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Santrauka

Siais laikais, Zmogus yra neatsiejamas nuo socialiniy tinkly, elektroninio pasto ar interneto portaly.
Dél spartaus gyvenimo tempo, visuotinés pandemijos bei nuolatinés interaktyvios saveikos su iSoriniu
pasauliu, vieniSumas yra sparciai didéjanti problema. Remiantis naujausiai duomenimis, apie 22 %
visy Europos gyventojy teigia jauciantys vieniSumo jausmg. Toks asmuo, kuris jauciasi vienisSas,
izolivotas ir stokojantis socialinio rySio, daznai bando savo socialinj skausmg malSinti su
antropomorfizmu. Jgimtas socialinio rysio troSkimas rodo, kad kai individai suvokia objekta panasy
1 Zmogy, jie naudojasi socialinémis normomis, paprastai naudojamomis socialin¢je sgveikoje. Kita
itin svarbi koncepcija plétojamai temai — meilé prekiy Zenklui (angl. brand love), viena i§ socialinio
rySio dedamyjy. Tyrimai atskleidé¢, kad meilé prekiy zenklui prilygsta meilei realiam zmogui. Todél
daroma prielaida, kad Zmogus, kuris jaucia socialinio rysio stygiy bus linkes antropomorfizuoti prekiy
zenklus, juos tapatinti su Zmogumi, o veliau bus linkes pajausti meile prekiy zenklui. Tai atskleidzia
tolimesniy marketingo tyrimy poreikj vartotojy elgsenos srityje ir leidzia formuluoti §j probleminj
klausima: kaip vartotojy vieniSumas veikia antropomorfizmg ir meilg prekiy Zenklui?

Projekto objektas — sgsajos tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui.

Projekto tikslas — teoriskai pagristi ir empiriskai patikrinti ry$j tarp vartotojy vieniSumo,
antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui.

Projekto uzdaviniai:

1. atskleisti rySio tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui tyrimy
aktualumg ir problematika;

2. konceptualizuoti vartotojy vieniSumo reiskinj, atskleidziant jo vaidmenj vartotojy elgsenos

tyrimuose;

pateikti antropomorfizmo ir antropomorfiniy prekiy zenkly samprata;

atskleisti meilés prekiy zenklui konceptualigja esme;

iSanalizuoti meile prekiy zenklui ir prekiy zenkly antropomorfizma paaiskinancias teorijas;

pagristi vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui sasajas, jas atspindint

konceptualiame modelyje;

7. parengti rySio tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui tyrimo
metodologija;
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8. empiriSkai patikrinti rys§j tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui;
9. pateikti rySio tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui tyrimy rezultaty
praktines implikacijas ir tolimesniy tyrimy kryptis.



Rezultatai:

Empirinio tyrimo rezultatai atskleide, kad vartotojy vieniSumas daro statistiSkai reikSmingg ir
teigiamg poveikj antropomorfizmui — kuo stipresnis vartotojy vieniSumas, tuo didesnis polinkis |
antropomorfizmg. Taip pat nustatyta, kad antropomorfizmas daro statistiskai teigiama poveikj meilei
prekiy Zenklui. Analizuojant ry§j tarp antropomorfizmo ir dviejy atskiry meilés prekiy zenklui
dimensijy paaiskéjo, kad tarp antropomorfizmo ir pirmosios meilés prekiy Zenklui dimensijos —
emocinis prisiriSimas prie prekiy zenklo, egzistuoja statistiSkai reikSmingas, teigiamas rySys. Tai
reiskia, kad stipréjant antropomorfizmui, stipréja ir emocinis prisiriSimas prie prekiy zenklo. Tyrimo
rezultatai atskleidé, kad antropomorfizmas taip pat daro statistiSkai reikSmingg ir teigiamg poveikj
antrajai meilés prekiy Zenklui dimensijai — teigiamas poziiiris | prekiy Zenklg. Nepaisant to, kad $iy
dviejy reisSkiniy rySys teigiamas, rezultatai atskleidé¢, kad rySys tarp antropomorfizmo ir meilés prekiy
zenklui pirmosios dimensijos yra stipresnis. Duomeny analizé¢ patvirtino, kad antropomorfizmas
medijuoja rysj tarp vieniSumo ir meilés prekiy zenklui, t.y. didéjant vieniSumo lygiui, did¢ja polinkis
1 antropomorfizma, kuris savo ruoZtu teigiamai veikia meile prekiy Zenklui.
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Summary

Nowadays a person is inseparable from social networks, email or internet portals. Because of the
rapid pace of life, the global pandemic, and the constant interactive interactions with the outside
world, loneliness is a rapidly growing problem. According to the latest data, about 22 % of Europeans
say they feel lonely. Such a person, who feels lonely, isolated, and lacking in social connection, often
tries to alleviate his or her social pain with anthropomorphism. The innate desire for social connection
shows that when individuals perceive an object similar to a human being, they utilize the social norms
commonly used in social interaction. Another very important concept for the developed topic is brand
love, one of the components of social connection. Research has revealed that love of a brand is equal
to love of a real person. Therefore, it is assumed that a person who feels a lack of social connection
will tend to anthropomorphize brands, equate them to a person, and eventually feel love for the brand.
This reveals the need for further marketing research in the area of consumer behavior and allows the
formulation of this problematic question: how consumer loneliness affects anthropomorphism and
brand love.

The object of the project: links between consumers' loneliness, anthropomorphism and brand love.
The purpose of the project is to theoretically substantiate and empirically test the relationship
between consumer loneliness, anthropomorphism and brand love.

Project objectives:

1. to reveal the relevance and problematics of research on the relationship between consumers'
loneliness, anthropomorphism and brand love;

2. to conceptualize the phenomenon of consumer loneliness and its role in research on consumer

behavior;

to present the concept of anthropomorphism and anthropomorphic brands;

to reveal the conceptual essence of brand love;

to analyze theories explaining brand love and brand anthropomorphism;

to substantiate the links between consumer loneliness, anthropomorphism and brand love, as

reflected in the conceptual model;

7. to develop a methodology for researching the relationship between consumer loneliness,
anthropomorphism and brand love;

8. empirically test the relationship between consumer loneliness, anthropomorphism, and brand
love;

9. to present the practical implications of the research results on the relationship between consumers'
loneliness, anthropomorphism and brand love and the directions of further research.
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Results of the project:

Results of the empirical study suggest that consumer loneliness has a statistically significant and
positive effect on anthropomorphism - the stronger the consumer loneliness, the greater the propensity
to anthropomorphism. Anthropomorphism has also been found to have a statistically positive effect
on brand love. An analysis of the relationship between anthropomorphism and two separate
dimensions of brand love revealed a statistically significant, positive relationship between
anthropomorphism and the first of the dimensions of brand love, “emotional attachment to the brand”.
This shows that as anthropomorphism intensifies, so does emotional attachment to the brand.
Moreover, results of the study reveal that anthropomorphism also has a statistically significant and
positive effect on the second dimension of brand love “positive attitude towards the brand”. Even
though there is a positive relationship between these two phenomena, the results showed that the
relationship between anthropomorphism and the first dimension of brand love is stronger. Data
analysis confirmed that anthropomorphism mediates the relationship between loneliness and brand
love, that is, as the level of loneliness increases, there is a higher propensity for anthropomorphism,
which in turn has a positive effect on brand love.
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Ivadas

Temos aktualumas. Siais laikais Zmogus yra neatsiejamas nuo socialiniy tinkly, elektroninio pasto
ar interneto portaly. Socialinés Ziniasklaidos pazanga padeda zmonéms uzmegzti socialinius rySius
daug lengviau nei bet kada anksc¢iau. Todél greitas pasiekiamumas, nenutrokstamas bendravimas yra
Siy laiky realybé. Nepaisant Siy fakty dél interaktyvios sgveikos su iSoriniu pasauliu vieniSumas yra
sparciai didéjanti problema.

Remiantis 2021 m. Europos socialinio tyrimo duomenimis, d¢l pasaulinés pandemijos, Europos
gyventojy vieniSumo lygis per pra¢jusius metus padvigub€jo. Net 22 % visy Europos regiony
gyventojy teigia esantys vienisi (Europos Komisija, 2021). Todé¢l tai yra viena i$ priezasCiy, kodél §i
tema vis pladiau nagrinéjama vartotojy elgsenos tyrimuose. Zvelgiant i§ vartotojo elgsenos pusés,
pagal Lastovicka‘os ir Sirianni‘io (2011) tyrimo duomenis, vieniSy vartotojy elgsena apsipirkimo
metu skiriasi nuo kity vartotojy. Tokie vartotojai apsipirkimo metu bando patenkinti savo socialinio
ry$io poreikius, perka apgalvotai — vengia atsitiktiniy prekiy Zenkly.

Igimtas socialinio rySio troskimas rodo, kad individai, suvokdami objekta panasy i Zmogy, naudojasi
socialinémis normomis, paprastai naudojamomis socialinéje sagveikoje. Kaip teigia Waytz‘as (2007),
asmuo, kuris jauciasi vieniSas, izoliuotas ir stokoja socialinio rysio, daznai bando savo socialinj
skausmg malSinti antropomorfizmu. Pavyzdziui, kai vartotojai yra priprate prie produkty, turinciy
zmonéms budingy savybiy, jie maziau nori pakeisti juos naujesniais modeliais (Chandler‘is ir
Schwarz‘as, 2010), nes socialiai netinkama atsikratyti ,,draugy‘ ar ,,Seimos nariy*, kai senstama. Kai
zmonés suvokia, kad antropomorfinis objektas turi sgmone, jie labiau linke nerimauti ir elgtis
atsargiai (Waytz‘as ir kt., 2010). Aggarwal‘io ir McGill (2012) tyrimai atskleidé, kad vartotojai ne
tik atkreipia démesj, i antropomorfinius prekiy Zzenklus, bet ir yra link¢ juos pasirinkti pirkimo metu.
Visi Sie psichologiniai procesai, vykstantys vartotojy samonéje, blitent, saves sutapatinimas su
konkreciais prekiy zenklo produktais ir tarpasmeniniy santykiy su jais vystymas, lemia tai, kad tokie
objektai yra antropomorfizuojami. Tad antropomorfizmas arba kitaip suzmoginimas, itin svarbi tema
vartotojy elgsenos srityje.

Kita itin reiksminga koncepcija plétojamai temai — meilé prekiy zenklui (angl. brand love), viena i$
socialinio rySio sudedamyjy. Pastaruoju metu meilé prekiy zenklui tapo reikSmingu mokslinés
literattiros ir tatkomosios rinkodaros tyrimy objektu. Ahuvia (2005b) empiriniai tyrimai parodé, kad
yra esminiy tarpasmeninés meilés ir meilés prekiy zenklui panasumy vartotojy elgsenos kontekste.
Meilé yra vienas 1§ pagrindiniy socialiniy poreikiy, o vieniSas Zmogus, ieSkantis socialinio rysio,
ieSko meilés. Mokslininky Carroll ir Ahuvia (2006) patvirtinta, kad meilé prekiy Zenklui yra stipresne
emociniy saity iSraiSkos forma uz prekiy zenklo lojalumg. Tad vartotojy vieniSumas,
antropomorfizmas ir meilé prekiy zenklui, teoriniu pozitiriu, turéty biiti spéjamai susije reiskiniai.

Problema. ISanalizavus moksling literatiirg paaiskéjo, kad rySys tarp vartotojy vieniSumo ir
preferencijy antropomorfiniams prekiy Zenklams yra tirtas, nors tyrimy néra gausu (Epley, 2007,
2008; Wang‘as, 2015). RySys tarp antropomorfizmo bei meilés prekiy zenklui taip pat analizuotas
(Rauschnabel‘is ir Ahuvia, 2014). Taciau tyrimy, kuriuose biity analizuojamas rysys tarp visy trijy
konstrukty susiejant juos i viena, teoriniu poziliriu pagrindziama priezasting seka, pasigendama.
Taigi, moksliniy darby analizé teikia pagrindg apjungiancio priezastinio mechanizmo
hipotetizavimui.
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Atsizvelgus ] pirmiau pateiktus argumentus, moksliné problema formuluojama $iuo klausimu —

— kaip vartotojy vieniSumas veikia antropomorfizmg ir kaip pastarasis veikia meile¢ prekiy

zenklui?

Projekto objektas — sgsajos tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui.

Projekto tikslas — teoriskai pagristi ir empiriSkai patikrinti ry$j tarp vartotojy vieniSumo,
antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui.

Tyrimo tikslui pasiekti formuluojami Sie uZdaviniai:

1.

©o ok~ w

atskleisti rySio tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui tyrimy
aktualumg ir problematika;

konceptualizuoti vartotojy vieniSumo reiskinj, atskleidziant jo vaidmenj vartotojy elgsenos
tyrimuose;

pateikti antropomorfizmo ir antropomorfiniy prekiy Zenkly samprata;

atskleisti meilés prekiy zenklui konceptualigjg esme;

iSanalizuoti meile prekiy Zenklui ir prekiy zenkly antropomorfizmg paaiskinancias teorijas;
pagristi vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui sasajas, jas atspindint
konceptualiame modelyje;

parengti rySio tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui tyrimo
metodologija;

empirisSkai patikrinti rysj tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui;
pateikti rySio tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui tyrimy rezultaty
praktines implikacijas ir tolimesniy tyrimy kryptis.

Projekto metodai: mokslinés literatiros sisteminé ir palyginamoji analizé. Empiriniam tyrimui
atlikti taikyti kiekybinis duomeny rinkimo metodas — internetine apklausa. Statistinés duomeny
analizés metodai: apraSomoji, faktoring, koreliaciné ir regresiné analizés, neparametriniai testai.
Tyrimo duomeny apdorojimas atliktas ,,IBM SPSS Statistics 28.0.1.1“ programine jranga ir jos
priedas ,,Process macro 4.1%.
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1. RySio tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui tyrimy
aktualumas ir problematika

Siekiant i$siaiskinti rySio tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui svarba
vartotojy elgesio srityje, ir pagrjsti temos aktualumg bei empirinio tyrimo biitinuma, privaloma atlikti
mokslinés literatiiros analiz¢. Kadangi projektu siekiama iSsiaiSkinti trijy konstrukty tarpusavio rysj,
bus analizuojami tyrimai, kuriy objektu yra vartotojy vieniSumas, antropomorfizmas ir meilé prekiy
zenklui.

Vartotojy vieniSumo ir antropomorfizmo sasajy tyrimy apzvalga. Norint i$siaiSkinti visy trijy
konstrukty tarpusavio rysj, visy pirmg bus apzvelgiama moksliné literatiira, kurioje tyrimo objektais
yra vartotojy vieniSumas ir antropomorfizmas. Vartotojo vieniSumas daugelyje literattiros Saltiniy yra
apibadinimas kaip jausmas, paprastai kylantis i§ socialiniy ry$iy stokos (Legkauskas, 2008). Sis
jausmas gali biiti suprantamas kaip raginimas veikti, kaip skatinimas stengtis uzmegzti rysius su kitais
(Cacioppo ir kt., 2014). Nagrinétoje mokslingje literatiiroje antropomorfizmas siejamas su socialinio
ry$io poreikio patenkinimu.

Epley ir kt., (2007) pristaté trijy veiksniy antropomorfizmo teorija (angl. a three-factor theory of
anthropomorphism), kurioje vienas i§ veiksniy — socialumo poreikis. Sioje teorijoje teigiama, kad
antropomorfizmas leidzia patenkinti §j poreikj. Epley, ir kt. (2008) naudodami antropomorfizmo
teorijg aiskinosi, ar vieni$as zmogus yra linkes j antropomorfizma. Sio tyrimo rezultatai parodé, kad
vieniSumas skatina vartotojus uzmegzti socialinj rysj su antropomorfinéms prekémis (Epley ir kt.,
2008). Véliau (2012) Sie autoriai atliko dar du tyrimus susijusius su socialinio rySio poreikiu. Buvo
nustatyta, kad vieniSumas yra stipriai susijes su antropomorfizmu.

Kituose tyrimuose teigiama, kad antropomorfizmas sumazina vartotojo ketinimus pakeisti prekiy
zenklg (Chandler‘is ir Schwarz‘as, 2010), bei skatina suvokti subjekta (produkta) kaip samoningg ir
démesinga (Waytz as ir kt., 2010), su kuriuo zmonés gali uzmegzti socialinius santykius.

Wang‘as, ir kt. (2017) atliko tyrimg nagrin¢jant] mobiliyjy telefony kaip socialiniy partneriy rysj.
Rezultatai atskleid¢, kad vieni$i zmonés tiek individualistinése, tiek kolektyvistinése kulturose yra
linke ; antropomorfizmg. Autoriai teigia, kad antropomorfizmas yra susijes su tuo, kaip Zmonés yra
kultiriskai orientuoti plétoti artimus santykius. Siame tyrime taip pat nustatyta, kad
antropomorfizmas padidina vartotojy emocinius ry$ius su objektu, o vartotojy vieniSumas siejamas
su iSmaniyjy telefony antropomorfizmu.

Malar ir kt. (2011) empirinis tyrimas atskleidé, jog vartotojai uzmezga santykius su prekiy Zenklais,
kad kompensuoty nepatenkintus zmogaus poreikius. Wang‘o ir kt., (2015) tyrimas parodé, kad vienisi
vartotojai renkasi skirtingy tipy produktus lyginant su ne vieniSais vartotojais. Vienisi vartotojai
vengia populiariy produkty, tokie vartotojai renkasi produktus, kuriems pritaria vartotojy mazuma —
yra linkg teikti pirmenybe i$skirtiniams, ne tokiems populiariems produktams (Wang-‘as ir kt., 2015).
Vieni$i vartotojai néra suinteresuoti masiniais produktais, nes tokie produktai neatitinka vartotojo
emocings blisenos, nedera su patiriamu vieniSumo jausmu. Kiti tyrimai parod¢, kad vieniSy vartotojy
elgsenai yra charakteringas stiprus rySys su prekémis, kurios gali padéti Zzmonéms kovoti su
neigiamomis vieniSumo psichologinémis problemomis. Maclnnis ir kt. (2017) atliko tris empirinius
tyrimus siekiant iSsiaiskinti, kada vartotojas yra linkes antropomorfizuoti prekiy zenklus. Tyrimy
rezultatai atskleidé, jog vartotojai antropomorfizuoja prekiy zenklus tuomet, kai juos suvokia
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esancius panasius ] save (turin¢ius zmogiskas formas, prota, charakterio savybes). Hart‘o ir kt. (2017)
atliktame tyrime, kuriuo analizavo antropomorfizmo jtaka reklamos efektyvumui (jtraukiant vartotojo
vieniSuma kaip kintamajj), rezultatai parodé, kad antropomorfizmas sustiprina prekiy zenklo jvaizdj.
Teigiama, kad vieniSumas skatina rinktis antropomorfinius prekiy zenklus.

Zemiau pateiktoje lenteléje (Zr. 1 lentelé) patiekiama vieni$umo ir antropomorfizmo sasajy moksliniy

tyrimy apzvalga jvardijant tyrimy konteksta, iSkeltus tyrimy tikslus / hipotezes ir gautus rezultatus.

1 lentelé. Vartotojy vieniSumo ir antropomorfizmo s3sajy tyrimai (sudaryta autorés)

Autorius
metai

(-iai),

Tyrimo objektas

Tyrimo tikslai / hipotezés

Tyrimo rezultatai

Epley, Waytz‘as
ir Cacioppo
(2007)

Antropomorfizmo
motyvaciniai
veiksniai.

Teoriskai pagristi, kokiomis
aplinkybémis zmogus yra
linkes antropomorfizuoti.

Nustatyti trys veiksniai, dél kuriy

zmonés yra linke antropomorfizuoti:

1. antropocentrinis mastymas
(prieinamumas ir pritaikomumas);

2. siekis bendrauti ir suprasti savo
aplinka, efektyvi sgveika su savo
aplinka;

3. socialumas, poreikis uzmegzti
socialinius rysius.

Epley ir Waytzas
(2008)

Socialinio rysio
poreikio sgsajos su
antropomorfizmu.

Empiriskai patikrinti ir
nustatyti ar vieniSas zmogus
yra labiau linkes |
antropomorfizma.

VieniSumas vartotojus skatina uzmegzti
socialinj ry$j su antropomorfiniais
objektais / prekémis.

Puzakova ir kt.
(2009)

Vartotojo santykis
su
antropomorfiniai
prekiy zenklais.

Nustatyti veiksnius, dél kuriy
vartotojas prekiy zenklus gali
suvokti kaip zmones.

Istirti socialumo motyvacijos
ir poveikio motyvacijos
vaidmenis santykyje tarp
saves suvokimo / prekiy
zenklo jvaizdzio
suderinamumo su
antropomorfiniais prekiy
zenklais.

Vartotojai, turintys stipry bendrystés
poreikj bei vienisi vartotojai yra linke
antropomorfizuoti prekiy Zenklus ir
naudoti antropomorfizmg kaip biida
patenkinti savo socialiniy rysiy
poreikius. Teigiama, kad socialiai
atskirti asmenys, bet kurj objekta ar
prekiy Zenkla gali traktuoti kaip galimg
socialiniy santykiy partner;.

Malar ir kt. Vartotojo santykis | Nustatyti antropomorfizmo Antropomorfizmas sustiprina prekiy
(2011) su efektinguma bei vieniSumo zenklo patraukluma bei padidina
antropomorfiniu poveikj vartotojo prekiy ketinima pirkti.
prekiy zenklu. zenklo vertinimui.
Wang-as ir kt. Antropomorfiniy ISsiaiskinti antropomorfiniy Antropomorfizmas daro jtaka vienisy
(2015) prekiy Zenkly prekiy Zenkly ir vartotojy vartotojy elgsenai.
$3sajos su vieniSumo sgsajas.
vartotojy
vieniSumu.
Wang‘as ir kt., Socialiniai Nustatyti vartotojo emocing ir | Vieni§i zmonés tiek individualistinése,
(2017) veiksniai vertinant | kultiirine jtakg polinkiui j tiek kolektyvistinése kultarose yra linke
antropomorfizmg. | antropomorfizma. 1 antropomorfizma. Taip pat,

H1: VieniSumas teigiamai
susijes su zmogaus polinkiu
antropomorfizuoti
iSmaniuosius telefonus.

antropomorfizmas sustiprina vartotojy
emocinius rysius su objektu, o vartotojy
vieniSumas siejamas su iSmaniyjy
telefony antropomorfizmu.
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Autorius (-iai), Tyrimo objektas | Tyrimo tikslai / hipotezés Tyrimo rezultatai
metai

Maclnnis ir Vartotojy elgsenos | Nustatyti, kada vartotojai yra | Tyrimy rezultatai atskleidé, jog
Folkes (2017) $3sajos su linke antropomorfizuoti vartotojai antropomorfizuoja prekiy
antropomorfizmu. | prekiy Zenklus. zenklus kai juos suvokia panasius j save.
Hart‘as ir Royne | Antropomorfizmo | H1: Didéjant vartotojy Vartotojo vieniSumas stiprina
(2017) itaka vartotojui. vieniSumui, did¢ja antropomorfizmo jtaka poziiiriui  prekiy
antropomorfizmo Zenkla.

patrauklumas.

Shin‘as ir VieniSumo ir Nustatyti antropomorfinio Prekiy Zenklo antropomorfizmas
Juyoung‘as antropomorfizmo | prekiy Zenklo jtaka socialinéje ziniasklaidoje sustiprina
(2020) $3sajos. santykiams su vartotoju vartotojo ir prekiy Zenklo santykius.

socialingje ziniasklaidoje.

Apzvelgus mokslingje literatiiroje vyraujancius vieniSumo ir antropomorfizmo sgsajy tyrimus, bei
ISanalizavus skirtingus teorinius pozitirius, paaiSkéjo, kad vieniSi vartotojai yra linke¢ rinktis
antropomorfinius prekiy zenklus (Zr. 1 lentelé). Atlikus analize paaiskéjo, kad pagrindiné prieZastis,
kodél vieniSi vartotojai linke antropomorfizuoti ir rinktis antropomorfinius prekiy Zenklus yra
socialinio rySio trilkumas. Tokiu atveju jie bando kompensuoti savo patiriamg socialinio rysio stoka
antropomorfizmo pagalba (Epley ir kt. 2007; Epley ir kt. 2008; Epley ir kt. 2012; Malér ir kt. 2011).
Tokie vartotojai renkasi i$skirtinius produktus, nemégsta naudotis savitarnos kasomis. Automatizuota
patirtis mazmeninés prekybos aplinkoje turi neigiama poveikj vieniSy vartotojy apsipirkimo
mégavimusi, nes atimamas trokStamas socialinis kontaktas (Forman‘as ir Sriram‘as, 1991). Taip pat
tyrimai atskleidé, kad nepriklausomai nuo vartotojo kultiros, vieniSumas turi jtakos
antropomorfizmui (Wang‘as ir kt. 2017).

Meilés prekiy Zenklui vartotoju elgsenos kontekste iStirtumas. Nuo devintojo deSimtmecio
stipriai vystési prekiy zenkly tyrimai siekiant iSsiaiSkinti ryS§j tarp vartotojy ir prekiy Zenkly,
naudojant tokius konstruktus kaip pasitikéjimas prekiy zenklu (angl. brand trust), jsipareigojimas
prekiy zenklui (angl. brand commitment) ir lojalumas prekiy Zenklui (angl. brand loyalty)
(Chaudhuri‘s ir Holbrook‘as, 2001; Fournier, 1998). Sio lauko moksliniai tyrimai evoliucionavo
pastaraisiais metais atkreipiant démes;j j tokig santykiy tarp vartotojo ir prekiy zenklo israiska, kaip
meile prekiy zenklui — pradétas tyrinéti meilés jausmas prekiy Zenklui. Pirmieji autoriai pristate
meilés jausma rinkodaroje yra Shimp‘as ir Madden‘as (1988) — Sie autoriai pasitlé konceptualy
vartotojo ir objekto santykiy modelj jkvépta tarpasmeninés meilés teorijos (angl. triangular theory of
love). Mokslingje literatiiroje pirmasis meilés prekiy Zenklui sgvoka pristaté Fournier (1998),
teigdamas, kad vartotojai gali patirti meilés jausma prekiy Zenklui. Jo atliktame novatoriSkame tyrime
teigiama, kad Zmonés yra susije su prekiy zenklais taip pat kaip ir su Zmonémis ir teige, kad tai yra
viena i§ pagrindiniy vartotojy santykiy dedamujy prekiy Zenklo kontekste. Siame tyrime, Fournier
pasitle prekiy Zenklo ir vartotojo santykiy struktiirg, kuri skirsto santykius j tris dimensijas: aistrg
(angl. passion), atsidavima (angl. commitment), artimuma (angl. intimacy). Sios dimensijos
prisilygsta Sternberg‘o (1986) tarpasmeninés meilés teorijos dimensijoms. Nuo tada buvo atlikta
daug jvairiy vartotojy ir meilés prekiy zenklui santykiy tyrimy grindziamy minéta teorija.

Whang‘o ir kt. (2004) tyrime, naudojant tarpasmeninés meilés teorija, buvo iSmatuotas baikeriy
meilés jausmas nuosaviems motociklams. Rezultatai parodé, kad baikeriy meilé savo motociklams
yra paremta aistra, savininkiSkumu ir altruizmu. Ahuvia (2005) inicijavo empirinius tyrimus, kuriuose
i$samiai nagrinéjamas vartotojy gebéjimas myléti produktus ir patj vartojimo procesa. Ahuvia tyrimai

17



rodo, kad egzistuoja daugiau panaSumy nei skirtumy tarp tarpasmeninéS meilés ir meilés
vartotojiskuose kontekstuose. Ahuvia (2005) sulygino tarpasmening meile ir meilés jausma objektui.
Sio sulyginimo rezultatai rodo, kad jsimyléjusiam asmeniui objektas atrodo patrauklus, kai jis suteikia
tai, ko asmuo nori arba tai ko jam reikia. Ahuvia ir kt. (2006) tolesniais tyrimais buvo nustatyta, kad
vartotojy meilé yra stipresné tokiems prekiy Zenklams, kurie skatina vartotojo saviraiskg (angl. self—
expression brand) (suteikia simbolinés vertés) bei prekiy zenklams, kuriems priklauso hedoniskos
produkty kategorijos. Tai reiskia, kad prekiy zenklai, turintys prie§ tai iSvardintus veiksnius, daro
teigiama poveikj meilei prekiy zenklui. Taip pat Sie autoriai remiantis tarpasmeninés meilés teorija
nustateé penkias prekiy zenklo meilés dimensijas:

— aistra prekiy zenklui;

— prisiriSimas prie prekiy Zenklo;

— teigiamas prekiy Zenklo vertinimas;

— teigiamos emocijos nukreiptos j prekiy zenkla;

— meilés pareiSkimas prekiy zenklui.

Kitu tyrimu Bergkvist‘as (2010) nustaté, kad bendruomeniskumo jausmas daro teigiama jtakg meilei
prekiy zenklui. Rezultatai parodé, prekiy Zenklo bendruomeniSkumo jausmas yra meilés prekiy
zenklui antecedentas. Taip pat rezultatai patvirtino teiginj, kad prekiy zenklo lojalumas ir nepasyvus
jsitraukimas yra meilés prekiy Zenklui antecedentas. Sie tyrimai papildo negausig meilés prekiy
zenklui literatiirg, pridedant du prekiy Zenklo meilés antecedentus prie ty, kuriuos identifikuoja
Ahuvia (20006) (t. y., hedoninis produktas ir saviraiskos prekiy zenklas (angl. self—expressive brand)).

Batra ir kt. (2012) prieStaraudami Ahuvia ir kt. (2006) tyrimui, teigé, kad tarpasmeninés meilés teorija
gali biiti taikoma tik tada kai yra konceptualizuojamas bei stipriai pagristas vartotojo potyriy
supratimas. To pasékoje buvo iSskirtos 7 meilés prekiy Zenklui dimensijos (pozityvus poziiris,
susitapatinimas su prekiy zenklu, teigiamas emocinis rySys, iSsiskyrimo litidesys, ilgalaikiai
santykiai, elgsena vedama aistros, uztikrintas, stiprus poziiiris). Sios dimensijos apibiidina meile
prekiy Zenklui i§ vartotojo pozitirio pusés. Sios dimensijos padeda geriau suprasti meilés konstrukta
vartotojo elgsenos kontekste.

Zemiau esanioje 2 lenteléje pateikiami apibendrinti meilés prekiy Zenklui empiriniy tyriny analizés
rezultatai.

2 lentelé. Tyrimai meilés prekiy Zenklui kontekste bei jos jtaka vartotojo elgsenai (sudaryta autorés)

Autorius  (-iai), | Tyrimo objektas | Tyrimo tikslai / hipotezés Tyrimo rezultatai

metai

Fournier (1998) Sgsajos tarp Prekiy Zenklas kaip santykiy Vartotojai gali patirti tokj patj
meilés prekiy partneris. meilés jausma prekiy zenklui kaip
zenklui ir ir Zmogui.
tarpasmeninés
meilés.

Whang‘as (2004) | Vartotojy meilés | Nustatyti panaSumus tarp meilés Nustatyta, kad baikeriy meilé savo
zmogui ir meilés zmogui ir meilés prekiy zenklui. motociklams yra panasi j
prekiy zenklui aistringos, savininkiskos ir
panaSumai. nesavanaudiskos prigimties

tarpasmening meile.
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Autorius (-iai),
metai

Tyrimo objektas

Tyrimo tikslai / hipotezés

Tyrimo rezultatai

Carroll ir Ahuvia
(2006)

Meilés prekiy
zenklui poveikis

vartotojo elgsenai.

H1: Patenkinti vartotojai, jauciantys
didesn¢ meil¢ prekiy zenkl, yra
lojalesni prekiy zenklui.

H3: Hedoniski produktai teigiamai
veikia meilg prekiy zenkl.

Meilé prekiy Zenklui siejama su
aukstesniu lojalumo prekiy zenklui
lygiu.

Patenkinty vartotojy meilé prekiy
zenklui yra didesné produkty
kategorijoms, kurios suvokiamos
kaip hedoniskesnés.

I8skirtos 5 dimensijos
apibiidinancios meile prekiy
zenklui.

Bergkvistas ir
Bech-Larsen
(2010)

Bendruomenés
jausmo jtaka
meilei prekiy

H1: Bendruomenés jausmas
teigiamai susijes su meilg prekiy
zenklui.

Prekiy zenklo identifikavimas ir
bendruomenés jausmas daro
teigiamg meilés prekiy zenklui

Bagozzi (2012)

zenklui reikSmeé ir
prigimtis.

atsiradima ir svarba.

zenklui. H2: Meilé prekiy Zenklui teigiamai itaka{, o tai daro Feigiam}q} itaka
susijusi su lojalumu prekiy Zenklui. | Prekiy Zenklo lojalumui ir
aktyviam jsitraukimui.
Batra, Ahuvia ir Meilés prekiy Nustatyti meilés prekiy zenklui I8skirtos 7 dimensijos

apibtidinancios meil¢ prekiy
zenklui.

Vartotojuy antropomorfizmo ir meilés prekiu Zenklui tyrimy apzvalga. ISanalizavus rysio tarp
vieniSumo ir antropomorfizmo empiriniy tyrimy istirtuma bei apZvelgus meilés prekiy Zenklui tyrimy
kontekstus vartotojy elgsenos lauke, svarbu iSnagrinéti rysj tarp kity dviejy tiriamy konstrukty:
antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui. Rauschnabel‘is ir Ahuvia (2014) yra pirmieji autoriai,
analizuojantys antropomorfizma, kaip potencialy meilés prekiy Zenklui determinanta. Minéti autoriai
1Sanalizavo rySius tarp antropomorfizmo ir skirtingy meilés prekiy zenklo dimensijy, kurias nustaté
Batra ir kt. (2012). Tyrimo rezultatai parodé, kad antropomorfizmas turi stipry ry$; su meile prekiy
zenklui ir patvirtino, kad socialiniai veiksniai atlieka svarby vaidmenj vartotojy ir meilés prekiy
zenklo kontekste. Taip pat Siuo tyrimu Rauschnabel‘is ir Ahuvia (2014) iSskyré penkis teorinius
mechanizmus, kurie apibiidina antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui sasajas:

vertinimas pagal kategorija (angl. category-level evaluation);

kognityvinis sklandumas (angl. cognitive fluency);

kognityvinis nuoseklumas (angl. cognitive consistency);

artimi santykiai kaip saves pratesimas (angl. close relationships as self-extension);
susitapatinimas (angl. self-congruence).

o s wnN e

Zvelgiant i§ vartotojy elgsenos tyrimy pusés mokslininkai tyrinéjo antropomorfizmo poveikj

vartotojui 1§ dviejy perspektyvy:

1. jtaka wvartotojy poziiiriui — daugelyje mokslinés literatiros Saltiniy nagrinéjama kaip
antropomorfizmas daro jtaka vartotojy poziiiriui ar reakcijai produkto, ar prekiy Zenklo atzvilgiu,
pavyzdziui, Zmoniy pozitirio pokyc¢iai prekiy zenklo atzvilgiu (Aggarwal‘is ir McGill, 2007),
meilés prekiy Zenklui ir kt.

2. jtaka patiems vartotojams — tiria kaip antropomorfizmas daro poveikj patiems vartotojams, pvz.,
socialinés atskirties mazinimas (Mourey ‘jus ir kt. 2017).
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Delgado ir kt. (2019) atliko empirinj tyrima, kuriame pagrindinj démesj sutelké j antropomorfizma,
kaip i galima meilés prekiy Zenklui antecendenta. Remiantis tarpasmeninés meilés teorija ir saves
iSplétimo teorija (angl. self-expansion theory), aptariamame tyrime buvo bandoma daugiau iSaiskinti
apie procesa, kuris sukuria meile prekiy Zenklui, sutelkiant pagrindinj démesj j antropomorfizmg. Sio
tyrimo rezultatai atskleidzia, kad antropomorfizmas daro tiesioginj poveikj meilei prekiy zZenklui.
Teigiama, kad kai zZmonés galvoja apie prekiy Zenkla kaip apie realy asmenj suzadinama meilé prekiy

zenklui.

Zemiau pateikiami pagrindiniy meilés prekiy Zenklui ir antropomorfizmo sasajy tyrimy apzvalga (Zr.
3 lentelé). Lenteléje jvardinamas autorius, publikacijos metai, tyrimo objektas, tikslas arba hipotezés
bei tyrimo rezultatai.

