vartotojy elgesiui, yra jy noras jgyti
socialin] statusg per prabangos prekes. Podoshen ir Andrzejewski (2012) nuomone, vartotojai perka
tam tikras prekes siekdami uzimti palankesne pozicija socialinéje hierarchijoje. Mokslinés literatiiros
jzvalgos perSsa nuomone, kad parodomasis vartojimas yra siekio jgyti socialinj statusg pasekmé.
Souiden (2011) nuomone, parodomasis vartojimas skirtingose kultiirose daro tiesiogine teigiamg jtaka
socialinei padéciai, todél vartotojy parodomasis elgesys galéty baiti aiSkinamas vartotojy noru jgyti
socialinj statusg.

Gupta (2009) daro isvada, jog parodomojo vartojimo elgsena tarp Indijos vartotojy turi biti
suprantama atsizvelgiant  konkrety kulttirinj konteksta, kuriame jis vyksta, nes Azijos kultira remiasi
savo kultiros vertybémis. Nors parodomasis vartojimas gali biiti globalus, jo motyvacinis suvokimas
paremtas kultiirinémis vertybémis (Souiden, 2011).

Remiantis literatiiros analize 3 lentel¢je pateikiami autoriy atlikti tyrimai analizuojantys
parodomojo vartojimo veiksnius.

3 lentelé. Parodomojo vartojimo veiksniai

Autorius, metai Tyrimo rezultatai Tyrimo tikslas Tolimesniy tyrimy
kryptys

O’Cass, McEwen | Straipsnyje  teigiama, kad | Tyrimas sieké | Teorinés  sgsajos  tarp

(2004) parodomasis  vartojimas  ir | teori$kai ir empriSkai | vartojimo statuso,
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vartojimas del statuso | atskleisti ry$j tarp | parodomojo vartojimo ir
demonstravimo yra dvi atskiros | statuso prekés Zenklo asociacijy su
koncepcijos, kurios buvo | demonstravimo ir | kitais produktais turi bati
tiriamos kaip viena ir turinti | parodomojo iStirtas, kad buty jsitikinta,
panasias reikSmes. vartojimo. ar kiti produktai ir prekiy
zenklai suvokiami kaip
turintys aukstesnj statusa.
Gyvenimo stiliaus
kintamieji taip pat galéty
buti naudojami siekiant
palyginti juos su individy
statuso vartojimu ir
parodomojo vartojimo
tendencijomis.

Chaudhuri, Issiaiskinta, kad Indijos | Siame straipsnyje | Sis  svarbus  nuokrypis

Majumdar (2006) | viduriniosios klasés atstovy | analizuojami pasaulinéje vartotojy
vartojimas tampa parodomasis, | vartotojy  elgsenos | elgsenoje gali pareikalauti
bet  kitoks nei  jprastas | skirtingi aspektai, | pastangy, kad
pasiturin¢iyjy  ir  turtingyjy | Kurie padeda | tolimesniuose  tyrimuose
vartojimas numatyti bisimy $ios | blity  jtvirtintas  naujas

srities tyrimy | darbinis parodomojo
svarbias kryptis; taip | vartojimo apibrézimas,
pat Sie klausimai | kuris apimty papildomas
aptariami Indijos | psichosocialines
pereinamosios dimensijas.
socioekonominés

situacijos kontekste.

Nunes, Dreze, | Duomenys rodo, kad Tyrimo tikslas | Rezultatai remiasi tiktai

Han (2010) parodomasis vartojimas i$lieka | i$siaiskinti kokig | Gucci ir Louis Vuitton
ir recesijos metu; vartotojai, | itaka parodomajam | interneto svetainése
kurie  nepalieka  prabangos | vartojimui turi | parduodamais produktais,
prekiy rinkos, vis dar domisi | recesijos procesas. Hermés treciosios partijos
logotipais perkrautais katalogy  produktais ir
produktais. vieno  didziyjy mados

Zurnaly reklama.
Daugiausia démesio skirta
rankinéms,  kurios  yra
vieSai vartojama, salyginai
iperkama prabangos preké.
Aiskesnis vaizdas
susidaryty atlikus
iSsamesnj papildomy
prekés zZenkly daugelio
produkty linijy tyrima
laikui bégant.

Page (1992) Parodomasis vartojimas ir toliau | Siame straipsnyje | IStirti rysius tarp
iSlieka aktualus visuomenéje. | apzvelgiamos nusikaltimo ir parodomojo
Galima teigti, kad laikui bégant | moderniosios vartojimo, kuris pastebimas
pagrindiné motyvacija | Amerikos iSvystytos pramonés $alyse.
demonstratyviai elgtis islaiké | parodomojo Tiriant, kodél zmonés yra
buvus] statusg ir prestiZza. | vartojimo iStakos ir | linke meluoti, apiplésti,
Pasitelkiant piramidés forma, | bandoma paaiskinti, | vogti ar net nuzudyti, kad
smaigalyje  buty tradicinés | kokie yra slypintys | tiesiog pagerinty savo
visuomenés, kurioms atstovauja | motyvai, kurie lemia | gyvenimo stiliy, galima
elito mazuma, kuriy statusas ir | $ig unikalig vartotojy | blity  tyrinéti  socialing
prestizas reiskiasi visuomenéje | elgsena, jtakg, kuri lemia tokig
i§siskiriant i$ kity. elgsena.
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Vohra (2016) Istirta kad parodomasis | Tyrime buvo | Autorés buvo pasiilytg
vartojimas yra priklausomas nuo | siekiama i$siaiskinti, | atsizvelgti, kaip skirtingos
siy  veiksniy:  globalizacijos, | kokie veiksniai lemia | vartotojy  kohortos  yra
kultiros,  socialinio  statuso, | parodomajj veikiamos parodomojo
demografiniy kriterijy. vartojima, vartojimo.

materializma ir
impulsyvyji pirkima.

Coleman (1983) Teigta, kad vartotojai yra linke¢ | Klausimas, ar klasé | Siuloma Sios srities
parodomuosius produktus | arba pajamos yra | praktikams pratesti tyrimus
vartoti siekdami padaryti jsptdj | didesnis  vartotojy | aiSkinantis socialinés

kitiems ir pademonstruoti savo
turting gerove.

elgsenos veiksnys,,

klasés sampratas.

Shukla (2008) Rezultatai rodo, kad | Straipsniu siekiama | Kadangi moksliné¢ studija
psichologiniai ir prekés zenklo | iStirti vidutinio | rémési vienu sektoriumi ir
prototipai yra labai svarbils | amZiaus vartotojy | vienu vartotojy segmentu,
vidutinio amziaus vartotojy | (40-60) parodomojo | rezultatai  turéty  biti
atveju, nes tai lemia jy | vartojimo  aspekts, | traktuojami atsargiai.
parodomajj vartojima. koncentruojantis ] | Studijos déka galima daryti

psichologinius ir | iSvada, kad psichologiniy ir
prekés zenklo | prekés Zenklo prototipy
prototipus,  taikant | poveikis vartotojy
automobiliy pirkimo | parodomajam  vartojimui
elgsenos konteksta. bus skirtingi tiriant
skirtingus  produkty ir
demografinius segmentus.
Telkiant démesj j vidutinio
amziaus vartotojus,
apibendrinimai apie Kkitas
amziaus grupes galéty biiti
daromi su i§lygomis.
Atsizvelgiant |  Siuos
apribojimus, tolimesnis
tyrimas turéti praplésti Sig
tyringjamg  sritj  kitais
vartotojy populiacijos
segmentais, skirtingais
produkty kategorijy tipais
ir prekiy zenklais, taip pat
koncentruotis ] skirtingas
kultiiras. Démesys
vartotojy skirtumams,
susijusiems su tam tikry
prekiy Zenkly parodomuoju
vartojimu, taip pat
pasitarnauty jtraukiant
asmeninius  kintamuosius,
kurie  padéty  detaliai
suprasti tokia elgsena

Chaudhuri, Pasitilytas oficialus parodomojo | Pagrindinis Sio | Mes skatiname marketingo

Majumdar, vartojimo apibrézimas. tyrimo tikslas buvo | ir  vartotojy  elgsenos

Ghodhal parengti ir validuoti | tyréjus naudoti Sig skalg,

(2011) priemone, kuria biity | sickiant  tirti  vartotojy

nustatomi orientacija ] parodomajj
individualiis vartojima.

skirtumai

parodomojo

vartojimo
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orientacijos aspektu.

Podoshen,
Andrzejewski
(2012)

Parodomasis  vartojimas turi
teigiama ry$j su materializmu

Siame straipsnyje
analizuojamas rysSys
tarp  materializmo,
parodomojo

vartojimo,

impulsyvaus pirkimo
ir lojalumo prekés

zenklui, kadangi
elgsena, kurig
formuoja

materialistinis
pozidris, tampa Vis
svarbesné vartojimu

Tolimesnés mokslinés
studijos, kuriose bus
taikomi eksperimentiniai ir
kokybiniai metodai,
pasitarnaus  analizuojant
tyrime aptartas sasajas. Bet
to, papildomas supratimas
apie kintamuosius, kuriuos
siedami su kai Kkuriais
zinomais materializmo
dimensijom,  taip  pat
prisidés  prie  pilnesnio
supratimo apie tai, kaip
susij¢ reiskiniai sgveikauja

gristoje su vartotojy elgsena.
ekonomikoje.
Souiden, M’Saad, | Parodomasis vartojimas turi ry$j | Buvo siekiama | Kai kurie S§io tyrimo
Pons (2011 su socialinio statuso | nustatyti, ar | apribojimai galimi
demonstravimu. prabangiy mados | interpretuojant rezultatus.
Taciau parodomasis vartojimas | aksesuary jsigijimas | Pirma, tyrime taikoma
yra labiau iSreik$tas | gali buti priskiriamas | patogiosios imties atrankos
individualistinése kultiirose nei | parodomajam bidu néra visi§kai
kolektyvinése kultlirose. Be to, | vartojimui; bei iStirti, | reprezentatyvi imtis tiriant
nustatyta, kad kolektyvinése | ar  garsiy  prekiy | Kanados ir Tuniso
kultiirose  socialinis  statusas | Zenkly aksesuary | populiacija.
vaidina reik8mingg vaidmenj, | parodomasis Tyrimas specialiai taikytas
turintj itakos vartotojy | vartojimas  skiriasi | vienam miestui Kanadoje
savigarbai. jvairiose kulttirose. (Monrealiui)  ir  viena

miestui  Tunise (Tunisui).
Vadinasi, negalima daryti
rezultatais gristy iSvady
apie Kitas vietoves.

Apibendrinant skirtingy autoriy tyrimus, galima teigti, kad pagrindiniai veiksniai kurie daro

jtakq parodomgjam vartojimui yra socialinio jvaizdZio siekimas, hedoizmo poreikis vidutinio amZiaus

Zmonéms, socialinio statuso sieKimas, bei siekimas iSsiskiri jaunesnio amZiaus imoniy kartoje.

Empiriniais tyrimais, kuriuose buvo analizuojamas parodomasis vartojimas, nustatyta, kad jis turi

teigiamq rysj su socialinio statuso demonstravimu ir materializmu. Nepaisant recesijos, parodomasis

Vartojimas

nesumazeja.

Parodomasis

vartojimas

kaip

ir materializmas

labiau

biidingas

individualistinése kultiirose. Individai parodomuoju vartojimu demonstruoja ne tik savo socialinj

statusq, bet ir turting gerove. Parodomasis vartojimas priklauso nuo demografiniy charakteristiky,

globalizacijos, kultiiros. Tyrimais atskleista, kad jis labiau pasireiskia individualistinése kultiirose.
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2.3 Vartotojy karta ir jos jtaka materializmo ir parodomojo vartojimo pasireiskimui

Moksliniai tyrimai rodo, kad materializmo ir parodomojo vartojimo pasireiSkimas priklauso nuo
vartotojy amziaus ir juy kartos. Sios jzvalgos skatina atlikti i§samesne vartotojy kartos vaidmens,
aiSkinant materializmo iir parodomojo vartojimo reiskinius, analize.

Vartotojy kartos samprata ir tipologija. Kiekviena karta pasiZymi unikaliais likes¢iais,
patirtimi, karty istorija, gyvenimo biidu, vertybémis ir demografiniais pozymiais, kurie lemia jy
pirkimo jprocius, todél daugelis jmoniy bando suprasti ir siekia patraukti jvairiy karty vartotojy
démesj. Keliy karty rinkodara patraukli dél unikaliy asmeny i§ daugiau nei vienos tam tikros karty
grupés, kurig sudaro grupé gimusiy ir mazdaug tuo paciu metu gyvenanciy individy, poreikiy ir
elgesio.

Visuomenés skirstymas j vartotojy kartas remiasi id¢ja, kad kiekvienai kartai biidingos tos pacios
patirtys, kurias sukélé jy formavimosi metu paplitusios aplinkos jégos, suformavusios kartos asmeny
elgesj ir iSskyrusios jg i8 kity (Bakewell, Mitchel, 2003; Twenge, Cambell, 2008). Literatiiroje
daugiausia apibiidinamos $ios vartotojy kartos: kidikiy bumas, karta X, karta Y ir karta Z.

Kiudikiy bumas. Kalbant apie rinkodarg kiidikiy bumo segmente, reikia paminéti, kad tokie
zmonges nori greity situacijos taisymy, kuriems reikia mazai pokyCiy ir momentinio patobulinimo.
Jiems nepatinka biurokratija, bet ji suteikia kiidikiy bumo atstovams priezastj kovoti. Be to, sutelke
démes; | pridéting verte jie tampa maziau jautris, jeigu mano, kad gauna kokybiska produkty. Kadikiy
bumo zmonés meégsta turéti pasirinkimg ir yra lankstiis. Pagrindinis Sios kartos riipestis yra sveikata.
Nors §ios grupés atstovai senéja, jie nenori, kad kas nors tai priminty, orientuojasi j kova su senéjimu
(Wong, 2010).

Jiems patinka dalykai, kurie susij¢ su paciais zmonémis ir kurie tinka jy gyvenimo etapui, bet ne
amziui. Siai kartai labai svarbios $eimos vertybés. Dauguma §ios kartos atstovy susiduria su vaiky
1§sikraustymu 1§ namy, jy santuokomis, aniiky atéjimu j §j pasaulj. Daugelis kiidikiy bumo atstovy
ripinasi savo senéjanciais tévais ir vaikais.

Siai kartai svarbiis tokie produktai ir paslaugos: plastiné chirurgija, botokso injekcijos,
procediiros, stabdancios plikima, tabletés ,,Viagra®, sveikatos klubai ir SPA centrai, specialios
kosmetikos priemonés (vyrams ir moterims), plauky dazymas, sveikas maistas. Pavyzdziui,
»Progresso® 1 apyvartg iSleido daug skaiduly turiniy sriuby linija (Anonymous, 2009). Kita grupé
produkty susijusi su klausos praradimu dél nattiralaus senéjimo ir garsios muzikos (Sullivan, 2009;
Gennaro, 2009). Sios kartos atstovams labai patinka nauji produktai ir technologijos, kurie palengvina
gyvenima, taupo laikg ir nedaug kainuoja. Be to, kai kiidikiy bumo atstovai iSeina ] pensija, jie 18
didesniy miesty persikelia ] mazesnius, kur mazesnés pragyvenimo islaidos, patiriama maziau streso ir

geriau gyvenama (Livadas, 2009). Kadikiy bumo kartos atstovai gerai nusimano apie kainas ir mazai
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démesio kreipia | prestiZza. Jie vertina vieta, paslaugas ir mazas kainas (Moore, Carpenter, 2008).
Apskritai kadikiy bumo kartos Zmonés visam laikui pakeicia savo pirkimo jproCius dél neseniai
jvykusio ekonominio nuosmukio. Nepaisant to, kad jie gana gerai moka naudotis mobiliaisiais
telefonais, turi ribotg supratima apie kitas funkcijas, iSskyrus balso praneSimus ar trumpgsias Zinutes
(McLeod, 2009).

Vartotoju karta X (dar Zinoma kaip ,,Baby Bust“, ,Slackers”, ,,Why Me Generation® ir
,.Latchkey Generation®) gimé¢ 1965-1977 metais, 0 2010-aisiais jy amzius buvo 34-45 m. Sie Zmonés
sulauké brandos sunkiais ekonominés krizés laikais (Regnier, 2009). Sie Zmonés daZnai dirba
savarankiskai, labiau vertina laisve nei lojaluma jmonei. Pirmoje vietoje jiems yra $eima. Sios kartos
vaikai susidiré su didéjan¢iu skyryby skai¢iumi ir smurtu. Sios kartos atstovai atsargiai mezga
santykius ir neskuba tuoktis (Hawkins, Mothersbaugh, ir Best, 2010). Maziau tradicinei kartai X
viskas yra nepastovu, o daugiakultiiriSkumas ir globalus mastymas tapo norma. Kartos X atstovai
patyré didéjantj asmeniniy kompiuteriy poveikj. Si karta sukiiré 1990-yjy interneto zvaigzdes. Kartos
X zmongs itin iSsilavine, nors yra pesimistiski, skeptiskai nusiteike, beveik viskuo nusivyle, tradiciskai
uzduoda daug klausimy. Kartos X savybés, gyvenimo budas ir poziliris apima balansavimg tarp
Seimos, gyvenimo ir darbo.

