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Santrauka

Lietuvos rinkoje, kaip ir visame pasaulyje, prekiy Zenklai siekia priartéti prie vartotojy, biti jiems
gerai pazjstami ir turéti savo unikaly identitetg. To pasekoje, siekiant kurti savo unikaly balsg ir
identiteta, prekiy zenklai kalba ir komunikuoja apie savo vertybes, pasisako visuomenei aktualiais
klausimais ir sprendzia visuomenei aktualias problemas. Vartotojai i§ savo pusés yra labiau linke
palaikyti prekiy zenklus, uzsiimancius tokia veikla, o tuo paciu metu ir spaudzia prekiy zenklus, kurie
to nevykdo. Sis vartotojy ir konkurencinis spaudimas sukuria ertme, kurioje kai kurie prekiy Zenklai
pasirenka kita kelig — vertybinio ir socialinio smegeny plovimo. Jie visuomenei aktualiy problemy
nesprendzia arba lyginant su savo galimybémis tg daro minimaliai, tac¢iau komunikacijoje pristato
save kaip aktyvy, pasisakantj ir stipriai problemas sprendziantj prekiy zenkla. Tai kelia vartotojy
nepasitik&jimga ir turi jtakos vartotojy ketinimams pirkti, rekomenduoti ar kaip kitaip jsitraukti j veikla
susijusig su smegeny plovimg taikanciu prekiy zenklu. 2022m. tai ypac iSrySkejo Ukrainoje
vykstancio karo kontekste, kai vieni prekiy zenklai Lietuvoje déjo stiprias pastangas padéti Ukrainai,
nutraukti verslo rySius su Rusija, o kiti tg daré vangiai, ta¢iau komunikavo savo palaikymg neturédami
tam pagrindimo. Sio darbo objektas — vertybiné ir socialiné komunikacija, smegeny plovimas, jy
poveikis pasitikéjimui prekiy Zenklu ir vartotojy ketinimams. Darbo tikslas — teoriskai ir empiriskai
pagristi vertybinés ir socialinés komunikacijos, smegeny plovimo poveiki pasitikejimui prekiy zenklu
ir vartotojy ketinimams.

Tyrimo metu respondentams buvo pateikiami du skirtingi atvejai — originaltis, Lietuvoje veikianciy
prekiy zenkly komunikacijos praneSimai. Vienas atitinkantis autentiSkos vertybinés ir socialinés
komunikacijos kriterijus, o kitas atitinkantis vertybinio ir socialinio smegeny plovimo Kriterijus.
Atlikus mokslings literattiros analize ir empirinj kiekybinj tyrimg buvo patikrintos tyrimo konstrukty
sgsajos. Nustatyta, kad autentiSka vertybiné ir socialiné komunikacija turi teigiamag poveik]
pasitikéjimui prekiy Zenklu, o teigiamai paveiktas pasitikéjimas prekiy zenklu turi stipry poveikj
vartotojy ketinimams. Taip pat, nustatyta, kad vertybinis ir socialinis smegeny plovimas turi
neigiamg poveik] pasitik¢jimui prekiy Zenklu, o jo paveiktas pasitikéjimas turi stipry neigiamag
poveikj vartotojy ketinimams. Tyrimo metu taip pat pastebéta, kad egzistuoja ir tiesioginis rySys
tarp smegeny plovimo/autentiSkos komunikacijos ir vartotojy ketinimy. Teorinéje analizéje Sis
tiesioginis rySys nebuvo iSskirtas, o atlikus koreliacing analize pastebéta, kad Sis rySys egzistuoja, tad
jis buvo tikrinamas ir regresinés analizés metodu, kuri atskleidé, kad $is rySys, nors ir néra iSskirtinai
stiprus egzistuoja ir gali biiti vertinamas.
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Summary

In Lithuania, just like in the rest of the world, brands try to get in touch with consumers, be well
known by them and to have their own unique identity. Because of this, while trying to find their own
voice and identity brands communicate about their values, speak up on important issues within society
and try to solve problems of our society. Consumers tend to support brands who engage in such
activities and turn their backs on brands who avoid engaging is solving important issues within our
society. This consumer behavior alongside competition create an environment where other brands
chose another way — woke and social washing. They do not solve any social issues or do bare
minimum, compared to their abilities, but communicate their participation in taking part to solve
social issues and present themselves as woke brands. This kills brand‘s trust and has negative effect
on consumer intentions to buy, recommend and engage in any other way with such brands. This issue
became as important as it has ever been in 2022 when war began in Ukraine, when brands in Lithuania
put in a lot of effort to support Ukraine and cut all business ties with Russia. While on the other hand,
some brands did nothing to support Ukraine and kept their business in Russia, but communicated how
supportive thy are, without any data to back their support. This thesis‘s objects are woke washing,
social washing, woke washing, social washing, their effect on brand‘s trust and consumer intentions.
Thesis objective — theoretically and empirically support woke and social washing‘s, woke and social
communication‘s effect on brand‘s trust and consumer intentions.

During the research survey — respondents were presented with two cases — original messages from
brands working in Lithuania. One of them was theoretically authentic woke and social
communication and another theoretically was identified as woke and social washing. After
completing review of academic literature and executing empirical quantitative research, all the ties
were checked. It can be declared, that authentic woke and social communication has it‘s effect on
brand‘s trust and trust when affected by authentic communication has great effect on consumer
intentions. On the other hand, it can be declared, that woke and social washing has it‘s negative effect
on brand‘s trust. While affected brand‘s trust has great negative effect on consumer intentions. Also,
it was detected that direct association exist between woke and social washing/woke and social
communication and consumer intentions. After academic literature review, this association was not
detected, but correlation helped to detect this bond. After analyzing this bond with regression analysis,
it was confirmed, that event it may be not the strongest, but direct bond between woke and social
washing/woke and social communication and consumer intentions exist.
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Ivadas

Aktualumas. Siomis dienomis prekiy Zenklai turi jsitraukti ir jsitraukia j visuomenés gyvenima. Tai
aprepia tiek visuomenés pasiekimus, moksling pazanga, taciau tuo paciu aprépia ir visuomen¢je
aktualias problemas. Vartotojai tikisi prekiy zenkly reakcijy, pozicijy i visuomenei aktualias
problemas, prekiy Zenkly jsitraukimo i socialiniy problemy sprendimg. Tuo paciu patiems prekiy
zenklams yra svarbu vartotojams komunikuoti apie savo pozicijas, darbus ir jgyvendinamg socialing
atsakomybe. Tokiu biidu vartotojai gali atrasti prekiy zenklus, kuriy vertybés dera su jy paciy ir tokiu
biidu kurti stipresnius rySius su prekiy Zenklais. Taciau atsiranda prekiy Zenkly, kurie renkasi
atstovauti tam tikras pozicijas ne dél savo pozilirio, o siekdami pasipelnyti ir renkasi populiarig
nuomong¢ arba komunikuoja vienokig savo pozicija, taciau realiis imonés veiksmai tam prieStarauja ir
taip jos vykdo vertybiné¢ smegeny plovimg. Taip pat, prekiy Zenklai tam tikrais atvejai savo
komunikacijoje socialinés atsakomybés iniciatyvas pristato visiskai kitokiu mastu, negu jos i$ tiesy
igyvendinamos ir taip vykdo socialinj smegeny plovima.

Tyrimo problema. Vertybinis ir socialinis smegeny plovimas yra ganétinai naujas terminas ir
reiskinys, o jy jtaka prekiy Zenklams autoriai analizuoja ganétinai neilgai. Autoriai tiria pacia $iy
reiSkiniy koncepcija (Simmonds, R., 2018; Eyada, B., 2020). Taip pat, analizuojama ir tai kaip
vartotojai reaguoja | Siuos reiSkinius (Crowley A. G. M., 2021; Jiang, Y., Park, H., 2022). Autoriai
taip pat tiria kokig jtakg vertybinis ir socialinis smegeny plovimas turi pasitikéjimui prekiy zenklu
(Kim, Y., 2014; Voinow, A., Kropinova, A., 2021). Svarbu pabrézti, kad autoriai daznai tiria JAV
vartotojus, kur susiduriama su kitokiomis visuomenei aktualiomis problemomis nei Lietuvoje.
2022m. Rusijai pradéjus karg prie§ Ukraing, Lietuvos visuomené prekiy zenklus émé spausti uzimti
pozicija ir demonstruoti, o tuo paciu ir veiksmais pagrjsi savo uzimta pozicija. Sis problematika
leidZia kelti klausimg: Kaip vertybinis ir socialinis smegeny plovimas veikia vartotojy pasitikéjima
prekiy Zenklu bei jy ketinimus.

Darbo objektas — vertybinio ir socialinio smegeny plovimo, pasitikéjimo prekiy Zenklu ir vartotojy
ketinimy sgsajos.

Tikslas — teoriSkai ir empiriSkai pagrjsti vertybinio ir socialinio smegeny plovimo jtakg pasitikéjimui
prekiy Zenklu bei vartotojy ketinimams.

Tikslui pasiekti iSkelti tyrimo uzdaviniai:

— Pagrjsti vertybinio ir socialinio smegeny plovimo, pasitik¢jimo prekiy Zenklu, vartotojy
ketinimy sgsajy tyrimo aktualumg ir problematika;

— Atlikti vertybinés ir socialinés komunikacijos, smegeny plovimo, pasitikéjimo prekiy zenklu
bei vartotojy ketinimy teoring analizg.

— Identifikavus sasajas tarp vertybinio ir socialinio smegeny plovimo, pasitikéjimo prekiy
zenklu, bei vartotojy ketinimy, parengti konceptualyjj model;;

— Atlikus empirinj tyrimg iSsiaisSkinti kokj poveikj vertybiné ir socialiné komunikacija bei
smegeny plovimas turi pasitikejimui prekiy Zenklu bei vartotojy ketinimams;

— Apibendrinus tyrimo rezultatus, pateikti rekomendacijas, tyrimo apribojimus bei tolimesnes
tyrimo kryptis



1. Vertybinio ir socialinio smegeny plovimo poveikio pasitikéjimui prekiy Zenklu bei vartotojuy
ketinimams tyrimy aktualumas ir problematika

Siomis dienomis viena i§ rinkos diktuojamy salygy sékmingai veikti siekiantiems prekiy Zenklams
yra Marketingo komunikacijos vykdymas ir be jos sunkiai jsivaizduojamas prekés Zenklo
egzistavimas. Kadangi tai vienas i§ budy prekés Zenklui pranesti apie save ir komunikuoti su
vartotojais, prekiy zenklai ieSko inovatyviy metody, temy ir biidy kaip savo zinute iSkomunikuoti
vartotojams.

Nepaisant to, kad marketingo komunikacija yra svarbi kiekvienam prekés Zenklui, pasiekti visas
tikslines auditorijas tik vienu kanalu ir viena zinute yra nejmanoma. Kaip teigia Batra ir Keller (2016),
jmonéms yra svarbu gebéti segmentuoti savo vartotojus ir skirtingiems segmentams taikyti skirtingus

prisitaikyti prie kiekvienos i$ tiksliniy grupiy poreikiy.

Pagal Suay-Pérez, F., Penagos-Londofio, G. I., Porcu, L., ir Ruiz-Moreno, F. (2021), $iomis dienomis
prekiy Zenklai turi jsiklausyti j vartotojus, jy lukescius ir poziiirj | gyvenima, tuo paciu adaptuojant
segmentuotg komunikacija pagal kiekvieno segmento asmenines vertybes. Biitent Sios tendencijos
privercia prekiy Zenklus komunikuoti su vartotojais apie savo, kaip prekés Zenklo ar organizacijos
vertybes, pozilirj | visuomenei aktualias problemas. Taip pat, sieckdami vartotojams pristatyti savo
vertybes prekiy zenklai Siais laikais turi reaguoti | pasaulyje vykstancius jvykius, reiksti savo pozicija,
komunikuoti jg su savo vartotojais, darbuotojais ir kitomis suinteresuotomis grupémis. Keletas 1§
paskutiniyjy pasauliniy jvykiy, kuriy kontekste vartotojai i§ prekiy zenkly tikéjosi iSgirsti pozicija
buvo COVID-19 pandemija ir karas Ukrainoje. Siais atvejais vartotojai i§ prekiy Zenkly tikisi, kad jie
bus socialiai atsakinga pozicijg ir dés pastangas padéti visuomenei. Tuo tarpu prekiy Zenklai
matydami Siuos vartotojy lukes¢ius reaguoja ir imasi veiksmy, siekdami patenkinti vartotojy
lukesCius ir auginti pasitikéjimg. Tai prekiy Zenklams atsiliepia ir finansiSkai, kadangi socialiné
atsakomybé turi teigiama jtaka finansinei prekiy zenkly vertei (Zahri, A. R., ESA, E., Rajadurali, J.,
Azizan, N. A., Muhamad Tamyez, P. F., 2020).

Taciau prekiy zenklams tik kalbéti apie visuomenei aktualias temas néra pakankama, vartotojai 18
prekiy Zenkly tikisi, kad jie imsis veiksmy ir prisidés prie aktualiy problemy sprendimo, tuomet bus
laikomi socialiai atsakingais. Socialiné atsakomybé daznu atveju apima aplinkosaugines, zmogaus
teisiy problemas. Tad prekiy zenklai, orientuodamiesi j savo tikslines auditorijas renkasi jiems
aktualias temas. Kadangi, kaip teigia, Ellerup Nielsen, A., Thomsen, C. (2018), prekiy zenklams
daugiausia naudos suteikia socialinés atsakomybés veiklos, sprendziancios jy klientams ir tikslinéms
grupéms aktualias problemas. Gusmerotti, N. M., Testa, F., Corsini, F., Pretner, G., Iraldo, F. (2019)
atlikto automobiliy pramonés klasterio Italijoje tyrime pastebima, kad automobiliy gamintojai skiria
daug démesio aplinkosaugai ir Zziedinei ekonomikai. Tai patvirtina teiginj, kad socialinés
atsakomybés veiklos sritys taip pat priklauso ir nuo veiklos srities, kadangi automobiliy pramoné
palieka stipry pédsaka darant zalg gamtai, tad vartotojai tikisi, kad jmonés imsis veiksmy padaromai
7alai mazinti.

Tai, kad vartotojai tikisi prekiy zenkly reakcijos i visuomenei aktualias problemas, o jy reakcijos
zinuté ar jos nebuvimas veikia vartotojy norg pirkti jrodo ir Accenture Strategy 2019m. atliktas
globalus vartotojy tyrimas. Tyrimo metu apklausta 29530 vartotojy 35-iose pasaulio Salyse. Tyrimo
metu buvo atrasta:



— 53% vartotojy, kurie yra nusivylg prekés Zenklo pozicija ar reakcija i visuomenéje gaja
problema, yra linke garsiai ir vieSai iSreiksti savo nepasitenkinimg prekés zenklu;

— 47% vartotojy teigia, kad nutraukty rySius su prekiy Zenklu, kuriy pozicija j visuomenei
aktualig problemg jiems yra nepriimtina;

— 17% vartotojy teigia, kad nutrauke rySius su prekiy zenklu, kuriy pozicija i visuomenei
aktualig problemg jiems yra nepriimtina, ateityje nebesvarstyty rysiy atkurti ir nusisukty nuo
prekiy Zenklo visam laikui.

— Prekiy zenklai, kurie sugeba komunikuoti apie savo vertybes tikslinéms grupéms, su kuriomis
vertybés sutampa, turi didesnius Sansus kurti ilgalaikius santykius su vartotojais ir tikeétis
didesniy ir daZnesniy pirkimy i§ ty tiksliniy grupiy, taip uztikrinant didesnj veiklos
pelninguma.

Bhalla N.(2018) atliktame tyrime, kuriame lyginami JAV ir Indijos vartotojai buvo pastebéta, kad
kulttiriskai Indijos jmonémis, kuriy socialinés atsakomybés laukas apima riipinimasi aplinka ir vietos
bendruomenémis, labiau pasitiki ir yra linke mokéti uz Siy prekiy Zenkly produktus daugiau. Kai tuo
tarpu JAV vartotojai tikisi, kad prekiy zenklai daugiau komunikuos apie savo socialing atsakomybe
ir tokiu atveju visuomené bus geriau informuota. Pastebint $iuo skirtumus tarp skirtingy kultiiry
vartotojy, galima pastebéti, kad kulttrinis kontekstas ir aplinka turi didele jtaka vartotojy reakcijai ir
pozitriui j prekés Zenklus vykdanéius veikla socialinés atsakomybés srityje. Sis tyrimas suteikia
pagrindo nagrinéti vartotojy pozitirj j prekés Zenklus, komunikuojancius apie savo socialing
atsakomybe ir jy komunikacija, skirtingose kulttirose, kadangi atliktame tyrime buvo tiriamos tik 2
Salys.

Kaip atliktame tyrime teigia Lock, I., Schulz-Knappe, C. (2018) vienas i§ jmoniy socialing
atsakomybe skatinanciy veiksniy yra suinteresuoty grupiy pasitik€¢jimas. Kaip pabréziama tyrime
rezultatuose — jmonés renkasi sritis, kurios yra aktualios jy tikslinéms grupéms ir kartais ignoruoja
opesnes, nei jy sprendziamos problemos tik dél to, kad jos yra maziau aktualios tikslinéms jmonés
grupéms. Taciau nors ir ne visada opiausias visuomené problemas, o aktualesnes suinteresuotoms
grupéms sprendzianc¢ios jmonés labai stipriai didina savo turimg pasitik€jimg. Autoriai pabréZzia, kad
ateities tyrimuose yra svarbu ir toliau tirti kaip jmonés suinteresuotos grupés reaguoja j jos socialinés
atsakomybés veiklas, kokig jtakg tiksliniy grupiy rodomam pasitik€jimui jmone tos veiklos turi.

Dal;j jmoniy vykdyti socialinés atsakomybés veiklas skatina atlikti gaunamos mokesciy lengvatos.
JAV imonéms, aukojancios valstybés patvirtintoms labdaros organizacijom, yra nuraSoma dalis
mokesciy. Reilly, A. H., Larya, N. (2018) teigia, kad mokes¢iy lengvatos yra viena i§ skatinanciy
veiksniy vykdyti socialinés atsakomybes veikla. Tokiu atveju imonés savo socialinés atsakomybés
veiklos ir finansing ataskaitas pateikia valstybés institucijoms, kur jos véliau biina viesai prieinamos.
Dalis jmoniy tuo ir apsiriboja, nedédamos papildomy pastangy i Siy veikly komunikavimg. Taciau
didesnés organizacijos skiria papildomus iSteklius savo ataskaitas vieSinti, vizualizuoti ir lengvai
pateikti suinteresuotoms grupéms ir taip su Sia informacija pasiekti kuo platesne auditorija.

Imonés taip pat imasi socialinés atsakomybés siekdamos stiprinti savo, kaip darbdavio jvaizdj. Tkalac
Verdig, A., Sin¢ié Cori¢, D. (2018) atliktas tyrimas atskleidZia, kad aukstyjy mokykly paskutiniy
kursy studentai ieSkantys darbo prioriteta skiria socialiai atsakingoms jmonéms. Tai reiskia, kad
jmonés, siekdamos pritraukti naujy talenty turi save vartotojams ir potencialiems darbuotojams
pristatyti kaip socialiai atsakingas jmones, prisidéti prie visuomenei opiy problemy sprendimo.
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TacCiau tyrimo autoriai pastebi, kad ateityje Sig sritj reikéty tirti placiau, neapsiribojant vien tik
aukstyjy mokykly studentais, o tirti platesnes dirbanciyjy ir ieSkanciy darbo asmeny auditorijas.

Euromonitor International teigimu, jmonéms, i§ tiesy siekiancioms kurti pridéting verte visuomenelt,
naudinga vengti termino socialiné atsakomybe, o daugiau orientuotis | kuriamg visuoting verte (angl.
create social value). Tokiu biidu yra suteikiamas tikra nauda bendruomenéms ir jmonés jvaizdis yra
gerinamas stipriu veiksmy pagrindu.

Hayes, J. L., Holiday, S., Park, H. (2021). tyrime minima, kad socialin¢ atsakomyb¢ verslo pasaulyje
yra senas terminas ir jmonés §ia veikla uzsiima ilgg laika, taciau i§ visuomenés prekiy Zenklai jaucia
spaudimag komunikuoti apie savo socialing atsakomybe, lyg savitai reikalaudami atsiskaityti apie
atliktus veiksmus. Sis vartotojy samoningumas skatina jmones socialinés atsakomybés veiklas
vykdyti skaidriai ir aktyviai apie tai komunikuoti, tad visuomenés spaudimas i§ vienos pusés
skatinantis socialinés atsakomybés plovima, kartu padeda su juo kovoti.

Nepaisant to, kad jmoniy komunikacijoje apie socialing atsakomybe¢ galima pastebéti, jog jos teigia
iniciatyvy besiimancios laisva valia ir sieckdamos naudos aplinkai ar visuomenei, Aldowaish, A. ir
kity (2022) atliktame tyrime iSskiriami trys pagrindiniai veiksniai, skatinantys imones elgtis socialiai
atsakingai:

— Spaudimas. Pagrindiniai minimi spaudimo Saltiniai yra suinteresuotos grupés, akcininkai,
vartotojai, Ziniasklaida. Tai leidZia daryti prielaida, kad imoniy socialiné atsakomybé daznu
atveju yra dirbtina ir egzistuoja tik tam, kad jmon¢ iSvengty spaudimo.

— Reguliavimai. Valstybés reguliavimai jmonéms dél jy veiklos tvarumo. Sis veiksnys taip pat
patvirtina, kad verslo organizacijy socialin¢ atsakomyb¢ daZznu atveju yra skatinama i§ iSorés,
o tik komunikacijoje pristatoma kaip i§ jmonés vidaus kylancios iniciatyvos.

—  Organizacijos i§likimas ir ilgaamzigkumas. Sis veiksnys parodo rinkos diktuojamas salygas ir
tai, jog biiti socialiai atsakingoms jmonéms tampa tiesiog standartu arba kitaip viena i$
egzistavimo ir veikimo salygy.

Jau minétame Aldowaish, A. ir kity (2022) tyrime jmonéms rekomenduojama vadovautis 2004m.
Jungtiniy tauty rekomendacija taikyti aplinkosaugos, socialinés ir valdymo atsakomybés modelj,
kuris skatina jmones investuoti j Sias sritis siekiant kurti geresn¢ ir saugesng¢ aplinka bei visuomeng,
0 tuo paciu ir kuria teigiamg verslo organizacijy jvaizdj. Tyrimo autoriai pastebi, kad ateities
tyrimuose svarbu apzvelgti ilgalaikg jmoniy, investuojanciy j Sias sritis grazg organizacijos jvaizdziui
ir kaip organizacijos komunikuoja apie Sias savo veiklas, bei kaip graza keiciasi tarp skirtingy verslo
sektoriy ir skirtingy veiklos modeliy.

Jau minétas Jungtiniy tauty organizacijos pasitilytas modelis tvarumg jmonéms vystyti per tris sritis:
atveju visas tris sritis analizuoti ir integruoti yra ganétinai sudétinga. Tai atsispindi BNP Paribas
atliktoje kasmetinéje apklausoje ,,The ESG Global Survey 2021“. Apklausoje verslo organizacijy
atstovai vertino kiekvieng is trijy Jungtiniy tauty pasitlyto ESG (aplinkosaugos, socialinés ir valdymo
atsakomybés) modelio dedamyjy pagal sudétinguma jj integruoti ir analizuoti savo jmoniy veikloje.
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1 pav. Imoniy aplinkosaugos, socialinés ir valdymo atsakomybés integravimo ir analizés sudétingumo
vertinimas 2017-2021m., BNP Paribas tyrimas (2021)

1 paveiksle matoma, kad per tirta laikotarpj aplinkosauging atsakomybe imonéms integruoti ir
analizuoti tapo lengviau nei 2017m. Tam jtakos turi ir valstybiy keliami reguliavimai jmonéms dél
aplinkosaugos, su kuriais kartu pateikiami ir konkretlis reikalavimai bei kriterijai, kuriuos reikia
atitikti. Sunkiausia ir vis sudétingiau jmonéms yra integruoti ir analizuoti socialinj atsakinguma,
kadangi visuomené jmonéms kelia vis aukStesnius standartus, o taip pat ir socialinés atsakomybes
sri¢iy, kuriose i§ organizacijy tikimasi jsitraukimo atsiranda vis daugiau.

Nepaisant to, kad jmoniy komunikacija dazniausiai yra orientuojama ir adaptuojama tikslinéms
grupéms — komunikacinés Zinutés pasiekia ir ne tik apsibréztas auditorijas, kurios gali turéti prieSinga
nuomong¢ tam tikrais visuomenei aktualiais klausimais. Vartotojai | prekiy Zenkly reprezentuojamas
vertybes reaguoja skirtingai, o tai savo atliktame tyrime apzvelgia Small, F., Mehmet, M., Miles, M.
P. (2019). Tyrime analizuojamos Australijos vartotojy reakcijos i valgomyjy ledy MAGNUM
reklamine kampanija, kurioje atspindima jmonés pozicija palaikant jvairiy seksualiniy orientacijy
santykiy santykius ir santuokas. Remiantis tyrimo rezultatais vartotojai pagal savo pozicijas ] prekés
zenklo vertybiy atskleidima skirstomi j keturias kategorijas:

— Palaikantieji advokatai. Kampanija laiké autentiSka ir i$skirtine. Tai zmonés, kurie palaiké
prekés zenklg ir jo atstovaujamg pozicija, pritaré komunikacinei Zinutei ir aktyviai jsitraukeé j
prekés zenklo reklamas socialinéje medijoje.

— Atmetéjai. Jie analizuota ledy kampanijg laiké autentiSka ir iSskirtine. Tai Zmonés, kurie
prekés zenklo atstovaujamai pozicijai nei pritaria, nei nepritaria, taciau laikosi pozicijos, kad
prekiy Zenklai turéty uzsiimti savo komercine veikla ir nesikisti i politinj ar vertybinj
visuomenés gyvenima, tod¢l kampanija vertino neigiamai.

— Moraliniai atmetéjai. Kampanijg laiké iSskirtine ir autentiska. Tai Zzmonés, kurie prekés zenklo
pasirinkta pozicijg vertino neigiamai dé¢l asmeniniy priezas¢iy — jie turi kitokiag nuomong.
Moraliniai atmetéjai savo pozicijg grind¢ religiniais, moraliniais, kultliriniais argumentais ir
kampanijg vertino neigiamai, nes jy teigimy homoseksualumo atvaizdavimas medijoje Zeide
Jju isitikinimus.

