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PADEKA

Rasydama Sig disertacijg supratau, koks svarbus yra geras Zodis, pagalba,
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Ypatingas acii mano disertacijos vadovui profesoriui Vytautui
Dik¢iui, kuris moké, leido klysti, palaiké ir gelbéjo. NuoSirdziai dékoju uz
patarimus, idé&jas, jzvalgas, empatija, pozityvuma, tikéjimg, konstruktyvy
vadovavima. Uz visokeriopa pagalbg tada, kai man atrod¢, jog viskas prarasta.

Profesoriui Sigitui Urbonavi¢iui dékoju uz itin vertingas pastabas,
palaikyma, skatinima, Siltus pokalbius ir pasitikéjima.

Dekanei profesorei Aidai Macerinskienei dékoju uz greitus
sprendimus, geranoriSkuma, paprasta ir kartu dalykiska komunikacija.

Profesorei Danutai Diskienei acii uz pasitikéjima, palaikyma,
pagalba, gera zod].

Jolitai Mortnienei aciii, kad laiké mano ranka nuo pradzios iki galo,
nuostaby humoro jausma, tvirtg petj, ant kurio laikési ir laikosi visas darbinis
pasaulis.

Karinai Adomavicittei aciii uz draugyste, dalijimasi patirtimi,
raginimg veikti, parama ir patarimus.

Vaidai Kaduskeviciitei dékoju uz bendra kelig, draugyste, ypac Silta
rysj ir skubig pagalba.

Ignui Zimaiciui acii uz dalijimasi patirtimi, juoka, bendryste,
dziaugsma dirbti drauge.

Mindaugui Deguciui dékoju uz geranoriskuma, recenzijas, patarimus,
dalijimasi informacija.

Indrei Radavicienei aéiii uz tai, kad, budama zingsniu priekyje, ragino
nedelsti ir skatino eiti greta.

Raminui Casui uz visada puikia nuotaika, nuostaby humorg ir
jzvalgas.

Rasuolei Andrulienei uz palaikyma, gera nuotaika, bendryste.

Atskirai dékoju Algiui Gaizuciui uz tai, kad dar bakalauro suole
sudomino rinkodara ir lydéjo visy studijy metu — nuo bakalauro iki
doktorantiiros.

Mano mylimai magistro darbo vadovei Vilijai Gudonienei ypatinga
padéka, uz tai, kad, pasibaigus magistro studijoms, iki S$iol islaikéme
nuostabiai $ilta rysj, uz tai, kad galime kalbéti apie viska, uz palaikyma ir
mazas tradicijas.

Rasai Paulienei dékoju uz vertingus patarimus ir pagalba.



Palmyrai Jucaitienei, Vidai Dubonienei, Alionai Markauskienei uz
ypac svarbig pagalbg.

Leonorai Norvilienei uz vertimg j angly kalba.

Ypatinga padéka mano gyvenimo vyrams — Albinui ir AZzuolui. Sios
disertacijos nebiity, jei jis nebiituméte tikéje manimi labiau nei a$§ savimi
tikéjau. AcCii uz tvirtg palaikymg, kantrybe, nuolatinius grazius zodZius,
nuosirdzius linkéjimus man visko geriausio. Jiis mano tvirCiausia atrama,
Seima ir mano tvir¢iausias pamatas.

Aciti mamai, kad riipinosi, ar nesalta, ar sveika, ar nieko netriksta. Uz
tai, kad kartu i§gyvenome bendras netektis ir kartu mokémes gyventi be técio.
Dékoju uz tai, kad kartu iSmokome eiti j priek] ir nesidairyti atgal.

Acit tariu savo krikS§to mamai, kuri skatino nepasiduoti — jauciau
nuolatinj jos palaikyma ir riipest].

Dékoju savo paioms geriausioms draugéms Evelinai Saliutaitei ir
Kristinai Silgalienei uz skambucéius, Zinutes, grieztesnj zodj, raginima grei¢iau
uzbaigti disertacija ir grjzti  savo ankstesne versija.

Acili nuostabiai draugei Solidai Masteikienei, kuri, pamir§dama apie
savo poilsj, iSleisdavo atostogy ir prisiimdavo prizitiréti miisy namus, ir uz tai,
kad visada iSradingai sutikdavo grjztancius.

Nuosirdziai dékoju visiems kolegoms ir draugams uz supratinguma ir
kantrybe. Uz tai, kad nepyko uz praleistus Sventinius sveikinimus, uzmirstus
gimtadienius, bet patys neuzmirSdavo paskambinti. Uz tai, kad sunkesni
momentai jy déka virsdavo skambiu juoku.

Dékoju savo nuostabiems buvusiems ir esamiems studentams — jus
mane skatinate tobuléti.

Acil mano iStikimiems bic¢iuliams, kurie neperskaitys Sios padékos,
nes nemoka skaityti — Krapui, Sturmui ir Zoro. Jie i$vesdavo pasivaiki¢ioti,
dovanojo jaukias akimirkas ir kantriai lauke.



PAGRINDINES DISERTACIJOJE VARTOJAMOS SAVOKOS IR
SUTRUMPINIMAI

Pasitenkinimas — atitikti vartotojy lukesciai.

Dékingumas — virSyti vartotojy liikesc¢iai; emocijy klasés elementas,
kuriuo siekiama kaupti socialinj ir emocinj kapitala, jtraukiantj individus j
santykiy kiirima.

Isitraukimas — santykiy rinkodaros rezultatas, kuris apibréziamas
kaip tiesioginis ar netiesioginis kliento indélis j jmonés vertés didinima.

Apskaiciuotas jsipareigojimas — kai klientas susiduria su didelémis
pakeitimo i$laidomis, priklausomybe nuo santykiy, pasirinkimo tritkumu arba
kai suvokiamg naudg klientas lengvai gali pakeisti alternatyviu partneriu.

Afektinis (emocinis) jsipareigojimas — emocinis prisiriS$imas, kurj
klientas jaucia paslaugy teikéjui ir kuris iSreiSkia savo psichologinj artuma su
tuo pardavéju: ¢ia svarbu riipestis, draugysté ir pasitikéjimas.

Netikras lojalumas — netikro lojalumo atvejai vadinami funkciniais
ir taip pat siejami su inertiskais pirkimais, kurie budingi situacijoms, kai
klientai yra priversti biiti iStikimi, nors to ir nenori.

Tikrasis lojalumas — tikrasis lojalumas yra ne tik pakartotiné pirkimo
elgsena, tai gali buti ir kitoks neatsitiktinis elgesys, atsirandantis kaip
Isipareigojimo rezultatas.

Isipareigojimas — emocinis pirkéjo prisiriSimas, lemiantis ilgalaikius
santykius.

GeranoriSkumas — klienty suvokiamas geranoriSkumas yra
apibréziamas kaip suvokimas, kokiu mastu pardavéjas nuoSirdziai domisi
kliento gerove ir siekia bendros naudos.

Empatija — apibréZiama kaip asmens sugebéjimas pajusti kito mintis,
jausmus ir i§gyvenimus, dalytis kito emocine patirtimi ir reaguoti j pastebétus
kito zmogaus iSgyvenimus.

Abipusi§kumas — dviejy Zmoniy sgveika vienas kito naudai.

Bendras dékingumo pojiitis — gali bti laikomas nusiteikimas patirti
dékinguma: negalima tikétis, kad j dékingumag linkgs Zmogus bet kuriuo
momentu bus dékingas, bet labiau tikétina, kad jis patirs dékinguma tam
tikromis situacijomis, taigi i dékinguma link¢ individai turi Zemesnj
dékingumo slenkst;.

Religija — pasaulézitiros ir etiniy nuostaty visuma, kuriai biidinga tam
tikry ritualy sistema, tikéjimas antgamtine jéga ar jégomis; religija nuo



tikéjimo skiriasi tuo, kad, kitaip nei tikéjimas, dazniausiai turi vie$aji
elementy.

e.WOM (elektroniniai atsiliepimai i$ lupu i lupas) — yra bet koks
teigiamas ar neigiamas potencialiy, esamy ar buvusiy klienty teiginys apie
produkta ar jmong, prieinamg daugybei Zmoniy ir institucijy internetu.

Socialinés medijos — socialinés medijos yra programine jranga
pagristy skaitmeniniy technologijy rinkinys, suteikiantis vartotojams
skaitmenine aplinkg, kurioje jie gali siysti ir gauti skaitmeninj turinj ar
informacija per tam tikra internetinj socialinj tinklg.

Santykiy rinkodara — visg rinkodaros veikla, kuria siekiama kurti,
plétoti ir palaikyti santykius.

Emocijos — psichologinés buisenos, kylancios i§ kognityviniy jvykiy,
vertinimy ar paciy minciy.
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IVADAS

Temos aktualumas. Siuolaikiné rinkodaros veikla ypatinga démesj skiria
santykiy su vartotojais karimui. Dauguma santykiy teorijy akcentuoja
vartotojo lojalumo, ketinimo pirkti ir skleisti palankia informacija ,,i$ lupy i
lupas“ (angl. WOM — word of mounth) reikSme. Hirschmano (1970)
koncepcija rodo, kad lojalumas gali pasireiksti per jsitraukimo elgsena
(skundus, teigiamas ar neigiamas rekomendacijas, teigiamus ir neigiamus
WOM). Informacija, sklindanti socialinése medijose, vadinama e WOM (Katz
ir kt., 2017). Seo ir kt. (2020), remdamiesi tiek fundamentaliais, tiek
naujausiais moksliniais $altiniais, socialines medijas apibrézé kaip bendrinius
jrankius ar platformas, skirtus komunikacijai internete. Barreto (2013)
nuomone, reik§mingas interneto proverzis atsirado dél naudojimosi socialiniy
medijy kanalais, kuriy neatskiriama dalis yra socialiniy medijy vartotojy
tarpusavio komunikacija. Bendravimas socialinése medijose ypatingas tuo,
kad yra asinchroninis ir archyvuojamas — tai leidzia vartotojams patogiu laiku
gauti informacija i$ interneto Saltiniy (Tran ir Strutton, 2020). Socialiniy
medijy plétra naudojasi verslo jmonés, kurios suinteresuotos teigiamu
e.WOM plitimu ir didesniu vartotojy jsitraukimu j socialines medijas.
Naudodamiesi socialinémis medijomis Zmonés ne tik palaiko rySius vieni su
kitais, bet ir kei¢iasi informacija apie produktus bei prekés Zenklus (Bartosik-
Purgat, 2018). | §j procesa vartotojai vis labiau jtraukiami ir perima rinkodaros
komunikacijos proceso kontrolg: jie tampa praneSimy kiiréjais,
bendradarbiais, komentatoriais (Hamilton ir kt., 2016), reklamos agentais
(Tran ir Strutton, 2020). Vartotojai vieni Kitais pasitiki labiau negu
prane$imais, iSeinan¢iais i§ jmoniy, todél, dalydamiesi informacija
tinklaras¢iuose, socialiniy tinkly svetainése, turinio bendruomenése ir
bendradarbiavimo projektuose tiki, kad gaus nesaliska nuomong apie produkta
ar paslaugg ir tai nebus reklaminé Zinuté arba SaliSka informacija, norint
priversti vartotojg pirkti (Tran ir Strutton, 2020). Tai rodo ir Nielsen® apklausa
— buvo apklausiami 28 000 respondenty i§ 56 valstybiy, 70 % apklaustyjy
teigé, kad, skaitydami kity klienty praneSimus apie preke ar paslauga, ja
pasitiki, o net 92 9% apklaustyjy teigé pasitikintys pazjstamy
rekomendacijomis. Biitent dél aktyviy vartotojy pranesimy, socialiniy medijy
vaidmuo palaipsniui keitési nuo vienos rinkodaros priemonés iki rinkodaros
zvalgybos $altinio (kuriame jmonés gali stebéti, analizuoti ir nuspéti klienty
elgseng) — tai tapo priezastimi rinkodaros specialistams strategiSkai naudoti

! http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2012/consumer-trust-in-online-social-
and-mobile-advertising-grows.html [Zzitréta 2021-05-20]
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socialines medijas (Li, Larimo ir Landou, 2021). Taigi, nors socialinés
medijos kaip reiSkinys bendraja prasme yra patogus biidas tirti konkurencing
aplinka, stebéti savo vartotojus, ta¢iau problema ta, kad jmonéms sunku daryti
poveikj skleidziamiems atsiliepimams — ypa¢ teigiamiems. Neigiamy
atsiliepimy jmonés gali i§vengti, nes jvairios socialiniy medijy platformos
daznai sudaro salygas filtruoti neigiamus atsiliepimus, pavyzdziui, juos
iStrinti, panaikinti reitingavimo eilute arba visiskai apriboti galimybe pasakyti
savo nuomone. O teigiami atsiliepimai generuojami gerokai sunkiau. Kad
parasyty teigiama atsiliepima, vartotojas turi bti teigiamai nusiteikgs jmones
atzvilgiu, pavyzdziui, jgij¢s pirkimo patirties. Taciau gali nutikti ir taip, kad,
net nejvykus pirkimo sandoriui, jmonés darbuotojas reikiamu metu pagelbéja
ir vartotojas atsidékoti gali ne pakartotiniais pirkimais ar ¢ekio sumos
padidinimu, o teigiamais atsiliepimais socialinése medijose, taip iSreikSdamas
savo palankuma jmonei. Kuo daugiau teigiamy atsiliepimy, tuo geresné
jmonés reputacija, didesnis pasitikéjimas ja ir daznesnis bendras pozityvus
matomumas socialiniy medijy kontekste. Taigi prasminga istirti, kokie
veiksniai paskatina vartotojus skleisti teigiamus atsiliepimus socialinése
medijose ir kokig nauda tai teikia jmonéms.

Dabartinis disertacijos temos iStyrimo lygis

Literatiiros analizé rodo, kad e. WOM teigiamai veikia vartotojy lojaluma (Luo
ir kt., 2015). Lojalius vartotojus lengviau motyvuoti skleisti teigiamus
e.WOM (Keiningham ir kt., 2008). Didesnis vartotojy jsitraukimas j socialines
medijas, jskatinant e.WOM, gali paskatinti juos palaikyti emocinius
ilgalaikius santykius su verslo jmonémis (Perera ir kt., 2019). Teigiami
e.WOM, be abejo, yra lojalumo forma, taciau néra iki galo istirta, kokie
veiksniai paskatina vartotojo norg dalytis teigiamais atsiliepimais socialinése
medijose.

Mokslinéje literattiroje Kaip patikimas veiksnys, galintis paskatinti
vartotojo lojalumg, daznai minimas pasitenkinimas. Tai reiskia, kad kuo
vartotojas labiau patenkintas, tuo didesné tikimybé, jog jis skleis teigiamus
e.WOM socialinése medijose, taip iSreikSdamas savo lojaluma jmonei. Nors
pasitenkinimas mokslin¢je literatiiroje daznai jvardijamas kaip lojalumo
Serdis (Sudarman ir kt., 1998; Wangenheim ir Bayon, 2007; Zeitham ir kt.,
1996; Bloemer, de Ryter ir Wetzels, 1999; Oliver, 1999), svarbu pazyméti,
kad su tokia nuomone sutinka ne visi autoriai. Setiawan ir kt. (2014), Bowen
ir Chen (2001), Yang ir Peterson (2004), Kim ir Lee (2013) tyrimai rodo, jog
pasitenkinimas yra per silpnas veiksnys, norint uztikrinti lojaluma, kartu ir
teigiamus e WOM. Bowen ir Chen (2001) savo tyrimo i§vadose teigia, kad
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pasitenkinimui padidéjus vienu balu, lojalumas padidéja smarkiai, taciau
pasitenkinimui sumazéjus, lojalumas krinta dramatiskai, todél, pasak autoriy
(Bowen ir Chen, 2001), vadovai turi suprasti, kad turéti patenkinty klienty
néra visiskai gerai — reikia turéti labai patenkinty klienty. Sios dvireik§més
mokslinés diskusijos skatina ieskoti patikimesnio nei pasitenkinimas veiksnio,
kuris lemty teigiamus atsiliepimus.

Analizuojant moksling literattirg i$ e. WOM, Kkaip lojalumo pasekmés,
perspektyvos, pastebéta, kad vartotojy dékingumas taip pat gali biti
motyvuojantis veiksnys. Dékingi pirkéjai gali atsidékoti didindami ¢ekio
sumg, tapdami lojaldis, pasidalydami teigiamais atsiliepimais, aktyviai
reaguodami ] pardavéjo kvietimg dalyvauti jo sumanytose programose
(Palmatier ir kt., 2009; Morales, 2005; Kolyesnykova ir Dodd, 2007). Ivairiy
discipliny : ekonomikos, sociologijos, antropologijos ir evoliucinés
biologijos, literatiros analizé parodé, jog dékingumas yra emocinis
abipusiSkumo branduolys ir pagrindiné jéga, daranti jtaka santykiams
(Palmatier ir kt., 2009). Gaves papildomos naudos, vartotojas susiformuoja
teigiamg suvokimg apie pardavéja (Wang, 2006; per Fazal-e-Hasan, 2013),
tod¢l pardavéjas, sukéles dékingumg pirkéjui, uzsitikrina papildoma
rinkodaros jrankj, nepatirdamas islaidy (Fazal-e-Hasan, 2013). Visgi
nuodugnesné dékingumo veiksnio analizé parodé, kad dékingumas yra itin
subtili emocija. Dauguma autoriy pazymi, kad dékingumo provokacijos
poveikis gali bati kardinaliai prieSingas lauktam rezultatui, pavyzdziui, vietoj
sandorio i§ vartotojo galima sulaukti visiSko ignoravimo ar vengimo. Tyrimai
rodo, kad jprastoje, fizinéje aplinkoje dékingumui peraugus j skolos, kaltés ar
net gédos jausmus, vartotojo veiksmai vis tiek gali teikti ekonomine nauda
(Morales, 2005; Watkins, 2006), t. y. jis vis tiek bus linkes pirkti arba padidinti
Cekio sumg, bet tuo pat metu jaus diskomforta ir nora greiCiau iSeiti i$
situacijos. Nepaisant to, Lee, Kim ir Pan (2014) tyrimai rodo, kad dékingumas
veikia kaip patikimesnis tarpininkas, palyginti su pasitenkinimu, ir paskatina
abipusiskus veiksmus. Autoriy (Lee, Kim ir Pan, 2014) nuomone, tai gali buti
dél bendro ir asmenisko abipusiskumo skirtumo: bendrasis abipusiskumas
atspindi pasitenkinimg (pvz., geras maistas, gérimai, maloni fizin¢ aplinka —
tai, kas visuotinai prieinama visiems vartotojams), neleidzia vartotojams
jaustis skolingiems, dékingiems ir jsipareigojusiems; prieSingai yra Ssu
asmeniniu abipusiskumu, kuris sukeliamas, kai vartotojams suteikiamos
i§skirtinés malonés, paslaugos — tokiose situacijose vartotojas jauciasi
ypatingas, gaunantis tam tikras privilegijas, kurios priklauso tik jam
asmeniskai, bet nepriklauso kitiems vartotojams. Kitaip tariant, individualus
démesys skatina individualig vartotojo atsakomgjg reakcijg (Palmatier, 2009;
Fazal-e-Hasan, 2020). Sie abipusiskumo skirtumai ir moksliniai gincai dél
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moderuojancio pasitenkinimo rysio su lojalumu leidzia daryti prielaida, kad
tyrimuose yra konceptuali spraga, kuri galiausiai lemia pirmiau minétus
tyrimy rezultaty nesutapimus.

Analizuojant mokslinius Saltinius matyti, kad daznai tyrimuose
pasitenkinimui priskiriamos dékingumo savybés. Bowen ir Chen (2001) tyré
pasitenkinimo jtakg lojalumui ir savo moksliniame darbe pateiké tyrime
dalyvavusio respondento nuomong, kas sukélé jo pasitenkinimg vieSbuciu —
lankytojo atsakymas buvo toks: ,,[SJuplanaves paskutinés minutés kelione,
visame mieste negal¢jau rasti viesbucio kambario, bet kazkaip vienas
vieSbutis man atrado vietg — Sios pastangos labai padidino mano lojaluma.*
Tyrimo autoriy (Bowen ir Chen, 2001) §is atvejis buvo traktuojamas kaip
pasitenkinimas. Vis délto, atsizvelgiant | dékingumo ir pasitenkinimo
apibrézimus, minétas atvejis biity greiciau dékingumo, o ne pasitenkinimo
pasireiSkimas. Ching Chen (2012) pasitenkinimg apibrézia kaip kliento
lukeséiy atitikti jo vartojimo patiriai. Dékingumg galima suprasti kaip
vir§ytus lukesc¢ius (Palmatier ir kt., 2009; Morales, 2005; Kolyesnykova ir
Dodd, 2007; McCullog ir Tsang, 2013; Raggio ir Folse, 2009). Remiantis Siais
neatitikimais, galima daryti prielaida, kad, norint nustatyti, kuris veiksnys
skatina vartotojy norg skleisti tegiamus ¢.WOM, bitina aiskiai atskirti
dékingumo ir pasitenkinimo sgvokas.

Analizuojant mokslinius Saltinius buvo pastebéta, jog vartotojy
polinkis skleisti e. WOM siejamas ir su asmeninémis savybémis, tokiomis kaip
vartotojo bendras dékingumo pojitis (McCullough, Emmons ir Tsang, 2002),
lytis ir amzius (Kasdan ir kt., 2009; Kolyesnykova ir kt., 2009), religingumo
laipsnis (Watkins, 2003; McCullougg ir kt., 2003; Emmons ir Crumpler, 2000;
Matras ir kt., 2016). Taigi tyrimai rodo, kad Sie veiksniai gali lemti, kaip
individas reaguoja | pasitenkinimo ar dékingumo situacijas ir kaip
interpretuoja bei iSreiskia savo busena, todé¢l gali turéti nepriklausoma rysj su
e.WOM, tiriant dékingumo ir pasitenkinimo jtaka vartotojo norui teigiamai
atsiliepti.

Moksliniuose $altiniuose yra jrodymy, kad tiek dékingumas, tiek
pasitenkinimas gali paskatinti teigiamg pozitrj | pardavéja ir sukelti pirkéjui
norg skleisti palankius atsiliepimus, taciau iki Siol atlikti tyrimai rodo, jog
kiekvieno individo asmeninés, demografinés savybés ar religingumo laipsnis
polinkj skleisti teigiamg informacija apie jmong¢ gali susitirpinti, taigi
prasminga visus veiksnius jtraukti j tyrimg ir iSanalizuoti, kaip asmeninés
savybés, dékingumas ir pasitenkinimas veikia vartotojy ketinimg teigiamai
atsiliepti.
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Disertacijos tyrimo Kklausimas: Kkaip asmeninés savybés,
dékingumas ir pasitenkinimas veikia ketinima skleisti teigiamus atsiliepimus
socialinése medijose?

Disertacijos tyrimo objektas: ketinimas skleisti teigiamus e.WOM
socialinése medijose.

Disertacinio darbo tikslas: nustatyti asmeniniy savybiy, dékingumo
ir pasitenkinimo poveikj vartotojy Ketinimui skleisti teigiamus atsiliepimus
socialinése medijose.

Disertacijos tikslui pasiekti numatyti tokie uZdaviniai:

1. ldentifikuoti ,,dékingumo* ir ,pasitenkinimo* savoky panaSumus ir
skirtumus, nustatyti jy svarbg santykiy su vartotojais karimui.

2. Identifikuoti asmenines vartotojy savybes ir nustatyti jy svarbg santykiy su
vartotojais kiirimui.

3. Nustatyti e. WOM sklaidai socialinése medijose biidingus bruozus.

4. Jvertinti ir pagrjsti dékingumo, pasitenkinimo ir asmeniniy savybiy jtakg
polinkiui skleisti teigiamus e.WOM socialinése medijose.

Mokslinio darbo eiga

1. Sisteminé dékingumo veiksnio analizé, kurios rezultatais naudojantis
buvo identifikuota numanoma dékingumo jtaka daugiafunkcémis Kryptimis,
taip pat buvo atsizvelgiama j ankstesniy tyrimy apribojimus, efektyvuma,
galimus patobulinimus. Sisteminé analizé buvo atliekama keturiais etapais:
1) planavimo; 2) duomeny rinkimo; 3) duomeny sisteminimo; 4) duomeny
analizés.

Planavimo etape buvo iskeltas esminis tyrimo klausimas — Kaip
dékingumo emocija veikia vartotojo lojaluma per norg atsidékoti prekybos
situacijose. Tyrimo metu buvo planuojama gauti teorinj konceptualy
dékingumo sgvokos pagrinda ir naudojamas dékingumo emocijos matavimo
priemones. Siuo tikslu buvo paruostas tyrimo protokolas, kuriame uZfiksuotos
penkios analizuojamos pozicijos: 1. Matavimo priemonés. 2. Konceptuali
dékingumo reik§mé. 3. Dékingumo priezastys. 4. Atsidékojimo reakcijos.

Duomeny rinkimo etape publikacijy paieSkai naudotos automatinés
duomeny bazés ,,Google Scholar®, ,,Scopus®. Straipsniy atrankai laiko
kriterijus nebuvo taikomas, siekiant neatsiriboti nuo fundamentaliy moksliniy
Saltiniy, jei tokiy biity. Pradiniame Saltiniy skenavimo etape buvo jtraukti visi
moksliniai tekstai (iSskyrus knygas ir konferencijy medziaga), kuriuose
dékingumas analizuojamas kaip rei$kinys arba aptariama Sio rei$kinio jtaka
asmeny elgsenai. Buvo pastebéta, kad dékingumas mokslinéje literatiiroje
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nagrin¢jamas labai placiu spektru — pavyzdziui, evoliucijos, religiniu,
medicininiu, todél tam, kad dékingumo emocija maksimaliai atspindéty
vartotojo elgsenos ypatumus, nuspresta fiksuoti raktazodzius customer
behavior, marketing, personality psychology ir paieskoje naudoti juos kartu
su dékingumo reikSmémis.

Angly kalba sitlo kelias semantines dékingumo reikSmes —
Lgratitude®, ,.appreciation®, ,thankfulness®, todél pradiniame literattiros
skenavimo etape paieskoje buvo naudojami visi Sie raktazodziai. Visgi tyrimo
metu raktazodziy ,,appreciation® ir ,,thankfulness* buvo atsisakyta, nes kartu
su vartotojy elgsenos raktazodziais jie generavo perteklinj straipsniy skaiciy
ir vedé | turinj, niekaip nesusijusj su tyrimo tikslu.

Isfiltravus mokslinius Saltinius, | sisteming apzvalga buvo jtraukti 29
straipsniai.

Kiekvienas i§ 29 atrinkty moksliniy Saltiniy turéjo atitikti Siuos
kokybés kriterijus: a) Tyrimo tikslai ir uzdaviniai aiskiai nurodyti ir i§samiai
apraSyti. b) Aiski respondenty atrankos procediira. C) Pagrjsti ir aiSkiai
aprasyti matavimo priemoniy pasirinkimo kriterijai. d) Tinkamai pasirinkti ir
apraSyti analizés metodai. €) Tyrimo i§vados yra aiskios ir pagrjstos. Jvedus
Siuos kokybés kriterijus, i§ 29 atrinkty straipsniy penki buvo atmesti
(iSbraukimo kriterijus zr. 1 priede), taigi galutinei analizei naudojami
24 straipsniai. Nagrinéty literattiros $altiniy sgrasas pateikiamas 1 priede.

2. Bandomasis kiekybins tyrimas, kurio metu buvo sudarytas tyrimo
modelis, pasirinktas tyrimo metodas, sudarytas klausimynas ir atliktas jo
testavimas. Remiantis atskiry komponenty ir jy sgveikos testavimu, buvo
padarytos pirminés iSvados, leidusios patikslinti pagrindinio tyrimo
klausimyna, pakoreguoti tyrimo modelj ir tyrimo apklausos formata; Sio
tyrimo metu lietuviy kalbai pritaikyta trijy teiginiy dékingumo matavimo
skalé (Zr. 1 lentele). Bandomajame tyrime dalyvavo 164 respondentai. Buvo
taikomas faktorinis tyrimas 2 x 3 formatu.

3. Kiekyhbinis tyrimas, kurio metu buvo pasiektas pagrindinis tyrimo
tikslas. Tyrime dalyvavo 600 respondenty, atmetus sugadintas anketas, toliau
buvo analizuojami 583 respondenty duomenys. Atlikus pirmiau minéta
bandomajj tyrima paaiskéjo, kad pagrindiniame tyrime yra prasminga taikyti
faktorinj tyrimo formata 1 X 6. Siuo tyrimu patikrintos iskeltos hipotezés,
nurodyti jo ribotumai ir pateikti pasitilymai ateities tyrimams.
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Kiekybiniame tyrime taikyti tyrimo metodai

1 lentelé. Analizuojant Kiekybinio tyrimo duomenis taikyti metodai

Statistinis Kriterijus

Taikoma sritis

Cronbacho alfa

Nustatant skaliy vidinio suderinamumo rezultatus

Faktoriné analizé

Ivertinti suvokiamo dékingumo ir suvokiamo
pasitenkimo skaliy tinkamuma vertinti pasirinktus
kintamuosius. Faktoriné analizé buvo atlickama
taikant pagrindiniy komponen¢iy metoda ir varimax
sukimg, siekiant iSgauti faktorius i$ Sesiy teiginiy,
skirty suvokiamam dékingumui ir pasitenkimui
matuoti

Faktoriné analizé

Faktoriné analiz¢ taip pat buvo atliekama, siekiant
jvertinti empatijos, abipusiSkumo ir dékingumo
jausmus, tikrinant skaliy tinkamuma vertinti
pasirinktus kintamuosius. Faktoriné analizé buvo
atliekama taikant pagrindiniy komponenciy metodg
ir varimax sukima, siekiant i$gauti faktorius i$ 11
teiginiy, skirty suvokiamam empatijos,
abipusiSkumo ir dékingumo jausmui matuoti

Faktoriné analizé

Faktoriné analizé buvo atlikta, siekiant jvertinti
Jsipareigojimo ir ketinimo skleisti teigiama e. WOM
skaliy tinkamuma vertinti pasirinktus kintamuosius.
Faktoriné analizé buvo atlickama taikant pagrindiniy
komponenciy metoda ir varimax sukima, siekiant
iSgauti faktorius i§ septyniy teiginiy, skirty
Jsipareigojimo ir ketinimo skleisti teigiama e. WOM

Faktoriné analizé

Siekiant jvertinti du respondenty bruozus —
dékingumo jausma ir religinguma — vertinan¢iy
skaliy tinkamumg vertinti pasirinktus kintamuosius.
Faktoriné analizé buvo atliekama taikant pagrindiniy
komponenciy metoda ir varimax sukima siekiant
iSgauti faktorius i§ septyniy teiginiy, skirty
Jsipareigojimo ir ketinimo skleisti teigiama e WOM

Bartletto sferiSkumo
testas

Naudojamas su faktorine analize, patikrinant, ar
koreliaciné matrica néra atsitiktiné

Coheno testas

Leido jvertinti, ar tikrai manipuliuojancios situacijos
davé tikétinus ir teorijoje numatytus rezultatus
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Statistinis kriterijus | Taikoma sritis
Daugianaré regresijos | Regresijos lygéiai patvirtinti, kad matuojami keturi

analizé prediktoriai (pasitenkinimas, dékingumas,
religingumas ir bendras dékingumo pojitis) yra
prasmingi

Daugianaré regresijos | Regresijos lyg¢iai patvirtinti, kad matuojami keturi

analizé prediktoriai (pasitenkinimas, dékingumas,
religingumas ir jsipareigojimas) yra prasmingi

Mediacijos analizés Leido geriau jvertinti dékingumo ir pasitenkinimo

naudojant Process poveik]j jsipareigojimui.

modulio 4 modelj Leido patikrinti, kurios lyties — vyriskosios ar

moteriskosios — respondentai yra labiau linke
skleisti teigiamus atsiliepimus

Moderuojanti Leido patikrinti, ar dékingumas per jsipareigojima
mediacijos analizés su | paskatins vyrus skleisti teigiamus atsiliepimus
Process Macro labiau negu moteris

moduliu, naudojant 8

modelj

Loginé mokslinio darbo struktiira

Loginé mokslinio darbo struktiira yra paremta darbo tikslu, problema ir
iSsikeltais uzdaviniais. Disertacijg sudaro $eSios pagrindinés dalys:

Pirmoji dalis susijusi su pirmuoju disertacinio darbo uzdaviniu. Sioje dalyje
aptariama konceptuali santykiy rinkodaros savoka ir vartotojy lojalumas kaip
santykiy rinkodaros rezultatas. Pateikiama moksliné diskusija, kuri i$skiria
fundamentalius  veiksnius, badingus santykiy rinkodarai: emocijas,
jsitraukimg ir lojalumg. Remiantis sistemine dékingumo veiksnio literatiiros
analize ir nuoseklia pasitenkinimo veiksnio literatiiros analize, buvo
identifikuoti ,,dékingumo® ir ,pasitenkinimo® savoky panaSumai bei
skirtumai. Be to, aptariami stimulai, galintys sukelti dékinguma ir
pasitenkinimg: empatija, geranoriSkumas ir abipusiSkumas.

Antroji dalis susijusi su antruoju disertacinio darbo uzdaviniu. Remiantis
sistemine dékingumo veiksnio literatiiros analize ir nuoseklia pasitenkinimo
veiksnio literatiiros analize, buvo identifikuotos asmeninés vartotojy savybés,
turinCios poveikio vartotojy norui skleisti teigiamus e.WOM. Kadangi
e.WOM yra neatsiejamas nuo interaktyvaus turinio, asmeninés vartotojy
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savybés buvo analizuojamos Planuotos elgsenos ir Technologijy priémimo
teorijy kontekste.

Trecioji dalis susijusi su tre¢iuoju disertacinio darbo uzdaviniu. Pateikiama
moksliné teoriné diskusija, siekiant nustatyti e WOM sklaidai socialinése
medijose biidingus bruozus. Sioje dalyje atskirai analizuojamos e.WOM ir
socialiniy medijy sgvokos.

Ketvirtoji dalis skirta tyrimo metodikai. Sioje dalyje buvo pagrista pasirinkta
tyrimo filosofija, numatyta tyrimo strategija ir modelis, suformuluotos tyrimo
hipotezés, atliktas bandomasis tyrimas ir pristatomi jo rezultatai. Bandomasis
tyrimas buvo atliktas siekiant sudaryti pagrjsta empirinio tyrimo priemoneg.
Penktoje dalyje, tikrinant iskeltas hipotezes, analizuojama manipuliuojanéiy
veiksniy jtaka tyrimo kintamiesiems.

Sestoji dalis skirta empirinio tyrimo ,,Asmeniniy savybiy, dékingumo ir
pasitenkinimo jtaka vartotojy skleidziamiems teigiamiems atsiliepimams
socialinése medijose* rezultaty aptarimui. Darbas baigiamas iSvadomis.
Pateikiami pasitilymai tolesniems su §ia sritimi susijusiems tyrimams, taip pat
praktiniai tyrimo pasitilymai verslui.

Disertacijos mokslinis naujumas

1. Ankstesniuose moksliniuose S$altiniuose nebuvo tirta, kaip vartotojo
asmeninés savybeés, dékingumas ir pasitenkinimas veikia vartotojo lojaluma.
Sioje disertacijoje atlikta nuosekli literatiiros analizé ir empirinis tyrimas
parodé, kad pasitenkinimas tiesiogiai veikia vartotojo lojaluma, 0 dékingumo
jtaka lojalumui pasireiské per moderuojantj jsipareigojimo veiksnj. Tai rodo,
kad patenkintas vartotojas nebiitinai bus dékingas, taciau dékingas vartotojas
veikiausiai tuo pat metu jaus ir pasitenkinima. Be to, tyrimas parodé¢, kad ne
Vis0s asmeninés savybés vienodai skatina vartotojo lojalumag: lyties veiksnys
neturi jokio poveikio, amziaus veiksnys parodé, kad, nors jaunesni asmenys
turi Zemesnj dékingumo slenkstj, vis délto vyresni asmenys yra labiau linke
skleisti teigiamus atsiliepimus, o $tai vartotojo religingumas stipriai veikia
vartotojo lojaluma.

2. Sioje disertacijoje buvo iskeltas nehipotetinis klausimas: ar pasitenkinimas
ir dékingumas gali buti susiliejantys veiksniai. Ankstesniuose tyrimuose
vir§yti vartotojo lakesCiai buvo priskiriami tiek pasitenkinimui, tiek
dékingumui, atitikti ldkesc¢iai taip pat dazniausiai buvo priskiriami
pasitenkinimui. Atlikus i$samig dékingumo ir pasitenkinimo literattiros
analize pirmag karta buvo nustatyta, kad pasitenkinimas turéty buti
kvalifikuojamas kaip atitikti vartotojo ltikeséiai, o dékingumas — kaip virSyti
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vartotojo lukesciai. Véliau atliktas tyrimas parod¢, kad tarp dékingumo ir
pasitenkinimo yra labai stiprus tarpusavio rySys, O tai tik patvirtino, kad
dékingumas ir pasitenkinimas tiek vartotojy, tiek tyréjy iki Siol buvo
interpretuojami netiksliai.

3. Empiriniame tyrime buvo pasirinktas faktorinio dizaino metodas,
respondentams pateikiant vieng ir trijy auksto emocinio lygio situacijy arba
vieng i§ trijy zemo emocinio lygio situacijy. Rezultatai parodé, kad zemo
emocinio lygio situacijose dékingumg ir pasitenkinimg sukelia skirtingi
stimulai: pasitenkinimui Zemo emocinio lygio situacijoje didesne jtaka turéjo
empatija, geranoriSkumo poveikis buvo kiek silpnesnis, 0 abipusiskumo jtaka
buvo nereik§minga; pasitenkinimg auksto lygio situacijose empatija,
geranoriSkumas ir abipusiskumas veiké beveik tolygiai panasiai. Esant Zemo
emocinio lygio situacijoms dékingumg labiau veiké empatija, geranoriskumas
veike silpniau, 0 abipusiSskumas neturéjo poveikio; esant auk$to emocinio
lygio situacijoms dékinguma labiausiai veiké geranoriSkumas, kiek maziau
empatija, 0 abipusiS§kumo poveikis buvo labai silpnas

4. Lietuviy kalbai adaptuotas dékingumo veiksnio matavimo konstruktas,
adaptuota . WOM ir bendro dékingumo pojiiCio skalés.

Mokslinio tyrimo rezultaty aprobavimas ir sklaida. Disertacijos tema ar su
ja susijusiy atskiry veiksniy tyrimai buvo skelbiami tarptautinése duomeny
bazése. Be to, disertacijos autoré¢ skaité praneSimus tarptautinése mokslinése
konferencijose.

MOKSLINES PUBLIKACIJOS

1. Adomaviciute K., Kirse S., Purmalyte I. (2020). ,,The impact of personal
characteristics on the consumer choice between donation to charity and
purchase of cause-related product®. 13" Annual Conference of the EuroMed
Academy of Business: Business Management Theories and Practices in a
Dynamic Competitive Environment (p. 1236— 1238). EuroMed Press.
Retrieved from: https://emrbi.org/wp- content/uploads/2020/10/EuroMed-13-
19.10.20.pdf

2. Kirse S., Adomaviciute K., Dikcius V., Norkunaite R. (2020). ,,The impact
of gratitude on the employee intention to stay: the mediating role of affective
commitment* 13" Annual Conference of the EuroMed Academy of Business:
Business Management Theories and Practices in a Dynamic Competitive
Environment (p. 1384-1387). EuroMed Press. Retrieved from:
https://emrbi.org/wp-content/uploads/2020/10/EuroMed-13-19.10.20.pdf
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3. Dik¢ius V., Kirse S., Casas R., Konéanina A. (2019). ,,Drivers of attitudinal
and behavioural loyalty in B-2-B markets*, Engineering Economics.

loyalty? In Vrontis D., Weber Y., Tsoukatos E. (Eds.), 12" Annual Conference
of the EuroMed Academy of Business: Business Management Theories and
Practices in a Dynamic Competitive Environment (p. 497-510). EuroMed
Press. Retrieved from:

https://euromed2019.com/wp- content/uploads/2019/10/EuroMed-12-201

MOKSLINES KONFERENCIJOS

2019 m. rugséjo 18-20 d. 12-oji metiné ,,Euromed* tarptautiné moksliné
konferencija Euromed Academy of Business (EMAB)

1. Can gratitude increase loyalty?

2. The impact of moral emotions and personality traits on consumer intention
to buy counterfeit products in Lithuania and Ukraine.

2020 m. rugséjo 9-10 d. 13-0ji metiné ,,Euromed* tarptautiné moksliné
konferencija Euromed Academy of Business (EMAB)

3. The impact of personal characteristics on the consumer choice between
donation to charity and purchase of cause-related product.