Karta X turi pirkti produktus ir paslaugas, kuriy reikia namy tikiui ir maZiems vaikams. Si karta
sudaro didziausig Salies tévy dalj, dauguma tapo naujy namy pirkejais, kurie susidiiré su nekilnojamojo
turto burbulu (Rosenberg, 2008). Sios kartos atstovai yra pagrindiné automobiliy, jvairiy prietaisy ir
vaikams skirty produkty, taip pat zaidimy ir Zurnaly, tokiy kaip ,,Spin®, ,,Details*, ,,Maxim®, rinkos
varomoji jéga. Karta X nori zinoti produkto savybes ir kodél jos svarbios. Kartos X atstovai yra ciniski
ir elgiasi rafinuotai kalbant apie produktus, reklamas bei apsipirkimg. | santykiy kiirima nukreiptos
paslaugos gali pakeisti §ios grupés nariy prekémis grindziama pozitrj j apsipirkima. Sios grupés
atstovai geriausiai nusimano apie kainas ir yra maziau jautris kainoms, nori tokiy produkty, kurie
atitinka jy gyvenimo biidg. Jiems svarbi produkty ir paslaugy informacija ir technologija.
Technologijas jie suvokia kaip keifiancias jy pasaulj, labai vertinamas technologinis rastingumas
(Himmel, 2008).

Kalbant apie bendravima, kartg X ne visada lengva suprasti. X kartos moterys labiausiai domisi
su namy tobulinimu susijusiomis naujienomis. Tikétina, kad jos imsis atnaujinti namus, net jrengti
nauja kambarj name. Taciau tradiciné televizija néra pajégi patraukti Sios demografinés dalies, ypac
vyry. Kabeliné televizija ir internetas nuolat nustumia Siuos klientus. Jie reaguoja i reklama, bet ne
visada tradiciSkai.

Y karta (dar zinoma kaip ,Millennials®, ,,Echo Boomers“, ,,Why Generation“, ,Net
Generation®, ,,Gen Wired“, ,,We Generation®, ,,DotNet“, , Ne(x)t Generation®“, , Nexters®, ,First

Globals®, ,,iPod Generation® ir ,,iYGeneration®) gimé 1977-1994 metais, 0 2010-aisiais jy amzius
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sieké 16-33 metus. Tai tikryjy kiidikiy bumo kartos Zzmoniy vaikai, o jy skaicius varzosi su kidikiy
bumo kartos nariy skai¢iumi. Y kartos Zzmonés uzaugo dideliy ir sparciai vykusiy pokyc¢iy metais,
iskaitant motery uzimtumo galimybes, dvejopas pajamas gaunancius namy tikius kaip standartg, platy
ratag normaliomis laikomy Seimy, didel¢ pagarba etninei ir kultiirinei jvairovei, iskaitant padidéjusi
socialinj samoninguma bei namuose ir mokykloje esan¢ius kompiuterius. Y kartos asmenys yra
sagmoningi ir pagal amziy protingi. Jie gimé technologingje, elektroningje ir belaidéje visuomenéje, kur
vis labiau atsiveria pasaulio sienos. Jie priprate prie jvairiy kulttry, kuriose viskas atrodo jmanoma.

Y kartos savybés, gyvenimo budas ir poziliris apima vyresnius paauglius ir jaunus
suaugusiuosius. Jie yra pasitikintys savimi, pasiZzymi stipriu nepriklausomybés jausmu ir autonomija.
Jie nori greity rezultaty ir nelabai dél ko nors jaudinasi (Himmel, 2008). Jiems svarbu jy jvaizdis, o
asmening nuomong¢ apie aplinkinius susidaro pagal savo jvaizdj. Jiems svarbu pripazinimas, kuris
susieja asmenis, padeda pritapti ir kurti socialinius tinklus. Karta Y yra atvira, optimistiska, orientuota
1 tikslg, labai motyvuota ir siekianti s€kmés. ISskiriamos astuonios pagrindinés Y kartos vertybés:
pasirinkimas, pritaikymas, nagrinéjimas, vientisumas, bendradarbiavimas, greitis, pramogo0s ir
inovacijos. Efektyvus jvairiy uzduociy atlikimas padeda Sios kartos atstovams sulaukti sékmés
(Himmel, 2008).

Karta Y yra pagrindiné automobiliy naudotoja (uzémé apie 40 procenty automobiliy rinkos per
10 mety). Sios karta atstovai mégsta produktus, kurie pritaikyti jy unikaliems poreikiams, taip pat
jiems svarbu prekeés Zenklai. Rinkodaros specialistai turi meistriSkai kurti jiems gaminius ir turéti
omenyje, kad svarbiausia — muzika ir mada. Karta Y domisi ekologisko gyvenimo tendencijomis ir
energija taupanciomis sistemomis. Ji yra didziul¢ neiSnaudota rinka ne pelno siekianioms
organizacijoms ir socialinéms organizacijoms. Sios kartos atstovai nori tokiy gaminiy ir paslaugy,
kurios leidzia pasiekti aukStesnj nei primityvy tiksla. Karta Y mazai démesio skiria kokybei, tikisi
konkurencingy kainy ir gali derétis Zinodama konkurento sitilomg kaing. Vis délto labiausiai tikétina,
kad karta Y pirks prestizinius gaminius. Siai kartai itin patinka apsipirkti. Efektyvi marketingo
strategija Siai kartai turi apimti reguliariai pristatomus naujus produktus ir paslaugas. Mazmenininkai
turi nuolat keisti ir atnaujinti pasitilymus, nes §is pirkéjy segmentas yra veiklus ir daznai jiems pasidaro
tiesiog nuobodu. Karta Y daZnai apsiperka ir tikisi naujoviy bei prestizo, Kuris bus tiesiogiai susijes su
Jjuy produkty pasirinkimu. Vis délto §i karta tolsta nuo kiidikiy bumo kartos materializmo ir iesko
vidinés ramybés bei gilesnés gyvenimo prasmés (Rosenburg, 2008; Cohen, 2009; Read, 2007). Taciau
Martin ir Turley (2004) tyrimo iSvados pateikia kitokj Y kartos vartojimo orientacijos paveiksla. Jie
teigia, kad karta Y, tikétina, bus objektyviai, o ne socialiai motyvuota vartoti, nes buvo nagrinéti
turtingesni nariai (19-25 m.), kuriy dauguma — dirbantys baltaodziai (87 proc.). Sie respondentai galéjo
gauti pajamy i§ Seimos ir nepatirti su savigarba susijusiy nepatogumy. Benmoyal-Bouzaglo ir Moschis

(2009) teigia, kad paaugliai ir jauni suaugusieji (karta Y) yra labiau pazeidziami dél yranciy Seimy
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patirties ir pabrézia biitinyb¢ rinkos tyré¢jams stebéti Seimos struktiiras ir suprasti jy poveikj vartojimo
orientacijai.

Kartai Y priklausantys Zmonés vertina iSsilavinimg ir sieja jj su sékme (Petroulas, Brown,
Sundin, 2010). Jie nori greity rezultaty ir save vertina auks¢iau nei ankstesniy karty atstovai (Petroulas,
Brown, Sundin, 2010). Manoma, kad augimas su greitai besivystan¢iomis technologijomis sukeélé Siai
kartai betarpiSskumo ir momentinio atpildo jausma (Petroulas, Brown, Sundin, 2010). Svarbi bendra
patirtis, turéjusi jtakos kartos Y kartai. Tai pirmoji karta, gimusi interneto, mobiliyjy telefony,
naujausiy technologijy ir daugiaplatformés Ziniasklaidos amziuje. Si karta uzaugo multimedijy
pilname pasaulyje, kuris suteikia galimybes visg parg gauti momentines pasaulio naujienas, prisijungti
prie socialiniy tinkly (,,Facebook®, ,MXIT*), virtualios socialinés aplinkos (,,Twitter*) ir virtualios
socialings ziniasklaidos (,,YouTube®).

Karta Z (dar zinoma kaip ,,Tweens®, ,,Baby Bloomers®, ,,Generation 9/11% ir ,,Generation XD*)
gimé po 1994-yjy, o 2010 metais jiems buvo maziau nei 16 mety. Karta Z yra naujausia karta, o jos
atstovai jau sulauké pirmyjy savo asmenybés formavimosi mety. Kartos Z pavyzdys yra prezidento
Obamos dukros. Sios kartos atstovy tévai susituoke vélai ir mazai tikétina, kad issiskirs.

Sios kartos atstovai patiria ,,tweendom®, jskaitant komercinj jauny merginy (re¢iau — jauny
vaikiny) iSnaudojima, t. y. ,,tween* gyvenimo biudo primetimg paaugliams, kai dé¢l to prarandama
vaikysté¢ (Kadaba, 2009; Goldie, 2010; Bashford, 2010; Cohen, 2007). Kalbant apie savybes,
gyvenimo biidg ir pozitirj, kartos Z atstovai yra naujieji konservatoriai, turintys tradicinius jsitikinimus,
vertinantys Seimg, savarankiski ir labiau atsakingi. Jie yra jprat¢ naudotis aukStosiomis
technologijomis ir gauti daugyb¢ informacijos. Jie niekada negyveno be interneto (Langford, 2008;
Benjamin, 2008). Karta Z vertina autentiSkumg ir realybe. Jiems labai svarbu, kaip priims
bendraamziai, jie nori priklausyti jy ratui. Jy saves suvokimg i$ dalies lemia grupé, kuriai priklauso.
Tai — pasauliné karta, kurig sudaro vairiy sluoksniy zmonés, turintys skirtingos patirties ir idéjy. Karta
Z labiau nei bet ka vertina sauguma. Jie pasirenge vykti | misijas, pasitiki savimi ir yra labai
optimistiski, tiki, kad gali daryti jtaka pasauliui, vizualizuoti viety pasikeitimag su kuo nors kitu ir
projektuoti galimg elgesj. Kalbant apie komunikacija, televizija iSlieka pagrindiniu Saltiniu, 1§ kur
paaugliai suzino apie zymius prekés zenklus, bet bégant metams jie silpniau reaguoja j pamokymus, kg
galvoti ir daryti. Apie 72 proc. 6-8 m. vaiky ir apie 56 proc. 9—11 m. vaiky praso tévy nupirkti tuos
daiktus, kuriuos jie mato reklamuojamus per televizija. Daugiausia démesio sulaukia tie gaminiai ir
paslaugos, kurie pabréZia tarpusavio pripazinimg ir priklausymg bendraamziy grupei. Vaikai mégsta
matyti ir girdéti kitus vaikus, uzsiimancius tam tikra veikla.

Vartotojuy kartos jtaka materializmo pasireiSkimui. Martin, Prince (2008) atliko tyrima kurio
tikslas buvo iSsiaiskinti ry§j tarp materializmo ir kartos X. Sio tyrimo praktinés implikacijos yra

dvejopos. Pirmiausia, remiantis $iuo tyrimu vartotojy karta X neatspindi nei auksto, nei Zemo
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materializmo lygio, todé¢l jiems néra svarbi nei nuosavybé, nei tai, kaip jy bendraamziai suvokia
nuosavybe, o tai reiskia peréjima nuo i$oriniy prie vidiniy materialiniy vertybiy. Zitrint i§ rinkodaros
perspektyvos, prekés Zenklas gali paskatinti praktiSkesnio ar ekonomiskesnio daikto jsigijima, kuris
atitinka individualius norus. Taciau produktas turi biiti nuolat tobulinamas, nes $i karta gali lengvai
iSmesti nusibodusius daiktus. Taip pat atlikti tyrimai atskleidzia, jog vartotojy karta X daro teigiama
jtaka su tryliktajai kartai pagal Jungtiniy Valstijy konstitucija (Strutton, Pelton, Ferrell, 1997). Pagal
Inglehart (1997) vertybiy kaitos teorija, kuri teigia, jog individai skiria didesnj démesj savirealizacijos
klausimams, nei ekonominio kapitalo kaupimui vartotojy X karta néra materialistai, nes augdami
jaucia ekonominj stabilumg ir ekonominiy salygy geré¢jima. Taciau kiti teigia, kad socialin¢ ekonomika
néra visiSkai vienintelis veiksnys, ir priduria, jog gyvenimg keiciantys jvykiai, tokie kaip tévy skyrybos
ir noras padidinti saves suvokima, taip pat gali daryti jtakg asmens materialistinéms siekiams (John,
2005; Roberts, Manolis, Tanner, 2006).

Materializmo reiskinio paplitimo skirtumai pastebéti vyriausioje vartotojy kartoje (55-92 m.)
kuri yra maziausiai linkusi | materializma (Belk, 1985). Richins (1994), teigimu amzius turi stipry
poveikj, vartojimo jproCiams, taip pat autorius tvirtina, kad asmenims patenkantiems | amziaus grupe
nuo 65 m., néra biidingas aukstas materializmas, lyginant su kitomis amziaus grupémis, jis sumazéja
viduni§kai du kartus. Asmenys patenkantys j amziaus grupe¢ > 35 m., Kasser (2002) teigimu, yra
stipriai linke ] materializmg, o taip pat Sie asmenys daznai guodési nugaros, galvos ir kitais
negalavimais. Dideli materialistai paaugliai labiau linke pazyméti, kad ,,prisigéré®, ,,riké marihuang®,
,vartojo stiprius narkotikus® ir ,,riiké cigaretes nei tie, kurie pasizyméjo mazesniu materializmu.

Sprendziant i§ to, kad karta Y labai mégsta apsipirkti ypac aprangos prekes, bei isleidzia daug
grynyjy pinigy, galima teigti, jog Y kartos vartotojai yra didesni materialistai (Browne, Kaldenberg,
1997; Yurchisin, Johnson, 2004). Roberts (1998), Roberts ir Jones (2001), Norum (2008) taip pat
1zvelgia didel; kartos Y polinkj tapti materialistais ir kompulsiniais pirkéjais, nes juos vilioja
apsipirkimo internetu galimybés (tai privatu ir skatina naudoti kreditines korteles) ir paprastas kredito
bei kreditinés kortelés gavimas.

Apibendrinant galima teigti, jog vartotojy karta X néra linkusi j materializmq, kadangi jiems
néra svarbu turtiné nuosavybé, jie jaucia ekonominj saugumgq, ir puoseléja vidines vertybes. Tuo tarpi
vartotojy Y kartoje materializmas pasireiskia labiausiai, nes $i karta gimusi technologijy amziuje, juos
domina mada ir vis nauji unikalits neatrasti produktai bei paslaugos. Y karta linke pirkti prestizinius
daiktus ir yra nepriklausamos asmenybés.

Vartotojy Kkartos jtaka parodomojo vartojimo pasireiSkimui. Jacqueline, Eastman, Liu,
(2012) tyrimas nustaté parodomojo vartojimo reikSmingus skirtumus atskiry karty atvejais.
Parodomojo vartojimo auksciausias lygis nustatytas Y kartos atveju; po Sios kartos rikiavosi X karta ir

Kudikiy bumo karta. Analizuojant skirtumy reikSminguma tarp atskiry karty, buvo nustatytas
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reik§mingas skirtumas tik tarp Y kartos ir Kadikiy bumo kartos atstovy. (Jacqueline, Eastman, Liu,
(2012) Sis rezultatas yra panasus j aprasyta Moore ir Carpenter (2008), kuris parodo, kad yra
reikSmingy skirtumy analizuojant prestizo prekes, susijusioms su drabuziy kainomis, tarp Y kartos ir
Kudikiy bumo kartos. Vartotojy Y kartos asmenys yra labiau linke pirkti parodomasias prekes uz
,lengvus pinigus* (pvz., dovany gautus pinigus) nei uz ,,rimtus pinigus* (pvz., uzdirbtus pinigus). Sis
rezultatas gali paaiSkinti, kodél Y karta ir toliau lepina save pirkiniais, net kai jauciamas pajamy
stygius. Jy tévy finansiné parama skatina parodomajj vartojimag (O’Curry, 1997).

Remiantis (Phau ir Cheong, 2009; O' Cass ir Siahtiri, 2013) tyrimy jzvalgomis vartotojy karta Y
turi teigiama reikSmingg jtaka parodomajam vartojimui. Prabangiis restoranai ar zymis prekés zenklali,
Y kartai yra kaip simboliai ar priemoné pasiekti savirealizacija. Tuo tarpu rySys tarp parodomojo
vartojimo, lojalumo prekés Zenklo palaiko prielaida, kad aukStoji mada, ir prabanglis Zenklai jiems
suteikia tam tikrg padétj visuomenéje (Giovannini, Xu ir Thomas, 2015).

