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Santrauka

Vykstantis spartus globalizacijos procesas lemia tai, jog vartotojams pasiekti jvairiy prekiy Zenkly
prekes tampa vis papras¢iau. Vartotojai turi daugybe pasirinkimo varianty. Didelis kiekis panasiy
prekiy rinkoje veikia ir gamintojus, kurie norédami biiti konkurencingi privalo didelj démesj skirti
prekiy zenkly vystymui bei vartotojy elgsenos tyrimams. Atlikti tyrimai jrodé, jog Zmogus gali jausti
prisiriS§img ne tik prie kito zmogaus, taciau ir prie prekiy zenklo. Prisiri§img atspindi vartotojo ir
prekiy zenklo emocinis rySys (Jahn, Gaus ir Kiessling, 2012; Wu, Chen ir Dou, 2017). Emocinis
prisiriSimas prie prekiy zenklo pasireiSkia vartotojo jauciama meile, aistra bei rySiumi su prekiy
zenklu (Hung ir Lu, 2018; Dwivedi, Johnson, Wilkie, De Araujo-Gil, 2018), o taip pat gali pasireiksti
ir atsiskyrimo kancia, nerimu netekti mégiamo prekiy zenklo ar litidesiu jj praradus.

Atlikti moksliniai tyrimai jrodo, kad did¢jancio netikrumo laikais, autentiSkumas yra dazno zmogaus
tikslas bei paieSky objektas (Bruhn, Schoenmiiller, Schifer ir Heinrich, 2012). Taip pat Zzmonéms
labai svarbu i$saugoti vertybes, todél j dorovinguma vis labiau atkreipiamas démesys. Dorovingumas
yra suvokiamas kaip vertybiy visuma bei iSreiSkiamas morale, gerumu, teisingumu. Vartotojy
prisiriS§img prie prekiy Zenkly galima stiprinti per autentiSkumo bei dorovingumo prizme.
Mokslininkai ne vienerius metus tiria kas yra vartotojy prisiriSimas prie prekiy zenklo, kokios
priezastys tai lemia. Pastaraisiais metais atlieckami tyrimai siekiant isiaiSkinti, kokie veiksniai daro
itakg vartotojy prisiriSimui (Huaman-Ramirez, Merunka, 2019). Mokslininky teigimu, autentiSkumas
yra vienas i§ veiksniy, kuris lemia sékminga prekiy Zenklo gyvavima (Arya, Verma, Sethi, Agarwal,
2019). Taip pat tikétina, kad autentiSkumas veikia prisiriS§img prie prekiy Zenkly (Kumar, Kaushik,
2022), o nuo prekiy Zenklo dorovingumo priklauso vartotojo lojalumas (Parida ir Sahney, 2017).
Verta paminéti, kad autentiSkumas teigiamai veikia vartotojy elgesio ketinimus (Oh, Prado, Korelo,
Frizzo, 2019). Vartotojai linke susitapatinti su mégiamais prekiy zanklais, o tai lemia vartotojy
prisiriSimg (Donvito, Aiello, Grazzini, Godey, Pederzoli, Wiedmann, Siu, 2020) Irodyta, kad
moralinis tapatumas sudaro galimybes vartotojams geriau paZinti save, daznu atveju vartotojai
renkasi tokj prekiy Zenkla, kurio deklaruojamoms vertybéms pritaria (Choi ir Winterich, 2013).

Atliktus empirinj tyrimg paaiskéjo, kad prekiy zenklo dorovingumas statistiskai reikSmingai veikia
vartotojy prisiri§ima prie prekiy Zenklo, o tai reiskia, kad vartotojai linke prisiristi prie dorovingumo
savybiy turin€iy prekiy Zenkly. Tyrimo metu nustatyta, kad autentiSkumo jtaka prisiriSimui prie
prekiy Zenklo yra taip pat statistiSkai reikSminga, taigi galima teigti, kad kuo daugiau prekiy Zenklas
pasizymi autentiSkumu, tuo labiau vartotojai linke prisiristi prie tokio prekiy zenklo. I$siaiskinta, kad
autentiSkumo testinumo aspektas nedaro statistiSkai reikSmingos jtakos vartotojy prisiriSimui.
Vadinasi vartotojams néra ypatingai svarbu, kad prekiy Zenklas bty pastovus, iStikimas savo
vertybéms bei pasizyméty nekintancia koncepcija tam, kad vartotojai prisiristy prie prekiy zenklo.



