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Santrauka

Dalijimusi gristas vartojimas kaip Siy dieny tarpusavio sgveika gristas ir skaitmeniniy platformy
jgalintas verslo fenomenas, jsigaléjes daugelyje sektoriy, sulaukia vis daugiau tyréjy démesio. Vis
délto, per visg tyrimy laikotarpj nebuvo prieita bendros i§vados apie tai, kokie veiksniai labiausiai
lemia vartotojy dalyvavima dalijimusi gristame vartojime. Didziausias tyrimy skaiCius atliktas
apgyvendinimo ir transporto paslaugy sektoriuose, nepaisant to, daZniausiai dalijimasi mados
prekémis — drabuziais ir aksesuarais, kurie laikomi bene maziausia iStirta sritimi. Retai tyrimuose
kartu nagrin¢jamos Y ir Z kartos, nors sutinkama, kad Sioms kartoms priklausantys vartotojai
dazniausiai dalyvauja dalijimusi grjstame vartojime. Atsizvelgiant | maZiausiai tyrimuose apzvelgtas
sritis ir bendros nuomonés apie veiksniy jtakg dalijimusi grjstam vartojimui nebuvima darbo moksliné
problema gali biiti formuluojama klausimu: kokie veiksniai labiau veikia Y ir Z karty vartotojy
dalijimusi gristo mados prekiy vartojimo ketinimus?

Projekto objektas: dalijimusi gristo mados prekiy vartojimo ketinimai ir juos lemiantys veiksniai.

Projekto tikslas: teoriskai ir empiriskai pagristi skirtingy veiksniy jtakg dalijimusi gristo Y ir Z karty
vartotojy mados prekiy vartojimo ketinimams.

Projekto uzdaviniai:

1. atskleisti dalijimusi gristo Y ir Z karty vartotojy mados prekiy vartojimo ir ji veikianciy
veiksniy tyrimy aktualumg ir problematika;

2. 1Snagrinéti dalijimusi gristo vartojimo sampratg, modelius ir ypatumus mados prekiy atveju;

3. atskleisti, kokiais bruozais pasizymi dalijimusi grjstame vartojime dalyvaujantys Y ir Z kartos
vartotojai mados prekiy atveju;

4. identifikuoti dalijimusi grjsto mados prekiy vartojimo ketinimus lemiancius veiksnius,
pagrindziant poziiirio kaip mediatoriaus vaidmenj;

5. parengti konceptualy veiksniy jtakos dalijimusi gristo Y ir Z karty vartotojy mados prekiy
vartojimo ketinimams modelj;

6. pagristi empiriniam konceptualaus modelio testavimui skirtag metodologija;

7. empiriSkai patikrinti konceptualy dalijimusi gristo Y ir Z karty vartotojy mados prekiy
vartojimo ketinimus lemianc¢iy veiksniy modelj;

8. apibendrinti teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais pagristo modelio taikymo galimybes,
tolesniy tyrimy kryptis bei pateikti rekomendacijas dalijimosi platformy plétotojams.

Projekto rezultatai: remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize ir skirtingy autoriy tyrimy
rezultatais, suformuotas konceptualus tyrimo modelis, kurio pagrindu iSkeltos pagrindinés tyrimo



hipotezés. Konceptualus modelis atspindi vidiniy ir iSoriniy veiksniy grupiy bei detalesniy jas
sudaranciy veiksniy jtaka pozidiriui j dalijimusi grista mados prekiy vartojima, kuris dar detaliau
skirstomas ] tris dimensijas: poziiirj i dalijimusi grista mados prekiy vartojimg vertinant bendra
poziiirj ] dalijimus grista vartojima, poziiirj ] dévéty mados prekiy pirkima / nuoma ir poziiirj 1 mados
prekiy pirkimg / nuoma per skaitmenines dalijimosi platformas. Susiformaves poziiiris toliau lemia
elgsenos ketinimus, kuriuos sudaro ketinimas pakartotinai dalyvauti dalijimusi gristame mados
prekiy vartojime ir / arba ketinimas rekomenduoti Zodinés komunikacijos biidu arba paliekant
atsiliepimg socialiniuose tinkluose. Jtrauktas ir moderuojantis kartos (Y ir Z) efektas rySiui tarp
poziiirio | dalijimusi grista mados prekiy vartojimg ir elgsenos ketinimy. Empirinis tyrimas atliktas
Lietuvos rinkoje su Y ir Z kartoms priklausanciais respondentais, kurie bent kartg yra dalyvave
dalijimusi gristame mados prekiy vartojime.

Remiantis gautais rezultatais nustatyta, kad iSoriniy veiksniy grupé labiau veikia elgsenos ketinimus,
taciau tuo paciu metu ji, stipriau nei vidiniai veiksniai, daro jtaka ir pozitriui j dalijimusi grista mados
prekiy vartojimg. Didziausig poveikj ir elgsenos ketinimams, ir minétam pozitriui, turi jsigijimo
patogumas. Vidiniy veiksniy grupé laikoma taip pat labiau veikianti elgsenos ketinimus, o ne poziiir}
1 dalijimusi grista mados prekiy vartojimg, stipriausig jtakg turi suvokiamas malonumas pirkti.
Vienintelis veiksnys labiau veikiantis poziiirj i dalijimusi grista mados prekiy vartojima, o ne elgsenos
ketinimus yra asmeninis ekologinis sgmoningumas. Atliktas tyrimas taip pat atmeté kartos, kaip
moderuojanc¢io kintamojo, efekta rysiui tarp poziiirio i gristag mados prekiy vartojimg ir elgsenos
ketinimy. Papildomai atliktos medijavimo analizés rezultatai parodé, kad iSoriniy ir vidiniy veiksniy
grupé tiesiogiai veikia elgsenos ketinimus, o rysj dar labiau sustiprina poziiirio ] dalijimusi grjsta
mados prekiy vartojimg medijuojantis efektas. Stipriausia netiesiogine ir tiesiogine jtaka pasizymi
jsigijimo patogumas. Atsizvelgiant | gautus empirinio tyrimo rezultatus dalijimosi platformy
jmonéms rekomenduojama vykdyti atskirus veiksnius atspindinfia komunikacijg pagal tai, ko
siekiama — pozitrio ar elgsenos ketinimy, taip pat sitloma orientuotis j dalijimosi platformy plétra
bei investuoti j tolimesnius tyrimus.
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Summary

Sharing-based consumption, as a business phenomenon based on interaction and enabled by digital
platforms, which has taken root in many sectors today, is attracting increasing research attention.
However, over the whole period of research, no general conclusion has been reached on which factors
are the most important determinants of consumer participation in sharing-based consumption. The
largest number of studies has been carried out in the accommodation and transport services sectors,
even though the most common type of sharing is fashion goods such as clothing and accessories,
which is the least studied area. Generations Y and Z are rarely studied together, although it is agreed
that consumers belonging to these generations are the most likely to engage in sharing-based
consumption. Given the areas that is least explored in the studies and the lack of consensus on the
influence of factors on sharing-based consumption, the scientific problem of this project can be
formulated by the question: which factors have a greater influence on the intentions of
Generations Y and Z consumers to participate in sharing-based fashion product consumption?

The object of the project: intentions and factors determining the sharing-based fashion product
consumption.

The aim of the project: to theoretically and empirically identify factors that determine intentions of
the sharing-based fashion consumption of Generations Y and Z consumers.

The objectives of the project:

1. To identify the relevance of the sharing-based fashion product consumption of Generation Y
and Z as well as the factors affecting it and outcomes of it.

2. To analyze the concepts and models of sharing-based fashion product consumption on a
theoretical basis.

3. Todetermine the characteristics of Generations Y and Z consumers involved in sharing-based
fashion product consumption.

4. To identify the factors of sharing-based intentions of fashion product consumption while
justifying the role of attitude as a mediator.

5. To develop a conceptual model which covers factors determining intentions of the sharing-
based fashion product consumption of Generations Y and Z consumers.

6. To develop the methodology for empirical testing of the conceptual model.

7. Empirically test the conceptual model of factors determining intentions of the sharing-based
fashion product consumption of Generation Y and Z consumers.



8. Tosummarize the possibilities of the model application based on the results of theoretical and
empirical research as well as identify the directions for further research and provide
recommendations for the owners of sharing platforms.

Results of the project: Based on the analysis of scientific literature and the results of different
authors’ studies, a conceptual model of the study was developed. It reflects the influence of internal
and external groups of factors and the more detailed factors that influence the attitude towards the
sharing-based fashion product consumption. The attitude consists of three dimensions: attitude
towards the sharing of fashion products in terms of general attitude towards sharing, attitude towards
the purchase/rental of second-hand fashion products and attitudes towards the purchase/rental of
fashion products via digital sharing platforms. It determines behavioral intentions: intention to
continue sharing-based fashion consumption and intention to recommend it. Moderating effect of
Generation (Y and Z) on the relationship between attitudes towards sharing-based fashion
consumption and behavioral intentions is also included. The empirical study was conducted on the
Lithuanian market with respondents belonging to Generations Y and Z who have already participated
at least once in sharing-based fashion consumption.

The study found that external factors have a larger impact on intention to participate in sharing-based
fashion consumption, also have a stronger influence on their attitude towards it than internal factors.
Convenience of purchase has the greatest impact on both attitudes and behavior. Enjoyment of the
purchase (internal factor) also has an impact on behavioral intentions. Personal environmental
awareness has a stronger impact on attitudes than behavioral intentions. The study rejected the effect
of generation as a moderating variable in the relationship between attitudes toward sharing-based
fashion consumption and behavioral intentions. The results of an additional mediation analysis
showed that a group of external and internal factors directly influence behavioral intentions, and the
relationship is further strengthened by the mediating effect of attitude. The strongest indirect and
direct influence has the convenience of purchase. Considering the empirical findings, it is
recommended that sharing platform companies carry out communication reflecting the individual
factors according to their purpose and should focus on developing sharing-based platforms and invest
in further research.
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Ivadas

Projekto aktualumas. Kiek daugiau nei prie§ 40 mety prasidéjusi skaitmenizacijos era gerokai
pakoregavo iki tol veikusiy jmoniy veiklos profilj, kai kuriais atvejais suteikdama daugiau galimybiy,
skirtingais kanalais perduodant vienareikSme zinut¢ ir uztikrinant nuolatinj kontakta keiciantis
griztamuoju rySiu. Tokiu biidu, beveik pusé amziaus kiirési nauji verslo modeliai, kuriais buvo
siekiama patenkinti besikeifian¢iy vartotojy liikes¢ius. XX a. pab. — XXI a. pr. verslo pasaulyje
informaciniy ir rySiy technologijy déka susiformavo dar vienas verslo modelis, kurio esmé —
dalijimusi gristas vartojimas (Hamari, Sjoklint, ir Ukkonen, 2016). Tarpusavio sgveikos pagrindu
gristas ir skaitmeniniy platformy jgalintas nenaudojamo turto panaudojimas pajamoms gauti, dar
dabar laikomas nauja verslo paradigma ir prekybos forma (Martinez-Gonzalez, Parra-Lopez ir
Barrientos-Béez, 2021). Teigiama, kad Sis dalijimusi grjsto vartojimo fenomenas susiformavo kaip
biidas spresti Siuolaikinio vartotojiSkumo, susijusio su pertekliniu vartojimu, problemas (Agarwal ir
Steinmetz, 2022). ReikSmingos jtakos ¢ia tur¢jo ir 2008 metais kilusi pasauliné finansy krize, kai
buvo ieSkoma naujy pajamy Saltiniy bei biidy mazinti iSlaidas. Taip gimé idéja panaudoti jau turimus,
bet nenaudojamus daiktus (jskaitant knygas, elektronikos prietaisus, drabuzius) ir teikti paslaugas
(transporto, laikinos buisto nuomos). Kaip teigia Watts‘as (2022), dalijimusi grjstas vartojimas suteiké
galimybe gauti pajamy iS nenaudojamo turto beveik visuose sektoriuose. Kai kurie autoriai §j
fenomena vadina griaunanéiaja inovacija (Siuskaité, Pilinkiené ir Zvirdauskas, 2019), socialine ir
nuosavybés jgijimg orientuotiems, verslo modeliams (Miguel, Martos-Carrion ir Santa, 2022). 2020
mety duomenimis, i§ viso net 9829 jmonés dalyvauja dalijimusi gristame vartojime 133 Salyse 25
prekiy kategorijose, o labiausiai sutrikdomi transporto, apgyvendinimo, personalo ir finansy sektoriai
(Washington State University, 2020).

Projekto problema. Dalijimusi gristas vartojimas vis dar laikomas iki galo neistirtu fenomenu, todél
nepaisant didelio skaiiaus tyrimy, vis dar yra sri¢iy, kuriose skirtingi autoriai nesutaria ir neprieina
bendros nuomonés. Poreikis tirti kyla i§ veiksniy, kurie skatina vartotojus dalyvauti §io tipo vartojime,
kadangi tritksta supratimo, kokie veiksniai labiausiai skatina dalijimusi gristo vartojimo ketinimus
(Hamari ir kt., 2016). Alzamora-Ruiz, Guerrero-Medina‘s, Martinez-Fiestas ir Serida-Nishimura‘s
(2020) vieni ty autoriy, kurie teigia, kad labiausiai vartotojus motyvuoja tvarumo nuostatos,
mégavimasis paciu dalyvavimu ir ekonominé nauda. Biitent pastargja Martinez-Gonzalez‘as ir kt.
(2021) akcentuoja kaip kilusig po ekonominés krizés pasikeitus vartotojy elgsenai. Miguel ir kt.
(2022) pateikia visiskai kitokj pozitirj, teigdami, jog ankstyvuoju supratimu, bendruomenés kiirimas,
socialiniai santykiai, tvarus gyvenimo biidas ir nepiniginiai mainai buvo ir yra pagrindiniai dalijimusi
gristo vartojimo ketinimus lemiantys veiksniai, o pirmines $io reiSkinio apraiSkas daugiausia léeme
socialiniai sunkumai, o ne ekonominis potencialas. Slee (2017) teigia, kad vidinés, susijusios su
tvarumo id¢jomis ar bendruomenés kiirimu, prieZastys tik ,,priedanga®, ir labiausiai dalijimusi grjsto
vartojimo ketinimus skatina tik finansin¢ nauda ar kitos iSorinés paskatos.

Mokslinéje literatiiroje sutinkama labai nedaug tyrimy, kurie dalijimusi grjsto vartojimo ketinimus
nagrinéty i§ skirtingy, pavyzdziui, Y ir Z, karty perspektyvy, nors ir sutinkama, kad biitent Siy karty
atstovai yra pagrindiniai dalijimusi gristo vartojimo dalyviai (Martinez-Gonzalez ir kt., 2021).
Labiausiai tyréjy démesio sulaukusios dalijimusi grjsto vartojimo sritys — apgyvendinimo ir
transporto sektoriai (Luisetto, 2019). Tuo tarpu, remiantis statistiniais duomenimis, labiausiai
dalijimusi gristame vartojime iSsiskiria mados prekés (drabuziai ir aksesuarai), kadangi jais
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dalijamasi dazniausiai (Petrov, 2021). Tai atskleidzia gilesnio mados sektoriaus iStyrimo biitinybe.
Atsizvelgiant | maziausiai iStirtas dalijimusi gristo vartojimo sritis ir nepakankamo informacijos
kiekio tam, kad prieiti prie iSvados apie jtaka dalyvavimui dalijimusi grjstame vartojime darancius
veiksnius, kylanti darbo moksliné problema gali biiti formuluojama klausimu: kokie veiksniai labiau
veikia Y ir Z karty vartotojy dalijimusi gristo mados prekiy vartojimo ketinimus?

Projekto objektas: dalijimusi grjsto mados prekiy vartojimo ketinimai ir juos lemiantys veiksniai.

Projekto tikslas: teoriskai ir empiriskai pagristi skirtingy veiksniy jtaka dalijimusi gristo Y ir Z karty
vartotojy mados prekiy vartojimo ketinimams.

Projekto uzdaviniai:

1. atskleisti dalijimusi gristo Y ir Z karty vartotojy mados prekiy vartojimo ir ji veikianciy
veiksniy tyrimy aktualumg ir problematika;

2. 1Snagrinéti dalijimusi gristo vartojimo sampratg, modelius ir ypatumus mados prekiy atveju;

3. atskleisti, kokiais bruozais pasizymi dalijimusi gristame vartojime dalyvaujantys Y ir Z kartos
vartotojai mados prekiy atveju;

4. identifikuoti dalijimusi gristo mados prekiy vartojimo ketinimus lemiancius veiksnius,
pagrindziant poziiirio kaip mediatoriaus vaidmenj;

5. parengti konceptualy veiksniy jtakos dalijimusi gristo Y ir Z karty vartotojy mados prekiy
vartojimo ketinimams modelj;

6. pagrjsti empiriniam konceptualaus modelio testavimui skirtag metodologija;

7. empiriskai patikrinti konceptualy dalijimusi gristo Y ir Z karty vartotojy mados prekiy
vartojimo ketinimus lemianc¢iy veiksniy modelj;

8. apibendrinti teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais pagristo modelio taikymo galimybes,
tolesniy tyrimy kryptis bei pateikti rekomendacijas dalijimosi platformy plétotojams.

Tyrimo metodai. Dalijimusi gristo mados prekiy vartojimo ketinimy problematikos ir teoriniy
sprendimy apzvelgimui pasitelkti mokslinés literatiiros sisteminimo ir lyginamosios analizés metodai.
Empirinio tyrimo dalyje pasitelkta apklausos internetu duomeny rinkimo metodas, o duomeny
analizei naudota faktoriné analizé, koreliacin¢ ir regresiné analize, jvertintas medijavimo ir
moderavimo efektai.
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1. Dalijimusi gristo vartojimo ir ji lemianciy veiksniy Y ir Z karty vartotojuy tyrimy
aktualumas ir problematika

Pastaraisiais metais iSaugo skirtingy verslo modeliy tyrimy apimtis, o ypatingo autoriy démesio
sulaukia dalijimosi ekonomikos pagrindu susiformaves verslo modelis kuris laikomas vienu
sparCiausiai auganciu (Agarwal ir Steinmetz, 2022). Dalijimusi gristas vartojimas daZnai
apibiidinamas kaip reiskinys (Breidbach ir Brodie, 2017) ar procesas (Curtis ir Lehner, 2019), kuris
tam tikra prasme keiCia jprastg rinkos veikimo principa, kai pereinama nuo prisiriSimo prie
nuosavybes teise valdomo turto, prie dalijimosi turimu turtu jj kei¢iant, parduodant ar iSnuomojant
(Mont, Palgan, Bradley ir Zvolska, 2020). Tod¢l vienam asmeniui priklausanciu turtu laikinai gali
naudotis ir kiti asmenys. Kai kuriais atvejais, dalijimusi grjstas vartojimas apima ir dalijimasi su kitais
jau nebereikalingu, nenaudojamu fiziniu turtu (Frenken ir Schor, 2017). Svarbu pabrézti, kad rinkos
dalyviy (apima parduodancius nenaudojamus daiktus / paslaugas ir juos perkancius asmenis)
tarpusavio sgveikos metu atstovaujami vaidmenys ir tikslai atitinka tradicinés rinkos apibrézima,
kadangi skaitmeningje rinkoje, kaip ir tradicinéje, pasitila ir paklausa derinama siekiant ekonominio
atlygio arba bet kokio kito pobtidZio vertés mainy (Miguel ir kt., 2022). Jy objektas yra vieno asmens
nuosavybéje esantis turtas, kuriuo kitas asmuo gali pasinaudoti tik tarpusavio sgveikos metu
apsikeiCiant lygiavertiskai suvokiamomis vertybémis.

Dalijimosi ekonomikos jgalintas vartojimas labiausiai yra paplites JAV, kadangi prognozuojama, jog
¢ia per 2022 metus sugeneruota apie 57,2 proc. visy pasaulio dalijimosi pagrindu gauty pajamy. Tuo
tarpu numatoma, kad Europoje gautos pajamos i$ dalijimosi ekonomikos jgalinto vartojimo yra tris
kartus mazesnés — 19,2 proc. (Statista (a), 2022). Nepaisant to, JAV ir Europa yra du pasaulio regionai,
kuriuose dalijimusi gristas vartojimas jsigali spar¢iausiai. Bendra dalijimusi grjsto vartojimo rinkos
verté nuo 2014 mety (kai ji sieké 15 mird. JAV doleriy) iSaugo pustrecio karto ir 2022 mety pabaigoje
sieké apie 40,2 mlrd. JAV doleriy, o iki 2025 mety turéty iSaugti net astuonis kartus ir pasiekti tokj
patj lygi kaip ir tradicinés nuomos rinkos sritys — 335 mlrd. JAV doleriy (Statista (b), 2022).
Dalijimusi grijsto vartojimo metinis augimo tempas siekia beveik 30 proc., tuo tarpu tradicinés
nuomos rinka vidutiniSkai iki 2025 mety kasmet augs 2,9 proc. (zr. 1 pav.) (PWC, 2015).

+29.5 proc.

+ 2.9 proc.

|
\

B Dalijimusi gristo vartojimo sugeneruotos pajamos ¥ Tradicinés nuomos rinkos pajamos

1 pav. Dalijimusi grjsto vartojimo ir tradicinés nuomos rinkos pajamos ir 2025 metais prognozuojamas
vidutinis metinis augimo tempas (sudaryta autorés remiantis PWC, 2015)

Dalijimusi grjsto vartojimo plétra paskatino naujyjy ziniasklaidos technologijy (pavyzdziui, Web 2.0)
pazanga, kuri priskiriama skaitmenizacijos jsigal¢jimui daugelyje skirtingy verslo sric¢iy (Miguel ir
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kt. 2022). Sparciausiai augancios dalijimosi rinkos sektoriai yra drabuziai ir prabangos prekés, sporto
ir kelioniy jranga, finansavimas / tarpusavio skolinimasis ir jdarbinimo paslaugos (Le Jeune, 2016)
(zr. 2 pav.).

DVD nuoma -5 Finiasklaida ir qcs 28
Transporto nuoma 1 2
Knygy nuoma 1 3 Apgyvendinimas 20
Nakvynés/sve¢iy namai 1 4
a Irangos nuoma 11 5 |Transporlas | 19
uzika/vaizdo transliacijos 17 enininé a
& Muzika/vaizd liacijos T Mazmenininé prekyba) | o
5 Transportas I 23 :
o Apgyvendinimas T 31 Paslaugos 14
Idarbinimas I 37
Finansavimas/skolinimas ] 63 @ 11
Sporto ir kelioniy jranga l 97 T
Drabuziai ir prabangos prekés ] 100 Irengimai | 10
-10 10 30 50 70 90 110 0 10 20 30
VIDUTINIS METINIS SEKTORIAUS AUGIMAS, PROC. PROC.

2 pav. Prognozuojami pagrindiniy dalijimusi grjsto vartojimo sektoriy augimo tempai iki 2025 m. (kairéje) ir
dalijimusi gristo vartojimo verslo modeliy, uzémusiy tradicinio verslo sektorius 2017 metais Austrijoje,
Belgijoje, Vokietijoje, Olandijoje, Sveicarijoje ir Turkijoje, dalis (de§in¢je) (sudaryta autorés, remiantis Le
Jeune (2016) ir Luisetto (2019).

Remiantis Technavio atlikto tyrimo duomenimis, vartotojai labiau linke dalytis turimomis fizinémis
vertybémis — elektronika, jrankiais, transporto priemonémis, namy apyvokos daiktais, baldais ir
mados prekémis (drabuziais ir aksesuarais) (Petrov, 2021), o §i tendencija pastebéta dar 2015 metais
Credit Suisse (2015) atlikto tyrimo metu. Tuo tarpu tradicinés nuomos sektoriams prognozuojamas
ne didesnis nei 5 proc. kasmetinis augimas, o DVD nuomai numatomas 5 proc. kasmetinis maz¢jimas.
Tai reiSkia, kad dalijimusi grjstas vartojimas kasmet sugeneruoja vis daugiau pajamy, dalj jy
»atimdamas® i§ tradiciniu verslo pagrindu veikian¢iy jmoniy (Le Jeune, 2016). Didziausig tradicinio
verslo modelio dalj vertinant dalijimosi ekonomika yra uzémes ziniasklaidos ir pramogy srityje (28
proc.), apgyvendinimo sektoriuje (20 proc.) ir transporto bei mazmeninés prekybos Sakose (po 19
proc.) (zr. 2 pav.) (Luisetto, 2019).

Apzvelgti statistiniai duomenys rodo, kad dalijimusi gristo vartojimo rinkos augimo tempas didéja
itin sparciai, kadangi vis daugiau vartotojy dalyvauja siame procese. Kaip buvo minéta anksciau,
labiausiai dalyvavimu dalijimosi procese issiskiria mados prekés, kadangi drabuZiais ir aksesuarais
yra dalijamasi dazniausiai. Biitent mados prekés, kaip dalijimosi ekonomikos objektas, reikalauja
gilesnio pazinimo ir skatina atlikti naujus tyrimus, taip pat patikrinti jau esamy modeliy veikimo
principus ir pritaikomumq Siandieninio vartojimo kontekste.

Dalijimosi reiskinys i§ verslo perspektyvos pradétas nagrinéti nuo 1978 mety, kuomet Felson‘as ir
Spaeth paskelb¢ pirmajj straipsnj apie dalijimusi grjsta vartojima (Siuskaité ir kt., 2019). Be abejonés,
mineétas straipsnis apzvelgé dalijimagsi ganétinai primityvioje mainy formoje, taciau tai pirmosios
Siandieninio fenomeno uzuomazgos. 1948 metais Ciuriche buvo labai populiarus dalijimasis
automobiliais, taciau tuo metu tai labiau buvo ne placiai paplites reiSkinys, o keliy glaudziai
tarpusavyje susijusiy bendruomeniy iniciatyva (Codagnone ir Martens, 2016). Pasak Marshall ‘o
(2015), 1990 metai, kai skaitmeninés inovacijos tapo prieinamos placiajai visuomenei, o dél

prasidéjusios naujos reklamos ir vartojimo eros éme sklisti materialiosios vertybes, laikytini
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dalijimusi grjsto vartojimo pradzia (Siuskaité ir kt., 2019). Per keleta de§imtme¢iy dalijimosi
ekonomikos jgalinto vartojimo tema jau buvo atlikta nemazai tyrimy, apzvelgianciy §j reiskinj i§
skirtingy perspektyvy. Aktyviausiai dalijimusi gristas vartojimas nagrin¢jamas nuo 2011 mety, kai
iSpopuliar¢jo dar 2007 metais Rachel Botsman ir Rogers‘o knygoje iSleistas Ray Algar‘o straipsnis
"Collaborative Consumption” (Anglada ir Lara, 2020).

Dalijimusi gristo vartojimo tyrimy evoliucija ir analizés kryptys skirstomi j tris etapus:
dalijimusi gristo vartojimo uzuomazgos (1995-2008 metai), ankstyvasis augimas (2007-2015 metai)
ir vélyvasis augimas (nuo 2014 mety iki dabar) (Mahmuda, Sigler, Knight ir Corcoran, 2020). D¢l
persidengianc¢iy laikotarpiy, uZuomazgos etapas atitinka dalijimusi grjsto vartojimo konceptualiy
teoriniy krypciy tyrimy laikotarpj. Intensyvesniy tyrimy pradzia laikytini 2007-2008 metai, kurie dar
priskiriami ankstyvojo augimo etapui, kuris tesési iki 2015-yjy (zr. 1 lent.). Siuo laikotarpiu
daugiausiai nagrinétos sritys, susijusios su veiksniais, skatinanciais dalijimusi gristg vartojima (Pick,
2012; Erving, 2014), taip pat jo jtaka skirtingiems pramonés sektoriams (Nadler, 2014; Wallsten,
2015). Pamazu pradétos nagrinéti ir dalijimusi gristo vartojimo pasekmés (Wosskow, 2014) bei
laukiamos vartotojy naudos (Weber, 2014). Kaip galima matyti i§ pateiktos 1 lentelés, reikSmingy
tyrimy apie skirtingy karty dalyvavimg dalijimosi ekonomikos jgalintame vartojime, néra. Vélyvojo
augimo etapo metu didelis démesys buvo skiriamas dalijimusi gristo vartojimo rezultatams (Bucher
ir kt., 2016; Curtis ir Lehner, 2019; Minami ir kt., 2021), kadangi palaipsniui visuomen¢je €émé plisti
tvaraus vartojimo id¢jos ir vertybés, pradéti vykdyti tyrimai, susije su skirtingy karty pozitiriu ir
dalyvavimu dalijimosi ekonomikos jgalintame vartojime (Chang ir Wang, 2018; Hanusik, 2019; Buda
ir kt., 2019). Moksliniuose Saltiniuose vélyvojo augimo etapas jvardijamas kaip laikotarpis nuo 2015—
2016 mety ir besitgsiantis iki dabar (Mahmuda ir kt., 2020). Vis délto, reikSmingy pokyciy tyrimy
srityje jvyko dél kilusios pasaulinés COVID-19 pandemijos, kuri dar labiau atkreipé démesj | tas
tyrimy kryptis, kurios susijusios su dalijimusi gristo vartojimo veiksniy analize bei laukiamomis
naudomis, kurios jtraukiamos j gilesne karty analize. Sis laikotarpis gali biti i§skiriamas kaip dar
vienas, ketvirtasis, etapas, prasidéjes 2020 metais.

1 lentelé. Dalijimusi grjsto vartojimo tyrimy sritys skirtingais laikotarpiais (sudaryta autorés)

Autoriai, metai

vartojimo pasekmés

Martin (2016)

Bucher ir kt. (2016)
Breidbach ir Brodie (2017)
Minami ir kt. (2021)
Curtis ir Lehner (2019)

Tyrimy sritys Ankstyvojo augimo etapas | Vélyvojo augimo etapas Ketvirtasis etapas
(20072015 m.) (20162019 m.) (nuo 2020 m.)

Dalijimusi gristo Nguyen (2014) Constantiou ir kt. (2017) Zhu ir Liu (2021)
vartojimo modeliai Demary (2015) Antikainen ir kt. (2018)

Acquier ir kt. (2019)

Tumasjan ir Beutel (2019)
Dalijimusi grista Pick (2012) Hamari ir kt. (2016) Weng ir kt. (2020)
vartojima skatinantys Erving (2014) Bucher ir kt. (2016) Alzamora-Ruiz ir kt.
veiksniai Bocker ir Meelen (2017) (2020)

Nordstrom ir Esseen (2018)

Urbonavicius ir Sezer (2019)

Torrent-Sellens (2019)
Laukiamos naudos i$ Weber (2014) Constantiou ir kt. (2016) Angelovska (2021)
dalijimusi gristo Andreotti ir kt. (2017) Barari ir kt. (2022)
vartojimo
Dalijimusi gristo Wosskow (2014) Verboven ir Vanherck (2016) | Matharu ir kt. (2020)

Akhmedova ir kt.
(2021)
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Autoriai, metai

skirtingiems sektoriams

Standing, C.ir kt. (2019)

Tyrimy sritys Ankstyvojo augimo etapas | Vélyvojo augimo etapas Ketvirtasis etapas

(2007-2015 m.) (2016-2019 m.) (nuo 2020 m.)
Dalijimosi ekonomikos Nadler (2014) Tussyadiah ir Sigala (2018) | Srovnalikova ir
igalinto vartojimo jtaka Wallsten (2015) Akbar ir Tracogna (2018) kt.(2020)

Miguel ir kt. (2022)

Skirtingy karty Kumar ir kt. (2018) Pham ir kt. (2021)

dalyvavimas dalijimusi Chang ir Wang (2018) Hanusik (2021)
gristame vartojime Phua (2019) Martinez-Gonzalez ir
Hanusik (2019) kt. (2021)

Buda ir kt. (2019)

Ankstyvojo augimo etapo metu pradétas dalijimusi gristo vartojimo modeliy apibrézimas, kurj
tuometiniai autoriai jvardijo kaip skaitmeniniy platformy jgalinta procesa (Nguyen, 2014; Demary,
2015). Nguyen‘as (2014) savo baigiamajame darbe nagrin¢jo penkias platformy pagrindu veikla
vystancias jmones: ,,Airbnb*, , Etsy®, ,,Uber", , TaskRabbit* ir , Kickstarter”. Tyrimo tikslas buvo
atskleisti problemas, su kuriomis susiduria skaitmeninés prekybos platformos ir rasti biidus, kaip jas
jveikti. Siuo atveju autorius dalijimusi grista vartojima analizuoja per tarpusavio saveikos platformy
igalinta procesa pasitelkiant konkrecius verslo atvejus. Demary (2015) savo darbe pabrézé, kad visos
dalijimusi gristo vartojimo principu veikian¢ios jmonés ,,bet ka pavercia paslauga®, todel verslo
modeliy nagrin¢jimo specifika atlikta i§ paslaugoms biidingos pusés. Constantiou, Marton‘as ir
Tuunainen (2017) atliko beveik analogiska analize¢ ir pakartojo Nguyen‘o (2014) darbg su placiai
zinomomis jmonémis (,,Airbnb®, ,,Uber”, ,Handy", ,,Couchsurfing®, ,Lyft* ir , TaskRabbit®).
Remiantis jy tipologija ir veikimo principais, autoriai suformavo §iy jmoniy dalijimusi grjsto
vartojimo modeliy tipologijas, kiekvienai i$ jy priskirdami tam tikrg pavadinimg: fransizés valdytojas
(angl. Franchiser), direktorius (angl. Principal), globéjas (angl. Chaperone) ir sodininkas (angl.
Gardener) (Constantiou ir kt., 2017). Pirmg karta buvo iSanalizuoti skirtingi vertés pasiiilymai ir
strateginiai tikslai jvertinus jmoniy galimybiy riby kintamumg ir pagal tai apibrézti dalijimosi
ekonomikos jgalintg vartojimg ir skirtingus jo veiklos modelius.

Tipologijos 1déja toliau plétojo Acquier‘as, Carbone ir Massé‘as (2019) pridédami kitus verslo
modeliy apibiidinimus atsizvelgiant j vertés kiirima (kurig akcentavo ir Antikainen, Aminoff ir
Heikkild‘s (2018), taciau jtraukdami dar vieng aspekta — poveikj tvarumui. Tumasjan‘as ir Beutel‘is
(2019) dalijimusi gristo vartojimo modelius apibrézé iSskirdamas juos ] decentralizuotus ir
centralizuotus priklausomai nuo sprendimy priémimo ,,centro” ir sudarydamas aStuoniy daliy
simuliacijos modelj. Vélyvajame augimo etape dalijimusi grjsto vartojimo modeliy apibréZimui
svarbiu aspektu tapo vertés pasiilymy skirtumai ir sudaryta tipologija remiantis konkre¢iy jmoniy
atvejais ir veiklos specifika, tuo tarpu treciajame etape remiamasi jmoniy gyvavimo ciklu ir griztama
prie poveikio tvarumui (Zhu ir Liu, 2021).

D¢l savo kitonisSkumo ir sékmingo proverzio rinkoje, dalijimusi grjstas vartojimas, kaip
skaitmenizacijos procesy jgalintas verslo fenomenas, paskatino autorius atlikti tyrimus, susijusius su
veiksniais, skatinancCiais dalyvauti Sio tipo vartojime. Svarbu pabrézti, kad bitent §i tyrimy kryptis
sulaukia daugiausiai démesio. Skiriami dviejy grupiy veiksniai — vidiniai ir iSoriniai (Zr. 2 lent.).
Vidiniai veiksniai siejami su vidine motyvacija ir apibiidina veiksma, kuris atliekamas, nes yra i§
prigimties jdomus ir kyla i§ vidinio poreikio, pavyzdziui, dél psichologinés sgveikos ar bendro vidinio
pasitenkinimo (atitinka socialinius ir ekologinius veiksnius, taip pat pirkimo malonumg), tuo tarpu
iSoriniai veiksniai skatina asmenj veikti d¢l tam tikro rezultato ar tikslo ir atitinka kryptj — i8S iSorés i
asmenj, pavyzdziui, siekiant gauti atlygj, pelnyti pripazinimg arba iSvengti bausmés (atitinka
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ekonoming naudg, asmens reputacijos kiirimg (jskaitant ir rekreacijos dedamajg) ir jsigijimo
patoguma) (Weng, Hsieh, Adnan ir Yi, 2020). Toks veiksniy iSskyrimas siejamas su bendrgja
motyvacijos teorija ir jos apibréZimu (Baumeister, 2016).

2 lentelé. Dalijimusi grjsta vartojima skatinantys veiksniai (sudaryta autorés remiantis Pick, 2012; Erving,
2014; Hamari ir kt., 2016; Bucher, Fieseler ir Lutz, 2016; Bocker ir Meelen, 2017; Nordstrom ir Esseen, 2018;
Urbonavicius ir Sezer, 2019; Alzamora-Ruiz ir kt., 2020; Weng ir kt., 2020; Minami, Ramos ir Bortoluzzo,

2021)
Didziausia
Autoriai ISoriniy veiksniy grupé Vidiniy veiksniy grupé itaka turinti
veiksniy gr.
Pick (2012) Ekonominé nauda: siekis gauti | Seocialiniai: tarpusavio bendravimas ir Néra bendro
materialinés naudos santykiy kiirimas rezultato
EKkologiniai: prisidéjimas prie tvarumo idéjy
Erving (2014) Ekonominé nauda: prigimtinis | - Ekonominé
asmeninés naudos siekimas nauda

Isigijimo patogumas: galimybé
naudotis platformomis bet
kuriuo metu

Hamari ir kt.

Ekonominé nauda:

Pirkimo malonumas: mégavimasis pacia

Néra bendro

(2016) apCiuopiama nauda veikla rezultato
Asmens reputacijos kiirimas: Ekologiniai: ideologijy ir normy atitikimas
per jvaizdzio ir jtakos kiirima
kity akyse
Bucher, Fieseler Ekonominé nauda: finansiné Socialiniai: prigimtinio noro — bendrauti su Socialiniai
ir Lutz (2016) nauda, galimybé sutaupyti kitais, atliepimas
EKkologiniai: tvarumo principy atliepimas,
tvaresnis iStekliy naudojimas
Bocker ir Meelen | Ekonominé nauda: budingi Socialiniai: biidingi dalijimosi maistu, t. y. Priklausomai
(2017) apgyvendinimo sektoriui maitinimo sektoriui nuo
Ekologiniai: buidingi transporto sektoriuje. sektoriaus
Nordstrom ir Ekonominé nauda: finansiné Pirkimo malonumas: dalijimasis kaip Ekonominé
Esseen (2018) nauda (galimybé pigiau isigyti pramoga teikianti dziaugsma nauda
daiktus / paslaugas) Ekologiniai: prisidéjimas prie aplinkai
Isigijimo patogumas: patogus svarbiy poky¢iy ir vartotojiSkumo
budas gauti norimos naudos sumazinimas
Urbonavicius ir Ekonominé nauda: finansiné Socialiniai: bendruomenisko tinklo ktirimas Priklausomai

Asmens reputacijos kiirimas:
statusas ir prestizas, kurj suteikia
dalyvavimas dalijimusi grjstame
vartojime

Ekologiniai: prisidéjimas prie iStekliy
Svaistymo mazinimo, socialinés vertybés

Sezer (2019) nauda (biidinga Lietuvos apgyvendinimo sektoriui) nuo Salies
Weng ir kt. Ekonominé nauda: galimybé Pirkimo malonumas: dalyvavimas dalijimosi | Néra bendro
(2020) sutaupyti arba pasidalinti veikloje, kurioje viskas vyksta sklandziai ir rezultato
nenaudojamais daiktais ir gauti taupomas laikas
piniginj atlygj Socialiniai: pagalba kitiems bendruomenéje
Asmens reputacijos kiirimo: esantiems asmenims
pasitikéjimo savimi ir jvaizdzio | Ekologiniai: prisidéjimas prie aplinkos
sukiirimas kity akyse tausojimo.
Alzamora-Ruiz ir | Ekonominé nauda: pinigy Pirkimo malonumas: teikia pats dalijimusi Pirkimo
kt. (2020) sutaupymas gristas vartojimas malonumas

Minami, Ramos
ir Bortoluzzo
(2021)

Ekonominé nauda: finansiné
nauda gavimas

Isigijimo patogumas: greitas ir
mazai energijos reikalaujantis
buidas gauti naudos

EKkologiniai: aktualiy vertybiy atliepimas
siekiant tausoti aplinkg ir mazinti
vartotojiSkuma

Socialiniai: rySio uzmezgimas su kitais
dalijimosi dalyviais

Pirkimo malonumas: mégavimasis pacia
veikla

Néra bendro
rezultato
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ISoriniai veiksniai yra grjsti finansiniu aspektu ir apima abi rinkos dalyviy puses — tuos, kurie siekia
gauti finansinés naudos ir uzsidirbti, bei tuos, kurie uzZ mazesn¢ kaing siekia pasinaudoti duotuoju
laiko momentu nenaudojamais istekliais (Erving, 2014; Nordstrom ir Esseen, 2018). Sie autoriai
teigia, kad biitent ekonominé nauda iSreikSta per iSlaidy sumazinimg yra pagrindinis veiksnys,
skatinantis dalijimusi grista vartojimg. Erving‘o (2014) atliktas tyrimas patvirtino Adam‘o Smith‘o
2010 metais iSreik$ta ekonoming motyvacija, kuria remiantis vartotojai kaip atskiri individai
neiSvengiamai siekia patenkinti savo asmeninius interesus, susijusius su daikty jsigijimu ir paslaugy
naudojimusi. Tas pats autorius rémési ir dviejy sociology — Bronislaw‘o Malinowski‘o ir Marcel‘io
Mauss‘o, tirian¢iy zmoniy elgsena, tyrimy duomenimis, teigiama, jog zmones motyvuoja tik jy
asmeniniai, 0 ne visuomenes poreikiai, tode¢l didelés svarbos turi su materializmu susij¢ motyvai.
Erving‘as (2014) prie ankstesniy elgsenos specialisty i$skirty iSoriniy paskaty pridéjo ir visuomenés
norg jsigyti daugiau, kartu tai susiedamas ir su ekonominiu motyvu — mazesne kaina bei patogumu —
galimybeé jsigyti daiktus ar pasinaudoti paslauga bet kuriuo metu keliais paspaudimais. Alzamora-
Ruiz ir kt. (2020) tyrimas atskleidé, kad viena i$ dalijimusi grjsto vartojimo priezastis yra sukurti
palanky asmeninj jvaizdj, o ilgalaikéje perspektyvoje ir reputacija, pelnyti tam tikra statusg ir
prestiza tarp kity asmeny prisidengiant perteklinio vartojimo mazinimu ir kitomis tvarumo
vertybémis. Nordstrom‘o ir Esseen (2018) bei Minami, Ramos ir Bortoluzzo (2021) savo tyrimuose
prid¢jo dar vieng veiksnj — jsigijimo patoguma (kai kuriy autoriy jungiamas su ekonomine nauda).

Tuo tarpu prie vidiniy veiksniy iSskirti socialiniai, ekologiniai ir pirkimo malonumo motyvai. Tai
apzvelgiantys autoriai sudaro priesSpriesa remdamiesi savo tyrimy atvejais ir teigdami, kad iSoriniai
veiksniai néra reikSmingiausi vartotojy sprendimui dalyvauti dalijimusi gristame vartojime. Bucher,
Fieseler‘is ir Lutz‘as (2016) bei Alzamora-Ruiz ir kt. (2020) atlikty tyrimu metu nustatyta, kad
dalijimusi grjstam vartojimui jtakos turi atitinkamai socialiniai — noro priklausyti bendruomenei ir
uzmegzti rys); ekologiniai — sgmoningumas ir siekis atliepti tvarumo principus, kuomet dalijimosi
objektai néra utilizuojami ar pakei¢iami naujais; pirkimo malonumo, kurj teikia pats procesas;
veiksniai. Dauguma autoriy nurodo, kad dalijimusi grjstas vartojimas skatina tvaresnj iStekliy
naudojimg, kuomet teikiama pirmenybé ne nuosavybei jsigyti, o prieigai prie kito rinkos dalyvio
turimy istekliy. Vis délto, atlikti empiriniai tyrimai rodo, kad tvarumo motyvai daznai yra antraeilés
svarbos (Bocker ir Meelen, 2017). Pirkimo malonumo veiksnys, atsispindéjes Hamari‘io ir kt. (2016),
Weng ir kt. (2020), Minami ir kt. (2021) tyrimuose apibréziamas kaip pasitenkinimas, kuris
patiriamas ne dél konkrec¢iy daikty jsigijimo arba jy atsikratymo, o dél paties dalijimosi proceso —
sgveikos su platforma ir jausmo, kad ,,ka nors perku®.

DidZioji dalis tyrimy neatskleidZia vieno atsakymo ir nesuteikia vertingy duomeny apie tai, kokie
veiksniai daro didZiausig jtakg dalijimosi ekonomikos jgalintam vartojimui. Kai kurie autoriai bandé
disponuoti tokiais kintamaisiais kaip skirtingi sektoriai ir Salys bei atlikti tyrimus minéty aspekty
lygiu tam, kad nustatyty atskiry svarbiausiy motyvy svorj detalesniu lygmeniu. Bocker‘is ir
Meelen‘as (2017) tyrimo metu identifikuoja, kokie veiksniai labiausiai veikia skirtingus sektorius,
vis délto, apzvelgti ne visi i$ jy, o analogisky tyrimy siekiant patikrinti rezultaty patikimuma, nebuvo
atlikta. Nepaisant to, kad tyrimy Sioje srityje atlikta itin daug, taciau iStyrimo lygis néra pakankamas
bendrai iSvadai apibrézti. Galima teigti, kad itin rySkus poreikis tirti kyla 1§ to, kad néra bendros
nuomonés apie stipriausiai dalijimusi grista vartojimg veikiancius veiksnius.

Veiksniai, skatinantys dalijimusi grjsta vartojimg, glaudziai susij¢ su dar viena tyrimy kryptimi — tai
tyrimai, kuriais siekiama nustatyti apsisprendimo etape esanciy vartotojy laukiamg naudg iS$
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dalijimosi ekonomikos jgalinto vartojimo. Anot Angelovska‘os (2021), laukiama nauda dazniau
vertinama atliekant tyrimus su samoningai dalijimusi gristame vartojime nedalyvaujanciais
vartotojais. Autorés atlikto tyrimo duomenys patvirtino Weber‘io (2014) tyrimo rezultatus, kad
dazniausiai tarp vartotojy pasitaikanti laukiama nauda yra susijusi su materialiniais aspektais.
Nepaisant to, Andreotti, Anselmi‘s, Eichhorn‘as, Hoffmann‘as, Jiirss‘as ir Micheli (2017) bei
Davlembayeva, Papagiannidis‘is ir Alamanos, (2020) laukiamg naudg siejo su motyvy tyrimais ir
gavo priestaringus rezultatus, kurie neatskleidé bendro atsakymo ir dar kartg patvirtino, jog motyvy
1Styrimas néra pakankamas.