Apibendrinant galima teigti, kad materializmo ir parodomojo vartojimo pasireiskimas priklauso
nuo vartotojy kartos. Tiek materializmo, tiek parodomojo vartojimo tyrimai atskleidé, kad labiausiai
linkusi | materializmq ir parodomgji vartojimq yra vartotojy Y Karta, kuri gimé technologinéje,
elektroninéje visuomenéje. Si karta yra pasitikinti savimi, bei pasizyminti stipriu nepriklausomybés
jausmu ir autonomija. Vartotojy karta Y daznai apsiperka ir tikisi naujoviy bei prestizo, kuris bus

tiesiogiai susijes su jy produkty pasirinkimu.
2.4 Konceptualus materializmo ir parodomojo vartojimo sasajy modelis

Rys$] tarp materializmo ir parodomojo vartojimo galima paaiSkinti keliomis teorijomis.
Materializma analizuojant galima remtis pabégimo teorija, kurig sudaro Sesi pagrindiniai Zingsniai.
Pirma, asmuo turi skaudzios patirties, kurios déka jis/ ji suvokia, kad gauti rezultatai (ar aplinkybés)
yra zemiau visuomenes ar sau primesty standarty. Antra, asmuo kaltina tokius nuviliancius rezultatus,
kuriy pasieké dél savo vidiniy aspekty (t. y. savo paties/ pa¢ios asmenybés), o ne situaciniy veiksniy.
TreCia, asmuo pripazjsta, kad esami rezultatai apibiidina jj patj kaip neadekvaty, nekompetentinga,
nepatraukly ar kaltg. Ketvirta, asmuo patiria neigiamas emocijas, kylancias suvokus esamus rezultatus,
kurie visiskai neatitinka buvusiy trokStamy liikes¢iy. Penkta, asmuo siekia pabégti nuo Sios neigiamos
psichologinés biisenos vengdamas prasmingy minéiy apie aukstas materijas. Sesta, tokio prasmingy
minciy vengimo pasekmeés lemia susivaldymo trikuma, kuris gali sukelti nepageidaujamg elgseng
(Baumeister, 1990). Si pabégimo teorija, kuri sudaro sistema, teigia, kad j materializma linkg asmenys
dazniau demonstruoja Siuos Sesis pabégimo teorijos zingsnius, nei kiti zmonés (i maziau j materializmag
linkg vartotojai). Taigi, pirmiausia materialistai apibiidinami kaip nepasiekiantys standarty ir
patiriantys nusivylimg gyvenimu. Antra, jie kaltina save dél nesékmiy, streso, nusivylimo,
nepakankamos socialinés padéties ir kity nepageidaujamy rezultaty. Trecia, materialistai linke turéti
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zema savimong. Ketvirta, juos daZnai apima nepasitenkinimo jausmas. Penkta, materialistai
demonstruoja pazinimo dekonstrukcijos (angl. cognitive deconstruction) zenklus, tokius kaip siauras,
nelankstus, konkretus, | dabart] sukoncentruotas mastymas, kuris padeda pabégti nuo pasislykstéjimo ir
blogy emocijy. Galiausiai materializmas susij¢s su impulsyviu, trumparegisSku ir neracionaliu elgesiu.
Gali biti siekiama perimti nauja, kitokj saves varianta, kuris uzbaigty pabégima nuo buvusios biities
(Donelly ir kt., 2016).

Motyvacijos teorija teigia, kad materializmas kyla dél psichologiniy poreikiy nepatenkinimo
(Burroughs ir kt., 2013), tokiy kaip artimyjy meile pagrjsty santykiy su kitais kiirimas arba sveikas
saves suvokimas (Rindfleisch ir kt., 2009). Kai vienas $iy pagrindiniy poreikiy nepatenkinamas,
18sivysto nesaugumo jausmas, kuris lemia tai, jog Zzmonés jgauna priklausomybe nuo materialiy daikty
ir taip tenkina tokius poreikius. Burroughs ir kt. (2013) teigia, kad, norint sumazinti materializma,
reikia siekti jveikti jvairaus pobtuidzio nesaugumo jausmg (pavyzdziui, Zema saviverte).

Daugeliu atvejy ir kt. (2013) motyvacijos teorija papildo pabégimo modelj (Chaplin, Pandelaere,
Norton, Ordabayeva, Gunz, Dinauer, Burroughs, 2013). Materialistinis pabégimo modelis reiskia, kad
aiSkinant atotriikj tarp to, kuo asmuo nori biiti, ir suvokimo, kokia yra jo dabartiné situacija, sukuriama
neigiama saviverté, kuri paastrina skausmag sukeliancias emocijas, tokias kaip nerimas ir nesaugumo
jausmas. Procesas susiaurina mintis (kad biity nuslopinti skausmingi jausmai), o tai leidzia neslopinti
pirkimo elgsenos. Pagrindinis skirtumas tarp Siy teorijy yra tai, kad Burroughs ir kt. (2013) kalba apie
nepakankamg pagalbg tenkinant aukSto lygio, abstrakCius poreikius, o pabégimo modelis — apie
konkrecius tikslus, tokius kaip finansiné sékmé, pasiekimai, socialiniai skirtumai, neatitikimo ir
specialaus traktavimo siekis. Be to, motyvacijos modelis postuluoja, kad pagrindiniy nesaugumy
nagrinéjimas yra raktas susvelninti dél materializmo kylantj konflikta, o pabégimo modelis papildomai
postuluoja, kad bet kokiy i pabégima vedanciy Zingsniy nagrin¢jimas (pavyzdziui, didinant gera
nuotaikg, slopinant dekonstruktyvias mintis) galéty buti naudingas. Taigi pabégimo teorija detalizuoja
motyvacijos teorijg, nurodydama susijusius mechanizmus, siejamus su materialiais siekiais nusivylimo
ir susidorojimo cikle (Chaplin, Pandelaere, Norton, Ordabayeva, Gunz, Dinauer, Burroughs, 2013).

Kaip pazymi Veblen (1899), parodomasis vartojimas skirtas tam, kad individai, jsigydami
produktus, galéty susikurti socialing gerove ir statusg. Vartotojai daznai moka brangiau uz funkciskai
ekvivalentiskas prekes, nes troksta jgyti tam tikrg statusa (Bagwell, Bernheim, 1996). Taigi galima
teigti, kad materializmo dimensija jgijimo centriSkumas turi glaudy rysj su parodomuoju vartojimu dél
individy siekio jgyti kuo daugiau turto, kurj mato kaip pagrindinj savo tiksla.

Richins (1994) tyrinéjimuose apie materializmg atkreipiamas démesys j tai, kad zmonés apie kity
s¢kme¢ sprendzia pagal pastaryjy turimg nuosavybe. Vartotojai perka socialinés padéties prekes
siekdami atskirti save nuo kity vartotojy ar pamégdzioti juos biidami ,,snobais“ (Leibenstein, 1950).

Zmonéms, turintiems stipry materializmo jausma, produktai néra tik tam tikri prekés Zenklai, nes jie
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suvokiami kaip galimybé siysti reikSmingus socialinius signalus apie patj asmenj, naudojantj tam tikra
prekés zenklg (Wernerfelt, 1990).

Nepaisant skirtingy materializmo teoriniy apibréZzimy, Belk (1985) apibréZia materializma kaip
kaip pasaulio gérybéms suteikiama vartotojiska reikSme, 0 Richins ir Dawson (1992) — kaip ,,svarba,
kurig vartotojas priskiria Zemiskiems turtams*. Materialistai sureikSmina nuosavybeés tur¢jima ir pagal
tai matuoja kity asmeny sékme bei laime (Podoshen, Andrzejewski, 2012). Visa apimantis
materialistinis portretas rodo, kad jie yra egocentriski ir maziau patenkinti gyvenimu (Tatzel, 2002;
Winkelmann, 2012).

Parodomasis vartojimas yra glaudziai susijes su materializmu, nes tai yra individy elgesys, kai jie
rodo savo turtg jsigydami prabangiy daikty, paslaugy (Trigg, 2001). Parodomojo vartojimo prekes
zmonés dazniausiai renkasi tam, kad jgyty trokStamg prestiza (Grubb, Grathwohl, 1967; Belk, 1988;
Shukla, 2008). Materializmo dimensija jsigijimo kaip laimés paieSka gali turéti teigiamg rysj su
parodomuoju vartojimu, kadangi autoriaus Wong (1997) teigimu, bitent parodomojo vartojimo
produktu pasitenkinama, kai sulaukiama auditorijos reakcijos, o ne realiai ja naudojant.

Siekdami patenkinti materialistinj poreikj asmenys, turintys stipry materialistinj poziirj,
bendrauja su aukstesne socialing-ekonomine padétj uzimanciais zmonémis, ir tai didina jy motyvacija
pirkti jvairias prabangos prekes (Dittmar, 2005). Be to, materialisty nuomone, jsigijimas yra svarbus
sekmés veiksnys, ir aukstas vartojimo lygis materialistams suteikia didesnio pasitenkinimo (Dittmar,
2005). Asmenys, turintys ganétinai didelj polinkj j materializma, stengiasi vartoti produktus vieSose
vietose, kad kiti jais zavétysi (Tatzel, 2002).

Materializmo dimensija nuosavybes paremta sekmé, gali turéti teigiama ry$j su parodomuoju
vartojimu, dél individy noro puikuotis jo/jos pasisekimu per materialig nuosavybe. Svarbu atkreipti
démésj, kad kaip ir materializmas, parodomojo vartojimo produktai naudojamai vieSai, tam kad
atkreipty visuomenés démesj ] jy turima turto nuosavybe.

Literatiiros analizé atskleidé, kad kad labiausiai | materializmg ir parodomajj vartojimg yra linke
Y kartos vartotojai todel, kad §ios kartos atstovai savo asmening nuomong apie aplinkinius susidaro
pagal jy iSorinj jvaizd], kuris sietinas su turto nuosavybe ir jos domenstravimu. Si karta gali biti
linkusi ] materializma, kaip laimés paieSka per jsigijima kadangi jiems svarbu visuomenés
pripazinimas, kuris susieja asmenis, padeda pritapti ir kurti socialinius tinklus. Karta Y yra atvira,
optimistisSka, orientuota j tiksla, labai motyvuota ir siekianti sékmés. Kartu Y karta yra siekianti
sekmés per turto nuosavybe ir jo demonstravimg, todel galima daryti prielaida, kad rySys tarp
materializmo ir parodomojo vartojimo priklausys nuo vartotojy kartos. Remiantis ankstesniai tyrimais,
manytina, kad stipriausias teigiamas rySys tarp materializmo ir parodomojo vartojimo turéty biti Y

kartos vartotojy atveju.
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Remiantis mokslinés literatiros analize, atlikta siekiant i$siaiSkinti materializmo ir
parodomojo vartojimo sgsajas, 1 paveiksle pateikiamas sudarytas materializmo ir parodomojo

vartojimo sgsajy konceptualus modelis.

Vartotoju karta:
Y karta
X karta
7 karta
Materializmas
Igijimo +
centriSkumas Y >
+ .
[ — Parodomasis
vartojimas
Igijimas kaip +
laimés
paieSka
+
Nuosavybe /
paremta
sékmé

1 pav. Materializmo ir parodomojo vartojimo sgsajy konceptualus modelis
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3. MATERIALIZMO IR PARODOMOJO VARTOJIMO SASAJU TYRIMO

METODOLOGIJA

3.1.Tyrimo tikslas, uzdaviniai, hipotezés

Skirtingos metodologinés nuostatos, implikuoja skirtingus tyrimo objektus, tikslus, renkamy

duomeny pobudj, ir duomeny rinkimo metodus (Hatch, 2002). Skiriamos dvi tyrimy strategijos

kiekybé ir kokybiné tyrimy strategija. Siame darbe bus remtasi kiekybine metodologija ir jos metodu

kadangi siekiama identifikuoti ir paaiSkinti prieZastinius rySius tarp dviejy reiskiniy.

Tyrimo objektas: materializmo ir parodomojo vartojimo sgsajos.

Tyrimo tikslas: Nustatyti, kaip materializmas ir atskiri jo aspektai veikia parodomajj vartojima.

Tyrimo uZdaviniai:

1

2

3.

4

5.
vartojima.

6.

vartojimag

Apibudinti imties sociodemografines charakteristikas.

Nustatyti materializmo jtaka polinkiui j parodomajj vartojima.

Nustatyti materializmo jgijimo centriSkumo poveikj polinkiui j parodomajj vartojima.
Nustatyti materializmo kaip laimés paieskos poveikj polinkiui | parodomgj} vartojima.

Nustatyti materializmo kaip nuosavybe paremtos sékmé poveikj polinkiui j parodomajj

Ivertinti kaip vartotojy karta veikia ry$] tarp materializmo ir polinkio | parodomajj

Mokslingje literatiroje teigiama, kad materializmas teigiamai jtakoja parodomajj vartojimg.

Atsizvelgiant | iSanalizuotus mokslininky darbus keliame Sias hipotezes:

Hipotezés:

H1: Materializmas teigiamai veikia polinkj j parodomajj vartojima.

H2: Materializmo (jgijimo centriSkumas) teigiamai veikia parodomajj vartojima.

H3: Materializmo (laimés) teigiamai veikia parodomaji vartojima.

H4: Materializmo (nuosavybés paremta sékmé) teigiamai veikia parodomajj vartojima.

H5: Vartotojy karta moderuoja ry$j tarp materializmo ir parodomojo vartojimo taip, kad

stipriausias rySys tarp materializmo ir parodomojo vartojimo yra tarp Y kartos vartotojy.

Darbo metodologinj pagrindg sudaro kiekybinio tyrimo metodas, kuris gali biiti apibiidintas kaip

tyrimas, kuris pabrézia duomeny, iSreiksty skaiciais rinkima ir kuris:

Remiasi dedukciniu poziiiriu ] teorijas ir empirinio tyrimo ry$j, ir pabréZia teorijos

tikrinimo svarbg atliekant socialinj tyrima;

Remiasi pozityvizmu ir taiko gamtos moksly modelio praktikg ir normas socialiniams

reiSkiniams tirti;
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o Socialing realybe traktuoja kaip iSoring, objektyvia, nepriklausoma zmogaus atzvilgiu;*

Kiekybinis tyrimas yra labiau strukttrizuotas negu kokybinis tyrimas. Kadangi klausimai
sudaromi dar pries tyrimg ir jie yra vienodi visiems respondentams, gautus duomenis galima lengviau
grupuoti, analizuoti, ieSkoti esminiy skirtumy bei panasumy. Dar vienas kiekybinio tyrimo privalumas
yra tas, jog gauti duomenys yra objektyviis, kadangi su tiriamaisiais néra tiesiogiai bendraujama ir
tyr¢jas negali daryti jtakos tiriamyjy atsakymams.

Empiriniy duomeny rinkimas: Naudojamas kiekybinis duomeny rinkimo metodas - anketiné
apklausa.  Anketin¢ apklausa buvo pasirinkta dél savo santykinio pigumo, paprastumo ir
informatyvumo. Ji padeda atsakyti j pagrindinius tyrimo klausimus ir visapusiskai nustato respondenty
nuomong. Pasirinktas kiekybinio tyrimo tipas tod¢l, kad noréta suzinoti bendrasias tendencijas ir gauti
kuo objektyvesnius duomenis apie tai, koks rySys yra tarp materializmo ir parodomojo vartojimo.
Taikant anketinés apklausos metoda galima gauti tikslius rezultatus, kurie apibiidina bendras

problemos raiskos tendencijas.

3.1.2. Tyrimo imties procediry pasgrindimas

Tyrimo imtis: Planuojant atlikti tyrimg, labai svarbu nustatyti imtj, kuria remiantis buty galima
igyvendinti tyrimo tikslus bei padaryti statistiskai teisingas i§vadas, kitais Zodziais tariant, svarbu, kad
imtis buty reprezentatyvi. Tyrime naudota netikimybiné imtis. Respondentai pasirinkti naudojantis
patogumo principu, kuriuo remiantis ,pasirenkami lengviausiai prieinami populiacijos vienetai
(Bitinas ir kt. 2008: 101). Anot Kardelio (2007) patikimam tyrimui dazniausiai yra naudojama 5 proc.
paklaida, taciau tokiu atveju reikty apklausti 400 respondenty.. [vertindami tai, kad Siam tyrimui yra
riboti tiek finansiniai, tiek laiko kasStai tyrimui bus pasitelkta imtis su 7 proc. paklaida, t.y. tyrimui
atlikti bus apklausti maziausiai 204 respondentai.

Tyrimo imties dydis: Tyrimo imtis buvo 204 respondentai.

Tyrimo etika: Atliekant tyrimg buvo remtasi laisvanoriSkumo, konfidencialumo ir
geranoriSkumo principais. Prie§ pradedant apklausas ar interviu, tyrimo dalyviai buvo supazindinti su
tyrimo tema, tikslais, uzdaviniais bei nauda. Be to, kiekvienam tyrime dalyvaujanc¢iam asmeniui buvo
paaiskinta, jog gauti tyrimo rezultatai bus naudojami konkre¢iame darbe. Jy vardai, pavardés ar kiti
asmens tapatybe nusakantys duomenys nebuvo atskleidziami. Tyrimas buvo vykdytas vadovaujantis
gério koncepcija ir moksliniais tikslais, tyréjui neturint jokiy neigiamy nuostaty tiriamyjy atzvilgiu.

Tyrimo procesas: Aplausa buvo atliekama nuo 2017 m. vasario 08 d. iki 2017 m. balandzio 6 d.
Pries pradedant sudarinéti klausimus buvo tiksliai suformuluotas tikslas (ka norima Sia apklausa
suzinoti, i$siaiskinti) ir apgalvota, ar populiacija, kurig planuojama apklausti, norés suteikti reikiama

informacija. Anketos pradzioje buvo motyvuotai ir logiSkai paaiSkinta, dél ko atlickamas tyrimas.

! Studijy kokybés tyrimai ,,Socialiniai tyrimai §vietime*, VDU: 2008, 25 psl.
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Klausimuose buvo naudojami tik gerai visiems zinomi zodziai, be itin sudétingy struktiiry. Anketa

buvo patalpinta internetiniame portale www.apklausa.lt.

3.1.3. Tyrimo instrumento pagrindimas

Siame tyrime, kaip jau buvo minéta ankstesniuose darbo skyriuose bus siekiama i3siaiskinti kaip
materializmas bei jo dimensijos yra susij¢s su parodomuoju vartojimu.