3 lentelé. Rysio tarp antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui tyrimai (sudaryta autorés)

Autorius (—
iai), metai

Tyrimo objektas

Tyrimo tikslai / hipotezés

Tyrimo rezultatai

Rauschnabel‘is | Meilés ir Istirti antropomorfizmo daroma jtakg meilei | Tyrimo rezultatai parodé,
ir antropomorfiniy prekiy Zenklui. kad antropomorfizmas yra
Ahuvia (2014) prek'lul zenkly H1: Antropomorfizmas yra susijes su meilés §t1prus'me11és prekiy _
$352jos. prekiy Zenklui dimensijomis: zenklui antecedentas. Taip
0ZItVVUS DoFiiris: pat $iuo tyrimu buvo iSskirti
pozity p0.21urls, penki teoriniai mechanizmai
noras naudoti produkta; apibiidinantys meilés prekiy
noras susitapatinti. zenklui ir antropomorfizmo
H2: Antropomorfizmas yra susijes su meilés | S35ajas.
prekiy Zenklui dimensijomis:
teigiamas jausmas naudojant produkta;
intuityvus tinkamumas;
noras naudoti produkta.
H3: Antropomorfizmas yra susijgs su meilés
prekiy Zenklui dimensijomis:
emocinis prisiri§imas;
ilgalaikiai santykiai;
laukimo baimé;
noras investuoti j regresa.
H4: Antropomorfizmas yra teigiamai susij¢s
su prekiy Zenklo meilés dimensija — prekiy
zenklo suasmeninimas.
Delgado, Meilés ir H1: Antropomorfizmas teigiamai veikia Prekiy Zenklo
Ballester-is, antropomorfiniy meile prekiy zenklui. antropomorfizmas
Palazon‘as ir prekiy Zenkly H2: Vartotojai pasizymi aukstesniu pateikiamas kaip individuali
Pelaez- kiirimo proceso antropomorfizuoty prekiy Zenkly savybé, sukelianti meilg
Munoz‘as pagrindiniai integravimu j savo pirkimus. prekiy zenklui.
(2019). elementai.

H3: Stipréjant vartotojy pozitiriui i prekiy
zenkla, vartotojai yra labiau linke integruoti
prekiy zenkla | savajj a8, kai jis yra
antropomorfizuojamas.

Apzvelgus mokslingje literatiiroje

vyraujancius antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui sgsajy
tyrimus, bei iSanalizavus skirtingus teorinius poziiirius, paaiskéjo, kad antropomorfizmas yra meilés
prekiy zenklui antecedentas. Taip pat buvo iSskirti penki teoriniai mechanizmai (vertinimas pagal
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kategorija, kognityvinis sklandumas, kognityvinis nuoseklumas, artimi santykiai kaip saves
pratgsimas, susitapatinimas), kurie apibiidina antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui sasajas.

RySio tarp vartotojuy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiu Zenklui iStirtumas.

Apibendrinant naujausiy moksliniy tyrimy, nagrinéjanciy rys§j tarp vieniSumo, antropomorfizmo ir
meilés prekiy Zenklui, rezultatus nustatyta, kad bendrai §is rySys netirtas.

Apibendrinant problemos analizés dalyje nagrinétus moksliniy tyrimy rezultatus, vieniSumo,
antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui konstrukty temoje, iSrySkinti probleminiai aspektai,
kurie reikalauja papildomy moksliniy tyrimy:

— Rauschnabel’is ir Ahuvia (2014), gausiai cituojami autoriai nagrinéjamoje temoje, jnesé
pastebimg indélj plétojant moksliniuose darbuose meilés prekiy Zenklui koncepcija. Siy
autoriy moksliniame tyrime, kuriame buvo tiriamas rySys tarp antropomorfizmo ir meilés
prekiy zenklui, nurodoma, kad tikslinga biity plétoti Sios temos tyrimus jtraukiant ir vartotojy
vieniSumo reiskinj.

— Vieno i$ naujausiy vartotojo elgsenos tyrimy rezultatai rodo, kad vieni$i vartotojai yra linke
labiau antropomorfizuoti prekiy Zenklus nei ne vienisi (Shin‘as ir Kim‘as, 2020). Siy autoriy
tyrime teigiama, kad taip yra sukuriamas teigiamas poziiiris j prekiy Zenklg. Remiantis Siomis
iSvadomis pastebimas poreikis toliau analizuoti rySio tarp vieniSumo ir antropomorfizmo
stipruma, analizuojant ar pastarieji gali veikti meile prekiy zenklui.

— Dél padidéjusio vartotojy vieniSumo lygio ir dél globalinés pandemijos, tikslinga jvertinti $iy
trijy konstrukty tarpusavio ry$j dél iSaugusio poreikio marketingo sprendimy, orientuoty i}
vieniSus vartotojus (Wang‘as ir kt. 2012).

Moksliniy darby analizé leidzia teigti, kad prieZastiniai mechanizmai paaiskinantys vienisumo,
antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui tarpusavio sgsajas, néra pakankamai istrinti. Atsizvelgiant
i Sig Ziniy spragq, vieniSumas, antropomorfizmas ir meilé prekiy Zenklui bei jy teoriskai spéjami
priezastiniai rySiai, jvardijami Sio baigiamojo magistro projekto tyrimy objektu.
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2. Teorinis rySio tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui
pagrindimas

Atliekama teoriniy sprendimy analizé — apibréziami vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy
zenklui reiSkiniai, apzvelgiamos pagrindinés antropomorfizmo ir Zmogaus socialinio rysio teorijos.
PagrindZiami rySiai tarp nagrin¢jamy reiskiniy.

2.1. Vartotojy vieniSumas ir jo vaidmuo vartotoju elgsenos tyrimuose

Siuo poskyriu bus siekiama atskleisti koks yra vienisumo vaidmuo vartotojy elgsenos tyrimuose.
Aprasoma vieniSumo koncepcija i§ psichologinés bei vartotojo elgsenos puses. I§skiriamos asmens
vieniSumo dimensijos, kurios véliau naudojamos tiriant vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy
zenklui tarpusavio rysi.

VieniSumo psichologija. Jau mazdaug prie§ penkiasdeSimt mety, tyréjams stipriai susidoméjus
Zmogaus vieniSumu, buvo atlickama daug tyrimy Sia tema. Tyrimy metu buvo placiai iStirtas
vieniSumo reiskinys, jo priezastys bei jvairiis biidai, kaip jis gali buti jveiktas. Vieng i§ pirmyjy
vieniSumo apibrézimy pasitilé Perlman‘as ir Peplau (1981), kurie §j reiSkinj apibrézé taip:
,»VieniSumas — tai nemaloni patirtis, kuri atsiranda, kai zmogui triiksta socialiniy santykiy tiek i$
kiekybin¢s, tiek 1§ kokybinés pusés®. Norint detaliau paaiskinti §j reiSkinj, vieniSumas gali buti
apibiidinamas kaip jausmas, kuris patiriamas, kai nepatenkinamas zmogaus socialinio kontakto
poreikis, kai nesugebama sukurti ar puoseléti santykiy. Kituose Saltiniuose paantrinama ir teigiama,
kad vieniSumas — tai jausmas, paprastai kylantis i§ socialiniy ry$iy veiksniy stokos (Legkauskas,
2008). Sis jausmas gali biiti suprantamas kaip raginimas veikti, kaip skatinimas stengtis uzmegzti
rysius su kitais (Cacciopo ir kt. 2014). VieniSumas, arba kitaip vienatveé, apibréziama kaip kankinantis
jausmas, lydintis suvokima, kad socialiniy poreikiy netenkina socialiniy santykiy kiekis ar ypac jy
kokybé (Perlman‘as ir Peplau, 1985). Todél prasminga vienatve suvokti kaip problema, kai néra
tenkinami socialiniai Zmogaus poreikiai. D¢l §io jausmo atsiranda labai daug zalingy padariniy kai
dél vieniSumo problemy Zmogus nebesimégauja gyvenimu (Mellor ir kt. 2008). Net 80 % jaunesniy
nei 18 mety ir 40 % suaugusiyjy teigia, kad kartais jauciasi vienisi. Tyrimai rodo, kad daugiau nei 75
min. suaugusiyjy Europoje bent karta per ménesj susitinka su Seima ar draugais, nepaisant to,
mazdaug 30 mln. suaugusiyjy jauciasi vienisi (Europos Komisija, 2018). Teigiama, kad zmonés gali
gyventi gana vieni§g gyvenimg ir nesijausti vienisi, ir atvirksciai, jie gali gyventi tariamai turtinga
socialinj gyvenima, ir vis délto jaustis vieniSi. Vis tiktai remiantis moksliniais $altiniais teigtina, kad
vieni$i zmonés dazniau gyvena vieni (Andersson‘as, 1998).

Saltiniuose vieniumas daZnai siejamas su socialinés izoliacijos jausmu kai nepasitenkinama savo
socialine sgveika (Russell‘as ir kt. 1978). Nepaisant to, tai dvi skirtingos sgvokos. VieniSumas tai ne
tik socialiniy kontakty kiekis, bet ir jy kokybé. Pagal 2014 m. atlikto Europos socialinio tyrimo
duomenis socialiai izoliuoty asmeny yra kur kas daugiau nei vieniSy. Socialiai izoliuoti asmenys
nebiitinai jauciasi vienisi, todél daroma prielaida, kad apie socialing izoliacijg praneSama dazniau nei
apie vieniSuma. Europos Komisijos vice prezidentas Dubravka Suica 2020 m. pasaké, kad
»--COVID-19 pandemija sukélé didziuli i8§tkj Zmoniy vieniSumui. Socialinis atsiribojimas tapo
norma, o vieniSumas virto daugelio europiecio kasdienybe* (Europos Komisija, 2021, 9 p.).

Atsizvelgus 1 Europos tyrimo duomenis pastebima, kad vieniSiausi ir dazniausiai socialiai izoliuoti
zmonés jauciasi Europos Sajungos ryty Salyse (Europos komisijos duomenys). Siam regionui
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priklauso Lietuva. 1 paveiksle pateikti Europos Komisijos vienisumo tyrimo duomenys prie§
globaling pandemijg ir per pandemija.

40%
35%
30%

25%

20%
15%
10%
5%
0%

18-25m. 26-45m. 46 -64 m. 65+ m.

Pries$ pandemijg, 2016 m. B Per pandemijg, Balandis - Liepa, 2020 m.

1 pav. Europieciy vieniSumas prie§ pandemija ir per pandemija (2016, 2020), (sudaryta autorés pagal
Europos Komisijos duomenis)

Pastebima, kad vieniSumo lygis per pastaruosius metus stipriai iSaugo. DidZiausias vieniSumo
statistikos pasikeitimas iSrySkéjo 18 — 25 m. ir 26 — 45 m. amziaus kategorijose.

VieniSuma patiria tiek vyrai, tiek moterys, nepaisant to, jrodyta, kad kai kurie demografiniai rodikliai
tokie kaip, pavyzdziui, lytis, yra susijusi su vieniSumo stiprumu. Senesni tyrimai rodo, kad vyrai yra
linke bati vieniSesni uz moteris (Wiseman‘as, 1995), o naujausi tyrimai rodo, kad moterys ir vyrai
vienodai jauciasi vienisi (Europos komisijos duomenys, 2021).

Panasiai kaip ir su kitais Zzmogaus poreikiais (pvz., alkiu ir troskuliu), vieniSumg iSgyvenantys
asmenys uzsiima jvairia veikla, kad iSvengty emocinio skausmo. VieniSumo jausmas daZnai
paskatina stipry apmastymy jausma, daZniausiai tai neproduktyvus mastymas, mintys apie
nepakankama socialinio rySio kiekj arba socialinio palaikymo trikumg. Toks mastymas neigiamai
veikia zmogaus sveikata, atsiranda tokios biisenos kaip liidna nuotaika ar miego sutrikimai
(Zawadzki‘s ir kt. 2013). Vienas i§ budy iSspresti socialinio rySio trilkuma tai padidinti galimybes
uzmegzti naujus santykius su Kkitais, pavyzdziui, dalyvauti bendruomenés veiklose (Masi‘s ir kt.
2010).

VieniSumas yra daugiadimensinis reiskinys, kuris biina jvairaus intensyvumo bei kyla dél jvairiy
priezasCiy ar aplinkybiy. Siekdamas iSsiaiskinti §j daugiadimensio vieniSumo pobtudj, Weiss‘as
(1973) suskirsté vieniSumg j dvi dimensijas: socialinj vieniSuma ir emocinj vieniSumg. Pirmoji
dimensija — socialinis vieni§umas, reiskia socialinio tinklo nebuvimas (draugy, paZjstamy ir kt.). Si
dimensija Zmogui suteikia priklausymo, bendruomenés jausmg. Tuo tarpu emocinis vieniSumas
reiskia neturéjima j ka kreiptis, rySio su kitu Zmogumi nebuvima. Emocinis vieniSumas atsiranda tada,
kai pristinga giliy ir artimy santykiy su kitais zmonémis. Sio reidkinio samprata Weiss‘o (1973)
atliktame tyrime, buvo susieta su prisiridimo teorija (angl. attachment theory). Sia teorija teigiama,
kad zmonéms reikalingas prisiriSimas, kurj gali patenkinti artimi draugai, Seimos nariai bei gyvenimo
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partneriai. Tai, kad vieni$i zmonés nurodo Zemesnj pasitenkinimo gyvenimu lygj nurodé ir Swami‘s
(2007), isnagrinéjes daugybe moksliniy tyrimy. Salimi‘io (2011) tyrimo rezultatai atskleidé, kad
emocinis vieniSumas daro didesn¢ neigiama jtaka pasitenkinimu gyvenimu nei socialinis vieniSumas.
Salimi‘s (2011) teigia, kad numalSinti socialinj vieniSumga yra daug lengviau, nei emocinj vieniSuma,
nes uzmegzti socialing draugyste yra daug lengviau nei sukurti artima, emocinj rysj. D¢l to, kad
emocinio rySio sukiirimas yra sunkesnis, nulemia ir tai, jog $io rysio nebuvimas yra skausmingesnis
nei socialinés draugystés truikumas. Todél galima teigti, kad emocinis vieniSumas yra stipresnis
neigiamo pasitenkinimo gyvenimu rodiklis.

Norint suprasti vieniSumo jtaka vartotojy elgsenai, svarbu atsizvelgti j vieniSumo padariniy pasekmes
Zmogaus mastymui.

VieniSumas vartotojy elgsenos kontekste. Emocijy jtaka vartotojy pasirinkimams nuo seno buvo
itin svarbi tema psichologijos ir vartotojy elgsenos srityse. Kiekviena konkreti emocija yra susijusi
su kognityviniy vertinimy rinkiniu, kuris per tam tikrus psichologinius mechanizmus lemia emocijos
itaka sprendimy priémimui (Agrawal ir kt. 2016). 2016 metais atliktame Rampl ir kt. tyrime, buvo
prieita prie iSvados, kad vertindami prekiy zenklus vartotojai maziau atsizvelgia j pateikiamag
informacija (prekiy Zenklo spalva, dydj ir kt.) ir labiau atkreipia démesj | patiriamas emocijas
(asmeninius jausmus ir kt.). Tyrimas buvo atliekamas naudojant naujausias medicinines technologijas
— funkcine magnetinio rezonanso tomografija (fMRI). Dél Sios priezasties atkreipiamas démesys j
vieniSo zmogaus emocijas. Wang‘as (2012), teigia, kad vieni$i vartotojai patiria itin stipriai jvairias
emocijas. Atsizvelgiant j atliktus tyrimus Sia tema, pastebima, kad daugelyje tyrimy vartotojo
emocijos skirstomos ] tris pagrindines kategorijas: teigiamas (dziaugsmas, pasitenkinimas, jaudulys,
optimizmas ir kt.), neigiamas (litdesys, géda, baimé, pyktis, vieniSumas ir kt.) ir miSrias
(Junghyun‘as, 2017). Remiantis pries tai minétu tyrimu, galima teigti, kad vieni$as vartotojas patiria
neigiamas emocijas. Kiti tyrimai rodo, kad nuolatos patiriant neigiamas emocijas, padidéja tikimybé
susirgti tam tikromis psichinémis ligomis (depresija, nerimu, miego sutrikimais ir kt.) (Lades‘as ir
Laffan, 2020; Young-‘as ir kt. 2019) .

Rinkodaros tyréjai nustaté keleta specifiniy vieniSumo poveikio vartotojy elgesiui pasireiskimy.
Pavyzdziui, viena tyrimo sritis iStyré skirtumus tarp vienisy ir ne-vieniSy vartotojy apsipirkimo biidy
perkant paslaugas ar prekes. Nustatyta, kad vieniSi vartotojai apsipirkimo patirtis prilygina
kompensacijai, jiems pirkimas gali buti tarpasmeniniy poreikiy patenkinimas (Lastovica‘as ir
Sirianni‘is, 2011). Tiksliau, kai kurie vieniSi vartotojai, norédami sukurti socialin¢ sgveikg gali
pasitenkinti apsipirkimo patirtimi. D¢l Sios prieZasties, daugelyje tyrimy teigiama, kad vieniSumas
sustiprina materializmo jausmg ir atvirks¢iai. Kaip jau minéta pirmiau, vieni§i Zmonés linke |
impulsyvy pirkima, kad patenkinty savo vidinj nepasitenkinima, kurj sukelia socialiniy santykiy
trikumas (Long‘as ir kt. 2015). Nepaisant to, toks pasitenkinimas gali trukti neilgai, nes tokie
vartotojai taip pat link¢ greitai apgailestauti dél jsigyty pirkiniy (Krasny, 2011). Dél Sios priezasties,
kaip teigia Long‘as ir kt. (2015), tokie vartotojai gali patekti ] vadinamuosius ,,materialinius spastus®,
dél kuriy materializmas veda j dar stipresnj vieniSuma, o tai sukelia dar stipresnj materializma.

Automatizuotas apsipirkimas (pvz., savitarnos kasos) mazmeninés prekybos aplinkoje daro ypac
neigiamag poveikj vieniSy vartotojy pasitenkinimui pirkiniais (Forman‘as ir Sriram‘as, 1991),
greiCiausiai todel, kad panaikinamas norimas socialinis kontaktas. Vyresnio amziaus vartotojy
apklausos nustaté, kad vieniSumo jausmas, dar¢ jtaka apsipirkimo elgsenos pobiidZiui. Lyginant su
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ne vienisais vyresnio amziaus vartotojais, vieni$i vartotojai yra labiau link¢ naudotis didesniais
prekybos centrais, taip siekdami sumazinti socialiniy poreikiy nepatenkinima.

Wang‘as ir kt. (2015) savo tyrimu atskleidé¢, kad vieniSi vartotojai renkasi skirtingy tipy produktus
nei ne-vienisi vartotojai. Vienisi vartotojai atsiriboja nuo daugumos vartotojy patvirtinty produkty ir
pereina prie produkty, kuriems pritaria mazuma vartotojy (Wang‘as ir kt., 2015). Vienisi vartotojai
néra suinteresuoti masiniais produktais, nes Sie produktai atrodo populiariis ir neatitinka vartotojy
jausmy. Taip vartotojai jauciasi unikalls, Siek tiek atitole nuo normos. Nepaisant to, jei pirkinys
reiskia socialinio rysio atsiradima, tokie vartotojai renkasi daugumos pasirinktg produkta (Wang‘as
ir kt. 2012). Kiti tyrimai parodé, kad vieniSy vartotojy vartojimas turi stipry rysj su prekémis, kurios
gali padéti Zmonéms kovoti su neigiamomis vieniSumo psichologinémis pasekmémis. Tokie
vartotojai gali skirtis pagal perkamus produktus. Pavyzdziui, nustatyta, kad vienisi vartotojai teikia
pirmenybe nostalgiSkiems produktams, nes nostalgiskas vartojimas gali sustiprinti priklausomybés ar
bendrumo jausmg (Junghyun‘as, 2017).

MacDonal‘as ir kt. (2005) teigia, kad tuo metu kai atimi i§ zmogaus socialinj ry$j jis patiria tokj patj
skausmg kaip ir fizinis skausmas. Toks socialinis skausmas ver¢ia Zmones aktyviai ieskoti
veiksmingy biidy, kaip ji palengvinti, panasiai, kaip zmonés siekia susvelninti fizinj skausmg. Asmuo,
kuris jauciasi vieniSas, izoliuotas arba neturi socialinio rySio, gali bandyti iSsilaisvinti 1§ Sio socialinio
skausmo antropomorfizuojant nezmogiskus objektus. Nustatyta, kad vieniSumas skatina vartotojus
uzmegzti socialinj rysj su antropomorfiskomis prekémis (Epley ir kt., 2008). Kaip teigia Waytz‘as
(2007), teorijos apie antropomorfizmg ir vieniSumg egzistuoja jau nuo Sigmundo Freud‘o laiky.
Asmuo, kuris jauciasi vieni$as, izoliuotas ir stokoja socialinio rySio, daznai bando savo socialinj
skausmg malSinti antropomorfizmu. Socialinio rysio palaikymas su kitais Zzmonémis yra jprastas. Tie
zmonés, kurie jauéia socialinio rySio trikumg, jprastai bando tai pakeisti ieSkodami rySio su
nezmogiSkais objektais, kuris véliau gali biti interpretuojamas kaip zmogiskas socialinis rysys.
Dazniausiai tai nutinka dviem atvejais: antropomorfizuojant neZzmogisSkus objektus, tokius kaip
gyvunus ir jvairius daiktus, kad jie atrodyty labiau Zmogiski, arba stiprinant tikéjimag
antropomorfizuotais religiniais veikéjais (pvz., Dievu). Socialiai atskirti Zmonés ieSko socialinio
bendravimo.

Vienisumas tai didelé Siuolaikiné problema, kuri sukelia tokj patj skausmgq kaip ir fizinis skausmas.
Mokslinéje literatiiroje vienisumas apibréZiamas kaip —nemaloni patirtis, kuri atsiranda, kai Zzmogui
tritksta socialiniy santykiy tiek is kiekybinés, tiek is kokybinés pusés. Atsizvelgiant j tyrimy duomenis,
pastebéta, kad Ryty Europoje (jskaitant ir Lietuvg) Zmoniy vienisumo lygis yra auksciausias visoje
Europoje. Mokslinéje literatiroje, taip pat atskleista, kad vienisumas yra daugiadimensis reiskinys,
Jjis skirstomas j emocinj vienisumg ir socialinj vienisumq. Rinkodaros tyrimai atskleidé vienisy
vartotojy elgsenos skirtumus lyginant su ne vieniSais vartotojais. Pastebéta, kad vienisiems
vartotojams apsipirkimo veiksmas kompensuoja socialinio rysio tritkumq. DazZnu atveju tokie
vartotojai linke rinktis isskirtinesnius, ne tokius populiarius produktus. Nustatyta, kad vienisumas
skatina vartotojus uzmegzti socialinj rysj su antropomorfizuotomis prekémis (Epley ir kt. 2008).

2.2. Antropomorfizmo ir antropomorfiniy prekiy Zenkly samprata

Zodis mantropomorfizmas* kilo i§ graiky kalbos, kur ,,anthropos* reiskia zmogus, o ,,morphe* — forma
(Guthrie‘as 1993). Tad antropomorfizmas yra reiSkinys, kai nezmogiskiems daiktams suteikiamos
7mogaus fizinés ar emocinés charakteristikos (Epley, Waytz‘as ir Cacioppo, 2007). Si
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antropomorfizmo apibréztis, kai Zmogaus savybés priskiriamos nezmogiSkiems objektams yra
visuotinai paplitus visuose tyrimuose, susijusiuose su antropomorfizmu. Minétas terminas
psichologingje literattiroje paprastai dar jvardijamas kaip antropomorfinis mastymas. Tai procesas kai
asmuo mato gyvybe negyvuose daiktuose. Pavyzdziui, kai iSmanusis telefonas yra jjungtas, gali
pasirodyti, kad jis turi savo prota, o kai automobilis neuzsiveda, gali pasirodyti, kad variklis supyko.
Toks mastymas gali kilti bet kuriuo metu, kai objektams suteikiamos Zmogaus savybes.

4 lenteléje pateikiami antropomorfizmo apibrézimy palyginimai, taip siekiant apibendrintai nustatyti
skirtingus antropomorfizmo pozitirius mokslingje literatiiroje.

4 lentelé. Antropomorfizmo sampraty palyginimas

Autorius (- iai), metai ApibréZimas
Guthrie (1993) Antropomorfizmas — tai polinkis objektus suvokti kaip Zmogiskus darinius.
Guthrie (1997) Antropomorfizmas — tai nevalingas Zmogaus savybiy priskyrimas objektui.

Epley, Waytz‘as ir Cacioppo | Antropomorfizmas — tai unikaliy zmogaus savybiy ir bruozy priskyrimas
(2007) nezmogiskoms biitybéms, gamtos ir antgamtiniams reiSkiniams, materialioms
blisenoms ar objektams ir net abstrak¢ioms sgvokoms.

Airenti (2018) Antropomorfizmas — tai zmogaus psichiniy bliseny priskyrimas objektams.

Fisher‘is (1991) nagrinéjo antropomorfizmo prigimtj ir nustaté du skirtingus buidus, kaip Zmonés
jsitraukia j antropomorfinj mgstyma. Pirmajj, interpretavimo (angl. interpretative) antropomorfizma,
jis apibrézé kaip ketinimy, jsitikinimy ir emocijy priskyrima nezmogiskiems objektams, remiantis
objekty elgesiu. Antrasis, jsivaizduojamasis (angl. imaginative) antropomorfizmas, autoriaus
apibiidinamas kaip veiksmas, kai i§galvoti veikéjai vaizduojami kaip Zmonés. Dievai, panaSis |
Zmones, ar tiesiog turintys tokiy bruozy kaip, pavyzdziui, emocijos ir interesai, yra pavyzdys to, ka
Fischer‘is (1991) apibrézé kaip jsivaizduojamg antropomorfizma. Sis antropomorfizmo aiskinimas
sparciai paplito, todél pastaruoju metu jis patrauké didelj rinkodaros mokslininky démesj. Nors
démesys, skiriamas jvairiems fiktyviems personazams (Hosany ir kt. 2013), produktams (Delbaere ir
kt. 2011; Hart‘as ir kt. 2013) ir jmoniy bei produkty prekiy zenklams (Aggarwal‘as ir McGill, 2012;
Stinnett ir kt. 2013) atsirandantiems rinkodaros komunikacijoje vis auga — mokslininkai teigia, kad
Sis reiSkinys rinkodaros kontekste yra nepakankamai apibréztas (Hart‘as ir kt. 2013). Nustatyta, kad
antropomorfiniai objektai sukelia panaSius kognityvinius atsakus kaip salytis su tikru Zmogumi
(Chartrand ir kt. 2008). Epley ir kt. teigia, kad $is reiskinys pasireiskia ir tada kai Zmogus suvokia jog
objektas neturi zmogisky bruozy. Tyrimuose, kuriuose analizuojamas antropomorfzimo reiskinys
teigiama, kad zmonés susikuria stipresnj teigiamg rysj su antropomorfiniais objektais ir atvirksc¢iai.
Tokius objektus jie suvokia kaip artimesnius sau (Luczak-as ir kt. 2003; Kiesler‘is ir kt. 2008; Eyssel
ir Kuchenbrandt, 2011). Teigiama, kad antropomorfizmas yra geras budas uzmegzti tvirtesnius ir
asmeniSkesnius santykius su objektais (Vidalo, 2007). Naujausi antropomorfizmo rinkodaroje tyrimai
taip pat rodo, kad prekiy zenklo antropomorfizmas padidina vartotojy bendradarbiavimo su prekiy
zenklais mastg (Aggarwal‘as ir McGill, 2012; Stinnett ir kt., 2013). Ankstesni tyrimai patvirtino, kad
vartotojo prekiy Zenklo identifikavimas yra stipresnis, kai vartotojai stipriau susitapatina su prekiy
zenklu (Balmer*is ir Liao, 2007; Kuenzel‘is ir Halliday, 2010) ir kai pasamonéje prekiy Zenklas kelia
malonius jausmus (Stokburger—Sauer ir kt. 2012). Pagrindinis antropomorfizmo veiksnys, i$
kognityvinés perspektyvos, yra zinios apie zmogy (Epley ir kt., 2007). Vykstant indukciniams
samprotavimams apie objektus tokias zinias galima jvardinti kKaip savaime suprantamomis —
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natiiraliomis, pasireiSkian¢iomis kiekvienam asmeniui. Indukcinio samprotavimo apibrézimas — zZiniy
perdavimas ] nezinomus subjektus ar objektus i§ zinomy (Heit‘as, 2000). Vienas i§ tokio
samprotavimo pavyzdziy — tie atvejai kai nepateikiama konceptualios informacijos, taciau gyviiny
psichinés buisenos suprantamos arba kitais zodziais indukuojamos suvokiamu panasumu (t.y., fiziniu
objekto panasumu, judesio panasumu) (Urquiza—Haas ir Kotrschal‘is, 2015). Morewedge‘as ir kt.
(2007) atskleid¢, kad dalyviai labiau linke suvokti nezmoniskus objektus (t. y., gyviinus, robotus),
kaip turin¢ius Zzmogaus emocines charakteristikas, kai objektai judéjo tokiu greiciu, kuris buvo
panasus ] zmogaus judéjima. Todél teigiama, kad suvokiamas panasumas motyvuoja Zmones
uzmegzti ry$j su objektais bei suvokti juos kaip artimos aplinkos narius. Kai objektas neturi jokio
panaSumo su zmogumi, tokiu atveju objektas netraktuojamas kaip zmogiskas (Waytz‘as ir kt. 2010).
Pasak Epley ir kt. (2007), yra maZesné tikimybe, kad Zmogus antropomorfizuos objektus tais atvejais,
kai Zinios apie nezmogiSkus objektus yra labai pla¢ios. Pavyzdziui, Zmonés, turintys labai daug ziniy
apie objekta (t. y., kompiuteriy specialistai), reiau antropomorfizuoja mechaninius prietaisus,
palyginti su zmonémis, turin¢iais maziau ziniy Sioje srityje. Tokiu atveju padidéja tikimybe, kad
Zzmonés, kurie turi mazai ziniy apie jvairius objektus ar sritis bus labiau linke¢ i antropomorfizma.

Siuo metu rinkodaroje antropomorfizmas pasitaiko dviem atvejais. Pirmu atveju, kai rinkodaros
specialistai sgmoningai humanizuoja produkta ar prekiy Zenklg ir antru atveju, kai vartotojai patys
priskiria zmogaus fizines ar emocines savybes produktams ar prekiy zenklams. Produktams daznai
suteikiamos Zmogiskos savybés, kad jie tapty labiau jsimintini ir i$skirtinesni (pvz., kokakolos
buteliuko forma), arba siekiant juos pavaizduoti simpatiSkesnius, patrauklesnius (pvz., reklamose
laikrodziy rodyklés nustatytos ties 22:10 val., siekiant sukurti besiSypsanti veida) (McGill, 1998).
Pastaruoju metu prekiy zenklo vadybininkai antropomorfizma naudoja kaip pozicionavimo strategija
siekiant padidinti diferenciacijos lygj. Taip prekiy Zenklams suteikiami veidai ir vardai, jiems
suteikiama zmogisky emocijy. Kartais net prekiy Zenkly pavadinimai pasirenkami norint paskatinti
vartotojg jsivaizduoti realy zmogy (pvz., Ponas Dviratis; Mr. Beard; Mr. Clean), o tokiu atveju, prekiy
zenklo komunikacija daZnai vyksta vartojant pirmajj asmenj, tarsi prekiy Zenklas kalbéty tiesiogiai
su vartotojais, kaip ta daro realiis Zzmonés.

Kaip teigia McGill (1998), produktai kartais laikomi net turinéiais sielg. Pastebima, kad vis daugiau
tyréjy analizuoja santykj tarp antropomorfinio prekiy Zenklo ir vartotojo. Fournier (1998) tyrimas
atskleid¢, kad vartotojai gali uzmegzti tarpusavio rysj su prekiy Zenklu. Aggarwal‘as ir McGill
(2012), kurie tyré antropomorfizmo ir prekiy Zenklo sasajas, remdamiesi vartotojy ir prekiy zenklo
santykiais, metaforisSkai iSskyré du antropomorfiniy prekiy zenkly vaidmenis: — partnerj (angl.
partner) ir tarnautoja (angl. servant). Prekiy Zenklas kaip partneris — bendros naudos gamintojas. Sis
vaidmuo yra santykinis, kai prekiy Zenklas ir vartotojas kartu kuria naudg, traktuodami vienas kitg
kaip lygiaverCius partnerius. Pavyzdziui, ,,Marriott vieSbuCio internetinés reklaminés zinutés —
,Kelionés — tai nuotykiai, tad keliaukime kartu“ tikslas — bendradarbiauti su vartotojais. ,,JetBlue
Airways® savo puslapyje pranesa ,,Pasiruoses eiti? Pradékime planuoti kelion¢ kartu® lyg budami
bendradarbiavimo partneriais, (McGill, 2012). Prekiy zenklas kaip tarnautojas — naudos tiekéjas,
tokie prekiy zZenklai ripinasi vartotojo poreikiais. Atliktuose tyrimuose paaiskéjo, kad vartotojai
mieliau renkasi prekiy zenklus atitinkancius tarnautojo vaidmenj nei partnerio (Wang‘as ir kt., 2019).

Aggarwal‘o ir McGill (2007) tyrimai atskleidé¢, kad produktai dazniausiai antropomorfizuojami tada,
kai jie turi zmogui budingy fiziniy savybiy. Tuo metu Zmogaus sgmoné suaktyvinama. Landwehr‘as
ir kt. (2011) jrod¢, kad zmonés antropomorfinius produktus suvokia remdamiesi tais paciais
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suvokimo principais, kuriuos naudoja suvokdami tarpasmeninius santykius. Pavyzdziui, Aggarwal‘as
ir McGill (2007) pastebéjo, kad tam tikra apatinio mygtuko forma mobiliajame telefone (iSlenkta j
virsy) paskatino respondentus daryti iSvada apie telefono ,,draugiSkuma®. Taip pat, kaip Zmogaus
Sypsena, kuri leisty daryti i§vadg apie besiSypsancio Zmogaus laim¢ (Ekman‘as, 1993). Psichologiniali
tyrimai atskleidé, kad zmonés ypac linke antropomorfizuoti objektus, tokius kaip: asmeninius
kompiuterius (Waytz‘as ir kt., 2010), automobilius, augintinius (Chartrand ir kt. 2008), taip pat
nezmogiskus objektus, tokius kaip antgamtinius reiskinius (vaiduoklius, religinius atstovus ir kt.)
(Epley ir kt., 2008a). Kaip jau minéta, tokj antropomorfinj mastymg jkvepia gaminio savybés, kaip
automobilio priekiniai zibintai ar grotelés, primenancios zmogaus veida, abstrak¢ios sagvokos ir kt.
(Landwehr-as ir kt., 2011).

Psichologiniai procesai, vykstantys vartotojy samonéje, saves sutapatinimas su konkreciais prekiy
zenklo produktais ir vélesnis tarpasmeniniy santykiy su jais vystymasis, lemia, kad tokie objektai yra
antropomorfizuojami arba antropomorfizuoti. Tokiu atveju, antropomorfizmas nebiitinai grindziamas
produkty iSorine iSvaizda, bet taip pat ir suvokiamu panasumu su vidinémis savybémis (emocijos ir
psichinés buisenos), kurias vartotojai priskiria sau ir antropomorfiniams objektams (Fournier ir
Alvarez‘as, 2012). Fitzsimons‘as ir kt., (2008) stipriai pritaré idéjai, kad vartotojai gali
antropomorfizuoti prekiy zenklus. Remiantis susitapatinimo su prekiy Zenklais idéja, nustatyta, kad
asmenys su susitapatinanciais prekiy zenklais sgveikauja taip pat kaip ir su realiais Zmonémis.

Kadangi rinkodaros specialistai vis dazniau pastebi antropomorfizmo naudg prekiy Zenklui Siuo metu
Sis metodas komunikacijoje yra itin placiai naudojamas. Toliau bus pateikiamos antropomorfizmo
strategijos, kurios naudojamos prekiy zenklo komunikacijoje.

Antropomorfizmo strategijos. Pateikiami keli pavyzdziai, kaip prekiy Zenklai bina
antropomorfizuojami (zr. 2 paveikslas):
— pirmojo asmens bendravimo stilius (,,Labas, mano vardas...”);
— zmogaus fiziniy ir emociniy charakteristiky atvaizdavimas (besiSypsancios automobilio
grotelés, amazon.com besiSypsantis logotipas ir kt.);
— fiktyvaus ar tikro zmogaus prekiy Zenklo pavadinimas (Ralph Lauren, Mr. Proper ir kt.).

=

2 pav. Antropomorfizmo pavyzdziai (sudaryta autorés, viduryje pavaizduotas ,,M&M’s prekiy Zenkla
reprezentuojantis veikéjas)

®
@

Apibendrinus galima teigti, kad antropomorfizmas apibréziamas kaip bet koks zmogaus fiziniy ar
emociniy charakteristiky priskyrimas objektui, gyvinui ar kt. (Epley, Waytz ‘as ir Cacioppo, 2007).
Antropomorfizmas yra skirstomas | dvi kategorijas: interpretuojamq ir jsivaizduojamg
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antropomorfizmq (Fischer‘is, 1991). PavyzdzZiui, emocinés charakteristikos daznai priskiriamos
naminiams augintiniams arba svarbiems, sentimentaliems daiktams. Taip pat fiziniai ir emociniai
panasumai gali biiti suteikiami religijy atstovams ar antgamtiniams reiskiniams, elektroniniams
prietaisams, ir kt. Pastaruoju metu prekiy Zenkly rinkodaros atstovai vis dazniau produktams suteikia
antropomorfiniy savybiy, taip siekdami padidinti diferenciacijos lygj. Atlikti tyrimai patvirtino, kad
vartotojai teigiamai vertina antropomorfiskus prekiy Zenklus. Remdamiesi vartotojy ir prekiy Zenklo
santykiais Aggarwal‘as ir McGill (2012) metaforiskai isskyré du antropomorfizmo vaidmenis —
prekiy Zenklq kaip partnerj (angl. partner) ir kaip tarnautojq (angl. servant). Atliktuose tyrimuose
paaiskéjo, kad vartotojai mieliau renkasi prekiy Zenklus atitinkancius tarnautojo vaidmenj nei
partnerio (Wang‘as ir kt., 2019). Waytz‘as (2007) antropomorfizmo teorijoje is iSskirty trijy
determinanty, vienas determinantas stipriai veikia vartotojo elgseng — socialinio rysio poreikis.
Apzvelgus moksline literatirq paaiskéjo, kad zmogus yra linkes susitapatinti su antropomorfiniais
objektais, todél asmenys su antropomorfiniais prekiy Zenklais sqveikauja taip pat kaip ir su realiais
Zmonémis.