— Skeptikai. Vertino kampanijg kaip neautentiskg ir neatspindincig tikryjy prekés Zenklo
vertybiy. Skeptikai teigé, kad MAGNUM prekés Zenklas pasirinko rodyti homoseksualy pora
reklamoje tik dél komerciniy priezasCiy, siekdamas pritraukti homoseksualus ir juos
palaikanéius vartotojus. Si vartotojy grupé stipriai gyné savo interesus socialinéje medijoje ir
sieke diskredituoti prekés zenklg dél vertybinio smegeny plovimo.
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Tyrimo autoriai pabrézia, kad svarbu toliau tirti kaip skirtingos vartotojy grupés reaguoja j vertybing
prekiy zenkly komunikacija, atsizvelgti j skirtingus kultirinius aspektus. Taip pat, autoriai
rekomenduoja tirti kaip vartotojai reaguoja } komunikacija, kuri juos pasiekia skirtingais kanalais,
kadangi Sis tyrimas daugiausia koncentravosi j socialing medija.

Naujo gyvenamojo nekilnojamojo turto rinkoje taip pat galima pastebéti vertybinio smegeny plovimo
apraiSky. Kaip pastebi Corfe S. ir Pardoe L. (2022), nekilnojamojo turto vystytojai daznai eilinius
savo komercinés veiklos elementus komunikacijoje pristato kaip didelg naudg ar verte visuomenei ir
bendruomenei, taip siekdami sukurti didesnio savo vystomo nekilnojamojo turto projekto finansing
verte. Tai atsispindi kai potencialiems investuotojams ir pirkéjams tokie dalykai kaip sukuriamos
darbo vietos statyby eigoje, infrastruktiiros atnaujinimas, aplinkiniy pastaty vertés didéjimas dél
naujy projekty aplink juos yra pristatomas kaip jmonés veiklos iSskirtinumas ir konkurencinis
pranasumas, nors visi iSvardinti veiksniai yra bet kokiu atveju jvyksiantys pokyciai vystant
nekilnojamojo turto projektus. Taip pat, tokie dalykai kaip konkretiis skai¢iai parkavimo viety, vaiky
zaidimo aikstelés, zaliosios ir poilsio erdvés aplink pastatus komunikacijoje yra pristatomi kaip
privalumai ar vystytojo iniciatyva kurti pridéting verte busimiems savininkams/nuomininkams, taciau
tai labai daznu atveju yra valstybés ar savivaldos keliami reikalavimai, kuriy nejtraukus j projekta
nebiity iSduodami leidimai. Autoriai pastebi, kad aktualu tirti ir Kitas veiklos sritis ir vertinti kaip
valstybés reguliavimai jmoniy gali biiti komunikuojami kaip iSskirtinumai ar asmeniné jmonés
iniciatyva.

Vredenburg, J. ir kiti (2020) sudaré schema, kuria galima skirstyti prekiy Zenklus pagal jy veiklos ir
komunikacijos aktyvuma socialinés atsakomybés srityje. Schema sudaroma dviem aSimis —
komunikacijos aktyvumo ir veiklos aktyvumo, o besikertancios asys sudaro du ketvir¢ius, kurie
leidzia priskirti jmones j vieng i$ 4 grupiy.

Aktyvi veikla

Dirbtinis

prekés
Zenklo Ty

apsileidimas aktyvizmas

Prekés

Pasyvi komunikacija
efloeyiunwoy INMpy

Pasyvi veikla/jos nebuvimas

2 pav. Imoniy skirstymas pagal jy veikos ir komunikacijos aktyvuma socialinés atsakomybés srityje.
Vredenburg, J. ir kiti (2020)

2 paveiksle pateikiamos keturios grupés i kurias Vredenburg, J. ir kiti (2020) skirsto imones pagal jy
aktyvumga socialinés atsakomybés srityje:
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— Autentiskas prekés zenklo aktyvizmas — tai grupés jmoniy, kurios vykdo autentiska veikla
socialinés atsakomybeés srityje, imasi iniciatyvos ir suinteresuotoms grupéms apie tai aktyviai
komunikuoja.

— Dirbtinis prekés Zenklo aktyvizmas — tai grup¢ jmoniy, kurios aktyviai komunikuoja apie savo
socialinés atsakomybés veiklas, taciau tos veiklos néra niekuo iSskirtinés ir nekuria
visuomenei maziau pridétinés vertés, o kai kuriais atvejais visai nevyksta. Si grupé jmoniy
yra priskiriamy prie vykdanciy vertybinj smegeny plovima.

— Prekés Zenklo apsileidimas — tai grupé jmoniy, kurios nevykdo veiklos socialinés
atsakomybés srityje, tatiau tuo paéiu ir nekuria dirbtinés komunikacijos apie tai. Sios jmonés,
pasak autoriy, turi didziausig potencialg suaktyvinti savo veiklas ir apie tai komunikuoti,
gerindamos prekés zenklo jvaizdj.

— Tylusis prekés Zenklo aktyvizmas — tai grupé imoniy, kurios ijsitraukia j socialinés
atsakomybeés veiklas, tadiau apie tai savo suinteresuotosioms grupéms nekomunikuoja. Si
grupé taip pat turi didelj potencialg, kadangi pereiti | autentisko aktyvizmo grupe gali tiesiog
pradédamos komunikuoti apie savo iniciatyvas.

Sailer, A., Wilfing, H., Straus, E. (2022) atlikto tyrimo metu identifikuota, kad vartotojai tam tikrais
atvejais renkasi pirkti produktus i§ jmoniy, kurias gali identifikuoti kaip vykdancias vertybinj ar
zaligj] smegeny plovimg. Tyrimo metu analizuojami JAV vartotojai gebéjo identifikuoti ir biti
skeptiSki matomoms reklamoms, kuriose matomi prekiy Zenklai vykdantys vertybinj ir Zaligjj
smegeny plovimg. Tyrime analizuotos reklamos, naudojamos Juodojo penktadienio kampanijoms,
kuriose prekiy Zenklai pristato dideles nuolaidas vienai dienai. Vartotojai, net ir atskirdami, kad
prekiy zenklai komunikuoja netiesg arba ja pagrazina vis vien teigé, kad svarstyty jy produktus ir
neatmesty galimybiy juos jsigyti. Vienas i§ sprendimui pirkti jtakg turin¢iy veiksniy — kaina, tam
tikrais atvejais padeda prekiy Zenklams vykdantiems vertybinj ar zaligjj smegeny plovimg generuoti
pardavimus. Kadangi kaina buvo faktorius apsunkinantis vartotojams sprendima pirkti ar nepirkti $iy
imoniy produktus, galima daryti prielaida, kad Sis veiksnys turéty ypac¢ didele jtaka kainai jautriems
vartotojams. Tyrimo autoriai taip pat pabrézeé, kad svarbu tirti kainos ir nuolaidy jtaka smegeny
plovimu uzsiimanc¢iy jmoniy produkty pardavimams skirtingose rinkose, kadangi §is tyrimas
apsiribojo JAV rinka. Taip pat, autoriai pabréz¢, kad svarbu tirti ir skirtingo jautrumo kainai
segmentus.

Prekiy Zenklams net ir komunikuojant savo pozicija | visuomenei aktualias problemas, galima
sulaukti neigiamy vartotojy reakcijy. Tai patvirtina ir Cohen S., Forbes 2020m. atlikta Nike
kompanijos reklama JAV rinkoje, pasisakanti prie§ rasizmg. Reklama buvo transliuojama 2020m.
kovo meénesj, kai JAV vyko streikai dél policijos rasizmo. Nors ir Nike reklama buvo pozityvi,
pasisakanti uz rasing¢ lygybe, taciau socialinéje medijoje susilauké daug neigiamy reakcijy ir pykcio
1§ visuomenes. Socialinés medijos vartotojai kaltino prekés zenkla siekiant pasireklamuoti nelaimés
kontekste ir komunikuojant, taciau nesiimant jokiy veiksmy ir neprisidedant prie problemos
sprendimo. Straipsnio autoriaus teigimu, prekés zenklo reklama biity sulaukusi teigiamos reakcijos
bet kuriuo kitu metu, taciau streiky ir riauSiy metu visuomené buvo labai stipriai jsiaudrinusi ir kupina
pyk¢io, tad reakcijos taip pat buvo ekstremalios ir ne tokios, kokiy galéjo tikétis prekés zenklas.

Atsizvelgiant | tai, kad Siomis dienomis pasaulyje vis dar yra aktualios jmoniy vertybinés pozicijos
COVID-19 pandemijos klausimais, veiksmai, kuriy imasi jmonés, kaip jos tai komunikuoja ir kokig
visa tai turi jtakg jy prekiy Zenklui — temos aktualumas iSlieka aukstas. Taip pat, 2022m. pavasar]
prasidéjes karas Ukrainoje ir Lietuvos ekonominiai rySiai tiek su Ukraina, tiek su ja uzpuolusia
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Rusija, pareikalavo aiskiy ir ryztingy pozicijy i§ Lietuvoje veikianc¢iy prekiy Zenkly, tad svarbu
analizuoti karo kontekste atsiskleidusias prekiy zenkly vertybes, bei jy veiksmus. Taip pat ir autoriai
analizuojantys vertybing ir socialinés atsakomybés komunikacija, vertybinj bei socialinj smegeny
plovimg pabrézia, kad temg ir toliau reikia tirti, kadangi pasaulyje yra aktualiy problemy, kuriomis
prekiy Zenklai reiskia savo pozicijas ir jas, bei jy sukeliamas vartotojy reakcijas ir padarinius prekiy
zenklams tirti i§lieka aktualu.
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2. Vertybinés ir socialinés komunikacijos, vertybinio ir socialinio smegeny plovimo,
pasitikéjimo prekiy Zenklu ir vartotojuy ketinimy teoriné analizé

Siekiant tirti vertybine ir socialing komunikacijg svarbu pirma jas tirti literattriSkai. Autoriy Sios
temos yra analizuojamos ir dél nuolat atsinaujinanciy jvykiy, i kuriuos vartotojai tikisi prekiy zenkly
reakcijos ir 1 kuriuos prekiy zZenklai reaguoja komunikuodami, siekiama ieSkoti tyrimy,
analizuojan¢iy naujus ir aktualius jvykius. Pirmiausia analizuojamos vertybinés ir socialinés
komunikacijos koncepcijos, vertybinis ir socialinis smegeny plovimas, vartotojy reakcijos ir
gebéjimas identifikuoti smegeny plovima, jo jtaka pasitik¢jimui prekiy Zenklu ir vartotojy
ketinimams.

2.1. Vertybinés komunikacijos koncepcija

Vertybiné komunikacija prekiy Zenklams Siais laikais yra labai svarbi, kadangi vartotojai prekes ir
paslaugas taip pat daznai renkasi pagal savo ir prekiy zZenklo vertybiy suderinamuma. Todél prekiy
zenklams svarbu turéti aiskig vertybing pozicijg ne su tikslu tiesiogiai didinti pardavimus, o siekiant
iSlaikyti esamus klientus ir gebéti pritraukti naujus (Simmonds, R., 2018).

Imoniy vertybiné ir socialinés atsakomybés komunikacija turi ganétinai nemazai panaSumy, taciau
yra apie skirtingas veiklas ar idéjas vykdoma komunikacija. Frohlich, R., Knobloch, A. S. (2021)
i§skiria pagrindinius $iy dviejy veikly skirtumus, apzvelgiant tematikas, imonés pozicijas ir skiriama
démesj. Palyginimas pateikiamas 1 lenteléje.

1 lentelé. Vertybinés ir socialinés atsakomybés komunikacijos palyginimas

Palyginamoji dimensija Vertybinés atsakomybés

komunikacija

Socialinés atsakomybés
komunikacija

Viesas

Komunikacijos vieSsumo lygmuo

Viesas

Auditorija

Imone suinteresuotos grupés

Imone suinteresuotos grupés

Forma

Komunikacija

Veiksmas + komunikacija

Komunikuojamy temy aktualumas ir

Aktualios ir kontraversiSskos temos,

Temos, kuriomis visuomenéje

kontraversis$komis su visuomenéje iSsiskirian¢iomis

nuomonémis

poziiiris yra nusistovejes.

Temy tiesioginé sgsaja su jmonés Dazniausiai susij¢

komercine veikla

Nesusije

Pozicionavimas Tvirta jmonés pozicija Svelni jmonés pozicija

Postiimis komunikacijai ISoriniai jvykiai, visuomeneés Iniciatyva

problemos

Motyvai Moraliniai, vertybiniai Moraliniai, vertybiniai, strateginiai

1 lenteléje vertybinés ir socialinés atsakomybés komunikacija lyginama pagal 8 dimensijas.
Komunikacijos vieSumo lygmens dimensija apibrézia kaip stipriai jmoné stengiasi iSkomunikuoti
zinutes kuo platesnei auditorijai. Auditorijos dimensija apibrézia kam yra siekiama iSkomunikuoti
zinutes. Formos dimensija apibrézia kokiu formatu yra vykdoma veikla ir komunikuojama, ar
imamasi realiy veiksmy. Temos aktualumo ir kontraversiSkumo dimensija apibrézia kokiomis
temomis yra komunikuojama ir kaip Siomis temomis dalijasi visuomenés poziliris. Sgsaja su
komercine veikla apibrézia kokiu lygmeniu komunikuojama tema tiesiogiai lie¢ia jmonés komercing
veiklg ir interesus. Pozicionavimas apibrézia komunikacijos tong ir kokig stiprig pozicijg jmoné
uzsiima komunikuodama. Postimis komunikacijai apibrézia veiksnius, kurie paskatino jmon¢ imtis
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veiklos ir komunikacijos Siomis temomis. Motyvai apibrézia jmonés veiksnius, paskatinusius
isitraukti.

Prekiy Zenklai komunikuodami Zzmonéms turi ne tik komunikuoti, ta¢iau tuo paciu ir kurti santykius
su zmoneémis, kurie kuriami vykdomy veiksmy pagrindu temomis, kuriomis prekiy Zenklai
komunikuoja (Eyada, B., 2020). Autorés naudotas modelis analizuoti prekés Zenklo vertybine
komunikacijg pateikiamas 3 paveiksle.

Santykiai

Prekés zenklo - .
. /moneés
vertybés
Komunikacijos
kanalai

3 pav. ,,Prekés zenklo vertybinés komunikacijos budai pasiekti zmones“ modelis (Eyada, 2020).

Kaip matoma 3 paveiksle, prekés Zzenklas savo vertybes Zzmonéms gali parodyti komunikuodamas
pasirinktai komunikacijos kanalais ir kurdami santykius su Zmonémis. Svarbu pastebéti, kad
pateikiamame modelyje santykiy bei komunikacijos kanaly rySys su zmonémis yra abipusis. Modelj
sudaro keturi elementai:

— Prekés Zenklo vertybés. Tai prekés zenklo poZiiiris | visuomengje aktualias problemas ar
geresnio pasaulio matymas, kurj prekés zenklas mato kaip siekiamybe.

— Santykiai. Tai prekés zenklo turimas ir vystomas rySys su visuomene, konstruktas taip pat
apibrézia ir prekes Zenklo reputacijg ir tai, kaip prekés zenklg mato visuomené.

— Komunikacijos kanalai. Tai prekés zenklo pasirenkami buidai kaip suinteresuotoms grupéms
pranesti apie savo vertybes, savo pasaulio matymg arba kalbéti apie visuomenei aktualias
problemas ir siiilyti savo sprendimus bei komunikuoti Zingsnius, kuriy prekiy Zenklas imsis
toms problemoms spresti.

—  Zmonés. Tai prekés Zenklu suinteresuotos visuomenés grupes.

Kaip teigia Hodge, A. (2020), vertybiné komunikacija yra naujas terminas prekiy Zenkly aktyvizmui
siekiant spresti visuomenei aktualias problemas apibadinti. Siais laikais prekiy Zenklai privalo rinktis
kokias vertybes jie atstovauja ir komunikuoti kaip tai bus daroma, taip kurdami teigiama jvaizdj,
atspindédami kompanijos vizija, o tam tikrais atvejais tiesiog siekiant sulaukti vieSumo ar
ziniasklaidos démesio.

De Oca, J. M., Mason, S., Ahn, S. (2020) tyrime, kurio metu analizuotos reklamos ir siekta
identifikuoti temas, kurios daugiausia atsispindi imonés vertybes pristatanciose reklamose. Atlikus
reklamy kokybine analiz¢ identifikuotos pagrindinés vertybés, kurios atsispindi jose ir tuomet
sugrupuotos ] vertybiy temines grupes. Identifikavus ir sukodavus vertybes ir temines grupes buvo
atliekama kiekybiné reklamy analiz¢, siekiant suprasti jy daznumag ir atsikartojima.
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VERTYBES

Skirtumai ir jtraukimas
[1 Rasé

: galinimas
[J Lytis

[1  Ekspresyvumas
Tvarumas [J  Individualizmas
[1  Komandiskumas

[J  EtniSkumas

[]  Kilmé
Seksualiné
orientacija
Negalia

4 pav. Vertybiy rodomy reklamose skirstymas j grupes (pagal De Oca, J. M., Mason, S., Ahn, S., 2020)

4 paveiksle matoma, kad vertybés, atsispindincios reklamose grupuojamos ] tris grupes: skirtumy ir
jtraukimo, tvarumo ir jgalinimo. Daugiausia reklamose atsispindéjo skirtumy ir jtraukimo tematika
(25 18 26 reklamy), apimanti asmeninius Zzmoniy skirtumus, siekiant burti Zmones kartu, nekreipti
démesio  skirtumus ir biiti bendruomeniskais. Kiek maziau atsispindéjo jgalinimo tematika (15 i§ 26
reklamy), o reklamose buvo rodomi laisvai svajojantys, kalbantys ir saviraiSka uzsiimantys individai.
Maziausiai reklamy atsispindéjo tvarumo tematika (3 i$ 26 reklamy).

Vertybinéje komunikacijoje taip pat ne tik atsispindi imonés vertybés, tac¢iau jos parodomos imonéms
viesai kalbant apie problemas, kurios yra gajos miisy visuomen¢je. Lima, H., @ksnevad, H. (2020)
teigia, kad prekiy Zenklai JAV, sickdami komunikuoti vertybes, pabrézdami visuomenéje opias
problemas daZniausiai renkasi dvi socialines-politines problemas:
— Rasiné nelygybeé. Siuo atveju savo reklamose, komunikacijoje jtraukdami rasines mazumas,
demonstruodami rasinj neutralumg ir mazumy jtraukima j bendruomeneg.
— Lyting nelygybe. Siuo atveju komunikacijoje atspindint motery lyderyste, ryztinguma ir
nepriklausomybe.

Panasus vertybinés komunikacijos temy skirstymas pastebimas ir kituose mokslinés literatiiros
Saltiniuose. Sobande, F. (2019) tyrime analizavo 10 dideliy prekiy Zenkly reklamines kampanijas
JAV. Atlikta kokybiné reklaminiy analizé leido sugrupuoti reklamas ir komunikacines zinutes j
grupes, pagal tai kokias visuomenei aktualias problemas prekiy zenklai siekia kelti | vieSumg ir
kokiomis temomis pristato savo pozicijas. Temos ir kaip jas autoriai aiSkina pateikiamos 2 lentel¢je.
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2 lentelé. Vertybinés komunikacijos reklamy grupavimas pagal Sobande, F. (2019)

Prekiy Zenkly reklamy grupé

Paaiskinimas

»Baltieji gelbétojai‘ Rodomi baltaodziai amerikieciai buriantys
bendruomenes, mezgantys draugystes su skirtingy rasiy
zmonémis. Si reklamy grupé kovoja su JAV gaja
rasizmo problema.

,»Juodoji tobulybé* Reklamose rodomi afroamerikieciai, kovojantys su

neteisybe, sickiantys ambicingy tiksly, tobuléjantys. Si
grupé reklamy kovoja su JAV gaja rasizmo problema.

113

,»Stiprios moterys (ir mamos)

Atvaizduojamos moterys, kurios kovoja su stereotipais,
siekia tobulybés, iSsaugodamos moteriSkuma, o tuo
padiu ir besirdpindamos vaikais ir $eima. Si grupé
reklamy kovoja su nelygybe motery atzvilgiu.

,» Vertybiniai advokatai®

Atvaizduojami jau minéty grupiy junginiai, kai yra
lauzomi keli visuomengéje nusistovéj¢ stereotipai vienu
metu. Si grupé reklamy pristato prekiy Zenkly
susirtipinimg keliomis problemomis vienu metu.

Tiek Lima, H., @ksnevad, H. (2020), tieck Sobande, F. (2019) tyrimuose atsiskleidzia labai panaSios
komunikacijos temos. Biitent Sios temos pastaraisiais metais yra aktualios JAV visuomengje, tad

natiiralu, kad prekiy Zenklai taip pat renkasi komunikuoti Siomis temomis ir pasirenka atstovauti
pozicijas, kurios gali padéti joms biiti pastebétomis ir uzsitarnauti didesnj savo tiksliniy grupiy
pasitikéjimg. Daugiausia dominuoja socialinés temos, susijusios su rasine ir lytine nelygybe. Prekiy
zenklams yra ganétinai saugu komunikuoti Siomis temomis, kadangi susilaukti kritikos ar neigiamy

visuomenes reakcijy pasisakant uz lygias motery ar rasiy teises tikimybé yra beveik neegzistuojanti.

Dowell, E. ir Jackson, M. (2020) iSskyré svarbius etapus, kuriais remiantis prekiy zenklams
rekomenduojama formuoti savo vertybémis grista komunikacijg. Autorés iSskiria keturis Kriterijus,
kuriais vertybiné komunikacija turéty biiti formuojama, kad ji kilty i§ organizacijos vidaus ir apie
vertybes bty ne tik komunikuojama, taciau jomis ir vadovaujamasi.

|tvirtinimas

Pagrindimas

5 pav. Vertybinés komunikacijos formavimo ciklas pagal Dowell., E. ir Jackson, M. (2022)

19



5 paveiksle pateikti autoriy iSskiriami keturi Vertybémis gristos komunikacijos etapai:

— Skaidrumas. Siame etape autorés rekomenduoja i$skirti aidkius veiksmus, kaip vertybiy
atstovavimas bus vykdomas, kelti organizacijai tikslus apsibrézti atskaitomybés periodus ir
rezultatus, kurie padés komunikacijoje argumentuoti iSsikelty tiksly vertinima.

— Pagrindimas. Siame etape svarbu komunikuoti tiek organizacijos viduje, tiek su visuomene.
Svarbu pateikti organizacijos tikslus ir kokias vertybes organizacija atstovauja, bei aplinkybes
paskatinusias zengti papildomus Zingsnius.

—  Vykdymas. Siame etape svarbu tiek komunikuoti su iSorinémis, tiek su vidinémis
suinteresuotomis grupémis, bei pateikti aktualig informacija, bei veiklos vykdymo rezultatus.

— Jtvirtinimas. Jtvirtinimo etape autorés rekomenduoja atlikti veiklos revizijg ir perziiiréti
rezultatus, bei tobulinti organizacijos vertybiy atstovavimg bei komunikacija.

2.2. Socialinés atsakomybés komunikacijos koncepcija

Ashrafi, M. ir kiti (2020) tyrime socialiné atsakomybé¢ ir jos komunikacija pristatoma skatinan¢ius
veiksnius ir jgyvendinimg pristatant per skirtingy veiksniy teorijas. Autoriy teigimu, socialing
atsakomybe skatina iSoriniai veiksniai, aiSkinami per institucing teorija ir vidiniai veiksniai, aiSkinami
per resursy teorijg. Autoriy sudarytas modelis pateikiamas 6 paveiksle.

Instituciné
teorija

Resursy

teorija

Suinteresuoty
grupiy teorija

6 pav. Socialing atsakomybe ir jos komunikacijg skatinantys veiksniai, pagal Ashrafi, M. ir kt. (2020)

6 paveiksle pateikiamas modelis demonstruoja trijy teorijy nuosekliy jtaka socialinei atsakomybei ir
jos komunikacijai. Instituciné teorija apibrézia iSorés reguliavimus ir visuomenés spaudimg, kurj
patiria verslo organizacijos ir déka patiriamo spaudimo ir reguliavimo yra priversto ieskoti biidy biiti
socialiai atsakingo ir tai parodyti suinteresuotosioms grupéms. Patiriamas iSorés spaudimas skatina
vidinius veiksnius, kurie aiSkinami resursy teorijos pagrindu — jmonés siekiu naudoti turimus resursus
socialinei atsakomybei ir jos komunikacijai, taip resursus investuojant j jmonés ilgaamziskumg ir
iSlikimg rinkoje. ISorés veiksniy paskatinti vidiniai veiksniai tiesiogiai veikia jmonés socialing
atsakomybe ir jos komunikacijg, kuri aiSkinama per suinteresuoty grupiy teorijg. Suinteresuoty grupiy
teorija apibrézia jmonés socialinés atsakomybés veiksnius, juos derinant prie suinteresuoty grupiy
tokiy kaip jmonés akcininkai, darbuotojai, klientai, ziniasklaida, valdZios institucijos interesy ir Sioms
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grupéms komunikuojant rezultatus, taip siekiant i§laikyti jy susidoméjima, interesg ir teigiama poziiirj
] ijmong.

Kaip teigia Lee, K. Oh, W. Y., Kim, N. (2013), dazniausiai prekiy Zenkly komunikacijos daznumas
yra proporcingas socialinés atsakomybés veikly kiekiui. Kitaip tariant, dazniausiai prekiy zenklai,
kurie apie socialing atsakomybe¢ komunikuoja daug — taip pat daug apie Sias veiklas ir komunikuoja.
Tad tai reiSkia, kad vartotojam ir jmone suinteresuotoms grupéms, pastebint dazng ir intensyvig
prekiy zenkly komunikacija socialinés atsakomybés tema vertéty atkreipti démesj | tikrajj veikly
kieki.

Chaudhri, V. ir kiti (2021) tyré socialinés atsakomybés komunikacija, analizuojant sveikatos
apsaugos sektoriy socialinés Ziniasklaidos platformose. Tyrime buvo pristatytas CARE (liet.
ripes¢io) modelis, akronimiSkai Sifruojantis zodzius kontrolé (angl. control), prieinamumas (angl.
accissability), reagavimas (angl. responsiveness) ir jtraukimas (angl. engagement). Modelis
atskleidzia keturis konstruktus, padedancius kurti socialiai atsakinga komunikacijg ir ja perteikti
vartotojui patogiai, jtraukianciai ir interaktyviai, taip pristatant ir socialiai jautrias temas ir id¢jas.
Modelio konstruktas su paaiskinimais pateikiamas 3 lenteléje.

3 lentelé. CARE modelio pagal Chaudhri, V. ir kt. (2021) konstruktai ir jy paaiskinimai

Modelio konstruktas PaaiSkinimas

Kontrolé Turinio kontrolé nuosavame kanale (socialinés medijos paskyroje) uztikrina
autentiSkuma, kurio nesuteikty praneSimai spaudai, kadangi zinutés biity
publikuojamos kazkam kitam priklausanéiuose portaluose, leidiniuose,
tinklarasciuose. Taip pat, kontroliuojamas ir formatas, kurj galima pasirinkti
laisvai ir komunikuoti

Prieinamumas Turinys socialinéje ziniasklaidoje lengvai prieinamas tikslinéms grupéms, kurios
jau yra parodziusios susidoméjima jmone, ja seka. Taip pat, komunikuoti ir
vartotojams jsitraukti socialinéje ziniasklaidoje patogiau dél platformy suteikiamy
galimybiy komentuoti, reaguoti, kg daryti kitais kanalais yra labai sudétinga.