4. The impact of gratitude on the employee intention to stay: the mediating
role of affective commitment.

1. Santykiy rinkodara kaip vartotojy lojalumo pagrindas

Santykiy rinkodara Morgan ir Hunt (1994) apibrézé kaip visg rinkodaros
veikla, kuria siekiama kurti, plétoti ir palaikyti santykius. Pardavimas,
remiantis santykiais, yra procesas, apimantis tinkamo tipo klienty pritraukima,
véliau kuriant, palaikant ir stiprinant sgveika su jais (Berry, 1983). Santykiy
rinkodara neapima jsigyjamo produkto ar paslaugos, taciau reiskia papildomas
pardavéjy paslaugas, nuolaidas, i$skirtinius pasitilymus, dovanas ar asmeninj
démesj (Palmatier ir kt., 2009). Pasak Jackson (1993), santykiy rinkodarai
budinga savita struktora, (zr. 1 pav.). I§ 1 pav. matyti, kad skirtingiems
tikslams pasiekti pasitelkiamos skirtingos priemonés, kiekviena jy atskirai
veda prie santykiy rinkodaros esmés — pardavimo, paremto pirkéjo ir
pardavéjo santykiais.
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Priezastys Komponentai

Yartotoju analizé Pritraukimas
Paslaugu kokybé
> Kirimas
et nss Pardayimas, paremfas
Pasitikéjimas santykiais
/ Steb¢jimas
Asmeninis
aptarnavimas
Pridétiné verte »  Stiprinimas

1 paveikslas. Santykiy rinkodaros struktiira (sudaryta autorés, remiantis Jackson,
1993)

Palmer (1996) santykiy rinkodarg skiria j tris lygmenis: 1) taktinis
lygmuo, kai padavéjas kryptingai, pasitelkdamas jvairias rinkodaros
programas, kuria santykius su vartotoju; 2) strateginis lygmuo yra nukreiptas
ne | naujus, o j esamus vartotojus, taikant jvairius apribojimus (laiko,
geografinius, ekonominius, sutartinius); 3) filosofinis lygmuo apima visg
rinkodaros koncepcijg, kuria pardavéjas nukreipia pirkéja nuo prekiy
gyvavimo ciklo | tarpusavio santykius. Gummesson (2017) iSskyré du
santykiy rinkodaros raidos etapus: 1) nuo 1970 m., kai pardavéjai pradéjo
orientuotis j meistriskuma ir verte, Siuo laikotarpiu santykiy rinkodaros

koncepcija buvo grindziama supratimu, kad pardavéjas ,.ka nors gero* daro
dél klienty; 2) nuo 2000 m. pradedama atsizvelgti ne tik j klientus, bet ir j visas
suinteresuotasias Salis. Analizuojant santykiy rinkodara, paremta atskirais
moksliniais Saltiniais, §i takoskyra aiSkiai matoma. Ankstyvuosiuose
Saltinivose (pvz., Berry ir kt., 1983; Jackson, 1993; Morgan ir Hunt, 1994)
santykiy rinkodara analizuojama kaip pardavéjo ir pirkéjo santykiy
uzmezgimas ir vystymas, siekiant konkreciy tiksly, jtraukiant formalius
pardavéjo veiksmus pirkéjo atzvilgiu. Vélyvesniuose Saltiniuose santykiy
rinkodara neapsiriboja vien tik abipusiais vartotojo ir pardavéjo ry$iais. Doorn
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ir kt. (2010) pazyméjo, kad klienty jsitraukimas gali biiti nukreiptas j daug
platesnj dalyviy tinkla, jskaitant dabartinius ir potencialius klientus, tiekéjus,
placiaja visuomeng, reguliuojancias institucijas arba darbuotojus, be viso to,
klienty jsitraukimas taip pat kuria klienty bendradarbiavimo kulttirg. Palmatier
ir kt. (2006), Palmatier ir kt. (2009), Grant ir Gino (2010), Haili (2014)
santykiy rinkodarai taip pat taiko gerokai platesnj apibrézima negu pries tai
minéti ankstyvojo laikotarpio autoriai ir sgvoka aiskina Kkaip santykiy
mezgimg su suinteresuotosiomis grupémis, siekiant abipusés naudos. Tokia
transformacija turi svarbiy pasekmiy, nes suvokimas pakito nuo ,vertés
karimo* iki ,vertés kurimo naudojant”, todél tradicinis kruopsciai
suorganizuoty ir centralizuotai kontroliuojamy WOM modelis iSnyko, o vietoj
jo atsirado organiski ir spontaniSkai skleidZiami atsiliepimai realiuoju laiku
(Payne ir Frow, 2017). Pasitenkinimas produktu ar paslauga ne visada
garantuoja lojaluma, taciau tyrimai rodo, kad vartotojai pasitiki kolektyviniu
sgziningumu ir jeigu kitiems Zzmonéms patinka produktas ar paslauga ir apie
juos teigiamai kalbama, esami ar potencialiis vartotojai taip pat bus linke tikéti
bendrais jausmais ir jsitikinimais (Ngoma ir Ntale, 2019). Vartotojy
tarpusavio komunikacijos intensyvumg ir sklaidg veikia ir socialiniy tinkly
plétra bei populiarumas. Pasak Steinhoff ir Palmatier (2021), socialinés
medijos skatina bendruomeniskus, ne tik | mainus orientuotus santykius, o
pagrindinis vartotojy indélis yra socialinése medijose skleidziami teigiamiami
atsiliepimai. Socialinés medijos suinteresuotosioms Salims leidzia bati ir
vartotojais, ir informacijos apie prekés zenklg ar jmong kiiréjais — tai reiskia
ne tik vartotojy sukurtas apzvalgas ir komentarus apie prekés Zenkla ar jmone,
bet ir laisve naudotis prekés zenklo turtu ar jmonés reputacija (Van Tonder ir
Petzer, 2018). Santykiy rinkodaros ir socialiniy medijy sinchronizacija
pardavéjui leidzia laiméti platinant zinig apie paslaugas ar produktus,
aktyvinti patj pardavimo procesa, jtraukti suinteresuotgsias Salis ir skatinti
vartotojy lojaluma (Steinhoff ir Palmatier, 2021). Ngoma ir Ntale (2019)
teigia, kad tarp santykiy rinkodaros komponenty (pasitikéjimo,
Jsipareigojimo, bendravimo, abipusiSkumo bei pasitenkinimo santykiais) ir
klienty lojalumo yra rysys, taip pat rySys tarp santykiy rinkodaros ir WOM,
savo ruoztu WOM turi tiesioginj rysj su klienty lojalumu: Kitaip tariant, WOM
tarpininkauja tarp santykiy rinkodaros ir klienty lojalumo (2 pav.).
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SANTYKIU RINKODARA

Isipareigojimas
Abipusiskumas
»  Komunikacija A 4
*  Pasitenkinimas santykiais _,| WOM |_. VARTOTOJU LOJALUMAS

2 paveikslas. WOM tarpininkas tarp santykiy rinkodaros ir vartotojy lojalumo
(sudaryta autorés, remiantis Ngoma ir Ntale, 2019)

Skaitmeniniy, mobiliyjy ir socialiniy technologijy plétra daro jtaka ne
tik klienty ir imoniy santykiy dinamikai, bet ir imonés santykiams su visomis
suinteresuotosiomis Salimis, todél diskusijos apie jmong, jos prekés Zenklus,
produkty ir paslaugy pasitilymus bei klienty aptarnavimo patirtj dabar yra
i8kart prieinamos daug didesniam skaifiui suinteresuotyjy Saliy, kuriy
santykiai gali baiti labai svarbiis jmonés sékmei ateityje (Payne ir Frow, 2017).
Socialiniy tinkly jtraukimas pagerina klienty apsipirkimo elgesi, pakartotinio
naudojimo elgeseng, interaktyvy dalyvavimg, palaikymo jausma ir bendrg
santykiy kokybe (Steinhoff ir Palmatier, 2021).

Santykiy rinkodara be to, kad padeda pasiekti jmonei komercinius
tikslus, gali biti ir kaip priemoné pazinti savo vartotojus. Santykiy rinkodara
praktikuojancios jmonés turéty sutelkti démesj | pagrinding paslaugg ir
uztikrinti, kad santykiai biity pritaikyti atsizvelgiant j individualius poreikius
(Van Tonder ir Petzer, 2018). Nors daug jmoniy turi duomeny apie vartotojus
bazes, néra zinoma, kas slepiasi po ID numeriu, kokie vartotojy jausmai,
mintys ir iSankstiniai nusistatymai apie jmone¢ ar jos pasitlymus (Sheth,
2017). D¢l Sios priezasties asmeniSkas poziiiris | vartotojg yra labai svarbus.
Palmatier ir kt. (2009) tyrimas atskleidé, jog labai strukttirizuotos quid pro
quo (lot. vienas kitam) programos, integruotos j bendra vertés pasitilyma,
praranda galig skatinti santykius. Kai klientas suvokia pardavéjy pastangas
kaip jy finansing nauda sau, o ne geranoriskuma ar socialing nauda, mazai
tikétina, kad jis norés atsakyti j Siuos veiksmus padéka ar emociniu
jsipareigojimu (Nelson, 2009). O kai zmonés susiduria su socialine verte
(pvz., pagalba), jie jauciasi reikalingi, vertingi, ir tai savaime reiskia
tarpasmeninius rysius ir teigiamus santykius (Grant ir Gino, 2010). Santykiy
rinkodaros srityje santykiy kokybé laikoma svarbia sgvoka, rodancia firmos ir
jos klienty santykiy artumg ar intensyvuma (Hajli, 2014), todé¢l organizacijy
investicijos j santykiy rinkodarg, pavyzdziui, demonstruojant pastangas,
kreipiant démes;j j santykiy stiprinimg ir nuolatinj palaikyma, atsiperka klienty
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reakcijomis bei parodo, kiek klientai brangina tokius santykius su
organizacija, nes, pastariesiems rySiams nutriikus, juos atkurti gali bati
nejmanoma (Palmatier ir kt., 2009). Taigi, galima daryti prielaida, kad, taikant
Sig teorijg praktikoje, pardavéjo elgsena turi atrodyti maksimaliai nuoSirdi,
asmeniSka, impulsyvi, nestruktliruota, tada pirkéjui jsijungia socialinis
mechanizmas — noras atsilyginti.

Yoo ir kt. (2013) iSvados rodo, kad esminiai motyvai (pvz., noras padéti
kitiems klientams) yra svarbesni uz iSorinius (pvz., piniginis atlygis).
Palmatier ir kt. (2006) metaanalizé, paremta daugiau nei 38 000 santykiy
testavimu, rodo, kad investicijos | santykiy rinkodara neabejotinai turi
tiesioginj poveikj pardavimo rezultatams. Reaguodami j tai, mokslininkai vis
dazniau tiria emocinius mechanizmus, kaip sukurti ir sustiprinti santykius tarp
klienty ir organizacijos (Matos et al., 2019). Huang (2015) teigia, kad santykiy
rinkodara galima suskirstyti j tris lygius: 1 lygmuo remiasi kainodara arba tam
tikra apéiuopiama nauda; 2 lygmuo paremtas socialinémis perspektyvomis,
taikant §ig strategija nuolat bendraujama su klientais; 3 lygmuo siiilo kliento
sprendimo buidus ir tai vyksta tuo pat metu, kai produktas parduodamas arba
teikiama paslauga. Analizuojant moksling literatiirg santykiy rinkodaros tema,
svarbu pazyméi, kad $ioje teorijoje dominuoja trys fundamentalis veiksniai:
emocinis, jsitraukimo ir lojalumo. Pasak Brodie ir kt. (2013), emocinis
jsitraukimas gali paskatinti elgsenos jsitraukimg. Kitaip tariant, teigiamos
emocinés reakcijos gali paskatinti atitinkamg vartotojo elgseng, o §i savo
ruoztu daZniausiai pasireiskia kuria nors lojalumo forma, pavyzdziui,
teigiamais atsiliepimais. Platesnis pozitiris j santykiy rinkodarg leidzia tikétis
skirtingy suinteresuotyjy grupiy lojalumo.

1.1. Vartotojy lojalumas kaip santykiy rinkodaros tikslas

Klienty lojalumas yra Santykiy rinkodaros tikslas (Nora, 2019). Kaip
pazyméjo Rather ir Sharma (2017), klienty lojalumas yra dominuojanti tyrimy
tema ir daugumos jmoniy strateginis tikslas, salygotas intensyvios
konkurencijos. Literatiiroje vartotojy lojalumas aptariamas gana placiai ir
jvairiose mokslo srityse. Nors nemazai kalbama apie vartotojy lojalumo
svarbg prekybos rezultatams, analizuojant mokslinius $altinius matyti, kad
lojalaus vartotojo samprata susideda i$ daugelio kintamuyjy, todél néra bendro
sutarimo, kokius tiksliai vartotojo veiksmus galima vadinti lojalumu. Vienas
dazniausiai cituojamy autoriy lojalumo kontekste, Olivier (1996), lojaluma
apibrézia kaip jsipareigojima arba priklausomybg paslaugoms, produktams ar
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tam tikros organizacijos prekés zenklui. Yuen ir Chan (2010) teigia, kad
lojalumas yra kiles i§ teigiamy jausmy prekés zenklui ir pasireiskia
pakartotiniais pirkimais tam tikrg laikg. Pansari ir Kumar (2017) pabrézia, kad
lojaliais vartotojais galime vadinti ne tik tuos, kurie perka pakartotinai, bet ir
tuos, kurie daro jtaka kitiems vartotojams, pavyzdziui, rekomenduoja preke ar
kitaip formuoja kity vartotojy nuomone. Griffin (2001) lojaly vartotoja
apibrézeé kaip reguliariai kartojant] pirkimus, perkantj produktus i§ jvairiy
linijy, turintj tam tikro laipsnio imuniteta konkurentams ir rekomenduojantj
organizacija kitiems. Parasurman ir kt. (1994) sukiiré skale ir nustate, kad
lojaluma sudaro noras pasirinkti jmone, noras mokéti daugiau, iSoriné reakcija
1 problemg ir vidiné reakcija j problemg. Taigi, atsizvelgiant j tyrimy sritj,
autoriy poziarj ir net laika, kada konkretiis tyrimai buvo atlickami, vartotojy
lojalumas gali biti interpretuojamas dvejopai: 1) koncentruotai, t. y. siejamas
iSimtinai su pakartotiniais pirkimais, 2) daugiafunkciskai, remiantis vartotojo
paramg ar i$tikimybe reiskianciais veiksniais. Kadangi yra sunku suprasti,
kokie tiksliai veiksniai gali biiti priskiriami lojalumui, autoriai ieSko
kategorizavimo galimybiy. Dick ir Basu (1994) sitilomos kategorijos remiasi
keturiomis klienty grupémis: 1) klientai, atliekantys daug pakartotiniy pirkimy
ir turintys palanky pozitrj j prekés zenkla, vadinami tikraisiais lojaliais
klientais; 2) klientai, kurie perka daznai, taCiau turi neigiama (arba neutraly)
pozitrj j prekés zenkla, vadinami netikrais lojaliaisiais klientais; 3) klientai,
turintys teigiama pozitrj j prekés zenkla, taciau neperkantys daznai, vadinami
latentiniais lojaliaisiais; 4) neutraliai arba neigiamai nusiteik¢ klientai
vadinami nelojaliais.

Jones ir kt. (1995) i§skyré dvi lojalumo rasis:

. netikras lojalumas,

. tikrasis lojalumas.

Pastarasis Jones ir kt. (1995) kategorizavimas apima ir paaiskina kelis
tarpusavyje susipynusius moksliniuose Saltiniuose Vartojamus terminus,
taciau reikia pazyméti, kad nuoseklumas, net skaidant sampratas pagal
kategorijas, iSlieka sglyginis, nes atskiry autoriy tyrimy kontekstas, jy pjiiviai
bei interpretacijos labai skiriasi.

Netikras lojalumas. You ir Dean (2001) netikrajj lojaluma aiskina
vartotojy inertisSkumu, kaip ir Kuusik (2007), kuris netikro lojalumo atvejus
vadina funkciniais ir taip pat sieja su inertiSkais pirkimais, kurie budingi
situacijoms, kai klientai yra priversti bati iStikimi, nors to ir nenori,
pavyzdziui: bendrové yra monopoliné, prasta finansiné padétis apriboja
pirkimus, prekeés ar paslaugos néra svarbios, alternatyvy paieSkos néra vertos
laiko ar pastangy. Park (1996) netikra lojaluma vadina norminiu lojalumu,
kurj sukelia spaudimas i$ kity Saltiniy. Cengiz ir Akdemir-Cengiz (2016)
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elgesio lojalumg apibréZzia kaip ,,pakartotinio pirkimo daznumg“. Taigi Sios
rusies lojalumas néra paskatintas emociniy motyvy, vartotojas néra emociskai
prisiri$egs ir jam nesudétinga pakeisti tickéjg, atsiradus palankiy alternatyvy.
Netikras lojalumas gali bati priskirtas elgsenos lojalumui. Elgsenos lojalumas
yra sudétiné sgvoka, paremta pakartotiniy pirkimy dazniu ir santykinémis
iSlaidomis tam tikriems produktams (Liang ir Wang, 2008), jis pagrjstas
nuosekliu elgesiu (Park, 1996).

Tikrasis lojalumas, pasak (Park, 1996), gali buti siejamas vien tik su
poZiario lojalumu, reiskianciu laipsnj, kuriuo individas demonstruoja
pshichologinj prisirisimg. Bloemer ir Kasper (1995) teigia, kad tikrasis
lojalumas yra ne tik pakartotiné pirkimo elgsena, tai gali bati ir kitoks
neatsitiktinis elgesys, atsirandantis kaip jsipareigojimo rezultatas. Vélesni
autoriai, analizuojantys lojalumg daugiafunkciu pozitriu, taip pat tvirtina,
kad vien tik pakartotinio pirkimo vadinti lojalumu negalima.
Bandyopadhyay ir Martell (2007) nuomone, tikrasis lojalumas turi buti
sudarytas i§ dviejy dimensijy — tiek palankaus pakartotinio pirkimo, tiek
palankaus pozitrio j prekés zenkla. Joseph ir kt. (2020) pozitriu, tikrai
iStikimu vartotojg galima vadinti tik tuo atveju, jei jis mégsta prekés Zenkla
ir todél ji perka pakartotinai. Jsipareigojimas yra emocinis pirkéjo
prisiriSimas (Foroutan ir kt., 2016), lemiantis ilgalaikius santykius (Pansari
ir Kumar, 2017). PanaSig j ankstesniy autoriy pozicijg iSsako Cengiz ir
Akdemir-Cengiz (2016). Pasak S$iy autoriy, tikrasis lojalumas laikomas
psichologiniu jsipareigojimu, kurj vartotojas prisiima pirkimo momentu —
tai gali buti, pavyzdziui: a) ketinimas pirkti dar karta; b) ketinimas
rekomenduoti; ¢) ketinimas pirkti ir ketinimas rekomenduoti (t. y. nebitina
atsizvelgti vien j fakting pakartotinio pirkimo elgesena). Dél emocijy kiles
lojalumas gali buti apibiidinamas kaip dalyvio vidiné tam tikros paramos
forma — tai reiSkia, kad emocijomis grjsta lojaluma sukelia individo noras
testi konkreCia programg per afektyvy identifikavimg ir prisiriS$ima (Park,
1996). Emocijomis paremtas lojalumas yra daug stipresnis ir ilgiau
trunkantis negu elgsenos lojalumas, nes kyla dél noro islaikyti vertinamus
santykius (Kuusik, 2007). Evanschitzky ir kt. (2006) tyrimas parode¢, kad
emocinio jsipareigojimo jtaka tiek pozidrio, tiek elgsenos lojalumui yra
didesné uz racionalaus jsipareigojimo lojalumui poveikj.

Apibendrinant analizuotg literatiira, galima daryti iSvada, kad tikrasis
lojalumas yra pagrindinis santykiy rinkodaros tikslas, kylantis iSprovokavus
teigiamas vartotojo emocijas. Suzadintos emocijos natiiraliai paveikia
vartotojo jsitraukima, kuris savo ruoZtu paskatina vartotojo jsipareigojima,
virstantj konkreciais lojaliais veiksmais. Pirmiau minéti jvairiy autoriy tyrimy
rezultatai rodo, jog tikrasis lojalumas neapsiriboja vien pakartotiniais
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pirkimais, nes pakartotiniai pirkimai gali vykti dél su lojalumu nesusijusiy
priezasciy, 0 santykiy rinkodara leidzia sukurti palanky emocijy lauka, kuris
etapais paskatina vartotoja skleisti teigiamus atsiliepimus, dalyti teigiamas
rekomendacijas ir pan. Santykiy rinkodara pasizymi subtiliu veikimu —
vartotojas tarsi pats priima sprendimg gerai atsiliepti apie organizacija, taip
sukurdamas jmonei pridétine verte, kuri gali daryti jtaka tiek finansiniams,
tiek nefinansiniams jmonés rezultatams. Taip atsitinka todé¢l, kad emocijos
iSprovokuotas vartotojas pats to nori ir stengiasi dél jmonés, konkretaus
pardavejo ar prekes zenklo.

1.2. Emocijy samprata ir jy poveikis lojalumui

Emocijos yra psichologinés busenos, kylanéios i§ kognityviniy jvykiy,
vertinimy ar paciy min¢iy (Bagozzi ir kt., 1999), jos lemia ribotos trukmés
aktyvy atsaka j reik§Smingus aplinkos poky¢ius (McCllough, Kimeldorf ir
Cohen, 2008). Pastarasis, Siame darbe naudojamas apibrézimas darbo autorés
yra sudarytas i§ dviejy $altiniy, kad kuo placiau atspindéty santykiy rinkodaros
teorija. Reikia pripaZzinti, kad mokslinéje literatiiroje emocijy savokos skiriasi
atsizvelgiant j tai, kokiy discipliny ir kokiy teorijy kontekste yra
analizuojamos. Skiriasi ne vien sgvoky konstrukcijos, bet ir emocijy
mokslinés evoliucijos teorijos. Stai Dixon (2012) teigia, jog terminas
»emocijos“ kilo i§ pranciizy kalbos emotion, §i sgvoka pla¢iau pradéta vartoti
XVII-XVIII a., tadiau iki XIX a. vidurio emocijos nebuvo kvalifikuojamos
kaip psichologinés biisenos, kurias galima sistemiskai tirti. O $tai Scheve ir
Slaby (2019) emocijy savoka kildina i$ lotyny kalbos ZodZio emovere (lot.
Jjudeti, susijaudinti) ir teigia, kad pirmieji Darwino (1872) darbai buvo kaip
pamatas emocijy tyrimams, o jau 1884 m. su Williamo Jameso studijomis
atsirado pozitiris, kad emocijos yra specifiné jausmy klasé, kuria reikia atskirti
nuo susijusiy sgvoky, tokiy kaip nuotaikos, pojti¢iai ir sentimentai.

Pasak Scarantino ir De Sousa (2018), emocijos skiriasi viena nuo kitos
keliais aspektais, pavyzdziui, kai kurias sukelia momentiniai jvykiai (pvz.,
panika), o kitos emocijos kyla i$ nusiteikimo (pvz., priesiskumas); gali bati
trumpalaikés (pvz., pyktis) arba ilgalaikés (pvz., sielvartas) emocijos; vienos
apima primityvy pazintinj suvokimg (pvz., baimé dél staiga iSkilusio objekto),
0 kitos — sudétinga pazintinj suvokimg (pvz., baimé pralaiméti Sachmaty
rungtynes); vienos yra sgmoning0s (pvz., pasibjauréjimas vabzdziu burnoje),
0 kitos nesamoningos (pvz., pasamoninga baimé, kad nesiseks gyvenime); kai
kurios turi prototipines veido israiskas (pvz., staigmena), o kitoms jy triiksta
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(pvz., gaila), vienos apima stiprig motyvacijg veikti (pvz., jnirsis), o kitos — ne
(pvz., litidesys). Emocijos atsiranda konkre¢iame asmeniniame pazintiniame
vertinime, konkrecioje situacijoje ir negali buti apibréztos atsietai nuo
situacijos (Frijda, 1986). Teorijos rodo, kad emocijos kyla iS to, kaip zmonés
supranta daiktus, jvykius ir galimybes (Kashdan, Mishra, Breen ir kt., 2009),
jas sukelia ne patys jvykiai, bet jvykiy interpretacija (Ortony, Clore ir Collins,
1988), nes mastymas ir elgesys neatsiranda emocinéje tuStumoje, bet yra i$
esmes susije su tuo, kaip zmogus jauciasi (Palmatier ir kt., 2009). Scarantino
ir De Sousa (2018) analizavo emocijas jvairiy moksliniy discipliny teoriniame
kontekste ir nustaté, kad tiriant emocijas pasikartojantys moksliniy tyrimy
objektai yra keturi:
o Diferenciacija — kuo emocijos skiriasi viena nuo kitos ir
jausmy, kurie néra emocijos.
e Motyvacija — ar emocijos paskatina elgesj ir jei taip, tai kaip?
e Intensyvumas — ar emocijos turi tiesioginj rysj su tyrimo
objektu ir ar jos jam budingos / nebiidingos.
o Fenomenologija — ar emocijos visada apima subjektyvius
iSgyvenimus ir jei taip, tai kokius?
Pavyzdziui, ar pykcio apraSymas skiriasi nuo baimés (diferenciacija), ar
pyktis sukelia agresyvy elgesj (motyvacija), kokio intensyvumo pyktis turi
buti, kad Sig emocijag bty galima vadinti pyk¢iu ir ar pyktis susijes su
subjektyvia patirtimi ir kaip glaudziai (fenomenologija) (Scarantino ir De
Sousa, 2018). Mokslingje literatiroje buvo jrodyta, kad daugumai emocijy
buidingas bipolinis modelis (pvz., malonus — nemalonus) (Socia, 2007).

Kai kurie autoriai teigia, kad emocijos gali bati skirstomos j biisenos
ir pozymiy lygmenis: busenos lygmeniu emocijos gali trukti trumpg laikg arba
pereiti j ilgiau trunkancias nuotaikas, susijusias su minties ir veiklos
tendencijomis, ir turéti individualiag trukme (Wood, 2008). Jrodyta, kad
emocijos gali daryti poveikj sprendimams tol, kol iSnyksta, net jei tokie
sprendimai néra susij¢ su emocijy Saltiniu (Barttlet ir DeSteno, 2006).

Pasak Yu ir Dean (2001), emocinis komponentas turi didesn¢ jtaka
teigiamiems atsiliepimams, peréjimo elgsenai ir norui mokéti daugiau. Allen
ir kt. (1992) nustaté, kad emocijos geriau prognozuoja elgsena negu
kognityviniai procesai. Evanschitzky ir kt. (2006) teigimu, emociniai rysiai su
Klientu daro jtaka ilgalaikiskesniam lojalumui nei ekonominés paskatos ar
keitimo kaina. Yu ir Dean (2001) tyrimas parodé¢, kad emocijos taip pat gali
turéti tiek teigiama, tiek neigiamg jtaka lojalumui — jei emocijos teigiamos,
lojalumas didéja, jei emocijos neigiamos, lojalumas mazéja.
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Scarantino ir De Sousa (2018), atlike¢ placia emocinés teorijos
apzvalga moksliniame kontekste, apibendrino, kad visgi néra aiSkaus
sutarimo, ar emocijos sukelia motyvacijos poky¢ius ar ne: kai kurie tyréjai
mano, kad stimulas veikti gali turéti kity priezasCiy arba yra pernelyg
nekonkretus, kad pagrjsty emocijy teorija.

Reikia pripazinti, kad, nors su rinkodara ir vartotojy elgsena yra
susijusios, moksliniai tyrimai rodo, jog vartotojy lojalumas gali bati veikiamas
emocijy, taciau, vertinant bendrg emocijy teorijos tyrimy lauka, visgi lieka
abejoniy, kaip stipriai emocijos gali veikti vartotojy jsitraukimg (tai itin svarbu
taikant santykiy rinkodarg), o véliau ir jy lojalumg. Pasak Ashley ir kt. (2011),
klienty negebé¢jimas jsitraukti yra viena i$ priezasciy, kodél santykiy rinkodara
paremtos kampanijos zlunga, taigi organizacijoms gyvybiskai svarbu suprasti
veiksnius, turinCius jtakos kliento norui dalyvauti santykiy rinkodaros
programose.

1.3. Isitraukimo ir jsipareigojimo poveikis vartotojy elgsenai

Vartotojy jsitraukimo ir vartotojy jsipareigojimo savokas galima bty
analizuoti tiek kaip dvi savarankiskas, tiek kaip viena kita papildancias.
Kadangi Siame darbe vienas svarbiausiy tyrimo veiksniy yra vartotojy
skleidziami teigiami atsiliepimai socialinése medijose, labai svarbu
sistemiSkai patikrinti, kaip moksliniuose Saltiniuose interpretuojami teigiamy
atsiliepimy stimulai, t. y. kokie emociniai kintamieji tokius atsiliepimus
sukelia, kaip atsiranda vartotojy motyvai juos skleisti ir kokie techniniai
kanalai  pasitelkiami teigiamiems atsiliepimams plisti.  Nuosekliai
analizuojami jvairGs moksliniai Saltiniai, kaip bus matyti toliau, susieja
teigiamus atsiliepimus tiek su jsitraukimo teorija, tiek su jsipareigojimo
teorija. Isitraukimo teorija yra kaip atspirties taskas, santykiy uzmezgimo
etapas, o véliau per jsitraukimg atsiranda ir emocinis jsipareigojimas, kuris
veikia kaip faktorius, patvirtinantis jsitraukima konkreciais lojalumo
veiksmais (pvz., teigiamais atsiliepimais).

Isitraukimas (angl. engagment) mokslingje literatiiroje minimas kaip
reikSmingas santykiy rinkodaros rezultatas, kuris apibréziamas kaip
tiesioginis ar netiesioginis kliento indélis | jmonés vertés didinimg (Pansari ir
Kumar, 2017). Kliento jsitraukimo verté — tai ne vien sandoriai (Kumar ir kt.,
2010a), taciau gali buti ir teigiami e.WOM, j kuriuos aktyviai jsitrauke klientai
tampa partneriais, palaikanciais jmong, siekdami patenkinti savo ir kity
klienty poreikius (Sashi, 2012). Si i$pléstiné klienty jtraukimo koncepcija
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neatskiria priemoniy, skatinanciy sandorius, nuo ty, kurios skatina ne su
sandoriais susijusia klienty elgsena (Beckers ir kt., 2018). Klienty jsitraukimas
yra dinamiskas, netiesinis, vykstantis realiuoju laiku, atspindintis klienty ir
prekés zenklo tarpusavio santykius (Maslowska ir kt., 2016). Pasak Pansari ir
Kumar (2017), jsitraukimo teorija yra neatskiriama santykiy rinkodaros dalis
todél, kad jsitraukimas yra logiskas Zingsnis po santykiy suktirimo.

Vartotojy jsitraukimas yra daugialypé koncepcija, apimanti
kognityvinius, emocinius ir (arba) elgsenos aspektus ir atliecka pagrindinj
vaidmenj santykiy mainy procese (Brodie ir kt., 2013). Isitraukimas
grindziamas klienty elgsena, kilusia i§ jy paciy motyvacijos ir nukreipta |
prekeés zenklg ar jmone (iSskyrus pirkimus), $i elgsena gali biiti teigiama (pvz.,
atsiliepimas internete) arba neigiama (pvz., protesto akcijos prie§ jmon¢) (Van
Doorn ir kt., 2010).

Vartotojy jsitraukimas yra palyginti naujas rinkodaros terminas. Pasak
Brodie ir kt. (2011), $i sagvoka pradéta vartoti apie 2005 m., o stiprus
rinkodaros tyrimy proverzis jsitraukimo teorijos kontekste prasidéjo 2010 m.,
kai ,,Journal of Service Research* i§leido specialy $iai teorijai skirta leidinj,
pavadinimu ,,Vartotojy jsitraukimas®. Molen ir Wilson (2010) pazyméjo, kad
klienty jsitraukimas yra specifinis online konteksto terminas. Sis gana naujas
elgsenos tipas parodé, kad skaitmeniniai procesai jkvépé prekeés zenklus
ieskoti budy jtraukti ne tik savo klientus, bet ir ty klienty draugus bei sekéjus
(Moran, Muzellec ir Nolan, 2014). So ir kt. (2014) sitlo penkiy daliy klienty
itraukimo konstrukta:

. Identifikavimas: nurodo, kiek klientas bus susij¢s su objektu. Klientai,
susitapating su konkrec¢iu pardavéju, gali vertinti kity pirkéjy kritika pardavéjo
atzvilgiu kaip asmeninj jzeidimg ir laikyti save jmonés dalimi. Sie vartotojai
taip pat linke tapatinti save su teikéjo sékme.

. Entuziazmas: susijgs su tuo, kiek vartotojai jaudinasi dél démesio.
Manoma, kad entuziastingi vartotojai noriai ropinasi paslaugy teikéju ar
pardavéju.

. Démesys: matuojamas kliento démesys uzduoties objektui. Klientai,
sutelk¢ démesj | paslaugy teikéja / pardavéja, gali noréti suzinoti apie ji
daugiau, atkreipti démesj j bet kurj su juo susijusj aspekta ir daug démesio
skirti paslaugy teikéjui / pardavéjui.

. Absorbcija: suvokiama kaip pazangesné démesio busena. Klientai,
kurie yra jsitrauke j paslaugy tiekéjo / pardavéjo veikla, bendraudami su juo
pamirs viska. Jie gali net nejausti, kad laikas béga, kai bendrauja su tam tikru
paslaugy teikéju. Vartotojai gali buti taip glaudZziai susij¢ su pardavéju, kad
jiems gali biiti sunku nuo jo nutolti.
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. Sgveika: nustatoma, kiek klientai dalyvauja internetinéje ar jprastoje
veikloje uz pirkimo riby (So ir kt., 2014). Klientai gali kalbétis su kitais
klientais apie paslaugy teikéja ir zavétis panasiais j juos vartotojais, kurie taip
pat domisi paslaugy teikéju ar pardavéju.

Kiti autoriai jsitraukimo teorijoms apibuidinti sitilo labai panasius su tuo
susijusius veiksnius. Stai Haven ir Brian (2007) teigia, kad jsitraukimui biitini
keturi elementai: dalyvavimas, sgveika, intymumas ir jtaka; Owyjang ir
Jeremiah (2007) sitiloma jsitraukimo formulé yra: démesys + bendravimas +
greitis + jtaka + tiesioginé sasaja (kintamasis). Visgi Peterson (2007) teigia,
kad bendros i$vestinés negali buti — kiekvienos organizacijos vartotojy
jtraukimo versija bus unikali, galinti duoti kitokig nauda, kurig vartotojas
atiduoda organizacijai jsitraukdamas j tam tikras veiklas. Labiau jsitrauke
klientai paprastai turi daugiau informacijos, o kiti pirkéjai daznai labai
jsitraukusius klientus pripaZjsta kaip ekspertus ir pasitiki jy Ziniomis apie
imone ar prekés zenkla (Wangenheim ir Bayon, 2007). Kuo interaktyvesné
aplinka, tuo vartotojai aktyviau rodo iniciatyva (Maslowska ir kt. 2016).
Prekybingje aplinkoje jsitraukimas turi biiti visiSkai savanoriskas. Dauguma
autoriy pabréZzia, kad naudoti santykiy rinkodarg reikia labai apgalvotai, nes,
jei santykiy mezgimas su vartotoju bus perspaustas, vartotojas gali jausti
jsiskolinimg ir vengti jsitraukti (Palmatier, 2009).

Boowden (2009), analizuodamas ankstesniy mety mokslinj jdirbj,
remdamasis kity autoriy tyrimais bei nuomonémis, vartotojy isitraukima
aiSkino per jsipareigojima (angl. commitment). Ankstyvyjy ir
fundamentaliyjy jsipareigojimo teorijos autoriais galima vadinti Morgant ir
Hunt (1994), $iy autoriy sitilomos teorijos esmé yra ta, kad jsipareigojimas
skatina partnerius dirbti dél bendro tikslo, palaikant ilgalaikius santykius.

Bowden (2009) jsipareigojimo sampratos rinkodaroje studijos buvo
iSsamesnés, taCiau nuosekliai rémési ankstyvaisiais Saltiniais, be to, Sis
autorius savo tyrimuose rémési Amine (1998) dvigubo jsipareigojimo
koncepcija — apskaiciuotas jsipareigojimas ir emocinis jsipareigojimas.

1) Apskaiciuotas jsipareigojimas (jvyksta tada, kai klientas susiduria su
didelémis pakeitimo islaidomis, priklausomybe nuo santykiy, pasirinkimo
trukumu arba kai suvokiama naudg klientas lengvai gali pakeisti alternatyvig
nauda teikianciu kitu partneriu), Bowden (2009).

2) Afektinis (emocinis) jsipareigojimas apibréziamas kaip emocinis
prisiri§imas, kurj klientas jaucia paslaugy teikéjui ir kuriuo isreiskia savo
psichologinj artumg tam tiek&ui: Cia svarbu ripestis, draugysté ir
pasitikéjimas (Bowden, 2009).

Afektinis jsipareigojimas yra emocionalesnis ir ,karStesnis® veiksnys
del asmeninio dalyvavimo ir abipusiSkumo, kurj klientas pasiekia per
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isitraukimg (Fullerton, 2003). Butent emocinis jsipareigojimas yra labai
svarbus, nes jis reiSkia, kad mainy santykiai susiklosté laisvos valios ir
pasirinkimo kontekste (Evanschtzky ir kt., 2006). Emocinis jsipareigojimas
susijes su noru palaikyti santykius su tiekéju, investuoti j juos ir didesnj
polinkj skleisti teigiamus atsiliepimus i$ lfipy j lipas (Harrison-Walker, 2001,
per Bowden, 2009). Tabrani ir kt. (2018) teigia, jog emocinis jsipareigojimas
yra veiksmingesnis, nes apima emocinj prieraiSuma ir jausmus, kuriuos
klientai uzmezga su pardavéju, 0 apskaiciuotas jsipareigojimas rodo klienty
polinki likti jmonéje dél geresniy alternatyvy tritkumo. Klientus, kurie jaucia
teigiamas emocijas organizacijos atzvilgiu, galime laikyti ganétinai stipriai
isipareigojusiais (1zogo, 2017)

Van Doorn ir kt. (2010) pazyméjo, kad jsitraukimas gali biti laikinas ir
testinis bei gali turéti finansiniy ir nefinansiniy pasekmiy. Siame darbe
jsitraukimui teikiama itin didelé reikSmé. Pirmiau analizuota moksliné
literattira patvirtina, kad vartotojy isipareigojimas, veikdamas per jsitraukima,
gali skatinti lojaluma, Kartu ir teigiamus atsiliepimus. Itin svarbu pabrézti, kad
isitraukimas ir jsipareigojimas patys savaime dar jokiu biidu nereiskia
vartotojy lojalumo. Vartotojy lojalumas atsiranda tik tada, kai jsitraukima ir
(ar) emocinj jsipareigojima lydi konkretlis vartotojo veiksmai. Nesant
konkreéiy teigiamy veiksmy pardavéjo atzvilgiu, lojaluma galima laikyti tik
teigiamu kognityviniu vartotojo pozitiriu  pardavéjg (Morgan ir Hunt, 1994).
Bitent teigiami atsiliepimai socialiniy medijy kanaluose gali ne tik duoti
tiesioginés finansinés naudos pardavéjui, bet ir paskatinti prekés Zenklo
zinomuma, kity vartotojy pritraukima ir dar daugiau teigiamy rekomendacijy,
o tai gali duoti ir teigiamag finansinj efekta. Taigi, remiantis mokslinés
literattiros analize, galima teigti, kad santykiy rinkodara, nutaikyta j vartotojy
emocijas, paskatina vartotojy isipareigojima per jsitraukima ir gali teigiamai
paveikti visapusis$kg vartotojy lojaluma. Norint suprasti, kokios tiksliai
emocijos gali buti vartotojo jsitraukimo, jsipareigojimo bei tikrojo lojalumo
priezastis, verta apzvelgti Siame kontekste jvairiuose tyrimuose dominuojantj
pasitenkinimg. Pirmiausia reikia iSanalizuoti, ar pasitenkinimas gali biiti
kvalifikuojamas kaip emocija ir istirti, koki poveikj jis daro tikrajam vartotojo
lojalumui. Taip pat mokslingje literatiiroje neseniai pradéta diskutuoti apie
dékinguma kaip apie emocijy klasés elementa, galintj pagausinti tikrojo
lojalumo pridétinj faktoriy — teigiamus atsiliepimus.
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1.4. Pasitenkinimo jtaka lojalumui

Siame skyriuje bus matyti, kad pasitenkinimas néra vertinamas vien kaip
patikimas lojalumo stimuliatorius. Tiek ankstyvose, tiek dabartinése
pasitenkinimo studijose vis dar vyksta intensyvios diskusijos apie
pasitenkinimo reikSme vartotojy jsitraukimui, jsipareigojimui bei lojalumui.
Diskusijas skatina ir tai, kad jvairios disciplinos pasitenkinimg apibrézia
skirtingai, maza to — netgi su rinkodara bei vartotojy elgsena susijusiuose
tyrimuose pasitenkinimas aiskinamas nevienodai. Siame darbe pasitenkinimo
savokai i8aiskinti bus pasitelkiama santykiy rinkodaros perspektyva, o véliau,
empirinéje dalyje, pasitenkinimas bus tiriamas kaip vienas i§ veiksniy,
skatinanciy vartotojy lojalumg — konkreciai teigiamus atsiliepimus socialinése
medijose.

Pasitenkinimas apibréziamas kaip jausmas, kad produkto ar paslaugos
savybé (arba visas produktas bei paslauga) suteikia malony su vartojimu
susijusj jspud;j (Oliver, 1997), jis gali biiti sicjamas su tickéjo gebéjimu atitikti
kliento normas ir likesc¢ius (Zeithaml, Berry ir Parasuraman, 1996). Klienty
pasitenkinimas kyla kai pasitvirtina likesciai, palyginti su ankstesne
vartojimo patirtimi (Oliver, 1981), tai visuotinis jvertinimas, paremtas jausmu
produktui ar paslaugai (Olsen ir kt., 2005).

Literattros analizé rodo, kad dauguma autoriy sieja pasitenkinimg su
vartotojo liikesCiais, jy iSpildymu, taciau autoriai skirtingai apibrézia kitas
pasitenkinimo sudedamgsias dalis. Nors labai svarbu nustatyti klienty
pasitenkinimo lygj, ta¢iau ne maziau svarbu suprasti, kodél klientai yra
patenkinti (Van Leeuwen, Quick ir Daniel, 2002).

Giese ir Cote (2000) nurodé tris pagrindinius pasitenkinimo sampratos
komponentus:

1. Vartotojo pasitenkinimas yra atsakas (emocinis ar pazintinis).

2. Atsakas siejamas su ypatingu démesiu (lukesciais, produkto ir
vartojimo patirtimi).

3. Atsakas jvyksta per tam tikrg laikg (po vartojimo, pasirinkimo ir
remiantis sukaupta patirtimi).

Belas ir Gabciova (2016) klienty pasitenkinimg aiskina dviem jau
anksciau Siame darbe analizuotomis teorijomis:

1) kognityvine teorija, kai klientas gautg naudg lygina su tam tikru
standartu, t. y. kokig nauda jis gauna tiesiogiai i§ produkto ir ar gauta patirtis
atitinka jo lukescius;

2) afektiné teorija, kai emocijos ir kiti subjektyviis jausmai yra
svarbesni.
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Svarbu pazyméti, kad moksliniuose Saltiniuose nesutariama dél
pasitenkinimo kilmés, 0 konkreciai dél to, ar pasitenkinimas gali biti
kvalifikuojamas kaip emocija. Oliver (1992) tvirtina, jog pasitenkinimas yra
emocija, atsirandanti i§ tiesioginés ankstesnés patirties, nepriklausanti nuo
kognityvinio tarpininkavimo. Roigo ir kt. (2009) teigia, kad pasitenkinimas
susideda i$ Sesiy matmeny: funkciné jmonés verté, aptarnaujantis personalas,
paslaugos kokybés verté, kaina, emociné verté ir socialiné verté. Keisidou ir
kt. (2013) pasitenkinimg sieja su tokiais kintamaisiais kaip ekonomika,
materialiis daiktai, santykiy kokybé, jvaizdis, verté ir prekés Zenklas. Van
Leeuwen ir kt. (2000) nurodo, jog egzistuoja trys klienty pasitenkinimo
veiksniai: likescCiai, suvokiami rezultatai ir patvirtinimas. Arbore ir Busacca
(2009) nurodo, kad pagrindiniai klienty pasitenkinimo veiksniai yra kaina bei
suvokiamas kainos ir kokybés santykis. Roest ir Pieters (1997) pasitenkinima
aiskina kaip realiatyvig savoka, susidedancia tiek i§ kognityviniy, tiek i§
emociniy aspekty, priklausan¢iy ne nuo produkto, bet nuo vartotojo ir jo
patirties — kaip klientas vertina sandorio metu gauta nauda, pavyzdziui,
aptarnavimg. Yu ir Dean (2001) teigia, kad emociniai veiksniai yra
akivaizdziai svarbesnis motyvatorius uz kognityvinius veiksnius —
pasitenkinimas labiau paaiskinamas, kai jtraukiamos emocijos. Matzler ir kt.
(2007) pazyméjo, kad komponenty rySiai, galintys sukelti vartotojo
pasitenkinima, dazniausiai biina netiesiniai ir gali daryti jtaka vienas kitam.

Taigi galima pazyméti, kad néra vienodos nuomonés, kokie veiksniai
lemia klienty pasitenkinimg.Nors moksliniuose $altiniuose dazna idéja, kad
pasitenkinimas yra lojalumo Serdis, tadiau jau i§ pirmiau minétos mokslinés
literattiros galima matyti, kad didele painiava kelia tai, jog ne visi autoriai
sutaria ir $iuo klausimu. Kai kuriuose literatiiros Saltiniuose lojalumas daznai
siegjamas su pasitenkinimu, taciau yra ir visiskai prieS§ingy nuomoniy — anot
kai kuriy autoriy, pasitenkinimas dél jvairiy priezas¢iy negali biiti siejamas su
lojalumu. Si dichotomija remiama tyrimais, kuriy rezultatai daZnai radikaliai
skirtingi.