2.3. Meilés prekiy zenklui konceptualioji esmé

Meilé prekiy Zenklui — tai vartotojy meilé prekiy Zenklams, firminiams produktams ar paslaugoms
(Ahuvia, 1992, 1993). Prekiy zenklo mokslinéje literatiiroje Fournier (1998) pirmasis pristaté meilés
savoka, kaip pagrinding koncepcijg, kalbant apie vartotojo ir prekiy zenklo tarpusavio santykius. Jis
teige, kad vartotojai gali patirti meilés jausma prekiy Zzenklui. Sis reigkinys vartotojy elgsenos srityje
sulaukia vis daugiau tyréjy démesio. Meilés santykiai ,,vartotojas — objektas® ir ,,vartotojas — prekiy
zenklas® buvo placiai nagrin¢jami daugelio mokslininky (Ahuvia, 2005; Merunka, 2013; Carroll ir
Ahuvia, 2006; Fournier, 1998). Buvo nustatyti emocijy ir jausmy panasumai, kuriuos Zmonés jaucia
artimiesiems ir kuriuos vartotojai jaucia daiktams, ir materialinéms gérybéms, (Shimp‘as ir
Madden‘as, 1988; Whang‘as ir kt., 2004). Si tendencija prekiy Zenklo kontekste buvo minima kaip
meilé prekiy zenklui, kuri Carroll ir Ahuvia (2006) apibiidinama kaip ,,...aistringas emocinio
prisiri§imo laipsnis, kurj patenkintas vartotojas jaucia tam tikram prekiy zenklui (p. 81).

Shimp‘as ir Madden‘as (1988) yra pirmieji autoriai, pristate meilés jausmo savoka rinkodaroje.
Minéti autoriai rinkodaros kontekstui pritaiké Stenberg‘o (1986) tarpasmeninés meilés teorijg dar
kitaip vadinama trikampe meilés teorija (angl. triangular theory of love) ir apibiidino meile prekiy
zenklui trimis komponentais: patikimumu, ilgesiu ir apsisprendimu ar atsidavimu. Sie komponentai
atitinka Sternberg‘o ir Barnes‘o tarpasmeninés meilés komponentus (Zr. 3 paveiksla).
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Visiska meilé

Atsidavimas

Beprasmé meilé

3 pav. Tarpasmeninés meilés teorijos dedamosios (sudaryta autorés pagal Sternberg, 1986)

Tarpasmeninés meilés teorija susideda is trijy komponenty:
— artimumas (angl. intimacy) — kai yra dalinamasi mintimis ir emocijomis su kitu asmeniu;
— atsidavimas (angl. commitment) — apsisprendimas biiti su vienu asmeniu, nekreipiant démesio
1 kitus potencialius asmenius;
— aistra (angl. passion) — artimi santykiai.

Sternberg‘o (1986) tarpasmeninés meilés teorijoje teigiama, kad jvairios meilés rusys yra sudarytos
remiantis aistros, artimumo ir atsidavimo komponentais. Kalbant apie tarpasmeninés meilés teorijos
pritaikyma prekiy Zenklui, aistra yra maziausiai problemiskas Sternberg‘o teorijos komponentas, nes
Siuo atveju tai atitinka aistringg vartotojy potraukj prekiy Zenklams. Artimumas prekiy zenklo
kontekste reiskia jausmus, mintis ir veiksmus tokios meilés santykiuose. Galiausiai, Sternberg‘o
atsidavimo komponentas yra i§ esmés nesusijes su meile prekiy Zenklui, nes Sis komponentas reiskia
samoningg asmens pasirinkimg zvelgti | santykius kaip | meile, turint omenyje visas normines
reikSmes. Vartotojai retai sgmoningai nusprendzia apibréZti savo santykius su prekiy Zenklu kaip
»meilé prekiy zenklui“ — bent jau iki tol, kol tyréjai jy nepaklausty apie tai. Be to, Sternberg‘o
tarpasmeninés meilés teorijos ,,atsidavimo* komponentas, rinkodaroje nenurodo atsidavimo prekiy
zenklui (Sternberg‘o teorijoje §is jausmas laikomas susijes su intymumu) (Batra ir Ahuvia, 2012).
Tad galiausiai trys meilés dimensijos (aistra, artimumas ir atsidavimas) (Zr. 3 paveikslas) vartotojo
elgsenos kontekste pasikeicia i: ilgesj, simpatija ir jsipareigojima.

Kita, jtraukiancios meilés (angl. the conditional integration theory of love) (Aron‘as, 1986), teorija
taip pat buvo pritaikyta rinkodarai (Ahuvia, 1993). Si teorija teigia, kad norédami jaustis mylimi,
zmonés turi tapti kito dalimi. Todél Ahuvia (1993) teigia, kad kai prekiy zenklas pasiekia auksta realy
ir pageidaujamg integracijos j vartotojo savijautos lygj, vartotojas jau¢ia meil¢ prekiy Zzenklui. Ahuvia
(1993, 2005b) atlikti empiriniai tyrimai, kuriais i§samiai nagrinétas vartotojy geb¢jimas myléti prekiy
zenklus ir patj vartojimo veiksma, patvirtino, kad daugelis vartotojy turi stipry emocinj prisiri§ima

30



prie kai kuriy ,,meilés objekty, kuriuos jis apibiidino kaip viska iSskyrus kitg asmenj (pvz., augintinis,
paveikslas, senas automobilis, kuris buvo kaip senas draugas, knygos ir tt.). Vélesniuose darbuose
(Ahuvia, 2005b), palygintos vartotojo tarpasmeninés meilés dedamosios su vartotojy pateiktais
aprasymas kas jiems yra meilé su objektu. Rezultatai atskleidé, kad yra daug panasumy tarp
tarpasmeninés meilés ir meilés vartotojo kontekste. Vélesniais tyrimais Carroll ir Ahuvia (2006)
i§skyré penkias dimensijas apibudinanc¢ias meile prekiy Zenklui:

aistra prekiy Zenklui;

prisiriS§imas prie prekiy zenklo;

teigiamas prekiy zenklo vertinimas;

teigiamos emocijos nukreiptos j prekiy zenkla;

meilés pareiSkimas prekiy Zenklui.

o

Egzistuoja ir kito poziiirio Salininkai, kurie tvirtina, kad meilé prekiy Zenklui Siek tiek skiriasi nuo
tarpasmeninés meilés, nes vartotojy ir prekiy Zenkly santykiai negali suteikti abipusés meilés, kaip
tai gali padaryti zmonés (Merunka ir kt., 2008; Batra ir kt., 2012). Atsizvelgdamas j tai Batra (2012)
konceptualizuoja ir matuoja prekiy zenklo meilg remdamasis suvokimu apie tai, kaip vartotojai patiria
meilés reisSkinj. Batra (2012) atliko du kokybinius tyrimus, kurie suteiké pagrindg treciajam tyrimui.
Pirmasis tyrimas buvo telefoninis interviu, kurio metu buvo nagriné¢jamos visos ne asmeninés meilés
rusys. Antrgjj tyrimg sudaré iSsamis interviu, kuriuose didZiausias démesys buvo skiriamas
respondenty pasirinktiems mylimiems prekiy zenklams. Siekiant i$siaiSkinti kas vartotojams svarbu
kalbant apie meile prekiy Zenklui, Batra (2012) atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojai
kalbédami apie mylimus prekiy zenklus, beveik visada pradédavo nuo nuomonés apie daugybe
patraukliy prekiy Zenklo savybiy, tokiy kaip iSskirtinis veikimas, patikimumas, i1§vaizdus dizainas,
kokybeé ir kt.. Taip pat, nors Zinoma, kad tarpasmeninés meilés komponentai yra besalygiski, nei
vienas vartotojas neatskleidé tokio teiginio kalbant apie meile prekiy Zenklui. Vietoj to, mylimi prekiy
zenklai buvo apibidinami kaip geriausi (pvz., geriausias visais atzvilgiais, geriausias kainos ir
kokybés santykis).

TreCiajame tyrime autoriai identifikavo septynias meilés prekiy zenklui dimensijas:

1. pozityvus pozitris — kai vartotojas prekiy Zenklg vertina labai teigiamai,

2. susitapatinimas su prekiy Zenklu — kai perimamos tam tikros prekiy Zenklo savybés,
naudojamos kasdieninéje veikloje. Buvo pastebéta, kad vartotojai, kurie jaucia meilés jausma
prekiy zenklui buvo linke j susitapatinimg su prekiy Zenklu. Todél nors mylimi prekiy Zenklai
buvo giriami uz tai, kad jie teikia jvairiausiy privalumy, tokiy kaip komfortas, transportas,
pramogos, atsipalaidavimas ir pan., teigiama, kad prekiy Zenklai btina labiau mylimi, kai jie su
vartotoju yra susij¢ i§ emocinés pusés, pavyzdziui, savirealizacija (Richins, 1994), egzistenciniai
religiniai poziriai ar kultiriné tapatybé. Mylimiems prekiy Zenklams rinkodaros pagalba pavyko
sukurti emocinius jausmus prekiy Zenklams, kai susiejama su giliai vertinamomis vertybémis
(pvz., ,,Apple* kurybisSkumg ir savirealizacija) (Batra, 2012);

3. teigiamas emocinis rySys — kai vartotojas jauciasi emocionaliai susietas su prekiy zenklu ir yra
jauciama, kad viskas yra taip kaip ir turi biiti — teisingai. Jauciamos tik pozityvios emocijos (pvz.
gera nuotaika, linksmumas). Kai kuriems vartotojams $is ,,teisingumo* jausmas pastimeéjo link
labai stipraus jausmo — aistros, taip sukuriant dar didesnj susijaudinima prekiy Zenklu. Merunka
ir Valette‘as (2008) mano, kad aistra yra pirmoji meilés prekiy Zenklui dimensija, o Bauer‘is,
Heinrich‘as ir Albrecht (2009) teigia, kad aistra rinkodaros atzvilgiu yra svarbiausias prekiy
zenklo meilés komponentas;
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4. iSsiskyrimo litidesys — kai jauciama baimé, kad prekiy zenklas dings. Toks emocinis jausmas
susietas su prekiy zenklu susiformavo kaip svarbus meilés prekiy Zenklui aspektas. Sios emocijos
atkreipé ir kity tyréjy démesj, kurie taip pat teigia, kad kai vartotojai jaucia didelj norg islaikyti
artumg su mylimais daiktais, atsiribojus nuo tokio daikto patiriamas Sokas ir stiprus nerimas
(Hazan ir Zeifman, 2008; Thomson‘as, Maclnnis ir Park‘as, 2005);

5. ilgalaikiai santykiai — ilgas bendravimas su tam tikru prekiy Zenklu (pasickiamas su lojalumo
programomis ir kt.). Toks bendravimas su prekiy Zenklu sukuria stipry ir ypatingg rysj su paciu
asmeniu;

6. elgsena vedama aistros — kai jau¢iamas stiprus noras naudoti prekiy Zzenkla, investuoti  jj savo
isteklius bei daznai su juo saveikauti. Sios investicijos pabrézia prekiy Zenklo svarbg ir stipresne
integracija ] vartotojo tapatybe, taip padidinant prisiriSimg prie prekiy Zenklo;

7. uztikrintas, stiprus poZziiiris — kai vartotojas daznai kalba apie prekiy Zenklg, masto apie jj bei
kaip juo naudojasi.

Taip pat Siuo tyrimu buvo nustatyta, kad respondentai, paklausti, kaip apibiidinty meil¢ prekiy
zenklui, daugeliu atveju apibiidino tai kaip ilgalaikj tarpusavio santykj susidedant] i§ stipriy
kognityviniy jausmy. Teigdami, kad tai meilé prekiy Zenklui nesusijusi su konkreciomis
trumpalaikémis emocijomis.

Ha ir Perks (2005) teigia, kad silpniausias santykiy intensyvumas su vartotoju ir prekiy zenklu yra
,,pasitenkinimas prekiy zenklu“ (angl. brand satisfaction), kurj lemia teigiama vartotojy patirtis su
prekiy zenklu. Stipréjant Zmogaus santykiams su prekiy zenklu, pastebima, kad iSauga pasitikéjimas
prekiy zenklu (angl. brand trust), ko pasékoje iSsivysto prekiy zenklo lojalumas (Horpuu ir kt, 2008).
Keli meilés prekiy Zenklui tyrimai (Thomson‘as ir kt. 2005; Carroll ir Ahuvia, 2006; Batra ir kt. 2012)
aiSkina, kad meilé prekiy Zenklui yra aukSc¢iausias emocinio prisiriSimo laipsnis, o Carrol and Ahuvia
(2006) empiriskai patvirtino, kad meilé prekiy Zenklui yra auksc¢iausias emocinio prisiriS§imo laipsnis,
tuo tarpu auksciau ir uz prekiy Zenklo lojaluma. Batra ir kt. (2012, p. 10) nustaté, kad meilé prekiy
zenklui tiesiogiai veikia prekiy zenklo lojalumg ir atsparumg neigiamai informacijai apie prekiy
zenkla. Pries tai minéti autoriai pabrézia daugialypj meilés prekiy zenklui poziiirj ir apibiidina ji kaip
intymy ir emocinj prisiriSimg prie prekiy zenklo.

Atlikti tyrimai rodo, kad meilé prekiy Zenklui yra daug stipresnis emocinis jausmas nei lojalumas
prekiy Zenklui. Mokslingje literatiiroje, kurioje analizuojama meilé prekiy Zenklui, §is terminas
apibudinamas kaip ,,...aistringas emocinio prisiriSimo laipsnis, kurj patenkintas vartotojas turi tam
tikram prekiy Zenklui* (Carroll ir Ahuvia, 2006, p. 81). Meilés prekiy zenklui terminas apibréziamas
panaudojant tarpasmeninés meilés teorijos determinantus (angl. determinants): aistra, artimuma ir
atsidavimg. Remiantis Siais determinantais Caroll ir Ahuvia (2006) iSskyré penkias dimensijas
apibiidinancias meil¢ prekiy zenklui: aistra prekiy zenklui, prisiriSimas prie prekiy Zenklo, teigiamas
prekiy zenklo vertinimas, teigiamos emocijos nukreiptos j prekiy zenkla, meilés pareiSkimas prekiy
Zenklui. Batra ir kt. (2012) remdamiesi ne tik tarpasmeninés meilés teorija, bet ir kokybiniais tyrimais
1Sskyré septynias prekiy Zenklo dimensijas: pozityvus poziiiris, susitapatinimas su prekiy Zenklu,
teigiamas emocinis, jauc¢iamos tik pozityvios emocijos, i$siskyrimo litidesys, ilgalaikiai santykiai,
elgsena vedama aistros, uztikrintas, stiprus poziris.

Zemiau esanioje 5 lenteléje apibendrinamos mokslininky i§skirtos meilés prekiy Zenklui dimensijos
ir teorinis meilés prekiy Zenklui konceptualios struktiiros pagrindimas.
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5 lentelé. Meilés prekiy zenklui dimensijy palyginimas pagrindiniuose tyrimuose

Autorius (- iai), metai ISskirtos dimensijos Teorinis pagrindimas
Shimp‘as ir Madden‘as patikimumas; Remiamasi Sternberg‘o tarpasmeninés
(1988) ilgesys; meilés komponentais (atsidavimas,

. . S artimumas, aistra).
apsisprendimu ar atsidavimas.

Caroll ir Ahuvia (2006) aistra prekiy zenklui; Remiamasi tarpasmeninés meilés
dimensijos prisirigimas prie prekiy Zenklo; teorijos komponentais.

teigiamas prekiy zenklo vertinimas;

teigiamos emocijos nukreiptos j prekiy zenkla;
meilés pareiSkimas prekiy zenklui.

Batra ir kt. (2012) pozityvus pozidris; Remiamasi tarpasmeninés meilés
susitapatinimas su prekiy Zenklu; teorija bei empiriniais tyrimais.
teigiamas emocinis rysys;
i8siskyrimo litidesys;
ilgalaikiai santykiai;
elgsena vedama aistros;
uztikrintas, stiprus pozitris.

Remiantis atlikta mokslinés literatiros analize galima teigti, kad meilés prekiy Zenklui terminas yra
apibréziamas panaudojant tarpasmeninés meilés teorijos determinantus: aistrq, artimumgq ir
atsidavimq. Remiantis Siais determinantais Caroll ir Ahuvia (2006) isskyré penkias dimensijas
apibiudinancias meilg prekiy Zenklui: aistra prekiy Zenklui, prisirisimas prie prekiy Zenklo, teigiamas
prekiy Zenklo vertinimas, teigiamos emocijos nukreiptos j prekiy Zenklg, meilés pareiskimas prekiy
Zenklui. Ahuvia (1992; 1993) pirmasis $j terming apibiidino Kaip — vartotojy meilé prekiy Zenklams,
firminiams produktams ar paslaugoms. Remiantis tarpasmeninés meilés teorija bei kokybiniais
tyrimais Batra ir kt. (2012) iSskyré septynias meilés prekiy Zenklui dimensijas: pOzityvus poZiiris,
susitapatinimas su prekiy Zenklu, teigiamas emocinis rysys, issiskyrimo liiidesys, ilgalaikiai santykial,
elgsena vedama aistros, uztikrintas, stiprus poziiris.

2.4. Meile prekiy Zenklui ir prekiy Zenkly antropomorfizmg paaiskinancios teorijos

Siame poskyryje bus aprasomos pagrindinés teorijos paaiskinan¢ios zmogaus socialinio rysio ir
antropomorfizmo poreikj.

Triju veiksniy antropomorfizmo teorija. Psichologas Adamas Waytz‘as (2007) ir jo kolegos
sukiire trijy veiksniy antropomorfizmo teorija, siekiant apibiidinti antropomorfizma. Sia teorija
paaiskinama, kada Zmonés dazniausiai link¢ antropomorfizuoti objektus, o kada ne. Tyrimas
susifokusavo | tris esminius psichologinius determinantus:

— antropocentrinio mastymo prieinamumas ir pritaikomumas;

— poveikio motyvacija (angl. effectance motivation), siekis bendrauti ir suprasti savo aplinka,

efektyvi sgveika su savo aplinka;
— socialumo motyvacija (angl. sociality motivation), poreikis uzmegzti socialinius rySius.

Pirmas determinantas nurodo, kad Zmogus visiSkai suprasdamas apie Zzmogaus kilme arba apskritai
apie save pat] galimai bus linkes antropomorfizuoti objektus. Kitaip tariant, Zmogus turintis
antropocentrinj mastyma (kai Zzmogus laikomas svarbiausiu visatos egzistencijos elementu) turéty
biti linkes antropomorfizuoti objektus.
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Antras determinantas nurodo Zmogaus polinkj gilintis | supancia aplinka. Jau senai buvo iSaiSkintas
zmogaus polinkis suprasti sudétingg aplinkinj pasaulj ir matyti Zzmogiskas figtiras zZvaigzdynuose,
religiniuose atstovuose, antgamtiskose figtirose, ir kt. Todél Waytz‘as (2007) nurodo, kad kai yra
stiprus noras suprasti supancig aplinkg, tada antropomorfizmas padidéja ir priesingai.

TreCias yra aktualiausias determinantas nagrinéjant $ig temg vartotojo elgsenos lauke. Kalbant apie
socialumo determinantg, Sios teorijos autorius teigia, kad Zzmonés, kurie jau€ia emocinj skausmag dél
stokojamo socialinio rySio su kitais asmenimis pradeda ieSkoti socialinio rySio kitur. Vienas i8
siilomy biidy kaip uzpildyti socialinio rysio tustuma — objekty antropomorfizavimas, taip sukuriama
zmogiskojo santykio iliuzija. Kaip teigia pats Waytz‘as (2007), teorijos apie antropomorfizmg ir
vieniSumg egzistuoja jau nuo Freud‘o laiky. Autorius pabrézia, kad zmonés yra stipriai linke
antropomorfizuoti objektus, kai jauciasi vieni$i. Tod¢l Zmonés, kurie jauciasi vienisi, izoliuoti ir
stokojantys socialinio rySio, daznai bando savo socialinj skausmg malSinti pasitelkdami
antropomorfizma, taip bandoma ieskoti socialinio bendravimo. Pavyzdziui, ,,...pagyvengs Zzmogus,
paskatintas savo vieniSumo jausmo, elgiasi su kate taip lyg ten buty jo ar jos buves Zzmona ar vyras®,
teigia Waytz‘as (2007, p. 876). Kiti Waytz‘o darbe apraSomi pavyzdziai susij¢ su religija ir gyvenimo
budu. Pavyzdziui, ,,...“Prarastasis® filme pagrindinis aktorius Tomas Hanksas antropomorfizuoja
tinklinio kamuolj pavadindamas jj Vilsonu.“, taip siekiant uzmegzti socialinj rysj su nezmogisku
objektu (Waytz‘as, 2007, p. 876). Taip pat autorius pastebi, kad vienuoliy ir kunigy atsiskyrimas nuo
kity Zmoniy gali buti neatsitiktinis, taip siekiant priartéti prie Dievo. Mokslininkai teigia, kad
socialiné motyvacija padidina polinkj antropomorfizuoti nezmogiskus padarus, suaktyvindama
polinkj aktyviai ieSkoti socialinio rySio $altiniy savo aplinkoje. Apibendrinus, §i teorija teigia, jog
Zmonés yra labiau linke¢ antropomorfizuoti objektus:

— kai zmogus yra linkgs mastyti antropocentriskai, t. y., kai suvokiamas stiprus tarpusavio

panasumas;
— kai egzistuoja stiprus noras pazinti ir suvokti savo aplinka;
— kai stokojama socialinio rySio jausmo su kitais Zmonémis — egzistuoja vieniSumo jausmas.

Sioje trijy veiksniy antropomorfizmo teorijoje aprasoma kada Zmonés yra linke antropomorfizuoti, o
kada ne, koncentruojantis ] tris psichologinius determinantus — antropocentriniy Ziniy prieinamuma
ir pritaikomuma, poveikio motyvacija ir socialumo motyvacija. Si teorija teigia, kad stiprus polinkis
1 antropomorfizmg atsiranda tada kai asmuo turi daug ziniy apie Zmogaus prigimtj, kai yra linke
pazinti bei suvokti savo aplinka ir kai stingama socialinio ry$io jausmo. Sioje teorijoje teigiama, kad
norint suprasti kada ir kodeél Zmogus yra linkgs antropomorfizuoti objektus visy pirma reikia
i$siaiskinti kaip bendrgja prasme zmonés yra linke¢ mastyti apie kitus zmones. Po vélesniy tyrimy
buvo nustatyta, kad labiausiai anropomorfizmui jtakg darantys veiksniai yra socialiné ir poveikio
motyvacija (pozitrio valentingumas). Kitaip tariant, antropomorfizmui svarbiausia yra poreikis
uzmegzti socialinius rysius bei noras bendrauti ir suprasti savo aplinka. Si teorija pagrindzia fakta,
kad vieni$as zmogus, kuriam stinga socialinio rySio griebiasi antropomorfizmo taip siekdamas
numalSinti socialinio ry$io trikuma.

Socialinio rySio poreikis Zmogaus motyvacijos teorijos kontekste. Psichologas Abrahamas
Maslow*as (1943) ,,Zmogaus motyvacijos teorijoje” teigé, kad Zzmogaus fiziologiniai poreikiai yra
pagrindiniai ir batini jo iSlikimui (zr. 4 paveiksla). Teigiama, kad norint patenkinti Zmogaus
socialinius poreikius pirmiausia reikia patenkinti fiziologinius poreikius. Nepaisant to, per 30 mety
Zmoniy mastymas pasikeité ir dabar teigiama, kad socialiniai poreikiai gali tapti pagrindiniu asmens
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poreikiu. Jie turi buti patenkinti, kad galéty pereiti prie sudétingesniy socialiniy poreikiy, tokiy kaip
meilé ir priklausymas. Taciau per pastaruosius kelis deSimtmecius atlikti tyrimai pradé¢jo keisti
Zmoniy supratimg apie $ig hierarchija. Socialinis rySys — meil¢ ir priklausymas i$ tikryjy gali bati
pagrindinis Zzmogaus poreikis, toks galingas kaip poreikis maistui ar vandeniui (Baumeister‘is ir
Leary‘is. 1995).

(lenkinamas tobuléjant, ieskant
gyvenimo prasmés, atskleidziant
visus savo gabumus ir gebéjimus)

Savirealizacijos poreikis

(reidkiasi pastangomis jgyti gera varda, biiti Kity
zmoniy vertinamam, gerbiamam, pripazjstamam) . . e .
Savigarbos ir pagarbos poreikiai
tenkinami bendraujant su kitais Zmonémis, prisiriant prie
] P p
ju, mylint, priklausant jvairioms grupéms ir kolektyvams}) e .« . e R « ae e .
Jibkptoly : S Meilés ir emociniy rySiy poreikiai (socialiniai)

(aiskumas, tvarka, emocings, fizings ir psichinés grésmces, baimes,
skurdo nebuvimas) e
Saugumo poreikiai
(pagrindiniai i§likimo poreikiai, tokie kaip oras, vanduo, maistas, miegas, altis, Siluma)
Fiziologiniai poreikiai

4 pav. A. H. Maslow‘o poreikiy piramidé (sudaryta autorés pagal Visuoting lictuviy enciklopedija, 2020)

Socialinis psichologinis poreikis, biitinas norint jausti pasitenkinima gyvenimu. I§samiau apibrézus
socialiniy poreikiy savoka galima teigti, kad tai priklausomybé nuo santykiy su Zmonémis. Sis
poreikis skatina zmogy bendrauti bei bendradarbiauti su kitais Zmonémis. Mokslininkai naudojantys
socialinio rySio savoka, daZniausiai kalba apie jausma, kai priklausoma kazkokiai Zmoniy grupei bei
jau¢iamas artimumas kitiems Zzmonéms. Meilé — tai tarpasmeninis jausmas, kurj gali i$Saukti jvairios
Zmogaus emocijos, pradedant nuo dziaugsmo iki neapykantos. PrieraiSumo teorijos teigia, kad
suaugusiyjy romantiné meilé yra nuolatinis prieraiSumo procesas. Kitas svarbus socialinis poreikis —
priklausymas (angl. belonging). Tai zmogaus priklausomybé nuo nuolatinio bendravimo su
7monémis. Jo poreikis bidingas visiems zmonéms ir esant visoms salygoms. Zmogaus motyvacijai
taip pat biidinga subjektyvios poreikiy svarbos dinamika, kurios déka patenkinti poreikiai pradeda
atrodyti nebesvarbiis, o svarbiausi tampa nepatenkinti. Todél santykiy tarp zmoniy stabilumui biitinas
santykiy partneriy geb¢jimas aptikti naujus partnerio poreikius ir iSmokti juos tenkinti.

Visvaldas Legkauskas (2008) teigia, kad siekiant suvokti zmogy ar kazkokj jo elgesj pirmiausia reikia
1ji atkreipti démesj. Nepriklausomai nuo Zmogaus nory, démesj visada patrauks bet koks pakankamai
staigus, stiprus ir ilgai trunkantis dirgiklis (pvz., ryskiai apsirenges ir / arba garsiai kalbantis ir / arba
intensyviai gestikuliuojantis zmogus). Taciau pirmiausia, bet kokioje situacijoje, misy démesj
patrauks tie zmonés, kurie tuo metu yra mums svarbis, net jei jy iSvaizda ir elgesys nekris j akis
kitiems Zmonéms. Neatsizvelgiant | tai koks asmeniskai artimas mums bty kitas zmogus, ji
suvokdami visuomet bus naudojamasi jvairiomis schemomis. Schema tai objekty kategorija
apibrézianiy pozymiy visuma. Pavyzdziui, schema ,,mokytojas* gali apimti tokius poZymius kaip
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»suauges zmogus®, ,.iSmintingas®, ,,vertinantis kokybiska laiko praleidimg® ir t.t. Miisy patirtis
suformuoja schemas, kurios yra saugomos atmintyje. Tad kai jgimtas socialinio rysio troskimas rodo,
kad individai suvokia objekta panasy j Zmogy, jie naudojasi socialinémiS normomis, paprastai
naudojamomis socialiné¢je sgveikoje. Kaip jau minéta anksCiau, vartotojai priprate prie produkty
turin¢iy Zzmonéms budingy savybiy, maziau nori pakeisti juos naujesniais modeliais (Chandler‘is ir
Schwarz‘as, 2010), nes socialiai netinkama atsikratyti artimyjy jiems pasenus. Tokiais atvejais
zmongs suvokia, kad nehumaniskas subjektas turi samong, taip jie labiau tampa linke¢ nerimauti ar
elgtis atsargiai (Waytz‘as ir kt., 2010).

Zmogus yra priklausomas nuo socialinio rysio poreikio. Prisiri§imo teorijoje (angl. attachment
theory) teigiama, kad socialinis rySys gali buti pagrindinis zmogaus poreikis, auksc¢iau uz poreikj
maistui ar vandeniui (Baumeister‘is ir Leary‘is, 1995). Jis susideda i$ dviejy dedamyjy — meilés ir
priklausymo. Meilé yra vienas i§ pagrindiniy socialiniy poreikiy, todél daroma prielaida, kad vieniSas
zmogus ieskantis socialinio rySio daznu atveju iesko meilés. Taip pat teigiama, kad Zzmogus dél savo
prigimties visy pirmg démesj atkreipia j zmogy, dél Sios prieZasties, zmonés suvokdami objektus kaip
asmenis naudojasi tais paciais santykiy vystymo principais kaip ir bendraujant su tikrais asmenimis.

Apibendrinant Sias dvi teorijas, galima teigti, kad abiejose teorijose stipriai susipina
antropomorfizmas ir meilé prekiy zZenklui. Trijy veiksniy teorijoje teigiama, kad asmuo yra linkes
antropomorfizuoti tada, kai jauciamas socialinio rysio poreikis, taip siekiant numalsinti socialinio
rysio tritkumo skausmaq. Zmogaus motyvacijos teorijoje teigiama, kad socialinis rysys yra vienas is
svarbiausiy zmogaus poreikiy, o Zmogus ieskantis socialinio rysio is tikryjy iesko meilés ir
priklausymo. Kaip jau buvo rasyta, meilé zmogui gali biiti prilyginama meilei prekiy Zenklui. Zmogus,
kuris jaucia socialinio rysio stygiy bus linkes antropomorfizuoti prekiy Zenklus, juos tapatinti su
Zmogumi ir bus linke jausti meile prekiy Zenklui. Sios teorijos, taip pat leidzia apibidinti ir vartotojo
vieniSumo svarbgq Sio projekto kontekste, nes vienisas Zzmogus jaucia stipry socialinio rysio poreikj.

2.5. Vartotojy vieniSumas kaip antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui antecedentas
Siame poskyryje bus nagrinéjamos sasajos tarp vienisumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui.
2.5.1. Rysys tarp vartotojy vieniSumo ir antropomorfizmo

Socialinis rySys yra vienas 1§ svarbiausiy zmogaus poreikiy. Jis susideda i§ dviejy daliy — meilés ir
priklausymo. Priezastis dél kurios vartotojai jauciasi vieni$i — tai meilés ir priklausymo stoka.
Socialiniy ry$iy poreikis yra panaSus j tokj poreikj kaip alkis (Baumeister‘is ir Leary‘is, 1995).
Zmonés, kurie jaugia alkj, ie§ko maisto. Zmonés, jau¢iantys socialinio ry$io triikuma, bando uzmegzti
socialinius santykius su zmonémis ir ne zmonémis (Epley ir kt., 2007). VieniSumo jausmas padidina
pastangas ir norg uzmegzti rysj su objektais, kad patenkinty savo socialinio rySio poreikj (Waytz‘as
ir Epley, 2012). Naujausiy tyrimy (Bartz ir kt., 2016; Epley ir kt., 2008; Waytz‘as ir Epley, 2012;
Juyoung‘as ir kt., 2020) rezultatai rodo, kad vieni$i zmonés norédami kompensuoti socialinio rysio
trikumg yra linke rinktis antropomorfizuotus objektus esancius netoli jy ir patys juos
antropomorfizuoti. Ankstesni tyrimai patvirtina teiginj, kad vieniSumas gali paskatinti zZmones
uzmegzti socialinius rysius. Sie tyrimai palaiko idéja, kad antropomorfizmas gali atsirasti dél
nepatenkinty socialinio rySio poreikiy, kai Zzmonés bando patenkinti savo socialinius poreikius su
nezmonisSkais objektais (t. y., jvairiais elektroniniai prietaisais, augintiniais). Kiti tyrimai parode, kad
asmenys, patyre socialinés izoliacijos jausma, iSreiské didesni norg susirasti naujy draugy ir aktyviai
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ieskoti naujy rysiy su kitais (Maner‘is ir kt., 2007). Be to, Powers ir kt. (2014) atskleidé, kad zmonés,
kurie jauciasi socialiai izoliuoti, prasciau i$skiria gyvo ir negyvo (l¢lés) Zmogaus veidus. Itirta, kad
kai kurie asmenys, kuriems truksta socialiniy rysiy (t. y., jauciasi vienisi), gali biiti labiau pasiryze
uzmegzti jsivaizduojamus santykius su nezmogiskais subjektais (Airenti, 2018). Pasak Malar (2011),
vartotojai uzmezga santykius su prekiy zenklais, kad kompensuoty nepatenkintus, Zzmogiskuosius
poreikius. Taigi, kai socialiai atskirti vartotojai mato produkte zmogaus savybes, jie rodo didesn;j
susidoméjimg tais produktais, nes rySys su antropomorfiniu produktu yra bendrystés poreikio
kompensavimas. Malér ir kt. (2011) teigia, kad socialiai atskirti vartotojai, lyginant su socialiai
neatskirtais vartotojais, pirmenybg¢ teikia antropomorfiniams prekiy Zenklams.

Kaip minéta trijy veiksniy antropomorfizmo teorijoje, Epley ir kt. (2007) iSskyré tris esminius
veiksnius kodél kai kurie Zmonés yra linke j antropomorfizmg. Pirmasis veiksnys: antropocentrinio
mastymo prieinamumas ir pritaikomumas, jis yra apraSomas kaip kognityvinis procesas, kuris yra
pagristas zmoniy ziniomis. Tuo tarpu antrasis ,,siekis bendrauti ir suprasti savo aplinkg* ir treciasis
»socialumas, poreikis uZmegzti socialinius rySius®, antropomorfizmui suteikia motyvacing
perspektyva. Tikimybé, kad individas antropomorfizuos objekta, priklauso nuo dviejy individo
motyvaciniy biiseny: socialumo motyvacijos (angl. sociality motivation) ir poveikio motyvacijos
(angl. effectance motivation) (socialumo motyvacija tai zmogaus poreikis bendrauti su kitais
Zmoneémis ir biti priimtam, o poveikio motyvacija tai kontrolés poreikis). Kaip teigiama, Zmonés turi
ry$io palaikymo ir priklausymo poreikius (Baumeisteris ir Leary‘is, 1995), o kai $ie poreikiai
suaktyvéja (t. y., kai zmonés jauciasi vienisi ar izoliuoti) jie trokSta ieskoti ir uzmegzti socialinius
rySius, padidéja tikimybe, kad Zmogus antropomorfizuos objekta. Atsizvelgiant | tai, Puzakova
(2009) teigia, kad tam tikri asmenybés bruozai gali padidinti antropomorfizmo tikimybe: vartotojai,
turintys stipry bendrystés poreikj, ir tie, kurie jauciasi vienis$i, yra linke antropomorfizuoti prekiy
7enklus ir naudoti antropomorfizma kaip biida patenkinti savo socialiniy rysiy poreikius. Sie autoriai
teigia, kad socialiai atskirti asmenys, bet kurj objekta ar prekiy Zenklg gali traktuoti kaip galima
socialiniy santykiy partneri. Puzakova, M., ir kt. (2009) sudaré konceptualy modelj, kuriuo sieké
isiaiskinti antropomorfizmo antecedentus (Zr. 5 paveiksla).

