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Santrauka

Tyrimo aktualumas. Melagingy naujieny fenomenas vis dazniau atsiduria mokslininky démesio
centre. Praktikai ir teoretikai Siandien domisi suklastoty naujieny poveikiu prekiy Zenkly ivaizdziui,
reputacijai, vartotojy pasitikéjimui. Spartus melagingos informacijos plitimas vieSojoje erdveje ne tik
kelia susirlpinimg jmonéms ir jy valdomiems prekiy zenklams, bet ir ragina ieSkoti efektyviy
sprendimo budy, kaip valdyti iskilusias melagingy naujieny krizes. Neturint supratimo apie Sios
informacijos rizika, iSkyla rimty i$Stkiy, kaip tinkamai komunikuoti su vartotojais melagingy
naujieny kontekste, kad Sie nebtity suklaidinti ir i$likty lojaliis, o jy pasitikéjimas prekiy zenklu —
i$saugotas.

Tyrimo objektas — prekiy zenklo atsako j melagingg naujieng strategijos ir vartotojy pasitikéjimo
prekiy Zenklu sasajos.

Tyrimo tikslas — teoriskai pagrijsti ir empiriskai patikrinti prekiy zenklo atsako strategijy j melagingg
naujieng poveikj vartotojy pasitikejimui prekiy Zenklu.

Tyrimo uZdaviniai:

1) pagristi prekiy Zenklo atsako ] melagingg naujieng poveikio vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu
tyrimy aktualumg ir problematika;

2) iSanalizavus melagingy naujieny ir jy poveikio bei vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu
konceptualiaja esme, identifikuoti galimas prekiy Zenklo atsako | melaginga naujieng strategijy ir
vartotojy pasitikejimo prekiy Zenklu sasajas;

3) parengti konceptualy prekiy zenklo atsako 1 melaginga naujieng ir vartotojy pasitikéjimo prekiy
zenklu ry$iy modelj ir jj patikrinti empiriskai Audi, BMW ir Volkswagen prekiy Zenkly atveju;

4) pateikti rekomendacijas, siekiant iSsaugoti vartotojy pasitikéjimg prekiy Zenklu melagingy
naujieny kontekste bei jvardyti tolesniy moksliniy tyrimy kryptis.

Tyrimo rezultatai. Mokslinés literatiiros analizé parodé, kad melagingos naujienos gali buti zalingos
vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu, taciau tinkamai parinkta atsako strategija gali padéti prekiy
zenklams apsisaugoti nuo neigiamo suklastotos informacijos poveikio. Empiriniu tyrimu nustatyta,
kad prekiy zenklo atsakas — ataka, paneigimas ir istorijy pasakojimas — daro teigiamag poveikj
vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu. Istorijy pasakojimas vartotojams pasirodé kaip patikimiausias
prekiy Zenklo atsakas, lemiantis didesn] pasitikéjimg prekiy zenklu, palyginus su tradicinémis atsako
strategijomis — ataka ir paneigimu.
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Summary

Relevance of the topic. The phenomenon of fake news is increasingly getting into the spotlight of
scientists. Today practitioners and theorists are interested in the impact of fake news on brand image,
reputation, and consumer trust in the brand. The rapid spread of false information in the public sphere
is a big concern for businesses and brands. Because of it, they need to find better solutions to manage
the fake news crisis. In the context of false news, there are real challenges in effectively
communicating with consumers. The brands must be aware of such risks to successfully maintain
consumer trust and loyalty and protect them from misleading information.

The subject of the project — links among brand responses to fake news and consumer trust in the
brand.

The project's objective is to provide a theoretical foundation and empirically verify the impact of
brand response to fake news on consumer trust in the brand.

Tasks of the project:

1) to provide a foundation for research problems of brand response to fake news on consumer trust
in the brand.

2) having examined the conceptual essence of fake news and its impact and consumer trust in the
brand to identify possible links between brand response to fake news, and consumer trust in the brand.

3) to develop and empirically test a conceptual model of the brand response to fake news and
consumer trust in the brand in the case of Audi, BMW, and Volkswagen brands.

4) to present the practical implications and directions for further research on the impact of brand
response to fake news on consumer trust in the brand.

Main results of the project. An analysis of the scientific literature has shown that fake news can be
detrimental to consumer trust in a brand. However, a befitting response strategy can protect brands
from the adverse effects of fake news. The empirical research has shown that the brand response
strategies — attack, rebuttal, and storytelling — positively impact consumer trust in the brand.
Storytelling is the most reliable brand response, leading to greater consumer trust in the brand
compared to traditional response strategies such as attack and rebuttal.
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Ivadas

Temos aktualumas. Melagingy (suklastoty) arba netikry naujieny (angl. fake news) sklaida kelia vis
informacija Siandien susiduria vartotojai, nemazai laiko praleidziantys skaitmeninéje erdvéje, o vis
dazniau melagingy naujieny taikiniu tampa ne tik individualts asmenys, bet ir viesojo bei privataus
sektoriaus organizacijos ir prekiy zenklai. ,,European Communication Monitor* (2018a) atliktas
tyrimas parodé, kad 22,5 proc. Europos organizacijy ir jy reputacijos buvo paveiktos suklastoty
naujieny, o labiausiai jy poveikj pajuto valstybinés, vieSojo sektoriaus ir politinés organizacijos
(European Communication Monitor, 2018b). Taip pat nustatyta, kad nepaisant didéjancios
klaidinancios informacijos sklaidos, tik 12 proc. 1§ visy nukentéjusiy organizacijy €émési priemoniy,
kurios leisty identifikuoti galimas melagingas naujienas (European Communication Monitor, 2018a).
D¢l Siy priezasCiy komunikacijos ekspertai Siandien ieSko efektyviy biudy, kaip tokioms
organizacijoms padéti.

Suklastoty naujieny plétra pagilino politing poliarizacija, sumazino pasitikéjimg valstybinémis
institucijomis ir pakenké demokratijai (Allen, Howland, Mobius, Rothschild ir Watts, 2020). Visame
pasaulyje zmonés vis maziau pasitiki ziniasklaida ir jos gebéjimais pranesti informacijg tiksliai,
objektyviai ir teisingai. Nepaisant smukusio visuomenés pasitikéjimo, fakty tikrinimas Siandien viena
i$ kertiniy naujieny tarnyby operacijy, prisidedanciy prie didéjancio visuomenés medijy rastingumo
ir kovos su socialiniuose tinkluose ir kitur plintanc¢iomis sgmokslo teorijomis (Newman, 2020). Pasak
Newman’o (2020), Siandien nerimo lygis dél klaidinancios informacijos iSlieka didelis, o
pasitikéjimas naujienomis ir toliau nuosekliai maz¢ja daugelyje Saliy.

Visuomenés informacijos vartojimo jproCius pakeité ir pasauliné koronaviruso (COVID-19)
pandemija. Daugybé namuose, saviizoliacijoje likusiy Zmoniy karantino metu Zzitréjo televizija, o
transliuotojai suteiké savo eterj Saliy vyriausybéms ir sveikatos priezitiros specialistams dalytis
biitinomis rekomendacijomis ir informuoti visuomen¢ apie pandemijos eiga (Newman, 2020).
Daugelis vartotojy pirmg karta prisijungé ir jsitrauké j vietines Facebook ir WhatsApp grupes, 0
pagrindiniais jaunimo naujieny $altiniais tapo Instagram, Snapchat ir TikTok platformos (Newman,
2020). Kartu didéjanti zmoniy priklausomybé nuo mobiliojo turinio naujieny apsunkino ir prekiy
Zenkly pastangas uZzmegzti tiesioginius rysius su vartotojais (Newman, 2020). O tiek tradicinése, tiek
ir netradicinése masinése informavimo priemonése platinamos melagingos naujienos apie prekiy
zenklus Siandien vercia ieskoti sprendimy, kurie padéty iSsaugoti teigiamg prekiy zenkly jvaizdj ir
apsaugoty jy reputacija.

Mokslinés problemos iStyrimo lygmuo. Nors netikry naujieny fenomenas pastaraisiais metais
sulaukia vis didesnio mokslininky susidoméjimo, kokj poveikj suklastotos naujienos turi prekiy
zenkly reputacijai ar vartotojy pasitikéjimui moksliniu pozitriu dar tik pradedama tirti. Mokslininkali
nesutaria, ar melagingy naujieny platinimas apie prekiy zenklus ir tokios informacijos rémimas gali
padaryti Zalos vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklais. Taip pat truksta konkreciy nurodymy, kaip
prekiy Zenklai turi elgtis, kai jie tampa melagingy naujieny taikiniu, kokj tinkamiausig atsaka jie
galéty paruosti, kad minimizuoty galimg netikry naujieny poveikj, iSsaugoty teigiamg jvaizdj ir
reputacijg. Mokslininkai bando identifikuoti priezastis, kas lemia, kad vartotojai patiki melagingomis
naujienomis apie prekiy zenklus ir ima jomis dalytis, prie$ tai nepatikring informacijos teisingumo.
Taip pat svarstoma, ar suklastotos naujienos gali turéti ilgalaikiy pasekmiy prekiy zenklams ir
vartotojams, taCiau iki Siol tyréjy surinkty empiriniy duomeny vis dar per mazai. Taigi, toks
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nepakankamas mokslinio iStyrimo lygmuo suteikia pagrindg tolesniems tyrimams, kurie leisty atrasti
galimus rysius tarp prekiy zenkly atsako ir vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu melagingy naujieny
kontekste.

Problema. Kokj poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu turi jo atsakas | melagingg naujieng?

Tyrimo objektas: prekiy Zenklo atsako j melagingg naujieng strategijos ir vartotojy pasitikéjimo
prekiy zenklu sasajos.

Tyrimo tikslas — teoriskai pagristi ir empiriskai patikrinti prekiy zenklo atsako strategijy i melagingg
naujieng poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu.

Tyrimo tikslui pasiekti numatyti Sie uZdaviniai:

1) pagrijsti prekiy zenklo atsako j melaginga naujieng poveikio vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu
tyrimy aktualumg ir problematika;

2) iSanalizavus melagingy naujieny ir jy poveikio bei vartotojy pasitiké¢jimo prekiy Zenklu
konceptualiaja esme, identifikuoti galimas prekiy zenklo atsako j suklastota naujieng strategijy ir
vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu sgsajas;

3) parengti konceptualy prekiy zenklo atsako 1 melaginga naujieng ir vartotojy pasitikéjimo prekiy
zenklu rySiy modelj ir jj patikrinti empiriskai Audi, BMW ir Volkswagen prekiy zenkly atveju;

4) pateikti rekomendacijas, siekiant iSsaugoti vartotojy pasitikéjimag prekiy Zenklu melagingy
naujieny kontekste bei jvardyti tolesniy moksliniy tyrimy kryptis.
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1. Prekiy Zenkly atsako j melaginga naujieng poveikio vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu
tyrimy svarba ir problematika

Siuolaikiniame pasaulyje naujienos vis daugiau vartotojy pasiekia ne jprastais tradiciniais (radiju,
televizija, spauda), bet internetiniais kanalais. Pastaraisiais metais zmoniy pasitikéjimas tradicinémis
ziniasklaidos priemonémis mazejo. Tq rodo ir reguliariai atlickamos gyventojy apklausos. Dienras¢io
LLietuvos rytas® uzsakymu 2021 m. geguzés meén. 11-21 d. visuomenés nuomonés ir rinkos tyrimy
centro ,,Vilmorus* surengta apklausa atskleide, kad 18 m. ir vyresni Lietuvos gyventojai nepasitiki
ziniasklaida (televizija, radiju, laikrasc¢iais). Pasitikéjima ja iSreiske 28,9 proc., o nepasitikinciyjy
buvo 3,7 proc. daugiau — 32,6 proc. (Vilmorus, 2021). Vis daugiau zmoniy svarbiausias dienos
naujienas suzino internete, skaitydami jvairius naujieny portalus, tinklara$¢ius ar narSydami
socialiniuose tinkluose, kur informacijos Saltiniais $iandien gali tapti bet kuris asmuo ar organizacija,
o0 dalytis démesj patraukusiais jrasais galima vienu mygtuko paspaudimu. Biitent tokia aplinka ir jos
reguliavimo spragomis naudojasi melagingy naujieny platintojai, siekiantys, kad jy kuriamas
klaidinantis turinys pasiekty kuo didesne¢ auditorija.

fV W —

organizacijas, ziniasklaidos atstovus ir pilieting visuomene. Kuriasi vis daugiau iniciatyvy, kuriomis
sickiama kovoti su vieSojoje erdvéje plintancia dezinformacija. Vis daugiau démesio skiriama
visuomenés Svietimui, medijy ir informacinio raStingumo stiprinimui, taip supazindinant ne tik su
netikry naujieny keliamais pavojais, bet ir mokant, kaip atpazinti melaginga informacija.

Tarptautinés biblioteky asociacijy ir institucijy federacijos (IFLA) parengtoje atmintinéje nurodyti
pagrindiniai zingsniai, kuriais galima vadovautis, norint savarankiskai jvertinti internetin¢je erdvéje
skelbiamo turinio kokybe ir atskirti melagingas naujienas:

— istirti Saltinj, kuriame paskelbta naujiena — pasidométi internetinés svetainés paskirtimi, joje
pateikiama kontaktine informacija;

— pasidomeéti, apie kg raSoma visoje naujienoje, o ne tik antrastéje;

— atlikti informacijos apie autoriy paieska, siekiant nustatyti, ar tai realiai egzistuojantis Zmogus;

— perzilréti pateikiamas nuorodas ir jsitikinti, kad jos susijusios su naujiena;

— patikrinti publikacijos data, nes pakartotinai skelbiamos istorijos gali neturéti nieko bendro su
dabarties jvykiais;

— jsitikinti, ar tai néra pokstas, nes jeigu istorija atrodo keista, tai gali biiti satyra;

— informacijos tikruma vertinti nesaliskai, atsiribojant nuo asmeniniy jsitikinimy ir paziiiry;

— kilus pagristy abejoniy naujienos teisingumu, kreiptis ] bibliotekininkg ar informacijos
patikimumg tikrinan¢ig svetain¢ (International Federation of Library Associations and
Institutions, 2017).

Ne tik Ziniasklaidos priemonés, bet ir didZiausios socialiniy tinkly platformos, tokios kaip Facebook,
YouTube, Twitter ir kitos, jau émési zingsniy, stabdanc¢iy melagingos informacijos plitima — dirbtiniu
intelektu paremti technologiniai jrankiai geba atpaZinti vartotojus klaidinancius jrasus, i Siuos
procesus taip pat jtraukiami ir fakty tikrintojai. Jy déka uzkertamas kelias tolesnei melagingy naujieny
sklaidai — sensacinga, bet neteisinga informacija besidalijan¢iy asmeny socialiniy tinkly paskyros
tampa suspenduojamos, uZ bendruomenés taisykliy pazeidimus Salinamos melagingu turiu
besidalijancios suburtos internetinés grupés. Visgi, pasak tyréjy, dél augancio informacijos srauto ir
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sparciai besikei¢ianc¢iy temy tendencijy socialiniuose tinkluose, faktus tikrinan¢iy organizacijy gali
nepakakti (Visentin, Pizzi, ir Pichierri, 2019).

Dabar pranesti apie klaidingg turinj socialinése medijose gali ir jy vartotojai, raginami savarankiskai
pazyméti melagingus jrasus, nelaukiant, kol juos aptiks socialiniy tinkly algoritmai. Visgi, uzkardyti
kelig augan¢iam melagingy naujieny srautui prireikia laiko, todél staiga prasidéjusia netikry naujieny
krize greitai suvaldyti néra paprasta — tam reikia mokéti perprasti komunikacijos procesa, melagingy
naujieny siuntéjy ir gavéjy psichologija. O zZinojimas, ka reikia padaryti, kad buty i§vengta neigiamy
padariniy, atsiranda per ilgamete patirtj ir mokymasi is kity.

Siekdami geriau suprasti, kaip prekiy Zenklai, tape netikry naujieny taikiniu, turéty sureaguoti j apie
juos paskleista melaginga informacija ir tinkamai komunikuoti su savo vartotojais, kad bty
iSsaugotas jy pasitikéjimas, viso pasaulio mokslininkai atlieka jvairius tyrimus ir jzvalgomis siekia
padéti marketingo ir komunikacijos specialistams. Nors netikslios, vartotojus klaidinancios ar visiskai
melagingos zinios, gandai, sgmokslo teorijos ir kita panaSaus pobiidZio informacija gali turéti rimty
pasekmiy prekiy Zenklams, Di Domenico ir Visentin’as (2020) pastebi, kad Siuolaikiniai marketingo
ir vartotojy elgsenos tyrimai, kurie apimty didéjantj netikry naujieny augima ir sklaida, vis dar riboti.
Jiems pritaria ir Plangger’is ir Pitt’as (2020), manantys, kad mokslinéje literattiroje Siandien vis dar
per mazai démesio skiriama marketingui ir prekiy Zenkly valdymui melagingy naujieny kontekste.

Apskritai, prekiy Zenkly atsako j suklastotg naujieng poveikio vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklais
tyrimy vis dar néra pakankamai, o esamiems tyrimams triikksta tolesnio vystymo ir ankstesniy gauty
iSvady patvirtinimo naujais empiriniais duomenimis. Tyréjai tvirtai jsitiking, kad Siandien turi biiti
atlikta daugiau marketingo tyrimy, kurie padéty tinkamai jvertinti, ar melaginga informacija gali
pakenkti prekiy zenkly reputacijai, ir kokj — trumpalaikj ar ilgalaikj — poveik; tokia informacija turi
(Di Domenico ir Visentin, 2020). Taip pat mokslin¢je literatiiroje dar néra pakankamai jtikinamy
paaiskinimy, kodél zmonés kuria suklastotas naujienas ir dalijasi klaidinan¢iu turiniu socialiniuose
tinkluose, ir kokias pasekmes tai lemia marketingo poZitiriu (Di Domenico ir Visentin, 2020).

Pastaraisiais metais buvo galima stebéti padidéjusj mokslininky susidoméjima netikry naujieny
fenomenu ir informacijos teisingumu (angl. truthiness), o Sias temas apimanciy moksliniy straipsniy
skaiCius itin iSaugo 2016-2018 mety periodu (Plangger ir Pitt, 2020) (Zr. 1 pav.). PanaSiu metu
vieSajame diskurse imta placiau vartoti ir pat] netikry naujieny terming. Visgi, atsizvelgiant |
paskelbty moksliniy publikacijy skai¢iy, Siuo fenomenu labiausiai domisi komunikacijos,
informacijos, edukologijos ir politikos moksly discipliny tyr¢jai (Plangger ir Pitt, 2020), todél
marketingo tyrimy netikry naujieny tematika Siandien randama palyginus dar nedaug.
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1 pav. Straipsniy apie ,,fake news® ir ,,truthiness skaiciaus kaita (Plangger ir Pitt, 2020)
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Iki Siol atliktus marketingo tyrimus, Susijusius su melagingy naujieny sklaida, galima grupuoti pagal
ju problematika (zr. 1 lentele).

1 lentelé. Marketingo tyrimai, susij¢ su melagingomis naujienomis (sudaryta autoriaus)

Problematika Tyréjai

Suklastoty naujieny konstravimas ir jy tipologija Berthon, Pehlivan, Yalcin, ir Rabinovich (2020)

Lee, Hannah ir Mccarthy (2019)

Ferreira, Robertson ir Kirsten (2019)

Farte ir Obada (2018)

Jahng (2021)

Suklastoty naujieny sklaida Altay, Hacquin ir Mercier (2020)

Pennycook, Epstein, Mosleh, Arechar, Eckles ir Rand (2021)
Weidner, Beuk, ir Bal (2020)

Talwar, Dhir, Kaur, Zafar ir Alrasheedy (2019)

Prekiy Zenklo valdymas ir komunikacija suklastoty | Flostrand, Pitt ir Kietzmann (2019)
naujieny kontekste Paschen (2020)

Peterson (2019)
Berthon ir Pitt (2018)

Prekiy Zenklo reakcija j suklastotas naujienas Do ir Nham (2021)

Do, Nham ir Nguyen (2019)

Mills ir Robson (2019)

Vafeiadis, Bortree, Buckley, Diddi ir Xiao (2019)

Vartotojy reakcija j suklastotas naujienas Weidner, Beuk ir Bal (2020)
Chen ir Cheng (2019)

Vartotojy pasitikéjimas prekiy zenklu Cheng (2017)

Bezbaruah, Dhir, Talwar, Tan ir Kaur (2021)
Atulkar (2020)

Visentin, Pizzi ir Pichierri (2019)

Chen ir Cheng (2019)

Chinomona ir Maziriri (2017)

Kwan Soo Shin, Amenuvor, Basilisco ir Owusu-Antwi (2019)

Vieniems tyr¢jams buvo svarbu geriau suprasti pat] netikry naujieny fenomeng, tod¢l daugiau
démesio buvo skiriama tokios informacijos tipologijai ir analizei — Berthon’a, Pehlivan’s, Yalcin’a,
ir Rabinovich’iy (2020), Lee, Hannah’g, ir Mccarthy (2019), Ferreira, Robertson ir Kirsten (2019) ir
kitus domino tai, kaip konstruojamos suklastotos naujienos, kokiomis skirtingomis komunikacijos
formomis jos gali pasireiksti, o taip pat, kas ir dél kokiy prieZasCiy paskelbia tokig klaidinancia
informacija.

Kiti autoriai placiau doméjosi vartotojy motyvacija dalytis tokiu turiniu ir kokj poveikj tai gali turéti
prekiy Zenklams. Tyréjai Siandien dar negali tvirtai atsakyti, kurie veiksniai labiausiai lemia vartotojy
pasirinkimg dalytis suklastotomis Ziniomis. Priezas¢iy, kurios skatinty vartotojus skleisti melagingas
naujienas, ieSkojo Weidner, Beuk’as, ir Bal (2020) ir Talwar, Dhir’as, Kaur, Zafar’as ir Alrasheedy
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(2019). Talwar et al. (2019) atlikta studija su Siaurés Indijos socialiniy tinkly vartotojais nurodé
galimas kryptis uzsienio valstybiy mokslininkams — buvo pasiiilyta atlikti pakartotinius tyrimus su
vartotojais kitose Salyse, kad biity galima formuluoti patikimesnes, labiau apibendrinancias i§vadas.

Weidner et al. (2019) taip pat pasiiilé konceptualy poziiirj | vartotojy reakcijg i suklastota naujiena.
Jy jsitikinimu, vartotojai, susidire su melaginga naujiena apie prekiy Zenkla, reaguoty nevienodai.
Autoriai sako, kad tai gali priklausyti nuo keleto dalyky: kaip jie patys supranta, kas yra vartotojai
(kas jy manymu, jiems patiems (tariamai) daro jtakg); informacijos Saltinio; ar melaginga istorija
skamba jtikinamai; iSankstiniy nuostaty (Weidner et al., 2019). Vis délto Siy autoriy pristatyta teorija
ir modelis kity tyréjy néra iSbandytas ir patikrintas praktiSkai.

Vartotojy reakcijas ] melagingas naujienas socialiniuose tinkluose taip pat tyré Chen ir Cheng’as
(2019). Jy atliktas tyrimas atskleidé, kad saviveiksmingumas (angl. self-efficacy) ir pasitikéjimas
Ziniasklaida daro jtakg vartotojy patikéjimui suklastotomis naujienomis, o tai atitinkamai paveikia jy
pasitikéjima prekiy Zenklu (Chen ir Cheng, 2019). Chen ir Cheng’as (2019) sudar¢ jtikéjimo tokiomis
naujienomis modelj, kuriam dar truksta visapusiSko iSnagrinéjimo ir patar¢ kitiems tyréjams bandyti
i$siaiskinti, ar iSankstinis pasitikéjimas prekiy zenklu gali turéti jtakos vartotojy patikéjimui netikra
naujiena apie jj.

Taip pat dalis mokslininky savo darbuose démesj skyré prekiy zenklo atsako ] melagingas naujienas
strategijoms. Kurig i§ jy pasirinkti, kokiais atvejais ir kuriuo metu geriausia biity pritaikyti vieng ar
kitg strategija domejosi Do ir Nham’as (2021), Mills’as ir Robson (2019), Vafeiadis, Bortree,
Buckley, Diddi ir Xiao (2019) ir kiti tyréjai.

Do ir Nham’as (2021) atkreipé démesj, kad iki Siol néra bendro mokslininky sutarimo dél prekiy
zenkly atsako strategijy efektyvumo, pavyzdziui, néra aiSku, kokiame kontekste neigimo strategija
gali biiti naudojama viena, be papildomy priemoniy, o kuriais atvejais jg turi papildyti kitos
strategijos, galinCios prisidéti prie s€kmingesnio prekiy Zenkly atsako. Taip pat autoriams kilo
klausimy ir dél ir tokiy strategijy pritatkomumo skirtinguose kultiiriniuose kontekstuose (Do ir Nham,
2021).

Pasak Tamanini ir Wagner’io (2017), prekiy Zenkly atsako i krize (nepriklausomai nuo jos pobiidzio)
strategijos gali biti jgyvendinamos siekiant atkurti vartotojy pasitikéjima, sumazinti jy
nepasitenkinimg ir maksimizuoti ketinima apsipirkti, lojaluma ir pasitikéjima prekiy Zenklu (cit. i§
Janssen, Sen ir Bhattacharya, 2015).

Nors mokslininkai anks¢iau bandé sisteminti prekiy Zenkly krizes ir jy atsako strategijas, dauguma
duomeny surinkta dar prie§ deSimtmet;j, todeél triksta patikimos, naujausios informacijos, kuria gristi
sprendimai praturtinty egzistuojanc¢ig moksling literattirg ir praktikg (Do ir Nham, 2021). Toks
sisteminio poziiirio triikumas tarp panaSias problemas tirian¢iy mokslininky Siandien apsunkina
prekiy zenkly galimybes ne tik imtis prevenciniy, proaktyviy veiksmy, bet ir laiku ir tinkamai
sureaguoti ] juos iStikusig netikry naujieny kriz¢ ir pagal jos mastg pritaikyti vieng ar kita reaktyvig
strategija.

Vafeiadis et al. (2019) atliktas tyrimas parodé, kad organizacijos, prie$ nuspresdamos, kokio stiprumo
atsakg pateikti j suklastotg naujiena, turi pries tai jvertinti jau esamas vartotojy zinias ir jsitraukimo j
problema lygj (Vafeiadis et al., 2019). Pastebéta, kad puolant ar kaltinant melagingos Zinutés
skleid¢ja, melaginga naujiena labiau ima tikéti Zemga jsitraukimg turintys vartotojai, nepaisant to, kad
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butent puolimo strategija labiau sumazina netikros naujienos patikimumg negu jos paneigimas
(Vafeiadis et al., 2019). Kitiems tyréjams Vafeiadis et al. (2019) pasitlé j busimus tyrimus jtraukti
daugiau ne pelno siekianc¢iy organizacijy ar jmoniy i$ kity sektoriy bei istestuoti kitokius hipotetinius
scenarijus, pavyzdziui, bandyti nustatyti, kaip vartotojai reaguoty i tam tikros organizacijos nariams
metamus kaltinimus seksualiniu priekabiavimu ar aplaidziu jmonés finansy valdymu. Taigi, autoriai
prekiy zenklo jvaizdj ir reputacijg sieja ir su organizacijos vadovais, kurie taip pat gali nukentéti nuo
suklastoty naujieny (arba biiti jy priezastimi), o $iy asmeny veiksmai ir komunikacija organizacija
iStikusios krizés metu gali biiti ne maziau svarbiis vartotojy nuomonei apie prekiy Zenklg susidaryti.

Suvokdami suklastoty naujieny keliama grésme prekiy zenkly jvaizdziui, reputacijai ir vartotojy
pasitikéjimui Flostrand’as, Pitt’as ir Kietzmann’as (2019), Paschen (2020), Peterson’as (2019),
Berthon’as ir Pitt’as (2018) pateiké siiilymus, kokie prekiy zenklo valdymo ir komunikacijos
sprendimai Siandien biitini, kai kalbama apie netikras naujienas.

Flostrand’as et al. (2019), pastebéjo, kad sparciai plintant klaidinan¢ioms naujienoms, prekiy zenklai
turi tobulinti savo atsako strategijas, o ypac ta daryti turéty labiausiai pazeidziami prekiy zenklai,
kurie sitilo vartotojams paslaugas. Be to, autoriy teigimu, mokslininky nuomonés i$siskiria, ar prekiy
zenklai, remdami suklastotas naujienas, patiria zalg, o taip pat, kiek prie netikry naujieny kiirimo
prisideda reklamos uzsakovai, ar galima kiirybiskus prekiy zenkly kuriamy naratyvy pagrazinimus
laikyti melagingomis naujienomis ir pan. (Flostrand et al., 2019). Flostrand’as et al. (2019) tikisi, kad
kiti mokslininkai prates jy pradéta darbg ir atliks tyrimus su didesne respondenty grupe arba atliks
analogiska tyrima su prekiy zenkly valdytojais.

Paschen (2020) nustaté, kad suklastoty naujieny antrastés nuo tikry naujieny pranesimy skiriasi savo
emociniu kriiviu — melagingy naujieny pavadinimy emocinis kriivis stipresnis ir labiau neigiamas, o
praneSimo turinys daZnai skaitytojams sukelia emocijas, kurios panaSios ] pasibjauréjima ir pyktj.
Autorés atlikta studija gali ne tik padéti tiksliau nustatyti, ar jtartinas turinys i$ trec¢iyjy Saliy gali biti
sufabrikuotas, bet ir atskirti, ar naujiena néra melaginga (Paschen, 2020). Tai aktualu prekiy Zzenkly
valdytojams, nes prekiy Zenklo asociacija su melagingomis naujienomis (pavyzdZiui, prekiy Zenklo
reklama rodoma interneto svetaingje, kuri pateikia su juo konkreiai nesusijusig, bet suklastotg
naujieng) gali pakenkti vartotojy suvokiamam jvaizdziui ir turéti kity pasekmiy (Paschen, 2020).
Paschen (2020) manymu, vélesni tyrimai galéty jtraukti kitas svarbias suinteresuotas grupes —
vartotojus ir darbuotojus, kadangi jie taip pat gali buti vieni i§ galimy melagingy naujieny skleidéjy.

Peterson’as (2019) atkreipé démesj, kad suklastotos informacijos i§Siikiai ir problemos, kurios kyla
prekiy Zenklams, panaSis } bet kurio visuomenés nario, kuriam Siandien tenka susidurti su
melagingomis naujienomis. Autorius pasteb¢jo, kad atsiradus placiomis galimybéms gauti didziulj
kiekj informacijos, visuomenes patiklumas irgi padidéjo (Peterson, 2019). Savo darbe jis pabréze
naujieny konteksto (jy istorijos ir reikSmes kitiems) ir institucijy (verslo ir valstybés) vaidmenj
(Peterson, 2019). Pasak Peterson’o (2019), prekiy zenklai turi reikalauti didesnés atsakomybés i§
socialiniy medijy platformy, kad bty sukurtos veiksmingesnés priemonés apsiginti nuo netikros
informacijos sklaidos ir nebefinansuoti ty interneto svetainiy, kuriy melagingas turinys gali pritraukti
Ju potencialius vartotojus.

Anot Visentin’o, Pizzi ir Pichierri (2019), d¢l suklastoty naujieny sklaidos tradicinés Ziniasklaidos
priemonés Siandien susiduria su rimtomis prekiy Zenkly reputacijos problemomis, kurios ypac¢ daro
itakg patikimumui ir pasitikéjimui prekiy zenklais. Tai dar labiau i8ryskéjo pasaulinés koronaviruso
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pandemijos kontekste. COVID-19 suzadino didziule dezinformacijos plétrg (vis dazniau $iai stebimai
tendencijai apibiidinti naudojamas situacija iliustruojantis naujadaras ,,infodemija‘“), o jvairios
konspiracijos teorijos Siandien toliau kuria nepasitikéjimo atmosfera ten, kur vartotojai oficialius
informacijos Saltinius vertina su auganciu skepticizmu (Visentin, Pizzi ir Pichierri (2019, cit. i$
Oxford Analytica, 2020). Kaip viena pavyzdziy Visentin’as, Pizzi ir Pichierri (2019) pateikia
populiarig pazangesnés mobiliojo rySio technologijos 5G (angl. Fifth generation) ir koronaviruso
samokslo teorijg, kuri ne tik pakenké telekomunikacijy ir technologijy jmoniy reputacijai, bet ir
prisidéjo prie mobiliojo rySiy boksty vandalizmo ir fiziniy iSpuoliy pries Siy jmoniy darbuotojus
Jungtinéje Karalystéje (cit. i§ BBC, 2020).