Tyrimo Konstrukty operacionalizavimas. Materializmui matuoti buvo naudota Richins ir
Dawson (1992) sukurta materializmo skalé. Skale sudaré 18 klausimy, vertinamy 5 lygiy Likert skale
(nuo ,,VisiSkai nesutinku* iki ,,VisiSkai sutinku*). Skalé suskirstyta | 3 subskales: Jgijimo centriSkumo
subskalé (7 klausimai, pvz.: Norédamas, kad mano gyvenimas bty kuo paprastesnis, stengiuosi
nepirkti man nereikalingy daikty.“), laimés paieskos subskalé (5 klausimai, pvz.: Manau, jog turiu
viska ko man reikia, kad galéciau dziaugtis gyvenimu.*) ir nuosavybe paremta sékmé subskalé (6
klausimai, pvz.: Manau, jog kai kurie svarbiausi tikslai gyvenime yra susij¢ su materialiy daikty
jsigijimu®). Mano atliktame tyrime skalés vidinis suderinamumas buvo geras (Cronbach‘s alpha
0,837), atskiry subskaliy vidinis suderinamumas taip pat pakankamai aukstas: jgijimo centriSkumo
subskalé 0,676, nuosavybe paremta sékmé subskalé 0,745, laimés paieskos subskalé 0,756. Richins ir
Dawson (1992) tyrime skalés stabilimui buvo vertinami 52 studentai, tyrimo koreliacija buvo 0,82.
Bloch, Brunel, ir Arnold (2003) tyrime Cronbach alfa koeficientas buvo 0,76. Tyrimo anketa
pateikiama priedas Nr.1.

4 lentelé. Materializmo konstrukto operacionalizavimas

Skalés apibiidinimas Teiginiai

Dazniausiai jsigyju tik tuos daiktus, kuriy man i$ tiesy
reikia.(r)

Norédamas, kad mano gyvenimas buty kuo paprastesnis,
stengiuosi nepirkti man nereikalingy daikty. (r)

Igijimo centriSkumo Daiktai, kuriuos turiu, néra man tokie jau svarbs. (r)

subskale Meégstu leisti pinigus daiktams, kurie néra labai praktiski.
Apsipirkin¢jimas man teikia malonuma.

Man patinka prabanga mano gyvenime.

Manau, jog materialiis daiktai, man yra maziau svarbis nei
mano bendraamziams. ()

Manau, jog turiu viska ko man reikia, kad galéciau dziaugtis
gyvenimu. (r)

Manau, jog buciau laimingesnis jei turéCiau daugiau graziy ir
brangiy daikty.

Laimés paieskos subskal¢ | Manau, jog buciau laimingesnis jei galéCiau jsigyti, tai ko
trokstu.

Manau, jog biiciau laimingesnis jei galéciau sau leisti daugiau.
Mane erzina faktas, jog negaliu sau leisti nusipirkti, tai ko tuo
metu noriu.
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Zaviuosi zmonémis, kurie turi prabangius namus,
automobilius ir drabuZius.

Manau, jog kai kurie svarbiausi tikslai gyvenime yra susij¢ su
Nuosavybe paremta se¢kmé | materialiy daikty jsigijimu.

subskalé Nemanau, jog turimi turtai parodo Zzmogaus sé¢kme.(r)
Esu jsitikines, jog daiktai, kuriuos turiu daug pasako apie
mano sékme.

Man patinka pirkti daiktus, kad suzavéciau aplinkinius.
Nekreipiu démesio | tai, ka jsigija kiti. (r)

(r) — atvirksciai perkoduoti teiginiai.

Parodomgjam vartojimui matuoti buvo naudojama Chauduri, Mazumdar, ir Ghoshal, (2011)
sukurta parodomojo vartojimo skalé. Skale sudaré 11 klausimy, vertinamy 5 lygiy Likert skale (nuo
,»Visi§kai nesutinku‘ iki ,,Visiskai sutinku‘). Skalés patikimumui nustatyti buvo naudojamas Cronbach
alga koeficientas, kuris Siame tyrime buvo 0,842 todél tai rodo labai patikimg skale. Tuo tarpu

(Nunnally, 1978) koreliacijos matmuo lygus 0,80, o tai rodo taip pat labai patikimg skale.

5 lentelé. Parodomojo vartojimo konstrukto operacionalizavimas

Skalés apibudinimas Teiginiai

Tai, kad a$§ perku brangiai kainuojanciy prekiy Zenkly produktus, perteikia
tam tikrg informacija mane supantiems zmonéms.

AS perku kai kuriuos produktus todél, kad noriu parodyti kitiems, jog esu
pasiturintis.

Pasirinkdamas egzotiSkai atrodantj produkta, a§ parodau savo draugams,
kad esu kitoks.

Kiti noréty prilygti man grozio ir skonio pajautimu.

Jei turédiau proga, pasikabinéiau modernizmo srovés zymaus dailininko
paveiksla savo svetainéje.

Nusipirk¢iau jdomig ar nejprastg produkto, kuris dazniausiai btina paprasto
dizaino, versija, kad parodyciau kitiems, kad mano skonis originalus.
Tapciau verslininky snobiskai madingo klubo nariu.

AS kitiems parodau, kad mano skonis yra rafinuotas.

AS renkuosi tam tikrus produktus ar prekiy Zzenklus, kad susikur¢iau savo
stiliy, kuriuo visi Zavétysi.

AS visada perku inovatyviausius ir naujausius produktus.

AS daznai stengiuosi surasti jdomesn¢ niekuo neissiskirian¢iy produkty
versija, kadangi noriu parodyti kitiems, kad man patinka bati originaliam/-
lal.

Parodomasis vartojimas

Vartotojy karta jvertinta, remiantis autoriais Williams ir Page (2011). Vartotojy kartos
kintamasis (kategorinis) sukurtas jau surinkus duomenis. Kategorijos nustatytos remiantis (Williams ir

Page,2011) autoriy amziaus intervaly priskyrimui atitinkamai vartotojy kartai. (Zr.lentelé Nr. 6)
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6 lentelé. Vartotojy karta

Vartotojy karta Amzius
X karta Daugiau nei 41 m. (1965 ir véliau)
Y karta 23- 40 metai (1977 — 1994 m.)
Z karta Iki 22 mety (1994 m. iki dabar)

Demografiniai respondenta charakterizuojantys klausimai. Klausimyne pateikti uZzdari
klausimai, siekiant nustatyti respondenty demografines - socialines charakteristikas. IS viso anketoje
pateikta 5 Sio tipo klausimai skirti identifikuoti respondento issilavinima, lytj, gyvenamaja vieta,
amziy, bei pajamas.

Tyrimo duomeny analizés ir statistinio apdorojimo procediiros. Anketos indikatoriy
aprasymui, kodavimui ir pacios analizés metu buvo naudotasi IBM SPSS Statistics 20.0 programy
paketu ir Microsoft Office Excel 2007 programomis. Pateikta aprasomoji statistika (dazniy
pasiskirstymai, vidurkiai, standartiniai nuokrypiai, taip pat atliktas klausimyno patikimumas, faktoring,

koreliaciné bei regresiné analizeé.
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4. MATERIALIZMO IR PARODOMOJO VARTOJIMO SASAJU TYRIMO
REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1 AprasSomoji statistika

Imties sociodemografinés charakteristikos. Kadangi tyrimo rezultatams jtakos turi
respondenty demografinés charakteristikos, todél svarbu apzvelgti, kaip tyrime dalyvave asmenys
buvo pasiskirste pagal lytj, amziy, finansing padétj bei iSsilavinimg. Tyrime dalyvavo 204
respondentai. Pateikiamas respondenty pasiskirstymas pagal lytj. Tyrime dalyvavo 48 vyrai, bei 156
moterys. Kaip matyti (zr. 2 pav.), didzigja dauguma tyrime dalyvavusiy respondenty sudaré¢ moterys.

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj, proc.

2 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad respondentai pagal amziy pasiskirsté netolygiai: respondenty,
kuriy amzius iki 22 m. (Z karta) procentinis pasiskirstymas sudaro apie 28 proc., tuo tarpu 23-40 m. (Y

karta) apie 22 proc., ir vyresniy nei 41 m. (X karta) respondenty pasitaiké — 50 proc.

Respondenty pasiskirstymas pagal amaziy, proc.

W ki 22 m.

S H 23-40 m.
(o]
41 m. ir daugiau

3 pav. pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Paveiksle 4 pateikiami rezultatai apie respodenty iSsilavinimg. ISnagrinéjus tyrimo duomenis
paaiskéjo, jog didzioji dalis tyrime dalyvavusiy asmeny turéjo aukstajj iSsilavinimg (56 proc.), vidurinj

(19 proc.), ir nebaigta auksajj (11 proc.) (4. pav.).
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Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima,

proc.
® Pradinis ® Vidurinis  Profesinis
® Aukstesnysis ® Nebaigtas aukstasis ® Aukstasis
3%

4 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg
Sekancioje skritulin¢je diagramoje (Zr. 5 pav.) matyti, jog tyrime daugiausiai dalyvavo respondetai
gyvenantys Kaune (65 proc.). Zenkliai maZesné dalis respondenty gyveno Vilniuje (16 proc.). 12 proc.

respondenty nurodé jog gyvena jvairiuose uzsienio valstybése ar mazesniuose Lietuvos miestuose.

Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta,
proc.

®Vilnius ®Kaunas ®Klaipéda ®Siauliai ®Panevézys  Kita

126
205 1% .

4%

5 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamajq vietg

Paveiksle 6 pateikiamas respondeny nuomoniy pasiskirstymas j tai kaip jie suvokia savo
finansing padétj. Rezultatai atskleidé, kad pusé respondety (50 proc.) mano, jog gyvena kaip dauguma

Lietuvos zmoniy.
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Zymiai geriau, negu dauguma Lietuvos
zZmoniy
Siek tiek geriau, negu dauguma Lietuvos
zZmoniy

Kaip dauguma Lietuvos Zmoniy 50%

Blogiau, negu daugma Lietuvos Zmoniy

Zymiai blogiau, negu dauguma Lietuvos
zmoniy

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

6 pav.. Respondenty pasiskirstymas pagal subjekty finansinés situacijos vertinima

Taciau nemaza dalis (38 proc.) apklaustyjy mano, jog jie gyvena Siek tiek geriau, negu dauguma

Lietuvos zmoniy, o tai atskleidzia kad respondentai néra visiSkai patenkinti savo finansine padétimi.

Tyrimo instrumento metodologinés kokybés jvertinimas

Atlikus pirming patikimumo analiz¢ buvo gautos neigiamos koreliacijos koeficiento reik§més kai
kuriems teginiams. Neigiamas koeficientas su kitais skalés punktais rodo, jog kintamojo vertinimai
visiSkai neatitinka kity skalés punkty vertinimy. Todél teiginiai, kurie buvo su neigiamu koreliacijos

koeficientu buvo perkoduoti atvirkstine tvarka. (zr. 7 lent.)

7 lentelé. Perkoduoti skalés teiginiai

Perkoduoti teiginiai:
Dazniausiai jsigyju tik tuos daiktus, kuriy man i$ tiesy reikia.
Norédamas, kad mano gyvenimas biity kuo paprastesnis, stengiuosi nepirkti man nereikalingy daikty.

Daiktai, kuriuos turiu, néra man tokie jau svarbis.

Manau, jog materialys daiktai, man yra maziau svarbiis nei mano bendraamziams
Manau, jog turiu viskg ko man reikia, kad galéCiau dZiaugtis gyvenimu.
Nekreipiu démesio | tai, kg jsigija kiti.

Nemanau, jog turimi turtai parodo zmogaus sékmg.

Tiriamoji faktoriné analizé. Tolimesnei tyrimo rezultaty analizei pasitelkiama faktoriné
analizé, kuri patikrins tyrimo skaliy sudedamasias dalis - ar jos patenka j darbe pateikiamus faktorius.
Taciau pries tai reikia jvertinti ar Sio tyrimo metu surinkti duomenys yra tinkami faktorinei analizei.
Duomeny tinkamumas faktorinei analizei yra tikrinamas pasitelkiant KMO matg ir Bartleto sferiSkumo
kriterijy - Sie kriterijjai bitini norint atlikti tolimesn¢ analiz¢ (Bileviciené ir JonuSauskas, 2011;

Ptkénas, 2010).
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8 lentelé. KMO ir Bartleto kriterijaus rezultatai

Klausimyno dalis KMO rezultatas Bartleto sferiskumo kriterijus
p — reikSmé

Materializmas: 0,812 0,000

Igijimo centriSkumo subskalé 0,817 0,000

Laimés paieskos subskalé 0,782 0,000

Nuosavybe paremta sékmé 0,737 0,000

subskalé

Parodomasis vartojimas 0,847 0,000

Sio tyrimo atveju kiekviena skal¢ buvo tikrinama atskirai ir gauti rezultatai rodo, jog tiek
materializmas ir jo subskalés, tiek ir parodomojo vartojimo skalés KMO kriterijaus reik§mé
atitinkamai yra lygi — nuo 0,737 iki 0,847, kas rodo, kad faktoriné analizé gautiems tyrimo duomenims
yra tinkama.

Antrasis kriterijus reikalingas jvertinti ar duomeny tikrinimui tinkama faktoriné analizé - Bartleto
sferiskumo kriterijaus p — reik§meé, kuri turi biiti maZesné uz 0,05 (p < 0,05). Siuo atveju kintamieji
néra priklausomi, nes p — reikSme, visais atvejais yra mazesné uz 0,05 (0,000 < 0,05), tai patvirtina,

kad gautiems tyrimo duomenims verta taikyti faktoring analize.

9 lentelé. Pagrindiniai faktorinés analizés rezultatai

Klausimyno dalis ISskirti faktoriai/reikalingi Informacijos kiekis
faktoriai

Materializmas: 11 61%

Igijimo centriSkumo subskalé 2 75%

Laimés paieskos subskalé 5 56%

Nuosavybe paremta s€kmé 4 56%

subskalé

Parodomasis vartojimas 10 43%

Gauti rezultatai patvirtina auksta naudojamy skaliy patikimumg bei metodologiniy tinkamumo
normy tyrimo instrumente atitikimg. 9 lentel¢je nurodyta kokia, bendraja kintamyjy dispersijos dalj
paaiskina kiekviena atskira komponenté ir kiek visi i$skirti komponentai paaiskina Kintamyjy
dispersijos komponenta galutiniame rezultate. Materializme i$skirty 11 komponenty paaiskina 61 %
(Zzr. X priedg), parodomojo vartojimo iSskirti 10 komponentai — 43 % (zr. X prieda) (Pikénas, 2010).
Taciau ne visi skalés teiginiai tinkamai matavo subskale, todél buvo pasalinti i§ tolimesnés analizés. I$

tolimesnés analizés buvo pasalinti Sie teiginiai:
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10 lentelé. Pasalinti skaliy teiginiai

Subskalé Pasalintas teiginys

Dazniausiai jsigyju tik tuos daiktus, kuriy man i$
tiesy reikia.

Dazniausiai jsigyju tik tuos daiktus, kuriy man i§
Igijimo centriSkumo subskalé tiesy reikia.(r)

Daiktai, kuriuos turiu, néra man tokie jau svarbiis.
(n)

Apsipirkingjimas man teikia malonuma.

Nemanau, jog turimi turatai parodo Zzmogaus
Nuosavybe paremta sékmé subskalé sékme.

Nekreipiu démesioj tai kg jsigyja kiti.

Tai, kad a$§ perku brangiai kainuojanc¢iy prekiy
Parodomasis vartojimas zenkly produktus, perteikia tam tikrg informacija
mane supantiems Zmonéms.

Pasalinus kintamuosius materializmo konstrukta sudaré¢ 11 teiginiy. Igijimo centriSkumo
subskale sudaré 2 teiginiai, nuosavybe paremta s¢kmés subskale 4 teiginiai ir jgijimo laimés subskalg 5
teiginiai. Parodomojo vartojimo konstrukta sudaré 10 teiginiy.

Persukta faktoriy matrica (Rotated Component Matrix) padeda nustatyti, kam atstovauja
faktoriai. Gauti rezultatai parodé (Zr. prieda Nr.X ) kad ne visi teiginiai atstovauja matuojamus
faktorus. Pirmgjj faktoriy nesudaré visi 5 jgijimo centriSkumo subskale matuojantys teiginiai, kaip
sudaryta originaliame klausimyne, ir tris teiginius teko pasalinti i$ tolimesnés analizés, kadangi jie
atstovavo kitus faktorius. Antrajj faktoriy laimés paieskos subskalé sudar¢ visi 5 teiginiai ir ¢ia nekyla
jokiy interpretavimo problemy. Treciaji faktoriy nuosavybe paremta sékmé subskalé nesudaré visi 5
teiginiai ir vieng teiginj teko paslinti i§ tolimesnés analizés. Ketvirtajj faktoriy parodomgjj vartojimg
sudaré 10 teiginiy ir vieng faktoriy teko paSalinti.

Materializmo skalés buvo sudarytos remiantis Richins ir Dawson (1992) sukurta materializmo
skalé. Pasalinus teiginius ir atlikus patikimumo analize Sio bloko skalés buvo vertinama, Kaip
patikimos — Cronbach alfa koeficientas yra 0,842 (zr. 11 lent.). Pasalinus kintamuosius materializme
i§skiriamos trys subskalés — jgijimo centriSkumo subskal¢ (2 teiginiai), Nuosavybe paremta s¢kmé
subskalé (4 teiginiai) bei laimés paieskos subskalé (5 teiginiai). Visos subskalés buvo jvertintos, kaip
patikimos (koeficientai svyravo tarp 0,676 — 0,756).