Saves suvokimo / Prekiy Zenklo jvaizdzio suderinamumas

Socialumo motyvacija |——»|«———| Poveikio motyvacija

Antropomorfiniai prekiy Zenklai

5 pav. Rysio tarp antropomorfiniy prekiy Zenkly ir saves suvokimo sutrumpintas konceptualus modelis
(Puzakova ir kt., 2009)

Siame tyrime teigiama, kad asmenys gali patenkinti savo socialiniy rysiy poreikj uzmegzdami
afektinius rySius su antropomorfiniu prekiy zenklu. Kaip matoma pateiktame konceptualiame
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modelyje yra i$skirti du moderatoriai: socialumo motyvacija ir poveikio motyvacija. Siuo tyrimu
buvo iSsiaiskinta, kad vartotojas geba save ,,matyti* per prekiy Zenkla, taip sulyginant saves ir prekiy
zenklo suvokimg. Galima pastebéti, kad vartotojas geba ,,sustiprinti® savajj a$ turédamas, pirkdamas
ar mégdamas tokius prekiy Zenklus, kuriy jvaizdis atitinka jy paciy jvaizdj (Puzakova, 2009).

Epley ir kt. (2008) eksperimenty serijoje demonstruoja, kad vieni§i zmonés kompensuoja savo
socialiniy rySiy trikumg antropomorfizuodami gyviinus ar objektus, taip sukurdami tarpusavio rysj.
Autoriai teigia, kad suvokta socialinés atskirties blisena skatina asmenis aktyviai ieskoti socialiniy
galimybiy savo aplinkoje (Epley ir kt., 2007; Puzakova ir kt., 2009). Epley (2007) teigia, kad
socialumo motyvacija yra pagrindinis socialinio rySio su kitais Zzmonémis pagrindas. Kai triiksta
socialinio rySio, Zmongs gali tai kompensuoti sukurdami tarpasmeninius rySius i§ nezmoniSku objektu
per antropomorfizmg — didindami tikéjimg antropomorfiniais subjektais. Naujausiame Juyoung‘o
(2020) tyrime, kuriame buvo analizuojamas rySys tarp vieniSumo ir antropomorfizmo, paaiskéjo, kad
vieni§i asmenys yra labiau linke antropomorfizuoti nei ne vieni§i. Sie rezultatai patvirtino trijy
veiksniy teorija (Epley ir kt., 2007), kurioje teigiama, kad antropomorfizmas tai motyvacinis
socialinio rySio paieskos rezultatas (Bartz ir kt., 2021; Epley ir kt., 2008). Taip pat teigiama, kad
sukurti tvirti rySiai su objektais gali sumazinti motyvacija bendrauti su realiais zmonémis.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé apie vieniSumo ir antropomorfizmo sgsajas parode, kad
daugelyje moksliniy darby patvirtinta, kad vienisSumas yra teigiamai susijes su prekiy Zenklo
antropomorfizmu. PazZymima, kad Zmonés, kurie turi mazai Ziniy apie objektg arba objekto sritj yra
labiau linke antropomorfizuoti. Taip pat daugelyje tyrimy argumentuojama, kad pagrindiné
antropomorfizmo paskata yra socialinio rysio triukumas. Tokiu atveju, vienisi Zmonés siekia
kompensuoti savo socialinj rysio tritkumg per jvairius objektus. Apibendrinus, moksliné literatiira
leidZia teigti, kad vieniSumas yra antropomorfizmg lemiantis veiksnys.

2.5.2. RySys tarp antropomorfizmo ir meilés prekiu Zenklui

Meilé yra savoka, kylanti i§ tarpasmeninés meilés teorijos psichologijoje (,,A% tave myliu®). Si savoka
taikoma ir vartojimo kontekste (,,AS myliu savo automobilj*), nepaisant to vartotojams vis dar sunku
tai susieti, nes prekiy Zenklai yra negyvi objektai. Taciau (Epley, Waytz‘as ir Cacioppo, 2010) pasitle
idéja kas nutikty, jei prekiy Zenklai biity priskirt zmoniy kategorijai?* . Kitaip tariant, kas nutiks, jei
prekiy zenklai bus vertinami kaip zmonés. Toks mastymas gali skatinti meilg¢ prekiy Zenklui, todél,
kad zmoneés turi jgimtg polinkj matyti nezmoniskus objektus, turin¢ius Zzmogisky savybiy ar emocijy,
pavyzdziui, kai jie bendrauja su gyviinais, arba mato Zzmogaus veidg ménulyje arba Zzmogaus figiiras
debesyse visa tai yra antropomorfizmas. Fournier (1998) tyrime teigiama, kad zmonés daugeliu
atzvilgiy yra susije su prekiy Zenklais panasiai kaip ir su Zmonémis. Ahuvia (1993; 2005b) inicijavo
empirinius tyrimus, kuriuose iSsamiai nagrin¢jamas vartotojy geb¢jimas pamilti produktus ir
vartojimo veiklag. Ahuvia (2005) tyrimas atskleidé kad tarpasmeniné meilé ir meilé vartojimo
kontekste turi daugiau panasumy nei skirtumy. Kadangi santykiai yra tvirtas dviejy subjekty rysys,
apimantis gilius emocinius jausmus, o meilés jausmas yra auk$iausia ir intensyviausia forma,
manoma, kad prekiy Zenklo antropomorfizmas yra susijes su meile prekiy zenklui. Nors meilé prekiy
zenklui ir antropomorfizmas yra itin dominancios temos vartotojo elgsenos ir rinkodaros literatiiroje,
iki 8iol jos daugiausia buvo tiriamos nepriklausomai viena nuo Kitos.

Tyrimai atskleidé, kad naudojant antropomorfinj prekiy Zenklg paprastai gaunami rezultatai btina
teigiami, nes ,,zmogisky savybiy priskyrimas sukelia socialinio rySio jausmg su Siuo subjektu‘
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(Puzakova ir Aggarwal‘is, 2015, p. 667). Tyrimai parodé, kad antropomorfizmas turi teigiamg poveikj
produkto vertinimui (Landwehr<is, McGill ir Herrmann‘as, 2011) bei pirkimo elgsenai (Aggarwal‘is
ir McGill, 2012).

Rauschnabel‘is ir Ahuvia (2014) analizavo antropomorfizmo jtaka meilei prekiy zenklui. Jie iSskyre

penkis teorinius mechanizmus:

1. vertinimas pagal kategorija (angl. category—level evaluation) — nustatyta, kad Zmogus savo
egzistencing, zmogiskaja buties kategorija vertina geriausiai, todél teigiama, kad
antropomorfizmas sustiprina vartotojo vertinimg produkto atzvilgiu;

2. kognityvinis sklandumas (angl. cognitive fluency) — nustatyta, kad atvejai, kai antropomorfizmas
padeda vartotojui i$siaiskinti kaip veikia produktas, sukelia teigiamas vartotojo emocijas;

3. kognityvinis nuoseklumas (angl. cognitive consistency) — j meilg i§ pradziy zilirima kaip j
tarpusavio santykius ir tik gerai pazinus atsiranda meilé. Tyrimy duomenimis, daiktai kurie buvo
panasSiausi j zmones buvo i§ tikryjy mylimi;

4. artimi santykiai kaip saves pratesimas (angl. close relationships as self-extension)- kai ,,savojo
a$‘ samprata, prasideda uz fizinio kiino riby;

5. susitapatinimas (angl. self—congruence) — kai vartotojas jzvelgia panaSumus tarp saves ir prekiy
zenklo.

Pirmas mechanizmas, susiejantis antropomorfizmg su meile prekiy Zenklui, yra vertinimas pagal
zmogaus kategorijg. Kai zmonés antropomorfizuoja, pasagmonéje jie priskiria gaminius ir prekiy
7enklus j Zmoniy kategorija (Aggarwal‘is ir McGill, 2007). Zinoma, kad zmoniy kategorija (i§
Zmogaus perspektyvos) vertinama geriausiai, nes Zmonés masto jog yra pranasesni uz kitus gyviinus,
objektus ar daiktus. Tokiu budu antropomorfinis mastymas padidina teigiamus prekiy Zenkly
jvertinimus, nes, objektus, priskirtus zmoniy kategorijai, vertinama palankiau.

Antras mechanizmas yra kognityvinis sklandumas. Buvo nustatyta, kad kai Zodziai ir frazés yra
aiskios ir sklandzios vartotojai linke labiau pasitikéti tokiais prekiy Zenklais (Unkelbach‘as, 2006).
Tai reiskia, kad prekiy zenklo suvokimas ir juo pasitikéjimas priklauso nuo aiskios ir nuoseklios
zinios apie prekiy zenklg. Kaip rasoma psichologijos literatiiroje, antropomorfizmas lemia
kognityvinio sklandumo padidéjima (Delbaere ir kt., 2011). Aukstas kognityvinis sklandumo lygis
lemia teigiamg produkto vertinimg, o Zemas kognityvinis sklandumas — neigiamg produkto vertinimg
(Aggarwal ir McGill, 2007). Taigi kognityvinis sklandumas siejamas su teigiamu poveikiu galvojant
apie produktg ar jj naudojant, jauciamas intuityvus tinkamumas ir noras naudoti produkta.

Trecias mechanizmas yra kognityvinis nuoseklumas. Ahuvia (1993), kuris tyré tarpasmenine meilg,
nustaté, kad objektai, panasSesni | Zmones (pvz., Sunys), bus lengviau mylimi, nei objektai, kurie
nepanasiis ] zmones. Tai galima paaiskinti tuo, kad zmogaus protas mégsta pazinimo nuoseklumg —
protas teikia pirmenybe¢ situacijoms, kuriose jsitikinimai ir poziliriai dera nuosekliai. | meile
pirmiausia Ziiirima kaip ] tarpusavio santykius, todé¢l yra lengviau myléti objekta, kuris yra panasus j
Zmogy — pazintinis nuoseklumas. Antropomorfiniai objektai yra panasiis j Zmones, todél yra labiau
mylimi. Marston‘as ir kt. (1987) nustaté¢ keleta santykiy konstrukty, dél kuriy zmonés patiria
tarpasmenine meile. Vienas 1§ konstrukty tai jausmas susijes su kitu asmeniu, pavyzdziui, jaudulio
jausmas. PanaSiai, kaip ir meilé prekiy Zenklui, kai egzistuoja stiprus rySys, pavyzdziui, jausmas
susietas su prekiy zenklu, ilgalaikiy santykiy troskimas, praradimo jausmas (jei prekiy zenklas iSnyks,
numatomas iSsiskyrimo iSgyvenimas). Kadangi antropomorfiniai prekiy Zenklai sukuria realaus
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asmens jvaizdzio jspudj (turintj zmogaus sugeb¢jimus, motyvacija) taip lengviau sukuriamas rysis
tarp zmogaus ir prekiy zenklo. Tai atitinka ankstesnius tyrimus, kuriuose nustatyta, kad Zmonés
renkasi antropomorfinius prekiy zenklus, kad patenkintu savo socialinius poreikius (Epley ir kt.,
2007). Toks asmens mastymas sustiprina rysj tarp vartotojo ir antropomorfinio objekto. Pavyzdziui,
zmongs linke antropomorfizuoti automobilius (elgiasi kaip su zmonémis) juos laiko ilgiau ir elgiasi
atsakingiau (Chandler‘is ir Schwarz‘as, 2010).

Ketvirtas mechanizmas — artimi santykiai kaip saves pratesimas. Save¢s pratesimas tai ego iSplétimas
uz saves riby, kai zmogus jaucia giminyste daiktams ar asmenimis. Tai praplecia zmogaus tapatybe
uz proto ir kiino riby. Kai daiktai yra sugadinti, o asmenys mirSta, zmogus jy praradimg jaucia kaip
saves zalojima. Antropomorfizmas veda prie artimesniy vartotojy ir prekiy zenklo santykiy, todél tai
siejama su didesne savojo as prekiy zenklo integracija.

Penktas mechanizmas — susitapatinimas. Tai tokia psichologiné iSraiska, kai asmuo, Siuo atveju
vartotojas, yra linkes izvelgti panaSumus tarp saves ir prekiy zenklo. Saves sutapatinimas sukuria
patraukluma prekiy zenklui, o tai rodo panaSuma tarp tarpasmeniniy ir vartotojo bei prekiy zenklo
santykiy. Be to, Rauschnabel‘is ir Ahuvia (2014) asmens socialing motyvacija vaizduoja kaip
pagrinding vartotojy ir prekiy zenkly santykiy formavimosi priezastj ir teigia, kad $is mechanizmas
gali biiti geriausias paaiSkinimas tvirtam antropomorfizmo ir prekiy zenklo meilés rySiui, kurj jie
jrodo savo tyrime. Taigi, kurdami antropomorfinius prekiy Zenklus, rinkodaros specialistai gali
paversti prekiy zenklg socialine nuoroda, kuri patenkins pagrindinj vartotojo socialinj poreikj, o tai,
savo ruoztu, gali dar labiau susieti juos su antropomorfiniu prekiy Zenklu. Sandman‘o ir Young‘o
(2019) tyrimai atskleidé, kad socialiai atskirti asmenys yra pasirenge mokeéti daugiau uz
antropomorfizuotus prekiy Zenklus nei tie, kurie néra antropomorfiniai, nes antropomorfizuoti prekiy
zenklai sukuria tam tikrus socialinius santykius.

Moksliniai darbai atskleidzia, kad antropomorfizmas yra stiprus meilés prekiy Zenklui antecedentas.
Paaiskéjo, kad vartotojai yra linke labai pozityviai zZvelgti j antropomorfinius prekiy Zenklus.
Teigiama, kad tokie vartotojai uz antropomorfinius prekiy zZenklus yra linke mokéti daugiau.
Moksliniy darby analizé leido identifikuoti penkis teorinius mechanizmus, kurie paaiskino
antropomorfizmo jtakg meilei prekiy Zenklui (vertinimas pagal kategorijq, kognityvinis sklandumas,
kognityvinis nuoseklumas, artimi santykiai kaip saves pratesimas, susitapatinimas) (Rauschnabel ‘is
ir Ahuvia, 2014). Meilés prekiy Zenklui ir antropomorfizmo rysis yra labai stiprus, jei vartotojas
teigiamai Ziiirj j prekiy Zenklg.

2.6. RySio tarp vartotoju vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui konceptualus
modelis

Atlikta rySio tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklams mokslinés
literatiiros analizé. Siekiant gauti naujy jzvalgy, vartotojo vieniSumas, antropomorfizmas ir meilé
prekiy zenklui buvo apjungti j vieng sistema — konceptualy tyrimo modelj (zr. 6 paveiksla.).

Vartotojo vieniSumo jtaka antropomorfizmui. Remiantis iSanalizuota literatira, pagrindiniu
priezastinés sekos antecedentu jvardijamas vartotojo vieniSumas, kuris daro jtakg antropomorfizmui.
Daugelyje moksliniy darby vyrauja nuostata, kad pagrindiné antropomorfizmo paskata yra socialinio
rysio trukumas. Kaip teigiama moksliniuose darbuose, asmuo, kuris jauciasi vienisas, izoliuotas ir
stokojantis socialinio rysio, daznai bando savo socialinj skausma mal$inti antropomorfizmo pagalba.
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Buvo nustatyta, kad vartotojo vieniSumas skatina vartotojus uzmegzti socialini rySi su
antropomorfiSkomis prekémis (Epley ir kt., 2008). Tokiu atveju, vieniSi Zmongs siekia kompensuoti
savo socialinio rySio trikuma per jvairius objektus. Fumagali (2022) tyrime teigiama, kad vienisi
vartotojai naudojasi vartojimo patirtimi siekdami patenkinti savo socialiniy rysiy stygiy. Epley ir kt.
(2008) teigia, kad socialiai atskirti vartotojai, lyginant su socialiai neatskirtais vartotojais, pirmenybe
teikia antropomorfiniams prekiy Zenklams. Powers‘as ir kt. (2014) atskleidé, kad zmonés, kurie
jauciasi socialiai izoliuoti, pras¢iau i§skiria gyvo ir negyvo (I1¢lés) zmogaus veidus. Taigi, kai socialiai
atskirti vartotojai mato produkte Zmogaus savybes, jie rodo didesnj susidoméjima tais produktais, nes
rySys su antropomorfiniu produktu yra bendrystés poreikio kompensavimas. Kaip minéta trijy
veiksniy teorijoje Epley ir kt. (2007) iSskyr¢ tris esminius veiksnius kodél kai kurie Zzmonés yra linke
1 antropomorfizmg. Autoriai teigia, kad socialumo motyvacija yra pagrindinis socialinio rySio su
kitais zmonémis pagrindas. Puzakova (2009) savo atliktu tyrimu buvo iSsiaiSkinta, kad vartotojas
geba save ,,matyti* per prekiy zenkla, lyginant vartotojo saves suvokima, ir tai, kaip jis suvokia prekiy
zenkla, galima pastebéti, kad vartotojas geba ,,sustiprinti“ savajj a$ turédamas, pirkdamas ar
mégdamas tokius prekiy zenklus, kuriy jvaizdis atitinka jy paciy jvaizdj. Juyoung‘o (2020) tyrimas,
kuriame buvo analizuojamas rySys tarp vieniSumo ir antropomorfizmo, dar karta patvirtino, kad
vieni$i asmenys yra labiau linke¢ antropomorfizuoti nei ne vienisi. Ma ir kt. (2021) tyrime, teigiama,
kad vartotojai, kurie buvo socialiai atsiskyrg, patyré didesnj teigiama poveikj ir emocinj prisiri§ima
prie prekiy Zenklo, kai buvo veikiami antropomorfinio prekiy zenklo, lyginant su ne antropomorfiniu
prekiy zenklu. Chen ir kt. (2021) tyrimo rezultatai atskleidzia, kad vartotojai, kuriems triksta
socialinio rys$io, naudoja jsivaizduojamg antropomorfizma, taip siekdami sustiprinti prisiriS§img prie
prekiy zenklo. Atsizvelgiant j auksCiau pateiktus argumentus, keliamos hipotezés:

H1: vartotojy vieniSumas yra teigiamai susijes su antropomorfizmu;
H1la: emocinis vieniSumas yra teigiamai susije¢s su antropomorfizmu;
H1b: socialinis vieniSumas yra teigiamai susij¢s su antropomorfizmu.

Antropomorfizmo poveikis meilei prekiy Zenklui. Antropomorfinis mastymas nulemia tai, kad
zmongs tokius prekiy Zzenklus ar objektus priskiria Zmoniy kategorijai, i$ to seka, kad Zmonés tokius
objektus vertina teigiamai. Toks mastymas gali skatinti meilg prekiy zenklui, todél, kad Zzmonés turi
igimtg polinkj matyti nezmoniSkus objektus, turin¢ius zmogisky savybiy ar emocijy, pavyzdziui, kai
jie bendrauja su gyviinais, arba mato zmogaus veidg ménulyje arba zmogaus figtiras debesyse.
Aggarval‘as ir McGill‘as (2007) teigia, kad antropomorfizmas sustiprina vartotojy produkto teigiama
vertinimg. Fournier (1998) tyrime teigiama, kad Zmonés daugeliu atZvilgiy yra susije su prekiy
zenklais panasiai kaip ir su Zmonémis. Ahuvia (1993; 2005a; 2005b) inicijavo empirinius tyrimus,
kuriuose iS§samiai nagrin¢jamas vartotojy gebéjimas pamilti produktus ir vartojimo veikla. Ahuvia
(2005) tyrimas atskleidé, kad tarpasmeniné meilé ir meilé vartojimo kontekste turi daugiau panasumy
nei skirtumy. Tuskej ir Podnar‘as (2018) teigia, kad antropomorfizmas stipriai paveikia vartotoja,
padeda uzmegzti ir sukurti stiprius asmeninius santykius. Kitu tyrimu teigiama, kad
antropomorfizmas sustiprina emocinj prisiri§img prie prekiy zenklo (Ma ir kt. 2021). Kaip teigia
Chen ir kt. (2021) priklausymo poreikis veikia kaip socialumo moderatorius, stiprinantis suvokiamo
antropomorfizmo poveikj emociniam prisiri§imui prie prekiy zenklo. Kadangi santykiai tai tvirtas
dviejy subjekty rySys, apimantis gilius emocinius jausmus, o meilés jausmas yra aukS¢iausia ir
intensyviausia forma, manoma, kad prekiy zenklo antropomorfizmas yra susijes su meilés prekiy
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zenklui. Kadangi antropomorfizmas lemia labiau teigiama produkto ar objekto vertinima, tikétina,
kad tai daro jtakg daugeliui prekiy zenkly. Dél Sios priezasties keliamos hipotezés:

H2: antropomorfizmas yra teigiamai susijes su meile prekiy zenklui.;

H2a: antropomorfizmas yra teigiamai susij¢s su pozityviu poziiiriu;

H2b: antropomorfizmas yra teigiamai susijes su susitapatinimu;

H2c: antropomorfizmas yra teigiamai susijes su teigiamu emociniu rysiu;
H2d: antropomorfizmas yra teigiamai susij¢s su iSsiskyrimo lindesiu;

H2e: antropomorfizmas yra teigiamai susij¢s su ilgalaikiais santykiais;
H2f: antropomorfizmas yra teigiamai susij¢s su elgesiu vedamu aistros;
HZ2g: antropomorfizmas yra teigiamai susij¢s su uztikrintu, stipriu pozitriu.

Netiesioginé vartotojy vieniSumo jtaka meilei prekiy Zenklui: medijuojantis antropomorfizmo
vaidmuo. Atlikta mokslinés literattiros analizé atskleidé, kad vieniSumas yra antropomorfizmag
paaiskinantis veiksnys (Juyoung, 2020), o antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui moksliniai
tyrimai rodo, kad antropomorfizmas yra meilés prekiy Zenklui priezastis (Ahuvia, 2005). Kaip
teigiama mokslinéje literatiiroje, vieniSumas tai nemaloni emociné biisena, kuri skatina Zmogy i$ jos
iSeiti. Vienisas vartotojas, kuriam truksta socialinio rysio, norédamas iseiti i§ tokios biisenos bando
kompensuoti savo socialinio rySio triikuma per antropomorfizmg. Naujausi tyrimai rodo, kad vienisi
vartotojai norédami patenkinti savo socialiniy rysiy Stygiy griebiasi vartojimo (Fumagali, 2022), taip
bandydami emociskai prisiristi prie lengviau prieinamo, pasiekiamo objekto. Taip pat reikia paminéti,
kad Wang‘o (2021) atliktame tyrime teigiama, kad dél globalinés pandemijos yra stipriai iSauggs
vartotojy vieniSumas. Atsizvelgiant | iSsakytus argumentus, daroma prielaida, kad visus Siuos
teorinius konstruktus galima apjungti j vieng priezasting seka. Keliama hipotezé:

H3: rys§j tarp vieniSumo ir meilés prekiy Zenklui medijuoja antropomorfizmas: didéjant vieniSumo
lygiui, didéja polinkis ] antropomorfizma, kuris savo ruoztu teigiamai veikia meile prekiy Zenklui.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé atskleidé tikétinus rySius tarp vartotojy vieniSumo,
antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui. Parengtas konceptualus vartotojy vieniSumo,
antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui sgsajy modelis (zr. 6 paveiksla). Remiantis sudarytu
konceptualiu modeliu toliau bus atliekamas empirinis tyrimas siekiant empiriskai patikrinti teoriskai
spéjamus rysius.
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Vartotojy vienidumas

Emocinis vieni$umas

Socialinis vieni§umas

HI1(+)Hla(h),
H1b{+))

H3

—_—>

Antropomorfizmas

H2(+) (H2a(+), H2b(+), H2¢(+),
H2d(+), H2e(+), H2{(+), H2g(+))

—

Meilé prekiy Zenklui

Pozityvus poZifiris

Susitapatinimas

Teigiamas emocinis rySys

I8siskyrimo litidesys

llgalaikiai santykiai

Elgesys vedamas aistros

Uztikrintas, stiprus pozidris

6 pav. Konceptualus rySio tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui modelis

(sudaryta autorés)
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3. Rysio tarp vartotojuy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui empirinio tyrimo
metodologija

Siame skyriuje pristatoma baigiamojo magistro projekto empirinio tyrimo metodologija. Pateikiamas
tyrimo objektas, tikslas, uzdaviniai, tyrimo metodas, metodiniy ir techniniy priemoniy naudojamy
vykdant tyrimus, sistema ir aptariama tema.

3.1. Empirinio tyrimo tikslas, tiriamieji klausimai ir uZdaviniai

Tyrimo objektas — vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui tarpusavio
empirin€s $3sajos.

Tyrimo tikslas — empiriskai patikrinti vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklo
tarpusavio rysj.

Tyrimo uzZdaviniai:

apibudinti imties sociodemografines charakteristikas;

empiriskai pagrjsti konceptualaus modelio konstruktus;

empiriskai patikrinti rysj tarp vartotojy vieniSumo ir antropomorfizmo;

empiriskai patikrinti rysj tarp antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui;

empiriskai patikrinti netiesioging vartotojy vieniSumo jtakg meilei prekiy zenklui per jsiterpiantj
antropomorfizmo konstrukta.

a s E

3.2. Empirinio tyrimo tipas, duomenuy rinkimo metodas ir objekto operacionalusis
apibaidinimas

Tyrimo anketa buvo sudaryta bei patalpinta Google Forms platformoje, 2021 m. Siekiant surinkti
kuo didesnj respondenty kiekj anketa buvo platinama jvairiose socialinése platformose tokiose kaip
Facebook ir Instagram. Anketa pateikiama 1 priede.

Tyrimo instrumentas ir tyrimo Kkonstrukty operacionalizavimas. Remiantis parengtu
konceptualiu modeliu (Zr. 6 paveiksla) ir siekiant patikrinti iSkeltas tyrimo hipotezes, parengta tyrimo
anketa. Apklausos anketg sudaro 14 klausimy. 8 klausimai sudaryti su teiginiy blokais, 1 klausimas
atviras (naudojamas siekiant identifikuoti prekiy zenkla, véliau naudojama kituose klausimuose) ir
paskutiniai 5 klausimai apie respondenty sociodemografinius rodiklius.

Pirmo klausimo teiginiy blokas sudarytas i§ 6 teiginiy, skirty nustatyti ar respondentas jauciasi
vieniSas. Antru klausimu buvo praSoma parasyti savo pat] mégstamiausig prekiy zenklg 1§ nurodytos
kategorijos. Trecias, ketvirtas, penktas, SeStas, septintas ir aStuntas klausimai yra skirti iStirti meile
prekiy Zenklui. Kiekvienas pries§ tai iSvardintas klausimas atitinkg vieng i§ SeSiy dimensijy, vienos
dimensijos buvo atsisakyta dél itin prasto statistinio rodiklio (,,uztikrintas, stiprus pozitris*) (Batra ir
kt., 2012). Atitinkamai Sie klausimai sudaryti i$ 6, 8, 6, 2, 2, 2 teiginiy. Devintas klausimas skirtas
nustatyti vartotojo polinkj | antropomorfizmg. Like¢ paskutiniai penki klausimai skirti nustatyti
respondenty sociodemografinius duomenis. Kadangi tyrime palieCiama jautri socialiné tema —
vieniSumas, norint nepaveikti respondenty atsakymy, tyrimo apraSymas buvo sukurtas labai
abstraktus ir neatskleidziantis pilnos tyrimo idéjos. Taip pat buvo paminéta, kad visa respondenty
informacija yra konfidenciali ir vieSai nepublikuojama. Teiginiy blokuose visi teiginiai parinkti
naudojant mokslininky sukurtas, patvirtintas ir patikrintas matavimo skales.
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Pirmasis klausimas sudarytas remiantis sutrumpinta De Jong Gierveld‘o ir Van Tilburg‘o (2006)
vieniSumo matavimo skale. Originaliai Sig skal¢ sudaro 11 klausimy, kuriais siekiama nustatyti
Zmogaus emocinj ir socialinj vieniSumg, bet autoriai atsizvelge i ilgy ir kompleksiniy apklausy
problema kai kartais tampa sunku panaudoti Sig skale ilgose apklausose, jie vieniSumo skale
sutrumpino. Sutrumpintg versijg sudaro trys neigiamai suformuluoti klausimai ir trys teigiamai. Dél
Sios priezasties, rezultaty analizés metu reikés perkoduoti tris klausimus, kad buty galima nustatyti
Zzmoniy vieniSumo lygj. Kaip jau minéta, §j skale sudaro 6 klausimai. Atsakymai vertinami Likert’o
skale, kur 1 reiskia ,,visiskai nesutinku®, o 7 — ,,visiskai sutinku®. Siame klausime trys teiginiai
atitinka emocinj vieniSumg (,,Patiriu bendrg tustumos jausma®, ,,Pasiilgau Zzmoniy biivimo $alia®,
»Daznai jau¢iuosi atstumtas /-a:*), o lik¢ trys — socialinj vieniSumg (,,Yra daugybé zmoniy, kuriais
galiu pasikliauti turédamas problemy“, ,,Yra daugybé Zmoniy, kuriais galiu visiSkai pasitikéti®,
,,Luriu pakankamai artimy zmoniy*), Sios dvi sagvokos placiau nagrinétos teorinés analizés dalyje.

Antruoju klausimu buvo siekta i$siaiSkinti respondento patj mégstamiausig prekiy zenklg jo tiesiogiai
papraSant jvardinti jj jvardinti. Nurodytas prekiy Zenklas, véliau bus naudojamas sekanciuose
klausimuose.

Treciasis — astuntasis klausimai sudaryti remiantis Bagozzi‘io (2013) meilés prekiy zenklui
matavimo skale, kurig sudaro 26 teiginiai. Si skalé sukurta remiantis Batra‘os ir kt. (2012) meilés
prekiy zenklui i$skirtomis dimensijomis. Naudoti teiginiai apima visas meilés prekiy zenklui
dimensijas, i§skyrus paskuting — ,,uztikrintas, stiprus pozitris“. Sios dimensijos buvo atsisakyta
remiantis kitais moksliniais darbais bei dél itin prasto statistinio rodiklio. Trec¢iuoju klausimu, kurj
sudare 6 teiginiai, buvo siekiama iSmatuoti pirmaja dimensija — ,,elgesys vedamas aistros*. Ketvirtajj
klausimg sudare 8 teiginiai, kurie apibiidina antraja dimensijg — ,,susitapatinimas su prekiy Zenklu”.
Penktajj klausima sudaré 6 teiginiai, kuriais buvo aiSkinamasi patvirtinti trecigja dimensija —
Jteigiamas emocinis ry$ys“. Sestajj klausima sudaré 2 teiginiai, kuriais buvo siekiama patvirtinti
ketvirtaja dimensijg — ,,ilgalaikiai santykiai®. Septintajj klausimg sudaré taip pat 2 teiginiai, kuriais
buvo norima patvirtinti dimensijg — ,,iSsiskyrimo liidesys®. AStuntgj; klausimg sudaré 2 teiginiai,
kuriais buvo norima patvirtinti Sestaja dimensijg — ,,pozityvus poziiiris“. Atsakymai vertinami 7 baly
Likert o skale, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 —,,visiskai sutinku®.

Devintuoju klausimu buvo siekiama nustatyti Zmogaus polinkj i antropomorfizma. Sis klausimas
sudarytas remiantis Waytz‘o ir kt. (2010) antropomorfizmo matavimo skale, kurig sudaro sudaro 5
klausimai. Atsakymai vertinami 7 baly Likert’o skale, kur 1 reiskia ,,visiS$kai nesutinku“, o 7 —
,,visiS§kai sutinku®.

Penki paskutiniai klausimai skirti surinkti sociodemografinius duomenims apie apklausoje
dalyvaujancius respondentus. Klausimais siekiama iSsiaiSkinti respondenty amziy, lytj, iSsilavinima,
Seimyning padét] ir gaunamas ménesio pajamas. Amziui naudojama santykiné skal¢, o lyties,
i§silavinimo Seimyninés padéties atvejais ir gaunamoms ménesio pajamoms — rankiné skalé.

3.3. Empirinio tyrimo imties nustatymo ir duomeny analizés procediiros

Tyrimo imties dydzZio nustatymas. Siekiant nustatyti koks imties dydis yra reikalingas tyrimui, buvo
remiamasi kelias skirtingais metodais, kuriais buvo nustatoma tyrimo imtis.

Siame kiekybiniame tyrime siekiama nustatyti ry$ius tarp nagrinéjamy konstrukty, todél dél riboty
finansiniy istekliy taikyti tikimybing atrankg, pasirinktas netikimybinés atrankos metodas — patogumo
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atranka. Respondentai yra atrenkami ne atsitiktiniu btidu, o remiantis asmeniniu sprendimu arba
patogumo principu (Kardelis, 2016). Remiantis Siuo autoriumi toks atrankos metodas yra tinkamas,
jei tyrimu neketinama apibiidinti visos visumos, o tik siekiama nustatyti teorinés analizés budu
i$skirty rySiy egzistavima.

Siame projekte atlieckamo empirinio tyrimo atveju tiriamoji visuma yra didesné nei 5000, todél vienas
i$ biidy nustatyti imties dyd] yra remtis Kardelio (2002) pateikiamomis formulémis (zr. 6 lentelé).

6 lentelé. Tiriamos visumos ir paklaidos santykis (Kardelis, 2002)

Imties tiiris, esant generalinei aibei > 5000 24 45 100 123 156 204 400 625...

Paklaidos dydis (%), esant atitinkamam 20 15 10 9 8 7 5
imties tlriui

Remiantis (Kardelis, 2002) (zr. 6 lentelé¢) duomenimis, matome, kad norint atlikti tyrima su 95 proc.
patikimumu ir gauti kokybiSkus duomenis, reikéty apklausti bent 400 respondenty jei biity taikomas
tikimybinis imties atrankos biidas.

Antrasis metodas, tai ,,Nestatistinis lyginamasis imties dydzio nustatymo metodas“ (Pranulis ir
Dik¢ius, 2012). Buvo surasti 10 straipsniy, kuriuose atlickami panasiis tyrimai naudojantys bent kelis
konstruktus tiriamus Siame projekte. Visuose tyrimuose dominuoja bent keli konstruktai, kuriuose
tirilamas tarpusavio rysys: meilé prekiy zenklui, antropomorfizmas ir vartotojo vieniSumas (zr. 7
lentelé).

7 lentelé. Nestatistinio lyginamojo imties dydzio nustatymo metodo panasiy tyrimy sarasas

Autorius, /-iai, metai Straipsnio pavadinimas Tyrimo imtis
Rauschnabel‘is ir Ahuvia (2014). You 're so lovable: Anthropomorphism and brand love 1092
Ahuvia (2006) I love it? Towards a unifying theory of love across diverse 800

love objects.
Batra, Ahuvia ir Bagozzi (2012) Brand love 70
Aggarwal‘is ir McGill (2012). When Brands Seem Human, Do Humans Act Like Brands? 155

Automatic Behavioral Priming Effects of Brand
Anthropomorphism

Merunka ir Albert‘as (2013) The role of brand love in consumer — brand relationships 1505

Albert‘as, Merunka ir Valette When consumers love their brands: Exploring the concept 365

(2008) and its dimensions

Junghyun‘as (2017) When, How, and Why Does Loneliness Influence Consumer | 125
Behavior?

Vidurkis: 587

Remiantis apzvelgty tyrimy imtimis, galima teigti, kad imties dydis netiiréty biiti maZesnis nei 587
respondentai.
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Kitas metodas tai ,,Imties dydzio nustatymas pagal imties populiacijos dydj* (Cohen ir kt., 2000).
Remiantis $iuo metodu jvertinamas Lietuvos Respublikos populiacijos dydis. Siekiant jvertinti
populiacija, kuri biity naudinga Siam tyrimui (t.y. jtraukti j tyrimg tik tuos asmenis, kurie gali biiti
prekiy zenklo vartotojais) panaikinamas vyresniy nei 70 m. bei jaunesniy nei 14 m. zmoniy skaicius.
Todél imties dydis pasirenkamas 822620 tikst. Taip pat pasirenkamas patikimumo lygmuo, kuris
lygus 95% ir imties paklaida — 5%. Remiantis Cohen’o ir kt., (2000) sudarytu metodu, tyrimo imties
dydis turi biiti ne maZesnis kaip 384 respondentai. Zemiau pateiktoje 8 lenteléje apibendrinti visi
pries tai analizuoti imties dydzio nustatymo metodai.

8 lentelé. Tyrimo imties dydzio nustatymas, trys metodai

Metodas, autorius, /-iai, metai Apskaiciuotas
imties dydis

Netikimybinés atrankos metodas — patogumo atranka, Kardelis, (2002) 400
Nestatistinis lyginamasis imties dydzio nustatymo metodas, Pranulis ir Dik¢ius, (2012) 587
Imties dydzio nustatymas pagal imties populiacijos dydj, Cohen ir kt., (2000) 384
Vidurkis: 457

Remiantis gautais duomenimis (galutinis imties vidurkis), galima teigti, kad tyrimo hipotezéms
patikrinti reikéty apklausti ne maziau nei 457 respondentus. Siame tyrime ribojant finansiniams
istekliams taikyta netikimybiné patogioji imties atranka. Sio metodo metu duomeny rinkimas néra
atsitiktinis, duomenys renkami remiantis asmeniniu sprendimu (Kardelis, 2016).