Apibendrinant prie§ tai minétus mokslinius tyrimus, démesio centre iSrySkéja dvi pagrindinés
problemos:

— pirmoji problema — kaip melagingos naujienos gali paveikti vartotojy elgseng ir kokias
pasekmes tokiy naujieny sklaida gali turéti organizacijoms ir prekiy zenklams. Diskutuojama,
ar netikros naujienos gali rimtai pakenkti prekiy Zenkly, jmoniy reputacijai, jy ivaizdZziui,
sumazinti vartotojy pasitikéjima ir padaryti neigiama jtaka jy apsisprendimui pirkti produkta
ar paslauga. Atsakymai j Siuos klausimus padéty tinkamai jvertinti melagingy naujieny
keliama grésme (ne visos netikry naujieny formos vienodai grésmingos, todél ir iskilusi krizé
gali biiti suvaldyta jos dirbtinai nedidinant). Atsizvelgiant j esamos krizés masta, biity galima
ieSkoti efektyviy jos suvaldymo sprendimy, pritaikyti tam tikrg i§ anksto paruosta
komunikacing atsako strategija, o tam taip pat reikia suprasti, kaip netikros naujienos
prisideda prie vartotojy elgsenos poky¢iy ir kokias vartotojy reakcijas gali sukelti;

— antroji problema — kaip tinkamai sureaguoti j paskleista melaginga zinig apie prekiy Zenkla,
kad biity ne tik isaugota jo reputacija, bet ir islaikytas vartotojy pasitikéjimas. Siuo atveju
tyréjai analizuoja skirtingas atsako strategijas ir vertina, kiek jos turi jtakos vartotojy elgsenos
poky¢iams, pasitikejimui prekiy Zenklu, jo reputacijai. Nuo prekiy Zenklo atsako ; melaginga
naujieng gali priklausyti tai, kaip j paskleista neteisingg informacija sureaguos vartotojai.
Prekiy zenkly valdytojams svarbu Zinoti, ar jy pateikto atsako atremti melagingai informacijai
uzteks, kad vartotojai patikéty prekiy Zenklo nekaltumu, palaikyty ji Sioje krizinéje situacijoje
ar net imty viesai ginti, tapdami jo advokatais. Pagrindinis tikslas — tinkamai pasirengti tokiai
krizei ir parinkti tokio stiprumo atsaka, dél kurio vartotojams nekilty abejoniy, t. y. kad
vartotojai neprisidéty prie kylan¢io nepasitenkinimo vieSojoje erdvéje, o svarbiausia — dél to
nepakeisty savo pirkimo jproCiy (neatsisakyty pirkti prekiy zenklu pazymeétus produktus ar
naudotis jo paslaugomis).

Siame darbe labiau gilinamasi j antraja problema, ieSkant atsakymuy, kaip prekiy Zenklo atsako j
netikrg naujieng strategija veikia vartotojy pasitikéjima netikry naujieny krizés metu.

Taigi, Siandien marketingo srities mokslininkai, vis labiau besidomintys melagingy naujieny
fenomenu ir jzvelgdami jo keliamas grésmes, atliecka vis daugiau tyrimy ir suteikia naudingy
ekspertiniy jzvalgy apie suklastoty naujieny poveikj prekiy Zzenklams ir vartotojams. Daugéjant
suklastoty naujieny, tyré¢jai daugiau démesio skiria jy poveikiui prekiy Zenklams ir vartotojy elgsenai.
Kasmet visame pasaulyje mokslininky surenkami empiriniai duomenys prisideda prie tolesnio
problemos vystymo, geresnio jos suvokimo ir leidZia marketingo ir komunikacijos specialistams
geriau prisitaikyti prie besikeiciancios informacinés erdvés salygy ir Siuolaikiniy vartotojy jprociy.
Nepaisant to, suklastoty naujieny poveikio prekiy Zenkly reputacijai ar vartotojy pasitikéjimui
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mokslinis pagrindimas Siandien nepakankamas: nesutariama dél melagingy naujieny sklaidos
apie prekiy Zenklus ir tokios informacijos rémimo Zalos vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklais;
néra bendro sutarimo, ar suklastotos naujienos gali turéti ilgalaikiy pasekmiy prekiy Zenkly ir jy
vartotojy tarpusavio santykiams; stokojama rekomendacijy kaip prekiy Zenklai, tape melagingy
naujieny objektu, turi elgtis ir kokia atsako strategija galéty padéti iSsaugoti prekiy Zenklo
teigiamgq jvaizdj ir reputacijq. ISmoke tinkamai jvertinti kiekvienos suklastotos naujienos grésme,
Zinodami, kas lemia melagingy naujieny sklaidg ir kuris komunikacinis atsakas kiekvienu
suklastoty naujieny atveju tinkamas, prekiy Zenklai galéty sékmingiau komunikuoti netikry
naujieny krizés metu, iSvengti potencialiai neigiamy tokios krizés pasekmiy ateityje, apsaugoti
savo jvaizdj, reputacijq ir islaikyti vartotojy pasitikéjimg. Butent tam naudinga atlikti daugiau tyrimy
apie prekiy zenkly atsako j melaginga naujieng poveikij vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu.
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2. Teoriniai prekiu Zenkly atsako j melaginga naujieng poveikio vartotojy pasitikéjimui
prekiu Zenklu

2.1. Melagingos naujienos koncepcija

Zmongs kasdien i§ skirtingy $altiniy (medijy) priima didziulius srautus informacijos. Siuolaikinés
informacinés komunikacinés technologijos leidzia Siam procesui vykti ne tik sparc¢iai ir placiai, bet ir
beveik nepertraukiamai. Visgi, komunikacijos proceso dalyviai ne visada siuncia ir gauna tik tikras
ir teisingas zinutes.

Susidométi mokslininkus dezinformacijos poveikiu paskatino netikéti 2016 mety Jungtiniy Amerikos
Valstijy (JAV) prezidento rinkimy ir ,,Brexit” referendumo rezultatai (Di Domenico ir Visentin,
2019). Tiek 2016 mety JAV prezidento rinkimy, tiek Jungtinés Karalystés referendumo dél iSstojimo
i§ Europos Sajungos kampanijy metu socialiniame diskurse émé dominuoti dvi rySkios tendencijos —
polinkis tikéti tuo, kuo norima tikéti (t. y. apie naujienos patikimuma spresti i$ to, kokig emocijg ji
sukelia), ir ginti savo pozicija, nepaisant jai oponuojanéiy fakty (Berthon ir Pitt, 2018). Siandien tai
tampa dar svarbiau, nes skaitmeninés informacijos vartojimas tapo jprasta praktika — Zmonés,
besinaudojantys internetu, naujienas dazniausiai suzino i$ socialiniy tinkly, o ne tiesiogiai i$ patikimy
informacijos Saltiniy (Weidner, Beuk ir Bal, 2020).

Nauja politiné ir socialiné realybé Oksfordo angly kalbos zodyno (angl. Oxford Dictionaries)
sudarytojus paskatino 2016 mety Zodziu isrinkti ,,post-tiesa (angl. post-truth), kuris apibadino batent
tais metais sustipréjusia tendencija, kuomet emocingi pareiSkimai tapo pajégesni paveikti viesaja
nuomon¢ negu objektyviis faktai (Miciulyte, 2019). PanaSiu metu vieSajame diskurse imtas placiau
vartoti ir naujas terminas — suklastotos (melagingos) naujienos (angl. fake news).

Apskritai, vartotojy skaitomas naujienas galima kategorizuoti, pasitelkus lietuviy kilmés pranciizy
lingvisto Algirdo Juliaus Greimo semiotinj kvadratg (Zr. 2 pav.).

Tikros naujienos (t. y. faktais grista, auditorijos neklaidinanti informacija) patenka j kategorija
»tiesa®, o joms oponuojancios melagingos naujienos priskiriamos kategorijai ,,melas* (Berthon et al.,
2020). Melagingose arba netikrose naujienose esama informacijos, kuri neatitinka tikroveés ir
potencialiai gali suklaidinti kitus (Lee, Hannah ir Mccarthy, 2019). Siuolaikiniame diskurse
melagingos naujienos daznai suprantamos kaip virusiniai, t. y. spar¢iai plintantys jrasai (jais ypac
dalijamasi dideles vartotojy bendruomenes turin¢iuose socialiniuose tinkluose), sukurti taip, kad
imituoty tikrus naujieny praneSimus (Paschen, 2020).

Pati savoka ,,melagingos naujienos gali pasireiksti skirtingomis komunikacijos formomis — gandais,
klaidinga informacija, alternatyviais faktais ir kt. (Berthon et al, 2020). Be to, netikromis naujienomis
galima laikyti ir iSgalvotas istorijas, padirbtas nuotraukas, netikras apZvalgas, sufabrikuotas apklausas
bei jvairig korporatyving informacija, pavyzdziui, kompanijy Stkius (Lee, Hannah ir Mccarthy, 2019,
cit. i§ Berthon ir Pitt, 2018). Pasak Lee et al. (2019), Siandien marketingo specialistai, kurdami
imonéms $iikius, turi ne tik siekti jy autentiSkumo ir komunikuoti vartotojams organizacijos vertybes
ir vertés pasitlyma, bet ir nepamirsti kity auditorijy, pavyzdziui, darbuotojy — organizacija,
besirtipinanti darbdavio jvaizdziu, turi pasirinkti naudoti tokj $ikj, kuris patiems darbuotojams
neatrodyty narcisistinis, svetimas ar nepatikimas.
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Farte ir Obada (2018) iSskiria ir daugiau klaidingy naujieny tipy: antraStinius masalus (angl.
clickbait), satyra ir parodijg, apgaulingus $altinius, misinformacija, klaidinantj turinj, melagingas
sasajas, melaginga konteksta, manipuliuojant;j turinj, dezinformacija ir sufabrikuotg turinj.

Be to, spar€iai vystantis informacinéms technologijoms ir dirbtiniam intelektui naujos melagingo
turinio formos, tokios kaip vaizdo jrasy klastotés arba sintetiné vaizdakaita (angl. deepfake), kurios
irgi pradeda jsitvirtinti socialiniuose tinkluose, potencialiai gali atneSti dar daugiau Zalos negu
vartotojams jprastos netikry naujieny formos (Di Domenico ir Visentin, 2019).

Tikros Melagingos
naujisnos naujisnos
) Prieimpumas )
TIESA 777 T *  MELAS
A A
¥ ¥
NEMELAS o . ___. » NETIESA
Prieimpumas ]
Tuidios - SatyTinés
naujisnos naujisnos

2 pav. Semiotinis naujieny tipy kvadratas (Berthon et al., 2020)

Kategorijai ,,ne melas“ Berthon‘as et al. (2020) priskiria ,,tus¢ias“ naujienas (angl. empty news) — tai
pertekliné informacija, kuri néra nauja ir klaidinanti, ta¢iau skaitytojams pateikiama kaip naujiena ir
daZniausiai tik blasko jy démesj. Satyrinés ir ironiSkos naujienos ty paciy autoriy priskiriamos
kategorijai ,,netiesa” — Siuo atveju tokiose naujienose informacija pateikiama kaip tiesa, taciau
skaitytojas 1S konteksto supranta, kad tai pokstas ir Sios informacijos nereikia vertinti rimtai (Berthon

et al., 2020).

Panasiai visus naujieny praneSimus galima suskirstyti ir pagal pateikiamos faktinés informacijos kiekj
ir naujieny autoriy ar Saltiniy turimus ketinimus skaitytojo atzvilgiu (zr. 2 lentel¢), pavyzdziui,
sufabrikuoty (netikry) naujieny atveju informacija menkai grindziama faktais, 0 auditorijg siekiama
suklaidinti (Paschen, 2020).

2 lentelé. Naujieny apibrézimy tipologija (Paschen, 2020, pagal Tandoc et al., 2018)

Autoriaus intencija apgauti
FaktiSkumo laipsnis | Stipri Silpna
Aukstas Propagandinés naujienos | Tikros naujienos
Zemas Sufabrikuotos naujienos | Satyrinés naujienos
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Nors melagingy naujieny kiiréjai skleidzia gandus ir dalijasi destruktyvia informacija, kuri gali
neigiamai paveikti prekiy zenkly ir jmoniy reputacija, lygiai taip pat klaidingomis naujienomis
dalijamasi ir neturint konkre¢iy motyvy sukelti realig zalg. Tokias klaidingas naujienas, kuriy
faktiSkumas zemas, o jy skleidéjai nesiekia tiesiogiai pakenkti (nes turi humoristiniy ar kity paskaty)
konkrec¢iam prekiy Zenklui ar jmonei, galima priskirti satyrai. Kai pasidalytoje naujienoje pateikiama
daug faktinés informacijos, taciau ja siekiama apgauti, tokj praneSima galima laikyti propaganda.
Tyrimai rodo, kad vartotojai, jzvelge melagingoje naujienoje stipry ketinimg pakenkti prekiy zenklui,
suklastoty naujieny apie jmone sklaidg suvoké kaip sunkig reputacing krize (Jahng, 2021).

Naujieny, kurias galima laikyti netikromis, turinys ne visada biina vienodai melagingas. Dalis tokios
paskleistos dezinformacijos btina visiSkai sufabrikuota ir neturi jokio faktinio pagrindo, o kitoje
naujienoje gali buti specialiai palikta ,krislas informacijos“, padedancios susidaryti klaidingas
iSvadas ir interpretacijas (Ferreira, Robertson ir Kirsten, 2019, cit. i§ Levi, 2018).

Prekiy zenklai melagingas naujienas gali kurti ir platinti patys, t. y. buiti vidiniu tokiy naujieny
Saltiniu. Vartotojy démesj patraukiancios netikros naujienos trumpuoju laikotarpiu gali teigiamai
paveikti vartotojy pirkimy elgseng ir suvokimg apie prekiy zenklus (Ferreira, Robertson ir Kirsten,
2019). Visgi, pabréziama, kad ilgesnéje perspektyvoje, paaiskéjus apie vartotojy dezinformavimo
fakta, pasekmés prekiy Zzenklams gali biiti rimtos (Ferreira, Robertson ir Kirsten, 2019). Manoma,
kad dezinformacija, kurig skleidzia patys prekiy zenklai, geriau suvaldoma (prekiy zenklai turi
daugiau kontrolés), taciau ji gali sukelti didesnj vartotojy nepasitikéjimg (Ferreira, Robertson ir
Kirsten, 2019).

Siekdami didesnio zinomumo prekiy zenklai stengiasi sieti save su populiariausiomis istorijomis,
neatsizvelgdami ] tai, ar jos néra iSgalvotos, o kadangi tokios naujienos geba patraukti interneto
vartotojy démesj, tai tampa aktualu reklamuotojams, ieSkantiems patraukliy vieSinimo galimybiy
(Berthon, Treen ir Pitt, 2018). Be to, prekiy zenklai, norédami pritraukti naujy vartotojy, taip pat gali
deti reklama netikras naujienas skelbianciose svetainése (jie tai daryti gali ir netiesiogiai, pasitelkdami
interneto lankytojy stebéjima, analizuodami jy nar§ymo internete duomenis), t. y. finansuoti tuos
interneto portalus ar tinklaras¢ius, kuriy lankytojai yra potencialiis ty prekiy Zenkly vartotojai
(Berthon, Treen ir Pitt, 2018).

Melaginga informacija, su kurios kiirimu ir skleidimu pati organizacija néra tiesiogiai susijusi, gali
biti sukonstruota ir 1§ iSorés, siekiant pakenkti prekiy Zenklams (Ferreira, Robertson ir Kirsten, 2019).
Tais atvejais, kai informacija akivaizdziai klaidinga, prekiy Zenklai gali sureaguoti paskleisdami
faktus, kurie atremty fiktyvius teiginius apie juos (Ferreira, Robertson ir Kirsten, 2019). Visgi, i$
1Sorés kity Saltiniy skleidziamg dezinformacija prekiy Zenklams sunku suvaldyti, nes jie turi ribotg
tokiy zinuciy kontrole (Ferreira, Robertson ir Kirsten, 2019).

Atsizvelgdami | netikry naujieny kilme (vidinis ar iSorinis konstruktas) bei jy turinio pagrinda (visiska
fabrikacija ar tik iSkraipyti faktai) Ferreira, Robertson ir Kirsten (2019) pasiiilé netikry naujieny
atvejus klasifikuoti j keturis pagrindinius tipus, kuriems suteiké specifinius, iliustruojancius
pavadinimus (Zr. 3 pav.).
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Sufabrikuota

Pmnclas Auka
The Pinocchio The Victim
Vidiniz Iiores
konstruktas konstruktas
Baltas melas Fantomas
The White Lie The Photom

Izizakmije tikruose
ivykiuose

3 pav. Netikry naujieny tipologija (Ferreira, Robertson ir Kirsten, 2019)

Kvadrantai ,,Pinokis“ (angl. The Pinocchio) ir ,,Baltas melas“ (angl. The White Lie) apibiidina
situacijas, kai prekiy zenklai patys konstruoja ir dalijasi netikromis naujienomis, taciau pirmuoju
atveju faktai iSsigalvojami (informacija sufabrikuojama, meluojama), o antruoju — iSkraipomi, t. y.
klaidingai interpretuojami ar nebeatitinka tikrovés (Ferreira, Robertson ir Kirsten, 2019).

Kiti du kvadrantai — ,,Auka“ (angl. The Victim) ir ,,Fantomas* (angl. The Phantom) — nusako atvejus,
kai melaginga informacija apie prekiy zenklus paskleidziama ir sukonstruojama kity Saltiniy,
atitinkamai taip pat jvertinamas ir paskleistos neteisingos informacijos turinys, melagingumas
(Ferreira, Robertson ir Kirsten, 2019).

Pasak Paschen (2020), kurti melagingas naujienas Zmones motyvuoja keletas skirtingy dalyky: vieni
siekia finansiSkai pasipelnyti (cit. i§ Habgood-Coote, 2018), kitiems tai ideologinis jrankis reklamuoti
savo id¢jas ar konkre€ius asmenis, daznai diskredituojant kitus (cit. 1§ Allcott ir Gentzkow, 2017).
Tokios manipuliavimo visuomenés nuomone priemonés kelia nemazai 18Siikiy ir Siuolaikiniams
marketingo specialistams, prekiy Zenkly vadybininkams.

Visentin‘o, Pizzi, ir Pichierri (2019) atlikto tyrimo rezultatai parod¢, kad netikros naujienos prekiy
zenklams gali sukelti skirtingy pasekmiy, kurios apima ne tik vartotojy pasitikéjimg prekiy Zenklu ir
pozilirj ] jj, bet ir vartotojy elgsena — ketinimg pirkti ir apsilankyti prekiy Zenkly parduotuvése bei
zodines rekomendacijas. Autoriai taip pat pastebéjo, kad, nepriklausomai nuo Saltinio, kuriame
pasirodo netikra naujiena, melagingos informacijos poveikis prekiy zenklams bet kokiu atveju gali
biti zalingas (Visentin, Pizzi, ir Pichierri, 2019).

Jahng (2021) pazymi, kad netikros naujienos nuo jprasty naujieny skiriasi savo emociniu turiniu,
kuris kursto negatyvumg ir poliarizacija (cit. i$ Bakir ir McStay, 2018; Zhang ir Ghorbani, 2020). Be
to, melagingy naujieny turinys gali biiti ne tik emociskai jkrautas, bet ir skatinantis negatyvy emocinj
atsaka, tokj kaip pasibjauréjimg, palyginus su liidesiu ar pasitik¢jimu, kurj gali sukelti tikros
naujienos (Jahng, 2021, cit. i§ Vosoughi et al., 2018).

Dar viena suklastoty naujieny charakteristiky — politiné motyvacija. Dalis melagingy naujieny apima
politiSkai skaldancius klausimus ar problemas, dél kuriy néra bendro sutarimo visuomeneéje.
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Melagingu turiniu siekiama pabrézti egzistuojancius tarpusavio sociopolitinius skirtumus ir to
dazniausiai imasi radikaliy pazitry, alternatyvios deSinés (arba kairés) politikai ir kiti populizmu
uzsiimantys aktyvistai (Jahng, 2021, cit. i$ (Bennett ir Livingston, 2018; Zimmermann ir Kohring,
2020). Anot Jahng (2021), dezinformacijos skleidimu siekiama skaldyti visuomeng, o dél to kylantys
konfliktai skatina jos politiniy pazitry radikalizacijg (cit. i§ Zimmermann ir Kohring, 2020). Pasak
Jahng (2021), Siandien prekiy zenklams biitina ieSkoti tinkamy atsako strategijy melagingoms
naujienoms atremti, ypac jeigu jos sklinda kaip politiSkai motyvuoti praneSimai. Tyr¢jai teigia, kad
informacijos vartotojai, susidiir¢ su politiSkai motyvuotu klaidingu turiniu, juo patikés tuomet, jeigu
pateikiama informacija atitiks jy politines paZiiras, todél atsirandantis politinis suderinamumas (angl.
political concordance) tampa klittimi jzvelgti tiesa (Pennycook ir Rand, 2021). Be to, asmeninés
politinés paziiiros gali prisidéti ir prie to, ar vartotojai prekiy zenkla melagingy naujieny krizés metu
matys i§ aukos pozicijos, atsizvelgiant  jy pritarimg naujienoje pateikiamai pozicijai (Jahng, 2021).
Visgi, mokslininky atlikti tyrimai rodo, kad politiné tapatybé ir ja gristi naujieny vertinimai néra patys
svarbiausi faktoriai, lemiantys sugebéjimg atskirti melagingus praneSimus (Pennycook ir Rand,
2021).

Taigi, autoriai sutaria, kad melaginga naujiena yra: 1) netiksli, melaginga informacija; 2)
pateikiama (imituojama) kaip tikra naujiena; 3) kurios siuntéjas turi intencijg pakenkti ar apgauti.
Tyréjai suklastotas naujienas grupuoja pagal jy kilme, netikros informacijos gausq naujienos
turinyje bei Saltiniy ketinimy stiprumgq apgauti skaitytojqg. Melagingy naujieny taikiniais gali biiti
individualiis asmenys, organizacijos, prekiy Zenklai, o paskleista klaidinanti informacija,
manipuliacija faktais ir jvykiais gali daryti poveikj visuomenés nuomonei, organizacijy ir jmoniy
jvaizdZiui, reputacijai ir vartotojy pasitikéjimui. Melagingos naujienos sukelia neigiamas vartotojy
emocines reakcijas, skatina visuomenés poliarizacijqg, paZiiry radikaléjimg. Nors néra aisku, kurios
suklastoty naujieny formos maziau ar labiau pavojingos prekiy Zenklams, tyréjai prognozuoja, kad

VW =

pavyzdziui, vaizdo, garso jrasy ir nuotrauky klastotés.
2.1.1. Melagingos naujienos sklaida lemiantys veiksniai

Melagingy naujieny siunt¢jai ir skleidéjai turi skirtingy motyvy. Vieni vartotojai tokia informacija
dalijasi dél savo iSankstinio SaliSkumo ir nepaiso informacijos teisingumo — dazZnai jie patys nori, kad
J1 biity teisinga, arba tikisi, kad informacija gali tokia buti, todé¢l jiems svarbu, kad kiti asmenys tai
suzinoty (Weidner, Beuk ir Bal, 2020). Kiti vartotojai melagingas naujienas skleidzia norédami
pasilinksminti arba i§ kenkéjisky paskaity — siekdami apgauti Kitus (Weidner, Beuk ir Bal, 2020).
Tiek individualiis asmenys, tiek organizacijos melagingas naujienas taip pat skleidzia, kad gauty
tiesioginés naudos sau — Weidner, Beuk‘as ir Bal (2020) pateikia greitojo maisto ir vaisvandeniy
prekiy zenkly pavyzdj — jie jprastai stengdavosi paneigti priezastinj ry§j tarp jy sitilomy produkty ir
vartotojy nutukimo. Melagingomis, klaidinan¢iomis naujienomis taip pat dalijamasi norint
diskredituoti alternatyvig nuomong ir nukreipti démesj nuo realiy fakty (Weidner, Beuk ir Bal, 2020).

Isskiriamos penkios galimas priezastys, kurios taip pat gali lemti vartotojy norg dalytis nepatikrinta,
nepatikima informacija: 1) pasitikéjimas internetiniu Saltiniu (angl. online trust); 2) saves
pavieSinimas (angl. self-disclosure); 3) socialinis palyginimas (angl. social comparison); 4) baimé
praleisti kg nors svarbaus (angl. fear of missing out arba FOMO) ir 5) socialiniy tinkly nuovargis
(angl. social media fatigue) (Talwar, Dhir, Kaur, Zafar ir Alrasheedy, 2019).

22



Pasitikéjimas internetiniu Saltiniu. Visuomenéje augant nepasitikéjimui tradicinémis ziniasklaidos
priemonémis, iSpopuliaréjo internetiniai naujieny Saltiniai (Borges-Tiago, Tiago, Silva, Guaita
Martinez, Botella-Carrubcit, 2020, cit. i Tsfati, 2010). Tyrimai rodo, kad socialiniy tinkly vartotojai,
kurie pasitiki turiniu, skleidziamu tokiose platformose kaip WhatsApp, linke dalytis juo su kitais,
pries$ tai nepatikring informacijos patikimumo (Talwar et al., 2019). Taigi, tikétina, kad vartotojai,
labiau pasitikédami konkreciu informacijos kanalu, bus maziau linke abejoti jame pateikiamy
naujieny teisingumu ir nebandys patys patikrinti, ar skelbiama informacija néra melaginga.

Visgi, globalios tendencijos rodo, kad visuomené pastaraisiais metais vis maziau pasitiki visais
naujieny S$altiniais. Naujausi Edelmano pasitikéjimo barometro (angl. Edelman Trust Barometer)
duomenys atskleidzia, kad socialiniais tinklais kaip naujieny ir informacijos Saltiniu pasitiki 35 proc.
(-5 proc. pokytis per metus), pa¢ioms organizacijoms priklausan¢iomis medijomis arba kitaip —
valdomomis medijomis (angl. owned media) pasitiki 41 proc. (-5 proc. pokytis), o tradicine
ziniasklaida — 53 proc. (-8 proc. pokytis) respondenty (Edelman, 2021).

Saves pavieSinimas. Kitas veiksnys, kuris gali turéti jtakos vartotojy dalijimuisi netikromis
naujienomis, yra saves pavieSinimas — zmonés, norédami stiprinti tarpusavio supratimg ir santykius
tarp grupés nariy, dalijasi su jais asmenine informacija (Talwar et al., 2019, cit. i§ Whitty ir Joinson,
2009). Talwar et al. (2019) nustaté, kad egzistuoja teigiamas rySys tarp vartotojy saves paviesinimo
ir dalijimosi gandais ir melagingomis naujienomis internete — kuo daugiau asmeninés informacijos
vartotojai pateikia apie save internete, tuo labiau jie linke skleisti netikras naujienas. Pasak autoriy,
taip gali biiti elgiamasi todél, kad socialiniy tinkly vartotojams, siekiantiems atkreipti | save kity
démesj ir gauti populiarumo, néra itin svarbu, ar sensacinga naujiena yra visiskai teisinga (Talwar et
al., 2019).

Dalijimasis netikromis naujienomis primena tiping vartotojy elgseng — Zodines rekomendacijas (,,i8
ltpy j lapas®), kuriomis jie dalijasi savo patirtimi, demonstruodami altruizmg ir siekdami padidinti
savigarba (Mishra ir Samu, 2021, cit. i§ Berger, 2014). Mishra ir Samu (2021) manymu, tai vyksta
del to, kad vartotojai, skleisdami pozityvy (arba negatyvy), pramogin;j turinj, tikisi, kad kiti dél to }
juos ziurés pozityviai, t. y. bus palaikomas teigiamas jvaizdis (cit. i Mishra et al., 2018a).

Pagal panaudojimo ir atlygio teorijg (angl. uses and gratification theory), vartotojai, kurie dalijasi
turiniu internete, siekia gauti psichologiniy paskaty, pavyzdziui, pelnyti reputacijg ir jspudj internete
bei sukaupti socialinj kapitalg (Mishra ir Samu, 2021, cit. 1§ Fu et al., 2017).

Socialinis palyginimas. Socialinis palyginimas yra procesas, kurio metu individai arba jy grupé
atlieka savo socialinés padéties (socialiniy aplinkybiy visumos) lyginamagj; vertinimg, padedantj
identifikuoti tarpusavio skirtumus ir panaSumus bei jvertinti save (Visuoting lietuviy enciklopedija,
2012). Remiantis Talwar et al. (2019) atlikto tyrimo duomenimis, dalytis melagingomis naujienomis
néra linke tie vartotojai, kurie siekia susikurti teigiamg jvaizdj prie§ kitus, dél to pasidalijimas
netikromis naujienomis jiems turéty didesnés zalos.

Nors netikry naujieny skleidimas sukuria socialios asmenybés ispidi, i tokius Zmones zitirima kaip
siekianCius kity susiZzavejimo ir démesio (Mishra ir Samu, 2021). Be to, manoma, kad pastovus
dalijimasis tokiomis naujienomis gali pakenkti socialiniui jvaizdziui ir parodyti, kad jy skleidéjai
nesijaudina dél savo reputacijos ir pasizymi tokiais charakterio bruozais kaip narcisizmu (Mishra ir
Samu, 2021). Be to, dalijimasis nereik§mingu ar kvailu turiniu sumazina galimybes savigarbos
kélimui (Mishra ir Samu, 2021, cit. i$ Tellis et al., 2019).
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Baimé praleisti ka nors svarbaus. Baim¢ praleisti kg nors svarbaus taip pat yra vienas veiksniy,
skatinaniy vartotojus dalytis gandais ir netikromis naujienomis (Talwar et al., 2019). Si baimé
paprastai kyla i§ zmoniy poreikio neatsilikti nuo kity ir noro kam nors priklausyti (Talwar et al., 2019,
cit. 1§ Beyens et al., 2016). Bene geriausios salygos tokiai baimei iSsklaidyti yra socialiniuose
tinkluose, kurie suteikia jy vartotojams nuoseklig socialing ir informacine graza (Talwar et al., 2019,
cit. i§ Oulasvirta et al., 2011). Mokslininkai teigia, kad baimé praleisti kg nors svarbaus socialiniy
tinkly vartotojams sukelia nuolatin] nerimg, o neapgalvotai internete besielgiantys vartotojai tampa
maziau atspariis priekabiavimui, kritikai komentaruose ir apkalboms (Talwar et al., 2019, cit. i$
Przybylski et al., 2013; Nottingham Trent University, 2016).

Socialiniy tinkly nuovargis. Si savoka apibiidina vartotojy atsitraukima nuo socialiniy tinkly, kuris
paprastai pasireiskia nuovargiu, nuoboduliu, perdegimu, abejingumu, zemu jsitraukimu ir kitomis
emocinémis iSraiSkomis (Zhang, Shen, Xin, Sun, Wang, Zhang, et al., 2021). Jis taip pat susijes SuU
elgsenos bruozais, tokiais kaip darby atidéliojimas, uzmarSumas, démesio stoka, nesugebéjimas
susikaupti ir priimti sprendimy (Zhang et al., 2021). Tyréjai mano, kad biitent vartotojy socialiniy
tinkly nuovargis gali prisidéti prie paskaty dalytis melagingomis naujienomis, nes vyrauja poziuris,
kad netikry naujieny sklaida nereikalauja aktyvaus vartotojy jsitraukimo ir yra greitas, mazai pastangy
reikalaujantis biidas islikti aktyviam socialingje erdvéje, vartotojams net nejsisgmoninant naujienos
melagingumo (Talwar et al., 2019). Be to, informacijos, fakty ir Saltiniy tikrinimas, vartotojams
siekiant i$siaiSkinti ar naujiena yra tikra, gali prisidéti prie didesnio jy socialiniy tinkly nuovargio
(Talwar et al., 2019).

Zmonés taip pat dalijasi netikromis naujienomis daZnai jy neatpazindami, nesuvokdami, kad jy
pamatyta ar perskaityta informacija gali buti klaidinga ir siekianti apgauti. Viena i§ to priezas¢iy yra
prasti medijy ir informacinio radtingumo jgiidZiai. Siandienos vartotojy medijy rastingumo lygis
skiriasi, todél atpaZinti netikrg naujieng Zmonéms, kurie turi maZziau informaciniy jgtidziy, gali biti
sunkiau.