Reagavimas Reaguoti realiu laiku yra gerokai patogiau socialinés Ziniasklaidos platformose,
kadangi jos lengvai pricinamos mobiliyjy jrenginiy pagalba, vartotojams lengviau
kreiptis ir bendrauti asmeniskai, kai vartotojams néra noro pozicijg iSreiksti
viesai.

Itraukimas Socialingje ziniasklaidoje yra daug lengviau sulaukti vartotojy griztamojo rysio,
pastebéjimy ir i8girsti likescius tiesiogiai nei kitose platformose. Imoné
atsakydama ir bendraudama su vartotojai socialinés ziniasklaidos pagalba tampa
daug labiau humanizuota ir vartotojai gali jausti asmeniSkesn;j ry$j su prekiy
zenklais.

Socialinés atsakomybés komunikacija taip pat skiriasi ir tarp skirtingy verslo sektoriy. Vollero, C. Ir
kt. (2018) tyrime analizuojamos 311 jmoniy, kurios uzsiima socialinés atsakomybés komunikacija
savo valdomuose kanaluose, tokiuose kaip interneto svetainés ir socialiné ziniasklaida. Tyrime
naudojamasi verslo organizacijy skirstymu, kur verslo veiklos sektoriai yra skirstomi |
kontraversikus ir nekontraversiskus sektorius. Sis skirstymas pateikiamas 4 lenteléje.
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4 lentelé. Imoniy veikly skirstymas pagal kontraversiskuma, pagal Vollero, C. Ir kt. (2018)

KontraversiSkos veiklos jimonés Nekotraversiskos veiklos imonés

Automobiliy ir jy daliy gamyba Ne maisto prekiy gamyba

Bankai Komercinés paslaugos

Finansinés paslaugos Elektronikos prekiy vartotojams gamyba

Energetika Vartotojy paslaugos, tokios kaip kirpyklos, automobiliy

Maisto prekiy mazmeniné prekyba remontas

Maisto, gérimy ir tabako gamyba Iv\Iamq apyvokos prekiy prekyba

Sveikatos apsauga Ziniasklaida

Zaliavy gavyba Nekilnojamasis turtas

Draudimo paslaugos Mazmenin¢ prekyba

Transportavimo paslaugos Elektronikos komponenty gamyba

Komunalinés paslaugos Programinés jrangos gamyba ir prekyba
Kompiuterinés jrangos prekyba
Telekomunikacijos

Sio Vollero, C. Ir kt. (2018) tyrimo metu identifikuota, kad skirtingo kontraversiskumo jmonés
renkasi skirtingas socialinés atsakomybeés strategijas. Kontraversiskos veiklos jimonés dazniau renkasi
vieno kanalo komunikacija (daZniausiai savo valdomg interneto svetaing) ir tuo paciu renkasi
komunikacija, kuri vyksta viena kryptimi, suteikiant vartotojui mazai priemoniy jsitraukti ]
komunikacijg (arba jy visai nesuteikiant), taip sumazinant tikimybes jsiplieksti diskusijai. Tuo tarpu
nekotraversiSkos veiklos jmonés daZniau renkasi interaktyvesnius kanalus, tokius kaip socialiné
ziniasklaida, kuriuose yra daugiau galimybiy vartotojams jsitraukti, diskutuoti ir uzduoti jmone
klausimus. Taciau §is skirtumas néra Zymus. Taip pat pastebéta, kad skyrési ir grupiy komunikacijos
tonai: kontraversiskos jmonés dazniau naudoja grieZtesnj tong, kuris yra labiau formalus, kai tuo tarpu
nekortaversiSskos veiklos jmonés naudojo laisvesnj ir maziau formaly tong. Tame galima jzvelgti ir
tendencijy dél pasirinkty kanaly, kadangi socialinéje ziniasklaidoje prekiy zenklai lygiai taip pat kaip
ir fiziniai asmenys naudoja kiek laisvesnj ir maziau formaly komunikacijos tona.

Tendencija, jog didelei grupei prekiy zenkly komunikuoti apie socialing atsakomybe viena kryptimi
veikian¢iuose kanaluose kaip prekiy Zenklo valdoma interneto ar televizija, yra lauzoma socialinés
ziniasklaidos pagalba. Okazaki, S., Plangger, K., West, D., Menéndez, H. D. (2019) atliktame tyrime
atskleidé, kad prekiy Zenklai JAV daug dazniau ima komunikuoti apie savo socialinés atsakomybés
programas socialinés Ziniasklaidos kanaluose, o JAV daugiausia tai vyksta ,, Twitter” platformoje.
Autoriai pastebi, kad prekiy Zenklai daznai susilaukia iSaugusio jsitraukimo 1§ vartotojy j turinj apie
socialing atsakomybe, tas turinys daznai biina ir kritiskas, taciau prekiy zenklai $ios platformose turi
galimybe plétoti diskusija su savo sekéjais ir taip iSlaikyti jy démesj, bei suteikti asmeniSkumo
jausmg. Autoriai rekomenduoja plétoti tyrimus analizuojant prekiy zenkly socialinés atsakomybés
komunikacijg socialinéje ziniasklaidoje ir prekiy zenkly bei vartotojy tarpusavio interakcijas bei
diskusijas.

Zvelgiant | tai, kokiomis kryptimis ir tikslais gali bati formuojama socialinés atsakomybés
komunikacija — tai aprasé Crane, A., Glozer, S. (2016). Tyrime buvo suformuotas ,,41”modelis,
kuriuo vadovaujantis galima lengviau identifikuoki kokiomis kryptimis teisinga formuoti socialinés
atsakomybés komunikacija ir kg kiekvienas i§ keturiy konstrukty atspindi. Modelis pateikiamas 7
paveiksle.
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Organizacijos vidinés tikslinés grupés

Integracija Interpretacija

Funkcionalumas IdéjiSkumas

Identitetas

I3orinés tikslinés grupés

7 pav. ,41” socialinés atsakomybés komunikacijos formavimo modelis pagal Crane, A., Glozer, S. (2016)

7 paveiksle pateikiamas socialinés atsakomybés komunikacijos formavimo modelis pateikiamas
dviejy asiy matricoje - tikslinés grupés buvimas iSorine arba vidine, o taip pat komunikacijos pagrindo
— funkcionalaus ir idéjisko. Kiekviename matricos ketvirtyje pateikiamas komunikacijos formavimo
metodas, kurj tyrime aiskina Crane, A., Glozer, S. (2016).

Integracija. Sis metodas autoriy rekomenduojamas, kai tiksliné grupé yra organizacijos viduje,
o priezastingumas komunikacijai yra funkcionalus. Siuo atveju daZniausiai komunikuojama
su imongs darbuotojais, jiems yra pristatomos organizacijos iniciatyvos,

Interpretacija. Sj metoda autoriai rekomenduoja tuomet, kai yra siekiama pristatinéti jmonés
pozicija auksto lygio vadovams, akcininkams ir jiems suteikti detalig informacija, jtraukti j
diskusijas ir formuoti pokyé¢ius socialinés atsakomybés iniciatyvose. Sis metodas pasizymi
tuo, kad rekomenduojama naudoti formalesn; tona, stengtis uZzduoti klausimus ir inicijuoti
dialoga.

Identitetas. Sj metoda autoriai rekomenduoja tuomet, kai komunikuojama su iSorés
suinteresuotomis grupémis, pristatant dabartines jmonés iniciatyvas ir kalbant apie rezultatus
bei atliktus darbus. Daznai §i komunikacija yra vienakrypté, néra stengiamasi inicijuoti
dialogo. Taip pat, autoriai pabrézia, kad tai yra populiariausias ir dazniausiai pasitaikantis
socialinés atsakomybés komunikacijos formavimo metodas.

Jvaizdis. Sis metodas rekomenduojamas tuomet, kai su iSorés suinteresuotomis grupémis
organizacija nori dalintis savo vizija, pristatyti savo iniciatyvas. Siuo metodu yra siekiama
atgalinio rySio, sulaukti vartotojy reakcijy ir tam tikrais atvejais — jsitraukimo ir pagalbos
identifikuojant problemas ir formuojant strategija.

2.3. Vertybinio ir socialinio smegeny plovimo samprata

Vertinant tai, kad vartotojai turi nemazus liikescius prekiy zenkly socialinei atsakomybei, etikai ir
vertybéms, prekiy Zenklai patiria spaudima Siomis veiklomis uZsiimti. Taciau vartotojy spaudimo tam
tikrais atvejais siekiama iSvengti imituojant socialing atsakomybe. Tai gali bati melaginga
komunikacija apie socialing atsakomybe, fikciné pozicija tam tikrais visuomenei aktualiais
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klausimais, kai jmon¢ elgiasi prieSingai negu komunikuoja. Tokius prekiy zenkly veiksmus Sugai P.
(2021) vadina vertybiniu smegeny plovimu, terming formuojant pagal aplinkosaugoje naudojama
terming Zaliasis smegeny plovimas. Kaip teigia autorius, tai jmoniy veiksmai, kai siekiama
komunikuojant siekiama imituoti jmonés socialing atsakomybe, kai realiy veiksmy $iais klausimais
néra imamasi. Autorius iSskiria penkis poZymius, kuriy esant vienam ar daugiau galima daryti
prielaida, jog imon¢ uzsiima vertybiniu smegeny plovimu, Sie poZymiai pristatomi ir apzvelgiami 5
lenteléje.

5 lentelé. Pozymiai signalizuojantys jmonés vertybinj smegeny plovima, pagal Sugai, P. (2021).

Pozymis PaaiSkinimas

Aiskiy tiksly trikumas Néra komunikuojama apie aiskius tikslus, ko siekiama ir
kokiy rezultaty turi atnesti komunikuojami jmonés
veiksmai.

Objektyvaus rezultaty vertinimo triikumas Neéra aiskiai komunikuojama kaip pasiekti rezultatai ar

veiksmai buvo matuojami, ar tokiy pat rezultaty buvo
galima pasiekti mazesniais kastais.

Skaidrumo trikumas Imoné komunikuodama apie savo veiksmus socialinés
atsakomybés klausimais nepateikia aiskiy rezultaty,
vengia apie juos komunikuoti.

Nepriklausomos $alies griztamojo rySio nebuvimas Imonés praneSime apie socialing atsakomybe néra
kalbama apie naudos gavéja, néra pristatoma jy pozicija
ir kaip naudos gavéjai vertina jmonés veikla.

Sudétingy terminy ir struktiiry naudojimas prane§imuose | Imonés pranesimuose apie socialing atsakomybe naudoja
visuomenei nesuprantamus ir specifiniy ziniy supratimui
reikalaujancius terminus, painiai pristato savo veikla,
komplikuotai pristato statistika.

Cannon, L., Ritch, E., Dodd, C. (2021) vertybinj smegeny plovima apiblidina kaip neautentiska
komunikacija, kuria siekiama imituoti savo vertybes ir padaryti jtakg vartotojy nuomonei apie prekés
zenkla. Taip pat, vertybiniu smegeny plovimu siekiama pakeisti neigiamas asociacijas su prekés
zenklu.

2022m. Pajuste, A. ir Toniolo, A. identifikavo, jog Rusijos pradéto karo pries Ukraing kontekste
iSryskéjo ir naujos vertybinio smegeny plovimo tendencijos. Autorés tyrimo metu analizavo jmones,
Ju akcijy vertes, praneSimus spaudai, finansinius rezultatus ir verslo struktiiras, o tai leido pastebéti ir
naujas tendencijas. 2022m. dalis Rusijoje veikusiy uzsienio jmoniy €émé pasitraukinéti i$ Salies tik
tuomet, kai buvo pradedamas jausti visuomenés spaudimas priimti tokius sprendimus, tad i$¢jima
paskatino siekis islaikyti jmonés jvaizdj, o ne vertybiniai jmoniy akcininky ir vadovy motyvai. Taciau
tuo paciu prekiy zenklai, kurie pasitrauke i§ Rusijos véliau, dél visuomenés spaudimo ar sieckdami jo
iSvengti, komunikavo apie savo tvirtg vertybinj pagrinda. Autorées taip pat pastebi, kad Siuo konkreciu
atveju jmonés, taikiusios vertybinj smegeny plovima sugebg¢jo jtikinti vartotojus apie savo vertybiy
paskatintus sprendimus, o jmoniy akcijy vertés dél pavéluoty sprendimy nenukentéjo, o tam tikrais
atvejais net ir augo.

Priezastys, skatinancios prekiy zenklus imtis vertybinio ar socialinio smegeny plovimo daznai
matomos kaip siekimas pasipelnyti i§ visuomenei opiy problemy. McCormick, H., Ram, P. (2022)
tyrime apzvelgia socialinés atsakomybés komunikacijos svarba Z kartai ir tai, kaip prekiy Zenklai
paiso §iy vartotojy reikalavimy. Autoriai taip pat iSskiria ir dar vieng svarby aspekta, kad prekiy
zenklai imasi socialinio ar vertybinio smegeny plovimo tuomet, kai nori sukurti jvaizdj savo
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auditorijai, taCiau veiksmy paprasCiausiai nepakanka, kadangi dideléms korporacijoms vartotojai
kelia ir aukStesnius reikalavimus. Biitent todél Z karta i§ globaliy prekiy zenkly tikisi stipriy veiksmy
socialinés atsakomybés ir visuomeneés problemy sprendimo srityje, o turéti tik pozicija tokiems prekiy
zenklams nepakanka. O taip pat, dideliy prekiy Zenkly komunikacijg apie socialing atsakomybe
vartotojai vertina kaip socialinj smegeny plovima, kai jy manymu prekiy zenklai daro nepakankamai.
McCormick, H., Ram, P. (2022) teigia, kad realus aktyvumas yra labai svarbi bendros socialinés
atsakomybés dalis, suteikianti pagrindg komunikacijai Sia tema. Svarba ir aktyvumo dalis pateikiama
8 paveiksle.

Socialiné atsakomybé

Aktyvumas socialinés
asakomybes srityje

8 pav. Aktyvumo dalis socialinés atsakomybés sferoje pagal McCormick, H., Ram, P. (2022).

2.4. Vartotoju gebéjimas identifikuoti vertybinj ir socialinji smegeny plovima ir iSSaukiamos
reakcijos

Prekiy Zenklai vykdydami vertybinés ir socialinés atsakomybés komunikacijg tikisi vartotojus
paveikti ir gerinti savo jvaizdj vartotojy akyse bei didinti pasitik¢jima (Heide, R., 2020). Tai reiskia,
kad bet kokiu atveju komunikuodama apie vertybes arba savo socialing atsakomybe jmoné siekia
padaryti jtaka vartotojui ir paveikti kaip vartotojai mato prekés Zenkla, kaip vertina jo prekes ar
paslaugas ir galutinis Sios komunikacijos tikslas yra paskatinti vartotojg pirkti.

Imoniy veiksmus apie socialing atsakomybe ar jos imitavima, vykdoma vertybinj smegeny plovima
galima tirti 1§ jvairiy perspektyvy, pvz.: jmonés, vartotojy, darbuotojy, jmonés savininky, treciyjy
Saliy. Mokslinéje literatiiroje atvejai ir yra analizuojami i$ $iy perspektyvy. Sioje dalyje bus aprasoma
kokiais aspektais ir kokiais metodais autoriai tiria ijmoniy socialing atsakomybe ir vertybinj smegeny
plovima.

Vartotojai skirtingai reaguoja j vertybinj smegeny plovimg. Feng, Y., Chen, H., Anh, H. (2021)
atliktame tyrime analizuojamos vartotojy reakcijos j kontraversiska Gillette prekés Zenklo reklama
apie vyriSkuma, kuri viesai buvo eskaluojama kaip vertybinis smegeny plovimas ir jmoné susilauké
daug teigiamy reakcijy i§ palaikytojy ir dar daugiau neigiamy reakcijy i§ skeptiky. Tyrimo autoriai
dirbtinio intelekto pagalba analizavo vartotojy komentarus, palickamus po YouTube platformoje
patalpintu reklamos vaizdo jrasu. Viso iSanalizuota daugiau nei 450 tukst. vartotojy komentary, kurie
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pagal savo turinj dirbtinio intelekto buvo sugrupuoti j penkias temas. Sios temos, jy dalys ir
paaiskinimai yra pristatomos 6 lentel¢je.

6 lentelé. Vartotojy reakcijy temos j Gillette prekés Zenklo reklama ir temy dalys visame komentary sraute,
pagal Feng, Y., Chen, H., Anh, H. (2021)

Komentary tema Dalis visame Temos paaiskinimas
komentary sraute

Duomeny manipuliavimas | 9,84% Komentary turinys besipiktinantis, kad YouTube ir Gillette
ribojo neigiamy komentary matomuma.

»Kas ne taip?* 12,25% Komentarai, kurie iSreiSké pasimetimg ir kélé klausimus, kodél
kiti komentatoriai yra tokie negatyvis.

Neigiami komentarai 63,72% Komentarai, kurie yra priesiski ir nepalaiko reklamos Zinutés ir
prekés zenklo pozicijos.

Teigiami komentarai 7,42% Komentarai palaikantys reklamos zinute ir prekés Zenklo
pozicija.

Kita 6,77% Komentarai, kuriy negalima priskirti nei vienai jau minétai
temai.

Vartotojy reakcijai j vertybinj smegeny plovimg jtakos turi ir matoma aplinkiniy reakcija. Jau
ankscCiau apzvelgtame Feng, Y., Chen, H., Anh, H. (2021) tyrime taip pat buvo tiriama ir aplinkos
itaka vartotojy reakcijoms j vertybinio smegeny plovimo reklamga. Analizuojant tg patj Gillette atvejj
tirti 1139 vartotojai, kuriems dviem dalimis atsitiktinai buvo tik rodoma Gillette prekés Zenklo
reklama (565 tyrimo dalyviai) arba ta pati reklama su ekrane matomais keliais atsitiktinai parinktais
teigiamais arba neigiamais komentarais (573 tyrimo dalyviai). Perzitréjus reklama tyrimo dalyviai
pild¢ apklausa. Tyrimo metu pastebéta, kad grupé, kuriai buvo rodomi komentarai daug dazniau teigg,
kad patys komentuoty savo nuomong po vaizdo jraSu. Taip pat, komentary turinys, kurj maté tyrimo
dalyviai turéjo jtakos ir jy pozitriui j reklamg — tie vartotojai kurie maté neigiamus komentarus taip
pat buvo link¢ reklamg vertinti neigiamai, o matantys teigiamus komentarus buvo maziau skeptiski
reklamos atzvilgiu.

Crowley A. G. M. (2021) atliktas tyrimas apie Amazon taikomg vertybinj smegeny plovimg COVID-
19 pandemijos metu, atvejj analizavo i$ jmongs ir jos darbuotojy perspektyvos. Tyrimo metu buvo
atlieckama Amazon praneSimy socialinés Ziniasklaidos kanale Twitter analizé, jmonés darbuotojy ir
vartotojy atsakymai ir reakcijos ] jmonés praneSimus. Tyrime buvo analizuojamas jmonés praneSimy
srautas laike, atliekama jo kiekybiné ir kokybiné analizé. Analizuojant praneSimus taip pat stebétos
ir vartotojy reakcijos, kuriy turinys buvo analizuojamas siekiant suprasti ar vartotojai gebéjo isSifruoti
imonés vykdoma vertybinj smegeny plovima apie savo darbuotojy gerove, kai Siems praneSimams
buvo aktyviai oponuojama paciy darbuotojy ir treCiyjy Saliy. Biitent atlikus vartotojy reakcijy
kokybing analize pastebéta, kad jiems pavyko identifikuoti jmonés vertybinj smegeny plovima, po
kurio jmonei Twitter platformoje imtas taikyti spaudimas, kurio déka imtos gerinti darbuotojy darbo
salygos pandemijos metu. Tyrimo eiga grafiskai atvaizduojama 9 paveiksle.
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Oponuojancios
pusés reakcijos

analize _
D¢l spaudimo

ivykusiy
pokyc¢iy analizé

Imonés panesimy
analizé

Vartotojy reakcijos
analizé

9 pav. Crowley A. G. M. atvejo socialinés Ziniasklaidos tyrimo eiga

Jiang, Y., Park, H. (2022) tyrime analizuojama 100 JAV jmoniy socialinés atsakomybés
komunikacija, naudojantis socialinés ziniasklaidos kanalu Twitter. Imonés atrinktos pagal publikuota
2019m. JAV publikuota reitingavima, kurio 100 geriausiai socialinés atsakomybés srityje vertinamy
Jmoniy buvo pasirinktos kaip tyrimo objektas. Naudojantis Ziniasklaidos monitoringo programine
iranga analizuoti atrinkty jmoniy jrasai socialinés atsakomybés temomis, vartotojy atsakymai, imonés
jsitraukimas ] diskusija, nuomonés formuotojy reakcijos. Naudojantis monitoringo programinés
jrangos pagalba viso buvo aptikta 98014 jrasy, kuriuos sudaré jmoniy publikacijos, vartotojy jrasai
minint jmones, nuomoniy formuotojy jrasai paminint jmones ir tarpusavio vieSy atsakymai vieni
kitiems. Tyrimo rezultatais paremtas komunikacijos modelis pateikiamas 10 paveiksle.

Emocinis
pasitikéjimas

[ lInEVINES

Tiesioginis
Reagavimas j vaidmuo
vartotojy jrasus

Nuomonés formuotojy
. pasitikéjimas
Atsakymas j

komentarus Mediatoriaus
vaidmuo
Kvietimas Edukavimu sukurtas
jsitraukti pasitikejimas

10 pav. Socialinés atsakomybés komunikacijos tipy ir jos atneSamy rezultaty modelis pagal Jiang, Y., Park,
H. (2022)

10 paveiksle pristatomas modelis imoniy publikacijas grupuoja i keturias grupes: informavimo,
reagavima ] vartotojy jrasus, atsakymus j komentarus ir kvietimus jsitraukti. Kiekvienai i$ Siy zinuciy
priskiriamas jmonés apsiimamas vaidmuo vieSoje diskusijoje — tiesioginis arba mediatoriaus.
Tiesioginis vaidmuo apibrézia imonés dalyvavimg diskusijoje, atsakant j klausimus apie socialinés
atsakomybés veikla, pateikiant skai€ius, paaiSkinant vartotojams terminus, o mediatoriaus vaidmuo
apibrézia jmonés pozicija, kai ji tik jsijungia j vartotojy diskusijas, siekiant jas plétoti. Kiekvienas
vaidmuo vedé prie ty paciy rezultaty:
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— Emocinio pasitikéjimo didinimo. Kai vartotojai yra tiesiogiai paveikiami komunikacijos ir
iSreiskia palaikyma ] jmonés vykdoma socialing veiklg ir palaiko, kad apie tai yra
komunikuojama.

— Nuomonés formuotojy pasitikéjimas. Tai socialinés ziniasklaidos nuomonés formuotojy
teigiami atsiliepimai apie prekés zenkla, pamingjimai, papildomos auditorijos susidoméjimo
pritraukimas.

— Edukavimu sukurtas pasitikéjimas. Tai reiskia, kad dalis vartotojy vykstanciy diskusijy, kity
vartotojy atsiliepimy ir nuomoniy déka reziumuoja diskusijas ir teigiamai vertina imonés
veikla, ar dél diskusijy ir pateikiamy argumenty pakeifia savo nuomong i§ neigiamos |
teigiama.

Svarbu pabrézti, kad vartotojy reakcijos j jzvelgta vertybinj smegeny plovima gali sukelti sniego
gnitztés efektg ir skatinti palaikanciy ar oponuojan¢iy nuomoniy laving. Chadwick, S., Zepp, S.
(2018) tokj atvejj apraso atliktame tyrime, kuriame yra analizuojamas Nike prekiy Zenklo kampanija
prie§ rasizmg ir nelygybe¢. Viena i§ kampanijos lauko reklamy pateikiama B paveiksle. Autoriai
pastebi, kad Siuo konkreCiu Nike atveju reklaminé kampanija i§Sauké daug neigiamy vartotojy
reakcijy, kadangi jmonés veikla neatspindi $ios pozicijos, o taip pat buvo kritikuojamas ir sportininky
pasirinkimas reklamai. Kaip protesto prie§ prekiy zZenkla akcijos metu buvo deginami Nike bateliai,
o deginimo vaizdo jrasai publikuojami internete. Taciau autoriai i$skyré, kad prasidéjus neigiamai
vartotojy reakcijai, prekiy Zenklo palaikytojai émesi ginti prekiy zenkla. Galutiniame rezultate prekiy
zenklas buvo gan stipriai kritikuojamas, ta¢iau tai, jog atsirado jo gynéjy prekiy Zenklui reiSké didZiulj
medijos eter], o tuo paciu net ir kritikos lavinoje budo iSauggs teigiamy paminéjimy skaicius.

11 pav. Nike kampanijos reklama. Saltinis: Chadwick, S., Zepp, S. (2018)

Vartotojams vertybinés komunikacijos kontekste yra labai svarbus ir autentiSkumas, kaip teigia
Mirzaei, A., Wilkie, D.C., Siuki, H. (2022). Atlikto tyrimo metu autoriai suformavo konceptualy
modelj, kurivo vadovaujantis buvo atlickamas tyrimas ir vertinamas vertybinés komunikacijos

28



autentiSkumas, o modelis taip pat prekiy zenklams gali padéti teisingai formuoti autentiSka
komunikacijg. Modelis pateikiamas 12 paveiksle.

Aplinkybés ir
kontekstas

Autentiskumas

12 pav. Autentiskos vertybinés komunikacijos formavimo modelis, pagal Mirzaei, A., Wilkie, D.C., Siuki,

H. (2022)

Kaip pastebima 12 paveiksle — autoriai iSskiria, jog autentiSkos vertybinés komunikacijos
autentiSkumas formuojamas per keturis veiksnius, kurie yra.

Veikla. Sis veiksnys apibrézia prekiy Zenklo jsitraukimg j socialiniy problemy, apie kurias §is
komunikuoja, sprendimg. Autoriai iSskiria, kad prekiy zenklui veikla yra vienas 1§ pagrindiniy
argumenty, kuriuos $is gali pateikti visuomenei apie savo intencijas ir tai, kaip prekiy zenklas
jsitraukia j problemy sprendima ir ar prekiy zenklo problemos sprendimas nesibaigia tik
praneSimu spaudai apie savo pozicijg.

Jtraukimas. Sis veiksnys apibréZia, kaip prekiy Zenklas sprendzia problema pladiau, o ne tik
komunikacijos kontekste. Autoriai kaip vieng 1§ pavyzdziy apibrézia ly¢iy nelygybés
problema. Jei prekiy zenklas kalba apie problemas, su kuriomis susiduria moterys — tam, kad
problema spresty placiai, lygiai taip pat prekiy Zenklas turéty kalbéti ir apie motery pasiekimus
ir sritis, kuriose galima pastebéti socialinés problemos jveikimo prosvaistes.