Parodomgjj vartojimg jvertinti buvo naudojama Chauduri, Mazumdar, ir Ghoshal, (2011)
sukurta parodomojo vartojimo skalé. Pasalinus viena teiginj skalé vertinama kaip labai patikima
(Cronabach Alpha koeficientas 0,842)

11 lentelé. Tyrimo anketos skaliy patikimumas

Konstruktas Cronbach alfa
Materializmas: 0,842
Igijimo centriSkumo subskalé 0,676
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Laimés paieskos subskalé 0,756

Nuosavybe paremta s¢kmé subskalé 0,745

Parodomasis vartojimas 0,842

[vertinus visy skaliy patikimuma, iSvesties lenteléje pateikta Cronbach alfa koeficiento reikSmé,
kuri gerai sudarytai skalei turéty buti didesné uz 0,7 (Pukénas, 2010), o kai kuriy autoriy teigimu —
didesné uz 0,6. Lenteléje X Cronbach alfa koeficiento reik§més svyruoja nuo 0,676 iki 0,842. Gauti
rezultatai patvirtina aukstg naudojamy skaliy patikimumg bei metodologiniy tinkamumo normy tyrimo
instrumente atitikimga, todél duomenys bus naudojami tolimesnéje analizéje.

Skaliy patikimumas. Remiantis moksliniy tyrimy rekomendacijomis, prie§ pradedant analizuoti
tyrimo rezultatus, bitina jvertinti tyrimo instrumento psichometriniy savybiy kokybe, t. y. jo
patikimumo (reliability — angl.k.) ir tinkamumo (validity — angl.k.) charakteristikas. Tyrimo
instrumente naudoty skaliy patikimumas buvo jvertintas naudojant Cronbach alfa koeficients
kiekvienai skalei ir subskalei.

Materializmo ir parodomojo vartojimo sasaju modelio kintamyju charakteristikos. Toliau
pateikiami respondenty vertinimy vidurkiai bei standartiniai nuokrypiai, charakterizuojantys imtj pagal
atskirus tiriamuosius pozymius. Modelio kintamyjy (bendrojo materializmo, jgijimo centriSkumo,

laimés paieskos, nuosavybe paremtos sékmés ir parodomojo vartojimo) charakteristikos atspindétos 12

lenteléje.
12 lentelé. Kintamyjy charakteristikos
Konstruktas Vidurkis Standartinis Min reik§mé Max reikSmeé
nuokrypis
Materializmas: 2,6331 0,59332 1,00 4,25
Igijimo centriskumo 22935 0,87944 1,00 4,50
subskalé ! J ) )
Laimés  paieskos 2,8726 0,82201 1,00 4,80
subskalé
Nuosavybe paremta
ks subekale 2,3097 0,78153 1,00 5,00
Parodomasis 22632 0,90622 1,00 5,00
vartojimas

Atsizvelgiant | naudojamg skalg, materializmo vertinimo vidurkis (2,6331) rodo, kad
respondentai labiau sutinka, nei nesutinka, kad jie linke j materializma. Sio kintamojo maksimali
reikSmé yra mazausia (max reikSmé - 4,25) lyginant su kity kintamyjy vidurkiais.  Jgijimo
centriSkumo vertinimo vidurkis taipogi yra mazesnis nei vidutinis (vidurkis 2,2935). Taciau taip pat
stebimas palyginti didelis standartinis nuokrypis (SD = 0,87944) lyginant su kitais kintamaisiais.
Laimés paieskos kintamojo vertinimo vidurkis yra kiek aukstesnis nei vidutinis (vertinimo vidurkis
2,8726). Nuosavybe paremtos sékmés vertinimo vidurkis yra kiek mazesnis nei vidutinis (2,3097),

taciau $io kintamojo maksimali reik§mé yra didZiausia (max reik§mé - 5,00). Parodomojo vartojimo
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vertinimo vidurkis (2,2632), atsizvelgiant | naudojamg skale atskleidzia, kad respondenty parodomojo
vartojimo lygmuo yramazesnis nei vidutinis.

Toliau buvo analizuojama ar respondenty vertinimai statistiSkai reikSmingai skiriasi pagal
sociodemografines respondenty charakteristikas. Remiantis literattiros analize, vyrai yra labiau linke i
materializmg ir parodomajj vartojima. (Tse ir kt., 1989; Browne ir Kaldenberg, 1997; Eastman ir kt.,
1997; Kamineni, 2005). Tam buvo naudojama Mann-Whitney U testas, kuris pateikia kiekvieno i$
testuojamy kintamyjy vidutinius rangus ir rangy sumas skirtingose imtyse (vyry ir motery). Zemiau
pateiktos diagramos rodo, kad yra skirtumai tarp vyry ir motery vertinimy. Materializmo ir atskiry jo
aspekty bei parodomojo vartojimo pasireiSkimas pagal lytj skiriasi tik jgyjimo centriSkumo atveju (p
reikSmé yra maziau uz 0.05), tod¢l galima teigti, kad moterys yra labiau linkusios negu vyrai |

materializmg (jgijimo centriSkumo prasme).

13 lentelé. Materializmo ir parodomojo vartojimo vertinimo priklausomybé nuo lyties

Materializmas IgU}m" Laimés paieska Nuosavybe ) Parodc_J_m asts
centriSkumas paremta s¢kme vartojimas
Mann-Whitney U | 3483 000 2789500 3338,000 3493500 2923,500
Wilcoxon W 15729,000 3824,500 4373,000 15739,500 15169,500
ZA -079 2,116 -500 -048 -1,707
Asymp. Sig. (2-
ymp- Sig. ( 937 034 617 962 088
tailed)

Toliau buvo analizuojama, ar materializmo ir parodomojo vartojimo pasireiskimas priklauso nuo
vartotojy kartos. Duomenys zemiau pateiktoje 14 lenteléje rodo, kad skirtumai egzistuoja, taiau norint
daryti statistiskai pagristas iSvadas buting atlikti statisting skirtumy analizg. (zr. 14 lentelé). Kruskal-
Wallis H testo statistika rodo, kad egzistuoja statistiSkai reik§mingas skirtumas (p < 0,05) tarp
materializmo jgijimo centriSkumo ir parodomojo vartojimo raiSkos skirtingose vartotojy kartose, t.y.

materializmo ir parodomojo vartojimo pasireiSkimas raiska atskirose vartotojy kartose nevienodas.

14 lentelé. Materializmo ir parodomojo vartojimo vertinimo priklausomybé nuo amziaus

Materializmas Igijimo Laimés paieska Nuosavybe Parodomasis
centriSkumas paremta s¢kmé vartojimas
Chi-Square 2,940 10,643 0,237 4,854 0,95
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. (2- 095 ,005 958 077 043
tailed)

Nors testas parodo, jog materializmo jgijimo centriskumo ir parodomojo vartojimo lygis skiriasi
pagal amziaus grupes, jis nepasako, tarp kuriy amziaus grupiy $ie skirtumai atsiranda.
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Norint atrasti besiskirian¢ias grupes, buvo pakartoti dviejy nepriklausomy imciy testus
kiekvienai amZiaus kategorijy porai. (Zr. 15 lentel¢) Gauti rezultatai rodo, kad respondentai iki 22 mety
(Z karta) yra labiau linke j parodomajj vartoejima nei 23-40 mety (Y karta) respondentai. (p — 0,022).
Lyginant respondentus vir§ 40 mety (X karta) jie taipogi labiau linke¢ ] parodomajj vartojima nei 23-40
mety (Y karta) respondentai. (p - 0,018). Paskutinéje lyginamoje poroje respondentai iki 22 mety (Z
karta) ir vir§ 40 mety (X karta) statistiSkai reikSmingy iSvady nebuvo galima daryti, nes p — reikSme
buvo didesné uz 0,05. (p — 0,909).

Analizuojant materializma ir jo dimensijas, statistiSkai reikSmingai skirtumas buvo gautas tik
centriSkumo dimensijoje. Respondentai kuriems vir§ 40 mety (X karta) buvo labiau linke i
materializmg centriSkuma, negu respondentai kuriems 23-40 metai (Y karta) (p — 0,020). Tuo tarpu
respondentai kuriems iki 22 mety (Z karta) , taipogi labiau buvo link¢ j centriSkumo dimensija negu
23 — 40 mety (Y karta) respondentai. (p —0,001).

15 lentelé. Materializmo ir parodomojo vartojimo vidurkiy rangai pagal amziy

Materializmas Igijimo Laimeés Nuosavybe Parodomasis
centriSkumo paieskos paremta sékmé vartojimas
subskalé subskalé subskalé
Z karta 104,95 116,08 99,15 102,10 107,42
Y karta 87,53 78,38 100,78 84,31 81,36
X karta 104,51 102,25 102,11 107,43 105,75

Apibendrinant vidurkiy palyginimo rezultatus, galima daryti i§vada, materializmo jgijimo
cenitriSkumo prasme vertinimai skiriasi priklausomai nuolyties. Moterys labiau negu vyrai linkusios |
centriskumg. Tuo tarpu materializmo jgijimo centriSkumo ir parodomojo vartojimo raiskos skirtingose
vartotojy kartose, t.y. materializmo ir parodomojo vartojimo pasireiSkimas raiSka atskirose vartotojy
kartose nevienodas. Vartotojy karta Z karta yra labiau linkusi j parodomajj vartojima nei Y karta, tuo
tarp X karta labiau linkusi, nei Y karta. Materializmo centri§kumo dimensijoje X karta buvo labiau
linkusi j materializmg centriSkuma, negu Y karta, bei vartotojy karta Z karta , labiau buvo linkusi j
centriskumo dimensija negu Y karta. Taigi vartotojy karta Y néra linkusj nei parodomajj vartojima, nei

| materializmg ir jo dimensijas.
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4.2 Modelio kintamyjy tarpusavio rySiy analizé

Koreliaciné analizé. Pries atlickant rySiy analiz¢ tarp dviejy kintamyjy, reikia jvertinti
kintamyjy skaliy priklausomumag (Piikénas, 2005). Tod¢l bus atlieckama analizé tikrinanti, pagal kokj
skirstinj pasiskirst¢ klausimyno kintamieji, kurios pagalba nustatomas, koks koeficientas bus taikomas
atliekant koreliacing analize. Kintamyjy ,,normalumas“ yra vertinamas pagal Kolmogorovo -
Smirnovo Z testa, kurio p — reik§mé turi buti didesné uz 0,05- tai rodo, kad kintamieji yra pasiskirste
pagal normalyj] skirstinj. Tokiu atveju koreliacijos skai¢iavimams yra naudojamas Pearson‘o
koeficientas, jeigu p — reik§mé yra mazesné uz 0,05, naudojamas Spearman‘o koeficientas.

16 lentelé. Kolmogorov — Smirnov Z testo p — reik§més

Materializmas | Igijimo Laimés Nuosavybe Parodomasis
centriSkumo paieskos paremta vartojimas
subskalé subskalé sékmé

subskalé
K-S Z test. ,716 ,000 ,118 224 ,135

Atliktas Kolmogorovo — Smirnovo Z testas rodo, kad dauguma yra pasiskirste pagal normalyjj
skirstinj, i§skyrus materializmo jgijimo centriSkumo subskalé, p - reikSmé yra mazesné uz 0,05, kas
leidzia teigti, kad skirstinys yra nenormalus ir turéty biti naudojamas Spearman‘o koeficientas. Taigi
galime daryti iSvada, kad keturi i§ penkiy kintamyjy yra pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj, tac¢iau tik
vieno kintamojo jgijimo centriSkumo atveju p reikSmé yra mazesne, todél skaiCiuojant koreliacijg tarp
Siy kintamyjy geriau biity naudoti Spearman koreliacijos koeficients.

Norint patikrinti ar materializmas ir atskiri jos aspektai yra susij¢ su parodomuoju vartojimu,
atlickama koreliaciné analizé (pagal Spearman koreliacijos koeficienta) (Zr. 17 lent.).

17 lentelé. Materializmo sgsajos su parodomuoju vartojimu (Spearman rho koreliacijos koeficientai)

Materializmas Igijimo centriSkumo | Nuosavybe paremta | Laimés paieskos
subskalé sékmé subskalé subskalé
Spearman‘ | p Spearman”‘ | p Spearman‘ | p Spearman”‘ | p
0 reiks | 0 reiksm | 0 reiksm | 0 reiksmeé
koreliacijos | me koreliacijos | ¢ koreliacijos | ¢ koreliacijos
koeficientas koeficientas koeficientas koeficientas
Parodomasis o o o 0,000 o
vartojimas 0,312 0,000 | 0,201 0,005 | 0,328 0,214 0,002

Koreliacijos analizés metu nustatytas rySys rodo, kad materializmas bendrai ir atskiri jo aspektai
(laimés subskalé, centriSkumo subskalé, sekmés subskalé) ir parodomasis vartojimas yra statistiSkai
priklausomi, t.y. turi statistiSkai reikSmingg rysj, kadangi p — reikSmé yra maziau uz 0,05. Tai
patvirtina, kad materializmas ir jo subskalés siejasi su parodomuoju vartojimu. Remiantis koreliacijos
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koeficienty interpretacija pagal Cohen ir kt. (2003), kuri teigia, jog kuomet korealiacijos reik§mé yra
nuo 0,20-0,39 yra Zema korealiacija ir silpnas rySys. Taigi analizuodami rySio stiprumg matome, kad
rySys tarp materializmo (laimés paieSkos subskalé, jgijimo centriSkumo subskalé, nuosavybe paremta
s¢kmé subskale ir parodomojo vartojimo yra silpnas. Daryti iSvada, kad egzistuoja statistiskai
reikSmingas teigiamas silpno stiprumo rySys tarp vartotojy parodomojo vartojimo ir materializmo bei
jo subskaliy.

Siekiant patikrinti hipotezes, t.y. nustatyti materializmo poveikj parodomgjam vartojimui, bei
patikrinti, kaip Sis poveikis priklauso nuo vartotojy kartos, atlickamos vienmatés bei daugiamatés
regresinés analizés (taip vadinamos sgveikos arba moderuojancios regresijos).

Tikrinama hipoteze: H1: Materializmas teigiamai veikia polinkj j parodomgjj vartojimgq.

Sudaromas tiesinés regresijos modelis. Parodomgjj vartojimg prognozuojancios vienmates
tiesinés regresinés analizés rezultatai pateikti 18 lenteléje. Taikant tiesing regresija dazniausiai
reikalaujama, kad apibréztumo koeficientas R’ bty didesnis arba lygus 0,20, kitaip tiesinés regresijos
modelio tinkamumas yra abejotinas. IS 18 lenteléje pateikty duomeny matoma, kad R? = 0,215, kas
leidzia teigti, jog regresija galima ir sudarytas tyrimo modelis yra tinkamas naudoti. Apibréztumo
koeficientas rodo, kad materialimas paaiskina 21,3 proc. duomeny sklaidos priklausomame
kintamajame ,,parodomasis vartojimas®.

18 lentelé. Regresijos modelio santrauka

R Kvadratu Pritaikytas R Standratinés
kvadratu paklaidos
ivertinimas
,378° ,215 ,213 ,93282061

ANOVA duomenys rodo (zr. 19 lentel¢), kad regresijos tiesé tinka prognozuoti priklausomo
kintamojo dydj, kadangi F statistika yra reik§mingai besiskirianti nuo nulio (p < 0,005). Koeficienty
lenteléje (zr. 19 lentelé) pateikto nestandartizuoto b koeficiento p reik§mé yra mazesné uz nustatyta
reikSmingumo lygmenj alfa, Siuo atveju nurodo, kad materializmas turi jtakos progranozuojant
parodomajj vartojima.

19 lentelé. ANOVA

Modelis Kvadraty df Kvadraty p - reiksmeé
sumos vidurkis

Regresija 24,873 4 9,527 10,948 ,000

Liekana 175,127 196

Viso 200,000 200

Paskutinés regresinés analizés duomeny lentel¢je pateikiami pagrindiniai rezultatai, kurioje

pateikiama nepriklausomojo kintamojo p — reik§mé, kuri turi bati mazesné uz 0,05 — tai rodo, kad
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nepriklausomo materializmo jtaka priklausomam parodomagjam vartojimui yra statistiS8kai reikSminga.

Dél to hipoteze¢ HI: Materializmas teigiamai veikia polinkj | parodomgji vartojimg galima
patvirtinti.

20 lentelé. Regresinés analizés rezultatai

Nestandartizuoti koeficientai Stan_dqrtlzgotl
. koeficientai
Nepriklausomas
kintamasis Standartine T P - reikSmé
B paklaida BETA
Materializmas 0,456 0,103 0,298 4,411 0,000

Nepriklausomas kintamasis — materializmas
Priklausomas kintamasis — parodomasis vartojimas

Tikrinamos hipotezés: H2: Materializmo (jgijimo centriSkumas) teigiamai veikia parodomgjj
vartojimqg, H3: Materializmo (laimés) teigiamai veikia parodomgji vartojimg ir H4: Materializmo
(nuosavybés paremta sékmé) teigiamai veikia parodomgjj vartojimgq.

Sekantis analizés zingsnis buvo daugialypé regresija, kurios metu buvo siekiama suZzinoti kokia
reikSmingg jtaka parodomgjam vartojimui daro materializmo jgijimo centriSkumo, laimés paieskos ir
nuosavybe paremta sekmé subskalés. Rezultatai pateikiama x lentel¢je.

Taikant tiesine regresija daZniausiai reikalaujama, kad apibréztumo koeficientas R” biity didesnis
arba lygus 0,25, kitaip tiesinés regresijos modelio tinkamumas yra abejotinas. IS 7 paveiksle pateikty
duomeny matoma, kad R? = 0,315, kas leidzia teigti, jog regresija galima ir sudarytas tyrimo modelis
yra tinkamas naudoti. Apibréztumo koeficientas rodo, kad materializma paaiskina 31,5 proc. duomeny
sklaidos priklausomame kintamajame ,,parodomasis vartojimas®“. ANOVA duomenys rodo, kad
regresijos ties¢ tinka prognozuoti priklausomo kintamojo dydj, kadangi F statistika yra reikSmingai

besiskirianti nuo nulio (p < 0,005).