Vartotojy medijy ir informacinio raStingumo stiprinimas taip pat galéty buti viena priemoniy, kaip
kovoti su melagingomis naujienomis. Stortstrom, Lagrace ir King’o (2018) teigimu, nevyriausybinés
ir pelno nesiekianc¢ios organizacijos neturéty tik pasyviai reaguoti ] netikras naujienas, bet galéty
veikti proaktyviai, skatinti medijy rastingumo iniciatyvas, siekti atkurti visuomeneés pasitikéjima
ziniasklaida (Stortstrom, Lagrace ir King, 2018).

Pasak Chen ir Cheng’o (2019), prekiy Zenklai, vykdydami socialiai atsakingg veikla, galéty investuoti
1 tas iniciatyvas, kurios ugdyty Zmoniy medijy rastinguma, nes tai biity naudinga ne tik placiajai
visuomenei, bet ir patiems prekiy Zenklams. Autoriai teigia, kad geresnis medijy rastingumas jgalinty
vartotojus lengviau identifikuoti netikras naujienas, skaityti ne tik antrastes, bet ir jsigilinti j naujienos
turinj ir jj deramai jvertinti pries dalijantis informacija socialiniuose tinkluose (Chen ir Cheng, 2019,
cit. i$ Burkhardt, 2017). Visgi, naujausi moksliniai tyrimai rodo, kad antras¢iy teisingumas turi mazai
itakos Zzmoniy apsisprendimui dalytis naujiena, nepaisant egzistuojanc¢io pavadinimy poveikio turinio
tikslumo vertinimui (Pennycook, Epstein, Mosleh, Arechar, Eckles ir Rand, 2021).

Pennycook’as et al. (2021) pastebi, kad Zmonés Siandien daZnai dalijasi dezinformacija, nes jy
démesys sutelktas ne j tiksluma, o j kitus veiksnius, todél nepaisant to, kad jiems svarbu dalytis tik
patikima informacija, dél savo paciy neatidumo jiems to nepavyksta padaryti. Dabartinis socialinés
ziniasklaidos platformy dizainas (leidZiantis narSyti ir dalytis gausiu rimto ir emociskai jtraukaus
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turinio miSiniu bei iSkart gauti kiekybinj grjztamajj rysj) atgraso Zzmones nuo galvojimo apie tiksluma
ir teisinguma (Pennycook et al., 2021). Pennycook’o et al. (2021) atlikti eksperimentai parode, kad
vartotojams daugiau démesio skiriant turinio tikslumui, naujieny, kuriomis jie dalijasi, kokyb¢ iSauga.

Be to, pastebéta, kad dalijimasis netikromis naujienomis nebiitinai reiskia vartotojy pritarimg ir tvirtg
tikéjimag skleidziamomis id¢jomis (Pennycook et al., 2021). Pasak tyréjy, vartotojy jsitikinimai gali
biiti ne tokie Saliski, kaip gali pasirodyti i§ jy socialiniy tinkly paskyry turinio.

Anks¢iau minétus pagrindinius veiksnius, kurie skatina vartotojus dalytis netikromis naujienomis,
galima i$skirti j dvi grupes: sociotechnologiniy ir sociopsichologiniy veiksniy grupes (zr. 4 pav.). |
pirmaja grup¢ patenka veiksniai, tiesiogiai susij¢ su vartotojy patirtimi naudojantis informacinémis
komunikacinémis technologijomis — medijy ir informacinis raStingumas, pasitikéjimas interneto
Saltiniu (platforma); j antrgja — veiksniai, susij¢ su socialine psichologija: démesys informacijos
tikslumui ir atidumas, saves pavieSinimas, socialinis palyginimas. Baimé praleisti kg nors svarbaus ir
socialiniy tinkly nuovargis turi abiem grupéms priskiriamy bruozy, todé¢l Sie veiksniai galéty buti
priskiriami treciai arba tarpinei grupei.

MELAGINGU NAUJIENT SRLAIDOS VEIRSNIAL
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4 pav. Melagingy naujieny sklaidos veiksniai (sudaryta autoriaus)

Visgi, nepaisant melagingy naujieny kognityvinio patrauklumo ir jy sugeb¢jimo atspindéti
sutampancig politing pozicija, tokia informacija dalijasi tik gana nedidel¢ socialiniy tinkly vartotojy
dalis ir specializuotos Ziniasklaidos priemonés (Altay, Hacquin ir Mercier, 2020). Tyréjai §j
paradoksg aiSkina tuo, kad dalijimasis netikromis naujienomis kenkia skleidéjy reputacijai, kurig
veliau biina sunku susigrazinti (Altay, Hacquin ir Mercier, 2020).

Altay, Hacquin’as, ir Mercier’as (2020) teigia, kad jeigu Zmonés neturi pagrindo jtarti, kad naujiena
yra netikra, jie tokia informacija pasidalys nesibaimindami, kad toks veiksmas gali pakenkti jy
reputacijai. Autoriai taip pat pastebi, kad melagingomis naujienomis yra dalijamasi ir suvokiant, kad
skleidziama informacija yra netikra. Pasak tyréjy, netikromis naujienomis gali buti pasidalyta dél jy
pramoginio efekto, kai jy skleidéjai nesitiki griezto kity vertinimo dél naujienos tikslumo (Altay,
Hacquin ir Mercier, 2020). Be to, tam tikros melagingos naujienos yra susijusios su jvairiomis
samokslo teorijomis — naujausi tyrimai rodo, kad Zzmonés, kurie siekia kelti chaosa visuomenéje ir
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nesirtipina kity nuomone apie juos, ypac linke dalytis tokiu turiniu (Altay, Hacquin ir Mercier, 2020,
cit. i§ Petersen et al., 2018).

Talwar et al. (2019) pabrézia, kad Siandien melagingoms naujienoms vis labiau tampant didziule
grésme, naujos zinios apie jy dinamika, t. y. suvokimas, kas skatina jy plétra vieSojoje erdvéje, gali
paskatinti efektyviy strategijy formavima visuomenés ir jmoniy apsaugai nuo suklastoty naujieny
plitimo.

Taigi, vartotojus dalytis netikromis naujienomis skatina jy medijy ir informacinio rastingumo
jgidZiy bei démesio informacijos tikslumui stoka, dél kurios jiems yra sunkiau atpaZinti tikrg
informacijq nuo suklastotos. Prie neatsakingo dalijimosi melagingu turiniu prisideda ir tokie
veiksniai kaip socialiniy tinkly nuovargis bei baimé praleisti kg nors svarbaus. Be to, vartotojai,
pasitikintys konkreciu internetiniu Saltiniu, daZniausiai nekvestionuos jo skleidZiamos
informacijos teisingumo. Taip pat vienas esminiy veiksniy, dél kuriy vartotojai skleidZia netikras
naujienas, yra siekis biiti populiariais socialiniuose tinkluose ir noras didinti savo socialinj
kapitalg. Dalytis netikromis naujienomis vartotojus skatina siekis pasilinksminti, noras padéti
kitiems (jy nuomone, pasidalijant svarbia ir aktualia informacija) arba pakenkti — sumenkinti,
apSmeiZti nepatinkanti oponentq, iSreiksti pritarimq politinei ideologijai ar kelti chaosq ir
provokuoti neramumus visuomenéje.

2.2. Prekiy Zenklo atsako | melaginga naujieng strategijos

Reagavimo ] krize (atsako) strategija apibrézia tai, kaip ir kg prekiy Zenklai ir organizacijos
komunikuoja ir veikia iStikusios krizés metu (Do ir Nham, 2021, cit. i§ Bundy et al., 2017; Singh et
al., 2019). Visuomen¢ i§ prekiy zenkly ar organizacijy, kurios yra paveiktos krizés, tikisi skaidrumo
ir situacijos paaiSkinimo, o kita pus¢ stengiasi iSvengti skandaly ir skatinti visuomenés empatijg jy
atzvilgiu (Do ir Nham, 2021).

Prekiy zenklai, apie kuriuos buvo paskleista melaginga ar klaidinanti informacija, gali pasirinkti
nereaguoti ] 8§13 krizing situacija, jos dar labiau neeskaluoti arba imtis konkreciy strateginiy veiksmuy,
kurie galéty turéti jtakos vartotojy pasitikéjimui. Pavéluotas atsakas j melagingas naujienas gali turéti
rimtos Zalos prekiy zenkly vertei (Mills ir Robson, 2019, cit. i§ Johar et al., 2010). Pasak Do ir Nham’o
(2021), greitis ir tinkama atsako strategija yra svarbiausi kriziy valdymo elementai. D¢l Sios
priezasties prekiy zenklams verta i§ anksto pasiruosti galimai krizei ir zinoti pagrindinius reagavimo
1 ja sprendimus.

Prekiy zenklo krize galima apibrézti kaip netikéta, i§ anksto neplanuotg jvyki, keliantj grésme
organizacijos finansiniam stabilumui, jvaizdZiui, reputacijai ir pasitikéjimui (Cernikovaité, 2018).
Do, Nham’as ir Nguyen (2019) yra iSskyre penkias pagrindines prekiy zenkly kriziy priezastis: 1)
produkto nesé¢kme, 2) komunikacijos strategijos nese¢kme, 3) nederama vadovy elgesi, 4) nederamus
(neetiSkus, amoralius) jmonés veiksmus, 5) imonés atstovy ar prekiy Zenkly ambasadoriy nederama
elgesi.

Priklausomai nuo to, kiek norima jdéti pastangy krizei suvaldyti ir sutinkama prisiimti atsakomybe,
Do ir Nham’as (2021) organizacijoms ir prekiy zenklams rekomenduoja pasirinkti atitinkamag
strategija arba vienu metu taikyti kelias — pirming ir antring (zr. 5 pav.).

26



Zemas lygis » Aukstas lygis
Organizacijos pastangos / atsakomybé Organizacijos pastangos [ atsakomyhé

PIRMINE STRATEGIJA

Prisiimti Prisiimti R Prisiimti
mazesne [ > atsakomvbebe > atsakomybe ir
atzakomybe IsIpaTeigojimi izipareigoti

Be

Pzprastas LI Pelnvti LM, Atsiribojime AJ
komentam > ; 5 > ; 5 > : G

neigimas [l simpatija [l strategija T

A
2 5

Nuolaidziavime / Prisitatkymo / Skaidramo
Gynybing strategija Reformavimo / Pripafinimo it atzistatymo
strategijos

ANTRINE STRATEGIJA

Palaikymas / Prisigermimas / Aureolés blizeinimas / Proaktyvumas

5 pav. Prekiy zenkly atsako strategijy testinumas (Do ir Nham, 2021)

Prekeés zenklai, krizés metu nenorédami pateikti jokios savo reakcijos ar atsakyti | jiems metamus
kaltinimus, gali prisiimti tylaus atsako strategija —,,Be komentary (Do ir Nham, 2021). Si strategija
gali buti veiksminga, kai jmon¢ yra sukaupusi tvirtg kapitalg, kurio pakakty ne tik islikti rinkoje, bet
ir kontroliuoti medijas ir investuoti j masing komunikacijg po krizés (Do, Nham ir Nguyen, 2019).
Visgi, tyréjams triksta daugiau empiriniy jrodymy, kurie padéty atsakyti, kada su krize susidiire
prekiy zenklai galéty neteikti jokiy komentary, kaip ilgai jie tg galéty daryti ir kiek $i strategija yra
pritaikoma tiek skirtingose krizése, tiek ir kulturiniuose kontekstuose (Do ir Nham, 2021).

Pasirodzius neigiamiems gandams, kurie kelia grésme¢ prekiy Zenkly reputacijai, jprasta taikyti
neigimo strategija, taiau ji, kaip rodo Arendt et al. (2017) atliktas tyrimas, dazniausiai (62 proc.
atvejy) baigiasi nesekme (Do ir Nham, 2021). Tod¢l prekiy Zenklai galéty taikyti pozityvesnius
ketinimus rodancig strategijg — ,,Pelnyti simpatijg* — daugiau démesio skirti visuomenés empatijos
stiprinimui ir jtikiné¢jimui savo nekaltumu (Do ir Nham, 2021).

Atsiribojimo strategija yra paremta organizacijos atsakomybés vengimu, nedideliu jsitraukimu j
problema ir vidutinémis pastangomis suvaldyti krize (Do ir Nham, 2021). Siuo atveju autoriai nurodo
keleta galimy atsakomyjy veiksmy: suinteresuotyjy grupiy démesio atitraukimg, pasipiktinimag
kaltintoju, jo puolima ir diskreditavima ir kt. (Do ir Nham, 2021).

Prekiy Zenklai taip pat gali prisiimti atsakomybe, taciau stengtis bandyti sumenkti pacios krizés masta
ir nukreipti visuomenés démesj nuo svarbiy aplinkybiy, arba prisiimti kalt¢ ir apgailestauti, taciau
nerodyti konkreciy pastangy kg nors keisti ar taisyti (Do ir Nham, 2021). Auksc¢iausio lygio pirminis
atsakas yra atsakomybés prisiémimas ir jsipareigojimas pasitaisyti — pasalinti gedimus ir
trukumus, pasiiilyti kompensacija, siekiant pelnyti vartotojy prielankuma (Do ir Nham, 2021).

Antrinio atsako strategijos (palaikymas, prisigerinimas, ,,aureolés blizginimas* ir proaktyvumas) gali
biiti naudojamos kaip papildomos kriziy valdymo priemonés, padedancios nukreipti visuomenes
démesj nuo prekiy zenkly problemy, stiprinti santykius su suinteresuotosiomis grupémis ir formuoti
teigiama jvaizdj jvairiomis rySiy su visuomene veiklomis (Do ir Nham, 2021).

Prekiy Zenklai, taikydami antring palaikymo (angl. bolstering) strategija, gali pasitelkti prekiy zenkly
ambasadorius, kurie padéty jtikinti kitus vartotojus gerais prekiy zenklo ketinimais (akcentuoty
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teigiamas veiklas, filantropijg) ir tokiu budu nukreipty visuomenés démesj nuo jvykusios krizés (Do
ir Nham, 2021, cit. i§ Thlen, 2002; Coombs et al., 2010).

Prisigerinimo (angl. ingratiation) strategija yra tiesiogiai nukreipta j suinteresuotasias grupes (Do ir
Nham, 2021). Pasak Do ir Nham’o (2021), organizacijos ja taiko norédamos priminti
suinteresuotosioms grupéms apie anksciau jgyvendintas pozityvias iniciatyvas (cit. i§ Coombs,
2006a; Richards et al., 2017) ir padékoti ty grupiy nariams uz palaikyma (cit. i Coombs, 2006b; Xu
ir Li, 2012).

»Aureolés blizginimo* (angl. polish the halo) strategija apima reklamos ir vieSyjy rySiy taktinius
sprendimus, kuriais prekiy zenklai stengiasi stiprinti teigiamg jvaizdj visuomené¢je (Do ir Nham,
2021, cit. i§ Kim ir Atkinson, 2014). Do ir Nham’o (2021) teigimu, organizacijos §ig strategija taiko
ir norédamos iSvengti grandininés reakcijos, kurig gali sukelti reputacijos krize patyres prekiy zenklo
konkurentas (cit. i§ Einwiller ir Johar, 2007; Bundy et al., 2017).

Proaktyvios strategijos (angl. proactive) metu prekiy zenklai i$leidzia ir pristato nauja produkta,
kuriuo susidoméjusi Ziniasklaida gali atitraukti vartotojy démesj nuo tebevykstancios prekiy Zenklo
krizés (Do ir Nham, 2021). Visgi, toks démesio nukreipimo biidas rizikingas, nes priesiskai prekiy
zenklo atzvilgiu nusiteike vartotojai gali neigiamai paveikti jmonés pajamas (Do ir Nham, 2021).

Kadangi melagingy naujieny terming vieni i§ pirmyjy pradéjo naudoti politikai (ypac po jau anksCiau
minéty 2016 mety JAV prezidento rinkimy ir ,,Brexit*), iSreiSke nepasitikéjimg ziniasklaida, netikry
naujieny fenomenas buvo jtrauktas ir j vieSyjy rysiy specialisty darbotvarke¢. Suprasdami, kaip veikia
Siuolaikiné Ziniasklaida ir siekdami palaikyti teigiamus rySius su visuomene, jie, susidiir¢ su
netikromis naujienomis, naudoja reaktyvias vieSyjy rysiy strategijas, kurias gali taikyti ir marketingo
specialistai (zr. 3 lentelé): ataka, sugédinima (angl. embarrassment), atgrasyma (angl. threat),
neigima, atsiribojima (angl. disassociation), pervardijima (angl. relabeling), prisigerinimg (angl.
ingratiation), prevencinj paneigimg (angl. prebuttal) ar tyla (Farte ir Obada, 2018).

VieSyjy rysiy specialistai taip pat turi stebéti straipsniy ar vaizdo jraSy pavadinimuose naudojamus
antraStinius masalus (angl. clickbait), nes klaidinancios straipsniy antrastés gali paveikti organizacijos
suinteresuoty grupiy susidomejimg ir elgesj (Farte ir Obada, 2018). Autoriy manymu, jmongs,
susidiirusios su §iuo netikry naujieny tipu, turi i§likti ramios ir nereaguoti, kol tai nepasikartoja, kitais
atvejais patariama bandyti atgrasyti melagingy antrasc¢iy kiiréjus, pavyzdziui, pagrasinti ieSkiniu dél
Smeizto (Farte ir Obada, 2018, cit. i§ Smith, 2002).

Patariama nenuvertinti satyros ir parodijos poveikio — tokios naujienos taip pat gali daryti jtaka
vartotojy susidoméjimui, nuomonei ir jy iSlaikymui, todél organizacijos gali bandyti atsakyti j joms
metamg kritika, jeigu opoziciné pusé¢ yra silpnesné, arba imtis prevenciniy strateginiy veiksmy dar
nepasirodzius satyrinei zinutei, jeigu i§ anksto zinoma, kad néra galimybiy iSvengti neigiamos
informacijos sklaidos organizacijos atzvilgiu (Farte ir Obada, 2018, cit. i§ Smith, 2002).

Bene lengviausia organizacijoms jrodyti faktiSkumo stygiy sufabrikuotame turinyje, o turédamos
papildomy jrodymy apie Saltinio ketinimus pakenkti organizacijos jvaizdZiui ir reputacijai, vieSyjy
rySiy specialistai gali pasirinkti atakos, atgrasymo strategijas arba bandyti sugédinti ir diskredituoti
netikry naujieny skleidéjus, kad sumazinty jy daromg jtaka organizacijos suinteresuotoms Salims
(Farte ir Obada, 2018).
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3 lentelé. Reaktyvios vieSyjy rysiy strategijos netikry naujieny krizés metu (Farte ir Obada, 2018)

Netikry naujieny tipas | Reaktyvi vieSyju rySiy strategija

Antrastinis masalas tyla, atgrasymas

Satyra ar parodija prevencinis paneigimas, sugédinimas, atgrasymas

Apgaulingas Saltinis ataka, sugédinimas, atgrasymas

Misinformacija ataka, atgrasymas, neigimas

Klaidinantis turinys ataka, atgrasymas, neigimas, atsiribojimas, pataikavimas, pervardijimas, tyla
Melaginga sasaja ataka, sugédinimas, atgrasymas, neigimas, atsiribojimas, pervardijimas, tyla

Melagingas kontekstas pataikavimas, atsiribojimas, pervardijimas

Manipuliuojantis turinys | ataka, sugédinimas, atgrasymas, neigimas, atsiribojimas, pataikavimas, tyla

Dezinformacija prevencinis paneigimas, ataka, sugédinimas, atgrasymas, neigimas, atsiribojimas,
pervardijimas, tyla, susiripinimas

Sufabrikuotas turinys ataka, sugédinimas, atgrasymas, neigimas, atsiribojimas, susirtipinimas

Organizacijoms, kurios netikry naujieny krizés metu pasirenka taikyti neigimo strategija (atmeta bet
kokius kaltinimus ir neprisiima atsakomybés), paneigia vieSoje erdvéje paskleista melaginga
informacijg, pabréZzdamos jos neteisingumg ir (ar) absurdiskumga (Vafeiadis et al., 2019).

Atakos arba kaltintojo puolimo strategijg pasirinkusios organizacijos kontratakuoja — siekia
konfrontacijos su melagingos informacijos Saltiniu, jj diskredituoja, atremia melagingus teiginius ir
(ar) pradeda teisinius procesus, nukreiptus pries§ kaltintoja, netikry naujieny skleidéjg (Vafeiadis et
al., 2019). Vafeiadis et al. (2019) atkreipia démesj, kad $i strategija tinkamiausia sunkiy kriziy metu,
kai organizacijos naudojami veiksmai yra laikomi sgziningais ir neinterpretuojami kaip gynyba (Cit.
1§ Joharet et al., 2010).

Abi Sios strategijos — tiek neigimo, tiek atakos (kaltintojo puolimo) — organizacijoms yra parankios
tuo, kad jos leidzia sumazinti patiriama zalg reputacijai ir susvelninti suinteresuotyjy grupiy negatyvy
poziiir] ir ketinimus (Vafeiadis et al., 2019, cit. i§ Coombs, 2006).

Prekiy Zenklai, siekdami atremti apie juos paskleistas melagingas Zinias, teisingg informacija
vartotojams komunikuoti turéty pries tai deramai jverting kiekvieno medijy kanalo patikimuma (Chen
ir Cheng, 2019). Tai batina dél to, kad vartotojy sugebéjimas nustatyti netikras naujienas ir jas
patikrinti bei pasitikéjimas platforma, kurioje tos naujienos yra skleidZziamos, daro jtaka vartotojy
jtikéjimui  melagingomis Ziniomis (Chen ir Cheng, 2019). PavyzdZiui, maZéjant vartotojy
pasitikejimui socialiniu tinklu Facebook, jy supratimas apie netikras naujienas Facebook platformoje
padidéja, o skeptiSkumas Siame kanale pateikiama informacija iSauga (Chen ir Cheng, 2019).

Mills’as ir Robson (2019) iSskiria keturias pagrindines atsako strategijas, kurias prekiy Zenklai galéty
taikyti netikry naujieny krizés metu. Prie$ pritaikant strategija, autoriai siiilo atsizvelgti j du aspektus
—krizés stiprumg (angl. severity) ir vartotojo susitapatinimg arba suvokiamg vienove su prekiy Zenklu
(angl. consumer-brand identification, CBI).

Pagal situacinés kriziy komunikacijos teorija, krizés stiprumas priklauso nuo finansinés,
aplinkosauginés, fizinés ar emocinés zalos dydzio, kurig krize¢ gali sukelti (Jahng, 2021, cit. 1§
Coombs, 2007). O vartotojo susitapatinimg su prekiy zenklu galima traktuoti kaip psichologing
vartotojo biiseng, jam suvokiant, jauciant ir vertinant priklausomybg prekiy zenklui (IGI Global, n.d.).
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Pasak Mills’o ir Robson (2019), vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu laipsnis gali biiti
suprantamas kaip lojalumas prekiy zenklui, vertybiy bendrysté ar emocinis prisiriSimas (cit. i§
Fournier, 1998) arba jausmas (suvokimas), kad dalijiesi tais paciais reikSmingais, asmenybe
apibrézianciais atributais kaip ir prekiy Zenklas (cit. i§ Lam et al., 2010).

Ankstesni tyrimai (Badrinarayanan ir Laverie, 2011; Kim et al., 2001) rodo, kad susitapatinimas su
prekiy zenklu padidina vartotojy susirtipinimg tiek prekiy zenklo sékmémis, tiek ir nesékmémis
(Becerra ir Badrinarayanan, 2013). Becerra ir Badrinarayanan‘as (2013) akcentuoja, kad vartotojy
susitapatinimo su prekiy Zenklu didinimas yra svarbus mobilizuojant zoding vartotojy paramg prekiy
zenklui. IS to galima daryti prielaida, kad su prekiy Zenklu susitapating vartotojai melagingy naujieny
krizés metu galéty padéti prekiy Zenklui veiksmingiau dalytis teisinga informacija. Ma (2020) pastebi
kad, stipriai su prekés zenklu susitapating vartotojai, iSgird¢ jmonés atsaka, jj sutiks pozityviau negu
tie vartotojai, kurie néra labai prisiriS¢ prie prekiy Zenklo (savgs su juo netapatina), o pats prekiy
zenklo atsako ] patiriamg kriz¢ efektyvumas bus didesnis, kai prekiy zenklo krizé nekelia tiesioginés
grésmeés bendriems prekiy Zenklo ir vartotojo atributams. Imonés, reaguodamos j krizing situacija,
gali taip pat priminti savo vartotojams apie jy tapatuma su prekiy Zenklu, nes tai prisideda prie atsako
strategijos efektyvumo (Ma, 2020). Pavyzdziui, koks nors prestizinis prekiy zenklas galéty priminti
savo vartotojams apie sékminga jy socialinio statuso palaikyma praeityje, pazadant ir toliau apsaugoti
vartotojui reikSmingus atributus ateityje ir tuo paciu paprasyti jo paramos jmonei sunkiu metu (Ma,
2020). Anot Ma (2020), tokia vartotojo vienove su prekés Zenklu sustiprinanti atsako strategija galéty
biti irgi jtraukiama j kriziy komunikacijos teorijg ir praktika.

Kai vartotojas néra susitapatings su prekiy zenklu, o netikry naujieny krizés padariniai prekiy zenklui
néra grésmingi, galima tarpusavyje derinti paneigimo ir aureolés blizginimo strategijas (Mills ir
Robson, 2019). Prekiy Zenklas tokiu atveju turéty paneigti paskleista tikrovés neatitinkancia
informacija, pateigti savo tiesg jrodancius faktus ir stengtis stiprinti teigiamg prekiy Zenklo jvaizdj
visuomengje. Jeigu melagingos naujienos galéty potencialiai sukelti daugiau Zalos, tada prekiy
zenklui rekomenduojama pasitelkti difamacija, t. y. paskleisti Zeminancias Zinias apie melagingy
naujieny platintojus ir stengtis jgyti savotiSka imunitetg, 1§ anksto informuojant ir perspéjant
vartotojus apie galin€ig pasirodyti melaginga informacijg (Mills ir Robson, 2019). Be to, netikry
naujieny Saltinio diskreditavimas nebitinai turi biti jo apSmeiZimas, nes difamacija nuo Smeizto
skiriasi tuo, kad paskleistos Zeminancios Zinios gali biti teisingos (Visuotine lietuviy enciklopedija,
2012).

Kai vartotojas jaucia artimg rysj su prekiy Zenklu, o netikry naujieny krizés mastas néra didelis, prekiy
Zenklams sitiloma taikyti patikimo neigimo strategija (Mills ir Robson, 2019). Tokiems vartotojams
prekiy zenklai yra tape asmenybés iSraiska, priemoné parodyti savo vertybes (Mills ir Robson, 2019).
Jie | neigiamg informacijg apie savo mégstama prekiy Zenklg zitrés skeptiskai, todel faktais gristas
paneigimas §iuo atveju néra biitinas, uztenka, kad paneigianti zinuté atrodyty patikima (Mills ir
Robson, 2019).

Be to, kadangi apie prekiy Zenklus iStikusias krizes geriausiai Zino lojallis vartotojai, reagavimo
strategija pirmiausiai turéty biti nukreipta i juos ir j tuos vartotojus, kurie labiausiai emociSkai
prisiride prie prekiy zenklo (Cernikovaite, 2018).

Visgi Siandien daznai biina sunku identifikuoti melagingy naujieny Saltinj, o vartotojai linke ignoruoti
faktus ir asmening nuomong susidaro pirmiausiai pasikliaudami savo emocijomis ir supratimu apie
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tiesg. Del Siy priezasCiy prekiy Zenklams nepakanka paneigti apie juos paskleista melagingg
informacija, pateikti tiesa jrodancius faktus ir atremiancius argumentus bei bandyti sumenkinti
pasitikéjima Saltiniu ar informacijos kanalu (Mills ir Robson, 2019). ] tokias netikras naujienas, kurios
gali sukelti itin didele grésme prekiy Zenklui ir pakenkti su juo susitapatinusiy vartotojy pasitikéjimui,
tyréjai sitilo reaguoti kitomis strategijomis, pavyzdziui istorijy pasakojimu (angl. storytelling).

Istoriju pasakojimas yra viena tinkamiausiy i§ galimy strategijy atremti netikroms naujienoms,
kadangi tai padeda sukelti emocinj vartotojy atsaka, kuris svarbus norint pakeisti jy nuomong (Mills
ir Robson, 2019). Istorijy pasakojimas leidzia prekiy Zenklams prisiimti nuosaikesne pozicijg, kuri
yra tinkamesné kontrargumenty jtvirtinimui, nes ji iSlaiko gery ketinimy turincio prekiy zenkly
Jvaizdj, t. y. vartotojams nesudaromas jspiidis, kad yra perdétai puolama arba ar$iai ginamasi (Mills
ir Robson, 2019).

Savo prigimtimi istorijy pasakojimas yra labiau patrauklesnis nei tradiciniai racionaliis vieSyjy ry$iy
atsakai (Mills ir Robson, 2019). Prekiy Zenklo istorijy pasakojimo strategijos se¢kmingumas priklauso
nuo ty paciy elementy, dél kuriy melagingos naujienos yra tokios galingos: istorijos yra viliojancios,
naujos ir emociskai patrauklios (Strategic Direction, 2019). Tokiomis istorijomis pirmiausiai
siekiama sustiprinti esamy vartotojy lojaluma, véliau jgyjant platesnés visuomenés pritarimg. Prekiy
zenkly istorijos turi pasizyméti autentiSkumu ir biiti specialiai sukurtos taip, kad sukelty emocinj
vartotojy atsaka, t. y. buti tiek pat emociSkai jtraukiancios kaip ir melagingos naujienos (Strategic
Direction, 2019). Biitent emocija, kurig sukelia istorija, yra tai, kas atveria galimybes jmonei
rezonuoti su vartotojais gilesniu lygmeniu, stipriau negu tipiniai prekiy Zenklo teiginiai (Strategic
Direction, 2019).

Istorijy pasakojimo strategijai néra reikalingas konkretus oponentas (netikry naujieny Saltinis buina
retai identifikuojamas), kadangi istorija siekiama ne kazkam priestarauti, o pristatyti prekiy zenkla,
pabréZiant pozityvius jo aspektus (Strategic Direction, 2019). Kaip prekiy Zenklo krizés strategija
istorijy pasakojimas gali sékmingai atremti netikry naujieny melagingumg. Bitent emocingas
naratyvas ir autentiSkumas istorijoje padeda prekiy Zenklui tinkamai perteikti idéjg ir jtikinti
vartotojus, kad melaginga naujiena yra netikra (Strategic Direction, 2019).

Skirtingas komunikacines atsako strategijas galima atpazinti i§ taktiniy veiksmy, kurias organizacijos,
prekiy zenklai ar individualiis asmenys taiko kriziniy situacijy metu. Jy pritaikymas skirtingo
vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu atvejais atvaizduotas 4 lenteléje.

4 lentelé. Pagrindinés kriziy atsako strategijos melagingoms naujienoms atremti (adaptuota pagal Mills ir
Robson, 2019)

Vartotojuy Atsako strategija Taktiniai veiksmai
susitapatinimas
su prekiuy
Zenklu
Silpnas Paneigimas (angl. rebuttal) Neteisingos informacijos paneigimas, pateikiant atremiancius
faktinius jrodymus
Ataka / difamacija Neteisingos informacijos platintojo diskreditavimas ir
sumenkinimas, abejoniy jo autoritetu ir reputacija kélimas
,lmunizacija‘“ ISankstinis jsp¢jimas apie kylancig grésme ir kitus oponenty
veiksmus
,Aureolés blizginimas* Ivaizdzio stiprinimas, pasitelkiant vieSyjy rysiy priemones
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Vartotoju Atsako strategija Taktiniai veiksmai

susitapatinimas

su prekiu

Zenklu

Stiprus Neigimas (angl. denial) Nuosirdus, patikimas neteisingos informacijos paneigimas, be
faktiniy jrodymy

Istorijy pasakojimas Autentisko ir emociskai jtraukiancio naratyvinio diskurso

panaudojimas prekiy Zenklo komunikacijai

Pasirinktos strategijos (ar keliy strategijy) taktiniai veiksmai gali padéti netikry naujieny krizés metu
sumazinti galimg jos mastg ir padarinius, apsaugoti prekiy zenklo jo jvaizdj ir reputacija bei iSlaikyti
vartotojy pasitikéjimg. Anot Tamanini ir Wagner’io (2017), biitent pasitikéjimas prekiy zenklu gali
biiti vertinimas kaip sékmingai pritaikytos atsako strategijos rezultatas.