Duomeny analizés procediiros. Empirinio tyrimo metu gautiems duomenims analizuoti naudojama
»IBM SPSS Statistics 28.0.1.1° statistikos programa. Atlieckant dazniy analiz¢ buvo jvertintas
respondenty pasiskirstymas pagal sociodemografines charakteristikas: lyti, amziy, iSsilavinima,
Seimynine padét] ir gaunamas meénesio pajamas. Atliekant duomeny analize, visy pirma atliekama
faktoriné analizé (angl. Factor analysis), o po to jvertinamas konstruktus matuojanciy skaliy
patikimumas naudojant Kronbacho alfa (angl. Cronbach alpha). Sugrupavus kintamuosius j
faktorius, pagal tyrime gautus rezultatus, toliau galima su jais atlikti tolesn¢ duomeny analize, tikrinti
tarpusavio rysius, jy stipruma. ISskirti faktoriai (kintamieji) tikrinami koreliacine analize. Koreliaciné
analizé atskleidzia sgsajas tarp kintamyjy, parodo, ar egzistuoja konceptualiajame modelyje numatyti
statistiSkai reikSmingi rySiai. Analizuojant tyrimo duomenis, taip pat atlickama paprastoji ir
daugialypé tiesiné regresin¢ analize, siekiant patikrinti tyrimo hipotezes.
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4. RysSio tarp vartotojuy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklo tyrimo rezultatai

Siame skyriuje pateikiami atlikto empirinio tyrimo rezultatai bei jy interpretacija, pagrindziamas
patikimumas pagal duomeny analizés procediiras apraSymas $io baigiamojo magistro darbo projekto
3.3 poskyryje. Taip pat toliau pateikiami apibendrinti tyrimo rezultatai, pateikiamos tolesnés tyrimy

kryptys, pasitlymai.

4.1. Bendrosios tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristikos

Pirmiausia atliekama tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristiky analizé. Sie rezultatai véliau
gali biiti naudingi tolimesng¢je tyrimo eigoje papildant tyrimo konteksta. I§ viso tyrime dalyvavo 403
respondentai. Apklausos metu buvo reikalaujama nurodyti savo lytj, amziy, i$silavinima, Seimyning
padét] ir ménesio pajamas (atskai¢ius mokescius). ISsamis respondenty sociodemografinés analizés
tyrimo duomenys pateikti 2 priede. Zemiau esandioje 9 lenteléje pateikiamos pagrindinés
demografinés charakteristikos.

9 lentelé. Bendrosios respondenty charakteristikos (N = 403)

Demografiné charakteristika

Respondenty pasiskirstymas

N Procentiné dalis
Lytis Moteris 234 58,1 %
Vyras 169 41,9 %
AmZius Iki 23 m. 117 29%
24— 28 m. 179 44,4 %
29-35m. 75 18,6 %
36 -45m. 15 3 7%
46 m. 17 42 %
Seimyniné padetis Vienisas (-a) 184 45,7 %
Vedes (iStekéjusi) 54 13,4 %
I$siskyres (-usi) 15 3, 7%
Naslys (-¢) 1 0,2 %
Turiu partnerj (-¢) 149 37 %
ISsilavinimas Pagrindinis 12 3%
Vidurinis 14 3,5%
Aukstesnysis / specialus vidurinis 69 17,1 %
Nebaigtas aukstasis 107 26,6 %
Aukstasis 201 49,9 %
Pajamos (atskaicius <500 € 63 15,6 %
mokesCius) 500 — 999 € 102 25,3 %
1000 - 1999 € 161 40 %
2000 —2999 € 47 11,7 %
3000 —3999 € 12 3,0%
4000 € arba daugiau 0 0%
0€ 18 45 %
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Didesng¢ respondenty dalj sudaré moterys — 58,1 % ir 41,9 respondenty sudaré¢ vyrai. Respondenty
amziau vidurkis — 27 metai. Jauniausiam respondentui 17 mety, o vyriausiam — 56 metai. Pagal
Seimynine padét] rezultatai parodé, kad vieniSy respondenty yra daugiausiai — 45,7 %. Véliau bus
analizuojama Sios charakteristikos reikSmingumas vartotojo vieniSumui. Antras pagal daznuma
Seimyninés padéties charakteristikoje buvo respondentai turintys partnerj (-¢) — 37 %, vede (iStekeje)
— 13,4 %, iSsiskyre (-ios) — 3,7 % ir viena naslé (0,2 %). Analizuojant respondentus pagal jy
i$silavinimg pastebima, kad daugiausiai respondenty yra su aukstuoju i$silavinimu — 49,9 %, nebaigtu
aukstuoju — 26,6 %, aukstesniuoju arba specialiu viduriniu — 17,1 %, viduriniu — 3,5 % ir maziausias
respondenty skaicius buvo su pagrindiniu iSsilavinimu — 3 %. Pagal ménesines pajamas daugiausiai
respondenty gauna 1000 — 1999 € (40 %), nuo 500 iki 999 € gauna 25,3 % respondenty, iki 500 €
gauna 15,6 % respondenty, 11,7 % respondenty gauna 2000 — 2999 € per ménesj, 0 4,5 % respondenty
negauna jokiy meénesiniy pajamy. Taip pat tik 3 % respondenty gauna 3000 — 3999 eurus per ménesj,
o daugiau nei 4000 € negauna nei vienas respondentas.

4.2. Tyrimo instrumento patikimumo ir tinkamumo jvertinimas

Norint testi gauty tyrimo rezultaty analiz¢ butina jvertinti naudoty skaliy patikimumus atliekant
tiriamaja faktoring analize (3 priedas). Sios analizés metu yra nustatomas Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) imties adekvatumo matas, kuris matuoja kiekvieno kintamojo ir viso modelio atrankos
tinkamuma faktorinei analizei. Taip pat nustatomas ir Bartleto sferiSkumo kriterijus (angl. Bartlett’s
test of sphericity), kuris palygina koreliacijos matricg su tapatybés matrica. Kitaip sakant, $is kriterijus
patikrina, ar tarp kintamyjy yra tam tikro pertekliaus, kurj galime apibendrinti keliais faktoriais.
Nuliné io testo reikimé parodo, kad kintamieji yra statistidkai nepriklausomi, nekoreliuoja. Zemiau
pateiktoje lentel¢je pavaizduoti tiriamy konstrukty tinkamumo jvertinimas faktorinei analizei (zr. 10
lentelé) nurodant KMO imties adekvatumo mata bei Bartleto sferiSkumo kriterijaus p-reikSme.

10 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy tinkamumo jvertinimas (N = 403)

Skalés pavadinimas Teiginiy skaicius KMO imties Bartleto sferiSkumo
adekvatumo matas kriterijus p-reik§mé

VieniSumo skalé 6 0,854 0,000
Meilés prekiy zenklui skalé 26 0,931 0,000
Antropomorfizmo skalé 5 0,842 0,000

Pastebima, kad visy trijy skaliy KMO imties adekvatumo matas yra aukstesnis nei 0,8. Pallant (2010)
teigia, kad norint jog duomenys biity tinkami faktoriy analizei, KMO verte turi biiti didesné nei 0,6,
o Bartlet‘o sferiSkumo kriterijus turi biiti mazesnis nei 0,05. Galime teigti, kad $iy skaliy duomenys
yra tinkami faktorinei analizei. Didziausia KMO matg turi meilés prekiy zenklui skaleé — 0,931.
VieniSumo skalé gavo 0,854 KMO jvertinima, o antropomorfizmo skal¢ — 0,842. Kitas svarbus
kriterijus tai Bartleto sferiSkumo kriterijaus p-reikSmé. Visy analizuoty skaliy reikSmés yra lygios
0,000, tai reiskia, kad visos skalés yra naudingos faktorinei analizei.

Nustacius faktoriy skaiciy kitas etapas i$siaiskinti, kurie kintamieji dera tarpusavyje (Pallant, 2013).
Atliekamas sukimo metodas, kurio metu sumazinamas kintamyjy skaicius, taip siekiant supaprastinti
kintamyjy derinius. Siame tyrime bus naudojamas Direct Oblimin sukimo metodas, nes manoma, kad
egzistuoja rySys tarp analizuojamy faktoriy (Pallant, 2013). Atlikus faktoriy sukimo metoda
paaiskéjo, kad dvi skalés i trijy neiSlaiké savo pradinés struktiiros. Tyrime naudota vieniSumo skalé
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remiantis literatiiriniais Saltiniais buvo nurodyta kaip dvidimensé (emocinis vieniSumas ir socialinis
vieniSumas) (Weiss‘as, 1973). Po atlikto sukimo rezultatai parodé, kad S$is konstruktas yra
viendimensis, todél toliau vieniSumas bus tiriamas kaip viendimensis konstruktas (zr. 11 lentelé).

11 lentelé. VieniSumo skalés struktiira po persukimo metodo (N = 403)

Teoriskai iSskirtos | Skalés teiginiai ISskirti faktoriai
dimensijos 1
Emocinis Patiriu bendrg tustumos jausmg. 0,909
vieniSumas Pasiilgau Zzmoniy bivimo $alia. 0,899
Daznai jauciuosi atstumtas /—a 0,896
Socialinis Yra daugybé zmoniy, kuriais galiu pasikliauti turédamas problemy. 0,894
vieniSumas Turiu pakankamai artimy Zmoniy. 0,889
Yra daugybé Zmoniy, kuriais galiu visiSkai pasitikéti. 0,782

Atliekant persukimo metodg antrajai naudotai skalei — meilei prekiy zenklui, pastebéta, kad $i skalé

taip pat neislaiké savo struktiros. Originaliai $i skalé buvo suskaidyta j SeSias subskales, bet po atlikto

sukimo metodo iSsiskyré 4 faktoriai, o daugelis teiginiy buvo priskirti keliems faktoriams. (Zr. 12
lentelé). D¢l Sios priezasties buvo atliktos kelios iteracijos kur kiekvienu metu biidavo paSalinami
teiginiai, kuriy svoris buvo panasiai pasiskirstes per kelis faktorius.

12 lentelé. Meilés prekiy zenklui isskirti faktoriai po persukimo metodo (N = 403)

Teoriskai Skalés teiginiai ISskirti faktoriai
iSskirtos 1 I 3 4%
dimensijos
Elgesys Pasiilgstu naudojimosi (prekiu Zenklu). 0,801
vedamas Jaudiu st dofi Kiu Zenkl 0.627
aistros auciu stipry norg naudotis (prekiy zenklu). ,
Esu daug nuveikes naudodamasis (prekiy Zenkla). 0,343 0,738
Anksciau daug naudojausi (prekiy Zenklu). 0,573 0,378
Esu pasirenggs iSleisti daug pinigy, kad galééiau tobuléti | 0,487 0,578
su (prekiy Zenklo) produktais.
Esu pasirenggs praleisti daug laiko, kad galéciau tobuléti | 0,348 0,718
su (prekiy zenklo) produktais.
Susitapatinimas | Naudojimasis (prekiu Zenklu) apie mane daug 0,720
su prekiy pasako.
zenklu (Prekiy zenklas) yra svarbi dalis to, kaip matau save. 0,669
(Prekiy Zenklas) leidZia man atrodyti biitent taip, 0,695
kaip noriu atrodyti.
(Prekiy zenklas) priveréia mane jausti taip, kaip noriu 0,539
jaustis.
(Prekiy zenklas) paveréia mano gyvenimg 0,555
prasmingesniu.
(Prekiy Zenklas) paver¢ia mano gyvenima verta 0,686
gyventi.
Daznai pajauciu, kad mastau apie (prekiy Zenkla). 0,914
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(Prekiy Zenklas) vis atsiranda mano mintyse. 0,868
Teigiamas Pirmasis (prekiy Zenklo) jspiidis buvo teigiamas. 0,803
CMOCINIS TYSYS | K ai pirma karta susidiiriau su (prekiuy Zenklas), a$ 0,733
pajutau ,,Taip, to a§ ir ieSkojau.
Jauciuosi emociskai susijes su (prekiy Zenklu). 0,938
(Prekiy Zenklas) man kaip geras draugas. 0,918
(Prekiy Zenklas) yra smagus. 0,832
(Prekiy Zenklas) jaudina. 0,906
Ilgalaikiai Dar ilgai naudosiu (prekiy Zenkla). 0,793
santykiai
Tikiuosi, kad (prekiy zenklas) ilga laika bus mano 0,392 0,524
gyvenimo dalis.
I8siskyrimo Jei (prekiy Zenklas) iSnyktu, jaus¢iau nerimg. 0,779
litdesys
Jei (prekiy Zenklas) i$nykty, jaus¢iau baime. 0,767
Pozityvus (Prekiy Zenklas) patenkina mano likes¢ius. 0,879
pozitiris
Esu labai patenkintas (prekiy Zenklu). 0,871

*ReikSmés, zemesnés uz 0,3, eliminuotos.

Po atlikto persukimo metodo 1§ meilés prekiy zenklui skalés buvo paSalinti 7 teiginiai, i§ kuriy 3
teiginiai priklause¢ ,.elgesys vedamas aistros® subskalei, 3 i§ ,,susitapatinimas su prekiy zenklu‘ ir
vienas teiginys i$ ,,ilgalaikiai santykiai“ subskalés. Eliminuoti teiginiai i§vardinti 13 lentelé&je.

13 lentelé. Pasalinti teiginiai i§ meilés prekiy zenklui subskales

Meilés prekiy Zenklui subskalés Pasalintas teiginys

Elgesys vedamas aistros Jau¢iu stipry norg naudotis (prekiy Zenklu).

Esu pasirenggs iSleisti daug pinigy, kad galé¢iau tobuléti su (prekiy
zenklo) produktais.

Esu pasirenges praleisti daug laiko, kad galéciau tobuléti su (prekiy
zenklo) produktais.

Susitapatinimas su prekiy zenklu (Prekiy Zenklas) yra svarbi dalis to, kaip matau save.

(Prekiy zenklas) priveréia mane jausti taip, kaip noriu jaustis.

(Prekiy Zenklas) paveréia mano gyvenimg prasmingesniu.

llgalaikiai santykiai Tikiuosi, kad (prekiy Zenklas) ilgg laikg bus mano gyvenimo dalis.

Po atlikto persukimo ir teiginiy pasSalinimo pastebéta, kad visi like teiginiai pasiskirsté j du faktorius.
D¢l Sios priezasties reikéjo pervadinti ir sukurti visiSkai naujas dvi dimensijas. Atlikus teiginiy turinio
analize pirmajai dimensijai buvo i$skirti Sie kertiniai ZodZiai: ilgesys, nerimas, baimé, jaudulys,
dziaugsmas, saviraiska, prisiminimai, emocijos. IeSkant §iuos zodzius vienijancios bendros reikSmeés,
analizuojamus teiginius apjungianti dimensija pavadinta — emocinis prisiri§imas prie prekiy zenklo.
Antrajai dimensijai buvo iSskirtos Sios kertinés frazés: daznai naudoju, dar ilgai naudosiu, esu
patenkintas, daug nuveikiau. Apibendrinus $iais tekstais perduodamg prasme suformuluotas antrosios
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dimensijos pavadinimas — teigiamas poziiiris j prekiy zenkla. Zemiau pateiktoje 14 lenteléje pateikti
naujyjy dimensijy teiginiai bei faktoriy reikSmés.

14 lentelé. Meilés prekiy zenklui konstrukto naujosios dimensijos (N = 403)

Dimensijos | Skalés teiginiai I$skirti faktoriai
1 2
Emocinis Pasiilgstu naudojimosi (prekiy zenklu). 0,794
g;izlgréégzs Jei (prekiy zenklas) i$nykty, jaus¢iau nerima. 0,807
Zenklo Jei (prekiy zenklas) i$nykty, jaus¢iau baime. 0,842
Naudojimasis (prekiy zenklu) apie mane daug pasako. 0,763
(Prekiy Zenklas) leidzia man atrodyti bitent taip, kaip noriu atrodyti. 0,746
(Prekiy Zenklas) paver¢ia mano gyvenima vertg gyventi. 0,788
Daznai pajauciu, kad mastau apie (prekiy zenklg). 0,945
(Prekiy Zenklas) vis atsiranda mano mintyse. 0,881
Jauciuosi emociskai susijes su (prekiy zenklu). 0,925
(Prekiy Zenklas) man kaip geras draugas. 0,904
(Prekiy Zenklas) yra smagus. 0,776
(Prekiy Zenklas) jaudina. 0,885
Teigiamas | Dar ilgai naudosiu (prekiy Zenkla). 0,741
gfﬁlﬁzls ! Pirmasis (prekiy Zenklo) jsptdis buvo teigiamas. 0,753
zenkla Kai pirma karta susidiiriau su (prekiy zenklas), as pajutau ,,Taip, to as ir 0,661
ieSkojau®.
(Prekiy zenklas) patenkina mano liikescius. 0,950
Esu labai patenkintas (prekiy zenklu). 0,944
Esu daug nuveikes naudodamasis (prekiy zenkla). 0,548
Anksciau daug naudojausi (prekiy Zenklu). 0,524

Atlikus teiginiy paSalinimg meilés prekiy Zenklui skal¢je, 1§ naujo atliekamas skalés patikimumo
testas. Rezultatai parodé¢, kad meilés prekiy zenklui skalés KMO nezymiai sumazéjo, i§ 0,931 liko
0,908, o Bartlet‘o sferiskumo p-reikSmé nepasikeité ir liko 0,000 (zZr. 15 lentelé).

15 lentelé. Meilés prekiy Zenklui tinkamumo jvertinimas po teiginiy pasalinimo (N = 403)

Skalés pavadinimas Teiginiy skaicius KMO imties adekvatumo | Bartleto sferiSkumo
matas kriterijus p-reik§mé
Meilé prekiy zenklui 19 0,908 0,000

Antropomorfizmo skalé po persukimo metodo iSlaiké savo prading struktira, todél jokie teiginiai
nebuvo pasalinti. [Ssamesni duomenys pateikti 3 priede.

Tesiant gauty tyrimo rezultaty analiz¢ bitina jvertinti naudoty skaliy patikimumus. Vienas i§
dazniausiai naudojamy budy vertinant skalés patikimuma tai Kronbacho alfos koeficientas. Kad biity
galima konstatuoti ar skalé yra patikima, Kronbacho alfos reik§mé turi biti didesné nei 0,8 (Pallant,
2010). Zemiau pateikiamas skaliy patikimumo vertinimas (Zr. 16 lentelé).
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16 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy patikimumo vertinimas (N = 403)

Skalés pavadinimas Teiginiy skai¢ius | Kronbacho alfa koeficientas
VieniSumo skalé 6 0,941
Meilés prekiy Zenklui skalé: 19 0,953
Meilés prekiy Zenklui dimensija: emocinis prisiriSimas prie 12 0,965

prekiy Zenklo, subskalé

Meilés prekiy zenklui dimensija: teigiamas poZiiiris | prekiy 7 0,872
Zenklq, subskalé

Antropomorfizmo skalé 5 0,941

Atlikus patikimumo analiz¢ galima teigti, kad visos skalés ir subskalés yra patikimos, nes visi
koeficientai didesni nei 0,8 (Pallant, 2010). Visy analizuoty skaliy Kronbacho alfos koeficientai
variavo nuo 0,941 iki 0,969, o tai rodo, kad skaliy patikimumas yra labai aukstas. Zemiausias
koeficientas priklauso meilés prekiy zenklui, teigiamas poziiris, subskalei — 0,872.

Atlikus konceptualaus modelio konstrukty analize paaiskéjo, kad analizuojamoje imtyje meilé prekiy
Zenklui yra dvidimensis reiskinys, o ne sudarytas is SeSiy dimensijy kaip buvo rasta mokslinéje
literatiiroje. Taip pat po faktorinés analizés paaiskéjo, kad Sio tyrimo imtyje vieniSumas yra sudarytas
is vienos dimensijos, o ne is dviejy. Antropomorfizmo skalé nepakeité savo struktiros ir isliko
viendimensiu reiskiniu. Dél Sios priezasties yra patikslinamos hipotezés, kuriomis siekiama
iSsiaiskinti rySj tarp vartotojo vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui. Zemiau
pateikiamas hipoteziy, kurios bus tikrinamos tolimesnéje darbo eigoje, sqrasas:

H1: vartotojy vienisumas yra teigiamai susijes su antropomorfizmu,

H2: antropomorfizmas yra teigiamai susijes su meile prekiy zenklui;

H2a: antropomorfizmas yra teigiamai susijes su emociniu prisirisimu prie prekiy Zenklo;
H2b: antropomorfizmas yra teigiamai susijes su teigiamu pozitiriu j prekiy Zenklg;

H3: rysj tarp vienisumo ir meilés prekiy zenklui medijuoja antropomorfizmas: didéjant vienisumo
lygiui, didéja polinkis j antropomorfizmg, kuris savo ruoztu teigiamai veikia meile prekiy Zenklui.

Apibendrinant gautus rezultatus galima teigti, kad tyrimo instrumentas yra patikimas ir tinkamas
tolimesnei analizei. Visy skaliy ir subskaliy Kronbacho alfa yra didesné nei 0,8, KMO didesnis nei
0,8, o Bartlet ‘o kriterijaus sferiSkumo p-reiksmé lygi nuliui.

4.3. Vartotoju vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui sasaju modelio
kintamuyju charakteristikos

Prie§ pradedant tyrimo hipoteziy tikrinima, tikslinga atlikti aprasomaja statisting analize. Si analizé
leidzia nustatyti ar tyrimo rezultatai yra teisingi ir turi prasmg atsizvelgiant j naudotas skales (Pallant,
2010). 17 lenteléje pateikiama kiekvienos skalés minimali ir maksimali reik§mé, vidurkis bei
standartinis nuokrypis.
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17 lentelé. Tiriamy kintamyjy charakteristikos (N = 403)

Skalés pavadinimas Minimali Maksimali Vidurkis Standartinis
reikSmé reikSmé nuokrypis

Vienisumo skalé 1,00 7,00 4,33 1,696

Meilés prekiy zenklui skalé: 1,00 7,00 4,80 1,101

Meilés prekiy Zenklui dimensija: emocinis 1,00 7,00 4,14 1,520

prisirisimas prie prekiy Zenklo, subskalé

Meilés prekiy Zenklui dimensija: teigiamas 1,00 7,00 5,46 0,953

poziiris j prekiy zenklq, subskalé

Antropomorfizmo skalé 1,00 7,00 3,76 1,575

Pateiktoje 17 lenteléje pastebima, kad visy skaliy ir subskaliy minimalios ir maksimalios reikSmés
atitinka naudotg skaliy instrumentg. VieniSumo bendras vidurkis — 4,33, rodo, kad respondentai buvo
linke rinktis ,,Nei sutinku, nei nesutinku®, dar kitaip vadinama neutraly atsakyma. Taip pat pastebima,
kad $is vidurkis yra linkes krypti | teigiamg puse, o tai reiskia, kad respondentai yra labiau linke ]
vieniSuma.

Analizuojant meilés prekiy Zenklui charakteristikas, pastebima, kad respondentai taip pat rinkosi
neutraly vertinimg — 4,80 (,,Nei sutinku, nei nesutinku‘), nepaisant to §i reikSmé pastebimai yra
linkusi krypti j teigiama puse. Sios skalés standartinis nuokrypis yra 1,101. Atsizvelgiant j meilés
prekiy zenklui subskales, galima pastebéti, kad pirmosios meilés prekiy zenklui dimensijos vidurkis
yra 4,14 (,,Nei sutinku, nei nesutinku®), bet antrosios dimensijos bendras vidurkis yra daug aukstesnis
— 5,46. D¢l Sios priezasties galima teigti, kad respondentai buvo linke rinktis ,,IS dalies sutinku*
atsakyma pagal Likert‘o skale, o tai reiSkia, kad respondentai yra linke | meile prekiy zenklui
(,,teigiamas poziiiris“). Be to reikia atkreipti démesj, kad pirmos dimensijos standartinis nuokrypis
(1,520) yra daug didesnis nei antrosios dimensijos (0,953).

Antropomorfizmo bendras vidurkis yra 3,46, o tai reiskia, kad respondentai buvo linke rinktis
neigiama atsakyma ,,I§ dalies nesutinku®, pagal Likert‘o skale. Sio kintamojo bendras standartinis
nuokrypis taip pat aukSc¢iausias lyginant su kitais kintamaisiais — 1,575.

Tesiant tyrimo analize naudinga iSsiaiSkinti konstrukty priklausomybe nuo sociodemografiniy
rodikliy, taip siekiant nustatyti ar sociodemografiniai kintamieji daro efekta respondenty vertinimui.
Analizuojant rys§j tarp lyties ir tyrimo konstrukty pasirinkta naudoti Mann-Whitney U tyrimo testa.
Sis testas skirtas tikrinti dviejy nepriklausomy grupiy skirtumus (Pallant, 2010), iuo atveju pagal
respondenty nurodyta lytj. StatistiSkai reikSmingas lyties efektas konstatuojamas, jei p reikSmé
(Asymp. Sig. (2-tailed)) yra lygi arba mazesné nei 0,05 (Pallant, 2010). Pastebima, kad tik meilés
prekiy zenklui dimensijy atveju buvo stebimas statistiskai reikSmingas skirtumas atskirose grupése
pagal lytj. Nustatant ar moterys, ar vyrai yra labiau linke j meilg prekiy zenklui pastebima, kad motery
vidurkio rangas (4,75) yra didesnis nei vyry (4,25) analizuojant pirmaja dimensija, o tai reiskia, kad
moterys yra linkusios labiau j meile prekiy Zenklui. Zvelgiant j antrosios dimensijos vidurkio rangus,
moterys taip pat turi didesni vidurkio ranga (5,71), nei vyrai (5,43), tod¢l ir Sioje dimensijoje moterys
yra labiau linkusios j meile prekiy Zenklui. Zemiau esanéioje 18 lenteléje pateikti duomenys atlikus
Mann-Whitney U testa.
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18 lentelé. Tiriamy konstrukty raiskos skirtumai pagal lytj (N (moterys) = 234, N (vyrai) = 169)

VieniSumas Meilés prekiy Meilés prekiy Antropomorfizmas
Zenklui dimensija: Zenklui dimensija:
emocinis prisiriSimas | teigiamas poZiuris j
prie prekiy Zenklo prekiy Zenkla

Mann- 19017,000 16760,500 16478,000 18409,500
Whitney U

Wilcoxon W 33382,000 31125,500 30843,000 32774,500
z -0,656 -2,612 -2,862 -1,183
Asymp. Sig. 0,512 0,009 0,004 0,237
(2-tailed)

Norint testi sociodemografiniy rodikliy analize 1§ pradziy reikia pasirinkti kita metoda, kuriuo bus
siekiama nustatyti, ar yra statistiSkai reikSmingi skirtumai vertinimuose, kai i§skiriamos daugiau nei
dvi grupés pagal sociodemografinius kriterijus. Remiantis Pallant (2010), $iuo atveju geriausia
naudoti Kruskal-Wallis. Sis metodas leidzia palyginti trijy ar daugiau nepriklausomy grupiy
skirtumus (Pallant, 2010). Pritaikius Kruskal-Wallis statistikg su visais konstruktais pastebima, kad
amzius daro statistiSkai reikSmingg efekta vertinimui, t.y. respondenty vertinimai atskirose amziaus
grupése statistiSkai reik§mingai skiriasi (zr. 19 lentelé).

19 lentelé. Tiriamy konstrukty raiskos skirtumai pagal amziaus grupg (N = 403)

VieniSumas Meilés prekiy Meilés prekiy Antropomorfizmas
Zenklui dimensija: Zenklui dimensija:
emocinis prisiriSimas | teigiamas poZiuris |
prie prekiy Zenklo prekiy Zenkla

Kruskal- 12,769 17,066 22,024 10,749
Wallis H

df 4 4 4 4
Asymp. Sig. 0,012 0,002 0,001 0,030

Atsizvelgiant | vieniSumo konstrukto vidurkio rango reikSmes (angl. Mean rank), pastebima, kad
labiausiai vieni$i respondentai yra 36 — 45m. kategorijoje su 229,20 reikSme bei 24 — 28 m.
respondentai su 215,75 vidurkio rango reikSme. ISsamiis rezultatai pateikiami 5 priede.

Meilés prekiy Zenklui pirmosios dimensijos didziausia vidurkio rango reikSmé priklausé taip pat 36
— 45 m. respondentams (279,97), antroji reik§mé pagal dydj priklauso 24 — 28 m. amziaus grupei
(213,47).

Antropomorfizmo vertinimai taip pat statistiskai reik§mingai skiriasi atskirose respondenty grupése
pagal amziy. Didziausia vidurkio rango reikSmé priklauso 36 — 45 m. respondentams, o tai reiskia,
kad Sio amZiaus respondentai yra labiausiai linke | antropomorfizmg.

Kitas analizuojamas sociodemografinis rodiklis — respondenty Seimyniné padétis. Pagal gautus
rezultatus atlikus Mann-Whitney testa pastebima, kad Seimyniné padétis turi efekta respondenty
vertinimams. Gauti rezultatai pateikti 20 lenteléje.
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20 lentelé. Tiriamy konstrukty raiskos skirtumai pagal Seimynine padétj (N = 403)

VieniSumas Meilés prekiy Meilés prekiu Antropomorfizmas
Zenklui dimensija: Zenklui dimensija:
emocinis prisiriSimas | teigiamas poZiiiris j
prie prekiy Zenklo prekiy Zenkla

Kruskal- 18,227 21,755 10,163 20,968
Wallis H

df 4 4 4 4
Asymp. Sig. 0,001 0,001 0,038 0,001

Remiantis gautais duomenimis pastebima, kad vieniSumo konstrukte labiausiai vieniSais jauciasi
i8siskyre (-i0S) respondentai (241, 77) bei vienisi, neturintys parnerio respondentai (222,74).

Meilés prekiy Zenklui pirmoje dimensijoje didZiausig statistiSkai reikSmingg efekta parode iSsiskyre
(-ios) respondentai (267,20) ir vieni$i respondentai (223,21). Antroji meilés prekiy dimensija
atskleidé tokius pat rezultatus kaip ir pirmoji dimensija. StatistiSkai reik§Smingai antropomorfizmo
konstrukto vertinimai skyrési pagal Seimyning padétj. Analizuojant vidurkiy rangus, aukStesnis
antropomorfizmo lygmuo (279,87) stebimas i$skyrusiy respondenty grupéje ir (220,54) vienisy
respondenty grupéje.

Sekantis analizuotas rodiklis tai respondenty i$silavinimas. Remiantis gautais duomenis, galima
teigti, kad iSsilavinimas nedaro statistiSkai reikSmingo efekto respondenty vertinimui, VisoS p
reik§més yra didesnés uz 0,05. Zemiau esanéioje 21 lenteléje pateikti gauti rezultatai.

21 lentelé. Tiriamy konstrukty raiskos skirtumai pagal i$silavinima (N = 403)

VieniSumas Meilés prekiy Meilés prekiy Antropomorfizmas
Zenklui dimensija: Zenklui dimensija:
emocinis prisiriS§imas | teigiamas poZziuris j
prie prekiy Zenklo prekiu Zenkla

Kruskal- 5,340 6,293 4,096 1,553
Wallis H

df 4 4 4 4
Asymp. Sig. 0,254 0,178 0,393 0,817

Paskutinis analizuotas sociodemografinis rodiklis — gaunamos pajamos (atskai¢ius mokescius).
Nustatyta, kad iSsilavinimas turi efekta vieniSumo, meilés prekiy Zenklui dimensijos: emocinis
prisiri§imas prie prekiy zenklo ir meilés prekiy zenklui dimensijos: teigiamas poziiiris j prekiy zenkla
vertinimams. Tuo tarpu iSsilavinimas nedaro statistiSkai reikSmingo efekto antropomorfizmo
vertinimui. Rezultatai pateikiami 22 lenteléje.

22 lentelé. Tiriamy konstrukty skirtumai pagal gaunamas pajamas (atskai¢ius mokescius, N = 403)

VieniSumas Meilés prekiy Meilés prekiy Antropomorfizmas
Zenklui dimensija: Zenklui dimensija:
emocinis prisiriSimas | teigiamas poZitris j
prie prekiy Zenklo prekiy Zenkla

Kruskal- 15,146 11,127 37,473 11,016
Wallis H
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VieniSumas Meilés prekiy Meilés prekiy Antropomorfizmas
Zenklui dimensija: Zenklui dimensija:
emocinis prisiriS§imas | teigiamas poZiuris j
prie prekiy Zenklo prekiy Zenkla

df 5 5 5 5
Asymp. Sig. 0,010 0,049 0,001 0,051

StatistiSkai reikSmingas gaunamy pajamy efektas pastebimas antrojoje meilés prekiy zenklui
dimensijoje kur p reiksmé yra 0,001. Rezultatai rodo, kad respondentai gaunantys 3000 — 3999 eury
stipriausiai jaucia meil¢ prekiy zenklui (292,25). Pirmoje meilés prekiy Zenklo dimensijoje, kur p
reikSmé yra 0,049, stipriausiai meile prekiy zenklui jaucia respondentai gaunantys 500 — 999 eury per
meénesj (233,79). Tuo tarpu vieniSuma labiausiai jauc¢ia respondentai gaunantys taip pat 500 — 999
eury per ménesj (229,57).

Respondenty vertinimy skirtumai atskirose sociodemografinése grupése pateikti 5 priede.

4.4. Vartotoju vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui sgsajy tyrimo rezultaty
analizeé

Toliau tyrime bus atliekama koreliaciné analizé. Si analizé naudojama norint nustatyti dviejy
kintamyjy linijinio rySio stiprumg ir krypt; (Pallant, 2010). Kadangi egzistuoja keli koreliacijos
matavimo koeficientai (Pearson‘o ir Spearman‘o) visy pirmg bus aiSkinamasi, kuris metodas tinka
Siam tyrimui. Norint tai iSsiaiskinti reikia atlikti Kolmogorovo-Smirnovo testg (angl. Kolmogorov-
Smirnov test), kurio metu bus nustatoma ar tyrimo skaliy ir subskaliy skirstiniai yra normalis ar ne.
Testo rezultatai pateikti 23 lenteléje.

23 lentelé. Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testo rezultatai (N = 403)

Skalés pavadinimas p - reik§mé
VieniSumo skalé < 0,001
Meilés prekiy Zenklui skalé < 0,001
Meilés prekiy Zenklui, emocinis prisiriSimas prie prekiy Zenklo, subskalé < 0,001
Meilés prekiy Zenklui, teigiamas pozitiris | prekiy zenkla, subskalé < 0,001
Antropomorfizmo skalé < 0,001

Atlikus K-S testg paaiskéjo, kad tyrimo konstrukty skirstiniai néra normalis, todél tolesnei analizei
bus naudojamas Spearman‘o koreliacijos koeficientas.

24 lentelé. Vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui sgsajos (Spearman rho
koreliacijos koeficientai, N = 403)

Faktorius VieniSumas | Meilé Meilés prekiy Meilés prekiy Antropomorfizmas
prekiy Zenklui dimensija: | Zenklui dimensija:
Zenklui emocinis teigiamas poZiiiris
prisiriSimas prie i prekiy Zenklg
prekiu Zenklo
Vieni§umas 1,000
Meilé prekiu 0,706** 1,000
zenklui
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Faktorius VieniSumas | Meilé Meilés prekiy Meilés prekiy Antropomorfizmas
prekiy Zenklui dimensija: | Zenklui dimensija:
Zenklui emocinis teigiamas poziiiris
prisiriSimas prie i prekiy Zenkla
prekiy Zenklo
Meilés prekiy 0,697** 0,950** | 1,000
Zenklui dimensija:
emocinis
prisiriSimas prie
prekiy Zenklo
Meilés prekiy 0,476** 0,799** | 0,598** 1,000
Zenklui dimensija:
teigiamas poziiiris
i prekiy Zenkla
Antropomorfizmas | 0,576** 0,676** | 0,715** 0,394** 1,000

**p < 0,001; r =nuo 0,10 iki 0,29 (silpna koreliacija); r = nuo 0,30 iki 0,49 (vidutiné koreliacija); r =
nuo 0,40 iki 1,00 (stipri koreliacija); (Cohen, 1988, p. 79-81).

Remiantis atliktos koreliacinés analizés duomenimis (Zr. 24 lentelé), pastebima, kad visi kintamieji
tarpusavyje yra susij¢ statistiSkai reikSmingai (p reikSmeé < 0,001). Teigiama koreliacija rodo, kad
didéjant vienam kintamajam, didéja ir kitas (Pallant, 2010), todél konstatuojama, kad didzioji
dauguma koeficienty rodo esant stiprig koreliacija, 0 likusieji rodo esant vidutinei koreliacijai.
Nustacius, kad tarp visy konstrukty egzistuoja teigiamas vidutinis ir stiprus koreliacinis rySys toliau
atlickama regresin¢ analiz¢.

Regresiné analizé tai metodas, kurios metu nustatomi kintamieji, kurie turi jtakos dominancios temos
reiSkiniui, priklausomam kintamajam. Taip siekiant iSsiaiSkinti vieno kintamojo poveikj kitam
kintamajam. Siame tyrime regresine analize bus siekiama nustatyti vartotojo vienisumo tiesioging
jtaka antropomorfizmui ir antropomorfizmo tiesioging jtaka meilei prekiy zenklui. Taip pat bus
tikrinama, ar vieniSumas daro netiesiogine jtakg meilei prekiy Zenklui per jsiterpiantj
antropomorfizmo kintamajj. ISsamiis tyrimo rezultatai pateikiami 6 priede. Toliau tyrime tikrinamos

H1, H2, H2a ir H2b hipotezés. Pirmaja hipoteze teigiama:
H1 — vartotojy vienisumas yra teigiamai susijegs su antropomorfizmu.