Pradedant nuo rinkodaros klasiko Kotler (1994), kuris pasitenkinimg
apibrézé kaip pagrindinj klienty iSlaikymo veiksnj, baigiant naujesniais
moksliniais Saltiniais, pavyzdziui, Pansari ir Kumar (2017), teigianciais, kad
jei vartotojas yra patenkintas produktu ar paslauga, jis gali vél pirkti tg
produkta ar paslaugg, taip pat jis gali skleisti teigiamus atsiliepimus apie
prekés zenklg socialinése medijose. Ven Leewen ir kt. (2002) teigia, kad
visapusiSkas klienty pasitenkinimas turi negin¢ijamg svarbg vartotojy
lojalumui. Rather ir Hollebek (2019) tyrimo i§vados parodé, kad tarp kliento
pasitenkinimo ir lojalumo yra rySys ir $is rySys turi reik§mingg poveikj
naudojimuisi paslaugomis, teigiamiems atsiliepimams arba ketinimui mokéti
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didesn¢ sumg. Pasak Kyle ir kt. (2010), daugumoje empiriniy tyrimy
pasitenkinimas yra laikomas paslaugy kokybés ir lojalumo santykiy
tarpininku. Paslaugy kokybé ir klienty pasitenkinimas rinkodarai yra
svarbiausi, jie yra batina vartotojy lojalumo salyga ir gali paskatinti
pakartotinius pardavimus bei teigiamus atsiliepimus (Han ir Ryu, 2009).
Arbore ir Busacca (2009) teigia, kad klienty pasitenkinimas yra
pagrindasprielaida jvairiems klienty elgsenos modeliams ir gali daryti jtaka
papildomiems apsipirkimams, teigiamiems atsiliepimams, norui mokéti
daugiau arba jvertinti prekybininka kaip orientuota i klienta. Klienty
pasitenkinimas gali padéti prekés zenklams kurti ilgg laikg pelningus
santykius su savo klientais (Eshghi, Haughton ir Topi, 2007).

O stai Socia (2007) teigia, kad pasitenkinimas gali nedaryti jtakos
pakartotinei vartotojo elgsenai, pavyzdziui, pasitenkinimas gali neuZzkirsti
kelio kitos prekeés pasirinkimui tuo atveju, jei vartotojas patenkintas prekes
Zenklu A, tadiau paaiSkéja, kad prekés zenklas B yra geresnis. Bowen ir
Shiang, (2001) pateikia savo tyrimo iSvadas ir teigia, kad pasitenkinimas
klienty lojalumo negarantuoja. Chen ir Wang (2009) pasitenkinimo jtaka
lojalumui siejo su keitimo barjerais: jeigu jie auksti, pasitenkinimas daro
mazesne jtakg lojalumui; jei keitimo barjerai zemi, pasitenkinimo veiksnys
daro stipresne jtaka lojalumui. Pan, Sheng ir Xie (2012) pazyméjo, kad, nors
paskelbta daugybé tyrimy, yra keletas veiksniy, kurie riboja galimybe
apibendrinti pasitenkinimu grjstg lojaluma, pavyzdziui, dauguma tyrimy daro
prielaida, kad pasitenkinimas lemia tolesnj bendradarbiavimag su prekeés
zenklu, tac¢iau daugumoje moksliniy $altiniy triiksta tvirty Siy dviejy elementy
sasajy. Bowden (2009), remdamasis kity pasitenkinimo jtaka lojalumui
tyrusiy autoriy nuomonémis, pazyméjo, kad klienty pasitenkinimo tyrimai
nukencia dél netikslumo ir nenuoseklumo, juose sunku atskirti tikrajj lojaluma
ir inertinius pakartotinius pirkimus, taigi pasitenkinimo tyrimai i§ esmés sitilo
nepatikimg pozitirj j lojaluma, todél negalima remtis pasitenkinimu kaip
lojalumo jrodymu. Bowden (2009) taip pat pripazjsta, kad, nepaisant placios
kritikos, pasitenkinimas ir toliau naudojamas kaip pagrindinis svertas vertinti
prekés Zenklo sveikatai. Kim ir Lee (2013) teigia, jog tik 40 % apklausty
automobiliy pirkéjy, kurie buvo patenkinti prekés Zenklu, dar kartg pirko tos
pacios markés automobilj. Yang ir Peterson (2004) pripazino, kad jy atlikto
tyrimo rezultatai nustebino — autoriai tikéjosi, kad pasitenkinimas labiau
koreliuos su lojalumu, tafiau atliekant §j tyrimg buvo pastebéta, jog
pasitenkinimo poveikis atsiranda tik tada, kai pasitenkinimo jver¢iai yra
didesni uz vidutinius. Lee, Kim ir Pan (2013) teigia, kad pasitenkinimas
neleidZia klientams jaustis dékingiems ar jsipareigojusiems, todél pirkéjas
nepatiria spaudimo atsilyginti. Bandopadhyay ir Martel (2007) pazyméjo, kad
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pasitenkinimo priskyrimas lojalumui yra neaktualus, nes lojalumui
pasitenkinimas nebttinas, nes kai kurios lojalumo apraiskos niekaip
nesusijusios su pasitenkinimu (pvz., tai, kiek vartotojas sugeba pasipriesinti
konkurenciniam spaudimui pasirinkti kitg prekés zenkla), taip pat
pasitenkinimas nesusijes su socialiniais rysiais (pvz., kiek bendruomené ar
visuomen¢ palaiko vartotoja, kad $is islikty lojalus).

Taigi, apzvelgus moksline literatira, tampa visiskai akivaizdu, kad
pasitenkinimo tyrimuose triiksta nuoseklumo. Vieni S$altiniai teigia, kad
pasitenkinimas yra emocija, o kiti $altiniai sako, jog pasitenkinimo kilmé yra
kognityviné, vieni sieja pasitenkinimg su lojalumu, o kiti §ig nuomong
kategori§kai paneigia. Bendrai vertinant jvairius tyrimus ir jy i$vadas,
pasitenkinimo apibrézimo nenuoseklumas, jam priskirti intensyvumo lygiai,
skirtingas kvalifikavimas neleidzia suformuluoti konkretaus apibrézimo, todél
galima daryti prielaidg, kad bitent tai ir lemia tokius skirtingus autoriy
pozitrius. Kadangi pasitenkinimas tik i$ dalies paaiSkina vartotojy lojaluma,
autoriai vertino ir kitus kintamuosius, kurie galéjo turéti jtakos vartotojy
lojalumui. Tarp tokiy kintamyjy buvo pasitikéjimas (Hsu ir kt., 2012; T. T.
Kim, Kim ir Kim, 2009; Schirmer ir kt., 2018), jsipareigojimas (Lai, 2015;
Baloglu ir kt., 2014; Schirmer ir kt., 2018), kainy pakeitimas (Kwortnick ir
Han, 2011; Picon ir kt., 2014; Steiner ir kt., 2013; Han ir Ryu, 2009; Eshghi,
Roy ir Ganguli, 2008), bendra gaunama verté, produkto kokybé, prekés zenklo
reputacija (Pan ir kt., 2012; Kandampully ir kt., 2015), lojalumo programos
(Shankar ir Smith, 2002), organizacijos jvaizdis (Wu, 2014), fiziné aplinka
(Sahin ir Ergiin, 2015), pac¢iy darbuotojy pasitenkinimas darbu (Rust, 1996),
reakcija | kliento pageidavimus, empatija (Yang ir Fang, 2004), kliento
hedonizmas ir socialinis rySys (Hsiao, 2016), klienty lukesciai (Hussain ir kt.,
2015). Visgi ir Sie minéti veiksniai nesugebéjo kaip reikiant paaiskinti
lojalumo priezasciy. Be to, Sioje disertacijoje, analizuojant pasitenkinima kaip
lojalumo Saltinj, pastebéta, kad autoriai, kurie identifikavo pasitenkinima kaip
atitiktus  vartotojo likescius ir Kkurie pasitenkinimg kvalifikavo kaip
kognityvinj veiksnj, maZiau siejo pasitenkinimg su lojalumu. O autoriai,
kvalifikave pasitenkinimg kaip virSytus likescius ir priskyre pasitenkinimag
emocijy klasei, dazniau siejo §j veiksnj su lojalumu. Pradéjus nagrinéti
virSytus ir atitiktus vartotojy liikesc¢ius, literatiiros analizé nuvedé | santykiy
rinkodarg ir jau pirmiau Siame darbe aptartus vartotojy jsitraukima,
Jsipareigojimag, emocijy interpretavimg bei tikrojo ir netikro lojalumo sgvokas.
Visame Siame kontekste atsirado dar vienas svarbus veiksnys — dékingumas.
Dékingumas, nors daznai minima savoka tikrojo lojalumo kontekste, taciau
vos keliy autoriy buvo tirta santykiy rinkodaros kontekste. Todél, norint
nuosekliai aiskiai atskirti pasitenkinimo ir dékingumo ribas, buvo atliktas
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kokybinis tyrimas — sisteminé literattiros analizé, nuosekliai tiriant dékingumo
veiksnj ir jo poveikj vartotojy elgsenai, kartu ir tikrajam lojalumui.

1.5. Dékingumo poveikis lojalumui

Dékingumas, Kaip ir pirmiau minétas pasitenkinimas, mokslinéje literattroje
taip pat néra lengvai klasifikuojamas: jis vertinamas kaip emocija, pozitris,
moraliné dorybé, jprotis, asmenybés bruoZzas arba atsakas (Emmons, ir
McCullough, 2003). Zodis ,,dékingumas“ (angl. gratitude), kiles i§ lotyny
kalbos zodzio ,,gratia“, reiskia malong, geranoriSskuma ar jvertinima (angl.
grace, graciousness, or gratefulness) (Emmons ir McCullough, 2003).
Kolyesnykova ir kt. (2011) tyrimas parodé, kad su dékingumu daZniausiai
buvo siejami Zodziai ,,dékingas®, ,pripazintas®, ,vertinamas®, ,,pozityvus®,
patenkintas®“ ir ,,pagerbtas (angl. grateful, recognized, thankful, valued,
acknowledged, positive, pleased, and honored), 0 su jsipareigojimu siejami
zodziai nemalonus, jpareigotas, jsiskolines, priverstinis, kaltas, spaudziamas,
susierzines, skolingas (angl. uncomfortable, obligated, indebted, reluctant,
guilty, pressured, irritated, and owing). Pastarasis Koliesnykovos ir kt. (2011)
semantinis kvalifikavimas yra svarbus, nes toliau siame darbe analizuojama
literataira rodo, jog dékingumas veikia jsipareigojima, taciau dékingumas gali
panaikinti neigiamg jsipareigojimo suvokima ir jis vartotojo gali biti
interpretuojamas ne kaip negatyvus jausmas, o kaip abipusiS$kumo norma. Tai
patvirtina ir Watkins (2006) tyrimas, kuriame teigiama, kad, nors dékingumas
yra vertinamas kaip teigiamas poveikis, o jsiskolinimas kelia miSrias
asociacijas, respondentai, dalyvave Siame tyrime, teigé, kad jie mégaujasi
dékingumo jausmu. Taigi dékingumas tampa emociniu abipusiSkumo
pagrindu ir pagrindiniu veiksniu, palaikan¢iu sékmingus pirkéjy ir pardavéjy
santykius (Huang, 2015).

Nors dékingumas buvo tirtas jvairiose mokslo disciplinose, pavyzdziui,
evoliucijoje, religijoje, psichologijoje, psichiatrijoje, sociologijoje, taciau iki
2000 m. nebuvo tiriamas rinkodaroje. Tik visai neseniai psichologijos bei
rinkodaros mokslininkai pripazino kritinj dékingumo vaidmenj kasdieniame
gyvenime (Bock ir kt., 2016). Pastarasis tyrimy laukas kol kas yra ribotas,
taciau labai perspektyvus, nes dékingumas gali paveikti kitus veiksnius,
pavyzdziui, atsidavima organizacijai, 0 tai savaime reiskia akivaizdzia
dékingumo naudg vartotojo lojalumui (Fredrickson 2004). Santykiy
rinkodarai vystyti ir plésti skirtos pastangos klienty bus vertinamos kaip nauda
ir tai gali buiti pagrindinis kliento dékingumo veiksnys (Fazal-e-Hasan ir kt.,
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2020). Butent suvokiama verté ir yra esminis momentas, kai klientas jauciasi
dékingas (Morales, 2005). Dékinguma galima laikyti fenomenaliu veiksniu,
kuriam galioja savos taisyklés, likeséiai ir nauda (Raggio ir kt., 2014), jis
aiSkiai atsiskiria nuo bendros biisenos (Bartlett ir DeSteno, 2006) ir nuo
tradiciniy santykiy konstrukty, tokiy kaip jsipareigojimas ar pasitikéjimas, ir
savarankiskai gali paskatinti iSraiska bei elgseng (Raggio ir kt., 2014). Ma ir
kt. (2017) taip pat pazymi, kad dékingumas visiSkai skiriasi nuo kity emocijy
(pvz., dziaugsmo, laimés ar pasididziavimo) ir daznai lemia socialinj elges;.
Literatiros analizé¢ atskleidé, kad autoriai, tyre dékinguma skirtingais
aspektais, skirtingai interpretavo dékingumo savoka (zr. 1 lentele).

2 lentelé. Dékingumo veiksnio apibrézimai

Algoe (2012) Dékingumas yra reakcija j gauta nauda.
Dékingumas gali biiti suvokiamas kaip emocija,
skatinanti socialinius santykius

DeSteno ir kt. (2010) Dékingumas yra emociné biisena, kuri sumazina
savanaudisky ekonominiy veiksmy tikimybe,
skatina pasitikéjima bei stabilius mainus, kurie
kartu reiskia socialinj klestéjima.

Dékingumas — socialinés emocijy klasés
elementas, kuriuo siekiama sukurti socialinj ir
emocinj kapitalg ir kuris jtraukia individus j
ilgalaikés gerovés kiirima.

Dékingumas yra pozityvumo ir laimés
kompensatorius, kuriuo siekiama ne
trumpalaikiy malonumy, o ilgalaikés naudos
Emmons ir MCCullough Dékingumas yra altruistinés dovanos

(2003) pripazinimas ir vertinimas

Fazal el Hasan (2014) Dékingumas — emocinis atsakas, kuris kyla
pripazinus nauda, gauta i§ savo geradario

Huang (2015) Klienty dékingumas yra pirkimo elgsena,

paskatinta jautrios pareigos pakartotinai
pasinaudoti pardavéjo teikiamomis paslaugomis
Kashdan ir kt. (2009) Dékingumas patiriamas, kai Zmonés gauna

kazka naudingo arba malonaus
McCullough ir kt. (2008) | Dékingumas — teigiama emocija, kuri paprastai
kyla i§ suvokimo, kad Zzmogus gavo naudos,

kuri kitam zmogui kainavo ir kilo i$ jo
samoningy ir savanorisky veiksmy.

Dékingumas yra maloni emocija, taciau ji
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skiriasi nuo laimés, nes biitina dékingumo
prielaida yra, kad Zmogus gauty naudos i$ kito
asmens dosnumo

McCullough ir kt. (2001) | Dékingumas yra moralinis poveikis,
analogiskas kitoms moralinéms emocijoms,
tokioms kaip empatija ir kalté.

Dékingumas yra atsakas j moralinj elges;j ir
moralinio elgesio motyvas.

Dékingumas — tai suvokimas, kad gavéjas
priima jam suteikta nauda

Palmatier ir kt. (2009) Dékingumas yra esminis socialinis Zmogaus
sgveikos komponentas, kuris suteikia emocinj
pagrinda reikiamam elgesiui.

Emocinis dékingumas — dékingumas uz gauta
nauda.

Elgsenos dékingumas — atsako

davimas (abipusiSkas rySys) dél jauc¢iamo
dékingumo

Raggio ir kt. (2014) Dékingumas yra jausmas, kuris kyla i§ individo
(naudos gaveéjo) suvokimo, kad partneris
(naudos davéjas) (e. g. asmuo ar organizacija)
samoningai veiké darydamas gera naudos
gavéjui. Dékingumo jausmas reiskia emocing

reakcijg ] §] suvokimg

Tsang (2006a) Dékingumas — teigiama emociné reakcija gavus
naudos, kuri suvokiama kaip kitos alies geri
ketinimai.

Dékingumas — teigiamai vertinama emocija,
kuri reiskia, kad Zmogus teigiamai vertina
geradarj ar nauda

Tsang (2007) Dékingumas yra teigiama emocija, kuri
patiriama, kai zmogus suvokia, kad kazkas
samoningai suteiké jam naudos

Saltinis: sudaryta autorés.

Tyréjai nustaté du esminius dékingumo aspektus: 1) emocinis —
atsirandantis, kai Zmogus suvokia save kaip naudos gavéja dél kito asmens
pastangy jo atzvilgiu; 2) elgsenos — susijes su veiksmais, kilusiais i$
dékingumo jausmy (Palmatier ir kt., 2009). Taigi verta aptarti dékinguma i$
abiejy Siy perspektyvy.

42



Dékingumas kaip emocija. Dékingumo, kaip emocijos, formuluote
yra remiama daugumos §j veiksnj tyrusiy autoriy (pvz., Algoe, 2012; Bartlett
ir DeSteno, 2006; Fazal-el-Hasan ir kt., 2014; McCullough ir kt., 2008;
Palmatier ir kt., 2009; Raggio ir kt., 2014; Tsang, 2007). DeSteno ir Bartlett
(2010) dékinguma apibrézia kaip emocijy klasés elementa, kuriuo sieckiama
sukurti socialinj ir emocinj kapitala, jtraukiantj individus j ilgalaikés gerovés
kiirimg. Dékingumga suprantame kaip emocinj, o ne elgsenos atsaka (Emmons,
2016; Raggio ir kt., 2014). Ne visos emocijos nuspéjamos ir prognozuojamos,
taciau tyrimai rodo, kad, kitaip nei daugelj kity emocijy, dékinguma galima
numatyti (McCullough, Tsahg ir Emmons, 2004; DeSteno ir kt., 2010). Verslo
pozitriu dékingumo nuspéjamumo ir prognozavimo galimybé itin svarbi Sios
emocijos savybé, leidzianti daryti prielaida, kad dékingumas gali bati
naudojamas kaip rinkodaros jrankis jvairiems verslo tikslams pasiekti.
Emocijos tarpininkauja elgsenai (Morales, 2005) — ne i$imtis ir dékingumas,
Kuris, kaip ir bet kuri kita emocija, gali daryti jtakg sprendimams (DeSteno ir
kt., 2010). I8 literatiros analizés yra Zinoma, kad vienoje aplinkoje kilusios
emocijos gali persikelti j kita aplinka ir toliau daryti jtaka sprendimams tol,
kol jos i8nyksta, net jei tokie padariniai néra susij¢ su emocijy Saltiniu (Bartlett
ir Desteno, 2006). Dékingumo emocija gali uZpildyti atotriikj tarp jprasty
(beasmeniy) sandoriy ir besiformuojanciy, santykiais gristy mainy, nes
pazinimas (kognityvinis komponentas), patirtis (emocinis komponentas) ir
iSraiska (elgsenos sudedamoji dalis), atsiradus dékingumui, gali sustipréti
(Raggio, 2014).

Dékingumas kaip elgsena. Palmatier ir kt. (2009) pazyméjo, kad
nedaug rinkodaros tyrimy analizavo dékinguma klienty elgsenos kontekste.
Verslo aplinkoje elgsenos dékingumas daznai siejamas su kito asmens
pastangomis — zmonés jauciasi pikti ir linke nubausti tuos, kurie aplaidziai
Ziuri  savo darba, bet jauciasi dékingi ir link¢ apdovanoti tuos, kurie dél jy
stengiasi (Morales, 2005). Visgi pastaraisiais metais intensyviai nagrinéjantys
dékingumo klausima klienty elgsenos kontekste Fazal-e-Hasan ir kt. (2014,
2017, 2020) gana kategoriskai teigia, jog dékingumas negali buti
kvalifikuojamas kaip elgsena dél trijy labai svarbiy priezasCiy: 1. skirtinga
elgsena gali skirtingai iSreiksti dékinguma; 2. emocijy iSraiska, kurig galima
vertinti kaip dékingumg, gali bati nenuoS$irdi; 3. zmogus gali jausti
dékinguma, taciau niekaip jo neisreiksti (Fazal-e-Hasan ir kt., 2020).

Liang ir Kiang (2018) palaiko mintj, kad dékingumas yra potyris, kurj
galima pajusti to neiSreiskiant, antra vertus, bendrieji iSraiskos aspektai (pvz.,
,,aC1l*) gali turéti arba neturéti jokios jtakos pagrindinei emocinei patir¢iai (t.
y. §iuo atveju dékingumui). Dékingumas yra socialiniy santykiy norma arba
tikétinas elgesys, todél nedékingumas gali pridaryti daug zalos (Raggio ir kt.,
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2014). Taigi dékingumas motyvuoja zmones elgtis proporcingai gautai
naudai, tai paskatina prosocialinj elgesj ir daro jtaka psichologinéms
biisenoms, palaikanc¢ioms dosnumg ir bendradarbiavima (McCullough ir kt.,
2008). Vartotojai nesamoningai supranta, kad pardavéjas gaus naudos, jei
atsidékodami jie pirks, todél, viena vertus, pirkéjai gali suvokti pirkimg kaip
atsidékojimo priemone, antra vertus, pirkimas gali atsirasti dél poreikio
laikytis abipusiskumo normy (Kolyesnykova ir kt., 2009). Kaip véliau Siame
darbe bus apzvelgta placiau, tiek abipusiskumas, tiek pasitenkinimas gali biiti
asimiliuojamas su dékingumu ir tai sukelia dar daugiau painiavos, todél
dékinguma bitina analizuoti kaip savarankiska vartotojy lojaluma skatinantj
santykiy rinkodaros veiksnj.

Remiantis pirmiau aptartais tyrimais, galima teigti, kad, kitaip nei
jsipareigojimo ar jsiskolinimo atvejais, dékingumas leidZia zmogui jaustis
abipusiSkumo situacijose gerai psichologiskai, taciau tuo pat metu emociskai
jis jaucia prievole grazinti gauta nauda. Taigi, nors dékingumo veikiamas
zmogus jauciasi jpareigotas, jam tai nesukelia diskomforto, taip pat nekelia
negatyviy emocijy ar neigiamy asociacijy, todél jo veiksmai geradario
atzvilgiu yra nuoSirdas ir socialiai teisingi. Rezultatai rodo, kad dékingumas
veikia per bendruomeniskumg (Grant ir Gino, 2010) ir sukelia psichologinj
spaudima grazinti malong¢ (Palmatier ir kt., 2009), didina pasitikéjima
nepazjstamais zmonémis (McCullough ir kt., 2008), skatina atsilyginti savo
geradariui, net jei tai daug kainuoty (Bartlett ir De Steno, 2006). Tyrimai rodo,
kad dékingumas gali sékmingai paveikti jvairius verslo procesus: kai
dékingumas yra iSreiSkiamas (o ne tik jauciamas), vyksta antriniai
(nefinansiniai) mainai, dél kuriy gali padidéti ir finansiniy many tikimybé
(Raggio ir kt., 2014). Tsang (2006a) tyrimas atskleidé, jog dékingi asmenys
yra linke iSleisti daugiau pinigy atsidékodami savo geradariui. Kolyesnykova
ir Dodd (2008) dékingumo stipruma siejo su finansiniy i$laidy dydziu,
teigdami, kad kuo didesnis dékingumas, tuo daugiau pirkéjai yra linke isleisti
pinigy. Algoe (2012) teigia, jog dékingumas yra siejamas tiek su gauta nauda,
tiek su paties geradario jvertinimu, t. y. kuo didesn¢ kaing (pinigais) sumoka
geradarys, tuo gavéjas jaucia didesnj dékinguma; kuo gavéjas geradario
pastangas suvokia kaip didesnes, tuo jis labiau vertina gauta nauda. Pasak
Socia (2007), dékingumas paskatina teigiamus atsiliepimus ir pakartotinius
pirkimus. Morales (2005) pazyméjo, kad dékingumo jausmai motyvuoja
vartotojus apdovanoti jmong¢ — pasirinkti ja, o ne konkurentus. Dékingumas
stiprina socialinius ry$ius ir draugyste, ugdo Zzmoniy gebé&jima riipintis, skatina
altruizma, o laikui bégant, panasiai kaip ir kitos teigiamos emocijos, prisideda
prie santykiy stiprinimo (Kashdan ir kt., 2009). Dékingumas susijes su
santykiy formavimu, jis gali inicijuoti santykiy kiirimo ciklg tarp gavéjo ir
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geradario (Algoe, 2012). Pirkéjai palankiau vertina santykius su pardavéju, o
tai paskatina jo lojalumg (Fazal-el-Hasan, 2014). Veikiami Sios emocijos,
zmoneés sutinka su trumpalaikiais nuostoliais, kad gauty ilgalaike nauda
(Bartlett ir DeSteno, 2006). Jauciamas dékingumas, kaip emocinis
komponentas, veikia individualiai (Raggio, 2014), todél, kokias reakcijas jis
sukels prekybinéje aplinkoje, gali priklausyti ne tik nuo pardavéjo, bet ir nuo
kiekvieno asmens savybiy, nes skirtingi klientai uz tas pacias paslaugas gali
patirti skirtingo lygio dékinguma (Fazal e-Hasan ir kt., 2014).

1.6. Stimulai, sukeliantys dékinguma ir pasitenkinimag

IS mokslinés literatros $altiniy, kuriuose aptariamas pasitenkinimo vaidmuo
kuriant santykius su klientais, matyti, kad dékingumas ir pasitenkinimas
daznai asimiliuojami — pasitenkinimui priskiriamos dékingumo savybés. Norit
istirti, kuris faktorius — dékingumas ar pasitenkinimas — labiau veikia vartotojo
norg skleisti teigiamus atsiliepimus socialiniuose tinkluose, biitina iSanalizuoti
Siy dviejy sagvoky panasumus ir skirtumus ir nustatyti jy svarba santykiy su
vartotojais kiirimui.

Pasak Bolton (1998), kliento pasitenkinimas kyla, kai kliento
pasirinkimas atitinka arba virSija jo likescCius. Palmatier ir kt. (2009), Morales
(2005), Kolyesnykova ir Dodd (2007), McCullog ir Tsang (2013), Raggio ir
Folse (2009) pabrézia, kad pardavéjui virSijant pirkéjo liukescius, kyla
dékingumas. Tai patvirtina Kim ir Lee (2013) tyrimas, kuris parodé¢, kad geros
kokybés restoranuose gera darbuotojy aptarnavimo kokybé nestipriai veiké
dékinguma, tikétina, todél, kad geros kokybés restorany lankytojai to tikéjosi,
t. y. mané, jog yra nusipelne auksto lygio aptarnavimo. GrjZztamasis teigiamas
restorany klienty atsakas Siuo atveju pasireiSké tik per individualizuotas
paslaugas, nes nauda, kuri neprieinama kitiems, suzadino dékingumo
emocijas (Kim ir Lee, 2013). Vadinasi, galima daryti prielaida, kad jeigu
kliento lukesciai atitinka jo pasirinkimg, veikiausiai tai sukels pasitenkinima,
o jeigu pardavéjo pastangos kliento likesCius virSys, tai gali paskatinti
dekinguma. Tai rodo ir skirtingas vartotojy pozidris | lojalumo programas
dékingumo ir pasitenkinimo atvejais. Shankar ir Smith (2002), tyre, kas
sukelia pasitenkinimg elektroninéje erdvéje, teigia, kad lojalumo programos
efektyviai gali veikti kliento pasitenkinima, nes duodama papildomy tasky uz
pirkima / prisijungimg internete, gali blti matomas atlygis uz lojaluma,
klientams leidziama sekti savo lojalumo pozicijas, gaunami priminimai, kai
artéjama prie naujy lojalumo pozicijy. O autoriai, analizave dékingumo
atvejus lojalumo programose (pvz. Cialdini (1993), Morales (2005), Palmatier
(2009), Watkins ir kt. (2006), Raggio ir Folse (2009), Solomon (2004)),
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pabrézia, kad standartinés lojalumo programos dékingumo nesukelia, nes
dékinguma paskatina pardavéjo pastangos, nukreiptos j konkrety pirkéja.

Nustacius aiSkias ribas tarp dékingumo ir pasitenkinimo sgvoky, gali
iSrySkéti ir skirtingas vartotojy lojalumo pasireiskimas (pvz., noras skleisti
teigiamus . WOM), esant dékingumo ir pasitenkinimo sitacijoms. Lee, Kim
ir Pan (2013) teigimu, pasitenkinimas neleidzia klientams jaustis dékingiems
ar jsipareigojusiems, todél pirkéjai nejaucia spaudimo atsidékoti, 0 Palmatier
ir kt. (2009) pabrézia, kad dékingumas veikia kaip pagrindinis abipusiskumo
démuo, sukeldamas spaudimg atsilyginti uz gauta dziaugsma.

Kaip minéta ankséiau, mokslingje literatiiroje néra bendros nuomonés
kalbant apie pasitenkinimo jtakg lojalumo veiksmams. Lee, Kim ir Pan (2013)
teigia, jog dékingumo vaidmuo yra toks dominuojantis, kad pasitenkinimas
nustoja veikti kaip tarpininkas, jei atsiranda dékingumas. Dékingumo jtaka
lojalumui akcentuoja ir Kiti autoriai. Palmatier ir kt. (2009) nuorodo, kad
galima padidinti pardavimus per laikotarpj, kol klientai jauciasi dékingi,
suteikiant jiems galimybe sukurti abipusiSkg cikla ir sustiprinti bendrg rysj.
Dél jmonés pastangy vartotojai jausis dékingi ir §is dékingumas jmonéms
finansiskai bus naudingas (Morales, 2005), nes zmonés, kurie patiria
dékinguma, nori atsilyginti net tada, kai jiems patiems tai kainuoja (Cohen,
2012). Kolyesnykova (20006) teigia, kad dékingumas gali generuoti teigiamus
atsiliepimus.

Visgi analizuojant moksling literatiira galima pastebéti, kad
dékingumas ir pasitenkinimas uzima skirtingas pozicijas laiko atzvilgiu ir tai
gali turéti jtakos vartotojy norui skleisti teigiamus atsiliepimus socialiniuose
tinkluose. Kadangi klienty pasitenkinimas gali biiti kaupiamas, o dékingumas
ne visada gali garantuoti ilgalaikj pozityvuma pardavéjo atzvilgiu, néra aisku,
kuris i§ Siy veiksniy labiau veikia vartotojo nora skleisti atsiliepimus apie
pardavéja. Klienty pasitenkinimas gali buti su sandoriu susijusi perspektyva
arba sukaupta perspektyva (Kuo ir kt., 2009). Sandorio perspektyva rodo, kad
pasitenkinimas yra vertinamas remiantis pastarojo pirkimo patirtimi
(Bouldingo ir kt., 1993; per Kuo ir kt., 2009), o sukauptoji perspektyva yra
susijusi su bendruoju vertinimu, nurodant, kad klienty pasitenkinimo
vertinimai turéty biti grindziami visa kliento vertinimo patirtimi,
neatsizvelgiant j jokio konkretaus pirkimo patirtj (Jonson ir Fornell, 1991; per
Kuo ir kt., 2009). Pasitenkinimo trukmé priklauso nuo keliy veiksniy: 1)
pasitenkinimo trukme tiesiogiai veikia laikas; 2) klientai, kuriy patirtis su
organizacija ilgalaike, linke vertinti visa sukauptg joje patirtj; 3) nesekmingy
patyrimy su organizacija atveju klientai linke jvertinti laikg ir pasitenkinima —
taip sukuriamas kontrasto ir asimiliacijos efektas; 4) kai kurie klientai i$
paslaugos turi daugiau naudos, todél nesékmés atveju jie gali biti
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tolerantiskesni negu kiti (Bolton, 1998). Bendrasis pasitenkinimas atspindi
bendrajj jsptdj apie imone, todél tai gali leisti geriau nuspéti klienty lojaluma
(Yang ir Peterson, 2004). Daugiau teigiamos patirties sukaupe klientai,
tikétina, bus labiau susipazing su jmonés veikla ir (ar) produktais. Jrodyta, kad
rinkos ekspertai dazniau nei kiti vartotojai uzsiima komunikacija apie
produktus ir paslaugas, jie daznai jsitraukia kaip tre¢ioji, nepriklausoma Salis,
o kadangi labiau jsitrauke klientai paprastai turi daugiau informacijos, kiti
pirkéjai juos daznai pripazjsta kaip ekspertus ir praSo informacijos
(Wangenheim ir Bayon, 2007). Nors mokslinéje literatiroje daug jrodymy,
kad dékingumas stipriai veikia teigiamus pirkéjo veiksmus pardavéjo
atzvilgiu, visgi néra aiSku, kokj konkrety poveikj Sis veiksnys turi dékingo
vartotojo norui teigiamai atsiliepti apie pardavéja interneto aplinkoje. Galima
numanyti, kad pirkéjas, pajutes dékinguma, ne visada turi galimybe tuoj pat
atsilyginti palankia rekomendacija socialiniuose tinkluose. Pasak Bartlet ir De
Steno (2006), dékingumas veikia elgesj tiek, kiek jis trunka. Kadangi
dékingumas yra susij¢s su trumpalaikiais jausmais, bendrovés turéty leisti
vartotojams atsilyginti i§ karto (Simon, 2013). Kiti autoriai teigia, kad
trumpalaikiai dékingumo jausmai sukuria ilgalaikius veiklos rezultatus,
iskaitant ketinimus atsilyginti (Palmatier ir kt., 2009).

Mokslinés literatiiros apzvalga rodo, kad dékingumas ir
pasitenkinimas néra tapacios sgvokos. Analizuojant mokslinius Saltinius
matyti, kad autoriai, tiriantys, kas sukelia dékinguma arba pasitenkinima,
pazymi, jog $iy dviejy veiksniy pasireiskimas priklauso ne tik nuo aplinkybiy,
bet ir nuo asmeniniy individo savybiy. Mittal ir Kamakura (2001) pabrézé,
kad, vertinant pasitenkinimg, atsiranda subtilumy atsizvelgiant j asmenines
vartotojy charakteristikas. McCullough, Emmons ir Tsang (2002) teigia, kad
ne visi individai vienodai gali jausti dékingumg. Norint istirti, kaip
dékingumas ir pasitenkinimas veikia skirtingy tipy asmenybes ir jy polinkj
skleisti e WOM socialiniuose tinkluose, reikia zinoti, kaip atskirus bruozus
turintys Zmonés linke elgtis socialiniuose tinkluose ir koks jy bendrasis
polinkis dalytis informacija.

Dékingumas gali buti be iSlygy apibréziamas kaip santykiy
branduolys (Palmatier ir kt., 2009). Dékingumas skatina santykius: jo
veikiami zmonés sutinka su trumpalaikiais nuostoliais, kad gauty ilgalaike
nauda, taip prisidédami prie ,,jsipareigojimo problemos®, kuri yra pagrindiné
socialinio gyvenimo dalis (Bartlet ir DeSteno, 2006). Taigi dékingumas
susijes su santykiy formavimu, jis gali inicijuoti santykiy tarp gavéjo ir
geradario kurimo cikla (Algoe, 2012), §i emocija stiprina socialinius rysius ir
draugyste, ugdo zmoniy gebéjima ripintis, skatina altruizma, o laikui bégant,
panasiai kaip ir kitos teigiamos emocijos, prisideda prie santykiy stiprinimo
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(Kashdan ir kt., 2009). Dékingumas pagerina klienty suvokima apie santykiy
verte, o tai savo ruoztu lemia ilgalaike rinkodaros sékme (Falzal-el-Hassan,
2014).

Siame kontekste galima daryti pagristas i$vadas, kad santykiy
rinkodaros teorija visiSkai atspindi dékingumo koncepcija. Visgi kyla
abejoniy dél pasitenkinimo veiksnio. Sis veiksnys jvairiuose literatiiros
Saltiniuose suprantamas nevienodai ir tod¢l gali biiti interpretuojamas kaip
santykiy rinkodaros elementas arba kaip nepriklausantis nuo santykiy
veiksnys. Stai Churchil ir Suprenant (1982), autoriai, kurie itin daZnai
cituojami vélesniuose kity mokslininky darbuose, teigia, kad jei virSijami
vartotojy likesCiai, atsiranda teigiamas neatitikimas ir vartotojai bus
patenkinti, taciau jei likesCiai nepateisinami, bus neigiamas neatitikimas ir
vartotojai bus nepatenkinti. Taigi pasitenkinimui priskiriami tiek virSyti
lukesciai, tiek jy neatitikimas, 0 tai disonuoja su dékingumo apibrézimu. Taip
pat galima pazyméti, kad kai kurie autoriai pasitenkinimo i§ visO nesieja su
santykiais. Akivaizdu, kad pasitenkinimas i§ Santykiy rinkodaros
perspektyvos turi buti nuodugniau istirtas. Jeigu pasitenkinimg paskatina ne
patys santykiai, o Kiti veiksniai, tai klaidinga manyti, kad pardavéjas,
nukreipdamas rinkodaros veiksmus j kliento pasitenkinima, gali sulaukti
teigiamy atsiliepimy socialiniuose tinkluose, nes gali biiti, jog pasitenkinimas
(jeigu jis suprantamas kaip vartotojy lukesciy atitikimas), negali tiesiogiai
skatinti vartotojy skleisti teigiamus atsiliepimus socialiniuose tinkluose todél,
kad lukesciy atitikimas yra tai, uz kg vartotojas sumokéjo, ir tai, ko jis tikéjosi.
O pardavéjo pastangos virSyti kliento ltikesCius bendraujant ir plétojant
santykius labiau atitikty dékingumo sgvoka, kuri apibréziama kaip kliento
lukesciy virsijimas.

Remiantis id¢ja, kad pasitenkinimas tyrimuose daznai asimiliuojamas
su dékingumu, ir preziumuojant, jog biitent dél Sios prieZasties skiriasi tyrimy
rezultatai lojalumo poziiiriu, tikslinga aiSkiai ir naujai apibrézti Sias dvi
savokas. Taigi, iSanalizavus moksling literattira, sgvokas galima formuoti taip:
pasitenkinimas yra atitikti vartotojy liikes¢iai, 0 dékingumas yra virsyti
vartotoju lukesc¢iai. Siekiant patikrinti, ar dékingumui priskiriami stimulai
gali sukelti ir pasitenkinimg, tyrime bus tikrinami trys veiksniai:
abipusiSkumas, geranoriSkumas, empatija, todél tikslinga isSsiaiskinti Siy
savoky esme.

1) Teigiamas abipusi§kumas kiles i$ lotyni§ko Zodzio reciprocare (angl.
reciprocity), reiskiancio judéjimag pirmyn ir atgal; abipusiSkumas yra dviejy
centry saveika vienas kito naudai (Gobel ir kt., 2013). Literatiiros analizé
atskleidé, kad autoriai nesutaria dél moderuojantios dékingumo ir
abipusiskumo jtakos elgsenai. Palmatier ir kt. (2009), Bartlett ir DeSteno
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(2006) pazymi, kad dékingumas tyrimuose daznai ignoruojamas, O Visos
dékingumo emocijos savybés priskiriamos abipusiSkumui. Kolyesnykova ir
kt. (2011) teigia, kad dékingumas gali atsirasti dél abipusiskumo, 0 Algoe
(2012), Fazal-el-Hasan ir kt. (2014) teigia, kad butent dékingumas gali
paskatinti abipusiska elgseng tarp gavéjo ir davéjo. Bartlett ir DeSteno (2006)
atliko tyrimg ir nustaté, jog dékingumo emociné biisena paskatina prosocialig
elgsena, o abipusiSkumas negali biti elgsenos priezastimi. IS analizuoty
Saltiniy tyrimy sandaros matyti, kad kai kurie autoriai (pvz., Raggio ir kt.
(2014), Socia (2007), Tsang (2006b), Tsang (2007), Watkins (2006),
Kolyesnykova ir kt. (2011)) savo tyrimy objektais pasirinko prieSinguose
poliuose esanéias emocijas, pavyzdziui, dékingumas vs jsiskolinimas,
Isipareigojimas, kalté, pyktis — bendraja prasme S$iy tyrimy rezultatai
atskleidzia, jog abipusiskumas gali biti tiek teigiamas, tiek neigiamas. Taigi
vertinant Siuo aspektu, dékingumas i principo negali biiti prilyginamas
abipusiskumui, nes, esant dékingumo situacijai, tikimasi iSimtinai teigiamo
abipusiSkumo. Ammer (1962), vienas ankstyvyjy autoriy, tyrusiy
abipusiSkumo nauda prekybai, pazymi, kad abipusiskumas prekyboje bitinas
kai parduodamos prekés savo kaina, savybémis, verte niekuo neissiskiria i$
konkurenty parduodamy prekiy, tokiu atveju abipusis rysys su klientu suteikia
pardavéjui iSskirtinumg. Gaves papildomg nauda, klientas susiformuoja
teigiamg suvokimg apie pardavéjg (Wang, 2006) (per Fasan-e-Hasan, 2013)).
Abipusiskumas motyvuoja partnerius investuoti j santykius — tai yra ilgalaiké
win-win strategija, nes klienta priimti kaip partnerj, o ne tik pasyvy produkto
gavéja, yra naudinga abiem partneriams (FazalHasan, 2013). Teigiamas
abipusiskumas veikia teigiamg jsipareigojima, kurj Pansari ir Kumar (2017)
apibrézia kaip tiesioginj ir netiesioginj kliento indélj j jmonés vertés didinima.
Isipareigoje klientai pakartotinai perka, rekomenduoja tiekéja kitiems ir
stengiasi, kad kiti vartotojai taip pat jsigyty ,geriausius® produktus ar
paslaugas (Butz ir kt., 1996). Teigiamas emocinis jsipareigojimas reiSkia
kliento polinkj ateityje palaikyti santykius su pardavéju (Bolton ir kt., 2004),
emocinis jsipareigojimas taip pat turi jtakos kliento ateities planams pardavéjo
atzvilgiu, pavyzdziui, norui sumokeéti daugiau ar dalytis teigiamais
atsiliepimais (Morales, 2005; Koleyesnikova ir Dodd, 2007; Socia, 2007;
Palmatier ir kt., 2009). Tyrimai patvirtina, kad kai vartotojai suvokia gauta
nauda, jie nori atsilyginti naudos teikéjui (Palmatier, 2009). Santykiai gali baiti
tiek vertingi, jog klientai deda maksimalias pastangas, kad juos iSlaikyty
(Reichheld, 2003). Taigi pardavéjas, sukéles dékinguma pirkéjui, uzsitikrina
papildoma rinkodaros jrankj, nepatirdamas islaidy (Hasan, 2013).