Kaip ir kiekvienas procesas ar reiskinys rinkoje, taip ir dalijimusi gristas vartojimas nuo savo
pirmyjy uzuomazgy rinkoje susilauké démesio ne tik dél nejprastos veikimo formos, bet ir dél to,
kokias pasekmes tai sukelia bendru ir atskiry sektoriy lygmeniu. Wosskow (2014) ir Martin‘as (2016)
savo darbuose dalijimusi grista vartojimg jvardija kaip turintj neigiamg ekonominj poveik]
skirtingiems sektoriams, nes nukencia tradicines ir teisiSkai reguliuojamos verslo formos, kadangi
prarandama dalis klienty, pasirinkusiy, dazniausiu atveju, pigesn¢ preke¢ ar paslaugg. Del Sios
priezasties iSkeliamas ir socialinio uzdarumo aspektas bei grésmé, jog toks vartojimas gali atkurti
kapitalistiniy rinky suformuota nelygybe¢ ir nestabilig darbo rinka. Verboven‘as ir Vanherck (2016)
atskleidé dar vieng iki tol giliau neistirta poveikio tvarumui aspekta. Anot autoriy, patrauklesniy kainy
suformuota pasiilla didina paklausg, tod¢l skatinamas perteklinis vartojimas, kadangi vartotojai
naudodamiesi dalijimusi gristo vartojimo iStekliais néra linke rinktis iSskirtinai ty, kurie atliepia
tvarumo principus. Vis délto, tolesnés analizés kryptys akcentavo teigiamg poveikj tvarumo atzvilgiu
dél mazinamo perteklinio vartojimo suteikiant daiktams antrg gyvenimg (Curtis ir Lehner, 2019;
Matharu, Jain ir Kamboj, 2020).

Vertinant dalijimusi gristo vartojimo jtaka skirtingy sektoriy lygmeniu galima teigti, jog daugiausia
tyrimy atlikta paslaugy sferoje, ypac transporto ir apgyvendinimo sektoriuose (zr. 3 lent.). Pastarasis
Akbar‘o ir Tracogna‘o (2018) bei Tussyadiah ir Sigala (2018) jvardytas kaip labiausiai neigiamai
paveiktas sektorius, ta patvirtino ir Srovnalikovos, Semionovaités, Baranskaités ir Labanauskaités
atliktas tyrimas (2020).

3 lentelé. Dalijimusi gristo vartojimo poveikis skirtingiems sektoriams (sudaryta autorés remiantis Nadler,
2014; Wallsten, 2015; Akbar ir Tracogna, 2018; Tussyadiah ir Sigala, 2018; Standing, C., Standing, S. ir
Biermann, 2019; Srovnalikova ir kt., 2020; Miguel ir kt., 2022)

Autorius, metai Teigiamas poveikis sektoriui Neigiamas poveikis sektoriui
Nadler (2014) Tradicinés jmonés diegia naujas | Naikinami tradiciniai verslo modeliai
£ [ Akbar ir Tracogna (2018) zle“ih,‘,“’log_ll as, isitraukia |
S | Standing, C., Standing, S. ir alijimust grjsto vartojimo
< | Biermann (2019) platformas
o | Wallsten (2015) Pageréja tradiciniy jmoniy Sutrinka vietiniy jmoniy veikla,
E teikiamy paslaugy kokybé iSbalansuojamas jprastas
2“ konkurencings rinkos veikimas
& | Tussyadiah ir Sigala (2018) Nukencia tradicinés jmonés, nes
= negeba atsilaikyti konkurencingje
kovoje
Akbar ir Tracogna (2018); Paveiktas bendras turizmo sektorius,
é% Tussyadiah ir Sigala (2018) nes apgyvendinimas viena
%E ' svarbiausiy jo sudedamuyjy daliy
2= | Srovnalikova ir kt. (2020) Grésme tradiciniams viesbuciams ir
E; nakvynés namams, sumazéjusios jy
<E pajamos, pasikeitusi lankytojy
elgsena
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Autorius, metai Teigiamas poveikis sektoriui Neigiamas poveikis sektoriui
Nadler (2014): Vartotojai gali iSbandyti prekes
Mada jsigydami uz mazesn¢ kaina, tai
atveda potencialy klienta |
tradicing jmong

£ | Nadler (2014) Sunaikinta mazmeninés filmy

X | Ziniasklaida nuomos industrija

& | Nadler (2014): Skolinimo metu i§ paslaugos teikimo

§ Skolinimas/finansavimas grandinés eliminuojami bankai
Miguel ir kt. (2022) Darbuotojai savo transporto

Maitinimas — maisto pristatymas | priemonémis pristato maistg
klientams: tradicinéms jmonés
patiria mazesnes iSlaidas

Ankstyvojo dalijimusi gristo vartojimo augimo etape tiksliai nebuvo prieita bendros i§vados, kokij
poveiki ir pasekmes patiria transporto sektorius. Nadler‘is (2014), Wallsten‘as (2015), Akbar‘as ir
Tracogna‘s (2018) bei Standing‘as, C., Standing, S. ir Biermann (2019) savo tyrimuose ir atliktoje
analizéje aprasé prieSpriesa tarp teigiamy ir neigiamy pasekmiy, taciau galutinése iSvadose teigé, jog
nepaisant naujy galimybiy tradicinéms jmonéms dalyvauti dalijimusi gristame vartojime ir
pasinaudoti jos sukurtomis platformomis, tai naikina tradicinius verslo modelius, nes vercia koreguoti
savo veikimo principus ir veikti nepelningai. ,.Zipcar® tapo klasikiniu dalijimusi grjsto vartojimo
pavyzdziu, kuomet Sios jmonés veikla paskatino ,,Avis“ imone jsigyti ,,Zipcar® ir tokiu biidu
apsaugoti savo automobiliy nuomos verslg (Nadler, 2014). Miguel ir kt. (2022) tyrimas atskleidé, kad
maitinimo (maisto pristatymo) sektorius yra greiciausiai 2020—-2021 metais augusi dalijimusi grjsto
vartojimo sritis. Vis délto, dél savo mazo reikSmingumo bendrame maitinimo sektoriaus kontekste
tolesnés tyrimy kryptys néra numatomos. Maziausias iStyrimo lygis pastebimas daikty ir mados
prekiu sektoriuje, nors jis jau 2014 metais buvo jvardytas kaip turintis didziausias galimybes
pritraukti itin didelj skaiCiy vartotojy ,,atimant* juos i§ mazmeninés prekybos jmoniy (Nadler, 2014).
Poreikis tirti mados prekiy (drabuziy ir aksesuary) sektoriy kyla i§ informacijos ir tyrimy trikumo —
tai glaudZiai siejasi ir su veiksniais, skatinanciais dalijimusi gristg vartojima.

Autoriy, kurie gilintysi tik § mados prekiy sektoriy, tirdami dalijimusi grista vartojima néra daug,
kadangi tyrimai daZniausiai atliekami platesniu mastu, didZiausio démesio sulaukia dalijimosi
principu grjstos paslaugos. 4 lentel¢je pateikiami trys tyrimai, kurie analizavo mados prekiy sektoriy
sieckdami identifikuoti pagrindinius veiksnius, susijusius su dalyvavimu dalijimusi gristame
vartojime, taciau bendros iSvados d¢l stipriausiai veikianciy veiksniy taip pat nepriémé. Veiksniy
grupés atitinka pirmiau apzvelgtus veiksnius (zr. 4 lent.), kurie biidingi bendram dalijimosi procesui,
todel galima teigti, jog Siame, kaip ir kituose sektoriuose, vyrauja to paties pobiidzio veiksniai. Svarbu
pabrézti ir tai, jog dauguma tyrimy mados sektoriy vertina naudodami nuomos, o ne dalijimosi
terming, o tai dar labiau sumazina atlikty tiksliniy iStyrimy laipsnj.

4 lentelé. Veiksniai, skatinantys dalijimusi grista mados prekiy vartojima (sudaryta autorés remiantis Becker-
Leithold, 2018; Ek Styvén ir Mariani, 2020; Ruiz-Navarro, Hintzmann ir Corrons, 2022)

Didziausia
Autoriai ISoriniy veiksniy grupé Vidiniy veiksniy grupé itaka turinti
veiksniy gr.
Becker- Ekonominé nauda: vartotojiSka Pirkimo malonumas: vidinés paskatos Néra bendro
Leifhold kulttira dalyvauti dalijimusi grjstame procese, rezultato
(2018) Asmens reputacijos kiirimas: siejama su patiriamu malonumu
siejamas su statuso kairimu, atitikimu | Ekologiniai: samoningumas ir tvarumo
visuomenés normoms, nepritapimo idéjy laikymasis

vengimu, pripazinimu is ,,iSorés™

21



Didziausia

Autoriai ISoriniy veiksniy grupé Vidiniy veiksniy grupé itaka turinti

veiksniy gr.
Ek Styvén ir Ekonominé nauda: galimybé Ekologiniai: dalyvavimas dalijimusi Neéra bendro
Mariani drabuZius ir aksesuarus jsigyti pigiau, | grjstame vartojime kaip budas prisidéti rezultato
(2020) »nuolaidy medziokle* prie tvarios aplinkos kiirimo,

vartotojiSkumo mazinimas (labiau
pasireiskia Z kartoje)

Ruiz-Navarro,
Hintzmann ir
Corrons

Ekonominé nauda: galimybé
sutaupyti
Isigijimo patogumas: jsigyjant

Ekologiniai: galimybé prisidéti prie
perteklinio vartojimo mazinimo

Néra bendro
rezultato

drabuzius ir aksesuarus ir finansiné
nauda

(2022)

Dalijimusi gristas vartojimas nagrin¢jamas ir per sukuriamg poZziiirio ir (arba) elgsenos ketinimo
pokyti vartotojo lygmeniu kaip jau pirmiau minétg Sio proceso pasekme (Ianole-Calin, Druica,
Hubona ir Wu, 2020). Priklausomai nuo to, ar poveikis licka sgmonés lygmenyje kaip pasikeitusio
pozilirio ] vartojimg rezultatas, ar pereinama } elgsenos lygmenj, kuomet pasikeites poziiiris lemia
nauja elgseng, autoriai iSskyré aplinkos (ugdomas sgmoningumas per psichologinge prizmg) ir
socialines (naujos bendruomenés, kurios pasizymi tam tikromis homogeniSkomis savybémis)
pasekmes (Bucher ir kt., 2016; Breidbach ir Brodie, 2017; Minami ir kt., 2021). Pirminé, poziiirio
nepaveikta, elgsena laikytina impulsyvia ir, remiantis atliktais tyrimais, yra susijusi su psichologine
biisena, ypac laimés emocija, kadangi laimingi Zmonés dazniau elgiasi vedami vidinés inercijos, o tai
dar stipriau atsiskleidzia kalbant apie mados prekes (Ahmad, M., Ali, Malik, Humayun ir Ahmad, S.,
2019). Mados prekiy sektoriuje, ypa¢ vertinant Z karta, veikiant greitosios mados kultiirai ir Zymiy
zmoniy jtakai socialiniuose tinkluose, pastebimas elgsenos pirmumas poziiirio atzvilgiu, taciau tik
tuo atveju, kai vertinamas naujy prekiy jsigijimas (Lina, Hou ir Ali, 2022). Tai reiskia, kad
impulsyvi elgsena netaikoma dévétoms mados prekéms. Vertinant bendra dalijimusi gristo
vartojimo poveikj galima teigti, kad tai apima pasikeitusj poziiirj ] vartojimg ir ketinimg vartoti pirma
karta, pakartotinai arba rekomenduoti (Zr. 5 lent.).

5 lentelé. Dalijimusi gristo vartojimo poveikis vartotojy pozitiriui ir elgsenos ketinimams (sudaryta autorés
remiantis Bucher ir kt., 2016; Hamari ir kt., 2016; Ek Styvén ir Mariani, 2020; Lee ir Huang, 2020; Won ir
Kim, 2020; Jiang ir kt., 2021; Minami ir kt., 2021; Rendel, 2021)

Autorius, metai
Bucher ir kt. (2016)

Poveikis vartotojo poziuriui
keiciasi poziiris ] dalijimasi

Poveikis vartotojo elgsenos ketinimams
sglygoja pirminj arba pakartotinj dalyvavimg
dalijimosi procese

sglygoja pirminj arba pakartotinj dalyvavimg
dalijimusi grjstame vartojime

sglygoja pakartotinj dalyvavima dalijimusi
gristame vartojime

sglygoja pirminj dévéty mados prekiy pirkimag
per skaitmenines dalijimosi platformas
salygoja pirminj ir pakartotinj dévéty mados
prekiy pirkimg per skaitmenines dalijimosi
platformas ir rekomendacijas

lemia pirming ir pakartoting mados prekiy
nuoma per skaitmenines dalijimosi platformas

Hamari ir kt. (2016)
Minami ir kt. (2021)
Jiang ir kt. (2021)

keiciasi pozitris j dalijimusi grjsta
vartojima

Ek Styvén ir Mariani (2020) | keiéiasi pozitris i dévéty mados
prekiy pirkimg skaitmeninése
dalijimosi platformose

Won ir Kim (2020)
Rendel (2021)

Lee ir Huang (2020) keiciasi pozitris | mados prekiy
nuomg per skaitmenines
dalijimosi platformas

Kaip galima matyti i§ 5 lentelés, poveikis pozitriui suvokiamas per pasikeitusj poziiirj i dalijimasi
nesiaurinant jo iki dalijimusi grjsto vartojimo (Bucher ir kt., 2016) ir pasikeitusj poziiirj j dalijimusi
grista vartojima kaip alternatyvy biidg parduoti ar pirkti prekes ar teikti bei pasinaudoti paslaugomis
(Hamari ir kt., 2016; Jiang, Feng ir Li, 2021; Minami ir kt., 2021). Taip pat pateikti autoriai, kuriy
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tyrimuose orientuojamasi ] mados prekiy rinkg ir pabréziamas pasikeites pozitris j dévéty mados
prekiy pirkima (Ek Styvén ir Mariani, 2020; Won ir Kim, 2020) bei nuomg (Lee ir Huang, 2020) per
skaitmenines dalijimosi platformas. Remiantis planuotos elgsenos teorija, pagal kurig teigiama, kad
suformuotas poziiiris veikia elgsenos ketinimus, Sie autoriai elgsenos ketinimus skirsto j tris grupes:
nulemtg pirminj arba pakartotinj dalyvavimg dalijimosi procese (Bucher ir kt., 2016); pirminj arba
pakartotinj dalyvavimg dalijimusi gristame vartojime (Hamari ir kt., 2016; Jiang Ir kt., 2021; Minami
ir kt., 2021); pirminj ir pakartotinj déveéty mados prekiy pirkimg ar nuomg per skaitmenines dalijimosi
platformas (Ek Styvén ir Mariani, 2020; Lee ir Huang, 2020; Won ir Kim, 2020) esant iSankstiniam
tam tikram susiformavusiam pozitiriui.

Vélyvajame dalijimusi grjsto vartojimo augimo etape autoriy démesio akiratyje atsiduré skirtingy
karty tyrimai. Pamazu suvokta, kad skirtingy motyvy dalyvauti dalijimusi grista vartojima priezastis
gali buti skirtingoms kartoms biidingi poZymiai. D¢l Sios priezasties tyrimuose sujungtos dvi dalys —
skirtingy karty charakteristikos ir skirtingi sektoriai, kuriuose galimas dalijimusi grjstas vartojimas
(zr. 6 lent.).

6 lentelé. Tyrimai, nagrinéjantys Y ir Z karty dalijimusi gristo vartojimo skirtumus (sudaryta autorés remiantis:
Chang ir Wang, 2018; Kumar, Lahiri ir Dogan, 2018; Buda, Pethes ir Lehota, 2019; Hanusik, 2019; Phua,
2019; Martinez-Gonzalez ir kt., 2021; Mar, 2021; Pham, Hoang, Nguyen, Do ir Mar, 2021)

Autorius, metai

Tyrimy objektas

Rezultatai

Martinez-Gonzalez ir
kt. (2021)

Z kartos dalyvavimas
dalijimusi grjstame vartojime
turizmo srityje (transporto,
apgyvendinimo sektoriuose)
Italijoje

Pastebéta, kad jaunoji karta turi kitokias materializmo
vertybes nei jy tévai. Vertinama reputacija, suvokiama
kokybé, socialinés normos.

Triksta daugiau tyrimy $ia tema.

Kumar, Lahiri ir

Skirtingy karty pozymiai ir

X karta konservatyvis, orientuoti ] nuosavybés jgijimg ir

Dogan (2018) galimos dalijimusi grjsto iSlaikyma.
vartojimo strategijos Y karta atsisako nuosavybés id¢jos, kadangi néra
prisiris¢ prie savo turto, renkasi nuoma, o ne nuosavybe.
Svarbu kaina ir patogumas.
Chang ir Wang (2018) | X, Y ir Z karty skirtingas X karta kreipia démesj | atsiliepimus, svarbu
emocijas sukelianciy atributy | patikimumas, mazesné tolerancija rizikai.
naudojimas siekiant iStirti Z karta mégsta rizikuoti, todél dazniau iSbando naujus
rizikos laipsnj dalijimusi dalykus, yra linkusi isitraukti  naujas veiklas.
gristame vartojime Y ir Z kartos atstovai daugiau démesio skiria
apgyvendinimo sektoriuje atsiliepimams ir kainai.
Phua (2019) Z kartos pasitikéjimo vaidmuo | Z karta labiausiai i§ visy karty iSmano technologijas,

dalijimusi gristame vartojime
apgyvendinimo sektoriuje

todeél tinkamas jy iSnaudojimas didina pasitikéjima ir
skatina dalijimosi ekonomikos jgalintg vartojima.

Hanusik (2019) ir
Mar (2021)

Rysys tarp disponuojamos
informacijos kiekio,
disponuojamy pajamy ir
dalijimosi grjsto vartojimo
vertinant transporto sektoriy ir
skirtingas kartas

Y ir Z karta turi daugiau informacijos apie dalijimusi
gristg vartojima. Maziausiu kiekiu informacijos
disponuoja X karta, kuidikiy bumo atstovai, todél jie
reciau linke dalyvauti tokio tipo veikloje.
Disponuojamos pajamos neatlieka reik§mingo vaidmens
priimant sprendima dalyvauti dalijimusi grjstame
vartojime.

Buda, Pethes ir Lehota
(2019)

X, Y ir Z karty dominuojanéiy
nuostaty tyrimas vertinant
dalijimusi grjsta vartojima
Vengrijoje

Y ir Z kartai priklausantys asmenys, turintys dideles
pajamas ir aukstgjj iSsilavinimg yra atviriausi ir labiausiai
linke j dalijimusi gristg vartojima.

Pham, Hoang, Nguyen,
Do ir Mar (2021)

Z kartos ketinimai vertinant
dalijimusi grjstg vartojima
mados sektoriuje Vietname

Z karta labiausiai linkusi j dalijimusi grjsta vartojimg dél
aukstesnio i$silavinimo lygio ir noro prisidéti prie
tvarumo principy atliepimo. Nustatytas teigiamas rysys
tarp suvokto naudingumo ir naudojimo paprastumo — tai
skatina dalyvavima.

23



Pastebima, kad daugiausiai tyrimy atlieckama nagrinéjant transporto ir apgyvendinimo sektorius
(Chang ir Wang, 2018; Phua, 2019; Martinez-Gonzélez ir kt., 2021) bei skirtumus tarp Y bei Z karty
sprendimy. X kartai priklausantys tiriamieji nejtraukiami j daugel} tyrimy, kadangi Sios kartos
atstovai laikomi neimliais ir konservatyviais naujy verslo modeliy atzvilgiu, o pirmenybe jie teikia jy
nuosavybéje esantiems daiktams, taip pat naudojasi patikrintomis paslaugomis ir nejaucia poreikio
iSbandyti kazko naujo (Kumar, Lahiri ir Dogan, 2018). Pastebéta, kad Y ir Z kartos labiausiai
linkusios } dalijimusi grista vartojima, taciau i§ atlikty tyrimy néra apibrézti ar sugrupuoti atskiri
veiksniai, darantys tam didziausig jtakg. Bene didziausias Pham, Hoang, Nguyen, Do ir Mar (2021)
identifikuotas skirtumas yra didesnis Z kartos noras atliepti tvarumo principus. Tiksliai néra zinoma
ir tai, koks tvarumo vaidmuo priimant galutin] sprendima dalyvauti arba nedalyvauti dalijimusi
gristame vartojime. Kai kurie autoriai ji jvardija ir laiko vienu i§ dalyvavimg skatinanciy veiksniy
(Alzamora-Ruiz, Guerrero-Medina ir kt., 2020), tuo tarpu kiti autoriai tai apibrézia kaip dalijimosi
rezultata (Matharu ir kt., 2020). Moksliniy Saltiniy analizé atskleide, kad karty skirtumai dalijimosi
mados prekémis aspektu yra beveik nenagrinéti, o atlikti tyrimai yra nepakankamai iSsamiis.

Apibendrinant galima teigti, kad dalijimosi ekonomikos jgalintas vartojimas, kaip Siy dieny
fenomenas, kuris daro jtakq tradiciniams verslo modeliams, jgauna vis didesne reiksme ir skatina
atlikti naujus tyrimus. Nuo pirmyjy savo apraisky ir tradiciniu laikomo ,, Zipcar * jmonés atvejo 2000
metais iki Siy mety dalijimusi gristas vartojimas apemé daugelj verslo sriciy ir sektoriy (Miguel ir
kt., 2022). Analizuojant atlikty dalijimusi gristo vartojimo tyrimy sritis skirtingais laikotarpiais
galima teigti, kad nuo 2016 mety autoriai itin daug démesio skyré veiksniy, skatinanciy dalijimusi
gristqg vartojimgq, ir jo jtakos skirtingiems sektoriams tyrinéjimui. Nepaisant ypatingai didelio
susidoméjimo dalyvavimq dalijimusi gristame vartojime skatinanciais veiksniais, per beveik
desSimtmetj neprieita bendros nuomoneés, kokie veiksniai stipriau veikia skirtingy karty vartotojy
sprendimus (Weng, ir kt. 2020). Be to, nuo 2019 mety aktualizuojamas kartos (biitent Y ir Z) vaidmuo,
vartotojams priimant sprendimus dél dalijimusi gristo vartojimo.

Tyrimuose isskiriamos dalijimusi gristo vartojimo pasekmés apima poveikj skirtingiems sektoriams,
taip pat vartotojo poziiurio j dalijimgsi, dalijimusi gristo vartojimo bei dalijimusi grjsto mados prekiy
vartojimo per skaitmenines platformas pokytj, taip pat elgsenos ketinimus, kurie skirstomi j pirminj
arba pakartotinj dalyvavimg dalijimusi gristame vartojime bei ketinimq rekomenduoti (Ek Styvén ir
Mariani, 2020; Won ir Kim, 2020; Jiang ir kt., 2021; Minami ir kt., 2021). Nagrinéjant dalijimusi
gristo vartojimo kontekstus, pastebéta, kad didZiausias tyrimy skaicius atliekamas paslaugy atveju,
kuris ankstyvajame augimo etape jvardytas kaip svarbiausias, o Demary (2015) apibréztas kaip visa
dalijimusi gristo vartojimo esmé. Kelios deSimtys tyrimy atlikti transporto, apgyvendinimo,
maitinimo, darbo, finansy teikimo srityse (Tussyadiah ir Sigala, 2018; Srovnalikova ir kt. 2020,
Miguel ir kt., 2022). Menkiausiai istirtos sritys, kurias bity galima pavadinti ,,aklosiomis tyrimy
zonomis “, susideda is trijy dedamyjy: motyvy, mados prekiy sektoriaus bei Y ir Z karty. Todél gilesnio
iStyrimo reikalauja bendras, visus minétus aspektus apjungiantis, tyrimas, padedantis atsakyti j
klausimg: kokie veiksniai veikia Y ir Z kartoms priklausancius vartotojus dalyvauti dalijimusi
gristame mados prekiy vartojime?
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2. Teoriné veiksniy, lemianciy Y ir Z karty vartotoju dalijimusi grjsta mados prekiy vartojima
analizé

2.1. Dalijimusi grjsto vartojimo samprata ir modeliai

Dalijimusi gristo vartojimo tyrin¢jimo pradzia siekia XX a. pab. — XXI a. pr. (Marshall, 2015), o
intensyviai jis nagrin¢jamas pastargjj deSimtmetj, kadangi sglygojo gamybos ir tiekimo poky¢ius,
isiskverbé i daugeli miisy kasdienio gyvenimo aspekty ir apima dalijimgsi biistu, drabuziais,
knygomis, Zzaislais, skaitmeniniais produktais ir pan. (Zhang, Choi ir Cai, 2021). Mokslin¢je
literatiiroje dalijimusi grjstas vartojimas laikomas fenomenu, susiformavusiu kaip skirtingy teorijy,
kurios remiasi dviejy rinkos dalyviy tarpusavio rysSiu, pasekmé. ReikSmingiausios teorijos, kurios
apzvelgtos skirtingy autoriy tre€iojo dalijimusi gristo vartojimo tyrimy etapo metu, gali biti
suskirstytos j tris skirtingas grupes priklausomai nuo skirtingy apzvelgiamy aspekty:

1. Ekonominio aspekto (materialiné nauda):

1.1. Sandorio sanaudy teorija (angl. Tramsaction costs). Apibiidina socialiniy platformy
panaudojima siekiant minimizuoti patiriamas sanaudas ir skatinant vartotoja moketi didesn¢
kaing uz dalijimosi objekto savybes (taikoma hedonistin¢ kainodara) panaudojant socialinj
buvimg skaitmeninéje erdveéje (Akbar ir Tracogna, 2018).

1.2. Ekonomikos teorija (angl. Economic theory). Apibiidina dviejy rinkos dalyviy norg keistis ir
dalytis istekliais, o ne jais atsikratyti dé¢l patiriamos ekonominés naudos (Mi ir Coffman,
2019).

2. Socialinio kapitalo (angl. Social Capital) teorija (rinkos dalyviy siekis jungtis prie socialinio
tinklo bendruomenes per dalijimasi iStekliais). Pagrista skaitmeniniy ir fiziniy paslaugy teikimo
elementais, kurie gali biiti apibréziami tam tikram sektoriui biidinga archetipy tipologija. Taip pat
glaudziai siejasi su pasitikéjimo tarp vartotojy kiirimu (Hossain, 2020).

3. Psichologinio aspekto pasitikéjimo teorija (angl. Trust theory). Apibidina, kokios atributy
kombinacijos pasitelkiant internetines platformas gali padidinti vartotojy pasitikéjimg dalijimosi
objektais (Akhmedova, Vila-Brunet ir Mas-Machuca, 2021).

Apzvelgtos teorijos atskleidzia savybes, kurios biidingos visuotinai priimtinai dalijimusi gristo
vartojimo sgvokai. Dalijimasis bendruoju atveju reiSkia veiksma, kuomet turimais iStekliais
pasidalijama su kitais asmenimis uzuot laikant juos asmenin¢je nuosavybéje, o kaip rezultatas
patiriamas psichologinis pasitenkinimas (Delafield-Butt, 2018). Marketingo kontekste dalijimasis
laikomas pagrindine vartotojy elgsenos forma, kuri naikina materializmo ir prisiri§imo prie
nuosavybés suformuotas tarpasmenines ribas (Belk, 2010). Price (1975) teigé, kad dalijimasis yra
universaliausias Zmogaus ekonominés elgsenos tipas, pasireiSkiantis abipusiSkumu jau Simtus
tikstanciy mety. Nors dalijimasis tarp Seimos ir kity artimyjy ratui priklausanciy asmeny buvo
tradiciné mainy forma visu Zzmonijos egzistavimo laikotarpiu, atsiranda naujy dalijimosi formy tarp
nepazjstamy zmoniy, kurios yra jgalintos $iy dieny skaitmeniniy technologijy (Frenken ir Schor,
2017).

Analizuojant 2004-2021 mety skirtingy autoriy pateikiamas dalijimusi gristo vartojimo sampratas
matyti, kad jose vyrauja bendras suvokimo centras, kuris gali biiti laikomas pagrindine sgvokos asimi
— tai dalijimosi objektas, kuris be ilgalaikés nuosavybés teisiy jo savininko yra perduodamas nuomos
pagrindu kitam asmeniui, arba yra perduodamas suteikiant nuosavybés teise ir atitinka pardavimo
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veiksmg. Priklausomai nuo to, kaip zvelgiama j dalijimusi grjstg vartojimg ir su kokiais aspektais jis
yra siejamas, galima isskirti tris apibrézimy grupes (zr. 7 lent.).

7 lentelé. Dalijimusi gristo vartojimo apibrézimai 2004-2021 m. laikotarpiu (sudaryta autorés remiantis
Benkler, 2004; Belk, 2014; Hamari ir kt., 2016; Bocker ir Meelen, 2017; Breidbach ir Brodie, 2017; Curtis ir

Lehner, 2019; Botsman ir Rogers, 2010; Minami ir kt., 2021)

Autorius

Apibrézimas

Apibrézimo grupé

Belk (2014)

Dalijimusi gristas vartojimas tai — veiksmas arba procesas, kuomet tai,
kas priklauso mums perduodama kitam asmeniui su tikslu tuo naudotis,
ir atvirksciai — tai procesas, kai mes paimame kitam asmeniui pagal
nuosavybeés teis¢ priklausantj objekta savo asmeniniam naudojimui.

Bocker ir Meelen
(2017)

Dalijimusi grjstas vartojimas — tai procesas, kurio metu vienas
subjektas suteikia kitam subjektui laiking prieiga prie savo
nenaudojamo fizinio turto.

Curtis ir Lehner
(2019)

Dalijimusi grjstas vartojimas — tai galimybé¢ naudotis kity turtu,
nejgyjant nuosavybés teisiy j ji, taciau pasinaudojant duotojo laiko
momento nenaudojamumu siekiant sumazinti bendrg vartojima ir su tuo
susijusj iStekliy eikvojima.

Dalijimusi grjstas
vartojimas kaip
procesas susijes su
turimy istekliy
perdavimu kito
asmens naudojimui
nesuteikiant
nuosavybés teisés.

Benkler (2004)

Dalijimusi grjstas vartojimas — tai rei$kinys, kurj apibiuidina istekliy ar
prekiy, kuriomis galima dalytis socialinése dalijimosi sistemose, o ne
paskirstyti per rinkas, klasé, apibréziama kaip alternatyvus gamybos
btidas apjungiantis silpnai susijusius arba visiSkai nesusijusius dalyvius.

Hamari ir kt.

Dalijimusi grjstas vartojimas yra ekonominis-technologinis reiskinys,

Dalijimusi gristas
vartojimas kaip
reiskinys, susijes su

(20106) pasiZymintis didéjanciu vartotojy samoningumu, bendradarbiaujanciy ir | dalyvavimu
bendrakiira gristy internetiniy bendruomeniy plitimu bei socialine socialinése
prekyba. dalijimosi sistemose

Breidbach ir Dalijimusi gristas vartojimas — tai naujas reiskinys, kuris yra nulemtas kuriant abipuse

Brodie (2017) isitraukimo platformy kiirimu ir paplitimu vartotojy tarpe. Juo siekiama vertg.
palengvinti bendros vertés kiirimg ir jsitraukima tarp tarpusavyje
priklausomy ekonomikos dalyviy paslaugy ekosistemoje.

Botsman ir Dalijimusi grjstas vartojimas kaip ekonominis modelis pagrjstas

Rogers (2010) dalijimusi, apsikeitimu, prekyba ar nuoma produktais bei paslaugomis

skaitmeningje erdvéje, suteikiant galimybe naudotis turimais istekliais,
bet neperduodantis jos nuosavybés.

Hamari ir kt.
(2016)

Dalijimusi grjstas vartojimas kaip tarpusavio tarp dviejy rinkos dalyviy
rysSiais pagrista prekiy ar paslaugy gavimo, teikimo ar dalijimosi jomis
veikla, koordinuojama skaitmeningje erdvéje susitelkusios
bendruomenés.

Minami ir kt.
(2021)

Dalijimusi grjstas vartojimas kaip socialiné struktiira, kurig sudaro
naudojimasis produktais ar paslaugomis ir dalijimasis jais pasitelkiant
antrosios kartos ziniatinklj (Web 2.0) bei mainai uz piniginj atlygj tarp
platformos teikéjo, lygiaverciy paslaugy teikéjo ir kliento.

Dalijimusi gristas
vartojimas kaip
budas perduoti
nenaudojama
dalijimosi objekta
pasitelkiant Web 2.0
sprendimus.

Dalijimusi grista

vartojima kaip procesa, kurio pagrindinis suvokimo atskaitos taSkas yra paciy

turimy 1Stekliy perdavimo ir gavimo veiksmas, nagrinéja Sie autoriai: Belk‘as (2014), Bocker‘is ir
Meelen‘as (2017), Curtis‘as ir Lehner‘is (2019). Siuo atveju autoriai koncentruojasi j patj veiksma ir
nejtraukia psichologiniy (kodél, kokiomis aplinkybés vyksta procesas) ir rinkos dalyviy elgsenos
priezasCiy aspekty, taip pat neapibrézia vietos, kur vyksta dviejy rinkos dalyviy tarpusavio sgveika
(Curtis ir Lehner, 2019), todél toks pozilris pats primityviausias. Nepaisant to, kai kurie autoriai,
apibrézdami dalijimusi gristg vartojima, vis dar jj taiko ir remiasi atlikdami savo tyrimus, o papildoma
konteksta modeliuoja kiekvieng kartg kaip individualaus tyrimo sgvokos reikSme (Bocker ir Meelen,
2017). Curtis‘as ir Lehner‘is (2019) yra vieni ty autoriy, kurie nepaisant dalijimusi gristo vartojimo
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kaip proceso apibrézimo nezymiai uzsimena apie tokio proceso naudg — perteklinio istekliy eikvojimo
sumazinima.

Dalijimusi grjsta vartojimg kaip reiskini, pasireiSkiantj per socialinés bendruomenés formavimo
prizme ir bendros vertés grandinés kiirima, kurioje svarbus sgmoningumas ir dalyvavimo motyvai,
nagrinéja Sie autoriai: Benkler‘is (2004), Hamari ir kt. (2016), Breidbach‘as ir Brodie‘is (2017). 1
dalijimusi grista vartojima kaip i reiSkinj buvo Zvelgiama jau daugiau nei deSimtmetj, o vienas
pirmyjy tai aprasé Benkler‘is (2004) teigdamas, kad dviejy rinkos dalyviy saveika vyksta socialinése
dalijimosi sistemose. Siuo metu socialinés dalijimosi sistemos gali buti suprantamos kaip
skaitmeninés platformos, taciau tai apraSydamas Benkler‘is (2004) tur¢jo omenyje socialinius
asmeny tinklus, kuriuose sgveikos nebiitinai vyksta skaitmeniniy technologijy pagalba. Jy svarba
18ryskéjo apie 2010 metus Botsman ir Rogers‘o déka, kuomet skaitmeninés technologijy platformos,
kaip vieta dalijimosi ekonomikos jgalintam vartojimui, jtraukiamos j dalijjimusi gristo vartojimo
koncepcija (placiau kitame punkte) (Botsman ir Rogers, 2010).

Dalijimusi grista vartojima kaip biida perduoti nenaudojamus isteklius ar juos gauti pasitelkiant
Web 2.0 platformas nagrinéja Sie autoriai Botsman ir Rogers‘as (2010), Hamari ir kt. (2016), Minami
ir kt. (2021). Siuo atveju didziausias skirtumas nuo proceso ir reiskinio apibrézimo yra dar viena
biitina dedamoji — skaitmeninés platformos (Botsman ir Rogers, 2010). Hamari ir kt. (2016) savo
darbe pateiké tokig samprata, kuri gali buti priskiriama ir prie dalijimusi grijsto vartojimo kaip
reiSkinio, ir kaip skaitmeniniy platformy jgalinto biido perduoti / jsigyti nenaudojamg kito asmens
dalijimosi objekta. Tuo tarpu Minami ir kt. (2021) apjungé Benkler‘io (2004) bei Breidbacho ir
Brodie‘io (2017) sampratas pridédami prie minéty autoriy suformuoty apibrézimy skaitmenines
platformas. Universaliu apibréZimu galima laikyti Torrent-Sellens‘o (2019) pateikta sampratg, kuria
teigiama, kad dalijimusi gristas vartojimas yra tarpusavio santykiy veikla, kuria siekiama gauti,
suteikti ar dalytis prekémis ir paslaugomis, koordinuojama naudojantis bendruomenés internetinémis
platformomis. Biitent Sio, treciajai grupei priklausancio apibrézimo, ir bus toliau laikomasi Siame
darbe. Toks sprendimas priimtas atsizvelgiant j Sio apibrézZimo kompleksiskumq, kuris apima visas
analizuojamai problemai aktualias sritis — socialinio veiksnio motyvus / veiksnius; platformas, kurios
reikalingos tarpusavio sqveikai jvykti ir pats dalijimosi veiksmas perduodant / jsigyjant tam tikrq
fizinés israiskos produktq ar paslaugg.

Svarbu pabrézti, kad skaitmeninés platformos, kaip biitinas dalijimusi gristo vartojimo aspektas,
tampa pagrindine sampratos formavimo asimi. Nagrin¢jant jvairius mokslinius Saltinius pastebéta,
kad vis daugiau autoriy prie savo pateikty apibrézimy prideda iSraiskg ,,skaitmeninés platformos®.
Priklausomai nuo to, kokiame kontekste jos minimos gali buti iSskirtos dar trys dalijimusi gristo
vartojimo apibréZimy grupés atsizvelgiant j jj pagrindziantj objekta (zr. 8 lent.).

8 lentelé. Dalijimusi gristo vartojimo apibrézimai, kuriy pagrindinis aspektas — skaitmeninés platformos
(sudaryta autorés remiantis Martin, 2016; Slee, 2017; Sundararajan, 2017; Zervas, Proserpio ir Byers, 2017;

Mercier-Roy ir Mailhot, 2019; Vith, Oberg, Hollerer ir Meyer, 2019; Sanasi, Ghezzi, Cavallo ir Rangone, 2020;
Pandey, Bhati, Shukla ir Qureshi, 2021; Miguel ir kt., 2022)

Autoriai Apibrézimo pagrindimas

Slee (2017) Dalijimusi gristas vartojimas yra grindziamas rinka, kuri apibréziama kaip

Zervas, Proserpio ir Byers (2017) vieta, kurioje platinamos ir vartojamos prekés bei paslaugos perkeliant $ig

Vith, Oberg, Hollerer ir Meyer (2019) sampratg ] skaitmeninés rinkos konteksta. Pagrindinis objektas cia:
nenaudojamy daikty dalijimasis uz nustatyta mokestj.
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Autoriai ApibrézZimo pagrindimas

Sundararajan (2017) Dalijimusi gristas vartojimas yra grindziamas bendruomene, kuri

Sanasi, Ghezzi, Cavallo ir Rangone suvokiama kaip didziulis rysiy tinklas uzkoduotas skaitmeninéje erdvéje,

(2020) o tai laikoma biitina sglyga vykti tarpusavio sgveikai.

Pandey, Bhati, Shukla ir Qureshi, (2021)

Martin (2016) Dalijimusi gristas vartojimas yra grindziamas decentralizuotais tinklais,

Mercier-Roy ir Mailhot (2019) kuriuose vienintelis tarpininkas yra pati platforma, kuri sujungia teikéja su

Miguel ir kt. (2022) gavéju. Kontrolés neturi né viena pusé, o pagrindines taisykles nustato
platformos savininkai.

IS 7 lentelés matyti, kad skaitmeninés platformos vienus pirmyjy karty paminétos rinkos kontekste.
Cia tradicinis rinkos veikimo modelis perkeltas j skaitmenine erdve islaikant jprastos rinkos savokai
budingus bruozus (Slee, 2017). Siuo atveju nejsiterpia jokios kitos dedamosios apart prekiy ir
paslaugy, kurios perleidziamos kaip nenaudojamas turtas i§ vieno asmens kitam asmeniui. Svarbu
paminéti, kad Siame apibréZime néra paminimas nuosavybés aspektas. Sundararajan‘as (2017),
Sanasi ir kt. (2020) bei Pandey‘is ir kt. (2021) dalijimusi grista vartojimg grindzia atstovaudami
visiskai priesinga pozilrj ir akcentuoja ne mainy centre esantj piniginj atlygj kaip tai daro pirmosios
grupés autoriai, 0 bendruomenés aspekta. Minéti autoriai teigia, kad dalijimosi ekonomikos jgalintas
vartojimas yra grindziamas biitent bendruomenés kiirimu, kuriai priklausan¢iy nariy sgveikai jvykti
yra bitinos skaitmeninés platformos, o socialiné vert¢ yra kuriama per reputacijos sistemas ir
pasitikéjimg. Platforma ¢ia yra kaip biitina salyga egzistuoti bendruomenei ir dalyvauti dalijimosi
procese. TreCiosios grupés autoriai Martin‘as (2016), Mercier-Roy ir Mailhot (2019) bei Miguel ir kt.
(2022) 1iskelia platformos savininko vaidmenj, nors pat]i procesa vadina decentralizuotu ir
nesuteikian&iu idskirtinés kontrolés nei vienai i§ dalyvaujaniy pusiy. Sis pozitiris jtraukia ir socialinj
bendruomenés aspekta, todél labiausiai atitinka Siy dieny dalijimusi grista vartojimg ir gali biiti
laikomas tiksliausiu.

Apzvelgta literatiira leido identifikuoti pagrindinj dalijimusi grjsto vartojimo aspekta — skaitmenines
platformas, taciau norint geriau suprasti jy veikima, svarbu atlikti detalesn¢ platformu tipologijos
analize. Pirmiausia biitina iSsiaiSkinti, koks yra ir kaip veikia pats dalijimusi gristo vartojimo
modelis. Kumar‘o ir kt. (2018) pateiktas tradicinis triadinis dalijimusi gristo vartojimo modelis
iSskiria tris dedamagsias: paslaugos teikéja, kuris savo nuosavybéje turi tam tikrg turtinj iStekliy,
vartotojg ir paslaugos jgalintoja (atitinka platforma), kurio déka jvyksta sgveika tarp pirmyjy dviejy
asmeny (Zr. 3 pav.). Autorius pabréZia, kad prieSingai nei dvipus¢ rinka, kurioje orientuojamasi |
produktg ir pajamos yra gaunamos i§ pardavimy, dalijimusi grjstas vartojimas veikia per trumpalaike
vienos konkrec¢ios paslaugos nuoma (pavyzdziui, ,,Uber — transportas, ,,Airbnb* — apgyvendinimas).
Taip pat paslaugy teikéjai néra atsakingi uz jokias komunikacines ir reklamines priemones, kadangi
tuo pasiriipina paslaugos jgalintojas (platformos savininkas). Teikdamas paslaugas vartotojui,
paslaugos teikéjas yra atsakingas uz kokybe, taciau savo patirt] ir griztamaji rysj vartotojas perduoda
platformos savininkui. Toks pat procesas vyksta ir i§ paslaugy teikéjo pusés — jis, kaip ir vartotojas,
savo patirt] naudojantis platforma perduoda platformos savininkui. Tradicinis triadinis modelis d¢l
savo lengvo pritaikomumo populiarus ir tarp lietuviy autoriy — juo rémesi ir lietuviy autorés Grybaite
ir Stankevicien¢ (2016) analizuodamos motyvus, skatinancius dalijimusi grjsta vartojimg Lietuvoje.
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Paslaugos teikéjas |
(pvz.: vairuotojas, biisto Seimininkas)
A
‘I Atlieka mokéjima

Paslaugos jgalintojas
(pvz.: Uber, Airbnb)
A A
|| Pateikia uZzsakyma || Atlieka mokéjima

t

Suteikia griztamajj rysj

Suteikia paslaugas

Vartotojas (pvz.: masing ar
apsistojimo viet iSsinuomojes asmuo)

3 pav. Tradicinis dalijimusi grjsto vartojimo modelis (Kumar ir kt., 2018)

Siugkaité ir kt. (2019) savo darbe naudoja to paties principo, ta¢iau kiek sudétingesnj dalijimusi gristo
vartojimo modelj. Tradicinis triadinis modelis ¢ia papildytas tarpusavio sgveikos tasky mainy
objektais: jtraukiama mokescio, prieigos prie rinkos, pasiilymo ir uzklausy dedamosios. Anot
autoriy, skaitmeninés platformos padeda iSvengti treciyjy Saliy jsikiSimo, vartotojai, jsigyjantys
materialyjj ar nematerialyjj turta, atlieka mokéjima platformai, tuomet platformos savininkas perveda
mokeéjima paslaugos savininkui ir sandorio pabaigoje abi Salys palieka atsiliepimus apie sandorio
s¢kmingumg. Wagner, Strulak-Wdjcikiewicz ir Landowska (2019) papildé §j model; dar viena dalimi
— pasitikéjimo atributu tarp zmoniy ir technologijy (Zr. 4 pav.). Anks¢iau minéti autoriai teigia, kad
pasitikéjima itin sunku apibrézti, o dar sunkiau iSmatuoti, kadangi tai liecia skirtingas tyrimy sritis —
filosofija, sociologija, psichologija, ekonomikga ir vadyba.

Socialiniai veiksniai Ekonominiai veiksniai Ekologiniai veiksniai Technologiniai veiksniai

I U 4 U

- § Dalijimasis turtu -

Savininkas Rekomendacijos - Naudotojas

o!estls Pasitlymas Priciga prie 1mkos Pri 1:1ga prie rinkos  Uzklausa o!estls

Platforma

4 pav. Dalijimusi grjsto vartojimo modelis jtraukiant dalijimasi veikian¢ius veiksnius (Siuskaité ir kt. (2019);
Wagner ir kt. (2019)
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Dalijimusi grjsto vartojimo modelyje pasitikéjimas suvokiamas kaip vieno rinkos dalyvio lukesciy,
susijusiy su kito rinkos dalyvio kompetencija ir veiksmy geranoriSkumu, patenkinimas. Pasitiké&jimas
nustatomas remiantis trimis veiksniais: pasitikéjimu nepazjstamais zmonémis, pasitikéjimu
pazjstamais Zmonémis ir pasitikéjimu platforma kaip tarpininku sgveikai jvykti. Luisetto‘as (2019)
pasitikéjima jvardija kaip bene svarbiausig dalijimusi gristo vartojimo egzistavimo veiksnj ir net
priskiria jj prie reikSmingiausiy varomyjy jégy, lemiancia, kiek atskiri asmenys yra pasirenge
dalyvauti dalijimosi ekonomikos jgalintame vartojime.