Taigi, prekiy Zenklai, susidiire su melagingy naujieny krize, Siandien turi keletq galimybiy, kaip
sumazinti patiriamgq klaidingos informacijos poveikj. Egzistuoja kelios atsako strategijos, kurios
gali padéti prekiy Zenklams suvaldyti netikry naujieny krize. Kai jos mastas nedidelis, o klaidinga
informacija dar nespéjo placiai iSplisti visuomenéje, rekomenduojama taikyti tylos (,be
komentary“) strategijg. Jeigu melagingy naujieny krizés metu iSkyla reali grésmé prekiy Zenklo
reputacijai, patariama pasirinkti gynybing neigimo strategijq — kuo rimtesné krizé, tuo daugiau
pateikti argumentuotos, faktinés informacijos. Prisiimta gynybiné prekiy Zenklo pozicija padéty
jam atmesti nepagristus kaltinimus, diskredituoti dezinformacijq skleidZiantj Saltinj, i§vengti
neigiamo nusistatymo prekiy Zenklo ativilgiu ir sumazinti patiriamq Zalg jo jvaizdZiui, reputacijai
ir vartotojy pasitikéjimui. Stiprios netikry naujieny krizés metu rekomenduojama taikyti
difamacijos ir ,,imunizacijos“ strategijq. O esant dideliam vartotojy jsitraukimui ir susitapatinimui
su prekiy Zenklu saugiausia pasirinkti istorijy pasakojimo strategijq. Taip pat, geresniam efektui
pasiekti, autoriai siiilo vienu metu derinti kelias atsako strategijas. Pries pasirenkant, kokiq atsako
strategijq taikyti, pirmiausia reikia jvertinti netikros naujienos keliamq potencialiq grésme
(reputacing, finansing ir kt.) prekiy Zenklui, o taip pat atsiivelgti j vartotojy jsitraukimo lygj,
lojalumg, jy prisiri§img, susitapatinimq su prekiy Zenklu. Si informacija gali padéti apsispresti, kaip
prekiy zenklas turéty sureaguoti ] iSkilusig netikry naujieny kriz¢ ir uZtikrinti, kad prekiy Zenklo
atsakas biity kiek jmanoma veiksmingesnis, t. y., kad atsakomieji prekiy Zenklo veiksmai nebtty per
silpni arba pasirodyty per stipriis, o vartotojai nepatikéty paskleista melaginga Zinia ir jos toliau
neplatinty.

2.3. Vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu koncepcija

Pasitikéjimas, bendraja prasme, apima tikéjimg ar jsitikinimg kitos Salies ketinimais santykiuose
(Kiyak ir Medvedeva, 2015). PanaSiu principu apibréziamas ir vartotojy pasitik€jimas, kuris apima
tam tikrus vartotojy lukesCius organizacijai ir rizika, kurig organizacija prisiima, sieckdama juos
1gyvendinti (Afridi, Gul, Haider ir Batool, 2018). Pasitikéjimas prekiy Zenklais gali biiti apibréziamas
kaip tam tikras vartotojy jsitikinimas, kad specifiniai prekiy Zenklai sugeba patenkinti jy norus
(Chinomona ir Maziriri, 2017, cit. i§ Chinomona, 2016).

Pastaraisiais metais skirtingi mokslininkai yra linke sutarti dél trijy pagrindiniy aspekty, kurie
apibudina vartotojy pasitikéjima: 1) pardavejo kompetencija (jglidziai, patirtis), uztikrinanti
vartotojams pateikiamos informacijos teisinguma ir patikimuma; 2) pardavéjo geranoriSkumas ir
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motyvacija ginti vartotojy interesus; 3) rizika, susijusi su pardavejo patikimumu (Paliszkiewicz ir
Klepacki, 2013).

Mokslininkai vartotojy pasitikéjima dar skaido i skirtingus lygius. Vieni tyréjai siiilo, kad vartotojy
pasitikéjimas gali biiti paremtas trimis elementais: a) iSskaiiavimu, b) ziniomis ir c) identifikacija
(Kiyak ir Medvedeva, 2015, cit. i§ Zvireliené ir Bugiainiené, 2008, p. 276). Kiti autoriai sutaria dél
keturiy vartotojy pasitikéjimo lygiy: pasitikéjimo paremto asmenybe, procesu, sistema ir taip pat
i§skiria bendrajj pasitikéjimg (Kiyak ir Medvedeva, 2015, cit. i§ Grayson ir Johnson, 2008, p. 242—
243).

Pagrindinéms trims pasitikéjimo prekiy zenklais dimensijoms (Zr. 6 pav.) yra priskiriamas
patikimumas (angl. credibility), vientisumas (angl. integrity) ir geranoriskumas (angl. benevolence)
(Gurviez ir Korchia, 2003; Kwan Soo Shin, Amenuvor, Basilisco, ir Owusu-Antwi, 2019). Siuo
tradiciniu pozitriu Siandien vadovaujasi ir dauguma kity Siuolaikiniy tyréjy. Patikimumas ¢ia atspindi
prekiy Zenkly gebéjima atitikti vartotojy likesCius ir vartotojy pasikliovimg sitiloma kokybe ar
kompetencija (Kwan Soo Shin et al., 2019). Vientisumas apima tiesioginj rysj tarp vartotojy ir prekiy
zenkly, jy etaloniSkumga ir pazado vartotojams iSlaikyma visame prekiy zenkly atributy rinkinyje
(Kwan Soo Shin et al., 2019). Trecioji pasitikéjimo prekiy zenklais dimensija — geranoriSkumas —
nusako ilgalaike, | vartotojg ir jo interesus orientuotg prekiy zenkly politika, uztikrinancia saziningus
tarpusavio mainus (Kwan Soo Shin et al., 2019). Tas pacias dimensijas, kalbant apie vartotojy
pasitikéjima prekiy zenklu, naudoja Connolly (2020, p. 42) ir dauguma kity tyréjy.

VARTOTO PASI TIKETIMAS
PREEI] ZENKLU

. . .

Patikimumas Vientizumas Geranoriglimas

6 pav. Vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu dimensijos (Kwan Soo Shin et al., 2019)

Egzistuoja ir kitokie poZitriai — Cheng’as (2017) pasitikéjima prekiy Zenklu sitilo aiSkinti per tris
atskiras, bet kartu susijusias dimensijas — 1) produkto, 2) jmonés ir 3) prekiy zenklo patikimuma
(angl. trustworthiness) (Zr. 7 pav.). Visos Sios trys dedamosios yra svarbios prekiy zenklams siekiant
palaikyti vartotojy pasitik¢jimg (Cheng, 2017). Remiantis Cheng’o (2017) atlikto tyrimo
duomenimis, buvo sudarytas konceptualus pasitikéjimo prekiy zenklu modelis, kuriame iSskleistos
jau anksc¢iau minétos trys dimensijos. Cheng’o (2017) parengtame modelyje produkto patikimumag
nusako jo kokybé, asmenybe, kilme, ekonomiSkumas ir aptarnavimo kokybeé, jmonés patikimuma —
jos ivaizdis, reputacija, tvirtumas, kultiira ir atsakomybe¢, o prekiy Zenklo patikimuma — prekiy Zenklo
istorija, pozicija rinkoje, reputacija, reklama ir jo atstovai.
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Pazitikéjimas prekig Zenklu

Y h J h
Produkto patikrmumas Imonés patikimumas Prek zenklo patikimumas
Y i L J
Produkto kokybe Imonés ivaizdis Prelan zenklo istortja
Aptarnavimo kokvhe Imonés reputacija Prekoin zenklo pozicija
Produksto asmenyhs Imonés twirnmas Prekin fanklo reputacija
Frodukto kilms Imonés kuliira Prelon zenklo reklama
Produkto ekonomisionmas Imonés atsakomyhs Prelon zenklo atstovas

7 pav. Pasitikéjimo prekiy zenklu konceptualus modelis (Cheng, 2017)

Amerikos vieSyjy rysiy ir rinkodaros konsultacijy jmoné Edelman vartotojy pasitikéjimag prekiy
zenklu apibrézia per penkias dimensijas: 1) funkcinj (angl. functional); 2) transakcijy arba sandoriy
(angl. transactional), 3) moralinj ir etinj (angl. moral and ethical), 4) visuomenés ir aplinkos (angl.
societal and environmental) bei 5) asmeninj (angl. personal) pasitikéjima (Edelman, 2020a).

Nesant vieningos pozicijos dél vartotojo pasitikéjimo prekiy Zenklu dedamuyjy (Zr. 5 lentelg), jmoneés
ir prekiy Zenklai pasitikéjima jais taip pat matuoja skirtingai. Vartotojy pasitikejimas prekiy Zenklu
paprastai yra vertinamas atsiZvelgiant j vartotojy pasitenkinimg prekiy Zenklo produktais, ketinima
pakartotinai rinktis prekés Zenkla ateityje ir emocinj prisiriS§ima prie aptariamo prekiy zenklo
(Atulkar, 2020).

5 lentelé. Vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu dimensijos (sudaryta autoriaus)

Autoriai Vartotojuy pasitikéjimo prekiy Zenklu dimensijos

Gurviez ir Korchia (2003); Patikimumas, vientisumas, geranori§kumas

Kwan Soo Shin, Amenuvor,
Basilisco, ir Owusu-Antwi (2019);

Connolly (2020)

Cheng (2017) Produkto patikimumas, jmonés patikimumas,
prekiy zenklo patikimumas

Edelman (2020) Funkcinis pasitikéjimas, sandoriy (transakcijy)
pasitikéjimas, moralinis ir etinis pasitikéjimas,
visuomenés ir aplinkos pasitikéjimas, asmeninis
pasitikéjimas

Tyrimai rodo, kad pasitikéjimas prekiy zenklu daro reikSmingg teigiamg jtakg vartotojy prisiriSimui
prie prekiy Zenklo, t. y. kuo labiau juo pasitikima, tuo aukstesnis prisiriSimo lygis (Chinomona ir
Maziriri, 2017). Pasitikéjimas prekiy Zenklais nulemia vartotojy elgesj pries ir po pirkimo, stiprina
abipusius rysius tarp vartotojy ir prekiy Zenkly bei lojaluma jiems (Chinomona ir Maziriri, 2017, cit.
1§ Liu, Li, Mizerski, ir Soh, 2012).
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Pasitik¢jimas prekiy zenklu yra svarbus prekiy Zenkly kiirimo procese. Pasak Laeequddin’o,
Waheed’o ir Dikkatwar’o (2019), tai aktualu tiek verslas-vartotojui, tiek ir verslas-verslui atvejais:
vartotojams, susiduriantiems su rizikingomis situacijomis ir brangiais pirkimais, ir jmonéms, kurios
sprendimus pirkti priima racionaliai, atsizvelgusios j produkto funkcionaluma, kokybe, kaing ir kt.
Autoriai taip pat pabrézia, kad pasitikéjimas vartotojams leidzia iSvengti sudétingo apisprendimo
pirkti proceso ir su juo susijusiy riziky (Laecequddin, Waheed ir Dikkatwar, 2019).

Teigiamos informacijos kaupimas apie organizacijg augina vartotojy pasitikéjimg ja (Kiyak ir
Medvedeva, 2015). Pasak Kiyak ir Medvedeva (2015), organizacijos, siekiancios iSlaikyti esamus ir
pritraukti naujus vartotojus, turi didinti jy pasitikéjima, kuriam jtakos turi sgziningas ir teisingas
elgesys su vartotojais bei nuoseklus ir kompetentingas jy aptarnavimas. Ugdyti vartotojy pasitikéjimag
yra svarbu, nes jis ne tik turi jtakos jy vertybéms ar pozitriui j informacijos Saltinius, bet ir lemia
vartotojy sprendimus, stiprina jy lojaluma bei jsipareigojimg prekiy Zenklams (Bachnik ir Nowacki,
2018). Ivertinus vartotojy pasitikéjima, galima prognozuoti kitus marketingo ir zenklodaros
rezultatus, tokius kaip lojalumas, vartotojy i§laikymas ar ketinimas pirkti (Bachnik ir Nowacki, 2018).

Be to, 2020 m. Edelman pasitikéjimo barometro tyrimas parodé, kad pasitikéjimas jmone, kuriai
priklauso prekiy zenklas, arba produkto prekiy zenklu yra antras pagal svarba (po kainos) veiksnys,
lemiantis vartotojo sprendimg pirkti naujo prekiy Zenklo produkta (Edelman, 2020b).

Pirson’as ir Malhotra (2011) atkreipia démesj, kad organizacijos, rodydamos savo skaidruma,
geranoriskumga ir kompetencijg, turéty nepamirsti ir to, dél ko konkreciai jomis pasitiki suinteresuoty
grupiy nariai. Jmoné, kurdama kiekvienu klientu ir investuotoju besiriipinancios organizacijos
ivaizdj, gali pati to nesuprasdama Svaistyti iSteklius, jeigu santykiai su suinteresuotomis grupémis
néra stipris, todél pasitikéjimui stiprinti ji galéty akcentuoti kitus dalykus, pavyzdziui, aukstus etikos
standartus, kuriais vadovaujasi (Pirson ir Malhotra, 2011). Kadangi suinteresuotos grupés
(darbuotojai, vartotojai ir kiti) daZnai organizacijomis pasitiki dél skirtingy prieZas€iy, autoriy
teigimu, jmonéms buty naudinga ir vertinga Zinoti, kokia informacija minétoms grupéms kelia
didziausig pasitikéjimg (Pirson ir Malhotra, 2011).

Pasak Cernikovaités (2018), pasitikéjimo prekiy Zenklu praradimas gali biiti viena i3 jo patirtos krizés
pasekmiy, taciau lygiai taip pat vartotojy pasitikéjimas prekiy Zenklu gali prisidéti prie krizes
jveikimo (cit. 1§ Park ir Lee, 2013). Mokslininkai teigia, kad patikimi prekiy zenklai daro teigiama
poveiki jy vertinimui ir vartotojy ketinimui pirkti produktus prekiy Zenklo krizés atveju
(Cernikovaité, 2018). Be to, krizés metu labiau nukenéia zinomesni prekiy Zenklai, kadangi apie juos
dazniau rao Ziniasklaida, o vartotojai jais labiau linke pasitikéti (Cernikovaité, 2018).

Amerikos vieSyjy rySiy ir rinkodaros konsultacijy jmonés atstovas Yannis Kotziagkiaouridis
pasitikéjimo prekiy zenklu kiirimg mato kaip vieng i$ galimy proaktyviy biidy gintis nuo melagingos
informacijos. Pasak jo, nuo klaidinancios informacijos sukeliamos zalos prekiy zenklg gali apsaugoti
juo pasitikinti bendruomené — nuo investuotojy ir vartotojy, iki politikos formuotojy, taciau
pasitikejimo kiirimas turi buti kasdiené praktika (Bach, 2020).

Tokios pacios nuomongs laikosi ir Bezbaruah, Dhir’as, Talwar, Tan’as ir Kaur (2021), kurie
pasitikejimg prekiy Zenklu traktuoja kaip teigiama ankstesng¢ vartotojo patirt], prisidedancig prie
pozityviy vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kiirimo, apsaugancio tiek prekiy zenkla, tiek ir vartotoja
nuo jvairiy neapibréZtumy. Autoriy tyrimas atskleidé, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas
neigiamas rysSys tarp pasitikéjimo prekiy zenklu ir netikry naujieny rizikos natiiraliy maisto produkty
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kontekste. Pastebéta, kad kai vartotojai pasitiki prekiy zenklu, pasirodzius netikroms naujienoms, jie
reCiau imsis kokiy nors veiksmy jo atzvilgiu, pavyzdziui, patikés paskleista neteisinga informacija
(Bezbaruah et al., 2021).

Kai prekiy zenklu pasitikima, vartotojai yra labiau linke imtis prekiy zenklg palaikanciy veiksmy —
pirkti produktus ar paslaugas, uzsiimti teigiamu jy advokatavimu (Becerra ir Badrinarayanan, 2013).

Ewing ir Lambert (2019) nuomone, prekiy Zenklai turéty stengtis puoseléti santykius su nuomoneés
formuotojais-prekiy Zenkly advokatais, nes biitent tai padeda stebéti vartotojy elgesj internete ir laiku
identifikuoti kylancias netikry naujieny grésmes. Tokiu biidu prekiy Zenklai turi daugiau laiko
pasiruosti gresianciai krizei ir apgalvoti tinkamiausig atsaka.

Siandien islaikyti gera reputacija jmonéms sudétinga, jeigu jos nesugeba efektyviai kurti vartotojy
pasitik¢jimo (Edelman DXI, 2021). Didéjant nepasitikin¢iy, nusivylusiy vartotojy skaiciui, jie gali
turéti reikSmingos jtakos jmonés reputacijai, kadangi nepatenkinti vartotojai turi galig pakeisti viesaja
nuomong, iSreik§dami savo nepalankumg ir negatyvuma viesojoje erdvéje (Edelman DXI, 2021).
Prekiy Zenklams prarandant vartotojy pasitikejima, ankstesni teigiami rySiai gali greitai virsti
neigiamais santykiais ir prie$ prekiy Zenklg nukreiptu elgesiu (Becerra ir Badrinarayanan, 2013, cit.
i§ Johnson et al., 2011). Siuolaikinés socialinés ir skaitmeninés perdavimo technologijos vartotojams,
kurie Siandien i§ organizacijy reikalauja naujy etikos standarty ir visiSko komunikacijos skaidrumo,
biitent jgalina juos ir suteikia jrankius iSreiksti savo pasipiktinima, prisijungti prie jvairiy kampanijy,
boikoty ir leidzia daryti jtaka kitiems (Hartley, 2019, p. 3).

Taigi, vartotojy pasitikéjimas prekiy Zenklu yra vartotojo liikestis, kad prekiy Zenklas patenkins jo
poreikius, ir pazadas, kad juo galima pasikliauti. Tradicinémis vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu
dimensijomis galima laikyti patikimumg, vientisumgq ir geranoriSkumg. Mokslininkai sutaria, kad
pasitikéjimas prekiy Zenklu yra vienas esminiy veiksniy, skatinanciy vartotojus pirkti jais
paiymétq produktg ar paslaugq, ir prisidedanciy prie vartotojy lojalumo. Pasitikéjimo kiirimas
apima gery tarpusavio santykiy tarp prekiy Zenkly ir vartotojy puoseléjimg, kokybiSkq
aptarnavimgq ir kity vartotojy likesciy patenkinimq. Prekiy Zenklu pasitikintys vartotojai yra
maZiau linke tikéti internete paskleista neigiama informacija apie prekiy Zenklq, o patys prisiima
jo advokato vaidmenj. Dél Siy prieZasCiy prekiy Zenklams itin svarbu kurti, palaikyti vartotojy
pasitikéjimg, stengtis iSsaugoti ji ir kriziniy situacijy metu.

2.4. Prekiy Zenklo atsako i melaginga naujiena poveikio vartotoju pasitikéjimui prekiy Zenklu
konceptualus modelis

Atlikus mokslings literatiiros ir ankstesniy teoriniy bei empiriniy tyrimy rezultaty analizg, nuspresta
toliau gilintis ] vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu, prekiy Zenklo atsako j melaginga naujieng
ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu sasajas. Siekiant iliustruoti tirti pasirinktus ry$ius, remiantis
Talwar et al. (2019), Mills’o ir Robson (2019), Tamanini ir Wagner’io (2017), Ma (2020), Kwan’o
Soo Shin’o et al. (2019) ir kity mokslininky tyrimy rezultatais, buvo sudarytas konceptualus prekiy
zenkly atsako ] melagingg naujieng jtakos vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu sgsajy modelis (Zr. 8
pav.).

Zemiau pagrindziami 8 paveiksle atvaizduoti konceptualaus modelio konstruktai ir jy rysiai.
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Preliy Zenklo atsakas i Vartotoju pasitikéjimas
melaginga navjiena prekiu Zenklu
Vartotoju susitapatinimas su
Ataka prekiy Zenklu Patikimumas
Paneigimas L g Vientisumas
Istorijy pasakojimas Geranerigkumas

8 pav. Prekiy zenkly atsako j melaginga naujieng poveikio vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu
konceptualus modelis (sudarytas autoriaus)

Prekiy Zenklo atsakas | melaginga naujieng gali buti apibréziamas kaip komunikaciné reakcijos |
suklastoty naujieny kriz¢ strategija, apimanti tam tikrus taktinius veiksmus. Priklausomai nuo
siekiamo rezultato, jie gali biiti nukreipiami tiek ] melagingos naujienos Saltinj ir (ar) skleid¢ja, tiek }
prekiy Zenklo tiksling auditorijg. Tyréjy yra iSskiriamos kelios galimos melagingy naujieny kriziy
valdymo strategijos, tokios kaip paneigimas, ataka, ,,imunizacija‘“, ,,aureolés blizginimas®, neigimas
ir istorijy pasakojimas (Zr. 4 lentele). Visgi, naujausi moksliniai tyrimai rodo, kad tradicinés prekiy
zenklo atsako strategijos, kuriomis siekiama pasipiktinti kaltintoju (atakos arba puolimo strategija) ar
paneigti pasirodziusig informacijg (paneigimo strategija), praranda savo veiksminguma, nes
vartotojai vis labiau vadovaujasi savo emocijomis ir linke laikytis iSankstiniy savo nuostaty (Berthon
ir Pitt, 2018). Kadangi melagingos naujienos i§Saukia emocines vartotojy reakcijas (Miciulyte, 2019;
Jahng, 2021), o jie dar yra linke tikeéti tuo, kas atitinka jy iSankstinj tiesos jsivaizdavimg (Berthon et
al., 2018), prekiy zenklams Siandien nebeuZtenka tik pateikti tiesa patvirtinancius faktus ar bandyti
pazeminti netikry naujieny skleidéja (Mills ir Robson, 2019). Mills’as ir Robson (2019), Cernikovaité
(2018) ir kiti tyréjai rekomenduoja prekiy zenklams, susidiirusiems su rimtas pasekmes jy reputacijai
galinCia sukelti krize, pirmiausiai mobilizuoti labiausiai jsitraukusius, su prekiy Zenklais
susitapatinusius vartotojus, kuriy pasitikéjima prekiy zenklu padéty iSlaikyti bitent istorijy
pasakojimo strategija. Ji gali biiti saugesné ir efektyvesné alternatyva jprastoms prekiy zenklo atsako
strategijoms. D¢l $iy priezasCiy | konceptualy modelj prie tradiciniy atsako strategijy — atakos ir
paneigimo — jtraukiamas istorijy pasakojimas (kaip dar vienas galimas prekiy zenklo atsakas j
melaginga naujiena).

Vartotojuy pasitikéjimas prekiu Zenklu Siame konceptualiame modelyje gali biiti interpretuojamas
kaip trimatis konstruktas, sudarytas 1§ patikimumo, vientisumo ir geranoriSkumo dimensijy. Nors
mokslingje literatliroje vartotojy pasitikéjimas prekiy Zenklu apibiidinimas skirtingai, Sios trys
dimensijos pasirinktos dél Kwan’o Soo Shin’o et al. (2019), Connolly (2020) ir kity autoriy
naudojamos nusistovejusios tradicinés prieigos, kuri leidZia jvertinti tai, kaip prekiy Zenklai atitinka
vartotojy likescCius, iSlaiko jiems duoto pazado vientisumg ir orientuojasi ] ilgalaikiy santykiy su
vartotojais kirima. Tyréjai, bandydami iSsiaiSkinti, kokj poveik]; melagingos naujienos gali turéti
prekiy Zenklams, greta prekiy Zenkly jvaizdZzio, reputacijos, ketinimo pirkti ir naudotis paslaugomis,
taip pat daznai pamini ir vartotojy pasitiké¢jima prekiy Zenklu. Anksciau aptartoje mokslinéje
literatiiroje galima pastebéti, kad tyr¢jai jZvelgia galimas neigiamas melagingy naujieny sklaidos
pasekmes prekiy zenklams (Berthon et al., 2018; Berthon ir Pitt, 2018; Peterson, 2019), todél siekiant
apsisaugoti nuo zZalingo suklastoty naujieny poveikio ir testuojamos jvairios atsako strategijos. O jy
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jtaka vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu yra ne maziau aktuali nei poveikis prekiy Zenklo jvaizdziui
ar reputacijai.

Vartotojuy susitapatinimo su prekiy Zenklu poveikis rySiui tarp prekiy Zenklo atsako j
melaginga naujieng ir vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu. Becerra‘os ir Badrinarayanan‘o
(2013) poziuriu, su prekiy zenklu susitapating vartotojai jo patiriamg krize gali priimti asmeniskai,
todé¢l galima daryti prielaida, kad melagingy naujieny kontekste vartotojai gali simpatizuotis su prekiy
zenklu ir palankiau vertinti jo veiksmus, Siuo atveju — jo atsaka j melaginga naujieng. Ma (2020)
teigimu, vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu padidina reagavimo ] krize strategijy
veiksmingumg. O Mills’o ir Robson (2019) manymu, prekiy Zenklas, svarstydamas, kokig atsako
melaginga naujieng strategija pasirinkti, turéty atsizvelgti ir | vartotojy susitapatinimg su prekiy
zenklu, nes labiau su prekiy Zenklu save tapatinan¢iy vartotojy nereikia pernelyg jtikinéti — jiems
pakakty ir paprasto informacijos paneigimo, jeigu prekiy zenklo patiriama krizé néra sunki ir itin
reikSminga. PrieSingu atveju yra rekomenduojama rinktis tokj atsaka, kuris savo poveikiu prilygty
melagingos naujienos daromai jtakai vartotojams, pavyzdziui, jau minétg istorijy pasakojima (Mills
ir Robson, 2019). Be to, mokslininky atlikti tyrimai taip pat rodo, kad kuo vartotojai labiau pasitiki
prekiy zenklu, tuo labiau jie yra prie jo prisiris¢ (Chinomona ir Maziriri, 2017). Moksliniy tyrimy,
kurie nagrinéty vartotojy susitapatinimg kaip moderatoriy prekiy Zenklo atsako j melaginga naujieng
poveikiui vartotojy pasitikéjimui, nebuvo aptikta, taciau auk$c¢iau apzvelgtos mokslininky nuomonés
leidzia daryti tokig prielaida, patikrinant j3 empiriniu tyrimu.

Prekiy Zenklo atsako j melaginga naujiena poveikis vartotoju pasitikéjimui prekiy Zenklu yra
paremtas analogisky Visentin’o et al. (2019), Vafeiadis et al. (2019), Mills’o ir Robson (2019),
Tamanini ir Wagner’io (2017) tyrimy apie krizés valdymo strategijy poveikj prekiy zenklo reputacijai
ar vartotojy pasitikéjimui rezultatais. Daugumos Siuolaikiniy tyréjy nuomone, tinkamai parinkta,
neuzdelsta atsako strategija ir tikslingai pritaikyti taktiniai sprendimai gali padéti i$laikyti vartotojy
pasitikéjima prekiy Zenklu ar sumazinti suklastoty naujieny sklaidos jam keliamg grésme. Todél biity
tikslinga §] pozitir} patikrinti empiriSkai ir nustatyti, kokj poveikj prekiy Zenklo atsakas gali turéti
vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu.

Konceptualus prekiy Zenklo atsako j melagingg naujieng poveikio vartotojy pasitikéjimui prekiy
Zenklu sgsajy modelis pagrindziamas empiriniu tyrimu.
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3. Empirinio prekiy Zenklo atsako | melaginga naujiena poveikio vartotoju pasitikéjimui
prekiu Zenklu tyrimo metodologija

3.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Antrajame skyriuje atlikta mokslings literatiiros analizé rodo, kad $iandien vis dar néra pakankamai
tyrimy, kurie apimty prekiy zenkly atsako j melagingg naujieng poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy
zenklu. Stinga jrodymy apie prekiy zenkly atsako strategijy veiksmingumg klaidingy naujieny
kontekste (Do ir Nham, 2021), nevienareikSmiskai vertinama ir melagingy naujieny jtaka vartotojy
ketinimams prekiy zenkly ar jmoniy atzvilgiu (Di Domenico ir Visentin, 2020). Bendrai sutariama,
kad tokia informacija gali turéti realiy neigiamy pasekmiy, todél biitina ieskoti sprendimy, kurie leisty
iSvengti galimos zalos.

Tyréjai jsitiking, kad Zinios apie prekiy zenkly atsaky pritaikomuma melagingy naujieny krizés metu
turéty ir prakting nauda — padéty prekiy zenklams iSsaugoti vartotojy pasitikéjimg ir suteikty
naudingos informacijos, kaip s€ékmingai pasiruosti potencialiai melagingy naujieny sklaidai ir kokius
taktinius Zingsnius priimti tokios krizés metu. Dalis mokslininky Siandien laikosi nuomongés, kad
prekiy zenklai turi ieSkoti naujy atsako strategijy, tokiy kaip istorijy pasakojimas, nes tradicinés
priemongs (melagingos informacijos paneigimai, Saltinio diskreditacija ir kitos) atremti klaidingoms
naujienoms tampa vis maziau efektyvios ir emociskai paveikios (Mills ir Robson, 2019).

Tuo paciu vartotojai susiduria su kita problema — jiems tampa vis sunkiau atskirti teisingg informacija
nuo melagingos. ISsiblasSke, neatidiis, jauciantys socialiniy tinkly nuovargj, turintys Zemesnj
informacinj ir medijy raStinguma, bijantys praleisti kg nors svarbaus, fakty netikrinantys vartotojai
tampa ne tik lengvu taikiniu melagingy naujieny skleidéjams, bet ir patys kartais to nesuvokdami
prisideda prie tokios informacijos plitimo (Talwar et al., 2019). Klaidingy naujieny skleidéjai ne tik
siekia pakenkti prekiy zenklams (organizacijoms) ir apgauti vartotojus, bet ir nori kelti neramumus
visuomenéje, didinti jos poliarizacija, todél neretai dalijasi politiskai motyvuotu turiniu ir jvairiomis
manipuliacijomis, kurios patraukia démesj, skleidZia negatyva ar skatina prisiimti radikalig pozicija
ir taip dar labiau suprieSina visuomeng (Jahng, 2021).

Visgi, tyr¢jai taip pat pastebi, kad sustabdyti melagingy naujieny apie prekiy Zenklg sklaida gali ir
patys vartotojai, jeigu jie jaucia artima ry§j su krize¢ iSgyvenanciu prekiy Zenklu. Manoma, kad
labiausiai su prekiy Zenklais susitapating vartotojai bus maziau linke tikéti melagingomis
naujienomis. Ma (2020) poziiiriu, stipriai save su prekés Zenklu tapatinantys vartotojai, atsakg j
melaginga naujieng priims pozityviau, todél prekiy Zenklas gali tikeétis i$laikyti jy pasitikéjima.

Egzistuoja pozitris, kad kriziniy situacijy metu labiau nukentéti gali tie prekiy Zenklai, kurie yra
labiausiai Zinomi visuomenéje. Pasak Cernikovaités (2018), populiariausi prekiy Zenklai dazniau
minimi Ziniasklaidoje, o patys vartotojai jais yra linke daugiau pasitikéti. Prie tokiy prekiy Zenkly
galima priskirti ir automobiliy prekiy zenklus. Vartotojai nuomong apie juos gali susidaryti tiek i$
asmeninés vairavimo patirties, tiek 1§ gaunamos ir skleidziamos informacijos vieSojoje erdvé¢je.

Gyventojy apklausos atskleidZia, kad lietuviai, rinkdamiesi transporto priemong, savo prioriteta skiria
vokiskiems automobiliams, o | geriausiais laikomg automobiliy penketukg patenka Audi,
Volkswagen, BMW, Toyota ir Volvo (15min.It, 2021). Nepaisant tokiy palankiy vertinimy, prekiy
zenklas Volkswagen 2015 metais buvo patyres reputacing krize, kai turéjo pripazinti, kad jy
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dyzeliniuose automobiliuose buvo jdiegta speciali programiné jranga, iSkreipdavusi tarSos emisijy
testus. Dél $ios krizés masto, net ir pra¢jus keleriems metams ziniasklaida vis dar primena $ig istorija.

2021 metais nesékmingai papokstauti bandziusi Volkswagen pati sukiiré melagingg naujieng apie
pavadinimo keitima, taiau ] tokj neapgalvota veiksmg neigiamai sureagavo ne tik ziniasklaidos
priemongs, bet ir akcijy birzos (Gold, 2021). Tai rodo, kad net ir tokie stipriis prekiy zenklai kaip
Volkswagen vis dar deramai nejvertina galimo melagingy naujieny poveikio jvaizdziui, reputacijai ir
vartotojy pasitikéjimui.