Modelis Kvadraty df Kvadraty F p - reiksmé
sumos vidurkis
Regresija
70.171 3 70.171 133.164 ,000°

Liekana

152.816 198 527
Viso

222.987 201 222.987
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Adjusted R | Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 561° 315 312 12592

a. Predictors: (Constant), mater_laime, mater_centrisk, mater_sekme

Nestandartizuoti koeficientai Stan_dgrtlzqotl
. . koeficientai

Nepriklausomi

kintamieji Standartine T P - reikSmé
B paklaida BETA

Laimés  paieskos

. ,031 ,088 ,028 ,347 729

subskalé

Nuosavybe

paremta sekmeé | ,344 ,091 ,297 3,801 ,000

subskalé

Igijimo

centri$kumo ,116 ,072 113 1,608 ,109

subskalé

7 pav. Materializo dimensijy poveikio parodomajam vartojimui daugialypés tiesinés regresijos rezultatai

Analizés rezultatai rodo (zr. 7 pav.): ne visy nepriklausomy kintamyjy p — reikSmés yra
mazesnés uz 0,05, o tai reiskia, kad ne visi materializmo atskiri aspektai (laimés subskalé, centriskumo
subskal¢é, sekmés subskal¢) daro statistiSkai reikSmingg jtakg parodomgjam vartojimui. Rezultatai
rodo, kad materializmo sékmés aspektas teigiamai ir statistiSkai reikSmingai veikia parodomajj
vartojimg (p= 0.00, b koeficientas = 0,341). Did¢jant materializmui (jsitikinimui, kad nuosavybé yra
kelias j s¢kme), didéja polinkis j parodomaji vartojima.

Remiantis konceptualiu modeliu toliau tikrinama prielaida, jog materializmo poveikio dydis
parodomgjam vartojimui priklauso nuo vartotojy kartos. Tikrinama hipotez¢, HS: Vartotoju karta
moderuoja ry$j tarp materializmo ir parodomojo vartojimo taip, kad stipriausias rySys tarp
materializmo ir parodomojo vartojimo yra tarp Y kartos vartotojy.

Hipotezei patikrinti, atlikta moderavimo (sgveikos) regresin¢ analizé. Tikrinant moderavimo
model] buvo naudojama j SPSS 20 programing jrangg idiegta PROCESS makrokomanda (Hayes,
2013). Makro komanda (http://www.ahayes.com) grindziama maziausiy kvadraty (angl. ordinary least
squares (OLS)) metodu, bei integruoja savirankos (angl. bootstrapping) procediiras. Moderavimo
regresijos rezultatai pateikti 21 lenteléje.

21 lentelé. Parodomajj vartojima prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (moderatorius
- X, Y ir Zkarta)

Priklausomas kintamasis Y: Parodomasis vartojimas
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http://www.ahayes.com/

B SEB |t p LLCI ULCI
Konstanta 1.864 0,504 | 3,701 | 0,000*** 0,870 2,857
Materializmas 0.183 0.186 | 0.984 | 0.326 -0.183 0.549
D1 -0.600 0.814 | -0.737 | 0.462 -2.205 1.005
D2 -0.581 0.748 | -0.776 | 0.439 -2.056 0.895
Int_1 0,085 0,311 | 0,274 | 0,785 -0,528 0,699
(D1*materializmas)
Int_2 0,356 0,287 | 1,240 |0,216 -0,210 0,922
(D2*materializmas)
Regresijos modelio charakteristikos: R* = 0,132, N=204, p=0,000

Reik§mingumo lygmuo: *** - p<0,001.

22 lentelé. Kategorinio vartotojuy kartas reprezentuojancio kintamojo kodavimas

amzius_k D1 D2

1.00 0.00 0.00
2.00 1.00 0.00
3.00 1.00 1.00

Modelis (2r. 21 lentele) paaiskina 13,2 proc. (R’= 0,132) parodomojo vartojimo reiksmiy

sklaidos apie vidurkj tiesine regresija materializmo ir karty atzvilgiu.

21 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad kintamyjy sgveikos néra statistiskai reikSmingos

(saveiky koeficienty jverciai b=0.311, 95proc. Pl [-0.528;0.699], t =0.274 , p=0.785 ir kitos sgveikos

b=0.287, 95 proc.PI [-0.210;0.922], t=1.240,p=0.216.

Vartotojy karta néra rySio tarp materializmo ir parodomojo vartojimo moderatorius. Todéel

hipotezé HS5: Vartotojy karta moderuoja rysj tarp materializmo ir parodomojo vartojimo taip,

kad stipriausias rySys tarp materializmo ir parodomojo vartojimo yra tarp Y kartos vartotojy

nepasitvirtino.

23 lentelé. Salyginis materializmo poveikis parodomajam vartojimui, priklausomai nuo vartotojuy

atstovaujamos kartos

Moderuojantis Moderuojancio SE t p LLCI ULCI
daugiakategorinis kintamojo
kintamasis regresijos

koeficientas
Z karta 0,183 0,186 0,984 0,326 -0,183 | 0,549
Y karta 0,268 0,250 1,073 0,285 -0,225 | 0,760
X karta 0,624 0,142 4,408 0,000 0,345 0,903
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23 lenteléje pateikti rezultatai rodo, kad tiek Z, tiek ir Y kartos atveju materializmo poveikis
parodomgjam vartojimui néra statistiSkai reikSmingas. Taciau X kartos atveju materializmo poveikis
parodomgjam vartojimui yra teigiamas ir statistiSkai reikSmingas. Kaip kinta salyginé materializmo

itaka parodomagjam vartojimui, atvaizduota X paveiksle.

3,5
=7 karta

2,5 Y karta

Materializmas

2 X karta

1,5

2,04 2,633 3,226
Parodomasis vartojimas

8 pav. Materializmo poveikio parodomgajam vartojimui, esant skirtingoms kartoms, regresijy lyg¢iu tiesés

Paveikslas atskleidZzia, kad Y kartos atveju (raudona regresijos ties¢) ir Z kartos (meélyna
regresijos ties¢) stebimas teigiamas rySys tarp materializmo ir parodomojo vartojimo, taciau Sis RySys
yra labai silpnas ir néra statistiSkai Taciau X kartos atveju yra teigiamas ir statistiSkas reikSmingas
rySys tarp materializmo ir parodomojo vartojimo, todél darytina iSvada, kad didesnis materializmas

lemia didesné polinkj i parodomajj vartojima, taciau tik X kartos atveju. Hipotezé H5 nepatvirtinta.

4.3 Materializmo ir parodomojo vartojimo sasajuy tyrimo rezultaty diskusija

Siuo tyrimu buvo siekta atsakyti j probleminj klausima kaip materializmas ir atskiros jo
pasireiSkimo sritys veikia parodomajj vartojima bei jvertinti, kokig jtaka vartotojy karta daro
materializmo ir parodomojo vartojimo rySiui. Moksliniy tyrimy kurie nagrinéty kaip atskiros
materializmo pasireiSkimo sritys veikia parodomajj vartojimg néra iki Sios nebuvo tirta. Materializmo
reiSkin] nagrin€je tyréjai nustaté iki Sios nebuvo tirta. Norint atsakyti j probleminj klausimg buvo
atliktas empirinis tyrimas, bei surinkti 204 respondenty atsakymai.

Atlikta korealiaciné analiz¢ atskleidé statistiSkai reikSmingus rySius, kurie leido konstatuoti, kad
materializmo atskiri aspektai (jgijimo kaip laimés paieska, jgijimo centriSkumas, nuosavybe paremta
s¢kmé) ir parodomasis vartojimas turi statistiSkai reikSmingg rysj.

H1: Materializmas teigiamai veikia polinkj j parodomgjj vartojimg. Tiesinés regresijos biidu
buvo tikrinama pirmoji hipotezé, kuri pasitvirtino (p= 0.00, b koeficientas = 0,341). Sio tyrimo
rezultatai sutampa su ankstesniy autoriy tyrimais, kurie teigé kad egzistuoja teigiamas rySys tarp

materializmo ir parodomojo vartojimo (Podoshen, Andrzejewski, 2012; VVohra, 2016).
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Taip pat rezultatai atskleide, kad vyrai néra labiau linke¢ | materializma ir parodomajj vartojima
nei buvo teoriskai spéta, remiantis literatiiros analize (Tse ir kt., 1989; Browne ir Kaldenberg, 1997,
Eastman ir kt., 1997; Kamineni, 2005). Mann-Whitney U testas parodé, kad yra statistiS$kai reikSmingi
skirtumai tarp vyry ir motery analizuojant jgyjimo centriSkumo subskale. Rezultatai atskleide, kad
moterys labiau negu vyrai garbina daiktus ir struktiiruoja savo gyvenima taip, kad galéty jsigyti jy kuo
daugiau, o tai priestarauja Roberts and Clement (2007) tyrimo rezultatams, kuomet Vyrai materialing
nuosavybe laike labiau susijusig su laime negu moterys.

Kruskal Wallis testu, gauti statistiskai reikSmingi skirtumai lyginant vartotojy kartas parodomojo
vartojimo skaléje. Rezultatai atskleid¢, kad parodomojo vartojimo pasireiSkimas skiriasi pagal
vartotojy atstovavimg tam tikrai kartai. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad nors vartotojy karta nedaro
poveikio materializmui, ta¢iau gautas statistiSkai teigiamas rySys parodomojo vartojimo pasireiskimui.

Norint atrasti besiskirian¢ias grupes, buvo pakartoti dviejy nepriklausomy im¢iy Mann-Whitney
U testas kiekvienai vartotojy karty porai. Gauti rezultatai rodo, kad respondentai iki 22 mety (Z karta)
(vid. 107.42) yra labiau link¢ | parodomajj vartojima nei 23-40 mety (Y karta) (vid. 81.36)
respondentai (p — 0,022). Analizuojant respondentus vir§ 40 mety (X karta) (vid. 105.75) jie taipogi
labiau linke | parodomajj vartojima nei 23-40 mety (Y karta) (vid. 81.36) respondentai. (p - 0,018).
Paskutinéje lyginamoje poroje respondentai iki 22 mety (Z karta) ir vir§ 40 mety (X karta) statistiskai
reik§mingy iSvady nebuvo galima daryti, nes p — reik§mé buvo didesné uz 0,05. (p — 0,909).

Tyrimo rezultatai atskleid¢é, kad didesnis materializmas skatina didesnj polinkj j parodomajj
vartojima, taciau tik materializmo, kaip jsitikinimo, jog nuosavybé yra s¢kmés garantas, atveju (p=
0.00, b koeficientas = 0,341). Didéjant materializmui (jsitikinimui, kad nuosavybé yra kelias j sékmg),
didéja polinkis j parodomajj vartojima. H4: Materializmas (nuosavybe paremta sékmé subskalé)
teigiamai veikia parodomgji vartojimg hipoteze galima patvirtinti. Taigi galima teigti, kad Si
dimensija svarbi, kadangi individai savo turimg ir jgyjama nuosavyb¢ mato kaip sékmés uztikrinima,
todél daznai vartoja ir tuo siekia parodyti savo sékme bei turta kitiems asmenims (Richins, 1992;
Dawson). Galima daryti prielaida, kad materialistai savo ir kity s¢km¢ gyvenime matuoja pagal tai,
kiek turto ir kity materialiniy gérybiy yra sukaupes Zzmogus. Tuo tarpu materializmo kaip laimés
paieskos ir jsigijimo centriSkumo atveju nors rySys yra ir teigiamas tac¢iau néra statistiSkai reikSmingas.

Taigi hipotezes H2: Materializmo (jgijimo centriSkumo subskalé) teigiamai veikia parodomgjj
vartojimg it H3: Materializmo (laimés paieSkos subskalé) teigiamai veikia parodomgjj vartojimg
atmesti.

Atlikta moderavimo (sgveikos) regresiné analizé buvo naudojama siekiant patikrinti hipotezg
HS5: Vartotojy karta moderuoja rysj tarp materializmo ir parodomojo vartojimo taip, kad stipriausias
rySys tarp materializmo ir parodomojo vartojimo yra tarp Y kartos vartotojy. Rezultatai atskleidé,

kad karta nekeiCia materializmo ir parodomojo vartojimo rySio pobudzio, kaip buvo teoriSkai
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prognozuota. Literatliroje teigiama, jog vartotojy karta Y yra materialistai, kadangi jie labai mégsta
apsipirkti ir iSleidzia daug pinigy aprangos prekéms (Browne, Kaldenberg, 1997; Yurchisin, Johnson,
2004). Roberts (1998), Roberts ir Jones (2001), Norum (2008) taip pat jzvelgia didelj kartos Y polinkj
] materializma, nes juos vilioja apsipirtkimo internetu galimybés (tai privatu ir skatina naudoti
kreditines korteles) ir paprastas kredito bei kreditinés kortelés gavimas. Taciau rezultatai atskleide, kad
tik X kartos atveju materializmo poveikis parodomgjam vartojimui yra teigiamas ir statistiSkai
reikSmingas. Gauti rezultatai prieStaravo John, 2005; Roberts, Manolis, Tanner, 2006 tyrimo
izvalgomis, kurie teigé, jog vartotojy karta X neatspindi nei auksto, nei zemo materializmo lygio.

Tyrimo rezultaty apibendrinimas pateikiamas 9 pav.

Vartotoju
kartos:
X karta

Materializmas

0.624**

Igijimo

centriSkumas 0.298

1.13

Parodomasis
vartojimas

Igijimas kaip
laimés 0,028
paieSka

Nuosavybe 0,3287**

paremta ~
sekmé

** statistiSkai reiSkingas rySys.

9 pav. Materializmo ir parodomojo vartojimo sasajy tyrimo rezultatai

Gauti tyrimo rezultatai parod¢, kad materializmas teigiamai veikia polinkj | parodomajj
vartojimg - $is rySys yra teigiamas ir statistiSkai reikSmingas. Vienintel¢ materializmo dimensija -
nuosavybe paremta sékmé - turi statistiSkai reikSmingg ir teigiamg rysj su parodomuoju vartojimu. Tuo

tarpu vartotojy karta nemoderavo rySio tarp materializmo ir parodomojo vartojimo. Taipogi
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stipriausias ir statistiSkai reikSmingas rySys tarp materializmo ir parodomojo vartojimo pasireiske
vartotojy X kartoje ir tokie rezultatai neatitiko teoriSkai pagristy prielaidy.

Tyrimo apribojimai. Pagrindinis S§io tyrimo ribotumas yra nedidelé tiriamyjy imtis ir
nereprezantatyvi. Tam tikra vartotojy dalis liko neapklausta, kadangi tyrimo anketa buvo patalpinta

interneto portale www.apklausa.lt , bei vieSinama Facebook socialinio tinklalapio pagalba. Todél

tolesniuose tyrimuose sitiloma j tyrimg jtraukti jvairesnius tiriamuosius.

Taipogi tyrimo kontekstas yra Lietuva, o pasak autoriy Podoshen ir kt. (2011) materializmas ir
parodomasis vartojimas gali labai skirtis priklausomai nuo Salies ir kultiiros. Kitas tyrimo ribotumas —
tyrimo rezultatai, kadangi duomenys tiek apie priezastinius, tiek apie spéjamus pasekminius
kintamuosius buvo surinkti tik i§ vieno ir to paties informacijos Saltinio, todé¢lgali buti Saliski. Taip pat
tyrimas yra koreliacinio pobiidZio, apribojantis galimybes konstatuoti priezastinius rySius tarp stebimy
kintamyjy.

Tolesnés tyrimo Kkryptys ir perspektyvos. Remiantis atlikta literatiiros analize pastebéta, kad
materializmas ne tik jtakojo parodomgji vartojimg taciau turi ir teigiamg ryS] su statuso
demonstravimu, todél siiloma praplésti tyrimg ir suzinoti kaip materializmo dimensijos ir parodomasis
vartojimas sietinas su statuso demonstravimu.

Materializmo ir parodomojo vartojimo tyrimas suteiké informacijos, ir parodé kad bent jau i$
dalies Sios sgsajos atsiskleidzia ir Lietuvos kontekste. Tyrimas leido jzvelgti kurios materializmo
dimensijos turi sgsajas su parodomuoju vartojimu tarp Lietuvos vartotojy. Buty naudinga atlikti
daugiau tyrimy Lietuvos rinkoje bei juos lyginti su atliktais kitose Salyse, tai padéty jvertinti ar rySys
tarp materializmo ir parodomojo vartojimo gali keistis priklausomai nuo kultirinio konteksto —
tarpkultiiriniy vartotojy skirtumy.

Paminétina ir tai, kad kol kas nepavyko rasti atsakymy i klausima ar vartotojy karta daro jtaka
materializmo ir parodomojo vartojimo rysSio pobudZziui. Tyrimy rezultatai leidZia tik jzvelgti, kad iSties
yra didelé¢ tikimybé, jog materializmas ir parodomasis vartojimas labiau pasireiskia tam tikroje
vartotojy kartoje. Be jau minéty potencialiy krypCiy, galime isskirti dar vieng tyrimo kryptj - tai
materializmo skaliy pagal Belk (1984) bei Richin ir Dawson (1992) palyginimg su parodomuoju
vartojimu. Bty svarbu suzinoti, kuri skalé yra efektyvené, bei labiau koreliuoja su parodomuoju

vartojimu.