Iprastai nurodoma, kad dalijimusi grista vartojimg veikia keturios varomyjy jégy grupés (kai kuriais
atvejais pasitikéjimas iSskiriama kaip atskira varomoji jéga), kurios turi jtakos visoms dalijimusi
gristo vartojimo modelio subjektams — tai socialiniai, ekonominiai, ekologiniai ir technologiniai
veiksniai (Siugkaité kt., 2019). Technologiniai veiksniai turi ypatingos reik§més, kadangi tai
skaitmeniniy platformy veikimo pagrindas (Luisetto, 2019), ekonominiai veiksniai susije¢ su finansine
nauda, kurig patiria visos trys Salys: paslaugos teikéjas, platforma ir vartotojas; ekologiniai ir
socialiniai veiksniai tarpusavyje susije ir atitinka didéjant] visuomenés susiripinimg pertekliniu
vartojimu bei siekiu prisidéti prie tvarios elgsenos (PWC, 2016).

Constantiou ir kt. (2017) atlikto tyrimo metu nustaté keturis skirtingus dalijimusi gristo vartojimo
platformy tipologijos dalis pagal du kriterijus: kontrolés lygj, kuris nustatomas platformos savininko
kitiems asmenims ir konkurencijos intensyvumg tarp platformos dalyviy, kurj skatina platformos
savininkas. Keturi modeliai atvaizduoti 9 lenteléje pateiktoje matricoje.

9 lentelé. Dalijimusi grjsto vartojimo platformy tipologija (Constantiou ir kt., 2017)

Kontrolés lygis

AukStas

Aiskios taisyklés, nuolatinis stebéjimas
ar jy laikomasi

Zemas

Konkurencijos lygis . . . .
Minimalis standartai arba taisyklés

AukStas

Kainos nustatomos realiu laiku
atsizvelgiant i rinkos paklausa

Palydovai (angl. Chaperones) Frans§izés valdytojai (angl.

Vertés pasililymas: paslaugy Franchisers)

diferenciacija

Vertés pasiilymas: mazos i$laidos

ir pasitla

,Airbnb*, ,, Booking.com*, ,,Saucy *

., Uber”, ,Bolt", ,Lyft"

Zemas

Kainos nustatytos i$ anksto,
néra dinamikos

Sodininkai (angl. Gardeners)

Vertés pasitilymas: saviorganizacija ir
bendruomenés kirimas

,, BeWelcome “, ,, Couchsurfing “,

Direktoriai (angl. Principals)
Vertés pasiiilymas: mazos islaidos ir
rizikos minimizavimas

,, laskRabbit“, ,, Upshift“, ,, Handy “

S Asana*

Sudaryti modeliai ir platformy tipologija itin svarbis siekiant gilesnio platformy veikimo supratimo
pagal esama konkurencijos ir kontrolés lygj. ,,FranSizés valdytojo* platformos tipas bene pats
sudétingiausias paslaugos savininkui, kuriam platforma atlieka tarpininko funkcija siekiant gauti
pajamy, kadangi ¢ia platformos savininkas turi absoliucig kontrole ir valdZig priimant skirtingy sric¢iy
sprendimus. Geras pavyzdys ¢ia ,,Uber jmonés atvejis (Nguyen 2014), kuomet galioja standartizuoti
kriterijai ir kokybés fiksavimas, o visa tai vyksta pacioje platformoje. ,,Palydovy* vaidmuo visiskai
prieSingas — jie tik priziiiri bendra platformos veikimg ir skatina didele¢ konkurencija tarp dalyviy,
kitaip tariant platforma yra paliekama veikti laisvai. Kumar-as ir kt. (2018) patvirtina, kad ,,Airbnb*
yra hibridinis bendruomenés narystés ir dalyvavimo rinkoje verslo modelis. Treciasis platformos tipas
— ,.direktoriai“ akcentuoja platformos savininko kaip prizilirétojo vaidmenj ir prieSingai nei
»FranSizés valdytojy* atveju, bendradarbiaujama su dalyviais i§ pasiiilos puses, taciau didelis
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démesys skiriamas paslaugy standartizavimui (Constantiou ir kt. (2017). Paskutinis platformos tipas
nuo treciojo skiriasi tik standartizacijos aspektu, kadangi Siuo atveju bendruomenés kuriamos
minimaliai standartizuojant procesus.

Saveikaujant skirtingoms dalijimusi gristo vartojimo modelio Salims yra kuriama verté abiejose
mainy pusése, itraukiant ir platformos savininka (Sanasi ir kt., 2020). Skaitmeninés platformos veikia
kaip vertés kiirimo procesy tarpininkai, uZtikrinantys nenutrukstamg vertés kiirimo ciklg. Paslaugy
teikéjai sukurtg verte perduoda platformai, o 81 — vartotojui (zZr. 5 pav. kair¢je). Kaip teigia Priem‘as,
Wenzel‘is ir Koch‘as (2018), bendras vertés kiirimas yra esminis dalijimusi gristo vartojimo bruozas,
o sukurta nauda vartotojui padidina visos vertés sistemos gebéjimag kurti nenutriikstamg vertés
granding ir fiksuoti verte.

Pasitlos
puse

Pasitlos
pusée

Platforma

Dalijimams

Paklausos
puse

I Dalijimasis

Platforma

SEWLINY SI1IIA

SewlIny sajdap

Verteés fiksavimas
Vertés fiksavimas

Paklausos
pusé

5 pav. Vertés kiirimas ir perdavimas, kai platforma veikia kaip lygiavertis dalyvis (kairéje) ir kaip atliekantis
tik pagalbinj vaidmenj (deSingje) (Sanasi ir kt., 2020)

Vis délto, kai kuriuose vertés kurimo ir fiksavimo modeliuose, platformos atlieka tik pagalbinj,
tarpusavio sgveikg palengvinant] vaidmenj, kai tai tampa vieta, kuri suveda paslaugy teikéjus ir
vartotojus (Sanasi ir kt., 2020). Siuo atveju vertés gavimas sukasi apie vienkartinj ilgalaikio vartojimo
prekiy jsigijima (Zr. 5 pav. deSingje).

Apibendrinant galima teigti, kad skirtingi autoriai nevienodai apibrézia dalijimusi grjstg vartojimg
akcentuodami skirtingus aspektus, taciau visas pastarojo meto darbuose pristatomas sampratas
vienijantis aspektas yra skaitmeninés platformos. Dél Sios priezasties galima teigti, kad tiksliausiai
dalijimusi gristas vartojimas apibrézZiamas kaip procesas ar reiskinys, gristas tarpusavio santykiy
kiirimo veikla per socialinj bendruomenés aspektq, siekiant gauti, suteikti ar dalytis prekémis ir
paslaugomis per skaitmenines platformas (Torrent-Sellens, 2019). Tarpusavio sqveikos metu verté
yra kuriama tiek paklausos, tiek pasiillos puséje, suformuojant nenutritkstamq vertés kirimo ciklg.
Skirtingi platformy tipai teikia skirtingus vertés pasiillymus, o jy veikimo principus apibrézia
kontrolés ir konkurencijos lygiai. Dalijimusi gristo vartojimo modelis atitinka triadine struktiirq,
susidedanciq is paslaugos teikéjo (dar vadinamo savininku), platformos ir naudotojo, o visq procesq
veikia iSorinés varomosios jégos — socialiniai, ekonominiai, ekologiniai, technologiniai ir
pasitikéjimo veiksniai.
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2.2. Dalijimusi grjstame vartojime dalyvaujanciy Y ir Z kartos vartotojuy bruozai vertinant
mados prekes

Skirtingoms kartoms priklausantys vartotojai yra link¢ nevienodai reaguoti ] rinkos stimulus, jy
suvokiami vertés pasiiilymai, naudos, turimi likes¢iai ir elgsena skiriasi. Sands‘as, Ferraro,
Campbell‘as, Kietzmann‘as ir Andonopoulos‘as (2020) dalijimusi grista vartojimg kaip socialinés
sgveikos per skaitmenines platformas fenomeng aiSkina pasitelkdami anksciau Siame darbe aprasSyta
socialiniy mainy teorij3, kuria remiantis bendruomenés kiirimasis ir socialinis elgesys yra mainy
proceso rezultatas. Remiantis 2017 mety atlikto tyrimo duomenimis, vos 28 proc. Europos gyventojy
yra bent kartg dalyvave dalijimusi gristame vartojime (19 proc. i8 jy buvo vartotojai ir tik like 9 proc.
paslaugy teikéjai) (Andreotti ir kt., 2017; Hoffmann ir kt., 2017) (zr. 6 pav. kair¢je). Didzioji dalis
zino apie dalijimosi ekonomikos jgalintg vartojimg ir platformas, taciau tuo né karto néra naudojesi.
Svarbu pabrézti, kad lyginant Siuos duomenis su ankstesniy mety rezultatais matyti, kad
dalyvaujanc¢iy asmeny skaiCius didéja. Vertinant skirtingas paslaugas ir sektorius matyti, kad
vartotojams dalijimusi gristas vartojimas pirmiausia siejasi su dalijimusi automobiliais (asmenys,
nedalyvaujantys Siame procese, dalijimusi grista vartojimg sieja tik su tuo) ir biistu, tuo tarpu
dalijimasis maistu, kitomis prekémis ir finansy paslaugomis yra daug maziau zinomas. Dalijimusi
automobiliais paslaugas yra teike apie 5,5 proc. Europos gyventojy, 12,7 proc. yra tuo naudojgsi, tuo
tarpu bisto paslaugas teiké vos 3,9 proc., o naudojosi 14,7 proc. vartotojy (zr. 6 pav. deSingje)
(Andreotti ir kt., 2017). Matyti, kad paslaugy teikéjy ir vartotojy dalis dalijimusi gristame vartojime
vertinant biisto nuoma yra Zenkliai maZesné nei automobiliy nuomos.

120%
Tie, kurie Paslaugy
nei(ijncln, teikéjai 100%
todé 9% o D
nedalyvauja .
0.3° 3.8 i
60%
68.4% 62.6%
Vartotojai 40%
19%
20% 32.7% 30.3% 29.0%
2.79 4.7 4.6% 3.4% 3.2%
0% 2% .8% A% by 505! %
Tie, kurie #ino, bet Dalijimasis Dalijimasis Dalijimasis Dalijimasis  Skolinimas
nedaﬁ g’;ﬁauja automobiliais biistu maistu prekémis
O Paslaugy teikéjas [ Vartotojas
Tie, kurie zino, bet nejsitraukia @ Tie, kurie nezino, todél nejsitraukia

6 pav. Asmeny, dalyvaujanc¢iy dalijimusi gristame vartojime, tipas (kairéje) bei dalyvavimas skirtingy
paslaugy dalijimusi gristame vartojime (deSinéje) (sudaryta autorés remiantis Andreotti ir kt., 2017)

Moksliskai jrodyta, kad dalijimusi gristo vartojimo kontekste itin svarbiis demografiniai aspektai,
kurie turi jtakos Siam procesui. Hsiao‘as, Moser, Schoenebeck ir Dillahunt (2018) nustaté, jog
vartotojy amziaus yra neigiamai susij¢s su noru daugiau mokéti ir iSbandyti naujus dalykus, o
didesnés pajamos ar iSsilavinimas neturi reikSmingos jtakos elgsenai ir ketinimams. Lygis, kuriuo
vartotojai yra linke iSméginti naujus produktus ir paslaugas, tiesiogiai susij¢s su jy novatoriSkumu,
kuris laikomas tiesioginés jtakos veiksniu dalijimusi grjsto vartojimo paklausai (Sands ir kt., 2020).
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Svarbu pabrézti, kad egzistuoja rySys tarp novatoriSkumo ir vartotojy amziaus, todél toliau bus
apzvelgtos skirtingoms kartoms priklausanciy vartotojy bruozai.

Remiantis skirtingy moksliniy Saltiniy duomenimis, dalijimusi gristame vartojimo procese dazniau
linke dalyvauti Y ir Z kartai priskiriami vartotojai (atitinkamai gime¢ 1980—-1994 metais ir 1995-2009
metais) (Pham ir kt., 2021), tuo tarpu X kartai itin svarbus nuosavybés kriterijus, jie linke prisiristi
prie savo turimo turto, taip pat naudotis jau iSbandytomis paslaugomis ir patikrintomis prekémis
(Kumar ir kt., 2018). Dél savo konservatyvesnio poziiirio ir zemo rizikos toleravimo lygio, dalijimosi
ekonomikos jgalintas vartojimas dazniau nagrinéjamas ir analizuojamas vertinant Y ir Z kartas.
Psichologiskai Sios dvi kartos turi daug panaSumy, taciau jvedus skaitmenines technologijas ir naujy
verslo modeliy priimtinumg kaip palyginamuosius vertinimo kriterijus matyti, kad Z karta daug
greigiau priima naujoves ir prisitaiko prie technologinés pazangos (Chang ir Wang, 2018). Siy dviejy
karty skirtumai pateikti 10 lenteléje.

10 lentelé. Y ir Z karty bruozy palyginimas (sudaryta autorés remiantis Csobanka, 2016; Ben-Hur ir Ringwood,
2017; Kolnhofer-Derecskei ir kt., 2017; Kumar ir kt., 2018; Chang ir Wang, 2018; Pham ir kt., 2021;

Saarelainen, 2021; Pham ir kt., 2021)

Y karta

,,Postmodernistiné pokyc¢ius
iSgyvenusi karta®, ,,Technologijy
pionieriai‘, ,, Tukstantmecio karta“

Z karta

»Skaitmeniniy ¢iabuviy karta®, ,,Facebook
karta®“, ,Rysio karta“, ,, Skaitmeniné karta“

kiekis

Nuosavybé Nesvarbi Visiskai nesvarbi

Tolerancija rizikai Vidutiné, pasiZymi atsargumu Auksta

Svarbiuis aspektai Patikimumas, kaina, atsiliepimai, Atitikimas tvarumo principams,
kuo didesnis detalios informacijos atsiliepimai

Asmeninés savybés

Siekia nuolat tobuléti, nes turi
aukstus lukescius dél pasiekimy; itin
svarbus statusas, aukSta saviverte;
lojalesni prekiy Zenklams nei Z
kartos atstovai

Turi stipry socialinés atsakomybés jausma,
yra verslils, neprisirisa prie prekiy zenkly

Itaka darantys veiksniai

Aplinka

Skaitmeniné erdvé: socialiné ziniasklaida

Motyvacijos Saltiniai

Saugus ir nuspéjamas pasaulis

Nezinomi dalykai, tvarios idéjos, greitumas
ir patogumas

Demotyvacijos veiksniai

Naujoveés

erdvés

Pomégiai, hobiai

Sportas, muzika, skaitymas

Sportas, zaidimai, muzika, filmai, serialai

Poziiiris i dalijimusi grista
vartojima

Atsargesnis, linke naudotis viena ar
keliomis patikrintomis platformomis

Linke iSbandyti skirtingy tipy dalijimasi,
skirtingas platformas

Dalijimusi grista vartojima
labiausiai skatina

Finansiniai motyvai

Tvarumo idéjos

Dalijimusi gristo vartojimo
platforma, kuria
dazniausiai naudojamasi

,,Ebay*

,,Amazon“, | Netflix*

DazZniausiai perkamos
prekeés

Mados prekes, elektronika, dovanos,
maistas

Elektronika, zaidimai, mados prekés,
asmeninés priezifiros produktai

Rusva spalva pazyméti bruozai, kurie biidingi ir mados prekiy, ir kitose industrijose.
Melsva spalva pazyméti bruozai, kurie biidingi visiems sektoriams.
Balta spalva pazyméti bruozai, kurie néra biidingi mados prekiy sektoriui.

33




Y karta dar vadinama ,,technologijy pionieriais“, gimusi visiSkai postmodernistiné€je visuomenéje
bei vadinama , tikstantmecio karta® (Kumar ir kt., 2018). Jie iSgyveno fenomenalios technologijy
plétros laikmet], iskaitant interneto ir socialinés Zziniasklaidos atsiradimg, taip pat ekonominius
sukrétimus (pasauliné finansy krizeé), todel yra atsargesni (Ben-Hur ir Ringwood, 2017). Y karta
Kolnhofer-Derecskei, Reicher ir Szeghegyi (2017) jvardija kaip iSskirting karta, nes jos atstovai
iSgyveno tris istorines epochas, taciau nepaisant to, didziausig jtaka jiems padaré globalizacija ir
tradiciniams verslo modeliams. Jie néra stipriai prisiriS§¢ prie savo turto, o dél judumo veiksnio ir
ekonominiy suvarzymy mieliau renkasi ne nuosavybe, o nuomg (Kumar ir kt., 2018). Nors nevengia
novatoris$ky sprendimy, juos labiausiai motyvuoja saugumas ir nuspé&jamumas, o maziau ta aplinka,
kurioje diegiamos naujovés, svarbig vietg jiems uzima kurybiskumas (Ben-Hur ir Ringwood, 2017).
I dalijimusi grista vartojimg zvelgia ganétinai atsargiai, ta¢iau naudojasi gerai patikrintomis
platformomis (populiariausia ,,Ebay*), o dazniausiai perka tokias prekes kaip elektronika, maistas,
dovanos ir mados prekes.

Vertinant X kartos bruoZus mados prekiy aspektu galima teigti, jog jie labiau pasiZymi finansinés
naudos siekimu ir atitikimu visuomenés normoms, todél daznu atveju tvariis sprendimai priimami tik
kaip budas jtikti supanciai aplinkai (Giovannini, Xu ir Thomas, 2015). Tai reiskia, jog isigije
drabuZzius ar aksesuarus naudodamiesi dalijimosi platformomis, jie bus link¢ apie tai kalbéti ir
pabrézti savo, kaip atsakingo visuomenés dalyvio, statusg. Y karta pasizymi ir didesnémis
materialistinémis savybémis, todél yra linke jsigyti drabuzius bei aksesuarus, net jei jy jiems nereikia,
kadangi daikty skai¢ius jiems suteikia pasitenkinima.

Z. karta vadinama ,,Skaitmeniniy ¢iabuviy karta® (Saarelainen, 2021), ,,Facebook karta®, ,,RySio
karta®, ,,Skaitmeniné karta® (Csobanka, 2016), kuri uzaugo technologiné¢je aplinkoje ir, kaip teigia
Ben-Hur‘as ir Ringwood‘as (2017), turi didelj atotriikj nuo realaus gyvenimo. PrieSingai nei Y kartai,
Z kartai itin didelés jtakos turi socialiné Ziniasklaida, kuria jos atstovai naudojasi kaip pirkimo
platforma (PWC, 2020). Livingstone (2018) tyrimo metu gauti rezultatai atskleidé, jog Si karta
internete praleidzia 10 valandy per dieng, yra linke dalyvauti skirtingy dalijimusi gristo vartojimo
platformy veikloje (dazniausiai naudojamos: ,,Amazon®, ,,Netflix*“), o daZzniausiai perkamos tokios
prekeés kaip: elektronika, Zaidimai, mados prekeés, asmeninés priezitiros produktai (Belvg, 2019). |
dalijimusi grjsta vartojima jie Zvelgia kaip } visiSkai unikaly verslo modelj, kurio pagalba galima gauti
papildomy pajamy, tod¢l dalyvauja dalijimusi gristame vartojime ne tik kaip vartotojai, bet ir kaip
paslaugy / prekiy teikéjai (Francis ir Hoefel, 2018). Turi labai aukstg rizikos toleravimo laipsnj, juos
motyvuoja tai, kas neatrasta. Z karta turi itin stipry socialinés atsakomybés jausma, prieSingai nei Y
karta yra labiau ekologiskai sgmoningi ir iSmanantys bei norintys atliepti tvary gyvenimo biidg, yra
linke moketi 10-15 proc. didesn¢ kaing uz aplinka tausojancius produktus / paslaugas (Saarelainen,
2021). Siekdami sumazinti vartotojiSkuma, Z kartos atstovai renkasi dalijimusi grjsta vartojimag kaip
alternatyva tradiciniams verslo modeliams, jy tarpe ypac populiaréja mados prekiy nuomos sritis,
kadangi siekiama pratesti drabuziy gyvavimo cikla (Won ir Kim, 2020). Tai pats pelningiausias
dalijimusi grjsto vartojimo segmentas, kadangi Z karta yra pati atviriausia naujovéms i$ visy karty
(Pham ir kt., 2021).

Vertinant mados prekes, Z karta pasizymi didesnés preferencijos teikimu tvariems drabuziams bei
aksesuarams, kadangi démesys kreipiamas ] ilgalaikio poveikio aplinkai sprendimus (Butcher, Phau
ir Shimul, 2017). Jiems svarbus greitis ir patogumas jsigyjant mados prekes, todél renkasi tas
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dalijimosi platformas, kurios gali tai uztikrinti. Z karta yra labiau veikiama socialinés ziniasklaidos
ir zymiy zmoniy, todél, tikétina, naudosis tomis mados prekémis prekiaujanc¢iomis platformomis, apie
kurias daznai kalbama socialin¢je erdveje.

Svarbu pabrézti, jog anksCiau iSskirti aspektai vertinant Y ir Z kartoms budingus bruozus mados
prekiy aspektu didzigja dalimi atitinka bendruosius aspektus. Taip pat autoriai néra linke karty
skirtumy apzvelgti skirtingy sektoriy pjiiviais ir vadovaujasi bendromis charakteristikomis.
Didziausias identifikuotas skirtumas — nuosavybés aspekto svarbos nebuvimas vertinant mados
prekiy rinka, todél jo svarba tyrimo lygmeniu gali biiti eliminuota.

Apibendrintai galima teigti, jog didesné vartotojy, kurie naudojasi dalijimosi platformomis, dalis jose
perka ar per jas nuomojasi siilomas prekes, o ne dalyvauja Sioje veikloje kaip paslaugy teikéjai.
Populiariausi du sektoriai — transporto ir apgyvendinimo. Y ir Z kartos is visy karty yra labiausiai
linkusios dalyvauti dalijimusi gristame vartojime. Vis délto, reiksmingiausi pastebimi skirtumai yra
susije su mazesniu Y kartos atstovy rizikos toleravimo lygiu, taip pat mazesniu poreikiu isbandyti
naujus dalykus, apsistojimu ties viena ar keletu platformy. DidZiausia paskata — finansiné nauda, tuo
tarpu Z kartai kaip ekologiskai sgmoningiausiai ir socialiai atsakingiausiai vartotojy grupei,
svarbiausig vaidmenj atlieka tvarumo principy atliepimas, kuris turi jtakos ne tik poziiriui, bet ir
elgsenai. Dalyvaujantys dalijimusi gristame vartojime kaip pirkéjai dazniausiai jsigyja elektronikg,
asmeninés prieziiros produktus ir mados prekes. Jy atveju labiausiai isskiriami Sie karty skirtumai:
Y karta linkusi vadovautis finansine nauda, o tvarumo aspektas jiems svarbus tiek, kiek tai prisideda
prie jy asmeninés reputacijos supancioje aplinkoje; tuo tarpu Z karta linkusi rinktis mados prekes,
kurios atitinka jy vidines tvarumo idéjas ir gali biiti suformuotos socialinés Ziniasklaidos jtakos. Vis
délto, autoriai, apibidindami Y ir Z kartas, remiasi bendrosiomis, nuo konkretaus sektoriaus
nepriklausomomis, charakteristikomis.

2.3. Vidiniai ir iSoriniai veiksniai, veikiantys dalijimusi grjsta mados prekiu vartojima

Veiksniai, veikiantys dalyvavimg dalijimusi gristame vartojime, siejami su anksCiau minétgja
motyvacijos, o tiksliau savideterminacijos teorija, kuria siekiama paaiskinti asmens pasyvuma arba
aktyvuma tam tikros veiklos atveju ir tai lemian¢ius veiksnius (Nordstrom ir Esseen, 2018). Siuo
atveju, atskiri veiksniai skirstomi j dvi grupes: iSorinius ir vidinius, kurie daro jtaka tiek pozitriui,
tiek konkretiems veiksmams dalijimosi jgalinto vartojimo atzvilgiu.

Tolimesniuose poskyriuose veiksniai apraSomi vertinant tik vieng dalijimosi procese dalyvaujanciy
pusiy — tai yra daiktus jsigyjanc¢io asmens vaidmenj. Svarbu paminéti, kad vidiniai veiksniai yra
siejami su bendru vidiniu pasitenkinimu, todé¢l autoriy nuomone, jy poveikis tinkamiau gali biiti
jvertintas nesiaurinant jiems buidingy bruozy iki konkretaus sektoriaus. Tuo tarpu iSoriniai veiksniai
pasizymi skirtingos naudos siekiu i§ ,,iSorés*, kuris gali skirtis priklausomai nuo sektoriaus (Weng ir
kt., 2020). D¢l Sios priezasties iSoriniai veiksniai pateikiami siejant juos su dévéty mados prekiy
pirkimu arba nuoma.

2.3.1. Vidiniai veiksniai, veikiantys dalijimusi grjsta mados prekiy vartojima

Vidiniai veiksniai nagrinétini per tris juos sudaran¢ius smulkesnius veiksniy pogrupius: ekologinj
sagmoninguma, socialine dalijimosi naudg ir suvokiamg malonumg pirkti.
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Ekologinis sgmoningumas. D¢l didéjanc¢io visuomenés sgmoningumo ir visuotinio supratimo apie
ekonomines, socialines ir aplinkosaugines problemas, tvarumo klausimas jau kurj laika islieka vienu
svarbiausiu ne tik valdzios akiratyje, bet persikelia ir i individualiy asmeny gyvenimus. Su tvarumu
susijusios vartotojy nuostatas, Li ir Wen‘o (2019) teigimu, tiksliausiai atspindi vartotojo ekologinis
samoningumas, kuris vertinamas kaip mastas, kuriuo vartotojas suvokia, kad dalyvavimas dalijimusi
gristame vartojime mazina perteklinj vartojima. Ekologinis samoningumas salygoja bendry tvarumo
1déjy atliepima, vartotojai ima ieSkoti biidy, kaip prisidéti prie ,,Zaliosios ateities* ir net pamazu keicia
savo gyvenimo biidg bei jprocius (Pick, 2012). Kai kurie autoriai, analizuodami tvaruma, jj vertina
per tokias ekologinio samoningumo dedamasias kaip ,,pagarba aplinkai®, ,riipestis aplinkiniais®,
»altruizmas®, ,,socialinés vertybés® ir sieja tai su poreikiu mazinti neigiama poveik;j aplinkai, siekti
visuomeninés geroves ir skatinti tvary gyvenimo biida, o tai atitinka etinius ir moralinius aspektus
(Alzamora-Ruiz ir kt., 2020). Taip pat tai daznai siejama su ekologinio tvarumo ideologija, normomis
ar vidinémis vertybémis, kurias Sis veiksnys ir palie¢ia (Hamari ir kt., 2016).

Tam tikra prasme, ekologinis sagmoningumas suzadina viding kalt¢ vartotojui tuo paciu metu
sukeldamas ir baime¢ dél ateities. Vartotojams taip pat perkeliama galia dél pritmamy sprendimy
iSkeliant asmeninj ego ir jy vaidmenj, kuris labiausiai veikia psichologiniame lygmenyje ir skatina
pakeisti jprasta elgsenos modelj (Nordstrom ir Esseen, 2018). Tvarumo nuostatos, iSreikstos per
ekologin] sgmoningumg, gali paskatinti atsitraukti nuo tradicinés vartojimo sistemos, kurios
pagrindiné asis — perteklinis vartojimas, todél skatinamas dalyvavimas dalijimusi gristame vartojime
isigyjant panaudotus daiktus, Siuo atveju mados prekes, kurios autoriy analizuojamos naudoty prekiy
(angl. Secondhand) kontekste. Akcentuojama ir tai, kad pavyzdziui, jsigij¢ dévétus drabuzius ar
aksesuarus, vartotojai prisideda prie iStekliy tausojimo (vyksta iStekliy optimizavimas) ir mazina
bendrajj vartotojiSkumo lygj (Bucher ir kt., 2016).

Tyrimai rodo, kad ekologiskai samoningi vartotojai Sias nuostatas perkelia ir j savo elgsenos
sprendimus (Hamari ir kt., 2016), taip pat pastebima, jog didZioji dalis jy yra moterys, o dévétas
mados prekes dazniau jsigyja gaunantys aukStesnes pajamas ir turintys auksStesnj iSsilavinimag
asmenys. Tai aiSkinama Maslow ‘o poreikiy teorija, kuomet ripinimasis aplinka laikomas aukStesnés
eilés poreikiu, kurio siekiama tik tada, kai patenkinami pagrindiniai materialiniai poreikiai (Bocker
ir Meelen, 2017). Svarbu pabrézti, kad autoriai savo tyrimuose ekologinj sgmoninguma daznai vertina
per bendra vartotojy poziiirj j dalijimusi grjsta vartojimg neprisiriSdami prie konkretaus sektoriaus
(Alzamora-Ruiz ir kt., 2020) ir jy pirkimo elgseng renkantis daiktus, kurie kaip jmanoma maziau
prisideda prie neigiamo poveikio aplinkai (Parguel, Lunardo ir Benoit-Moreau, 2017). Pabréziama,
kad vartotojai, teigiamai vertinantys dalijimusi grista vartojima ir siejantys ji su draugiSkumu
aplinkai, tvarias nuostatas perkelia vertindami bet kokio sektoriaus dalijimusi grjsta vartojima, todeél
gauti rezultatai gali biiti lanksciai adaptuoti prie nagrin€¢jamo sektoriaus kontekste (Won ir Kim,
2020).

Socialiné dalijimosi nauda. Vartotojai, suvokdami socialing dalijimosi nauda, yra labiau linke
dalyvauti dalijimusi grjstame vartojime, kadangi tai uztikrina socialines sgveikas ir skatina
jsitraukimg ] panasius interesus turin¢iy asmeny bendruomene, kitaip tariant, tai apima zmogiskojo
ry$io siekimg (Bucher ir kt., 2016). Tai prigimtinis kiekvieno Zzmogaus poreikis, kurj atskleidzia ir
daugumoje kulttiry iki $iol vyraujantis dalijimasis maistu ir gérimais kaip ritualizuota socialiné veikla.
Kadangi dalijimasis yra socialiné¢ veikla, kurios metu daznai uzmezgami rySiai su nepazjstamais
zmonémis, stipri varomoji jéga yra visuomeniskumas, kuris atspindi hedonistinius motyvus (Bucher
ir kt., 2016). Galimybé susipaZinti su naujais, tais paciais interesais pasiZyminciais, Zmonémis
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priklausant jas vienijanciai bendruomenei laikoma viena didziausiy paskaty jsitraukti j dalijimasi
(Urbonavicius ir Sezer, 2019). Tai ypatingai pastebima vyresniyjy tarpe ir siejama su tuo, kad jy tarpe
pastebimas didesnis vieniSumo jausmas (Bocker ir Meelen, 2017). Perkant daiktus (taikytina ir mados
prekéms) skaitmeninése dalijimosi platformose uzmezgamas bendravimas Zinutémis, elektroniniu
pastu ar kitokio tipo pokalbiy languose, o kartg jsigijus preke i§ vieno asmens, platforma jj prideda
prie rekomenduotiny asmeny (Pick, 2012). Svarbus vaidmuo ¢ia tenka pasitikejimui, kadangi
gaunama nauda gali buti pasiekiama tik esant pasitikéjimui, kuris skirstomas j pasitikéjima pacia
platforma ir pasitikéjimg asmeniu, 18§ kurio jsigyjami daiktai (Urbonavicius ir Sezer, 2019). DidZioji
dalis skaitmeniniy dalijimosi platformy suteikia informacijg Salia asmeny, parduodanciy daiktus,
pateikdama kity asmeny, jsigijusio daiktus, jvertinimas, kuris padeda priimti galutinj pirkimo
sprendimg (Pick, 2012).

Suvokiama socialiné verté atsiranda dél to, kad asmenys palyginamuoju biidu jvertina panaudotus
daiktus (tinka ir mados prekéms), atsizvelgdami i ,,vert¢, gauta dél jy motyvaciniy investicijy i
santykj, ir tikéting graza i§ alternatyviy varianty" (Minami ir kt., 2021). Taigi socialiniai veiksniai
nagrinéjami per minétg socialing dalijimosi naudg, kuri pasiekiama susipazjstant su naujais, tais
paciais interesais pasizyminciais, zmonémis ir tampant jy bendruomenés dalimi (Jiang ir kt., 2021).

Suvokiamas malonumas pirkti apibréziamas kaip mégavimasis ir vidinis pasitenkinimas, kai
jsigijimo objektui atitikus funkcinius poreikius, dalijimusi gristo vartojimo metu siekiama ir emocinio
malonumo (Li ir Wen, 2019). Dalyvaujant dalijimosi jgalintame vartojime pirkimo malonumas kyla
uzsiimant padia veikla ir nesikoncentruojant j galutinj rezultata — tai yra daikty gavima. Siuo atveju
didelis démesys tenka platformos patrauklumui ir socialinio rySio uzmezgimo vaidmeniui, kadangi
visa tai sukuria siekiamg malonumo biiseng. Vis délto, pradiné paskata dalyvauti dalijimosi veikloje
neprognozuoja ilgalaikio dalyvavimo (Hamari ir kt., 2016). Tuo atveju, jei pirminis dalyvavimas vyko
sklandziai ir sutaupé laiko, vartotojas bus paskatintas dalyvauti veikloje ilgg laika (Weng ir kt., 2020).
Suvokiamas malonumas pirkti siejamas ir su hedonistinés vertés savoka, kuri sukuria dZiaugsma,
jaudulj ir susidoméjimg (Minami ir kt., 2021). Apsipirkinéjimo reiSkinys kaip atskira dedamoji
susijusi su malonumu vertinant ir tradicinius veiklos vystymo modelius, ypa¢ tuo atveju, kai
nagrin¢jamos mados prekes, kuriy didZiausia auditorija — moterys. Malonumo siekis per mados
prekiy jsigijima turi hedonistiniy aspekty, taciau prieSingai nei materializmas, néra siejamas su
kaupimu, kadangi pastebimas ryskus vertés pokytis, kylantis ne i§ turimy daikty skaiciaus (Becker-
Leithold, 2018).

2.3.2. ISoriniai veiksniai, veikiantys dalijimusi grista mados prekiy vartojimag

[Soriniai veiksniai nagrinétini taip pat per tris juos sudaran¢ius smulkesnius veiksniy pogrupius:
ekonoming nauda, asmens reputacijos kiirimg ir jsigijimo patoguma.

ISlaidy sumaZinimas. Remiantis racionalaus pasirinkimo teorija, asmenys labiau linke dalyvauti
dalijimusi grjstame vartojime, kai bendro pasirinkimo sgnaudos yra minimalios, o nauda — maksimali
(Jiang ir kt., 2021). Islaidy sumaZinimas siejamas su ekonomine nauda ir yra apibréziama kaip
mastas, kuriuo pirké¢jai suvokia, kad dalyvavimas dalijimusi gristame vartojime gali sumazinti jy
iSlaidas (L1 ir Wen, 2019). Tai laikoma pagrindiniu iSoriniu veiksniu, skatinan¢iu dalijimusi grista
vartojima ir yra priskiriamas prie asmeninés naudos sau siekimo ir utilitarizmo, kuomet pagrindinis
motyvatorius yra finansiskai iSmatuojama nauda. Kuo didesn¢ suvokiama nauda, tuo aukstesnis
suvokiamas bendras naudingumas ir didesnis ketinimas dalyvauti (Li ir Wen, 2019). Tai ypatingai
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1Sryskéjo po 2008 mety ekonominés krizés, kai Zmonés éme permastyti savo vartojimo jprocius ir
jiems tenkancig finansing nasta (Bocker ir Meelen, 2017). Butent pirkéjui dalijimusi gristame
vartojime ekonominiai interesai atlieka svarbesnj vaidmenj nei pardavéjams ir yra nagriné¢jamas per

tokius aspektus kaip ,,pinigy taupymas®, ,,naudojimo efektyvumas®, ,,santykin¢ kaina®, ,,ekonominé
verté* (Alzamora ir kt., 2020).

Vienas didziausiy skirtumy lyginant §j iSorinj veiksnj nuo vidiniy yra tas, jog $iuo atveju mainai
vyksta nesant abipusiSkumo ar draugystés jausmo tarp mainy dalyviy ir jo nesiekiant (panasiu
principu veikia tradicinis pirkimas ir pardavimas turguose) (Minami ir kt., 2021). Kadangi ¢ia
svarbiausios utilitarinés vertés, daugiausia démesio skiriama prekés naudai ir sgnaudoms, taip pat
»efektyviam ir savalaikiam pirkimy atlikimui, kad pasiekty savo tikslus su minimaliu susierzinimu"
(Wang, Baker, Wagner ir Wakefield, 2007). ISlaidy sumazinimas (kainos patrauklumas) laikomas
antecedentu vertinant dévéty mados prekiy pirkimg, kuriems dazniau pasiduodantys asmenys
pasizymi nuolaidy medziokle ir kitose sferose (Ek Styvén ir Mariani, 2020). Teigiamg pozitirj  mados
prekiy pirkima per kainos patrauklumg atskleidé Turunen ir Leipamaa-Leskinen (2015) atliktas
tyrimas, kuris taip pat pabréz¢, kad dalijimosi platformose aktyviis vartotojai sieks mazesniy kainy
panasiai kaip ir fizin¢je aplinkoje. Noras sumazinti iSlaidas kyla i§ atsisakymo mokéti didesne kaing
uz naujy mados prekiy jsigijima, o tai ypac¢ rySku tuo atveju, jei asmuo dirbtinai atribojamas rinkos
kainy nuo tradicinio vartojimo modeliy dél ekonominés biitinybés taupyti (Ek Styvén ir Mariani,
2020).

Asmens reputacijos kiirimas. Tyrimais jrodyta, jog reputacijos jgijimas tarp panaSiai mastanciy
Zzmoniy veikia dalyvavima dalijimosi jgalinto vartojimo internetinése platformose (Hamari ir kt.,
2016). Reputacija suprantama kaip pasiektas pripazinimas (Alzamora ir kt., 2020), o jos atitikimas
normoms tiesiogiai priklauso nuo to, kaip veiklg ar tam tikrg elgsenos iSraiskg vertina kiti asmenys,
kurie tai sieja su tam tikro statuso sukiirimu bendruomengje. Svarbia vieta kaip vertybinis pagrindas
¢ia uzima materializmas, kadangi tuo pasizymintys vartotojai mados prekes naudoja kaip jspiidzio
valdymo priemong siekdami atspindéti savo socialinj statusg, prestizag (Becker-Leifhold, 2018) ir
siekdami pripazinimo (Alzamora-Ruiz ir kt., 2020). Mada atstovauja hedonistinj emocinio lygmens
norg biti svarbiam. Dalijimusi gristo vartojimo kontekste, dalis vartotojy, pasisakan¢iy uz tvarumo
1déjy ir vertybiy puoseléjima, i$ tiesy kuria ir riipinasi savo reputacija, nes j tvarumg zvelgia kaip |
dar vieno mados ciklo laikymasi. Tokie asmenys yra link¢ garsiai kalbéti apie savo pozicijg ir
deklaruojama samoningy veiksmy svarba mazinant perteklinj vartojima, taciau tikrieji motyvai daznu
atveju apsiriboja jspiidzio aplinkiniams kiirimu (Weng ir kt., 2020).

Isigijimo patogumas susij¢s su praktinémis (kartais ir racionaliomis) dalyvavimo dalijimusi gristame
vartojime priezastimis, pavyzdziui, laiko taupymo (Nordstrom ir Esseen, 2018). Isigijimo patogumas
panaudojant skaitmenines platformas leidZia vartotojui jsigyti dévétas nededant daug pastangy ir
nepatiriant didelio kognityvinio apkrovimo. Kaip ir ekonominé verté, jsigijimo patogumas taip pat
siejamas su utilitarinés vertés koncepcija ir pagrindinés prekés teikiamos naudos bei patiriamy
sagnaudy vertinimu (Ek Styvén ir Mariani, 2020). Mados prekeés itin daZnai jsigyjamos internetu, todél
Siame sektoriuje pirkéjai pasizymi itin auksta orientacija | patoguma visos patirties kelionés metu.
Vartotojui svarbu patenkinti poreikj jsigyti mados prekes greitai, nesudétingai ir su minimaliomis
energijos sagnaudomis, o tai pirkéja nuteikia pozityviai ir prisideda prie ketinimo jsitraukti j dalijimusi
grista vartojimg (Minami ir kt., 2021). Lengviausia jsigijimo patogumo veiksnio santykine svarba
jvertinti po pirminio pirkéjo jsigijimo, palyginus tai su kitais dviem iSoriniais veiksniais. Dar viena
svarbi jsigijimo patogumo dedamoji — tai galimybé jsigyti mados prekes bet kuriuo metu, bet kurioje
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vietoje, vietoj tradiciniy kanaly naudojantis skaitmeninémis technologijomis (Li ir Wen, 2019) ir
tokiu buidu sutaupyti ne tik laiko, bet ir iSvengti kaltés jausmo d¢l nejsigyty drabuziy ar aksesuary
(Rao, M. B., Hymavathi ir Rao, M.M., 2018).

Apibendrinant galima teigti, kad dalijimusi gristg vartojimg veikia dviejy pagrindiniy grupiy
veiksniai: vidiniai, kuriems priskiviami tvarumo nuostatas atspindintis ekologinis sgmoningumas,
noras susipazinti su tais paciais interesais pasizyminciais naujais zZmonémis priklausant
bendruomenei, suvokiamas malonumas pirkti, patirtas pacios veiklos metu; bei isoriniai: ekonoming
naudg atspindintis islaidy sumazZinimas mados prekéms; asmens reputacijos kitrimas per palankaus
jvaizdzio kiirimq kity akyse perkant / nuomojantis dévétas mados prekes, ir jsigijimo patogumas,
kuris pasireiskia per mados prekiy ir kity daikty jsigijimq bet kuriuo metu, bet kokioje vietoje,
naudojant bet kokig technologine priemone.

2.4. Sasajos tarp pozZiurio i panaudoty prekiy naudojimg ir dalijimusi gristo mados prekiu
vartojimo ketinimy

Dalijimusi gristas vartojimas gali biiti nagrinéjamas skirtingy teorijy, jy suformuoty modeliy,
platformy tipy ir vertés jose kiirimo, ar motyvuojan¢iy veiksniy, pagrindu. Taip pat per sukuriamg
pozitrio ir / arba elgsenos ketinimo pokytj kaip jau anks¢iau minéta $io proceso pasekme (Ianole-
Calin ir kt., 2020). Galima teigti, kad dalijimusi grjstas vartojimas apima poziiirj ] vartojimg ir
ketinimg vartoti. Pozitrio ir elgsenos tarpusavio rySio klausimas uzémé svarbig vieta socialiniy
moksly tyrimuose XIX amziaus ketvirtojo deSimtmecio pradzioje ir iki Siol iSlieka svarbiu diskusijy
objektu, kuomet pereinama prie nuostatos, jog priezastinis rySys veikia abiem kryptimis (Kroesen,
Handy ir Chorus, 2017). LaPiere‘as atliko vienus pirmyjy tyrimy, kuriy tikslas buvo nustatyti, ar
rySys tarp poziiirio ir elgsenos (jos ketinimy) apskritai egzistuoja (Kroesen ir kt., 2017). Nepaisant
tyrimo rezultaty, kurie atskleidé¢ labai zemg koreliacijg ir beveik dar du deSimtmecius autoriai
nevertino $iy dviejy sgvoky kaip susijusiy tarpusavyje. Goodmonson ir Glaudin‘o bei Schuman‘o ir
Johnson‘o atlikti tyrimai atskleidé auksSta tarpusavio koreliacijg tarp Siy dviejy dedamyjy
paskatindami tolimesnius tyrimus, susijusius tuo, kokiomis aplinkybémis poziiiris lemia elgseng ir
jos ketinimus (Kroesen ir kt., 2017). Mokslinéje literattiroje remiamasi Ajzen‘o tyrimy suformuota
planuotos elgsenos teorijg, kuria teigiama, jog pirminis veiksnys lemiantis elgseng yra ketinimas
elgtis, o pastargjj tiesiogiai veikia pozitiris, tuo tarpu Glasman ir Albarracin nustaté, kad poZiiris
labiausiai veikia elgsena tik tuo atveju, jei jis yra stabilus ir gristas patirtimi su saly¢io objektu
(Kroesen ir kt., 2017).

Zvelgiant i§ dabartinés perspektyvos galima teigti, jog patirtis daznu atveju yra grjsta su ankstesne
elgsena susijusia informacija, o tai atskleidzia, kad pirminé elgsena suformuoja poziiirj, kuris savo
ruoztu gali formuoti nauja elgseng ar jos ketinimg (Kroesen ir kt., 2017). Pirminé, poziiirio nepaveikta
elgsena, laikytina impulsyvia ir remiantis atliktais tyrimais, yra susijusi su psichologine biisena, ypac
laimés emocija, kadangi laimingi Zzmonés dazniau elgiasi vedami vidinés inercijos, o tai dar stipriau
atsiskleidzia vertinant mados prekes (Ahmad, M., Ali, Malik, Humayun ir Ahmad, S., 2019).