Taip pat paaiSkéjo, kad didesn¢ jtakg rozinei emocinio prisiriS§imo pusei (vartotojo teigiamoms
emocijoms) daro patikimumo aspektas, o stipresnj poveikj mélynajai emocinio prisiriSimo pusei
(vartotojo neigiamoms emocijoms) daro originalumo aspektas. Tyrimo metu nustatyta, kad
dorovingumas daro statistiSkai reikSmingg teigiamg jtakg autentiSkumui. Galima teigti, kad kuo
labiau prekiy zenklas laikomas dorovingu, tuo labiau jis yra autentiSkas. Vadinasi, jei vartotojai
prekiy Zenklg vertina kaip dorovingg, toks prekiy Zenklas pasiZzymi testinumo, origanalumo bei
patikimumo savybémis.
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Summary

The ongoing rapid process of globalization leads to the fact that it is becoming easier for consumers
to access products of various brands. Consumers have many options to choose from. A large amount
of similar goods on the market also affects manufacturers, who, in order to be competitive, must pay
great attention to brand development and consumer behavior research. Conducted studies have proven
that a person can feel attachment not only to another person, but also to a brand. Attachment reflects
the emotional connection between the consumer and the brand. (Jahn, Gaus and Kiessling, 2012; Wu,
Chen and Dou, 2017). Emotional attachment to the brand is manifested in the love, passion and
connection the consumer feels with the brand (Hung and Lu, 2018; Dwivedi, Johnson, Wilkie, De
Araujo-Gil, 2018). There may also be separation anxiety, anxiety about losing a favorite brand, or
sadness at losing it.

Conducted scientific research proves that in times of increasing uncertainty, authenticity is the goal
and search object of a common person. (Bruhn, Schoenmdiller, Schafer and Heinrich, 2012). Also, it
Is very important for people to preserve values, so more and more attention is paid to virtuousness.
Virtuousness is perceived as a set of values and is expressed in morality, kindness, and justice.
Consumers' attachment to brands can be strengthened through the prism of authenticity and
virtuousness. For many years, scientists have been studying what consumer attachment to a brand is
and what causes it. In recent years, research has been conducted to find out what factors influence
consumer attachment (Huaman-Ramirez, Merunka, 2019). According to researchers, authenticity is
one of the factors that determines the successful existence of a brand (Arya, Verma, Sethi, Agarwal,
2019). Also, authenticity is likely to influence brand attachment. (Kumar, Kaushik, 2022). Consumer
loyalty depends on the virtuousness of the brand (Parida ir Sahney, 2017). It is worth noting that
brand authenticity has a positive effect on consumers' behavioral intentions (Oh, Prado, Korelo,
Frizzo, 2019). Consumers tend to identify with the brands they like, which leads to consumer
attachment (Donvito, Aiello, Grazzini, Godey, Pederzoli, Wiedmann, Siu, 2020) Moral identity has
been shown to provide opportunities for consumers to better understand themselves. In most cases,
consumers choose a brand whose declared values they agree with (Choi ir Winterich, 2013).

Empirical research revealed that brand virtuousness has a statistically significant effect on consumer
brand attachment, which means that consumers tend to attach to brands with virtuousness
characteristics. The study found that the influence of brand authenticity on brand attachment is also
statistically significant, so it can be said that the more authentic a brand is, the more consumers tend
to stick to such a brand. It was found that the continuity aspect of brand authenticity does not have a
statistically significant effect on consumer attachment. Therefore, it is not particularly important for
consumers that the brand would be constant, faithful to its values and characterized by an unchanging
concept in order for consumers to become attached to the brand. Also, it turned out that the pink side



of emotional attachment (the user's positive emotions) is more influenced by the aspect of reliability,
while the blue side of emotional attachment (the user's negative emotions) is more influenced by the
aspect of originality. During the research, it was found that brand virtuousness has a statistically
significant positive influence on brand authenticity. The more a brand is perceived as virtuous, the
more authentic it is. Hence, if consumers consider a brand as virtuous, such a brand has the
characteristics of continuity, originality and reliability.
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Ivadas