Siekiant patikrinti $ig hipoteze bus atliekama vienmaté tiesiné regresiné analizé. Zemiau esancioje 25
lenteléje pateikiami analizés rezultatai.

25 lentelé. Vienmatés tiesinés regresinés analizés rezultatai (vartotojo vieniSumas ir antropomorfizmas, N =
403)

Priklausomas R R? Anova Nepriklauso | Nestand. Stand. p
kintamasis mas koeficientas koeficient
kintamasis as
F |p B Stand. | Beta (B)
paklaida
Antropomorfizmas | 0,607 | 0,369 | 234, | <0,001 | Vartotojo 0,564 0,037 0,607 <0,001
468 vieniSumas
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Remiantis pateiktais duomenimis galima teigti, kad determinacijos koeficientas (R?=0,369) ir p
reik§mé (0,001) parodo jog naudojamas modelis yra statistiskai reik§mingas. R? reikimé atskleidZia,
kad vartotojo vieniSumas paaiskina 37% duomeny sklaidos apie vidurkj antropomorfizmo
kintamajame. Regresijos koeficientas atskleidzia, kad egzistuoja teigiama ir statistiSkai reikSminga
(B =0,564; p < 0,001) vartotojo vieniSumo jtaka antropomorfizmui.

Pries tai atlikti Mann-Whitney ir Kruskal-Wallis sociodemografiniy rodikliy testai atskleidé, kad
respondenty amzius ir Seimyniné padétis daro statistiSkai reikSmingg efekta vieniSumui ir
antropomorfizmui. Dél Sios priezasties atlickama daugialypé regresiné analizé, kurios metu bus
jtraukiami prie$ tai minéti kintamieji (amzius, Seimyniné padétis), kaip kontroliuojantys. Remiantis
gautais rezultatais galima teigti, kad j modelj jtraukus kontroliuojan¢ius amziaus ir Seimos padéties
kintamuosius, vartotojo vieniSumo jtaka antropomorfizmui islieka teigiama ir statistiskai reikSminga
(p reik§mé < 0,001). R? paaiskina 38% antropomorfizmo sklaidos apie vidurkj (0,379), o B ir B
reikSmés atskleidzia, kad rySys yra teigiamas. Nepriklausomai nuo amziaus ir Seimyninés padéties
vieniumas teigiamai veikia antropomorfizma. Zemiau pateikiami sugeneruoti daugialypés regresinés
analizés rezultatai (zr. 26 lentelé).

26 lentelé. Daugialypé tiesiné regresiné analizé (rySys tarp vartotojy vieni§umo ir antropomorfizmo su
kontroliuojanciais amziaus ir Seimyninés padéties kintamaisiais, N = 403)

Priklausomas R R? Anova Nepriklauso | Nestand. Stand. p
Kintamasis mas koeficientas koeficient
kintamasis as
F p B Stand. Beta (f§)
paklaida
Antropomorfizma | 0,615 | 0,379 | 81,10 | <0,001 | Vartotojo 0,561 0,037 0,604 < 0,001
S 8 vieniSumas
Amzius 0,111 0,062 0,070 0,075
geimyniné -0,62 0,034 -0,72 0,071
padétis

Remiantis gautais rezultatais galima teigti, kad pirmoji hipotez¢ H1 — vartotojy vienisumas yra
teigiamai susijes su antropomorfizmu, patvirtinama.

Toliau tikrinama antroji hipotezé:
H2: antropomorfizmas yra teigiamai susijes su meile prekiy zenklui.

Atliktos vienmatés regresinés analizés rezultatai parodé, kad ANOVA F rezultatai (p = 0,001)
patvirtina modelio tinkamuma regresinei analizei (Zr. 27 lentelé). Beta koeficientas teigiamas (0,692),
tai parodo, kad dviejy analizuoty kintamyjy rySys taip pat yra teigiamas. Paaiskéjo, kad
antropomorfizmas paaiSkina 48% duomeny sklaidos apie vidurkj priklausomame meilés prekiy
zenklui kintamajame (R? = 0,478). Regresijos koeficientas rodo, kad antropomorfizmas teigiamai ir
statistiskai reikimingai veikia meile prekiy Zenklui (B = 0,483; p < 0,001). Zemiau esancioje 27
lenteléje pateikiami iSsamiis vienmatgs tiesinés regresinés analizés rezultatai.
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27 lentelé. Vienmateés tiesinés regresinés analizés rezultatai (antropomorfizmas ir meilé prekiy zenklui, N =
403)

Prikl. R R? Anova Neprikl. Nestandartinis Stand. p
kintamasis kintamasis koeficientas koeficient
as
F p B Stand. | Beta (B)
paklaida
Meilé prekiy 0,692 | 0,478 | 367,501 | <0,001 | Antropomorf | 0,483 0,025 0,692 < 0,001
zenklui izmas

Pries regresine analize atlikti sociodemografiniy rodikliy testai atskleid¢, kad respondenty amzius ir
Seimyniné padétis daro statistiskai reikSmingg efektg antropomorfizmui ir meilei prekiy zenklui. Dél
Sios priezasties atlickama daugialypé regresiné analizé, kurios metu jtraukiami kontroliuojantys
kintamieji (amzius, Seimyniné padétis) (Zr. 28 lentelé). IS gauty regresinés analizés rezultaty galima
teigti, kad jtraukus kontroliuojancius kintamuosius antropomorfizmo jtaka meilés prekiy Zenklui
nepasikeité, ilicka teigiama bei statistiskai reik§minga (B = 0,479; p = 0,001). R? reik§mé padidéjo
vienu procentu — 49 % (0,486) lyginant su praeitos vienmatés tiesinés regresinés analizés rezultatais.
Zemiau esancioje 28 lenteléje pateikiama daugialypés tiesinés regresinés analizés rezultatai, kai
amzius ir Seimyniné padétis yra jtraukiami kaip kontroliuojantys kintamieji.

28 lentelé. Daugialypé tiesiné regresiné analizé (rySys tarp antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui su
kontroliuojanciais amziaus ir Seimyninés padéties kintamaisiais, N = 403)

Priklausomas | R R? Anova Nepriklausoma | Nestand. Stand. p
Kintamasis s Kintamasis koeficientas koeficient
as
F p B Stand. | Beta (p)
paklai
da
Meilé prekiy 0,697 | 0,486 | 125,775 | <0,001 | Antropomorfizm | 0,479 | 0,025 | 0,686 < 0,001
zenklui as
AmZius - 0,040 | -0,068 0,060
0,075
geimyniné - 0,022 -0,056 0,126
padétis 0,033

Nepriklausomai nuo amziaus ir Seimyninés padéties matoma, kad rySys tarp antropomorfizmo ir
meilés prekiy zenklui yra reikSmingas ir teigiamas (B = 0,479; p = 0,001), todél galima teigti kad
hipotezé H2 — antropomorfizmas yra teigiamai susijes su meile prekiy Zenklui, patvirtinama.

Tikrinama sekanti hipoteze:

H2a: antropomorfizmas yra teigiamai susijes su emociniu prisiriSimu prie prekiy Zenklo. Siai
hipotezei patikrinti atlickama vienmaté tiesiné regresiné analizé. Gauti rezultatai pateikiami 29
lenteléje.
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29 lentelé. Vienmatés tiesings regresinés analizés rezultatai (antropomorfizmas ir emocinis prisiriSimas prie
prekiy Zenklo (meilés prekiy Zenklui pirmoji dimensija), N = 403)

Prikl. R R? Anova Neprikl. Nestandartinis Stand. p
kintamasis kintamasis | koeficientas koeficient
as
F p B Stand. | Beta (B)
paklaida

Emocinis 0,743 | 0,552 | 494,0 | <0,001 | Antropomorf | 0,717 0,032 0,743 < 0,001
prisiri§imas prie 63 izmas
prekiy zenklo

Remianti R? reikSme, galima teigti, kad antropomorfizmas paaiskina 55% duomeny sklaidos apie
vidurkj priklausomame emocinio prisiriSimo prie prekiy Zenklo (meilés prekiy Zenklui pirmoji
dimensija) kintamajame. Regresijos koeficiento reiksmé (B = 0,717) rodo, kad antropomorfizmas
teigiamai veikia emocinj prisiriSimg prie prekiy zenklo.

Kruskal-Wallis sociodemografiniy rodikliy testas parodé, kad respondenty amzius ir Seimyniné
padétis turéjo efekta antropomorfizmui, ir emociniam prisiri§imui prie prekiy zenklo, todél toliau i
modelj bus jtraukiami amziaus ir Seimyninés padéties kontroliuojantys kintamieji. 30 lenteléje
pateikiami daugialypés tiesinés regresinés analizés rezultatai.

30 lentelé. Daugialypé tiesiné regresiné analizé (rySys tarp antropomorfizmo ir emocinio prisiri$imo prie
prekiy Zzenklo (pirmoji meilés prekiy Zenklui dimensija) su kontroliuojanciais amziaus ir Seimyninés padéties
kintamaisiais, N = 403)

Priklausomas | R R? Anova Nepriklausom | Nestand. Stand. p
Kintamasis as kintamasis | koeficientas koeficient
as
F p B Stand. | Beta (p)
paklai
da
Emocinis 0,745 | 0,556 | 166,318 | <0,001 | Antropomorfiz | 0,711 0,033 | 0,736 < 0,001
prisiriSimas mas
ggfklfgek“* Amzius -0,040 | 0,051 |-0,026 0,437
Seimyniné -0,045 | 0,028 |-054 0,107
padétis

] modelj jtraukus du kontroliuojan¢ius kintamuosius, antropomorfizmo jtaka emociniam prisiri$§imui
prie prekiy zenklo isliko statistiskai reikSminga (B = 0,711; p < 0,001). Regresijos modelis bendrai
paaigkina 56% duomeny sklaidos emocinio prisiri§imo prie prekiy Zenklo kintamajame (R? reikimé
=0,556). B (0,711) ir B (0,736) reikSmés taip pat parodé, kad rysys tarp antropomorfizmo ir emocinio
prisiri§imo prie prekiy Zenklo yra teigiamas. Kadangi atlikus ir vienmatg ir dvimate tiesines analizés
buvo pastebimas stiprus teigiamas abiejy kintamyjy rySys galima teigti, kad hipotezé H?2a:
antropomorfizmas yra teigiamai susijes su emociniu prisirisimu prie prekiy Zenklo, patvirtinama.

Tikrinama H2b hipotezé:

H2b: antropomorfizmas yra teigiamai susijes su teigiamu poziuriu j prekiy Zenklg, hipotezei
patvirtinti atliekama vienmate tiesiné regresiné analizeé, rezultatai pateikiami 31 lenteléje.

61



31 lentelé. Vienmatés tiesinés regresinés analizés rezultatai (antropomorfizmas ir teigiamas pozitiris j prekiy
zenkla (meilés prekiy Zenklui antroji dimensija), N = 403)

Prikl. kintamasis R R? Anova Neprikl. Nestandartinis Stand. p
kintamasis | koeficientas koeficient
as
F p B Stand. | Beta (p)
paklaida
Teigiamas pozitris | 0,413 | 0,170 | 82,38 | < 0,001 | Antropomorf | 0,250 0,028 0,413 < 0,001
i prekiy Zenklg 8 izmas

Sudarytas regresijos modelis paaiskina 17% teigiamo pozitrio j prekiy Zenklg sklaidos apie vidurki (
R?=0,170) ir yra statisti§kai reik§mingas (p < 0,001). Regresijos koeficiento reik§mé (B = 0,250; p
<0,001) rodo, kad antropomorfizmas teigiamai ir statistiSkai reikSmingai susij¢s su teigiamu poziiiriu
i prekiy zenkla. Kadangi atliktas Kruskal-Wallis testas parodé, kad respondenty amzius ir Seimyniné
padétis turi statistiSkai reikSmingg efekta antropomorfizmui ir teigiamam pozitriui ] prekiy Zenklg
bus atliekama daugialypé tiesiné regresija jtraukiant $iuos kintamuosius kaip kontroliuojancius.

32 lentelé. Daugialypé tiesiné regresiné analizé (rySys tarp antropomorfizmo ir teigiamo poziirio j prekiy
zenkla (antroji meilés prekiy Zenklui dimensija) su kontroliuojanciais amziaus ir Seimyninés padéties
kintamaisiais, N = 403)

Priklausomas | R R? Anova Nepriklausom | Nestand. Stand. p
kintamasis as kintamasis | koeficientas koeficient
as
F p B Stand. | Beta (f)
paklai
da
Teigiamas 0,431 | 0,186 | 30,317 <0,001 | Antropomorfiz | 0,248 0,028 | 0,410 <0,001
pozilris | mas
prekiy Zenklg Amzius -0,011 | 0,043 |-0,115 0,011
Seimyniné -0,022 | 0,024 | -0,041 0,364
padétis

Remiantis gautais rezultatais galima teigti, kad jtraukus du kontroliuojancius Kintamuosius,
antropomorfizmo jtaka teigiamam poziiiriui j prekiy Zenklg isliko statistiskai reikSminga, (p < 0,001).
R? reikmé padidéjo ir dabar galima teigti, kad antropomorfizmas paaiskina 18,6 % teigiamo pozZiiirio
i prekiy zenkla dispersijos (R? = 0,186). B (0,248) ir Beta (0,410) regresijos koeficiento reikimés
rodo egzistuojancig teigiama antropomorfizmo jtaka teigiamam pozitriui j prekiy zenkla (antroji
meilés prekiy zenklo dimensija). Atsizvelgus | regresinés analizés rezultatus, galima teigti, kad
hipotezé H2b — antropomorfizmas yra teigiamai susijes su teigiamu pozitiriu j prekiy Zenklg,
patvirtinama.

Siekiant nustatyti vieniSumo netiesioging jtakg meilei prekiy zenklui kai $j ry§j spéjamai medijuoja
antropomorfizmas, atlickama regresijomis grjsta keliy analizé, naudojant ,,IBM SPSS* programinés
jrangos prieda PROCESS v4.1 modelj su 5000 savirankos replikacijy. Tikrinama trecioji hipoteze:
H3 — rysj tarp vienisumo ir meilés prekiy zenklui medijuoja antropomorfizmas: didéjant vienisumo
lygiui, didéja polinkis | antropomorfizmq, kuris savo ruozZtu teigiamai veikia meile prekiy Zenklui.
Zemiau 33 lenteléje pateikiami regresiniy analiziy rezultatai.
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33 lentelé. Regresijos modeliy, tiriant rysj tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilé prekiy
zenklui, rezultatai (N = 403)

R Priklausomas kintamasis

M: AN Y: MPZ Y: MPZ

- Koef. SE p — Koef. | SE p — Koef. | SE p
Konstanta | iv— | 1,3208 | 0,1712 | 0,000 | iy— | 0,727 | 0,129 | 0,000 | iyv— | 1,345 | 0,144 | 0,000
X: vV a— | 0564 |0037 |0,000 |[¢— |038L |0,033 |0,000 |€— |0645 | 0,311 | 0,000
M: AN - - - b— | 0,468 | 0,035 | 0,000 - - -
Modelis | R?=0,369; F(1;403) = 234,468; p | R?=10,666; F(1;403) = 368,796; | R?=0,518; F(1;403) =

=0,000; p =0,000; 430,440; p = 0,000;

VV - vartotojo vieniSumas, AN — antropomorfizmas, MPZ — meilé prekiy Zenklui, R — regresoriai.

Remiantis pateiktais duomenimis 33 lenteléje, galima teigti, kad egzistuoja statistiSkai reik§minga
vartotojy vieniSumo jtaka antropomorfizmui (a kelias: B = 0,564; p = 0,000). Taip pat
antropomorfizmas daro teigiama, statistiSkai reikSmingg poveikj meilei prekiy zenklui (b kelias: B =
0,468; p = 0,000). Vartotojy vieniSumo suminio efekto jtaka meilei prekiy Zenklui taip pat yra
statistiS8kai reikSminga (c kelias: B = 0,645; p = 0,000). I$samiis medijavimo rezultatai pateikiami 7
priede. Zemiau pateiktoje 34 lenteléje pavaizduojama tiesioging, netiesioginé ir suminé vartotojy
vieniSumo jtaka meilei prekiy zenklui.

34 lentelé. Tiesioginé, netiesioginé (per antropomorfizmg) ir sumin¢ vartotojy vieniSumo jtaka meilei prekiy
zenklui (N = 403)

Kelias Efektas (EF) 95% pasikliautinasis intervalas*
LLCI ULCI

Tiesioginé vartotojy vieniSumo jtaka meilei prekiy zZenklui

VV —> MPZ (¢*) 0,381 0,317 0,445

Netiesioginé vartotojy vieniSumo jtaka meilei prekiy zenklui

VV —> AN —> MPZ 0,264 0,213 0,317

(a*b)

Suminé vartotojy vieniSumo jtaka meilei prekiy zenklui

VV —> MPZ (c) 0,645 0,584 0,706

Remiantis 34 lenteléje pateiktais duomenimis galima teigti, kad tarp netiesioginés jtakos (a*b)
pasikliautiny intervaly néra nulio. Dél $ios priezasties galima teigti, kad antropomorfizmas yra
mediatorius rysyje tarp vartotojy vieni§umo ir meilés prekiy zenklui. Zemiau pavaizduoti analizés
rezultatai (zr. 7 paveikslas).
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M
Antropomorfizmas

0,564 (0,037) 0,468 (0,035)
a b

¢ 0,645(0,311)
X > Y

Vartotojy vienifumas | - - — - - - — - - — - — — - — — — — — — » Meilé prekiy zenklui

¢’ 0,381 (0,033)

7 pav. Vartotojy vieniSumo jtaka meilei prekiy zenklui per antropomorfizma

Kruskal-Wallis testas analizuojant sociodemografinius rodiklius parodé, kad respondenty amzius,
Seimyniné padétis ir gaunamos ménesinés pajamos turi statistiSkai reikSmingg efektg vartotojy
vieniSumui. D¢l Sios priezasties atlickama regresiné analizé (grjsta keliy metodu) jtraukiant amziy,
Seimynine padétj ir ménesines pajamas kaip kontroliuojandius kintamuosius. Zemiau 35 lenteléje
pateikti gauti analizés rezultatai.

35 lentelé. Regresijos modeliy, tiriant rys§j tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy
zenklui su kontroliuojanéiais Kintamaisiais, rezultatai (N = 403)

R Priklausomas kintamasis

M: AN Y: MPZ Y: MPZ

- Koef. SE p — Koef. | SE p - Koef. | SE p
Konstanta | im— | 0,952 0,338 | 0,005 | iv— |0,827 | 0,242 | 0,001 | iy 1,269 | 0,286 | 0,000

X: VW a— | 0,563 0,037 | 0,000 | ©— |0,379 | 0,033 | 0,000 | ¢— |0,641 | 0,031 | 0,000

M: AN - - - b— | 0464 | 0,036 | 0,000 - - -

Amzius 0,022 0,009 | 0,015 -0,001 | 0,006 | 0,890 0,009 | 0,008 | 0,222

Seimyniné -0,062 0,034 | 0,072 -0,035 | 0,024 | 0,150 -0,064 | 0,029 | 0,028

padétis

Pajamos -0,0187 | 0,047 | 0,693 0,014 | 0,034 | 0,676 0,005 | 0,040 | 0,893

Modelis R2=0,383; F(1;403) = 61,796; p | R?>=0,668; F(1;403) = 159,667; | R?=0,525; F(1;403) =
=0,000; p = 0,000; 110,109; p = 0,000;

VV — vartotojo vieniSumas, AN — antropomorfizmas, MPZ — meilé prekiy zenklui, R — regresoriai.

Atsizvelgiant | gautus duomenis 35 lenteléje, galima teigti, kad egzistuoja statistiSkai reikSminga ir
teigiama vartotojy vieniSumo jtaka antropomorfizmui (a kelias: B = 0,563; p = 0,000). Taip pat
pastebima, kad antropomorfizmas daro teigiama, statistiskai reikSmingg poveikj meilei prekiy Zenklui
(b kelias: B = 0,464; p = 0,000). Taip pat vartotojy vieniSumo suminio efekto jtaka meilei prekiy
zenklui yra statistiSkai reikSminga ir teigiama (c kelias: B = 0,641; p = 0,000). I model;j jtraukus
kontroliuojancius kintamuosius, ryS$io kryptis nepakito — vieniSumas daro netiesioginj statistiskai
reik§mingg poveikj meilei prekiy zenklui per jsiterpiantj antropomorfizmo kintamajj. Nepriklausomai
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nuo amziaus ir Seimyninés padéties, did¢jant vieniSumui, didéja polinkis antropomorfizuoti, kuris
savo ruoztu diding meile prekiy zenklui. Pateiktoje 36 lenteléje pavaizduojama tiesioginé,
netiesioginé ir suminé vartotojy vieniSumo jtaka meilei prekiy zenklui su kontroliuojanciais
kintamaisiais (amzius ir Seimyniné padétis).

36 lentelé. Tiesioginé, netiesioginé (per antropomorfizmg) ir suminé vartotojy vieniSumo jtaka meilei prekiy
zenklui su kontroliuojanciais amziaus ir Seimyninés padéties kintamaisiais

Kelias Efektas (EF) 95% pasikliautinasis intervalas*
LLCI ULCI

Tiesioginé vartotojy vieniSumo jtaka meilei prekiy zenklui

VV —> MPZ (¢’) 0,379 0,579 0,703

Netiesioginé vartotojy vieniSumo jtaka meilei prekiy zenklui

VV —> AN —> MPZ 0,261 0,208 0,315

(a*b)

Suminé vartotojy vieniSumo jtaka meilei prekiy zenklui

VV —> MPZ (c) 0,641 0,579 0,703

Remiantis 36 lenteléje pateiktais duomenimis galima teigti, kad tarp netiesioginés jtakos (a*b)
pasikliautiny intervaly néra nulio — tai patvirtina netiesioginio poveikio statistinj reikSminguma.
ISsamiis duomenys pateikiami 7 priede. Todél galima teigti, kad antropomorfizmas yra mediatorius
ry$yje tarp vartotojy vieniSumo ir meilés prekiy Zenklui. Zemiau pavaizduoti analizés rezultatai (7.
8 paveikslas).

M
Antropomorfizmas

0,563 (0,037) 0,464 (0,036)
a b

¢ 0,641 (0,031)
X > Y
Vartotojy vienisumas | - - - - - - - —— — - — - — — — — — — — » Meilé prekiy Zzenklui
¢ 0,379 (0,033)

8 pav. Vartotojy vieniSumo jtaka meilei prekiy zenklui per antropomorfizma (su kontroliuojanciais
kintamaisiais)

Remiantis gautais rezultatais, hipotezé H3 — rysj tarp vienisumo ir meilés prekiy Zenklui medijuoja
antropomorfizmas, didéjant vienisumo lygiui, didéja polinkis j antropomorfizmq, kuris savo ruoZtu
teigiamai veikia meile prekiy Zenklui, patvirtinama.

Apibendrinti issikelty hipoteziy rezultatai pateikti 37 lenteléje.
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37 lentelé. Tyrimo hipoteziy empirinio tikrinimo rezultatai

Hipotezé Rezultatas Pagrindimas

H1: vartotojy vieniSumas yra teigiamai susij¢s su antropomorfizmu. Patvirtinta zr. 25 ir 26 lentelés
H2: antropomorfizmas yra teigiamai susij¢s su meilé prekiy zenklui. Patvirtinta zr. 27 ir 28 lentelés
H2a: antropomorfizmas yra teigiamai susij¢s su emociniu prisiriSimu prie Patvirtinta zr. 29 ir 30 lentelés
prekiy zenklo.

H2b: antropomorfizmas yra teigiamai susijgs su teigiamu pozitriu j prekiy | Patvirtinta zr. 31 ir 32 lentelés
zenkla.

Ha3: ry§j tarp vieniSumo ir meilés prekiy zenklui medijuoja Patvirtinta zr. 33 ir 34 lentelés
antropomorfizmas, didéjant vieniSumo lygiui, didéja polinkis i

antropomorfizma, kuris savo ruoztu teigiamai veikia meile prekiy zenklui.

Remiantis gautais rezultatais galima teigti, kad visos tyrimo metu i$sikeltos hipotezés yra patvirtintos.
Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojy vieniSumas daro statistiSkai reikSmingg ir
teigiamg poveikj antropomorfizmui — kuo stipresnis vartotojy vieniSumas, tuo didesnis polinkis |
antropomorfizmga. Siuos tyrimo rezultatus taip pat patvirtina ir atlikta mokslin¢ analizé, kurios metu
buvo nustatyta, kad Zmonés norédami sumazinti savo vieniSumo jausmg bando uZzmegzti socialinj
ry$] su objektais taip juos antropomorfizuodami (Epley, 2008). Juyoung‘o (2020) tyrimas, kuriame
buvo analizuojamas rySys tarp vieniSumo ir antropomorfizmo, patvirtino, kad vienisi asmenys yra
labiau linke antropomorfizuoti nei ne vieni$i. Epley (2012) atliktas tyrimas taip pat atskleidé, kad
vieni$umas yra stipriai susijes su antropomorfizmu. Sio tyrimo rezultatai atitinka ankstesniy tyrimy
radinius — antropomorfizmas daro statistiskai reikSmingg ir teigiama poveikj meilei prekiy zenklui.
Analizuojant rys§j tarp antropomorfizmo ir dviejy atskiry meilés prekiy Zenklui dimensijy paaiskéjo,
kad tarp antropomorfizmo ir pirmosios meilés prekiy zenklui dimensijos ,,emocinis prisiriS§imas prie
prekiy Zenklo* egzistuoja statistiSkai reikSmingas, teigiamas rySys. Tai reiskia, kad stipréjant
antropomorfizmui, stipréja ir emocinis prisiriSimas prie prekiy Zenklo. Tyrimo rezultatai atskleide,
kad antropomorfizmas taip pat daro statistiskai reik§mingg ir teigiama poveikj antrajai meilés prekiy
Zenklui dimensijai ,,teigiamas pozitiris ] prekiy Zenklg“. Nepaisant to, kad $iy dviejy reiskiniy rySys
teigiamas, rezultatai atskleidé, kad rySys tarp antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui pirmosios
dimensijos yra stipresnis. Gautus rezultatus taip pat patvirtina ir atlikta moksliné analizé. Ma ir kt.
(2021) tyrime buvo nustatyta, jog antropomorfizmas sustiprina emocinj prisiri§img prie prekiy
zenklo. Tuskej ir Podnar‘as (2018) teigia, kad antropomorfizmas padeda vartotojui sukurti socialinj
ry$i. Chen ir kt. (2021) tyrime teigiama, kad priklausymo poreikis veikia kaip socialumo moderatorius
stiprinantis antropomorfizmo poveikj prisiriSimui prie prekiy Zenklo. Duomeny analizé patvirtino,
kad antropomorfizmas medijuoja ry§j tarp vieniSumo ir meilés prekiy zenklui, t.y. didéjant vieniSumo
lygiui, didéja polinkis ] antropomorfizma, kuris savo ruoztu teigiamai veikia meile prekiy Zenklui.

4.5. RySio tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui tyrimo
rezultaty diskusija, tyrimo apribojimai ir tolimesnés tyrimy kryptys

Sio tyrimo pagrindinis tikslas buvo nustatyti vartotojy vieniumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy
zenklui sgsajas. Atlikta mokslinés literatiiros analize atskleidé, kad visy $iy trijy reiskiniy tarpusavio
rySys apjungiant juos j vieng priezasting seka, néra analizuotas, taciau dél sparciai augancio Zzmoniy
vieniSumo $§io rySio tyrimas yra itin svarbus vartotojy elgsenos kontekstui. Dél Sios priezasties,
remiantis moksliniais Saltiniais suformuluotos penkios hipotezés.
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Remiantis empirinio tyrimo gautais rezultatais, svarbu paminéti, kad dvi i§ trijy naudoty tyrimo
skaliy, atlikus faktoring analize, neiSlaike savo pradinés struktiiros. Mokslinés analizés metu, buvo
i$siaiskinta, kad zmogaus vieniSumas skirstomas j dvi kategorijas: socialinj vieniSumg ir emocinj
vieniSumg (Weiss‘as, 1973). Pastebéta, kad visuose analizuotuose moksliniuose tyrimuose $is
Jong Gierveld‘o (2006) Sesiy teiginiy sutrumpinta vieniSumo skalé, kur trys teiginiai priklausé
socialiniam vieni§umui ir like trys emociniam vieniumui. Si skalé pla¢iai naudojama panasiuose
tyrimuose bei aprasoma kaip itin patikima siekiant iSmatuoti Zzmogaus vieniSumg. Nepaisant to,
atlikus faktoring analizé paaiSkéjo, kad respondenty rezultatai neparodé jokio reikSminio skirtumo
tarp pateikty teiginiy ir gauty rezultaty. D¢l Sios priezasties, vélesniuose tyrimo etapuose vieniSumo
konstruktas buvo naudojamas kaip viendimensis reiskinys. Manoma, kad tokiems rezultatams galéjo
turéti jtakos skalés apimtis bei teiginiy vertimas. Buvo naudojama sutrumpinta $ios skalés versija (dél
patogesnio panaudojimo ilgoje anketoje), o teiginiai versti ne profesionaliame vertimy centre.
Siekiant jvertinti polinkj j antropomorfizmg buvo naudota Waytz‘o (2010) sukurta antropomorfizmo
skalé. Atlikus faktoring analize §i skal¢ savo struktiiros nepakeité, antropomorfizmas isliko
viendimensiu reiskiniu. Analizuojant gautus duomenis buvo patvirtinta pirmoji hipoteze¢, kuria
teigiama, kad vieniSumas yra teigiamai susij¢s su antropomorfizmu — stipréjant vieniSumui, stipréja
ir antropomorfizmas. Tai patvirtina ir atlikta mokslinés literatiiros analizé, kad Zmonés siekdami
sumazinti savo vieniSumo jausmg bando uzmegzti socialinj ry$j su objektais taip juos
antropomorfizuodami (Epley, 2008). Fumagali (2022) tyrime teigiama, kad vieni$i vartotojai,
sickdami sumazinti savo socialiniy rySiy stygiy, vartojimo patirtj naudoja kaip priemong iSspresti Sig
problemg. Puzakovos tyrime (2009) taip pat buvo teigiama, kad vartotojai siekdami patenkinti savo
vieniSumg antropomorfizuoja objektus ar prekiy Zenklus. Epley (2012) atlikto tyrimo rezultatuose
buvo teigiama, kad vieniSumas yra stipriai susij¢s su antropomorfizmu. Kitame tyrime, kuriame buvo
analizuojamas antropomorfizmo poveikis prisiriSimui prie prekiy zenklo, atskleidé, kad vartotojai
patyré didesnj emocin] prisiri§Simo jausma kai buvo veikiami antropomorfiniy prekiy zenkly. Todél
Siame darbe atlikto empirinio tyrimo rezultatai patvirtina ir sutampa su ankstesniais kity autoriy
atliktais tyrimais.

Siekiant i$siaiskinti antropomorfizmo poveikj meilei prekiy Zenklui, Siame tyrime buvo naudota
Bagozzi‘io (2013) meilés prekiy Zenklui skalé. Si skalé sukurta remiantis Batra‘os ir kt. (2012)
1§skirtomis meilés prekiy Zenklui dimensijomis. PrieSingai nei senesniuose tyrimuose, Siame darbe
buvo remiamasi Aggarwal‘o (2004) pozicija, kad tarpasmeninés meilés teorija (Sternberg, 1986)
negali biti taikoma tiesiogiai prekiy Zenklui. Dél Sios prieZasties Batra su kolegomis iSskyrée 7
dimensijas, kurios apibtudina meilg prekiy zenklui i$ vartotojy pusés. Bagozzi ir kt. (2013) kurdami
meilés prekiy zenklui skalg taip pat pasiiilé ir kelias alternatyvas: 26 teiginiy skale, 13 teiginiy skale
ir 6 teiginiy skalg. Renkantis, kurig skale panaudoti Siame tyrime, buvo atsizvelgta i tai, kurios skalés
psichosometrinés charakteristikos buvo geriausios. Todél buvo pasirinkta naudoti 26 teiginiy skale
sudaryta i$ Sesiy faktoriy. Remiantis Rauchnabel‘io ir Ahuvia (2014) tyrimu, dél itin prasto statistinio
rodiklio viena dimensija buvo anuliuota (,,uztikrintas, stiprus pozitiris*). Nepaisant to, atlickant
meilés prekiy zenklui skalés faktoring analiz¢ paaiSkéjo, kad $i skalé¢ neiSlaiké savo pradinés
strukttros. Po faktorinés analizés 7 teiginiai buvo pasalinti, o like teiginiai suskirstyti i dvi naujai
sukurtas ir pavadintas dimensijas: emocinis prisiriSimas prie prekiy zenklo ir teigiamas pozilris |
prekiy Zenklg. Sio tyrimo metu nustatyta, kad tarp antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui
egzistuoja teigiamas rySys. Kuo stipresnis polinkis j antropomorfizmg, tuo stipresné meilé prekiy
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zenklui. Siuos tyrimo rezultatus taip pat pat patvirtina ir Delgado (2017) tyrimy rezultatai, kurie rodo,
kad antropomorfizmas sukelia meile prekiy zenklui. Kitu tyrimu Tuskej ir kt. (2018) teigia, kad
antropomorfizmas padeda sukurti stiprius asmeninius santykius, o Chen ir kt. (2021) teigia, kad
antropomorfizmas stipriai veikia prisiris$img prie prekiy zenklo.

Analizuojant netiesioginj vartotojy vieniSumo poveiki meilei prekiy zenklui per jsiterpiant]
antropomorfizmo kintamgjj nustatyta, kad vartotojy vieniSumas statistiSkai reikSmingai teigiamai ir
netiesiogiai veikia meilg prekiy zenklui. Todél galima teigti, kad esant kuo stipresniam vartotojy
vieniSumo lygiui, kyla paskata antropomorfizuoti prekiy zenklg kas savo ruoztu stiprina meile prekiy
zenklui. Kaip teigiama mokslinéje literatiiroje vieniSumas tai nemaloni emociné biisena, kuri skatina
Zmogy 18 jos iSeiti. VieniSas vartotojas, kuriam truksta socialinio rysio, norédamas iSeiti i§ tokios
biisenos bando kompensuoti savo socialinio ry$io triikumg per antropomorfizma (Epley ir kt. 2007)
— tokiu biidu ieskodamas objekto, prie kurio galéty emociskai prisiristi. Atlikus mokslinés literatiiros
analize paai$kéjo, kad socialinis rySys yra vienas i§ svarbiausiy Zmogaus poreikiy. Sis rySys susideda
1§ meilés ir priklausymo, todé¢l galima teigti, kad Zzmogus kuriam stinga socialiniy rysiy 18 tikryjy
1eSko meilés ir priklausymo jausmo. Tyrimai rodo, kad Zmonés, kurie jauciasi vienisi yra linke rinktis
antropomorfizuotus objektus, arba juos patys antropomorfizuoja (Bartz ir kt., 2016). Todél galima
teigti, kad teorinés jzvalgos pasitvirtino empiriskai.

I8skiriami vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui tyrimo apribojimai:

1. Tyrimas nebuvo reprezentatyvus, todél negalima gauty rezultaty taikyti visai populiacijai. Tirti
rySiai gali buti taikomi tik naudotai imciai. Tyrimo imtis nebuvo tikimybiné. Ribojant
finansiniams iStekliams taikyta netikimybiné patogioji imties atranka. Pagrindiné tyrimo paskirtis
buvo istirti sgsajas tarp teoriniy reisSkiniy, bet nebuvo keliamas tikslas tyrimo rezultatus
projektuoti j generaling visuma.

2. Medijavimo modeliai paprastai atspindi prieZastinius ry3ius. Siame darbe priezastingumas buvo
teoriSkai pagrjstas, bet empiriskai teigti prieZastinguma atlikto tyrimo pagrindu nebiity korektiska
kadangi taikytas koreliacinis tyrimo dizainas.

3. Atlikus sociodemografiniy duomeny analize¢ buvo pastebéta, kad lyties kategorijoje dominavo
moterys (moterys = 58%, vyrai = 42%), nors proporcijos beveik islaikytos, $i proporcija
neatspindi tikros populiacijos proporcijos (moterys = 53%, vyrai = 47%). Taip pat ir su kitomis
respondenty charakteristikomis, buvo pastebétas netolygus pasiskirstymas.

4. Sis tyrimas apsiribojo kultiiriskai, buvo naudoti tik vienos 3alies respondenty duomenys —
Lietuvos. Teoriskai galima spéti, kad individualistinése kultiirose $ie tirti konstrukty rysiai biity
kitokie nei kolektyvistinése del spé¢jamo aukStesnio vieniSumo lygio. Tai gali turéti jtakos
vieniSumo rysio su antropomorfizmu ir meile prekiy zenklui pobtudziui.

5. Apklausa buvo atlikta visuotinés pandemijos metu (2021 m.). Kadangi $io tyrimo vienas i$
konstrukty yra vartotojy vieniSumas, manoma, kad pandemija galéjo paveikti respondenty
atsakymus. Kaip teigiama Wang‘o ir kt. (2021) atliktame tyrime dél globalinés pandemijos
stipriai iSaugo vieniSy vartotojy skaicius.