Atitikimas. Sis veiksnys apibrézia kaip prekiy Zenklo vertybiné komunikacija atrodo jo
komercinés veiklos ir praeities iniciatyvy kontekste. Autoriai pabrézia, kad prekiy Zenklas,
kuris vieng dieng staiga ima ignoruoti socialines problemas apie kurias kalbéjo ir kurias
sprend¢ anksCiau ir griebiasi kity gali vartotojui signalizuoti apie prekiy Zenklo norg
pasinaudoti naujomis aktualijomis ir pritraukti visuomengs ir ziniasklaidos démesio.
Motyvai. Sis veiksnys apibrézia kokiais pagrindais prekiy Zenklas imasi komunikuoti ir
spresti visuomenei aktualias problemas ir kaip savo motyvus pristato. Autoriai i§skiria, jog
vartotojai gali lengvai identifikuoti kai prekiy Zenklo motyvai yra pelnas, visuomenés ar
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ziniasklaidos démesys nukreiptas j socialing problemg ir prekiy Zenklus, prisidedancius prie
jos sprendimo.

Mirzaei, A., Wilkie, D.C., Siuki, H. (2022) taip pat pabrézia, kad komunikacijos formavimo
konstrukta veikia du mediatoriai, kurie vartotojui padeda susidaryti aiSkesng¢ nuomone apie prekiy
zenklo vertybine komunikacija. Sie konstruktai yra:

—  Aplinkybés ir kontekstas. Sis veiksnys apibrézia visuomenéje vyraujanéias nuotaikas ir laiko
perioda, kuriuo prekiy zenklas pradeda komunikuoti apie savo pozicija. Jei prekiy Zenklo
pozicija yra véluojanti, léta ar pareiSkiama socialinei problemai jau bitinant iSsprestai ar
jveiktai — daznai vartotojy ir visuomenés poziiiris ] prekiy zenklg gali stipriai skirtis.

— Auka. Sis veiksnys gali bati apibréZiamas kaip auka, kurig prekiy Zenklas yra pasiruodes
paaukoto dél socialinés problemos sprendimo. Taciau auka nebutinai reiSkia tiesioginj
finansavimo skyrimg, o laikg ar kitus nefinansinius resursus, kuriuos prekiy Zenklas skiria
socialinés problemos sprendimui ir Sie veiksniai gali prisidéti prie prekiy zenklo pelno
sumazg¢jimo. Autoriai kaip pavyzdzius pateikia drasius prekiy zenkly pavyzdzius kaip viso
pelno uz nusipirkta produkta paaukojima problemos sprendimui arba prekiy Zenklo Uber
vertybiné reklama skatinusi rasistiniy pazitiry vartotojus iStrinti ir nebesinaudoti Uber
programéle.

2.5. Vertybinio ir socialinio smegeny plovimo jtakos pasitikéjimui prekiy Zenklu ir vartotoju
ketinimams tyrimy galimybés

2014m. atliktame tyrime Kim, Y. (2014) tyré vartotojy reakcijas ir jy griztamajj ry$j i prekiy Zenkly
socialinés atsakomybés komunikacija. Tyrimo metu 469 tyrimo dalyviams buvo pristatomos 4 jmoniy
socialinés atsakomybés komunikacija. Dvi jmonés buvo tikros — maisto gamybos ir draudimo jmonés,
o dvi tokiuose paciuose sektoriuose turésiancios veikti imonés buvo iSgalvotos ir sukurta netikra jy
socialinés atsakomybés komunikacija, tad tyrimo dalyviai mané, kad jiems pristatomos keturios
tikros jmonés. Sukurta komunikacija buvo abstrakti ir nepateikianti argumenty ir atitinkanti socialinés
atsakomybés smegeny plovimo kriterijus. Tyrimo metu buvo analizuojami Sie konstruktai:

— Skepticizmo | pateikiamg komunikacija.

— Imonés palaikymo.

— Intencijy investuoti ] jimoneg.

— Pozitirio 1 jmong kaip potencialig darboviete.

— Intencijy pirkti jmonés prekes ar paslaugas.

Tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojy pozitris j tikras ir netikras jmones buvo panaSus — abiem
atvejais tyrimo dalyviai buvo ganétinai skeptiSki pateikiamos komunikacijos atzvilgiu ir jg vertino
atsargiai ir jtariai. Tuo tarpu netikry kampanijy komunikacija, kuri buvo paprastesné ir maziau
argumentuota, nesiekiant jos legitimizuoti turéjo tiesioginés jtakos tyrimo dalyviy intencijoms
palaikyti kompanija, investuoti | j3, matyti kaip darbdavj ir pirkti jmonés prekes ar paslaugas. Tyrimo
autorius pastebi, kad jmonés netgi turédamos prasta reputacija ir skeptiSka vartotojy poziiirj, gali
tikétis teigiamos jtakos komunikuodami apie socialing atsakomybe. Taciau tuo paciu metu buvo
pastebéta, kad nekonkreti ir neargumentuojama komunikacija ne tik kad neturéjo neigiamos jtakos,
taCiau turéjo teigiamos jtakos vartotojy intencijoms, kadangi jie maté tik teigiamus komunikacijos
aspektus. Autorius taip pat pastebi, kad ateities tyrimuose yra svarbu analizuoti didesn;j kieki jmoniy
1§ skirtingy sektoriy.
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Cammarota, A., Marino, V. (2021) tyrime analizuojami atskiri vertybinés komunikacijos atvejai,
kuriuos vartotojai mato kaip vertybinj smegeny plovima. Du i$ keturiy analizuoty atvejy yra prekés
zenklo Victoria Secret prekés vertybinés komunikacijos kampanijos — kampanija palaikanti
LGBTQIA+ bendruomen¢ ir kampanija pasisakanti prie$ rasizmg. Atlieckant kokybine vartotojy
reakcijy socialingje ziniasklaidoje analize pastebéta, kad didzioji dalis vartotojy reakcijy yra
neigiamos (zr. 13 paveiksla).
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13 pav. Vartotojy komentary pasidalinimas pagal palaikymo laipsnj Victoria Secret prekés Zenklo vertybinés
komunikacijos kampanijose, proc.

Autoriams atlikus kokybing komentary srauto analiz¢ pastebéta, kad vieni dazniausiai komentaruose
atsikartojan¢iy zodziy yra ,,boycott” (liet. boikotas) ir ,,woke-washing® (liet. vertybinis smegeny
plovimas). Tai reiskia, kad vartotojams identifikavus vertybinj smegeny plovimg jy reakcijos yra
neigiamos ir prekiy Zenklas gali tikétis tokiy rezultaty kaip jo prekiy ar paslaugy boikotas,
mazeéjancios auditorijos socialiné ziniasklaidoje, maz¢jantys prekiy ir paslaugy pardavimai.

Vartotojy identifikuotas vertybinis smegeny plovimas turi tiesioginés jtakos vartotojy sumazéjusiam
pasitikéjimui prekés Zenklui (Voinow, A., Kropinova, A., 2021). Tyrime analizuotas identifikuoto
vertybinio smegeny plovimo rySys vartotojy pasitikéjimui prekés Zenklu, o pasitikéjimo jtaka kitiems
pasitikéjimo sglygojamiems konstruktams:

— Pozitiriui.

— Vertybiy suderinamumui.

— Racionaliai intencijy kontrolei.

Voinow, A., Kropinova, A. (2021) sudaré modelj, kurio pagalba tirtas vartotojy suprastas vertybinis
smegeny plovimas ir jo jtaka ketinimui pirkti. Modelis pateikiamas 14 paveiksle.
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Pozilris

Suprastas
vertybinis Pasitikéjimas
smegeny plovimas

Vertybiy
suderinamumas

Ketinimas pirkti

Racionali

intencijy
kontrolé

14 pav. Voinow, A., Kropinova, A. (2021) sudarytas suprasto vertybinio smegeny plovimo jtaka ketinimui
pirkti.

14 paveiksle pateiktame modulyje atskleidziami rySiai néra vienodo stiprumo. Tyrimo metu
identifikuotas kiekvieno i§ modelyje matomy rySiy stiprumas. Suprastas vertybinis smegeny
plovimas turi stipry neigiama rysj pasitik¢jimui. Pasitikéjimas stipriausig jtakg turi pozitiriui, o patj
silpniausig ry$j turi racionaliai intencijy kontrolei. Tuo tarpu ketinimui pirkti stipriausig jtakg turi
pozilris, o silpniausig racionali intencijy kontrolé.

Remiantis sudarytu modeliu ir tyrimo rezultatais galima daryti i§vada, kad vartotojy identifikuotas
smegeny plovimas turi stiprig neigiamg jtaka pasitikéjimui, o tuo tarpu stipri pasitikéjimo jtaka
pozitiriui daro neigiama jtakg vartotojy ketinimui pirkti jmonés prekes ar paslaugas.

Vertybémis gristos komunikacijos ir vertybinio smegeny plovimo jtaka prekés Zenklui tiria ir
Aronsson, H. ir Kato, P. (2021). Sio tyrimo metu sickiama i$analizuoti ar prekiy Zenklams yra svarbu
reaguoti | visuomenei aktualias problemas kaip socialiné nelygybé, diskriminacija ir kt. Tiriamas
buvo tyrimo dalyviy pozituris | prekiy Zenkly vertybémis gristos komunikacijos praneSimus
internetingje erdvéje, kaip tyrimo dalyviai vertina tokig komunikacija, ar tai veikia jy norg pirkti Siy
prekiy zenkly prekes ir paslaugas. Autoriy suformuotas tyrimo modelis atskleidzia ir apibrézia rySius
tarp vertybinés komunikacijos, vartotojy pozitrio j prekiy Zenkla, norg pirkti ir suvokiama verte.
Autoriai teigia, kad vertybémis grista komunikacija turi teigiamos jtakos vartotojy poZiiiriui | prekés
zenkla ir norui pirkti, o abu Sie atributai teigiamai veikia vartotojo suvokiama prekiy Zenklo verte.
Taciau vertybing komunikacija kei¢iant j vertybinj smegeny plovima, jo jtaka anks¢iau minétiems
atributams tampa neigiama, o tuo paciu neigiamai yra veikia ir vartotojy suvokiama prekiy zenklo
verté. Veiksniy tarpusavio jtaka pateikiama 15 paveiksle.
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Vertybémis grjsta
komunikacija

Vertybinis smegeny
plovimas

Vartotojo poZiliris j
prekiy Zenklg

Vartotojy noras pirkti

Vartotojo suvokiama
prekiy Zenklo verte

15 pav. Vertybémis gristos komunikacijos jtaka vartotojy poziiiriui  prekiy Zenklg ir norg pirkti, pagal
Arosson, H. ir Kato, P. (2021).

Arosson, H. ir Kato, P. (2021) tyrimo metu identifikuota, kad prekiy zenklams, kurie turi aiSkias savo
komunikacijos linijas, turi savo balsg ir aiskias tikslines auditorijas — komunikuoti apie savo vertybes
yra naudinga, nes tai padeda stiprinti teigiamg vartotojo poziiirj  prekiy Zenkla. Taciau tais atvejais,
kai vertybinés komunikacijos tema yra visiskai prieSinga tam, kaip prekiy zenklas save pozicionuoja,
o paprasciausiai populiari ir aktuali — tai sukelia neigiama vartotojy, kurie prekiy zenkla palaiké dél
anks¢iau komunikuoty vertybiy, reakcija. Autoriai pabrézia, kad ateities tyrimuose yra svarbu
nagrinéti §ig temg, taCiau stipriau fokusuotis j vartotojo profilio identifikavimg, siekiant geriau
suvokti vartotojo ir prekiy zenklo vertybiy salyCio taskus per demografijos, socialines ir kultiirines
prizmes. Taip pat, autoriai akcentavo, kad §i tema gali biiti nagriné¢jama ne tik kiekybiSkai, bet tuo
paciu ir kokybiSkai, taip analizuojant maziau atvejy, taCiau skiriant jiems didesnj vaidmenj su
iSsamesne analize.

Svarbu pabréZzti, jog vertybinis smegeny plovimas skirtingai veikia prekiy zenkla, priklausomai nuo
kulttirinio ir socialinio konteksto. Thorslund, M. (2022) atliktame tyrime pastebi, kad maZziau
ekonomiskai iSsivysciusiose Salyse prekiy zenklai patiria daug mazesnj spaudimg turéti pozicija
visuomenei svarbiais klausimais. Tyrime buvo analizuojamos piety pusrutulio ekonomiskai pras¢iau
i$sivysciusios valstybés ir pastebéta, kad prekiy zenklai, kurie daugiau ekonomiskai i$sivysciusiose
valstybeése turi aiSkias ir stiprias pozicijas — Vargingesnése Salyse tokios pozicijos neapsiima. Taciau
daznai net ir vietiniai prekiy zenklai tokios praktikos Siose valstybése netaiko, kadangi nejaucia
spaudimo to daryti.

Thorslund, M. (2022) taip pat pastebi, kad geriau ekonomiskai i$sivysc¢iusiy $aliy vartotojai ir prekiy
zenklais suinteresuoti asmenys (angl. stakeholders) reikalauja i§ prekiy zenkly, jog Sie apie savo
vertybes kalbéty ir maziau i$sivysciusiose Salyse, kalbéty apie tose valstybése aktualias problemas ir
padéty jas spresti. Tai yra rySkus globalizacijos pozymis, kai j didelius prekiy zenklus ziiirima ne kaip
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1 skirtingose valstybése veikiancius padalinius, tac¢iau j vieng prekiy zenkla, kurio vertybés yra tokios
pat ir yra taip pat aiSkiai komunikuojamos visame pasaulyje.

Alemany, C. (2020) pabrézia, kad prekiy zenkly nepagrjsta vertybiné ar socialiné komunikacija turi
neigiamos jtakos pasitike¢jimui prekiy zenklu. Autoré pabrézia, kad prekiy zenkly jvaizdziui jo
reputacija yra labai svarbi dedamoji dalis, o reputacijos palaikymui yra i§skirtinai svarbi socialiné ir
vertybiné komunikacija. Autoré taip pat iSskiria, kad prekiy zenklams yra svarbu pasirinkti temas,
kuriomis jie gali komunikuoti — kitaip tariant pasirinkti temas, kuriomis gali pagrjsti savo aktyvy
jsitraukimg ] problemos sprendimg ir i§vengti vartotojy prieSiSkumo, bei komunikacijos vertinimo
kaip smegeny plovimo. Autoré pabrézia ir prekiy atsipraSymo suklydus svarbg prekiy zenklui.
Siandieniniame kontekste prekiy zenkly atsipra§ymai visuomenés negali biiti pavir§utiniski ir juose
turi biiti detaliai iSdéstomos padarytos klaidos ir prekiy zenklo iSmoktos pamokos. Socialinés ir
vertybinés atsakomybés kontekste atsipraSymo metu autoré iSskiria svarba prekiy zenklams
atsiprasant pristatyti veiksmus kaip spres aplinkybes, dél kuriy atsipraSoma.

2.6. Konceptualusis vertybinés ir socialinés komunikacijos, vertybinio ir socialinio smegeny
plovimo, pasitikéjimo prekiuy Zenklu, bei vartotojy ketinimuy

Remiantis vertybinés ir socialinés komunikacijos, vertybinio ir socialinio smegeny plovimo bei
pasitikéjimo prekiy Zenklu, bei vartotojy ketinimy tyrimy analize sudarytas konceptualus modelis,
padésiantis tirti vertybinés ir socialinés komunikacijos bei smegeny plovimo jtaka pasitikéjimui
prekiy Zenklu, bei vartotojy ketinimams. Modelis pateikiamas 16 paveiksle.

Vertybinis ir socilinis
smegeny
plovimas/autentitka
komunikacija

Vertybinés ir socialinés Pasitikéjimas prekiy
komunikacijos svarba Zenklu

Vartotojo ketinimai

16 pav. Konceptualusis tyrimo modelis

Modelyje yra atvaizduojami pagrindiniai konstruktai, kurie yra apzvelgti literatiiros analizéje:
— Vertybine ir socialiné¢ komunikacija;
— Vertybinis ir socialinis smegeny plovimas
— Pasitikéjimas prekiy zenklu.

Vartotojo ketinimai pirkti

Vertybinés ir socialinés komunikacijos svarba. De Oca, J. M., Mason, S., Ahn, S. (2020) apraso
kaip prekiy Zenkly vertybiné komunikacija yra skirstoma pagal tai kokias vertybiy grupg prekiy
zenklas komunikuoja su savo auditorija.

Vertybinis ir socialinis smegeny plovimas/autenti§ka komunikacija. McCormick, H., Ram, P.
(2022) apraso kaip prekiy zenklai susiduria su spaudimu jsitraukti j visuomenés problemy sprendimag
ir daznai jy nestipri ar vartotojy nuomone nepakankama pozicija vertinama kaip smegeny plovimas.
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Pasitikéjimas prekiy Zenklu. Kim, Y. (2014) aprasé kokiais veiksniais vadovaujantis galima vertinti
vertybinio smegeny plovimo Zzalg prekiy Zenklo jvaizdziui, pagal kuriy pokytj galima bty jvertinti
padarytg Zala konkregiais poky¢iais. Sie veiksniai yra:

— Skepticizmo | pateikiamg komunikacija.

— Imonés palaikymo.

— Intencijy investuoti ] jmoneg.

— Pozitirio | jmong kaip potencialig darboviete.

— Intencijy pirkti jmonés prekes ar paslaugas.

Vartotojo ketinimai. Aronsson, H. ir Kato, P. (2021) teigia, kad vertybémis grjsta komunikacija turi
teigiamos jtakos vartotojy pozitriui j prekés Zenklg ir norui pirkti, o abu Sie atributai teigiamai veikia
vartotojo suvokiama prekiy Zenklo verte.

Rysiai tarp tyrimo modelio konstrukty. Arosson, H. ir Kato, P. (2021) apibrézia, kad vertybiné ir
socialiné komunikacija teigiamai, o vertybinis ir socialinis smegeny plovimas neigiamai veikia
vartotojy pasitikéjimg prekiy zenklu, bei vartotojy ketinimus. Vertybings ir socialinés komunikacijos
ir pasitikéjimo prekiy zenklu tiesioginis rySys, padeda identifikuoti kaip vartotojy, kuriems vertybiné
komunikacija yra svarbi, ir tiems, kuriems nesvarbi skirtingai pasitiki prekiy Zenklais.

Apibendrinant, Sioje darbo dalyje remiantis mokslinés literatiiros analize sudarytas konceptualusis
tyrimo modelis, kuriame analizuojami: vertybiné ir socialiné komunikacija, vertybinis ir socialinis
smegeny plovimas, pasitikéjimas prekiy Zenklu, vartotojy ketinimai. Norint iStestuoti ir pritaikyti
sudarytaji modelj atlieckamas empirinis tyrimas, kurio metu bus analizuojami modelio konstrukty
tarpusavio rySiai. Remiantis tyrimo rezultatais bus patikrinamas konstrukty tarpusavio rySiy
stiprumas. Tolimesnése darbo dalyse pateikiama tyrimo metodologija ir apzvelgiami gauti tyrimo
rezultatai.
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3. Vertybinio ir socialinio smegenuy plovimo, bei autentiSkos vertybinés ir socialinés
komunikacijos jtakos pasitikéjimui prekiy Zenklu ir vartotoju ketinimams tyrimo
metodologija

Sioje darbo dalyje yra pristatoma baigiamojo magistro tyrimo empirinio tyrimo metodologija.
Atskiruose poskyriuose pateikiami empirinio tyrimo tikslas, uzdaviniai ir hipotezés, apraSomas
tyrimo metodas, imtis ir jos pagrindimas, tyrimo instrumento operacionalusis apibiidinimas ir tyrimo
eiga.

3.1. Empirinio tyrimo tikslas, uzZdaviniai ir hipotezés

Tyrimo tikslas — empiriskai patikrinti konceptualyji vertybingés ir socialinés komunikacijos, smegeny
plovimo, pasitikéjimo prekiy zenklu ir vartotojo ketinimy sgsajy model;.

Siame tyrime respondentams yra pateikiami du skirtingi komunikacijos pavyzdziai — vienas teoriniu

pagrindu atitinkantis autentiSka vertybine ir socialing komunikacija, o kitas teoriniu pagrindu

atitinkantis vertybinio ir socialinio smegeny plovimo kriterijus. Siuo badu siekiama patikrinti kaip

vartotojai atskiria autentiska komunikacija nuo smegeny plovimo, o tuo paciu ir kaip skirtingai $ie du

veiksniai veikia Kitus modelio konstruktus. Pla¢iau atvejy pasirinkimai ir patys atvejai apraSomi 3.3.

darbo dalyje.

Tikslui pasiekti iSsikelti Sie tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti ar vartotojams yra svarbi vertybiné ir socialiné komunikacija;

2. Nustatyti vertybinio ir socialinio smegeny plovimo/ autentiSkos komunikacijos poveikj
pasitikéjimui prekiy zenklu;

3. Nustatyti vertybinio ir socialinio smegeny plovimo/ autentiSkos komunikacijos paveikto

pasitikéjimo prekiy Zenklu poveikj vartotojy ketinimams;

Teorinés analizés pagrindu sukurtu konceptualiu modeliu ir jvertinant tyrimui keliamus uzdavinius
formuojamos hipotezés, kuriomis siekiama istirti galimus rySius:

H1. Vartotojai, kuriems vertybiné ir socialiné komunikacija yra svarbi, yra labiau linke identifikuoti
vertybinj ir socialinj smegeny plovima.

H2. Vartotojai, kuriems vertybiné ir socialiné komunikacija yra svarbi, yra labiau link¢ pasitikéti
prekiy zenklais, kurie komunikuoja autentiska vertybing ir socialing komunikacija.

H3a. Vertybinis ir socialinis smegeny plovimas turi neigiamg jtaka pasitikéjimui prekiy zenklu.
H3b. Autentiska vertybiné ir socialiné komunikacija turi teigiamg jtaka pasitikéjimui prekiy Zenklu.

H4a. Vertybinio ir socialinio smegeny plovimo paveiktas pasitikéjimas prekiy Zenklu turi neigiama
jtakg vartotojy ketinimames.

H4b. AutentiSkos vertybinés ir socialinés komunikacijos paveiktas pasitikéjimas prekiy zenklu turi
teigiama jtakg vartotojy ketinimams.

Suformuluotos hipotezés, keliamos konstrukty tarpusavio rySiams, atvaizduojamos sudarytajame
konceptualiajame tyrimo modelyje (zr. 17 pav.)
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Vertybinis ir socilinis
smegeny
plovimas/autentiska
komunikacija

Vertybinés ir socialinés Pasitikéjimas prekiy
komunikacijos svarba Zenklu

Vartotojo ketinimai

17 pav. Konceptualusis tyrimo modelis su hipoteziy numeriais
3.2. Tyrimo pobiidis, metodas ir imtis

Tam, kad modelio tarpusavio rySiai galéty biiti jvertinti, o hipotetiniai teiginiai patikrinti — tyrimui
buvo pasirinktas paaiskinamojo pobiidzio kiekybinis tyrimas — internetiné apklausa. Sis tyrimo
metodas pasirinktas dél patogumo surinkti duomenis, mazy kasty ir galimybés greitai ja platinti, bei
greitai jgyvendintinos duomeny analizés.

Apklausa yra sudaryta remiantis analizuota moksline literattra ir moksliniuose tyrimuose naudotomis
ir pasitvirtinusiomis konstrukty matavimo skalémis, kurios buvo naudojamos ir kai kuriais atvejais
adaptuojamos prie $io tyrimo. Apklausa sukurta naudojantis internetiniu jrankiu Google Forms.

Tyrimo imties atrankos metodas. Tyrimui buvo pasirinkta neatsitiktiné patogumo atranka. Sis
metodas suteikia lankstumo siekiant surinkti reikiamg respondenty skaiCiy — tiriamagja visumg ir
iSvengti dideliy laiko bei finansiniy kasty. Apklausa vykdyta 2023m. balandZio 6-18 dienomis.
Tyrimo apklausa buvo publikuojama socialinés medijos platformose Facebook ir Instagram.

Respondenty pasirinkimo pagrindimas. Tyrimui pasirinkta respondenty grupé — pilnameciai
Lietuvos gyventojai, kadangi siekiama tirti Lietuvos rinkos vartotojy poziiirj j prekiy Zenkly vertybing
ir socialing komunikacija, jy gebéjima atskirti vertybinj ir socialinj smegeny plovima nuo autentiskos
komunikacijos. Respondenty grupei pasiekti buvo naudojamos tos pacios socialinés ziniasklaidos
platformos tokios Facebook ir Instagram.

Tyrimo imtis. Tyrimo im¢iai apskai¢iuoti buvo naudojamas rinkos tyrimy bendrovés Apklausos.lt
jrankis. Skaic¢iuoklé vertina tikimybe, paklaida ir populiacijos dydi. Kriterijai, kuriais buvo
vadovaujamasi ir gautas rekomenduojamas imties dydis pateikiamas 7 lenteléje.

7 lentelé. Kriterijai naudojami imciai apskaiciuoti.

Tikimybé Paklaida Populiacija Rekomenduojamas
imties dydis
95% 5% 2800000 384

[vertinus jog tikimybé yra 95%, paklaida 5%, o populiacija — Lietuvos gyventojy skaicius (mazdaug
2,8 miIn.) — rekomenduojamas imties dydis yra 384 respondentai.

Tyrimo imties dydis. Viso tyrime dalyvavo 416 respondenty, i§ kuriy visi atitiko kriterijus —
pilnameciai Lietuvos gyventojai, tad visi tyrimo dalyviai sudaré galuting imt;.
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3.3. Empirinio tyrimo objekto operacionalusis apibiidinimas

Tyrimo konceptualusis modelis yra sudarytas i§ keturiy konstrukty, kurie yra patarti antrajame darbo
skyriuje. Pagal konstruktus buvo sudarytos ir empirinio tyrimo skalés, kurios detalizuojamos Sioje
darbo dalyje (zr. 8 lentele¢). Tai skalés skirtos istirti tyrimo konstruktus:

— Vertybine ir socialiné komunikacija;

— Vertybinis ir socialinis smegeny plovimas;

— Pasitik¢jimas prekiy zenklu;

— Vartotojy ketinimai.

Pirmasis konstruktas — vertybinés ir socialinés komunikacijos svarba yra skirta tirti tai, kaip vartotojai
Sig komunikacijg vertina ir kokie yra keliami lukesciai prekiy Zenklams. Vertybinés ir socialinés
komunikacijos svarbos konstruktas taip pat leis geriau suprasti, kaip Sios komunikacijos svarba veikia
respondenty poziiirj i Siuos konstruktus, kadangi tikimasi, jog respondentai, kuriems vertybiné ir
socialiné komunikacija yra svarbi, geriau gebés identifikuoti kuri Zinuté yra autentiSka, o kuri
smegeny plovimas.