2) GeranoriSkumas / laisva valia. Klienty suvokiamas
geranoriSkumas yra apibréziamas kaip suvokimas, kokiu mastu pardavéjas
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nuosirdziai domisi kliento gerove ir siekia bendros naudos (Doney ir Cannon,
1997; Xie ir Peng, 2009; Sajtos ir Chong, 2018). GeranoriSkumas — tai jmonés
sugebéjimas riipintis vartotojy interesais nepaisant savo interesy ir nuosirdziai
rupintis klienty gerove (Oliveira ir kt., 2017). Palmatier ir kt. (2009) tyrimas
parodé, kad klienty suvokimas apie pardavéjy geranoriskuma, laisva valig ir
kliento jauciamo poreikio stiprumas tam tikrai pardavéjo elgsenai labai
paskatina dékingumo jausmus. Tai reiskia, kad dékinguma gali paskatinti
situacija, kurioje skubiai sprendziama kliento problema, pavyzdziui, klientas
planuoja vakarél;j ir staiga suvokia, jog nusipirko netinkamo dydzio drabuZius
— tas pardavéjas, kuris pristatys tinkamo dydzio drabuzius arba trumpam
atidarys parduotuve, sulauks didesnio dékingumo nei tas pardavéjas, kuris
pasitlys pakeisti drabuzius kita diena, teisindamasis parduotuvés politika
(Fazan el Hasan ir kt., 2014). Geranoriskumas yra pagristas pasitikéjimu, kad
kitas zmogus linki gero, neatsizvelgdamas | egocentriSkus savo motyvus
(Mayer ir kt. 1995), ir reiSkia emociniy santykiy, paremty tikru rpesciu,
plétojimg (Vlachos ir kt., 2013). Tyrimai parodé, kad, norédami maksimaliai
padidinti netiesioginius lojalumo ketinimus, pardavéjai turéty stengtis
maksimaliai suprasti ir jsisavinti geranoriSkumag (Vlachos ir kt., 2013), nes
geranoriSkumas yra prieZastis klientui palaikyti santykius su jmone
(Kantsperger ir Kunz, 2010). Fazal-e-Hasan ir kt. (2020) geranoriskuma sieja
su dékingumu ir sako, kad klientai, manydami, jog pardavéjo suteikta nauda
buvo geranoriskumo paskatinta, tampa dékingi. Tokiai nuomonei pritaria
Lotz-Schmitt ir kt. (2017), teigiantys, kad, kai Klientas supranta
nuoSirdzius ir geranoriSkus organizacijos motyvus, formuojasi teigiama
nuomoné¢ apie organizacija, dél to gali atsirasti paskata veikti proaktyviai. Xie
ir Peng (2009) tyré klienty pasitikéjimo atk@irimo pasirodzius neigiamai viesai
informacijai veiksnius ir nustaté, kad geranoriSkumas buvo stipriausias
kintamasis, labiausiai paveikes vartotojy pasitikéjimo atkiirima tiek emociniu,
tiek kognityviniu aspektu. Ragio ir kt. (2013) teigia, jog i$ tikryjy klientui néra
svarbi naudos davéjo motyvacija tol, kol klientas tai suvokia kaip
geranoriskuma. Tsang (2006b) tyrimo rezultatai rodo, kad asmenys jaucia kur
kas daugiau dékingumo, kai naudos davé¢jai turéjo geranoriskumo, o ne atvirg
(savanaudiska) motyva. Jei veiksmas grindZziamas jmonés politika, o ne
asmeniniu ketinimu suteikti nauda, tai gali buti interpretuojama, kad naudos
gavéjas tiesiog galvoja apie savo versla (Raggio ir kt., 2014). Klientui Zinant,
kad pardavéjas dirba uz komisinius, pakenkiama geranoriSkumo veiksniui
(Palmatier ir kt., 2009), taip pat jei nauda teikiama gavéjui kaip grazinama
malong¢, maziau tikétina, kad Sis jausmas paskatins dékinguma (Watkins ir kt.,
2006). Tai, kas bus suvokta kaip jtikinéjimas, nepaskatins atsidékojimo
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reakcijos net tuo atveju, kai jmonés pastangos yra nuo$irdzios (Morales,
2005).

3) Empatija. Ankstesni tyrimai rodo, kad geranoriSkumas yra glaudziai
susijes su empatija (Carmody ir Gordon, 2011). Empatija apibréziama kaip
asmens sugebéjimas pajusti kito mintis, jausmus ir iSgyvenimus, dalytis kito
emocine patirtimi ir reaguoti j pastebétus kito zmogaus iSgyvenimus (Wieseke
ir kt., 2012). Empatija reiskia, kad reikia atsizvelgti j kity jausmus, jai buidingi
sinerginiai Silumos, uzuojautos ir ripescio kitais patyrimai (Fehr, Gelfand ir
Nag, 2010). Sutariama, kad empatija apima kognityvinius ir emocinius
kintamuosius (Jones ir Shandiz, 2015; Powell ir Roberts, 2017). Kalbant apie
empatijg organizacijy ar verslo kontekste, empatija yra susijusi su darbuotojy
geb&jimu jsitraukti | naudingus veiksmus klienty atzvilgiu, pavyzdziui,
tarpasmeninj riipest] ir emocines reakcijas (Mayshak ir kt., 2017). Empatiskas
darbuotojas reaguoja j klienty poreikius ir koreguoja savo pozitrj ir elgesj,
atsizvelgdamas j kliento norus. Umasuthan ir kt. (2017), savo ruoztu, teigia,
kad klientai gali interpretuoti empatijg kaip geranoriSkumo forma, nejeinancia
1 standartinj modelj (Morales, 2005; Tsang, 2006). Simon (2013) tyré
vartotojy skundy nagrinéjimg sudargs empatijos poveikio modelj ir nustaté,
kad empatija taip pat efektyviai sukelia klienty dékinguma. Apibendrinant —
empatija kvalifikuojama kaip skiriamoji moraliniy emocijy dalis, kuri
paprastai sukelia altruisting motyvacija, taip pat socialinj ir altruistinj elgesj
(Itani ir Inyang, 2015). Pastangos efektyviai sukelia dékinguma (Morales,
2005), net paprastos, jprastos pastangos, tokios kaip nuoseklumas,
sgziningumas, patikimumas, atvirumas, noras dalytis, komunikuoti, empatija,
gali sukelti dékinguma, taciau verslo sglygomis, pavyzdziui. B2B kontekste
tokie partneriy veiksmai kaip ,,jie suteiké mums antrg galimybe®, ,,jie jsteigé
treCig pamaing, kad prisitaikyty prie miisy poreikiy“ ar terminy laikymasis net
pasikeitus bendrovés politikai visada sukelia dékingumo emocijas (Raggio,
2014). Algoe ir Haidt (2009) taip pat pritaria, kad dékingumg paskatina
suvokimas, jog geradarys reaguoja atsizvelgdamas j gavejo poreikius ir
pageidavimus.

Mokslinés literatiiros analizé rodo, kad dékingumas labiau atspindi
santykiy rinkodaros kocepcija nei pasitenkinimas ir yra labiau susijes su
tiesioginiais santykiy rinkodaros veiksniais — abipusi$kumu, geranoriskumu ir
empatija. O pasitenkinimas moksliniuose Saltiniuose siejamas ne tik su
santykiais ir jy palaikymu, bet ir su ekonominiais veiksniais, produkto ar
paslaugos kokybe ar net inertiSku pirkimu, kai vartotojas turi ribotas
galimybes rinktis, todel renkasi patogiausiai prieinamg produkta ar paslauga.
Siekiant istirti, kuris veiksnys — dékingumas ar pasitenkinimas — Visgi yra
patikimesnis lojalumo (jskaitant teigiamus e.WOM) stimuliatorius, Sioje
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disertacijoje bus vertinama abipusiskumo, geranoriSkumo ir empatijos jtaka
abiem veiksniams — tiek dékingmui, tiek pasitenkinimui.
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2. Asmeningés savybés, dékingumas ir pasitenkinimas planuotos
elgsenos ir technologijy priémimo modelio kontekste

2.1. Planuotos elgsenos ir technologijy priémimo modelis

Ajzen (1985) teigia, kad, nors daug analiziy parodé¢, jog asmenybés bruozai
veikia elgsena, visgi jie nepaaiskina elgsenos skirtingose situacijose jvairoveés;
galima pritarti, kad poZitiriai ir asmeninés savybés susij¢ su elgsena, taCiau Sig
jtakg galima suprasti tik Zvelgiant j placia elgesio suvesting. Asmeniniy
savybiy jtaka labai silpnina kiti Salia veikiantys faktoriai, todél galima teigti,
kad poziiiriai ir asmenybés bruozai daro tik netiesioginj poveikj veiksniams,
kurie glaudziai susij¢ su nagring¢jama elgsena (Ajzen, 1985).

Remdamasis tokia filosofija, elgsenos tyrimams Ajzen (1985) pasiiilé
planuotos elgesenos teorija (TPB) (angl. Theory of planned behaviour), kuri
grindZiama trimis jsitikinimais: 1) Elgesio jsitikinimai (daro jtaka pozitriui ]
elgesj). 2) Norminiai jsitikinimai (atspindi asmens subjektyvias normas).
3) Kontrolés jsitikinimai (yra pagrindas elgesio kontrolei). Planuotos elgsenos
kontrolé apima tris ketinimo vertinimus: 1) Pozitiris | elgseng (Kaip asmuo
vertina savo elgseng). 2) Ar pasireiSkia socialinis spaudimas atitinkamai
elgtis, ar ne. 3) Suprantamo elgesio kontrolés laipsnis (lengva ar sunku
pasielgti kaip planuojama, kiek pastangy tam reikia, kokia praeities patirtis ir
kokios klititys) (Ajzen,1985).

Elgsenos e .
/ [ jsitikinimai } { Podiniris j elges ]

4
Subjektyvi o
i Ketinimas Elgesys
~ o
\\
\ Kontrolés . Suvokiamo
N jsitikinimai elgesio kontrolé

3 paveikslas. Planuotos elgsenos teorija (Ajzen, 2008)
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Labai svarbu pazyméti, kad visi trys paminéti elgesio kontrolés
elementai susije su dékingumu ir asmeninémis savybémis kaip medijuojantys
arba moderuojantys veiksniai palaikant rysj su e WOM. Visgi néra tvirty
tyrimy rezultaty daryti prielaida, kad su tuo galéty buti susijgs ir
pasitenkinimas, todél Sis aspektas reikalauja papildomy tyrimy. Literatiiros,
skirtos dékingumui, analizé teigia, kad visuotinai sutariama, jog dékingumo
iSraiSka yra priimtina norma, o nedékingumas yra visuotinai smerktinas
(Emmons ir McCullogh, 2004), todél baimé pasirodyti nedékingam prisideda
prie gavéjo noro isreiksti padéka (Buck, 2004; Komter, 2004; McCullogh ir
Tsang, 2004). Pazymima, kad nedékingumas ar atsisakymas pripazinti savo
skolg visuomenéje traktuojami kaip socializacijos trikumas (Solomon, 2006).
Kai dékingumas grizta atgal, laikoma, jog ratas uzsidaré¢ ir abipusiskumo
norma yra patenkinta, nes suvokiamo nedékingumo galimybé yra pasalinta
(Ragio ir kt., 2013), taigi dékingumas yra kaip katalizatorius arba pradZios
mechanizmas, kuris skatina santykiy vystymasi ir veikia elgesj tiek laiko, kiek
trunka emocija, be to, turi ilgalaikj poveikj, kuriantj santykius (Bartlet ir De
Steno, 2006). Taigi galima teigti, kad dékingumas gali paskatinti e. WOM, nes
biitent spaudimas atitikti socialines normas vercia individus atsilyginti ir taip
jas atitikti. Kadangi iki $iol literatiroje pasitenkinimo apibrézimas néra iki
galo identifikuotas, §i sgvoka néra vienodai suprantama, kaip ir veiksniai,
sukeliantys pasitenkinimg, todé¢l reikia papildomai tirti, ar pasitenkinimas gali
biti mediatoriumi palaikant rysj tarp socialiniy normy ir e. WOM.

Kad planuotos elgsenos teorijos pasirinkimas kaip fundamentalus
pagrindas tyrimo vystymui ¢.WOM kontekste gali buti tinkamas, pritaria
Yang ir Zhou (2011). Savo tyrimo i$vadose Sie autoriai teigia, kad planuotos
elgsenos modelis puikiai tinka tyrimo duomenims, kai tiriama virusiné
rinkodara, be to, §iy autoriy tyrimo duomenys leido daryti i§vada, kad jauni
amerikieciai nori dalytis idomiomis elektroninémis zinutémis, nes jie palaiko
teigiamg pozidrj ] . WOM, S$is poziliris suponuoja ketinimus jsitraukti ]
virusing rinkodara, 0 tai atitiko subjektyvias vartotojy normas dalytis jdomiais
prane$imais. Tai visiS$kai sutampa su Ajzen (1985) planuotos elgsenos teorija.

Reikia pazyméti, kad planuotos elgsenos teorija labiau pritaikyta
offline kontekstui. Davies ir kt. (1989) modifikavo Ajzen ir Fishbein (1985)
pagrjsty veiksmy teorijg ir Ajzen (1985) planuotos elgsenos teorijg ir pasiiilé
technologiju priémimo modelj.
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naudingumas \
Faktinis

Elgsenos .
. " — A sistemos
intencija e
naudojimas
Naudojimosi
paprastumas

4 paveikslas. Technologijy priémimo modelis (Davis, 1989)

Technologijy priémimo modelio tikslas yra paaiskinti bendruosius
veiksnius, susijusius su kompiuterinés technikos naudojimu, galin¢ius lemti
vartotojy elgseng jvairiose technologijose. Sis modelis suteikia tris
pagrindines jZvalgas, susijusias su kompiuteriniy technologijy taikymo
veiksniais:

1) Naudojimasis kompiuteriu gali biiti pakankamai nuspéjamas
atsizvelgiant j individy ketinimus.

2) Suprantama nauda yra pagrindinis veiksnys, lemiantis individy
ketinimus naudotis kompiuteriais.

3) Suprantamas naudojimo paprastumas yra svarbus antrinis veiksnys,
lemiantis individy ketinimus naudotis kompiuteriais (Davies ir kt., 1989).

Literatora, analizuojanti technologijy priémimo teorija, rodo, kad
asmens ketinimas naudoti sistemg ar technologija gali atsirasti ne vien dél
tiesioginés sgveikos su sistema ar technologija: naudotis technologijomis gali
paskatinti ir individualios psichologinés savybés, taip pat socialiné aplinka
(Tian ir kt., 2020). Technologijy priémimo teorija buvo sukurta remiantis
planuotos elgsenos teorija, todél abi Sios teorijos aiSkina, kad elgsenos
ketinimai yra susij¢ su vartotojo elgsena. Minimos teorijos akcentuoja
visuomenés nuomon¢ — kuo ji aiSkiau suvokiama kaip pozityvi, tuo asmeny
ketinimai elgtis pagal visuomenés normas yra stipresni (Chen, 2013). Wang ir
kt. (2016) tyrimai parodé, kad amzius ir lytis yra reik§mingi moderatoriai,
vertinant vartotojy elgsenos ketinimus. Chen ir Chen (2011) pasteb¢jo, kad
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teigiamas pozitiris ] naudojimasi technologijomis stipriai paskatina elgsenos
intencija.

Taylor ir Todd (1995) teigimu, tiriamyjy veiksniy pridéjimas prie
technologijy priémimo ir planuotos elgsenos teorijy, sudaro pakankamg
vartotojy elgsenos prognozavimo galimybe informaciniy technologijy
pagrindu, Sios teorijos, naudojant jas kartu, vadinamos C-TAM-TPB
(Combinied Technology Acceptance Model and Theory of Planned
Behaviour) modeliu. Tokia teorijy kombinacija paaiskina trys veiksniai:
1) poziiiris, kuris suvokiamas kaip teigiamas ar neigiamas poziiiris j elgseng;
2) subjektyvios normos, nurodancios socialinj spaudima nuspresti, ar pasielgti
pagal visuomenés normas; 3) suvokiama elgsenos kontrolé (Huynh ir kt.,
2020). Bendrasis planuotos elgsenos ir technologijy priémimo modelis i§laiko
svarbiausius tiek vienai, tiek kitai teorijai bidingus elementus.

Suvokiamas
naudingumas \
wim Faktinis
Pozidrisj |———*| Elgsenos |[—* ]
elgsena intencija sistemos
naudojimas
Naudojimosi
paprastumas
Suvokiama . .
Subiektyvios
elgsenos
- normos
kontrole

5 paveikslas. Bendrasis planuotos elgsenos ir technologijy priémimo modelis
(Taylor ir Todd, 1995).

Apzvelgta literatira leidzia teigti, jog planuotos elgsenos teorija ir

technologijy priémimo modelis yra tinkamas fundamentalus pagrindas tirti
asmenines savybes, dékingumg ir pasitenkinimag kaip e. WOM moderuojancius
ar medijuojancius veiksnius siejant su e. WOM.
Bendrasis planuotos elgsenos ir technologijy priémimo modelis islaiko
svarbiausius tiek vienai, tiek kitai teorijai budingus elementus ir gali paaiskinti
vartotojy elgseng internete, o savo ruoZtu teorijos, taikomos atskirai,
paaaiskina vartotojo elgseng tiek jprastoje, tiek interaktyvioje aplinkoje.
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2.2. Religingumo, lyties ir amziaus jtaka dékingumui

Viena i§ svarbiausiy socialiniy jtaky, daran¢iy didelj poveikj vartotojy
suvokimui ir elgesiui, yra kultira (Clark, 1990). Pasak Hostfede (1991),
kultiira apibréziama kaip prielaidy, vertybiy ir jsitikinimy modelis, vienijantis
grupés narius. Tai reiSkia, jog Kai kurios asmeninés savybés gali biti
universalios, kitos gali buti budingos atskiroms amziaus kategorijoms, dar
kitos priklausyti nuo geografinés teritorijos. O poziliriai, jsitikinimai,
ketinimai, normos, vaidmenys ir vertybés yra su asmeninémis savybémis
susije saves suvokimo aspektai (Arnold ir Bianchi, 2001). Sioje disertacijoje,
siekiant neisskirti atskiroms kultiroms biidingy veiksniy, bet identifikuoti
visose populiacijose egzistuojancias asmenines individy savybes, toliau buvo
pasirinkta vertinti tris veiksnius — religinguma, lytj ir amziy. Kaip toliau bus
galima matyti, nuosekli literatiiros analizé rodo, jog religija ir jos laipsnis turi
ry$i su dékingumu, be to, moksliniai Saltiniai parodé, kad dvi demografinés
savybés — lytis ir amzius — taip pat veikia dékinguma ir individualias reakcijas
kaip atsaka j dékingumo situacijas.

Religija yra specifinis kultiiros elementas (Parida ir Sahney, 2017).
Mathras ir kt. (2016) pazyméjo, kad pateikti apibrézima, tinkantj visoms
religijoms, yra labai sunku, o kai kuriy autoriy (Atran ir Norenzayan, 2004;
Cohen, 2009; Hood, Hill ir Spilka, 2009; cit. per Mathras ir kt.) manymu, tai
gali buti visiSkai nejmanoma. ,,Visuotiné lietuviy enciklopedija“ religijos
savoka kildina i§ lotyny kalbos (lot. religio — pamaldumas, nuolankumas,
Sventumas) — tai pasaulézitiros ir etiniy nuostaty visuma, kuriai bidinga tam
tikry ritualy sistema, tikéjimas antgamtine jéga ar jégomis; religija nuo
tikéjimo skiriasi tuo, kad, kitaip nei tik€jimas, daZniausiai turi viesajj
elementg. Muhamad ir Mizerski (2010) susistemino esminius visoms
religijoms badingus bruozus ir juos pateiké schemoje (Zr. 7 pav.). Sie autoriai
rémési penkiais komponentais: 1) priklausymas religijai, 2) religinis
jsipareigojimas, 3) religiné orientacija, 4) religinés zinios, 5) socialinés
pasekmés. Biitent penktasis elementas — ,,socialinés pasekmés — §iuo atveju
gali biiti siejamas tiek su santykiy rinkodara, tiek apskritai su vartotojy elgsena
ir pirmiau jau aptartais elementais — empatija, abipusiskumu / laisva valia ir
geranoriskumu.
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/M\\ Religiné orientacija

Priklausymas religijai #——— . Religis ‘ | helgme or .
| Vieninga tikgjimo, pazinimo, > (vidinis ir i¥orinis motyvacinis
dievobaimingumo sistema  / poziiiris | religija)

/]

Religinis jsipareigojimas (laipsnis, | | oo ou oL
kiek kiekvienas asmuo tiki, verté ir
idéjos kurios iSpaZistamos
individualiai)

Socialinés pasekmeés
mastas)

6 paveikslas. Religija — asmeniné individo savybé (Muhamad ir Mizerski, 2010)

Gin ir Grant (2010) tyrimas parodé¢, kad dékingumo iSraiska padidino
socialinés elgsenos inicijavimg, motyvavo dalyvius teikti pagalbg jos
papra$ius ir ilgiau teikti pagalbg jos nepraSius. Galima daryti iSvada, kad
dékingumas skatina socialinj atsakingumg (Bartlet ir DeSteno, 2006), taip pat,
kaip religija ir su ja susijusios praktikos, daznai daro jtaka daugeliui svarbiy
gyvenimo kryp¢iy (Mokhlis, 2009). Galima daryti prielaida, kad dékingumas,
kaip savaiminé vertybé, yra sustiprinta jvairiy religijy: religiniai mokymai
judaizmas, krik§¢ionybé¢ ir islamas pabrézia dékingumo ir padékos svarba,
dékingumas Dievui yra ypa¢ dazna tema daugelyje religiniy tradicijy —
pamoky apie dékinguma galima rasti daugelyje religiniy teksty ir maldy
(Kraus ir kt., 2014).

Literatiroje gausu jrodymy, kad dékingumas gali priklausyti nuo
jsitraukimo | religija laipsnio. Religija yra pasaulinis reiskinys: egzistuoja
kelios religijos, o dauguma pasaulio gyventojy tam tikru mastu yra religingi
(Agarwala ir kt., 2019). Emmons (2005) teigia, kad dékingumas yra $venta ir
dvasiné savybé. Pasak Emmons ir Crumpler (2000), dékingumas yra viena i$
labiausiai paplitusiy emocijy, kurig religijos bando skatinti. McCullough ir kt.
(2003) tyrimas jrodé¢, kad labai dvasingiems zmonéms budingas aukstesnis
dékingumo lygis kasdienybéje. Watkins ir kt. (2003) taip pat pazyméjo, kad
dékingumas teigiamai susijes su giliu religingumu, ta¢iau neigiamai susijes su
instrumentiniu religingumu: praktikuojamas religingumas gali sustiprinti
dékinguma, 0 religingi asmenys mato Dieva kaip visos gerovés $altinj. Usman
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ir kt. (2017) teigia, kad net tos pacios religijos asmeny polinkis praktikuoti
religija yra nevienodas. Nevienodas jsitraukimas ] bet kokiag religijag gali
tiesiogiai veikti individy elgseng. Nors Siame darbe religijos kontekstas
analizuojamas kaip bendrasis konstruktas, neanalizuojant jvairiy religijy
placigja prasme, visgi labai svarbu atkreipti démesj  religingumg kaip i
reiSkinj, nuosekliai veikiant] individo charakterj, pozilirius ir gyvenimo
vertybes. Sia idéja papildo ir | ja skatina atkreipti démes] lyties tyrimai,
teigiantys, kad vyrai ir moterys j religija gali reaguoti skirtingai. Mathras ir kt.
(2016) religija isskiria kaip itin svarby asmenybés formavimosi aspekta ir
teigia, jog religija daro reikSminga jtaka asmenybei, jos bruozams, taip pat
religinés doktrinos skatina individualius jsitikinimus, ritualus, vertybes ir visa
bendruomenés struktiirg.

Kolyesnykova ir kt. (2011) tyrimai parodé, kad jei geradarys yra
menamas, sunkiai jvardijamas, moterys geradariu labiau linkusios jvardyti
Dieva, o vyrai — likimg. Tyrimai rodo, kad moterys $iek tick dazniau nei vyrai
patiria ir iSreiSkia dékingumg (Kraus, 2014). Kashdan ir kt. (2009) tyrimas
atskleidé, kad moterys linkusios reiksti dékinguma laisviau nei vyrai, joms tai
yra lengviau, dél to jos maziau jaudinasi, taip pat moterims kyla mazesniy
vidiniy priestaravimy, jos padéka laiko maziau intymiu procesu negu vyrai.
Tsang (2007) teigia, kad vyrai yra jautresni vertybinéms manipuliacijoms.
Kolyesnykova ir kt. (2009) tyrimas parodé, kad motery kategorijoje buvo
rySys tarp pirkimo ir jsipareigojimo, taciau nebuvo rysio tarp dékingumo ir
pirkimo, o vyry kategorijoje atvirks¢iai — dékingumas buvo susijes su pirkimu,
0 su jsipareigojimu nebuvo susijes: tyréjai padaré i§vada, kad vyrams mazesne
jtakg daro socialinis spaudimas, o motery elgesj veikia su jsipareigojimu susije
aspektai. Vertinant vaiky gebéjima jausti dékinguma, mergaités iSreiske
didesn¢ pagarbg socialiniams santykiams, o berniukai jautési dékingesni uz
materialinius turtus (Gordon ir kt., 2004). Tyrimas atskleidé, kad Andreoni ir
Vesterlund (2001) teigia, jog vyrai yra dosnesni nei moterys, Kkai
abipusiSkumo nauda yra didesné uz patirtas islaidas. Kashdan ir kt. (2009)
trijy etapy tyrimas leido dar placiau suprasti dékingumo poveikj lytims.
Pagrindinés Siy tyrimy iSvados buvo kelios: moterys jautési patogiau
patirdamos dékinguma ir atsidékodamos buvo labiau linkusios rodyti rapestj
kitais, taip pat moterys labiau dalijosi savo emocija nei vyrai, vyresni Zmonés
yra labiau linke buiti dékingi negu jaunesni, taip pat vyresni Zmoneés
dékinguma isreiSkia emocionaliau.

Amzius taip pat yra svarbi vartotojy elgsenos charakteristika (Lansley
ir Longley, 2016). Chopik ir kt. (2019) tyreé rysj tarp dékingumo ir amziaus ir
nustaté, kad amzius yra teigiamai susijes su dékingumu, be to, vyresni jauté
didesnj dékinguma nei vidutinio ar jaunesnesnio amziaus zmongs. Carstensen
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(2006) pazyméjo, kad Zmonéms senstant ir vis labiau suvokiant laikg kaip
baigtinj, didesné reikSmé teikiama jvykiams, kurie turi emocing prasme, taip
pat ne maziau svarbu tai, kad su amZziumi susij¢ poky¢iai skatina Zzmones teikti
pirmenybe stiprinti esamus santykius. Tokia Carstensen (2006) iSvada leisty
daryti prielaida, kad vyresni Zzmonés galéty biiti labiau linke buiti dékingi,
suzadinant jy dékinguma pasitelkus rinkodaros santykius, visgi Chopik ir kt.
(2019) pabrézia, kad vyresniame amziuje zmonés patiria daug praradimy
(tokiy kaip, pvz., sutuoktinio netektis ar sveikatos problemos) ir tai gali turéti
didelj poveikj tam, kaip jie reaguoja j situacijas, susijusias su dékingumu. O
analizuodami jaunesnes amziaus kategorijas Froh ir kt. (2011) aptiko, kad
dékingumo emocija panaSiai veikia vaikus, paauglius ir jaunus
suaugusiuosius. Kalbant apie dékingumg amziaus kontekste, reikia pazyméti
ir tai, kad skirtingai reaguojama j geradario lytj. Idomu, kad dékingumo
stiprumas jvairiuose amziaus tarpsniuose gali buti jauc¢iamas skirtingai, tai
priklauso nuo to, kas dékingumg sukélé. Kashdan ir kt. (2009) tyrimas,
kuriame, be kita ko, buvo analizuota ir amziaus jtaka vartotojo ir geradario
santykiams, parodé, kad vyresniy vartotojy dékingumui geradario lytis jtakos
neturéjo, taciau jaunesniy suaugusiyjy dékingumui geradario lytis, taip pat
neklasifikuojami veiksniai (pvz., tévai, bendruomené, Dievas) turéjo
reikSminga poveikj.

Taigi apibendrinant galima teigti, kad moksliniai $altiniai patvirtina,
jog vartotojo relingumas, lytis ir amzius gali daryti poveikj dékingumui. Kita
vertus, néra aisku, kokia jtakg minéti veiksniai galéty turéti $ioje disertacijoje
analizuojamam rezultatiniam lojalumo veiksniui — ketinimui skleisti
teigiamus e. WOM. Nors literattiros analizé rodo, kad tiek religingumas, tiek
Iytis, tieck amzius veikia nevienodai ir priklauso nuo individualiy savybiy,
tatiau e.WOM siejasi su technologine aplinka ir, nepaisant asmeniniy
savybiy, savaime reikalauja prieigos prie interneto bei techninio gebéjimo
palikti atsiliepima internetinéje aplinkoje.

60



3. Elektroniniai atsiliepimai socialinése medijose kaip dékingumo ir
pasitenkinimo israiska

Seni rinkodaros komunikacijos modeliai jau nebeaktualiis, nes klientai nebéra
tik auditorija, kartu jie yra stebétojai, iniciatoriai, dalyviai, idéjy
bendraautoriai, sgveikaujantys ne tik su prekés zenklu, bet ir su kitais
subjektais, tokiais kaip kiti vartotojai ar socialinés medijos (Maslowska ir kt.,
2016). Interneto platformos tapo priemone vartotojams bendrauti vieniems su
kitais, o atsiliepimai i$ ,,ltpy | ltipas* jgijo kitas formas, kitas savybes ir netgi
kitus tikslus. Kai socialiniy medijy vaidmuo palaipsniui keitési nuo vienos
rinkodaros priemoneés iki rinkodaros Zvalgybos informacinio $altinio (kuriame
imonés gali stebéti, analizuoti ir nuspéti klienty elgsena), rinkodaros
specialistams tapo vis labiau biitina strategi$kai naudoti socialines medijas (Li
ir kt., 2021). Apskaiciuota, kad bendras socialinés medijos vartotojy skaiéius
2022 m. padidés iki 3,29 milijardo vartotojy, tai sudarys 42,3 % viso pasaulio
gyventojy, todél tiek praktiniu, tieck akademiniu pozitriu socialinés medijos
susilaukia daug démesio, o Zodynuose atsiranda nauja terminologija,
pavyzdziui, e WOM (Appel ir kt., 2020).

Taigi, pradedant kalbéti apie socialines medijas kaip reiskinj, svarbu
jvardyti, kokie aktualtis Siam darbui lingvistiniai ir simboliniai terminai yra
susije ir koks pozitrio taskas i$ santykiy rinkodaros perspektyvos nuosekliai
gali atitikti santykiy rinkodarg bei tiriamuosiuos jos elementus — dékinguma
ir pasitenkinima.

Praktine prasme socialinés medijos yra programine jranga pagristy
skaitmeniniy technologijy rinkinys, suteikiantis vartotojams skaitmening
aplinka, kurioje jie gali siysti ir gauti skaitmeninj turinj ar informacija per tam
tikrg internetinj socialinj tinkla; taciau apie socialines medijas galima galvoti
ir placiau, t. y. maziau jas sieti su technologijomis, o vertinti labiau kaip
skaitmening vietg, kur zmonés praleidzia didel¢ savo gyvenimo dalj (Apell ir
kt., 2020). Kaip neatsiejamag socialiniy medijy sudedamajg dalj dauguma
autoriy jvardija e WOM. Mokslinéje literatiiroje dauguma autoriy naudoja
Hennig-Thurau ir kt. (2004) apibrézima, kad e. WOM yra bet koks teigiamas
ar neigiamas potencialiy, esamy ar buvusiy klienty teiginys apie produkta ar
jmong, prieinama daugybei zmoniy ir institucijy internetu. Anot Cheung ir
Lee (2012), nuo tradicinio WOM (angl. word of mounth) e WOM skiriasi
keturiais aspektais: 1. e WOM plitimas yra greitesnis ir platesnis; 2. e WOM
bendravimas labiau palaikomas ir pla¢iau prieinamas; 3. ¢. WOM sklaida gali
biti iSmatuojama; 4. e WOM gali buti maziau patikimas negu WOM (nes
pareiskéjas yra nematomas). Tucker (2011) diferencijavo ¢.WOM pagal
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lingvistnius formatus bei simbolius ir iSskyré dazniausiai pasitaikancius:
1. Statusas (geras arba blogas). 2. Reitingai (nuo 1 iki 5 zvaigzduciy).
3. Atsiliepimai (pasak autoriaus, naudingiausi atsiliepimai sudaro 350 zodziy
ir daugiau). 4. Ataskaita (pvz., paslaugy kokybé). Taigi i§ esmés galima teigti,
kad . WOM biudinga ne tik zodiné, bet ir simboliné struktiira, kai simboliais
(pvz., jaustukais (angl. emoji), imoniy reitingavimu, trumpais vaizdo formato
intarpais (nenorminé angl. gif) galima iSreiksti jvairiausias emocijas — tiek
teigiamas, tiek neigiamas. Maslowska ir kt. (2016) pazymi, kad klientai,
vertindami jmones, elgiasi nevienodai — vieniems biidingas pasyvus
stebéjimas, kiti reiSkiasi aktyviai ar netgi prisideda prie prekiy zenkly bendro
jvaizdzio kurimo. Taigi dél socialiniy medijy specifikos negalima teigti, kad
teigiamas e. WOM pasireiskia tik naudojant tekstinius pranesimus. Kartais
teigiamu e WOM galima laikyti pasidalijima — tiek savo paskyroje, tiek
imonés paskyroje, galima komentuoti (tiek palankiai, tiek nepalankiai,
anonimiskai arba prisistatant) socialinése naujieny paskyrose, siekti formuoti
kity vartotojy nuomone. Reikia pazyméti, kad e, WOM labai pakeité vartotojy
pozitrj, elgseng ir zinias (Habib ir kt., 2021) ir suteiké didesnj patikimuma,
aiSkesng informacijg apie produkta ar jmon¢ nei komerciniai Saltiniai, sukurti
rinkodaros specialisty ir pristatomi kaip prane$imai apie produktg ar jmonés
veikla (Bickart ir Schindler, 2001). Panasios nuomonés yra ir Li ir kt. (2021).
Sie autoriai susistemino kelis poziiirius ir iskyre keurias esmines socialiniy
medijy vertes: 1) Imonés socialiniy medijy tikslai ir klienty socialiniy medijy
motyvai. 2) Socialinés medijos iniciatyvos ir klienty socialiné elgsena.
3) Bidas, kaip jmoné bendrauja su klientais, kad galéty keistis istekliais ir
patenkinti poreikius. 4) Rezultatai , gauti i$ kliento klienty jtraukimo.

3 lentelé. Socialinés medijos poveikis vartotojui

Matmenys Socialiné medija

Esmé Saveika ir rysys

Orientacija Pasyvis Vs aktyviis vartotojai

IStekliai IStekliy integratorius

Tikslai Bendravimas ir prisijungimas

Prielaida Atpazinti skirtingg su socialinés medijos
zenklu susijusios veiklos klienty motyvacija

Pagal Li ir kt. (2021).

Internetiniai socialiniai tinklai taip pat skatina abipusj klienty elgesj,
uzfiksuodami savanoriska, diskrecinj elgesi, kad grazinty anks¢iau gauta
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pagalba, taip pat remia kitus virtualios bendruomenés narius, kuriems reikia
pagalbos (Steinhoff ir Palmatier, 2021).

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniy medijy vartotojy skai¢ius
didéja, tie vartotojai turi jiems budingas asmenines savybes ir savus motyvus
skleisti savo nuomong apie jmones, produktus, pardavéjus, prekés zenklus ar
su jais susijusia patirtj. Kadangi imonéms sunku kontroliuoti atsiliepimus apie
savo produkcija ar apie save pacias, jos turi biiti suinteresuotos, kad teigiamy
atsiliepimy biity daugiau nei neigiamy. Moksliniy $altiniy analizé rodo, kad
dékingumas ir pasitenkinimas gali paskatinti teigiamy e WOM sklaida
socialinése medijose.
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4. Asmenybés bruozy, dékingumo ir pasitenkinimo jtakos
skleidziamiems vartotojy teigiamiems atsiliepimams tyrimy metodika

4.1. Tyrimo filosofijos bei pasirinkimas ir pagrindimas

Siekiant teisingai sukonstruoti tyrimy metodologija, neiskraipyti tyrimo
rezultaty, kuo tikslesniais badais rinkti bei apdoroti duomenis ir teisingai juos
interpretuoti, tikslinga pasirinkti aktualig tyrimui filosofing paradigma.
Filosofiné paradigma ne tik jpareigoja laikytis atitinkamy tyrimy standarty,
bet ir, esant aiskioms tyrimy gairéms, pleéiant Sios srities tyrimus ateityje,
kontroliuoja nuokrypius nuo pradinio tyrimo ir leidzia atkartoti buvusio
tyrimo formatg. Kadangi ankstesniuose moksliniuose $altiniuose nepavyko
aptikti analiziy, kurios leisty identifikuoti, kokie veiksniai labiausiai skatina
vartotojo ketinima skleisti teigiamus e.WOM socialinése medijose, Sioje
empirinéje dalyje siekiama metodiSkai tiksliai aprasyti pagrindinius
orientyrus, kurie leisty efektyviai plésti tolesnes zinias panaSiame tyrimy
lauke.

Paradigma reiskia tam tikrg pasaulézitirg, kuri yra ziniomis paremta
pozicija ir bendry jsitikinimy rinkinys (Morgan, 2007). Paradigmos yra gairés
tyréjams, darancios jtaka tam tikry discipliny mokslininky pozitiriui — Kaip
reikia studijuoti tiriamus konkreCiy discipliny dalykus ir kaip reikéty
interpretuoti tyrimo rezultatus (Kivunja ir Kuyini, 2017). Kiekviena
paradigma atspindi atskirus poziiirius, koncepcijas ir siekia pateikti kuo
geresnj teorinj pagrinda ateities tyrimams. Yra nemazai teorijy, aiskinanciy
atskiry filosofiniy paradigmy koncepcijas. Daugumoje moksliniy Saltiniy
dazniausiai aptariamos dviejy krypCiy paradigmos: pozityvisting ir
interpretatyvisting, ta¢iau atskiroms mokslo kryptims gali bati priskiriamos
tokios paradigmos kaip propagavimo / dalyvavimo ar pragmatizmo (Rahi,
2017). Moksliniuose Saltiniuose galima aptikti, kad, be iSvardyty, yra ir
daugiau paradigmy (ar jy i$vestiniy). Paradigmy klausimu vyksta nuolatiniai
mokslininky gincai, kurie laikui bégant jgijo savotiskg bendrin] ,,paradigmy
kary“ pavadinima (Tadajewski, 2008). Sios diskusijos vyksta nuo XIX a. ir
jos labai svarbios, nes nuo teisingos filosofijos priklauso moksliniy tyrimy
patikimumas, todél itin svarbu teisingai pasirinkti filosofing koncepcija, mat
netinkamai pasirinkus paradigma, mokslinés iSvados gali biiti neteisingos
(Arnd, 1986).

Pasak Scotland (2012), Rehmani ir Alhartri (2016), Alharahshen ir
Pius (2020), kiekviena paradigma apima keleta ty pa¢iy komponenty, kuriuos
bendrai galima suskirstyti | keturias besijungiancias esmines grupes, tai:
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ontologija, epistemologija, metodologija ir metodai. Kivunja ir Kuyini (2017)
i§ dalies sutinka su Sia segmentacija, taCiau ,,metodus® prijungia prie
,metodologijos* ir prideda dar vieng terming — ,,aksiologija“. Rahi (2017)
i§skiria septynias filosofines prielaidas: ontologija, epistemologija,
aksiologija, retorika, metodologija, tyrimy strategija ir metodai. Rahi (2017)
pasiiilytas skirstymas i$samiausias. Tac¢iau autoriui nuosekliai aiSkinant Sias
filosofines nuostatas matyti, kad i§ esmés tai smulkesné diferenciacija
pagrindiniy filosofiniy elementy, kuriuos naudojo ir kiti, pirmiau iSvardyti,
autoriai. Mokslinés literatiiros analizé parodé, kad, norint suprasti, i§ ko
susideda kiekvienas filosofinis elementas ir kuo kiekvienas jy yra svarbus bet
kurios filosofinés paradigmos kontekste, svarbiausiais elementais tvirtai
galima laikyti ontologija, epistemologija, metodologija, metodus ir
aksiologija (Kivunja ir Kuyini, 2017). Juos suprasti yra svarbu, nes jie apima
pasirinktos filosofinés paradigmos prielaidas, jsitikinimus, normas ir vertybes
(Kivunja ir Kuyini, 2017). Todél prasminga trumpai aptarti kieckvieng i$ jy.
Epistemologija laikoma vidiniu veiksniu tyréjui, nes biitent nuo tyréjo
pasaulio suvokimo priklauso, ar jo perduodamos Zinios bus suprantamos kaip
teisingos ar neteisingos (Alharahsheh ir Pius, 2020). Remiantis Kivunja ir
Kuyini (2017) aiskinimu, bandydami suformuluoti atsakymus j minétus
Klausimus, tyréjai gali remtis ziniomis i$§ keturiy $altiniy: intuityvios Zinios,
autoritetingos zinios, loginés Zinios ir empirinés Zinios. Epistemologija yra
svarbi, nes ji padeda jtvirtinti tikéjima, kurj tyréjas jtraukia j savo duomenis
(Kivunja ir Kuyini, 2017). Ontologija yra filosofiné disciplina, filosofijos
Saka, nagrinéjanti tikrovés prigimt] ir struktiira; skirtingai nuo eksperimentiniy
moksly, kuriy tikslas atrasti ir modeliuoti tikrove tam tikroje perspektyvoje,
ontologija orientuojasi j daikty prigimtj ir struktiira, neatsizvelgdama j jokius
Kitus svarstymus ir netgi atsietai nuo jy faktinio egzistavimo (Guarinio ir kt.,
2009). Ontologija siekia nustatyti tikrajg prigimtj arba pagrindines savokas
temos, kurig analizuojame, $ios filosofijoss Sakos esmé — ar tikrové yra
objektyvaus pobiidzio, ar individualaus pazinimo rezultatas (Kivunja ir
Kuyini, 2017). Metodika susijusi su bendrgja tyrimo strategija, kuria
vadovaujamasi atliekant tyrimus (Alharahsheh ir Pius, 2020). Tai yra aiskus,
pagristas pozilris | duomeny rengima, kuris padeda tyréjui nuspresti, kokie
tyrimui reikalingi duomeny tipai ir kurios duomeny rinkimo priemonés bus
tinkamiausios tyrimo tikslui pasiekti, taigi biitent metodologinis klausimas
vercia tyréja uzduoti klausima, kaip reikéty tyrinéti pasaulj (Rehman ir
Alharthi, 2016). Metodai, jtraukti ir aprasyti, metodologijai suteikia aiskumo,
kaip reikia rinkti duomenis (Alharahsheh ir Pius, 2020). Aksiologija apima
etinius klausimus, j kuriuos reikia atsizvelgti planuojant tyrimag (Kivunja ir
Kuyini, 2017).
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Siame tyrime pasirinkta remtis pozityvistine paradigma.
Pozityvizmas yra laikomas filosofija, kurioje grieztesnis démesys skiriamas
gryniems duomenims ir faktams, neveikiamiems Zmogaus (tyréjo) SaliSkumo
(Scotland, 2012). Pozityvistiné metodika labai priklauso nuo eksperimenty,
pateikiamos hipotezés formuluotés, teorijos forma surinkty ir analizuojamy
empiriniy duomeny masés, nepriklausomojo kintamojo poveikio
priklausomajam kintamajam (Park ir kt., 2020). Yra keturios pozityvistinés
prielaidos (Kivunja ir Kuyini, 2017): determinizmas — jvykius, kuriuos
stebime, sukelia kiti veiksniai; empirizmas reiskia, jog tam, kad galétume
istirti tyrimo problema, turime sugebéti surinkti patikrinamus empirinius
duomenis, kurie patvirtina tyrimui pasirinkta teoring sistemg ir leidzia
patikrinti suformuluotas hipotezes; parsimonija nurodo tyréjo tiksla glauséiau
ir paprasCiau paaiSkinti tiriamus reiSkinius; apibendrinamumas — tyréjas
turéty gebéti stebéti konkretaus reiskinio, kurj tyré, jvykius ir mokéti juos
apibendrinti.