Taigi, apibendrinant jau minétus argumentus, ankstesniy tyrimy rezultatus ir jy aktualuma,
empiriniame tyrime nuspresta prekiy Zenklo atsako § melagingg naujieng, vartotojy susitapatinimo su
prekiy Zenklu ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu sasajas analizuoti prekiy zenkly Volkswagen,
Audi ir BMW atveju.

3.2. Empirinio tyrimo tikslas ir hipotezés

Sio empirinio tyrimo tikslas — nustatyti prekiy Zenklo atsako j melaginga naujiena, vartotojy
susitapatinimo su prekiy zenklu ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu sasajas. Tikslui pasiekti
formuojami empirinio tyrimo klausimai:

— Kokj poveikj ataka, kaip prekiy Zenklo atsakas j melagingg naujieng, turi vartotojy
pasitikéjimui prekiy zenklu?

— Kokj poveikj paneigimas, kaip prekiy zenklo atsakas j melaginga naujieng, turi vartotojy
pasitikejimui prekiy zenklu?

— Kokj poveikj istorijy pasakojimas, kaip prekiy Zenklo atsakas i melaginga naujieng, turi
vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu?

— Kokj poveikj vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu daro prekiy Zenklo atsako ir vartotojy
pasitikejimo prekiy Zenklu sarysiui?

Tyrimo tikslo jgyvendinimui iSkeltos empirinio tyrimo hipotezés (zr. 9 pav.):

— H1: Ataka, kaip prekiy Zenklo atsakas } melaginga naujieng, daro teigiamg poveikj vartotojy
pasitikejimui prekiy Zenklu;

— H2: Paneigimas, kaip prekiy Zenklo atsakas j melaginga naujiena, daro teigiama poveikj
vartotojy pasitikejimui prekiy Zenklu;

— Ha3: Istorijy pasakojimas, kaip prekiy zenklo atsakas j melaginga naujieng, daro teigiama
poveikj vartotojy pasitikejimui prekiy Zenklu;

— H4: Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu moderuoja atakos, kaip prekiy Zenklo atsako
1 melaginga naujieng, ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu rys;j;

— Hb5: Vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu moderuoja paneigimo, kaip prekiy Zenklo
atsako ] melagingg naujiena, ir vartotojy pasitikejimo prekiy Zenklu rysj;

— H6: Vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu moderuoja istorijy pasakojimo, kaip prekiy
zenklo atsako j melagingg naujiena, ir vartotojy pasitikejimo prekiy Zenklu rys;j.
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Vartotoju susitapatinimas su
prekiu Zenklu

Preliy Zenklo atsakas i
melaginga navjiena

Ataka | _HI Ha

’m Vartotoju pasitikéjimas
H& prekiu Zenklu

Paneigimas

Istorijy pasakojimas |

9 pav. Prekiy zenklo atsako j melaginga naujieng poveikio vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu
(moderuojant vartotojy susitapatinimui su prekiy zenklu) modelio hipotezés

Remiantis Vafeiadis et al. (2019), Mills‘o ir Robson (2019), Do ir Nham‘0 (2021) tyrimy rezultatais
iSkeltos hipotezés H1, H2 ir H3, skirtos nustatyti prekiy zenklo atsako poveikj vartotojy pasitikéjimui
prekiy Zenklu. Siy hipoteziy tikslas yra parodyti, kokj poveikj kiekvienas prekiy Zenklo atsakas
(ataka, paneigimas ir istorijy pasakojimas) turi vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu. Gauti rezultatai
leisty suzinoti, kuris 1§ prekiy zenklo pasirinkty atsaky turi didZiausig poveikj vartotojy pasitikéjimui
prekiy zenklu ir atskleisty skirtingy prekiy Zenklo atsaky j melaginga naujieng ir vartotojy
pasitikéjimo prekiy zenklu sasajas. Pasirinkimas atskirai testuoti kiekvienos 1§ atsako strategijy
veiksminguma vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu grindziamas Vafeiadis et al. (2019) taikytu
modeliu, kai tyréjai testavo dviejy skirtingy atsaky — atakos ir neigimo — Zinuéiy patikimuma.

Hipotezés H4, H5 ir H6 yra keliamos siekiant nustatyti, ar vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu
moderuoja prekiy Zenklo atsako ] melaginga naujieng ir vartotojy pasitik€jimo prekiy Zenklu rysj.
Mills‘o ir Robson (2019) manymu, vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu gali bati vienas
svarbiausiy veiksniy, kuris padeda apsispresti, kokia prekiy Zenklo atsako strategija pasirinkti
melagingy naujieny kontekste. Visgi, nezinoma, ar tai, kad vartotojai yra susitapating su melagingy
naujieny taikiniu tapusiu prekiy Zenklu, gali turéti reikSminga poveikj ir pasitikéjimui juo.

3.3. Empirinio tyrimo tipas, metodas ir instrumentas

Empirinio tyrimo tikslui pasiekti buvo pasirinktas kiekybinis tyrimas, kuris patvirtinty arba paneigty
18keltas hipotezes apie prekiy Zenklo atsako j melagingg naujieng, vartotojy susitapatinimo su prekiy
Zenklu ir vartotojy pasitikejimo prekiy Zenklu sgsajas.

Vartotojy apklausa internetu buvo pasirinkta kaip Sio tyrimo metodas, leidZiantis per trumpa
laikotarpj surinkti duomenis 1§ didelio respondenty skaiciaus. [vertinus empirinio tyrimo konteksta,
tyrimas buvo atliekamas pasitelkiant apklausos anketa.

1 priede pateikta anketa sudaro 13 klausimy. Pirmasis klausimas ,,Kokio prekiy Zenklo automobilj
Siuo metu vairuojate?* yra filtruojantis, atskiriantis tinkamus tyrimui respondentus nuo netinkamy.
Apklausos anketoje atsispindi pagrindiniai konceptualaus modelio konstruktai.
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Antruoju klausimu siekiama suzinoti, kokie veiksniai respondentus paskatino pasirinkti atitinkamo
prekiy zenklo automobilj. Tyrimo dalyviy skal¢je nuo 1 (visiSkai nesvarbu) iki 5 (labai svarbu)
prasoma jvertinti pateikty veiksniy svarbag jy pasirinkimui (Zr. 6 lentelg).

6 lentelé. Prekiy zenklo pasirinkimo veiksniai (Koch ir Mkhitaryan, 2015; Consumer Reports, 2012)

Autoriai Veiksnys

Consumer Reports (2012); | Saugumas
Koch ir Mkhitaryan (2015) Kokybé

Verté

Galia

Draugiskumas aplinkai / ekologiskumas

Dizainas / stilius

Technologijos / inovacijos

Pirmasis konceptualaus modelio konstruktas — prekiu Zenklo atsakas j melaginga naujieng. Pries
respondentams vertinant skirtingus prekiy zenklo atsakus, pirmiausiai pateikiama suklastota naujiena
apie prekiy zenkla, kuri sumodeliuota pagal pagrindinius melagingos naujienos pozymius (zr. 7
lentele ir 1 prieda).

7 lentelé. Melagingos naujienos turinys ir jo pagrindimas (sudaryta autoriaus)

Pagrindiniai Sumodeliuotos melagingos naujienos Melagingos naujienos tekstas
melagingos naujienos poZymiy apibiidinimas
poZymiai
Netiksli, melaginga Skelbiami konkursai automobiliams laiméti, | Geros Zinios Volkswagen [Kitais atvejais
informacija (Lee, nors prekiy zenklai tokiy konkursy nevykdo; | — Audi; BMW — autoriaus pastaba]
Hannah ir Mccarthy, paminimi kompanijy gimtadieniai, bet jraSy | mylétojams!
ikiirimo sukakc¢iy minéjimais. Volkswagen [Audi; BMW — aut. past.]
Informacija pateikiama Irasai paskelbti netikrose socialiniy tinkly nusprendé padovanoti net 3 NAUJUOSIUS
(imituojama) kaip tikra paskyrose, kurios imituoja oficialias $iy T-Roc [Audi A6 Limousine; BMW IX3-
naujiena (Paschen, 2020) | prekiy Zenkly paskyras (naudojamas aut. past.] savo Facebook sekéjams!
pasisavintas turinys — nuotraukos, Jeigu norite laiméti viena i ju, atlikite
nenurodoma jy autoryste). Siuos zingsnius:
Siuntéjas turi intencija Konkursai yra apgaulé, nes prekiy Zenklai 1 - spauskite LIKE ant muisy puslapio
pakenkti ar apgauti (Lee, | savo sekéjams neketina padovanoti trijy 2 - SHARE Sitg jrasa
Hannah ir Mccarthy, naujy automobiliy, kaip kad melagingai 3 - komentaruose parasykite NORIU
2019; Paschen, 2020) teigiama jraSuose. SEKMES!

Pagal sudarytos melagingos naujienos turinj daroma prielaida, kad jos stiprumas (angl. severity)
prekiy Zenklo krizés pozitiriu bus silpnas, t. y. §i suklastoty naujieny krizé nebus itin grésminga ir
neturés didelés Zalos prekiy Zenklui. Siai prielaidai patikrinti j apklausos anketa jtrauktas ketvirtas
klausimas (zr. 1 prieda). Respondentams susipazinus su pateiktos suklastotos naujienos turiniu,
prasoma ja jvertinti — sutikti arba nesutikti, kad $i melaginga naujiena yra rimta, svarbi, sunki ar
kritiska prekiy Zzenklo krizé. Tam, kad biity pamatuota, kaip vartotojai vertina pateikta melaginga
naujieng krizés pozitiriu, buvo adaptuoti Laufer‘io, Gillespie, McBride‘o ir Gonzalez (2005) naudoti
skalés teiginiai (zr. 8 lentele).
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8 lentelé. Melagingos naujienos, kaip prekiy zenklo krizés, vertinimas (Laufer, Gillespie, McBride ir
Gonzalez, 2005)

Autoriai

Skalés teiginys

Laufer, Gillespie, McBride ir Gonzalez (2005)

Si melaginga naujiena yra rimta prekiy Zenklo krizé.

Si melaginga naujiena yra svarbi prekiy zenklo krizé.

Si melaginga naujiena yra sunki prekiy zenklo krizé.

Si melaginga naujiena yra kritiska prekiy Zenklo krizé.

Kiekvienam prekiy Zzenklo atsakui j melaginga naujieng buvo paruosta atitinkama komunikaciné

zinuté, apimanti pagrindinius skirtingy prekiy zenkly atsako j melaginga naujieng taktinius veiksmus

(zr. 9 lentelg).

9 lentelé. Prekiy zenklo atsaky j melagingg naujieng pavyzdziai (sudaryta autoriaus)

prekiy Zzenklo
komunikacijai.

Autoriai Atsakas Prekiy Zenklo veiksmai | Zinutés tekstas

Vafeiadiset | Ataka Melagingos naujienos DEMESIO!!!

al-; 2019; skleidéjo diskreditavimas | gocialiniame tinkle Facebook pastebétas netikras

Mills ir ir sumenkinimas, profilis, pasivadings Volkswagen Lietuva [Audi Lietuva

Robson, abejoniy jo autoritetu ir | Official; BMW Lietuva Official — aut. past.] ir

2019 reputacija kélimas. uzsiimantis konkursy organizavimu. [spéjame — tai
apgavysté!
Kai pastebite netikrus profilius, raginame apie juos
pranesti mums ir reportinti, kad neapsigauty kiti. Tq patj
kvieciame padaryti ir su $§ia mumis apsimetancia
paskyra.
Pasitikékite tik oficialiais, patvirtintais profiliais.
Nezinome, kam naudinga skleisti tokig informacija,
taciau tikimés, kad bendromis pastangomis spésime
laiku uzkirsti kelig suk¢iams. A¢ia!

Arendtetal. | Paneigimas | Melagingos informacijos | DEMESIO!!!

2017; Mills panf.:lgin?as, atremianCiy | Socialiniame tinkle Facebook pastebétas netikras

ir Robson, faktiniy jrodymy profilis, pasivadings Volkswagen Lietuva [Audi Lietuva

2019 pateikimas. Official; BMW Lietuva Official — aut. past.]. Norime
ispéti visus misy sekéjus, kad Siuo metu Volkswagen
[Audi; BMW — aut. past.] nemini savo gimtadienio ir
Facebook platformoje jokiy konkursy neorganizuoja.
Oficiali Volkswagen [Audi; BMW- aut. past.]
Lietuvoje paskyra yra tik $i, todél raginame islaikyti
budrumag ir visada tikrinti informacijos $altinj. A¢it!

Mills ir Istorijy Autenti$ko ir emociskai Volkswagen [Audi; BMW- aut. past.] tiki, kad

Robson, pasakojimas | jtraukiancio naratyvinio mobilumo ateitis — elektring, todél naujas automobilis —

2019 diskurso panaudojimas daugiau nei dovana. Tai ne tik kelioniy palydovas,

lydintis mus nuo tasko A iki tasko B, bet ir atsakomybé
prie$ gamta, biisimas ateities kartas. Kryptingai
siekdami anglies dioksido poveikio neutralumo tiesiame
kelius j tvaresnj pasaulj.

Taciau Siandien susiduriame ne tik su klimato kaitos
i§Sukiais, bet ir pagreitj jgavusiomis melagingomis
naujienomis. Socialiniame tinkle Facebook pastebétas
netikras profilis, pasivadings Volkswagen Lietuva [Audi
Lietuva Official;, BMW Lietuva Official — aut. past.].
Begaliniame informacijos sraute tampa sunku pastebéti,
kas tiesa, o kas apgaulé. Bikite budris, visada tikrinkite
informacija ir pasitikékite tik oficialiais ir patikimais
Saltiniais!
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Draugiskumo aplinkai arba ekologiSkumo elementas istorijy pasakojimo atsakui buvo pasirinktas
remiantis pastarojo meto prekiy zenkly Volkswagen, Audi ir BMW iSorine komunikacija. Visi trys
prekiy Zenklai savo vartotojams jau ankséiau yra pristate planus, kuriais siekiama tapti neutraliais
anglies dioksido poveikiui, t. y. nedarangiais poveikio klimatui. Be to, §iy prekiy zenkly automobiliy
gamintojai skelbia apie elektrinio mobilumo skatinima, transporto sektoriaus? ir vidaus degimo
varikliy aplinkosauginio tvarumo didinima?® ir kitus jsipareigojimus, numatytus jmoniy vizijose.

Prekiy zenklo atsakas matuojamas pagal Park (2017) pritaikytg klausimyng (zr. 10 lentelg¢), kuriuo
vertinimas reagavimo ] krize patikimumas. Kad tyrimo respondentams biity aiSkiau suprantami $io
konstrukto teiginiai, prekiy zenklo atsakas Cia kei¢iamas j paprastesne sagvoka — reakcija. Melaginga
naujiena gali biiti suvokiama kaip potenciali prekiy zenklo krize, todél prekiy zenklo atsakas yra jo
reakcija j krizing situacija.

10 lentelé. Prekiy zenklo atsako konstrukto operacionalizacija (Park, 2017)

Autoriai Skalés teiginys

Park (2017) | AS tikiu $ia prekiy Zenklo reakcija.

Si prekiy Zenklo reakcija mane jtikina.

Si prekiy Zenklo reakcija yra objektyvi.

Si prekiy Zenklo reakcija yra tiksli.

Si prekiy Zenklo reakcija yra patikima.

Treciasis anketos klausimas apima dar vieng konceptualaus modelio konstrukta — vartotojy
susitapatinimg su prekiy Zenklu. Jis matuojamas respondentams jvertinant 11 lenteléje pateiktus
skalés teiginius.

11 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu konstrukto operacionalizacija (Popp ir Woratschekb,
2017)

Autoriai Skalés teiginys

Algesheimer et al., 2005; Sis prekiy Zenklas apibiidina, koks (-ia) a§ esu ir noriu biiti.
Stokbuger-Sauer et al., 2012

Sio prekiy zenklo ir mano jvaizdis daugeliu atzvilgiy yra panasis.

Sis prekiy zenklas vaidina svarby vaidmenj mano gyvenime.

Esu labai prisiri¢s (-usi) prie $io prekiy zenklo.

Jauciu, kad stipriai priklausau Siam prekiy zenklui.

Sis prekiy zenklas man turi didele asmenine reik$me.

Sis prekiy zenklas jkinija tai, kuo a3 tikiu.

1Volkswagen. (2022). Visiskas atnaujinimas ,,Volkswagen*“ WAY TO ZERO [ziiiréta: 2022-03-05]. Prieiga per interneta:
https://www.volkswagen.lt/It/waytozero.html

2 BMW. (2022). Lietuvoje pradeda veikti ,,BMW Charging* programa — palankesni jkrovimo tarifai elektra varomy
automobiliy savininkams [ZiGréta: 2022-04-20]. Prieiga per internetg: https://www.bmw.It/It/topics/fascination-
bmw/naujienos/2022/bmw-charging-startuoja-lietuvoje.html

3 Audi. (2022). Tvariis degalai, maZesnés emisijos: populiariausiuose ,,Audi V6 dyzeliniuose varikliuose jau galima
naudoti HVO [zitréta: 2022-03-05]. Prieiga per interneta: https://www.audi.lt/It/web/It/innovation/news-list/renewable-
diesel.html
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Respondentai, susipazing su kiekvienu i§ jiems duoty teiginiy, iSreiSkia savo pritarimg arba
nepritarimg 5 baly Likerto skaléje, kur 1 — nesutinku, o 5 — sutinku.

Ketvirtasis konceptualaus modelio konstruktas — vartotojy pasitikéjimas prekiu Zenklu. Jis Siame
tyrime matuojamas pasitelkus Gurviez ir Korchia (2003) sudaryta klausimyng (zr. 12 lentelg),
apimant] tris tradicines vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu dimensijas. Pirmi trys teiginiai zZymi
prekiy zenklo patikimuma, ketvirtas, penktas ir SeStas teiginiai — prekiy Zenklo vientisuma, o septintas
Ir astuntas teiginiai — prekiy zenklo geranoriskuma.

12 lentelé. Pasitikéjimo prekiy zenklu konstrukto operacionalizacija (Gurviez ir Korchia, 2003)

Autoriai Skalés apibiidinimas Skalés teiginys
Gurviez ir Korchia | Patikimumas (angl. Sio prekiy Zenklo produktai leidia jaustis saugiai.
(2003) credibility)

Pasitikiu Sio prekiy zenklo produkty kokybe.

Jauciuosi uztikrintai, pirkdamas (-a) Sio prekiy Zenklo produktus.

Vientisumas (angl. Sis prekiy Zenklas yra nuoirdus vartotojy atzvilgiu.
integrity)

Sis prekiy Zenklas yra saZiningas su savo vartotojais.

Sis prekiy Zenklas ripinasi savo vartotojais.

GeranoriSkumas (angl. Manau, kad $is prekiy zenklas atnaujina savo produktus,
benevolence) atsizvelgdamas j moksliniy tyrimy pazanga.

Manau, kad $is prekiy Zenklas nuolat stengiasi geriau atliepti
vartotojy poreikius.

Tyrimo respondentai, susipazing su netikra naujiena ir duotais trimis prekiy zenklo atsakais,
kiekvieng jiems pateikta teiginj, galvodami apie konkrety pateikta atsaka, jvertina 5 baly Likerto
skaléje, kur 1 — nesutinku, o0 5 — sutinku.

Apklausos anketos pabaigoje pateikiami trys sociodemografiniai klausimai apie respondenty lytj
(moteris ar vyras), amziy (jraso pats respondentas) ir aukSCiausig jgyta iSsilavinimg (pagrindinis,
vidurinis, profesinis, aukstasis (neuniversitetinis), aukstasis (universitetinis).

3.4. Empirinio tyrimo imties nustatymo ir duomeny analizés procediiros

Valstybés jmongs ,,Regitra® (2022) duomenimis, 2022 mety pradzioje asmeny, turin¢iy galiojancius
vairuotojo pazymejimus, skaicius sieké 1 504 013, o Lietuvos automobiliy parka sudaré apie 1 min.
621 tukst. automobiliy (Antanaitis, 2022). 2022 mety VI ,,Regitros* duomenys rodo, kad Salyje pats
populiariausias lengvyjy automobiliy modelis yra ,,Volkswagen Passat — mety pradzioje i$ viso
Lietuvoje buvo registruoti 89 477 Sios markés automobiliai (Antanaitis, 2022).

[vertinus populiacijos dydj ir pasitelkus tyrimy imties skai¢iuokle, buvo nustatyta tyrimo imtis — 384
asmenys (patikimumo laipsnis — 95 proc., patikimumo intervalas — 5 proc.). Siame tyrime buvo
pritaikyta kvotiné imtis, t. y. pagal populiacijos sandarg buvo i§ anksto numatytos imties elementy
kvotos. Atsizvelgiant | Lietuvos automobiliy parko sudét] ir Salyje jregistruojamy automobiliy
statistika®, nuspresta, kad imtj sudarys 162 Volkswagen vairuotojai (vartotojai), 128 BMW vairuotojai
ir 94 Audi vairuotojai.

#Irytas.lt. (2021). Auga naudoty lengvyjy automobiliy rinka: lietuviai ir toliau daZniausiai dairosi ,,Volkswagen“, BMW
ir ,,Audi“ [ziuréta: 2022-03-01]. Prieiga per interneta: https://www.Irytas.lt/auto/rinka/2021/08/17/news/auga-naudotu-
lengvuju-automobiliu-rinka-lietuviai-ir-toliau-dazniausiai-dairosi-volkswagen-bmw-ir-audi--20457640

45


https://www.lrytas.lt/auto/rinka/2021/08/17/news/auga-naudotu-lengvuju-automobiliu-rinka-lietuviai-ir-toliau-dazniausiai-dairosi-volkswagen-bmw-ir-audi--20457640
https://www.lrytas.lt/auto/rinka/2021/08/17/news/auga-naudotu-lengvuju-automobiliu-rinka-lietuviai-ir-toliau-dazniausiai-dairosi-volkswagen-bmw-ir-audi--20457640

4. Empirinio prekiy Zenklo atsako i melaginga naujiena poveikio vartotoju pasitikéjimui
prekiu Zenklu tyrimo rezultatai ir diskusija

4.1. Tyrimo instrumento ir respondenty charakteristikos

Empirinio tyrimo apklausoje i§ viso sudalyvavo 469 respondentai. Pirmasis klausimas buvo
filtruojantis — toliau pildyti apklausa galéjo tik tie respondentai, kurie pazyméjo, kad yra prekiy
zenkly Volkswagen, BMW arba Audi vartotojai (vairuotojai). Klausimyng iki galo uzpildé 85,3 proc.
arba 400 respondenty — jy duomenys pripazinti tinkamais tolimesnei analizei. Bendra tyrimo imtis
yra 16 respondenty didesné nei buvo planuota tyrimo pradzioje.

Pagal vairuojama prekiy zenklo automobilj respondentai pasiskirsté taip (zr. 13 lentelg): Volkswagen
— 42,5 proc. (170 respondenty), BMW — 32,3 proc. (129), Audi — 25,3 proc. (101). Sie rezultatai beveik
nesiskiria nuo i$ anksto numatyty imties elementy kvoty.

13 lentelé. Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal vairuojama prekiy Zenklo automobilj

Prekiy Zenklas | N %

Volkswagen 170 | 42,5%
BMW 129 | 32,3%
Audi 101 | 25,3%

14 lentel¢je pateikti respondenty sociodemografiniai pozymiai: lytis, amZzius ir auk$¢iausias jgytas
i$silavinimas. Trec¢dalj (33,3 proc.) visy apklausos respondenty sudaro moterys. Respondenty amzius
svyruoja nuo 18 iki 65 mety. Analizuojant gautus rezultatus, amziaus kintamasis buvo suskirstytas j
penkias kategorijas — daugiausiai (54,3 proc.) apklausos dalyviy priklauso 18-27 mety amziaus
grupei. 40,3 proc. visy apklaustyjy yra jgije aukstajj i8silavinima, 36,3 proc. — profesinj.

14 lentelé. Tyrimo respondenty sociodemografiniai pozymiai

PoZymis N %
Lytis

Moteris 133 | 33,3%
Vyras 267 | 66,8%
Amzius

18-27 m. 217 | 54,3%
28-36 m. 90 | 22,5%
3746 m. 57 | 14,2%
47-56 m. 21 | 53%
57-65 m. 15 | 3,8%

Auksciausias jgytas issilavinimas

Pagrindinis 8 2%
Profesinis 145 | 36,3%
Vidurinis 86 | 21,5%

Aukstasis (neuniversitetinis) | 55 | 13,8%

Aukstasis (universitetinis) 106 | 26,5%
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Pries atliekant nuodugnesne¢ tyrimo duomeny analize buvo patikrintas apklausoje naudoty skaliy
vidinis nuoseklumas, siekiant i$siaiskinti jy patikimumg. Skale galima laikyti patikima tuo atveju,
jeigu jos Kronbacho alfa (Cronbach's alpha) koeficiento reik§mé yra didesné uz 0,70 (Piligrimiené,
2016). Pasak Pallant (2002), kai skalé sudaryta i§ maziau negu 10 teiginiy, Kronbacho alfa koeficiento
reikSmé gali biiti ir mazesné (tokiu atveju rekomenduoja, kad ji buty >0.5). Kaip matyti i§ 15 lentelés,
visy tyrime naudoty skaliy Kronbacho alfa koeficientas yra didesnis tiek uz 0,5, tiek ir uz 0,7, todél
galima teigti, kad klausimynas sudarytas tinkamai ir jo skales galima naudoti tolesnei analizei atlikti.

15 lentelé. Tyrime naudoto klausimyno skaliy vidinis nuoseklumas

Teiginiy | Kronbacho alfa | Spearman-Brown‘o padidinto
skaic¢ius | koeficientas patikimumo koeficientas

Prekiy zenklo pasirinkimas 7 0,880 0,884

Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu 7 0,978 0,978

Melagingos naujienos vertinimas krizés pozitriu | 4 0,980 0,980

Prekiy zenklo atsakas j melagingg naujiena

Ataka 5 0,982 0,982

Paneigimas 5 0,983 0,983

Istorijy pasakojimas 5 0,982 0,982

Vartotojy pasitikéjimas prekiy zenklu

Galvojant apie atakq 8 0,979 0,979

Galvojant apie paneigimg 8 0,983 0,983

Galvojant apie istorijy pasakojimg 8 0,988 0,988

Viso klausimyno 57 0,967 0,971

Maziausias Kronbacho alfa koeficientas gautas prekiy zenklo pasirinkimo skaléje — 0,880. Visy kity
skaliy Kronbacho alfa koeficientai yra artimi 0,98 reik§mei, o bendro klausimyno Kronbacho alfa
koeficientas yra 0,967.

Apibendrinant galima teigti, kad pasirinktas empirinio tyrimo instrumentas yra tinkamas matuoti
tyrime naudojamus konstruktus ir kintamuosius, o esant vidiniam klausimyno skaliy nuoseklumui
surinkti duomenys yra tinkami analizei. Respondenty pateikti sociodemografiniai duomenys
tolimesnei analizei naudojami nebus — jie skirti tik apibidinti tyrimo imtj.

4.2. Prekiy Zenklo atsako, vartotoju susitapatinimo su prekiu Zenklu ir vartotoju pasitikéjimo
prekiy Zenklu sasajuy modelio konstrukty struktiiros analizés rezultatai

Siekiant pagrjsti arba atmesti sudaryto konceptualaus modelio struktiirg, atliekama faktoriné analize,
kuri ne tik parodo, ar skalés sudedamosios dalys patenka j ta patj faktoriy, bet ir sumazina kintamyjy
skaiiy bei sudaro regresinei analizei tinkamus tarpusavyje nekoreliuotus faktorius (Pukénas, 2009).

Atlikta vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu konstrukto analizé (zr. 16 lentelg) leidzia teigti, kad
Si faktoriné analizé tinka puikiai (Kaiserio—Meyerio—Olkino (KMO) imties adekvatumo mato reik§mé
— 0,903). Sios faktorinés analizés naudingumga patvirtina ir Bartlett‘o sveriskumo kriterijaus p-
reik§mé (p<0,000).
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16 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu faktorinés analizés rezultatai

Kintamieji Faktoriniai svoriai

Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu

Sis prekiy Zenklas apibiidina, koks (-ia) a§ esu ir noriu bti 0,898

Sio prekiy Zenklo ir mano jvaizdis daugeliu atzvilgiy yra panasis | 0,903

Sis prekiy Zenklas vaidina svarby vaidmenj mano gyvenime 0,922
Esu labai prisirises (-usi) prie Sio prekiy Zenklo 0,943
JaucCiu, kad stipriai priklausau Siam prekiy zenklui 0,937
Sis prekiy Zenklas man turi didel¢ asmening reikime 0,957
Sis prekiy zenklas jkinija tai, kuo a3 tikiu 0,942
KMO: 0,903
Bartlett'o testas: 0,000

Taigi, galima matyti, kad vieng faktoriy sudaro visi septyni vartotojy susitapatinimg su prekiy zenklu
matuojantys teiginiai.

Toliau buvo atlikta prekiy zenklo atsako j melaginga naujieng konstrukto faktoriné analizé, kurios
rezultatai pateikiami 17 lenteléje.

17 lentelé. Prekiy Zenklo atsako ] melaginga naujieng faktorinés analizés rezultatai

Kintamieji Faktoriniai svoriai

Prekiy Zenklo atsakas (ataka)

AS tikiu Sia prekiy zenklo reakcija 0,866

Si prekiy Zenklo reakcija mane jtikina | 0,894

Si prekiy Zenklo reakcija yra objektyvi | 0,847

Si prekiy Zenklo reakcija yra tiksli 0,876

Si prekiy Zenklo reakcija yra patikima | 0,876

Prekiy Zenklo atsakas (paneigimas)

AS tikiu Sia prekiy zenklo reakcija 0,789
Si prekiy Zenklo reakcija mane jtikina 0,822
Si prekiy Zenklo reakcija yra objektyvi 0,815
Si prekiy Zenklo reakcija yra tiksli 0,804
Si prekiy Zenklo reakcija yra patikima 0,832

Prekiy zenklo atsakas (istorijy pasakojimas)

AS tikiu Sia prekiy zenklo reakcija 0,846
Si prekiy Zenklo reakcija mane jtikina 0,875
Si prekiy Zenklo reakcija yra objektyvi 0,817
Si prekiy Zenklo reakcija yra tiksli 0,845
Si prekiy Zenklo reakcija yra patikima 0,840
KMO: 0,918

Bartlett'o testas: 0,000
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IS lentel¢je pateikty rezultaty galima matyti, kad §i faktoriné analizé taip pat puikiai tinka (KMO —
0,918). Atliktos faktorinés analizés rezultatyvumag ir naudinguma tyrimui patvirtina ir Bartlett‘o
sveriSkumo kriterijaus p-reikSmeé (p<0,000). Visais atvejais kiekvienam prekiy zenklo atsakui (atakai,
paneigimui ir istorijy pasakojimui) paaiskinti yra priskiriama po vieng faktoriy, o tai atitinka

konceptualiame modelyje pasirinkty prekiy Zenklo atsako | melaginga naujieng skaiciy.

Atliekant vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu konstrukty faktoring analize, vartotojy pasitik€jimo
prekiy zenklu lygis kiekvienam atvejui (prekiy zenklo atsakui | melaginga naujieng) buvo tiriamas

kaip atskira skalé. Gauti rezultatai pateikti 18 lenteléje.