Tyrimo temos aktualumas. Spartus globalizacijos procesas daro jtakg daugeliui sri¢iy. Vartotojams
tampa vis lengviau pasiekti jvairiy Saliy gamintojy sitilomas prekes, atsiranda galimybés rinktis 18
daugelio skirtingy varianty, 0 jvairiy produkty rinkos perpildytos tapaciy ar panasiy gaminiy. Taciau
vartotojams vis svarbesnis yra individualizmas, prekiy kokybé¢, vartotojai linkg ieSkoti autentiSky
prekiy, vis labiau atkreipdami démes;j j autentiskus prekiy zenklus. Vartotojus kasdien supa daugelis
skirtingy prekiy Zenkly, todél jmonés, norédamos sékmingai vykdyti veikla, turi stengtis sukurti tvirta
ry$] su vartotojais bei nuolatos jj palaikyti. Stiprinti vartotojy prisiri§Simg prie prekiy zenklo (angl.
brand attachement) galima stiprinant prekiy Zenklo autentiSkumg (angl. brand authenticity).
Remiantis ,,Stackla®“ socialinio turinio rinkodaros platformos 2021 metais pateiktais duomenimis,
autentiSkumas yra labai aktualus. Net 90 % vartotojy nurod¢ autentiSkumg kaip svarby veiksnj, kuris
lemia prekiy zenklo pasirinkima. ,,Startup Bonsai‘ dalijasi jzvalgomis ir pateikia, kad 73 % vartotojy
prekiy zenklas patinka del gero klienty aptarnavimo, patikimumo, kiirybiSkumo bei autentiSkumo. O
taip pat nurodo, kad 83 % rinkodaros specialisty jvardija prekiy Zenklo autentiSkumo svarbg jy
vystomiems prekiy Zenklams. ,,Partipost” rinkodaros platformos atlikto tyrimo duomenimis 66 %
vartotojy teigé, kad autentiSkumas daro didesn¢ jtaka vartotojy pasirinkimui nei kokybé.

Jau daugelj mety mokslininkai tiria vartotojy prisiriSimo prie prekiy Zenklo priezastis, yra ne viena
priezastis dél kurios vartotojai yra linke pakartotinai pirkti bei dométis konkreéiu prekiy zenklu.
Taciau paskutiniaisiais metais, mokslininkai vis daugiau démesio skiria prekiy Zenklo autentisSkumo
tyrimams. Manoma, kad $iuo metu prekiy Zzenklo autentiSkumas yra vienas i§ veiksniy, nulemianéiy
prekiy zenklo sekme, taip pat prekiy Zenklo autentiSkumas formuoja ir vartotojo suvokiama prekiy
zenklo verte (Arya, Verma, Sethi, Agarwal, 2019). Mokslininkai Kumar’as ir Kaushik’as (2022) tyré
ar vartotojy suvokiamas prekiy Zenklo autentiSkumas gali buti jtaka darantis veiksnys vartotojy
prisiriSimui prie prekiy zenklo. Iki Siol atlikti tyrimai atspindéjo prekiy Zenklo autentiSkumo jtaka
vartotojy prisiriSimui jtraukiant bei tiriant nostalgijos vaidmenj minétam rysiui (Xiaohua, Eun Sue,
Timothy ir Xiubai, 2021). Mokslo darbai nagrinéjo autentiSkumo elementus, tokius kaip kokybe,
pavelda, nuoSirduma, meile prekiy Zenklui (Safeer, He, Lin, Abrar, Nawaz, 2021), lojaluma (So,
Parsons, Yap, 2013). Kadangi vis daugiau démesio skiriama prekiy Zenklo autentiSkumui, svarbu
iSanalizuoti, kas yra autentiSkumas ir kokie jo pirmtakai. Kokig jtaka autentiSkumas daro vartotojy
elgsenai. Vienas i§ autentiSkumo pirmtaky galimai yra dorovingumas (angl. brand virtuousness),
kuris atspindi turimas vertybes ir moralg bei jsitikinimus (Guévremont, 2018). Dorovingumo
reiSkinio tyrimai labai riboti, taciau aktuals.