Pasak Park (2020), pozityvizmas yra suderinamas su hipotetiniu-
dedukciniu mokslo modeliu, kuris i§ esmés pats savaime yra ziedinis procesas,
prasidedantis: 1) literattiros teorija; 2) sukuriamos patikrinamos hipotezés; 3)
suprojektuojamas eksperimentas, naudojant kintamuosius (t. y nustatant
kintamuosius, kuriais galima manipuliuoti); 4) remiantis eksperimentais,
atliekamas empirinis tyrimas. Taigi Ziedinis procesas uzsidaro, kai atliktu
tyrimu papildoma jau esama literatiira (teorija — hipotezé — kintamyjy
operatyvizavimas — eksperimentavimas — teorija) (Park, 2020). Dedukcinis
metodas paprastai rekomenduojamas specifiniams tyrimams, kuriy metu
tyréjas dirba turédamas tam tikrg koncepcija, kurdamas prielaidas ir tas
prielaidas patikrindamas (Rahi, 2017).

Taigi apibendrinant galima teigti, kad Siame tyrime remiamasi
pozityvistinés paradigmos filosofija. Pagrindiné tokio pasirinkimo priezastis
yra ta, jog numatomos procediiros yra aiSkios ir néra daug galimybiy
pasireiksti  tyréjo SalisSkumui. Kitaip tariant, remiantis pozityvistine
paradigma, kad ir koks biity jsitikinimas ar analizuotos literatiros suvokimas,
galima nustatyti, kaip kintamieji veikia vieni kity atzvilgiu. Dedukcinis tyrimo
metodas yra pasirenkamas todél, kad iSsami literatiros analizé leidzia
formuluoti hipotetines prielaidas, konstruoti rySius, nustatyti priezastinguma
ir iSreiksti jj standartizuotais rodikliais, taip prisidedant prie tyrimo temoje
esanciy kintamyjy tolesniy tyrimy, neuzkertant galimybiy juos palyginti
tarpusavyje.
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4.2. Empiriniame tyrime taikomos tyrimo strategijos ir metodo pagrindimas,
tyrimo modelis ir tikslas

Tyrimo strategija yra bendrasis planas, kaip atsakyti j tyréjo nustatyta
klausimg (Easterby-Smith ir kt., 2012). Disertacinis tyrimo planas buvo
kuriamas trimis etapais: pasirengimo tyrimui metu, remiantis analizuota
sistemine ir bendrgja literatira, buvo nustatyti tiriamieji veiksniai,
identifikuota numanoma jy jtaka vienas kitam daugiafunkcémis Kryptimis,
taip pat buvo atsizvelgiama j ankstesniy tyrimy ribotumus, efektyvuma,
galimus patobulinimus; bandomojo tyrimo metu buvo sudarytas tyrimo
modelis, pasirinktas tyrimo metodas, sudarytas klausimynas ir atliktas jo
testavimas. Remiantis atskiry komponenty ir jy sgveikos testavimu, buvo
padarytos pirminés iSvados, leidusios patikslinti pagrindinio tyrimo
klausimyna, pakoreguoti tyrimo modelj ir pakoreguoti tyrimo apklausos
formata; Kiekybinio tyrimo metu buvo pasiektas pagrindinis tyrimo tikslas,
patikrintos iSkeltos hipotezés, pateikti pasitlymai ir nurodyti ribotumai
ateities tyrimams.

Renkantis tyrimo metoda, svarbu palyginamumo su ankstesniais
tyrimais principas. Literatiiros analizé parodé, kad tiek asmenininés savybés,
tiek pasitenkinimo veiksnys, palyginti su dékingumu, yra gerokai placiau
analizuoti santykiy rinkodaros kontekste, todél, renkantis tyrimo priemong,
buvo aktualu placiau susipazinti su dékingumo matavimo ir statistiniais
metodais, tyrime lygia greta juos taikant ir pasitenkinimo bei asmenines
savybes identifikuojantiems veiksniams.

Dékingumo veiksnio analizé parodé, kad kity tyrimy autoriai
dazniausiai naudojo apklausa, 0 eksperimento metodika savo skaiiumi
tyrimuose buvo labai panasi j misriy jrankiy pasirinkimus.

4 lentelé. Literattros Saltiniuose naudoti dékingumo matavimo metodai

Metodas Naudojimo atvejai
Apklausa 10

Eksperimentas
Giluminis interviu
Misri metodika

o~

Sisteminé analizé atskleidé, kad dékingumo emocijos tyrimams
dazniausiai buvo naudojama apklausa. Sio tyrimy metodo populiaruma galima
paaiskinti tuo, kad apklausy organizavimas reikalauja maziausiai laiko tiek i$
tyréjy, tiek i§ respondenty, be to, gauti rezultatai yra paprasciau apdorojami
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bei interpretuojami. O eksperimentiné metodika yra sudétingesné,
reikalaujanti daugiau tyréjy pasiruo$imo, didesnio respondenty jsitraukimo, o
kai kuriais atvejais ir kruopstesnés jy atrankos, taip pat eksperimento metu
surinktus duomenis daznai yra sudétingiau apdoroti ir interpretuoti. Analizé
atskleidé, kad kai kurie autoriai (pvz., Watkins ir kt., 2006; Tsang, 2007,
Kolyesnykova ir kt., 2011), sickdami tikslesniy tyrimo rezultaty, naudojo
misrig tyrimo metody technika: kai kartu naudojami, pavyzdziui, ir apklausa,
ir eksperimentas. Taigi tiesiogiai manipuliuojant respondenty dékingumo
emocija, galima efektyviai iSnaudoti jvairias standartines tyrimy skales ir,
naudojantis dviejy ar daugiau techniky sinergija, tikimasi gauti tikslesnius
rezultatus, todél Sioje disertacijoje bus taikomas faktorinis tyrimo dizainas.
Faktorinio tyrimo dizaino atveju kiekviena eksperimentiné salyga
reiskia unikaly k faktoriy lygiy derinj, t. y., pavyzdziui, jei visas faktoriy
planas biity iSreikstas kaip 23 (arba kitaip — 2 x 2 x 2), jis apimty aStuonias
situacijas (Collins ir kt., 2010).
Taikant § tyrimo metoda, veiksniai eksperimentiskai manipuliuoja Kitais
dominanciais veiksniais, todé¢l Siuo budu galima patikrinti kiekvieno veiksnio
jtakg vienas kitam, taip pat veiksniy tarpusavio saveika (Collins ir kt., 2014).
Faktorinio dizaino atveju naudojamas sistemingas poziliris j eksperiment0
salygy mazinima, leidziant iSbandyti i§ anksto nustatytus scenarijus, taip
siekiant atpiginti tyrimus ir juos lengviau valdyti (Watkins ir Newbold, 2020).
Taigi, remiantis faktorinio tyrimo dizainu, suplanuotas tyrimas, pagrjstas
kiekybiniais metodais, tyrimui i§ anksto numatytos manipuliacinés situacijos
lygia greta naudojant apklausa.

Disertacijos tyrimo modelis atspindi idéja, kaip asmeninés savybés
(dékingumo pojutis, amzius, lytis, religingumas), dékingumas ir
pasitenkinimas veikia vartotojo ketinimg skleisti teigiamus e. WOM.

Tyrimo tikslas — nustatyti, kaip asmeninés savybés, dékingumas ir
pasitenkinimas veikia vartotojy ketinima skleisti teigiamus e. WOM.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Atlikus bandomajj tyrima, jvertinti konstrukty, sietiny su emocijomis,
tinkamumg.

2. Atlikus bandomajj tyrima, nustatyti, kaip vartotojai supranta ir vertina
situacijas, pateiktas kaip stimulus.

3. Nustatyti, kaip asmeninés savybés, dékingumas ir pasitenkinimas
veikia teigiamus e. WOM socialinése medijose.
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Moksliniame darbe naudojami trys stimuliuojantys veiksniai:
empatija, geranoriskumas ir abipusiSkumas. Sie veiksniai yra tiriami kaip
priezastiniai — jy pagrindu sukonstruotos $eSios situacijos, galin¢ios sukelti
vartotojo dékingumg, pasitenkinimgq ir jsipareigojimg.

Struktiriniame  modelyje  iSreikStos  asmeninés  savybés:
religingumas, Iytis, amZius, dékingumo pojitis, yra tiriamos Kkaip
nepriklausomos nuo situacijos individualios kiekvieno asmens savybés.

e.WOM (angl. electronic word of mounth) — elektroniniai vartotojy
atsiliepimai tiriami kaip asmeniniy savybiy (religingumo, lyties, amziaus,
dékingumo pojicio), dékingumo, pasitenkinimo, jsipareigojimo rezultatas.
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Religingumas
/ Ditkingumas

Empatija \_\\ l

/

Geranorifkumas : P
Dékingumo pojiltis lsipareigojimas

e.wom

Abipusi¥kumas

Pasitenkinimas .
\ mia Amiius

7 paveikslas. Asmeniniy savybiy, dékingumo ir pasitenkinimo jtaka vartotojy skleidZiamiems teigiamiems atsiliepimams
(sudarytas autorés).




Kad sukelty vartotojy reakcija, Palmatier ir kt. (2009), Wood ir kt.
(2008) savo tyrime kaip stimulus naudojo hipotetinius auk$to ir Zemo
emocinio lygio scenarijus — tyrimas parodé, kad vartotojy reakcijos
manipuliuojant skirtingy emociniy lygiy situacijomis skyrési. Remiantis
ankstesniy autoriy tyrimais, nuspresta Siame tyrime taip pat manipuliuoti
situaciniais veiksniais, atspindinéiais empatijos (didelés / mazos),
geranoriSkumo (didelio / mazo) ir abipusi§kumo (didelio / mazo) stimulus.
Stimulai buvo konstruojami nuosekliai naudojantis atlikta literatiiros analize,
ypac atsizvelgiant j situaciniy bei pagrindiniy veiksniy apibrézimus.

Auksto emocinio lygio scenarijuje buvo simuliuojamos dékinguma
skatinancCios situacijos, sukeltos trijy veiksniy (empatijos, geranoriSkumo,
abipusiskumo). Literatiiros analizé parodé, kad dékingumas vartotojui kyla
tada, kai yra vir§ijami jo likesciai (Fazal-e-Hasan ir kt., 2014; Morales, 2005;
Raggio, 2014; Algoe ir Haidt, 2009; Kolyesnykova ir kt., 2009; Socia, 2007;
Tsang, 2006; Palmatier ir kt., 2009; Huang, 2015), taigi tikimasi, jog §io
tyrimo metu nurodytus stimulus vartotojas supras kaip virSytus likeséius.

5 lentelé. Auksto emocinio lygio scenarijus

Veiksnys Situacija
Auksto emocinio lygio Beeinantj j darbo pokalbj jus
empatijos situacija aptaské pro $alj vaziuojantis

automobilis. Véluotuméte, jei
griztuméte namo persirengti,
todél uzsukote j nedidele
drabuziy parduotuve pakeliui,
tikédamiesi greitai nusipirkti
drabuziy pamaing. Pardavéjui
trumpai nupasakojate situacija,
jis suskumba versti parduotuvés
lentynas, greitai suranda jums
naujus drabuzius. Suprasdamas
juisy situacijg, pasisitilo
pasaugoti jiisy Slapius drabuzius
kol grisite i§ darbo pokalbio
Auksto emocino lygio Prekybos centre ketinate jsigyti
geranori§kumo situacija meélyng paltg. Vienoje drabuziy

parduotuvéje tokj paltg randate,
taciau matuodamiesi matote,
kad jo dydis jums netinkamas.
Paprasote pardavéjo atnesti
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Veiksnys Situacija

pasimatuoti kitus, jums maziau
patikusius, paltus. Pardavéjas,
nors ir Zinodamas, jog tai

priestarauja parduotuvés
politikai, jums pasako, kad
konkurentai i§ gretimos
parduotuvés turi identiska jusy
dydzio mélynos spalvos paltg ir
jo kaina 20 Eur mazesné negu
Sioje parduotuvéje

Auksto emocinio lygio Po nepavykusio verslo
abipusi$kumo situacija susitikimo apsiperkate drabuziy
parduotuvéje. Pardavéjas
pastebi, kad esate suirzes ir
paklausia, kas nutiko. Js
uzsimenate apie nepavykusj

verslo susitikimg. Pardavéjas
padeda iSsirinkti naujus
drabuzius, nesavanaudiskai
pataria ir, nejkyriai jus
kalbindamas, stengiasi
praskaidrinti blogg nuotaikg

Zemo emocinio lygio scenarijaus atveju simuliuojama situacija,
kurioje pardavéjas elgiasi mandagiai, tadiau jis padaro tik tiek, kiek i$ jo
tikimasi — uz ka pirkéjas sumoka. Literatiros analizé rodo, kad atitikti
lakesciai yra pasitenkinimo sgvokos Serdis (Arbore ir Busacca (2009); Roest
ir Pieters (1997); Zeithaml ir kt. (1996); Kyle ir kt. (2010)), taigi daroma
prielaida, kad kiekviena Zemo emocinio lygio situacija atitinka pasitenkinimo
apibrézima.

6 lentelé. Zemo emocinio lygio scenarijus

Veiksnys Situacija
Zemo emocinio lygio empatijos Beeeinantj j darbo pokalbj jus
situacija aptaskeé pro $alj vaziuojantis

automobilis. Véluotuméte, jei
griztuméte namo persirengti,
todél uzsukote j nedidele
drabuziy parduotuve pakeliui,
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Veiksnys Situacija

tikédamiesi greitai nusipirkti
drabuziy pamaing. Pardavéjui
trumpai nupasakojate situacija,
jis suranda jums naujus
drabuzius, taciau jums

paprasius pasaugoti Slapius
drabuzius kol grjsite i§ darbo
pokalbio, jis mandagiai atsisako
Zemo emocinio lygio Prekybos centre ketinate jsigyti
geranori§kumo situacija mélyng palta. Vienoje drabuziy
parduotuvéje tokj palta randate,
ta¢iau matuodamiesi matote,
kad jo dydis jums yra
netinkamas. Pardavéjas jums
pasitilo keletg kitos spalvos jlisy

dydzio palty
Zemo emocinio lygio Po nepavykusio verslo
abipusi§kumo situacija susitikimo esate suirzes.

Nusprendéte apsipirkti drabuZziy
parduotuvéje. Pardavéjas
padeda iSsirinkti drabuzius. Jis
elgiasi mandagiai ir paslaugiai
— taip, kaip reikalauja
parduotuvés politika

Literatiros analizé parodé, kad dékingumas ir pasitenkinimas gali
veikti vartotojo elgsena ne tik tiesiogiai, bet ir per tarpininkus (Tsang, 2007;
Palmatier ir kt., 2009; Matzel, 2007). Kity autoriy tyrimuose kaip patikimas
moderuojantis veiksnys minimas jsipareigojimas (Tabrani ir kt., 2018;
Bowden, 2009; lzogo, 2017). Taigi tikimasi, kad, esant auksto arba Zemo
emocinio lygio scenarijams, kils dékingumas arba pasitenkinimas, kurie savo
ruoztu Sukels jsipareigojimg, O jsipareigojimas bus veiksnys, dél kurio
vartotojai bus linke skleisti e.\WWom.

Veiksniai, susij¢ su asmeninémis savybémis (dékingumo pojitis,
religingumas, lytis ir amZius) yra tiriami kaip Salutiniai veiksniai.
Dékingumas, pasitenkinimas ir jsipareigojimas gali bati sukelti situaciniy
veiksniy, 0 su asmeninémis savybémis susij¢ veiksniai yra nepriklausomi
(arba labai mazai priklausomi) nuo situacijy. Kiekvienas vartotojas turi jam
budingus pozymius (lytis, amzius) ar iSugdytas / jgytas savybes (dékingumo
pojiitis, religingumas). Visi Siame tyrime naudojami Salutiniai veiksniai yra
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atskira kiekvieno asmens statiné iSraiska, priskirtina demografiniams arba
vertybiniams kriterijams ir atliepia kiekvieno vartotojo atskirg pozitirj j
simuliuojamas situacijas.

Dékingumo pojiitis — tai asmeniné savybé, turinti jtakos tam, kaip
vartotojas gali pasielgti tam tikrose socialinése situacijose. Tyrimai rodo, kad
ne visy individy dékingumo slenkstis vienodas: tose paciose situacijose vieni
patiria didesnj dékingumg, labiau linke buti patenkinti arba jsipareigoje¢
(Watkins, 2003; Fazal-e-Hasan ir kt., 2014; McCullough, Emmons ir Tsang,
2002). Tuo remiantis galima teigti, kad asmeninés savybés, tokios kaip
bendras individo dékingumo pojiitis, yra svarbios, norint nustatyti, kiek
Zzmogus, neatsizvelgiant  situacija, yra linkes bti dékingas.

Religingumas — asmeniné Zzmogaus savybé, turinti jtakos reagavimui
1 gauta naudg. Tyrimai rodo, kad kuo individas religingesnis, tuo jis aktyviau
reaguoja ir labiau linkes jsipareigoti (Buck, 2004).

Lytis — literatliros analizé parodé, jog vyrai ir moterys nevienodai
reaguoja j dékinguma, pasitenkinimg ir turi nevienoda polinkj jsipareigoti
(Kashdan, 2009; Kolyesnykosva ir kt., 2009; van Oyen Witvliet ir kt., 2018).

Amzius — tyrimai rodo, kad amzius turi jtakos jsipareigojimui
(Kolyesnykova ir kt., 2011), taip pat, atsizvelgiant j amziy, individai skirtingai
reaguoja j dékingumg ir pasitenkinimg (Kashdan, 2009), taip pat skirtingai
reaguoja j zinutes, sukeliancias jsipareigojima (Kolyesnykova ir kt., 2011).

Rezultatinis veiksnys e WOM tyrime nagrinéjamas kaip Kkity
veiksniy poveikio rezultatas. e WOM yra vartotojy lojalumo iSraiska, kuri
vartotojui nekainuoja materialiu poziiiriu, taigi konstruojant tyrima, galima
nesieti vartotojo atsiliepimy su ekonominiais iStekliais. Literatliros analizé
rodo, kad e. WOM gali sukelti tiek dékingumas (Socia, 2007; Ragio, 2014),
tiek pasitenkinimas (Purnasari ir Yuliando, 2015), taip pat e WOM gali
paskatinti  jsipareigojimas, veikdamas kaip moderuojantis veiksnys
(Palmatier, 2009; Morales, 2005; Kolyesnykova ir Dodd, 2008).

Tyrimo hipotezés

Empatija yra svarbus veiksnys, galintis sukelti dékingumg (Lasota ir kt.,
2020). Fujiwara ir kt. (2014) nustaté, kad empatija buvo teigiamai susijusi su
dékingumo jausmais — tyrimas parodé, jog empatija yra esminis dékingumo
paskatinimo elementas. Turint empatijos galima lengviau suprasti
geranoriskus kity asmeny veiksmus (Kim ir kt., 2018). Taip gali nutikti dél to,
kad dékingumas apima prosocialig sgveikg ir teigiamy emocijy (savo ir kity)
iSgyvenimg (Lasota ir kt., 2020). Taigi tyrimai rodo, jog dékingumas ir
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empatija yra susij¢ veiksniai. Visgi Aggarwal ir kt. (2005) tyrimas parodé, kad
empatiski darbuotojy veiksmai ugdo pasitenkinimg ir skatina tolesnj
bendradarbiavimg. Laikantis pagrindinés Sios disertacijos idéjos, kad
pasitenkinimas kai kuriuose lojalumo tyrimuose galbat asimiliuojamas su
dékingumu, pasitenkinimui priskiriant dékingumo savybes, keliama hipotezé:
H1. Esant didelés empatijos situacijai dékingumas bus didesnis nei
pasitenkinimas.

Literattiros analizé rodo, kad geranoriSkumas gali biiti siejamas su
[vairiomis teigiamomis emocijomis ir teigiamais jausmais, pavyzdziui,
empatija, taCiau itin svarbu pazyméti, jog geranoriSkumas gali veikti kaip
visiSkai savarankiskas veiksnys, kurj i§ kity pozityviy aspekty ar veiksniy
i8skiria visiSkai laisvas ir savanoriskas zmogaus apsisprendimas kazka daryti
kito asmens labui net jei to jis ir nepraSomas. GeranoriSkumas budingas
nenumatytoms, nejprastoms situacijoms, kuriy klientai paprastai nepriskiria
Iprastam aptarnavimui (Anderson ir Mital, 2000). Pastarasis Anderson ir Mital
(2000) apibrézimas turi aiskiy sasajy su aptarta dékingumo sgvoka, kurios
Serdis yra virSyti vartotojo likesciai, todél keliama su tuo susijusi hipotezé:
H2. Esant auksto lygio geranoriskumo situacijai dékingumas bus didesnis nei
pasitenkinimas.

Kuriant dékingumo situacijas butinai turi biiti geradarys, kuriam
dékingumas jauciamas, taip pat modeliuojant situacija eksperimentui, kurioje
veikia dékingumas, reikia atskirti dékingumg nuo abipusiSskumo, nes abu $ie
faktoriai veikia kaip socialinés normos (DeSteno ir kt., 2010). Remiantis Lee
ir kt. (2013) teorija, abipusiSkumo situacijos gali buti dviejy tipy: bendroji ir
asmeniné. Bendrasis abipusiS$kumas, anot Lee ir kt. (2013), siejamas su tuo,
kas skirta ir prieinama visiems, jis nejpareigoja atsilyginti, nes klientai tokia
situacija supranta kaip standartinj aptarnavima, 0 asmeninis abipusiskumas
yra paskatinamas, kai klientams suteikiamos papildomos / isskirtinés
paslaugos, kartu paskatinant kliento jsipareigojima atsidékoti. Taigi
abipusiSkumo koncepcija visiS8kai atitinka pasitenkinimo ir dékingumo
apibrézimus ir pagrindzia pasitenkinimo ir dékingumo santykj su
Jsipareigojimu.

H3. Esant auksto lygio abipusiskumo situacijai dékingumas bus didesnis nei
pasitenkinimas.

Literatiros analizé rodo, kad empatija, geranoriSkumas ir
abipusiskumas yra daznai minimi stimulai tiek dékingumo, tiek pasitenkinimo
kontekste, taiau néra esminio sutarimo, kuris i§ $iy faktoriy stipriausiai veikia
dékinguma, o kuris pasitenkinima. Jones ir Shandiz (2015), Powell ir Roberts
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(2017) teigia, kad empatija gali sukelti tiek emocines reakcijas, tiek
kognityvinius jausmus. Tai reiskia, kad empatija gali sukelti arba dékinguma,
arba pasitenkinimg. Vis délto empatijai daugiau démesio skyré tyrimai
pasitenkinimo kontekste, nes empatija yra jsijautimas | kito Zzmogaus
iSgyvenimus, rtpescius (Wieseke ir kt., 2012; Fehr, Gelfand ir Nag, 2010;
Itani ir Inyang, 2015) ir nereikalauja konkreciy veiksmy geradario atzvilgiu.
O geranoriskumas ir abipusiSkumas yra susij¢ su konkreciu veikimu savo
geradario naudai (Pansari ir Kumar, 2017; Morales, 2005; Koleyesnikova ir
Dodd, 2007; Socia, 2007; Palmatier ir kt., 2009; Hasan, 2013).

H4. Empatija turi didesne teigiamg jtaka pasitenkinimui nei dékingumui.

HS5. GeranoriSkumas turi didesn¢ teigiamg jtaka dékingumui nei
pasitenkinimui.

H6. Abipusiskumas turi didesn¢ teigiama jtakg dékingumui nei
pasitenkinimui.

Socia (2007) tyrimas patvirtino, kad kuo didesnis dékingumas, tuo
stipresnis teigiamas WOM. Ragio ir kt. (2014) tyrimu nustaté, jog dékingumo
iSraiskos daznai yra referalios, t. y. paremtos netiesioginiu elgesiu, tokiu kaip
mokéjimas laiku, dalijimasis informacija (e.WOM), uzuot tiesiog aiSkai
pasakius ,,acit*. Tuo remiantis keliama hipotezé:

H7. Dékingumas turi teigiamg jtaka jsipareigojimui.

Nagringjant tiekéjo ir pirkéjo santykiy kokybe, pastebimas
reik§mingas poveikis pirkéjo norui skleisti teigiamus jspudzius ir (ar)
apzvalgas savo virtualioje bendruomenéje, be to, paslaugy teikéjo teikiamy
paslaugy kokybé i$ tikryjy tiesiogiai veikia klienty pasitenkinimg. Purnasari ir
Yuliando (2015) tyrimas parodé, kad yra stiprus rySys tarp vartotojy
pasitenkinimo ir e WOM (Alrwashdeh ir kt., 2020).

H8. Pasitenkinimas turi teigiama jtaka jsipareigojimui.

Svarbu atskirti 1) Zzmogaus elgesj, reaguojant j norminj spaudima,
kuris yra socializuojamas, kad biity galima tikétis tam tikro elgesio palyginti
ilga laikg, ir 2) asmens pagarbg abipusiSkam elgesiui, reaguojant | emocijas
bei dékingumo jausmus (Palmatier ir kt., 2009). Literatiiros analizéje aptartas
tikrajam lojalumui priskiriamas emocinis jsipareigojimas reiskia, kad i
teigiamos patirties kilgs jsipareigojimas gali veikti teigiamus pirkéjo ateities
veiksmus, pavyzdziui, paskatinti ji teigiamai atsiliepti apie pardaveja
(Palmatier, 2009; Morales, 2005; Kolyesnykova ir Dodd, 2008).
Isipareigojimo jausmas, paskatintas dékingumo, nereiSkia, kad reikia kaip
nors atsidékoti tuoj pat — prieSingai, dékingumo paskatintas jsipareigojimas
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veikia net po to, kai jsiskolinimo kontrolé isnyksta (Goei ir kt., 2007). Tai
reiskia, kad paskatinus jsipareigojimg per dékinguma, jis iSlicka ilgai, todél
vartotojas gali grazinti gauta nauda (atsilyginti) net po kurio laiko (Palmatier
ir kt., 2009).

H9. Isipareigojimas turi teigiama jtaka teigiamiems elektroniniams
atsiliepimams socialinése medijose.

Dékingumo lygiu gali biti laikomas nusiteikimas patirti dékinguma:
negalima tikétis, kad j dékinguma linkes Zmogus bet kuriuo momentu bus
dékingas, bet labiau tikétina, kad jis patirs dékingumag tam tikromis
situacijomis, taigi j dékinguma linke individai turi Zemesnj dékingumo
slenkstj (Watkins, 2003). Skirtingi klientai gali patirti skirtingg dékingumo
lygi uz tas pacias paslaugas (Fazal-e-Hasan ir kt., 2014). Asmenys, kuriy
bendras dékingumo lygis aukstesnis, dazniau jsitraukia j socialinj elgesi nei
asmenys, kurie nedékingi (McCullough, Emmons ir Tsang, 2002), jie linke
labiau vertinti santykius, aktyviau dalyvauti pardavéjo sitilomose akcijose,
skleisti teigiamus atsiliepimus (Hasan, 2013; Palmatier, 2009; Tsang, 2007).
H10. Dékingumo pojiitis turi teigiamg jtaka jsipareigojimui.

Socia (2007) tyrimas patvirtino, kad kuo didesnis dékingumas, tuo
stipresnis teigiamas WOM. Nors elektroniniai atsliepimai ir atsiliepimai ,,i$
lapy j lupas™ realioje aplinkoje tarpusavyje turi esminiy skirtumy, taciau
dékingumo poveikis tick WOM, tieck e WOM turéty biti panasus, nes
pasikeiCia tik kanalas, per kurj teigiami atsiliepimai perduodami.

H11. Dékingumas turi teigiama jtaka e. WOM.

Nagringjant tiekéjo ir pirkéjo santykiy kokybe, pastebimas
reikSmingas poveikis pirkéjo norui skleisti teigiamus jspudzius ir (ar)
apzvalgas savo virtualioje bendruomenéje, be to, paslaugy teikéjo teikiamy
paslaugy kokybé is tikryjy tiesiogiai veikia klienty pasitenkinimg (Purnasari
ir Yuliando, 2015). Tyrimas parodé, kad yra stiprus rySys tarp vartotojy
pasitenkinimo ir e WOM (Alrwashdeh ir kt., 2020).

H12. Pasitenkinimas turi teigiama jtaka e.\WWOM.

Kalbant apie jsipareigojima, labai svarbu atkreipti démesj j tai, jog
Jsipareigojimas néra tapati jsiskolinimui sgvoka. Jsiskolinimas yra nety¢inio
dalyvavimo mainy procese rezultatas, kai asmuo suvokia, jog jis privalo
atsilyginti (Fazal-e-Hassan ir kt., 2014). Isiskolinimo jausmai gali sukelti
neigiamas emocijas, tokias kaip kalté, ir gali motyvuoti klientus vengti
pardavéjo, kuris teiké naudg (Mathews ir Green, 2010). Watkins ir kt. (2006)
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tyrimas parodé, kad i§ dékingumo kiles emocinis jsipareigojimas néra
analogiSkas ekonominei skolai — esant ekonominei skolai, jos dydj nustato
skolintojas, o skolininkas sumoka norédamas biti laisvas; i§ dékingumo kiles
Isipareigojimas yra reiSkiamas kaip simbolis uz gauta nauda. Literatiiros
analizé rodo, jog simbolinis atlyginimas gali biti ir teigiami . WOM.

H13. Dékingumas per jsipareigojima e¢.WOM veikia stipriau negu
pasitenkinimas.

H14. Dékingumas tiesiogiai e. WOM veikia stipriau negu pasitenkinimas.

Tyrimo i§vados leidZia teigti, kad moterys ir vyrai skirtingai vertina
padéka: moterys linkusios reiksti dékingumg laisviau nei vyrai, joms tai yra
lengviau, dél to jos maziau jaudinasi, moterims kyla mazesniy vidiniy
priestaravimy, jos padéka laiko maziau intymiu procesu negu vyrai (Kashdan,
2009). Motery kategorijoje buvo rySys tarp jsipareigojimo ir pirkimo, taciau
nebuvo rysio tarp dékingumo ir pirkimo, vyry kategorijoje atvirksciai —
dékingumas buvo susijes su pirkimu, o su jsipareigojimu nebuvo susijgs, todél
galima daryti i8vadg, kad vyrams maZesn¢ jtaka daro socialinis spaudimas, o
motery elgesj veikia su jsipareigojimu susij¢ aspektai (Kolyesnykosva ir kt.,
2009). Asmens biologiné lytis gali netiesiogiai paveikti dékinguma per
empatijg (van Oyen Witvliet ir kt., 2018). Nustatyta, kad moterys dazniau
negu vyrai patiria ir iSreiSkia dékingumg (Gordon ir kt., 2004). I§ to
formuluojamos trys hipotezés:

H15. Moterys bus labiau linkusios skleisti teigiamus atsiliepimus negu vyrai.
H16. Dékingumas per jsipareigojimg paskatins vyrus skleisti teigiamus
atsiliepimus labiau negu moteris.

H17. Pasitenkinimas moteris labiau skatins skleisti teigiamus e. WOM negu
VYrus.

Dékingumo pranesimai labiau veikia vyresnio amziaus vartotojus, jie
buvo linke labiau jsipareigoti ir labiau reagavo | jsipareigojancias Zinutes
(Kolyesnykova ir kt., 2011). Kashdan ir kt. (2009) issamus trijy daliy tyrimas
parodé, kad skirtingo amziaus grupiy Zmonés skirtingai reagavo |
isipareigojima, taip pat skirtingai vertino dékinguma ir pasitenkinima. Vyresni
zmonés buvo linke j stipresnes emocines reakcijas nei jaunesni Zmonés, taciau
kai kurie vyresnio amziaus vyrai (ne jaunesni kaip 35 m.) buvo linke
dékinguma nuslépti, o ne isreiksti, prieSingai — né viena tyrime dalyvavusiy
motery nebuvo linkusi nuslépti dékingumo. Taigi, kadangi tarp ankstesniy
tyrimy nepavyko rasti nuosekliy tyrimy, ar vartotojo, nepriklausomai nuo
lyties, amzius daro jtaka polinkiui skleisti teigiamus atsiliepimus socialinése
medijose, keliamos tokios hipotezés:
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H18. Kuo vyresnis respondentas, tuo didesnis jo ketinimas skleisti teigiama
e.WOM.

H19. Amzius moderuoja rysj tarp dékingumo ir jsipareigojimo.

H20. Amzius moderuoja dékingumo jtaka ketinimui skleisti teigiamg
e.WOM.

Tyrimai taip pat rodo, kad kuo vartotojai yra labiau religingi, tuo
lengviau sukelti jy dékingumg, 0 Kartu jsipareigojima. Taip yra todél, kad
dékingumas yra vertinamas visose pagrindinése religijose — judaizme,
kriks¢ionybéje, islame, budizme ir induizme (Carman ir Streng, 1989), todél
gebéjimas jaustis dékingam ir reaguoti j gautg naudg yra buidingas visoms
visuomenéms ir kultiiroms, o dékingumo nebuvimas indikuoja asmenj kaip
asocialy (Buck, 2004). Sandage ir kt. (2011) vidinj religingumga apibrézia kaip
»susijusj su sakralumu dél internalizuoty religiniy motyvy ir jsipareigojimy
arba kaip santykinj tiksla savaime®. Kraus ir kt. (2014) tyrimas parod¢, kad
kiekviena religingumo dimensija reikSmingai ir teigiamai koreliuoja su
visomis kitomis religingumo dimensijomis — religinis veiksmingumas
dékingumui turi didesnj poveikj nei bet kuri kita religijos dimensija.

H21. Zmogaus religingumas turi teigiamg jtakg jsipareigojimui.
H22. Zmogaus religingumas turi teigiama jtaka e. WOM.

4.3. Tyrimo metodas

Rengiant tyrimo anketa ir kartu siekiant uztikrinti tyrimy duomeny
tinkamumg, buvo remiamasi jvairiais moksliniais Saltiniais, susijusiais su
darbo tema ar atskiromis jo dalimis. Tyrimai atlikti remiantis pozityvistiniais
filosofiniais aspektais, pasirinktas dedukcinis tyrimo metodas. Remiantis
Palmatier ir kt., 2009; Wood , siekiant sukelti reakcijas, buvo naudojami
auksto ir zemo emocinio lygio scenarijai (zr. 71, 72 p.).

Tyrimo anketai buvo pasirinkta 7 baly Likerto skalé. Anot Finstad
(2010), Likerto skalé yra labiau tinkama, kai naudojamas elektroninis
apklausos budas. Jons (2010) teigia, kad Likerto skalés duomenys tampa kur
kas maziau tikslis, kai skalés mazesnés arba didesnés negu septyniy baly.
Taigi, siekiant maksimalaus tikslumo ir tyrimo efektyvumo atsizvelgiant j
pirmiau pasakytas nuomones, buvo pasirinkta 7 baly Likerto skalé.

Atrankinis klausimas. sStipriai vystantis elektroninei komercijai, 0
gyventojams vis labiau priprantant prie elektroninés komercijos aplinkos,
pasitikint ja ir j ja jsitraukiant, svarbus buvo klausimas, ar per pastaruosius
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dvejus metus respondentai buvo pirke drabuziy fizingje (ne elektroninéje)
parduotuveje. Atsake neigiamai, buvo praSomi uZzbaigti apklausa — véliau
buvo analizuojami tik ty respondenty, kurie atsaké, jog jiems per pastaruosius
dvejus metus teko pirkti drabuzius jprastoje fizinéje parduotuvéje, duomenys.
Kontrolinius klausimus sudaré respondentams pateikty situacijy
suvokimo skalé, kuria buvo siekiama nustatyti, ar pateikta situacija
respondentams aiski, ar paprasta j ja jsigyventi / save jsivaizduoti konkrecioje
situacijoje. Skale sudaré du teiginiai — ,,AprasSyta situacija buvo reali* ir ,,A$
neturéjau jokiy sunkumy jsivaizduodamas save Sioje situacijoje®.
Dékingumas néra labiau iSvystyta tema rinkodaros tyrimuose,
dauguma tyrimy susij¢ su psichologijos, psichiatrijos, sociologijos
disciplinomis, todél ruoSiant §j disertacinj tyrimg susidurta su sunkumu,
derinant dékinguma su simuliuojamomis situacijomis pardavimo vietose.
Pasitelkiant literatiiros sisteminima apie dékingumo veiksnj, matavimui
pasirinkta McCullough ir kt. (2002) trijy teiginiy skalé. Angly kalboje §i skalé
yra korektiska ((@ nuo 0,89 iki 0,93), remiantis Palmatier ir kt., 2009) ir
placiai naudojama, taCiau vertimas j lietuviy kalba yra komplikuotas dél
vertimo metu atsirandancio teiginiy morfologinio identiskumo. I$vertus skale
1 lietuviy kalbg, bandomajame tyrime buvo itin svarbu patikrinti dékingumo
skalés Cronbacho alfa lietuviy kalba. Bandomasis tyrimas parodé, jog
Cronbacho alfa rodiklis lietuviy kalba buvo 0,832. Vadinasi, dékingumo
skalés lietuviskas vertimas yra patikimas ir ji galima naudoti lietuviy kalba.

7 lentelé. Dékingumo skalés adaptavimas lietuviy kalbai

Originali formuluoté, pagal | LietuviSka formuluoté (adaptuota

McCullough, Emmons ir Tsang,
2002

disertacijos autorés)

| feel grateful to [Target]

Jausciausi dékingas

| feel thankful to [Target]

Pasakyc¢iau pardavéjui ,,acii*

| feel appreciative to [Target]

Sios pardavéjo pastangos man

atrodyty vertingos

Pasitenkinimas Seiders ir kt. (2005) buvo matuotas 5 baly Likerto
skale, taciau, siekiant suvienodinti visas tyrimo skales, Siame tyrime buvo
pritaikytas 7 baly matavimas. Skalg sudaro trys teiginiai, kuriy Cronbacho alfa
yra o = 0,90 (Seiders ir kt., 2005); Ying-Feng ir kt. (2013) tyrime naudotos
skalés Cronbacho alfa rodiklis buvo (o = 0,838).

Empatija yra situacinis veiksnys, skale buvo siekiama istirti, kiek
pardavéjo elgsena buvo vertinama kaip jsijautimas j vartotojo padétj,
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savijauta, jausmus. Empatija buvo tiriama remiantis Plank ir kt. (1996) skale.
Originalioje skaléje yra naudojami 8 teiginiai. Trys teiginiai i§ originalios
skalés buvo pasalinti kaip neaktualiis situacijose, kurios buvo pasitlytos Sios
disertacijos tyrime. Pasalinti teiginiai buvo susij¢ su tiesioginémis pirkimo
situacijomis ir nuspéjamu ilgalaikiu pardavéjo ir pirkéjo bendradarbiavimu, 0
Siame tyrime sifilomi scenarijai yra paremti momentinémis situacijomis ir néra
tiesiogiai susij¢ su pirkimo veiksmais. Taigi tyrime pasitenkinimo veiksniui
matuoti buvo naudoti penki teiginiai, galimi naudoti momentinése situacijose.

8 lentelé. Teiginiai, naudoti pasitenkinimo veiksniui matuoti

Naudoti teiginiai Pasalinti teiginiai
Sis pardavéjas supranta mano indélj j | Sis pardaveéjas turi daug Ziniy apie
jo parduotuve tai, kaip as priimu sprendimus

Atrodé, kad $is pardavéjas pajuto, ko

Man nebuty malonu bendrauti su o . .. )
4 man reikia, kai kalb&jome apie mano

$iuo pardavéju

pirkinj
Sis pardavéjas tikrai supranta mano | Sis pardavéjas visada suprato miisy
jausmus jmonés poreikius

Jauciuosi taip, tarsi pardavéjas
skaityty mano mintis

Sis pardavéjas nesuprasty, ka a3
galvoju

GeranoriSkumas yra situacinis veiksnys, todél skale siekiama
iSmatuoti, kiek Zmogus pateiktoje situacijoje pardavéjo elgsena vertina kaip
laisva valia, i§ geranoriSkumo, kilusias pardavéjo pastangas siekiant padéti
vartotojui. Siam veiksniui matuoti buvo naudojama Vlachos ir kt. (2013)
skalé. Skalés Cronbacho alfa rodiklis yra 0,89. Skalé originaliame tyrime buvo
sudaryta i§ penkiy teiginiy, Siame disertaciniame tyrime ji naudojama
nepakeista.

Abipusiskumas — situacinis veiksnys, kurio skale sickiama i§matuoti,
kaip stipriai zmogus pateiktoje situacijoje pardavéjo elgseng vertina kaip
abipusiskai atsiradusj ry$j. Palmatier ir kt. (2009) naudojo adaptuota pagal
skale dékingumu grjstam abipusiskumui matuoti. Sios skalés Cronbacho alfa
rodiklis yra nuo 0,71 iki 0,76. Sioje disertacijoje taip pat simuliuojamas i§
dékingumo atsirades abipusiSkumas, todél Palmatier ir kt. (2009) pasiiilyta
skalé i$ trijy teiginiy tyrime naudojama nepakeista.

Isipareigojimas yra moderuojantis veiksnys tarp dékingumo,
pasitenkinimo ir e WOM. Skalé matuoja vartotojo jsipareigojimo lygj, sukélus
dékingumg arba pasitenkinimg. Originali skalé¢ buvo pasiilyta De Wulf
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(2001), véliau savo tyrimuose Palmatier ir kt. (2009) ja sukonkretino ir
naudojo savo tyrime. AnalogiSka Palmatier ir kt. (2009) skalé Siame tyrime
naudojama nepakeista. Jsipareigojimo Cronbacho alfa reik§mé yra nuo 0,61
iki 0,86.

Teigiamo e.WOM intencijai matuoti buvo naudojama Tran ir
Strutton (2020) skalé. Originalioje skaléje yra naudojami trys teiginiai. Turint
mintyje kultirines ir nacionalines tiriamyjy savybes ir galbat skirtingg
vartotojy elgsena socialinése medijose, i§ skalés pasalintas vienas teiginys,
taciau ji papildyta keturiais teiginiais. Adaptuojant siekta atspindéti tiriamyjy
aplinkoje populiarias socialiniy medijy priemones.

9 lentelé. Teiginiai, naudoti e WOM intencijai

Originali skalé Papildyta skalé
Rekomenduodiau savo draugams ar
Seimai uzsiregistruoti ir gauti §ios

drabuZziy parduotuvés pranesimus
elektroniniu pastu ar (ir) per
,,Facebookg*

Jei mangs Seima ar draugai paklausty
apie Sios parduotuvés puslapj, as juos
padrasin¢iau uzsiregistruoti ir gauti

Sios drabuziy parduotuvés pranesimus
elektroniniu pastu ar (ir) per
,,Facebooka“

Gaves—jdomytaiSka—i5Sios—drabuziy | ParaSyCiau palankig Zinute apie S$ig
parduotavés,—pasidalinéias—jue—st | parduotuve jos ,,Instagramo® ar (ir)
Seima-ir-draugais ,,Facebooko* paskyroje

ParaSyciau palankig Zinut¢ apie Sig
parduotuve savo ,,Instagramo* ar (ir)
,,Facebooko’* paskyroje

Kalbéciau  palankiai apie Sig

parduotuve  jvairiose  pokalbiy
platformose (pvz., ,»Delfi
komentarai)

StengCiausi  paneigti  neigiamus
atsiliepimus apie §ig parduotuve, jei

tokiy atsirasty jvairiose pokalbiy
platformose
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Dékingumo pojitis yra asmeniné jgimta ir (ar) jgyta savybe, kuri
rodo, koks zmogaus dékingumo slenkstis. Analizuojant literattira matyti, kad
ne visi zmonés patiria vienoda dékinguma esant tai paciai situacijai (Watkins,
2003; Fazal-e-Hasan ir kt., 2014; McCullough, Emmons ir Tsang, 2002), todél
prasminga simuliuojant konkreCias situacijas iStirti atskiry individy
dékingumo pojiit] ir nustatyti, kaip tai siejasi su jy noru atsilyginti — skleisti
e.WOM socialinése medijose. Tyrimui naudojama skalé. Adaptuojant skale
buvo iSbraukti du teiginiai, kurie originale pateikiami neigiamu formatu
(reverse).