Mados prekiy sektoriuje, ypac vertinant Z karta, veikiant greitosios mados kultiirai ir Zymiy Zmoniy
jtakai socialiniuose tinkluose, pastebimas elgsenos pirmumas pozitrio atzvilgiu, taciau tuo atveju, kai
vertinamas naujy prekiy isigijimas (Lina, Hou ir Ali, 2022). Nagrinéjant dévétas mados prekes ir
analizuojant ne galutinj veiksma, o elgsenos ketinimus, priimtinesné yra nuostata dél poziiirio jtakos
elgsenos ketinimams. Vertinant Y kartg, poZitirio nulemta elgsena dazniau pastebima nei atvirkstinis
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Sty dviejy aspekty rysys. Tai reiskia, kad poziiiris, susiformaves dél skirtingy veiksniy — ekonominiy,
socialiniy, psichologiniy ar ekologiniy jtakos, lemia galuting elgseng arba elgsenos ketinimag
dalyvauti dalijimusi grjstame vartojime (Valaei ir Nikhashemi, 2017). Svarbu pabrézti, kad tvarumas,
kaip veiksnys, skatinantis dalijimusi grjsta vartojimg, pirmiausia siejamas su pozitrio suformavimu
samonés lygmenyje ir to perkélimu j dalyvavimo elgseng arba teigiamg pozicijos jtvirtinimag, kai
asmuo dalijasi savo nuostatomis su kitais ir tokiu budu gali paveikti kity elgseng per jy poziiirio
suktirimg (Kong, Ko, Chae ir Mattila, 2016).

Siekiant nustatyti ir apibrézti tarpusavio sgsajas tarp poziurio ir elgsenos ketinimy dalyvauti
dalijimusi gristame mados prekiy vartojime, buvo atlikta keturiy skirtingy autoriy suformuoty
konceptualiy modeliy analize. Jiang ir kt. (2021) atliktas tyrimas patvirtino, kad skirtingy veiksniy
pasireiskimas daro jtakg pozitiriui (tyrime jis atliko mediatoriaus vaidmeni), o Sie tiesiogiai veikia
testin] dalyvavima dalijimusi gristame vartojime (atitinka elgsenos ketinima) (Zr. 7 pav.). Vis délto,
tyrime iSkeltos hipotezés, kuriomis buvo siekiama jvertinti ir galimg atskiry veiksniy jtaka elgsenos
ketinimams praleidziant pozitrio, kaip tarpininko, vaidmen;j. Elgsenos ketinimus tyrime veike ir tokie
kontroliuojami kintamieji kaip amzius, lytis ir i$silavinimas, o moderuojantj efekta turéjo asmens
novatoriSkumo lygis, isiterpiantis tarp poziiirio ir ketinimy toliau naudotis dalijimosi platformomis.
Pastebéta, kad novatoriSkumo lygmuo susijes su amziumi, todél jis laikomas vienu svarbiausiu
kontroliniu kintamuoju lyginant jj su lytimi ir iSsilavinimu. [Jtrauktas pasitikéjimas atitinka
pasitikéjima dalijimosi platforma ir pardavéju kaip asmeniu. Elgsenos ketinimo atveju laikomasi
nuostatos, kad tai yra racionaliy jsitikinimy apie veiksmo pasekmes (atitinka lukescius) ir ty pasekmiy
vertinimy (vertés) funkcija (Jiang ir kt., 2021).
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7 pav. Konceptualus modelis, atskleidziantis sgsajg tarp poziiirio ir elgsenos ketinimo tolimesniam
dalyvavimui dalijimusi grjistame vartojime (Jiang ir kt., 2021)

Planuotos elgsenos teorija rémési ir Bucher ir kt. (2016), aiskindami Zmogaus elgseng priezastine
grandine nuo iSoriniy ir vidiniy veiksniy suformuoto pozitrio iki elgsenos ketinimy ir realios
elgsenos. Jie taip pat atsizvelge i socialinj aspekta, kurio konstruktas vadinamas ,,subjektyvia norma"
ir yra susijes su elgsenos kontrole. Nustatyta, kad kuo rySkesni vartotojy ekonominiai, tvarumo ir
socialiniai-hedonistiniai motyvai, tuo pozityvesnis ir stipresnis jy poziiiris ] dalijimusi gristg
vartojimg, kuris salygoja elgsenos ketinimg pirma kartg arba pakartotinai dalyvauti dalijimusi
gristame vartojime (Zr. 8 pav.). Kiekvienas veiksnys / motyvas konceptualiame modelyje
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vaizduojamas kaip veikiamas kontekstiniy konstrukty susijusiy su materializmu, savanoryste ir
bendruomeniskumu, ta¢iau poveikis pozitriui patiriamas tik i identifikuoty veiksniy (Bucher ir kt.,
2016).

Moraliniai

Bendruome- e g s s

o Socialiniai
niskumas
Kontekstiniai

konstruktai Motyvai Planuotos elgsenos teorija

Elgsenos

PoZinris e .
ketinimai

8 pav. Konceptualus modelis, atskleidZiantis sgsaja tarp pozitrio ir elgsenos ketinimo dalyvauti dalijimusi
gristame vartojime (Bucher ir kt., 2016)

Svarbu pabrézti, kad Siame ir prie§ tai apzvelgtame modelyje poziiiris nukreiptas j patj dalijimusi
grista vartojimg ir stokoja platesnio konteksto detalizuojancio pozitirio krypti vertinant konkrety
sektoriy. Ek Styvén ir Mariani’s (2020) atliko tikslinj tyrimg apie pozitirio ir elgsenos sgsajas vertinant
dévéty mados prekiy rinkg, jtraukdami dar vieng papildoma kintamgjj — atsitraukimg nuo vartojimo
sistemos ir vartotojiSkumo mazinimg. Kaip galima matyti 1§ pateikto 9 paveikslo, i8skirti dviejy
grupiy veiksniai pavaizduoti kaip darantys jtakg poziiiriui j dévétas mados prekes, o tai savo ruoztu
teigiamai veikia elgsenos ketinimus pirkti dévétus drabuzius ir aksesuarus dalyvaujant dalijimusi
gristame vartojime. ISskiriamas ir amziaus, kaip kontrolinio veiksnio, reik§mingumas, siekiant
paaiskinti elgsenos ketinimus pirkti. Autoriai pabrézia, kad tam jtakos turi geresnis jaunesnés kartos
platformy veikimo modelio jsisavinimas, taip pat tvarumo veiksniai, kuriais taip pat labiau
vadovaujasi jaunesni asmenys. Poziiiris, kaip nurodo Ek Styvén ir Mariani’s (2020), atlicka
tarpininkavimo funkcija tarp antecedenty ir ketinimy. Vis délto, galutinius elgsenos ketinimus pirkti
devétas mados prekes ne tik pirma karta, bet ir pakartotinai lemia tik teigiamas poZiiiris j dévétus
daiktus, kuriuo ir rémési minéti autoriai (Ek Styvén ir Mariani, 2020).

Suvokiamas
tvarumas

PoZiuris i
padévéty mados
prekiy pirkims

Ketinimas
pirkti padévétas
mados prekes

Atstumas nuo
vartojimo
sistemos

Ekonominiai

veiksniai H3a

9 pav. Konceptualus modelis, atskleidziantis sgsajg tarp pozitirio ir elgsenos ketinimo pirkti dévétas mados
prekes dalyvaujant dalijimusi gristame vartojime (Ek Styvén ir Mariani, 2020)
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Won ir Kim (2020) atliktame tyrime nagrinéjo rysj tarp pozitrio ir ketinimy pirkti dévétas mados
prekes dalijimosi platformose jvertinant produkty keitimo cikla, kuris atspindi laiko tarpa tarp
pirkimy ir atstovauja moderatoriy. Konceptualiame modelyje pateiktas poziiiris nukreiptas i
dalijimusi jgalinto vartojimo platformas mados prekiy atveju ir asmens elgsenos ketinimg jas pirkti
pakartotinai (zr. 10 pav.). Pabréziama ir tai, kad tam tikra dalis vartotojy gali pirkti, bet patys
nenaudoti dévety drabuziy ar aksesuary dél higienos ir kokybés kontrolés stygiaus, taip pat atsilikimo
vyraujanc¢iai madai. Tokiu atveju grandinés efektas nutriksta nepasiekes elgsenos ketinimy etapo
individualiu lygmeniu. I§ autoriy sudaryto konceptualaus modelio matyti, kad elgsenos ketinimus
(pirkima) veikia prie§ tai susiformaves pozitris, kuriam jtakos turéjo skirtingi veiksniai, todél tai
atitinka planuotos elgsenos teorijag (Won ir Kim, 2020).

Motyvacija
T |
| |
I |
I Utilitariné I
| | motyvacija |\
| N\ H1
| |
| |
I I H4
I NP 1 H2 Elgsenos
Hedonistiné FHiiris > .
o m otyvacija | Poziuris Ketinimai
| 13
! ! Hsa H5b
| Ekologin¢ | Produkto
1 i |
| motyvacija ! pakeitimo
| | ciklas
| |

10 pav. Konceptualus modelis, atskleidziantis sgsaja tarp pozitrio ir elgsenos ketinimo pirkti dévétas mados
prekes dalyvaujant dalijimusi gristame vartojime jvertinus mados prekiy keitimo ciklag (Won ir Kim, 2020)

Remiantis skirtingy autoriy konceptualiais modeliais ir atlikta mokslinés literatliros analize galima
teigti, kad dalijimusi grjsto vartojimo atveju tarp pozitrio ir elgsenos ketinimy egzistuoja tarpusavio
rySys. Pozitiris vertinamas kaip sagmongje susidares ir nebiitinai elgsenos ketinimus salygojantis
daugiadimensis vaizdinys, susidedantis i§ poziiirio j:

e dalijimusi gristg vartojima kaip bendra procesa / reiskinj (Nordstrom ir Esseen, 2018; Jiang ir
kt., 2021). Siuo atveju pozitris j dalijimusi grista vartojima laikomas atspirties tagku atliekant
tyrimus konkretaus sektoriaus rémuose. Be to, atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad egzistuoja
poziiirio ir elgsenos atotriikis, kadangi net teigiamai vertinamas dalijimusi gristas vartojimas
nebiitinai jgauna elgsenos ketinimy forma (Nordstrom ir Esseen, 2018). Tai reiskia, kad tam
tikry veiksniy poveikis sustoja ties poziiiriu ir dél tam tikry priezasCiy, susijusiy su asmens
vidinémis charakteristikomis, nuostatomis, socialine ar finansine padétimi, nepasiekia
elgsenos ketinimy. Turima patirtis taip pat veikia pozitiri ] dalijimusi gristg vartojima, kadangi
neigiama patirtis, kuri dél savo jtakos sulaukia itin daug démesio, pavyzdziui apgyvendinimo
sektoriuje, ilgainiui privers abejoti ir kitomis dalijimosi pagrindu veikian¢iomis jmonémis,
kadangi ateities lukesciai yra susij¢ su turima patirtimi (Furunes ir Mkono, 2019);

e dévéty mados prekiy pirkimg / nuomg neapsiribojant tik skaitmeninémis platformomis ir
atsitraukiant nuo dalijimusi gristo vartojimo (Ek Styvén ir Mariani, 2020; Arrigo, 2021).
Dévéty mados prekiy atveju vyrauja galimas iSankstinis nusistatymas, kuris salygotas
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pasamong¢je uzkoduoty asociacijy su stygiumi, sunkmeciu ir labdara ar net higienos trikumu
(Arrigo, 2021). Tai reiskia, kad néra tikslinga vertinti pozitirio j dalijimusi gristo mados prekiy
dalijimosi platformas, pries tai nejvertinus pozitrio tik 1 dévéty mados prekiy pirkima /
nuomga. Siuo atveju veikia abipusis rysys, kadangi tikétina, jog asmuo, turintis teigiama
poziiirj j dévety mados prekiy pirkimg / nuoma bus linkes teigiamai vertinti ir dévéty mados
prekiy pirkimg / nuomg dalijimosi jgalintame vartojime ir atvirksc¢iai. Tai leidzia jvertinti ir
palyginti pozitrio jtaka realiems elgsenos ketinimams.

dévéty mados prekiy dalijimosi platformas (Ek Styvén ir Mariani, 2020; Won ir Kim, 2020;
Rendel, 2021). Glaudziai siejasi su anksc¢iau apzvelgtu pozitiriu j dévety mados prekiy pirkima
/ nuoma, tik Siuo atveju jtraukiamos ir pirkima / nuoma jgalinancios, tarpininko vaidmenj
atitinkancios, skaitmeninés platformos. Cia svarbus pasitikéjimas dalijimosi platforma ir
asmeniu, parduodanciu preke, kurie prisideda prie patirties formavimo. Esant blogai patirciai
(pavyzdziui, gavus nekokybiSka drabuzj / aksesuarus, patyrus nemalonig interakcijg su
pardaveéju, platformos trikdzius ar net apgavyste) vartotojas, tikétina, ateityje rinksis kitg
platforma, o jei neigiamos patirtys kartosis ir bus susijusios tik su dalijimosi vartojimu,
greiciausiai rinksis tradicinj prekiy isigijimg (Furunes ir Mkono, 2019). Analizuojamo mados
prekiy sektoriaus aspektu, poziiiris ] dévéty mados prekiy dalijimosi platformas gali suteikti
daugiausiai vertingos informacijos prognozuojant elgsenos ketinimus.

Laikoma, kad skirtingi pozitriai tarpusavyje laikomi lygiaverciais ir galinc¢iais susiformuoti vienu

metu, o susiformaves teigiamas poziiiris ] bet kurj 1§ anks¢iau minéty aspekty yra susijes su elgsenos

ketinimais. D¢l Sios priezasties tyrimuose poZzitris daznai latkomas medijuojanciu rysj tarp skirtingy
veiksniy ir elgsenos ketinimy, kuriy iSraiSkos gali biiti nukreiptos j veiksmo, tai yra pirkimo atlikima,
arba rekomendacija:

ketinimas pirkti / naudotis paslaugomis pakartotinai (Bucher ir kt., 2016; Alzamora-Ruiz ir
kt., 2020; Minami ir kt., 2021; Oliveira, Barbeitos ir Calado, 2022). Teigiama, kad pakartoting
elgseng lemia: vartotojy pasitenkinimas arba nepasitenkinimas, susiformaves ankstesnés
saveikos metu ir tapes patirtimi (Phuong ir Dai Trang, 2018) ir pasitikéjimas platforma bei
asmeniu 18§ kurio jsigyjami daiktai ar paslaugos (Jiang ir kt., 2021). Tai daro jtakg daliniam
lojalumui, kuris ilgainiui gali salygoti ir auks¢iausig prisiriSimo forma, t. y. tikrgjj lojalumag
apjungiantj pakartotinj pirkimg ir rekomendavima kitiems bei atsiliepimy apie dalijimosi
platforma (-as) palikimg socialiniuose tinkluose (Huarng ir Yu, 2019).

ketinimas rekomenduoti pagal kryptj gali buti skirstomas j zoding komunikacijg (angl. Word-
of-mouth) artimoje aplinkoje arba atsiliepimy palikimg apie dalijimosi platformg internetinéje
erdvéje (socialiniuose tinkluose) (Barnes ir Mattsson, 2017; Won ir Kim, 2020). Zodiné
komunikacija moksliniu poZitiriu apibréziama kaip nuomonémis pagrijstos socialinés saveikos
forma, kuri reiskia tiesioginj asmeny keitimasi informacija apie preke ar paslaugg (Cho, Park
ir Kim, 2019). Atsizvelgiant j skaitmenizacijos veikiamg aplinka, §i sgvoka iSplésta ir |
skaitmeninj konteksta, apimant Zoding komunikacija socialiniuose tinkluose arba jvairiose
svetainése, paliekant atsiliepimus, kurie dar vadinami ,,internetiniais zodziais i8S ltpy j liipas‘
ir yra skirstomi pagal valentingumg (j teigiamus ir neigiamus) (Cho ir kt., 2019). Atlikti
tyrimai rodo, kad Zodiné komunikacija socialiniuose tinkluose daro netiesioginj poveikj kity
asmeny elgsenos ketinimams per socialinj buvimg ir kuriamg pasitikéjima (Jiang ir kt., 2021).
Daznai ketinimas rekomenduoti siejamas su teigiama ankstesne patirtimi kaip tam tikry
veiksniy poveikio rezultatu (Barnes ir Mattsson, 2017).
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11 pav. Sasajos tarp poziiirio ir elgsenos ketinimy (sudaryta autorés remiantis Bucher ir kt., 2016; Barnes ir
Mattsson, 2017; Nordstrom ir Esseen, 2018; Alzamora-Ruiz ir kt., 2020; Ek Styvén ir Mariani, 2020; Won ir
Kim, 2020; Arrigo, 2021; Jiang ir kt., 2021; Minami ir kt., 2021; Rendel, 2021; Oliveira ir kt., 2022)

Kaip jau buvo minéta anksciau, vyrauyja dvi nuomonés apie poziiirio ir elgsenos tarpusavio rysj.
Remiantis planuotos elgsenos teorija teigiama, kad suformuotas pozidris turi jtakos elgsenos
ketinimams, o jvertinus impulsyvumo jtakg nagrinéjamoms mados prekéms pastebima, kad pirminé
elgsena gali suformuoti poziirj, kuris kaip mediatorius, paveiks biisimg elgseng (Kroesen ir kt.,
2017). Vis délto, atliekant skirtingy autoriy suformuoty konceptualiy modeliy analize pastebima, kad
elgsenos ketinimai suprantami tik kaip suformuoto poziiirio rezultatas. Galimo Z kartos impulsyvumo
mados prekiy jsigijimo per dalijimosi platformas vaidmens svarba vertinama kaip ne tokia reikSminga
del keletos priezas¢iy. Pirmiausia, pries§ priimant sprendimg jsigyti dévétas mados prekes vartotojy
samong¢je jau yra susiformaves tam tikras pozitris jy atzvilgiu, kuriam jtakos turéjo anksciau darbe
apzvelgti vidiniai arba iSoriniai veiksniai bei galimai turéta ankstesné patirtis (Ek Styvén ir Mariani,
2020). Antroji priezastis — impulsyvus mados prekiy pirkimas labiau pastebimas vertinant naujas, o
ne dévetas prekes (Lina ir kt., 2022). Tuo tarpu Y kartai impulsyvumas néra budingas ir jy elgsenos
ketinimai yra nulemti poziiirio. Tod¢l sudarant konceptualy model; Siame darbe bus atsizvelgiama j
dazniausiai tyrimuose pasitelkiamg planuotos elgsenos teorijg, kurioje poziiiris daro jtaka elgsenos
ketinimams, yra remiamasi $ia, poziiirio pirmumo, logika.

Apibendrintai galima teigti, kad remiantis daugumos autoriy atliktais tyrimais j poziiirio ir elgsenos
ketinimy sgsajas Zvelgiama per planuotos elgsenos teorijos prizme, kadangi elgsenos ketinimai
traktuojami kaip suformuoto poziiirio rezultatas (Jiang ir kt., 2021). Tai iskelia vidiniy ir iSoriniy
veiksniy poveikj poZiuriui, kuris skirstomas j tris dimensijas: poziurj j dalijimusi gristq vartojimg
(Nordstrém ir Esseen, 2018), dévéty mados prekiy pirkimg / nuomq (Arrigo, 2021) ir dévéty mados
prekiy dalijimosi platformas (Ek Styven ir Mariani, 2020), bei jy jtakq elgsenos ketinimams, kurie
pasireiskia per ketinimg pakartotinai pirkti dalyvaujant dalijimosi jgalintame vartojime (Minami ir
kt., 2021) arba rekomenduoti tokj jsigijimo biuidq artimai aplinkai Zodinés komunikacijos bidu ar
paliekant atsiliepimg socialiniuose tinkluose (Won ir Kim, 2020). Svarbu paminéti, kad daugelyje
tyrimy iskeliamas ir poZiurio, kaip mediatoriaus tarp skirtingy veiksniy ir elgsenos ketinimy,
vaidmuo. Taip pat vyrauja nuostata, kad elgsenos ketinimus veikia tik teigiamas poZiiris j dévéty
mados prekiy jsigijimq per dalijimosi platformas (Ek Styvén ir Mariani, 2020).
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2.5. Konceptualus veiksniy, lemian¢iy Y ir Z karty vartotoju dalijimusi grjsto mados prekiy
vartojimo ketinimus, modelis

Identifikavus pagrindines veiksniy, veikian¢iy dalyvavimg dalijimusi gristame vartojime, grupes bei
sgsajas tarp poziurio ir elgsenos ketinimy, svarbu apzvelgti ir §iy dviejy dedamyjy tarpusavio rysj.
Atlikus aStuoniy skirtingy autoriy tyrimy analiz¢ pastebéta, kad daugeliu atveju skirtingy veiksniy
poveikis pastebimas kaip veikiantis ir pozitir], ir elgsenos ketinimus. Vis délto, galima teigti, kad kai
kurie veiksniai turi tendencijg labiau veikti tik poziiir] arba elgsenos ketinimus. Kaip galima matyti
1§ pateikto 12 paveikslo, ekologinis sgmoningumas ir socialiné dalijimosi nauda laikytini kaip labiau
veikiantys pozilr] nei elgseng (tai atitinkamai patvirtino keturi i§ septyniy ir trys i§ keturiy autoriy,
nagrin¢j¢ Siuos veiksnius savo tyrimuose). Won ir Kim (2020) tyrimas atskleidé statistiSkai
reikSmingg tvarumo, iSreikSto per ekologinj samoninguma, ir socialinés dalijimosi naudos jtaka
poziiiriui dalijimusi gristam mados prekiy vartojimui. Ek Styvén ir Mariani’s (2020) iSskyré ekologinj
samoningumg, kuris dar labiau veikia pozitr] tuo atveju, jei asmuo jau yra dalyvaves dalijimusi
gristame mados prekiy vartojime. Becker-Leithold (2018) ir Ek Styvén ir Mariani’s (2020) pabréze,
jog ypatingas démesys turéty biti skiriamas veiksniy, lemianciy pozitirj, identifikavimui, kadangi
poziiiris yra laikomas stipriu, elgsenos ketinimus prognozuojanciu, veiksniu. Hamari ir kt. (2016)
teigia, kad suvokiamas tvarumas daro teigiamg jtaka poziiiriui | dévéty mados prekiy jsigijima
dalijimusi gristo vartojimo platformose, taciau jis vaidina maZesnj vaidmenj, kai svarstoma apie
faktinj elgsenos ketinima.

Ekologinis
sgmoningumas

Socialiné dalijimosi
nauda

(1/ ’5«\1 | Suvokiamas malonumas
— pirkti Elgsenos
ketinimai

Poziiris

v (3

Ekonominé nauda

Asmens reputacijos
kiirimas

Isigijimo patogumas

*Pateikti skaiciai rodo kiek autoriy i§ visy analizuoty pateikia vieng ar kitg pozitirj apie skirtingy veiksniy jtaka
poziuriui ir / arba elgsenos ketinimams
**Storesnés linijos atspindi daugumos autoriy nurodytg veiksniy jtakos krypt] poZitiriui ir / arba elgsenos ketinimams

12 pav. ISoriniy ir vidiniy veiksniy jtaka pozitiriui, elgsenos ketinimams arba pozitiriui ir elgsenos
ketinimams (sudaryta autorés remiantis Bucher ir kt., 2016; Hamari ir kt., 2016; Barnes ir Mattsson, 2017;
Becker-Leithold, 2018; Alzamora-Ruiz ir kt., 2021; Ek Styvén ir Mariani, 2020; Won ir Kim, 2020; Jiang ir

kt., 2021)

Remiantis Becker-Leithold (2018) tyrimo rezultatais galima teigti, kad vienintelis vidinis veiksnys
veikiantis elgsenos ketinimus yra suvokiamas malonumas pirkti, tuo tarpu ekologinis sgmoningumas
néra laikomas reikSmingu pozitriui. Asmens reputacijos kiirimas ir jsigijimo patogumas i§ visy
analizuojamy veiksniy vertinami kaip veikiantys tik elgsenos ketinimus, kuriems néra biitinas

anksCiau susiformaves pozitiris (Ek Styvén ir Mariani, 2020; Alzamora-Ruiz, 2021). Dél
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ekonominiams veiksniams priskiriamo iSlaidy sumazinimo autoriy nuomongs issiskiria — vieni jy
teigia, kad tai sustiprina ketinimg dalyvauti dalijimusi grijstame vartojime tik per suformuotg pozitirj,
todel elgsenos ketinimai ¢ia suprantami kaip pozitirio pasekme (Ek Styvén ir Mariani, 2020; Won ir
Kim (2020), kiti laikosi nuostatos, kad tai veikia poziiirj, kuris nebiitinai pereina j elgsenos ketinimus
ir gali likti sgmonés lygmenyje (Bucher ir kt., 2016).

Apzvelgty autoriy tyrimuose moderuojantis vaidmuo priskiriamas skirtingiems kintamiesiems —
vartotojy novatoriSkumo lygiui (Jiang ir kt., 2021) ir produkty keitimo ciklui (Won ir Kim, 2020),
svarbus ir atstumas nuo vartojimo sistemos (Ek Styvén ir Mariani, 2020). Sudarant nauja konceptualy
modelj, moderatoriumi pasirinktos dvi anks¢iau apzvelgtos vartotojy kartos — Y ir Z. Sprendimas
priimtas jvertinus galimus tyrimuose jau naudoty moderatoriy trukumus — vartotojy novatoriSkumo
lygiui, atlikus tyrima, pastebéta amziaus jtaka, kuri tiesiogiai susijusi su vartotojy priskyrimu
atskiroms kartoms; produkty keitimo ciklg tikslinga pasitelkti, kai tyrimas atlieckamas su vartotojais
turin€iais ankstesnés dalijimusi gristo mados prekiy vartojimo patirties; o atstumas nuo vartojimo
sistemos vertinamas itin prieStaringai. Remiantis Ek Styvén ir Mariani‘iu (2020), $is kintamasis |
tyrima buvo jtrauktas siejant jj su vartotojiSkumo mazinimu, vis délto, itin daug autoriy nurodo, kad
dalijimusi grjstas vartojimas prisideda prie perteklinio vartojimo (Verboven ir Vanherck, 2016). Tuo
tarpu skirtingy karty charakteristiky skirtumai néra pakankamai jvertinti ir pasitelkti tyrimuose, o
amzius kaip kintamasis daZznai atlieka tik kontrolinio kintamojo vaidmen;j (Jiang ir kt., 2021).

Konceptualus dalijimusi gristo mados prekiy vartojimo modelis sudarytas integravus tris konstruktus:
vidiniy ir iSoriniy veiksniy grupes, pozitrj ir elgsenos ketinimus (Zr. 13 pav.). Vidiniai dalijimusi
grista mados prekiy vartojimg lemiantys veiksniai atitinka ekologinj samoninguma, socialing
dalijimosi naudg ir suvokiama malonuma pirkti (Barnes ir Mattsson, 2017; Becker-Leithold, 2018;
Ek Styvén ir Mariani, 2020; Won ir Kim, 2020), tuo tarpu iSoriniams priskirtas iSlaidy sumazinimas,
asmens reputacijos klirimas ir jsigijimo patogumas (Hamari ir kt., 2016; Alzamora-Ruiz ir kt., 2021;
Jiang ir kt., 2021). Visi jie laikytini kaip darantys reikSmingg poveikj elgsenos ketinimams dalijimusi
gristam vartojimui mados prekiy rinkoje.

Pozitiris | dalijimusi grista mados prekiu vartojima suprantamas kaip sagmonés lygmenyije
susiformaves vaizdinys ir nuomong apie dalijimusi gristg vartojima vertinant bet kurj sektoriy, dévéty
mados prekiy (drabuzius ir aksesuarus) pirkimg ir nuoma bei dévéty mados prekiy dalijimosi
platformas, kurios jgalina mados prekiy pirkimg / nuoma. Daznu atveju poziiiris laikomas turinciu
medijuojant] efekta tarp veiksniy ir elgsenos ketinimy, todél kai kuriy autoriy nuomone tam, kad
atitinkami veiksniai pasiekty elgsenos ketinimus, yra biitinas anks¢iau susiformaves poziiiris (Jiang
ir kt., 2021). Elgsenos ketinimai turi jtakos pakartotiniam pirkimui bei rekomendacijoms, kai
rekomenduojama ir dalijamasi patirtimi paliekant atsiliepimus socialiniuose tinkluose arba Zodinés
komunikacijos biidu perduodama artimoje aplinkoje esantiems asmenims. Remiantis anks¢iau
apzvelgtais Bucher ir kt. (2016), Ek Styvén ir Mariani’o (2020), Won ir Kim (2020), Jiang ir kt. (2021)
modeliais, taip pat Hamari ir kt. (2016), Barnes‘o ir Mattsson‘o (2017), Becker-Leithold (2018),
Alzamora-Ruiz ir kt. (2021) atliktais tyrimais, laikomasi nuostatos, kad vidiniai ir iSoriniai veiksniai
veikia ir poziiir, ir elgsenos ketinimus, ta¢iau svarbu iSsiaiskinti, kuri jtaka elgsenos ketinimams yra
stipresné — tiesioginé ar veikianti per poziiirj kaip tarpininka. Todél siekiama patikrinti ir planuotos
elgsenos teorijg, kuria teigiama, kad veiksniai pirmiausia veikia poziirj ir tik tuomet salygoja
elgsenos ketinimus (Minami ir kt., 2021).
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13 pav. Konceptualus dalijimusi grjsto mados prekiy vartojimo modelis (sudaryta autorés remiantis Bucher
ir kt., 2016; Hamari ir kt., 2016; Barnes ir Mattsson, 2017; Becker-Leithold, 2018; Ek Styvén ir Mariani,
2020; Won ir Kim, 2020; Alzamora-Ruiz ir kt., 2021; Jiang ir kt., 2021)

Y ir Z kartos pasizymi reikSmingais elgsenos skirtumais, kurie sukuria moderuojantj efekta tarp
pozitirio ir elgsenos ketinimy. Pavyzdziui, Y kartai Zenkliai svarbesné finansiné nauda turinti didesnés
itakos dalyvavimui nei Z kartai, kurios elgsenos ketinimus labiau veikia su ekologiniu sgmoningumu
susijes veiksnys (Ianole-Calin ir kt., 2020). Tai reiSkia, kad atskiry veiksniy suformuotas poziiiris |
dalijimusi grista mados prekiy vartojima, jsiterpiant kartoms kaip moderatoriui, gali likti tik sgmonés
lygmenyje ir nesalygoti tolimesniy elgsenos ketinimy arba lemti skirtingy tipy elgsenos ketinimus,
pereinancius ] pakartotinj pirkimg arba rekomendavima artimoje aplinkoje, taip pat atsiliepimy
palikimg socialiniuose tinkluose.

Toks moderuojantis efektas vertinant poziiirj ir elgsenos ketinimus pasitelktas ir Jiang ir kt. (2021)
konceptualiame modelyje (Zr. 7 pav.), kuriame moderatoriaus vaidmuo teko vartotojo novatoriSkumui
moderuojantiam rysj tarp poziiirio ir elgsenos ketinimy. Po tyrimo pastebéta, kad novatorisSkumo
lygis turi sgsajy su amziumi, todél galima daryti prielaida, jog pirminis jtakg darantis veiksnys yra ne
novatoriSkumas, o amzius, kuris gali biiti grupuojamas ir priskiriamas atskiroms kartoms, nes $ios,
savo charakteristikomis pasiZymi skirtingu novatoriskumo lygiu (Jiang ir kt., 2021). Tai atskleidZia
skirtingy karty poveikj poziiirio ir elgsenos ketinimy rysiui, kurj minétas kintamasis ir moderuoja.
Atliekamo tyrimo metu bus siekiama patvirtinti arba paneigti atitinkamy veiksniy jtakg poZziiiriui |
dalijimusi grista mados prekiy vartojima ir elgsenos ketinimams identifikuojant juos pagal du
anksc¢iau minétus skirstymus (poveikis pakartotiniam pirkimui / nuomai arba rekomendacijoms) bei
jvertinti moderuojant] Y ir Z karty poveik] rySiui tarp poziiirio ir elgsenos ketinimy.

Apibendrintai galima teigti, kad konceptualus dalijimusi gristo mados prekiy vartojimo modelis
sudarytas is trijy konstrukty: iSoriniy (ekonominio noro sutaupyti, asmens reputacijos kiirimo,
jsigijimo patogumo) ir vidiniy (ekologinio sgmoningumo, socialinés dalijimosi naudos, suvokiamo
malonumo pirkti) veiksniy grupiy; poziurio j dalijimusi gristq mados prekiy vartojimg vertinant
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bendrq poziiirj j dalijimus grista vartojimg, pozZiirj j dévéty mados prekiy pirkimq / nuomgq ir poziiurj
j mados prekiy pirkimg / nuomq pasitelkiant skaitmenines dalijimosi platformas, bei elgsenos
ketinimy veikianciy pakartotinj pirkimg arba ketinimg rekomenduoti. Laikomasi planuotos elgsenos
teorijos nuostata, kuria teigiama, kad poZiiris formuoja tolimesnius elgsenos ketinimus, taciau
siekiama patikrinti, ar veiksniy poveikis elgsenos ketinimams jmanomas tik veikiant poZiiriui kaip
tarpininkui. Moderatoriaus, potencialiai veikiancio rysj tarp skirtingy veiksniy nulemto poziirio ir
elgsenos ketinimy, vaidmuo dél skirtingy charakteristiky nulemto elgesio, tenka Y ir Z kartoms.
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3. Empirinio veiksniy, lemianciy dalijimusi gristo mados prekiy vartojimo ketinimus, tyrimo
metodologija

3.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Dalijimusi gristas vartojimas pastaruoju deSimtmeciu sulaukia vis daugiau tyréjy démesio, kadangi
iktinija alternatyvaus vartojimo sgvoka, kuri siejama su tvariu iStekliy naudojimu ir islaidu
sumazinimu (Andreotti ir kt., 2017). Viena pagrindiniy dalijimusi gristo vartojimo asiy yra
skaitmeninés platformos, kurios jgalina triadinio modelio veikimo principg ir apibréZia tris dalyvius
— pardav¢ja, pirkéja ir tarpininkavimo funkcijg atliekancig platformg (Barari, Paul, Ross, Thaichon ir
Surachartkumtonkun, 2022) bei pamazu i$stumia jprastinio vartojimo savoka (Andreotti ir kt., 2017).
Procentaliai daugiausiai tyrimy atliekama transporto ir apgyvendinimo sektoriuose (Phua, 2019;
Martinez-Gonzalez ir kt., 2021), o jy tyrimy pirmtakais laikomi prekiy zenkly ,,Airbnb* ir ,,Uber*
atsiradimas (Andreotti ir kt., 2017). Nepaisant to, statistiniu pozitriu dazZniausiai dalijamasi mados
prekémis, o bendras mados sektorius pasiZymi spar¢iausiu augimo tempu (Le Jeune, 2016). Tai rodo,
jog mados prekiy sektoriaus istyrimo aktualumas yra aukstas, o jo svarba néra tinkamai jvertinta.

Siame darbe dalijimusi grjstas vartojimas analizuojamas per mados prekiy prizme, kurioms, remiantis
skirtingy autoriy atliktais tyrimais, yra priskiriami drabuziai ir aksesuarai (Nadler, 2014; Cho ir kt.,
2017; Laudien, Martinez ir Martin, 2023), jskaitant ir naudoty prabangos prekiy zenkly mados prekes
(,,Gucci®, ,,Versace® ir pan.) (Turunen ir Leipamaa-Leskinen, 2015). Mados pramoné, kaip vienas
didziausiy sektoriy visame pasaulyje, yra gerai zinomas dél savo ekonominio vaidmens ir reikSmingo
poveikio aplinkai, ta¢iau nepaisant temos aktualumo, atlikti tyrimai ganétinai fragmentiski ir turintys
»aklyjy zony®, susijusiy su veiksniais, skatinanciais dalyvauti dalijimusi gristame mados prekiy
vartojime (Weng ir kt., 2020); Minami ir kt., 2021). Nors ir sutinkama, kad tiek vidiniai, tiek iSoriniai
veiksniai turi jtakos, taciau néra vieningos nuomonés apie jy santyking svarbg ir veikimo stipruma.
Dél Sios priezasties vienas 1§ ankstesnéje darbo dalyje suformuoty konceptualaus modelio konstrukty
atspindi dvi veiksniy grupes — vidiniy i$ iSoriniy, siekiant jvertinti jy jtaka pagal reikSminguma
poZiiiriui ir elgsenos ketinimams dalijimusi gristo mados prekiu vartojimo aspektu.

Analizuotuose tyrimuose ekologinis sgmoningumas ir socialiné¢ dalijimosi nauda vertinami kaip
veikiantys poziiirj, kuris pereina j elgsenos ketinimus, tokiu btidu atitikdami planuotos elgsenos
teorija, kuria ir remiamasi didziojoje dalyje tyrimy (Bucher ir kt., 2016; Barnes ir Mattsson, 2017;
Won ir Kim, 2020; Jiang ir kt., 2021). Tuo tarpu suvokiamas malonumas pirkti, asmens reputacijos
kiirimas ir jsigijimo patogumas vertinami kaip veikiantys elgsenos ketinimus, susidedancius i§
pakartotinio pirkimo arba rekomendacijos, kuriems iSankstinis pozitirio susiformavimas néra biitinas
(Minami ir kt., 2021). Vis délto, kai kurie autoriai laikosi nuostatos, kad minéty veiksniy poveikio
kryptis labiau biidinga pirmam pirkimui, kadangi pakartotiniam pirkimui ar rekomendacijoms jtakos
galimai turés ankstesné pirkimo patirtis, po kurios jau bus susiformaves ir tam tikras pozitiris, o jo
pagrindu jtakos kryptis bus nukreipta j elgsenos ketinimus, todé¢l Siuo atveju netiesiogiai vél grjztama
prie planuotos elgsenos teorijos taikymo (Becker-Leithold, 2018; Ek Styvén ir Mariani, 2020; Won
ir Kim, 2020; Jiang ir kt., 2021). Konceptualiame modelyje minétas poziiiris ir elgsenos ketinimai
atitinka dar du konstruktus. Svarbu pabrézti, kad dalijimusi gristas mados prekiy vartojimas apima
(Becker-Leithold, 2018):
e dévéty drabuziy ir aksesuary nuoma nesant nuosavybés teisés perdavimo, kadangi ji lieka
Jmonei, kurios platformos pagalba prekés iSnuomojamos uz tam tikrg mokest;j ir kuri atsakinga
uz jy prieziiirg ir tinkama pateikima;
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e dévéty drabuziy ir aksesuary pirkima su nuosavybeés teise.

Biitinas kriterijus — skaitmeniné platforma, kuri veikia kaip tarpininkas, todé¢l dalijimusi gristas
vartojimas $iuo atveju suvokiamas tik per platformos naudojimg. Pardavéjo pus¢je atsiduria jmoné
arba fizinis asmuo, pateikiantis mados prekes vartotojams per skaitmening platformg ir sukuriantis
pakartotinj naudojimg mazinant naujy prekiy paklausg. D¢l Sios priezasties dévéty drabuziy ir
aksesuary parduotuvés (pavyzdziui, ,,Humana”, ,,Gausa”) néra laikytinos tinkamomis Siam
tyrimui ir jame nebus naudojamos.

Siame tyrime grindZiamas kartos (Y ir Z), kaip moderatoriaus tarp pozitrio ir elgsenos ketinimuy,
vaidmuo. Y ir Z karty pirkéjai mados prekiy kontekste kartu beveik neanalizuoti (Andreotti ir kt.,
2017), nors moderuojant] kartos poveikj rysiui tarp poziiirio ir elgsenos ketinimy atspindéjo Jiang ir
kt. (2021) tyrimas, kuriuo remiantis buvo sudarytas ir Siame darbe pateiktas dalijimusi grjsto mados
prekiy vartojimo konceptualus modelis (Zr. 7 pav.). Priimtas sprendimas, kad tyrime gali dalyvauti
visi minétoms kartoms priklausantys asmenys, kurie jau yra dalyvave dalijimusi grjstame mados
prekiy vartojime kaip pirkéjai. Y ir Z karty mados prekiy pirkéjai vertintini kaip besiskiriantys savo
atvirumu dalijimusi gristam vartojimui, sgmoningumu ir jautrumu tvarumo klausimams, todeél tyrimu
bus siekiama identifikuoti, kokios veiksniy grupés (vidiniy ar isSoriniy) ir konkretiis veiksniai turi
didZiausios jtakos jy dalyvavimui dalijimusi gristame mados prekiy vartojime.

Tyrimas bus atlieckamas su Lietuvos vartotojais, o Sioje rinkoje veikianti dalijimusi grjsto mados
prekiy vartojimo platforma, kurioje pirkéjas gali isigyti mados prekes, tapo ir pirmuoju Salies
vienaragiu — tai prekiy Zenklas ,,Vinted*, kuris mados prekiy rinkoje jsitvirtings bene stabiliausiai.
Be jo tyrime bus pasitelkiamos ir kitos mados prekiy pirkimo principu veikiancios, ta¢iau maziau
zinomos, platformos: ,,No Selfish*, ,,Textale*, ,,Karuselle* bei mados prekiy nuomos platformos:
»Rent Boutique®, ,,Unicum Boutique* ir ,,Mados féjos“. | tyrimg nejtraukiamos didmenine
prekyba uzsiimancios jmonés ir joms priklausancios platformos. Svarbu pabrézti, kad dalijimusi
gristas mados prekiy vartojimas Siame darbe laikytinas tuo atveju, jei drabuziai ar aksesuarai atsiduria
minétose platformose darant prielaida, kad iki tol jie jau buvo dévéti.

3.2. Empirinio tyrimo problema, tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Ivertinus gilesn; mados prekiy iStyrimo poreik] ir orientuojantis j nepakankamg informacijos kiekj
tam, kad buity prieita bendra iSvada apie veiksnius, labiausiai veikianius Y ir Z karty vartotojy
dalyvavima dalijimusi gristame mados prekiy vartojime empirinio tyrimo problema suformuota
tokiu klausimu: kaip pasireiskia skirtingy veiksniy poveikis Lietuvos Y ir Z karty vartotojy
ketinimams, susijusiems su dalijimusi gristu mados prekiy vartojimu per skaitmenines platformas?

Empirinio tyrimo tikslas: empiriskai pagristi skirtingy veiksniy jtakq Lietuvos Y ir Z karty vartotojy
ketinimams, susijusiems su dalijimusi gristu mados prekiy vartojimu.

Atsizvelgiant | empirinio tyrimg tiksla, suformuoti tokie tyrimo uzZdaviniai:

1. iSanalizuoti empirinio tyrimo respondenty sociodemografines charakteristikas;

2. pagrjsti empirinio tyrimo konstrukty — vidiniy ir iSoriniy veiksniy, poziiirio ir elgsenos ketinimy
— struktira;

3. nustatyti ry$iy tarp vidiniy ir iSoriniy veiksniy, poziiirio ir elgsenos ketinimy stipruma;
jvertinti vidiniy ir iSoriniy veiksniy jtaka pozitriui ] dalijimusi grijsta mados prekiy vartojimg ir
dalijimusi grjsto mados prekiy vartojimo ketinimams;
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5. nustatyti moderuojant] kartos efektg rysiui tarp poziiirio j dalijimusi grjstg vartojimg ir dalijimusi
gristo mados prekiy vartojimo ketinimy.

Remiantis atlikta teorine dalijimusi gristo Y ir Z karty vartotojy mados prekiy vartojimo analize, taip
pat sudaryto konceptualaus modelio pagrindu, suformuotos empirinio tyrimo hipotezés, kurias Sio
tyrimo metu ir bus siekiama patikrinti jas atmetant arba patvirtinant (zr. 10 lent.). Hipotezés
suformuotos remiantis skirtingy autoriy atliktais tyrimais vertinant bendrgjj; dalijimusi grjsto
vartojimg neprisiriSant prie konkretaus sektoriaus ir laikant, kad tyrimas universalus; bei tyrimais,
kuriuose tikslingai nagrinéjamas mados prekiy sektorius. IS viso suformuotos 5 pagrindinés
hipotezés, kurios dar detaliau iSskaidytos siekiant gilesnio tyrimo uzdaviniy jgyvendinimo

atskleidimo.

10 lentelé. Suformuotos empirio tyrimo hipotezés

H}p0ta Hipotezés formuluoté Auto.r L
zE€s nr. pagrindimas
H1 Vidiniai veiksniai daro teigiama jtaka pozitiriui i dalijimusi grista mados
prekiu vartojima
Hla Ekologinis sgmoningumas daro teigiama jtaka pozitriui i dalijimusi grista Hamari ir kt. (2016);
vartojima. Nordstrom ir Esseen
(2018); Jiang ir kt.
(2021)
Hlb Ekologinis teigiama jtaka pozitriui | dévéty mados prekiy pirkimg / nuoma. Ek Styvén ir Mariani
(2020)
Hlc Ekologinis sgmoningumas daro teigiama jtakg pozitiriui j dévéty mados prekiy Ek Styvén ir Mariani
pirkimo / nuomos skaitmenines dalijimosi platformas. (2020); Lee ir Huang
(2020); Won ir Kim
(2020)
Hl1d Socialiné dalijimosi nauda daro teigiamg jtaka pozitriui j dalijimusi grjsta Jiang ir kt. (2021)
vartojima.
Hle Socialiné dalijimosi nauda daro teigiama jtaka pozitiriui | dévéty mados prekiy Ek Styvén ir Mariani
pirkima / nuoma. (2020)
H1f Socialiné dalijimosi nauda daro teigiamg jtaka pozitiriui j dévéty mados prekiy | Ek Styvén ir Mariani
pirkimo / nuomos skaitmenines dalijimosi platformas. (2020)
Hlg Suvokiamas malonumas pirkti daro teigiamg jtaka pozitiriui j dalijimusi gristg Hamari ir kt. (2016);
vartojima. Nordstrom ir Esseen
(2018)
Hlh Suvokiamas malonumas pirkti daro teigiamg jtaka pozitiriui j dévéty mados Won ir Kim (2020)
prekiy pirkimg / nuoma.
Hli Suvokiamas malonumas pirkti daro teigiamg jtaka pozitriui j dévéty mados Won ir Kim (2020)
prekiy pirkimo / nuomos skaitmenines dalijimosi platformas.
H2 Vidiniai veiksniai daro teigiama jtaka daljimusi gristo mados prekiy
vartojimo elgsenos ketinimams
H2a Ekologinis sgmoningumas daro teigiamg jtaka dalijimusi grjsto mados prekiy Hamari ir kt. (2016);
vartojimo elgsenos ketinimams dalyvaujant pakartotinai. Nordstrom ir Esseen
(2018); Jiang ir kt.
(2021)
H2b Ekologinis samoningumas daro teigiama jtaka dalijimusi gristo mados prekiy Nordstrom ir Esseen
vartojimo elgsenos ketinimams per rekomendavima kitiems ir / arba atsiliepimy | (2018); Won ir Kim
palikimg socialiniuose tinkluose. (2020)
H2c Socialiné dalijimosi nauda daro teigiama jtakg dalijimusi grjsto mados prekiy Jiang ir kt. (2021)
vartojimo elgsenos ketinimams dalyvaujant pakartotinai.
H2d Socialiné dalijimosi nauda daro teigiama jtaka dalijimusi gristo mados prekiy Ek Styvén ir Mariani
vartojimo elgsenos ketinimams per rekomendavima kitiems ir / arba atsiliepimy | (2020)
palikima socialiniuose tinkluose.
H2e Suvokiamas malonumas pirkti daro teigiamg jtaka dalijimusi gristo mados Hamari ir kt. (2016);
prekiy vartojimo elgsenos ketinimams dalyvaujant pakartotinai. Nordstrom ir Esseen
(2018)
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rysj).