6. Remiantis Batra ir kt. (2012), meilé prekiy Zenklui analizuojama pasitelkiant 7 dimensijas. Sio
reiSkinio matavimui pasirinkta Bagozzi (2013) sukurta skalé. Nepaisant to atlikus faktoring
analize paaiskéjo, kad skalés neislaiké teoriskai prognozuotos struktiiros, todél tyrime naudotos
dimensijos buvo apjungtos j dvi dimensijas. Daroma prielaida, kad taip gal¢jo nutikti dél palyginti
menko $io konstrukto istirtumo mokslingje literatiiroje. Taip pat biitina paminéti, kad i$ Sios skalés
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buvo pasalinti 7 teiginiai, todél teigtina, kad minéti koregavimai apriboja tiesioginio
palyginamumo su kitais tyrimais galimybe.

VieniSumo skalé po faktorinés analizés pakeité savo prading struktiirg ir i§ dviejy dimensijy
(socialinis vieniSumas ir emocinis vieniSumas) liko viena. Kadangi originaliai §i skalé yra angly
kalba, manoma, kad neprofesionalus teiginiy vertimas ] lietuviy kalbg, turéjo jtakos respondenty
atsakymames.

Remiantis mokslinés literatiiros analizés ir empirinio tyrimo rezultatais, pateikiamos tolesnés tyrimy
kryptys:

1.

Mokslinés analizés metu buvo pastebétas dar vienas jdomus reiSkinys — socialiné izoliacija.
Remiantis Europos Komisijos tyrimo duomenimis (2021) galima teigti, kad socialiné izoliacija
taip pat kaip ir vieniSumas yra auganti tendencija. Wong‘o ir kt. (2021) tyrime teigiama, kad dél
COVID-19 sukeltos socialinés izoliacijos did¢ja ir vartotojy vieniSumas. Kadangi $is reiSkinys
placiai paplitgs, buty naudinga iSsiaiSkinti jo jtaka antropomorfizmui ir meilei prekiy Zenklui.
Siame tyrime duomeny rinkimas vyko apklausos biidu. Tolimesniuose tyrimuose, atsizvelgiant j
tai, kad vieniSumo reiskinys yra socialiai jautri tema, buity tikslinga modelj patikrinti pasitelkiant
eksperimento tyrimo dizaing. Analizuojant moksline literatiirg buvo pastebéta, kad daugelyje
tyrimy, kuriuose buvo analizuojami Siame darbe aprasomi konstruktai, buvo atliekami
eksperimentai, o ne apklausos (Batra, 2012; Aggarwal‘is, 2007; Merunka ir kt. 2007).

Sis tyrimas patvirtino, kad egzistuoja teigiamas rysys tarp vartotojy vienisumo, antropomorfizmo
ir meilés prekiy zenklui. Tolimesniais tyrimais biity galima Keisti antropomorfizmo objektg ir
analizuoti sasajas pasitelkiant kitus antropomorfizmo objektus, tokius kaip dirbtinj intelekts,
pokalbiy robotus (angl. chatbots) ar tiesiog robotus (Wang‘as ir kt. 2021). Pastaruoju metu
dauggja Sio pobudzio tyrimy.

Mokslinés literatiros analizé atskleidé, kad meilé prekiy zenklui yra septyniy dimensijy reiskinys
(Batra, 2012) Nepaisant to atliekant §j tiriamajj darba buvo pastebéta, kad gauti empirinio tyrimo
rezultatai skalés teiginius suskirsto tik j dvi dimensijas. Todél tolimesniais tyrimais biity galima
tikrinti sudaryta modelj pasitelkiant kitas matavimo skales.

Sis tyrimas apsiribojo vienos $alies (Lietuvos) vartotojy netikimybine, patogiaja imtimi, tod¢l
ateityje buty naudinga istirti ar $iy reiSkiniy (vartotojy vieniSumas, antropomorfizmas, meilé
prekiy zenklui) rySys skiriasi kolektyvistinése ir individualistinése kultirose naudojant
tikimybine imties atranka.

Aggarwal‘as ir McGill (2012), tyr¢ antropomorfizmo ir prekiy Zenklo sasajas, metaforiskai
i1§skyré du antropomorfiniy prekiy Zenkly vaidmenis: partner] ir tarnautojg. Ateities tyrimuose
bity naudinga iStirti $iy reiSkiniy sgsajas vartotojy vieniSumui ir meilés prekiy Zenklui
reiSkiniams.

Atlikus mokslinés literatiiros analizg pastebéta, kad Chen ir kt. (2021) tyrime, kuriame analizuotas
antropomorfizmo poveikis santykiams su prekiy zenklu, buvo pasitlyta placiau istirti
antropomorfizmo reikSme prekiy zenklo suasmeninimo kontekste. Dél Sios priezasties galima
plétoti tyrimus iStiriant vartotojy vieniSumo ir antropomorfizmo reik§Sme¢ prekiy Zenklo
suasmeninimo kontekste.
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ISvados

Apibendrinant naujausiy moksliniy tyrimy, nagrinéjanciy ry$j tarp vieniSumo, antropomorfizmo
ir meilés prekiy zenklui, rezultatus nustatyta, kad siy reiskiniy tarpusavio rysys néra tirtas. Tyréjai
Rauschnabel‘is ir Ahuvia, (2014) pazymi, kad yra poreikis tirti sgsajas tarp minéty reiskiniy.
Remiantis atlikta moksline literatiirine analize pastebéta, kad vartotojy vieniSumas sparciai auga,
o tokie vartotojai yra stipriai linke j antropomorfizma. To pasekoje teoriskai hipotetizuojama, kad
vartotojai bandydami kompensuoti savo socialiniy rysiy stygiy bus linke j meile prekiy Zenklui.

VieniSumas — tai daugiadimensinis reiSkinys. Weiss‘as (1973) suskirsté vieniSumg ] dvi
dimensijas: socialin] vieniSumg ir emocinj vieniSumg. Socialinis vieniSumas reiskia socialinio
tinklo nebuvimg (draugy, pazjstamy ir kt.). Tuo tarpu emocinis vieniSumas reisSkia neturéjima j
ka kreiptis, rySio su kitu Zmogumi nebuvimg. VieniSumg galima suvokti kaip problema, kai néra
tenkinami zmogaus socialiniai poreikiai. Rinkodaros tyrimai atskleid¢, kad vieniSiems
vartotojams apsipirkimo veiksmas kompensuoja socialinio rySio trilkuma. Daznu atveju tokie
vartotojai linke rinktis iSskirtinesnius, ne tokius populiarius produktus. Buvo nustatyta, kad
vieniSumas skatina vartotojus uzmegzti socialinj rysj su antropomorfiskomis prekémis.

Atlikus  moksliniy darby analiz¢ paaiskéjo, kad dazniausiai antropomorfizmas
konceptualizuojamas kaip unikaliy zmogaus savybiy ir bruozy priskyrimas nezmogiskoms
butybéms, gamtos ir antgamtiniams reiSkiniams, materialioms biisenoms ar objektams ir net
abstrak¢ioms sgvokoms (Epley, Waytz‘as ir Cacioppo, 2007). D¢l Sios priezasties taip
apibiidinami ir antropomorfiniai prekiy Zenklai. Rinkodaros specialistai antropomorfizma
naudoja dviem budais, pirmas — kai prekiy zenklas ar produktas biina samoningai
antropomorfizuojamas ir antru atveju — vartotojai patys antropomorfizuoja produkta ar prekiy
zenkla. Todél antropomorfizmas nebiitinai grindziamas produkty iSorine i§vaizda, bet taip pat ir
suvokiamu panasumu ] zmogy Vidinémis savybémis (emocijos ir psichinés biisenos), kurias
vartotojai priskiria sau ir objektams.

Atlikus meilés prekiy zenklui teoring analize, paaiskejo, kad per du deSimtmecius Sis konstruktas
buvo jvairiai konceptualizuojamas, taciau naujausi tyrimai atskleide, kad labiausiai pripaZinta yra
Batra‘os ir kt. (2012) apibrézimas. Minéti autoriai pateikia tokig meilés prekiy Zenklui
konceptualia struktiira — meile prekiy Zenklui sudaro septynios dimensijos. Sios dimensijos
apraSytos remiantis ne tik tarpasmeninés meilés dimensijomis (kaip kitose koncepcijose), bet ir
remiantis vartotojy elgsenos empiriniais tyrimais. Pastebéta, kad dazniausiai literatiiroje
naudojamas Carroll ir Ahuvia (2006, 81 p.) meilés prekiy zenklui apibudinimas: ,,Meilé prekiy
zenklui tai aistringas emocinio prisiriSimo laipsnis, kurj vartotojas turi tam tikram prekiy Zenklui®.

Atlikus mokslinés literatiiros analizg, nustatyta, kad meile prekiy zenklui ir prekiy Zenkly
antropomorfizmag paaiSkina dvi teorijos. Pirmoji — tai trijy veiksniy teorija, dar kitaip vadinama
antropomorfizmo teorija. Joje vienas i$ i$skirty determinanty yra socialumo motyvacija (poreikis
uzmegzti socialinius rysius). Si teorija postuluoja, kad zmonés yra linke antropomorfizuoti
objektus kai jaugia socialiniy rysiy stygiy. Antroji teorija tai ,,Zmogaus motyvacijos teorija“. Sioje
teorijoje aprasomas socialinio rySio poreikis Zmogaus motyvacijos kontekste. Teigiama, kad
socialinis poreikis susideda i§ dviejy dedamyjy — meilés ir priklausymo. Ivairiy tyrimy rezultatai
parodé, kad antropomorfizmas yra stiprus meilés prekiy zenklui antecedentas. Meilés prekiy
zenklui ir antropomorfizmo rySys yra labai stiprus, jei vartotojo pozidris j prekiy zenklg yra
teigiamas.
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6. Moksliné¢ literattiros analiz¢ atskleidé tikétinus rySius tarp vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo
ir meilés prekiy Zenklui. Teigiama, kad vieniSas vartotojas, kuriam truksta socialinio rySio bus
linkgs ieskoti socialinio rySio kitur — antropomorfizuodamas aplink esancius objektus, taip
bandydamas emociskai prisiristi. Tuo tarpu socialinio ry$io poreikis susideda i$ dviejy dedamuyjy:
meilés ir priklausymo. Teigiama, kad vieniSas vartotojas ieSkodamas socialinio rysio ir tuo paciu
metu antropomorfizuodamas prekiy Zenklus i§ tikro iesko meilés jausmo. Siems ry$iams
patvirtinti buvo iSsikeltos penkios hipotezes.

7. Siekiant i$siaiskinti teoriniu pagrindu hipotetizuotus prieZastinius rySius tarp vartotojy vieniSumo,
antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui buvo atliktas kiekybinis tyrimas. Dél ribojanciy
finansiniy iStekliy pasirinkta taikyti netikimybing patogiaja imties atranka. Duomeny rinkimas
vyko naudojant interneting apklausg (d¢l globalinés pandemijos). Visi tyrimo klausimai sudaryti
remiantis mokslininky sukurtomis ir patvirtintomis skalémis. IS viso Siame tyrime buvo naudotos
trys skalés — kiekvienam konstruktui skirtinga skalé. Siekiant patvirtinti iSsikeltas hipotezes,
tyrimo rezultatams analizuoti pasirinktas koreliacinio pobiidZio tyrimo dizainas.

8. Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad didéjant vartotojy vieniSumui, didéja ir
antropomorfizmo lygis. Tai reiskia, kad vartotojy vieniSumas yra teigiamai susijgs su
antropomorfizmu. Taip pat pasitvirtino ir antroji hipoteze, kuri teige¢, kad antropomorfizmas yra
teigiamai susij¢s su meile prekiy zenklui. Paaiskéjo, kad antropomorfizmas yra teigiamai susijes
su abiem naujai iSskirtomis meilés prekiy Zenklui dimensijomis. Tiriant netiesioginj vartotojy
vieniSumo poveikj meilei prekiy Zenklui per jsiterpiant] antropomorfizmo kintamgjj nustatyta,
kad esant kuo stipresniam vartotojy vieniSumo lygiui, kyla paskata antropomorfizuoti prekiy
zenkla, kas savo ruoztu stiprina meile prekiy zenklui. Visos issikeltos hipotezés buvo patvirtintos.

9. Pateikiamos vartotojy vieniSumo, antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui sgsajy praktinés
implikacijos ir tolesniy tyrimy kryptys:

— Mokslinés analizés ir empirinio tyrimy rezultatais parodé¢, kad vieniSi vartotojai yra linke |
antropomorfizmg, todél sitiloma antropomorfizmg naudoti pagrindingje prekiy Zzenklo
komunikacijoje. Analizés rezultatai atskleidé, kad vieni$i vartotojai stengdamiesi numalSinti
savo socialinio rySio trikumg jo ieSko kitur — taip antropomorfizuodami aplink esancius
objektus. Dél Sios priezasties galima teigti, kad siekiant sukurti prekiy Zenklo ir vartotojo
socialinio rySio jausma patariama komunikacijoje naudoti pirmajj asmenj. Taip suasmeninant
prekiy zenklo ir vieni$o vartotojo rys$ius ir tuo pac¢iu padidinant prisiriS§img prie prekiy zenklo.

— Kitas svarbus aspektas - sparCiai augantis vartotojy vieniSumas. Mokslinéje literatiiroje
teigiama, kad vieniSy vartotojy apsipirkimo elgsena skiriasi nuo kity vartotojy. Jie linke rinktis
atsakingai, vengia atsitiktiniy prekiy. Jiems svarbu kokias emocijas sukelia prekiy Zenklas.
Todél atsizvelgiant j §j fakta rekomenduojama ieskoti naujy buidy kaip subtiliai ir netradiciskai
panaudoti antropomorfizmg. PavyzdZziui, panaudojant dirbtinj intelekta bei naujausias
emocijy atpazinimo technologijas. Taip siekiant pritraukti vartotojo démesj ir uzmegzti
socialinj santykj.

— Kitas biidas, kaip panaudoti antropomorfizmg rinkodaroje — netiesioginiy Zmogaus savybiy
suteikimas prekiy Zenklui ir jo produktams. Sis metodas jau ir dabar plagiai naudojamas ypaé
automobiliy pramonéje (automobiliy priekinés grotelés, lempy forma ir kt.). Manoma, kad
objektui suteikus zmogisky savybiy, jis vartotojui asocijuosis kaip teigiamas, draugiskas,
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vertas démesio objektas su kuriuo ateityje norési palaikyt tolimesnius rySius, o tai savo ruoztu
gali i§plétoti meile prekiy Zzenklui.

Kaip prie$ tai jau buvo minéta, vieni$i vartotojai bando kompensuoti savo socialiniy rysiy
stygiy. Todél rinkodaros specialistams rekomenduojama sukurti stiprig prekiy zenklo
tapatybe, asmenybe. Vienas i§ budy kaip to pasiekti - Zymiy asmeny panaudojimas
komunikacijoje, jy asmenybés susiejimas su prekiy zenklu.

Patartina naudoti tikslines reklamas, tiek internetines, tiek fizines. Jei prekiy zenklas yra
antropomorfinis arba naudoja antropomorfinius reklamos budus ir siekia kuo didesnio
vartotojy jsitraukimo, siiloma naudoti tiksling auditorija (angl. target audience). Siuo atveju
reikéty orientuotis j vienisus (neturinéius partneriy) ir i$siskyrusius vartotojus. Taip pat reikia
nepamirsti komunikacijos, siiloma bendrauti su vartotojais tiesiogiai kaip prekiy zenklui, o
ne kaip pardavimy atstovui.

Siekiant netradiciSskai sukurti vieniSo vartotojo ir prekiy Zenklo rysj, siiloma organizuoti
jvarius socialinius susibiirimus, kuriy metu biity reklamuojami jvairts prekiy zenklo
produktai naudojant, pavyzdziui, virtualig realybe.

Tolesnés tyrimy kryptys pateikiamos 4.5 skyriuje.
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Priedai

1 priedas. Apklausos anketa

Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo magistrantiiros studijy programos
studenté Riita Beistaryté. Atlieku tyrimgq, kuriuo siekiama istirti sgsajas tarp vartotojo savijautos ir

prekiy Zenklo pasirinkimo.

Uztikrinu, kad apklausos metu gauti duomenys isliks konfidencialiis ir bus panaudoti tik apibendrinta
forma baigiamajam magistro projektui parengti. Anketoje pateikiami teiginiai ir jy vertinimo skalés
(nuo visiskai nesutinku iki visiskai sutinku), kuriose Jiis turite paZyméti kiekvieno is pateikty teiginiy

vertinimg.

Anketos pildymas uztruks apie 7 min. Kilus neaiskumams ar turint su tyrimu susijusiy klausimy,

rasykite el. pastu: ruta.beistaryte@ktu.edu.

Labai tikiuosi Jitsy pagalbos ir is anksto dekoju uz Jiisy atsakymus!

Sios anketos rezultatai viesai nebus publikuojami.

1. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 reiSkia ,,visiSkai

nesutinku* su teiginiu, o 7 reiskia ,,visiSkai sutinku* su teiginiu.
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Patiriu bendra tustumos jausma:

Pasiilgau Zmoniy biivimo salia:

Daznai jauciuosi atstumtas /—a:

Yra daugybé zmoniy, kuriais galiu pasikliauti turédamas
problemy:

Yra daugybé Zmoniy, kuriais galiu visiskai pasitikéti:

OINCGINGINOIN®
OINCGINGINOIN®
OINCINGINOING®

OINCINGINOIN®
OINCGINGINOIN®
OINCGINGINOIN®
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Turiu pakankamai artimy zmoniy:

O

2. PrasSome jvardinti savo mégstamg prekiu Zenklg.

3. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 reiSkia ,,visiSkai
nesutinku® su teiginiu, o 7 reiskia ,,visiSkai sutinku“ su teiginiu. (Savoka ,,prekiy Zenklas"
siekite su Jusy pries tai jvardintu mégstamu prekiy Zenklu).
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Pasiilgstu naudojimosi (prekiy Zenklu).

Jauciu stipry nora naudotis (prekiy zenklu).

Esu daug nuveikes naudodamasis (prekiy Zenkla).

Ankséiau daug naudojausi (prekiy Zenklu).

Esu pasirenges iSleisti daug pinigy, kad galé¢iau tobuléti
su (prekiy zenklo) produktais.

OINCGINCINOIN®
OINCGINGINOIN®
OO0 0|00

OINCGINCINOIN®
OINCGINGINOIN®
OO0 0|00

Esu pasirenggs praleisti daug laiko, kad galéciau tobuléti
su (prekiy zenklo) produktais.

O

O

O

O

O

O

4. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 reiSkia ,,visiSkai
nesutinku* su teiginiu, o 7 reiskia ,,visiSkai sutinku® su teiginiu. (Savokq ,,prekiy Zenklas"
siekite su Jusy pries tai jvardintu mégstamu prekiy Zenklu).
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Naudojimasis (prekiy Zenklu) apie mane daug pasako.

(Prekiy Zenklas) yra svarbi dalis to, kaip matau save.

(Prekiy zenklas) leidzia man atrodyti biitent taip, kaip
noriu atrodyti.

(Prekiy Zenklas) leidzia man jausti taip, kaip noriu jaustis.

(Prekiy zenklas) paver¢ia mano gyvenimg prasmingesniu.

(Prekiy Zenklas) pavercia mano gyvenima verta gyventi.

Daznai pajauciu, kad mastau apie (prekiy Zenkla).

(Prekiy Zenklas) vis atsiranda mano mintyse.

O 0000000

O0/O0 00000

O 0000000

O 0000000

O 00000 0|0

OO0 00000

O 0000000

5. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 reiSkia ,,visiSkai
nesutinku* su teiginiu, o 7 reiskia ,,visiSkai sutinku“ su teiginiu. (Savoka ,,prekiu Zenklas"
siekite su Jusy prieS tai jvardintu mégstamu prekiy Zenklu).
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Pirmasis (prekiy Zenklo) jspudis buvo teigiamas.
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Kai pirma kartg susidiriau su (prekiy Zzenklu), a$
pagalvojau ,,Taip, to a$ ir ieskojau”.

Jauciuosi emociskai susijes su (prekiy zenklu).

(Prekiy Zenklas) man yra kaip draugas.

(Prekiy Zenklas) yra smagus.

OINCINOIN®
OINCINOIN®
OINCGINOIN®
OINCINGINOIN®
OINCGINOIN®
OINCGINOIN®
OINGINOIN®

(Prekiy Zenklas) jaudina. O O O O O O

6. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 reiSkia ,,visiSkai
nesutinku* su teiginiu, o 7 reiskia ,,visiSkai sutinku* su teiginiu. (Savokq ,,prekiy Zenklas"
siekite su Jusy prieS tai jvardintu mégstamu prekiy Zenklu).

Vi Ne I Ne I8 Su Vi
si§ sut dal i dal tin si§
kai in ies sut ies ku kai
ne ku ne in sut (6) sut
sut 2 sut ku in in
in in , ku ku
ku ku nei (5) (7
@) ®) ne
sut
in
ku
(4)
Dar ilgai naudosiu (prekiy Zenklg). O O O O O O O
Tikiuosi, kad (prekiy Zzenklas) ilga laika bus mano
gyvenimo dalis. O O O O O O O

7. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 reiSkia ,,visiSkai
nesutinku® su teiginiu, o 7 reiskia ,,visiSkai sutinku* su teiginiu. (Savoka ,,prekiu Zenklas"
siekite su Jusy pries tai jvardintu mégstamu prekiy Zenklu).

Vi Ne I8 Ne I8 Su Vi
si$ sut dal i dal tin si§
kai in ies sut ies ku kai
ne ku ne in sut (6) sut
sut 2 sut ku in in
in in , ku ku
ku ku nei (5) @)
@ 3 ne

sut

in

ku

4)
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Jei (prekiy zenklas) iSnykty, jausCiau nerima.

O

O

O

O

O

O

O

Jei (prekiy zenklas) iSnykty, jausciau baime.

O

O

O

O

O

O

O

8. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 reiSkia ,,visiSkai
nesutinku* su teiginiu, o 7 reiskia ,,visiSkai sutinku* su teiginiu. (Savoka ,,prekiuy Zenklas"
siekite su Jusy prieS tai jvardintu mégstamu prekiy Zenklu).
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(Prekiy Zenklas) patenkina mano likescius.

O

O

O

O

O

O

O

Esu labai patenkintas (prekiy zenklu).

O

O

O

O

O

O

O

9. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 reiSkia ,,visiSkai
nesutinku® su teiginiu, o 7 reiskia ,,visiSkai sutinku“ su teiginiu. (Savoka ,,prekiu Zenklas"
siekite su Jusy prieS tai jvardintu mégstamu prekiy Zenklu).
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Kaip stipriai Jums atrodo, kad (prekiy zenklas) ir jo
produktai turi savo protg?

O
O
O
O
O
O
O

Kaip stipriai Jums atrodo, kad (prekiy zenklas) ir jo
produktai turi savy ketinimy?

O
O
O
O
O
O
O

Kaip stipriai Jums atrodo, kad (prekiy zenklas) ir jo
produktai turi laisva valig?

O
O
O
O
O
O
O
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Kaip stipriai Jums atrodo, kad (prekiy zenklas) ir jo
produktai turi samong?

O
O

O
O
O
O
O

Kaip stipriai Jums atrodo, kad (prekiy zenklas) ir jo
produktai patiria emocijas?

O
O

O
O
O
O
O

10. Lytis (pasirinkite viena atsakymo varianta):
o Moteris

o Vyras

o Kita

11. AmZius (jrasykite):

12. Seimyniné padétis (pasirinkite viena atsakymo varianta):

o Vienisas (-a)

o Vedgs (iStekéjusi)

o I8siskyres (—usi)

o Naslys (—¢)

o Turiu partnerj (—¢)

o Kita

13. ISsilavinimas (pasirinkite vieng atsakymo variantg):
o Pagrindinis

o Vidurinis

o Aukstesnysis / specialus vidurinis

o Nebaigtas aukstasis

o Aukstasis

o Kita

14. Jiisy ménesio pajamos atskai¢ius mokescius:

o <500€
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o 500 —-999

o 1000 — 1999
o 2000 — 2999
o 3000 — 3999

o 4000 arba daugiau

Dékoju uz dalyvavimg!

2 priedas. Respondenty sociodemografiniai rezultatai

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj:

13. Lytis
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Yalid  Moteris 234 58,1 58,1 58,1
Yyras 169 41,9 1.9 100,0
Tatal 403 100,0 1000
13. Lytis

B Moteris
.V]rras
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Respondenty pasiskirstymas pagal amziy:

Age Groups
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent FPercent
Walid Iki 23 m. 117 28,0 28,0 28,0
24-28m. 179 444 444 734
29-35m. 75 18,6 18,6 921
36- 45 m. 15 v v 958
46 m. ir daugiau 17 4.2 4.2 100,0
Total 403 100,0 100,0
Age Groups
W 1ki 23 m.
W24-28m
W29-35m
W36-45m.
W46 m. ir daugiau
Histogram
100 Mean = 26,96
Stel. Dev. = 7,072
M =403
[ =
7]
=
o
bt
'

10 20 30 40 50 60

14. AmzZius
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Respondenty pasiskirstymas pagal seimyning padétj:

15. Seimyniné padétis

Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Percent

Walid I8siskyres (-usi) 15 37 37 37
MNaslys (-&) 1 2 2 40
Turiu partnerj (-g) 149 37,0 37,0 409
Vedes (iStekejusi) 54 134 134 543
Vienisas (-a) 184 457 457 100,0
Total 403 100,0 100,0

15. Seimyniné padétis

M ssiskyres (-usi)
W aslys (&)

W Turiu partnerj (-g)
Evedes (istekejusi)
Wvicnisas (-a)
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Respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinimg:

16. Issilavinimas

Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent FPercent

Valid  AukStasis 201 499 499 498

AukEtesnysis [ specialus 69 171 171 67,0

vidurinis

MNebaigtas aukstasis 107 26,6 26,6 89345

Pagrindinis 12 3,0 3,0 96,5

Vidurinis 14 35 35 100,0

Total 403 100,0 1000

16. I1§silavinimas

W Aukstasis
Aukstesnysis / specialus

.vidurinis ! b

B Mebaigtas aukstasis

M Pagrindinis

W Vidurinis
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Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas ménesio pajamas atskaic¢ius mokescius:

17. Jisy ménesio pajamos atskaiéius mokesdéius:

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Walid =500€ 63 156 15,6 15,6
i 18 45 45 20,1
10001998 161 40,0 40,0 60,0
2000-2998 47 1,7 11,7 71,7
3000-3995 12 3.0 3.0 74,7
500-989 102 253 253 100,0
Total 403 100,0 100,0

17. Jasy meénesio pajamos atskaicius mokescius:

W <500

Mo

M 1000-1999
I 2000-2999
M 3000-3999
W 500-999
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3 priedas. Faktoriné analizé

VieniSumo skalés faktoring analizé:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adegquacy. 854
Barlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Sguare 2644 163
df 15
Sig. aao

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Tatal % ofVariance  Cumulative %
1 4637 77,284 77,284 4,637 77,284 77,284
2 745 12,408 89,693
3 275 4579 94,272
4 149 2,490 96,761
i 105 1,757 898,518
6 089 1,482 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix”

Component
1

Q1: Vienatvé - Patiriu 808
hendra tustumos jausma
SOCViEnisUMas3_reverse 8449
Q1: Vienatvé -DaZnai ,B06
jauéivosi atstumtas /-a:]
socvienisumas2_reverse 804
socvienisumas!_reverse 8BSE
Q1:Vienatvé -Pasiilgau 782

Zrmoniy bavimo Salia
Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.

Antropomorfizmo skalés faktoring analizé:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adeguacy. 842
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2149 440
df 10
Sig. 000
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component  Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 4075 81,504 81,504 4075 81,504 81,504
2 490 9,795 91,299
3 223 4,454 95 753
4 136 2,727 98,480
5 076 1,520 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix"

Component
1

Q10; Antropomaorfizmas_
[Kaip stipriai Jums atrodo,
kad (prekés Zenklas) ir jo
produlkdai turi laisva valia?]

Q10; Antropomaorfizmas_
[Kaip stipriai Jums atrodo,
kad (prekés Zenklas) ir jo
produlktai turi samone?]

Q10; Antropomaorfizmas_
[Kaip stipriai Jums atrodo,
kad (prekés Zenklas) ir jo
produltai turi savy
ketinimuy )

Q10; Antropomaorfizmas_
[Kaip stipriai Jums atrodo,
kad (prekés Zenklas) ir jo
produlktai turi savo protg?)

210; Antropomaorfizmas_
[Kaip stipriai Jums atrodo,
kad (prekés Zenklas) ir jo
produlktai patiria
emocijas?

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

947

935

926

925

770

a. 1 components extracted.

Meilés prekiy zenklui skalés faktoriné analize:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Qlkin Measure of Sampling Adequacy. a3
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 11662,911
df 325
Sig. 000
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Total Variance Explained

Rotation Sums

of Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings®

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

1 14 665 56,403 56,403 14,665 56,403 56,403 13,474
2 2532 9,740 66,143 2532 9,740 66,143 5,990
3 1,351 5,196 71,339 1,351 5196 71,339 6,392
4 1,018 3,916 75,255 1,018 3916 75,255 4,784
Hi 910 3,500 78,755

6 870 3,347 82,103

7 682 2,622 84,724

] 444 1,707 86,431

] A7 1,604 88,035

10 375 1,443 89,478

11 353 1,358 90,837

12 310 1,192 92,029

13 285 1,096 93,124

14 225 86T 93,991

15 212 814 94,805

16 205 788 95,593

17 174 663 96,261

18 160 618 96,876

19 143 5449 97,425

20 136 522 97,948

21 122 469 98,417

22 104 401 98,818

23 086 370 99,188

24 081 352 99, 540

25 J066 ,255 99,795

26 053 205 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.
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Component Matrix”

Component

2

3

Q4: Susitapatinimas su PZ
[Daznai pajautiu, kad
mastau apie (prekés
Zenkla) ]

871

Q7: Issiskyrimo liudesys
[Jei (prekés Zenklas)
i&nykty, jauséiau nerima.]

856

Q4: Susitapatinimas su PZ
[(Prekés Zenklas) vis
atsiranda mano mintyse ]

856

Q5: Teigiamas emocinis
rysys [Jaugiuosi emacikai
SUSijgs sU (prakes
Zenkiu) ]

BS54

Q5: Teigiamas emocinis
1ysys [(Prekés Zenklas)
man yra kaip draugas.]

850

Q4: Susitapatinimas su PZ
[(Prekés zenklas) lezidZia
man atrodyti botent taip,
kaip noriu atrodyti]

843

Q4: Susitapatinimas su PZ
[(Prekés Zenklas) paveréia
mano gyvenima verta
ayventi]

841

Q4: Susitapatinimas su PZ
[(Prekés zenklas) leidzia
man jausti taip, kaip noriu
Jjaustis]

826

Q4: Susitapatinimas su PZ
[(Prekés Zenklas) yra svarhi
dalis to, kaip matau save]

825

Q4: Susitapatinimas su PZ
[(Prekés Zenklas) paveréia
mano gyvenima
prasmingesniu]

825

Q5: Teigiamas emocinis
1ysys [(Prekes Zenklas)
Jjaudinal]

824

Q3: Elgesys vedamas
aistros [Jautiu stipry norg
naudotis (prekes Zenklu)]

811

Q4: Susitapatinimas su PZ
[Naudojimasis (prekés
Zenklu) apie mane daug

784

Q3: Elgesys vedamas
aistros [Esu pasirengss
i5leisti daug pinigy, kad
galétiau tobuléti su
(prekes Zenkla)
produktais ]

Q6: llgalaikial santykiai
[Tikiuosi, kad (prekes

Zenklas) ilga laikg bus
mano gyvenimo dalis]

322

Q3: Elgesys vedamas
aistros [Pasiilgstu
naudojimosi (prekes
Zenkiu) ]

Q3: Elgesys vedamas
aistros [Esu pasirenggs
praleisti daug laiko, kad
galéfiau tobuléti su
(prekes Zenklo)
produktais.]

Q7: Issiskyrimo liudesys
[Jei (prekés Zenklas)
ignykty, jauséiau baime]

Q5: Teigiamas emocinis
rysys [(Prekés Zenklas) yra
smagus]

QE: llgalaikiai santykiai
[Dar ilgai naudosiu (prekés
Zenkla) ]

514

Q5: Teigiamas emocinis
rysys [Kai pirma karta
susiddriau su (prekés
Zenklu), ag pagalvojau
\Taip, to a& ir ie$kojau”]

437

Q3: Elgesys vedamas
aistros [Esu daug nuveikes
naudodamasis (prekés
Zenkla) ]

305

Q3: Elgesys vedamas
aistros [Ankséiau daug
naudojausi (prekes
Zenkiu) ]

509

439

Q8: Pozityvus poziuris [Esu
labai patenkintas (prekas
Zenkiu) ]

709

Q8: Pozityvus poziuris
[(Prekés Zenklas)
patenkina mano
likesEius]

703

Q5: Teigiamas emocinis
rysys [Pirmasis (prekés
Zenklo) jspldis buvo
teigiamas]

530

511

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 4 components extracted.
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Pattern Matrix”

Component

2

3

Q5 Teigiamas emocinis
rysys [Jaugiuosi emocidkai
susijgs su (prekes
Zenklu) ]

@5: Teigiamas emocinis
rysys [(Prekes Zenklas)
man yra kaip draugas)]

@4: Susitapatinimas su PZ
[Daznai pajautiu, kad
mastau apie (prekes
Zenkla) ]

@5: Teigiamas emocinis
rysys [(Prekes Zenklas)
Jjaudina]

@4: Susitapatinimas su PZ
[(Prekes Zenklas) vis
atsiranda mano mintyse ]

@5: Teigiamas emocinis
rysys [(Prekes Zenklas) yra
smagus.]

Q@3: Elgesys vedamas
aistros [Pasiilgstu
naudajimosi (prekés
Zenklu) ]

Q7 Issiskyrimo liudesys
[Jei (prekés Zenklas)
iSnykty, jausciau nerima |

Q7 Issiskyrimo liudesys
[Jei (prekés Zenklas)
iSnykty, jausciau baime ]

Q4: Susitapatinimas su PZ
[Naudojimasis (prekés
Zenklu) apie mane daug
pasako]

04: Susitapatinimas su PZ
[(Prekés Zenklas) leidZia
man atrodyti bitent taip,
kaip noriu atrodyti]

@4: Susitapatinimas su PZ
[(Prekes Zenklas) pavercia
mano gyvenima vertg
gyventi]

Q4: Susitapatinimas su PZ
[(Prekés Zenklas) yra svarbi
dalis to, kaip matau save]

Q3: Elgesys vedamas
aistros [Jaugiu stipry norg
naudotis {prekes Zenkiu) ]

Q4 Susitapatinimas su PZ
[(Prekes Zenklas) pavercia
mano gyvenima
prasmingesniu]

555

338

Q4: Susitapatinimas su PZ
[(Prekeés Zenklas) leidZia
man jausti taip, kaip noriu
Jaustis]

Q8 Pozityvus poziuris
[(Prekes zenklas)
patenkina mano
Idkeséius.]

879

Q8 Pozityvus poziuris [Esu
labai patenkintas (prekes
Zenklu)]

Q6: llgalaikiai santykiai
[Dar ilgai naudosiu (prekes
Zenklg)]

Q6: llgalaikiai santykiai
[Tikiuosi, kad (prekes

Zenklas) ilga laika bus
mano gyvenimo dalis|

Q3 Elgesys vedamas
aistros [Esu daug nuveikes
naudodamasis (prekés
Zenklg) ]

343

738

Q3 Elgesys vedamas
aistros [Esu pasirenges
praleisti daug laiko, kad
galéfiau tobuléti su
(prekes zenklo)
produktais.)

348

718

Q3 Elgesys vedamas
aistros [Esu pasirenges
iSleisti daug pinigy, kad
galéfiau tobuléti su
(prekes zenklo)
produktais.)

487

578

Q3 Elgesys vedamas
aistros [Anksiiau daug
naudojausi (prekés
Zenklu) |

573

378

Q5 Teigiamas emocinis
rysys [Pirmasis (prekés
Zenklo) jspadis buvo
teigiamas]

,803

Q5 Teigiamas emocinis
rysys [Kai pirma kartg
susiddriau su (prekes
Zenklu), as pagalvojau
Taip, to a& irisSkojau” ]

733

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Methad: Oblimin with Kaiser Mormalization.

a. Rotation converaed in 8 iterations.
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Meilés prekiy zenklui skalés faktoriné analizé po teiginiy pasalinimo:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 08
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square TH42 362
df 171
Sig. Rilo]

Total Variance Explained

Rotation Sums

of Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings?®

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

1 10,377 54,614 54,614 10,377 54,614 54,614 9,872
2 2414 12,707 67,322 2,414 12,707 67,322 6,487
3 485 5182 72,504

4 894 4,703 77,207

5 721 3,796 81,004

B 579 3,045 84,049

7 AE6T 2,982 ar.030

8 399 2,099 89,130

g 1345 1,814 90,943

10 318 1,672 92,616

11 283 1,487 54103

12 ,226 1,192 95,295

13 187 1,039 96,333

14 165 86T 97,200

15 146 769 57,0869

16 127 668 98,637

17 113 594 99,231

18 088 A65 99,696

19 EE] 304 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.
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Component Matrix”

1

Component

2

Q5: Teigiamas emocinis
rysys [augiuosi emociskai
Susijgs su (prekes
Zenklu).)