10 lentelé. Teiginiai, naudoti dékingumo pojtuciui matuoti

AS turiu tiek daug visko gyvenime, uz kg turiu biiti dékingas

Jei turéCiau nurodyti viska, uz kg jauciuosi dékingas, tai buity labai ilgas sarasas

~ w v -

AS esu dékingas jvairiems Zmonéms

Tapdamas vyresniu vis labiau suprantu, kad labiau vertinu Zmones, jvykius ir
situacijas, kurios yra mano gyvenimo istorijos dalis

Tapdamas vyresnis vis geriau suprantu, kad pradedu labiau vertinti Zmones,
jvykius ir situacijas, kurios yra mano gyvenimo istorijos dalis

Religingumas yra asmeniné individo savybé. Literatiiros analizé
rodo, kad kuo zmogus religingesnis, tuo jis yra linkes daugiau jsipareigoti
(Buck, 2004 , Goei ir kt., 2007). Tyrimui naudota De Vries-Schot ir kt. (2012)
16 teiginiy skalé. IS skalés pasalintas pirmasis teiginys ,,AS vis labiau patikiu
savo likimg Dievui, nes jis orientuotas j neapibréztg ateities perspektyvoje
stipréjantj religingumo jausmg, O tyrime buvo orientuojamasi j esamg laika.

Demografiniai duomenys jtraukti j tyrimo struktiirinj modelj kaip
asmeninés individo savybés, kurios nekinta keiCiantis situacijai. Tyrime
naudojami amziaus ir lyties Kriterijai, nes literatiros analizé parodé, kad nuo
amziaus ir lyties priklauso asmens reagavimas j dékingumo ar pasitenkinimo
situacijas (Kolyesnykova ir kt., 2011; Kashdan ir kt., 2009).
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11 lentelé. Vidinio skaliy suderinamumo rezultatai

Tiriamas veiksnys
originalo kalba

Cronbacho alfa
originalo kalba

Saltinis

Dékingumas nuo 0,89 iki 0,93 Palmatier ir kt., 2009
Pasitenkinimas nuo 0,90 iki 0,838 Ying-Feng ir kt., 2013
Empatija 0,93 Plank ir kt., 1996
GeranoriSkumas 0,89 Vlachos ir kt., 2013
Abipusiskumas nuo 0,71 iki 0,76 Palmatier ir kt., 2009
Isipareigojimas nuo 0,61 iki 0,86 Palmatier ir kt., 2009
e.WOM adaptuota pagal Tran ir Strutton,
2020
Bendras dékingumo adaptuota McCullough, Emmons,

pojiitis

Tsang, 2001

Religingumas

De Vries-Schot ir kt.,
2012
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5. Bandomasis kiekybinis tyrimas

Tyrimo tikslas — jvertinti konstrukty, sietiny su emocijomis, tinkamuma. Taip
pat buvo vertinamas situacijy tinkamumas.

Bandomasis tyrimas buvo atliekamas Lietuvoje 2020 m. rugséjo 23—
spalio 1 d. Testavimui pasirinkta netikimybiné patogioji imtis. Bandomajame
tyrime buvo naudojama ta pati tyrimo anketa kaip ir pagrindiniame tyrime.
Bandomajame tyrime dalyvavo 171 respondentas, atmetus nevisiSkai
uzpildytas anketas, véliau buvo analizuojami 164 ankety duomenys. Anketa
buvo platinama internetu per platformg www.apklausa.lt.

Testavimu siekta nustatyti, ar respondentai suprato simuliacines
situacijas kaip dualistines, t. y. ar jos sukelia skirtingas reakcijas.
Bandomajame tyrime buvo parengtos trys anketos, naudotas faktorinis
dizainas 2 x 3 — tai reiSkia, kad vienas respondentas gavo vieng klausimyng su
dviem skirtingomis situacijomis, taciau anketos klausimai abiem situacijoms
pateikti tie patys. Kiekvienoje i$ trijy ankety situacijos atspindéjo to paties
veiksnio poliSkumag — austas / Zzemas emocinis lygis. Kadangi klausimynas
buvo platinamas pasitelkiant socialinius tinklus, respondentai, sutike
dalyvauti tyrime, turé¢jo galimybe paraSyti anketos autorei; buvo gauti astuoni
pastebéjimai, kad anketa yra per ilga ir respondentams sunku jsijausti j dvi
priesingas situacijas tuo pat metu. Todél véliau, ruoSiantis pagrindiniam
tyrimui, faktorinis dizainas buvo patikslintas.

12 lentelé. Bandomojo tyrimo anketose naudotas situacijy grupavimas

Anketa | Veiksnys | Situacija

1 Austo / a) Beeinantj j darbo pokalbj jus aptaské pro $alj
Zemo vaziuojantis ~ automobilis.  Véluotuméte,  jei
emocinio | grjiztuméte namo persirengti, todél uZsukote |
lygio nedidele drabuziy parduotuve pakeliui, tikédamiesi
empatija greitai nusipirkti drabuziy pamaing. Pardavéjui
trumpai nupasakojate situacija, jis suskumba versti
parduotuvés lentynas, greitai suranda jums naujus
drabuzius. Suprasdamas jiisy situacijg, pasisiiilo
pasaugoti jlisy Slapius drabuzius, kol griSite i§ darbo
pokalbio.

b) Beeinantj j darbo pokalbj jus aptaské pro Salj
vaziuojantis  automobilis.  Véluotuméte,  jei
griztuméte namo persirengti, todél uzsukote i
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Anketa | Veiksnys | Situacija
nedidele drabuziy parduotuve pakeliui, tikédamiesi
greitai nusipirkti drabuziy pamaing. Pardavéjui
trumpai nupasakojate situacijg, jis suranda jums
naujus drabuzius, taCiau jums papraSius pasaugoti
Slapius drabuzius, kol grisite i§ darbo pokalbio, jis
mandagiai atsisako
2 Austo / a) Apsiperkate drabuziy parduotuvéje. Pardavéjas
Zemo pastebi, kad ieskote marSkinéliy. Jis kg tik baigé
emocinio | savo pamaing ir yra pasirenggs eiti namo. Jau
lygio eidamas pro duris jis pamato, kad atrodote pavarges.
geranoriSk | Pardavéjas sugrjzta j darbuotojy poilsio kambarj,
umas atne$a jums arbatos puodelj ir padeda i$sirinkti jums
mar§kinélius (jau ne darbo metu)
b) Apsiperkate drabuziy parduotuvéje. Pardavéjas
pastebi, kad ieskote marskinéliy. Pardavéjas ka tik
baigé savo pamaing ir yra pasirenges iSeiti namo.
Imonés politika neleidzia darbuotojui iSeiti namo, jei
klientui reikia pagalbos, todél jis sugrjzta ir padeda
susirasti marskinélius
3 Austo / a) Po nepavykusio verslo susitikimo apsiperkate
Zemo drabuziy parduotuvéje. Pardavéjas pastebi, kad esate
emocinio | suirzes ir paklausia, kas nutiko. Jis uzsimenate apie
lygio nepavykusj verslo susitikimg. Pardavéjas padeda
abipusisku | i$sirinkti naujus drabuzius, nesavanaudiskai pataria
mas ir, nejkyriai jus kalbindamas, stengiasi praskaidrinti

bloga nuotaika.

b) Po nepavykusio verslo susitikimo esate suirzes.
Nusprendéte apsipirkti drabuziy parduotuvéje.
Pardavéjas padeda iSsirinkti drabuzius. Jis elgiasi
mandagiai ir paslaugiai — taip, kaip reikalauja
parduotuvés politika

Kiekvieng anketg uzpildé daugiau vyry nei motery x%(2) = 9,668, p = 0,008.

13 lentelé. Bandomojo tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal Iytj

Lytis Situacijos I3 viso
Empatija | Geranoriskumas | Abipusi§kumas
(%) (%) (%)
Moteris 83,7 88,2 64,9 78
Vyras 16,3 11,8 35,1 29
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Vertinant apklaustyjy visuma, galima teigti, kad apklausoje dalyvavo
daugiau jaunesniy respondenty, tadiau pagal amziy uzpild¢ anketas
respondentai buvo pasiskirste¢ netolygiai: empatijos situacijoje dalyvavo
daugiau vyresniy negu 26 mety respondenty, O atsakiusiyjy apie
geranoriSkumo ir abipusiS§kumo situacijas amzius buvo gerokai mazesnis negu
26 metai, y%(2) = 94,457, p < 0,001.

14 lentelé. Bandomojo tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Amzius Situacijos IS viso
Empatija Geranoriskumas | AbipusiS§kumas
(%) (%) (%)
Iki 26 16,3 90,2 98,2 |72
26+ 83,7 9,8 1,8 | 28

Faktoriné analizé buvo atlickama siekiant jvertinti suvokiamo
dékingumo ir bendro dékingumo pojucio skaliy vertimo tinkamumg j lietuviy
kalba%. Faktoriné analizé buvo atlickama taikant pagrindiniy komponenciy
metoda ir varimax sukima siekiant iSgauti faktorius i§ keturiy teiginiy, skirty
dékingumo jausmui matuoti, ir trijy teiginiy, skirty matuoti suvokiamg
dékingumg. Matuojant dviejy prieSingy teiginiy buvo atsisakyta. Bartletto
sferiSkumo testo rezultatas rodo, kad koreliaciné matrica néra atsitiktiné,
¥?(21) = 394,5, p < 0,001. KMO statistika buvo 0,752 — visiskai atitinkanti
reikalavimus. Todeél galime teigti, kad koreliaciné matrica tinkama faktorinei
analizei.

15 lentelé. Bandomajame tyrime naudotos skalés ir jy patikimumas

Faktorius
o 2 g |
3 E E
8 | £33
A » S
AS turiu tiek daug visko gyvenime, uz ka turiu 0,861 0,743
bati dekingas
Jei turéciau nurodyti viska, uz ka jauciuosi 0,860 0,739
dékingas, tai buty labai ilgas sarasas
AS esu dekingas jvairiems zmonéms 0,761 0,602
Tapdamas vis vyresnis suprantu, kad pradedu 0,784 0,621
labiau vertinti zmones, jvykius ir situacijas,
kurios yra mano gyvenimo istorijos dalis
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Faktorius
2
2 E2
©
38 | 3E
A N <
Pasakyciau pardavéjui ,,acia“ 0,767 0,603
Sio pardavéjo pastangos man atrodyty vertingos 0,857| 0,737
Jausciausi dékingas 0,832 0,694
Variacijos % 38,5 29,2
h? = bendrumo koeficientas

Atlikta analizé pateikia dviejy faktoriy sprendima, kuris atspindi
teorines prielaidas. Lenteléje pateikiami svoriai, bendrumai ir paaiSkinama
variacija. Keturi teiginiai priklauso pirmam faktoriui (0,861-0,761). Sie
teiginiai sietini su dékingumo jausmu. Kiti trys teiginiai, kurie siejami su
respondenty suvokiamu dékingumu, priklausé antram teiginiui (0,767-0,857).
Abu faktoriai paaiskina beveik 68 % bendros variacijos. Pasak Hair ir kt.
(2019), faktoriai, turintys daugiau nei 60 % bendros variacijos, laikomi
patikimais. Taigi galima konstatuoti, kad naudoti teiginiai yra tinkamai
i§versti ir jie geba atskirti dékingumo jausmag nuo suvokiamo dékingumo.

Faktoriné analizé taip pat buvo atlieckama siekiant jvertinti Suvokiamo
dékingumo ir dékingumo bruozo skaliy vertimo j lietuviy kalba tinkamuma.
Faktoriné analizé buvo atliekama taikant pagrindiniy komponenciy metoda ir
varimax sukima siekiant iSgauti faktorius i§ devyniy teiginiy (dviejy prieSingy
teiginiy buvo atsisakyta), skirty empatijai, geranoriskumui ir abipusiS$kumui
matuoti. Bartletto sferiSkumo testo rezultatas rodo, kad koreliaciné matrica
néra atsitikting, ¥?(36) = 1537, p < 0,001, ir KMO statistika buvo 0,863 —
puikiai atitinkanti reikalavimus. Todél galime teigti, kad koreliaciné matrica
tinkama faktorinei analizei.
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16 lentelé. Bandomajame tyrime naudojamos matavimo skalés ir jy patikimumas

@ % h?

< <

2 s g

= s L

< 8
Manyc¢iau, kad Sis pardavéjas supranta 0,813 0,711
mano indelj j jo parduotuve
Manyciau, kad Sis pardavéjas tikrai supranta 0,448 0,720 0,796
mano jausmus
Manau, jausciausi taip, tarsi pardavejas 0,522 0,655 0,733
skaityty mano mintis
Pardaveéjo pastangos kurti santykj su 0,892 0,828
manimi buvo akivaizdzios
Pardavéjas stengesi stiprinti masy santykius 0,833 0,845
Pardavéjas skyré daug laiko ir pastangy 0,769 0,810
masy santykiui
As sumokéciau didesne kaina, reaguodamas 0,833 0,748
] pardavéjo pastangas
Ateityje pirksiu is Sio pardaveéjo, nes 0,719 0,668
jauciuosi jam skolingas
Pardavéjas turi galimybe parduoti man 0,800 0,682
papildomai, kaip uzmokestj uz jo
paslauguma
Variacijos % | 283] 264 1 |

h2 = bendrumo koeficientas

Atlikta analizé pateikia trijy faktoriy sprendimg, kuris atspindi
teorines prielaidas. 12 lenteléje pateikiami svoriai, bendrumai ir paaiskinama
variacija. Trys teiginiai priklauso pirmam faktoriui (0,813-0,655). Sie
teiginiai sietini su empatijos jausmo matavimu. Kiti trys teiginiai priklauso
antram teiginiui (0,892-0,769), kurie siejami su geranoriskumu. Like trys
teiginiai (0,833-0,719) priklauso tre¢iam faktoriui, kuris vertina respondenty
abipusiskuma. Trys faktoriai paaiskina daugiau nei 75 % bendros variacijos.
Hair ir kt. teigimu (2019), faktoriai, turintys daugiau nei 60 % bendros
variacijos, laikomi patikimais. Taigi galima konstatuoti, kad naudoti teiginiai
yra tinkamai iSversti ir jie geba atskirti abipusiSkumo, geranoriskumo ir
empatijos vertinimus.
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Isversty skaliy naudojimo patikimuma patvirtina geri Cronbacho alfa
koeficienty rezultatai. Statistikos reikSmés apskaiCiuotos kiekvienam
veiksniui atskirai, jos parodo vidinj skalés suderinamumg. Kuo labiau
veiksniai Kkoreliuoja tarpusavyje, tuo skalé laikoma patikimesne. Jeigu
Cronbacho alfa statistika yra didesné negu 0,6, skalé yra priimtina ir tinkama
naudoti. IS pateikty rezultaty matyti, kad didZiausias yra geranoriSkumo
rodiklis — a = 0,884, maziausia yra empatijos veiksnio reik§mé o =0,787.
Apibendrinant galima teigti, kad visy skaliy Cronbacho alfa rodikliai didesni
negu 0,6, o tai reiskia, jog skalé yra patikima ir tinkama naudoti

17 lentelé. Bandomojo tyrimo skaliy patikimumo rodiklis

Cronbacho alfa
Dékingumas 0,834
Dékingumo pojiitis 0,817
Abipusiskumas 0,801
GeranoriSkumas 0,884
Empatija 0,787

Siekiant jvertinti analizuojamy konstrukty gebéjima tinkamai matuoti
tai, kg jie turéty matuoti, yra jvertinamas konstrukty veikimas atsizvelgiant j
respondenty lytj. Literattiros analizé parodé, kad moterys, kadangi jos jautriau
reaguoja ] socialinius santykius, linkusios dékinguma iSreik$ti emociskai
(Gordon ir kt., 2004; Kashdan ir kt., 2009; Kraus, 2014). Bandomojo tyrimo
rezultatai patvirtino ankstesniy autoriy tyrimy rezultatus, kad motery
suvokiamo dékingumo pojii¢io slenkstis yra Zemesnis, todél suvokiamas
motery dékingumo vertinimas buvo geresnis (M = 6,12), palyginti su vyry (M
=5,57),t=2,722; p = 0,008. Analogiskas rezultatas buvo nustatytas vertinant
dékingumo jausmg — motery vertinimas buvo geresnis (M = 5,92) nei vyry (M
=5,38),t=2,542; p=0,012. Tai atitinka teorin;j zinojima, kad bendras motery
dékingumo pojiitis yra didesnis negu vyry. O Stai vienos ir kitos lyties
respondenty empatijos, geranoriskumo ir abipusiskumo vertinimai statistiskai
reikSmingai nesiskyré.

18 lentelé. Bandomojo tyrimo konstrukty veikimas atsizvelgiant j respondenty
lytj (a)

St.
Lytis Vidurkis | nuokrypis | T testas P
Suvokiamas Moteris 6,1165 1,26597 2,722 0,008
dékingumas Vyras 5,5686 1,52052
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St.
Lytis Vidurkis | nuokrypis | T testas P
Dékingumo Moteris 5,9219 1,06517 2,542 0,012
jausmas Vyras 5,3786 1,30662
Empatija Moteris 4,1341 1,72893 0,597 0,551
Vyras 3,9951 1,59653
GeranoriSkumas | Moteris 45271 1,86966 1,711 0,089
Vyras 4,1593 1,47546
AbipusiSkumas | Moteris 3,1965 1,76191 -0,392| 0,695
Vyras 3,2892 1,59175

18 lentelé. Bandomojo tyrimo konstrukty veikimas atsizvelgiant j respondenty
lyti (b)

Bendras
suvokiamas
Dékingumo | dékingumo
jausmas pojutis Empatija | GeranoriSkumas
Bendras 0,173
suvokiamas
dékingumo
pojitis 0,014
0,221 0,537
Empatija 0,002 0,000
0,242 0,387 0,587
GeranoriSkumas 0,001 0,000 0,000
0,115 0,325 0,606 0,534
Abipusiskumas 0,071 0,000 0,000 0,000

Rezultaty analizé parodé, kad yra teigiami ir statistiSkai reikSmingi
rySiai tarp analizuojamy kintamyjy. Suvokiamas dékingumas gana stipriai
koreliuoja su empatija (R = 0,537, p < 0,001), geranoriskumu (R = 0,387,
p < 0,001) ir abipusiskumu (R = 0,325, p < 0,001). Kiek silpnesni, bet
statistiSkai reikSmingi rySiai buvo nustatyti tarp dékingumo jausmo ir
suvokiamo dékingumo (R = 0,137, p = 0,014), empatijos (R = 0,221,
p = 0,002), geranori$kumo (R = 0,242, p = 0,001). Ta¢iau dékingumo jausmas
neturéjo statistiskai reikSmingo rysio su abipusiskumu (R = 0,115, p = 0,071).
Tokie rezultatai i§ esmés atspindi ankstesniuose tyrimuose nustatytus rysius
tarp minéty kintamyjy ir dar kartg patvirtina naudoty skaliy tinkamuma
matuoti.
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Bandomojo tyrimo metu taip pat buvo vertinama, ar pasirinktos
empatijos, geranoriskumo ir abipusiSkumo situacijos sukelia minétus
skirtingo emocinio lygio jausmus. Kaip buvo aptarta ankséiau, auksto
emocinio lygio scenarijai yra paremti virSytais vartotojo likesciais, 0 tai
atitikty dékingumo apibrézima. Zemo emocinio lygio scenarijais nesiekiama
suzadinti emocijas. Zemo emocinio lygio scenarijai atitinka jprastas situacijas,
kai vartotojas gauna tai, uz ka jis sumokéjo — tai atitinka pasitenkinimo
apibrézima, kurio esmé yra i$pildyti vartotojo likesciai.

19 lentelé. Bandomojo tyrimo empatijos, geranoriSkumo ir abipusiskumo
vertinimas, atsizvelgiant j auksto ir zemo lygio scenarijus

Situacijos St.
kryptis Vidurkis | nuokrypis | T testas P
Empatija Auksta 5,4326 1,33499 7,670 0,000
Zema 3,0310 1,63107
GeranoriSkumas | Auksta 5,7901 1,45123 5,309 0,000
Zema 41111 1,78097
Abipusiskumas | Auksta 3,3011 1,56313 2,896 0,005
Zema 2,4971 1,45586
Suvokiamas Auksta 6,3804 0,99923 5,402| 0,000
dékingumas Zema 5,5850 1,53235

Gauti analizés rezultatai orodo, kad sudarytos situacijos stimuliavo
emocijas taip, kaip buvo numatyta. Empatijos vertinimas buvo geresnis kai
respondentams buvo pateikta situacija, kurioje stipriau buvo akcentuojama
pardavéjo empatija (M = 5,43), nei situacijoje, kurioje empatija buvo maziau
iSreiksta (M = 3,03) t = 7,670; p < 0,001. Analogiski rezultatai buvo gauti ir
geranoriSkumo atveju. GeranoriSkumo vertinimas buvo geresnis Kai
respondentams buvo pateikta situacija, kurioje buvo stipriau akcentuojamas
pardavéjo geranoriSkumas (M = 5,79), nei situacijoje, kurioje geranoriskumas
buvo maZiau isreikstas (M = 4,11) t = 5,309; p < 0,001. Abipusiskumo atveju
taip pat patvirtintas tikétinas skirtumas — abipusiskumo vertinimas buvo
geresnis, kai stipriau buvo akcentuojamas pardavéjo abipusiSkumas (M =
3,30), nei situacijoje, kai abipusisSkumas buvo maziau isreikstas (M = 2,50)
t =2,896; p = 0,005. Taciau svarbu pazyméti, kad Siuo atveju abiejy situacijy
vertinimai buvo gana prasti. Taigi galime konstatuoti, kad parengtos situacijos
salygojo tikétinus rezultatus ir buvo tinkamai sudarytos. Be to, galime rasti
dar vieng patvirtinimg, kad suvokiamas dékingumas ir sudarytos situacijos
buvo tinkamos, nes aiskiai iSreik§tas empatijos, geranoriskumo ir
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abipusiskumo savybes turinCios situacijos salygojo didesnj suvokiamag
dékinguma (M = 6,38), nei turinCios neryskias savybes (M = 5,58) t = 5,40;
p < 0,001.

Apibendrinant galima teigti, kad situacijos ir veiksniai atitiko
literatiros analizés pagrindines iSvadas ir visi veiksniai bei jy tarpusavio
sgsajos yra tinkami naudoti pagrindiniame tyrime.
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6. Asmeniniy savybiy, dékingumo ir pasitenkinimo jtaka vartotojy
skleidZziamiems teigiamiems atsiliepimams socialinése medijose.
empirinio tyrimo duomeny analizé

6.1. Tyrimo imties dydzio ir atrankos pagrindimas

Paprastai mus dominanciy pozymiy pasiskirsymas generalinéje aibéje
(populiacijoje) néra zinomas ir, norint tai nustatyti, reikéty istirti visus
generalinés aibés elementus, o tai padaryti labai sunku arba net nejmanoma,
todel dazniausiai dirbama su populiacijos poaibiu — imtimi (Kardelis, 2002).
Imties skai¢iavimas buvo atliktas remiantis Lietuvos statistikos departamento?
2021 m. pirmo pusmecio duomenimis. Lietuvos statistikos departamentas
suaugusiais asmenimis jvardija visus dirbancius asmenis nuo 16 iki 65 mety.
Skai¢iuojant imtj buvo atsizvelgta j tai, kad 16 mety asmenys yra
nepilnameciai ir be tévy sutikimo negali biiti apklausiami. Taigi oficialiis
duomenys buvo koreguojami: Lietuvos statistikos departamentui buvo
pateiktas praSymas patikslinti viesai prieinamus duomenis j juos nejtraukiant
nepilname¢iy asmeny. Departamentui patikslinus buvo nustatyta, kad
Lietuvoje gyvena 1 177 455 asmenys, priklausantys 18-65 mety suaugusiyjy
kategorijai.

Imties dydZiui nustatyti buvo naudojama formulé:
N=N*Z?*p*(1-p)/e’)/(N-1+(Z>*p*(1-p)/e?.

Gyventojy skaicius, N =1 177 455.
Kritiné verté esant 95 % patikimumo lygiui 1,96.
Klaidos skirtumas, e =5 %.

11 774555 x (1,962 x 0,5 x (1 — 0,5) / (11 774 555 — 1 + ((1,96%) x 0,5 x (1
-0,5)/(0,05%))) = 326.
Taigi tiriamoji visuma turi biiti ne mazesné kaip 326 respondentai.

Tyrime dalyvavusiy respondenty demografiné struktiira

IS viso tyrime dalyvavo 600 respondenty, taciau, atmetus nevisiskai
uzpildytas anketas, toliau buvo analizuojami 583 ankety duomenys. Kaip
buvo aptarta pirmiau, demografiniai duomenys tyrimui yra labai svarbus,

2 https://osp.stat.gov. It/
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atliktas kokybinis tyrimas — sisteminé dékingumo veiksnio literattiros analizé
—rodo, kad vyrai ir moterys, taip pat skirtingo amziaus asmenys gali skirtingai
interpretuoti su dékingumu susijusius stimulus ir skirtingai j juos reaguoti.
Todél tolygus pasiskirstymas tiek lyCiy, tieck amziaus prasme Siame tyrime
ypac aktualus. D¢l Sios priezasties socialiniai bei demografiniai duomenys yra
jtraukti j tyrimo modelj ir bus analizuojami kaip nuo situacijos nepriklausomi
asmenybés veiksniai.

Tyrimo metu vyrai ir moterys pildé Sesias skirtingo tipo anketas.
Analizuojant vyry ir motery pasiskirstyma pagal anketos tipa matyti, kad vyry
(49 %) ir motery (51 %), dalyvavusiy tyrime, skaiCius beveik vienodas.
Kiekvieng anketa pildé vienodas vyry ir motery procentas y? (5) = 0,981,
p = 0,964. Tai reiskia, kad respondenty pasiskirstymas pagal lyties kriterijy
negaléjo turéti jtakos skirtingy situacijy vertinimui.

20 lentelé. Tyrime dalyvavusiy respondenty vertinimas atsizvelgiant j lytj ir
auksto bei Zemo lygio scenarijus

Anketos_tipas
Didel¢ | Maza | Didelis Mazas Didelis Mazas
empa- | empa- | gerano- gerano- abipusis- abipusis-
tija tija | riskumas | riskumas kumas kumas
Vyras 53a 41, 524 46, 48, 48,
4
51,5% 5(’)/60 51,5% 47,9 % 49,5 % 50,0 %
Moteris 50a 49, 49, 504 49, 48,
48,5 % 54(;/4 48,5 % 52,1 % 50,5 % 50,0 %
0

Analizuojant kita, ne maziau svarby, amziaus kriterijy, respondenty
amzius buvo nuo 18 iki 65 mety, vidurkis 43 metai. Pritaikius chi kvadrato
kriterijy nustatyta, jog skirtingo amziaus tiriamyjy, pildziusiy Kiekvieng
anketa, dalis buvo vienoda, t. y. statistinis skirtumas buvo nereik§mingas y?
(15) = 3,13, p = 0,999. Tai rodo, kad poZzymiai néra statistiskai reik§mingai
susije, taigi galima teigti, jog, vertinant respondentus pagal amziy, apklausa
yra korektiska ir kiekviena i§ SeSiy ankety atspindi vienoda respondenty
paplitimg pagal amziaus grupes pildant skirtingas anketas.

95



21 lentelé. Tyrime daylvavusiy respondenty vertinimas atSizvelgiant j lytj ir
auksto bei Zemo lygio scenarijus

Anketos_tipas

Didelis Mazas Didelis Mazas
Didelé Maza geranori§- | geranoris- | abipusis- | abipusis-

empa-tija | empatija kumas kumas kumas kumas
18-30 19, 21, 204 24, 22, 21,
18,4 % 23,3% 19,8%| 250%| 227%| 219%
31-40 23, 164 21, 204 20, 19,
22,3% 17,8 % 208%| 20,8%| 206%| 19,8%
41-50 264 204 254 18, 21, 22,
252 % 22,2 % 24.8% 188%| 216%| 229%
51-65 35a 33, 35a 34 34, 34
34,0% 36,7 % 347%| 354%| 351%| 354%
‘ ‘ 12,60% | 16,70 % 20,80% | 25,00% | 19,60 % | 11,50 %

Skaliy patikimumo vertinimas

Faktoriné analizé buvo atlickama siekiant jvertinti suvokiamo dékingumo ir
suvokiamo pasitenkimo skaliy tinkamuma vertinti pasirinktus kintamuosius.
Faktoriné analizé buvo atlickama nadojant pagrindiniy komponenciy metoda
ir varimax sukimg siekiant iSgauti faktorius i§ SeSiy teiginiy, skirty
suvokiamam dékingumui ir pasitenkimui matuoti. Bartletto sferiSkumo testo
rezultatas rodo, kad koreliaciné matrica néra atsitiktiné, y*(15) = 3559,8,
p < 0,001. KMO statistika buvo 0,895 — tokia visikai atitinka reikalavimus.
Todél galime teigti, kad koreliaciné matrica tinkama faktorinei analizei.

22 lentelé. Faktoriné analizé, siekiant jvertinti suvokiamo dékingumo ir
suvokiamo pasitenkimo skaliy tinkamuma

Faktorius
0 h?
8 £ 3 3
£ = E E
g .S < =
i < &
o5 o .5
> 2 >
55 S5 o
n < 0 o
o
Sioje situacijoje pasaky¢iau pardavéjui ,,aéia” 0,564|0,423
éios_ pardavéjo pastangos man atrodyty 0,430 0.804 | 0,831
vertingos
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Faktorius

hZ

Suvokiamas
pasitenkinimas
Suvokiamas
dékingumas

Jausciausi dékingas 0,501 0,755 0,822
Manau, kad mano sprendimas apsipirkti pas §j
pardavéja buvo iSmintingas

Manau, kad pasielgiau teisingai, kai
nusprendZziau apsipirkti pas §j pardavéjg
Apskritai jauc¢iuosi patenkintas, nusprendes
apsipirkti pas §j pardavéja

Variacijos % 42,1 37,0
h2 = bendrumo koeficientas

0,792 0,498 0,875

0,855 0,449 0,933

0,793 0,484 0,863

Atlikta analizé pateikia dviejy faktoriy sprendima, kuris atspindi
teorines prielaidas. 18 lenteléje pateikiami svoriai, bendrumai ir paaiSkinama
variacija. Trys teiginiai priklauso pirmam faktoriui (0,564-0,804). Sie
teiginiai sietini su suvokiamu dékingumu. Kiti trys teiginiai, kurie siejami su
respondenty suvokiamu pasitenkinimu, priklausé antram teiginiui (0,792—
0,855). Abu faktoriai paaiskina beveik 79 % bendros variacijos. Pasak Hair ir
kt. (2019), faktoriai, turintys daugiau nei 60 % bendros variacijos, laikomi
patikimais. Taigi galima konstatuoti, kad naudoti teiginiai yra tinkami vertinti
pasirinktus kintamuosius ir jie geba atskirti suvokiamg pasitenkinimg nuo
suvokiamo dékingumo.

Faktoriné analizé taip pat buvo atlickama, siekiant jvertinti empatijos,
abipusiskumo ir dékingumo jausmus, tikrinant skaliy tinkamuma vertinti
pasirinktus  kintamuosius. Faktoriné analizé buvo atlickama taikant
pagrindiniy komponenc¢iy metoda ir varimax sukimg siekiant iSgauti faktorius
i§ 11 teiginiy, skirty suvokiamam empatijos, abipusiSkumo ir dékingumo
jausmui matuoti. Bartletto sferiSkumo testo rezultatas rodo, kad koreliaciné
matrica néra atsitiktiné, x*(55) = 4659,5, p < 0,001. KMO statistika buvo 0,933
— tokia visiskai atitinka reikalavimus. Todél galime teigti, kad koreliaciné
matrica tinkama faktorinei analizei.

97



23 lentelé. Faktoriné analizé, siekiant jvertinti empatijos, abipusiSkumo ir
dékingumo jausmus

Komponentas h?

2 2

: 5 =

3 iz e

g 2| &

5 S

& <
Sis pardavéjas supranta mano indélj j jo 0,527 0.408 | 0,548
parduotuve.
Sis pardaveéjas tikrai supranta mano
. 0,418 0,791 0,836
jausmus.
Jaucmos.l t'fup, tarsi pardavéjas skaityty 0.802| 0,833
mano mintis.
Sis pardavéjas gerbia klientg. 0,821 0,816
X . .. 1 . . . . kl.
S'1s pardzivejas. elgiasi taip, tarsi klientas 0,796 0,712
visada bty teisus.
Sis pardavéjas palaiko kliento interesus. 0,843 0,849
Slo-pa-rda\./ejo p-at_a.r.lmals galima 0.703 0,733
pasikliauti, net jei jis neparduos.
.Slo_pard.avejo poziiiris | vartotojg Siltas 0,822 0,854
Ir rupestingas.
AS sumokééia.u didesn.qj kaina, 0,798 0,738
reaguodamas ] pardavéjo pastangas.
AteijJe p}rk01au 1§ Sio pardavéjo, nes 0.743 0,747
jauciuosi jam skolingas.
Pardavéjas turi galimybe parduoti
man papildomai, kaip uzmokestj uz jo 0,866 0,786
paslauguma

Variacijos % 356 21,7 19,6

h2 = bendrumo koeficientas

Atlikta analizé pateikia trijy faktoriy sprendima, kuris atspindi
teorines prielaidas. 19 lenteléje pateikiami svoriai, bendrumai ir paaiSkinama
variacija. Penki teiginiai priklauso pirmam faktoriui (0,703-0,843). Sie
teiginiai sietini su geranoriskumo jausmu. Kiti trys teiginiai, kurie siejami su
respondenty abipusiSkumo jausmu, priklausé antram teiginiui (0,743-0,866).
Paskutiniai trys teiginiai priklausé treciam teiginiui (0,498-0,802). Jie buvo
siejami su respondenty empatijos jausmu. Trys faktoriai paai$kina beveik
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77 % bendros variacijos. Hair ir kt. (2019) teigimu, faktoriai, turintys daugiau
nei 60 % bendros variacijos, laikomi patikimais. Taigi galima konstatuoti, kad
naudoti teiginiai yra tinkami vertinti pasirinktus kintamuosius ir geba atskirti
empatijos, abipusiskumo ir dékingumo jausmus.

Dar viena faktoriné analizé buvo atlikta, siekiant jvertinti
Isipareigojimo ir ketinimo skleisti teigiamg e.WOM skaliy tinkamuma vertinti
pasirinktus kintamuosius. Faktoriné analizé buvo atlickama nadojant
pagrindiniy komponenc¢iy metoda ir varimax sukimg siekiant iSgauti faktorius
i§ septyniy teiginiy, skirty jsipareigojimo ir ketinimo skleisti teigiama
e.WOM. Bartletto sferiSkumo testo rezultatas rodo, kad koreliaciné matrica
néra atsitikting, y%(21) = 2856,6, p < 0,001. KMO statistika buvo 0,882 — tokia
visiskai atitinka reikalavimus. Todél galime teigti, kad koreliaciné¢ matrica
tinkama faktorinei analizei.

24 lentelé. Faktoriné analizé, siekiant jvertinti jsipareigojimo ir ketinimo skleisti
teigiama e.WOM skaliy tinkamuma

Faktorius
Ketinimas h2
skleisti
teigiamag Isipareigo-
e.WOM jimas
Pasnal.kuis progai, l.t).adarymau ka nors 0,804 0,765
gero dél Sio pardavéjo
Noréciau islaikyti §iuos gerus santykius 0,868 | 0,852
.Santyk; su $iuo pardavéju vertinu kaip 0,853/ 0,826
ilgalaik¢ partneryste
Parasyciau Palankla( zinute apie Sig - 0,825 0.778
parduotuve jos ,,Facebooko* paskyroje
ParaSyciau palankig zinute apie Sig _ 0,819 0,799
parduotuve savo ,,Facebooko* paskyroje
Kalbéciau palankiai apie §ig parduotuve
jvairiose pokalbiy platformose (pvz., 0,857 0,819
,,Delfi“ komentarai)
Stengciausi paneigti neigiamus
atsiliepimus apie §ig parduotuve, jei tokiy 0,777 0,699
atsirasty jvairiose pokalbiy platformose
Variacijos % 42.9 36,2

h? = bendrumo koeficientas

Atlikta analizé pateikia dviejy faktoriy sprendima, kuris atspindi
teorines prielaidas. 20 lenteléje pateikiami svoriai, bendrumai ir paaiSkinama
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variacija. Keturi teiginiai priklauso pirmam faktoriui (0,777-0,857). Sie
teiginiai sietini su ketinimu skleisti teigiama e.WOM. Kiti trys teiginiai
priklausé antram teiginiui (0,804-0,868). Jie siejami su respondenty
suvokiamu jsipareigojimu. Abu faktoriai paaiskina beveik 79 % bendros
variacijos. Hair ir kt. (2019) raSo, kad faktoriai, turintys daugiau nei 60 %
bendros variacijos, laikomi patikimais. Taigi galima konstatuoti, kad naudoti
teiginiai yra tinkami vertinti pasirinktus kintamuosius ir geba atskirti
Isipareigojimg ir ketinimg skleisti teigiamg e.WOM.

Paskutiné faktoriné analizé buvo atlikta, siekiant jvertinti du
respondenty bruozus — dékingumo jausma ir religinguma — vertinanciy skaliy
tinkamuma vertinti Siuos Kintamuosius. Faktoriné analizé buvo atlickama
taikant pagrindiniy komponené¢iy metoda ir varimax sukimg siekiant iSgauti
faktorius 1§ septyniy teiginiy, skirty jsipareigojimo ir ketinimo skleisti
teigiamg e.WOM. Bartletto sferiSkumo testo rezultatas rodo, kad koreliaciné
matrica néra atsitikting, ¥?(153) = 11 038,2, p < 0,001. KMO statistika buvo
0,953 2 tokia visiskai atitinka reikalavimus. Todél galime teigti, kad
koreliaciné matrica tinkama faktorinei analizei.

25 lentelé. Faktoriné analizé, siekiant jvertinti dékingumo jausmg ir religinguma

Faktorius

%) h?

£ g

) 5 £

= S 0

= 2 3

& A
AS.turlil .tlel‘< (?laug visko gyvenime, uz ka 0,845| 0,727
turiu buti dékingas
J e?i ‘Furééiau .nutodyti Vi.s.ka,, uz ka vjauéiuosi 0,881 | 0,800
dékingas, tai bty labai ilgas sgrasas
AS esu dékingas jvairiems Zmonéms 0,821 0,689
Tapdamas vyresniu vis geriau suprantu, kad
labiau vertinu Zzmones, jvykius ir situacijas, 0,770 0,597
kurie yra mano gyvenimo istorijos dalis
AS vis labiau savo likimg patikiu Dievui 0,825 0,704
Vi lioia nalaik —

ano rc? igija palaiko mano saviverteés ir 0,880 0,793

tapatybés jausma
Pazinti D1ev_o meile yra esminis dalykas 0,913 0,847
mano gyvenime
Mano g?fvemm_o prasmé ir reik§me yra 0,912 0,841
santykyje su Dievu
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Faktorius
%) h2
2 | 38
e A
D?evas mane motyvuoja biiti geram, net jei 0,914 0,853
tai sunku
AS t11'<1u‘ nuosirdziai, o ne dél jsipareigojimy 0,750 0,593
ar baimes
Isbandymy ir vargy metu pasitikiu Dievu 0,881 0,801
E : Dicvai] e
51?1 pa.sue.nge;'s ievui ir saYo artlfnleswms 0,874 0,766
atsiskaityti apie savo gyvenimo biidg
Mano tikéjimas orientuotas j vertybes,
perzengiancias fizinius ir socialinius 0,720 0,576
poreikius
I?askatlntgs Ja.lusmo,‘lfad D|eva§ myll 0,810 0,689
zmones, siekiu myléti savo artimus zmones
Mano _tikéj iII_lé-IS daro jtakg visoms mano 0,886 0,797
gyvenimo sritims
Mano z.ismeny.bés raida ir tikéjimas daro 0,843 0,733
jtaka vienas kitam
AS k?ip Zmogus visavertiskai bendrauju tik 0,843 0,710
su Dievu
Man malda ir teisingumo vykdymas
e 0,874 0,764
neatskiriamai susije
Variacijos % 57,0 16,8
h2 = bendrumo koeficientas

Atlikta analizé pateikia dviejy faktoriy sprendimg, kuris atspindi
teorines prielaidas. 20 lenteléje pateikiami svoriai, bendrumai ir paaiSkinama
variacija. 14 teiginiy priklauso pirmam faktoriui (0,720-0,914). Sie teiginiai
sietini su respondenty religingumo matavimu ir religingumo matavima
pateikia kaip vienadimensj veiksnj. Kiti keturi teiginiai, kurie siejami su
respondenty dékingumo jausmu, priklausé antram teiginiui (0,770-0,881).
Abu faktoriai paaisSkina beveik 74 % bendros variacijos. Hair ir kt. (2019)
teigimu, faktoriai, turintys daugiau nei 60 % bendros variacijos, laikomi
patikimais. Taigi galima konstatuoti, kad naudoti teiginiai yra tinkami vertinti
pasirinktus kintamuosius ir geba atskirti religingumag nuo dékingumo jausmo.

Pasak Tavakol ir Dennick (2011), Cronbacho alfa yra testo baly
savybé, skai¢iuojama atsizvelgiant j konkrety testa, todél matuoti alfa batina
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kiekvienam testui atskirai. Taigi, nors alfa rodiklis buvo patikrintas
atsizvelgiant i kity autoriy tyrimus, taip pat atskiri matavimai buvo pritaikyti
bandomajame tyrime, visgi, atliekant Sios disertacijos pagrindinj tyrima,
Cronbacho alfa matavimas turéjo bati dar kartg pakartotas, siekiant jsitikinti,
kad skaliy patikimumas yra pagrjstas. Siame tyrime naudoty skaliy
patikimumg nurodo geri Cronbacho alfa koeficienty rezultatai. Visi veiksniai,
i§ kuriy buvo sudaryta tyrimo anketa, yra nuoseklis, dera vieni su kitais ir
matuoja tg patj dalyka. Visy rodikliy statistika yra aukStesné negu 0,6, todél
visos skalés yra tinkamos matuoti.