18 lentelé. Vartotojy pasitikéjimo prekiy Zzenklu faktorinés analizés rezultatai

Kintamieji Faktoriniai
svoriai
Vartotojy pasitikéjimas prekiy zenklu (galvojant apie atakq)
Sio prekiy zenklo produktai leidia jaustis saugiai 0,914
Pasitikiu Sio prekiy Zenklo produkty kokybe 0,915
Jauciuosi uztikrintai, pirkdamas (-a) Sio prekiy zenklo produktus 0,933
Sis prekiy Zenklas yra nuogirdus vartotojy atzvilgiu 0,919
Sis prekiy Zenklas yra saZiningas su savo vartotojais 0,922
Sis prekiy Zenklas riipinasi savo vartotojais 0,932
Manau, kad $is prekiy zenklas atnaujina savo produktus, atsizvelgdamas j moksliniy tyrimy pazanga | 0,914
Manau, kad $is prekiy Zenklas nuolat stengiasi geriau atliepti vartotojy poreikius 0,941
KMO: 0,929
Bartlett'o testas: 0,000
Vartotojy pasitikéjimas prekiy zenklu (galvojant apie paneigimg)
Sio prekiy zenklo produktai leidzia jaustis saugiai 0,928
Pasitikiu Sio prekiy zenklo produkty kokybe 0,938
Jauciuosi uztikrintai, pirkdamas (-a) Sio prekiy zZenklo produktus 0,940
Sis prekiy zenklas yra nuogirdus vartotojy atzvilgiu 0,947
Sis prekiy zenklas yra saZiningas su savo vartotojais 0,959
Sis prekiy zenklas riipinasi savo vartotojais 0,936
Manau, kad $is prekiy zenklas atnaujina savo produktus, atsizvelgdamas j moksliniy tyrimy pazangg | 0,915
Manau, kad $is prekiy Zenklas nuolat stengiasi geriau atliepti vartotojy poreikius 0,927
KMO: 0,913
Bartlett'o testas: 0,000
Vartotojy pasitikéjimas prekiy zenklu (galvojant apie istorijy pasakojimg)
Sio prekiy zenklo produktai leidZia jaustis saugiai 0,954
Pasitikiu Sio prekiy Zenklo produkty kokybe 0,951
Jauciuosi uztikrintai, pirkdamas (-a) Sio prekiy Zenklo produktus 0,950
Sis prekiy Zenklas yra nuosirdus vartotojy atzvilgiu 0,958
Sis prekiy Zenklas yra s3ziningas su savo vartotojais 0,966
Sis prekiy Zenklas riipinasi savo vartotojais 0,963
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Kintamieji Faktoriniai
svoriai

Manau, kad $is prekiy Zenklas atnaujina savo produktus, atsizvelgdamas j moksliniy tyrimy pazangg | 0,947

Manau, kad $is prekiy Zenklas nuolat stengiasi geriau atliepti vartotojy poreikius 0,962
KMO: 0,940
Bartlett'o testas: 0,000

Rezultatai rodo, kad visais tiriamais prekiy zenklo atsako ] melaginga naujieng atvejais KMO imties
adekvatumo mato reikSmé yra didesné uz 0,5. Pasak Piligrimienés (2016), faktorin¢ analizé laikoma
priimtina, kai jos KMO >0,5. Naudingumas tyrimui taip pat patvirtintas Bartlett'o testo rezultatais,
kur p reikSmé visais atvejais mazesné uz 0,000. Didziausias KMO fiksuotas istorijy pasakojimo atveju
—0,940.

Taigi, atsizvelgiant j Kaiserio—Meyerio—Olkino imties adekvatumo mato reikSmes ir Bartlett'o testo
rezultatus, galima teigti, kad tyrime naudojamy konstrukty faktorinés analizés yra priimtinos ir
tinkamos tolimesniam tyrimui atlikti.

4.3. Empirinio tyrimo duomeny analizé ir interpretacija

Zemiau pateikiamoje 19 lenteléje galima matyti visy §io empirinio tyrimo konstrukty — prekiy Zenklo
pasirinkimo, vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu, melagingos naujienos vertinimo krizés
pozitriu, prekiy zenklo atsako | melagingg naujieng patikimumo ir vartotojy pasitikéjimo prekiy
zenklu — vidurkius ir standartinius nuokrypius.

19 lentelé. Tyrimo konstrukty vertinimo vidurkiai, modos ir standartiniai nuokrypiai

Vidurkis | Moda | Stand. nuokrypis

Prekiy zenklo pasirinkimas 4,1643 5 0,78367
Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu 2,8050 3 1,27853
Melagingos naujienos vertinimas krizés poziiiriu | 1,7856 1 1,16408

Prekiy zenklo atsakas j melagingg naujiena

Ataka 4,3480 5 1,06194
Paneigimas 4,3710 5 1,00702
Istorijy pasakojimas 4,3900 5 0,96677
Vartotojy pasitikéjimas prekiy zenklu

Galvojant apie atakq 4,1184 5 0,87017
Galvojant apie paneigimg 4,1075 5 0,90117
Galvojant apie istorijy pasakojimg 4,1284 5 0,93581

19 lentel¢je pateikti duomenys rodo, kad vartotojai, rinkdamiesi automobiliy prekiy Zenkla, svarbiais
laiko praktiskai visus jvardytus pasirinkimo veiksnius (bendras vidurkis — 4.16, moda — 5). Taip pat
1§ rezultaty matyti, kad vartotojai néra linkg save tapatinti su savo vairuojamy automobiliy prekiy
7enklais (vidurkis — 2.81, moda — 3). Zemas melagingos naujienos vertinimo krizés poZifiriu
konstrukto vidurkis (1,79) rodo, kad vartotojai jiems pateikta su prekiy Zenklu susijusig kriz¢ vertina
kaip mazai reikSmingg prekiy Zenklui. Respondentai Sios skalés teiginius dazniausiai jvertindavo
skirdami 1 balg i§ 5.
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Kitus tyrimo konstruktus respondentai jvertino panasiai. Prekiy zenkly trijy skirtingy atsaky ]
melagingg naujieng patikimumo konstrukty vidurkiai yra didesni uz 4,30. Atsizvelgdami j duota
melagingg naujieng, kiek patikimesniu i§ pateikty atsaky vartotojai linke laikyti istorijy pasakojima
(vidurkis — 4,39). Galvodami apie $] atsakg respondentai paskutinio konstrukto (vartotojy
pasitikéjimo prekiy Zzenklu) teiginius jvertino Siek tiek auks¢iau negu galvodami apie kitus du prekiy
zenklo atsakus — atakg ir paneigima, taciau visy trijy konstrukty vertinimo vidurkis yra kiek didesnis
nei 4,10 ir Zenkliai nesiskiria.

Zemiau pateikiamos prekiy Zenklo pasirinkimo, vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu,
melagingos naujienos vertinimo krizés poziiiriu, prekiy Zenklo atsako skaliy teiginiy ir standartiniy
nuokrypiy analizé.

Tyrimo pradZzioje apklaustyjy buvo prasoma vartotojy jvertinti veiksnius, kurie galéjo turéti jtakos jy
prekiy zenklo (automobilio markés) pasirinkimui. I§ 20 lentel¢je pateikiamy duomeny galima matyti,
kad vartotojams, renkantis automobilj, svarbiausia buvo jo kokybé (vidurkis — 4,59; kur 5 — , labai
svarbu®, o 1 —,,visiSkai nesvarbu‘), saugumas (4,54) ir verte (4,30), o maziausiai svarbus veiksnys i§
pateikty — draugiskumas aplinkai arba ekologigkumas. Sio veiksnio vidurkis sieké 3,85 (reik§mé tarp
,-hei svarbu, nei nesvarbu® ir ,,svarbu®).

20 lentelé. Prekiy Zzenklo pasirinkimo skalés teiginiy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Konstruktas Teiginys Vidurkis | Stand. nuokrypis
Prekiy zenklo pasirinkimas | Saugumas 4,54 0,800
Kokybeé 4,59 0,737
Verté 4,30 0,906
Galia 3,91 1,171
Draugiskumas aplinkai / ekologiskumas | 3,85 1,154
Dizainas / stilius 4,11 1,080
Technologijos / inovacijos 3,87 1,228

IS netolygaus standartiniy nuokrypiy pasiskirstymo galima matyti, kad ne visus Sio konstrukto
teiginius respondentai jvertino panasiai ar vienodai.

21 lenteléje galima matyti Siy veiksniy pasiskirstyma tarp Audi, BMW ir Volkswagen prekiy zenkly
automobiliy vairuotojy (vartotojy). Rezultatai rodo, kad Audi vartotojams svarbiausi veiksniai
renkantis automobilj yra kokybé (4,50), saugumas (4,42) ir jo verté (4,15). BMW vartotojai labiausiai
atsizvelgia j automobilio kokybe (4,75), dizaing arba stiliy (4,63) ir sauguma (4,60). Volkswagen
vartotojams labiausiai riipi saugumas (4,56), kokybé¢ (4,51) ir automobilio verté (4,21).

21 lentelé. Audi (N=101), BMW (N=129) ir Volkswagen (N=170) pasirinkimo veiksniy vertinimo skalés
teiginiy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Teiginys Audi BMW Volkswagen
Vidurkis | Stand. Vidurkis | Stand. Vidurkis | Stand.
nuokrypis nuokrypis nuokrypis
Saugumas 4,42 0,908 4,60 0,733 4,56 0,777
Kokybe 4,50 0,783 4,75 0,573 4,51 0,801
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Teiginys Audi BMW Volkswagen
Vidurkis | Stand. Vidurkis | Stand. Vidurkis | Stand.
nuokrypis nuokrypis nuokrypis

Verté 4,15 0,910 4,53 0,761 4,21 0,972
Galia 3,75 1,178 4,47 0,876 3,57 1,211
Draugiskumas aplinkai / 3,82 1,212 4,13 1,100 3,65 1,122
ekologiskumas

Dizainas / stilius 4,00 1,068 4,63 0,674 3,77 1,187
Technologijos / inovacijos 3,61 1,233 4,51 0,762 3,53 1,324

Automobilio draugiskumg aplinkai arba ekologiskuma, galig ir technologijas bei inovacijas stipriau
vertino BMW vartotojai (vidurkiai atitinkamai — 4,13; 4,47; 4,51).

Su 22 lenteléje pateiktais vartotojy susitapatinimo su prekiy zenklu skalés teiginiais respondentai
buvo linke i§ dalies nesutikti. Gauti bendri teiginiy vertinimo vidurkiai svyruoja nuo 2,76 iki 2,89 ir
nesiekia 3 baly, kuris reiksty nei sutikima, nei nesutikimg su pateiktu teiginiu.

22 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu skalés teiginiy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Konstruktas Teiginys Vidurkis | Stand.
nuokrypis
Vartotojy Sis prekiy Zenklas apibiidina, koks (-ia) a§ esu ir noriu biiti 2,81 1,321
susitapatinimas | . . i .. . v_
su prekiy Zenklu Sio prekiy zenklo ir mano jvaizdis daugeliu atzvilgiy yra panasiis | 2,84 1,294
Sis prekiy Zenklas vaidina svarby vaidmenj mano gyvenime 2,76 1,381
Esu labai prisiri$¢s (-usi) prie Sio prekiy Zenklo 2,89 1,412
Jauciu, kad stipriai priklausau Siam prekiy zenklui 2,76 1,370
Sis prekiy zenklas man turi didele asmenine reik§me 2,81 1,383
Sis prekiy zenklas jkiinija tai, kuo a$ tikiu 2,77 1,362

Kaip matyti i§ Sios lentelés, standartinis nuokrypis svyruoja neZymiai, tod¢l galima teigti, kad
respondentai pateiktos skalés teiginius jvertino panasiais balais.

23 lenteléje galima matyti, kaip Siuos teiginius vidutiniskai jvertino Audi, BMW ir Volkswagen prekiy
zenkly automobiliy vairuotojai (vartotojai).

23 lentelé. Vartotojy susitapatinimo su Audi (N=101), BMW (N=129) ir Volkswagen (N=170) skalés teiginiy
vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Teiginys Audi BMW Volkswagen

Vidurkis | Stand. Vidurkis | Stand. Vidurkis | Stand.
nuokrypis nuokrypis nuokrypis

Sis prekiy zenklas apibudina, 2,72 1,320 3,43 1,197 2,39 1,236

koks (-ia) a$ esu ir noriu buti

Sio prekiy zenklo ir mano 2,83 1,327 3,40 1,156 2,41 1,214

jvaizdis daugeliu atzvilgiy yra

panasiis
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Teiginys Audi BMwW Volkswagen

Vidurkis | Stand. Vidurkis | Stand. Vidurkis | Stand.
nuokrypis nuokrypis nuokrypis

Sis prekiy Zenklas vaidina 2,64 1,383 3,43 1,298 2,31 1,241

svarby vaidmenj mano

gyvenime

Esu labai prisiri§¢s (-usi) prie 2,84 1,461 3,64 1,218 2,36 1,272

Sio prekiy zenklo

Jauciu, kad stipriai priklausau 2,60 1,393 3,46 1,206 2,33 1,268

Siam prekiy Zenklui

Sis prekiy zenklas man turi 2,67 1,450 3,57 1,198 2,32 1,223

didele asmening reikSme

Sis prekiy Zenklas jkinija tai, 2,65 1,374 3,46 1,250 2,31 1,221

kuo as tikiu

Rezultatai rodo, kad save su prekiy zenklu labiau tapatina BMW negu Audi ar Volkswagen vartotojai,
sudalyvave tyrimo apklausoje. Sprendziant i§ gauty jverciy matyti, kad BMW vartotojai linke i§ dalies
(vidurkiy reik§més artimos 4 balams) sutikti su teiginiais, kad jie yra labai prisiriS¢ prie $io prekiy
zenklo (3,64) ir kad jis jiems turi didel¢ asmening reiksme (3,57). Tiek Audi, tiek Volkswagen
vartotojai duotos skalés teiginius vidutiniSkai vertino Zemiau nei trimis balais. Be to, Volkswagen
vartotojy jverc¢iy vidurkiai buvo Zemesni uz Audi vartotojy.

Melagingos naujienos vertinimo krizés poziiiriu skalés teiginius respondentai vidutiniskai vertino
maziau nei dviem balais, t. y. iSreiSké nesutikimg, kad melaginga naujiena apie prekiy zenklg yra
rimta, svarbi, sunki ar kritiSka prekiy Zenklo krizé (Zr. 24 lentele).

24 lentelé. Melagingos naujienos vertinimo krizés pozitriu skalés teiginiy vidurkiai ir standartiniai
nuokrypiai

Konstruktas Teiginys Vidurkis | Stand.
nuokrypis
Melagingos naujienos vertinimas krizés | Si melaginga naujiena yra rimta prekiy 1,82 1,233
pozitiriu zenklo krizé
Si melaginga naujiena yra svarbi prekiy 1,83 1,238
zenklo krizé
Si melaginga naujiena yra sunki prekiy 1,75 1,165
zenklo krizé
Si melaginga naujiena yra kritiska prekiy 1,74 1,150
zenklo krizé

Gauti rezultatai patvirtino tyrimo pradzioje daryta prielaida, kad sumodeliuota melaginga naujiena
néra itin reikSminga prekiy Zenklui krizés poziiiriu. PanaSios Sios skalés teiginiy vidurkiy reikSmes
gautos ir analizuojant vartotojus pagal jy priskyrimg prekiy Zenklui. 25 lenteléje matyti, kad Audi,
BMW ir Volkswagen vartotojams parodyta melaginga naujiena nepasirodé reikSminga krizés poziiiriu
— gauti teiginiy jverciy vidurkiai Sioje lenteléje taip pat yra mazesni uz du balus.
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25 lentelé. Melagingos naujienos apie Audi (N=101), BMW (N=129) ir Volkswagen (N=170) vertinimo
krizés poziiiriu skalés teiginiy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Teiginys Audi BMW Volkswagen

Vidurkis | Stand. Vidurkis | Stand. Vidurkis | Stand.
nuokrypis nuokrypis nuokrypis

Si melaginga naujiena yra 1,91 1,250 1,89 1,348 1,71 1,128

rimta prekiy zenklo krizé

Si melaginga naujiena yra 1,97 1,292 1,84 1,326 1,73 1,129

svarbi prekiy zenklo krizé

Si melaginga naujiena yra 1,87 1,214 1,77 1,256 1,66 1,060

sunki prekiy zenklo krizé

Si melaginga naujiena yra 1,81 1,155 1,78 1,270 1,66 1,049

kritiska prekiy zenklo krizé

IS konstrukto teiginiy standartiniy nuokrypiy pasiskirstymo galima matyti, kad pirmuosius du skalés
teiginius respondentai vertino Siek tiek auksStesniais balais negu dviejy likusiy.

Prekiy zenklo atsako j melaginga naujieng skalés teiginius (Zr. 26 lentelg) respondentai vidutiniskai
ivertino kiek daugiau nei 4 balais. Tai rodo, kad tyrimo dalyviai skirtingus prekiy Zenklo atsakus
(ataka, paneigimg ir istorijy pasakojimg) laiké gana patikimais.

26 lentelé. Prekiy zenklo atsako skalés teiginiy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Konstruktas Teiginys Vidurkis | Stand.
nuokrypis
Prekiy zenklo atsakas | melaginga naujieng | AS tikiu Sia prekiy zenklo reakcija 4,36 1,106
(ataka) $i prekiy Zenklo reakcija mane jtikina | 4,35 1,118
Si prekiy zenklo reakcija yra objektyvi | 4,34 1,080
Si prekiy zenklo reakcija yra tiksli 4,35 1,071
Prekiy zenklo atsakas | melaginga naujieng | AS tikiu Sia prekiy zenklo reakcija 4,39 1,030
(paneigimas) $i prekiy Zenklo reakcija mane jtikina | 4,38 1,043
Si prekiy zenklo reakcija yra objektyvi | 4,36 1,049
Si prekiy zenklo reakcija yra tiksli 4,36 1,046
Prekiy zenklo atsakas | melaginga naujieng | AS tikiu Sia prekiy zenklo reakcija 4,41 0,999
(istorijy pasakojimas) $i prekiy Zenklo reakcija mane jtikina | 4,38 1,014
Si prekiy zenklo reakcija yra objektyvi | 4,37 1,006
Si prekiy Zenklo reakcija yra tiksli 4,39 0,983

Lyginant skirtingy prekiy zenklo vartotojy atsakymus pastebéta, kad atsako patikimumo rezultatai
tarp skirtingy prekiy zenkly vartotojy iSsiskyré — Volkswagen vairuotojai palankiau vertino ataka
(ataka (4,3694) > istorijy pasakojimas (4,3682) > paneigimas (4,3247)), kaip prekiy zenklo atsakg j
melagingg naujieng. BMW vairuotojus labiau jtikino istorijy pasakojimo atsakas (istorijy pasakojimas
(4,4930) > paneigimas (4,4744) > ataka (4,4496)). Audi vartotojai patikimiau vertino paneigimo
atsakg (paneigimas (4,3168) > istorijy pasakojimas (4,2950) > ataka (4,1822)). ISsamesni rezultatai
pateikiami 2 priede.
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27 lenteléje galima matyti, kaip respondentai vidutiniSkai jvertino vartotojy pasitikéjimo prekiy
zenklu skalés teiginius. Rezultatai rodo, kad tyrimo dalyviai linke i§ dalies sutikti su nurodytais

teiginiais, kuriais matuojamas vartotojy pasitikéjimas. IS Siy duomeny galima daryti iSvada, kad
vartotojai, sureagave | skirtingus prekiy zenklo atsakus | melaginga naujiena, linke pasitikéti taip
komunikuojanciais prekiy zenklais.

27 lentelé. Vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu skalés teiginiy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

atliepti vartotojy poreikius.

Konstruktas Teiginys Vidurkis | Stand.

nuokrypis

Vartotojy pasitikéjimas | Sio prekiy Zenklo produktai leidzia jaustis saugiai. 4,09 0,963

prekiy zenklu e .

(galvojant apie ataka) Pasitikiu Sio prekiy Zenklo produkty kokybe. 4,13 0,957
Jauciuosi uztikrintai, pirkdamas (-a) Sio prekiy Zenklo 4,16 0,914
produktus.

Sis prekiy Zenklas yra nuosirdus vartotojy atzvilgiu. 4,05 0,967
Sis prekiy Zenklas yra saZiningas su savo vartotojais. 4,08 0,945
Sis prekiy Zenklas riipinasi savo vartotojais. 4,10 0,898
Manau, kad $is prekiy zenklas atnaujina savo produktus, 4,16 0,921
atsizvelgdamas | moksliniy tyrimy pazanga.

Manau, kad $is prekiy Zenklas nuolat stengiasi geriau 4,18 0,892
atliepti vartotojy poreikius.

Vartotojy pasitikéjimas | Sio prekiy zenklo produktai leidZia jaustis saugiai. 411 0,957

prekiy zenklu e .

(galvojant apie Pasitikiu Sio prekiy zenklo produkty kokybe. 4,13 0,935

paneigima) Jauciuosi uztikrintai, pirkdamas (-a) Sio prekiy Zenklo 4,11 0,944
produktus.

Sis prekiy Zenklas yra nuogirdus vartotojy atzvilgiu. 4,10 0,945
Sis prekiy Zenklas yra saziningas su savo vartotojais. 4,10 0,951
Sis prekiy Zenklas riipinasi savo vartotojais. 4,10 0,960
Manau, kad $is prekiy zenklas atnaujina savo produktus, 411 0,964
atsizvelgdamas j moksliniy tyrimy pazanga.

Manau, kad $is prekiy Zenklas nuolat stengiasi geriau 4,10 0,977
atliepti vartotojy poreikius.

Vartotojy pasitikéjimas | Sio prekiy zenklo produktai leidia jaustis saugiai. 4,13 0,981

prekiy zenklu e .

(galvojant apie istorijy Pasitikiu Sio prekiy zenklo produkty kokybe. 4,12 0,981

pasakojimag) Jauciuosi uztikrintai, pirkdamas (-a) $io prekiy zenklo 4,12 0,977
produktus.

Sis prekiy Zenklas yra nuogirdus vartotojy atzvilgiu. 4,12 0,978
Sis prekiy Zenklas yra saziningas su savo vartotojais. 4,12 0,971
Sis prekiy Zenklas riipinasi savo vartotojais. 411 0,975
Manau, kad $is prekiy Zenklas atnaujina savo produktus, 4,17 0,955
atsizvelgdamas | moksliniy tyrimy pazanga.

Manau, kad $is prekiy Zenklas nuolat stengiasi geriau 4,14 0,965
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4.3.1. Tyrimo duomeny koreliaciné analizé

Pries atliekant koreliacing analiz¢ buvo patikrintas kintamyjy pasiskirstymo normalumas pasitelkiant
Kolmogorovo — Smirnovo testa. Zemiau esancioje 28 lenteléje pateikiami Kolmogorovo — Smirnovo
testo rezultatai, Siuo atveju parodantys, kad kintamyjy skirstiniai statistiSkai skiriasi nuo normaliojo
(p<0,05), o tai reiskia, kad jie néra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj. D¢l Sios priezasties
koreliacijai tarp Siy kintamyjy skaiciuoti bus naudojamas Spearman‘o koreliacijos koeficientas.

28 lentelé. Kolmogorovo — Smirnovo testo rezultatai

p

Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu | 0,000

Prekiy zenklo atsakas | melagingg naujiena

Ataka 0,000
Paneigimas 0,000
Istorijy pasakojimas 0,000

Vartotojy pasitikéjimas prekiy zenklu

Galvojant apie atakq 0,000
Galvojant apie paneigimg 0,000
Galvojant apie istorijy pasakojimg 0,000

Tikrinant rySius tarp kintamyjy ir iSkeltas tyrimo hipotezes buvo atlikta koreliaciné analiz¢ tarp prekiy
zenklo atsako j melaginga naujieng patikimumo ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu (zr. 29-31
lenteles).

29 lentelé. Koreliacija tarp prekiy zenklo atsako (atakos) ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu

Vartotojy pasitikéjimas prekiy Zenklu

Prekiy zenklo atsako (atakos) | melagingg naujieng Spearman‘o 0,552**
patikimumas koeficientas
p 0,000

**Koreliacija reikSminga, kai 0.01

29 lenteléje pateikti koreliacijos analizés rezultatai rodo, kad egzistuoja statistiskai reikSmingas rySys
tarp prekiy zenklo atsako (atakos) ir vartotojy pasitik€jimo prekiy Zenklu (p<0,01).

Siy dviejy kintamyjy koreliacija simbolizuoja vidutinio stiprumo teigiama rysj (0,552), todél galima
teigti, kad kuo prekiy Zenklo atsakas (ataka) j suklastota naujieng vartotojams yra patikimesnis, tuo
Ju pasitikéjimas prekiy zenklu yra didesnis.

30 lentelé. Koreliacija tarp prekiy zenklo atsako (paneigimo) ir vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu

Vartotojy pasitikéjimas prekiy Zenklu

Prekiy zenklo atsako (paneigimo) j melaginga naujieng | Spearman‘o 0,604**
patikimumas koeficientas
p 0,000

**Koreliacija reik§minga, kai 0.01

I$ 30 lenteléje pateikty koreliacijos analizés rezultaty matyti, kad egzistuoja statistiskai reikSmingas
rySys tarp prekiy zenklo atsako (paneigimo) ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu (p<0,01).
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Koreliacija tarp Siy dviejy kintamyjy yra vidutiniSkai stipri, o rysis teigiamas (0,604). IS to galima
spresti, kad kuo prekiy zenklo atsakas (paneigimas) i melagingg naujieng vartotojams atrodo
patikimiau, tuo labiau jie pasitiki prekiy zenklu.

31 lentelé. Koreliacija tarp prekiy zenklo atsako (istorijy pasakojimo) ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu

Vartotojy pasitikéjimas prekiy Zenklu

Prekiy Zenklo atsako (istorijy pasakojimo) j melaginga | Spearman‘o 0,590**
naujieng patikimumas koeficientas
p 0,000

**Koreliacija reikSminga, kai 0.01

Kaip rodo 31 lentel¢je pateikti koreliacijos analizés rezultatai, egzistuoja statistiskai reik§mingas
ry8Sys tarp prekiy Zenklo atsako (istorijy pasakojimo) ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu (p<0,01).

Taip pat galima matyti, kad dviejy kintamyjy koreliacija Siuo atveju irgi simbolizuoja vidutinio
stiprumo teigiama rys$j (0,590). Vadinasi, kuo prekiy zenklo atsakas (istorijy pasakojimas) i
melagingg naujieng vartotojams yra patikimesnis, tuo daugiau jie pasitiki ir paciu prekiy zenklu.

Taigi, egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysSys tarp prekiy Zenklo atsako j melagingg naujieng ir
vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu. Kuo labiau vartotojus jtikina prekiy Zenklo atsakas j suklastotq
naujieng, tuo labiau jie linke pasitikeéti prekiy zenklu, apie kurj buvo paskleista klaidinga informacija.

4.3.2. Prekiy Zenklo atsako j melaginga naujieng jtakos vartotojuy pasitikéjimui prekiuy Zenklu
analizés rezultatai

Tam, kad buty patikrintos empirinio tyrimo hipotezes ir jvertintas nepriklausomy kintamyjy poveikis
priklausomiems kintamiesiems, atlikta paprastoji tiesinés regresijos analizé. Tikrinant iSkeltas
hipotezes norima iSsiaiSkinti, kokig jtakg skirtingi prekiy zenklo atsakai (ataka, paneigimas ir istorijy
pasakojimas) daro vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu.

Ataka, kaip prekiy Zenklo atsakas j melaginga naujiena, daro teigiamg poveiki vartotojy
pasitikéjimui prekiu Zenklu (H1). Patikrinti Siai tyrimo hipotezei sudarytas paprastosios tiesinés
regresijos modelis (Zr. 32 lentele).

32 lentelé. Tiesinés regresijos tarp prekiy Zenklo atsako (atakos) | melaginga naujieng ir vartotojy
pasitikéjimo prekiy zenklu analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R R? F p

Prekiy zenklo atsakas (ataka) | melagingg Vartotojy pasitikéjimas prekiy 0,581 | 0,338 | 202,831 | 0,000
naujiena zenklu

IS lenteléje virSuje pateikty regresinés analizés rezultaty matyti, kad prekiy zenklo atsakas (ataka) i
melagingg naujieng teigiamai paveikia vartotojy pasitikéjima prekiy Zenklu, nes determinacijos
koeficientas (R?) yra didesnis nei minimali interpretuotina reik§mé (R?<0,2). Sis pasirinktas prekiy
zenklo atsakas paaiskina trecdalj (33,8 proc.) vartotojy pasitikéjimo prekiy Zzenklu. IS to galima daryti
prielaida, kad vartotojai labiau pasitikés prekiy Zenklu, jeigu jo atsakas ] melagingg naujieng (ataka)
atrodys patikimas. Gautais rezultatais patvirtinama H1 hipotezé — ataka, kaip prekiy Zenklo atsakas
| melagingq naujieng, daro teigiamg poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu.
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IS 33 lentel¢je nurodyty duomeny galima matyti, kad ataka, kaip prekiy Zenklo atsakas, didZiausia
teigiama poveikj turi BMW automobiliy vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu (R?=0,490).

33 lentelé. Tiesinés regresijos tarp Volkswagen, BMW ir Audi atsako (atakos) | melaginga naujieng ir
vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R R? F p

Volkswagen atsakas (ataka) j melaginga naujiena | Vartotojy pasitikéjimas 0,544 | 0,296 | 70,549 | 0,000
- ) - prekiy zenklu

BMW atsakas (ataka) j melaginga naujiena 0,700 | 0,490 | 122,231 | 0,000

Audi atsakas (ataka) | melaginga naujieng 0,570 | 0,325 | 47,688 | 0,000

Paneigimas, kaip prekiu Zenklo atsakas | melaginga naujiena, daro teigiamg poveikj vartotoju
pasitikéjimui prekiy Zenklu (H2). Sios hipotezés tikrinimo rezultatai pateikti 34 lenteléje.

34 lentelé. Tiesinés regresijos tarp prekiy Zenklo atsako (paneigimo) j melagingg naujieng ir vartotojy

pasitikéjimo prekiy zenklu analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis

Priklausomas kintamasis

R

RZ

F

p

Prekiy Zenklo atsakas (paneigimas) i
melagingg naujiena

Vartotojy pasitikéjimas prekiy
zenklu

0,632

0,400

264,812

0,000

Pritaikius paprastosios tiesinés regresijos modelj nustatyta, kad prekiy Zenklo atsakas (paneigimas)
taip pat daro teigiamg poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu — melagingai naujienai atremti
pasirinktas paneigimo atsakas $iuo atveju leidzia paaiskinti 40 proc. vartotojy pasitikéjimo prekiy
zenklu (R?=0,400). Tai rodo, kad vartotojai irgi bus linke pasitikéti prekiy Zenklu, jeigu j melaginga
naujieng bus atsakyta klaidinancios informacijos paneigimu. Atsizvelgiant | 34 lentel¢je pateiktus
rezultatus galima patvirtinti H2 hipoteze — paneigimas, kaip prekiy zZenklo atsakas j melagingg

naujieng, daro teigiamq poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu.

Regresinj modelj pritaikius skirtingy prekiy zenkly atveju, paaiskéjo, kad paneigimas, kaip prekiy
zenklo atsakas j netikrg naujieng, stipriausig teigiamg poveikj daro Audi vartotojams (zr. 35 lentelg).

35 lentelé. Tiesinés regresijos tarp Volkswagen, BMW ir Audi atsako (paneigimo) j melagingg naujieng ir
vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas R R? F p
kintamasis
Volkswagen atsakas (paneigimas) j melaginga naujieng | Vartotojy pasitikéjimas | 0,654 | 0,427 | 125,371 | 0,000
.. . . .. prekiy zenklu
BMW atsakas (paneigimas) j melagingg naujiena 0,509 | 0,259 | 44,292 | 0,000
Audi atsakas (paneigimas) | melagingg naujiena 0,724 | 0,524 | 108,883 | 0,000

Istorijy pasakojimas, kaip prekiu Zenklo atsakas | melaginga naujieng, daro teigiama poveikj
vartotojuy pasitikéjimui prekiu Zenklu (H3). Siai hipotezei patvirtinti arba paneigti taip pat
sudarytas paprastosios tiesinés regresijos modelis, kurio rezultatai pateikti 36 lenteléje.

36 lentelé. Tiesinés regresijos tarp prekiy Zenklo atsako (istorijy pasakojimo) j melaginga naujieng ir

vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis

Priklausomas kintamasis

RZ

F

Prekiy Zzenklo atsakas (istorijy pasakojimas) j
melagingg naujiena

Vartotojy pasitikéjimas
prekiy zenklu

0,644

0,415

281,926

0,000
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Gauti rezultatai rodo, kad prekiy zenklo atsakas (istorijy pasakojimas) daro teigiama poveiki vartotojy
pasitikéjimui prekiy zenklu (R?=0,415) ir taip pat paaiskina 41,5 proc. vartotojy pasitikéjimo prekiy
zenklu. IS to galima daryti iSvada, kad prekiy Zenklo atsakas (istorijy pasakojimas) turi teigiamg jtaka
vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu. Lentelés virSuje rodmenys leidzia patvirtinti H3 hipoteze —
istorijy pasakojimas, kaip prekiy Zenklo atsakas j melagingg naujienq, daro teigiamq poveikj
vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu.