H'lpote- Hipotezés formuluoté Autolr M
Z€s nr. pagrindimas
H2f Suvokiamas malonumas pirkti daro teigiama jtakg dalijimusi grjsto mados Nordstrom ir Esseen
prekiy vartojimo elgsenos ketinimams per rekomendavima kitiems ir / arba (2018); Won ir Kim
atsiliepimy palikimg socialiniuose tinkluose. (2020)
H3 ISoriniai veiksniai daro teigiamg jtaka poziuriui j dalijimusi grjsta mados
prekiu vartojima
H3a Noras sumazinti islaidas daro teigiama jtaka pozitiriui j dalijimusi grista Hamari ir kt. (2016);
vartojima. Nordstrom ir Esseen
(2018); Won ir Kim
(2020); Jiang ir kt.
(2021)
H3b Noras sumazinti islaidas daro teigiama jtaka pozitiriui j dévéty mados prekiy Ek Styvén ir Mariani
pirkima / nuoma. (2020)
H3c Noras sumazinti islaidas daro teigiamg jtaka pozitiriui i dévéty mados prekiy Ek Styvén ir Mariani
pirkimo / nuomos skaitmenines dalijimosi platformas. (2020); Won ir Kim
(2020)
H3d Asmens reputacijos kiirimas daro teigiamg jtaka pozitiriui j dalijimusi grjsta Hamari ir kt. (2016)
vartojima.
H3e Asmens reputacijos kiirimas daro teigiamg jtakg pozitiriui j dévéty mados prekiy | Becker-Leifthold
pirkima / nuoma. (2018)
H3f Asmens reputacijos kiirimas daro teigiamg jtakg pozitiriui j dévéty mados prekiy | Becker-Leithold
pirkimo / nuomos skaitmenines dalijimosi platformas. (2018)
H3g Mados prekiy jsigijimo patogumas daro teigiama jtaka daro teigiamg jtaka Nordstrom ir Esseen
poziuriui j dalijimusi grjsta vartojima. (2018)
H3h Mados prekiy jsigijimo patogumas daro teigiama jtaka daro teigiama jtaka Nordstrom ir Esseen
poziuriui j dévéty mados prekiy pirkima / nuoma. (2018)
H3i Mados prekiy jsigijimo patogumas daro teigiamg jtaka daro teigiama jtaka Nordstrom ir Esseen
pozitriui j dévéty mados prekiy pirkimo / nuomos skaitmenines dalijimosi (2018)
platformas.
H4 ISoriniai veiksniai daro teigiama jtaka daljimusi grjsto mados prekiy
vartojimo elgsenos ketinimams
H4a Noras sumazinti iSlaidas daro teigiama jtakg dalijimusi gristo mados prekiy Hamari ir kt. (2016);
vartojimo elgsenos ketinimams dalyvaujant pakartotinai. Nordstrom ir Esseen
(2018); Jiang ir kt.
(2021)
H4b Noras sumazinti i$laidas daro teigiama jtakg dalijimusi grjsto mados prekiy Nordstrom ir Esseen
vartojimo elgsenos ketinimams per rekomendavima kitiems ir / arba atsiliepimy | (2018); Won ir Kim
palikimg socialiniuose tinkluose. (2020)
H4c Asmens reputacijos kiirimas daro teigiamg jtaka dalijimusi gristo mados prekiy | Hamari ir kt. (2016)
vartojimo elgsenos ketinimams dalyvaujant pakartotinai.
H4d Asmens reputacijos kiirimas daro teigiama jtaka dalijimusi grjsto mados prekiy | Becker-Leifhold
vartojimo elgsenos ketinimams per rekomendavima kitiems ir / arba atsiliepimy | (2018)
palikimg socialiniuose tinkluose.
H4e Mados prekiy jsigijimo patogumas daro teigiama jtakg dalijimusi grjsto mados Nordstrom ir Esseen
prekiy vartojimo elgsenos ketinimams dalyvaujant pakartotinai. (2018)
H4f Mados prekiy jsigijimo patogumas daro teigiamg jtaka dalijimusi gristo mados Nordstrom ir Esseen
prekiy vartojimo elgsenos ketinimams per rekomendavima kitiems ir / arba (2018)
atsiliepimy palikima socialiniuose tinkluose.
H5 Pozitirio j dalijimusi grista mados prekiy vartojima jtaka elgsenos Ek Styvén ir Mariani
ketinimams yra stipresné Z kartos, lyginant su Y karta (karta moderuoja §j | (2020)

Lentel¢je pateiktos hipotezés atitinkamai integruotos j tyrimo modelj, kuriuo remiantis ir bus
atlickamas empirinis tyrimas (Zr. 14 pav.).
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Vidiniai veiksniai Poiinris

'R

PoZiaris i dalijimusi grista

Ekologinis samoningumas vartojima

PoZiiris j dévéty mados prekiy

Socialiné dalijimosi nauda pirkimg / nuomga

PoZiaris i dévéty mados prekiy
pirkimo / nuomos skaitmenines
dalijimosi platformas

Suvokiamas pirkimo
malonumas

Karta
(YarZ)

H5

A

ISoriniai veiksniai
Elgsenos ketinimai

I8laidy sumaZinimas
Ketinimai pakartotinai pirkti

Asmens reputacijos kiirimas
Ketinimai rekomenduoti

Isigijimo patogumas

14 pav. Empirinio tyrimo modelis integravus iSkeltas hipotezes

Tyrimo modelyje atsispindi dvi veiksniy (iSoriniy ir vidiniy) grupés (Hamari ir kt., 2016; Becker-
Leithold, 2018; Nordstrom ir Esseen, 2018; Lee ir Huang, 2020; Won ir Kim, 2020; Jiang ir kt., 2021),
kurios veikia poziiirj j dalijimusi gristg vartojima (Hamari ir kt., 2016), dalijimusi grista dévéty mados
prekiy vartojima, dalijimusi gristo dévety mados prekiy vartojimo platformas (Ek Styvén ir Mariani,
2020) ir / arba dalijimusi grjsto mados prekiy vartojimo elgsenos ketinimus — pakartotinj dalyvavimag
(Hamari ir kt., 2016; Nordstrom ir Esseen, 2018; Jiang ir kt., 2021) ir rekomendavima (Won ir Kim,
2020; Ek Styvén ir Mariani, 2020), o ry$j tarp poZzilrio ir elgsenos ketinimy dar moderuoja Y ir Z
kartos (Ek Styvén ir Mariani, 2020). Pozitris ir elgsenos ketinimai susideda i§ atskiry dimensijy,
kurias atskiri veiksniai gali veikti skirtingai. D¢l Sios priezasties suformuotos detalesnés hipotezés,
kuriy kiekviena siekiama patikrinti nagrinéjant konkreciy veiksniy jtaka atskiroms poziiirio ir
elgsenos ketinimy dimensijoms.

Apibendrinant galima teigti, kad empirinio tyrimo metu bus siekiama patikrinti j konceptualy modelj
integruotas hipotezes ir nustatyti, kokie veiksniai labiausiai veikia dalyvavimq dalijimusi gristame
mados prekiy vartojime, jvertinant jy identifikuotq jtakos kryptj poziiiriui ir / ar elgsenos ketinimams.
Siekiama identifikuoti ir kartos kintamojo, kuris gali jgyti dvi kartas (Y ir Z) atspindincias reiksmes,
moderuojantj poveikj rySiui tarp poZiirio j dalijimuis gristq mados prekiy vartojimq ir elgsenos
ketinimus.

3.3. Empirinio dalijimusi gristo mados prekiu vartojimo tyrimo metodas, tyrimo konstrukty
operacionalizavimas ir instrumentas

Remiantis suformuota tyrimo problema ir statistiskai reikSmingy duomeny poreikiu, empirinio tyrimo
duomeny rinkimui pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas pasitelkiant internetinés apklausos
metod3 ir sudarant jos instrumenta — anketa. Sis sprendimas grindziamas galimybe nesunkiai
pasiekti tiriamaja visuma, kuri Siuo atveju atitinka asmenis, priskiriamus Y ir Z kartai, galimybe
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greiciau surinkti reikiamg atsakymy skaiciy per trumpesnj laiko tarpg su minimaliu tyrin¢jo poreikiu
dalyvauti procese (prieSingai, nei pavyzdziui, apklausos telefonu ar asmeninio interviu metu), taip
pat gauty duomeny analizés patogumu, bei atsizvelgiant j atliktus panaSaus tipo tyrimus (Lang ir
Joyner Armstrong, 2018; Rao, M. B., Hymavathi ir Rao, M. M., 2018; Won ir Kim, 2020; Rahman,
Fung ir Kharb, 2021; Anaya ir De La Vega, 2022). Anketa sudaro 16 klausimy, jskaitant uzdarus:
dichotominius (praSoma pasirinkti vieng atsakymo varianta), multichomotinius (galimybé pasirinkti
daugiau nei vieng atsakymo variantg), laipsniuotos atsakymy skalés (nepalyginamoji Likert‘o tipo
skalé, atskleidZianti respondento sutikimo su nurodytu teiginiu laipsnj); ir vienas atviras klausimas,
kuriame respondenty praSoma patiems jrasyti savo atsakyma (zr. 1 prieda). 11 lenteléje pateikti atskiri
klausimai nurodant, ka kiekvienu i§ jy siekiama i8siaiskinti ir pasiekti galutinj tikslg — nustatyti, kokie
veiksniai — vidiniai ar iSoriniai, labiausiai veikia dalijimusi grista mados prekiy vartojimag bei jvertinti
atskiry veiksniy jtaka poziiiriui ir / ar elgsenos ketinimams.

11 lentelé. Apklausos anketos struktiiros apibendrinimas

Klausi-

mo nr.

1-2 Empirinio tyrimo atrankiniai klausimai, skirti tam, kad apklausa testy tik tyrimui tinkami respondentai.

¢ 1 klausimas — pagrindinis atrankinis klausimas, skirtas tam, kad tyrima testy tik asmenys, priklausantys
Y arba Z kartai. Tyrimui tinkami asmenys pagal amziy rezultaty analizavimo metu bus priskirti
minétoms kartoms siekiant jvertinti jy dalyvavima dalijimusi gristame vartojime labiausiai veikiancius
veiksnius.

Klausimo tikslas

e 2 Kklausimas — atrankinis klausimas, sickiant eliminuoti tuos respondentus, kurie atitinka amziaus
kriterijy, ta¢iau dalijimusi gristame mados prekiy vartojime néra dalyvave kaip pirkéjai. Taip pat
sickiame nustatyti, kaip daznai respondentai perka / nuomojasi mados prekes per internetines dalijimosi
platformas.

3-5 Klausimai skirti dalijimusi gristame mados prekiy vartojime dalyvavusiy respondenty pazinimui, kuris

padéty jvertinti dalyvavimo priezastis ir dalijimosi platformas, kuriomis teko naudotis.

¢ 3 klausimas: identifikuoti prieZastis, dél kuriy dalijimusi gristame mados prekiy vartojime respondentai
dalyvavo paskutinj kartg.

o 5-6 klausimai: nustatyti atskiry dalijimusi gristo mados prekiy vartojimo platformy, skirstant jas i
mados prekiy pirkimo ir nuomos, naudojimo lygj. Gauti atsakymai padés susiskirstyti vartotojus i tuos,
kurie yra girdéje apie platformas ir jomis naudojasi, bei tuos, kurie girdéje, bet nesinaudoja. Tai padés
identifikuoti atskiry mados prekiy dalijimosi platformy procentinj pasiskirstyma tarp respondenty
susiejant tai su atskirais veiksniais, lemianciais dalyvavima.

6-14 Likerto skalés klausimai, kuriais siekiama jvertinti respondenty sutikimo laipsnj su pateiktais teiginiais,
kurie atitinka atskiras empirinio modelio dalis:

¢ Vidiniai veiksniai turintys jtakos dalyvavimui dalijimusi grjstame mados prekiy vartojime:
o 6 klausimas: ekologinis sgmoningumas
o 7 Kklausimas: socialiné dalijimosi nauda
o 8 klausimas: suvokiamas malonumas pirkti

¢ ISoriniai veiksniai turintys jtakos dalyvavimui dalijimusi grjstame mados prekiy vartojime:
o 9 Kklausimas: ekonominis noras sutaupyti
o 10 klausimas: asmens reputacijos kiirimas
o 11 klausimas: jsigijimo patogumas

o Poziiiris:
o 12 Kklausimas: poziiiris | dalijimusi gristg vartojimg; pozitris j dévéty mados prekiy pirkima /
nuomg; pozitiris j skaitmenines dévéty mados prekiy dalijimosi platformas.

¢ Elgsenos ketinimai:
o 13 klausimas: ketinimas ir toliau dalyvauti dalijimusi gristame mados prekiy perkant / nuomojantis
drabuzius ir aksesuarus per skaitmenines dalijimosi platformas.
o 14 klausimas: ketinimas rekomenduoti artimoje aplinkoje esantiems asmenims pirkti / nuomotis
dévétas mados prekes per skaitmenines dalijimosi platformas, taip pat ketinimas palikti atsiliepima
socialiniuose tinkluose apie patikusig mados prekiy dalijimosi platforma.
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Klausi-
mo nr.
15-16 Sociodemografiniai klausimai, kuriais siekiama sudaryti platesnj respondenty, tinkamy empiriniam tyrimui,
profilj bei jvertinti galima lyties (15 kl.) ir pajamy (16 kl.) vaidmenj dalyvavimui dalijimusi grjstame mados
prekiy vartojime bei jy ry$j su atskiry veiksniy svarba.

Klausimo tikslas

Atskiri empirinio tyrimo klausimai sudaryti remiantis anksCiau atliktais panasaus tipo tyrimais
dalijimusi gristame mados prekiy sektoriuje ir jy metu naudotais matavimo skalés teiginiais (Hamari
ir kt., 2016; Ek Styvén ir Mariani, 2020; Won ir Kim, 2020; Minami ir kt., 2021). Atsizvelgiant ] tai,
kad mados prekiy tyrimy skaicius néra itin didelis, naudoti ir matavimo skaliy teiginiai, sudaryti kity
sektoriy pagrindu (apgyvendinimo, transporto), kurie, autoriy teigimu, laikytini atspindinciais
bendrus, universalius ir nuo sektoriaus nepriklausancius aspektus (Barnes ir Mattsson, 2017; Rao, M.
B., Hymavathi ir Rao, M. M., 2018); Alzamora-Ruiz ir kt., 2020; Anaya ir De La Vega, 2022).
Matavimo skaliy apibendrinimas, atspindintis atskiras modelio dalis ir jiems priskirty teiginiy skaiciy,
pateiktas 12 lenteléje. Svarbu pabrézti, kad vidinius veiksnius matuojantys teiginiai vertinami
nesiaurinant jy iki konkretaus, mados prekiy, sektoriaus, tuo tarpu iSorinius veiksnius atitinkantys
teiginiai dél savo skirtingos priklausomybés nuo sektoriaus, formuluojami susiaurinant juos iki mados
prekiy (Weng ir kt., 2020).

12 lentelé. Apklausos klausimyno matavimo skaliy apibendrinimas

Tyrimo modelio konstrukto dalis Teiginiy sk. | Autoriai

Ekologinis sgmoningumas 11 Parguel, Lunardo ir Benoit-Moreau (2017); Alzamora-
Ruiz ir kt. (2020); Won ir Kim (2020)

Socialiné dalijimosi nauda 6 Minami ir kt. (2021)

Suvokiamas malonumas pirkti 7 Won ir Kim (2020); Anaya ir De La Vega (2022)

I8laidy sumazinimas 8 Barnes ir Mattsson (2017); Ek Styvén ir Mariani
(2020)

Asmens reputacijos kiirimas 4 Alzamora-Ruiz ir kt. (2020)

Isigijimo patogumas 9 Rao, M. B., Hymavathi ir Rao, M. M. (2018)

Poziiiris j dalijimusi grjstg vartojimag 3 Hamari ir kt. (2016)

Pozitris j dévéty mados prekiy pirkima / 3 Ek Styvén ir Mariani (2020)

nuoma

Pozitris | mados prekiy dalijimosi 2 Hamari ir kt. (2016)

platformas

Ketinimas toliau naudotis mados prekiy 5 Minami ir kt. (2021); Anaya ir De La Vega (2022)

dalijimosi platformomis

Ketinimas rekomenduoti dalijimusi gristo | 4 Barnes ir Mattsson (2017)

mados prekiy dalijimosi platformas

Atskiras empirinio tyrimo modelio konstrukto dalis matuojancios skalés ir joms priskirti teiginiai,
kurie tyrime naudojami pasitelkiant Likert‘o skalg, pateikti 2 priede. Svarbu pabrézti, kad kai
kuriuose teiginiuose naudojami iSsireiSkimai adaptuoti prie galimo respondenty suvokimo ir ziniy
lygio apie dalijimusi grista vartojima. , Mados prekés* jvardijamos tiksliau — , drabuziai ir
aksesuarai®, , skaitmeninés dalijimosi platformos* pateikiamos kaip ,,internetinés dalijimosi
platformos“. Priimtas sprendimas Salia kai kuriy teiginiy pateikti sagvoky paaiskinimg, siekiant
tikslesniy atsakymy (pavyzdziui, pateikiant paaiskinima, kuo ekologija skiriasi nuo tvarumo).

3.4. Empirinio tyrimo imties atrankos procediiros, imties dydZio nustatymas, duomeny
rinkimas ir analizés metodai

Siekiant surinkti kiek jmanoma tikslesnius empirinio tyrimo duomenis, svarbu uztikrinti, kad j tyrimo
imt] patekty tik reikiamas charakteristikas atitinkantys asmenys, kuriy duomenis kaip jmanoma
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tiksliau biity galima pritaikyti likusiai, panaSiomis savybémis pasizyminciai, populiacijai. Dél Sios
priezasties pirmiausia svarbu apsibrézti tiriamajq visuma, kuri Siame tyrime atitinka Lietuvoje
gyvenancius, Y ir Z kartoms priklausanc¢ius, asmenis. Svarbu paminéti, kad Z karta patenka j 14-
28 mety amziaus intervalg, ta¢iau dél tyrimo specifikos bus orientuotasi tik j pilnametystés amziy
atitinkancius asmenis, todél bendri tiriamosios visumo amziaus réziai: 18—43 metai. Abiems
kartoms naudojamas vienodas apklausos klausimynas, o analizuojant duomenis jie susiaurinami iki
konkrecios kartos riby. Tyrimo apimtis atitinka Lietuvos rinka, o laiko rémai apima 4 savaites: nuo
2023 m. kovo 9 d. iki 2023 m. balandzio 6 d. Pasirinktas netikimybés imties atrankos metodas,
grindziamas arciausiai esanCiy ir lengviausiai prieinamy tiriamosios visumos elementy
pasiekiamumu — patogumo atranka, kuri taip pat tinkama, kai tyrimo rezultatus veikia laiko stoka
(Taherdoost, 2016).

Remiantis Oficialiosios statistikos portalu (a), (b) (2022) duomenimis, Y ir Z kartoms priklausanciy
asmeny skaicius siekia apie 919 149 tikst., atitinkamai 18 jy 571 049 tikst. asmenys priklauso Y, o
348 099 tikst. — Z kartoms. Remiantis internetine skaiciuokle, tokioms dideléms generalinéms
visumoms, pritaikius 95 proc. duomeny patikimumo lygj ir 5 proc. leisting paklaidos tikimybe,
reikalingas imties dydis siekia 384 apjungiant abi kartas ir 768 respondentai susumuojant atskiry karty
imties dydj.

Remiantis anksciau atliktais tyrimais, dalijimusi grjsto vartojimo sektoriuose pastebéta, kad vos
keletas autoriy viename tyrime analizavo kelias kartas (Y ir Z). Warwas, Podgorniak-Krzykacz,
Wiktorowicz ir Gorniak (2022) tirdamos kiidikiy bumo, X, Y ir Z kartas pasitelké /000 respondenty
analizuodami Lenkijos rinkg, kurios populiacijos dydis daugiau nei 10 karty didesnis nei Lietuvos.
Dar vieno Lenkijoje atlikto tyrimo metu, Zalega“‘s (2018) analizavo Y ir Z kartas bei pasitelke 240
respondenty, nors Lenkijoje Y ir Z kartai priklausan¢iy asmeny skaicius siekia net 15 760 626 mln.
(Population Pyramid, 2022). Svarbu paminéti, kad dazniausiai tyrimuose autoriai pasirinkdavo vieng
konkrecig kartg ir tokiu atveju imties dydis svyravo nuo 180 (Won ir Kim, 2020) iki 475 (Butcher ir
kt., 2017) respondenty. Dalis autoriy tik atlikdami gauty tyrimo rezultaty analize priskirdavo tyrime
dalyvavusius asmenis konkreciai kartai, taciau tyrimo pradzioje im¢iai amziaus reikalavimo netaike,
todel imties dydis sieké nuo 316 (Rao, M. B. ir kt., 2018) iki 584 (Hanusik, 2021) respondenty (Zr.
13 lent.).

13 lentelé. Imties dydziy palyginimas (remiantis Butcher ir kt. (2017); Valaei ir Nikhashemi (2017); Lang ir
Joyner Armstrong (2018); Zalega (2018); Rao, M. B. ir kt. (2018); Li ir Wen (2019); Lee ir Huang (2020);
Won ir Kim (2020); Angelovska (2021); Hanusik (2021); Pham ir kt. (2021); Warwas ir kt. (2022)

Autoriai Tirta imtis Imties dydis Tyrimas atliktas
Butcher ir kt. (2017) Y karta 475 Singaptire
Valaei ir Nikhashemi (2017) Y karta 250 Malaizijoje
Won ir Kim (2020) Z karta 180 Piety Koréjoje
Pham ir kt. (2021) Z karta 375 Vietname
Zalega (2018) Y ir Z kartos 240 Lenkijoje
Warwas ir kt. (2022) Kuadikiy bumo, X, Y ir | 1000 Lenkijoje

Z kartos
Hanusik (2021) néra reikalavimuy, tirta | 584 -

neapribojant amZiumi
Lang ir Joyner Armstrong néra reikalavimuy, tirta 552 JAV
(2018) neapribojant amziumi
Rao, M. B. ir kt. (2018) néra reikalavimy, tirta | 316 -

neapribojant amZiumi
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Autoriai Tirta imtis Imties dydis Tyrimas atliktas
Lee ir Huang (2020) néra reikalavimy, tirta | 300 -
neapribojant amZiumi
Angelovska (2021) néra reikalavimy, tirta | 395 Europos Sgjungoje
neapribojant amZiumi
Li ir Wen (2019) néra reikalavimuy, tirta | 412 -
neapribojant amZiumi

*paryskinti tyrimai, kuriuose orientuotasi j mados prekiy rinka

PanaSaus pobiidzio, j Siame darbe atlickamg tyrima, laikytini jau anks¢iau minétas Zalega‘os (2018)
Y ir Z kartas vertinantis tyrimas, kurio imties dydis 240 respondenty, bei Lee ir Huang (2020) tyrimas
vertinant konkreciai mados prekiy rinka, taciau neskirstant vartotojy i atskiras kartas, kurio imties
dydis — 300 respondenty. Atlikty tyrimy metu nebuvo taikoma atskira karty proporcija ir
pasiskirstymas, todél tai nebus taikoma ir §io darbo tyrime. Remiantis anks€iau minéta internetine
skaiciuokle, Lee ir Huang (2020) tyrimu mados prekiy sektoriuje su 300 respondenty bei Y ir Z karty
tyrimu Lenkijoje su 240 respondentais, Siame tyrime siekiamybé yra surinkti 300-400 respondentuy
atsakymu.

Pries pradedant duomeny rinkimo procesa, apklausos anketa iStestuota su tiriamosios visumos
charakteristikas atitinkanciais asmeninis siekiant iSsiaiskinti, ar visi anketoje pateikti klausimai yra
aiskiis ir nesukelia dviprasmybiy ar kity sunkumy j juos atsakyti. Atlikus reikalingas korekcijas
paruoSta galutiné anketa. Tyrimui reikalingus duomenis pasirinkta rinkti pasitelkiant Google Forms
platforma, o pacia anketa bus dalijamasi socialiniuose tinkluose ,,Facebook®, ,Instagram® ir
»Linkedin®, juose esanciose grupése, taip pat siunciant nuoroda j anketa asmenine zinute kontaktuose
esantiems asmenims.

Gautiems duomenims analizuoti pasitelkiama IBM SPSS Statistics 27.0 programiné jranga.
Lengvesnei analizei atlikti respondenty atsakymai uzkoduoti. Pirmiausia atrenkami ty respondenty
atsakymai, kurie atitiko keliamos atrankos kriterijus — priklausé Y arba Z kartai ir bent kartg kaip
pirkéjai dalyvavo dalijimusi gristame mados prekiy vartojime. Tolimesné tinkamy atsakymy analizé
apims sociodemografines respondenty charakteristikas, kurios padés apsibrézti respondenty profilj ir
numatyti galimus rysius su tiriamais konstruktais.

Atlikus sociodemografiniy charakteristiky analize, atlickama faktoriné analizé, kuria siekiama
patikrinti anketg sudaranciy skaliy struktiirg ir esant poreikiui sumazinti duomeny kiekj pasalinant
perteklinius kintamuosius (Piligrimiené, 2016). Tai padés nustatyti, ar anketoje suformuoti skirtingus
konstruktus matuojantys teiginiai priklauso suformuotiems vidiniams ir iSoriniams veiksniams,
poziuriui ir elgsenos ketinimams. Duomeny tinkamumas minétai analizei vertinamas pasitelkiant
Kaizerio-Megjerio-Olkino (KMO) matg. Remiantis Cekanavi¢iumi ir Murausku (2011), KMO turéty
biiti ne mazesnis nei 0,5, kad faktorin¢ analizé buty laikoma priimtina (Zr. 14 lent.).

14 lentelé. KMO reikdmiy interpretacija (Cekanavigius ir Murauskas, 2011)

KMO mato reik§mé 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 paken¢iamai

0,5 <KMO<0,6 Tinka blogai

KMO <0,5 Faktoriné analizé nepriimtina
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Siekiant iSsiaiSkinti, ar faktoriné analizé gali biiti taikoma ir ar patvirtinamas jos naudingumas, bus
pasitelkiamas ir Bartleto sferiskumo kriterijus, pagal kurj p-reikSmé turi buti mazesné uz pasirinkta
reikSmingumo lygmenj a, kuris Siuo atveju yra lygus 0,05 bei Kronbacho alfa koeficientas. Naudojant
persukta faktoriy matrica bus identifikuojama kam atstovauja anketos matavimo skaliy faktoriai ir ar
reikalingos papildomos korekcijos eliminuojant arba perkeliant skalés teiginius. Kiekvieno teiginio,
kuris dar laikomas kintamuoju, svoris turi biiti susijes su faktoriumi ne mazesniu nei 0,4 svoriu tam,
kad jis buty laikomas reikSmingu (Piligrimiené, 2016). Atitinkamai pagal gautus faktorinés analizés
rezultatus atnaujinamos iSkeltos hipotezés. RysSiui tarp konstrukty nustatyti pasitelkiama koreliaciné
analizé naudojant Spearman‘o koreliacijos koeficientq, kurio atskiry reikSmiy interpretacija
pateikiama 15 lentel¢je.

15 lentelé. Spearman‘o koreliacijos koeficiento reikSmés ir jy interpretacija (Cohen J., Cohen, P., West ir
Aiken, 2013)

Koreliacijos Interpretacija

koeficiento reik§mé

0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rySys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rySys
0,40-0,59 Vidutiné koreliacija Vidutinis rySys
0,60-0,79 Auksta koreliacija Stiprus rySys
0,80-1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rySys

Tiesin¢ ir daugialypé regresiné analizé padés jvertinti atskiry veiksniy ir jy grupiy jtaka
priklausomiems kintamiesiems — poziiiriui ir elgsenos ketinimams bei atskiroms juos sudaranc¢ioms
dimensijoms. Ar regresinis modelis yra tinkamas naudojimui parodo ANOVA Sig (p-reiksmé), kuri
neturéty buti didesné nei 0,05. Kiti svarbts rodikliai apima determinacijos R? koeficientq, kuris
atskleidzia, kokia procentiné duomeny sklaidos dalis yra paaiSkinama priklausomu kintamuoju,
standartizacijos beta (p) koeficientq, kuriuo lyginami skirtingy statistiSkai reikSmingy nepriklausomy
kintamyjy jtakos svoris priklausomam kintamajam (Piligrimien¢, 2016). Svarbu jvertinti ir galima
multikolinearumo problema pasitelkiant ftolerancijos koeficientq, kuris neturéty biti artimas 0 bei VIF
rodiklj, kuris neturéty biti didesnis uz 4 (Cekanavicius ir Murauskas, 2011).
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4. Empirinio veiksniy, lemian¢iy dalijimusi gristo mados prekiy vartojimo ketinimus, tyrimo
rezultatai ir moksliné diskusija

4.1. Empirinio tyrimo respondenty sociodemografinés charakteristikos

Atlikto tyrimo metu apklausos anketa uzpildé 384 respondentai, i§ kuriy tyrimui keliamus
reikalavimus atitiko 356, jy atsakymai ir bus naudojami tolimesnéje analizéje. IS gauty rezultaty
matyti, kad respondenty pasiskirstymas pagal amziy ganétinai panasus — Z kartai (18-28 m.)
priskiriami 54,5 proc., o Y kartai (2943 m.) — 45,5 proc. visy respondenty. Panasi procentiné dalis
suteikia galimybe tiksliau identifikuoti ir palyginti skirtingy karty dalyvavimo dalijimusi grjstame
mados prekiy vartojime ketinimus atsizvelgiant j tai lemiancius vidinius ir iSorinius veiksnius. Net
97,2 proc. visy respondenty yra moterys, todél atsakymy palyginimas siejant tai su lytimi néra galimas
dél per mazo tyrime dalyvavusiy vyry procento (jis siekia vos 2,2 proc., o like 0,6 proc. nesutiko
nurodyti savo lyties). Remiantis gautais rezultatais galima daryti prielaida, kad dalijimusi grjstame
mados prekiy vartojime dazniau dalyvauja moterys.

Po amziy nustatancio klausimo buvo pateiktas dar vienas atrankinis klausimas, susijes su tuo, kaip
daZnai respondentai perka / nuomojasi mados prekes per internetines dalijimosi platformas. Gauti
rezultatai rodo, kad didziausia dalis respondenty (41 proc.) perka / nuomojasi mados prekes ne tik per
internetines dalijimosi platformas, bet ir kitais budais (pavyzdziui, jsigydami jas tiesioginio kontakto
metu fizin¢je parduotuvéje). Tuo tarpu 33,7 proc. atsakiusiyjy nurodé, kad mados prekes perka /
nuomojasi daznai, tai yra jausdami poreikj atsinaujinti drabuzius ir aksesuarus, retai tai daro
maziausia dalis respondenty (25,3 proc.), tod¢l laikoma, kad jie tradiciskai renkasi kita mados prekiy
jsigijimo budag (zr. 14 pav.).

O Daznai, kai jaudiu poreikj atsinaujinti drabuZius ir aksesuarus

Kartais — perku drabuZius ir aksesuarus ne tik per internetines
drabuziy ir aksesuary dalijimosi platformas

O Retai — paprastai renkuosi kita drabuziy ir aksesuary jsigijimo biida

14 pav. Respondenty mados prekiy pirkimo / nuomos per internetines dalijimosi platformas daznumas

Apzvelgus vidutines ménesio pajamas matyti, kad didziausia dalis respondenty (33 proc.) gauna
vidutines pajamas, atitinkan¢ias 1001-1400 Eur intervalg (zr. 16 lent.). Maziausiai asmeny (vos 1,1
proc.) patenka j aukSciausiy pajamy kategorija — 2601 Eur ir daugiau gaunancius. Kiek daugiau nei
90 proc. visy respondenty atskai¢ius mokescius gauna iki 1801 Eur, todél galima teigti, kad tyrimas
geriausiai atspindi $ios vartotojy grupés dalyvavima dalijimusi gristame mados prekiy vartojime.
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16 lentelé. Empirinio tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas pajamas atskai¢ius mokescius

Vidutinés ménesio pajamos | Respondenty skaicius Respondenty dalis Kaupiamasis procentas
atskai¢ius mokescius, Eur procentais

635 Eur ir maziau 38 10.6 10.7

636-1000 Eur 102 28.5 39.3

1001-1400 Eur 118 33.0 72.5

1401-1800 Eur 64 17.9 90.4

1801-2200 Eur 14 3.9 94.4

2201-2600 Eur 6 1.7 96.1

2601 Eur ir daugiau 4 1.1 97.2

Nenoréciau nurodyti 10 2.8 100.0

*melsva spalva paZymétas pajamy intervalas atitinka moda ir mediang

Kitu klausimu buvo siekiama nustatyti priezastis (prasant pazyméti iki 3 tinkamy varianty), dél kuriy
respondentai paskutinj kartag dalyvavo dalijimusi grjstame mados prekiy vartojime. Kaip galima
matyti i§ 15 paveikslo, trys pagrindinés priezastys, paskatinusios respondentus paskutinj kartg pirkti
/ nuomotis mados prekes per internetines dalijimosi platformas yra noras sumazinti savo islaidas
(sutaupyti), siekis prisidéti prie tvaraus vartojimo ir patogumas jsigyjant / iSsinuomojant drabuzius ir
aksesuarus. Dvi 18 trijy priezasciy (noras sutaupyti ir jsigijimo / nuomos patogumas) priklauso iSoriniy
veiksniy grupei, todél galima daryti pirming prielaida, kad atsakinéjant j §j klausimg respondenty
samon¢ diktuoja atsakyma, jog labiausiai dalyvauti dalijimusi gristame mados prekiy vartojime
skatina iSoriniai veiksniai. Taip pat matyti, kad maziausiai karty pasirinktas teigiamo jvaizdzio, o
ilgalaikéje perspektyvoje reputacijos, kiirimas kaip dalyvavimo dalijimusi grjstame mados prekiy
vartojime priezastis. Sio klausimo rezultatus bus siekiama palyginti su skirtingus veiksnius
matuojanciomis skalémis ir ten gautais respondenty atsakymais.
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teigiamo jvaizdZio socialinio ry$io, noro turéti daugiau patiriamo patogumo jsigyjant siekio prisidéti prie pinigu sutaupymo
kiirimo kity akyse kuri galéjau drabuziy ir malonumo /issinnomojant  tvaraus vartojimo
uzmegzti su kitais aksesuary apsipirkingjant drabuzius ir
platformos aksesuarus

naudotojais
MADQS PREKIU PIRKIMO / NUOMOS PER INTERNETINES DALIIIMOS| PLATFORMAS PRIEZASTYS

15 pav. Priezastys, dél kuriy respondentai paskutinj kartg dalyvavo dalijimusi gristame mados prekiy
vartojime per dalijimosi platformas

Galima teigti, kad pati populiariausia mados prekiy dalijimosi platforma yra ,,Vinted*, kadangi ja yra
naudojesi net 98 proc. visy respondenty, jos Zinomumas vertinamas kaip itin aukstas, nes n¢ vienas
1§ anketg pildZziusiy asmeny nenurodé, jog Sios platformas néra girdéjes. IS mados prekiy nuomos
platformy Zinomiausia ir populiariausia yra ,,Rent Boutique®, kuria naudojosi 19,67 proc. visy
respondenty, o girdéjo, ta¢iau nesinaudojo beveik pus¢ — 44,38 proc. Maziausiai naudojamos ir
zinomos platformos ,,Karuselle* ir ,,Unicum Boutique*, kuriomis yra naudojesi atitinkamai vos 7,87
proc. ir 8,99 proc. visy atsakiusiyjy (zr. 17 lent.). Be pateikty mados prekiy dalijimosi platformy

60



respondentai dar nurodé, kad naudojasi ,,Poshmark®, ,,Vestiaire Collective®, ,,Sellpy*, taciau Sios
platformos néra lietuviskos ir veikia ne tik Lietuvos geografinése ribose.

17 lentelé. Respondenty patirtis naudojantis mados prekiy dalijimosi platformose

,vinted* | ,,No selfish® | ,, Textale* | ,Karuselle* | ,,Rent »Unicum »Mados
Boutique* | Boutique* | féjos*
Negirdéjau 215 257 273 128 262 248
(60,39 proc.) | (72,19 (76,69 proc.) | (35,96 (73,60 (69,67
proc.) proc.) proc.) proc.)
Girdéjau, bet | 7 100 70 55 158 62 76
nieko (1,97 (28,09 proc.) | (19,67 (15,45 proc.) | (44,38 (17,42 (21,35
nepirkau / proc.) proc.) proc.) proc.) proc.)
nesinuomavau
Pirkau / 349 41 29 28 70 32 32
nuomavausi (98,03 (11,52 proc.) | (8,15 (7,87 proc.) | (19,67 (8,99 (8,99
proc.) proc.) proc.) proc.) proc.)

Apibendrintai galima teigti, kad is visy asmeny, uzpildZziusiy anketq, tinkami tolimesnei analizei yra
365 respondenty pateikti atsakymai, kuriy pasiskirstymas tarp skirtingy karty ganétinai panasus — Y
kartai priskirti 45,5 proc., o Z kartai — 54,5 proc. visy atsakiusiyjy. Tai suteikia galimybe objektyviai
palyginti skirtingas kartas ir pateikti tikslesnius rezultatus. Tarp respondenty daugiausiai motery
(daugiau nei 97 proc.), o vidutinés gaunamos pajamos i rankas patenka j 1001-1400 Eur intervalg.
Dazniausia priezastis, del kurios dalyvaujama dalijimusi gristame mados prekiy vartojime
nurodomas noras sutaupyti, siekis prisideéti prie tvarumo ir drabuziy bei aksesuary jsigijimo / nuomos
patogumas. Net 98 proc. respondenty nurodé naudojesi ,, Vinted * dalijimosi platforma, kuri laikoma
populiariausia mados prekiy rinkoje, maZiausiai Zinomos tokios platformos kaip ,, Karuselle ir
,, Unicum Boutique “.

4.2. Empirinio tyrimo modelio konstrukty struktiiros pagrindimas

Atlikus sociodemografiniy charakteristiky analize, atliktas pagrindiniy komponenciy iSskyrimo
metodas vidiniy veiksniy konstrukta matuojancioms skaléms siekiant nustatyti ar atskiri teiginiai
tiksliai atspindi atskiras konstrukto dalis — ekologinj samoninguma, socialing dalijimosi naudg ir
suvokiamg malonumg pirkti. Gauti rezultatai rodo, kad duomenys faktorinei analizei puikiai tinka,
kadangi KMO siekia 0,922, tg patvirtina ir Bartleto testo p-reikSmé lygi 0,000 (zr. 18 lent.). Kadangi
néra verciy, kuriy faktorinés svoris buity mazesnis uz 0,4, visi teiginiai matuojantys atskirus vidinius
veiksnius yra tinkami ir nereikalauja papildomy keitimy.

18 lentelé. Vidiniy veiksniy grupés pirmojo lygmens faktorinés analizés rezultatai

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio verté

KMO 0,922

Bartleto testas 0,000

Skalés matavimo klausimas Faktoriniai svoriai PaaiSkinama

dispersijos dalis

Faktoriusl: suvokiamas malonumas pirkti

Pirkimo procesas mane veréia aktyviai j jj jsitraukti. 0,652

Laikas, praleistas apsipirkimui, man dazniausiai yra 0,735

malonesnis nei laikas, skirtas kitoms veikloms, kuriomis

uzsiimu. 19,28 %
Man patinka pasinerti j daikty pirkimo procesa. 0,783

Pirkimas per internetines dalijimosi platformas man yra 0,830

maloni patirtis.
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Skalés matavimo klausimas Faktoriniai svoriai PaaiSkinama
dispersijos dalis

Pirkimas per internetines dalijimosi platformas man yra 0,758
jaudinanti patirtis.
Pirkimas per internetines dalijimosi platformas man yra 0,838
smagi patirtis.
Pirkimas per internetines dalijimosi platformas man yra 0,795
idomi patirtis.

Faktorius2: socialiné dalijimosi nauda

Naudoty daikty pirkimas internetinése dalijimosi 0,795
platformose yra geras biudas susipazinti su naujais
Zmonémis.
Naudoty daikty pirkimas internetinése dalijimosi 0,775
platformose man leidzia priklausyti panasiy interesy turinciy
zmoniy grupei.
Pirkdamas (-a) naudotus daiktus internetinése dalijimosi 0,821
platformose galiu tikétis sutikti bendraminéiy.
Pirkdamas (-a) naudotus daiktus internetinése dalijimosi 0,884
platformose galiu susipazinti su idomiais Zmonémis.
Kai perku naudotus daiktus internetinése dalijimosi 0,820
platformose, jauciuosi bendruomenés dalimi.
Vertinu bendravima su kitais internetinés dalijimosi 0,800
platformos, kur perku naudotus daiktus, naudotojais.

Faktorius3: ekologinis samoningumas — nuostatos dél tvarumo
Manau, kad esu ekologiskai atsakinga asmenybé. 0,692
Man kelia nerima iStekliy $vaistymas. 0,602
Man svarbu, kad daiktai, kuriuos perku, nedaryty zalos 0,737
aplinkai.
Stengiuosi nepirkti i§ ty jmoniy, kurios savo veikla terSia 0,831
aplinka.
Kai jmanoma, stengiuosi rinktis tuos daiktus, kurie daro 0,806
maziausig neigiama poveikj aplinkai.
Kai galiu rinktis i§ dviejy panasiy daikty, visuomet pries§ 0,830
pirkdamas domiuosi, kuris i§ jy maziau kenkia aplinkai.

Faktorius4: ekologinis samoningumas — asmeniné perspektyva
Manau, kad dalijimusi grjstas vartojimas padeda Zzmonéms 0,823
tausoti gamtos iSteklius.
Manau, kad dalijimusi grjstas vartojimas yra tvarus 0,871
vartojimo biidas.
Manau, kad dalijimusi gristas vartojimas yra ekologiskas 0,848
biidas vartoti.
Manau, kad dalijimusi grjstas vartojimas lemia efektyvesnj 0,628
energijos naudojima.
Manau, kad dalijimusi gristas vartojimas yra draugiskas 0,787
aplinkai.
PaaiSkinama dispersijos dalis 71,68 %

18,99 %

17,41 %

16,00 %

IS pateiktos lentelés matyti, kad vidiniy veiksniy konstrukta sudaro 4 latentiniai kintamieji, kurie kartu
paaiskina net 71,68 proc. dispersijos. Pirmajj faktoriy atitinka suvokiamas malonumas pirkti ir jam
priskirti teiginiai. Antrajj faktoriy suformavo socialing dalijimosi naudg matuojantys teiginiai, todél
jiems, kaip ir anks€iau minétam suvokiamam malonumui pirkti, néra reikalingos jokios
modifikacijos.

Tuo tarpu ekologinj sgmoningumg sudarantys teiginiai iSsiskyré i du atskirus faktorius — trecigjj ir
ketvirtajj. Svarbu paminéti, kad moksliniuose Saltiniuose $ie teiginiai: ,,Manau, kad dalijimusi gristas
vartojimas padeda Zmonéms tausoti gamtos isteklius.*, ,,Manau, kad dalijimusi gristas vartojimas

‘

yra tvarus vartojimo biidas.”, ,,Manau, kad dalijimusi gristas vartojimas yra ekologiskas biidas

3

vartoti. , ,,Manau, kad dalijimusi gristas vartojimas lemia efektyvesnj energijos naudojimgq. ",
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~Manau, kad dalijimusi gristas vartojimas yra draugiskas aplinkai. “ buvo naudojami Alzamora-Ruiz
ir kt. (2020) kaip sudarantys vieng matavimo skale, o Sio tyrimo metu prijungti prie kity autoriy
suformuoty teiginiy. Galima daryti prielaida, kad toks iSsiskyrimas ir patekimas j du skirtingus
faktorius rodo, kad skalé matuoja skirtingus aspektus, todél priimtas sprendimas ekologinj
samoninguma isskirti j dvi skales: bendras nuostatas dél tvarumo (atitinka trecig faktoriy) ir asmeninj
ekologinj samoninguma, kadangi labiau atspindima asmens nuomon¢ per asmening perspektyva —
kiekvienas teiginys pradedamas ,, Manau, kad... “ (atitinka ketvirtajj faktoriy).

19 lentel¢je pateikiami iSoriniy veiksniy grupés faktorinés analizés rezultatai, kuriuos galima laikyti
tinkamais atsizvelgiant | KMO ir Bartleto testo rodiklius. Matyti, kad minétai grupei priskiriami
veiksniai sudaro tris atskirus faktorius, o tai atitinka metodologijos dalyje skirtingy autoriy iSskirtas
matavimo skales. Svarbu pabrézti, kad trijy faktoriy rezultatas gautas nustacius fiksuota trijy faktoriy
skaiciy. Toks rezultatas priimtas po pirminiy rezultaty gavimo, kuriais remiantis vienas i§ iSlaidy
sumazinimg matuojanciy teiginiy (,, Manau, kad turiu daug drabuziy ir aksesuary, nes perku juos
devétus per internetines dalijimosi platformas*) suformavo atskirg, ketvirtaji, faktoriy. Vis délto,
savo faktoriniu svoriu, kuris lygus 0,523, tiko ir antrajam faktoriui, j kurj pateko like iSlaidy
sumazinimo teiginiai.

Pakartota faktoriné analizé¢ parodé¢, kad minétas teiginys papuola j bendra, antrajj faktoriy, todél
teiginio eliminavimo ar perkélimo j atskirg faktoriy sprendimas vertinamas kaip nereikalingas.
Suvokiamg malonuma pirkti ir asmens reputacijos kiirimg matuojantys teiginiai papuola j likusius du
faktorius, o savo faktoriniu svoriu teiginiai laikomi tinkamais ir atspindinc¢iais analizuota veiksniy
grupe. Bendra paaiskinama dispersijos dalis Siek tiek mazesné nei veikiant vidiniams veiksniams ir
atitinka 65,41 proc.