Kiti tyrimo konstruktai respondentams yra pateikiami du kartus, juos atsakant apie skirtingus
vertybinés komunikacijos pavyzdZius. Pavyzdziai yra parinkti dviejy skirtingy prekiy Zenkly —
Viciiny grupés ir Baldail vertybinés komunikacijos, susijusios su karu Ukrainoje, paskelbtos
socialinés ziniasklaidos platformoje Linkedin. Naudojami komunikacijos zinuéiy pavyzdziai
pateikiami 18 ir 19 paveiksluose. Pirmasis atitinka Mirzaei, A., Wilkie, D.C., Siuki, H. (2022)
kriterijus, apibrézian¢ius vertybinj smegeny plovima. Antrasis $iy kriterijy neatitinka, o kaip tik
prieSingai — atitinka autentiSkos komunikacijos kriterijus, pateikia tikslius skaicius, argumentus ir
savo veiksmus prisidedant prie problemos sprendimo. Taip siekiama atskirti kaip vartotojai geba
identifikuoti vertybinj smegeny plovimg ir kaip jis identifikuotas veikia pasitikéjima prekiy Zenklu,
0 pasitikéjimas prekiy zenklu vartotojy ketinimus.

Du skirtingi atvejai padeda suprasti kaip vartotojai sugeba identifikuoti vertybinj ir socialinj smegeny
plovima, kai teoriniu pagrindu zinute atitinka jo kriterijus. Taip pat, autentiSkos komunikacijos atvejis
leidZia geriau suprasti kiekvieno 18 §iy komunikacijos tipy poveikio stiprumg ir tarpusavyje rezultatus

palyginti.

Lygiai taip, per du skirtingus atvejus — autentiSkos komunikacijos ir smegeny plovimo yra
analizuojami ir kiti tyrimo konstruktai — pasitikéjimas prekiy zenklu, kuris teoriniu pagrindu
veikiamas autentiSkos komunikacijos turéty didéti, o smegeny plovimo atveju turéty mazeéti. Tyrimas
dviem skirtingais atvejais leis suprasti ir $iy ry$iy stipruma.

Paskutinysis analizuojamas konstruktas ir jo rySys su kitais tyrimo konstruktais yra vartotojy
ketinimai, kurie yra veikiami pasitikéjimo prekiy Zenklu. Teoriniu pagrindu, autentiSkos
komunikacijos veikiamas pasitikéjimas prekiy zenklu turéty turéti teigiamg jtakg vartotojy
ketinimams, o smegeny plovimo atveju Sis poveikis turéty biiti neigiamas, nes ir pats pasitikéjimas
bus neigiamai paveiktas. Du skirtingi atvejai velgi leidzia palyginti skirtingy komunikacijos tipy —
autentisko ir to, kurj galima identifikuoti kaip smegeny plovima, poveikj ir rysio stipruma.
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Viciunai Group
Vel 6,284 foltowers

1yr « Edited -

*VigiGny grupé” laikosi savo pozicijos nutraukti verslg Rusijoje, tatiau
skubotas pasitraukimas i3 Zios rinkos turéty neigiamy pasekmiy visai ,Vigidny
grupei® - kreditoriai ir tiekéjai jos nebelaikyty patikima partnere.
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See translation
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18 pav. Vicitny grupés vertybinés komunikacijos zinuté Linkedin platformoje

Baldai.It + Follow <+
314 followers
_— 1mo - @

Eurovizijos atrankos finale per 7 minutes savo skambuciais surinkote 205
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Remiantis teoringje analiz€je aptartais autoriais buvo sudarytos tyrimo konstrukty skalés, o pagal jas
sudarytas klausimynas. Skalés ir skaliy klausimai pateikiami 8 lenteléje. Remiantis skalémis buvo
sudarytas klausimynas (Zr. 1 prieda).

8 lentelé. Skalés teiginiai pagal tyrimo konstruktus

Konstruktas Skalés teiginiai Saltiniai

Vertybiné ir socialiné Prekiy zenklai turéty komunikuoti apie savo vertybes Sudaré autorius

komunikacija Vertybés apie kurias prekiy zenklai komunikuoja turéty atsispindéti | Pagal Chaudhri, V.
ir jy veikloje ir kt. (2021)

Prekiy Zenklo komunikacija apie savo vertybes turéty biti
argumentuojama realiais veiksmais jas atstovaujant

Vertybinis ir socialinis | Sis prekiy zenklas komunikuoja savo vertybes Sudaré autorius
smegeny . Si prekiy Zenklo komunikacija atsispindi jo veikloje pagal Mirzaei, A.,
plovimas/autentiska 3 Kiu Fenkl sideda pri bl ‘e kurias k kuoi Wilkie, D.C., Siuki,
komunikacija is prekiy Zenklas prisideda prie problemy apie kurias komunikuoja | |} “5550)
sprendimy

Si prekiy Zenklo komunikacija atstovauja jo komerciniams
interesams

Sios komunikacijos motyvai yra aigkiai suprantami

Sio prekiy zenklo komunikacija yra autentiska

Pasitikéjimas prekiy Pasitikiu $iuo prekiy zenklu Hernandez-
Zenklu Sios prekiy zenklo komunikuojamos vertybés sutampa su mano Fernandez, A.,
asmeninémis Lewis, C.M. (2017)

Gerai zinau arba jau esu pirkes $io prekiy Zenklo produktus
Visuomené/nuomonés formuotojai teigiamai atsiliepia apie $j
prekiy zenkla

Sis prekiy Zenklas reaguoja j visuomenés nuomong apie jj
Sio prekiy zenklo komunikacija yra patikima

Manau, kad prekiy zenklas laikysis savo jsipareigojimy

Vartotojy ketinimai Pirk¢iau Sio prekiy Zenklo produktus Pektas, S. Y.,
Norint jsigyti Zuvies produkty - pirmiausia pagalvoju apie Sio Hassan, A. (2020).
prekiy zenklo produktus

Pateikta komunikacija skatina mane pirkti Sio prekiy Zenklo
produktus

ISbandysiu daugiau Sio prekiy zenklo produkty
Rekomenduodiau Sio prekiy Zenklo produktus
Internete teigiamai jvertinciau §j prekiy Zenkla

Internete neigiamai jvertinciau §j prekiy Zenkla

3.4. Tyrimo duomeny statistinio apdorojimo ir analizés metodai

Tyrimo duomeny statistinei analizei naudojama ,,IBM SPSS Statistics* programiné jranga, kurios
pagalba galima atlikti tyrimo kiekybiniy duomeny apdorojimg. Siekiant paskirstyti respondentus
pagal demografinius rodiklius — analizei naudojamas dazniy analizés metodas, kurio tikslas yra
suteikti papildomos informacijos apie tyrimo imtj.

Geriau suprasti tyrimo imtj padeda apra§omoji analizé ir neparametriniai testai. Siuo atveju tai yra
vidurkiy rango matavimai, demografiniy rodikliy jtaka kitiems tyrimo konstruktams.
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Pradiniame duomeny analizés etape yra svarbu jvertinti skaliy patikimuma, o tam atlikti yra
naudojamas Kronbacho alfos koeficientas. Tuomet buvo atliekamas matavimo instrumento
tinkamumo turimos, jam atlikti naudojama faktoriné analizé su Bartleto sferiSkumo kriterijumi ir
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) matas.

Hipotezes tikrinamos regresinés analizés pagalba, kuri padeda identifikuoti kaip veikia konstrukty
tarpusavio rySiai ir kaip pokyciai viename konstrukte gali paaiSkinti poky€ius jo veikiamame
konstrukte.

Minimos analizes ir tyrimo metodai padés patikrinti konceptualyjj tyrimo model; ir teoring medziaga,
kuri padéjo ta modelj suformuoti. Visos analizés atlieckamos ir aprasomos tolesniame darbo skyriuje,
pateikiami tyrimy rezultatai ir interpretuojami jy rezultatai.
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4. Vertybinés ir socialinés komunikacijos, vertybinio ir socialinio smegeny plovimo,
pasitikéjimo prekiy Zenklu ir vartotojy ketinimy empirinio tyrimo rezultatai

Sioje darbo dalyje yra pateikiami vertybinés ir socialinés komunikacijos, vertybinio ir socialinio
smegeny plovimo, pasitikéjimo prekiy Zenklu ir vartotojy ketinimy sasajy tyrimo rezultatai ir
diskusija. Pirmiausia atliekama tyrimo imties demografiniy rodikliy apraSomoji analizé ir
neparametriniai testai, kuriy déka galima apibrézti demografines charakteristikas. Taip pat, pries
atliekant visy tyrimo duomeny analiz¢ buvo atliktas matavimo skaliy patikimumo, tinkamumo
vertinimai ir faktoriné analize.

4.1. Bendros tyrimo dalyviu demografinés charakteristikos

Viso tyrime dalyvavo 416 dalyviy. Nei viena anketa nebuvo atmesta, nes visi respondentai atitiko
kriterijus. Respondenty lyties, amziaus, gyvenamosios vietos charakteristikos atsispindi 9 lenteléje.

9 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos.

Demografiné charakteristika N Procentiné dalis
Lytis Vyras 79 19
Moteris 337 81
Amzius Iki 30 mety amziaus 292 70
31 mety amziaus ir vyresni 124 30
Pajamos Iki 1000 Eur per ménesj 84 20
1000-1500 Eur per ménesj 127 31
1500-2000 Eur per ménesj 146 35
Daugiau nei 2000 Eur per ménesj 59 14
Gyvenamoji vieta Mazesné gyvenvieté 15 4
Miestelis 47 11
Miestas 122 29
Didmiestis (>100 000 gyventojy) 232 56

Respondentai pagal amziaus grupes yra suskirstomi j dvi — iki 26 mety amzZiaus ir 27 bei vyresni.
Toks pasirinkimas grindziamas tuo, kad amziaus grupé respondenty iki 30 mety amziaus sudaro 70%
visy respondenty (pacios ryskiausios yra 25-27 mety amziaus), tad respondentai perskiriami j dvi
grupes ties 26 mety amziaus riba.

Pastebima, kad demografiskai lyties grafoje didziausig dalj (81%) sudaro moterys, amziaus
kategorijoje daugiausia respondenty buvo amziaus grupéje iki 30 mety amziaus (70%), daugiausia
atsispindi pajamy grupé buvo gaunantieji nuo 1500 iki 2000 eury per ménesj (35%), o gyvenamosios
vietos grafoje — didmies¢iuose gyvenantys zmonés (56%). Taigi, geriausiai reprezentuojamas
segmentas yra 18-30 mety amzZiaus moterys, gyvenancios didmiestyje ir uzdirbancios 1500-2000 eury
per meénes].

4.2. Tyrimo instrumento metodologinés kokybés vertinimas

Siekiant atlikti tolimesng analiz¢ yra svarbu jvertinti tyrimo matavimo instrumento patikimumg ir
padaryti ivadas ar jis yra tinkamas naudojimui. Matavimo skaliy patikimumas padeda i$siaiSkinti ar
sudarytos skalés patikimai matuoja nagrinéjamus konstruktus. Tam yra naudojamas Kronbacho alfa
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koeficienetas. Sis koeficientas turéty biti didesnis uz 0,7 (Pukétnas, 2010, cituojama i$ Piligimiene,
2016). Visos skaliy vertinimo lentelés pateikiamos 2 priede.

Atlikus tyrimo skaliy patikimumo vertinimg (Zr. 10 lentele), pastebéta, kad daugumai skaliy
patikimumas yra ganétinai aukstas, t.y. jy Kronbacho koeficientas yra didesnis nei 0,7. Individualiy
skaliy vertinimai yra ganétinai auksti, todél keisti sudaryty skaliy strukttiros poreikio néra. Vienintelé
skal¢ su zemesniu Kronbacho alfos koeficientu yra Vertybinés ir socialinés komunikacijos svarba,
kurios Kronbacho alfos koeficientas yra lygus 0,680.

10 lentelé. Matavimo skaliy patikimumo vertinimas

Konstruktas Atvejis Kronbacho alfa Standartizuoty Teiginiy skaicius
duomeny
Kronbacho alfa

Vertybinés ir socialinés komunikacijos 0,680 0,513 3

svarba

Vertybinis ir Vicitiny grupé 0,727 0,727 6

soclalinis smegeny g 19 0,794 0.811 6

plovimas/autentiska

komunikacija

Pasitikéjimas prekiy | Viéitny grupé 0,842 0,837 7

zenklu Baldail 0,867 0,885 7

Vartotojy ketinimai | Viciiny grupé 0,798 0,804 7
Baldail 0.770 0.783 7

Tuomet atlickamas matavimo skaliy tinkamumo jvertinimas naudojant faktoring analiz¢. Tinkamumo
vertinimas yra instrumento kokybés vertinimo dalis, kurios pagalba aiskiau atskleidziama tiriamy
reiSkiniy vidaus struktiira. Taikoma faktoriné analizé pagal kopmonenciy faktoriy metoda naudojant
Verimax rotacija. Be to, vertinamas yra ir Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo matas. Sio
mato déka galima jvertinti kokia kintamyjy pory koreliacija paaiSkinama kitais kintamaisiais. Taip
pat, naudojamas Bartleto sferiskumo, kurio pagalba galima jvertinti faktorinés analizés tinkamuma
tyrimui. KMO reik§més interpretuojamos remiantis Piligrimienés, Z. (2016) pateikiama
interpretacija, kuria sudaré Cekanavi¢ius, Murauskas (2011). Interpretacijy paaiskinimas pateikiamas
11 lentelgje.

11 lentelé. KMO reik$miy interpretacija pagal Piligrimien¢, Z. (2016)

KMO mato reikSmé Interpretacija

0,9 < KMO Faktoriné analizé puikiai tinka
0,8 <KMO<0,9 Gerai tinka

0,7<KMO<0,8 Tinka patenkinamai

0,6 < KMO<0,7 Tinka pakenéiamai
0,5<KMO<0,6 Tinka blogai

KMO < 0,5 Faktoriné analizé nepriimtina

Pritaikius §j analizés buida nustatyta, kad visi atskiri konstruktai priklauso pavieniams faktoriams.
Isskyrus vieng konstrukta — Vertybinés ir socialinés komunikacijos. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
rodiklis rodo, kad faktorin¢ analizé visiems konstruktams tinka skirtingais lygmenimis, taciau yra
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taikytina. Vélgi — iSsiskiria Vertybinés ir socialinés komunikacijos konstruktas, kurio KMO rodiklis
yra zemesnis. Visa konstrukty apibendrinamoji faktorinés analizés statistika yra pateikta 12 lenteléje,
0 visos faktorinés analizés lentelés pateikiamos 4 priede.

12 lentelé. Bendra visy konstrukty faktorinés analizes statistika

Konstruktas Atvejis KMO Bartleto Faktoriaus Teiginiy
sferiSkumo paaiskinamosios skaicius
kriterijus (p sklaidos dalis, %
reik§me)

Vertybiné ir socialiné komunikacija 0,639 <0.001 62,62 3

Vertybinis ir Viciliny grupé 0,713 <0.001 31,91 6

socialinis smegeny

. o Baldail 0,826 <0,001 46,75 6
plovimas/autentiska
komunikacija
Pasitikéjimas Vigitiny grupé 0,852 <0,001 47,82 7
prekiy Zenklu Baldail 0,876 <0,001 54,35 7
Vartotojy ketinimai | Vicitny grupé 0,916 <0,001 67,52 7
Baldail 0,838 <0,001 54,46 7

Zvelgiant j faktorinés analizés rezultatus, galima pastebéti, kad visy konstrukty KMO koeficientai
yra tinkami analizei, tik vienas 1§ jy — vertybinés ir socialinés komunikacijos svarba tur¢jo Zemiausig
KMO reiksme (0.639), tad Siuo atveju analizé tinka tik pakenciamai. Dauguma atvejy koeficientas
yra netgi didesnis nei 0,8, tad analizei duomenys tinka gerai. Reprezentatyviausias konstruktas $iuo
atveju yra vartotojy ketinimai Vicitiny grupés atveju, kai KMO koeficientas buvo aukSciausias
(0,912), o tai reiskeé, kad analizé puikiai tinka.

Visy konstrukty atveju po faktorinés analizés buvo sugeneruojamas vienas faktorius.

Atlikus matavimo instrumenty kokybés analizé ir konstrukty faktoring analiz¢ galima atlikti
kiekybiniy duomeny analize, pasinaudojant vidurkiy palyginimo, neparametriniy testy, koreliacijos
ir regresinés analizés metodus.

4.3. Aprasomoji empirinio tyrimo konstrukty analizé ir neparametriniai testai

Siame tyrimo etape yra atlickama tiriamy konstrukty, o tiksliau jy skaliy, aprasomosios statistikos
analizé. Si analiz¢ leidZia susidaryti bendra vertinimo vaizda ir kaip pasiskirsto respondenty nuomoné
vertinant skirtingy konstrukty skales. Pagrindinés aprasomosios statistikos pateikiamos 13 lenteléje.
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13 lentelé. Tiriamy konstrukty apraSomosios statistikos

Konstruktas Atvejis Vidurkis Nuokrypis MaZiausia Didziausia
reikSmé reik§mé

Vertybiné ir socialiné komunikacija 3,94 0,43 1 5

Vertybinis ir Vicitny grupé 2,90 0,74 1 5

soclalinis smegeny g\ 40; 4,03 0,60 1 5

plovimas/autentiska

komunikacija

Pasitikéjimas Vicitiny grupé 2,39 0,84 1 5

prekiy Zenklu Baldai1 3,76 0,66 1 5

Vartotojy ketinimai | Viciliny grupé 2,38 0,83 1 5
Baldail 3,28 0,67 1 5

ApraSomosios statistikos lenteléje galima pastebéti, kad geriausiai vertinamas konstruktas yra
Baldail vertybinio ir socialinio smegeny plovimo konstruktas (4.03 balo), kuriame kuo aukStesnis
vertinamasis vidurkis, tuo geriau respondentai vertina pateikto prekiy Zenklo vertybing ir socialing
komunikacijg. Taip pat, aukStas vidurkis pastebimas ir Vertybinés ir socialinés komunikacijos bei
Baldail pasitikéjimo prekiy Zenklu konstruktuose (3,94 ir 3,76 balo). Zemiausiais vidurkiais isiskiria
Vicitiny grupés vartotojy ketinimy ir Vicitiny grupés pasitikéjimo prekiy Zenklu konstruktai (2,38 ir
2,39 balo).

Zvelgiant j standartinius nuokrypius, labiausiai respondenty nuomonés sutapo ties vertybinés
komunikacijos konstruktu ir Baldail vertybinio ir socialinio smegeny plovimo konstruktu (0,43 ir
0,60 balo). O labiausiai nuomongs pasiskirsté Viciiiny grupés pasitikéjimo prekiy zenklu ir Vicitiny
grupés vartotojy ketinimy konstruktuose. (0,84 ir 0,83 balo).

Galima pastebéti, kad Vicitiny grupés pasitikéjimo prekiy zenklu ir Vicitiny grupés vartotojy ketinimy
konstruktuose pastebimas maziausias vidurkis, taciau tuo paciu ir didziausias standartinis nuokrypis,
tad galima daryti prielaida, kad didesné grupé vartotojy §j konstrukta vertina neigiamai, taciau tuo
paciu yra ir grupé, kuri labai teigiamai vertina $j konstrukta, tad vidurkis lieka i$skirtinai zemas, taciau
tuo paciu yra ir didelis standartinis nuokrypis.

Neparametriniai testai

Siekiant i8$siaiSkinti demografiniy aspekty jtakg tyrimo rezultatams atlickami neparametriniai testai.
Visy pirma atlickamas Mann-Whinney U testas, siekiant patikrinti ar lytis turi poveikj tyrimo
rezultatams. Tyrimo respondenty lytis yra suskirstoma j dvi grupes — moterys (N=337) ir vyrus
(N=79). Testo rezultatai pateikiami 14 lenteléje, 0 Vis0S neparametriniy testy lentelés pateikiamos 3
priede.
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14 lentelé. Mann-Whtney U testo rezultatai (lytis)

Konstruktas Atvejis Lytis Vidurkio rangas | p-reik§mé
Vertybin¢ ir socialiné komunikacija Vyras 183,25 0,36
Moteris 214,42
Vertybinis ir Vicitiny grupé Vyras 203,95 0,708
komunikacija Baldail Vyras 178,93 0,122
Moteris 215,43
Pasitikéjimas Vicitiny grupé Vyras 227,27 0,259
prekiy zenklu Moteris 204,10
Baldail Vyras 166,89 0,15
Moteris 218,23
Vartotojy ketinimai | Vi¢itiny grupé Vyras 222,19 <0,01
Moteris 205,29
Baldail Vyras 199,22 0,444
Moteris 210,68

Zvelgiant j rangy reik§miy lentele (Zr. 13 lentele) galima pastebéti, jog rangy reik§mes tarp vyry ir
motery vienas atvejais yra nezymios, o kitais rySkesnés. Pastebima tendencija, jog daugiau jtakos
ly¢iy vaidmuo turé¢jo Baldail atveju, o Vicitiny grupés atveju konstrukty vidurkio rangy skirtumas
buvo kiek maZesnis. Taciau vertinant lyties statisting reikSme kitiems konstruktams, tg vertinti §iuo
atveju yra labai sudétinga, kadangi p-reikSmé yra ganétinai aukSta, o ji atskleidzia lyties statisting
reik§me tik vienu (vartotojy ketinimy Baldail atveju). Taigi galima teigti, kad lyti neturi jtakos tyrimo
konstruktams.

Kitas demografiniy rodikliy jtakos vertinimo testas yra Mann-Whiney U , siekiant patikrinti amziaus
poveikj tyrimo rezultatams. Jaunesné respondenty grupé (iki 30m. amZziaus) yra i$skirtinai didesné
nei vyresné, todel pasirinkta amziaus skirtis — 26m., kadangi tai riba, kai respondenty grupés
pasidalina j dvi ganétinai lygias dalis — respondentai, kuriy amzius yra iki 26m. (N=219) ir
respondentai, kuriems daugiau nei 26 metai (N=197). Testo rezultatai pateikiami 15 lenteléje.
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15 lentelé. Mann — Whinney U testas (amzZiaus grupés)

Konstruktas Atvejis AmZiaus grupé Vidurkio rangas | p-reik§mé
Vertybiné ir socialiné komunikacija Iki 26m. 229,69 <0,001
Daugiau nei 26 m. | 184,94
Vertybinis ir Vicitiny grupé Iki 26m. 223,52 0,007
;(fg\iz?i?:/sﬁzﬁzgﬁa Daugiau nei 26 m. | 191,80
komunikacija Baldail ki 26m. 223,19 0,008
Daugiau nei 26 m. | 192,17
Pasitikéjimas Vicitny grupé Iki 26m. 190,69 0,001
prekiy Zenklu Daugiau nei 26 m. | 228,30
Baldail Iki 26m. 205,96 0,649
Daugiau nei 26 m. | 211,32
Vartotojy ketinimai | Vi¢itiny grupé Iki 26m. 182,74 <0,001
Daugiau nei 26 m. | 237,13
Baldail Iki 26m. 200,50 0,151
Daugiau nei 26 m. | 217,40

Rangy reikSmiy lentel¢je galima pastebéti, jog rangy reikSmés tarp vyry ir motery néra iSskirtinai
zymios. Dauguma konstrukty $is vidurkiy rangas turi statisting reikSme (p<0,05), taciau tais atvejais

vidurkiy rango skirtumas néra didelis. Vienu atveju — Vicitiny grupés atveju, vartotojy ketinimy
konstrukte galima pastebéti didesnj vidurkiy rango skirtuma tarp amziaus grupiy.

Tuomet demografiniy rodikliy jtaka kitiems tyrimo konstruktams analizuojama naudojant Kruskal
Wallis H tyrimu. Sis testas pasirinktas, kadangi gyvenamosios vietos rodiklis respondentus paskirsto
1 keturias kategorijas pagal jy gyvenamosios vietos dydj: didmiestis (N = 232), miestas (N = 122),
miestelis (N = 47), mazesné gyvenvieté (N = 15). Vidurkiy rangy pasiskirstymas pagal Sias keturias

respondenty gyvenamosios vietos grupes yra pateikiamas 16 lenteléje.
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16 lentelé. Kruskal Wallis H testo rezultatai (gyvenamoji vieta)

Konstruktas Atvejis Lytis Vidurkio rangas | p-reik§mé
Vertybin¢ ir socialiné komunikacija Mazesné gyvenviete | 177,73 0,31
Miestelis 184,49
Miestas 192,55
Didmiestis 223,71
Vertybinis ir Vicitiny grupé Mazesné gyvenviete¢ | 220,13 0,375
komunikacija Miestas 223,44
Didmiestis 202,25
Baldail Mazesné gyvenvieté | 186,50 <0,001
Miestelis 216,37
Miestas 170,64
Didmiestis 228,24
Pasitikéjimas Vicitiny grupé Mazesné gyvenvieté | 223,30 <0,001
prekiy Zenklu Miestelis 213,78
Miestas 242,86
Didmiestis 187,76
Baldail Mazesné gyvenvieté | 192,57 0,235
Miestelis 233,15
Miestas 193,98
Didmiestis 212,17
Vartotojy ketinimai | Vicitiny grupé Mazesné gyvenvieté¢ | 230,40 0,005
Miestelis 208,59
Miestas 238,53
Didmiestis 191,28
Baldail Mazesné gyvenvieté | 212,17 0,219
Miestelis 242,86
Miestas 204,20
Didmiestis 203,56

Zvelgiant j rangy reik§mes, galima pastebéti, kad daugumai konstrukty gyvenamoji vieta neturi
statistinés reikSmes (p>0,05). ISskirtinumas pastebimas Vicitiny grupés atveju vertybinés ir socialinés
komunikacijos svarbos konstrukte (p<0,001) ir Baldail atvejo pasitikéjimo prekiy zenklu konstruktas
(p<0,001). Pirmuoju atveju galima pastebéti, kad labai nezymiai didmies¢iy gyventojy viduriy rangas
skiriasi nezenkliai nuo kity gyvenvieciy tipy. Antruoju, Baldail atveju, taip pat didmies¢iy gyventojy
vidurkiy rangas taip pat nedaug skiriasi nuo kity tipy gyvenvieéiy respondenty. Sie rezultatai reiskia,
kad néra pakankamai duomeny, rodanciy gyvenamosios vietos jtaka tyrimo konstruktams.

Paskutinysis demografinis rodiklis, kurio jtaka tyrimo konstruktas svarbu jvertinti yra respondenty
pajamos. Sis demografinis rodiklis visus respondentus suskirsto j keturias grupes pagal pajamas: iki
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1000 EUR/mén. (N = 84), 1000-1500 EUR/mén. (N =127), 1500-2000 EUR/mén. (N = 146), daugiau
nei 2000 EUR/mén. (N = 59). Testo rezultatai pateikiami 17 lentel¢je.