37 lentelé. Tiesinés regresijos tarp Volkswagen, BMW ir Audi atsako (istorijy pasakojimo) j melaginga
naujieng ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R R? F p
Volkswagen atsakas (istorijy pasakojimas) i Vartotojy pasitikéjimas 0,617 | 0,380 | 103,098 | 0,000
melaginga naujiena prekiy zenklu

BMW atsakas (istorijy pasakojimas) j melaginga 0,638 | 0,407 | 87,068 | 0,000
naujiena

Audi atsakas (istorijy pasakojimas) | melaginga 0,704 | 0,496 | 97,281 | 0,000
naujiena

IS 37 lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad istorijy pasakojimas, kaip prekiy zenklo atsakas,
didziausig teigiama poveikj turi Audi automobiliy vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu.

H1-H3 hipoteziy tikrinimo rezultatai atskirai pateikiami 10 paveiksle.

Prekiu Zenklo atsakas i
melaginga naujiena

Ataks

Vartotoju pasitikéjimas

Paneigimas S
= prekin Zenkln

Istorijy pasakojimas

Pastaba: *¥p = 0.1; ¥¥p < 0.0]; **p < 0.001

10 pav. Hipoteziy H1-H3 testavimo rezultatai

Apibendrinant H1 — H3 hipoteziy testavimo rezultatus, galima teigti, kad tiesioginiai rySiai tarp
prekiy Zenklo atsaky (atakos, paneigimo ir istorijy pasakojimo) ir vartotojy pasitikéjimo prekiy
Zenklu yra statistiskai reiksmingi — kiekvienas is trijy minéty prekiy Zenklo atsaky daro teigiamq jtakg
vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu. Tikrinant Sias hipotezes determinacijos koeficientas visais
atvejais buvo didesnis uz 0,2. Gauti rezultatai rodo, kad siekiant islaikyti vartotojy pasitikéjimg
prekiy Zenklu, ataka, paneigimas ir istorijy pasakojimas yra tinkami prekiy Zenklo atsakai
melagingoms naujienoms atremti, o bene efektyviausias atsakas biity istorijy pasakojimas.
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4.3.3. Prekiuy Zenklo atsako | melaginga naujiena poveikio vartotojuy pasitikéjimui prekiu
Zenklu per vartotojy susitapatinimg su prekiy Zenklu analizés rezultatai

Empirinio tyrimo metu patvirtina, kad prekiy zenklo atsakas ] melaginga naujieng (ataka, paneigimas
ir istorijy pasakojimas) turi teigiama poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu. Siekiant nustatyti,
ar vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu moderuoja prekiy Zenklo atsaky j melaginga naujiena,
ir vartotojy pasitik¢jimo prekiy Zenklu ry$j, atlikta moderavimo analizé (pasitelkiant SPSS
programinés jrangos papildinj PROCESS Procedure for SPSS Version 4.1 ir naudojant modelj Nr. 1).
Moderavimo efektas egzistuoja tada, kai nepriklausomo kintamojo ir moderatoriaus interakcija
modelyje statistiskai reikmingai prognozuoja priklausoma kintamajj. Sios analizés rezultatai pateikti
3 priede

Vartotojuy susitapatinimas su prekiu Zenklu moderuoja atakos, kaip prekiy Zenklo atsako i
melaginga naujiena, ir vartotojuy pasitikéjimo prekiy Zenklu rysj (H4). Hipotezés H4 tikrinimo
rezultatai pateikti 11 paveiksle ir 38 lenteléje.

- — koef —
| XW: Interakelja L=l iggq
~ | Y Vartotoju pasitikéjimas

W: Wartotoqu susitapatinimas su prelin zenkln | e
- : : prekin Zenkln

=
_ih S
o L P

K

| X Prekoiu Zenklo atzakas (ataka)

11 pav. Vartotojy pasitikéjimg prekiy Zenklu prognozuojancio tiesinés moderavimo analizés statistinio
modelio rezultatai (hipotezé H4)

38 lentelé. Vartotojy pasitikéjimg prekiy zenklu prognozuojantis tiesinés moderavimo analizés modelis
(regresorius — prekiy zenklo atsakas (ataka), moderatorius — vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu)

Priklausomas kintamasis Y: Vartotojuy

pasitikéjimas prekiy Zenklu

Koef. SE t p
Konstanta -0,0005 | 0,0400 | -0,0128 0,9898
X: Prekiy zenklo atsakas (ataka) 0,5683 0,0402 14,1276 0,0000
W: Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu 0,1805 0,0403 | 4,4759 0,0000
X x W (interakcija) 0,0069 0,0438 | 0,1586 0,8741
Modelis R?=0,3703; N = 400; p = 0,0000

Analizuojant 38 lenteléje pateiktus rezultatus, matyti, kad Sis regresijos modelis yra statistiSkai
reik§mingas (p=0,0000; R?=0,3703) ir paaiskina 37,03 proc. vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu
reikSmiy sklaidos apie vidurkj tiesine regresija prekiy Zenklo atsako (atakos) | melaginga naujieng
atzvilgiu. Vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu (moderatoriaus) jtaka rySiui tarp prekiy Zenklo
atsako — atakos (nepriklausomas kintamasis) ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu (priklausomas
kintamasis) néra statistiSkal reikSminga (koef.=0,0069; p=0,8741), todél H4 hipotezé — vartotojy
susitapatinimas su prekiy Zenklu moderuoja atakos, kaip prekiy zenklo atsako j melagingq naujieng,
ir vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu rysj — nepatvirtinta.

Vartotoju susitapatinimas su prekiy Zenklu moderuoja paneigimo, kaip prekiu Zenklo atsako i

melaginga naujiena, ir vartotojuy pasitikéjimo prekiy Zenklu rysj (H5). Hipotezés H5 tikrinimo
rezultatai pateikti 12 paveiksle ir 39 lenteléje.
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- — Koef—p o
| I“‘ : Ir_tEIﬂ::]'la F-”rhjn\
x| Y Vartotoju pasitikéjimas

W Wartotoju susitapatinimas su prekiu Zenklu |

et =0.6190 - prekiu Zenklu
| X: Prelou Zenklo atsakas (paneigimas)

12 pav. Vartotojy pasitikéjimg prekiy Zenklu prognozuojancio tiesinés moderavimo analizés statistinio
modelio rezultatai (hipotezé H5)

39 lentelé. Vartotojy pasitikéjimg prekiy Zenklu prognozuojantis tiesinés moderavimo analizés modelis
(regresorius — prekiy zenklo atsakas (paneigimas), moderatorius — vartotojy susitapatinimas su prekiy
zenklu)

Priklausomas kintamasis Y: Vartotoju

pasitikéjimas prekiy Zenklu

Koef. SE t p
Konstanta 0,0038 0,0380 | 0,0987 0,9215
X: Prekiy Zenklo atsakas (paneigimas) 0,6196 0,0381 | 16,2726 | 0,0000
W: Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu 0,1663 0,0381 4,3598 0,0000
X x W (interakcija) -0,0536 | 0,0370 | -1,4490 0,1481
Modelis R?=0,4290; N = 400; p = 0,0000

I$ 39 lentel¢je pateikty rezultaty galima matyti, kad regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas
(p=0,0000; R?=0,4290), paaiskinantis 42,90 proc. vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu reik§miy
sklaidos apie vidurkj. Visgi, vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu moderuojantis rySys tarp
prekiy zenklo atsako (paneigimo) ir vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu nenustatytas (koef.=-0,0536;
p=0,1481), todé¢l H5 hipotezé — vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu moderuoja paneigimo,
kaip prekiy Zenklo atsako j melagingg naujienq, ir vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu rysj —
nepatvirtinama.

Vartotojy susitapatinimas su prekiu Zenklu moderuoja istorijy pasakojimo, kaip prekiy Zenklo
atsako | melagingg naujieng, ir vartotoju pasitikéjimo prekiu Zenklu rysj (H6). Hipotezés H6
testavimo rezultatai pateikiami 13 paveiksle ir 40 lenteléje.

- = koef =
x| Y Vartotoju pasitikéjimas

W Wartotoju susitapatinimas su prekiu zenklu | e
- : : prekiu Zenklu

nef. =|.'|_I.'-_"-'ll|

K

| 3: Preloy Zenklo atzakas (istorju pasakojimas)

13 pav. Vartotojy pasitikéjimg prekiy Zenklu prognozuojancio tiesinés moderavimo analizés statistinio
modelio rezultatai (hipotezé H6)

40 lenteléje pateikti rezultatai rodo, kad regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas (p=0,0000;
R?=0,4522). Nepaisant to, galima matyti, kad vartotojy susitapatinimas su prekiy Zzenklu taip pat
nemoderuoja rysio tarp prekiy zenklo atsako (istorijy pasakojimo) ir vartotojy pasitikejimo prekiy
zenklu (koef.=-0,0625; p=0,0856), todél H6 hipotezé — vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu
moderuoja istorijy pasakojimo, kaip prekiy Zenklo atsako j melagingq naujieng, ir vartotojy
pasitikéjimo prekiy Zenklu rysj — nepatvirtinama.
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40 lentelé. Vartotojy pasitikéjimg prekiy zenklu prognozuojantis tiesinés moderavimo analizés modelis
(regresorius — prekiy zenklo atsakas (istorijy pasakojimas), moderatorius — vartotojy susitapatinimas su
prekiy zenklu)

Priklausomas kintamasis Y: Vartotoju

pasitikéjimas prekiy Zenklu

Koef. SE t p
Konstanta 0,0036 0,0372 | 0,0954 0,9240
X: Prekiy Zenklo atsakas (paneigimas) 0,6341 0,0373 | 17,0203 | 0,0000
W: Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu 0,1877 0,0373 5,0264 0,0000
X x W (interakcija) -0,0625 | 0,0863 | -1,7235 0,0856
Modelis R?=0,4522; N = 400; p = 0,0000

Nustacius, kad vartotojy susitapatinimas nemoderuoja rysio tarp prekiy zenklo atsako ir vartotojy
pasitikéjimo prekiy zenklu, moderavimo analizé su atskirais automobiliy prekiy zenklais toliau
nebuvo atliekama.

Taigi, atlikta moderavimo analizé parodé, kad nepaisant egzistuojanciy teigiamy rysiy tarp trijy
prekiy Zenklo atsaky (atakos, paneigimo ir istorijy pasakojimo) j melagingq naujieng ir vartotojy
pasitikéjimo prekiy Zenklu, patikrintame modelyje nepriklausomo kintamojo (prekiy Zenklo atsako) ir
moderatoriaus (vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu) sqveika statistiskai reikSmingai
neprognozuoja priklausomq kintamgji (vartotojy pasitikéjimq prekiy Zenklu), t. y. moderavimo
efektas Siuo atveju nepasireiskia, todél H4—H6 hipoteziy negalima patvirtinti.

4.4. Empirinio tyrimo rezultaty apibendrinimas ir moksliné diskusija

Atlikus faktoring analiz¢ paaiskéjo, kad vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu, prekiy Zenklo
atsako ] melaginga naujieng ir vartotojy pasitiké¢jimo prekiy zenklu konstrukty struktiiros yra
sudarytos tinkamai. Koreliacinés analizés rezultatai parodé, kad prekiy zenklo atsaky ir vartotojy
pasitikejimo prekiy Zenklu kintamieji turi statistiSkai reikSmingg tarpusavio ry§j. Atliktas empirinis
tyrimas leido patvirtinti H1-H3 hipotezes, 0 H4-H6 o tyrimo hipotezés buvo nepatvirtintos (zr. 41
lentele ir 14 pav.). Toliau pagrindziamas empirinio tyrimo rezultaty aktualumas.

41 lentelé. Hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezé Rezultatas

HI1: Ataka, kaip prekiy Zenklo atsakas ] melaginga naujieng, daro teigiamag poveikj vartotojy Patvirtinta
pasitikéjimui prekiy Zenklu.

H2: Paneigimas, kaip prekiy Zenklo atsakas | melaginga naujiena, daro teigiama poveikj vartotojy Patvirtinta
pasitikéjimui prekiy zenklu.

H3: Istorijy pasakojimas, kaip prekiy Zzenklo atsakas | melaginga naujieng, daro teigiamg poveikj Patvirtinta
vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu.

H4: Vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu moderuoja atakos, kaip prekiy zenklo atsako j Nepatvirtinta
melaginga naujieng, ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu rysj.

HS5: Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu moderuoja paneigimo, kaip prekiy zenklo atsako j Nepatvirtinta
melaginga naujiena, ir vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu rysj.

Hé6: Vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu moderuoja istorijy pasakojimo, kaip prekiy zenklo Nepatvirtinta
atsako ] melaginga naujiena, ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu rysj.
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Vartotoju susitapatinimas su
prekiu Zenklu

Preliy Zenklo atsakas i
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Vartotoju pasitikéjimas
H& prekiu Zenklu

Paneigimas

Istorijy pasakojimas |

14 pav. Empiriskai patikrintos tyrimo hipotezés

Prekiy Zenklo atsako j melaginga naujiena poveikis vartotoju pasitikéjimui prekiy Zenklu.
Tamanini ir Wagner’io (2017) poziiiriu, tinkamai pasirinktu prekiy zenklo atsaku i krize,
nepriklausomai nuo jos pobiidzio, galima sumazinti vartotojy nepasitenkinima, padidinti jy lojaluma
ir pasitikéjima prekiy zenklu (cit. i§ Janssen, Sen ir Bhattacharya, 2015). Mokslinéje literattiroje
tyr¢jai prekiy zenklams, susiduriantiems su melagingomis naujienomis, ragina ieSkoti efektyviy
atsako strategijy, kurios padéty spresti iSkilusias problemas. Suklastotoms naujienoms suvaldyti
1vairiis mokslininkai siiilo tiek tradicinius atsakus, tokius kaip ataka ar paneigima, tiek rekomenduoja
pasirinkti labiau emociskai paveikias strategijas, pavyzdziui, istorijy pasakojimg (Mills ir Robson,
2019; Vafeiadis et al., 2019).

Empirinio tyrimo duomenys atskleidé, kad prekiy Zenklo atsakas — ataka, paneigimas ir istorijy
pasakojimas — daro teigiama poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu. Pagal Tamanini ir
Wagner’j (2017), pasitikéjimas prekiy Zenklu yra efektyvios atsako strategijos padarinys, todél gauti
tyrimo rezultatai rodo, kad ataka, paneigimas ir istorijy pasakojimas yra tinkamos strategijos, kurias
prekiy zenklai gali taikyti, norédami apsisaugoti nuo galimo neigiamo melagingos naujienos poveikio
vartotojy pasitikéjimui. Tyrime sumodeliuota melaginga naujiena apie tris skirtingus automobiliy
prekiy zenklus (Volkswagem, BMW ir Audi) vartotojams nepasirodé itin reikSminga krizés poziiiriu.
Tokiai krizei suvaldyti Mills’as ir Robson (2019) ragino pasitelkti tradicinius prekiy zenklo atsakus,
kurie atremty melagingus faktus ir suzadinty nepasitikéjima suklastotos informacijos skleidéju.
Empiriniame tyrime pasirinkti atakos ir paneigimo atsakai apima $ias autoriy nurodytas salygas, o
gauti rezultatai jrodo jy tinkamuma melagingy naujieny krizés valdymui. Be to, tyrimas parode, kad
istorijy pasakojimas, kaip dar vienas prekiy Zenklo atsakas, gali biiti naudingas ne tik prekiy Zenklui
patiriant sunkig krizg, kaip rekomenduoja Mills’as ir Robson (2019), bet ir efektyviai pritaikytas
maziau zalingy prekiy Zenklo kriziy metu. Nors gauti duomenys rodo, kad visy trijy prekiy Zenklo
atsaky patikimumas buvo vertinamas gana panasiai, istorijy pasakojimas vartotojams pasirodé kaip
patikimiausias prekiy Zenklo atsakas, lemiantis didesnj pasitikéjimg prekiy zenklu. Tokj rezultaty
galima aiskinti tuo, kad istorijy pasakojimo strategija suzadina emocinj vartotojy atsaka, o tai labai
svarbu, kai siekiama atremti vartotojus jtraukianc¢ias, emociniu kriiviu, poliarizacija ir negatyvumo
skatinimu pasizymincias melagingas naujienas (Jahng, 2021).

Vartotojy susitapatinimo su prekiu Zenklu poveikis sarySiui tarp prekiy Zenklo atsako j
melaginga naujieng ir vartotoju pasitikéjimo prekiy Zenklu. Kaip vienas i§ §io empirinio tyrimo
uzdaviniy buvo nustatyti, kokj poveikj vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu daro prekiy Zenklo
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atsako ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu sarysSiui. Atlikta moderavimo analizé¢ parodé, kad
vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu néra prekiy zenklo atsako ; melaginga naujieng ir vartotojy
pasitikéjimo prekiy zenklu moderatorius. Nors atsizvelgiant | Becerra‘os ir Badrinarayanan‘o (2013),
Ma (2020), Mills’o ir Robson (2019), Chinomona ir Maziriri (2017) tyrimus buvo galima daryti
prielaida, kad vartotojy susitapatinimas su prekiy zenklu galimai moderuoja ry$j tarp prekiy Zenklo
atsako ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu, Sio tyrimo rezultatai minétos prielaidos nepatvirtino.
IS to galima daryti iSvada, kad rySys tarp prekiy zenklo atsako j; melaginga naujieng ir vartotojy
pasitikéjimo prekiy zenklu yra sudétingesnis negu jsitikinimas, kad vartotojy susitapatinimas su
prekiy zenklu svariai prisideda prie vartotojy, susipazinusiy su prekiy zenklo atsaku j melaginga
naujieng, pasitikéjimo prekiy zenklu.

Volkswagen, BMW ir Audi atsako i melaginga naujiena poveikis vartotoju pasitikéjimui prekiu
Zenklu. Tyrimo rezultatai (Zr. 15 pav.) parodé, kad paneigimas, kaip prekiy Zenklo atsakas j
melagingg naujiena, kuri néra reikSminga krizés poziiriu, turi didZiausia teigiama poveikj
Volkswagen vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu. Nors Arendt et al. (2017) atliktas tyrimas
parodé¢, kad paneigimas, kaip atsakas, dazniausiai nebiina sékmingas prekiy zenkly kriziy metu, Siai
situacijai jis tinkamas. Tyrimo dalyviai, save priskyre Volkswagen vairuotojams, neisreiské didelio
susitapatinimo su $iuo prekiy Zenklu, todél galima teigti, kad uztikrinti tokiy vartotojy pasitikéjima
Volkswagen pakanka turimais faktais paneigti vieSojoje erdvéje pasirodziusia klaidingg informacija
apie prekiy zenkla. Istorijy pasakojimo strategija Siuo atveju biity maziau veiksmingesné vartotojy
pasitikéjimo prekiy zenklu atzvilgiu. Taip pat nustatyta, kad ataka is trijy tirty atsako strategijy turéty
silpniausig poveikj $iy vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu.

Folkswagen atsakas |
melaginga naujiena

| Atala H

| Paneigimas

02055

0,427+

Vartotoju pasitikéjimaz
Folkrwagen

I
I
| Istoriju pasakojimas | |

Pastaba: *p < (0.1; *¥p < (.01; **p < 0.001

15 pav. Volkswagen atsako j melaginga naujieng poveikis vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu

BMW vartotoju pasitikéjimui prekiy Zenklu, pritaikius tas pacias tyrimo salygas (zema
susitapatinimg su prekiy Zenklu, maza melagingos naujienos reikSmingumg krizés poZiiiriu)
didziausia teigiamg poveikj padaryty atakos strategijos pasirinkimas (Zr. 16 pav.). Galima teigti,
kad iSlaikyti Siy vartotojy pasitikéjimg padéty tokie taktiniai prekiy zenklo veiksmai kaip
klaidinancios informacijos skleidéjo diskreditavimas ir sumenkinimas, abejoniy jo autoritetu ir
reputacija kélimas. Verta pazyméti, kad istorijy pasakojimo strategija taip pat galéty buti kaip viena
1§ veiksmingy atsako ] melaginga naujieng alternatyvy.
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BMW atzalcaz 1
melaginga naujiena

| Ataka

Vartotoju pasmikéjimas

Paneigimas )
I = BMW

I
I
| Istorijy pasakojimas | |

Pastaba: ¥p < 0.1; ¥¥p < 0.01; *¥+¥p < 0.001

16 pav. BMW atsako j melaginga naujieng poveikis vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu

Audi automobiliy vairuotoju pasitikéjimui prekiy Zenklu didZiausig teigiama poveikj padaryty
paneigimo ir istoriju pasakojimo strategijos. Kadangi sumodeliuota melaginga naujiena
(neegzistuojantis prekiy zenklo konkursas sufabrikuotoje prekiy zenklo socialinio tinklo paskyroje)
néra itin sunki prekiy Zenklui krizés pozitiriu, o tyrime dalyvave Audi vartotojai néra stipriai prisiris¢
prie prekiy Zenklo, jy pasitikéjimo Audi iSlaikymui Siame kontekste visiSkai pakakty pasitelkti
paneigimo atsako strategija. Panasy poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklui galéty turéti ir
labiau vartotojus jtraukiantis istorijy pasakojimas, o silpniausias poveikis pasireikSty nusprendus
pasirinkti atakos strategija.

Audi atzakas |
melaginga naujiena

| Ataka |_ .

Vartotoju pasitikéjimaz
Audi

| Paneigimas

I
I
| Istoriju pasakojimas | |

Pastaba: *p < (0.1; *¥p < (.01; **p < 0.001

17 pav. Audi atsako j melaginga naujieng poveikis vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu

Taigi, prekiy zZenklo atsakas j melagingg naujienqg daro teigiamg poveikj vartotojy pasitikéjimui
prekiy Zenklu, ypac tada, kai Sis atsakas yra paremtas autentisko ir emociSkai jtraukiancio
naratyvinio diskurso panaudojimu prekiy Zenklo komunikacijai, t. y. pasirenkama istorijy pasakojimo
atsako strategija. Moderavimo analizés rezultatai parodeé, kad vartotojy susitapatinimas
nemoderuoja prekiy Zenklo atsako j melagingg naujieng ir vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu rysio.
Stipriausiq teigiamq poveikj Volkswagen ir Audi vartotojy pasitikéjimui daro paneigimo strategija,
0 BMW vairuotojams — atakos strategija. Taip pat verta pazyméti, kad visy trijy tirty prekiy Zenkly
vartotojai neisreiskeé stipraus susitapatinimo su savo vairuojamy automobiliy prekiy Zenklu.

4.5. Prekiy Zenklo atsako j melaginga naujiena, vartotoju susitapatinimo su prekiy Zenklu ir
vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu sasajy modelio taikymo galimybés, tyrimo ribotumai
ir tolesnés tyrimo kryptys

Modelio taikymo galimybés. Konceptualy prekiy Zenklo atsako j melagingg naujieng, vartotojy
susitapatinimo su prekiy Zenklu ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu modelj patikrinus empiriniu
tyrimu nustatyta, kad trys i§ $esiy kelty hipoteziy prekiy zenkly Volkswagen, BMW ir Audi atveju
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pasitvirtino. Visgi, $io modelio taikymas kituose tyrimuose galimas tik i dalies. Esant mazam
vartotojy susitapatinimui su prekiy zZenklu, vartotojy susitapatinimo konstrukta, kaip rysio tarp prekiy
zenklo atsako ] melaginga naujieng ir vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu moderatoriy, biity galima
eliminuoti. Tyrimas buvo atliktas su populiariausiy Lietuvoje automobiliy prekiy Zenkly
(Volkswagen, BMW ir Audi) vartotojais, todél visuomenéje gerai zinomy ir rinkoje jsitvirtinusiy
prekiy Zenkly valdytojams jis gali biiti naudingas siekiant suzinoti, kokios egzistuoja melagingy
naujieny atsako strategijos, kaip ir kokiais atvejais jos gali biiti pritaikomos. Surinkti duomenys
leidzia nustatyti, kuriuos prekiy zenklo atsakus Volkswagen, BMW ir Audi vartotojai vertina palankiau
ir kokj poveik] jie turi vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu. Be to, tyrimo rezultatai aktualiis prekiy
zenklams, siekiantiems apsisaugoti nuo galimo neigiamo suklastotos informacijos apie juos poveikio.
Atsizvelgiant | tyrimo konstrukty kintamyjy universaluma, modelis gali biiti pritaikomas ir kity
prekiy zenkly bei melagingy naujieny kontekste.

Tyrimo ribotumai. Sis empirinis tyrimas turi ribotumy, tod¢l interpretuojant jo rezultatus btina j
tai atsizvelgti. Tyrimo imtis — Salyginai nedidelé (N = 400), d¢l Sios priezasties ateityje tesiant prekiy
zenkly atsako ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu tyrimus juos reikéty atlikti su didesniu
respondenty skai¢iumi. Be to, nors kvotinés imties salygos buvo iSpildytos pagal respondenty
priklausyma atitinkamiems prekiy Zenklams, imtis buvo netolygi lyties atzvilgiu — tyrime tik trecdalj
visy respondenty sudaré moterys, todel lyties kintamasis nebuvo jtrauktas j tolimesne¢ duomeny
analize. Verta pazymeéti ir tai, kad Siame tyrime vartotojy susitapatinimas nebuvo analizuojamas
skirtingais lygiais, kurie, pavyzdziui, leisty pastebéti, kaip stiprus (vidutinis ar silpnas) vartotojy
susitapatinimas su prekiy zenklu prisideda prie jy iSreiksto pasitikéjimo prekiy zenklu. Respondentai
tyrime pateikta suklastota naujieng jvertino kaip zemo reik§mingumo prekiy zenklo krizei, todél néra
aiSku, kaip tyrimo rezultatus buty paveike zalingesnj poveikj prekiy Zenklui turinti melaginga
naujiena.

Tolesnés tyrimo kryptys. Tolesniems tyrimams biity naudinga iSnagrinéti sarysius tarp vartotojy
susitapatinimo su prekiy zenklu ir prekiy Zenklo atsako ] melaginga naujieng bei vartotojy
susitapatinimo su prekiy Zenklu ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu. Tyrimo rezultatai suponuoja,
kad rySiai tarp $iy kintamyjy gali buti reikSmingi, taciau tam juos reikia iSsamiai patikrinti. Kitais
tyrimais taip pat bty galima nustatyti, kaip vartotojai vertina prekiy Zenklo atsakus j suklastotas
Zinias, atsizvelgiant ] skirtinga melagingos naujienos reikSminguma krizés poZiiiriu ar melagingy
naujieny skleidéjy ketinimy pakenkti prekiy zenklui stiprumg. Tolesniuose tyrimuose vertindami
prekiy Zenklo atsako jtakg vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu tyréjai turéty atsizvelgti ne tik ] tai,
kaip §; ryS§; gali paveikti vartotojy susitapatinimas, bet ir melagingos naujienos krizés mastas,
vartotojy gebéjimas atpazinti suklastotg informacijg ar bendras jy informacinis ir medijy rastingumas.
Be to, panaSius tyrimus galima atlikti kity prekiy Zenkly atvejais, ne tik su Zinomiausiy prekiy Zenkly,
bet ir ty, kuriy verté mazesn¢, o jautrumas neigiamai informacijai didesnis, vartotojais.
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ISvados

. Atlikty moksliniy tyrimy prekiy Zenklo atsako j melagingg naujienq ir vartotojy pasitikéjimo
prekiy Zenklu tematika apzvalga, leido padaryti Sias isvadas:

—  Prekiy Zenklai vis dazniau tampa melagingy naujieny taikiniais. Siandien informacijos $altiniu
gali tapti kiekvienas, o melagingy naujieny platintojai, siekiantys, kad klaidinantis turinys
pasiekty kuo platesne auditorijg, naudojasi vartotojais, kurie informacija dalinasi dazniausiai
nepatikring jos patikimumo ar vedini kity paskaty. VieSojoje erdvéje sparciai kaip gandai
plintancios suklastotos naujienos apie prekiy zenklus skatina jy valdytojus reaguoti ir imtis
konkreciy veiksmuy, siekiant prekiy zenkla apsaugoti nuo galimo neigiamo tokios informacijos
poveikio;

— Padidintas mokslinis démesys melagieny fenomenu yra biidingas komunikacijos,
informacijos, edukologijos ir politikos moksly disciplinose, ta¢iau marketingo disciplinoje jo
stokojama ir aptinkamas nesutarimas dél suklastoty naujieny poveikio prekiy Zenkly
reputacijai ar vartotojy pasitikéjimui; stokojama rekomendacijy kaip prekiy Zenklai, tape
melagingy naujieny objektu, turi elgtis ir kokia atsako strategija galéty padéti iSsaugoti prekiy
zenklo teigiamg jvaizdj ir reputacija.

. ISanalizavus melagingy naujieny ir jy poveikio bei vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu
konceptualigjg esme, identifikavus galimas prekiy Zenklo atsako | melagingg naujienqg strategijy
ir vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu sgsajas, konstatuota, kad:

— Melaginga naujiena yra netiksli, apgaulinga informacija, pateikiama kaip tikra naujiena, jos
siuntéjui turint tiksly pakenkti ar apgauti. Melagingas naujienas galima grupuoti pagal jy
kilmeg, netikros informacijos kiekj naujienos turinyje bei intencijos apgauti skaitytoja
stiprumg. Tokios naujienos gali daryti poveik] visuomenés nuomonei, melagingy naujieny
taikiniais tapusiy asmeny, jmoniy, organizacijy, prekiy Zenkly jvaizdziui, reputacijai ir
pasitikeéjimui. Melagingos naujienos prisideda prie visuomenés poliarizacijos, paziliry
radikal¢jimo ir gali i$Saukti emociskai neigiamas vartotojy reakcijas;

— Vartotojus dalytis netikromis naujienomis skatina daugelis veiksniy, tokiy kaip: medijy ir
informacinio raStingumo jgudZiy bei démesio informacijos tikslumui stoka, socialiniy tinkly
nuovargis, baimée praleisti kg nors svarbaus, siekis biiti populiariais socialiniuose tinkluose ir
noras didinti savo socialinj kapitalg. Dalytis netikromis naujienomis vartotojus taip pat skatina
siekis pasilinksminti, noras padéti kitiems arba pakenkti — sumenkinti, apSmeizti nepatinkantj
oponenty, i8reiksti pritarimg politinei ideologijai ar kelti chaosg ir provokuoti neramumus
visuomengje.

— Prekiy Zenklai, susidiir¢ su melagingy naujieny krize, ja suvaldyti gali pritaike atitinkama
atsako strategija, kurios pasirinkimas gali priklausyti nuo melagingos naujienos grésmingumo
(galimos patirti reputacinés, finansinés zalos ir kt.), vartotojy isitraukimo ] krize lygio ar jy
susitapatinimo su prekiy zenklu stiprumo. DaZniausiai pasitelkiamos prekiy zenkly atsako
strategijos yra Sios: (pa)neigimas, kaltintojo puolimas arba ataka.

— Vartotojai, kurie pasitiki prekiy Zenklu, yra nelinke patikéti neigiama informacija apie prekiy
zenkla, todél pasitikéjimas prekiy Zenklu yra vienas esminiy veiksniy, kuris skatina vartotojus
pirkti konkretaus prekiy Zenklo produkty ar paslauga ir prisideda prie vartotojy lojalumo.
Tradicinémis vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu dimensijomis laikomas patikimumas,
vientisumas ir geranoriskumas;
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— Vartotojy pasitikéjima prekiy Zenklu gali nulemti tai, kaip jie vertina jo atsaka ] melaginga
naujieng. Netinkamos strategijos pasirinkimas gali pakenkti vartotojy pasitikéjimui prekiy
zenklu, o veiksmingo atsako pritaikymas — padéti ji susigrazinti ar iSlaikyti.

3. Apzvelgty moksliniy tyrimy pagrindu, sudarytas konceptualus vartotojy susitapatinimo su prekiy
zenklu, prekiy Zenklo atsako j melagingq naujienq ir vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu sgsajy
modelis:

— Tradicinés prekiy zenklo atsako strategijos, kuriomis siekiama pasipiktinti kaltintoju (atakos
arba puolimo strategija) ar paneigti pasirodziusig informacija (paneigimo strategija), praranda
savo veiksminguma, nes vartotojai vis labiau vadovaujasi savo emocijomis ir link¢ laikytis
iSankstiniy savo nuostaty. Kadangi melagingos naujienos isSaukia emocines vartotojy
reakcijas, pasitelkus iSsakytas mokslines rekomendacijas, konceptualus modelis iliustruoja
trijy prekiy zenklo atsaky — atakos, paneigimo ir istorijy pasakojimo — galimg poveiki
vartotojy pasitikéjimui;

— Vartotojy pasitikéjimas prekiy Zenklu konceptualiame modelyje interpretuojamas kaip
trimatis konstruktas, sudarytas i§ patikimumo, vientisumo ir geranoriSkumo dimensijy;

— Mokslingje literatiiroje pastebéty jzvalgy pagrindu jtrauktas vartotojy susitapatinimas, kuris
galimai lemia / moderuoja prekiy Zenklo atsako poveikj vartotojy pasitikéjimui.