Q4: Susitapatinimas su PZ
[DaZnai pajaudiu, kad
mastau apie (prekes
Zenkla)]

@5: Teigiamas emocinis
rysys [(Prekes Zenklas)
man yra kaip draugas.]

Q4 Susitapatinimas su PZ
[(Prekés Zenklas) vis
atsiranda mano mintyse.]

Q7 Issiskyrimo liudesys
[Jei (prekes Zenklas)
ignykty, jausciau nerima]
@5: Teigiamas emocinis
rysys [(Prekes Zenklas)
jaudinal]

Q4: Susitapatinimas su PZ
[(Prekés Zenklas) lzidzia
man atrodyti bitent taip,
lkaip noriu atrodyti.]

Q4: Susitapatinimas suPZ
[(Prekés Zenklas) pavertia
mano gyvenima verta
ayventi]

Q3: Elgesys vedamas
aistros [Pasiilgstu
naudojimosi (prekes
Zenklu).)

Q4: Susitapatinimas su PZ
[Maudojimasis (prekes
Zenklu) apie mane daug
pasako]

Q7 Issiskyrimo liudesys
[ei (prekés Zenklas)
iEnykty, jauséiau haime]
Q5: Teigiamas emocinis
rysys [(Prekés Zenklas) yra
Smagus.]

@5: Teigiamas emocinis
rysys [(Prekés Zenklas) yra
smagus]

Q6: llgalaikiai santykiai
[Darilgai naudosiu (prekeés
Zenklg) ]

Q5: Teigiamas emaocinis
rysys [Kai pirma kartg
susiddriau su (prekés
Zenklu), a§ pagalvojau
JTaip, to ag irie§kojau”]
Q3: Elgesys vedamas
aistros [Esu daug nuveikes
naudodamasis (prekes
Zenkla)]

Q3: Elgesys vedamas
aistros [Ankséiau daug
naudojausi (prekes
Zenklu).]

QB8: Pozitywus poziuris [Esu
labai patenkintas (prekés
Zanklu) ]

Q8: Pozityvus poziuris
[(Prekés Zenklas)
patenkina mano
likescius.)

@5: Teigiamas emocinis
rysys [Pirmasis (prekes
zenklo) jspddis buvo
teigiamas ]

87T

BTE

725

669

4987

526

482

345

334

699

697

529

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 2 components extracted.
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Pattern Matrix”

1

Component

2

Q4: Susitapatinimas su PZ
[Daznai pajauéiu, kad
mastau apie (prekés
Zenkla)]

Q5: Teigiamas emocinis
rysys [Jauiuosi emocigkai
5Usijes su (prekés
Zenklu)]

Q5 Teigiamas emacinis
rysys [(Prekés Zenklas)
man yra kaip draugas.]

Q5: Teigiamas emocinis
rysys [(Prekés Zenklas)
jaudina]

Q4: Susitapatinimas suPZ
[(Prekés Zenklas) vis
atsiranda mano mintyse.]

Q7: Issiskyrimo liudesys
[Jei (prekés Zenklas)
iSnykty, jausciau baime ]
Q7: Issiskyrimo liudesys
[Jei (prekés Zenklas)
iEnykty, jauséiau nerima.]

Q3: Elgesys vedamas
aistros [Pasiilgstu
naudojimosi (prekes
Zenklu).

Q4: Susitapatinimas suFPZ
[(Prekés Zenklas) paverdia
mano gyvenima verta
ayventi.]

Q5 Teigiamas emocinis
rysys [(Prekés Zenklas) yra
smagus.]

Q4: Susitapatinimas suPZ
[Maudojimasis (prekes
Zenklu) apie mane daug
pasako.]

Q4: Susitapatinimas suPZ
[(Prekés Zenklas) |zidZia
man atrodyti batent taip,
kaip noriu atrodyti]

Q8: Pozityvus poziuris
[(Prekés Zenklas)
patenkina mano
l0kesgius ]

Q8: Pozityvus poziuris [Esu
labai patenkintas (prekés
Zenklu).]

Q5: Teigiamas emocinis
rysys [Pirmasis (prekés
Zenklo) jspldis buvo
teigiamas ]

QE: llgalaikiai santykiai
[Darilgai naudosiu (prekes
Zenkla).]

Q5 Teigiamas emocinis
rysys [Kai pirma karta
susiddriau su (prekas
Zenklu), as pagalvojau
JTaip, to as iriegkojau”]

@3: Elgesys vedamas
aistros [Esu daug nuveikes
naudodamasis (prekés
Zenkla).]

Q3 Elgesys vedamas
aistros [Anksciau daug
naudojausi (prekés
Zenkiu)]

945

925

804
B85
881
842

807

794

788

JIT6

763

746

950

944

753

741

661

548

524

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Ohblimin with Kaiser

MNarmalization.

a. Rotation converged in 4 iterations.

100



4 priedas. Skaliy patikimumo jvertinimas

VieniSumo skalés patikimumas:

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems [ of tems
a4 a4 ]

Item-Total Statistics

Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if  Scale Variance Itermn-Total Multiple Alpha if ltern
Itern Deleted if tem Deleted Correlation Correlation Deleted
Q1: Vienatve - Patiriu 21,63 69,170 BG8 859 824
bendrg tustumaos jausma
Q1: Vienatvé -Pasiilgau 21,48 77116 704 659 543
Zmoniy bavimo Salia
Q1: Vienatvé -Daznai 21,94 71,907 849 808 926
jauéiuosi atsturmntas ~-a]
socvienisumas1_reverse 21,549 73720 832 811 529
socvienisumas2_reverse 21,51 72,793 837 848 928
sOCvienisumas3_reverse 21,69 72,005 ad44 819 Q27

Meilés prekiy zenklui skalés patikimumas:

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M oof ltems
853 951 18
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Scale Mean if
ltem Deleted

Item-Total Statistics

Corrected
Scale Variance ltem-Total

if tterm Deleted

Correlation

Squared
Multiple
Caorrelation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Q3: Elgesys vedamas
aistros [Pasiilgstu
naudojimosi (prekes
Zenkiu).]

Q3 Elgesys vedamas
aistros [Esu daug nuveikes
naudodamasis (prekés
Zenkla).]

Q3: Elgesys vedamas
aistros [Ankséiau daug
naudojausi (prekes
Zenklu).]

Q4 Susitapatinimas su PZ
[Maudojimasis (prekes
Zenklu) apie mane daug
pasako]

Q4: Susitapatinimas su PZ
[(Prekés Zenklas) leidzia
man atrodyti bitent taip,
lkaip noriu atrodyti]

Q4: Susitapatinimas su PZ
[(Prekés Zenklas) pavertia
mano gyvenima verta
gyventi]

Q4: Susitapatinimas su PZ
[DaZnai pajautiu, kad
mastau apie (prekes
Zenkla).]

Q4: Susitapatinimas su PZ
[(Prekés Zenklas) vis
atsiranda mano mintyse ]

Q45 Teigiamas emocinis
rysys [Pirmasis (prekes
Zenklo) jspddis buvo
teigiamas)]

Q5 Teigiamas emocinis
rysys [Kai pirma kartg
susiddriau su (prekes
Zenklu), as pagalvojau
\Taip, to ag irieSkojau” ]
Q5 Teigiamas emaocinis
rysys [Jauciuosi emociskai
susijes su (prekes
Zenklu).]

Q45 Teigiamas emocinis

rysys [(Prekés Zenklas)
man yra kaip draugas]

Q& Teigiamas emaocinis
rysys [(Prekés Zenklas) yra
smagus ]

Q5 Teigiamas emocinis
rysys [(Prekés Zznklas)
jaudinal]

Q6: llgalaikiai santykiai
[Darilgai naudosiu (prekes
Zenkla) ]

Q7 Issiskyrimo liudesys
[Jei (prekés Zenklas)
i&nykty, jaustiau nerima ]
QT Issiskyrimo liudesys
[Jei (prekés Zenklas)
i&nykty, jausciau baime.]
Q8 Pozityvus poziuris
[(Prekés Zenklas)
patenkina manao
likestius]

Q8: Pozityvus poziuris [Esu
labai patenkintas (prekés
Zenklu) ]

93,23

82,71

82,86

83,35

83,46

93,89

8384

83,86

82,35

82,53

8371

84,08

83,30

83,93

82,18

83,47

84,57

82,00

82,14

457,005

482,405

485,530

461,219

456,005

449,112

444832

443228

485518

479,369

440,031

444,489

463,403

444,183

478,553

443,842

458544

486,682

486,317

T46

500

462

740

802

794

853

845

490

573

853

849

688

826

633

827

71

A15

486

673

513

461

694

736

756

853

833

639

667

843

848

704

829

723

813

683

,BBE

870

950

954

954

950

949

949

948

948

954

8953

948

948
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Antropomorfizmo skalés patikimumas:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of ltems
941 42 5

5 priedas. StatistiSkai reik§minga konstrukty rezultaty priklausomybé nuo respondenty

sociodemografiniy charakteristiky.

Respondenty lytis:
Skalés pavadinimas Lytis Vidurkio rangas Komentaras
VieniSumas Moteris 205,23 Nereik$mingas
Vyras 197,53
Meilé prekiy zenklui, emocinis Moteris 214,87 Reik$mingas, stiprus
prisiriSimas prie prekiy Zenklo
Vyras 184,17
Meilé prekiy zenklui, teigiamas pozitris j | Moteris 216,08 Reik$mingas, stiprus
prekiy zenkla
Vyras 182,50
Antropomorfizmas Moteris 207,83 Nereik§mingas
Vyras 193,93
Ranks
13. Lytis M Mean Rank  Sum of Ranks
Vienisumas_viendimensis Moteris 234 205,23 48024,00
Vyras 169 197,53 33382,00
Total 403

Test Statistics”

Vienigumas_vi

endimensis
Mann-Whitney U 149017,000
Wilcoxan W 33382,000
z - 656
Asymp. Sig. (2-tailed) 512

a. Grouping Variable: 13. Lytis

NPar Tests
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Ranks

13, Lytis M Mean Rank = Sum of Ranks
Meile prekiu Moteris 234 21487 5028050
zenklui_pirmoji dimensija Vyras 169 18417 31125 50
Taotal 403
Test Statistics”
Meile prekiu
zenklui_pirmaoji
dimensija
Mann-Whitney L 16760,500
Wilzoxon W 31125500
Z -2612
Asymp. Sig. (2-tailed) 00a

a GronninaVariahla 13 1 atie

Ranks
13, Lytis M Mean Rank  Sum of Ranks
M_eile pr_gkiu zenklui_antroji - Moteris 234 216,08 50563,00
dimensija Vyras 169 182,50 30843,00
Total 403
Test Statistics”
Meile prekiu
zenklui_antroji
dimensija
Mann-Whitney L 16478,000
Wilcoxon W 30843,000
z -2,862
Asymp. Sig. (2-tailed) 004
a. Grouping Variable: 13. Lytis
Ranks
13, Lytis M Mean Rank  Sum of Ranks
antropomaorfizmas  Moteris 234 207,83 48631,50
Vyras 169 193,83 3277450
Total 403
Test Statistics”
antropomaorfiz
mas
Mann-Whitney U 18409,500
Wilcoxon W 32774500
Z -1,183
Asymp. Sig. (2-tailed) 237
a. Grouping Variable: 13. Lytis
Respondenty amzius:
Skalés pavadinimas AmzZiaus grupé N Vidurkio rangas p
VieniSumas Iki 23 m. 117 193,53 0,012
24 — 28 m. 179 215,72
29 -35m. 75 195,82
36 -45m. 15 229,20
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46 m. ir daugiau 17 119,09
Meilé prekiy Zenklui, emocinis Iki 23 m. 117 190,90 0,002
prisiriSimas prie prekiy Zenklo 24_28m. 179 | 21347
29-35m. 75 193,45
36 —45m. 15 279,97
46 m. ir daugiau 17 126,56
Meilé prekiy Zenklui, teigiamas Iki 23 m. 117 | 200,68 <0,001
pozitris ] prekiy Zenkla 24 28m 179 | 21862
29-35m. 75 198,95
36 —45m. 15 156,97
46 m. ir daugiau 17 89,12
Antropomorfizmas Iki 23 m. 117 | 199,35 0,030
24 —28 m. 179 | 204,56
29-35m. 75 189,49
36 —45m. 15 289,73
46 m. ir daugiau 17 171,06

Ranks

Age Groups M Mean Rank

Vienisumas_viendimensis ki 23 m. 17 183,53
24 - 28 m. 179 215,72
28-35m. 75 195,82
36-45m. 15 22920
46 m. ir daugiau 17 118,08
Total 403

antropomaorfizmas Iki 23 m. 17 188,35
24-28m. 179 204 56
25-35m. 75 189,48
36-45m. 15 289,73
46 m. ir daugiau 17 171,06
Total 403

Meile prekiu Iki 23 m. 117 190,90

zenklui_pirmoji dimensija 24-28m. 179 21347
29-35m. 75 193,45
36-45m. 15 279,97
46 m. ir daugiau 17 126,56
Total 403

Meile prekiu zenklui_antroji ki 23 m. 17 200,68

Elparsls 24-28m. 179 218,64
28-35m. 75 198,95
36-45m. 15 156,97
46 m. ir daugiau 17 8912
Total 403

Test Statistics™"

Meile prekiu Meile prekiu
Vienigumas_vi antropomaorfiz - zenklui_pirmaoji  zenklui_antraoji

endimensis mas dimensija dimensija
Kruskal-Wallis H 12,769 10,749 17,066 22,024
df 4 4 4 4
Asymp. Sig. 012 030 002 =001

a. Kruskal Wallis Test
b, Grouping Variahle: Age Groups

105



Respondenty Seimyniné padétis:

Skalés pavadinimas Seimyniné padétis N Vidurkio rangas p
VieniSumas VieniSas (-a) 184 | 222,74 0,001
Vedes (istekéjusi) 54 155,39
I$siskyres (-usi) 15 241,77
Naslys (-¢) 1 137,50
Turiu partnerj (-¢) 149 | 189,71
Meilé prekiy zenklui, emocinis Vienisas (-a) 184 | 223,21 <0,001
prisiri§imas prie prekiy Zenklo Vedes (istekéjus) ” 180,64
I8siskyres (-usi) 15 267,20
Naslys (-¢) 1 1,00
Turiu partnerj (-¢) 149 | 178,34
Meilé prekiy zenklui, teigiamas VieniSas (-a) 184 | 215,92 0,038
pozitris  prekiy zenkla
Vedes (iStekéjusi) 54 184,97
I8siskyres (-usi) 15 237,83
Naslys (-¢) 1 1,00
Turiu partnerj (-¢) 149 | 188,72
Antropomorfizmas VieniSas (-a) 184 | 220,54 <0,001
Vedes (iStekéjusi) 54 173,51
I8siskyres (-usi) 15 279,87
Naslys (-¢) 1 27,00
Turiu partnerj (-¢) 149 | 182,77
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Ranks

Seimyning padétis M Mean Rank
Vienisumas_viendimensis  VieniSas (-a) 184 222,74
Vedes (iStekajusi) 54 155,349
1Esiskyres (-usi) 18 241,77
Maslys (-&) 1 137,50
Turiu partneri (-g) 148 188,71
Taotal 403
Meile prekiu Vienigas (-a) 184 223,21
zenklui_pirmoji dimensija Vedes (iStekejusi) 54 180,64
15siskyres (-usi) 15 267,20
Maslys (-&) 1 1,00
Turiu partneri (-g) 148 178,34
Taotal 403
Meile prekiu zenklui_antroji  Vienisas (-a) 184 215,42
A== Vedss (i§tekejusi) 54 184,97
1Esiskyres (-usi) 15 237,83
Maslys (-&) 1 1,00
Turiu partnerj (-g) 149 188,72
Total 403
antropomorfizmas Vienigas (-a) 184 220,54
Vedes (iStekajusi) 54 173,51
1Esiskyres (-usi) 15 279,87
Maslys (-&) 1 27,00
Turiu partnerj (-g) 149 182,77
Total 403
Test Statistics™”
Meile prekiu Meile prekiu
Vienidumas_vi  zenklui_pirmoji  zenklui_antroji antropomaorfiz
endimensis dimensija dimensija mas
Kruskal-Wallis H 18,227 21,755 10163 20,968
df 4 4 4 4
Asymp. Sig. 001 =,001 038 =001

a. Kruskal Wallis Test
h. Grouping Variable: éeimvnine padetis

Respondenty i8silavinimas:

Skalés pavadinimas ISsilavinimo kategorija N Vidurkio rangas | p
Vienisumas Pagrindinis 12 215,25 0,254

Vidurinis 14 161,68

AukStesnysis / specialus vidurinis 69 199,12

Nebaigtas aukstasis 107 220,65

Aukstasis 201 195,07
Meilé prekiy zenklui, emocinis Pagrindinis 12 190,46 0,178
prisiriS§imas prie prekiy Zenklo Vidurinis 14 195,07

Aukstesnysis / specialus vidurinis 69 212,47

Nebaigtas aukstasis 107 221,77

Aukstasis 201 189,05

Pagrindinis 12 177,71 0,393
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Meilé prekiy Zenklui, teigiamas Vidurinis 14 211,25
poZiiiris j prekiy Zenkla - - —
Aukstesnysis / specialus vidurinis 69 217,31
Nebaigtas aukstasis 107 212,23
Aukstasis 201 192,10
Antropomorfizmas Pagrindinis 12 193,04 0,817
Vidurinis 14 214,46
Aukstesnysis / specialus vidurinis 69 194,70
Nebaigtas aukstasis 107 212,52
Aukstasis 201 198,57
Ranks
I5silavinimas i Mean Rank
Vienisumas_viendimensis  Pagrindinis 12 215,25
Yidurinis 14 161,68
Aukstesnysis / specialus 69 18512
vidurinis
Mebaigtas aukstasis 107 220,65
Alkétasis 201 19507
Total 403
Meile prekiu FPagrindinis 12 159046
zenklui_pirmaoji dimensija vidurinis 14 19507
Aukstesnysis / specialus 69 21247
vidurinis
Mebaigtas aukstasis 107 221797
Aukstasis 20 189,05
Total 403
Meile prekiu zenklui_antroji ~ Pagrindinis 12 177,71
AT Vidurinis 12 211,25
Aukstesnysis / specialus 69 217,31
vidurinis
MNebaigtas aukstasis 107 212,23
AukStasis 201 18210
Tatal 403
antropomaorfizmas Fagrindinis 12 193,04
Yidurinis 14 214 46
Aukstesnysis / specialus 69 194,70
vidurinis
MNebaigtas aukstasis 107 212,52
AukStasis 201 198,57
Tatal 403
Test Statistics™”
Meile prekiu Meile prekiu
Yienigumas_vi  zenklui_pirmoji  zenklui_antroji antropomorfiz
endimensis dimensija dimensija mas
Kruskal-Wallis H 5,340 6,293 4 096 1,563
df 4 4 4 4
Asymp. Sig. 254 178 383 817

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: I1$silavinimas
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Respondenty gaunamos pajamos (atskaic¢ius mokescius):

Skalés pavadinimas Pajamos (eur.) N Vidurkio rangas | p
Vienisumas <500 63 | 201,05 0,010

500 999 102 229,57

1000 — 1999 161 195,82

2000 — 2999 47 187,98

3000 — 3999 12 105,42

0 18 205,39
Meilé prekiy zenklui, emocinis <500 63 197,98 0,049
prisiriSimas prie prekiy zenklo =00 999 102 233.79

1000 — 1999 161 187,87

2000 — 2999 47 185,00

3000 — 3999 12 211,13

0 18 200,56
Meilé prekiy zenklui, teigiamas <500 63 195,11 <0,001
pozidris | prekiy Zenkla 00999 102 240.02

1000 — 1999 161 192,67

2000 — 2999 47 130,81

3000 — 3999 12 292,25

0 18 219,83
Antropomorfizmas <500 63 207,68 0,051

500 — 999 102 224,40

1000 — 1999 161 196,23

2000 — 2999 47 175,32

3000 — 3999 12 136,67

0 18 219,97
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Ranks

Pajamos atskaitius

mokestius M Mean Rank

Vienisumas_viendimensis =500 G3 201,06
500-999 102 229,57
1000-1999 161 19582
2000-2598 a7 187,98
3000-35998 12 105,42
Mulis 18 205,39
Total 403

antropomorfiznas =500 [iK] 207 68
500-999 102 224 40
1000-1998 161 196,23
2000-25998 a7 175,32
3000-35998 12 136,67
Mulis 18 219,97
Total 403

Meile prekiu =500 63 197,98

zenklui_pirmoji dimensija £00-999 102 23379
1000-1998 161 187 87
2000-25998 a7 185,00
3000-3998 12 21113
Mulis 18 200,56
Total 403

Meile prekiu zenklui_antroji =500 63 19511

EULENEE 500-999 102 240,02
1000-1998 161 19267
2000-2998 a7 130,81
3000-3998 12 29225
Mulis 18 219,83
Total 403

Test Statistics™”

Meile prekiu Meile prekiu
Vienisumas_vi  antropomorfiz - zenklui_pirmoji  zenklui_antroji

endimensis mas dimensija dimensija
Kruskal-wallis H 15,146 11,016 11,127 37,473
df 5 5 5 5
Asymp. Sig. 010 051 049 =,001

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Pajamos atskaifius mokeséius
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6 priedas. Regresiné analizé

ir

Vienmatés tiesinés regresijos, tiriant ry$] tarp vartotojy vieniSumo
Variables Entered/Removed®
Wariahles Wariables
Model Entered Removed Method
1 Vienisumas_vi Enter
endimensis
a. Dependent Variable: antropomorfizmas
b. All requested variahles entered.
Model Summary
Change Statistics
Adjusted R Std. Error of the R Square
Model R R Square Square Estimate Change F Change df df2 Sig. F Change
1 607 369 V367 1,252 369 234 468 1 401 <,001
a. Predictors: (Constant), VieniSumas_viendimensis
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 367,801 1 367,801 234,468 <001°
Residual 629,035 401 1,569
Total 996,836 402
a. Dependent Variable: antropomorfizmas
b. Predictors: (Constant), VieniSumas_viendimensis
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Maodel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,321 71 7717 <,001
Vignigumas_viendimensis JG64 037 607 165312 <001

a. Dependent Variable: antropomorfizmas

Vienmatés tiesin€s regresijos, tiriant rysj tarp antropomorfizmo ir meilés prekiy

dimensijos (emocinis prisiriSimas prie prekiy Zenklo):

Variables Entered/Removed®

Variahles Variables
Model Entered Removed Method
1 antropomaorfiz Enter
mas
a. Dependent Variable: Meile prekiu
zenklui_pirmoji dimensija
b All requested variables entered
Model Summary
Change Statistics
Adjusted R Std. Error ofthe R Square
Model R R Sqguare Square Estimate Change F Change dft df2 Sig. F Change
1 7437 552 551 1,019 552 494063 1 101 =001
a. Predictors: (Constant), antropomaorfizmas
ANOVA?
sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 512,727 1 512,727 494,063 <001t
Residual 416,149 401 1,038
Total 928 876 402
a DependentVariable: Meile prekiu zenklui_pirmoji dimensija
b. Predictors: (Constant), antropomaorfizmas
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,438 132 10,933 =,001
antropomorfizmas J17 032 743 22,228 =001

a, Dependent Variable: Meile prekiu zanklui_pirmaji dimansija

antropomorfizmo:

zenklui pirmosios
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Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant ry§j tarp antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui pirmosios
dimensijos (emocinis prisiri§imas prie prekiy Zenklo) su kontroliuojanéiais amziaus ir §eimyninés padéties
Kintamaisiais:

Variables Entered/Removed”
Variables Wariables
Model Enterad Removed Method
1 Seimyning Enter
padétis, Age
Groups,
antropomorfiz
mas®

a. Dependent Variable: Meile prekiu
zenklui_pirmaiji dimensija

b. All requested variables entered.

Model Sumrnarf

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of the R Square
Model R R Square Square Estimate Change F Change dft df2 Sig. F Change

1 7452 556 552 1,017 556 166,318 2 399 =001
a. Pradictors: (Gonstant), Seimyning padetis, Age Groups, antrapomarizmas
b. Dependent Variable: Meile prekiu zenklui_pirmoji dimensija

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig
1 Fegression 516,136 ] 172,045 166,318 <,U[Il1b
Residual 412,740 349 1,034
Total 928 876 402

a. Dependent Variable: Meile prekiu zenklui_pirmaoji dimensija
b. Predictors: (Constant), Seimyniné padetis, Age Groups, antropomorfizmas

Coefficients”
Standardized

Unstandardized Coeflicisnts  Coefliciants 95,0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. LowerBound ~ UpperBound  Zerc-order  Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 1,668 189 8,806 =001 1,295 2,040
antropomorfizmas K2l 033 736 21,829 =001 647 775 743 738 728 o798 1,021
Age Groups -,040 051 - 026 - 778 437 -138 060 -,007 -,039 -,026 908 1,002
Eeimyning padétis -045 028 - 054 1615 107 -100 010 -158 N -054 879 1,02

a. Dependent Variable: Meile prekiu zenklui_pirmoji dimensija

Vienmatés tiesinés regresijos, tiriant ry$j tarp antropomorfizmo ir meilés prekiy zenklui antrosios
dimensijos (teigiamas pozitiris j prekiy zenklg):

Variables EnteredIRemoved"

Variables Wariables
Model Enterad Removed Method
1 antropomorfiz Enter
mas

a. Dependent Variable: Meile prekiu zenklui_antroji
dimensija

b. All requested variables entered

Model Summary

Change Statistics

Adjusted R Std. Error ofthe R Square
Model R R Square Square Estimate Change F Change dft df2 Sig. F Change

1 413* JA70 168 869 A70 82,388 1 40 <001
a. Predictors: (Constant), antropomorfizmas

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 62,198 1 62,198 82,388 =001°
Residual 302,732 401 755
Total 364,929 402

a. Dependent Variable: Meile prekiu zenklui_antroji dimensija
b. Predictors: (Constant), antropomorfizmas

Coefficients’

Standardized
Unstandardized Coeflicients Coeflicients

Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,522 12 40,305 =001
antropomorfizmas 280 028 413 8077 =001

a. Dependent Variable: Meile prekiu zenklui_antroji dimensija
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Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant ry$j tarp antropomorfizmo ir meilés prekiy Zenklui antrosios
dimensijos (teigiamas pozitiris j prekiy zenklg) su kontroliuojanéiais amziaus ir Seimyninés padéties
Kintamaisiais:

Variables Entered/Removed”

Variables Wariahles
Model Entered Remaved Method

1 Seimyning . Enter
padétis, Age
Groups,
antropomorfiz
mas®

a. DependentVariable: Meile prekiu zenklui_antroji
dimensija

b, All requested variables entered.

Model Summaryh

Change Statistics

Adjusted R Std. Error ofthe R Square
Model R R Square Square Estimate Change F Change dft df2 Sig. F Change

1 431 186 180 863 186 30,37 3 399 =001
a. Predictors: (Constant), Seimyning padeétis, Age Groups, antropomarfizmas

b. DependentVariable: Meile prekiu zenklui_antroji dimensija

ANOVA"
sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 67,744 & 22,581 30,317 =001
Residual 297,186 399 745
Total 364,929 402

a. DependentVariable: Meile prekiu zenklui_antroji dimensija
b. Predictors: (Constant), Seimyning padetis, Age Groups, antropomorfizmas

Coefficients”
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta t Sig Lower Bound  Upper Bound  Zero-order  Parial Part Tolerance WIF
i (Constant) 4,816 161 28,9649 <,001 4,500 5132
antropomorfizmas 248 028 410 8,986 <001 194 302 413 410 406 979 1,021
Age Groups -110 043 -115 -2,544 011 - 194 -,025 -108 - 126 - 115 098 1,002
Seimyning padétis -,022 024 -,041 -,908 364 - 068 025 -102 -,045 -041 879 1,021

a. Dependent Variable: Meile prekiu zenklui_antroji dimensija
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7 priedas. Moderavimas

Netiesioginé vartotojy vieniSumo jtaka meilei prekiy Zenklui: medijuojantis antropomorfizmo

Matrix

Bun MATRIX procedure:
khkEhkkk kA kA kb b k4% PROCESS Procedure for SPSS Version 4.1 Sddddhkkkkdbbbddd

Written by Andrew F. Hayes, Fh.D. wiww. afhayes.com
Documentation available in Haves (2022). www.guilford.com/p/hayves3

1L U O O O O O O o
Model @ 4

¥ @ MPZlfakt

X : Vieni

M : Antr

Sample
Size: 403

LR R R R R

OQUTICOME VARIABLE:
Antr

Model Summary

E B-3g MSE F dafl dfz 8]
P E074 , 3690 1,5887 234, 4878 1,0000 401, 0000 0000
Model
coeff 3e t B LLCT ULCT
constant 1,3203 (1712 T,7166 0000 P 2543 1,8573
Vieni , 3639 0365 15,3123 , 0000 4515 P 6363

Standardized coefficients
coeff
Vieni , 6074

L E R R R R R
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QUICOME VARIAZBLE:
MEZIlfakt

Model Summary

R R-s3g MSE F dfl df2 B
, 8161 , BBED , 1756 398, 7960 2,0000 400, 0000 ,000on
Model
coeff 3z t o] LLCI ULCI
constant , 7270 ,1280 5,6366 L0000 4734 9806
Vieni , 3809 L0326 11,6849 L0000 L3168 , 4450
Antr 4680 L0351 13,3264 L0000 , 3989 » 5370

Standardized coefficients

coeff
Vieni 4251
Antr , 4848

EhKEKXRKKKKKKKXXXNRRRNNA 4% TOTAL EFFECT MODEL * A XXXk bbbk kkhh kb bbb bbb b hdd

QUICOME VARIAZBLE:
MFZIlfakt

Model Summary

R R-s3g MSE F dfl df2 B
, 71495 L5177 1,1172 430, 4401 1,0000 401, 0000 ,000on
Model
coeff 3z t o] LLCI ULCI
constant 1,3451 L1444 9,3120 L0000 1,0811 1,6290
Vieni , 6448 L0311 20,7470 L0000 , 5837 , 7059

Standardized coefficients
coeff
Vieni p 7195

LI U TGT.HL, DIRECI, AND INDIRE{"I EFFE{:IS {}FXGNthhhjjjjjjjjhh
Total effect of X on ¥
Effect 3e T js] LLCI ULCI c_c3
L6443 L0311 20,7470 ,0aaa L5837 , 7059 , 7195
Direct effect of X on ¥

Effect 38 t o] LLCI TLCI c' _cs
, 3809 , 0326 11,6849 , 0000 3168 , 4450 4251
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Indirect effect(s) of X on ¥:

Effect
Antr , 2639

Completely standardized indirect effect(s) of X on ¥:
BootLLCI

Effect
Antr , 2945

Addwwkxwawy BOOTSTEAF BRESULTS FOR BEEGRESSION MODEL FRRLGMETERS ¥ addkkdwdad

QUICOME VARIRBLE:
Antr

Coeff
constant 1,3208
Vieni , 0638

OUTCCME VARTABLE:
MPZ1fakt

Coeff
constant L1270
Vieni , 3809
Antr L4680

kkkkkkkkkkkkkkkkkhkkkk* RNATYSIS NOTES AND ERRORS

BootSE
0288

BootSE
0288

BootMean
1,3212
, 5640

BootMean
, 72558
, 3818
LA8T1

BootLLCI

,2126

,2392

BootSE
1725
L0348

BootSE
L1149
L0383
L0441

BootULCI

L3171

BootULCI

, 3510

BootLLCI
, 95953
L4528

BootLLLI
, 0048
, 3072
, 3787

BootULCI
1,6748
, 6297

BootULCI
, 89537
LA578
, 5524

khkhkbkkkhkhkhhhkbhhkhkhhhhkhtkk

Lewel of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootatrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
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Netiesioginé vartotojy vieniSumo jtaka meilei prekiy Zenklui: medijuojantis antropomorfizmo
vaidmuo (su kontroliuojanciais Kintamaisiais). Moderavimas:

Matrix

Bun MATRIX procedure:
KENKKKEEXXXNNNNNN PROCESS Procedure for SPSS Version 4.1 SSEEdddxkhy b hkhss

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

EL o O O o O T o O O o T o o O o
Model @ 4

¥ @ MPZliakt

X 1 Vieni

M : Antr

Covariates:
EmZzius SeimPad FPajamos

Sample
Size: 403

L R

QUICOME VARIABLE:
Antr

Model Summary

R B-3g MSE F dfl dfz 5]
L6190 P 3831 1,5450 61,7975 4,0000 395,0000 L0000
Model
coeff 3 t E LLCT ULCI
constant 9524 P 3378 2,81591 L0051 2882 1,6166
Wieni 0634 (0371 15,2034 L0000 25035 6362
EmZius L0215 Q059 22,4435 0150 L0043 0354
SeimPad -, 0815 (0341 -1,80357 L0717 -, 12835 0055
Pajamos -, 0137 L0472 -, 35949 L6831 -,11135 0742

Standardized coefficients

coeff
Vieni , 80645
EmZius L0820
SeimPad -, 0716
Pajamos -, 0158

L R
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QUTCOME VARIABLE:
MFZlfakt

Model Summary
R R-3g MSE F
6674

, 8172 iy 71771 15%, 6673

Model

coeff 32 t
constant 8271 P 2420 3,4181
Vieni P 3794 L0330 11,4828
kntr 484l , 0355 13,0544
AmZius -, 000% 0084 -,13749
SeimPad -, 0350 L0243 -1,4441
Pajamos L0140 L0335 L4189

Standardized coefficients

coeff
Vieni 2234
Entr 2207
EmZius -, 0041
SeimPad -, 0422
Pajamos 0123

dfl
5,0000

, 0007
, 0000
, 0000

, 8804
, 1435
,E755

dfz
397,0000

LLCT
, 3514
, 3145
, 3842
-, 0134
-, 0328

-, 0518

AANAENANENEENANENE NN NN NY TOTH EFFECT MODEL Y44 XA h X AN AN ENANANAENLNL NN LN

QUICOME VARIABLE:
MFZlfakt

Model Summary

R R-3g MSE F
P 12453 r 53253 1,107% 110,1088
Model
coeff 3e t
constant 1,28491 2861 4,438l
Vieni L5409 L0314 20,4232
AmZius L0042 L0078 1,2228
SeimPad -, 0638 , 02849 -2,2040
Pajamos L0054 0400 1344

Standardized coefficients

coeff
Vieni , 7151
AmZius L0430
SeimPad -, 0767
Pajamos L0047

dfl
4,0000

, 0000
, 0000

, 2221
L0281
, 5831

df2
398,0000

LICT
, T0ET
, 5792
-, 0056
-, 1203
-, 0733

<

, 0000
ULCI
1,3028
L4444
, 5340

L0117

, 0127
, 0799

p

, 0000

ULCI
1,8315
, 7025
L0241
-, 0069
, 0840
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KRN AKNNNUNNNN % TOTAL, DIRECT, RND INDIRECT EFFECTS OF X QN ¥ &% ddkwuswhuddy

Total effect of X on ¥

Effect 3e t B LLCI
L6409 L0314 20,4232 ,Qoon 5792
Direct effect of X on Y
Effect se t o] LLCI
P a7594 0330 11,4828 ,Qaga 31435
Indirect effect(s) of X on ¥:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Entr 2614 L0271 P 2080 y 3148

Completely standardized indirect effect(s) of X on ¥:
Effect Boot5E BootLLCI Boot
Antr 2917 (0285 2348 '

ULCI
34745

ULCI
, 7025

ULCI
pdddd

c_cs
, 7151

c'_cs3
, 4234

Adddxkwkwks BOOTSTRAP RESULTS FOR REGRESSION MODEL ERARAMETERS 4 daddiidas

OUTCOME VARIARBLE:

Antr

Coeff BootMean
constant 9524 L9430
Vieni L5634 , 5642
EmZius L0218 L0222
SeimPad -, 0815 -, 0812
Pajamos -, 0187 -, 0204

OUTCOME VARIARBLE:

MPZlfakt

Coeff BootMean
constant 8271 L3239
Vieni , 3794 3805
kntr L4641 L4830
AmZius -, 000% -, 000%
SeimPad -, 0350 -, 0354
Pajamos L0140 L0158

Boot5E
L4083
L0387

L0100
,0328
L0458

Boot5E
(2379
L0384
, 0457

L0072
0232
L0411

BootLLCT
,16lg
4905

L0024
-,1258
-.1207

BootLLCI
F 3474
L3070
3718

-, 0147
-, 0808

-, 0633

BootULCI
1,7308
L8371
L0413
L0023
L0745

BootULCI
1,2878
4586

, 5489
L0137
L0103
05934

kkkkkkkkhkbkbhbbb kv bvhbkd BNRTYSTS HOTES AND ERRBORS dwdkwdddokdob dokokboook koo ook ok

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95, 0000

Humber of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
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