17 lentelé. Kruskal Wallis H testo rezultatai (pajamos)

Konstruktas Atvejis Lytis Vidurkio rangas | p-reikSmé
Vertybiné ir socialiné Iki 1000 EUR/mén. 189,74 0,022
komunikacija 1000-15000 EUR/mén. 220,57
1500-2000 EUR/mén. 221,95
Daugiau nei 2000 EUR/mén. | 175,96
Vertybinis ir Vicitiny Iki 1000 EUR/mén. 223,77 0,567
;‘fgﬁggjﬁﬁ:ﬁgﬂﬁa grupe 1000-15000 EUR/mén. 201,26
komunikacija 1500-2000 EUR/mén. 208,83
Daugiau nei 2000 EUR/mén. | 201,53
Baldail Iki 1000 EUR/mén. 200,60 0,413
1000-15000 EUR/mén. 206,97
1500-2000 EUR/mén. 204,76
Daugiau nei 2000 EUR/mén. | 232,31
Pasitikéjimas Vicitiny Iki 1000 EUR/mén. 230,29 0,271
prekiy Zenklu grupe 1000-15000 EUR/mén. 198,89
1500-2000 EUR/mén. 207,94
Daugiau nei 2000 EUR/mén. | 199,56
Baldail Iki 1000 EUR/mén. 179,33 0,098
1000-15000 EUR/mén. 216,49
1500-2000 EUR/mén. 216,86
Daugiau nei 2000 EUR/mén. | 212,14
Vartotojy ketinimai | Viciliny Iki 1000 EUR/mén. 235,79 0,009
grupe 1000-15000 EUR/mén. 201,26
1500-2000 EUR/mén. 214,87
Daugiau nei 2000 EUR/mén. | 169,46
Baldail Iki 1000 EUR/mén. 192,64 0,151
1000-15000 EUR/mén. 218,14
1500-2000 EUR/mén. 218,24
Daugiau nei 2000 EUR/mén. | 186,23

Kruskall Wallis H testo rezultatai parodo, kad §iuo atveju pajamy rodiklis neturi jtakos kitiems
modelio konstruktams (p>0,05). Tik viename konstrukte, vertybinés ir socialinés komunikacijos
svarboje galima pastebti jtaka (p = 0,022). Siuo atveju galima pastebéti, kad respondenty, kuriy
pajamos siekia 1000-2000 EUR/mén. (dvi grupés kartu) vidurkiy rangas yra didesnis nei respondenty,
kurie gauna pajamas iki 1000 EUR/mén. ir respondenty, kurie gauna didesnes nei 2000 EUR/mén.
pajamas.
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4.4, Empirinio tyrimo modelio konstrukty koreliaciné analizé

Sioje darbo dalyje analizuojamas dviejy skirtingy atvejy — Baldail ir Vi¢itny grupés atvejai, kurie
buvo parinkti remiantis teoriniu pagrindu atitinkantys autentiSkos vertybinés ir socialinés
komunikacijos kriterijus (Baldail atvejis) ir $iy kriterijy neatitinkanti komunikacija, kuri gali biiti
traktuojama kaip vertybinis ir socialinis smegeny plovimas. Atliekama koreliaciné analize, kuri padés
tirti Siy dviejy skirtingy atvejy konceptualiojo tyrimo modelio konstrukty tarpusavio rysius.

Remiantis konceptualiuoju modeliu abiem atvejais analizuojama kaip koreliuoja vertybinio ir
socialinio smegeny plovimo konstruktas su pasitikéjimo prekiy zenklo konstruktu, o tuomet
analizuojama kaip koreliuoja pasitikéjimo prekiy Zzenklu konstruktas su vartotojy ketinimo
konstruktu.

Visy pirma, prie§ atliekant koreliacing analiz¢ reikia atlikti Kolomogorovo-Smirnovo testg, kurio
pagalba galima nustatyti ar konstruktai yra pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj. Atlikus testg
pastebéta, kad daugumos konstrukty kintamieji néra pasiskirste pagal normaly;jj skirstinj (p < 0,05).
Todél vietoje Pierson koeficiento yra naudojamas Spierman koeficientas. Visi rezultatai yra
pateikiami 18 lenteléje, o visos koreliacijos analizés lentelés pateikiamos 5 priede.

18 lentelé. Kologorovo-Smirnovo testo rezultatai

Konstruktas Atvejis p-reik§mé
Vertybinés ir komunikacijos svarba 0,639
Vertybinis ir socialinis smegeny Vicitny grupé 0,077
plovimas/autentiSka komunikacija

Baldail 0,000
Pasitikéjimas prekiy Zenklu Vicitny grupé 0,000

Baldail 0,072
Vartotojy ketinimai Vicitiny grupé 0,000

Baldail 0,000

Koreliacijos koeficiento vertinimui ir rySio stiprumo nustatymui analiz¢je yra pasitelkiama
Piligrimienés, Z. (2016) pateikiama lentelé, sudaryta pagal Cohen (2003), zr. 19 lentele.

19 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretacija paga Piligrimieng, Z. (2016).

Koreliacijos koeficiento reikSmé Interpretacija

0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas ry$ys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rysys
0,40-0,69 Vidutiné koreliacija Vidutinis rysys
0,70-0,89 Auksta koreliacija Stiprus rysys
0,90-1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rySys
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Smegeny plovimas. Vi¢itiny grupés atvejis

Vicitiny grupés atvejui atliekama koreliaciné analize, taikant Spierman koeficienta. Visi analizés
rezultatai pateikiami 20 lenteléje.

20 lentelé. Vicitny grupés atvejo koreliacinés analizés rezultatai

Kintamieji Vertybinés ir Vertybinis ir Pasitikéjimas prekiu | Vartotojuy ketinimai
socialinés socialinis smegenu Zenklu
komunikacijos plovimas/autentiska
svarba komunikacija
Vertybinés ir 1 -0,15 (0,768) -0,212 (<0,01) 0,211 (<0,01)
socialinés
komunikacijos svarba
Vertybinis ir 1 0,506 (<0,01) 0,374 (<0,01)
socialinis smegeny
plovimas/autentiska
komunikacija
Pasitikéjimas prekiy 1 0,845 (<0,01)
zenklu
Vartotojy ketinimai 1

Koreliacijos analizé su visais kintamaisiais Siam atvejui parodé, kad visy galimy rySiy
neegzistuojantis rySys yra atmetamas, kadangi p reikSme visais atvejais rodo, jog rySys tarp kintamyjy
egzistuoja (p<0,05). RySys visais atvejais yra teigiamas, tai reiSkia, kad visais atvejais galima jzvelgti
kintamyjy pasikeitimy jtakg vienas kitam ta pacia kryptimi. Vertybinio ir socialinio smegeny plovimo
bei Pasitikéjimo prekiy Zenklu rySys egzistuoja vidutiniSkas (R = 0,506). Vertybinio ir socialinio ir
smegeny plovimo bei vartotojy ketinimy tarpusavio rySys yra silpnas (R = 0,374), o Sie konstruktai
konceptualiajame tyrimo modelyje tiesioginio rysio vienas kitam ir neturi, tad $ioje vietoje tiesioginis
tarpusavio rySys daug naudingos informacijos neatskleidzia. Pasitikéjimo prekiy Zenklu ir vartotojy
ketinimy kintamyjy rySys yra stiprus (R = 0,845), o tai patvirtina ir literatiiros analiz¢je aprasytus $iy
konstrukty tarpusavio rySius. Konstruktas vertybinés ir socialinés komunikacijos svarba Siuo atveju
turi silpniausig koreliacija su kitais modelio konstruktais, o vienu atveju koreliacija apskritai
statistiSkai yra nereikSminga. Taciau Siuo atveju galima pastebéti neigiama koreliacijos koeficienta
su konstruktu pasitikéjimas prekiy Zzenklu (R = -0,212), o tai reiskia, kad komunikacijos svarbai
did¢jant, mazéja pasitikéjimas prekiy zZenklu (smegeny plovimo atveju).
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Autenti§ka komunikacija. Baldail atvejis

Baldail atveju taip pat atliekama koreliaciné analize, taikant Spearman koeficienta. Visi analizés
rezultatai pateikiami 21 lenteléje.

21 lentelé. Baldail atvejo koreliacinés analizés rezultatai

Kintamieji Vertybinés ir Vertybinis ir Pasitikéjimas prekiu | Vartotojuy ketinimai
socialinés socialinis smegenu Zenklu
komunikacijos plovimas/autentiska
svarba komunikacija
Vertybinés ir 1 0,193 (<0,01) 0,029 (0,553) 0,014 (0,774)
socialinés
komunikacijos svarba
Vertybinis ir 1 0,695 (<0,01) 0,604 (<0,01)
socialinis smegeny
plovimas/autentiska
komunikacija
Pasitikéjimas prekiy 1 0,803 (<0,01)
zenklu
Vartotojy ketinimai 1

Koreliacijos analizé su visais kintamaisiais Siam atvejui atskleidé, kad visy galimy rySiy
neegzistuojantis rySys taip pat yra atmestinas, kadangi p reikSme visais atvejais rodo, jog rySys tarp
kintamyjy egzistuoja (p<0,05). Visais atvejais rySys yra teigiamas, o tai atskleidzia, kad kintamyjy
poky¢iai tarpusavyje veikia tuo paciu vektoriumi. Vertybinio ir socialinio smegeny plovimo bei
pasitikéjimo prekiy Zenklu rySys Siuo atveju yra stiprus (R = 0,695) ir yra stipresnis nei pirmuoju,
Vicitiny grupés atveju. RySys tarp vertybinio smegeny plovimo ir vartotojy ketinimy yra vidutinis (R
= 0,604), jis vélgi yra stipresnis nei pirmuoju atveju, taciau lygiai taip pat konceptualiajame tyrimo
modelyje Sis rySys tiesiogiai néra iSskiriamas. RySys tarp pasitikéjimo prekiy Zenklu ir vartotojy
ketinimu yra stiprus (R = 0,805). Jis yra kiek silpnesnis nei pirmuoju atveju, taciau velgi yra
stipriausias rySys kintamyjy grup¢je ir dar karta jrodo literatliros analizéje apraSytus rySius ir
patvirtina konceptualiajame tyrimo modelyje iSskirta Siy konstrukty rysj. Konstruktas vertybinés ir
socialinés komunikacijos svarba turi silpniausius ry$ius su kitais modelio konstruktais, o ir pati
koreliacija tik vienu atveju yra statistiSkai reikSminga. Taciau statistiSkai reikSmingos koreliacijos
atveju galima pastebéti, jog respondentai, kuriems yra svarbi vertybin¢ ir socialiné komunikacija, yra
linke geriau ja vertinti (atskirti nuo smegeny plovimo), o tai jrodo ir koreliacijos koeficientas (R =
0,193).

Vertinant abu atvejus galima pastebéti, kad tiek vienu tiek kitu yra pastebimas rySys tarp vertybinio
ir socialinio smegeny plovimo bei vartotojy ketinimy. Zvelgiant i§ konceptualiojo modelio pusés tai
reiksty, kad modelyje galima jzvelgti dar vieng papildoma rysj — tarp Siy dviejy minéty konstrukty.
Kaip matoma 19 ir 20 lentelése — vertybinio ir socialinio smegeny plovimo bei vartotojy ketinimo
konstruktai neturi tiesioginio rySio, o koreliacin¢ analizé parode¢, kad S$is rySys nors ir
silpnas/vidutinis, taciau egzistuoja ir taip pat gali biiti vertinamas ir jtraukiamas j konceptualyji tyrimo
modelj.
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4.5. Empirinio tyrimo modelio konstrukty regresiné analizé

Sioje tyrimo dalyje tiriamos iskeltos hipotezés ir tyrimo konstrukty tarpusavio rysiai. Rysiy poveikiui
ir iSkelty hipoteziy teisingumui patikrinti atlickama vienmaté ir daugialypé tiesiné regresijos analize.
Daugialype regresine analiz¢ atliekama siekiant patikrinti kintamyjy poveikj jsiterpiant
nepriklausomiems kintamiesiems — respondenty demografiniams rodikliams. Tikrinamos hipotezés:
H1, H2, H3a, H3b, H4a, H4b. Taip pat, patikrinamas ir konceptualiajame modelyje neisskirtas, taciau
koreliacinés analizés metu iSryskéjes tiesioginis rySys tarp vertybinio ir socialinio smegeny plovimo
bei vartotojy ketinimy. Visos regresinés analizés lentelés pateikiamos 6 priede.

Vienmate tiesinés regresijos analize siekiama patikrinti hipotez¢ H1. Vartotojai, kuriems vertybiné
ir socialiné komunikacija yra svarbi, yra labiau linke¢ identifikuoti vertybinj ir socialinj
smegenuy plovima. Siai hipotezei patikrinti reikia atlikti dvi vienmandates tiesinés regresijos analizes
— Vigitiny grupés atvejj ir Baldail atvejj ir palyginti rezultatus. Siuo atveju Vertybings ir socialinés
komunikacijos svarbos konstruktas bus nepriklausomas kintamasis, o vertybinis ir socialinis smegeny
plovimas/autentiska komunikacija bus nepriklausomasis konstruktas. Tyrimo rezultatai pateikiami 22
ir 23 lentelése.

21 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vertybinés ir socialinés komunikacijos svarbos bei vertybinio ir socialinio
smegeny plovimo/autentiskos komunikacijos rezultatai. Vicitiny grupés atvejis

Priklausomas R R? | Nepriklausomas Nestand. koeficientai Stand.

kintamasis kintamasis koeficientai
B Standartinis Beta

nuokrypis

Vertybinis ir 0,002 -0,02 0,975 | Vertybinés ir -0,002 0,49 -0,002

socialinis smegeny socialinés

plovimas/autentiska komunikacijos

komunikacija svarba

23 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vertybinés ir socialinés komunikacijos svarbos bei vertybinio ir socialinio
smegeny plovimo/autentiskos komunikacijos rezultatai. Baldail atvejis

Priklausomas R R? P Nepriklausomas | Nestand. koeficientai Stand.

kintamasis kintamasis koeficientai
B Standartinis Beta

nuokrypis

Vertybinis ir 0,185 | 0,34 <0,001 | Vertybinés ir 0,185 0,48 0,185

socialinis smegeny socialinés

plovimas/autentiska komunikacijos

komunikacija svarba

Apibendrintose analizése pastebima, kad vertybinés ir socialinés komunikacijos svarbos konstruktas
daro statistinj poveikj vertybinio ir socialinio smegeny plovimo/autentiskos komunikacijos
konstruktui (p<0,001) Baldail atveju. Vicitiny grupés atveju rySio néra, o tai reiSkia, vartotojai,
kuriems néra svarbi vertybiné ir socialiné komunikacija, negalima pastebéti jy gebéjimo neatskirti
autentiSkos komunikacijos nuo smegeny plovimo. Taciau Baldail atveju, galima pastebéti, kad rySys
tarp komunikacijos svarbos ir geresnio autentiskos komunikacijos vertinimo egzistuoja (R? =0,185),
0 tuo pa¢iu metu yra ir statistiskai reikSmingas. Tai reiSkia, kad hipotezés H1. Vartotojai, kuriems
vertybiné ir socialiné komunikacija yra svarbi, yra labiau linke identifikuoti vertybinj ir
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socialinj smegenuy plovimg galim patvirtinti tik i§ dalies, kadangi Siuo atveju egzistuoja rySys ir jis
statistiSkai reikSmingas autentiSkos komunikacijos atveju. Taciau tuo paciu ir reikéty daugiau
duomeny, kad galima biity palyginti su smegeny plovimo atveju, nes Siame tyrime, smegeny plovimo
atveju rySys néra statistiSkai reikSmingas.

Antroji hipotezé H2. Vartotojai, kuriems vertybiné ir socialiné komunikacija yra svarbi, yra
labiau linke pasitikéti prekiy Zenklais, kurie komunikuoja autentiSka vertybine ir socialine
komunikacija tyra tikrinama vienmate tiesinés regresijos analize. Hipotezei patikrinti atlieckamos dvi
regresinés analizés — Vicitiny grupés ir Baldail atvejais. Abiem atvejais vertybinés ir socialinés
komunikacijos svarba yra nepriklausomas kintamasis, o pasitikéjimas prekiy zenklu yra priklausomas
kintamasis konstruktas. Regresiniy analiziy rezultatai pateikiami 24 ir 25 lentelése.

24 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vertybinés ir socialinés komunikacijos svarbos bei vertybinio ir
pasitikéjimo prekiy zenklu rezultatai. Vicitiny grupés atvejis

Priklausomas | R R? P Nepriklausomas Nestand. koeficientai Stand.
kintamasis kintamasis koeficientai
B Standartinis Beta
nuokrypis

Pasitikéjimas 0,221 | 0,49 <0,001 | Vertybines ir -0,221 0,48 -0,221
prekiy zenklu socialinés

komunikacijos

svarba

25 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vertybinés ir socialinés komunikacijos svarbos bei vertybinio ir
pasitikéjimo prekiy zenklu rezultatai. Baldail atvejis

Priklausomas R R? P Nepriklausomas Nestand. koeficientai Stand.
kintamasis kintamasis koeficientai
B Standartinis Beta
nuokrypis

Pasitikéjimas 0,041 | 0,002 0,399 | Vertybingés ir 0,041 0,49 0,041
prekiy zenklu socialinés

komunikacijos

svarba

IS apibendrinty rezultaty matoma, kad vertybinés ir socialinés komunikacijos svarba Vicitiny grupés
atveju turi statistiskai reikSmingg poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu (p<0,001), o Baldail
atveju statistinio poveikio néra (p=0,399). Vicitiny grupés atveju B ir Beta koeficientai rodo neigiama
poveikj, o tai reiSkia, kad did¢jant vertybinés ir socialinés komunikacijos svarbai, mazéja
pasitikéjimas prekiy Zenklu. Svarbu paminéti, kad $iuo atveju, nors ir nemazg dalj — 49% sklaidos
apie vidurkj galima paaiskinti vertybings ir socialinés komunikacijos svarbos konstruktu, koreliacija
yra labai silpna ir poveikis yra labai silpnas. Tali, jog koeficientas B yra neigiamas (B =-0,212) reiskia,
jog Vicitiny grupés atveju respondentams, kuriems vertybiné ir socialiné komunikacija yra svarbi, jie
yra labiau linke maziau pasitikéti prekiy Zenklu taikanciu vertybinj ir socialinj smegeny plovima. Tai,
kad augant svarbai negalima pastebéti didé¢jancio pasitikéjimo prekiy Zenklu taikanc¢iu autentiska
komunikacijg, o svarbai augant pasitikéjimas prekiy zenklu taikanciu vertybinj ir socialinj smegeny
plovimg maZzéja iSskirtinai silpnai reiSkia, kad rezultatai neleidZia patvirtinti hipotezés H2.
Vartotojai, kuriems vertybiné ir socialiné komunikacija yra svarbi, yra labiau linke¢ pasitikéti
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prekiy Zenklais, kurie komunikuoja autenti§ka vertybine ir socialing komunikacija. Taciau kaip
ir H1 atveju — duomenys §ios hipotezés tuo paciu ir nepaneigia.

Vienmate tiesine regresijos analize siekiama patikrinti hipotez¢ H3a. Vertybinis ir socialinis
smegeny plovimas turi neigiama jtaka pasitikéjimui prekiy Zenklu. Siame tiesinés regresijos
modelyje pasitikéjimas prekiy Zenklu pasirinktas kaip priklausomas kintamasis, o vertybinis ir
socialinis smegeny plovimas kaip nepriklausomas Kintamasis. Tyrimo rezultatai pateikiami 26
lenteléje.

26 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vertybinio ir socialinio smegeny plovimo bei pasitikéjimo prekiy zenklu
analizés rezultatai. Vicitiny grupés atvejis

Priklausomas | R R? P Nepriklausomas Nestand. koeficientai Stand.
kintamasis kintamasis koeficientai
B Standartinis Beta
nuokrypis

Pasitikéjimas 0,531 | 0,28 <0,01 | Vertybinis ir 0,531 0,42 0,531
prekiy zenklu socialinis smegeny

plovimas/autentiska

komunikacija

IS apibendrintos analizés lentelés matoma, kad vertybinis ir socialinis smegeny plovimas daro
statistinj poveikj pasitikéjimui prekiy zenklu (p<0,001), o koeficientai B ir Beta rodo, kad poveikis
yra teigiamas. Tai reiSkia, kad vartotojy geriau vertinama komunikacija didina pasitikéjima prekiy
zenklu. Determinacijos koeficientas Siame modelyje yra tinkamas (R? >0,2), o tai rodo, kad 28%
vertybinio ir socialinio smegeny plovimo reiskiniy apie vidurkj gali bati paaiskinti §iuo modeliu. Siuo
konkreciu atveju tai reiksty, kad blogéjant komunikacijos vertinimui, mazéty ir pasitikéjimas Siuo
prekiy Zenklu, o tai patvirtina hipotez¢ H3a. Vertybinis ir socialinis smegeny plovimas turi
neigiamga jtaka pasitikéjimui prekiy Zenklu.

Vienmate tiesine regresijos analize taip pat siekiama patikrinti ir hipoteze H3b. Autentiska
vertybiné ir socialiné komunikacija turi teigiama jtaka pasitikéjimui prekiy Zenklu. Siame
tiesinés regresijos modelyje, kaip ir H3a atveju, pasitiké¢jimas prekiy zenklu pasirinktas kaip
priklausomas kintamasis, 0 vertybinis ir socialinis smegeny plovimas kaip nepriklausomas
kintamasis. Tyrimo rezultatai pateikiami 27 lenteléje.

27 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vertybinio ir socialinio smegeny plovimo bei pasitikéjimo prekiy zenklu
analizés rezultatai. Baldail atvejis

Priklausomas R R? P Nepriklausomas Nestand. koeficientai Stand.
kintamasis kintamasis koeficientai
B Standartinis Beta
nuokrypis

Pasitikéjimas 0,730 | 0,533 <0,001 | Vertybinis ir 0,730 0,34 0,730
prekiy zenklu socialinis smegeny

plovimas/autentiska

komunikacija

Apibendrintoje tyrimo rezultaty lenteléje matoma, kad vertybinis ir socialinis smegeny plovimas turi
itakos pasitikéjimui prekiy zenklu ir $i jtaka yra statistikSai reikSminga (p<0,001; R = 0.730).
Determinacijos koeficientas (R? = 0,533) yra ganétinai nemaZas ir tai rodo, jog net 53% reikSmiy
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sklaidos apie vidurkj gali biiti paaiskinta vertybiniu ir socialiniu smegeny plovimu. Sis ry§ys parodo,
kad pasitikejimas prekiy zenklu yra veikiamas vertybinio ir socialinio smegeny plovimo ir didele dalj
Sio poveikio gali paaiskinti poky¢iai nepriklausomame kintamajame, o tai patvirtina hipoteze H3b.
Autentiska vertybiné ir socialiné komunikacija turi teigiamg jtakq pasitikéjimui prekiy Zenklu.

Dar viena hipotez¢ H4a. Vertybinio ir socialinio smegeny plovimo paveiktas pasitikéjimas
prekiy Zenklu turi neigiama jtaka vartotoju ketinimams yra tikrinama vienmate tiesiogine
regresija. Siame tiesiniame regresijos modelyje pasitikéjimas prekiy Zenklu yra nepriklausomas
kintamasis, o vartotojy ketinimai nuo pirmojo priklausomas kintamasis. Regresinés analizés rezultatai
pateikiami 28 lenteléje.

28 lentelé. Tiesinés regresijos tarp pasitikéjimo prekiy zenklu ir vartotojy ketinimy. Vicitiny grupés atvejis.

Priklausomas | R R? P Nepriklausomas Nestand. koeficientai Stand.
kintamasis kintamasis koeficientai
B Standartinis Beta
nuokrypis
Vartotojy 0,859 | 0,738 <0,001 | Pasitikéjimas 0,859 0,25 0,859
ketinimai prekiy zenklu

Apibendrintoje tyrimo rezultaty lenteléje matoma, kad pasitikéjimas prekiy zenklas turi stiprig jtaka
pasitikéjimui prekiy zenklu, o jtaka yra statistiSkai reikSminga (R=0,859, p<001). Determinacijos
koeficientas (R?=0,738) yra didelis, o tai parodo, kad netgi 78% sklaidos reikSmiy, kurios
pasiskirs¢iusios apie vidurkj yra paaigkintina vartotojy ketinimy konstruktu. Sis rysys parodo, kad
vartotojy ketinimai yra stipriai veikiami pasitikéjimo prekiy Zenklu, o labai didele dalj Sio poveikio
gali paaiskinti poky¢iai pasitikéjimo prekiy Zenklu konstrukte. Sie analizés rezultatai patvirtina
hipotez¢ H4a. Vertybinio ir socialinio smegeny plovimo paveiktas pasitikéjimas prekiy Zenklu
turi neigiama jtaka vartotoju ketinimams.

Toliau vienmate tiesiogine regresija tikrinama hipotezé H4b. AutentiSkos vertybinés ir socialinés
komunikacijos paveiktas pasitikéjimas prekiy Zenklu turi teigiama jtaka vartotojuy ketinimams.
Siame tiesiniame regresijos modelyje pasitikéjimas prekiy Zenklu yra nepriklausomas kintamasis, o
vartotojy ketinimai yra nuo jo priklausomas kintamasis. Analizés rezultatai pateikiami 29 lenteléje.

29 lentelé. Tiesinés regresijos tarp pasitikéjimo prekiy Zenklu ir vartotojy ketinimy. Baldail atvejis

Priklausomas | R R? P Nepriklausomas Nestand. koeficientai Stand.
kintamasis kintamasis koeficientai
B Standartinis Beta
nuokrypis
Vartotojy 0,787 | 0,620 <0,001 | Pasitikéjimas 0,787 0,30 0,787
ketinimai prekiy zenklu

Apibendrintoje tyrimy rezultaty lenteléje matoma, kad vartotojy ketinimai yra veikiami pasitikéjimo
prekiy zenklu, o $i jtaka yra statistiskai reik§minga (R=0,787, p<0,001). Determinacijos koeficientas
(R? = 0,620) yra reikSmingas ir tai reiSkia, kad 62% sklaidos pasiskirs¢iusios aplinkui vidurkj
vartotojy ketinimy konstrukte gali biiti paaiSkinta pasitikéjimo prekiy zenklu konstrukto pokyciais.
Sie analizés rezultatai parodo, kad pasitikéjimas prekiy Zenklu daro jtaka vartotojy ketinimams ir
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patvirtina hipotez¢ H4b. AutentiSkos vertybinés ir socialinés komunikacijos paveiktas
pasitikéjimas prekiy Zenklu turi teigiamg jtaka vartotojuy ketinimams.