66


http://www.apklausa.lt/

ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Tiek materializmas, tiek parodomasis vartojimas daro jtaka vartotojy nuosavybés simboliniy
reikSmiy jgijimui. Atskiry autoriy atlikti tyrimai materializmo ir parodomojo vartojimo tema
atskleidzia, kad materializmo reiskinys yra glaudziai susij¢ su parodomuoju vartojimu. Tiek vartotojy
materializmo, tiek parodomojo vartojimo reiskiniai mokslinéje literatiiroje placiai analizuoti jvairiuose
kontekstuose. Vis délto studijy, kuriose biity analizuojamas rySys tarp atskiry materializmo
pasireiskimo sri¢iy ir parodomojo vartojimo, stokojama. Bandymas suvokti materializmo ir
parodomojo vartojimo paplitimo mastg itin svarbus socialiniu ir ekonominiu pozitriu. Mokslinés
literatiiros analizé taip pat atskleidé, kad ryS$j tarp materializmo (bei atskiry jo komponenty) ir
parodomojo vartojimo gali veikti vartotojy karta. Materializmo komponenty poveikis parodomajam
vartojimui ir vartotojy kartos daro jtakg minétam rySiui jvertinimas prisidés prie gilesnio materializmo
reiSkinio paZinimo.

2. Literatiiros analizéje analizuojant materializmg iSkiriamos dvi vyraujan¢ios teorinés
perspektyvos. Materializmas gali biiti supranamas kaip asmeniné savybé, turintis tris charakteristikas:
SykStumag, pavydg ir savininkiSkumg (Belk, 1985), bei kaip vertybiné orientacija turinti tris
komponentus: jsigijimo centriSkumas, jsigijimas kaip laimés paieSka ir nuosavybe paremta sékme
(angl. acquisition centrality, acquisition as the pursuit of happiness, and possession-defined success)
(Richins ir Dawson, 1992).

3. Pagrindiniai materializmui jtakg darantys veiksniai tai - Iytis, tyrimai atskleidé, kad vyrai
materialing nuosavybe laiko labiau susij¢ su laime. Materializmas turi teigiama ry$j su amziumi,
kadangi jaunesni individai yra labiau linke | materializmg. Ne maziau svarbiis antecedentai yra
tarpkultiiriniai skirtumai, kadangi priklausomai nuo kultiiros pasireiskia ir materializmo laipsnis.
Materializmas gali biiti naudojamas, kaip priemoné susijusi su prasmes ieskojimu, savigarbos
didinimu ar streso mazinimu. Labiausiai jzvelgiamos neigiamos materializmo pasekmés yra sumazéjes
pasitenkinimas gyvenimu ar Zema savirealizcija.

4. Literaturos analiz¢ atskleid¢, kad parodomasis vartojimas neturi vieno apibrézimo.
Parodomasis vartojimas gali biiti suprantamas ir apimantis dvi plotmes: socialinj regimuma ir
produkty, paslaugy ar patir¢iy unikaluma. Socialinis regimumas — tai asmens polinkis biiti matomam
(regimam) kity atzvilgiu taip, kad minéto asmens statusas buity pabréztas per jo ar jos valdomg turtg.
Unikalumas siejamas su buvimu kitokiam nei aplinkiniai, jsigyjant tokius daiktus, kuriy mazai kas
turi. Tuo tarpu Siame tyrime parodomasis vartojimas konceptualizuojamas autoriaus Bordieu (1984),
kuris parodomajj vartojimg apibrézia, kaip apgalvotg jsitraukimg j simbolinj ir matomg produkty ir
paslaugy pirkima, tur¢jimg ir naudojima, kurie prisodrinti menko ekonominio ir kultiirinio kapitalo, bet

skirti tam, kad perduoty iSskirtinj jvaizdj kitiems.
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5. Pagrindiniai veiksniai kurie daro jtaka parodomajam vartojimui tai - socialinio jvaizdZio
siekimas, hedoizmo poreikis vidutinio amziaus Zmonéms, socialinio statuso siekimas, bei siekimas
iSsiskiri jaunesnio amzZiaus Zmoniy kartoje. Parodomasis vartojimas turi didesne reikSme turtingose
visuomenése kur yra labiau iS$silavinusiy ir turtingesniy asmeny. Parodomasis vartojimas priklauso nuo
demografiniy charakteristiky, globalizacijos, kultiiros.

6. Materializmas ir parodomas vartojimas yra jautrus vartotojy kartai. Tiek materializmo, tiek
parodomojo vartojimo tyrimai atskleidé, kad jautriausia yra vartotojy Y karta, kuri gimé
technologinéje, elektroninéje visuomenéje. Si karta yra pasitikinti savimi, bei pasizyminti stipriu
nepriklausomybés jausmu ir autonomija. Vartotojy karta Y daZnai apsiperka ir tikisi naujoviy bei
prestizo, kuris bus tiesiogiai susijes su jy produkty pasirinkimu. Prabangiis restoranai ar zymiis prekés
zenklai, Y kartai yra kaip simboliai ar priemoné pasiekti savirealizacija. Vartotojy karta Y nejaucia
pajamy stygiaus, kadangi turi stiprig tévy finansing parama, 0 tai juos skatina j parodomajj vartojima.

7. Materializmas yra bendrai susijgs su konkurenciniu sékmés ir statuso demonstravimu T.
Vebleno pasitlyta prasme. Motyvacijos teorija teigia, kad materializmas kyla dél psichologiniy
poreikiy nepatenkinimo, tokiy kaip artimyjy meile pagrjsty santykiy su kitais kiirimas arba sveikas
saves suvokimas. Pabégimo teorija materializmag aiskina, kaip atotrukj tarp to, kuo asmuo nori buti, ir
suvokimo, kokia yra jo dabartin¢ situacija, todél to pasekoje sukuriama neigiama saviverté, kuri
paastrina skausmg sukeliancias emocijas, tokias kaip nerimas ir nesaugumo jausmas. Materializmo ir
parodomojo vartojimo modelis buvo sudarytas remiantis jvairiy autoriy atliktais tyrimais. Parodomasis
vartojimas yra glaudziai susij¢s su materializmu, nes tai yra individy elgesys, kai jie rodo savo turta
jsigydami prabangiy daikty, paslaugy. Parodomojo vartojimo prekes zmonés dazniausiai renkasi tam,
kad jgyty trokStamg prestiza, o pasitenkinimas produktu pajuntamas déka aplinkiniy reakcijos, o ne dél
produkto panaudojamumo. Materialistai yra traktuojami ne vien tik kaip ,,uzsivede* vartoti daugiau;
jie taip pat yra matomi ,,statuso prekiy* vartojimo aspektu.

8. Materializmo dimensija nuosavybes paremta sekmé, gali turéti teigiama rysj su parodomuoju
vartojimu, del individy noro puikuotis jo/jos pasisekimu per materialig nuosavybe. Vartotojy karta Y
gali koreliuoti su materializmu ir parodomuoju vartojimu, dél jy svarbos teikiamos jy paciy jvaizdziui,
bei tod¢l, kad Y karta dazniausiai savo asmening nuomong apie aplinkinius susidaro pagal jy iSorinj
jvaizdj, kuris sietinas su turt0 nuosavybe ir jos demonstravimu. Vartotojy karta Y linkusi j
materializmo dimensijg jsigijimo kaip laimés paieska, kadangi jiems svarbu visuomenés pripazinimas,
kuris susieja asmenis, padeda pritapti ir kurti socialinius tinklus.

9. Empiriniai tyrimo rezultatai atskleidé, kad materializmo atskiri aspektai (jgijimo kaip laimés
paieska, jgijimo centriSkumas, nuosavybe paremta sékme) ir parodomasis vartojimas yra teigiamai ir
statistiSkai reik§mingai susij¢. Didesnis materializmas skatina didesnj polinkj j parodomajj vartojima,

taciau tik materializmo, kaip jsitikinimo, jog nuosavybé yra sekmeés garantas. Didéjant materializmui
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(isitikinimui, kad nuosavybé yra kelias j sékmg), didéja polinkis j parodomajj vartojimg. Taigi
individai savo turimg ir jgyjama nuosavybe mato kaip sékmés signala, todél daznai vartoja ir tuo siekia
parodyti savo seékme bei turtg kitiems asmenims.

10. Sio tyrimo rezultatai sutampa su ankstesniy autoriy tyrimais, kurie teigé kad egzistuoja
teigiamas rySys tarp materializmo ir parodomojo vartojimo. Rezultatai atskleide, ir nepatvirtino pries
tai atliktos moksliniy publikacijy analizés prielaidas, kurios teigé, kad vartotojai vyrai yra labiau linke j
parodomgj] vartojimg ir materializmg. Tyrimy rezultatai leidzia tik jzvelgti, kad iSties yra didelé
tikimybé, jog materializmas ir parodomasis vartojimas labiau pasireiskia tam tikroje vartotojy kartoje.
Nors vartotojy karta nedaro poveikio materializmui, taCiau gautas statistiSkai teigiamas rySys
parodomojo vartojimo pasireiSkimui. Vartotojy X kartos atveju materializmo poveikis parodomagjam
vartojimui yra teigiamas ir statistiSkai reikSmingas, tod¢l tai taip pat naujas reiSkinys, kadangi lig Siol
literatiroje buvo teigiama, kad vartotojy karta X neatspindi nei auksto, nei zemo materializmo lygio,
todé¢l jiems néra svarbi nei nuosavybé, nei tai, kaip jy bendraamziai suvokia nuosavybe. Taigi galime
daryti prielaida, kad nepaisant Siame amziuje turimo ekonominio stabilumo noras padidinti saves

suvokima, taip pat gali daryti jtakg asmens materialistinéms bei parodomojo vartojimo savybémes.

Rekomendacijos:

Kadangi aukstas materializmo lygis empiriskai yra siejamas su zemu laimés ir pasitenkinimo
gyvenimu lygiu (Belk 1984, 1985; Kasser& Ryan 1993; Richins & Dawson 1992), socialinés politikos
veikéjai gali susidométi tuo, kaip sumazinti materializmo lygj. Ir kadangi materializmas yra pagrindiné
varomoji jéga Siuolaikinéje vartotojiskoje visuomenéje (Cushman 1990; Looft 1971), mokslininkai,
tyrin¢jantys marketingo ir vartojimo pobidj, gali pageidauti iStirti materializma tiesiog dél jo teorinio
reikSmingumo.

Materializmo ir parodomojo vartojimo tyrimas suteiké informacijos, ir parod¢ kad bent jau i
dalies Sios sasajos atsiskleidzia ir Lietuvos kontekste. Tyrimas leido jzvelgti kurios materializmo
dimensijos turi sasajas su parodomuoju vartojimu tarp Lietuvos vartotojy. Buty naudinga atlikti
daugiau tyrimy Lietuvos rinkoje bei juos lyginti su atliktais kitose Salyse, tai padéty jvertinti ar rySys
tarp materializmo ir parodomojo vartojimo gali keistis priklausomai nuo kultirinio konteksto —

tarpkultiiriniy vartotojy skirtumy.
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Gerb. respondente!

PRIEDAI

Anketa

1 PRIEDAS. TYRIMO ANKETA

Esu Kauno Technologijos universiteto, Ekonomikos ir verslo fakulteto, Marketingo valdymo

programos Il kurso magistratiiros student¢ Aurimé Rinkeviciate. Atlieku vartotojy vertybinés

orientacijos ir pirkimo jproc¢iy tyrima.

Anketa yra anonimine, todeél tikiuosi, kad Jusy nuoSirdiis atsakymai padés gauti objektyvius

tyrimo rezultatus.

1. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 5, kai 1 reiSkia Jiisy visiSka
nesutinkima su teiginiu, 5 reiskia visiS§ka sutikimg su teiginiu. Pazymékite po vieng atsakyma

kiekvienam teiginiui:

VisiSkai
nesutinku

M

Nesutinku

O]

Nei sutinku Visiskai
nei Sutinku sutinku

nesutinku (4) (5)
©))

Dazniausiai jsigyju tik tuos daiktus,
kuriy man i§ tiesy reikia.

Norédamas, kad mano gyvenimas biity
kuo paprastesnis, stengiuosi nepirkti
man nereikalingu daikty.

Daiktai, kuriuos turiu, néra man tokie
jau svarbis.

Meégstu leisti pinigus daiktams, kurie
néra labai praktiski.

Apsipirkinéjimas man teikia
malonuma.

Man patinka prabanga mano
gyvenime.

Manau, jog materialys daiktai, man
9 9

yra maZiau svarbiis nei mano
bendraamziams.

Manau, jog turiu viska ko man reikia,
kad galé¢iau dziaugtis gyvenimu.

Manau, jog buciau laimingesnis jei
turéciau daugiau graziy ir brangiy
daikty.

Manau, jog bii¢iau laimingesnis jei
galéciau jsigyti, tai ko trokstu

Manau,jog bii¢iau laimingesnis jei
galéciau sau leisti daugiau.
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Mane erzina faktas, jog negaliu sau
leisti nusipirkti, tai ko tuo metu noriu.

Zaviuosi Zmonémis, kurie turi
prabangius namus, automobilius ir
drabuzius.

Manau, jogkai kurie svarbiausi tikslai
gyvenime yra susije¢ su materialiy
daikty jsigijimu.

Nemanau, jog turimi turtai parodo
Zmogaus sékme.

Esu jsitikines, jog daiktai, kuriuos
turiu daug pasako apie mano sékme.

Man patinka pirkti daiktus, kad
suZavéciau aplinkinius.

Nekreipiu démesio j tai, kg jsigija kiti.

2. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 6, kai 1 reiskia Jusy visi§ka
nesutinkima su teiginiu, 6 reiskia visiS§ka sutikimg su teiginiu. Parinkite po viena atsakyma

kiekvienam teiginiui:

VisiSkai
nesutinku

(1)

Nesuti
nku

O]

Nei sutinku
nei
nesutinku

®)

Sutinku
4)

VisisSkai
sutinku

()

Visiskai
nesutinku

o))

Tai, kad a$ perku brangiai
kainuojanciy prekiy zenkly
produktus, perteikia tam tikra
informacija mane supantiems
Zmonéms.

AS perku kai kuriuos produktus
todél, kad noriu parodyti kitiems, jog
esu pasiturintis.

Pasirinkdamas egzotiSkai atrodantj
produkta, a§ parodau savo draugams,
kad esu kitoks.

Kiti noréty prilygti man grozio ir
skonio pajautimu.

Jei turéciau proga, pasikabinciau
modernizmo srovés zymaus
dailininko paveiksla savo svetainéje.
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Nusipirk¢iau jdomig ar nejprasta
produkto, kuris dazniausiai biina
paprasto dizaino, versija, kad
parodyc¢iau kitiems, kad mano skonis
originalus.

Tapciau verslininky snobiskai
madingo klubo nariu.

AS kitiems parodau, kad mano
skonis yra rafinuotas.

AS renkuosi tam tikrus produktus ar
prekiy zenklus, kad susikurciau savo
stiliy, kuriuo visi zavétysi.

AS visada perku inovatyviausius ir
naujausius produktus.

AS$ daznai stengiuosi surasti
idomesng niekuo nei$siskirianciy
produkty versija, kadangi noriu
parodyti kitiems, kad man patinka
biti originaliam/-iai.