26 lentelé. Tyrimo skaliy vidinio suderinamumo rezultatai

Anketos_tipas

kumas

v

Didelé empatija
Maza empatija
Didelis
geranoriSkumas

7as geranoris
Didelis abipusis$kumas
Mazas abipusiS$kumas
Bendras
Cronbacho alfa

Ma

Suvokiamas
dékingumas

o
(o]
'_\
w

0,963 | 0,781 | 0,884 | 0,828 0,779 | 0,859

Suvokiamas

. 0,959 | 0,968 | 0,939 | 0,948 | 0,963 | 0,958 | 0,960
pasitenkinimas

Empatija 0,858 | 0,840 | 0,767 | 0,835 | 0,678 | 0,863 | 0,815

Geranoriskumas | 0,917 | 0,936 | 0,930 | 0,939 | 0,908 | 0,881 | 0,933

AbipusiSkumas 0,795 | 0,848 | 0,785 | 0,873 | 0,737 | 0,805 | 0,824

Isipareigojimas 0,811 | 0,915 | 0,822 | 0,881 | 0,903 | 0,869 | 0,885

Ketinimas

skleisti teigiama | 0,881 | 0,924 | 0,849 | 0,900 | 0,911 | 0,899 | 0,902
e.WOM

Dékingumo 0,825 | 0,842 | 0,853 | 0,891 | 0,897 | 0,836 | 0,861
jausmas
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Anketos_tipas
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S a =
Religingumas 0,974 | 0,974 | 0,976 | 0,966 | 0,971 | 0,975 | 0,973

Manipuliuojanciy veiksniy jtaka tyrimo kintamiesiems

Tyrimo metu buvo manipuliuojama S$eSiomis situacijomis, Kkuriomis
simuliuojami auksto ir Zemo emocinio lygio scenarijai. Sis manipuliavimo
veiksmas leido jvertinti, ar tikrai manipuliuojancios situacijos davé tikétinus
ir teorijoje numatytus rezultatus.

Kai kurios situacijos sieké sukelti didelius teigiamus jausmus
(empatija, geranoriSkuma, abipusiSkumg), o kai kurios — mazus (neutralius).
Visy analizuoty kriterijy reikSmés buvo statistiSkai didesnés teigiamus
jausmus kelianciose situacijose. Pirmiausia svarbu pazyméti, kad parinktose
situacijose buvo gauti didesni empatijos, geranoriSkumo ir abipusiS$kumo
vertinimai. Empatija buvo vertinama stipriau esant teigiamoms situacijoms
(M =4,95) nei neigiamoms (M = 4,29) t(581) = 5,21, p < 0,001, Coheno d =
0,432). Analogiskus skirtumus galime aptikti ir geranoriskumo atveju — esant
teigiamoms situacijoms (M = 5,41) nei vertinama stipriau neigiamoms
(M =4,63)t(581) = 6,45, p < 0,001, Coheno d = 0,535) ir abipusiskumo atveju
— esant teigiamoms situacijoms (M = 4,27) nei neigiamoms (M = 3,50) t(581)
= 6,00, p < 0,001, Coheno d = 0,497). Tiek teigiamose, tiek neigiamose
situacijose registruoti kiek auksStesni nei viduriné skalés reikSmé rezultatai
(i8skyrus abipusiskumo atvejj). Tai rodo, kad net ir neigiamy situacijy atveju
emocinis poveikis nebuvo negatyvus, ta¢iau jis buvo labai arti neutralaus
vertinimo. Be to, Coheno d koeficientas rodo vidutinio stiprumo (apie 0,5)
skirtumg tarp jausmy vertinimo vidurkiy.
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27 lentelé. Manipuliuojanéiy veiksniy jtaka tyrimo kintamiesiems

Teigiamos Neigiamos (neutralios)
t(581) p Coheno d

M SD M SD
Empatija 4,9457 1,49034 4,2920 1,53831 5,211 0,000 0,432
Geranoriskumas 5,4126 1,36117 4,6340 1,54964 6,455 0,000 0,535
Abipusiskumas 4,2658 1,49377 3,4953 1,60890 5,996 0,000 0,497
Dékingumas 5,7763 1,44176 5,1915 1,50430 4,793 0,000 0,397
Pasitenkinimas 5,4862 1,57489 4,8546 1,71050 4,641 0,000 0,385
Isipareigojimas 4,8394 1,48163 3,8180 1,71287 7,715 0,000 0,639
E.WOM 4,4809 1,65688 3,6507 1,74698 5,889 0,000 0,488



Pateikti rezultatai taip pat rodo, kad ir kity kintamyjy vertinimai
skiriasi analogiSsku btdu. Pagrindiniy nepriklausomyjy kintamyjy atveju
matyti, kad dékingumo vertinimas buvo geresnis esant teigiamoms
situacijoms (M = 5,78) nei neigiamoms (M = 5,19) t(581) = 4,79, p < 0,001,
Coheno d = 0,397) ir pasitenkinimo vertinimas buvo geresnis esant
teigiamoms situacijoms (M = 5,49) nei neigiamoms (M = 4,85) t(581) = 4,64,
p < 0,001, Coheno d = 0,85). Taciau abiejy $iy kriterijy vertinimai buvo
ganétinai dideli tiek teigiamy, tiek neigiamy situacijy atveju (gerokai didesni
nei skalés viduriné reik§me), o tai rodo, kad abiejose situacijose zmonés buvo
linke reaguoti pozityviai, nors skirtumas tarp vertinimo vidurkiy buvo beveik
vidutinio stiprumo (Coheno d buvo arti 0,4). O pasekmés kintamyjy atvejais
skirtumai buvo gerokai didesni. Jsipareigojimo vertinimas buvo geresnis esant
teigiamoms situacijoms (M = 4,84) nei neigiamoms (M = 3,82) t(581) = 7,71,
p < 0,001, Coheno d = 0,639). Ketinimo skleisti teigiama e. WOM vertinimas
taip pat buvo geresnis esant teigiamoms situacijoms (M = 4,48) nei
neigiamoms (M = 3,65) t(581) = 7,71, p < 0,001, Coheno d = 0,639). Be to,
Coheno d kriterijaus reik§més nurodo vidutinio stiprumo vertinimo skirtumus
jsipareigojimo ir ketinimo skleisti teigiamus e.WOM atvejais.

Asmeniniy savybiy poveikis kintamiesiems

Tolygus respondenty pasiskirstymas tarp grupiy pagal demografinius
duomenis leido jvertinti demografiniy kintamyjy poveiki kitiems tyrimo
kintamiesiems. Lyties jtaka buvo pastebéta tam tikry kintamyjy atveju. Vyrai
jauté didesnj abipusiskumo jausma (M = 4,06) nei moterys (M = 3,73) t(581)
=-2,579, p = 0,01. Taip pat vyrai nurodé didesnj jsipareigojima (M = 4,52)
nei moterys (M = 4,18) t(581) =-2,442, p = 0,015. PrieSingai, moterims buvo
labiau budingas dékingumo jausmas (M = 5,17) nei vyrams (M = 4,59) t(581)
= 5,591, p < 0,001. O kity kintamyjy atveju vyry ir motery vertinimai
statistiSkai reikSmingai nesiskyre.
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28 lentelé. Lyties poveikis kintamiesiems

Moterys Vyrai t(581) p Cohenod

M SD M SD
Empatija 4,72 1,56 4,53 1,53 1,445 0,149 0,120
Geranoriskumas 5,15 1,54 4,92 1,46 1,796 0,073 0,149
Abipusi$kumas 3,73 1,62 4,06 1,55 —2,579 0,010 -0,214
Dékingumas 5,60 1,45 5,38 1,54 1,814 0,070 0,150
Pasitenkinimas 5,29 1,60 5,07 1,74 1,607 0,109 0,133
Isipareigojimas 4,18 1,69 4,52 1,65 2,442 0,015 -0,202
E.WOM 4,18 1,80 3,98 1,69 1,391 0,165 0,115
Religingumas 3,19 1,54 3,24 1,62 -0,349 0,727 -0,029

Dékingumo pojttis 5,17 1,28 4,59 1,22 5,591 0,000 0,463




Dar vienas demografinis kintamasis, kuris daznai naudojamas
analizuojant pasirinktus kintamuosius, yra amzius. Tyrimo rezultatai parodé,
kad daznai egzistuoja teigiamas, bet silpnas rySys tarp respondenty amziaus ir
kity tyrimo kintamyjy. Kuo vyresni respondentai, tuo didesnis buvo jy
dékingumas (R = 0,092, p = 0,013), pasitenkinimas (R = 0,106, p = 0,005),
empatija (R = 0,139, p < 0,001) bei geranoriskumas (R = 0,103, p = 0,007),
jsipareigojimas (R = 0,153, p < 0,001) ir ketinimas skleisti teigiama e.WOM
(R = 0,138, p < 0,001). Tai rodo, kad vyresni respondentai yra labiau
emociskai jautriis ir linke pasiduoti emocijas sukelian¢ioms situacijoms, nors
silpnas rySys nurodo, kad amzius néra pagrindinis veiksnys, nulemiantis tam
tikras reakcijas. Be to, buvo nustatytas labai silpnas prieSingos krypties rysys
su dékingumo savybe (jausmu) (R =-0,079, p = 0,028). Toks rezultatas rodo,
kad kuo jaunesni respondentai, tuo geresnj dékingumo suvokima jie turi.

29 lentelé. Amziaus poveikis kintamiesiems

Dékingumo
Amzius | Religingumas jausmas
Religingumas | Pearsono 0,057
koreliacijos
koeficientas
Sig. (1-tailed) 0,083
Dékingumo | Pearsono -0,079" 0,273
jausmas koreliacijos
koeficientas
Sig. (1-tailed) 0,028 0,000
Dékingumas | Pearsono 0,092" -0,046 0,192*
koreliacijos
koeficientas
Sig. (1-tailed) 0,013 0,134 0,000
Pasitenkini- | Pearsono 0,106™ 0,042 0,183"
mas koreliacijos
koeficientas
Sig. (1-tailed) 0,005 0,155 0,000
Empatija Pearsono 0,139™ 0,098™ 0,155™
koreliacijos
koeficientas
Sig. (1-tailed) 0,000 0,009 0,000
Geranoris- | Pearsono 0,103™ 0,044 0,162
kumas koreliacijos
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Dékingumo
Amzius | Religingumas jausmas

koeficientas
Correlation

Sig. (1-tailed) 0,007 0,145 0,000

Abipusis- Pearson 0,041 0,176™ 0,095"
kumas koreliacijos
koeficientas

Sig. (1-tailed) 0,162 0,000 0,011

[sipareigo- | Pearsono 0,153 0,219™ 0,148™
jimas koreliacijos
koeficientas

Sig. (1-tailed) 0,000 0,000 0,000

E.WOM Pearson 0,138™ 0,239™ 0,148™
koreliacijos
koeficientas

Sig. (1-tailed) 0,000 0,000 0,000

Kita asmeniné savybé — religingumas — taip pat turéjo sary$j su
tirlamomis savybémis. Religingesni Zzmonés turéjo stipresnj dékingumo
jausma (R = 0,273, p < 0,001), didesnj jsipareigojimo laipsnj (R = 0,219,
p < 0,001) ir didesnj ketinimg skleisti teigiamus e.WOM (R = 0,239,
p < 0,001). Nors religingumas neturéjo rySio su pagrindiniais
nepriklausomaisiais kintamaisiais — suvokiamu dékingumu, pasitenkinimu,
bet netiesiogiai buvo susijes su jais per Siuos procesus salygojancius veiksnius
—empatija (R = 0,098, p = 0,009) ir abipusiskumg (R = 0,176, p < 0,001).

Dékingumo jausmas taip pat buvo vertinamas kaip asmeniné savybe,
kuri galéjo turéti jtakos darbe analizuojamiems kintamiesiems. Si savybé
turéjo teigiama rysj su visais kitais kintamaisiais — empatija (R = 0,155,
p <0,001), geranoriskumu (R = 0,162, p < 0,001), abipusiskumu (R = 0,095,
p = 0,011), suvokiamu dékingumu (R = 0,192, p < 0,001) ir pasitenkinimu
(R =0,183, p < 0,001). Dékingumo jausmas taip pat turéjo teigiama rysj su
rezultato kintamaisiais — jsipareigojimu (R = 0,148, p < 0,001) ir e WOM
(R =0,148, p < 0,001). Tac¢iau visais numatytais atvejais dékingumo jausmas
turégjo labai menka, mazesng¢ nei 5 %, ijtaka tyrime pasirinktiems
Kintamiesiems.
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Empatijos, geranoriSkumo ir abipusiSkumo jtaka dékingumui ir
pasitenkinimui

Empatijos, geranoriSkumo ir abipusiSkumo svarba dékingumui ir
pasitenkinimui vertinama dviem aspektais. Pirmiausia bus analizuojama, kaip
eksperimento metu taikytos situacijos veiké dékingumo ir pasitenkinimo
vertimus. Vélesné analizé vertins empatijos, geranoriSkumo ir abipusiskumo
itaka dékingumui ir pasitenkinimui.

Analizuojant skirtingus jausmus sglygojancias situacijas matyti, kad
kiekvienoje i§ jy dékingumas buvo vertinamas didesniu vidurkiu nei
pasitenkinimas. Dékingumo vertinimai svyravo nuo 5,45 iki 6,00 baly pagal
septynbale skale (isskyrus vieng atvejj — mazos empatijos situacija). O
pasitenkinimo vertinimai buvo apie 5,12-5,17 balo. Kaip minéta, dékingumo
vertinimai buvo statistiSkai reik§mingai didesni — visose situacijose
reik§mingumo lygis buvo Zemesnis nei 0,05. Taciau aptiktiskirtumai buvo
mazi ar artimi vidutinio didumo skirtumams, remiantis Coheno d testo
rezultatais.

30 lentelé (a). Empatijos, geranoriSkumo ir abipusiS§kumo jtaka dékingumui ir
pasitenkinimui

Dékingumas  Pasitenkinimas ~ t(102;89

100:95: p dCoheno
M SD M SD 96:95)

Didelé empatija 600 154 571 170 256 0012 0252

Maza empatija 4,49 158 4,24 1,82 2,18 0,032 0,229
Didelis

geranoriSkumas 5,86 142 551 1,45 3,26 0,002 0,324
Mazas

geranoriSkumas 550 1,35 5,12 1,51 4,29 0,000 0,438
Didelis

abipusiSkumas 545 1,31 5,22 1,53 2,86 0,005 0,291
Mazas

abipusiSkumas 554 1,36 5,17 1,66 3,47 0,001 0,354

Tolesné kintamyjy analizé vertino empatijos, geranoriSkumo ir
abipusiSkumo jtakg dékingumui ir pasitenkinimui. Visi trys priezastiniai
kintamieji (empatija, geranoriSkumas ir abipusiSkumas) numaté dékingumo
jvertinimg R? = 0,519, F = 208,1, p < 0,001. Didziausig jtakg dékingumo
vertinimui turéjo geranoriSkumas — B = 0,49, t = 10,54, p < 0,001. Kiek
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mazesng jtaka turéjo empatija— = 0,31, t = 6,74, p < 0,001. O abipusiskumo
poveikis buvo labai silpnas ir neigiamas — p =-0,08, t =-2,08, p = 0,038.

Ne visi minéti priezastiniai kintamieji turéjo jtakos pasitenkinimui —
R? = 0,647, F = 354,1, p < 0,001. Priesingai nei dékingumo atveju,
pasitenkinimui didziausig poveikj daré empatija — B = 0,56, t = 14,14,
p < 0,001. Pasitenkinimo vertinima gali paaiskinti ir geranoriskumas, nors jo
jtakg yra gerokai mazesné = 0,27, t = 6,65, p < 0,001. O abipusiskumas
neturéjo jtakos pasitenkinimui — § = 0,03, t = 0,85, p = 0,393.
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30 lentelé (b). Empatijos, geranoriSkumo ir abipusi§kumo jtaka dékingumui ir pasitenkinimui

. o Dékingumas Pasitenkinimas
Kintamieji
B SEB B t p B SEB § t p
(Konstanta) 1,88 0,16 12,12 0,000 0,76 0,15 5,15 0,000
Empatija 0,30 0,05 0,31 6,74 0,000 0,61 0,04 0,56 14,14 0,000
GeranoriSkumas 0,49 0,05 0,49 10,54 0,000 0,30 0,05 0,27 6,65 0,000
Abipusiskumas -0,07 0,03 -0,08 -2,08 0,038 0,03 0,03 0,03 0,85 0,393
R? 0,519 0,647

F 208,1 0,000 354,1 0,000



Analizuojamy priezastiniy kintamyjy (empatija, geranoriSkumas ir
abipusiskumas) poveikis dékingumui ir pasitikéjimui skyrési — priklausé nuo
to, kokios situacijos buvo pateikiamos respondentams. Esant auks§to emocinio
lygio situacijoms, empatijos, geranoriskumo ir abipusiSkumo poveikis
dékingumui atitinka bendra vertinimag — R? = 0,468, F = 87,1, p < 0,001.
Didziausig jtaka dékingumo vertinimui turéjo geranoriSkumas — B = 0,58,
t = 8,67, p < 0,001. Taciau empatijos santykiné jtaka buvo silpnesné nei
bendro vertinimo metu—f =0,22, t = 3,45, p = 0,001, 0 abipusiskumo poveikis
buvo kiek stipresnis, nors taip pat labai silpnas ir neigiamas — p = 0,14,
t = —2,65, p = 0,009. Kiek kitoks Siy veiksniy poveikis dékingumui, kai
situacijos buvo zemo lygio. Siuo atveju empatijos (B = 0,41, t = 6,26,
p < 0,001) ir geranoriskumo (f = 0,39, t = 6,01, p < 0,001) poveikis buvo
beveik vienodas — R? = 0,547, F = 112,0, p < 0,001. O abipusiskumas neturéjo
poveikio dékingumui (f =-0,03, t =-0,58, p = 0,560).
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30 lentelé (c). Empatijos, geranoriSkumo ir abipusiskumo jtaka dékingumui ir pasitenkinimui

Kintamieii Dékingumas Pasitenkinimas
intamieji 5 SEB 5 " . 5 SEB B " .
Auksto lygio situacija
(Konstanta) 1,98 0,26 7,75 0,000 0,73 0,24 3,08 0,002
Empatija 0,22 0,06 0,22 3,45 0,001 0,50 0,06 0,47 8,48 0,000
Geranoriskumas 0,61 0,07 0,58 8,67 0,000 0,41 0,07 0,36 6,31 0,000
AbipusiSkumas -0,14 0,05 -0,14 -2,65 0,009 0,01 0,05 0,01 0,25 0,806
R? 0,468 0,611
F 87,1 0,000 155,7 0,000
Zemo lygio situacija
(Konstanta) 1,80 0,20 9,02 0,000 0,72 0,20 3,70 0,000
Empatija 0,40 0,06 0,41 6,26 0,000 0,73 0,06 0,66 11,67 0,000
Geranori$kumas 0,38 0,06 0,39 6,01 0,000 0,19 0,06 0,17 3,01 0,003
Abipusiskumas -0,03 0,05 -0,03 -0,58 0,560 0,04 0,04 0,03 0,79 0,428
R? 0,547 0,666
F 112,0 0,000 184,4 0,000



Beveik prieSinga situacija buvo nustatyta priezastiniy kintamyjy
(empatija, geranoriSkumas ir abipusiS$kumas) poveikio pasitenkinimui atveju.
Esant auk$to emocinio lygio situacijoms, empatijos, geranoriskumo ir
abipusiSkumo poveikis pasitenkinimui mazai skyrési. Empatija tur¢jo tik Siek
tiek stipresng jtakg pasitenkinimui (B = 0,47, t = 8,48, p < 0,001) nei
geranoriskumas (B = 0,36, t = 6,31, p < 0.001) — R? = 0,611, F = 155,7,
p < 0,001. O siy veiksniy poveikis pasitenkinimui, kai buvo naudojamos Zemo
emocinio lygio situacijos, gerokai skyrési — R? = 0,666, F = 184,4, p < 0,001.
Didziausig jtaka pasitenkinimo vertinimui turéjo empatija — B = 0,66,
t = 11,67, p < 0,001, o geranoriskumo poveikis buvo kur kas silpnesnis —
B=0,17,t=3,01, p = 0,003. Abipusiskumas neturéjo poveikio pasitenkinimui
ir abiejy situacijy atveju (g = 0,01, t = 0,25, p = 0,806 auksto lygio situacijos
atveju ir = 0,03, t = 0,79, p = 0,428 (zemo lygio situacijos atveju). Taigi
galime pazyméti kad auksto lygio situacijos sustiprina geranoriskumo poveikj.

Analizuojamy priezastiniy kintamyjy (empatija, geranoriSkumas ir
abipusiSkumas) poveikio dékingumui ir pasitikéjimui sasajg su naudotomis
situacijomis patvirtina ir toliau pateikta analizé atsizvelgiant j pateikta auksto
lygio situacijg. Esant auksto lygio empatijos situacijai pasitenkinimui turi
jtakos empatija ir geranoriskumas — R? = 0,453, F = 27,3, p < 0,001. DidZiausig
itaka dékingumo vertinimui turéjo geranoriSkumas (f = 0,50, t = 4,23,
p < 0,001), o empatija mazesn¢ — p = 0,31, t = 2,75, p = 0,007. Analogiska
situacija pastebéta ir didelio abipusiskumo atveju. Siuo atveju dar didesne
jtakg dékingumo vertinimui turéjo geranoriSkumas (p = 0,60, t = 6,89,
p <0,001), o empatija dar mazesne — 3 = 0,25, t = 2,40, p = 0,018. Pagaliau
didelio geranoriskumo situacijos atveju jtakg dékingumui daré tik
geranoriSkumas (B = 0,64, t = 5,20, p < 0,001) - R? = 0,394, F = 21,0,
p < 0,001. Taigi galime teigti, kad pagrinding jtaka dékingumui daro
geranoriSkumas, o kiti veiksniai — empatija ir abipusiS§kumas — turi jtakos tik
esant tam tikroms situacijoms.
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30 lentelé (d). Empatijos, geranoriSkumo ir abipusiskumo jtaka dékingumui ir pasitenkinimui

. o Dékingumas Pasitenkinimas
Kintamieji SEB B . B SEB B "
Didelé empatija
(Konstanta) 2,11 0,49 4,31 0,000 0,83 0,47 1,79 0,077
Empatija 0,31 0,11 0,31 2,75 0,007 0,63 0,11 0,59 5,95 0,000
Geranori$kumas 0,57 0,14 0,50 4,23 0,000 0,27 0,13 0,22 2,12 0,037
Abipusiskumas -0,19 0,10 -0,18 -1,91 0,059 0,02 0,09 0,02 0,21 0,831
R? 0,453 0,595
F 27,3 0,000 48,4 0,000
Didelis geranoriskumas
(Konstanta) 2,82 0,45 6,22 0,000 1,53 0,40 3,79 0,000
Empatija 0,07 0,11 0,07 0,62 0,534 0,29 0,10 0,30 2,96 0,004
Geranoriskumas 0,62 0,12 0,64 5,20 0,000 0,49 0,11 0,50 4,62 0,000
Abipusiskumas -0,16 0,09 -0,17 -1,81 0,074 -0,03 0,08 -0,03 -0,34 0,731
R? 0,394 0,539
F 21,0 0,000 37,9 0,000
Didelis abipusiskumas
(Konstanta) 1,07 0,37 2,89 0,005 -0,28 0,35 -0,81 0,422
Empatija 0,25 0,11 0,25 2,40 0,018 0,61 0,10 0,52 6,14 0,000
Geranoriskumas 0,72 0,11 0,68 6,89 0,000 0,54 0,10 0,43 5,35 0,000
Abipusiskumas -0,15 0,08 -0,16 -1,84 0,069 -0,03 0,08 -0,03 0,44 0,661
R? 0,619 0,749
F 50,3 0,000 92,5 0,000



Auksto lygio empatijos, geranoriSskumo ir abipusiskumo situacijos
gali paaiSkinti ir analizuojamy kintamyjy poveikj pasitenkinimui. Esant
didelés empatijos situacijai, pasitenkinimui turi jtakos empatija ir
geranoriSkumas — R? = 0,595, F = 48,4, p < 0,001. Didziausig jtakg
pasitenkinimo vertinimui turéjo empatija (p = 0,50, t = 4,23, p < 0,001), o
geranoriSkumas mazesne — § = 0,22, t = 2,12, p = 0, 037. AnalogiSka situacija
buvo ir didelio abipusiskumo atveju. Siuo atveju kiek didesne jtaka
pasitenkinimo vertinimui turéjo empatija ( = 0,52, t = 6,14, p < 0,001), taciau
taip pat stiprig jtaka turéjo geranoriskumas — 3 = 0,43, t = 5,35, p < 0,001
(R? =0,749, F = 92,5, p < 0,001). Pagaliau dielio geranoriskumo situacijos
atveju jtakg pasitenkinimui ir vél daré abu kintamieji — R? = 0,539, F = 37,9,
p < 0,001. Taciau Siuo atveju geranoriSkumas daré didesn¢ jtaka
pasitenkinimui ( = 0,50, t = 4,62, p < 0,001) nei empatija (§ = 0,30, t = 2,96,
p = 0,004) Taigi galime teigti, kad pagrinding jtaka dékingumui daro empatija,
taCiau tam tikromis salygomis (esant labai auksto lygio geranoriskumui) jis
gali stipriai veikti ne tik dékinguma, bet ir pasitenkinima.
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7. Veiksniai, salygojantys jsipareigojimg ir ketinimg skleisti
teigiamg e. WOM

Pagrindinis disertacijos tikslas buvo jvertinti pasitenkinimo ir dékingumo
poveikj vartotojy jauciamam jsipareigojimui ir ketinimui skleisti teigiamus
atsiliepimus. Mokslinéje literattroje taip pat nurodoma, kad suvokiamam
Isipareigojimui gali turéti jtakos bendras dékingumas bei religingumas.
Atlikta daugianaré regresijos analizé parodé, kad sudaryta regresijos lygtis su
keturiais prediktoriais (pasitenkinimu, dékingumu, religingumu ir dékingumo
jausmu) yra prasminga ir geb¢jo paaiskinti beveik 40 % jsipareigojimo taSky
issibarstymo R? = 0,386, F = 90,7, p < 0,001.

31 lentelé. Veiksniai, sglygojantys jsipareigojimg ir ketinimg skleisti teigiama
e. WOM

B SEB B t p
(Konstanta) 0,43 0,28 1,52 0,130
Pasitenkinimas 0,44 0,06 0,44 7,92 0,000
Dékingumas 0,20 0,06 0,18 3,19 0,001
Religingumas 0,23 0,04 0,22 6,27 0,000
Dékingumo jausmas -0,03 0,05 -0,03 -0,71 0,478
R? 0,386
F 90,7 0,000

Regresijos rezultatai priestarauja teorinéms zinioms. Buvo tikétasi,
kad jsipareigojimas turés didesn¢ jtakg dékingumui, o ne pasitenkinimui. Kaip
teigiama mokslingje literatiiroje, jsipareigojimui didZiausig poveikj daré
pasitenkinimas p = 0,44, t=7,92, p <0,001. Tac¢iau analizés rezultatai parodé
ir teigiamg dékingumo jtaka jsipareigojimui, nors jo jtakg yra kur kas mazesné
- B =0,18,t=3,19, p = 0,001. Religingumas taip pat turéjo teigimg poveikj
jsipareigojimui — § = 0,22, t = 6,27, p < 0,001. O dékingumo jausmo jtaka
jsipareigojimui nebuvo statistiSkai reikSminga — § = -0,03, t =-0,71,

p = 0,478. Tai leidzia priimti hipotezes H7, H8 ir H24, bet atmetama hipotezé
H12.

Atlikta analizé taip pat parodé labai stipry teigiamag ry$j tarp
dékingumo ir pasitenkinimo — R = 0,801. Tai leidzia tikétis dékingumo
netiesioginio poveikio jsipareigojimui. Atlikta mediacijos analize¢, naudojant
Process modulio 4 modelj, leido geriau jvertinti dékingumo ir pasitenkinimo
poveikj jsipareigojimui. Buvo nustatytas stiprus tiesioginis dékingumo
poveikis pasitenkinimui (b = 0,8917, 95 % CI [0,837, 0,946], t = 32,2,
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p < 0,001, R?= 0,64, F(1, 581) = 1036,9, p < 0,001). O pasitenkinimas turéjo
stiprig tiesioging jtaka jsipareigojimui (b = 0,4815, 95 % CI [0,371, 0,592],
t = 8,54, p < 0,001). Tai leidzia jvertinti netiesioginj dékingumo poveikj
jsipareigojimui, kuris §iuo atveju yra statistiskai reikSmingas (b = 0,4294, 95
% CI [0,2923, 0,5746], R? = 0,3425, F(2, 580) = 151,09, p < 0,001).
Dékingumo tiesioginé jtaka jsipareigojimui taip pat statistiSkai reikSminga
(b = 0,1402, 95 % CI [0,0169, 0,2636], t =2,23, p = 0,026), taciau ji kur kas
silpnesné nei netiesioginé jtaka. Netiesioginé jtaka sudaro 75 % Vis0s
dékingumo jtakos jsipareigojimui (b = 0,5696, 95 % CI [0,4913, 0,6479],
t=14,28, p <0,001).

Pasitenkinimas R2= 0,64

0,89 P 0,48

I

Dékingumas » | Isipareigojimas R?=0,34
0,57 (0,43)

8 paveikslas. Dékingumo, pasitenkinimo ir jsipareigojimo rysiai

Tai dar kartg patvirtina hipotezes H7 ir H8, taciau galime konkreciau
jvertinti dékingumo poveik]j.

Tolesné analizé atlieckama, siekiant jvertinti pasitenkinimo ir
dékingumo poveik] vartotojy ketinimui skleisti teigiamus atsiliepimus
(jvertinant ir galimg jsitraukimo bei religingumo poveikj). Atlikta daugianaré
regresijos analizé nurodé, kad sudaryta regresijos lygtis su keturiais
prediktoriais (pasitenkinimu, dékingumu, religingumu ir jsipareigojimu) yra
prasminga ir gebéjo paaiskinti beveik 50 % ketinimo skleisti teigiamg e. WOM
tasky issibarstymo R? = 0,492, F = 140,0, p < 0,001.
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32 lentelé. Pasitenkinimo ir dékingumo poveikis vartotojy ketinimui skleisti
teigiamus e. WOM, jvertinant ir jsitraukimo bei religingumo poveikj

B SEB B t p

(Konstanta) 0,28 0,23 1,21 0,229
Isipareigojimas 0,55 0,04 0,53 13,92 0,000
Pasitenkinimas 0,28 0,06 0,27 5,06 0,000
Dékingumas -0,08 0,06 -0,07 -1,29 0,198
Religingumas 0,12 0,03 0,11 3,54 0,000

R2 0,492

F 140,0 0,000

Regresijos rezultatai atitiko teorines zinias. Kaip teigiama mokslinéje
literattroje, ketinimui skleisti teigiama e.WOM didziausia poveikj daré
jsipareigojimas = 0,53, t = 13,92, p < 0,001. Ketinimui skleisti teigiama
e.WOM poveikio taip pat turéjo pasitenkinimas p = 0,27, t = 5,06, p < 0,001
bei religingumas B = 0,11, t = 3,54, p < 0,001. Taciau pastaryjy kintamyjy
poveikis buvo gerokai mazesnis nei jsipareigojimo. O dékingumo jtaka
ketinimui skleisti teigiamus e.WOM buvo statistiSkai nereik§minga —
B =—0,065, t =-1,289, p = 0,198. Toks rezultatas yra pakankamai logiskas,
zinant, kad dékingumo poveikis jsipareigojimui yra netiesioginis, 0
daugiausia per pasitenkinima. Sie rezultatai leidZia priimti hipotezes H9, H14,
bet reikia atmesti hipotezes H13 ir H27.

Siekiant patikrinti H15 ir H16 hipotezes, buvo atliktos dvi mediacijos
analizés su Process Macro moduliu ir naudojant 4 modelj. Tiek dékingumas
(b = 0,57, t = 14,28, p < 0,001), tiek pasitenkinimas (b = 0,58, t = 17,18,
p < 0,001) turéjo stiprig jtakg jsipareigojimui ir netiesiogiai veiké ketinimg
skleisti teigiamg e.WOM. Dékingumo atveju netiesioginé jtaka buvo
b =0,3710, p = 0,3180, 95 % CI [0,3040, 0,4423], o pasitenkinimo atveju —
b = 0,3366, B = 0,3214, 95 % CI [0,2743, 0,4025]. Taigi vertindami tiek
b koeficienty reikSmes, tiek standartizuotus 3 gauname, kad tiek dékingumas,
tiek pasitenkinimas turi vienoda netiesioging jtakg ketinimui skleisti e. WOM.
Tai reiSkia, kad H15 turi bati atmesta
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33 lentelé. Dékingumo ir pasitenkinimo jtaka jsipareigojimui ir ketinimui skleisti e WOM

B SEB B t p R? F p
Dékingumo poveikis ketinimui skleisti e WOM
(Konstanta) 1,2163 0,2271 5,3554 0,0000 0,2598 203,9 0,000
Dékingumas ir jsipareigojimas 0,5696 0,0399 0,5097 14,28 0,000
(Konstanta) 0,6526 0,2082 3,1350 0,0018 0,4571 2442 0,000
Isipareigojimas ir e WOM 0,1086 0,0415 0,0931 2,6191 0,0090
Dékingumas ir e WOM 0,6513 0,0371 0,6239 17,544 0,0000

Pasitenkinimo poveikis ketinimui skleisti e. WOM

(Konstanta) 0,1845 7,2017 0,0000 0,3369 295,165 0,000
1,3286

Pasitenkinimas ir jsipareigojimas 0,5823 0,0339 0,5804 17,1804 0,0000

(Konstanta) 0,4684 0,1785 2,6245 0,0089 0,4779 265,476 0,000

Isipareigojimas ir . WOM 0,2121 0,0386 0,2025 5,4967 0,0000

Pasitenkinimas ir e WOM 0,5781 0,0385 0,5538 15,0318 0,0000



Vertinant tiesioging dékingumo ir pasitenkinimo jtaka matyti, kad
tiesioginé dékingumo jtaka ketinimui skleisti teigiamg ¢.WWOM yra stipresné
(b =0,65, p=0,62,t=17,54, p <0,001) nei tiesioginé pasitenkinimo jtaka
(b =0,58, p=0,55,t=15,03, p<0,001). Todél galime priimti hipotez¢ H16.
Tai priestarauja ankstesnei i§vadai, kad dékingumas neturi jtakos ketinimui
skleisti teigiamus atsiliepimus, tacCiau reikia atsiminti stipry rySj tarp
dékingumo ir pasitenkinimo. Todél, vertinant kiekvieno kintamojo poveikj
atskirai, gaunami kiek kitokie rezultatai.

Siekiant patikrinti hipoteze H17, buvo atlikta moderuojanti
mediacijos analizé su Process Macro moduliu ir naudojant 8 modelj, nes
dékingumas tur¢jo tiek tiesioging, tiek netiesioging (per jsipareigojimg) jtaka
ketinimui skleisti teigiamag e.WOM. Atlikta analizé parodé¢, kad lytis
nemoderuoja nei netiesioginés dékingumo jtakos ketinimui skleisti teigiamag
e.WOM (b = 0,0515, 95 % CI [-0,1039, 0,2069], t = 0,6511, p = 0,5153), nei
tiesioginés tokios jtakos (b = —0,05, 95 % CI [-0,185, 0,094], t = —0,64,
p = 0,52. Todél hipotezé H17 buvo atmesta.
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34 lentelé. Lyties jtaka teigiamam e WOM, kai moderuojantis veiksnys yra dékingumas

B SEB t p LLCI ULCI
Dékingumo poveikis jsipareigojimui
(Konstanta) 1,0714 0,3312 3,2346 0,0013 0,4208 1,7220
Dékingumas ir jSipareigojimas 0,5544 0,0572 9,6893 0,0000 0,4420 0,6668
Lytis 0,1852 0,4508 0,4108 0,6814 -0,7002 1,0707
Dékingumas*Lytis 0,0515 0,0791 0,6511 0,5153 -0,1039 0,2069
R2 0,2798
F 74,9804 0,0000
Dékingumo poveikis ketinimui skleisti e WOM
(Konstanta) 0,75 0,30 2,51 0,01 0,162 1,338
Dékingumas ir e WOM 0,11 0,06 1,97 0,05 0,000 0,217
Isipareigojimas ir e WOM 0,67 0,04 18,13 0,00 0,602 0,748
Lytis -0,16 0,40 -0,40 0,69 —-0,955 0,632
Dékingumas*Lytis -0,05 0,07 -0,64 0,52 -0,185 0,094
R? 0,4708
F 128,568 0,0000



Hipotezé H19 teigé, kad pasitenkinimas moteris labiau skatins skleisti
teigiamus e WOM negu vyrus. Atlikta koreliacijos analizé parodé, kad
statistiSkai reik§mingas rySys tarp pasitenkinimo ir ketinimo skleisti teigiamag
e.WOM egzistuoja tiek motery atveju — R = 0,536, p < 0,001, tick vyry — R =
0,511, p < 0,001. Koreliacijos koeficienty palyginimui naudotas Fisherio
Z testas parodé, kad skirtumo tarp koreliacijos koeficienty néra — Fisherio
Z =0,414, p = 0,34. Todél hipotezé H19 yra atmesta.

35 lentelé. Lyties jtaka teigiamam e.WOM, kai moderuojantis veiksnys yra
pasitenkinimas

Ketinimas skleisti teigiamus
e.WOM
Moterys Vyrai
Pearsono koreliacijos
Pasitenkinimas | koeficientas 0,536 0,511
Sig. (1-tailed) 0,000 0,000
N 295 288

36 lentelé. Taikomi tyrimo metodai pasitenkinimo ir ketinimo skleisti teigiamus
¢.WOM ry$iui nustatyti

Koreliacijos analiz¢ | Leido patikrinti rysj tarp pasitenkinimo ir
ketinimo skleisti teigiama ¢.WOM

Fisherio Z testas Naudojamas koreliacijos koeficienty palyginimui

Disertaciniame tyrime buvo iSkeltos 22 hipotezés, susijusios su 11
veiksniy  (empatija, geranoriSkumu, abipusiSkumu, pasitenkinimu,
dékingumu, bendru dékingumo pojiciu, isipareigojimu, amziumi, lytimi,
religingumu ir e WOM). Tyrime buvo taikomas faktorinis dizainas, kuris
leido patikrinti kiekvieno veiksnio jtakg vienas kitam, taip pat veiksniy
tarpusavio saveika.

Remiantis literatiiros analize buvo sudarytas tyrimo modelis, iSkeltos
hipotezés — 15 i$ jy buvo patvirtintos, 7 nepatvirtintos.
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37 lentelé. Tyrime pateiktos hipotezés ir jy rezultatai

Hipotezés Rezultatas
H1 Esant didelés empatijos situacijai dékingumas bus didesnis | Priimama
nei pasitenkinimas

H2 Esant auksto lygio geranoriS$kumo situacijai dékingumas bus | Priimama
didesnis nei pasitenkinimas

H3 Esant auksto lygio abipusiS$kumo situacijai dékingumas bus | Priimama
didesnis nei pasitenkinimas

H4 Empatija turi didesn¢ jtaka pasitenkinimui nei dékingumui | Priimama
H5 Geranoriskumas turi didesng jtaka dékingumui nei Priimama
pasitenkinimui

H6 Abipusiskumas turi didesng jtaka dékingumui nei Priimama
pasitenkinimui

H7 Dékingumas turi jtakos jsipareigojimui Priimama
H8 Pasitenkinimas turi jtakos jsipareigojimui Priimama
H9 Jsipareigojimas turi jtakos teigiamiems elektroniniams Priimama
atsiliepimams socialinése medijose

H10 Bendras vartotojy dékingumo lygis turi teigiama jtaka Nepriimama
isipareigojimui

H11 Dékingumas turi jtakos e WOM Nepriimama
H12 Pasitenkinimas turi jtakos e. WOM Priimama
H13 Dékingumas per jsipareigojimg e.WOM veikia stipriau Nepriimama
negu pasitenkinimas

H14 Dékingumas tiesiogiai . WOM veikia stipriau negu Priimama
pasitenkinimas

H15 Moterys bus labiau linkusios skleisti teigiamus Nepriimama
atsiliepimus negu vyrai

H16 Dékingumas per jsipareigojima paskatins vyrus skleisti Nepriimama
teigiamus atsiliepimus labiau negu moteris

H17 Pasitenkinimas moteris labiau skatins skleisti teigiamus Nepriimama
e.WOM negu vyrus

H18 Kuo vyresnis respondentas, tuo didesnis ketinimas skleisti | Priimama
teigiama e. WOM

H19 AmzZius moderuoja rysj tarp dékingumo ir jsipareigojimo | Priimama
H20 Amzius moderuoja dékingumo jtaka ketinimui skleisti Nepriimama
teigiama e. WOM

H21 Zmogaus religingumas turi teigiama jtaka jsipareigojimui = Priimama
H22 Zmogaus religingumas turi teigiama jtaka e. WOM Priimama
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MOKSLINE DISKUSIJA

Negaustis ankstesniy autoriy atlikti tyrimai parodé, kad dékingumas gali bati
veiksminga priemoné, siekiant vartotojy lojalumo. Lygia greta analizuojant
pasitenkinimo veiksnj i$aiskéjo, kad pasitenkinimui gali biiti priskiriamos
dékingumo savybés, ir tai paaiSkina pasitenkinimo tyrimy rezultaty
nesutapimus lojalumo kontekste: vieni autoriai teigia, kad pasitenkinimas turi
poveikio lojalumui (Ching Chen, 2012; Wangenheim ir Bayon, 2007,
Sudarman, 1998), o kiti autoriai tvirtina, jog pasitenkinimas neveikia vartotojo
lojalumo (Cialdini, 1993; Morales, 2005; Palmatier, 2009; Watkins ir kt.,
2006; Raggio ir Folse, 2009; Solomon, 2004; Fazal-e-Hasan, 2020).
Ankstesniy autoriy tyrimai parodé, kad dékingumas, pasitenkinimas, polinkis
jsipareigoti ir e WOM gali priklausyti ne tik nuo situaciniy veiksniy,
sukelian¢iy dékingumg ar pasitenkinimg, bet ir nuo asmeniniy vartotojo
savybiy, tokiy kaip lytis (Kolyesnykova ir Dod, 2009; Kashdan ir kt., 2009;
Tsang, 2007), amzius (Kashdan ir kt., 2009; Kolyesnykova ir kt., 2011),
bendras dékingumo pojitis (McCullough, 2004), religingumas (Kashdan ir
kt., 2009; Watkins ir kt., 2003; Mathras ir kt., 2016, Kraus, 2014), polinkis
jsipareigoti (Kolyesnykova ir Dodd, 2008). Pasak Fazal-e-Hasan (2015),
skirtingi vartotojai, gaudami ta pacig paslauga, gali turéti skirtinga situacijos
supratima, tai lemia asmeninés vartotojo savybés.

Kolyesnykova ir kt. (2009), Kashdan ir kt. (2009) tyrimai parode, kad
lytis yra netiesioginis veiksnys, kuris veikia pirkimo elgseng salygojamas
dékingumo ir jsipareigojimo. Sioje disertacijoje atliktas tyrimas parodeé, jog
lytis nemoderuoja nei dékingumo, nei pasitenkinimo, taip pat nustatyta, kad
vyrai yra labiau linkg¢ jsipareigoti negu moterys, o tai prieStarauja
Kolyesnykova ir kt. (2009) tyrimo rezultatams, kur teigiama, jog vyrams
mazesnj poveikj daro socialinis spaudimas, tuo remdamiesi autoriai padaré
iSvada, kad motery elgesj stipriau veikia su jsipareigojimu susije veiksniai.
PrieSingai, Sios disertacijos tyrime nustatyta, kad vyrai jauté didesnj
abipusiskumag nei moterys, 0 tai vélgi i§ esmés priestarauja Kolyesnykova ir
kt. (2009) tyrimo rezultatams. Svarbu atkreipti démesj, kad Siuos
priestaravimus galéjo nulemti Kolyesnykova ir kt. (2009) nurodytas tyrimo
ribotumas: jy tyrimas lyties aspektu galéjo biti ne visai tikslus, nes apklausoje
dalyvavo daugiau motery negu vyry. Atliekant Sioje disertacijoje pristatoma
tyrimg, buvo siekiama, kad respondentai pagal demografines savybes bity
vienodai pasiskirste. Sios disertacijos tyrimas taip pat atskleidé, kad moterims
buvo buidingas ir stipresnis dékingumo pojitis, 0 tai atitinka Kashdan ir kt.
(2009) tyrimo rezultatus.
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Kolyesnykova ir kt. (2011) tyrimas atskliedé¢, kad kuo Zmogus
vyresnis, tuo jautriau reaguoja j dékinguma skatinanéias Zinutes. Sioje
disertacijoje pristatomo tyrimo rezultatai atitinka ir praplecia §ig mintj.
Galima daryti i§vada, jog vyresni asmenys labiau reagavo j dékinguma,
pastenkinimg, empatija, geranoriSkumga, jsipareigojimg. Vyresni asmenys
buvo linke labiau skleisti teigiamus e WOM. Tyrimo metu taip pat buvo
nustatytas silpnas priesingos krypties rySys su bendru dékingumo pojaciu, tai
reiSkia, kad jaunesniems asmenims biidingas stipresnis dékingumo pojiitis
negu vyresniems asmenims, ta¢iau jaunesni asmenys, nors ir biudami jautresni
dékingumui, maziau linke jj iSreiksti skleisdami e. WOM.