Empiriskai patikrinus prekiy Zenklo atsako j melagingg naujieng, vartotojy susitapatinimo su prekiy
Zenklu ir vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu sgsajy modelj prekiy zenkly Volkswagen, BMW ir Audi
atveju, ir apibendrinus tyrimo duomenis, padarytos Sios isvados:

— Kai melaginga naujiena néra itin reikSminga prekiy zenklui krizés pozitriu, o vartotojai néra
susitapating su prekiy Zenklu, jo atsakas ; melagingg naujieng — ataka, paneigimas ir istorijy
pasakojimas — daro teigiamg poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy Zenklu. Vartotojai, kuriuos
labiau jtikina prekiy zenklo atsakas, linke daugiau pasitikéti ir paciu prekiy Zenklu.
ReikSmingesnj poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu turi istorijy pasakojimo
strategija, taCiau teigiamg poveikj daro ir kiti tirti atsakai j melaginga naujieng — ataka bei
paneigimas;

— Empirinio tyrimo rezultatais patvirtinama Tamanini ir Wagner’io (2017) ir kity tyréjy
nuomoneg, kad prekiy Zenkly atsako ] kriz¢ (nepriklausomai nuo jos pobiidzio) strategijos gali
buti veiksmingos, kai siekiama i§laikyti vartotojy pasitikéjima prekiy zenklu,

— Visos hipotezes, kurios buvo susijusios su vartotojy susitapatinimo su prekiy Zenklu poveikiu
rySiui tarp prekiy Zenklo atsako j melaginga naujieng ir vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu
buvo atmestos. Vartotojy susitapatinimas su prekiy Zenklu néra $io rySio moderatorius, taciau
tai neleidzia teigti, kad su prekiy zenklu (ne)susitapating vartotojai j prekiy zenklo atsaka
reaguoja identiskai ar kad tiek pat pasitiki prekiy zenklu. Tam naudinga atlikti tolimesnius
tyrimus, kad biity nustatytas tiesioginis rySiy tarp Siy kintamyjy stiprumas ir galima tarpusavio
priklausomybe;

— Kai melaginga naujiena neturi didelio reikSmingumo prekiy Zenklui krizés pozilriu,
stipriausig teigiamg poveikj Volkswagen ir Audi vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu daro
paneigimo strategija, o ataka, kaip atsakas, stipriau veikia BMW vairuotojy pasitikéjimag
prekiy zenklu. Pazymétina, kad Siy prekiy Zenkly vartotojai neiSreiské stipraus susitapatinimo
su savo vairuojamy automobiliy prekiy zenklu, taciau tyrime dalyvave BMW vairuotojai 18
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dalies sutiko, kad yra labai prisiris¢ prie Sio prekiy zenklo ir kad jis jiems turi didele asmening
reikSme.

4. Apibendrinti rezultatai leidZia pateikti rekomendacijas tyrimams ateityje bei pastebéjimus prekiy

zenkly vadybininkams, komunikacijos ir marketingo specialistams, kad biity iSsaugotas vartotojy

pasitikéjimas prekiy Zenklu melagingy naujieny kontekste:

Tolesniuose tyrimuose, analizuojant prekiy Zenklo atsako j melaginga naujieng, vartotojy
susitapatinimo su prekiy zenklu ir vartotojy pasitikejimo prekiy zenklu rySius, vartotojy
susitapatinimg vertéty padalinti j skirtingus lygius, kad buty galima nustatyti, kaip
susitapatinimo su prekiy Zenklu stiprumas gali prisidéti prie vartotojy pasitikéjimo prekiy
zenklu;

Rekomenduojama  kitus tyrimus jtraukti dvi ar daugiau melagingy naujieny, kurios skirtysi
viena nuo kitos savo reikSmingumu krizei, poveikiu ar intencija pakenkti prekiy zZenklui. Tai
leisty patikrinti atsako strategijy veiksminguma skirtingose melagingy naujieny kontekstuose
ir prekiy zenkly vadybininkams, komunikacijos ir marketingo specialistams suteikty naudingy
izvalgy, kaip tinkamai komunikuoti su vartotojais suklastoty naujieny krizés metu;

Kai i§ melagingos naujienos turinio galima spresti, kad §i informacija néra reikSminga prekiy
zenklui krizés poziiiriu, o vartotojai nepasizymi aukstu susitapatinimo su prekiy zenklu lygiu,
rekomenduojama klaidinanciai informacijai valdyti pasirinkti vieng i$ $iy strategijy: ataka,
paneigimg arba istorijy pasakojimg. Siekiant didziausio atsako veiksmingumo vartotojy
pasitik¢jimo iSlaikymui, laikytina, kad patikimesné vartotojams atrodys istorijy pasakojimo
strategija, todél prekiy Zenklas gali ne tik atremianciais faktais paneigti pasirodZiusig
melagingg informacija (paneigimo strategija), sumenkinti jos skleidéja (atakos strategija), bet
ir dalintis autentiSku, vartotojus jtraukian¢iu ir emocijas sukelian¢iu turiniu, kuriuo biity
paaiskinama susidariusi situacija ir stiprinami prekiy Zenklo ir vartotojy tarpusavio rysiai.
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Priedai
1 priedas. Tyrimo anketa
Gerb. respondente,

Esu Deividas Skavicius, Kauno technologijos universiteto Ekonomikos ir verslo fakulteto
Marketingo valdymo magistro studijy programos studentas. Siuo metu atlieku tyrimg, kuriuo
siekiama nustatyti prekiy zenklo reakcijos ] melagingg naujieng poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy
zenklu.

Tyrime kvieciami dalyvauti prekiy zenkly Volkswagen, Audi ir BMW automobiliy vairuotojai.

Dalyvavimas apklausoje yra savanoriskas, paspausdami mygtuka ,,Kitas* Jus sutinkate dalyvauti joje
ir pateikti savo duomenis. Apklausa yra anoniminé. Apklausos rezultatai bus naudojami magistro
baigiamojo projekto tikslams.

Kilus klausimams, kreipkités el. pastu deividas.skavicius@ktu.edu.

IS anksto dékoju uz Jusy skirtg laikg Siam tyrimui!

*hkkkikk

1. Kokio prekiy zenklo automobilj §iuo metu vairuojate?
— Volkswagen
— Audi
- BMW
— Kitos markés / nevairuoju [pastaba: apklausos pildymas baigiamas]

2. Kas Jus paskatino pasirinkti Volkswagen [Audi; BMW] prekiy Zenklo automobil;? Skaléje nuo 1
(visiskai nesvarbu) iki 5 (labai svarbu) jvertinkite pateikty veiksniy svarbg Jiisy pasirinkimui.

Veiksnys Visiskai Nesvarbu Nei svarbu, | Svarbu Labai
nesvarbu nei svarbu
nesvarbu
Saugumas 1 2 3 4 5
Kokybé 1 2 3 4 5
Verté 1 2 3 4 5
Galia 1 2 3 4 5
Draugiskumas aplinkai / ekologiskumas | 1 2 3 4 5
Dizainas / stilius 1 2 3 4 5
Technologijos / inovacijos 1 2 3 4 5

3. Galvodami apie Volkswagen [Audi; BMW] prekiy Zenkla, skaléje nuo 1 (nesutinku) iki 5 (sutinku)
pvertinkite Zemiau pateiktus teiginius.
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Teiginys Nesutinku Nei IS dalies Sutinku

nesutinku sutinku, nei | sutinku
nesutinku

Sis prekiy Zenklas apibiidina, koks (-ia) 1 3 4 5

a$ esu ir noriu bti.

Sio prekiy Zenklo ir mano jvaizdis 1 3 4 5

daugeliu atzvilgiy yra panasis.

Sis prekiy Zenklas vaidina svarby 1 3 4 5

vaidmenj mano gyvenime.

Esu labai prisirises (-usi) prie Sio prekiy | 1 3 4 5

zenklo.

Jauciu, kad stipriai priklausau Siam 1 3 4 5

prekiy zenklui.

Sis prekiy zenklas man turi didele 1 3 4 5

asmening reikSme.

Sis prekiy Zenklas jkinija tai, kuo a3 1 3 4 5

tikiu.

Perskaitykite §] melagingg jrasa apie Volkswagen [Audi; BMW], kurj pamatytuméte socialiniame

tinkle:

Volkswagen Lietuva
@ Kovo 25 d. 09:34 - Q
Geros Zinios Volkswagen mylétojams!
Kompanijos gimtadienio proga Volkswagen nusprendé padovanoti net
3 naujuosius T-Roc savo Facebook sekejams!
Jeigu norite laiméti vieng i$ ju, atlikite $iuos Zingsnius:
1 - spauskite LIKE ant musy puslapio
2 - SHARE $itg jrasa
3 - komentaruose parasykite NORIU
SEKMES!

oo 28 8 komentarai 8 bendrinimai

o Patinka (D Komentuoti @ Bendrinti

BMW Lietuva Official
G Kovo 25 d., 09:34 - @
Geros Zinios BMW mylétojams!
Kompanijos gimtadienio proga BWM nusprendé padovanoti net 3
naujuosius BMW iX3 savo Facebook sekéjams!
Jeigu norite laiméti vieng i3 ju, atlikite 3iuos Zingsnius:
1 - spauskite LIKE ant masy puslapio
2 - SHARE 3ita jrasa
3 - komentaruose parasykite NORIU
SEKMES!

<

>

2

oo 28 8 komentarai 8 bendrinimai

o Patinka (D Komentuoti &> Bendrinti

4. Galvodami tik apie §] melagingg jrasa, skal¢je nuo 1 (nesutinku) iki 5 (sutinku) jvertinkite Zemiau

pateiktus teiginius.
Teiginys Nesutinku Nei IS dalies Sutinku
nesutinku sutinku, nei | sutinku
nesutinku
Si melaginga naujiena yra rimta prekiy 1 3 4 5
zenklo krizé.
Si melaginga naujiena yra svarbi prekiy | 1 3 4 5

zenklo krizé.
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Teiginys Nesutinku | IS dalies Nei IS dalies Sutinku
nesutinku sutinku, nei | sutinku
nesutinku
Si melaginga naujiena yra sunki prekiy 1 2 3 4 5
zenklo krizé.
Si melaginga naujiena yra kritiska prekiy | 1 2 3 4 5
zenklo krizé.

Dabar bus pateikiamos trys skirtingos Volkswagen reakcijos j §j melaginga jrasa. Susipazinkite su
pirmaja Volkswagen [Audi; BMW] reakcija:

Volkswagen Lietuva Official ﬁ\ BMW Lietuva

Kovo 25 d.. 12:53 - @ Kovo 25 d. 12:53 - @
DEMESIO! DEMESION!
Socialiniame tinkle Facebook pastebétas netikras profilis, pasivadines Socialiniame tinkle Facebook pastebeétas netikras profilis
Volkswagen Lietuva ir uZsiimantis konkursy organizavimu. |[spéjame - pasivadines BMW Lietuva Official ir uzsiimantis konkursy

tai apgavyste : organizavimu. |spéjame - tai apgavysté!
Kai pastebite netikrus profilius, raginame apie juos pranesti mums ir

reportinti, kad neapsigauty kiti. T3 patj kvie¢iame padaryti ir su $ia
mumis apsimetancia paskyra

Pasitikekite tik oficialiais, patvirtintais profiliais. NeZzinome, kam
naudinga skleisti tokia informacija, taciau tikimes, kad bendromis
pastangomis spésime laiku uzkirsti kelig sukéiams. Acia!

Kai pastebite netikrus profilius, raginame apie juos pranesti mums
ir reportinti, kad neapsigauty kiti. Tg patj kvieciame padaryti ir su
$ia mumis apsimetancia paskyra.

Pasitikekite tik oficialiais, patvirtintais profiliais. Nezinome, kam
naudinga skleisti tokig informacija, taciau tikimes, kad bendromis

pastangomis spésime laiku uzkirsti kelig suk¢iams. Acia!

@ Volkswagen Lietuva
o

S BMW Lietuva Official
& o

APEGAl

E S N S, ¥
[ et *

~ SO

oy Patinka (D Komentuoti

/> Bendrinti gy Patinka

(J Komentuoti

& Bendrinti

5. Galvodami tik apie §ig prekiy zenklo reakcija i melagingg naujiena, skaléje nuo 1 (nesutinku) iki 5
(sutinku) jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius.

Teiginys Nesutinku | IS dalies Nei IS dalies Sutinku
nesutinku sutinku, nei | sutinku
nesutinku
AS tikiu Sia prekiy zenklo reakcija. 1 2 3 4 5
Si prekiy Zenklo reakcija mane jtikina. 1 2 3 4 5
Si prekiy Zenklo reakcija yra objektyvi. | 1 2 3 4 5
Si prekiy Zenklo reakcija yra tiksli. 1 2 3 4 5
Si prekiy Zenklo reakcija yra patikima. 1 2 3 4 5

6. Galvodami tik apie Sig prekiy Zzenklo reakcija ; melaginga naujieng, skaléje nuo 1 (nesutinku) iki 5
(sutinku) jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius.

Teiginys Nesutinku | IS dalies Nei IS dalies Sutinku
nesutinku sutinku, nei | sutinku
nesutinku
Sio prekiy zenklo produktai leidzia 1 2 3 4 5
jaustis saugiai.
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Teiginys Nesutinku | IS dalies Nei IS dalies Sutinku

nesutinku sutinku, nei | sutinku
nesutinku

Pasitikiu Sio prekiy Zenklo produkty 1 2 3 4 5

kokybe.

Jauciuosi uztikrintai, pirkdamas (-a) $io 1 2 3 4 5

prekiy zenklo produktus.

Sis prekiy Zenklas yra nuosirdus 1 2 3 4 5

vartotojy atzvilgiu.

Sis prekiy Zenklas yra saziningas su savo | 1 2 3 4 5

vartotojais.

Sis prekiy Zenklas riipinasi savo 1 2 3 4 5

vartotojais.

Manau, kad §is prekiy Zenklas atnaujina | 1 2 3 4 5

savo produktus, atsizvelgdamas j

moksliniy tyrimy pazanga.

Manau, kad $is prekiy Zenklas nuolat 1 2 3 4 5

stengiasi geriau atliepti vartotojy

poreikius.

Volkswagen Lietuva Official
@ Kovo 25 d., 12:53 - @
DEMESIO!!
Socialiniame tinkle Facebook pastebétas netikras profilis, pasivadines
Volkswagen Lietuva. Norime jspéti visus masy sekéjus, kad Siuo metu
Volkswagen nemini savo gimtadienio ir Facebook platformoje jokiy
konkursy neorganizuoja.

Oficiali Volkswagen Lietuvoje paskyra yra tik 3i, todél raginame islaikyti

budruma ir visada tikrinti informacijos 3altinj. Acia!

@ Volkswagen Lietuva
Kov 1A

oy Patinka

(D Komentuoti /> Bendri

Susipazinkite su antragja Volkswagen [Audi; BMW] reakcija:

Audi Lietuva
Kovo 25d., 12:53 - Q
DEMESIO!!
Socialiniame tinkle Facebook pastebeétas netikras profilis, pasivadines
Audi Lietuva Official. Norime jspéti visus masy sekejus, kad Siuo metu
Audi nemini savo gimtadienio ir Facebook platformoje jokiy konkursy
neorganizuoja.
Oficiali Audi Lietuvoje paskyra yra tik 3i, todél raginame islaikyti
budruma ir visada tikrinti informacijos 3altinj. Acia!

Audi Lietuva Official
N '@

Geros zinios Audi mylétojams!

oy Patinka

(J Komentuoti /> Bendrinti

7. Galvodami tik apie Sig prekiy Zenklo reakcijg ; melaginga naujieng, skaléje nuo 1 (nesutinku) iki 5
(sutinku) jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius.

Teiginys Nesutinku | IS dalies Nei IS dalies Sutinku
nesutinku sutinku, nei | sutinku
nesutinku
AS tikiu Sia prekiy Zenklo reakcija. 1 2 3 4 5
Si prekiy Zenklo reakcija mane jtikina. 1 2 3 4 5
Si prekiy Zenklo reakcija yra objektyvi. 1 2 3 4 5
Si prekiy Zenklo reakcija yra tiksli. 1 2 3 4 5
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Teiginys Nesutinku | IS dalies Nei IS dalies Sutinku
nesutinku sutinku, nei | sutinku
nesutinku
Si prekiy Zenklo reakcija yra patikima. 1 2 3 4 5

8. Galvodami tik apie $ig prekiy zenklo reakcija | melaginga naujiena, skaléje nuo 1 (nesutinku) iki 5
(sutinku) jvertinkite zemiau pateiktus teiginius.

Teiginys Nesutinku | IS dalies Nei IS dalies Sutinku

nesutinku sutinku, nei | sutinku
nesutinku

Sio prekiy zenklo produktai leidzia 1 3 4 5

jaustis saugiai.

Pasitikiu Sio prekiy Zenklo produkty 1 3 4 5

kokybe.

Jauciuosi uztikrintai, pirkdamas (-a) $io 1 3 4 5

prekiy zenklo produktus.

Sis prekiy Zenklas yra nuosirdus 1 3 4 5

vartotojy atzvilgiu.

Sis prekiy Zenklas yra saziningas su savo | 1 3 4 5

vartotojais.

Sis prekiy zenklas riipinasi savo 1 3 4 5

vartotojais.

Manau, kad $is prekiy Zenklas atnaujina | 1 3 4 5

savo produktus, atsizvelgdamas |

moksliniy tyrimy pazanga.

Manau, kad $is prekiy Zenklas nuolat 1 3 4 5

stengiasi geriau atliepti vartotojy

poreikius.

Susipazinkite su trec¢igja Volkswagen [Audi; BMW] reakcija:

Volkswagen Lietuva Official
@ Kovo 25 d., 12:53 - Q@
Volkswagen tiki, kad mobilumo ateitis — elektrine, todél naujas
automobilis — daugiau nei dovana. Tai ne tik kelioniy palydovas,
lydintis mus nuo tasko A iki tasko B, bet ir atsakomybé pries gamta,
basimas ateities kartas. Kryptingai siekdami anglies dioksido poveikio
neutralumo tiesiame kelius j tvaresnj pasaulj.

Taciau Siandien susiduriame ne tik su klimato kaitos is3akiais, bet ir
pagreit] jgavusiomis melagingomis naujienomis. Socialiniame tinkle
Facebook pastebétas netikras profilis, pasivadines Volkswagen Lietuva.
Begaliniame informacijos sraute tampa sunku pastebeti, kas tiesa, o
kas apgaulé. Bakite budrus, visada tikrinkite informacija ir pasitikékite
tik oficialiais ir patikimais 3altiniais!

@ Volkswagen Lietuva

oy Patinka () Komentuoti /> Bendrinti

Audi Lietuva
Kovo 25 d., 12:53 - @

Audi tiki, kad mobilumo ateitis - elektrine, todél naujas automobilis -
daugiau nei dovana. Tai ne tik kelioniy palydovas, lydintis mus nuo
tasko A iki tasko B, bet ir atsakomybé pries gamta, basimas ateities
kartas. Kryptingai siekdami anglies dioksido poveikio neutralumo
tiesiame kelius j tvaresnj pasaulj.

Taciau Siandien susiduriame ne tik su klimato kaitos is50kiais, bet ir
pagreitj jgavusiomis melagingomis naujienomis. Socialiniame tinkle
Facebook pastebétas netikras profilis, pasivadines Audi Lietuva Official.
Begaliniame informacijos sraute tampa sunku pastebéti, kas tiesa, o
kas apgaulé. Bukite budrus, visada tikrinkite informacija ir pasitikekite
tik oficialiais ir patikimais Saltiniais!

@ Audi Lietuva Official

oy Patinka (I Komentuoti /> Bendrinti
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9. Galvodami tik apie §ig prekiy Zenklo reakcijg i melagingg naujiena, skaléje nuo 1 (nesutinku) iki 5
(sutinku) jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius.

Teiginys Nesutinku | IS dalies Nei IS dalies Sutinku
nesutinku sutinku, nei | sutinku
nesutinku
AS tikiu §ia prekiy Zenklo reakcija. 1 2 3 4 5
Si prekiy Zenklo reakcija mane jtikina. 1 2 3 4 5
Si prekiy zenklo reakcija yra objektyvi. 1 2 3 4 5
Si prekiy Zenklo reakcija yra tiksli. 1 2 3 4 5
Si prekiy Zenklo reakcija yra patikima. 1 2 3 4 5

10. Galvodami tik apie §ig prekiy Zenklo reakcija j melaginga naujiena, skaléje nuo 1 (nesutinku) iki
5 (sutinku) jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius.

Teiginys Nesutinku | IS dalies Nei IS dalies Sutinku
nesutinku sutinku, nei | sutinku
nesutinku
Sio prekiy zenklo produktai leidzia 1 2 3 4 5
jaustis saugiai.
Pasitikiu Sio prekiy Zenklo produkty 1 2 3 4 5
kokybe.
Jauciuosi uztikrintai, pirkdamas (-a) $io 1 2 3 4 5

prekiy zenklo produktus.

Sis prekiy Zenklas yra nuosirdus 1 2 3 4 5
vartotojy atzvilgiu.

Sis prekiy zenklas yra saziningas su savo | 1 2 3 4 5
vartotojais.

Sis prekiy Zenklas riipinasi savo 1 2 3 4 5
vartotojais.

Manau, kad $is prekiy zenklas atnaujina | 1 2 3 4 5
savo produktus, atsizvelgdamas |
moksliniy tyrimy pazanga.

Manau, kad $is prekiy Zenklas nuolat 1 2 3 4 5
stengiasi geriau atliepti vartotojy
poreikius.

11. Jusy lytis
— Moteris
— Vyras

12. Jusy amzius (jrasykite skaiCiy):

13. Auksciausias jgytas iSsilavinimas
— Pagrindinis
— Vidurinis
— Profesinis
— Aukstasis (neuniversitetinis)
— Aukstasis (universitetinis)
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2 priedas. Prekiuy Zenklo atsako (atakos, paneigimo ir istorijy pasakojimo) skalés teiginiuy
vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Atakos Faneigimo Istoriju
patikimumao patikimumao pasakojimao
verinimas verinimas verinimas
Prekiy zenklas (vidurkis) (vidurkis) (vidurkis)
Audi Mean 41822 4 3168 42850
I 101 101 101
Std. Deviation 1,20103 1,00688 1,04061
BhW Mean 4 44495 44744 44930
I 129 129 129
Std. Deviation 95688 93844 91857
Yolkswagen  Mean 4 3694 4 3247 4 3682
I 170 170 170
Std. Deviation 1,04434 1,05605 955432
Total Mean 4 3480 43710 43800
I 400 400 400
Std. Deviation 1,06154 1,00702 JBETT
Prekiy Zenklo atsakas — ataka
Si prekiy Si prekiy Si prekiy Si prekiy
A tikiu Eia Zenklo Zenklo Zenklo Zenklo
prekiy Zenklo reakcija reakcija yra reakcija yra reakcija yra
Prekiy Zenklas reakcija mane jtikina ohjektyvi fiksli patikima
Audi Mean 424 417 415 418 418
[ 101 101 101 101 101
Std. Deviation 1,201 1,273 1,220 1,252 1,244
BMW Mean 446 443 446 4,50 440
I 129 129 129 129 129
Std. Deviation 1,038 1,014 935 402 1,072
Yolkswagen  Mean 436 4,39 436 4 35 438
I 170 170 170 170 170
Std. Deviation 1,097 1,089 1,086 1,063 1,082
Total Mean 436 435 434 435 434
I 400 400 400 400 400
Std. Deviation 1,106 1,118 1,080 1,071 1,123




Prekiy zenklo atsakas — paneigimas

Si prekiy Si prekiy Si prekiy Si prekiy
A tikiu Eia Zenklo Zenklo Zenklo Zenklo
prekiy Zenklo reakcija reakcija yra reakcija yra reakcija yra
Prekiy Zenklas reakcija mane jtikina ohjektyvi fiksli patikima
Audi Mean 437 4133 4728 429 433
[ 101 101 101 10 101
Std. Deviation 997 1,059 1,097 1,080 1,040
BMW Mean 449 4 46 450 447 446
I 129 129 129 129 129
Std. Deviation 969 1,008 928 977 976
Yolkswagen  Mean 432 434 431 433 432
I 170 170 170 170 170
Std. Deviation 1,091 1,061 1,100 1,076 1,085
Total Mean 439 4138 436 436 436
I 400 400 400 400 400
Std. Deviation 1,030 1,043 1,049 1,046 1,039
Prekiy Zenklo atsakas — istorijy pasakojimas
Si prekiy Si prekiy Si prekiy Si prekiy
A tikiu Eia Zenklo Zenklo Zenklo Zenklo
prekiy Zenklo reakcija reakcija yra reakcija yra reakcija yra
Prekiy Zenklas reakcija mane jtikina ohjektyvi tiksli patikima
Audi Mean 434 429 426 41 429
[ 101 101 101 101 101
Std. Deviation 1,023 1,089 1,101 1,046 1,108
BMW Mean 450 449 448 4449 451
I 129 129 129 129 129
Std. Deviation 961 945 953 969 953
Yolkswagen  Mean 438 4 36 4 36 4 36 438
I 170 170 170 170 170
Std. Deviation 1,014 1,018 982 953 961
Total Mean 441 438 437 439 4.40
I 400 400 400 400 400
Std. Deviation 9599 1,014 1,006 883 9599




3 priedas. Moderavimo analiziy rezultatai
Run MATRIX procedure:
khkkkkkhkkkkkkkkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 4'1 BRI IR I gk b Ik b dh b b 2 b 2 2 3

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

KA AR A AR AR A A A A A A A A A AR A A A A A A A A A A A A AR AR A A A A AR AR A AR A A A I A A A AR A A KA AR A A A A AR A AR A kK

Model : 1
Y : pasitikl
X : ats_atak
W : susitapa

Sample

Size: 400

KA AR A AR AR A A A A A A AR A AR A A A A AR AR AR A A A A AR A A A A AR AR A A A A A A IR AR A A A A A A A A A A A AR dA Ak kK

OUTCOME VARIABLE:
pasitikl

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)
, 6085 , 3703 , 6345 77,6260 3,0000 396,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant -,0005 , 0400 -,0128 , 9898 -,0791 , 0780
ats atak , 5683 , 0402 14,1276 , 0000 , 4892 , 6474
susitapa ,1805 , 0403 4,4759 , 0000 ,1012 ;2597
Int 1 , 0069 , 0438 , 1586 , 8741 -,0791 , 0930

Product terms key:
Int 1 : ats_atak x susitapa

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W ,0000 ,0252 1,0000 396, 0000 , 8741
Focal predict: ats_atak (X)
Mod var: susitapa (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
ats_atak susitapa pasitikl
BEGIN DATA.

-1,2698 -1,4124 -,9646
, 6141 -1,4124 , 0876
, 6141 -1,4124 , 0876
-1,2698 , 1527 -,6959
, 6141 , 1527 , 3767
, 6141 , 1527 , 3767
-1,2698 , 9368 -,5613
, 6141 , 9368 , 5215
, 6141 , 9368 ;5215
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ats atak WITH pasitikl BY susitapa

kkhkkhkkhkkhkkhkkhkkhhkkhhkhhkkhkhkkhhkhkhkhkkk ANALYSIS NOTES AND ERRORS kkhkkkhkkhkkhkhkhkhkhkhkhkhkrhkrkhkkhkrkkkx

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

—————— END MATRIX -----

Run MATRIX procedure:
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khkkhkkkhkkk Ak hkkxkhkkk kK PROCESS Procedure for SPSS Version 4.1 kA kkkhkhkkhkhkkhkkkhkkkh k%

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

KA AR A AR AR A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A AR AR A A A A A A AR A A A A A A IR A R AR A A KA AR AR A A AR A AR A,k

Model : 1
Y : pasitik2
X : ats neig
W : susitapa

Sample

Size: 400

ok hk kA hkhk A hhkhk kA hhk A hhkhhkhkrhkhkhkhhAhkhk A hhkhhhkrhkhkhkhhkhkhkrhhkhhhkhhkhkhkhkrhkhkrhkkhkhkhkrhkkxkkhkxkkxk*k

OUTCOME VARIABLE:
pasitik2

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 6549 , 4290 , 5754 99,1532 3,0000 396,0000 , 0000
Model

coeff se t js) LLCI ULCI
constant ,0038 , 0380 , 0987 ;9215 -,0710 , 0785
ats neig , 6196 , 0381 16,2726 , 0000 , 5447 , 6944
susitapa ,1663 , 0381 4,3598 , 0000 , 0913 ;2413
Int 1 -,0536 , 0370 -1,4490 , 1481 -,1263 ,0191

Product terms key:
Int 1 : ats neig x susitapa

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W ,0030 2,0997 1,0000 396, 0000 ,1481
Focal predict: ats neig (X)
Mod var: susitapa (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
ats neig susitapa pasitik?2

BEGIN DATA.
-1,3615 -1,4124 -1,1777
, 6246 -1,4124 ,2031
, 6246 -1,4124 ,2031
-1,3615 , 1527 -,8033
, 6246 , 1527 , 4110
, 6246 , 1527 ,4110
-1,3615 , 9368 -,6157
, 6246 , 9368 ;5152
, 6246 , 9368 ,5152
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ats neig WITH pasitik2 BY susitapa

kkhkkhkkhkkhkkhkkhkkhhkkhhkhhkkhhhhkhkhkhkkk ANALYSIS NOTES AND ERRORS kkhkkkhkkhkkhkhkhkhkhkhkhkhkrhkhkhkhhkkhkhkx

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

—————— END MATRIX -----

Run MATRIX procedure:
khkhkkhkhkhkkhkhkhkhkkkhkkkxk PROCESS Procedure fOr SPSS version 4‘1 K*hkhkhkkhkkhkhkhkkhkhkkkkkkkx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3
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R I R S b S b b Sh b b S S Sb I Sb b I b e S b S b b S b b b S S b Sb R I S Sh Sb b Sb b I SR e S 2b S Sb 2 Sh 2R Sh b S Sb b Sb b b 2h b S db I S 2b S 3

Model : 1
Y : pasitik3
X : ats isto
W : susitapa

Sample

Size: 400

KA AR A AR AR A A A A A A AR A A A A A A A A AR AR A A AR AR A A A A AR AR A A A A A A IR A R AR A A A A A A A A A A A AR A Ak kK

OUTCOME VARIABLE:
pasitik3

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)
, 6725 , 4522 , 5519 108,9734 3,0000 396,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant ,0036 , 0372 , 0954 ;9240 -,0696 , 0767
ats isto , 6341 , 0373 17,0203 , 0000 , 5608 , 7073
susitapa , 1877 , 0373 5,0264 , 0000 ;1143 ;2611
Int 1 -,0625 , 0363 -1,7235 , 0856 -,1339 , 0088

Product terms key:
Int 1 : ats isto x susitapa

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W ,0041 2,9704 1,0000 396, 0000 , 0856
Focal predict: ats isto (X)
Mod var: susitapa (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

susitapa Effect se t o) LLCI ULCI
-1,4124 , 71224 ,0636 11,3533 , 0000 ;5973 , 8475
, 1527 , 6245 , 0376 16,6038 , 0000 , 5506 , 6985
, 9368 , 5755 , 0502 11,4642 , 0000 , 4768 , 6742

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

ats_isto susitapa pasitik3
BEGIN DATA.
-1,4379 -1,4124 -1,3003
, 6310 -1,4124 ,1942
, 6310 -1,4124 ,1942
-1,4379 , 1527 -,8658
, 6310 , 1527 ,4263
, 6310 , 1527 ,4263
-1,4379 , 9368 -,6481
, 6310 , 9368 ;5425
, 6310 , 9368 ;5425
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
ats isto WITH pasitik3 BY susitapa

kkhkkhkkhkkhkkhkkhkkhhkkhhkkhhkkhkhkkhhkhkhkhkkk ANALYSIS NOTES AND ERRORS kkhkkkhkkhkkhkhkkhkhkhkhkhkhkrhkrkhkhkhkrkkkx

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

W values in conditional tables are the lo6th, 50th, and 84th percentiles.
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