Koreliacinés analizés metu pastebétas dar vienas rySys, kuris néra aprasytas konceptualiajame tyrimo
modelyje ir jam néra iSkelta hipoteze. Vidutinio stiprumo koreliacija pastebéta tarp vertybinio ir
socialinio smegeny plovimo/autentiS$kos komunikacijos ir vartotojy ketinimy. Tam, kad patikrinti §j
koreliacijos analizé€s metu pastebétg rysj taip pat atlickama vienmaté tiesiné regresiné analiz¢ dviem
atvejais — Viciiny grupés ir Baldail. Atliekant analiz¢ vertybinis ir socialinis smegeny
plovimas/autentiska komunikacija konstruktas yra naudojamas kaip nepriklausomas kintamasis, o
vartotojy ketinimai yra priklausomas kintamasis. Analizés rezultatai pateikiami 30 ir 31 lentelése.

30 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vertybinio ir socialinio smegeny plovimo/autentiskos komunikacijos ir
vartotojy ketinimy. Vi¢itiny grupés atvejis

Priklausomas | R R? P Nepriklausomas Nestand. koeficientai Stand.
kintamasis kintamasis koeficientai
B Standartinis Beta
nuokrypis

Vartotojy 0,418 | 0,175 <0,001 | Vertybinis ir 0,418 0,45 0,418
ketinimai socialinis smegeny

plovimas/autentiska

komunikacija

31 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vertybinio ir socialinio smegeny plovimo/autentiskos komunikacijos ir
vartotojy ketinimy. Baldail atvejis

Priklausomas | R R? P Nepriklausomas Nestand. koeficientai Stand.
kintamasis kintamasis koeficientai
B Standartinis Beta
nuokrypis

Vartotojy 0,589 | 0,346 <0,001 | Vertybinis ir 0,589 0,40 0,589
ketinimai socialinis smegeny

plovimas/autentiska

komunikacija

Apibendrintoje lenteléje galima pastebeti, kad rySys tarp Siy konstrukty yra egzistuojantis (p<0,001),
tatiau vienu atveju — Viciliny grupés yra nereikSmingas (R? = 0,175), o Baldail atveju yra
reik§mingas (R? = 0,346). Baldail atveju §is rySys yra vidutini§kai stiprus ir ganétinai reik§minga
dalis vartotojy ketinimy konstrukto pokyciy gali buti paaiSkinta vertybinio ir socialinio smegeny
plovimo/autentiSkos komunikacijos konstrukto pokyciais. Taigi galima teigti, kad autentiSka
komunikacija turi jtakos vartotojy ketinimams, taciau tiesiogiai §is rySys yra ganétinai silpnas.

4.6. Empirinio tyrimo rezultaty apibendrinimas, moksliné diskusija, tyrimo apribojimai ir
tolimesnés tyrimy kryptys

Tyrimo metu buvo siekiama atskleisti konceptualiojo tyrimo modelio tarpusavio rysius ir iSsiaiSkinti
ju stiprumg ir konstrukty jtaka vieni kitiems. Atlikus tyrimo analiz¢ buvo patikrintos iSsikeltos
hipotezés, o jy rezultatai pateikia 32 lenteléje.
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32 lentelé. Hipoteziy tikrinimo rezultaty apibendrinimas.

Hipotezé Testavimo Testavimo
rezultatai metodas
HI1. Vartotojai, kuriems vertybiné ir socialiné komunikacija yra svarbi, yra Patvirtinta Regresija

labiau linke identifikuoti vertybinj ir socialinj smegeny plovima.

H2. Vartotojai, kuriems vertybiné ir socialiné komunikacija yra svarbi, yra Nepatvirtinta Regresija
labiau linke pasitikéti prekiy zenklais, kurie komunikuoja autentiska vertybing
ir socialing komunikacija.

H3a. Vertybinis ir socialinis smegeny plovimas turi neigiama jtaka Patvirtinta Regresija
pasitikéjimui prekiy zenklu.

H3b. Autentiska vertybiné ir socialiné komunikacija turi teigiamg jtaka Patvirtinta Regresija
pasitikéjimui prekiy zenklu.

H4a. Vertybinio ir socialinio smegeny plovimo paveiktas pasitikéjimas prekiy | Patvirtinta Regresija
zenklu turi neigiamg jtaka vartotojy ketinimams.

H4b. AutentiSkos vertybinés ir socialinés komunikacijos paveiktas Patvirtinta Regresija
pasitikéjimas prekiy zenklu turi teigiama jtaka vartotojy ketinimams.

PAPILDOMA: AutentiSka vertybiné ir socialiné komunikacija daro teigiama Patvirtinta Regresija
itaka vartotojy ketinimams

I$ apibendrinty rezultaty matoma, kad patvirtintos buvo visos hipotezés, i§skyrus H1. Vartotojai,
kuriems vertybiné ir socialiné komunikacija yra svarbi, yra labiau linke¢ identifikuoti vertybinj
ir socialinj smegeny plovima ir H2. VVartotojai, kuriems vertybiné¢ ir socialiné komunikacija yra
svarbi, yra labiau linke pasitikéti prekiy Zenklais, kurie komunikuoja autentiSskq vertybine ir
socialing komunikacija. Taip pat, koreliacijos metu pastebétas dar vienas rySys AutentiSka
vertybiné ir socialiné komunikacija daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimams buvo papildomai
analizuojamas ir regresijos metodu ir taip pat buvo patvirtintas.

Pastebéta, kad vertybinis ir socialinis smegeny plovimas turi neigiamg jtaka pasitikéjimui prekiy
zenklu. Feng, Y., Chen, H., Anh, H. (2021) tyrime taip pat pastebéta, kad vartotojai neigiamai
reaguoja j prekiy zenkly vertybinj smegeny plovima ir tai i$Saukia jy neigiamas reakcijas ir neigiamai
veikia pozitrj j prekiy Zenklg. Tai reiSkia, kad Siuo atveju tyrimo gauti rezultatai patvirtina jau
anksciau atlikty tyrimy $ia tema rezultatus.

AutentiSka vertybiné ir socialiné komunikacija turéjo teigiamg jtaka pasitikéjimui prekiy zenklu.
Jiang, Y., Park, H. (2022) tyrime, kuriame analizuojamos vartotojy reakcijos j autentiskg prekiy
zenkly vertybing ir socialing komunikacija buvo pastebétas teigiamas komunikacijos poveikis prekiy
zenklo jvaizdZziui per skirtingas jvaizdzio dedamasias. Arosson, H. ir Kato, P. (2021) tyrimo metu
identifikuota, kad prekiy zenklams, kurie turi aiSkias savo komunikacijos linijas, turi savo balsg ir
aiSkias tikslines auditorijas — komunikuoti apie savo vertybes yra naudinga, nes tai padeda stiprinti
teigiama vartotojo poziiirj j prekiy Zenkla. Sio tyrimo metu gauti rezultatai sutampa su autoriy gautais
rezultatais ir patvirtina, autentiSkos komunikacijos teigiama jtakg pasitikéjimui prekiy zenklu.

Pasitikéjimas prekiy zenklu turéjo jtakos vartotojy ketinimams. AutentiSkos komunikacijos atveju
didéjantis vartotojy pasitikéjimas turéjo teigiamos jtakos vartotojy ketinimams, o vertybinio ir
socialinio smegeny plovimo atveju mazéjantis pasitikéjimas atitinkamai turé¢jo neigiamos jtakos
vartotojy ketinimams. Aronsson, H. ir Kato, P. (2021) teigia, kad vertybémis grjsta komunikacija turi
teigiamos jtakos vartotojy pozitiriui j prekés Zenklg ir norui pirkti, o abu Sie atributai teigiamai veikia
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vartotojo suvokiamag prekiy Zenklo verte. Siuo atveju pasitikéjimas taip pat turéjo stipria jtaka
vartotojy ketinimams.

Tyrimo apribojimai. Vienas ryskiausiy apribojimy — tyrimo instrumentas ir atrankos metodas.
Internetiné apklausa ir patogumo atranka suteikia galimybiy greitai ir patogiai pasiekti nemaza imtj
ir uzsitikrinti patikima respondenty skaiciy, taciau tuo paciu metu ganétinai stipriai apriboja platesnj
demografiniy rodikliy pasiskirstyma. Siuo atveju respondentai taip pat didziaja dalimi sudaré
autoriaus socialinio rato ir panasiy demografiniy rodikliy respondentai. Didelé koncentracija | vieng
demografing grupe galéjo turéti jtakos tyrimo rezultatams, o iSplétus imties demografijg galima biity
gauti rezultatus, geriau reprezentuojancius visuomeng¢. Tam jgyvendinti biity reikalingi papildomi
laiko ir finansiniai kasStai.

Tolimesnés tyrimuy kryptys. Atsizvelgiant | tyrimo apribojimus ir gautus rezultatus, tolimesniuose
tyrimuose yra svarbu tirti platesne imtj, kuri geriau reprezentuoty skirtingus demografinius rodiklius
atstovaujancius respondentus. Taip pat, rekomenduojama ir reaguoti i aktualijas ir placiau analizuoti
skirtingais visuomenei aktualius klausimus, bei kaip j juos reaguoja prekiy zenklai, kaip atrodo jy
komunikacija, ar yra taikomas smegeny plovimas ir kaip visuomené j tai reaguoja. Taip pat, svarbu
tirti ir kitus faktorius, kaip prekiy Zenklo iki tol turimas pasitikéjimas, kiti iSoriniai faktoriai, kurie
galéty rySius veikti kaip mediatoriai.
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ISvados ir rekomendacijos

1. Vertybinio ir socialinio smegeny plovimo, pasitikéjimo prekiy zenklu, vartotojy ketinimy sgsajy
tyrimo aktualumg ir problematika atskleidé pastaraisiais metais jgyvendinti tyrimai, publikacijos ir
medijos démesys prekiy Zzenklams, taikantiems vertybinj ir socialinj smegeny plovima, didelis
visuomenes jsitraukimas ] Sias temas socialin¢je medijoje. AtsiZvelgiant | tai, kad Siomis dienomis
pasaulyje vis dar yra aktualios jmoniy vertybinés pozicijos COVID-19 pandemijos klausimais,
veiksmai, kuriy imasi jmonegs, kaip jos tai komunikuoja ir kokig visa tai turi jtakg jy prekiy zenklui —
temos aktualumas iSlieka aukstas. Taip pat, 2022m. pavasarj prasid¢jes karas Ukrainoje ir Lietuvos
ekonominiai rysiai tiek su Ukraina, tiek su ja uZpuolusia Rusija, pareikalavo aiskiy ir ryZtingy
pozicijy i§ Lietuvoje veikianciy prekiy zenkly, tad svarbu analizuoti karo kontekste atsiskleidusias
prekiy Zenkly vertybes, bei jy veiksmus. Taip pat ir autoriai analizuojantys vertybing ir socialinés
atsakomybés komunikacijg, vertybinj bei socialinj smegeny plovimg pabrézia, kad temg ir toliau
reikia tirti, kadangi pasaulyje yra aktualiy problemy, kuriomis prekiy zenklai reiskia savo pozicijas ir
jas, bei jy sukeliamas vartotojy reakcijas ir padarinius prekiy Zenklams tirti i§lieka aktualu.

2. Vertybinés ir socialinés komunikacijos, smegeny plovimo, pasitikéjimo prekiy zenklu bei vartotojy
ketinimy teoriné analizé atskleidé Siy temy svarba ir tai, jog mokslingje literatiiroje jos analizuojamos
nuolat, ypa¢ temos rySkéja pastaraisiais metais. Atskleista kokiais kriterijais vadovaujantis galima
identifikuoti autentiSskg vertybing ir socialing komunikacijg ir kaip ja atskirti nuo smegeny plovimo.
Taip pat, teoriSkai apibrézta kokig jtakg autentiSka komunikacija ir smegeny plovimas daro prekiy
zenklo jvaizdziui ir kaip Sie veiksniai yra susij¢ tarpusavyje, bei kaip veikia vartotojy ketinimus.
Kriterijai, kurie apibrézia vertybinj ir socialinj smegeny plovima:

— Aiskiy tiksly trukumas;

— Objektyvaus rezultaty vertinimo trilkumas;

—  Skaidrumo trikumas;

— Nepriklausomos Salies griztamojo rySio nebuvimas;

— Sudétingy terminy ir struktiiry naudojimas praneSimuose;

3. Remiantis teorine medziaga sudarytas konceptualusis tyrimo modelis, kuris leido apibrézti
teorin¢je analizéje apraSytus konstruktus ir jy tarpusavio rySius. Konceptualiajame tyrimo modelyje
atsispindi:

— Vertybinés ir socialinés komunikacijos svarba, bei $io konstrukto sgsajos su kitais tyrimo

konstruktais, jo poveikis komunikacijos vertinimui, pasitikéjimui prekiy Zenklu.

— Vertybinis ir socialinis smegeny plovimas/autentiSka komunikacija

— Pasitikéjimas prekiy zenklu

— Vartotojo ketinimai.

4. Atlikus empirinj tyrimg buvo naudojama aprasomoji statistika, neparametriniai testai, faktoriné
analizé, koreliaciné analizé ir regresiné analizé. Si analiziy visuma leido patikrinti iSkeltas hipotezes,
kuriy didzioji dauguma buvo patvirtinta. Analizés metu paaiskéjo, kad vertybinés ir socialinés
komunikacijos svarba neturéjo stipriy rySiy su kitais tyrimo konstruktais, tad respondentams
vertybinés ir socialinés komunikacijos svarba netur¢jo jtakos respondenty tolimesniy konstrukty
vertinimui. Taciau patvirtinta, jog vertybinis ir socialinis smegeny plovimas neigiamai veikia
pasitikéjimg prekiy Zzenklu, o S§is tuomet neigiamai veikia vartotojy ketinimus. Autentiska
komunikacija teigiamai veikia pasitikéjimg prekiy zZenklu, o Sis teigiamai veikia vartotojy ketinimus.
Svarbu atkreipti démesj, kad tyrimas buvo atliekamas analizuojant du atvejus — vienas 1§ jy atitiko
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teorin] smegeny plovimo apibrézima, o kitas teoriskai atitiko autentiSkos komunikacijos apibrézima.
Tai leido patikrinti skirtingg Siy skirtingai klasifikuojamy komunikacijos vienety poveikj tyrimo
konstruktams, bei tuos poveikius palyginti tarpusavyje.

5. Apibendrinus tyrimo rezultatus, perzitir¢jus patvirtintas ir nepatvirtintas hipotezes yra pateikiamos
rekomendacijos tolimesniems tyrimams. Si tema ir toliau islieka aktuali, kadangi analizuojami yra
dviejy skirtingy komunikacijos tipy (autentiSkos komunikacijos ir smegeny plovimo) atvejai.
Tolimesniuose tyrimuose galima jtraukti ir neutralesniy atvejy, kurie atitinka tik dalj vieno ar kito
tipo komunikacijos ir taip atlikti platesnj tyrima.

Rekomendacijos rinkodaros bei komunikacijos specialistams

Prekiy Zenklams Siandieningje rinkoje yra labai aktualu kurti ir i$laikyti ilgalaikj ry$j su vartotojais.
O siekiant §j rysj palaikyti ilga laikg, prekiy zenklai turi komunikuoti daugiau nei tik apie savo
komercing veikla, o pristatyti savo atstovaujamas vertybes, pasisakyti visuomenei aktualiais
Klausimais ir prisidéti prie visuomenei opiy problemy sprendimo. Vartotojai taip pat yra linke to
reikalauti i§ prekiy Zenkly ir spausti prekiy zenklu pasisakyti visuomenei aktualiais klausimais,
pareiksti savo aiskias pozicijas ir komunikuoti su visuomene aiskiai, bei pateikti savo komunikacijai
argumentus.

Remiantis tyrimo rezultatais, kurie patvirtina stipry vertybings ir socialinés komunikacijos teigiama,
o vertybinio ir socialinio smegeny plovimo neigiamg poveikj pasitikéjimui prekiy Zenklu yra svarbu
kurti autentiska komunikacija, kuri vartotojams atskleisty prekiy zenklo vertybes, pateikti aiSkius
argumentus, kurie suteikty pagrindg komunikacijai. Tokiu bidu kuriamas pasitikéjimas prekiy zenklu
turi taip pat ir teigiamos jtakos vartotojy ketinimams. Taip pat, yra svarbu nepamirsti, jog vartotojai
geba atskirti autentiSka komunikacijg nuo smegeny plovimo, tad jgyvendinant komunikacija, kuri
gali biiti identifikuojama kaip smegeny plovimas, galima padaryti stiprios zalos pasitikéjimui prekiy
zenklu ir vartotojy ketinimams.
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1 Priedas. Klausimynas

Gerb. Respondente,

Priedai

esu Mindaugas Babila, Kauno Technologijos universiteto Marketingo valdymo programos studentas.
Atlieku magistro baigiamajj projekta apie prekiy zenkly vertybing komunikacijg, o §i apklausa yra
projekto tyrimo dalis.

Apklausa yra anoniminé, o gauti rezultatai yra naudojami ir analizuojami tik Sio tyrimo tikslais.

ACciii uz Jusy skiriamg laikg prisidedant prie §io tyrimo.

Jeigu turésite klausimy apie tyrima, galite kreiptis el. paStu: mindaugas.babila@ktu.edu

1. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius skaléje nuo "visiSkai nesutinku" iki "visiSkai sutinku"

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei nesutinku, Sutinku

nei sutinku

Visiskai sutinku

Prekiy Zenklai
turety
komunikuoti
apie savo
vertybes

Vertybés apie
kurias prekiy
zenklai
komunikuoja
turety
atsispindéti ir jy
veikloje

Prekiy zenklo
komunikacija
apie savo
vertybes turéty
biti
argumentuojama
realiais
veiksmais jas
atstovaujant

Sioje apklausos dalyje Jiis matysite vieno prekiy Zenklo komunikacing Zinute socialiniame tinkle

LinkedIn. Perskait¢ praneSima atsakykite | Zemiau pateiktus klausimus.

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie aukSciau pateikta komunikacijos Zinute skal¢je nuo

"visiSkai nesutinku" iki "visiskai sutinku"

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei nesutinku, nei
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Sis prekiy zenklas

komunikuoja savo vertybes

Si prekiy Zenklo komunikacija
atsispindi jo veikloje
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Sis prekiy Zenklas prisideda
prie problemy apie kurias
komunikuoja sprendimy

Si prekiy zenklo komunikacija
atstovauja jo komerciniams
interesams

Sios komunikacijos motyvai
yra aiskiai suprantami

Sio prekiy zenklo
komunikacija yra autentiska

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie aukS¢iau pateikta komunikacijos zinut¢ skaléje nuo
"visiSkai nesutinku" iki "visi$kai sutinku"

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei nesutinku, nei | Sutinku Visiskai
nesutinku sutinku sutinku

Pasitikiu $iuo prekiy zenklu

Sios prekiy zenklo
komunikuojamos vertybés
sutampa su mano
asmeninémis

Gerai zinau arba jau esu pirkes
Sio prekiy Zenklo produktus

Visuomené/nuomonés
formuotojai teigiamai
atsiliepia apie §j prekiy zenkla

Sis prekiy Zenklas reaguoja i
visuomenés nuomong apie ji

Sio prekiy zenklo
komunikacija yra patikima

Manau, kad prekiy zenklas
laikysis savo jsipareigojimy

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie aukSciau pateikta komunikacijos zinute skaléje nuo
"visiskai nesutinku" iki "visiskai sutinku"

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei nesutinku, nei | Sutinku Visiskai
nesutinku sutinku sutinku

Pirk¢iau $io prekiy zenklo
produktus

Norint jsigyti Zuvies produkty
- pirmiausia pagalvoju apie §io
prekiy Zenklo produktus

Pateikta komunikacija skatina
mane pirkti Sio prekiy Zenklo
produktus

ISbandysiu daugiau Sio prekiy
zenklo produkty

Rekomenduociau Sio prekiy
zenklo produktus

Internete teigiamai jvertin¢iau
$i prekiy zenkla
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Internete neigiamai jverin¢iau
§1 prekiy zenkla

Sioje apklausos dalyje Jis matysite vieno prekiy Zenklo komunikacine Zinute socialiniame tinkle
LinkedIn. Perskait¢ praneSima atsakykite ] Zemiau pateiktus klausimus.

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie auksciau pateikta komunikacijos zinute skaléje nuo
"visiskai nesutinku" iki "visiskai sutinku"

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei nesutinku, nei
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Sis prekiy zenklas
komunikuoja savo vertybes

Si prekiy zenklo komunikacija
atsispindi jo veikloje

Sis prekiy zenklas prisideda
prie problemy apie kurias
komunikuoja sprendimy

Si prekiy zenklo komunikacija
atstovauja jo komerciniams
interesams

Sios komunikacijos motyvai
yra aiskiai suprantami

Sio prekiy zenklo
komunikacija yra autentiska

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie aukSciau pateikta komunikacijos Zinut¢ skaléje nuo
"visiSkai nesutinku" iki "visiSkai sutinku"

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei nesutinku, nei
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Pasitikiu $iuo prekiy zenklu

Sios prekiy zenklo
komunikuojamos vertybés
sutampa su mano
asmeninémis

Gerai zinau arba jau esu pirkes
Sio prekiy Zenklo produktus

Visuomené/nuomoneés
formuotojai teigiamai
atsiliepia apie §j prekiy zenkla

Sis prekiy zenklas reaguoja i
visuomenés nuomong apie ji

Sio prekiy zenklo
komunikacija yra patikima

Manau, kad prekiy zenklas
laikysis savo jsipareigojimy

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie aukSciau pateikta komunikacijos Zinute skaléje nuo
"visiskai nesutinku" iki "visiskai sutinku"

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei nesutinku, nei
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku
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Pirkciau $io prekiy zenklo
produktus

Norint jsigyti baldy -
pirmiausia pagalvoju apie $io
prekiy Zenklo produktus

Pateikta komunikacija skatina
mane pirkti Sio prekiy Zenklo
produktus

Isbandysiu daugiau §io prekiy
zenklo produkty

Rekomenduociau §io prekiy
zenklo produktus

Internete teigiamai jvertinéiau
§i prekiy zenkla

Internete neigiamai jverinciau
§] prekiy Zenkla

Jusy lytis
— Vyras
— Moteris

Jusy amzius (jveskite skaiciy)

Jiisy pajamos (j rankas)
— <1000 Eur/mén.

— 1000-1500 Eur/mén.
— 1500-2000 Eur/mén.

— >2000 Eur/mén.

Jasy gyvenamoji vieta

— Miestas
— Miestelis

— Mazesné gyvenviete

Didmiestis (>100 000 gyventojy)

2 Priedas. Skaliy patikimumo vertinimo lentelés.

Vertybinés ir socialinés komunikacijso svarba

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

.680

ltem-Total Statistics
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Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if  Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted  Correlation Deleted
Prekiy zenklai turéty 9.19 1.102 418 723
komunikuoti apie savo
vertybes
Vertybés apie kurias 8.86 1.319 .548 535
prekiy zenklai
komunikuoja turéety
atsispindéti ir jy veikloje
Prekiy Zenklo 8.89 1.231 550 518
komunikacija apie savo
vertybes turety bati
argumentuojama realiais
veiksmais jas
atstovaujant
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
13.47 2.361 1.536 3
Vertybinis ir socialinis smegeny plovimas (Vi¢itiny grupés atvejis)
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
727 6
ltem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if ~ Variance if Item-Total Alpha if Item
Iltem Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Jvertinkite ZeSis prekiy 14.44 14.686 451 .692
Zenklas komunikuoja
savo vertybes
Si prekiy Zenklo 14.66 13.843 526 .669
komunikacija atsispindi
jo veikloje
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Sis prekiy zenklas 15.23 14.580 520 673
prisideda prie problemy
apie kurias komunikuoja
sprendimy
Si prekiy Zenklo 13.78 15.670 .357 718
komunikacija atstovauja
jo komerciniams
interesams
Sios komunikacijos 14.32 13.529 553 .660
motyvai yra aiskiai
suprantami
Sio prekiy Zenklo 14.72 15.066 .366 718
komunikacija yra
autentiska
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
17.43 19.884 4.459 6

Vertybiné ir socialiné komunikcija (Baldail atvejis)

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items
794 6
ltem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if  Variance if Item-Total Alpha if Iltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted

Sis prekiy Zenklas 20.03 8.939 .735 .719
komunikuoja savo
vertybes
Si prekiy zenklo 20.01 9.291 .650 .739
komunikacija atsispindi
jo veikloje
Sis prekiy zenklas 19.86 9.436 .648 741

prisideda prie problemy
apie kurias komunikuoja
sprendimy
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Si prekiy Zenklo 20.44 10.868 212 .845
komunikacija atstovauja
jo komerciniams
interesams
Sios komunikacijos 19.97 9.418 .676 .736
motyvai yra aiskiai
suprantami
Sio prekiy Zenklo 20.61 9.106 496 779
komunikacija yra
autentiska
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
24.18 13.152 3.627 6

Prekiy Zenklo jvaizdis (Vicitiny grupés atvejis)

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items
.842 7
ltem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if  Variance if Item-Total Alpha if Iltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted

Pasitikiu Siuo prekiy 14.47 23.160 .789 787
zenklu
Sios prekiy zenklo 14.81 25.178 672 .808
komunikuojamos
vertybés sutampa su
mano asmeninémis
Gerai zinau arba jau esu 12.86 31.166 172 .875
pirkes Sio prekiy zenklo
produktus
Visuomené/nuomonés 14.69 27.002 .509 .833
formuotojai teigiamai
atsiliepia apie §j prekiy
Zenklg
Sis prekiy zenklas 14.48 25.315 .609 .818

reaguoja j visuomenes
nuomone apie jj
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Sio prekiy zenklo 14.64 24.796 .760 796
komunikacija yra
patikima
Manau, kad prekiy 14.41 24.469 .678 .806
Zenklas laikysis savo
jsipareigojimy
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
16.73 34.305 5.857 7

Vartotojy ketinimai (Vicitiny grupés atvejis)

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items
.798 7
ltem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if  Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted

Pirkciau Sio prekiy 14.21 22.264 .759 723
zenklo produktus
Norint jsigyti Zuvies 13.74 25.234 523 T73
produkty - pirmiausia
pagalvoju apie Sio prekiy
zenklo produktus
Pateikta komunikacija 14.78 23.766 .812 723
skatina mane pirkti Sio
prekiy Zzenklo produktus
ISbandysiu daugiau Sio 14.64 22.266 877 .704
prekiy Zzenklo produkty
Rekomenduociau Sio 14.58 22.012 .878 .702
prekiy Zzenklo produktus
Internete teigiamai 14.56 22.584 .854 .709
jvertin€iau §j prekiy
Zenklg
Internete neigiamai 13.13 41.029 -.555 934
jverinCiau §j prekiy
zenklg

Scale Statistics
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Mean

Variance Std. Deviation N of Iltems

16.61 33.699

5.805 7

Vartotojy ketinimai (Baldail atvejis)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