19 lentelé. [Soriniy veiksniy grupés pirmojo lygmens faktorinés analizés rezultatai

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio verté

KMO 0,901

Bartleto testas 0,000

Skalés matavimo klausimas Faktoriniai svoriai Paaiskinama

dispersijos dalis

Faktoriusl: suvokiamas malonumas pirkti
Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku / nuomojuosi per 0,792
internetines dalijimosi platformas, nes galiu i§vengti parduotuviy
Surmulio.
Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku / nuomojuosi per 0,804
internetines dalijimosi platformas, nes tokiu biidu i§vengiu eismo
spuséiy.
Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku / nuomojuosi per 0,723
internetines dalijimosi platformas, nes galiu rasti tokius daiktus,
kurie néra prieinami fizinéje aplinkoje.
Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku / nuomojuosi per 0,801
internetines dalijimosi platformas, nes niekas mangs nevercia
jaustis nejaukiai, jei nicko nenusipirksiu.
Deéveéty drabuziy ir aksesuary pirkimas / nuoma per internetines 0,773
dalijimosi platformas palengvina mano apsipirkima.
Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku/ nuomojuosi per 0,743
internetines dalijimosi platformas, nes galiu matyti iSsamia
informacija apie drabuZius ir aksesuarus.
Perkant / nuomojantis dévétus drabuzius ir aksesuarus per 0,758
internetines dalijimosi platformas galiu lengvai pasirinkti ir
palyginti skirtingus drabuzius ir aksesuarus.

26,93 %
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Skalés matavimo klausimas Faktoriniai svoriai Paaiskinama
dispersijos dalis

Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku / nuomojuosi per 0,781
internetines dalijimosi platformas, nes apsisprendimui galiu skirti
tiek laiko, kiek noriu.
Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku / nuomojuosi per 0,624
internetines dalijimosi platformas, nes galiu apsipirkti i§ namy.
Faktorius2: iSlaidy sumaZinimas
Nenoriu mokéti daugiau uz drabuzius ir aksesuarus tik todél, kad 0,581
jie nauji.
Pirkdamas (-a) dévétus drabuzius ir aksesuarus per internetines 0,721
dalijimosi platformas jauciuosi mokantis (-1) uz juos sazZininga
kaina.
Galiu sau leisti turéti daugiau drabuziy ir aksesuary, nes perku 0,737
juos dévétus per internetines dalijimosi platformas.
Manau, kad turiu daug drabuziy ir aksesuary, nes perku juos 0,558
dévétus per internetines dalijimosi platformas.
Manau, kad uz ta pacia pinigy suma galiu turéti daugiau drabuziy 0,744 21,81 %
ir aksesuary, jei perku juos dévétus per internetines dalijimosi
platformas.
Naudojimasis dévéty drabuziy ir aksesuary internetinémis 0,778
dalijimosi platformomis padeda sutaupyti.
Naudojimasis dévéty drabuziy ir aksesuary internetinémis 0,779
dalijimosi platformomis yra pigus variantas jsigyti drabuziy ir
aksesuary.
Internetinése dalijimosi platformose parduodami / nuomojami 0,754
drabuziai ir aksesuarai pasizymi geru kainos ir kokybés santykiu.
Faktorius3: asmens reputacijos kiirimas
Dévéty drabuziy ir aksesuary pirkimas / nuoma per internetines 0,914
dalijimosi platformas pagerina mano jvaizdj kity akyse.
Dévéty drabuziy ir aksesuary pirkimas / nuoma per internetines 0,942
dalijimosi platformas man leidzia jgyti aplinkiniy pripaZinima.
Manau, kad mane aplinkiniai labiau gerbia dél to, kad as perku / 0,936
nuomojuosi dévétus drabuzius ir aksesuarus per internetines
dalijimosi platformas.
Manau, kad tie, kas perka / nuomojasi drabuzius ir aksesuarus 0,921
per internetines dalijimosi platformas, turi geresne¢ reputacija nei
tie, kurie to nedaro.
PaaiSkinama dispersijos dalis 65,41 %

16,67 %

Toliau faktoriné analizé atlikta pozitriui, o remiantis KMO bei Bartleto testo rodikliais, kurie
atitinkamai yra 0,898 ir 0,000, faktorinés analizés tinkamumas laikomas auks$tu. (zr. 20 lent.).
Poziiirio konstruktas metodologijos dalyje, pagal skirtingus autorius, buvo isskirtas j tris dimensijas:
poziiir 1 dalijimusi gristg vartojima (Hamari ir kt., 2016), pozitrj | déveéty mados prekiy pirkima /
nuomg (Ek Styvén ir Mariani, 2020) ir pozitr] ] dévéty mados prekiy dalijimosi platformas (Hamari
ir kt., 2016). Svarbu atkreipti démesj | tai, kad visi poziliri matuojantys teiginiai pateko i viena
faktoriy, kurio duomeny sklaida siekia 63,25 proc. Vienas suformuotas faktorius rodo, kad
tolimesnéje analizéje pozitris nebus skaidomas ] tris skirtingas dimensijas, kadangi jie visi matuoja
ta patj konstruktg. Faktoriniai svoriai patvirtina, kad visi anketoje naudoti teiginiai yra tinkami ir
nereikalaujantys papildomy modifikacijy. Kadangi suformuotas tik vienas faktorius, sukimas
neatliekamas.
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20 lentelé. Pozitirio konstrukto pirmojo lygmens faktorinés analizés rezultatai

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio verté

KMO 0,898

Bartleto testas 0,000

Skalés matavimo klausimas Faktoriniai | PaaiSkinama

svoriai dispersijos dalis
Faktoriusl: poZiiris

Manau, kad dalyvavimas dalijimusi gristame vartojime yra iSmintingas 0,779

sprendimas.

Manau, kad dalyvavimas dalijimusi grjstame vartojime yra pozityvus dalykas. | 0,782

Manau, kad dalyvavimas dalijimusi grjstame vartojime yra geras dalykas. 0,820

Man patinka pirkti / nuomotis dévétus drabuzius ir aksesuarus. 0,715

Dévéty drabuziy ir aksesuary pirkimas / nuoma yra gera idéja. 0,842 63.25 %
F— N . N . = T , 0

Esu teigiamai nusiteikes (-usi) dévéty drabuziy / aksesuary pirkimo / nuomos | 0,842

atzvilgiu.

Manau, kad yra prasminga pirkti / nuomotis dévétus drabuzius ir aksesuarus 0,819

per internetines dalijimosi platformas.

Manau, kad yra vertingiau pirkti dévétus drabuzius ir aksesuarus internetinése | 0,755

dalijimosi platformose nei pirkti naujus drabuzius ir aksesuarus.

Paaiskinama dispersijos dalis 63,25 %

21 lenteléje pateikti elgsenos ketinimy konstrukto faktorinés analizés rezultatai, kurie taip pat laikomi
patikimais, o tai patvirtina KMO ir Bartleto testo reikSmés, kurios atitinkamai yra lygios 0,931 ir
0,000.

21 lentelé. Elgsenos ketinimy konstrukto pirmojo lygmens faktorinés analizés rezultatai

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio verté

KMO 0,931

Bartleto testas 0,000

Skalés matavimo klausimas Faktoriniai | PaaiSkinama

svoriai dispersijos dalis

Faktoriusl: elgsenos ketinimai

Manau, kad ir toliau pirksiu / nuomosiuosi dévétus drabuzius ir aksesuarus 0,750

internetinése dalijimosi platformose.

Tikétina, kad ateityje dazniau naudosiuosi galimybe pirkti / nuomotis 0,876

drabuzius ir aksesuarus dalijimosi platformose.

Manau, kad ateityje dazniau naudosiuosi panasiomis dalijimusi gristo 0,856

vartojimo platformomis.

Galiu jsivaizduoti save dazniau besinaudojantj dévéty drabuziy ir aksesuary 0,845

internetinémis dalijimosi platformomis.

Tikétina, kad ateityje daznai dalyvausiu dévéty drabuziy ir aksesuary 0,764

. D A LT 64,45 %

internetiniy dalijimosi platformy bendruomeniy veikloje.

Ketinu rekomenduoti savo draugams pirkti / nuomotis dévétus drabuzius ir 0,855

aksesuarus internetinése dalijimosi platformose.

Susidarius palankioms aplinkybéms, palik¢iau atsiliepimg apie patikusia 0,674

internetine dévéty drabuziy ir aksesuary dalijimosi platforma.

Jei mano draugai noréty pirkti / nuomotis dévétus drabuzius ir aksesuarus, 0,758

rekomenduodiau jiems i§bandyti internetines dalijimosi platformas.

Skatinsiu ir kitus naudotis dévéty drabuziy ir aksesuary pirkimo / nuomos 0,825

internetinémis dalijimosi platformomis.

Paaiskinama dispersijos dalis 64,45 %

Metodologijos dalyje elgsenos ketinimai buvo i$skirti j dvi dimensijas — ketinimo toliau naudotis
mados prekiy dalijimosi platformomis arba kitaip tariant, pirkti pakartotinai (Minami, 2020 ir Anaya
ir De La Vega, 2022) ir ketinimo rekomenduoti (Barnes ir Mattsson, 2017). Atlikus pirming faktoring
analize matyti, kad visi elgsenos ketinimus matuojantys teiginiai sudaro vieng faktoriy. Faktoriniai
svoriai patvirtina visy teiginiy tinkamuma, todél modifikacijos néra reikalingos, o paaiSkinama
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dispersijos dalis panasi | poziiirio konstruktg ir siekia 64,45 proc. Kaip ir ankstesnéje poziiirio
faktoringje analizéje, Cia taip pat neatliekamas nesudaroma persukta faktoriy matrica, kadangi visi
teiginiai atstovauja vieng faktoriy.

Atlikus pirmojo lygmens faktoring analize¢ po kurios buvo jvertinti atskiri teiginiai ir jy atstovavimas
konkretiems faktoriams, atliekama antrojo lygmens faktoriné analizé susikiirus aukstesniojo lygio
kintamuosius. Toliau jie bus naudojami atliekant koreliacijos ir regresijos analizes tiriant
egzistuojancius rySius tarp skirtingy tyrimo konstrukty ir tikrinant metodologijos dalyje iSkeltas
hipotezes (Piligrimiené, 2016). Pirmiausia antrojo lygmens faktorin¢ analiz¢ atlikta vidiniy veiksniy
grupei (zr. 22 lent.).

22 lentelé. Vidiniy veiksniy grupés antrojo lygmens faktorinés analizés rezultatai

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio verté

KMO 0,625

Bartleto testas 0,000

Skalés matavimo klausimas Faktoriniai | PaaiSkinama

svoriai dispersijos dalis

Faktorius1: vidiniai veiksniai

Faktorius1: bendros tvarumo nuostatos 0,828

Faktorius2: asmeninis ekologinis sgmoningumas 0,723 54.96 %

Faktorius3: socialiné dalijimosi nauda 0,750 ’

Faktorius4: suvokiamas malonumas pirkti 0,654

Kaip galima matyti i§ pateiktos lenteles, visi anksc¢iau i8skirti vidinius veiksnius sudarantys kintamieji
— bendros tvarumo nuostatos, asmeninis ekologinis sgmoningumas, socialiné dalijimosi nauda ir
suvokiamas malonumas pirkti patenka ] minéta veiksniy grupe ir savo faktoriniu svoriu tinkamai jai
atstovauja. Remiantis KMO koeficiento ir Bartleto testo reikSmémis, kurios atitinkamai lygios 0,625
ir 0,000, taip pat minétais veiksniais paaiskinama duomeny sklaidos dalimi atitinkancia 54,96 proc.,
galima teigti, kad keturi anks¢iau minéti faktoriai gali biiti sugrupuoti kartu ir jtraukti j vidiniy
veiksniy grupe.

23 lenteléje pateikiami iSoriniy veiksniy antrojo lygmens faktoriné analizé. KMO koeficiento reikSmeé
vos 0,501, o tai rodo, kad faktorin¢ analiz¢ tinka ne itin gerai (Piligrimien¢, 2016). Svarbu pabrézti,
kad iSoriniams veiksniams priskiriamas islaidy sumazinimas ir jsigijimo patogumas, o asmens
reputacijos kitrimas dél per mazo faktoriniu svorio (0,092) negali buti priskirtas ir naudojamas
tolimesnéje analizéje kartu su anksCiau minétais kintamaisiais. Priimtas sprendimas asmens
reputacijos kiirimo kintamaji iSskirti kaip atskirg veiksnj ir jo rysj su kitais konstruktais vertinti
individualiai. Toliau iSlaidy sumaZzinimas ir jsigijimo patogumas apjungiami ] bendrag iSorinius
veiksnius sudarant] konstrukta, o jy faktorinis svoris abiem atvejais lygus 0,889, o paaiskinama
duomeny sklaida siekia net 79,04 proc.

23 lentelé. ISoriniy veiksniy grupés antrojo lygmens faktorinés analizés rezultatai

Faktorinés analizés rodiklis Rodiklio verté

KMO 0,501

Bartleto testas 0,000

Skalés matavimo klausimas Faktoriniai | PaaiSkinama

svoriai dispersijos dalis

Faktoriusl1: iSoriniai veiksniai

Faktorius|: iSlaidy sumazinimas 0,889 79.04 %

Faktorius2: jsigijimo patogumas 0,889 ’
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Antrojo lygmens faktoriné analizé neatlickama pozitrio ir elgsenos ketinimy konstruktui, kadangi
remiantis pirminés faktorinés analizés rezultatais juos sudarantys teiginiai patenka ] viena,
atitinkamus konstruktus apibiidinantj, konstrukta.

Apibendrinant antrojo lygmens faktorinés analizés rezultatus galima teigti, kad vidiniy veiksniy
konstrukta sudaro keturi kintamieji: bendros tvarumo nuostatos, asmeninis ekologinis
samoningumas, socialiné dalijimosi nauda ir suvokiamas malonumas pirkti, tuo tarpu iSorinius
veiksnius sudaro iSlaidy sumazinimas ir jsigijimo patogumas. Asmens reputacijos kiirimas savo
faktoriniu svoriu negali biiti priskiriamas kaip apibiidinantis iSoriniy veiksniy konstrukta, todé¢l toliau
bus nagriné¢jamas individualiai kaip atskiras veiksnys.

Atliktos reikalingos modifikacijos atskiruose konstruktuose lemia pasikeitimus metodologijos dalyje
suformuotoms hipotezéms (Zr. 24 lent.). DidZiausi pasikeitimai atlikti vertinant atskiry konstrukty ir
juos sudaranciy kintamyjy jtaka poziiiriui ir elgsenos ketinimams, kurie, prieSingai nei metodologijos
dalyje, nebéra skaidomi j atskiras dimensijas. Asmens reputacijos kintamasis atskirtas nuo iSorinés
veiksniy grupés ir iSskirtas kaip atskira hipotez¢ sudarantis konstruktas, kurio rySys su poziiirio ir
elgsenos konstruktais bus vertinamas individualiai.

24 lentelé. Atnaujintos empirinio tyrimo hipotezés

H}put& Hipotezés formuluoté

Z€s nr.

H1 Vidiniai veiksniai daro teigiama jtaka poZitiriui j dalijimusi grista mados prekiy vartojima

Hla Bendros tvarumo nuostatos daro teigiama jtaka pozitriui j dalijimusi grista mados prekiy vartojima

Hlb Asmeninis ekologinis sgmoningumas daro teigiama jtakg pozitriui j dalijimusi grjsta mados prekiy
vartojimag

Hlc Socialiné dalijimosi nauda daro teigiama jtaka pozitriui j dalijimusi grjsta mados prekiy vartojimag

Hld Suvokiamas malonumas pirkti daro teigiama jtaka pozitriui j dalijimusi grjsta mados prekiy vartojima.

H2 Vidiniai veiksniai daro teigiamg jtaka daljimusi gristo mados prekiy vartojimo elgsenos
ketinimams

H2a Bendros tvarumo nuostatos daro teigiama daro teigiama jtakg daljimusi grjsto mados prekiy vartojimo
elgsenos ketinimams

H2b Asmeninis ekologinis sgmoningumas daro teigiama jtaka daljimusi gristo mados prekiy vartojimo
elgsenos ketinimams

H2c Socialiné dalijimosi nauda daro teigiama jtakg daljimusi grjsto mados prekiy vartojimo elgsenos
ketinimams.

H2e Suvokiamas malonumas pirkti daro teigiamg jtakg daljimusi grjsto mados prekiy vartojimo elgsenos
ketinimams.

H3.1 ISoriniai veiksniai daro teigiamg jtaka poziiriui j dalijimusi grista mados prekiy vartojimg

H3a Noras sumazinti i§laidas daro teigiama jtaka pozitiriui j dalijimusi grjsta mados prekiy vartojima.

H3b Mados prekiy jsigijimo patogumas daro teigiamg jtaka pozitiriui j dalijimusi grjsta mados prekiy
vartojima.

H3.2 Asmens reputacijos kiirimas daro teigiama jtaka pozitriui j dalijimusi grista mados prekiy
vartojima

H4.1 ISoriniai veiksniai daro teigiamg jtaka daljimusi grjsto mados prekiy vartojimo elgsenos
ketinimams

H4a Noras sumazinti i$laidas daro teigiama jtakg daljimusi grjsto mados prekiy vartojimo elgsenos
ketinimams

H4b Mados prekiy jsigijimo patogumas daro teigiama jtakg daljimusi grjsto mados prekiy vartojimo elgsenos
ketinimams.

H4.2 Asmens reputacijos kiirimas daro teigiama jtaka daljimusi grjsto mados prekiy vartojimo elgsenos
ketinimams

H5 Poziiirio i dalijimusi grista mados prekiy vartojima jtaka elgsenos ketinimams yra stipresné Z
kartos, lyginant su Y karta (karta moderuoja §j rysj).
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Siekiant patikrinti matavimo skaliy patikimuma pasitelktas Kronbacho alfa koeficientas skirtingiems
tyrimo konstruktams ir juos sudarantiems kintamiesiems (zr. 25 lent.). Matavimo patikimumas
padeda jvertinti matavimo instrumento gebéjimg pateikti panasius rezultatus kiekvieng karta, kai jis
naudojamas (Piligrimien¢, 2016). Tai reiskia, kad kaskart matuojant atitinkamg konstruktg panasioje
tiriamojoje visumoje bus gaunami panasiis rezultatai.

25 lentelé. Matavimo skaliy patikimumo vertinimas pasitelkiant Kronbacho alfa koeficienta

Empirinio tyrimo modelio konstruktas Konstrukto Kronbacho alfa koeficientas
Vidiniai veiksniai 0,724
Bendros tvarumo nuostatos 0,912
Asmeninis ekologinis sgmoningumas 0,910
Socialiné dalijimosi nauda 0,936
Suvokiamas malonumas pirkti 0,909
ISoriniai veiksniai 0,735
I§laidy sumazinimas 0,888
Isigijimo patogumas 0,926
Asmens reputacijos kiirimas 0,948
Poziiiris j dalijimusi grjsta mados prekiy 0,916
vartojima

Elgsenos ketinimai 0,930

Kaip galima matyti i§ pateiktos lentelés, visy konstrukty Kronbacho alfa koeficientas didesnis uz
0,700, o tai reiskia, kad matavimo skalé sudaryta teisingai (Piligrimiené, 2016). Nuo iSoriniy veiksniy
atskirto asmens reputacijos kiirimo, poziiirio ir elgsenos ketinimy konstrukty Kronbacho alfa artima
vienetui, tai rodo, kad atskiri skalg¢ sudarantys teiginiai tarpusavyje koreliuoja ir atspindi tg patj
aspekta. Vidiniy ir iSoriniy veiksniy Kronbacho alfa reik§mé kiek didesné nei 0,700 — atitinkamai lygi
0,724 ir 0,735. Minétas veiksniy grupes sudarantys smulkesni kintamieji pasizymi aukstu skalés
matavimo patikimumu, kadangi Kronbacho alfa koeficientas didesnis nei 0,800. Priimta, kad visos
matavimo skalés vertinamos kaip tinkamos tolimesné¢je duomeny koreliacingje ir regresingje
analizéje.

Apibendrinant pirminés ir antrinés faktorinés analizés rezultatus galima teigti, kad metodologijos
dalyje suformuota apklausos anketa ir jq sudarantys matavimo skaliy teiginiai yra patikimi ir puikiai
tinka tolimesnéje duomeny analizéje. Svarbu pabrézti, kad né vienas konstruktas ar atskiras teiginys
nebuvo eliminuotas, o didziausias pakeitimas atliktas nuo isoriniy veiksniy grupés po antrojo lygmens
faktorinés analizés atskiriant asmens reputacijos kiirimo kintamgjj dél per mazo jo faktorinio svorio.
Nuspresta tolimesnéje analizéje naudoti ji kaip dar vienq atskirq konstruktq. PoZiiirio, kaip ir
elgsenos ketinimy konstruktq, sudarantys teiginiai pateko j vieng faktoriy, todel abiem atvejais
nebenaudojamas detalesnis jy isskirstymas.

4.3. RySiy tarp empirinio tyrimo konstrukty jvertinimas — koreliaciné analizé

Siekiant nustatyti egzistuojancius rySius ir jy stipruma tarp skirtingy konstrukty ir jy smulkesniy daliy
atlieckama koreliaciné analize.

Pirmiausia iSanalizuotas vidiniy, iSoriniy veiksniy, asmens reputacijos kiirimo, kuris remiantis antrojo
lygmens faktorine analize buvo iSskirtas kaip atskiras individualus veiksnys, ir poziiirio j dalijimusi
grista mados prekiy vartojimg, tarpusavio rySys. Kaip galima matyti i$ 26 lentelés, tarp vidiniy ir
1Soriniy veiksniy bei juos sudaranciy detalesniy daliy egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysys, kurj
patvirtina ir mazesné nei 0,05 p reikSmé (Piligrimiene, 2016).
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26 lentelé. Pozitirio j dalijimusi grjsta mados prekiy vartojima koreliacinés analizés rezultatai

PozZitiris j dalijimusi grjsta mados prekiy vartojima
Sig (p reik§mé) Spearman‘o koeficientas
Vidiniai veiksniai 0,000 0,550
Bendros tvarumo nuostatos 0,000 0,464
Asmeninis ekologinis sgmoningumas 0,000 0,495
Socialiné dalijimosi nauda 0,000 0,392
Suvokiamas malonumas pirkti 0,000 0,374
ISoriniai veiksniai 0,000 0,609
I8laidy sumazinimas 0,000 0,514
Isigijimo patogumas 0,000 0,592
Asmens reputacijos kiirimas 0,243 -0,062

Tarp visy vidiniy veiksniy ir poziiirio j dalijimusi grista mados prekiy vartojimg egzistuoja statistiskai
reikSmingas teigiamas vidutinio stiprumo rysys, kuris, lyginant su iSoriniy veiksniy ir minéto pozitirio
koreliacija, yra neZymiai silpnesnis. IS visy vidiniy veiksniy stipriausias rySys pastebimas tarp
asmeninio ekologinio sgmoningumo ir poziiirio } dalijimusi gristg mados prekiy vartojima (0,495),
taCiau stipresnis rySys, nors taip pat priskiriamas vidutiniam stiprumui, egzistuoja tarp jsigijimo
patogumo ir pozitrio  dalijimusi grista mados prekiy vartojimg. Tuo tarpu tarp suvokiamo malonumo
pirkti, kuris priklauso vidiniams veiksniams, ir poziiirio yra silpnas rySys (0,374). Teigiamas rysys
rodo, kad did¢jant vieno veiksnio reikSméms, didé¢ja ir sutikimas su pozitirio konstrukta matuojanciais
teiginiais ir atvirksS¢iai. Svarbu paminéti, kad tarp asmens reputacijos kiirimo ir pozitirio  dalijimusi
grista mados prekiy vartojima néra statistiskai reikSmingo rysio.

27 lenteléje pateikti elgsenos ketinimy koreliacinis rySys su anks¢iau minétais vidiniais, iSoriniais ir
asmens reputacijos kiirimo veiksniais. Vertinant vidinius ir iSorinius veiksnius pastebéta, kad
egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys. Kaip galima matyti i§ pateiktos lentelés, iSoriniai veiksniai
pasizymi stipresniu rySiu su elgsenos ketinimais nei vidiniai veiksniai. Remiantis Spearman‘o
koreliacijos koeficientu, kuris siekia 0,744 tai vienintelis stiprus rySys $ioje analizéje. Vertinant
smulkesnes veiksnius sudarancias dalis matyti, kad stipriu koreliaciniu ryS$iu su elgsenos ketinimais
pasiZzymi jsigijimo patogumas ir iSlaidy sumazinimas, o tai rodo, kad kuo labiau su minétais
smulkesniais veiksniais sutiko respondentai, tuo labiau jie sutiko ir su elgsenos ketinimus
matuojanciais teiginiais. Silpniausias rySys egzistuoja tarp socialinés dalijimosi naudos ir elgsenos
ketinimy (0,451), kuris, remiantis Cohen’u ir kt. (2013) laikomas vidutinio stiprumo. Asmens
reputacijos kiirimas ir Sioje analizés dalyje vertinamas kaip statistiSkai nereikSmingas. Kaip ir
ankstesniu atveju, tarp vidiniy, iSoriniy veiksniy ir elgsenos ketinimy egzistuoja teigiamas rysys, tai
reiskia, kad minéti veiksniai veikia elgsenos ketinimus.

27 lentelé. Elgsenos ketinimy koreliacinés analizés rezultatai

Elgsenos ketinimai

Sig (p reik§mé) Spearman‘o koeficientas
Vidiniai veiksniai 0,000 0,638
Bendros tvarumo nuostatos 0,000 0,536
Asmeninis ekologinis sgmoningumas 0,000 0,528
Socialiné dalijimosi nauda 0,000 0,451
Suvokiamas malonumas pirkti 0,000 0,463
ISoriniai veiksniai 0,000 0,744
I8laidy sumazinimas 0,000 0,634
Isigijimo patogumas 0,000 0,705
Asmens reputacijos kiirimas 0,178 -0,072
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Svarbu pabrézti, kad analizuojant vidiniy ir iSoriniy veiksniy koreliacinj rysj su elgsenos ketinimais
ir poziiiriu j dalijimusi grista mados prekiy vartojimg pastebima, kad tiek vidiniai, tiek iSoriniai
veiksniai turi stipresnj ry$j su elgsenos ketinimais.

Ivertintas ir koreliacinis tarpusavio rySys tarp poziiirio } dalijimusi grjsta mados prekiy vartojimg ir
elgsenos ketinimy, kuris vertinamas kaip statistiSkai reikSmingas, teigiamas ir vidutinio stiprumo
(0,685) (zr. 28 lent.). Tai rodo, kad poziiiris | dalijimusi grista mados prekiy vartojimg formuoja
elgsenos ketinimus.

28 lentelé. Poziiirio j dalijimusi grista mados prekiy vartojimg ir elgsenos ketinimy koreliacinés analizés
rezultatai

Elgsenos ketinimai

Sig (p reik§mé) Spearman‘o koeficientas
Poziiiris j dalijimusi grista mados 0,000 0,685

prekiu vartojima

Koreliaciné analiz¢ atlikta ir lyginant kartos bei atitinkamy veiksniy tarpusavio ry$j (zr. 29 lent.).
Karta laikoma tvarkos skalés kintamuoju, todél rysiui jvertinti gali biiti naudojamas Spearman‘o
koreliacijos koeficientas. I§ pateiktos lentelés matyti, kad visos vidiniy ir iSoriniy veiksniy grupés bei
smulkesni juos sudarantys veiksniai, pozitris ] dalijimusi grjsta mados prekiy vartojimg ir elgsenos
ketinimai su karta pasizymi statistiSkai reikSmingu neigiamu silpnu arba labai silpnu tarpusavio rysiu.
Todé¢l galima teigti, kad jaunesni, Z kartai priskiriami, asmenys labiau sutinka su $iy konstrukty
teiginiais. Vis d¢lto, kaip minéta anksciau, rySys Cia silpnas arba labai silpnas. Svarbu paminéti, kad
asmens reputacijos kiirimas su karta pasizymi statistiSkai reik§mingu teigiamu labai silpnu rysiu.
Lyginant tai su kitais veiksniais, poziiiriu ir elgsenos ketinimais, sutikimas su asmens reputacijos
kirimg matuojanciais teiginiais didéja kartu su amziumi, todél tai labiau biidinga Y kartos asmenims.

29 lentelé. Koreliacinés analizés tarp kartos ir kity modelio kintamyjy rezultatai

Karta

Sig (p reik§mé) Spearman‘o koeficientas
Vidiniai veiksniai 0,000 -0,225
Bendros tvarumo nuostatos 0,003 -0,159
Asmeninis ekologinis sgmoningumas 0,000 -0,191
Socialiné dalijimosi nauda 0,000 -0,221
Suvokiamas malonumas pirkti 0,006 -0,146
ISoriniai veiksniai 0,001 -0,172
I8laidy sumazinimas 0,003 -0,155
Isigijimo patogumas 0,004 -0,151
Asmens reputacijos kiirimas 0,001 0,180
Poziiiris i dalijimusi grista mados prekiu vartojima | 0,002 -0,162
Elgsenos ketinimai 0,012 -0,133

Tarp kito sociodemografinio pozymio — asmeniniy vidutiniy ménesio pajamy, kurios taip pat
priskiriamos tvarkos skalés kintamiesiems, kuriems taikomas Spearman‘o koreliacijos koeficientas,
atskaiCius mokescius ir kity konstrukty statistiSkai reikSmingas rySys egzistuoja tik su iSoriniy
veiksniy grupe ir pozidiriu j dalijimusi grista mados prekiy vartojima (Zr. 30 lent.). Sis ry$ys remiantis
Cohen‘u ir kt. (2013) yra neigiamas ir labai silpnas. Tai reiskia, kad respondentai iSreiSke sutikima su
1Soriniais veiksniais —i§laidy sumazinimu ir jsigijimo patogumu bei bendru pozitiriu j dalijimusi grjsta
mados prekiy vartojimg gauna maZesnes pajamas.
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30 lentelé. Asmeniniy vidutiniy ménesio pajamy atskai¢ius mokescius koreliacinés analizés rezultatai

Asmeninés vidutinés ménesio pajamos atskaicius
mokesc¢ius
Sig (p reik§mé) Spearman‘o koeficientas
Vidiniai veiksniai -0,269 -0,059
Bendros tvarumo nuostatos 0,259 -0,060
Asmeninis ekologinis sgmoningumas 0,300 -0,055
Socialiné dalijimosi nauda 0,302 -0,055
Suvokiamas malonumas pirkti 0,612 -0,027
ISoriniai veiksniai 0,008 -0,140
I8laidy sumazinimas 0,017 -0,126
Isigijimo patogumas 0,036 -0,111
Asmens reputacijos kiirimas 0,085 -0,091
Poziiiris j dalijimusi grista mados prekiy vartojimg | 0,020 -0,124
Elgsenos ketinimai 0,112 -0,084

Apibendrinant koreliacinés analizés rezultatus galima teigti, kad tarp vidiniy, iSoriniy veiksniy ir
poziurio | dalijimusi gristo mados prekiy vartojimq ir elgsenos ketinimus egzistuoja statistiSkai
reikSmingas vidutinio stiprumo rysys. Vienintelis stiprus koreliacinis rySys pastebétas tarp isSoriniy
veiksniy ir elgsenos ketinimy. Tuo tarpu asmens reputacijos kiirimas statistiSkai reikSmingu teigiamu
rySiu pasizymi tik su amziumi, tai reiskia, kad labiau su asmens reputacijos kiirimg matuojanciais
teiginiais sutiko Y kartos asmenys, o Z karta labiau pritaré vidiniy veiksniy, poZiiurio j dalijimusi
gristq mados prekiy vartojimgq ir elgsenos ketinimy teiginiams. Asmeniniy vidutiniy ménesio pajamy
atskaicius mokescius rysys statistiskai reiksmingas tik su iSoriniais veiksniais ir poZiiriu j dalijimusi
gristq mados prekiy vartojimg, jis taip pat vertinamas kaip neigiamas ir labai silpnas.

4.4. Poveikio tarp empirinio tyrimo konstrukty jvertinimas — regresiné analizé

Siekiant nustatyti vidiniy ir i1Soriniy veiksniy bei asmens reputacijos kiirimo kaip atskiro veiksnio
poveikj poziiiriui | dalijimusi grista mados prekiy vartojima ir elgsenos ketinimams, $ioje darbo dalyje
atlieckama regresiné analizé. Minéti veiksniai atitinka nepriklausomus kintamuosius, o pozilris ir
elgsenos ketinimai — priklausomus kintamuosius. Poveikis analizuojamas atsizvelgiant  iSkeltas
hipotezes, kurios buvo atnaujintos po faktorinés analizés. Kaip buvo minéta teorinés analizés dalyje,
skirtingy autoriy tyrimuose atsiskleidzia nevienodas veiksniy poveikis poziiiriui j dalijimusi grista
mados prekiy vartojimg ir elgsenos ketinimams. Pasitelkiant tiesinés ir daugialypés regresijos
modelius siekiama identifikuoti, kurie veiksniai labiau veikia poziiir], o kurie didesnés reikSmés turi
elgsenos ketinimams.

Pirmiausia atlikta vidiniy veiksniy grup¢ sudaranciy smulkesniy veiksniy regresiné analizé (zr. 31
lent.), kuria siekiama patvirtinti arba paneigti Hla, Hlb, Hlc ir H1d hipotezes:
e Hla: Bendros tvarumo nuostatos daro teigiama jtaka pozitiriui j dalijimusi grjsta mados prekiy
vartojima;
e HIb: Asmeninis ekologinis sgmoningumas daro teigiama itakg pozitriui i dalijimusi grista
mados prekiy vartojima;
e Hilc: Socialiné dalijimosi nauda daro teigiamg jtaka poziiriui j dalijimusi grjsta mados prekiy
vartojima;
e HIld: Suvokiamas malonumas pirkti daro teigiamg jtaka pozitriui i dalijimusi grista mados
prekiy vartojima.
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Remiantis ANOVA Sig (p reiksme) galima teigti, kad regresinis modelis tinkamas naudojimui, o
duomeny sklaidg apibudinantis determinacijos koeficientas R? atitinka 21,9 proc., tarp nepriklausomy
kintamyjy ir poziiirio  dalijimusi grista mados prekiy vartojima egzistuoja vidutinio stiprumo rysys.
Analizuojant atskirus vidiniy veiksniy grupe sudarancius kintamuosius taip pat matyti, kad tik
asmeninio ekologinis sgmoningumo ir suvokiamo malonumo pirkti rySys yra statistiSkai reikSmingas
apibiidinant poziiirj | dalijimusi grista mados prekiy vartojima, nes Sig (p reiksmé) yra mazesné uz
0,05. Pagal standartizuotq beta (B) koeficientq, asmeninio ekologinio sagmoningumo poveikis
poziiiriui ] dalijimusi grista mados prekiy vartojimg yra didesnis nei suvokiamo malonumo pirkti.
Poveikio kryptis teigiama, tod¢l did¢jant asmeniniam ekologiniam samoningumui ir / arba
suvokiamam malonumui pirkti, atitinkamai ta pacia kryptimi kei€iasi ir pozidris j dalijimusi grjsta
mados prekiy vartojima. Multikolinearumo rizikos néra, taciau folerancijos ir VIF rodikliai aukStesni
vertinant asmeninj ekologinj sgmoninguma. Galima teigti, kad H1b ir H1d hipotezés yra patvirtintos.

31 lentelé. Pozitrio j dalijimusi grjsta mados prekiy vartojima ir vidiniy veiksniy grupe sudaranciy kintamyjy
regresinés analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: PoZiiiris j dalijimusi grista mados prekiy vartojima
Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nelpgiklauso.mas ANOVA Sig , S Standartizuo- Kolinearumas
ntamasis e R R Al tas beta (p) ..
(p reikSmé) reikSmé) Kkoeficientas Tolerancija VIF
Bendros tvarumo 0,000 0,468 | 0,219 | 0,364 0,060 0,512 1,953
nuostatos
Asmeninis ekologinis 0,000 0,282 0,593 1,685
samoningumas
Socialiné dalijimosi 0,261 0,066 0,646 1,547
nauda
Suvokiamas malonumas 0,000 0,220 0,731 1,367
pirkti

Toliau tikrinamas ty paciy nepriklausomy kintamyjy poveikis elgsenos ketinimams (zr. 32 lent.) ir
siekiama patikrinti H2a, H2b, H2c ir H2d hipotezes:
e H2a: Bendros tvarumo nuostatos daro teigiamg daro teigiamg jtakg dalijimusi gristo mados
prekiy vartojimo elgsenos ketinimams;
e H2b: Asmeninis ekologinis sgmoningumas daro teigiama jtaka dalijimusi gristo mados prekiy
vartojimo elgsenos ketinimams;
e H2c: aliné dalijimosi nauda daro teigiamg jtaka dalijimusi gristo mados prekiy vartojimo
elgsenos ketinimams;
e H2d: Suvokiamas malonumas pirkti daro teigiamg jtakg dalijimusi grjsto mados prekiy
vartojimo elgsenos ketinimames.

ANOVA Sig (p reiksmeé) lygi 0,000, todél regresijos modelis tinkamas naudoti, taip pat egzistuoja
teigiamas vidutinio stiprumo rySys. Duomeny sklaidos dalis pagal determinacijos koeficiento R’
reikSme didesné nei to paties konstrukto poveikis anks¢iau apraSytam poziiiriui j dalijimusi grista
mados prekiy vartojima ir atitinka 36 proc. Atskiry veiksniy regresin¢ analizé rodo, kad socialiné
dalijimosi nauda negali biiti vertinama kaip turinti jtakos elgsenos ketinimams, kadangi Sig reiksmé
didesné uz 0,05. Remiantis standartizuota beta () reiksme galima teigti, kad suvokiamo malonumo
pirkti jtaka elgsenos ketinimams lyginant su bendromis tvarumo nuostatomis ir asmeniniu ekologiniu
samoningumu yra didziausia (0,292). Lyginant vidiniy veiksniy grupe formuojanciy kintamyjy
poveiki pagal minéty standartizuotqg beta () koeficientq poziiiriui 1 dalijimusi grista mados prekiy
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vartojima ir elgsenos ketinimams galima teigti, kad pozitiriui didesne jtakg daro asmeninis ekologinis
sagmoningumas, o elgsenos ketinimams — suvokiamas malonumas pirkti, ir bendros tvarumo
nuostatos, kurios nesudaro statistiSkai reikSmingo rySio su pozitiriu. Verta paminéti, kad asmeninis
ekologinis sgmoningumas ir bendros tvarumo nuostatos jau po faktorinés analizés iSsiskyre | du
atskirus faktorius dél galimo poveikio skirtingiems konstruktams, kurj patvirtinto ir regresiné analizé,
kuria nustatyta, kad asmeninio ekologinio samoningumo didesnis poveikis pastebimas samonés
lygmenyje esanCiam poziiiriui  dalijimusi grista mados prekiy vartojima, o bendry tvarumo nuostaty
— konkretaus veiksmo atlikimui atitinkantiems elgsenos ketinimams. Tuo tarpu socialiné dalijimosi
nauda neturi statistiSkai reikSmingo rySio nei pozilirio, nei elgsenos ketinimy konstruktui.
Tolerancijos koeficiento ir VIF reikSmés rodo, kad multikolinearumo problemos néra. Patvirtintos
H2a, H2b ir H2d hipotezés.

32 lentelé. Elgsenos ketinimy ir vidiniy veiksniy grupe sudaranciy kintamyjy regresinés analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: Elgsenos ketinimai
Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nepriklausomas . . Standartizuo- Kolinearumas
. . ANOVA Sig 2 Sig (p
ST (p reiksmé) = = reik§mé) 8 I (1) Tolerancija VIF
koeficientas

Bendros tvarumo 0,000 0,600 | 0,360 | 0,001 0,203 0,512 1,953
nuostatos
Asmeninis ekologinis 0,000 0,225 0,593 1,685
sgmoningumas
Socialiné dalijimosi 0,095 0,089 0,646 1,547
nauda
Suvokiamas malonumas 0,000 0,292 0,731 1,367
pirkti

Regresiné analizé tokiu paciu principu atlikta ir iSoriniy veiksniy grupe sudarantiems kintamiesiems,
kuriy rezultatai pavaizduoti 33 lentelé¢je siekiant patikrinti dvi hipotezes:
e H3a: Noras sumazinti iSlaidas daro teigiamg jtaka poziiiriui j dalijimusi gristag mados prekiy
vartojima;
e H3b: Mados prekiy jsigijimo patogumas daro teigiamg jtaka pozitriui j dalijimusi grista
mados prekiy vartojima.

Regresin¢ analizé tinkama naudojimui, o tg jrodo ANOVA Sig (p reiksmé), kuri lygi 0,000.
Nepriklausomus kintamuosius — iSlaidy sumazinimg ir jsigijimo patoguma su priklausomu
kintamuoju — pozitriu ] dalijimusi grjsta mados prekiy vartojimg sieja teigiamas stiprus rysys, o
determinacijos koeficientas R’ rodo, kad 39,4 proc. priklauso kintamojo duomeny sklaidos yra
paaiskinama nepriklausomais kintamaisiais. Abu nepriklausomi kintamieji yra statistiSkai
reikSmingai susij¢ su poziiiriu j dalijimusi grjsta mados prekiy vartojima. Standartizuotas beta (f5)
koeficientas leidZia teigti, kad i8laidy sumazinimo jtaka poZitiriui yra mazesné (0,279) uz jsigijimo
patogumg (0,424). Multikolinearumo problema neidentifikuota dél atitikimo leistinoms VIF ir
tolerancijos koeficiento reikSméms. Patvirtintos abi hipotezés — H3a ir H3b.
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33 lentelé. Poziiirio j dalijimusi grijsta mados prekiy vartojimg ir iSoriniy veiksniy grupés regresinés analizés
rezultatai

Priklausomas Kintamasis: PoZiiiris j dalijimusi grista mados prekiy vartojima
Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nepriklausomas . . Standartizuo- Kolinearumas
. . ANOVA Sig 2 Sig (p
kintamasis reikime) | B | B | reikimg | BSPeta® o rdia| VIF
koeficientas olerancija

I8laidy sumazinimas 0,000 0,628 | 0,394 | 0,000 0,279 0,663 1,509
Isigijimo patogumas 0,000 0,424 0,663 1,509

ISoriniams veiksniams priskiriamy iSlaidy sumazinimo ir jsigijimo patogumo nepriklausomy
kintamyjy regresiné analiz¢ matoma 34 lentel¢je. Siekiama iSsiaiskinti Siy hipoteziy teisinguma:
e H4a: Noras sumazinti iSlaidas daro teigiamg jtakg daljimusi grjsto mados prekiy vartojimo
elgsenos ketinimams
e H4b: Mados prekiy jsigijimo patogumas daro teigiama jtaka daljimusi gristo mados prekiy
vartojimo elgsenos ketinimams.

Regresinio metodo naudojimo tinkamuma patvirtina ANOVA Sig (p reiksmé), o tarp nepriklausomy
kintamyjy ir elgsenos ketinimy egzistuoja teigiamas stiprus rysys, kuris taip ir statistiSkai reikSmingas
(Sig reikSmes lygios 0,000). PaaiSkinama dispersijos dalis auksta ir siekia 54,6 proc., tai reiskia, kad
tokia dalis priklausomo kintamyjy duomeny dispersijos yra paaiskinama iSlaidy sumazinimo ir
1sigijimo patogumo kintamaisiais. Didesn¢ jtaka elgsenos ketinimams turi isigijimo patogumas, kurio
standartizuotas beta (p) koeficientas yra aukstesnis nei i§laidy sumazinimo kintamojo. Galima teigti,
kad abu kintamieji daro didesnj poveikj elgsenos ketinimams nei poziiiriui j dalijimusi grista mados
prekiy vartojimg. Tai reiSkia, kad noras sumazinti patiriamas iSlaidas ir mados prekiy jsigijimo
patogumas per internetines dalijimosi platformas sglygoja didesnius pasikeitimus atsispindincius
elgsenos ketinimuose, o ne pozilryje | dalijimusi grista mados prekiy vartojimg. Kadangi
multikolinearumo problemos taip pat néra, galima teigti, kad abu kintamieji reikSmingai susij¢ su
elgsenos ketinimais, todél abi hipotezés — H4a ir H4b — yra patvirtintos.

34 lentelé. Elgsenos ketinimy ir iSoriniy veiksniy grupg sudaranciy kintamyjy regresinés analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: Elgsenos ketinimai
Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Neprlklauso.mas ANOVA Sig , Sig (p Standartizuo- Kolinearumas

kintamasis . R R Al tas beta (B) .

(p reikSmé) reikSme) 3 Tolerancija | VIF
koeficientas

I§laidy sumazinimas 0,000 0,739 | 0,546 | 0,000 0,326 0,663 1,509
Isigijimo patogumas 0,000 0,500 0,663 1,509

Regresiné analiz¢ atlikta ir vertinant vidiniy, iSoriniy veiksniy grupés ir asmens reputacijos kiirimo
veiksniui (Zr. 35 lent.) siekiant patvirtinti arba atmesti Sias hipotezes:
e HI: Vidiniai veiksniai daro teigiama jtaka pozitiriui j dalijimusi grist3 mados prekiy
vartojima;
e H3.1: ISoriniai veiksniai daro teigiamg jtaka poziiiriui ] dalijimusi grista mados prekiy
vartojima;
e H3.2: Asmens reputacijos kiirimas daro teigiama jtakg pozitriui } dalijimusi grista mados
prekiy vartojima.

Remiantis ANOVA Sig (p reiksme) regresinis modelis tinkamas naudojimui, o tarp nepriklausomy
kintamyjy ir poziiirio j dalijimusi grjsta mados prekiy vartojimg egzistuoja statistiSkai reikSmingas
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stiprus rysys (0,629), paaiskinama duomeny sklaida siekia 39,5 proc. Vis délto, vidiniy veiksniy grupé
ir asmens reputacijos kiirimas negali biiti naudojamas aiskinant pozitirj j dalijimusi grista mados
prekiy vartojima, kadangi remiantis Sig reikSme jy rySys néra statistiSkai reikSmingas ir virSija 0,05
leidziamos reikSmés ribg. VIF maziau uz 4, o tolerancijos rodiklis néra artimas 0, todél
multikolinearumo problemos néra. Patvirtinta viena i$ trijy hipoteziy: H3.1.