Bendri duomenys apie Jus:

1. Jiusy lytis: (pazymeékite vieng Jums tinkantj atsakymo variantg)

1. 1 Moteris
2. [1 Vyras

2. Jusy amZius: (jrasykite)

3. Jusy iSsilavinimas: (pazymékite vienq Jums tinkantj atsakymo variantg)
] Pradinis
Vidurinis

Profesinis

Nebaigtas aukstasis

o o &~ w bdh P

0

]

"1 AukStesnysis
U

1 Aukstasis

0J

7. Kita (jrasykite)

4. Miestas, kuriame gyvenate: (pazymeékite vieng Jums tinkantj atsakymo variantg)

1. 0 Vilnius




2.1 Kaunas
3. [ Klaipéda
4.1 Paneveézys

5.0 Kita (Irasykite)

5. Tu manai finansiniu poZiuriu Tu gyveni: (pazymeékite vieng Jums tinkantj atsakymo variantg)

1.0 Zymiai blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniy
2.1 Blogiau, begu daugma Lietuvos Zmoniy

3. ) Kaip dauguma Lietuvos zmoniy

4.1 Siek tiek geriau, negu dauguma Lietuvos Zmoniy

5.1 Zymiai geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniy
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2 PRIEDAS. KINTAMUJU CHARAKTERISTIKOS

Statistics
Noredamas,
kad mano Manau, jog Manau, jog
gyvenimas materialus Manau, jog buciau
butu kuo Megstu leisti | daiktai, man | turiuviska | laimingesnis | Manau, jog | Manau,jog
paprastesnis, pinigus yra maziau ko man jei tureciau buciau buciau
stengiuosi daiktams, svarbus nei reikia, kad daugiau laimingesnis | laimingesnis
nepirkti man kurie nera mano galeciau graziu ir jei galeciau | jei galeciau
nereikalingu labai bendraamzia dziaugtis brangiu isigyti, tai ko | sau leisti
daiktu. praktiski. ms. gyvenimu. daiktu. trokstu daugiau.
N Valid 204 204 204 204 204 204 204
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Mean 2,43 2,15 2,59 2,31 2,31 3,35 3,49
Std. Deviation 1,061 ,960 ,951 1,060 1,037 1,157 1,087
Minimum 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5 5
Statistics
Zaviuosi Manau, jogkai
zmonemis, kurie | kurie svarbiausi
turi prabangius | tikslai gyvenime | Esu isitikines, jog Man patinka
namus, yra susije su daiktai, kuriuos | pirkti daiktus, kad
automobilius ir | materialiu daiktu | turiu daug pasako suzaveciau
drabuzius. isigijimu. apie mano sekme. aplinkinius.
N Valid 204 204 204 204
Missing 0 0 0 0
Mean 2,43 2,36 2,46 1,99
Std. Deviation 1,116 1,087 ,954 ,987
Minimum 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5
Statistics
Nusipirkciau idomia
ar neiprasta produkto,
Jei tureciau proga, | kuris dazniausiai buna
As perku kai Pasirinkdamas Kiti noretu pasikabinciau paprasto dizaino,
kuriuos produktus | egzotiskai atrodanti prilygti man | modernizmo sroves versija, kad
todel, kad noriu | produkta, as parodau grozio ir zymaus dailininko | parodyciau kitiems,
parodyti kitiems, | savo draugams, kad skonio paveiksla savo kad mano skonis
jog esu pasiturintis. esu Kkitoks. pajautimu. svetaineje. originalus.
N Valid 204 204 204 204 204
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,77 2,19 2,44 2,46 2,39
Std. Deviation 1,156 1,420 1,431 1,655 1,519
Minimum 1 1 1 1 1
Maximum 6 6 6 6 6
Statistics
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As renkuosi tam As visada As daznai stengiuosi surasti
Tapciau tikrus produktus ar perku idomesne niekuo
verslininku As kitiems prekiu zenklus, kad | inovatyviausi neissiskirianciu produktu
snobiskai parodau, kad susikurciau savo us ir versija, kadangi noriu parodyti
madingo klubo | mano skonis yra | stiliu, kuriuo visi naujausius kitiems, kad man patinka buti
nariu. rafinuotas. zavetusi. produktus. originaliam/-iai.
N Valid 204 204 204 204 204
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,69 2,29 2,38 2,38 2,63
Std. Deviation 1,116 1,414 1,434 1,385 1,491
Minimum 1 1 1 1 1
Maximum 6 6 6 6 6

Tu manai finansiniu poziuriu Tu g

yveni: (pazymekite viena Jums tinkanti atsakymo varianta)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Blogiau, begu daugma 1 5 5 5
Lietuvos zmoniu
Kaip dauguma Lietuvos 99 49,3 49,3 49,8
zmoniu
Siek tiek geriau, negu dauguma 78 38,8 38,8 88,6
Lietuvos zmoniu
Zymiai geriau, negu dauguma 23 11,4 11,4 100,0
Lietuvos zmoniu
Total 204 100,0 100,0
Miestas, kuriame gyvenate: (pazymekite viena Jums tinkanti atsakymo varianta)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Vilnius 33 16,4 16,4 16,4
Kaunas 129 64,2 64,2 80,6
Klaipeda 9 4,5 4,5 85,1
Siauliai 5 2,5 25 87,6
Panevezys 1 5 5 88,1
Kitas variantas 24 11,9 11,9 100,0
Total 204 100,0 100,0
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3 PRIEDAS. FAKTORINE ANALIZE

MATERIALIZMO CENTRISKUMAS

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,782
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 355,075
df 10
Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

1 2,825 56,504 56,504 2,825 56,504 56,504
2 ,846 16,923 73,427

3 611 12,215 85,642

4 ,483 9,660 95,302

5 ,235 4,698 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

MATERIALIZMO JSIGIJIMO KAIP LAIMES PAIESKOS

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,782
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 355,075
df 10
Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

1 2,825 56,504 56,504 2,825 56,504 56,504
2 ,846 16,923 73,427

3 ,611 12,215 85,642

4 ,483 9,660 95,302

5 235 4,698 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

NUOSAVYBE PAREMTA SEKME

KMO and Bartlett's Test
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Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity

Approx. Chi-Square

df
Sig.

175,106

137

6

,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,267 56,665 56,665 2,267 56,665 56,665
2 ,694 17,357 74,022
3 ,607 15,185 89,207
4 432 10,793 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

PARODOMOJO VARTOJIMO FAKTORINE ANALIZE

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity

Approx. Chi-Square

df
Sig.

649,190

847

45
,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 4,301 43,007 43,007 4,301 43,007 43,007
2 ,997 9,971 52,978

3 ,935 9,348 62,326

4 77 7,771 70,096

5 ,684 6,835 76,932

6 ,668 6,684 83,615

7 522 5,224 88,839

8 ,459 4,590 93,429

9 ,367 3,667 97,096

10 ,290 2,904 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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MATERIALIZMAS

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity

Sig.

Approx. Chi-Square

812

735,940

55
,000

Total VVariance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Compone % of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
nt Total | Variance % Total Variance % Total Variance %
1 4,133 37,577 37,577 4,133 37,577 37,577 2,682 24,381 24,381
2 1,421 12,917 50,494 1,421 12,917 50,494 2,471 22,467 46,848
3 1,232 11,204 61,697 1,232 11,204 61,697 1,633 14,850 61,697
4 ,875 7,952 69,649
5 ,692 6,290 75,939
6 ,645 5,865 81,804
7 ,569 5171 86,975
8 ,448 4,075 91,050
9 ,400 3,636 94,687
10 ,363 3,298 97,984
11 ,222 2,016 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Factor Matrix®
Factor
1 2 3 4 5 6 7
Noredamas, kad mano gyvenimas butu kuo 171 125 -,003 ,765 ,030 -,068 ,154
paprastesnis, stengiuosi nepirkti man nereikalingu
daiktu.
Megstu leisti pinigus daiktams, kurie nera labai ,013 ,136 ,142 ,621 ,219 ,062| -,009
praktiski.
Apsipirkinejimas man teikia malonuma. ,058 ,153 ,134 ,210 ,045 534 | -,023
Man patinka prabanga mano gyvenime. ,113 ,224 ,273 ,028 ,111 ,025 ,639
Manau, jog materialus daiktai, man yra maziau ,085 ,030 ,078 ,091 ,125 ,054 ,674
svarbus nei mano bendraamziams.
Manau, jog turiu viska ko man reikia, kad galeciau ,088 ,369 ,139 ,082| -,161 -,011 ,282
dziaugtis gyvenimu.
Manau, jog buciau laimingesnis jei tureciau daugiau ,194 478 ,433 ,103 ,243 -,082 ,124
graziu ir brangiu daiktu.
Manau, jog buciau laimingesnis jei galeciau isigyti, ,018 ,791 ,165 ,007 ,289 ,062 ,052
tai ko trokstu
Manau,jog buciau laimingesnis jei galeciau sau leisti ,036 ,809 ,175 ,115 ,170 ,075 ,048
daugiau.
Mane erzina faktas, jog negaliu sau leisti nusipirkti, ,035 571 ,267 ,263 ,160 119 -,212
tai ko tuo metu noriu.
Zaviuosi zmonemis, kurie turi prabangius namus, ,140 ,195 ,666 ,181 ,216 -,019 ,028
automobilius ir drabuzius.
Manau, jogkai kurie svarbiausi tikslai gyvenime yra ,001 ,285 ,682 ,056 ,007 ,052 ,086
susije su materialiu daiktu isigijimu.
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Esu isitikines, jog daiktai, kuriuos turiu daug pasako ,197 ,073 ,499 -,076 ,165 ,143 ,073
apie mano sekme.

Man patinka pirkti daiktus, kad suzaveciau ,326 ,139 ,511 ,058 ,196 ,120 ,011
aplinkinius.

Nekreipiu demesio i tai, ka isigija Kiti. ,184 ,122 ,136 ,086 ,235 ,007 ,145
Tai, kad as perku brangiai kainuojanciu prekiu ,224 ,096 ,133 -,055 ,029 ,650 ,092
zenklu produktus, perteikia tam tikra informacija

mane supantiems zmonems.

As perku kai kuriuos produktus todel, kad noriu ,535 ,066 ,184 ,047 ,072 ,370 ,112
parodyti Kitiems, jog esu pasiturintis.

Pasirinkdamas egzotiskai atrodanti produkta, as ,529 ,182 ,087 ,026 ,054 ,393| -,149
parodau savo draugams, kad esu kitoks.

Kiti noretu prilygti man grozio ir skonio pajautimu. ,528 | -,011 ,095 -,012 ,005 ,226 ,008
Jei tureciau proga, pasikabinciau modernizmo sroves 299 -061| -118 ,135 ,048 270 -,196
zymaus dailininko paveiksla savo svetaineje.

Nusipirkciau idomia ar neiprasta produkto, kuris ,693 -,061| -,019 ,157 ,049 ,038| -,058
dazniausiai buna paprasto dizaino, versija, kad

parodyciau Kitiems, kad mano skonis originalus.

Tapciau verslininku snobiskai madingo klubo nariu. ,621| -,029 ,187 ,086 ,092 ,053 121
As kitiems parodau, kad mano skonis yra rafinuotas. ,554 ,024 ,091 ,009| -,030 ,268 ,052
As renkuosi tam tikrus produktus ar prekiu zenklus, 712 ,092 172 -,009 ,115 ,025 ,070
kad susikurciau savo stiliu, kuriuo visi zavetusi.

As visada perku inovatyviausius ir naujausius ,525 ,043 ,129 ,039 ,155 ,015 ,146
produktus.

As daznai stengiuosi surasti idomesne niekuo ,733| 211 ,002 ,011| -,021 -121| -,023

neissiskirianciu produktu versija, kadangi noriu
parodyti kitiems, kad man patinka buti originaliam/-
ial.

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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4 PRIEDAS. MATERIALIZMO IR PARODOMOJO VARTOJIMO VIDURKIU RANGAI

Ranks

amzius kateg Mean Rank

mater_centrisk iki 22 metu 56 116,08
23-40 metu 43 78,38
virs 41 102 102,25
Total 201

mater_sekme iki 22 metu 56 102,10
23-40 metu 43 84,31
virs 41 102 107,43
Total 201

parodomas_bendr iki 22 metu 56 107,42
23-40 metu 43 81,36
virs 41 102 105,75
Total 201

mater_bendr iki 22 metu 56 104,95
23-40 metu 43 87,53
virs 41 102 104,51
Total 201

mater_laime iki 22 metu 56 99,15
23-40 metu 43 100,78
virs 41 102 102,11
Total 201

PAGAL AMZIU
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5 PRIEDAS. MATERIALIZMO IR PARODOMOJO VARTOJIMO VERTINIMO
PRIKLAUSOMYBE NUO AMZIAUS

Test Statistics*”
mater_centrisk mater_sekme parodomas_bendr mater_bendr mater_laime
Chi-Square 10,643 4,854 6,278 2,940 ,095
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,005 ,088 ,043 ,230 ,954

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: amzius kateg
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6 PRIEDAS. MATERIALIZMO IR PARODOMOJO VARTOJIMO VIDURKIU RANGAI

PAGAL LYTI
Ranks
4. Jusu lytis: (pazymekite
viena Jums tinkanti atsakymo
varianta) N Mean Rank
mater_centrisk Vyras 45 86,08
Moteris 156 105,30
Total 201
mater_sekme Vyras 45 101,66
Moteris 156 100,81
Total 201
parodomas_bendr Vyras 45 113,52
Moteris 156 97,39
Total 201
mater_bendr Vyras 45 96,72
Moteris 156 102,23
Total 201
mater_laime Vyras 45 97,29
Moteris 156 102,07
Total 201
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Test Statisticsa

7 PRIEDAS. MATERIALIZMO IR PARODOMOJO VARTOJIMO VERTINIMO

PRIKLAUSOMYBE NUO LYTIES

REGR factor
REGR factor score REGR factor
score REGR factor REGR factor parodomojo score 2 for
centriskumo score hapiness SCore  sucess vartojimo analysis 5
Mann-Whitney U 2789,500 3338,000 3493,500 2923,500 3483,000
Wilcoxon W 3824,500 4373,000 15739,500 15169,500 15729,000
z -2,116 -,500 -,048 -1,707 -,079
Asymp. Sig. (2-tailed) ,034 ,617 ,962 ,088 ,937

a. Grouping Variable: 4. Jusu lytis: (pazymekite viena Jums tinkanti atsakymo varianta)
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8 PRIEDAS. KOLMOGOROV - SMIRNOV Z TESTO P — REIKSMES

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

mater_centri | mater_sekm | parodomas_ | mater_bend | mater_laim
sk e bendr r e

N 201 201 201 201 201
Normal Parameters®®  Mean 2,2935 2,3097 2,2632 2,6331 2,8726
Std. Deviation ,87944 ,78153 ,90622 ,59332 ,82201

Most Extreme Absolute ,188 074 ,082 ,049 ,084
Differences Positive ,188 ,074 ,082 ,035 ,047
Negative -,108 -,067 -,082 -,049 -,084

Kolmogorov-Smirnov Z 2,664 1,046 1,161 ,697 1,190
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 224 135 716 118

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.
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9 PRIEDAS. MATERIALIZMO SASAJOS SU PARODOMUOJU VARTOJIMU (SPEARMAN

Correlations

RHO KORELIACIJOS KOEFICIENTAI)

mater_cen | mater_sek | parodoma | mater_be | mater_lai
trisk me s_bendr ndr me

Spearman's mater_centris Correlation 1,000 ,199™ ,108™ 485" ,208™
rho k Coefficient

Sig. (2-tailed) ,005 ,005 ,000 ,000

N 201 201 201 201 201

mater_sekme Correlation ,199™ 1,000 328" 754" 494™
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,005 | . ,000 ,000 ,000

N 201 201 201 201 201

parodomas_b  Correlation ,198™ 328" 1,000 312" 214™
endr Coefficient

Sig. (2-tailed) ,005 000 . ,000 ,002

N 201 201 201 201 201

mater_bendr  Correlation ,485™ 754" 312" 1,000 880"
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 | . ,000

N 201 201 201 201 201

mater_laime  Correlation ,298™ 494™ 214" 880" 1,000
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,002 ,000] .
N 201 201 201 201 201

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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10 PRIEDAS. MATERIALIZMO POVEIKIO PARODOMAJAM VARTOJIMUI PAPRASTOS
TIESINES REGRESIJOS REZULTATALI
Regresija tiesine
Variables Entered/Removed”
Model Variables Entered | Variables Removed
1 mater_bendr?

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

Method
Enter

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,298° ,089 ,084 ,86709
a. Predictors: (Constant), mater_bendr
ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 14,629 1 14,629 19,458 ,000°
Residual 149,618 199 ,752
Total 164,248 200
a. Predictors: (Constant), mater_bendr
b. Dependent Variable: parodomas_bendr
Coefficients®
Standardi
zed
Unstandardized | Coefficie Collinearity
Coefficients nts Correlations Statistics
Std. Zero- | Partia Tolera

Model B Error Beta t Sig. | order | Part nce VIF
1  (Constan 1,063 279 3,811 ,000

t)

mater_b 456 ,103 298| 4,411| ,000 298| ,298| ,298( 1,000] 1,000

endr

a. Dependent Variable: parodomas_bendr

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions
Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) mater_bendr
1 1 1,976 1,000 ,01 ,01
2 ,024 9,009 ,99 ,99

a. Dependent Variable: parodomas_bendr
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11 PRIEDAS. MATERIALIZMO DIMENSIJU POVEIKIS PARODOMAJAM
VARTOJIMUI TIESINES DAUGIALYPES REGRESIJOS REZULTATAL

Variables Entered/Removed”®

Model Variables Entered | Variables Removed Method

1 mater_laime, Enter
mater_centrisk,

mater_sekme

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

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 5612 315 312 .72592
a. Predictors: (Constant), mater_laime, mater_centrisk, mater_sekme
ANOVAP

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 70.171 3 70.171 133.164 ,000°

Residual 152.816 198 527

Total 222.987 201

a. Predictors: (Constant), mater_laime, mater_centrisk, mater_sekme
b. Dependent Variable: parodomas_bendr

Coefficients®

Standardize
d
Unstandardized Coefficient Collinearity
Coefficients S Correlations Statistics
Zero- Toleran
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial Part ce VIF
1 (Constant) 1,113 ,251 4,430 ,000
mater_centri ,116 ,072 1131 1,608 ,109 ,183 114 ,107 ,902| 1,108
sk
mater_sekm 344 ,091 297 3,801 ,000 ,335 ,261 ,253 7271 1,375
e
mater_laime ,031 ,088 ,028 ,347 ,729 217 ,025 ,023 ,689| 1,452
a. Dependent Variable: parodomas_bendr
Collinearity Diagnostics®
Condition Variance Proportions
Model Dimension | Eigenvalue Index (Constant) | mater_centrisk | mater_sekme | mater laime
1 1 3,819 1,000 ,00 ,01 ,00 ,00
2 ,097 6,282 ,00 ,81 ,20 ,03
3 ,048 8,912 ,55 ,18 ,64 ,06
4 ,036 10,236 45 ,00 ,16 ,91

a. Dependent Variable: parodomas_bendr
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12 PRIEDAS. MODERUOJANTI REGRESIJA

R R-sq MSE F dflt df2 p
363 132 731 5.923 5.000 195.000 .000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 1.864 504 3.701 .000 .870 2.857
mater be .183 .186 .984 .326 -.183 .549
D1 -600 .814 -737 462 -2.205 1.005
D2 -581 .748 -776 439 -2.056 .895
int_1 .085 311 274 785 -528 .699
int_2 356  .287 1.240 .216 -210 .922

Conditional Effect of Focal Predictor in Groups Defined by the Moderator Variable:

amzius_k  coeff se t p LLCI ULCI
1.000 .183 .186 .984 326 -.183 .549
2.000 .268 .250 1.073 .285 -.225 .760
3.000 .624 142 4408 .000 .345 .903
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