770

7

[tem-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if  Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted  Correlation Deleted
PirkCiau Sio prekiy 19.04 16.919 .639 719
zenklo produktus
Norint jsigyti baldy - 20.08 15.331 .528 734
pirmiausia pagalvoju
apie Sio prekiy zenklo
produktus
Pateikta komunikacija 19.42 14.774 .690 .695
skatina mane pirkti Sio
prekiy Zzenklo produktus
ISbandysiu daugiau Sio 19.53 14.443 .780 .675
prekiy Zzenklo produkty
Rekomenduociau Sio 19.45 15.250 778 .684
prekiy Zzenklo produktus
Internete teigiamai 19.23 15.452 719 .695
jvertin€iau §j prekiy
Zenklg
Internete neigiamai 20.97 24.561 -.364 .891

jverinCiau §j prekiy
Zenklg

Scale Statistics

Mean

Variance Std. Deviation N of ltems

22.95 21.858

4.675 I

3 Priedas. Neparametriniy tyrimy lentelés.
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Ranks
Mean Sum of
Amziaus grupe Rank Ranks
Komunikacija bendras Iki 26 219 229.69 50302.50
Daugiau nei 26 197 184.94 36433.50
Total 416
VG wash bendras Iki 26 219 223.52 48951.00
Daugiau nei 26 197 191.80 37785.00
Total 416
VG Pasitikejimas Iki 26 219 190.69 41760.50
bendras Daugiau nei 26 197 228.30 44975.50
Total 416
VG intencijos bendras Iki 26 219 182.74 40021.00
Daugiau nei 26 197 237.13 46715.00
Total 416
Baldai wash bendras Iki 26 219 223.19 48878.00
Daugiau nei 26 197 192.17 37858.00
Total 416
Baldai pasitikejimas Iki 26 219 205.96 45105.00
bendras Daugiau nei 26 197 211.32 41631.00
Total 416
B intnencijos bendras Iki 26 219 200.50 43908.50
Daugiau nei 26 197 217.40 42827.50
Total 416
Test Statistics®
VG Baldai
et angas b oaer  “bendee  oenarmr Dengiae
Mann-Whitney U 16930.500 18282.000 17670.500 15931.000 18355.000 21015.000 19818.500
Wilcoxon W 36433.500 37785.000 41760.500 40021.000 37858.000 45105.000 43908.500
Z -3.825 -2.693 =3.193 -4.624 -2.639 -.456 -1.436
Asymp. Sig. (2-tailed) <.001 007 .001 <.001 008 649 151
a. Grouping Variable: Amziaus grupe
Lytis
Ranks
Mean Sum of
Jasy lytis N Rank Ranks
Komunikacija bendras 1 79 183.25 14477.00
2 337 214.42 72259.00
Total 416
VG wash bendras 1 79 203.95 16112.00
2 337 209.57 70624.00
Total 416
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VG Pasitikejimas 1 79 227.27 17954.00
bendras 2 337 204.10 68782.00
Total 416
VG intencijos bendras 1 79 222.19 17553.00

2 337 205.29 69183.00
Total 416
Baldai wash bendras 1 79 178.93 14135.50
2 337 215.43 72600.50
Total 416
Baldai pasitikejimas 1 79 166.89 13184.00
bendras 2 337 218.26 73552.00
Total 416
B intnencijos bendras 1 79 199.22 15738.00
2 337 210.68 70998.00
Total 416
Test Statistics®
VG Baldai
Komunikacija VG wash Pasitikejimas VG intencijos Baldai wash pasitikejimas

bendras

bendras bendras bendras

bendras bendras

B intnencijos
bendras

Mann-Whitney U 11317.000 12952.000 11829.000 12230.000 10975.500 10024.000 12578.000
Wilcoxon W 14477.000 16112.000 68782.000 69183.000 14135.500 13184.000 15738.000
Z -2.092 -.375 -1.545 -1.129 -2.440 -3.427 -.765
Asymp. Sig. (2-tailed) 036 708 122 259 015 <.001 444
a. Grouping Variable: JUsy Iytis
Pajamos
Ranks
Jusy pajamos (j rankas) N Mean Rank
Komunikacija bendras ki 1000 EUR/mén. 84 189.74
1000 - 1500 EUR/meén. 127 220.57
1500 - 2000 EUR/mén. 146 221.95
Daugiau nei 2000 59 175.96
EUR/mén.
Total 416
VG wash bendras ki 1000 EUR/mén. 84 223.77
1000 - 1500 EUR/meén. 127 201.26
1500 - 2000 EUR/meén. 146 208.83
Daugiau nei 2000 59 201.53
EUR/mén.
Total 416
VG Pasitikejimas ki 1000 EUR/mén. 84 230.29
bendras 1000 - 1500 EUR/meén. 127 198.89
1500 - 2000 EUR/mén. 146 207.94
Daugiau nei 2000 59 199.56

EUR/meén.
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VG intencijos bendras

Baldai wash bendras

Baldai pasitikejimas

bendras

B intnencijos bendras

Total

ki 1000 EUR/mén.
1000 - 1500 EUR/meén.
1500 - 2000 EUR/meén.
Daugiau nei 2000
EUR/mén.

Total

ki 1000 EUR/meén.
1000 - 1500 EUR/meén.
1500 - 2000 EUR/meén.
Daugiau nei 2000
EUR/mén.

Total

ki 1000 EUR/meén.
1000 - 1500 EUR/meén.
1500 - 2000 EUR/meén.
Daugiau nei 2000
EUR/mén.

Total

ki 1000 EUR/meén.
1000 - 1500 EUR/meén.
1500 - 2000 EUR/mén.
Daugiau nei 2000
EUR/mén.

Total

416
84
127
146
59

416
84
127
146
59

416
84
127
146
59

416
84
127
146
59

416

235.79
201.26
214.87
169.46

200.60
206.97
204.76
232.31

179.33
216.49
216.86
212.14

192.64
218.14
218.24
186.23

Komunikacija

Test Statistics™?

VG

VG wash Pasitikejimas VG intencijos

Baldai wash

Baldai

pasitikejimas

bendras bendras bendras bendras bendras bendras
Kruskal-Wallis H 9.646 2.024 3.915 11.506 2.867 6.298 5.295
df 3 3 3 3 3 3 3
Asymp. Sig. 022 567 271 .009 413 .098 151

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Jasy pajamos (j rankas)

Gyvenamoji vieta

Ranks
JUsy gyvenamoji vieta

N Mean Rank

Komunikacija bendras

Mazesné gyvenvieté
Mistelis
Miestas
Didmiestis (>100 000

gyventojy)
Total

15
47
122
232

416

177.73
184.49
192.55
223.74
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VG wash bendras

VG Pasitikejimas
bendras

VG intencijos bendras

Baldai wash bendras

Baldai pasitikejimas

bendras

B intnencijos bendras

Mazesné gyvenvieté
Mistelis

Miestas

Didmiestis (>100 000
gyventojy)

Total

Mazesné gyvenvieté
Mistelis

Miestas

Didmiestis (>100 000
gyventojy)

Total

MaZesné gyvenviete
Mistelis

Miestas

Didmiestis (>100 000
gyventojy)

Total

MaZesné gyvenvieté
Mistelis

Miestas

Didmiestis (>100 000
gyventojy)

Total

MaZesné gyvenvieté
Mistelis

Miestas

Didmiestis (>100 000
gyventojy)

Total

MaZesné gyvenvieté
Mistelis

Miestas

Didmiestis (>100 000

gyventojy)
Total

15
47
122
232

416
15
47

122

232

416
15
47

122

232

416
15
47

122

232

416
15
47

122

232

416
15
47

122

232

416

220.13
196.83
223.44
202.25

233.30
213.78
242.86
187.76

230.40
208.59
238.53
191.28

186.50
216.37
170.64
228.24

192.57
233.15
193.98
212.17

212.17
242.86
204.20
203.56
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Test Statistics™P?

VG Baldai

Komunikacija VG wash Pasitikejimas VG intencijos Baldai wash pasitikejimas B intnencijos
bendras bendras bendras bendras bendras bendras bendras
Kruskal-wallis H 8.893 3.109 17.669 12.967 19.238 4.258 4.428
df 3 3 3 3 3 3 3
Asymp. 5ig. 031 375 <.001 .005 <.001 235 219

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Jisy gyvenamoji vieta

4 Priedas. Faktorinés analizés lentelés.

Vertybinés ir socialinés komunikacijos svarba

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling .639

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 239.914

Sphericity df 3
Sig. <.001

Communalities
Initial Extraction

Prekiy Zenklai turéty 1.000 491
komunikuoti apie savo

vertybes

Vertybés apie kurias 1.000 .690

prekiy Zenklai

komunikuoja turéty

atsispindéti ir jy veikloje

Prekiy Zenklo 1.000 .698
komunikacija apie savo

vertybes turety bati

argumentuojama realiais

veiksmais jas

atstovaujant
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings

Compone % of Cumulative % of Cumulative
nt Total Variance % Total Variance %
1 1.879 62.624 62.624 1.879 62.624 62.624
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2 .689 22.969 85.593
3 432 14.407 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1
Prekiy Zenklai turéty .701
komunikuoti apie savo
vertybes
Vertybés apie kurias .831

prekiy zenklai

komunikuoja turéety

atsispindéti ir jy veikloje

Prekiy Zenklo .835
komunikacija apie savo

vertybes turety bati

argumentuojama realiais

veiksmais jas

atstovaujant

Extraction Method: Principal
Component Analysis.
a. 1 components extracted.

Vertybinis ir socialinis smegeny plovimas (Vi€iliny grupés atvejis)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 713

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 525.194

Sphericity df 15
Sig. <.001

Communalities
Initial Extraction

Jvertinkite ZeSis prekiy 1.000 425
Zenklas komunikuoja

savo vertybes

Si prekiy Zenklo 1.000 529
komunikacija atsispindi jo

veikloje
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Sis prekiy zenklas 1.000 497
prisideda prie problemy

apie kurias komunikuoja

sprendimy

Si prekiy zenklo 1.000 279
komunikacija atstovauja

jo komerciniams

interesams
Sios komunikacijos 1.000 531
motyvai yra aiskiai
suprantami
Sio prekiy zenklo 1.000 .305
komunikacija yra
autentiska
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings
Compone % of Cumulative % of Cumulative
nt Total Variance % Total Variance %
1 2.565 42.758 42.758 2.565 42.758 42.758
2 .998 16.625 59.383
3 .988 16.469 75.853
4 .551 9.182 85.035
5 478 7.965 93.000
6 420 7.000 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1

Jvertinkite ZeSis prekiy 652
Zenklas komunikuoja
savo vertybes
Si prekiy zenklo 728
komunikacija atsispindi jo
veikloje
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Sis prekiy Zenklas 705
prisideda prie problemy

apie kurias komunikuoja

sprendimy

Si prekiy zenklo 528
komunikacija atstovauja

jo komerciniams

interesams

Sios komunikacijos 728
motyvai yra aiskiai

suprantami

Sio prekiy Zenklo 552
komunikacija yra

autentiska

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Vertybiné ir socialiné komunikacija (Baldail atvejis)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling .826

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 971.411

Sphericity df 15
Sig. <.001

Communalities

Initial Extraction

Sis prekiy zenklas 1.000 755

komunikuoja savo
vertybes

Si prekiy zenklo 1.000 675

komunikacija atsispindi jo
veikloje

Sis prekiy Zenklas 1.000 .658

prisideda prie problemy
apie kurias komunikuoja
sprendimy

Si prekiy Zenklo 1.000 .095

komunikacija atstovauja
jo komerciniams
interesams
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Sios komunikacijos 1.000 612
motyvai yra aiskiai

suprantami
Sio prekiy Zenklo 1.000 444
komunikacija yra
autentiSka
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings

Compone % of Cumulative % of Cumulative
nt Total Variance % Total Variance %
1 3.239 53.981 53.981 3.239 53.981 53.981
2 .990 16.496 70.477
3 722 12.031 82.508
4 422 7.041 89.549
5 351 5.852 95.401
6 276 4.599 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?@
Component
1

Sis prekiy zenklas .869
komunikuoja savo

vertybes

Si prekiy zenklo 822
komunikacija atsispindi jo

veikloje

Sis prekiy Zzenklas 811
prisideda prie problemy

apie kurias komunikuoja

sprendimy

Si prekiy Zenklo .309
komunikacija atstovauja

jo komerciniams

interesams

Sios komunikacijos 782
motyvai yra aiskiai

suprantami
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Sio prekiy zenklo .666
komunikacija yra
autentiska

Extraction Method: Principal
Component Analysis.
a. 1 components extracted.

Pasitikéjimas prekiy zenklu (Vicitiny grupés atvejis)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling .852

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1301.185

Sphericity df 21
Sig. <.001

Communalities
Initial Extraction

Pasitikiu Siuo prekiy 1.000 751
zenklu
Sios prekiy zenklo 1.000 628

komunikuojamos
vertybés sutampa su
mano asmeninémis

Gerai Zinau arba jau esu 1.000 .054
pirkes Sio prekiy zenklo

produktus

Visuomené/nuomonés 1.000 .399

formuotojai teigiamai

atsiliepia apie §j prekiy

Zenklg

Sis prekiy Zzenklas 1.000 537
reaguoja j visuomenes

nuomone apie jj

Sio prekiy Zenklo 1.000 748
komunikacija yra

patikima

Manau, kad prekiy 1.000 .649

Zenklas laikysis savo
jsipareigojimy

Extraction Method: Principal Component
Analysis.
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Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings

Compone % of Cumulative % of Cumulative
nt Total Variance % Total Variance %

1 3.766 53.801 53.801 3.766 53.801 53.801
2 .993 14.190 67.991

3 .815 11.645 79.636

4 463 6.616 86.253

5 A27 6.106 92.358

6 .302 4.319 96.677

7 .233 3.323 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1
Pasitikiu Siuo prekiy .866
Zenklu
Sios prekiy Zenklo 793

komunikuojamos

vertybés sutampa su

mano asmeninémis

Gerai zinau arba jau esu 232
pirkes Sio prekiy Zzenklo

produktus

Visuomené/nuomonés .632
formuotojai teigiamai
atsiliepia apie §j prekiy

Zenklg

Sis prekiy Zenklas 733
reaguoja j visuomenes

nuomone apie jj

Sio prekiy zenklo .865
komunikacija yra

patikima

Manau, kad prekiy .806
Zenklas laikysis savo

jsipareigojimy

Extraction Method: Principal
Component Analysis.
a. 1 components extracted.
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Pasitikéjimas prekiy Zenklu (Baldail atvejis)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling .876

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1549.703

Sphericity df 21
Sig. <.001

Communalities
Initial Extraction

Pasitikiu Siuo prekiy 1.000 T74
Zenklu
Sios prekiy Zenklo 1.000 564

komunikuojamos
vertybés sutampa su
mano asmeninémis

Gerai zinau arba jau esu 1.000 313
pirkes Sio prekiy Zzenklo

produktus

Visuomené/nuomonés 1.000 574

formuotojai teigiamai

atsiliepia apie §j prekiy

Zenklg

Sis prekiy zenklas 1.000 542
reaguoja j visuomenes

nuomone apie jj

Sio prekiy Zenklo 1.000 790
komunikacija yra

patikima

Manau, kad prekiy 1.000 .654

Zenklas laikysis savo
jsipareigojimy
Extraction Method: Principal Component

Analysis.
Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings
Compone % of Cumulative % of Cumulative
nt Total Variance % Total Variance %
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4.210
778
.595
.509
427
.295
.186

~N oo W IN e

60.145
11.119
8.496
7.270
6.098
4.219
2.653

60.145
71.264
79.760
87.031
93.129
97.347
100.000

4.210

60.145

60.145

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

1

Component

Pasitikiu Siuo prekiy
Zenklu

Sios prekiy zenklo
komunikuojamos
vertybés sutampa su
mano asmeninémis
Gerai Zinau arba jau esu
pirkes Sio prekiy zenklo
produktus
Visuomené/nuomonés
formuotojai teigiamai
atsiliepia apie §j prekiy
Zenklg

Sis prekiy Zenklas
reaguoja j visuomenes
nuomone apie jj

Sio prekiy Zenklo
komunikacija yra
patikima

Manau, kad prekiy
Zzenklas laikysis savo
jsipareigojimy

.880

751

.560

.758

.736

.889

.809

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Vartotojy ketinimai (Vicitiny grupés atvejis)

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

Adequacy.

916
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Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2728.977
Sphericity df 21
Sig. <.001

Communalities
Initial Extraction

PirkCiau Sio prekiy zenklo 1.000 .769
produktus
Norint jsigyti Zuvies 1.000 .389

produkty - pirmiausia

pagalvoju apie Sio prekiy

zenklo produktus

Pateikta komunikacija 1.000 .769
skatina mane pirkti Sio

prekiy Zzenklo produktus

ISbandysiu daugiau Sio 1.000 .882
prekiy Zzenklo produkty

RekomenduocCiau Sio 1.000 .888
prekiy Zzenklo produktus

Internete teigiamai 1.000 .867
jvertin€iau §j prekiy

zenklg

Internete neigiamai 1.000 412

jverinCiau §j prekiy Zenklg

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings

Compone % of Cumulative % of Cumulative
nt Total Variance % Total Variance %
1 4.975 71.070 71.070 4.975 71.070 71.070
2 .683 9.752 80.822
3 .656 9.375 90.197
4 .309 4.414 94.611
5 .145 2.072 96.682
6 131 1.869 98.551
7 101 1.449 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix?

Component
1
Pirkciau Sio prekiy Zenklo 877
produktus
Norint jsigyti zuvies .623

produkty - pirmiausia

pagalvoju apie Sio prekiy

Zenklo produktus

Pateikta komunikacija 877
skatina mane pirkti Sio

prekiy Zzenklo produktus

ISbandysiu daugiau Sio .939
prekiy Zenklo produkty
Rekomenduociau Sio 942
prekiy Zzenklo produktus

Internete teigiamai 931
jvertin€iau Sj prekiy

Zenklg

Internete neigiamai -.642

jverinCiau §j prekiy Zenklg
Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Vartotojy ketinimai (Baldail) atvejis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling .838

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1764.458

Sphericity df 21
Sig. <.001

Communalities
Initial Extraction

Pirkc€iau Sio prekiy Zenklo 1.000 .645
produktus
Norint jsigyti baldy - 1.000 .395

pirmiausia pagalvoju apie
Sio prekiy Zenklo
produktus
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Pateikta komunikacija 1.000 .689
skatina mane pirkti Sio
prekiy Zzenklo produktus

ISbandysiu daugiau Sio 1.000 .750
prekiy zenklo produkty

Rekomenduociau Sio 1.000 .751
prekiy Zzenklo produktus

Internete teigiamai 1.000 743
jvertinCiau §j prekiy

zenklg

Internete neigiamai 1.000 217

jverinCiau §j prekiy Zenklg

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings

Compone % of Cumulative % of Cumulative
nt Total Variance % Total Variance %
1 4.191 59.875 59.875 4.191 59.875 59.875
2 .879 12.553 72.427
3 722 10.309 82.736
4 .502 7.170 89.907
5 .368 5.250 95.157
6 194 2.777 97.934
7 145 2.066 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1

Pirkciau Sio prekiy Zenklo .803
produktus
Norint jsigyti baldy - .629
pirmiausia pagalvoju apie
Sio prekiy zenklo
produktus
Pateikta komunikacija .830

skatina mane pirkti Sio
prekiy Zzenklo produktus
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ISbandysiu daugiau Sio
prekiy Zenklo produkty
Rekomenduociau Sio
prekiy Zzenklo produktus
Internete teigiamai
jvertinCiau Sj prekiy
Zenklg

Internete neigiamai
jverinCiau $§j prekiy Zenklg

.866

.867

.862

-.466

Extraction Method: Principal
Component Analysis.
a. 1 components extracted.

5 Priedas. Koreliacinés analizés lentelés.
Vertybinis ir socialinis smegeny plovimas (Vicitiny grupés atvejis)

Correlations

REGR factor

score 1 for
analysis 8 WG washing VG trust VG intention
Spearman's rho REGR factor score 1 for  Correlation Coefficient 1.000 -015  -.2127 -2117
Analysis & Sig. (2-tailed) i 768  <.001 <.001
N 416 416 416 416
VG washing Correlation Coefficient -.015 1.000 506" 3747
Sig. (2-tailed) .768 . <.001 <.001
N 416 416 416 416
VG trust Correlation Coefficient -212”7 506" 1.000 845"
Sig. (2 -tailed) <.001 <.001 . <.001
N 416 416 416 416
VG intention Correlation Coefficient -211" 3747 8457 1.000
Sig. (2 -tailed) <.001 <.001 <.001 .
N 416 416 416 416

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
AutentiS$ka komunikacija (Baldail atvejis)
Correlations

REGR factor

score 1 for
analysis 8 VG washing VG trust VG intention
Spearman's rho REGR factor score 1 for  Correlation Coefficient 1.000 -.015 -212"7 -2117
analysls § Sig. (2-tailed) i 768  <.001 <.001
N 416 416 416 416
VG washing Correlation Coefficient -.015 1.000 506 3747
Sig. (2 -tailed) .768 . <.001 <.001
N 416 416 416 416
VG trust Correlation Coefficient -212”7 506" 1.000 .845""
Sig. (2 -tailed) <.001 <.001 . <.001
N 416 416 416 416
VG intention Correlation Coefficient -211” 3747 845" 1.000
Sig. (2 -tailed) <.001 <.001 <.001 .
N 416 416 416 416

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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6 Priedas. Regresinés analizés lentelés.
HI tikrinimas. Smegeny plovimas

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .0902 .008 .006 99710254
a. Predictors: (Constant), KOM.SVARBA

ANOVA?2
Sum of Mean
Model Squares df Square
1 Regression 3.396 1 3.396
Residual 411.604 414 .994
Total 415.000 415

a. Dependent Variable: VG washing
b. Predictors: (Constant), KOM.SVARBA

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

95.0% Confidence Interval for B

Model B Std. Error Beta t 5ig.
1 (Constant) 290 164 1.764 .078
KOM.SVARBA -.183 .099 -.090 -1.848 065

a. Dependent Variable: VG washing

H1 tikrinimas. AutentiSka komunikacija

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 1662 .028 .025 98723299
a. Predictors: (Constant), KOM.SVARBA

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square
1 Regression 11.504 1 11.504
Residual 403.496 414 975
Total 415.000 415

a. Dependent Variable: Baldail washing
b. Predictors: (Constant), KOM.SVARBA



Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B
Model B std. Error Beta t Sig. Lower Bound Upper Bound
1 (Constant) -.533 163 -3.280 001 -.B53 -.214
KOM.SVAREA 337 098 166 3.436 <.001 144 530
a. Dependent Variable: Baldail washing
H2 tikrinimas.Smegeny plovimas
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .2392 .057 .055 97219092
a. Predictors: (Constant), KOM.SVARBA
ANOVAZ?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 23.706 1 23.706  25.081 <.001°
Residual 391.294 414 .945
Total 415.000 415
a. Dependent Variable: VG trust
b. Predictors: (Constant), KOM.SVARBA
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B
Model B std. Error Beta t 5ig. Lower Bound Upper Bound
1 (Constant) 765 160 4.781 <.001 451 1.080
KOM.SVARBA -.484 097 -.239 =5.008 <.001 -b74 -.294

a. Dependent Variable: VG trust

H2 tikrinimas. AutentiSka komunikacija

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .0122 .000 -.002 1.00113547
a. Predictors: (Constant), KOM.SVARBA

ANOVA?®
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Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression .059 1 .059 .059 .808P
Residual 414.941 414 1.002
Total 415.000 415
a. Dependent Variable: Baldail trust
b. Predictors: (Constant), KOM.SVARBA
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound Upper Bound
1 (Constant) 038 165 232 816 -.286 362
KOM.SVAREA -.024 100 -.012 -.243 .BO8 =220 A71
a. Dependent Variable: Baldail trust
H3a tikrinimas
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 5312 .282 .280 .84862103
a. Predictors: (Constant), VG washing
ANOVAZ?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 116.855 1 116.855 162.263 <.001°
Residual 298.145 414 .720
Total 415.000 415
a. Dependent Variable: VG trust
b. Predictors: (Constant), VG washing
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound Upper Bound
1 (Constant) -8.688E-17 042 000 1.000 -.082 082
VG washing 531 042 531 12.738 <.001 449 613

a. Dependent Variable: VG trust

H3b tinkrinimas.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 7302 .533 532 .68388167
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a. Predictors: (Constant), Baldail washing

ANOVA?2
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 221.375 1 221.375 473.332 <.001°
Residual 193.625 414 468
Total 415.000 415
a. Dependent Variable: Baldail trust
b. Predictors: (Constant), Baldail washing
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound Upper Bound
1 (Constant) 2.239E-18 034 000 1.000 -.066 066
Baldail washing 730 034 730 21.756 <.001 .bb4 796
a. Dependent Variable: Baldail trust
H4a tikrinimas.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .8592 .738 737 51267620
a. Predictors: (Constant), VG trust
ANOVA?2
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 306.186 1 306.186 1164.926 <.001P
Residual 108.814 414 .263
Total 415.000 415
a. Dependent Variable: VG intention
b. Predictors: (Constant), VG trust
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound Upper Bound
1 (Constant) -1.107E-16 .025 .000 1.000 -.049 .049
VG trust 859 025 859 34.131 <.001 809 908

a. Dependent Variable: VG intention

H4b tikrinimas

Model Summary
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Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 7872 .620 .619 61713212
a. Predictors: (Constant), Baldail trust

ANOVAZ?3
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 257.327 1 257.327 675.662 <.001°
Residual 157.673 414 381
Total 415.000 415
a. Dependent Variable: Baldail intention
b. Predictors: (Constant), Baldail trust
Coefficients?®
standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound Upper Bound
1 (Constant) -2.871E-17 030 000 1.000 -.059 059
Baldail trust 787 030 787 25.993 <.001 728 .B47

a. Dependent Variable: Baldail intention

Papildomas tikrinimas

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 4182 175 173 90951599
a. Predictors: (Constant), VG intention

ANOVA?2
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 72.531 1 72531  87.681 <.001°
Residual 342.469 414 .827
Total 415.000 415

a. Dependent Variable: VG washing
b. Predictors: (Constant), VG intention
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Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B
Maodel B std. Error Beta T Sig. Lower Bound Upper Bound
1 (Constant) 2.373E-16 045 000 1.000 -.088 .0B8
VG intention 418 045 418 9.364 <. 001 330 5086
a. Dependent Variable: VG washing
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .5892 .346 .345 .80941844
a. Predictors: (Constant), Baldail washing
ANOVAZ?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 143.764 1 143.764 219.435 <.001b
Residual 271.236 414 .655
Total 415.000 415
a. Dependent Variable: Baldail intention
b. Predictors: (Constant), Baldail washing
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound Upper Bound
1 (Constant) -3.177E-17 040 000 1.000 -.078 078
Baldail washing .589 .040 .589 14.813 <.001 510 667

a. Dependent Variable: Baldail intention
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