35 lentelé. Pozitirio j dalijimusi grjsta mados prekiy vartojimg ir vidiniy, iSoriniy veiksniy grupés bei asmens
reputacijos kiirimo regresinés analizés rezultatai

Priklausomas Kintamasis: PoZiiiris j dalijimusi grista mados prekiy vartojima
Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé

Nep{‘iklauso.mas ANOVA Sig , S Standartizuo- Kolinearumas

ST (p reiksmé) = = reik§mé) LR (B2 ) Tolerancija VIF
koeficientas
Vidiniai veiksniai 0,000 0,629 | 0,395 | 0,072 0,095 0,998 1,002
ISoriniai veiksniai 0,000 0,565 0,612 1,633
Asmens reputacijos 0,913 -0,005 0,998 1,002
kiirimas

Vidiniy, iSoriniy veiksniy grupé kartu su asmens reputacijos kiirimu ir jvertintu jy poveikiu elgsenos
ketinimams pateikti 36 lenteléje siekiant patvirtinti arba atmesti Sias hipotezes:
e H2: Vidiniai veiksniai daro teigiama itaka daljimusi gristo mados prekiy vartojimo elgsenos
ketinimams;
e H4.1: ISoriniai veiksniai daro teigiamg jtakg daljimusi gristo mados prekiy vartojimo elgsenos
ketinimams;

e H4.2: Asmens reputacijos kiirimas daro teigiamg jtaka daljimusi gristo mados prekiy
vartojimo elgsenos ketinimams.

ANOVA Sig (p reiksmé) rodo, kad regresinis modelis analizei yra tinkamas, o tarp nepriklausomy
kintamyjy ir elgsenos ketinimy egzistuoja teigiamas stiprus rysys, kuris savo reikSme didesnis nei
anksciau apzvelgtame rySyje su pozitriu j dalijimusi grista3 mados prekiy vartojima (Zr. 35 lent.).
Determinacijos koeficientas R? rodo, kad net 56,8 proc. duomeny sklaidos yra paaiSkinama vidiniais
ir iSoriniais veiksniais bei asmens reputacijos kiirimu. Vis délto, tarp pastarojo ir elgsenos ketinimuy,
kaip ir ankstesniu atveju, néra statistiSkai reikSmingo rySio, todé¢l aktualus tik vidiniy ir iSoriniy
veiksniy standartizuotas beta (B) koeficientas, kuriuo remiantis matyti, kad minéti veiksniai labiau
veikia elgsenos ketinimus, o ne pozitri | dalijimusi grista mados prekiy vartojimg. Kolinearumo
vertinanCiy koeficienty reikSmés nevirSija leistiny, todé¢l multikolinearumo problemos néra.
Patvirtinos H2 ir H4.1 hipotezés.

36 lentelé. Elgsenos ketinimy ir vidiniy, iSoriniy veiksniy grupés bei asmens reputacijos kiirimo regresinés
analizés rezultatai

Priklausomas kintamasis: Elgsenos ketinimai
Modelio apibendrinimas Regresijos koeficienty lentelé
Nepriklauso.mas ANOVA Sig , S Standartizuo- Kolinearumas
ST (p reiksme) H = reik§me) U [0GiE (1) Tolerancija VIF
koeficientas

Vidiniai veiksniai 0,000 0,753 | 0,568 | 0,000 0,215 0,613 1,631
ISoriniai veiksniai 0,000 0,601 0,612 1,633
Asmens reputacijos 0,787 -0,009 0,998 1,002
kiirimas
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Apibendrinant regresinés analizés rezultatus, kurie pateikti 16 paveiksle galima teigti, kad is visy
vidiniy veiksniy grupe sudaranciy kintamyjy jtakq poZiuriui j dalijimusi gristq mados prekiy
vartojimq daro asmeninis ekologinis sgmoningumas, kuris taip pat vertinamas kaip darantis didesnj
poveikj poZiiiriui, o ne elgsenos ketinimams ir suvokiamas malonumas pirkti. Vis délto, pastarasis
kartu su bendromis tvarumo nuostatomis didesnés jtakos turi elgsenos ketinimams.

Vidiniai veiksniai

Bendros tvarumo
nuostatos

Asmeninis ekologinis

.y sgmoningumas
Socialiné dalijimosi

PoZiuris i nauda
dalijimusi grista B=0,239 ) Elgsenos
mados prekiy — Suvokiamas malonumas Kketinimai
vartojima pirkti
LN
N X%, Toriniai veiksniai
o = )5)
. .
NS O .

Islaidy sumazinimas

Isigijimo patogumas

Asmens reputacijos
kirimas

16 pav. Vidiniy ir iSoriniy veiksniy grupiy bei asmens reputacijos kiirimo veiksnio regresinés analizés
rezultatai vertinant poveikj poziiir j dalijimusi grjsta mados prekiy vartojimg ir elgsenos ketinimus pagal
standartizacijos beta () koeficienta

Svarbu paminéti, kad socialiné dalijimosi nauda nepasizymi statistiSkai reikSmingu rysiu nei su
poziuriu j dalijimusi gristq mados prekiy vartojimq, nei su elgsenos ketinimais. ISorinés veiksniy
grupés kintamieji statistiskai reikSmingu stipriu rysiu pasizymi ir su poziuriu j dalijimusi grjstq mados
prekiy vartojimg, ir su elgsenos ketinimais. Nepaisant to, abu kintamieji — islaidy sumazinimas ir
sigijimo patogumas stipriau veikia elgsenos ketinimus, o tai gali sieti su jy orientacija j veiksmq —
sutaupyti ir / arba jsigyti mados prekes patogiai. Visa vidiniy veiksniy grupé vertinama kaip veikianti
tik elgsenos ketinimus, tuo tarpu isoriniai veiksniai veikia poZiiirj j dalijimusi grjstq mados prekiy
vartojimg, taciau poveikis didesnis elgsenos ketinimams. Asmens reputacijos kiirimas kaip atskiras
veiksnys nedaro jtakos né vienam is anksciau minéty priklausomy kintamyjy, kadangi nepasizymi
statistiskai reikSmingu rySiu.

4.5. Moderuojantis kartos efektas rySiui tarp poziiirio j dalijimusi grjsta mados prekiy
vartojima ir elgsenos ketinimy bei medijuojantis poZiorio efektas rySiui tarp veiksniy ir
elgsenos ketinimy

Atlikus mokslinés literatiiros analize¢ pastebéta, kad karta galimai moderuoja rysj tarp pozilrio |
dalijimusi grjsta mados prekiy vartojimg ir elgsenos ketinimy. Sioje darbo dalyje siekiama patikrinti
arba atmesti suformuotg hipoteze:
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HS5: Pozitrio  dalijimusi grjsta mados prekiy vartojimg jtaka elgsenos ketinimams yra stipresné
vertinant Z kartg lyginant jg su Y karta (karta moderuoja §j rysj).

Tam, kad moderavimo analizé¢ bty atlikta naudojamasi SPSS duomeny analizés programa ir jos
papildiniu Process, kur nepriklausomajj kintamgjj X atitinka poziiiris j dalijimusi grista mados prekiy
vartojima, priklausoma kintamajj Y — elgsenos ketinimai, o moderatoriy W — karta. Kaip galima
matyti i§ pateiktos 37 lentelés, pozitris ] dalijimusi grjsta mados prekiy vartojima pasizymi statistiSkai
reikSmingu rySiu su elgsenos ketinimais, tuo tarpu karta §io rySio nemoderuoja, o tai patvirtina p-
reiksme — 0,898 bei sgveikos reikSmingumo rodiklis, kuris taip pat didesnis nei 0,05 ir atitinka 0,112.
Remiantis gautais rezultatais HS hipotez¢ atmesta.

37 lentelé. Kartos moderuojantis efektas rySiui tarp pozitrio j dalijimusi grista mados prekiy vartojimg ir
elgsenos ketinimus

Kintamieji Koeficientas | p reik§meé
Priklausomas kintamasis: Elgsenos ketinimai
R?=0,719
X: Poziiiris | dalijimusi grista mados prekiy vartojima 0,724 0,000
W: Karta 0,009 0,898
Int.: Kartos moderuojantis efektas rysiui tarp pozitrio j dalijimusi | -0,119 0,112
grista mados prekiy vartojimg ir elgsenos ketinimy

Siekiant jvertinti, kaip skirtingi veiksniai veikia elgsenos ketinimus papildomai atlikta regresinio
medijavimo analizé, kuri taip pat leis identifikuoti tiesioginj ir netiesioginj (veikiant poziiiriui |
dalijimusi grista mados prekiy vartojimg) veiksniy poveik;j elgsenos ketinimams. 38 lenteléje pateikti
apibendrinti medijavimo analizés rezultatai, kur nepriklausoma kintamajj vienu atveju atitinka
vidiniai, o kitu atveju —iSoriniai veiksniai. Atitinkamai pagal tai, kita veiksniy grupé kartu su asmens
reputacijos kiirimo veiksniy priskiriama kontroliniams kintamiesiems. Kaip galima matyti 1§
pateiktos lentelés, tiek vidiniai, tiek iSoriniai veiksniai su elgsenos ketinimais yra susij¢ statistiskai
reikSmingu rySiu. Vidiniai veiksniai veikia elgsenos ketinimus tiesiogiai, o ne per poZzilrj, taciau
poveikis silpnesnis nei iSoriniy veiksniy, kurie turi jtakos elgsenos ketinimams tiek tiesiogiai, tiek per
susiformavusj poziiirj ] dalijimusi grista mados prekiy vartojimg. Vis délto, tiesioginis efektas yra
stipresnis nei netiesioginis, ta¢iau galima teigti, kad pozitris §j ry$j dar labiau sustiprina.

38 lentelé. Vidiniy ir iSoriniy veiksniy jtaka elgsenos ketinimams medijuojant pozitiriui j dalijimusi grista
mados prekiy vartojimg

Kintamieji | Koeficientas | p reik§mé
Priklausomas kintamasis: M: Poziiiris j dalijimusi grista mados prekiy vartojima (POZ)
R?=0,395
VID. V: vidiniai veiksniai 0,095 0,072
ISOR. V: iSoriniai veiksniai 0,565 0,000
REP: asmens reputacijos kiirimas -0,007 0,803

Priklausomas kintamasis: Y: Elgsenos ketinimai (KET)

R? =0,668

M: poziiris j dalijimusi grista mados prekiy 0,407 0,000

vartojima (POZ)

VID. V: vidiniai veiksniai 0,176 0,000

ISOR. V: i§oriniai veiksniai 0,370 0,000

REP: asmens reputacijos kiirimas -0,007 0,803

Kelias Efektas Zemutiné pasikliovimo Virsutiné pasikliovimo

intervalo reik§mé (LLCI) intervalo reik§mé (ULCI)
Netiesioginis efektas
VID.V. > POZ > KET | 0,038 | -0,020 | 0,104
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Kintamieji Koeficientas p reik§mé

ISOR. V. 2 POZ > KET | 0,230 0,142 0,324
Tiesioginis efektas
VID. V. > KET 0,175 0,098 0,253
ISOR. V. > KET 0,370 0,282 0,459
Suminé vidiniy veiksniy jtaka elgsenos ketinimams
VID. V = POZ - KET 0,215 0,127 0,302
VID. V 2 KET
Suminé iSoriniy veiksniy jtaka elgsenos ketinimams
ISOR. V = POZ - KET | 0,600 0,512 0,688
ISOR. V = KET

Tam, kad biity gauti tikslesni rezultatai, atlikta detalesniy vidiniy ir iSoriniy veiksniy poveikio
elgsenos ketinimams, medijuojant §j ry$j pozitriui j dalijimusi grista mados prekiy vartojima, analizé
(Zr. 39 lent.). Kaip galima matyti i$ rezultaty, tik vienas veiksnys i$ vidiniy veiksniy grupés pasizymi
statistiSkai reikSmingu rySiu su poziiiriu j dalijimusi grjsta mados prekiy vartojimg — tai asmeninis
ekologinis sagmoningumas, kuris veikia elgsenos ketinimus tik medijuojant minétam pozitiriui. Tuo
tarpu bendros tvarumo nuostatos ir suvokiamas malonumas pirkti elgsenos ketinimams jtakos turi tik
veikiant tiesiogiai, o stipresné jtaka pasizymi bendros tvarumo nuostatos. Siuo atveju svarbu atkreipti
démesj i po faktorinés analizeés | du atskirus veiksnius skilusj ekologinio sgmoningumo veiksnj, kuris
nagrin¢jamas per bendras tvarumo nuostatas ir asmeninj ekologinj sgmoningumg. Galima daryti
1Svada, kad minéti veiksniai ne tik matuoja skirtingus aspektus, bet ir skiriasi savo poveikio elgsenos
ketinimams kryptimi — bendros tvarumo nuostatos tiesiogiai saglygoja elgsenos ketinimus, o asmeninis
ekologinis sgmoningumas daro jtaka veikdamas per medijuojantj kintamgji — poziiiri i dalijimusi
grista mados prekiy vartojimg.

Abu iSoriniams veiksniams priskiriami detalesni veiksniai — iSlaidy sumazinimas ir jsigijimo
patogumas veikia elgsenos ketinimus ir tiesiogiai, ir netiesiogiai per pozitrj i dalijimusi grista mados
prekiy vartojima, taciau tiesioginis poveikis abiem atvejais yra stipresnis nei netiesioginis.
Stipriausias tiesioginis ir netiesioginis efektas elgsenos ketinimams medijuojant poziiriui j dalijimusi
grista mados prekiy vartojimag pastebimas veikiant iSoriniams veiksniams priskiriamam jsigijimo
patogumui. Socialiné dalijimosi nauda ir asmens reputacijos kiirimas néra statistiSkai reikSmingai
susije nei su poziiriu j dalijimusi grista mados prekiy vartojima, nei su elgsenos ketinimais.

39 lentelé. Detalizuoty vidiniy ir iSoriniy veiksniy poveikis elgsenos ketinimams medijuojant §j ry$j pozitiriui
1 dalijimusi grista mados prekiy vartojima

Kintamieji | Koeficientas | p reik§mé
Priklausomas kintamasis: M: PozZiris j dalijimusi grista mados prekiy vartojima (POZ)
R? = 0,422
TVAR: bendros tvarumo nuostatos -0,047 0,407
SAM: asmeninis ekologinis sgmoningumas 0,202 0,000
SOC: socialiné dalijimosi nauda -0,060 0,252
MAL: suvokiamas malonumas pirkti 0,313 0,539
ISL: i3laidy sumaZinimas 0,236 0,000
PAT: jsigijimo patogumas 0,415 0,000
REP: asmens reputacijos kiirimas 0,027 0,513
Priklausomas kintamasis: Y: Elgsenos ketinimai (KET)
R2=0,674
M: pozitris i dalijimusi grista mados prekiy 0,395 0,000
vartojima (POZ)
TVAR: bendros tvarumo nuostatos 0,108 0,013
SAM: asmeninis ekologinis sgmoningumas 0,059 0,152
SOC: socialiné dalijimosi nauda -0,017 0,660
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Kintamieji Koeficientas p reik§mé
MAL: suvokiamas malonumas pirkti 0,080 0,036
ISL: i3laidy sumaZinimas 0,157 0,000
PAT: jsigijimo patogumas 0,270 0,000
REP: asmens reputacijos kiirimas 0,003 0,920

Kelias

Efektas

Zemutiné pasikliovimo
intervalo reik§mé (LLCI)

Virsutiné pasikliovimo
intervalo reik§mé (ULCI)

Netiesioginé vidiniy veiksniy jtaka elgsenos ketinimams

TVAR > POZ > KET | -0,019 -0,062 0,021
SAM = POZ > KET 0,080 0,033 0,143
SOC = POZ > KET -0,023 -0,074 0,023
MAL = POZ > KET 0,012 -0,031 0,058

Tiesioginé vidiniy veiksniy jtaka elgsenos ketinimams

TVAR = KET 0,108 0,022 0,193
SAM > KET 0,059 -0,022 0,141
SOC = KET -0,017 -0,095 0,060
MAL > KET 0,080 0,005 0,156
Netiesioginé iSoriniy veiksniy jtaka elgsenos ketinimams
ISL » POZ - KET 0,093 0,036 0,154
PAT 2 POZ - KET 0,164 0,091 0,241
Tiesioginé iSoriniy veiksniy jtaka elgsenos ketinimams
ISL > KET 0,157 0,076 0,237
PAT - KET 0,270 0,182 0,358
Netiesioginé asmens reputacijos kiirimo jtaka elgsenos ketinimams
REP > POZ> KET | 0,010 | -0,020 | 0,041
Tiesioginé asmens reputacijos kiirimo jtaka elgsenos ketinimams
REP > KET | 0,003 | -0,055 | 0,083

Apibendrinant moderavimo ir medijavimo analizés rezultatus galima teigti, kad kartos moderuojantis
efektas rySiui tarp poZiirio j dalijimusi grjstg mados prekiy vartojimgq ir elgsenos ketinimus yra
atmestas dél p-reiksSmés, kuri savo skaitine israiska yra didesné nei 0,05. Siekiant jvertinti kaip
sudarytas konceptualus modelis veikia visiems kintamiesiems esant kartu ir rysj tarp jy bei elgsenos
ketinimy medijuojant pozZiiriui j dalijimusi gristq mados prekiy vartojimg, atliktas vidiniy ir iSoriniy
veiksniy grupiy bei detalizuoty jy veiksniy medijavimo analizé. Remiantis gautais rezultatais galima
teigti, kad iSoriniy veiksniy grupé tiesiogiai veikia elgsenos ketinimus, o susiformaves poZiiris j
dalijimusi grjstq mados prekiy vartojimq $§j ry$j sustiprina, todél jo vaidmuo vertinamas kaip
reiksmingas. Stipriausia netiesiogine ir tiesiogine jtaka elgsenos ketinimams pasiZymi jsigijimo
patogumas (suminis rodiklis siekia 0,434) ir islaidy sumaZinimas (0,250). Tuo tarpu is visy vidiniy
veiksniy tik asmens ekologinis sgmoningumas veikia elgsenos ketinimus medijuojant §j rysj poziiiriui
J dalijimusi grjstg mados prekiy vartojimg (0,080). Kiti du veiksniai - bendros tvarumo nuostatos ir
suvokiamas malonumas pirkti elgsenos ketinimus veikia tik tiesiogiai.

4.6. Empirinio veiksniy, lemianc¢iy dalijimusi grijsto mados prekiy vartojimo elgsenos
ketinimus, tyrimo apibendrinimas ir moksliné diskusija

Atlikta dalijimusi gristo mados prekiy vartojimo elgsenos ketinimus lemianciy veiksniy empirinio
tyrimo rezultaty analizé¢ leido patikrinti iSkelty ir po faktorinés analizés atnaujinty hipoteziy
teisingumg. Kaip galima matyti i§ 40 lentelés, daugiau nei pusé hipoteziy buvo patvirtintos. Galima
teigti, kad asmeninis ekologinis sgmoningumas, suvokiamas malonumas pirkti, iSoriniai veiksniai ir
jiems priklausantis noras sumazinti islaidas ir jsigijimo patogumas daro teigiamg jtaka poZilriui }
dalijimusi grista mados prekiy vartojima. Vidiniai veiksniai ir jiems priskiriamos bendros tvarumo
nuostatos, asmeninis ekologinis sgmoningumas ir suvokiamas malonumas pirkti bei iSoriniy veiksniy
grupe sudarantis noras sumazinti iSlaidas ir jsigijimo patogumas daro teigiamag jtakg elgsenos
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ketinimams. Visos su socialine dalijimosi nauda ir asmens reputacijos kiirimu susijusios hipotezés
atmestos, tod¢l teigiama, kad né vienas i§ minéty veiksniy nedaro jtakos nei poziiiriui, nei elgsenos

ketinimams. Atmestas ir kartos moderuojantis efektas rySiui tarp poziiirio j dalijimusi gristag mados

prekiy vartojima ir elgsenos ketinimy.

40 lentelé. Empirinio tyrimo hipoteziy apibendrinimo rezultatai

H'lpote- Hipotezés formuluoté Hlpo.te.ze.s

Z€s nr. patvirtinimas

H1 Vidiniai veiksniai daro teigiamg jtaka pozitriui j dalijimusi grista mados prekiy Atmesta
vartojima

Hla Bendros tvarumo nuostatos daro teigiamg jtakg pozitriui j dalijimusi grjsta mados prekiy | Atmesta
vartojima

Hlb Asmeninis ekologinis sgmoningumas daro teigiama jtaka pozitriui i dalijimusi grista Patvirtinta
mados prekiy vartojima

Hlc Socialiné dalijimosi nauda daro teigiamg jtaka pozitriui j dalijimusi grjsta mados prekiy | Atmesta
vartojimag

Hld Suvokiamas malonumas pirkti daro teigiama jtaka pozitriui i dalijimusi grista mados Patvirtinta
prekiy vartojima.

H2 Vidiniai veiksniai daro teigiamg itaka daljimusi gristo mados prekiuy vartojimo Patvirtinta
elgsenos ketinimams

H2a Bendros tvarumo nuostatos daro teigiama daro teigiama jtakg daljimusi gristo mados Patvirtinta
prekiy vartojimo elgsenos ketinimams

H2b Asmeninis ekologinis sgmoningumas daro teigiama jtaka daljimusi gristo mados prekiy Patvirtinta
vartojimo elgsenos ketinimams

H2c Socialiné dalijimosi nauda daro teigiama itaka daljimusi gristo mados prekiy vartojimo Atmesta
elgsenos ketinimams.

H2d Suvokiamas malonumas pirkti daro teigiama jtaka daljimusi gristo mados prekiy Patvirtinta
vartojimo elgsenos ketinimams.

H3.1 ISoriniai veiksniai daro teigiama jtaka poziiiriui j dalijimusi grista mados prekiy Patvirtinta
vartojima

H3a Noras sumazinti iSlaidas daro teigiama jtaka pozitiriui i dalijimusi grista mados prekiy Patvirtinta
vartojima.

H3b Mados prekiy jsigijimo patogumas daro teigiama jtaka pozitriui i dalijimusi grista Patvirtinta
mados prekiy vartojima.

H3.2 Asmens reputacijos kiirimas daro teigiama jtaka poZiiiriui i dalijimusi grista mados | Atmesta
prekiu vartojimg

H4.1 ISoriniai veiksniai daro teigiama jtaka daljimusi gristo mados prekiu vartojimo Patvirtinta
elgsenos ketinimams

H4a Noras sumazinti iSlaidas daro teigiama jtakg daljimusi grjsto mados prekiy vartojimo Patvirtinta
elgsenos ketinimams

H4b Mados prekiy jsigijimo patogumas daro teigiama jtaka daljimusi grjsto mados prekiy Patvirtinta
vartojimo elgsenos ketinimams.

H4.2 Asmens reputacijos kiirimas daro teigiamg jtaka daljimusi gristo mados prekiuy Atmesta
vartojimo elgsenos ketinimams

HS5 Pozitrrio | dalijimusi grista mados prekiy vartojima itaka elgsenos ketinimams yra Atmesta
stipresné vertinant Z karta lyginant ja su Y karta (karta moderuoja §j rysj).

Gauti rezultatai integruoti } konceptualy modelj, kuris pakoreguotas atsizvelgiant | atnaujintas
hipotezes (zr. 17 pav.). Skirtingy veiksniy, atitinkan¢iy nepriklausomus kintamuosius, poveikis
priklausomiems kintamiesiems — tai yra pozitriui j dalijimusi gristg mados prekiy vartojimg ir

elgsenos ketinimams, nustatytas remiantis standartizacijos beta (p) koeficientu ir p reikSme,

nurodancia, ar rySys tarp dviejy kintamyjy yra statistiskai reikSmingas.
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Vidiniai veiksniai

Bendros tvarumo nuostatos ) "
b B=0282  —

Asmeninis ekologinis Pogiiiris i daliii i orist
samoningumas oIS 1 st grista

mados prekiu vartojima

Socialiné dalijimosi nauda

Suvokiamas pirkimo
malonumas

Karta
(YarZ)

IZoriniai veiksniai

IElaidy sumazinimas

Elgsenos ketinimai
Isigijimo patogumas

Asmens reputacijos kiirimas

17 pav. Konceptualiame modelyje integruoti empirinio tyrimo rezultatai

Kaip galima matyti is pateikto paveikslo, tik du veiksniai — socialiné dalijimosi nauda ir asmens
reputacijos kiirimas vertinami kaip neveikiantys nei poziirio j dalijimusi gristq mados prekiy
vartojimg, nei elgsenos ketinimy. Didzioji dalis veiksniy pasiZymi didesne jtaka elgsenos ketinimams,
o stipriausias poveikis pastebimas veikiant iSoriniy veiksniy grupei (f = 0,601). Detalizavus veiksnius
matyti, kad jsigijimo patogumas labiau nei bet kuris kitas veiksnys daro jtakq elgsenos ketinimams (f
=0,500), kiek mazesnis poveikis fiksuotas islaidy sumazinimo veiksnio (f = 0,326). Tuo tarpu bendros
tvarumo nuostatos elgsenos ketinimams pasizymi silpniausiu poveikiu (f = 0,203). Nepaisant to,
minétas veiksnys isskirtinai veikia tik elgsenos ketinimus. Poziirj j dalijimusi gristq mados prekiy
vartojimq labiausiai taip pat veikia isoriniy veiksniy grupé ( = 0,565) ir jai priklausantis jsigijimo
patogumas (f = 0,424). Beveik perpus silpnesné jtaka pastebima veikiant vidiniams veiksniams
priklausanciam asmeniniam ekologiniam sgmoningumui (f = 0,282), vis délto, Sis veiksnys vienintelis
labiau veikia poZiirj j dalijimusi gristq mados prekiy vartojimq nei elgsenos ketinimus (f = 0,225).
Galima teigti, kad biitent isoriniy veiksniy grupé ir jai priklausantys veiksniai laikomi kaip labiausiai
lemiantys ir poziurj j dalijimusi gristq mados prekiy vartojimgq, ir elgsenos ketinimus. Vidiniai
veiksniai savo poveikiu beveik dvigubai silpnesni, o tai leidzia daryti prielaidg apie Y ir Z kartai
priklausancius respondentus, kurie, tikétina, labiau pasizymi pragmatiskumu.

Papildomai atlikta medijavimo analizé atskleide tiesioginj bendry tvarumo nuostaty, suvokiamo
malonumo pirkti, islaidy sumazinimo ir jsigijimo patogumo poveikj elgsenos ketinimams. Vertinant
paskutinius du veiksnius pastebéta ir netiesioginé jtaka elgsenos ketinimams jsiterpiant poziiriui j
dalijimusi gristg mados prekiy vartojimq. Tuo tarpu asmeninis ekologinis sgmoningumas tik
medijuojant poZiiriui j dalijimusi gristqg mados prekiy vartojimg veikia elgsenos ketinimus.
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Moksliné diskusija

Atliktas veiksniy, lemianciy Y ir Z karty vartotojy dalijimusi gristo mados prekiy vartojimo elgsenos
ketinimus, tyrimas Lietuvos rinkoje atskleidé atskiry veiksniy poveikio krypt; pozitrio j dalijimusi
grista mados prekiy vartojimg ir elgsenos ketinimy konstruktams. Teorin¢je dalyje remtasi Hamari ir
kt. (2016), Barnes‘o ir Mattsson‘o (2017), Ek Styvén ir Mariani’o (2020), Minami ir kt. (2020), Anaya
ir De La Vega (2022) poziiirio ir elgsenos skirstymu j atskiras dimensijas, kurias veikia vidiniai ir
iSoriniai veiksniai. Vis dé¢lto, atlikus faktoring analiz¢ pastebéta, kad autoriy iSskirtos pozitirio
dimensijos gali buti sujungtos j vieng kintamajj atspindinj bendra poziiirj | dalijimusi grjsta mados
prekiy vartojima. AnalogiSkas sprendimas priimtas ir atlikus elgsenos ketinimy faktoring analize, po
kurios ketinimas toliau naudotis mados prekiy dalijimosi platformomis ir ketinimas rekomenduoti jas
kitiems atsiskleidé kaip matuojancios ta patj elgsenos ketinimy konstrukta, kuris kaip ir Becker-
Leifhold (2018) ir Alzamora-Ruiz ir kt. (2021) tyrimuose, detaliau neskirstomas j dimensijas.

Sudaryto konceptualaus empirinio tyrimo modelio pagrindu yra laikomi Bucher ir kt. (2016), Hamari
ir kt., (2016), Barnes‘o ir Mattsson‘o (2017), Becker-Leifhold (2018), Ek Styvén ir Mariani‘io
(2020), Won ir Kim (2020), Alzamora-Ruiz ir kt. (2021), Jiang ir kt. (2021) tyrimai. Pirmoji
konceptualaus modelio dalis atitinka vidinius ir iSorinius veiksnius, kuriuos autoriai atitinkamai
skirsto | ekologinj samoninguma, socialing dalijimosi nauda, suvokiama malonuma pirkti; ir iSlaidy
sumazinimag, jsigijimo patoguma, asmens reputacijos kiirimg. Vis délto, Sio tyrimo metu atsizvelgiant
] gautus rezultatus detalesnis veiksniy skirstymas buvo pakoreguotas. Pirmiausia, ekologinio
sagmoningumo veiksnys skilo j du atskirus — bendras tvarumo nuostatas, kurios, remiantis
standartizacijos beta (p) koeficientu veikia elgsenos ketinimus (B = 0,108) bei asmeninj ekologinj
sagmoninguma, kurio stipresnis poveikis (f = 0,282) pasireiskia pozitiriui | dalijimusi grjsta mados
prekiy vartojimg. Galima teigti, kad toks ekologinio sgmoningumo veiksnio skilimas j du atskirus
veiksnius buvo salygotas nevienodos poveikio krypties. Tai paaiSkina, kodé¢l skirtingy autoriy
tyrimuose nebuvo prieita bendros i§vados dél ekologinio sgmoningumo veiksnio poveikio poziiiriui
1 dalijimusi grista mados prekiy vartojimg ir elgsenos ketinimams. Jiang ir kt. (2021) tyrimas
patvirtino hipoteze¢, kuria teigiama, kad ekologinis sgmoningumas elgsenos ketinimus veikia tik
tiesiogiai (B = 0,014), kai tuo tarpu Ek Styvén ir Mariani’is (2020) patvirtino netiesioginj jo poveikj
medijuojant pozitriui (f = 0,156).

Nepaisant to, kad asmens reputacijos kiirimas Weng ir kt. (2020) bei Alzamora-Ruiz ir kt. (2020) dél
psichologinio poreikio gauti aplinkiniy pripazinimg atitinkancig naudg i§ iSorés priskirtas prie iSoriniy
veiksniy, §io tyrimo metu jis buvo atskirtas ir tolimesnéje analizéje naudojamas kaip atskiras
veiksnys. Becker-Leifhold (2018) atskleid¢é teigiamg asmens reputacijos kiirimo poveikj elgsenos
ketinimams, taciau Siame darbe atliktas empirinis tyrimas parode, kad minétas veiksnys nepasizymi
statistiSkai reikSmingu rySiu nei su poZitriu ] dalijimusi grista mados prekiy vartojima, nei su elgsenos
ketinimais. Vis délto, tiksliai jvertinti asmens reputacijos kiirimo poveikj poziiirio j dalijimusi grjsta
mados prekiy vartojima ir elgsenos ketinimy konstruktams gali biiti sudétinga, kadangi respondentai,
tikétina, netiksliai atsaké i teiginius norédami sukurti teigiamesnj savo jvaizdj.

Won ir Kim (2020) bei Jiang ir kt. (2021) identifikavo socialinés dalijimosi naudos, kuri priskiriama
vidiniams veiksniams, netiesioginj ir tiesioginj poveikj (vertinamas kaip stipresnis (p = 0,454))
elgsenos ketinimams. Sio tyrimo metu nepastebétas socialinés dalijimosi naudos poveikis nei
pozitriui | dalijimusi grista mados prekiy vartojima, nei elgsenos ketinimams. Tai gal¢jo lemti ir
platesnis Jiang ir kt. (2020) Sio veiksnio apibrézimas, nes socialinei dalijimosi naudai ¢ia priskiriamas
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ir malonumas pirkti, kuris Siame darbe, remiantis Minami ir kt. (2021) veiksniy skirstymu,
pateikiamas kaip atskiras veiksnys, turintis patvirtintg tiesioginj poveikj elgsenos ketinimams.
[Soriniams veiksniams priklausantis iSlaidy sumazinimas ir jsigijimo patogumas sutampa su
Nordstrom ir Esseen (2018) bei Jiang ir kt. (2021) tyrimu, kuriuo patvirtintos hipotezés, susijusios su
tiesioginiu ir netiesioginiu poveikiu elgsenos ketinimams medijuojant §j rysSj pozitriui j dalijimusi
grista mados prekiy vartojima.

Jiang ir kt. (2021) atliktame tyrime iSskirtas novatoriskumo lygio, kaip moderatoriaus, vaidmuo tarp
poziiirio ir tolimesniy ketinimy naudotis dalijimosi platformomis. Apibendrindami gautus rezultatus
autoriai novatoriSkumag pasitlé sieti su amziumi, kuris tame paciame tyrime atitiko ir vieng i
kontroliniy kintamyjy. Teigiama, kad novatoriskumas priklauso nuo amziaus, kuris atitinka skirtingas
vartotojy kartas, todél jos (konkreciai Y ir Z kartos) Siame tyrime buvo jtrauktos siekiant jvertinti
moderuojant] efekta rySiui tarp poziiirio ] dalijimusi grista mados prekiy vartojimg ir elgsenos
ketinimy. Vis délto, tyrimo rezultatai nepatvirtino, kad egzistuoja moderuojantis kartos poveikis,
todel galima teigti, kad Jiang ir kt. (2021) tyrime novatoriSkumas turéty buti vertinamas kaip atskiras
kintamasis nesiejant jo su atitinkama karta. Ek Styvén ir Mariani (2020) tirdami dévéty mados prekiy
vartojimg per dalijimosi platformas amziaus vaidmenj taip pat priskyré moderuojanciam efektui,
ta¢iau jy tyrime moderuojamas rySys tarp suvokiamo tvarumo ir poziiirio j dalijimosi platformas. Vis
délto, ir jy atliktame tyrime moderuojantis amziaus poveikis atmestas kaip statistiSkai nereikSmingas.
Nepaisant to, jog karta nepasizymi moderuojaniu efektu, Siame darbe atliktas empirinis tyrimas
atspindi atskiry veiksniy jtaka poziiiriui | dalijimusi grista mados prekiy vartojimg bei elgsenos
ketinimams btent i§ Y ir Z karty vartotojy perspektyvos.

Apibendrinant galima teigti, kad Siame darbe atliktas veiksniy, lemianciy Y ir Z karty vartotojy
dalijimusi gristo mados prekiy vartojimo ketinimus empirinis tyrimas lyginant su kitais dalijimosi
ekonomikos jgalinto vartojimg tyrimais pasizymi Zemu istyrimy lygiu. Kur kas dazniau tyrimuose
nagrinéjami apgyvendinimo ir transporto sektoriai is paslaugy teikéjo pusés, taip pat nejtraukiamos
konkrecios vartotojy kartos. Dél minéty prieZasciy sio tyrimo rezultatai kai kuriais aspektais skiriasi
nuo autoriy, kuriy modeliais buvo remtasi priartinant jy tyrimus prie dalijimusi grjsto mados prekiy
vartojimo Y ir Z karty vartotojy konteksto.

4.7. Empirinio veiksniy, lemianciy Y ir Z Kkartos vartotoju dalijimusi gristo mados prekiy
vartojimo ketinimus, tyrimo ribotumai, modelio taikymo galimybés ir tolimesnés tyrimy
kryptys

Tyrimo ribotumai

Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais iSskiriami Sie pagrindiniai tyrimo ribotumai, j kuriuos
vertéty atsizvelgiant tolimesniuose panasaus tipo tyrimuose:

e Respondenty charakteristikos ir profilis. Siame tyrime analizuojami tik tie asmenys, kurie
dalijimusi gristame mados prekiy vartojime yra dalyvave kaip pirkéjai. Tai leidzia jvertinti tik
vieng i§ pusiy ir nesuteikia galimybés palyginti rezultaty su tais, kurie j dalijimasi jsitraukia
1§ pardavejo pusés. Taip pat pasirinktos dvi respondenty grupés savo amziumi atitinkancios Y
ir Z kartas, kurios itin panasios savo charakteristikomis, todél tampa sudétinga jvertinti jy
individualius skirtumus, kurie galimai atsiskleisty vertinant tiek paslaugos teikéjus, tiek
pirkéjus. Svarbu atkreipti démes;j ir j tai, kad analizuoti tie asmenys, kurie bent karta dalyvavo
dalijimusi grjstame mados prekiy vartojime, o tai apriboja palyginamojo pobiidzio analize¢
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vertinant veiksnius, lemiancius ketinimg dalyvauti pirmg karta. Gauti empirinio tyrimo
rezultatai atspindi veiksniy jtaka dalyvavimui dalijimusi gristame mados prekiy vartojime tik
motery tarpe, kadangi jy skai¢ius tyrime, lyginant su vyry, siekia net 97 proc. Tikétina, kad
pakartojus tyrimg su proporcingai didesne vyry dalimi gauti rezultatai biity tikslesni ir suteikty
galimybe palyginti veiksniy jtakg ketinimams pagal skirtingas lytis ir jy priklausyma
skirtingoms kartoms.

Dalijimusi gristo mados prekiy vartojimo rinkos iStyrimo lygis. Kaip jau buvo minéta
anksCiau, mados prekiy sektorius pasiZzymi ganétinai Zemu iStyrimo lygiu, todél surasti
analogiSky kity autoriy atlikty tyrimy yra sudétinga. Tai tampa dar sudétingiau jtraukiant
papildoma kriterijy — Y ir Z karty vartotojus. Siame tyrime nustatant vidiniy ir ioriniy
veiksniy viding struktiirg ir rengiant konceptualy modelj remtasi ir kity sektoriy tyrimais bei
matavimo skales sudaranciais teiginiais, kurie savo specifika negali biiti laikomi visapusiskai
atitinkanciais mados prekiy rinkg ir pasirinktas vartotojy kartas. Tai reiSkia, kad gauti
rezultatai tik 1§ dalies atspindi realig situacijg ir pateikia ne visiSkai reprezentatyvius
duomenis.

Matavimo skaliy adaptacija. Skirtingas konstrukto dalis matuojancios skalés ir juos
sudarantys teiginiai ne tik iSversti 1§ angly kalbos parenkant artimiausig lietuviska atitikmen;,
bet ir pritaikyti prie mados prekiy sektoriaus. Kai kurios skalés sudarytos apjungiant keleto
skirtingy autoriy tg pati konstrukta matuojancias skales. D¢l Siy priezasCiy gal¢jo atsirasti tam
tikry netikslumy interpretuojant gautus rezultatus.

Pasirinktas moderuojantis kartos vaidmuo. Atsizvelgiant j kity autoriy atliktus tyrimus,
kurie buvo apzvelgti mokslinés literatiiros analizés dalyje, priimtas sprendimas kartg (Y ir Z)
vertinti kaip turincig galima moderuojantj efekta rySiui tarp pozitrio i dalijimusi grjsta mados
prekiy vartojima ir elgsenos ketinimy, nors tyrime, kurio pagrindu suformuotas konceptualus
modelis, moderatoriy atitiko vartotojo novatoriSkumas. Tikétina, kad pakartotinai atlikus
tyrima su novatoriSkumu, o ne karta, kaip moderatoriumi, jo poveikis biity patvirtintas.
Tyrimuy, kuriy pagrindu atliktas empirinis tyrimas, kontekstas. Didzioji dalis tyrimy,
kuriais buvo remtasi atlieckant empirinj veiksniy, lemian¢iy Y ir Z karty dalijimusi grjsto
mados prekiy vartojimo ketinimus, buvo atlikta popandeminiu laikotarpiu, kuris zenkliai
pakoregavo skirtingy veiksniy jtaka dalijimosi platformy atzvilgiu. Tai taip pat galéjo salygoti
gauty rezultaty skirtumus ir ne visiskai tiksliai atspindéti dabartine situacija.

Papildomi kintamieji. Atliktame tyrime remtasi trimis konceptualaus modelio dalimis
atitinkanc¢iomis skirtingus konstruktus — vidiniai ir iSoriniai veiksniai, pozilris j dalijimusi
grista mados prekiy vartojima, elgsenos ketinimai ir jy tarpusavio rysj moderuojancios kartos
jvertinimas. Vis délto, kity autoriy tyrimuose jtraukiami papildomi kintamieji — pasitikéjimas,
suvokiama rizika, atstumas nuo vartojimo sistemos ir kiti kontekstiniai konstruktai susij¢ su
materializmu, bendruomeniskumu ir savanoryste. Tai suteikia galimybe analizuojama reiskinj
jvertinti per labiau integruota prizme, atskleidziancia sistemingesnj vaizda, todél galima teigti,
kad Siame darbe atliktas tyrimas paaiSkina tik tam tikra analizuojamo reiskinio dalj.

Atliktos modifikacijos po faktorinés analizés. Atlikus faktoring analizé vidiniy veiksniy
grupei priklausantis ekologinio sgmoningumo veiksnys skilo j du atskirus veiksnius — bendras
tvarumo nuostatas ir asmeninj ekologinj sgmoningumag, o iSoriniams veiksniams priskirtas
asmens reputacijos kiirimas atskirtas kaip atskiras veiksnys dél statistiSkai nereikSmingo rysio.
Atlikti koregavimai sglygojo kitokig vidiniy ir iSoriniy veiksniy struktiira nei buvo
identifikuota teorinéje dalyje. Tai apsunkina rezultaty palyginimg, todél tolimesniuose
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tyrimuose vertéty atsizvelgti ir atidziau iStirti ekologinio sgmoningumo bei asmens reputacijos
kiirimo veiksnius.

Modelio taikymo galimybés

Sudarytas empirinis konceptualaus tyrimo modelis, kurio pagrindu atlikta gauty rezultaty analizé
pasizymi tokiomis taikymo galimybémis:

Atliekant testinius tyrimus vertinant dalijimusi grista mados prekiu vartojima.
Suformuotas konceptualus modelis galéty biiti naudojamas tesiant tyrimus apie veiksnius,
lemiancius Y ir Z karty dalijimusi gristo mados prekiy vartojimo ketinimus atsizvelgiant |
Siame tyrime gautus rezultatus ir anksCiau iSvardintus ribotumus, kuriuos pasalinus tyrimo
rezultatai tapty patikimesni ir tikslesni.

Atliekant Kkity sektoriy tyrimus apie vartotojy ketinimus lemiancius veiksnius.
Konceptualus modelis sudarytas adaptavus atskiras jo dalis i§ kity sektoriy, todél jis gali biiti
laikomas ganétinai universaliu ir lengvai pritaikomu analizuojant kitus dalijimosi pagrindu
veikiancius sektorius jtraukiant ir adaptuojant matavimo skaliy teiginius ne tik tiems, kurie
dalijimosi procese dalyvauja kaip pirké&jai, bet ir tie, kurie atstovauja pardavéjy puse. Modelis
taip pat gali biiti lengvai pritaikomas prie pasirinktos geografinés vietos bei skirtingy karty
konteksto, kadangi ji sudarant buvo remiamasi bendrais, nuo sociodemografiniy
charakteristiky ar vietos nepriklausanciais konstruktais.

Tiriant vartotojy ketinimus lemiancius veiksnius ir poziirio kaip mediatoriaus
vaidmenij. Siame tyrime naudotas konceptualus modelis atspindi planuotos elgsenos teorija,
kuria teigiama, kad poziiiris medijuoja ry$j tarp atskiry veiksniy ar jy grupiy bei elgsenos
ketinimy. Tai suteikia galimybg¢ modelj papildyti kitais veiksniais pritaikant ji prie tyrimo
konteksto ir tikslo, taip pat jtraukti papildomus kontrolinius kintamuosius, kurie leisty
patvirtinti arba paneigti planuotos elgsenos teorijos taikyma jvertinant medijuojantj poziiirio
vaidmen;.

Priimant sprendimus dél dalijimosi platformy marketingo sprendimy. Gauti rezultatai ir
konceptualus modelis suteikia vertingos informacijos jmonéms, veikian¢ioms dalijimusi
gristo vartojimo pagrindu, kadangi nurodo komunikacijos gaires siekiant paskatinti tam tikrai
kartai priklausané¢iy vartotojy elgsenos ketinimus. Siuo atveju tai aktualiausia skatinant testinj
dalyvavimag bei rekomendavimg. PavyzdZiui, remiantis atliktu tyrimu didziausios jtakos turi
iSoriniams veiksniams priklausantis iSlaidy sumazinimas ir jsigijimo patogumas, todél
komunikacinése zinutése vertéty akcentuoti Siuos du aspektus.

Tolimesnés tyrimy kryptys

Remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais, identifikavus tyrimo ribotumus ir modelio taikymo
galimybes, suformuotos tolimesnés galimy tyrimy kryptys, kurios salygoty tikslesniy ir
reprezentatyvesniy duomeny gavima:

Itraukti papildomus kintamuosius. Atsizvelgiant j kity autoriy tyrimus atliekant panasaus
pobudzio tyrimg patartina jtraukti anksc¢iau minétus kintamuosius — pasitikéjima, suvokiamag
rizika, atstuma nuo vartojimo sistemos, taip pat pakartoti jvertinti galima moderuojant]
novatoriSkumo poveikj rysiui tarp poziirio j pasirinktg reiskinj ir elgsenos ketinimy.

Palyginti skirtingus dalijimosi badus. Siame tyrime orientuotasi tik j dalijimusi grista
vartojimg per skaitmenines platformas, nors dalijimasis kaip reiskinys vyksta ne tik virtualiai,
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bet ir fizinése vietose (pavyzdziui, tokios dévéty drabuziy ir aksesuary parduotuvés kaip
,Humana®, ,,Gausa®“ ir pan.). Tolimesniuose tyrimuose vertéty istirti ir palyginti veiksnius
lemiancius pasirinkty vartotojy grupe dalyvauti dalijimusi grjstame vartojime ne tik veikiant
skaitmeninei platformai kaip tarpininkui, bet ir lankantis fizinése pardavimo vietose arba
dalijantis dévétais daiktais su artimaisiais.