Religingumas yra dar viena asmeniné savybé, netiesiogiai
veikianti dékinguma ir pasitenkinimg. Mathras (2016) teigia, kad
religingumas daro poveikj asmenybés formavimosi efektui. McCullough ir kt.
(2003), Watkins (2003) tyrimas parodé, kad religingi Zmonés turi stipresnj
bendraji dékingimo pojiti. Disertacijoje pristatomas tyrimas nepriestarauja
kity autoriy i§sakytoms mintims. Rezultatai rodo, kad labiau religingi Zmonés
pasizyméjo stipresniu bendruoju dékingumo jausmu, religingumas turéjo
reikS§mingg jtaka jsipareigojimui ir polinkiui skleisti teigiamus e.WOM.
Religingumas neturéjo tiesioginio poveikio pagrindiniams §io tyrimo
veiksniams — dékingumui ir pasitenkinimui, ta¢iau netiesiogiai buvo susijes
su empatijos ir abipusiskumo stimulais.

Bendrasis dékingumo pojitis buvo vertinamas kaip asmeniné
savybé. Pastarasis veiksnys turéjo ry$] su visais trimis stimuliuojanciais
veiksniais: empatija, geranoriskumu, abipusiskumu, taip pat veiké dékinguma,
pasitenkinima, jsipareigojima. Tiesa, rySys visais atvejais buvo silpnas, nors,
McCullough ir kt. (2004) teigimu, bendras dékingumo pojitis turéjo turéti
didelj poveikj visiems disertacijos tyrime numatytiems veiksniams. Kita
vertus, pastarasis rezultatas yra paaiskintas Tsang (2006), kuris kaip savo
tyrimo ribojima nurodé, kad duomenys aiskiai neatskyré dékingumo ir kity
veiksniy, tokiy kaip jsiskolinimas ir abipusiskumo norma. Tai rodo ir toliau
Sioje disertacijoje aptarty veiksniy — empatijos, geranori§kumo ir
abipusiSkumo — jtaka dékingumui ir pasitenkinimui.

Remiantis Palmatier ir kt. (2009) tyrimu, Sioje disertacijoje buvo
naudotos adaptuotos SeSios dékingumg ir pasitenkinimg stimuliuojancios
situacijos. Remiantis konceptualiu sgvoky supratimu, faktoriai padalyti j dvi
grupes — auksto emocinio lygio ir Zemo emocinio lygio. AukSto emocinio
lygio scenarijai (abipusiskumo, geranoriskumo ir empatijos) turé¢jo sukelti
dekinguma; Zemo emocinio lygio scenarijai (abipusiSkumo, geranoriSkumo ir
empatijos) turéjo sukelti pasitenkinimg. Tyrimas parodé, kad didZiausig
poveiki dékingumui atsirasti tur¢jo geranoriSkumas ir empatija, 0
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abipusiskumo poveikis buvo silpnas ir neigiamas. Pasak Kolyesnykova ir kt.
(2009), vartotojai nesamoningai supranta, kad pardavéjas gaus naudos, jei
atsidékodami jie pirks, taigi, viena vertus, pirkéjai gali suvokti pirkima kaip
atsidékojimo priemone, antra vertus, pirkimas gali atsirasti dél poreikio
laikytis abipusiSkumo normy. Tai reiskia, kad tai, kas duodama, reikia
grazinti, taip sukuriamas abipusiSkumo ciklas, o tai prisideda prie tolesniy
santykiy karimo (Bartlett ir DeSteno, 2006). Taigi kity autoriy tyrimai rodo,
kad abipusiskumas yra neatsiejamas nuo dékingumo, O Sios disertacijos
tyrimas rodo, kad abipusiskumas neturéjo jtakos dékingumui. PrieStaringus
rezultatus galéjo lemti tai, kad natiiraliomis salygomis abipusiskumas skatina
dékinguma, t. y. Kolyesnykova ir kt., (2009), Kolyesnykova ir Dodd (2011)
tyrimuose buvo taikomas neintervencinis stebéjimo metodas ir ka tik
pirkusiems vartotojams pateikiama anketa. Pastaryjy autoriy tyrime
abipusiskumo ir dékingumo rysys buvo akivaizdus. Siame disertaciniame
tyrime buvo taikomas faktorinio dizaino metodas, todél respondentai galéjo
nesusieti savo reakcijos su jsivaizduojama pirkimo situacija. Svarbu yra ir tai,
kad abipusiskumas gali biiti labiau procesas (kai palaipsniui mezgami
santykiai), o ne vienkartinis veiksmas, kuris nereikalauja ateityje grjzti prie
santykiy. Be to, Sioje disertacijoje analizuojama lojalumo forma buvo e WOM
— nereikalaujanti skubaus vartotojo atoveiksmio.

Tyrimas parodé, kad dékingumas, pasitenkinimas ir
religingumas turéjo teigiamg jtaka jsipareigojimui, o tai atitinka teorines
zinias. Visgi, atskirai analizuojant dékingumo ir pasitenkinimo jtaka, atsiranda
priespriesa ankstesniems tyrimams: rezultatai parodé, kad pasitenkinimas turi
stiprig tiesiogine jtakg jsipareigojimui, 0 dékingumas, nors tiesiogiai ir veikia
jsipareigojimg, taciau jo poveikis gerokai silpnesnis nei pasitenkinimo,
negana to, dékingumas stipriai veikia jsipareigojimg per pasitenkinimg. Tai
tik dar kartg patvirtina, kad dékingumas ir pasitenkinimas gali buti
asimiliuojami, todél vartotojai (ir tyréjai) Siuos du veiksnius gali interpretuoti
kaip identiskus ir priskirti jiems tas pacias savybes. Pasak Emmons (2003),
dékingumas néra lengvai klasifikuojamas, jis vertinamas kaip emocija,
poziiiris, moraliné dorybé, jprotis, asmenybés bruozas arba atsakas. D¢l itin
plataus dékingumo kategorizavimo ateityje prasminga testi dékingumo
veiksnio tyrimus, siekiant idéjiSkai atskirti jj nuo kity veiksniy, nustatant jo
itaka jvairiapusei vartotojy elgsenai.

Sios disertacijos pagrindinis tikslas buvo nustatyti asmeniniy savybiy,
dekingumo ir pasitenkinimo poveikj vartotojy ketinimui skleisti teigiamus
atsiliepimus socialinése medijose. Literatliros analizé parodé, kad asmeninés
savybés, jsipareigojimas, dékingumas ir pasitenkinimas turi poveikio
vartotojy e WOM. Atlikus tyrimg galima daryti iSvada, jog demografinés
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vartotojy savybés (lytis ir amzius) neturéjo reikSmingos jtakos ketinimui
skleisti teigiamus atsiliepimus, o tai priestarauja Kolyesnykova ir kt., (2009),
Kashdan (2009) tyrimy rezultatams. Bendrasis dékingumo pojitis taip pat
neturéjo reikSmingos jtakos vartotojy ketinimui skleisti teigiamus e. WOM, 0
tai priestarauja McCullough ir kt. (2003) tyrimo rezultatams; religingumas
buvo stiprus motyvatorius ir tai atitinka McCullough ir kt. (2003), Watkins
(2003) rezultatus. Tuo remiantis galutiniame etape buvo vertinami
Isipareigojimas, pasitenkinimas, dékingumas ir religingumas. Analiz¢ parode¢,
kad tiek dékingumas, tiek pasitenkinimas turi vienoda netiesiogine jtaka
ketinimui skleisti e WOM. Vertinant atskirai tiesioging dékingumo ir
pasitenkinimo veiksniy jtaka, dékingumo veiksnio jtaka e WOM buvo
stipresné nei pasitenkinimo.
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ISVADOS

1. Ankstesniuose tyrimuose nebuvo analizuojami asmeniniy savybiy,
dékingumo ir pasitenkinimo veiksniai siejant juos su e WOM, todél Sioje
disertacijoje aprasomi tyrimai néra tiesiogiai palyginami su kity autoriy
darbais, 0 tai i$ esmés reiSkia mokslinj naujuma.

2. Siekiant uzZpildyti spragas mokslinéje literatiroje, buvo sudarytas
tyrimo modelis, kuriame kaip stimuliuojantys buvo vertinami trys veiksniai:
empatija, geranoriSkumas, abipusiSkumas. Kaip asmeninés savybés buvo
tiriami lytis, amzius, religingumas ir bendras dékingumo pojitis.
Moderuojanciais veiksniais buvo pasirinkti dékingumas, pasitenkinimas ir
Isipareigojimas. . WOM buvo tiriamas kaip lojalumo forma.

3. Moksliniuose $altiniuose lojalumo Serdimi daznai jvardijamas vartotojy
pasitenkinimas. Literatiros analizé leidzia teigti, kad Siame kontekste tyrimy
rezultatai yra dvireik§miai: vieni autoriai teigia, kad pasitenkinimas turi jtakos
jvairioms lojalumo formoms, kiti autoriai nurodo prieSingai, teigdami, jog
pasitenkinimas yra nepakankamai stiprus veiksnys vartotojy lojalumui sukelti.
Siekiant uzpildyti Sia spraga, buvo iSanalizuotos pasitenkinimo sgvokos,
tyrimy skalés ir metodai. PaaiSkéjo, kad daznu atveju, kai pasitenkinimas
kvalifikuojamas kaip atitikti vartotojy likesCiai, vartotojy lojalumas
pasireiSkia silpniau, 0 kai pasitenkinimas kvalifikuojamas kaip virSyti
lukeséiai, rySys su lojalumu yra gerokai stipresnis. Atlikta dékingumo
veiksnio sisteming literatiiros analizé patvirtino, jog vir§yti vartotojo likes¢iai
atitinka ne pasitenkinimo, o dékingumo apibrézima. Atliktas empirinis
tyrimas patvirtino, kad dékingumas ir pasitenkinimas turi itin stipry tarpusavio
ry$j, todél galima daryti pagrijstas i$vadas, kad vartotojai (o daznai ir tyréjai)
pasitenkinimo ir dékingumo savybiy nediferencijuoja kaip atskiry ir
savarankisky, todél pasitenkinimui gali biiti priskiriamos dékingumo savybés.
Tai reifkia, kad ankstesniy tyrimy rezultatai, kuriuose pasitenkinimas
siejamas su virsytais vartotoju liikesciais, dél pasitenkinimo ir dékingumo
asimiliacijos gali biiti netikslis.

4. Literaturos analizé parodé, kad dékingumas gali veikti e WOM per
jsipareigojima. AnalogiSkas matavimas buvo atliktas ir pasitenkinimo
atveju. Rezultatai parodé, kad:

a) pasitenkinimas turéjo didesne jtakg jsipareigojimui;

b) dékingumo atveju, nors tiesioginis poveikis jsipareigojimui buvo
nereikSmingas, iSaiskéjo, kad dékingumas jsipareigojimg gali stipriai veikti
per pasitenkimg. Tokiu atveju galima daryti i§vada, kad patenkintas
vartotojas nebiitinai bus dékingas, taciau dékingas vartotojas veikiausiai
tuo pat metu jaus ir pasitenkinima.
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5. Analizuojant tiesioginés jtakos poveiki ¢.WOM, paaiskéjo, kad
Isipareigojimas turéjo didziausig poveikj, pasitenkinimo jtaka taip pat buvo
reik§minga, 0 dékingumas reik§mingo tiesioginio poveikio e. WOM neturéjo.

Siuo atveju akcentuoti deréty du dékingumo vertinimo aspektus:

a) Dékingumas, nors ir neturédamas tiesioginio stipraus ry$io su
Isipareigojimu, Siam veiksniui daro stiprig jtakg per pasitenkinimg, todél
tiesioginio ry$io su e. WOM nebuvimas nereiskia, kad dékingumas neveikia
e.WOM. Priesingai, tai dar kartg patvirtina literatiiros analizés rezultatus:
dékingumas yra daugiasluoksné emocija ir jos sukélimo budai yra subtilesni,
o tuo pat metu ir sudétingesni negu pasitenkinimo.

b) Vertinant dékingumo ir pasitenkinimo veiksnius atskirai, dékingumo
poveikis e WOM buvo stipresnis negu pasitenkinimo.

Taigi galima daryti iSvada, kad dékingumas turi didesnj poveiki
e.WOM negu pasitenkinimas, tik, norint sukelti dékingumg, reikia
daugiau pastangy — tai vélgi patvirtina, jog dékingumo savoka Sioje
disertacijoje buvo apibréZta teisingai — kaip vartotojo likes¢iy virsijimas.
6. Norint geriau jvertinti dékingumo ir pasitenkinimo poveikj e. WOM, taip
pat buvo vertinamos skirtingos asmeninés savybés, kurios nepriklausomai nuo
dékingumo ir pasitenkinimo gali turéti poveikio vartotojy e. WOM. Kaip
minéta anksCiau, remiantis literatiros analize, buvo pasirinktos dvi
demografinés savybés (amzius ir lytis), bendras dékingumo pojitis ir
religingumas. Sios tyrimo dalies analizé atskleide, kad:

a) Lytis neturi moderuojancio poveikio né vienam i§ tyrime naudojamy
veiksniy. Vadinasi, vyrai ir moterys linke panasiai reaguoti esant identiSkoms
situacijoms.

b) Kai vertinma pagal amziy, matyti disonansas: nors vyresni vartotojai buvo
labiau linke skleisti e WOM negu jaunesni vartotojai, taciau jaunesniy
vartotojy bendras dékingumo lygis buvo aukstesnis. Tai gali paaiSkini ne tik
amziaus, bet ir bendrag dékingumo poveikj. Dékingumo pojiitis, kaip individo
biido bruozas, pats savaime nepaskatina skleisti teigiamy atsiliepimy, taip pat
tai gali reiksti, kad situaciniai veiksniai daro didesne jtaka vartotojams negu
ju vidiné savybé —dékingumo jausmas.

c) Asmens religingumas turéjo stipry poveikj ketinimui skleisti e. WOM.
Tyrimas parodé, kad kuo asmuo religingesnis, tuo labiau jis linkes atsidékoti,
pavyzdziui, paraSydamas teigiama atsiliepimg. Sig ryskia sasaja galima
paaiskinti tuo, kad visos religijos skatina dékoti, todél Zmogus, kurio
religingumas stipresnis, jaucia didesn¢ pareiga padekoti arba atsilyginti.

7. Kaip stimulai tyrime buvo naudojamos trys auksto emocinio lygio situacijos
ir trys Zemo emocinio lygio situacijos, paremtos empatijos, geranoriskumo ir
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abipusiskumo veiksniais. Rezultatai skyrési atsizvelgiant j tai, kokia situacija
buvo pateikta.

Tyrimas parodé, kad:

a) pateiktos aukSto emocinio lygio ir Zemo emocinio lygio situacijos
tarpusavyje skyrési reikSmingai, 0 tai reiskia, kad skalés buvo parengtos
teisingai ir matavo tuos veiksnius, kuriuos ir turéjo matuoti;

b) pasitenkinimui Zemo emocinio lygio situacijoje didesne jtaka turéjo
empatija, geranoriSkumo poveikis buvo kiek silpnesnis, o abipusiskumo jtaka
buvo nereikSminga;

c) pasitenkinima auk$to lygio situacijose empatija, geranoriskumas ir
abipusiskumas veiké beveik tolygiai panasiai;

d) esant zemo emocinio lygio situacijoms dékingumga labiau veiké empatija,
geranoriS$kumas veiké silpniau, 0 abipusiS§kumas neturéjo poveikio;

e) esant aukSto emocinio lygio situacijoms dékinguma labiausiai veike
geranoriSkumas, kiek maziau empatija, 0 abipusiSkumo poveikis buvo labai
silpnas.

Gauti rezultatai rodo, kad abipusiSkumas Zemo emocinio lygio
situacijose turéjo silpng arba neigiamg poveikj tiek dékingumui, tiek
pasitenkinimui, taip pat nepasireiské auks$to emocinio lygio situacijose
dékingumo atveju. Tai galima paaiskinti tuo, kad, nors buvo tiriami vartotojai,
atrankiniame tyrimo klausime pazyméje¢, kad minétas situacijas buvo lengva
isivaizduoti, vis délto abipusiSkumas yra veiksnys, reikalaujantis realaus,
kitaip tariant — ,,gyvo“ kontakto. Todél, vertinant abipusiskumo poveikj
ateities tyrimuose, biity prasminga pasirinkti tokj duomeny rinkimo metoda,
kuris uztikrinty realy abipusj rySj. O S$tai geranoriSkumas labiau skatino
dékinguma, empatija — pasitenkinima.

TYRIMO RIBOTUMAI IR REKOMENDACIJOS ATEITIES
TYRIMAMS

Siame tyrime naudotg modelj ir situacijas galima pritaikyti kitoms lojalumo
reikSméms, pavyzdziui, ketinimui pirkti, ketinimui pirkti papildomai ar norui
sumokeéti didesng kaina, tikrinti.

Ateityje prasminga buty atlikti dékingumo, pasitenkinimo ir
abipusiskumo tyrima, taikant kitokj tyrimo metoda. Siuo aspektu vertingas
baty ilgalaikis tyrimas, stebint, kaip abipusiskumo veiksnys kei¢ia vartotojo
elgseng ilguoju laikotarpiu. Prasminga i§ ty paciy perspektyvy i§ naujo
jvertinti ir pirmiau minéta bendrojo dékingumo skalg, kuri rod¢ silpna rysj su
visais faktoriais, nes, kaip rodo literatiiros analizé, tyrimo biidas ir trukmé gali
lemti vartotojo ketinimus.
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Konstruojant naujus asmeniniy savybiy, dékingumo ir pasitenkinimo
tyrimus galima jtraukti daugiau veiksniy — stimuliuojanciy, tiesioginiy,
priklausomy ir nepriklausomy. Veiksniy skaiCiaus didinimas leisty
identifikuoti svarbiausias reikSmes, skatinancias dékinguma ir pasitenkinima.

Ateities tyrimuose, naudojant §io tyrimo modelj, prasminga biity
iStirti, kaip asmeninés savybes, dékingumas ir pasitenkinimas veikia vartotojo
lojalumg aptarnavusiam pardavéjui ir kaip veikia jo lojaluma paciai jmonei.

Sios disertacijos tyrime buvo naudoti scenarijai imituojant prekybos
situacijas, taciau neimituojant paties pirkimo veiksmo, todél biity prasminga
atskirti prekés pardavimo ir paslaugos gavimo situacijas. Paslaugos teikimas
standartiniais atvejais yra ypac susijes su zmogisku ,,akis j akj“ bendravimu,
todél parduodant paslauga tikétina stipresné dékingumo jtaka nei perkant
produkts.

Tyrimy lauka praplésty ir kultiirinio veiksnio jtakos matavimas. Kitos
demografinés sudéties, kitos religijos ir kitos kulttiros Salyse tyrimai leisty
geriau suprasti dékingumo ir pasitenkinimo, kaip rinkodaros jrankiy,
galimybes.

REKOMENDACIJOS PRAKTIKAMS

Sioje disertacijoje asmeninés savybés, dékingumas ir pasitenkinimas buvo
nagringjami kaip nespecifiniai, 0 bendro pobiidzio veiksniai, todél tiek
literatiiros analizé, tieck empirinis tyrimas gali bati pritaikomi jvairiose verslo
Sakose ir srityse. Sios disertacijos tyrimai gali biiti reik$mingi keletu aspekty:
1. Socialinés medijos yra viena pagrindiniy rinkodaros platformy, kuriose
imonés ar prekiy zenklai konkuruoja dél vartotojy démesio. Teigiami
atsiliepimai gali pritraukti naujy vartotojy, islaikyti jau esamus ir suformuoti
bendrg visuomenés nuomong. Praktikams naudingas platus pozitiris j e. WOM,
kaip i rinkodaros priemong, socialinése medijose. Pirmiausia reikéty atkreipti
démes;j | paciag e. WOM savoka: gali buiti naudingi ne tik Zodiniai komentarai,
bet ir jaustukai (angl. emoji), zvaigzdutés, animacinés kortelés (angl. gift),
vaizdo zinutés. Verslo objektai, norédami paskatinti teigiamus e. WOM savo
atzvilgiu, turéty pasirtipinti ir teigiamy atsiliepimy srautu nezodiniu formatu.
2. Vartotojai kartais nepakankamai jautris jvairioms nuolaidy programoms,
tokioms kaip taSky kaupimas, nuolaidy kuponai ar kortelés. Manipuliuojant
vartotojo dékingumu ar pasitenkinimu, galima pasiekti ilgalaikj pirkéjo
lojaluma.

3. Siekiant didesnio vartotojy lojalumo, naudinga provokuoti geranorisSka
isipareigojimg. Svarbu akcentuoti, kad jsipareigojimas turéty atsirasti
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vartotojo iniciatyva. Literatiros analizé parodé, kad pardavéjo iniciatyva
sukeltas jsipareigojimas gali virsti kalte ar géda, kurios suponuos vartotojo
norg kuo greiciau iseiti i§ nemalonios situacijos.

4. Empirinis tyrimas parodé, kad formalus ar neutralus bendravimas su
vartotoju grei¢iausiai sukels jo pasitenkinima, o virSyti vartotojo lukesc¢iai —
Isipareigojimag, o per jsipareigojimg paskatins dékinguma.
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2 priedas Atmesti straipsniai ir jy atmetimo priezastys

Algoe, S. B., Haidt, J., & Gable, S. L. (2008). Beyond reciprocity:
Gratitude and relationships in everyday life. Emotion, 8, 425-429.

Straipsnis nereferuojamas ,,Scopus® duomeny bazéje ir atitinka labiau
publicistinj, o ne mokslinj stiliy

Rusk R. D., Vella- Brodrick D. A., & Waters L. (2015). ,,Gratitude or
gratefulness? A conceptual review and proposal of the system of
appreciative functioning®, J Happiness Stud, DOI 10.1007/s10902-015-
9675-z

Siame straipsnyje sisteminés analizés pagrindu vykdoma techniné savoky
Hgratitude® ir ,,gratefulness* analiz¢, kontekstas nesusijes su verslu ar jo
aplinka

Sheldon & Liubomirsky (2006). ,,How to increase and sustain positive
emotion: The effects of expressing gratitude and visualizing best possible
selves*, The Journal of Positive Psychology, April 2006, 1 (2), 73-82

Straipsnis netinkamas analizei todé¢l, kad analizuojama dékingumo jtaka
laimei. Bet neaisku, kaip laimé gali buti susijusi su pirkéjy elgsena
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3 priedas. Bandomojo tyrimo anketa ir scenarijai

1. Jus:
[lvyras
) moteris
[ kita

2. Koks Jiisy amZius:
(1iki 18 m.
[119-25m.
[126-35m.

[136-45 m.

(146 m. ir daugiau.

3. Jusy iSsilavinimas:

(1 Pagrindinis

71 Vidurinis

(1 Aukstasis neuniversitetinis
[J Aukstasis universitetinis

Auksto empatijos lygio scenarijus

Beeinantj j darbo pokalbj jus aptaské pro $alj vaZiuojantis automobilis.
Véluotumeéte, jei griztuméte namo persirengti, todél uzsukote j nedidele
drabuziy parduotuve pakeliui, tikédamiesi greitai nusipirkti drabuziy pamaina.
Pardavéjui trumpai nupasakojate situacija, jis suskumba versti parduotuvés
lentynas, greitai suranda jums naujus drabuZzius. Suprasdamas jiisy situacija,
pasisiiilo pasaugoti jusy $lapius drabuzius, kol griSite i§ darbo pokalbio.

Zemo empatijos lygio scenarijus

Beeinant] j darbo pokalbj jus aptaské pro Salj vaziuojantis automobilis.
Véluotumete, jei griztuméte namo persirengti, todél uzsukote j nedidele
drabuziy parduotuve pakeliui, tikédamiesi greitai nusipirkti drabuziy pamaing.
Pardavéjui trumpai nupasakojate situacijg, jis suranda jums naujus drabuzius,
taiau jums papraSius pasaugoti Slapius drabuzius kol griSite i§ darbo
pokalbio, jis mandagiai atsisako.

AukSto geranoriSkumo lygio scenarijus
Apsiperkate drabuziy parduotuvéje. Pardavéjas pastebi, kad ieskote

marskinéliy. Jis kg tik baigé savo pamaing ir yra pasirenggs iSeiti namo. Jau
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eidamas pro duris jis pamato, kad atrodote pavarggs. Pardavéjas sugrjzta |
darbuotojy poilsio kambarj, atne$a jums arbatos puodelj ir padeda i$sirinkti
marskinélius (jau ne darbo metu).

Zemo geranoriskumo lygio scenarijus

Apsiperkate drabuziy parduotuvéje. Pardavéjas pastebi, kad ieskote
marskinéliy. Pardavéjas ka tik baigé savo pamaing ir yra pasirenges iseiti
namo. monés politika neleidzia darbuotojui iSeiti namo, jei klientui reikia
pagalbos, todél jis sugrjZta ir padeda susirasti marSkinélius.

Auksto abipusi§Skumo lygio scenarijus

Po nepavykusio verslo susitikimo apsiperkate drabuziy parduotuvéje.
Pardavéjas pastebi, kad esate suirzes ir paklausia, kas nutiko. Jis uzsimenate
apie nepavykusj verslo susitikimg. Pardavéjas padeda iSsirinkti naujus
drabuzius, nesavanaudiSkai pataria ir, nejkyriai jus kalbindamas, stengiasi
praskaidrinti blogg nuotaika.

Zemo abipusiskumo lygio scenarijus

Po nepavykusio verslo susitikimo esate suirzes. Nusprendéte apsipirkti
drabuziy parduotuvéje. Pardavéjas padeda iSsirinkti drabuzius. Jis elgiasi
mandagiai ir paslaugiai — taip, kaip reikalauja parduotuvés politika.

o 213|456
= £
= =
. — z _ E
Elementai Teiginiai ) = =
3 v
o2 2
)a Q
S >
Q4 Pasakyciau O o|lo(o|o|o 0
Dékingumas | pardavéjui ,,acin
Sios pardavéjo N oo (0|00 0
pastangos man
atrodyty vertingos
Jausciausi N ool o||0o|o 0
dékingas
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Elementai

Teiginiai

Visiskai nesutinku
1)

Visiskai sutinku

(7

Q5
Pasitenki-
nimas
(adapt.
Aggrawal ir
kt., 2016)

Sioje situacijoje
pardavéjo
pastangos atitinka
mano liikes¢ius

O

Sioje situacijoje
pardavéjo
pastangos virsija
mano likesc¢ius

Sioje situacijoje
kontaktas su
pardavéju buvo
adekvatus

Esu patenkintas
§io pardavéjo
teikiamy paslaugy
lygiu

Sioje situacijoje
apskritai esu
patenkintas savo
santykiu su $iuo
pardavéju

Q6
Empatija

(Plank,
Minton, and
Reid ,1996)

Sis pardavéjas
supranta mano
indélj j jo
parduotuve

Man nebuvo
malonu bendrauti
su §iuo pardavéju
-R

159




Elementai

Teiginiai

Visiskai nesutinku

1)

Visiskai sutinku

(7

Sis pardavéjas
tikrai supranta
mano jausmus

O

Jauciuosi taip,
tarsi pardavéjas
skaityty mano
mintis

Sis pardavéjas
nesupranta, kg as
galvoju — R

Q7

Geranoris-
kumas

Pardavéjo
pastangos kurti
santykj su manimi
buvo akivaizdzios

Pardavéjas
Sstengeési stiprinti
miisy santykius

Pardavéjas skyre
daug laiko ir
pastangy musy
santykiui

Q8

Dékingumu
paremtas
abipusis-
kumas

(Palmatier,
2008)

AS sumokéciau
didesng kaina,
reaguodamas j
pardavéjo
pastangas

Ateityje pirksiu i§
Sio pardavéjo, nes
jauciuosi jam
skolingas

160




2 =
Elementai Teiginiai =g =5 =
2 %
X 7
2 S
Pardavéjas turi O [
galimybe parduoti
man papildomai,
kaip uzmokestj uz
jo paslaugumg
Q9 Pasitaikius progai, 0 0
padaryciau kg nors
Isipareigo- gero dél sio
jimas pardavéjo
(Palmatier, I:Iorééiau iéla'likyti 0 [
2008) Siuos santykius
Santykj su §iuo 0 O
pardavéju vertinu
kaip ilgalaike
partneryste
Q10 Rekomenduosiu 0 n
Savo draugams ar
Teigiamo Seimai
e.WOM uzsiregistruoti ir
intencija gauti Sios drabuziy
parduotuvés
Gina A. Tran | praneSimus per
ir D. Strutton, | ,,Instagrama‘,
2019 »Facebooka*
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Elementai

Teiginiai

Visiskai nesutinku

1)

Visiskai sutinku

(7

Jei mangs Seima ar
draugai paklausty
apie $ios
parduotuvés
puslapj, as juos
padrasin¢iau
uzsiregistruoti ir
gauti Sios drabuziy
parduotuvés
pranesimus per
Linstagrama“ ir
(ar) ,,Facebooka*

O

Gaves jJdomy
laiSka i$ Sios
drabuziy
parduotuvés,
pasidaly¢iau juo
su Seima ir
draugais

ParaSytumeéte
palankia zinute
apie Sig
parduotuve jos
»Facebooko*
paskyroje

ParaSytuméte
palankig zinutg
apie Sia
parduotuve savo
,,Facebooko*
paskyroje
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Elementai Teiginiai =S = c

= 3
=4 S
ez} iz
72} Hagl
s >

Kalbétuméte O 0

palankiai apie Sig

parduotuve

jvairiose pokalbiy

platformose (pvz.,

,»Delfi

komentarai)

Stengtumétés O 0

paneigti neigiamus
atsiliepimus apie
Sig parduotuve, jei
tokiy atsirasty,
jvairiose pokalbiy
platformose
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4 priedas. Populiacijos pasiskirstymas pagal amziy

18 Miestas ir kaimas
o Miestas ir kaimas
%o Miestas ir kaimas
51 Miestas ir kaimas
o3 Miestas ir kaimas
B3 Miestas ir kaimas
5.4 Miestas ir kaimas
Bs Miestas ir kaimas

=

Miestas ir kaimas

2

Miestas ir kaimas

0

Miestas ir kaimas

&

Miestas ir kaimas

=}

Miestas ir kaimas

=

Miestas ir kaimas

Miestas ir kaimas

w

Miestas ir kaimas

A

Miestas ir kaimas

th

Miestas ir kaimas

=

Miestas ir kaimas

P

Miestas ir kaimas

oo

Miestas ir kaimas

[y BT, T, IO, QW S R | S‘ [7, WP I, I, I, IS, |

9 Miestas ir kaimas

{10 Miestas ir kaimas

P "1 Miestas ir kaimas
i T2 Miestas ir kaimas
%3 Miestas ir kaimas

714 Miestas ir kaimas

s Miestas ir kaimas

516 Miestas ir kaimas

7 Miestas ir kaimas

e

Miestas ir kaimas

o

Miestas ir kaimas

(=}

Miestas ir kaimas

—

Miestas ir kaimas

[}

Miestas ir kaimas
Miestas ir kaimas

75 BV 7 VS Vs VS| ﬂ‘ [T VS TS IS, IS, |

4 Miestas ir kaimas
5 Miestas ir kaimas
6 Miestas ir kaimas
7 Miestas ir kaimas
8 Miestas ir kaimas
9 Miestas ir kaimas
%0 Miestas ir kaimas
1 Miestas ir kaimas
T2 Miestas ir kaimas
) Miestas ir kaimas
'64 Miestas ir kaimas
s Miestas ir kaimas
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5 priedas. Pagrindiniame tyrime naudoti scenarijai ir anketa

Isivaizduokite apraSyta situacija ir paZymékite, su Kkuriais teiginiais
biituméte linkes (arba nelinkes) sutikti, jei Si situacija buity reali

1. Auksto empatijos lygio scenarijus

Beeinantj | darbo pokalbi jus aptaské pro Salj vaziuojantis automobilis.
Veluotumete, jei griztuméte namo persirengti, todél uzsukote j nedidele
drabuziy parduotuve pakeliui, tikédamiesi greitai nusipirkti drabuziy pamaing.
Pardavéjui trumpai nupasakojote situacija, jis suskumba versti parduotuves
lentynas, greitai suranda jums naujus drabuzius. Suprasdamas jusy situacija,
pasisiiilo pasaugoti jusy Slapius drabuzius, kol griSite i§ darbo pokalbio.

2. Zemo empatijos lygio scenarijus

Beeinantj j darbo pokalbj jus aptaské pro Sali vaziuojantis automobilis.
Véluotuméte, jei griztuméte namo persirengti, todél uzsukote j nedidele
drabuziy parduotuve pakeliui, tikédamiesi greitai nusipirkti drabuziy pamaing.
Pardavéjui trumpai nupasakojote situacija, jis suranda jums naujus drabuzius,
taiau jums papraSius pasaugoti Slapius drabuzius kol griSite i§ darbo
pokalbio, jis mandagiai atsisako.

3. Austo geranori§kumo lygio scenarijus

Prekybos centre ketinate jsigyti mélyna palta. Vienoje drabuziy parduotuvéje
tokj paltg randate, taciau matuodamiesi pamatote, kad jo dydis jums
netinkamas. Paprasote pardavéjo atnesti pasimatuoti kitus, jums maZziau
patikusius paltus. Pardavéjas, nors ir zinodamas, jog tai prieStarauja
parduotuvés politikai, jums pasako, kad konkurentai i$ gretimos parduotuveés
turi identiska jusy dydzio meélynos spalvos palta ir jo kaina 20 Eurmazesné
negu $ioje parduotuvéje.

4. Zemo geranoriskumo lygio scenarijus

Prekybos centre ketinate jsigyti mélyng palta. Vienoje drabuziy parduotuvéje
tokj palta randate, taciau matuodamiesi pamatote, kad jo dydis jums yra
netinkamas. Pardavéjas jums pasitilo keletg kitos spalvos jusy dydzio palty.

5. Auksto abipusiSkumo lygio scenarijus
Po nepavykusio verslo susitikimo apsiperkate drabuziy parduotuvéje.

Pardavé¢jas pastebi, kad esate suirzes ir paklausia, kas nutiko. Jis uzsimenate
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apie nepavykusj verslo susitikimg. Pardavéjas padeda iSsirinkti naujus
drabuzius, nesavanaudiSkai pataria ir, nejkyriai jus kalbindamas, stengiasi
praskaidrinti blogg nuotaika.

6. Zemo abipusiSkumo lygio scenarijus

Po nepavykusio verslo susitikimo esate suirzgs. Nusprendéte apsipirkti
drabuziy parduotuvéje. Pardavéjas padeda iSsirinkti drabuzius. Jis elgiasi
mandagiai ir paslaugiai — taip kaip reikalauja parduotuvés politika.
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6 priedas. Pagrindinio tyrimo anketa

1. Ar per pastaruosius dvejus metus esate pirke drabuZius fizinéje
(ne elektroninéje) parduotuvéje? (Atsake neigiamai gali baigti
apklausa)

Taip
Ne

2. SCENARIJUS
Visiskai 2 3 4 5 6 Visiskai
nesutinku sutinku

1) ()

Aprasyta situacija buvo reali

AS neturéjau jokiy sunkumy
jsivaizduodamas save Sioje
situacijoje

Sioje situacijoje pasakyciau
pardavéjui ,,aciti

Sio pardavéjo pastangos man
atrodyty vertingos

Jausciausi dékingas

Manau, kad mano sprendimas
apsipirkti pas §j pardavéja buvo
iSmintingas

Manau, kad pasielgiau teisingai, kai
nusprendziau apsipirkti pas §j
pardavéja

Apskritai jauciuosi patenkintas
nusprendes apsipirkti pas §j
pardavéja
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Visiskai 2 3 4 5 6 Visiskai
nesutinku sutinku

@) ()

Sis pardavéjas supranta mano indélj j
jo parduotuve

Man nebiity malonu bendrauti su
S§iuo pardavéju

Sis pardavéjas tikrai supranta mano
jausmus

Jauciuosi taip, tarsi pardavéjas
skaityty mano mintis

Sis pardavéjas nesuprasty, ka a$
galvoju

Sis pardavéjas gerbia klienta

Sis pardavéjas elgiasi taip, tarsi
klientas visada biity teisus

Sis pardavéjas palaiko kliento
interesus

Sio pardavéjo patarimais galima
pasikliauti, net jei jis neparduos

Sis pardavéjas rodo §ilta ir riipestingg
pozitiri | vartotoja

AS sumokéciau didesng kaing,
reaguodamas j pardavéjo pastangas

Ateityje pirk¢iau i Sio pardavéjo,
nes jauciuosi jam skolingas
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Visiskai 2 3 4 5 6 Visiskai
nesutinku sutinku

@) ()

Pardavéjas turi galimybe parduoti
man papildomai, kaip uzmokestj uz
jo paslauguma

Pasitaikius progai, padary¢iau kg
nors gero dél Sio pardavéjo

Noréciau islaikyti Siuos gerus
santykius

Santykj su §iuo pardavéju vertinu
kaip ilgalaike partneryste

Rekomenduociau savo draugams ar
Seimai uzsiregistruoti ir gauti §ios
drabuziy parduotuvés praneSimus per
»Instagrama®, ,,Facebooka‘

Jei mangs Seima ar draugai paklausty
apie Sios parduotuvés puslapj, as juos
padrasin¢iau uzsiregistruoti ir gauti
Sios drabuziy parduotuvés
praneSimus per ,,Instagrama*,
,»Facebooka“

ParaSyciau palankig Zinute apie Sig
parduotuve jos ,,Facebooko“
paskyroje

Parasyciau palankig zinutg apie Sig
parduotuve savo ,,Facebooko*
paskyroje

Kalbéciau palankiai apie Sig
parduotuve jvairiose pokalbiy
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Visiskai 2 3 4 5 6 Visiskai
nesutinku sutinku

@) ()

platformose (pvz., ,,Delfi
komentarai)

Stengciausi paneigti neigiamus
atsiliepimus apie $ig parduotuve, jei
tokiy atsirasty jvairiose pokalbiy
platformose

3. Kokios charakterio savybés jums bﬁdingos?ﬂ
Visiskai 23456 Labai
nebtdinga (1) budinga
(@)

Ar esate kalbus Zmogus?

Ar esate gana linksmas?

Ar jums patinka susitikti su
Naujais Zmonémis?

Ar vakarélyje daZniausiai
linksmai leidziate laikg?

Ar dazniausiai imatés
iniciatyvos, uzmegzdami
naujas pazintis?

Ar suteikiate linksmumo gana
nuobodiems vakaréliams?

Ar socialiose situacijose
dazniausiai stengiates islikti
fone?
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Ar jums patinka bti tarp
Zmoniy?

Ar jums patinka Surmulys ir
sujudimas aplink jus?

Ar dazniausiai esate tylus, kai
esate su kitais Zmonémis?

Ar kiti Zzmonés apibudinty jus
kaip labai smagy?

Ar jiisy nuotaika daZznai
svyruoja?

Ar kada nors jauciatés
»apgailétinas® be jokios
priezasties?

Ar esate dirglus?

Ar jauciatés Siek tiek
nuskriaustas?

Ar daznai jauciatés pavarges?

Ar galétuméte save apibadinti
kaip nervinga Zzmogy?

Ar esate susirlipines?

Ar galétuméte save pavadinti
»isitempusiu‘?

Ar ilgai nerimaujate po
nesmagios patirties?

Visiskai

nebtdinga (1)
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Ar jiis esate neramus?

Ar daznai jauciatés vieniSas?

Ar daznai jus vargina kaltés
jausmas?

Visiskai

nebtdinga (1)

23456 Labai
budinga
()

4. Kiek toliau esantys teiginiai atspindi jiisy poZiiirj?{_)

AS turiu tiek daug visko
gyvenime, uz kg turiu biti
dékingas.

Jei turéciau nurodyti viska, uz
ka jauciuosi dékingas, tai biity
labai ilgas sgrasas

AS esu dékingas jvairiems
Zmonéms

Tapdamas vyresniu vis geriau
suprantu, kad labiau vertinu
zmones, jvykius ir situacijas,
kurie yra mano gyvenimo
istorijos dalis

AS vis labiau savo likimg
patikiu Dievui

Mano religija palaiko mano
savivertés ir tapatybés jausma

Su §iuo

poZziiiriu

visiSkai
nesutinku (1)
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sutinku (7)



Pazinti Dievo meilg yra
esminis dalykas mano
gyvenime

Mano gyvenimo prasmé ir
reik§meé yra santykyje su Dievu

Dievas mane motyvuoja biiti
geram net jei tai sunku

AS tikiu nuoSirdziai, o ne dél
Jsipareigojimy ar baimés

Isbandymy ir vargy metu
pasitikiu Dievu

Esu pasirenges Dievui ir savo
artimiesiems atsiskaityti apie
savo gyvenimo biida

Mano tikéjimas orientuotas j
vertybes, perzengiancias
fizinius ir socialinius poreikius

Paskatintas jausmo, kad Dievas
myli Zzmones, siekiu myléti
savo artimus Zmones

Mano tikéjimas daro jtaka
visoms mano gyvenimo sritims

Mano asmenybés raida ir
tikéjimas daro jtaka vienas
kitam

Su §iuo

poziiiriu

visiSkai
nesutinku (1)
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Su $iuo

poziiiriu

visi§kai
sutinku (7)



Su $iuo 2 3456 Susiuo

poziiiriu poziiiriu
visiskai visi§kai
nesutinku (1) sutinku (7)

AS kaip Zzmogus visavertiskai
bendrauju tik su Dievu

Man malda ir teisingumo
vykdymas neatskiriamai susije¢

AS siekiu aukstesniy vertybiy,
tokiy kaip meilé, tiesa ir
teisingumas

Mano savivertés jausmas
susijes su tuo, kas esu, 0 ne su
tuo, ka turiu

5. Jiis esate:{_3
Vyras

Moteris

Kita

6. Koks Juisy amZius? (jrayti){_)

7. Kokios jiisy pajamos atskaicius mokeséius?ﬂ
Iki 600 Eur

601-800 Eur€

801-1000 Eur

1001-1300 Eur

13011500 Eur

1501-1800 Eur

1801-2000 Eur

2001-2500 Eur

2501 ir daugiau Eur
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Vilniaus universiteto leidykla
Saulétekio al. 9, III rimai, LT-10222 Vilnius
El. p.: info@Ieidykla.vu.lt, www.leidykla.vu.lt
Tirazas 20 egz.