Atskirti mados prekiy pirkima ir nuoma. Atliktame empiriniame tyrime dalijimusi grjstas
mados prekiy vartojimas atitiko jy pirkima arba nuomga per skaitmenines platformas. Vis
delto, lieka neaisku, ar egzistuoja reikSmingas skirtumas tarp veiksniy, skatinanciy dalyvauti
perkant mados prekes per dalijimosi platformas ir jas nuomojantis. Rekomenduotina pirkimui
su nuosavybes teise ir mados prekiy nuomai su laikinu naudojimu taikyti skirtingas matavimo
skales, kurios padeéty identifikuoti, kurie veiksniai labiau skatina pirkima, o kurie nuoma. Taip
pat i tyrima jtraukti ir tuos, kurie néra dalyvave dalijimusi grjistame mados prekiy vartojime
siekiant nustatyti, kokie veiksniai galéty lemti pirminj dalyvavima.

I apklausos anketg jtraukti psichografinio pobudzio klausimy. Tam, kad biity galima
tiksliau jvertinti tyrimo rezultatus ir juos lémusius veiksnius, rekomenduotina j apklausos
anketa jtraukti asmenines vartotojo charakteristikas atspindinCius klausimus, kurie leisty
jvertinti jy atstovavimg tam tikrai kartai. Tokiu biidu atsizZvelgiama ne tik j kitus tyrime
naudojamus kintamuosius, bet ir j rezultatus lémusias prieZastis, kurios galimai susijusios su
respondenty savybémis.

Perzvelgti viding konstrukty struktiira. Atsizvelgiant j tai, kad po atliktos faktorinés
analizés jvyko tam tikry pokyCiy po kuriy ekologinis sgmoningumas skilo j du atskirus
veiksnius, socialiné dalijimosi nauda pripazinta kaip nedaranti poveikio nei pozitriui j
dalijimusi grista mados prekiy vartojima, nei elgsenos ketinimams, o iSoriniams veiksniams
priskirtas asmens reputacijos kiirimas buvo atskirtas nuo likusiy Siai grupei priklausanciy
veiksniy, rekomenduotina atlikti atidesng veiksniy analiz¢ ir perzvelgti matavimo skales
sudarancius teiginius. Svarbu atsizvelgti | galimg respondenty norg pateikti save i$
teigiamesnés pusés ir bandyma nuslepti tikruosius dalyvavimo dalijimusi gristame vartojime
motyvus, kai vertinami asmens reputacijos kiirimg matuojantys teiginiai. Taip pat reikia
jvertinti ir pozitirio ] dalijimusi grista mados prekiy vartojimg bei elgsenos ketinimy
dimensijas, kurios po faktorinés analizés taip pat sudaré du atskirus kintamuosius. Sie
neatitikimai su teorin€je dalyje apzZvelgty autoriy tyrimais pabrézia pakartotinés analizés
svarbg ir atskiry konstrukty apzvelgimg vertinant skirtingus sektorius, nuo kuriy pobudzio ir
gali priklausyti vidiné konstrukty struktira.

Pritaikyti tyrimo modelj jtraukiant j jj ir kitas vartotojy kartas. Gauti rezultatai
neatskleidé atskiry karty skirtumy galimai dé¢l to, kad Y ir Z karty vartotojai savo
charakteristikomis laikomi ganétinai panasiais, o detalesniy skirtumy identifikavimui reikéty
pasitelkti tam skirtas matavimo skales. Tikétina, kad pritaikius suformuotg tyrimo modelj
kitoms kartoms iSryskeéty karty skirtumai ir atsirasty galimybé palyginti veiksniy, lemianciy
dalyvavima dalijimusi grjstame tiriamo sektoriaus vartojime jtakg ketinimams.
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ISvados ir rekomendacijos

Atlikta mokslinés literattiros analizé atskleidé, kad dalijimusi gristo vartojimo uzuomazgos
pastebétos dar 2000 metais, o intensyviau $is reiskinys pradétas nagrinéti nuo 2007 mety, kai
didZiausias démesys buvo skiriamas dalijimosi modeliy sudarymui ir sampratos formavimui.
Nuo 2016 mety reikSmingi tapo veiksniy, lemian¢iy dalijimusi grjsta vartojimg tyrimai, o nuo
2019-2020 mety démesys atkreiptas ir j skirtingy karty dalyvavimg Siame vartojime. Veiksniai,
skatinantys dalijimusi gristo vartojimo ketinimus, jau daugiau kaip deSimtmetj lieka pagrindiniu
tyrimy centru, kadangi autoriai neprieina bendros iSvados apie tai, kurie veiksniai turi didesnj
poveikj ketinimams. DaZniausiai tyrimuose apraSomi ir nagrinéjami apgyvendinimo ir transporto
sektoriai, nepaisant to, statistiniai duomenys rodo, kad dazniausiai dalijamasi mados prekémis —
drabuziais ir aksesuarais. Tai atskleidzia dalijimusi gristo vartojimo iStyrimy poreiki mados
prekiy sektoriuje siekiant nustatyti, kokie veiksniai — vidiniai ar iSoriniai — turi didesnés jtakos Y
ir Z karty vartotojy, kurie retai analizuojami kartu, dalyvavimui.
[Snagrinéjus dalijimusi gristo vartojima sampratg matyti, kad autoriai tai apibrézia akcentuodami
skirtingus aspektus, taCiau jy visy centre atsiduria skaitmeninés platformos, kurios atlieka
tarpininko tarp paslaugy teikéjo / pardavéjo ir pirkéjo vaidmenj. Atsizvelgiant | Siy dieny
konteksta ir vartotojy charakteristikas, tiksliausiai dalijimusi gristas vartojimas apibiidinamas
kaip reiSkinys, kurio metu siekiant gauti, suteikti ar dalytis prekémis ir paslaugomis per
skaitmenines platformas, kurios skiriasi savo konkurencijos ir kontrolés lygiu, yra uzmezgamas
tarpusavio rySys. Dalijimusi grista vartojima atspindi tradicinis triadinis modelis, susidedantis 1§
paslaugy teikéjo, vartotojo ir platformos, o jiems visiems sgveikaujant tarpusavyje sukuriamas
nenutrikstamas vertés kiirimo ciklas, kurj veikia iSorinés varomosios jégos.
Dalijimusi gristame mados prekiy vartojime dalyvaujantys Y ir Z kartos vartotojai pasiZymi
ganétinai panaSiomis charakteristikomis. Abiejy karty atstovai, priesSingai nei X karta, néra linke
prisiriSti prie turimy daikty, jskaitant ir mados prekes, tod¢l nuosavybés jgijimas tam tikro
objekto atzvilgiu jiems néra itin aktualus. Pasizymédami pakankamai auksta tolerancija rizikai
Siy karty vartotojai lengvai jsitraukia j naujas veiklas jei jos atitinka jy asmeninius nusistatymus
ir yra pasireng¢ iSbandyti naujas skaitmenines dalijimosi platformas (nors tai dazniau daro Z
kartos vartotojai). Labiausiai dalyvavima dalijimusi gristame mados prekiy vartojime skatinanciy
veiksniu vertinant Y kartg yra laikoma finansiné nauda, kuri atitinka pinigy sutaupyma arba
papildomy pajamy gavimg i§ dévéty drabuziy ir aksesuary bei noras pelnyti kity pripazinimg
kuriant asmening reputacija. Tuo tarpu Z kartos dalyvavimui didesnés jtakos turi tvarumo
principy atliepimas, nes jie laikomi ekologiskai samoningesniais ir socialiai atsakingais
vartotojais.
Atlikta mokslinés literatiros analizé rodo, kad dalijimusi grista mados prekiy vartojimg veikia
dviejy grupiy veiksniai: vidiniai, kurie susije su vidiniu pasitenkinimu ir yra skirstomi j tvarumo
nuostatas atliepiantj ekologinj sgmoninguma, per bendruomeniskumo aspekta iSreiksta socialing
dalijimosi naudg ir suvokiamg malonumg pirkti, kurj teikia pati dalijimosi veikla. Antroji grupé
atitinka iSorinius veiksnius, savo kryptimi pasizymincius naudos siekiu i§ iSorinés aplinkos — tai
ekonoming¢ naudg atspindintis iS§laidy sumazinimas, asmens reputacijos kiirimas siekiant pelnyti
kity pripazinima bei jsigijimo patogumas, kurj suteikia galimybé bet kada, bet kur ir bet kuriuo
metu dalyvauti skaitmeniniy platformy jgalintame dalijimusi grjstame vartojime.
Suformuotg konceptualy modelj sudaro trys konstruktai: vidiniai ir iSoriniai veiksniai, poziiiris }
dalijimusi grista mados prekiy vartojimg ir elgsenos ketinimai. Vidiniy veiksniy grupé apima
ekologinj samoninguma, socialing dalijimosi naudg ir suvokiama malonuma pirkti, o iSoriniy
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veiksniy — norg sumazinti iSlaidas, asmens reputacijos kiirimg ir jsigijimo patogumg. Antrasis
konstruktas, veikiamas minéty veiksniy, yra poziiris, kurj sudaro trys dimensijos — poziiiris |
dalijimusi grista mados prekiy vartojima vertinant bendrg poziiirj 1 dalijimus grista vartojima,
pozitris ] dévéty mados prekiy pirkima / nuomg ir poziiiris ] mados prekiy pirkima / nuomg per
skaitmenines dalijimosi platformas. Remiantis planuotos elgsenos teorija laikomasi nuostatos,
kad pozitrio dimensijos veikia elgsenos ketinimus, kurie skirstomi j: ketinimg pirkti dévétas
mados prekes dalyvaujant dalijimusi grjstame mados prekiy vartojime pakartotinai ir ketinima
rekomenduoti zodinés komunikacijos budu ar paliekant atsiliepima socialiniuose tinkluose. |
konceptualy modelj jtrauktas ir galimas moderuojantis kartos (Y ir Z) efektas rysiui tarp veiksniy
suformuoto pozitirio  dalijimusi grista mados prekiy vartojimg ir elgsenos ketinimy.

Remiantis teorinéje dalyje parengtu konceptualiu modeliu iSkeltos 6 stambios tyrimo hipotezés,
kuriomis siekiama identifikuoti vidiniy ir iSoriniy veiksniy grupiy bei detalesniy veiksniy jtaka
pozitiriui | dalijimusi grista mados prekiy vartojimo ir elgsenos ketinimy dimensijas. Taip pat
siekiama nustatyti, ar ry$j tarp poziiirio | dalijimusi grista mados prekiy vartojimg ir elgsenos
ketinimus moderuoja karta. Atsizvelgiant  tyrimo tikslg pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas
naudojant apklausos anketa, kuri suteiké galimybe nesudétingai pasiekti tiriamosios visumos
narius, kurie atitiko Lietuvoje gyvenancius, Y ir Z kartoms priklausancius, asmenis. Skirtingus
konstruktus matuojancios skalés ir jas sudarantys teiginiai leido jvertinti atskiry veiksniy poveikj
ir jo stiprumg pozitriui | dalijimusi grista mados prekiy vartojimo ir elgsenos ketinimus.
Empirinis konceptualus modelis gali biiti naudojamas bei pritaikomas ir kituose sektoriuose.
Atlikta faktoriné analizé siekiant patikrinti atskiry konstrukty struktiirg atskleidé tam tikry
modifikacijy poreikj. Pirmiausia, vidiniy veiksniy grupei priklausantis ekologinis sgmoningumas
skilo j du atskirus veiksnius — bendras tvarumo nuostatas, kurios, kaip paaiskéjo tolimesnéje
analizéje, labiau veikia elgsenos ketinimus, ir asmeninj ekologinj sgmoninguma, turintj didesn¢
itaka poziiiriui | dalijimusi grista mados prekiy vartojima. Bene didziausias pakeitimas atliktas
1Soriniy veiksniy grupéje atskiriant asmens reputacijos kiirimag nuo kity veiksniy dél per maZzo jo
faktorinio svorio. Pozitris | dalijimusi grista mados prekiy vartojimg ir elgsenos ketinimai
nebeskirstomi | atskiras dimensijas, o atlikus koreliacing ir regresing analiz¢ matyti, kad du
veiksniai — socialiné dalijimosi nauda ir asmens reputacijos kiirimas — nepasizymi statistiskai
reikSmingu rySiu nei su pozitriu j dalijimusi grista mados prekiy vartojima, nei su elgsenos
ketinimais. Tai rodo, kad tolimesniuose tyrimuose reikéty skirti atidesnj démesj Siy veiksniy
tyrinéjimui ir juos matuojanciy skaliy naudojimui. Remiantis rezultatais, elgsenos ketinimams
didesnés jtakos turi iSoriniy veiksniy grupe ir jg sudarantys veiksniai — didZiausia jtaka fiksuota
vertinant jsigijimo patoguma ir iSlaidy sumazinimg. Vis délto, tuo paciu metu iSoriniai veiksniai
labiau nei vidiniai veikia ir pozitrj ] dalijimusi grista mados prekiy vartojima, ypac didelj poveikj
turi minétas jsigijimo patogumas. Vienintelis asmeninis ekologinis sgmoningumas i§ visy vidiniy
veiksniy vertinamas kaip darantis didesnj poveikj pozitriui j dalijimusi gristg mados prekiy
vartojima, o ne elgsenos ketinimams. Moderuojantis kartos efektas rySiui tarp pozitirio j grista
mados prekiy vartojimg ir elgsenos ketinimy yra atmestas, tuo tarpu papildomai atlikta
medijavimo analizé atskleidé, kad iSoriniy ir vidiniy veiksniy grupé tiesiogiai veikia elgsenos
ketinimus, o §j ry$j dar labiau sustiprina medijuojantis poZitirio j dalijimusi grista mados prekiy
vartojimg efektas. IS jy stipriausia netiesiogine ir tiesiogine jtaka pasizymi jsigijimo patogumas.
Apibendrinant empirinio tyrimo metu gautus rezultatus galima teigti, kad konceptualus modelis
puikiai tinka atliekant testinius tyrimus dalijimusi grjsto mados prekiy ar bet kokiame kitame
sektoriuje. Tai pagrindzia ir tai, kad atskiri modeliy konstruktai néra priklausomi nuo tam tikro
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sektoriaus konteksto ir gali biiti lengvai adaptuojami kity tyrimuose jtraukiant papildomus

kintamuosius, daugiau psichografinio tipo klausimy ar manipuliuojant skirtingomis kartomis.

Gauti rezultatai prisidéty prie dalijimusi gristo vartojimo principu veikianciy jmoniy

komunikaciniy sprendimy, kadangi tyrimas atskleidé, kurie veiksniai daro didesnj poveikj
ketinimams. Tolimesnés tyrimy kryptys turéty apimti palyginamaja analize jvertinant jvairius

dalijimosi biidus neprisiriSant prie skaitmeniniy platformy. Tuo atveju, jeigu nagrinéjama mados

prekiy rinka vertéty atskirti matavimo skales mados prekiy pirkimui ir nuomai siekiant tiksliau
jvertinti galimg nevienodg veiksniy poveik].

Remiantis atliktu empiriniu tyrimu pateikiamos rekomendacijos dalijimusi grjstame vartojime

veikian€ioms jmonéms:

Vykdyti atskirus veiksnius atspindinfia komunikacija. Remiantis gautais rezultatais
galima iSskirti veiksnius, kurie labiau veikia pozitr; j dalijimusi grista mados prekiy
vartojima, o kurie elgsenos ketinimus. Priklausomai nuo to, kokio tikslo — poziiirio
suformavimo ar elgsenos ketinimy — siekia dalijimosi platformos valdytojas, reikéty priimti
sprendimg dél komunikaciniy zinu€iy ir vertés kirimo. Svarbu atkreipti démesj, kad
ekologinio sgmoningumo veiksnys i§ tiesy sudaro du atskirus veiksnius — bendras tvarumo
nuostatas ir asmenin] ekologin] samoningumg. D¢l Sios priezasties, norint paskatinti
tolimesnius elgsenos ketinimus, rekomenduojama orientuotis j bendry tvarumo nuostaty
komunikavima, kadangi jos labiau veikia elgsenos ketinimus. AnalogiSka situacija vertinant
suvokiamg malonumg pirkti, kuris neveikia poziiirio j dalijimusi grijsta vartojima, todel jo
pagrindu sukurtomis zinutémis vertingiausia dalintis siekiant paskatinti elgsenos ketinimus.
Tuo tarpu jei tikslas suformuoti teigiamg poziiirj, vertéty apeliuoti j asmeninj ekologinj
samoninguma, kurj atspindi dalijimusi grjstas vartojimas tam tikrame sektoriuje.
Orientuotis j dalijimosi platformos plétojima. Tai glaudziai susij¢ anksc¢iau aptarta atskiry
veiksniy komunikacija, kadangi verte¢ neSancios zinutés turéty atsispindéti ir pacioje
dalijimosi platformoje. Atsargiau reikéty zvelgti | socialing dalijimosi naudg ir asmens
reputacijos kiirima, kuriy poveikis pasirodé esantis statistiskai nereikSmingas. Tai reiskia, kad
reikéty vengti tiesioginio jy naudojimo komunikuojant su vartotojais ir pristatant ar skatinant
pakartotinai naudotis dalijimosi platforma. Didziausias fokusas plétojant platforma turéty biti
skiriamas jsigijimo patogumo uztikrinimui ir i$laidy sumazinimo akcentavimui, kadangi
mineéti veiksniai veikia ir poZzitirj  dalijimusi grista vartojima, ir elgsenos ketinimus.
Atkreipti démesj j asmens reputacijos kiirimo veiksnj. Po faktorinés analizés Sis veiksnys
buvo atskirtas nuo kity iSoriniy veiksniy grupei priskiriamy veiksniy ir tolimesnéje analizéje
vertintas per individualig jtaka pozitrio j dalijimusi grista mados prekiy vartojimg ir elgsenos
ketinimy konstruktui. Vis délto, svarbu jvertinti galimg vartotojy nenorg sutikti su tuo, kad jy
sprendimai dalyvauti dalijimusi grjstame vartojime yra paremti noru pelnyti kity pripazinima.
Vertéty neatmesti Sio veiksnio svarbos ir testuojant skirtingas komunikacines zinutes jtraukti
reputacijg kaip papildomg nauda, kurig sukuria dalyvavimas dalijimusi gristame vartojime.
Investuoti j tolimesnius tyrimus. Vertéty nepamirsti, kad atliktas tyrimas atitinka tik Y ir Z
karty vartotojy situacija, o didzioji dalis atsakiusiyjy moterys, todél gauti rezultatai gali biiti
naudingi tuo atveju, kai dalijimusi gristame vartojime dalyvauja minétoms kartoms
priklausancios moterys. Svarbu ir tai, kad tyrimas atliktas vertinant dalyvavima tik i$ pirkéjo
puses, todel norint susidaryti tikslingesnj vaizdg patartina tyrimg pakartoti adaptuojant jj prie
konkrecios dalijimusi gristo vartojimo pagrindu veikian¢ios jmonés situacijos.
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1 priedas. Empirinio tyrimo apklausos klausimynas
Veiksniy, daranciy jtaka dalyvavimui dalijimusi grjstame mados prekiuy vartojime, tyrimas.
Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto studijy programos ,,Marketingo valdymas* II kurso studenté
Rosita Vaicitinaité. Rengiu baigiamaji magistro darbg ir atlieku tyrimag, kurio tikslas: empiriskai
nustatyti veiksnius, darancius didZiausig jtaka Y ir Z kartoms priklausanciy vartotojy dalijimusi gristo
mados prekiy vartojimo ketinimams. Anketa anoniming, o Jisy pateikti atsakymai bus naudojami tik
apibendrintai rengiant magistro baigiamajj projekta.

Kilus klausimams, susijusiems su atliekamu tyrimu, kreipkités el. pastu: rosita.vaiciunaite@ktu.edu.
Anketos pildymas uztruks iki 12 min.
Dékoju uz Jisy skirtg laika!

Pries pradedant pildyti anketa, kvieCiu susipazinti su pagrindinémis tyrime naudojamomis
sgvokomis:

Dalijimusi grjstas vartojimas — procesas ar reiskinys, gristas tarpusavio santykiy kiirimo veikla per
socialinj bendruomenés aspekta, siekiant gauti, suteikti ar dalytis prekémis ir paslaugomis per
skaitmenines platformas (Torrent-Sellens, 2019). Dalijimusi gristas vartojimas apima dalijimasi su
kitais nebereikalingu, nenaudojamu fiziniu turtu (Frenken ir Schor, 2017).

Internetinés dalijimosi platformos yra pasiekiamos per internetinj puslap] arba mobiligja
programele (pavyzdziui, ,,Vinted®, ,,Rent Boutique®, ,,Bolt*, ,,Airbnb* ir pan.). Dalijimosi platforma
yra tarpininkas, kuris sujungia prekés / paslaugos teikéja su pirkéju (Miguel ir kt., 2022). Siame
tyrime orientuojamasi | tuos, kurie dalijimusi gristame vartojime yra dalyvave kaip pirkéjai ir yra
pirke mados prekes per internetines dalijimosi platformas.

Mados prekés Siame tyrime atitinka dévétus drabuzius ir aksesuarus (Petrov, 2021).

1. Jasy amzZius:
= 1828 m.
= 29043 m.
* 44 m. ir daugiau [apklausa netgsiama]

2. Kaip daznai perkate / nuomojatés drabuzius ir aksesuarus per internetines dalijimosi platformas
(pavyzdziui, ,,Vinted®, ,,No Selfish“, ,,Rent Boutique*, ,,Uniqum Boutique")?

» Daznai, kai jauciu poreikj atsinaujinti drabuzius ir aksesuarus

= Kartais — perku drabuZius ir aksesuarus ne tik per internetines drabuZiy ir aksesuary
dalijimosi platformas

» Retai — paprastai renkuosi kitg drabuziy ir aksesuary jsigijimo btida

* Nesu pirkes (-usi) drabuziy ar aksesuary per internetines dalijimosi platformas [apklausa
netesiama]

101


mailto:rosita.vaiciunaite@ktu.edu

3. Kai paskutinj kartg pirkau / nuomavausi dévétus drabuzius ar aksesuarus dalijomosi platformose,
dariau tai dél (pazymeékite iki 3 svarbiausiy priezas¢iy):
siekio prisidéti prie tvaraus vartojimo

socialinio ry$io, kurj galé¢jau uzmegzti su kitais platformos naudotojais

patiriamo malonumo apsipirkinéjant

pinigy sutaupymo

noro turéti daugiau drabuziy ir aksesuary
teigiamo jvaizdzio kiirimo kity akyse
patogumo jsigyjant / iSsinuomojant drabuZius ir aksesuarus

4. Nurodykite, kokia jusy patirtis naudojantis iSvardintomis drabuziy ir aksesuary dalijimosi
platformomis:

Naudojimosi
platforma

Negirdéjau

Girdéjau, bet nieko nepirkau /
nesinuomavau

Pirkau / nuomavausi

,, Vi

nted”

,,No selfish*

,,Textale

,,Karuselle*

,,Rent Boutique*

,Unicum Boutique*

,Mados féjos*

5. Jei teko pirkti / nuomotis drabuzius ir aksesuarus naudojant kitas nei pateiktos ankstesniame
klausime internetines drabuziy ir aksesuary dalijimosi platformas, jvardykite jas:

6. Isreikskite savo sutikimg su pateiktais teiginiais apie savo ekologinj samoninguma, vertindami jj
skaléje nuo 1 (,,visiSkai nesutinku*) iki 5 (,,visiskai sutinku®):

1 2 3 (nei 4 5
(visiskai | (nesutinku) | sutinku, nei (sutinku) (visiskai
nesutinku) nesutinku) sutinku)

Manau, kad esu ekologiskai atsakinga
asmenybé.

Man kelia nerimg iStekliy §vaistymas.

Man svarbu, kad daiktai, kuriuos perku,
nedaryty Zalos aplinkai.

Manau, kad dalijimusi grjstas vartojimas

padeda zmonéms tausoti gamtos iSteklius.

Manau, kad dalijimusi grjstas vartojimas
yra tvarus vartojimo biidas.

Manau, kad dalijimusi gristas vartojimas
yra ekologiSkas buidas vartoti.

Manau, kad dalijimusi grjstas vartojimas
lemia efektyvesnj energijos naudojima.

Manau, kad dalijimusi gristas vartojimas
yra draugiskas aplinkai.

Stengiuosi nepirkti i§ ty imoniy, kurios
savo veikla terSia aplinka.

Kai jmanoma, stengiuosi rinktis tuos
daiktus, kurie daro maZziausia neigiama
poveiki aplinkai.

Kai galiu rinktis i§ dviejy panasiy daikty,
visuomet prie§ pirkdamas domiuosi, kuris
i$ jy maziau kenkia aplinkai.
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ISreikskite savo sutikimg su pateiktais teiginiais apie socialing dalijimosi naudg, vertindami
juos skaléje nuo 1 (,,visiskai nesutinku*) iki 5 (,,visiskai sutinku®):

1
(visiskai
nesutinku)

2
(nesutinku)

3 (nei
sutinku, nei
nesutinku)

4
(sutinku)

5
(visiskai
sutinku)

Naudoty daikty pirkimas internetinése
dalijimosi platformose yra geras buidas
susipazinti su naujais Zmonémis.

Naudoty daikty pirkimas internetinése
dalijimosi platformose man leidzia
priklausyti panasiy interesy turinciy
Zmoniy grupei.

Pirkdamas (-a) naudotus daiktus
internetinése dalijimosi platformose galiu
tikétis sutikti bendraminciy.

Pirkdamas (-a) naudotus daiktus
internetinése dalijimosi platformose galiu
susipazinti su jdomiais Zzmonémis.

Kai perku naudotus daiktus internetinése
dalijimosi platformose, jauciuosi
bendruomenés dalimi.

Vertinu bendravimg su kitais internetinés
dalijimosi platformos, kur perku naudotus
daiktus, naudotojais.

ISreikskite savo sutikimg su pateiktais teiginiais apie jisy suvokiamg malonumg pirkti,

vertindami juos skaléje nuo 1 (,,visiSkai nesutinku®) iki 5 (,,visiskai sutinku®):

1
(visiskai
nesutinku)

2
(nesutinku)

3 (nei
sutinku, nei
nesutinku)

4
(sutinku)

5
(visiskai
sutinku)

Pirkimo procesas mane vercia aktyviai | ji
jsitraukti.

Laikas, praleistas apsipirkimui, man
dazniausiai yra malonesnis nei laikas,
skirtas kitoms veikloms, kuriomis
uzsiimu.

Man patinka pasinerti j daikty pirkimo
procesa.

Pirkimas per internetines dalijimosi
platformas man yra maloni patirtis.

Pirkimas per internetines dalijimosi
platformas man yra jaudinanti patirtis.

Pirkimas per internetines dalijimosi
platformas man yra smagi patirtis.

Pirkimas per internetines dalijimosi
platformas man yra jdomi patirtis.

ISreikskite savo sutikimg su pateiktais teiginiais apie savo islaidy, skirty drabuziy ir aksesuary
jsigijimui, sumazinimg, vertindami juos skaléje nuo 1 (,,visiskai nesutinku*) iki 5 (,,visiskai

sutinku*):
1 2 3 (nei 4 5
(visiskai | (nesutinku) | sutinku, nei (sutinku) (visiskai
nesutinku) nesutinku) sutinku)

Nenoriu mokéti daugiau uz drabuzius ir
aksesuarus tik todél, kad jie nauji.

Pirkdamas (-a) dévétus drabuzius ir
aksesuarus per internetines dalijimosi
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10.

11.

platformas jau¢iuosi mokantis (-i) uz juos
saziningg kaing.

Galiu sau leisti turéti daugiau drabuziy ir
aksesuary, nes perku juos dévétus per
internetines dalijimosi platformas.

Manau, kad turiu daug drabuziy ir
aksesuary, nes perku juos dévétus per
internetines dalijimosi platformas.

Manau, kad uz tg pacig pinigy suma galiu
turéti daugiau drabuziy ir aksesuary, jei
perku juos dévétus per internetines
dalijimosi platformas.

Naudojimasis déveéty drabuziy ir
aksesuary internetinémis dalijimosi
platformomis padeda sutaupyti.

Naudojimasis dévéty drabuziy ir
aksesuary internetinémis dalijimosi
platformomis yra pigus variantas jsigyti
drabuziy ir aksesuary.

Internetinése dalijimosi platformose
parduodami / nuomojami drabuziai ir
aksesuarai pasiZzymi geru kainos ir
kokybés santykiu.

ISreikskite savo sutikimg su pateiktais teiginiais apie asmeninés reputacijos kiirimg, vertindami
juos skaléje nuo 1 (,,visiskai nesutinku®) iki 5 (,,visiskai sutinku‘):
1 2 3 (nei 4 5
(visiskai | (nesutinku) | sutinku, nei (sutinku) (visiskai
nesutinku) nesutinku) sutinku)
Dévéty drabuziy ir aksesuary pirkimas /
nuoma per internetines dalijimosi
platformas pagerina mano jvaizdj kity
akyse.
Dévety drabuziy ir aksesuary pirkimas /
nuoma per internetines dalijimosi
platformas man leidzia jgyti aplinkiniy
pripazinimg.
Manau, kad mane aplinkiniai labiau gerbia
dél to, kad a$ perku / nuomojuosi dévétus
drabuzius ir aksesuarus per internetines
dalijimosi platformas.
Manau, kad tie, kas perka / nuomojasi
drabuzius ir aksesuarus per internetines
dalijimosi platformas, turi geresne
reputacija nei tie, kurie to nedaro.
ISreikskite savo sutikimg su pateiktais teiginiais apie patogumo svarbg perkant daiktus
internetu, vertindami juos skaléje nuo 1 (,,visiskai nesutinku®) iki 5 (,,visiskai sutinku®):
1 2 3 (nei 4 5
(visiskai | (nesutinku) | sutinku, nei (sutinku) (visiskai
nesutinku) nesutinku) sutinku)

Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku /
nuomojuosi per internetines dalijimosi
platformas, nes galiu iSvengti parduotuviy
Surmulio.

Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku /
nuomojuosi per internetines dalijimosi
platformas, nes tokiu biidu iSvengiu eismo
spusciy.
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12.

13.

Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku /
nuomojuosi per internetines dalijimosi
platformas, nes galiu rasti tokius daiktus,
kurie néra prieinami fizinéje aplinkoje.

Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku /
nuomojuosi per internetines dalijimosi
platformas, nes niekas mangs nevercia
jaustis nejaukiai, jei nieko nenusipirksiu.

Déveéty drabuziy ir aksesuary pirkimas /
nuoma per internetines dalijimosi
platformas palengvina mano apsipirkima.

Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku /
nuomojuosi per internetines dalijimosi
platformas, nes galiu matyti iSsamia
informacija apie drabuzius ir aksesuarus.

Perkant / nuomojantis dévétus drabuzius ir
aksesuarus per internetines dalijimosi
platformas galiu lengvai pasirinkti ir
palyginti skirtingus drabuzius ir
aksesuarus.

Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku /
nuomojuosi per internetines dalijimosi
platformas, nes apsisprendimui galiu skirti
tiek laiko, kiek noriu.

Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku /
nuomojuosi per internetines dalijimosi
platformas, nes galiu apsipirkti i§ namy.

ISreikskite savo sutikima su pateiktais teiginiais vertindami juos skaléje nuo 1 (,,visiskai

nesutinku®) iki 5 (,,visiSkai sutinku*):

1 2 3 (nei 4 5
(visiskai | (nesutinku) | sutinku, nei (sutinku) (visiskai
nesutinku) nesutinku) sutinku)

Manau, kad dalyvavimas dalijimusi
gristame vartojime yra iSmintingas
sprendimas.

Manau, kad dalyvavimas dalijimusi
gristame vartojime yra pozityvus dalykas.

Manau, kad dalyvavimas dalijimusi
gristame vartojime yra geras dalykas.

Man patinka pirkti / nuomotis dévétus
drabuzius ir aksesuarus.

Dévéty drabuziy ir aksesuary pirkimas /
nuoma yra gera id¢ja.

Esu teigiamai nusiteikes (-usi) dévéty
drabuziy / aksesuary pirkimo / nuomos
atzvilgiu.

Manau, kad yra prasminga pirkti /
nuomotis dévétus drabuzius ir aksesuarus
per internetines dalijimosi platformas.

Manau, kad yra vertingiau pirkti dévétus
drabuzius ir aksesuarus internetinése
dalijimosi platformose nei pirkti naujus
drabuZius ir aksesuarus.

ISreikskite savo sutikimg su pateiktais teiginiais apie asmeninj dalijimusi gristo mados prekiy
vartojimo ketinima, vertindami juos skaléje nuo 1 (,,visiSkai nesutinku*) iki 5 (,,visiskai

sutinku®):
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14.

15.

16.

1 2 3 (nei 4 5
(visiskai | (nesutinku) | sutinku, nei (sutinku) (visiskai
nesutinku) nesutinku) sutinku)

Manau, kad ir toliau pirksiu / nuomosiuosi
dévétus drabuzius ir aksesuarus
internetinése dalijimosi platformose.

Tikétina, kad ateityje dazniau naudosiuosi
galimybe pirkti / nuomotis drabuzius ir
aksesuarus dalijimosi platformose.

Manau, kad ateityje dazniau naudosiuosi
panasiomis dalijimusi grjsto vartojimo
platformomis.

Galiu jsivaizduoti save dazniau
besinaudojantj dévéty drabuziy ir
aksesuary internetinémis dalijimosi
platformomis.

Tikétina, kad ateityje daznai dalyvausiu
dévéty drabuziy ir aksesuary internetiniy
dalijimosi platformy bendruomeniy
veikloje.

ISreikskite savo sutikimg su pateiktais teiginiais apie asmeninj dalijimusi grjsto mados prekiy
vartojimo ketinimg rekomenduoti, vertindami juos skaléje nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5

(visiskai sutinku):

1 2 3 (nei 4 5
(visiskai | (nesutinku) | sutinku, nei (sutinku) (visiskai
nesutinku) nesutinku) sutinku)

Ketinu rekomenduoti savo draugams pirkti
/ nuomotis dévétus drabuzius ir aksesuarus
internetinése dalijimosi platformose.

Susidarius palankioms aplinkybéms,
palik¢iau atsiliepimg apie patikusia
interneting dévéty drabuziy ir aksesuary
dalijimosi platformg.

Jei mano draugai noréty pirkti / nuomotis
dévétus drabuzius ir aksesuarus,
rekomenduociau jiems iSbandyti
internetines dalijimosi platformas.

Skatinsiu ir kitus naudotis dévéty drabuziy
ir aksesuary pirkimo / nuomos
internetinémis dalijimosi platformomis.

Jasy lytis:
= Vyras
= Moteris
= Nenoréciau nurodyti

Jiisy asmeninés vidutinés ménesio pajamos atskaicius mokescius:

= 635 Eur ir maziau

= 636-1000 Eur

= 1001-1400 Eur

= 1401-1800 Eur

= 1801-2200 Eur

= 2201-2600 Eur

= 2601 Eur ir daugiau
» Nenoréciau nurodyti
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2 priedas. Empirinio tyrimo konstruktus atitinkan¢iy matavimo skaliy teiginiai, naudojami
tyrimo klausimyne

Konstruk- | Konstrukto Sk?l?s e e .. . .
tas dalis t‘elgl- Skalés teiginiai Autoriai
niy sk.
Vidiniai Ekologinis 11 Manau, kad esu ekologiskai atsakinga asmenybé. Won ir Kim
veiksniai samoningumas (2020)
Man kelia nerimg istekliy Svaistymas. Won ir Kim
(2020)
Man svarbu, kad daiktai, kuriuos perku, nedaryty zalos | Won ir Kim
aplinkai. (2020)
Manau, kad dalijimusi gristas vartojimas padeda Alzamora-Ruiz
zmonéms tausoti gamtos iSteklius. ir kt. (2020)
Manau, kad dalijimusi gristas vartojimas yra tvarus Alzamora-Ruiz
vartojimo biidas. ir kt. (2020)
Manau, kad dalijimusi gristas vartojimas yra Alzamora-Ruiz
ekologiSkas buidas vartoti. ir kt. (2020)
Manau, kad dalijimusi gristas vartojimas lemia Alzamora-Ruiz
efektyvesnj energijos naudojima. ir kt. (2020)
Manau, kad dalijimusi gristas vartojimas yra Alzamora-Ruiz
draugiskas aplinkai. ir kt. (2020)
Stengiuosi nepirkti i§ ty imoniy, kurios savo veikla Parguel,
tersia aplinka. Lunardo ir
Benoit-Moreau
(2017)
Kai jmanoma, stengiuosi rinktis tuos daiktus, kurie Parguel,
daro maziausig neigiama poveikj aplinkai. Lunardo ir
Benoit-Moreau
(2017)
Socialiné 6 Naudoty daikty pirkimas internetinése dalijimosi Minami ir kt.
dalijimosi platformose yra geras biidas susipaZinti su naujais (2021)
nauda zmonémis.
Naudoty daikty pirkimas internetinése dalijimosi Minami ir kt.
platformose man leidzia priklausyti panasiy interesy (2021)
turinéiy zmoniy grupei.
Pirkdamas (-a) naudotus daiktus internetinése Minami ir kt.
dalijimosi platformose galiu tikétis sutikti (2021)
bendraminéiy.
Pirkdamas (-a) naudotus daiktus internetinése Minami ir kt.
dalijimosi platformose galiu susipazinti su jdomiais (2021)
zmonémis.
Kai perku naudotus daiktus internetinése dalijimosi Minami ir kt.
platformose, jauéiuosi bendruomenés dalimi. (2021)
Vertinu bendravima su kitais internetinés dalijimosi Minami ir kt.
platformos, kur perku naudotus daiktus, naudotojais. (2021)
Suvokiamas 7 Pirkimo procesas mane vercia aktyviai j jj jsitraukti. Won ir Kim
malonumas (2020)
pirkti Laikas, praleistas apsipirkimui, man dazniausiai yra Won ir Kim
malonesnis nei laikas, skirtas kitoms veikloms, (2020)
kuriomis uzsiimu.
Man patinka pasinerti j daikty pirkimo procesa. Won ir Kim
(2020)
Pirkimas per internetines dalijimosi platformas man yra | Anaya ir De La
maloni patirtis. Vega (2022)
Pirkimas per internetines dalijimosi platformas man yra | Anaya ir De La
jaudinanti patirtis. Vega (2022)
Pirkimas per internetines dalijimosi platformas man yra | Anaya ir De La
smagi patirtis. Vega (2022)
Pirkimas per internetines dalijimosi platformas man yra | Anaya ir De La
jdomi patirtis. Vega (2022)
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Skalés

Konstruk- Konstr.ukto teigi- Skalés teiginiai Autoriai
tas dalis .
niy sk.
ISoriniai I8laidy 8 Nenoriu mokéti daugiau uz drabuzius ir aksesuvarus tik | Ek Styvén ir
veiksniai sumazinimas todél, kad jie nauji. Mariani (2020)
Pirkdamas (-a) dévétus drabuzius ir aksesuarus per Ek Styvén ir
internetines dalijimosi platformas jauciuosi mokantis (- | Mariani (2020)
1) Uz juos saziningg kaing.
Galiu sau leisti turéti daugiau drabuziy ir aksesuary, Ek Styvén ir
nes perku juos dévétus per internetines dalijimosi Mariani (2020)
platformas.
Manau, kad turiu daug drabuziy ir aksesuary, nes perku | Ek Styvén ir
juos dévétus per internetines dalijimosi platformas. Mariani (2020)
Manau, kad uz tg pacia pinigy suma galiu turéti Ek Styvén ir
daugiau drabuziy ir aksesuary, jei perku juos dévétus Mariani (2020)
per internetines dalijimosi platformas.
Naudojimasis dévéty drabuziy ir aksesuary Barnes ir
internetinémis dalijimosi platformomis padeda Mattsson (2017)
sutaupyti.
Naudojimasis dévéty drabuziy ir aksesuary Barnes ir
internetinémis dalijimosi platformomis yra pigus Mattsson (2017)
variantas jsigyti drabuziy ir aksesuary.
Internetinése dalijimosi platformose parduodami / Barnes ir
nuomojami drabuziai ir aksesuarai pasiZymi geru Mattsson (2017)
kainos ir kokybés santykiu.
Asmens 4 Dévety drabuziy ir aksesuary pirkimas / nuoma per Alzamora-Ruiz
reputacijos internetines dalijimosi platformas pagerina mano ir kt. (2020)
kiirimas jvaizdj kity akyse.
Dévety drabuziy ir aksesuary pirkimas / nuoma per Alzamora-Ruiz
internetines dalijimosi platformas man leidZia jgyti ir kt. (2020)
aplinkiniy pripazinima.
Manau, kad mane aplinkiniai labiau gerbia dél to, kad Alzamora-Ruiz
a§ perku / nuomojuosi dévétus drabuzius ir aksesuarus | ir kt. (2020)
per internetines dalijimosi platformas.
Manau, kad tie, kas perka / nuomojasi drabuzius ir Alzamora-Ruiz
aksesuarus per internetines dalijimosi platformas, turi ir kt. (2020)
geresne reputacija nei tie, kurie to nedaro.
Isigijimo 9 Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku / nuomojuosi Rao, M. B,
patogumas per internetines dalijimosi platformas, nes galiu Hymavathi ir
i$vengti parduotuviy Surmulio. Rao, M. M.
(2018)
Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku / nuomojuosi Rao, M. B.,
per internetines dalijimosi platformas, nes tokiu btidu Hymavathi ir
iSvengiu eismo spisciy. Rao, M. M.
(2018)
Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku / nuomojuosi Rao, M. B.,
per internetines dalijimosi platformas, nes galiu rasti Hymavathi ir
tokius daiktus, kurie néra prieinami fizinéje aplinkoje. | Rao, M. M.
(2018)
Deévétus drabuzius ir aksesuarus perku / nuomojuosi Rao, M. B,,
per internetines dalijimosi platformas, nes niekas Hymavathi ir
manges nevercia jaustis nejaukiai, jei nieko Rao, M. M.
nenusipirksiu. (2018)
Dévéty drabuziy ir aksesuary pirkimas / nuoma per Rao, M. B.,
internetines dalijimosi platformas palengvina mano Hymavathi ir
apsipirkima. Rao, M. M.
(2018)
Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku / nuomojuosi Rao, M. B.,
per internetines dalijimosi platformas, nes galiu matyti | Hymavathi ir
i$samig informacijg apie drabuzius ir aksesuarus. Rao, M. M.
(2018)
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Skalés

Konstruk- Konstr.ukto teigi- Skalés teiginiai Autoriai
tas dalis .
niy sk.
Perkant / nuomojantis dévétus drabuzius ir aksesuarus Rao, M. B.,
per internetines dalijimosi platformas galiu lengvai Hymavathi ir
pasirinkti ir palyginti skirtingus drabuzius ir Rao, M. M.
aksesuarus. (2018)
Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku / nuomojuosi Rao, M. B.,
per internetines dalijimosi platformas, nes Hymavathi ir
apsisprendimui galiu skirti tiek laiko, kiek noriu. Rao, M. M.
(2018)
Dévétus drabuzius ir aksesuarus perku / nuomojuosi Rao, M. B.,
per internetines dalijimosi platformas, nes galiu Hymavathi ir
apsipirkti i§ namy. Rao, M. M.
(2018)
Pozitiris Pozitiris | 3 Manau, kad dalyvavimas dalijimusi grjstame vartojime | Hamari ir kt.
dalijimusi yra iSmintingas sprendimas. (2016)
grista Manau, kad dalyvavimas dalijimusi grjstame vartojime | Hamari ir kt.
vartojima yra pozityvus dalykas. (2016)
Manau, kad dalyvavimas dalijimusi gristame vartojime | Hamari ir kt.
yra geras dalykas. (2016)
Pozidiris | 3 Man patinka pirkti / nuomotis dévétus drabuzius ir Ek Styvén ir
dévéty mados aksesuarus. Mariani (2020)
prekiy pirkima Dévety drabuziy ir aksesuary pirkimas / nuoma yra Ek Styvén ir
/ nuomag gera idéja. Mariani (2020)
Esu teigiamai nusiteikes (-usi) dévéty drabuziy / Ek Styvén ir
aksesuary pirkimo / nuomos atzvilgiu. Mariani (2020)
Pozidiris | 2 Manau, kad yra prasminga pirkti / nuomotis dévétus Hamari ir kt.
dévéty mados drabuzius ir aksesuarus per internetines dalijimosi (2016)
prekiy platformas.
dalijimosi Manau, kad yra vertingiau pirkti dévétus drabuzius ir Hamari ir kt.
platformas aksesuarus internetinése dalijimosi platformose nei (2016)
pirkti naujus drabuzius ir aksesuarus.
Elgsenos Ketinimas 5 Manau, kad ir toliau pirksiu / nuomosiuosi dévétus Anaya ir De La
ketinimai toliau naudotis drabuzius ir aksesuarus internetinése dalijimosi Vega (2022)
mados prekiy platformose.
dalijimosi Tikétina, kad ateityje dazniau naudosiuosi galimybe Anaya ir De La
platformomis pirkti / nuomotis drabuzius ir aksesuarus dalijimosi Vega (2022)
platformose.
Manau, kad ateityje dazniau naudosiuosi panasiomis Minami ir kt.
dalijimusi gristo vartojimo platformomis. (2020)
Galiu jsivaizduoti save dazniau besinaudojantj dévéty Minami ir kt.
drabuziy ir aksesuary internetinémis dalijimosi (2020)
platformomis.
Tikétina, kad ateityje daznai dalyvausiu dévéty Minami ir kt.
drabuziy ir aksesuary internetiniy dalijimosi platformy | (2020)
bendruomeniy veikloje.
Ketinimas 4 Ketinu rekomenduoti savo draugams pirkti / nuomotis | Barnes ir
rekomenduoti deveétus drabuzius ir aksesuarus internetinése dalijimosi | Mattsson (2017)
dalijimusi platformose.
gristo mados Susidarius palankioms aplinkybéms, palikciau Barnes ir
prekiy atsiliepima apie patikusig interneting dévéty drabuziy ir | Mattsson (2017)
dalijimosi aksesuary dalijimosi platforma.
platformas Jei mano draugai noréty pirkti / nuomotis dévétus Barnes ir
drabuzius ir aksesuarus, rekomenduociau jiems Mattsson (2017)
iSbandyti internetines dalijimosi platformas.
Skatinsiu ir kitus naudotis dévéty drabuziy ir aksesuary | Barnes ir
pirkimo / nuomos internetinémis dalijimosi Mattsson (2017)

platformomis.
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