Tyrimo problema. Siuo metu gausu atlikty tyrimy, nagrinéjanéiy tiek prekiy Zenklo autentiskumo
jtaka vartotojy elgsenai, tiek tiriamos priezastys, lemiancios vartotojy prisiri§Simag prie prekiy zenklo
(Huaman-Ramirez, Merunka, 2019). Taciau problema iSryskéja analizuojant ry$j tarp prekiy zenklo
dorovingumo ir autentiSkumo bei vartotojy prisiriSimo prie prekiy zenklo. Moksliniuose vartotojy
elgsenos darbuose dorovingumo aspektas, ji susiejant su prekiy zenklu yra menkai tyrinétas, d¢l Sios
priezasties sunku paaiSkinti, kaip $is veikia vartotojy prisiri§img prie prekiy zenklo. Dorovingumo ir
autentiSkumo rySys placiai nagrinétas kituose kontekstuose, pavyzdziui asmenybés tyrimuose.
Mokslinés literatiiros analizé leidzia manyti, kad panasiis désningumai turéty bati tikétini ir prekiy
zenklo atveju. Taigi, asmenybés dorovingumo ir autentiSkumo rySio pobiidi paaiSkinanti
argumentacija galéty biti ekstrapoliuojama j prekiy Zenklo konteksta.
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Atsizvelgiant | iSsakytus argumentus, moksliné problema formuluojama klausimu: Kaip prekiy zenklo
dorovingumas ir autentiSkumas veikia prisiriSimg prie prekiy zenklo?

Tyrimo objektas — prekiy zenklo dorovingumo, autentiSkumo ir vartotojy prisiri§imo prie prekiy
zenklo sgsajos.

Tyrimo tikslas — teoriskai pagristi ir empiriniu tyrimu patikrinti prekiy zenklo dorovingumo ir
autentiSkumo jtakg vartotojy prisiriSimui prie prekiy Zenklo.

Tikslui pasiekti formuluojami tokie uZzdaviniai:

1. atskleisti prekiy Zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtakos vartotojy prisiriSimui prie prekiy
zenklo, tyrimy aktualumg ir problematika;

apibrézti prisiriSimo prie prekiy zenklo reiskinj, identifikuojant konceptualig struktiira;
pateikti prekiy zenklo autentiSkumo samprata;

konceptualizuoti prekiy Zenklo dorovingumo reiskinj;

ok own

teoriskai pagrjsti rysj tarp prekiy zenklo dorovingumo, autenti§kumo ir prisiri§imo prie prekiy

zenklo;

6. argumentuoti prekiy zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtakos prisiriSimui prie prekiy
zenklo konceptualy modelj;

7. pagristi prekiy Zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtakos prisiriSimui prie prekiy Zenklo
tyrimo metodologija;

8. empiriskai pagristi prekiy Zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtaka prisiriSimui prie prekiy
zenklo;

9. pateikti prekiy zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtakos prisiriSimui prie prekiy zenklo

tyrimy rezultaty praktines implikacijas ir tolesniy tyrimy kryptis.

Tyrimo metodai. Magistro baigiamajame projekte atliekama sisteminé ir lyginamoji mokslinés
literatiiros analizé. Atliekamas kiekybinis tyrimas, duomenys tyrimui atlikti gauti internetinés
anketinés apklausos metodu. Statistinés duomeny analizés metodai: apraSomoji, faktorine,
neparametriniai testai, koreliaciné ir regresiné analizés. Tyrimo duomenys apdorojami naudojantis
»IBM SPSS* programine jranga.
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1. Prekiy Zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtakos vartotojy prisiriSimui prie prekiu
Zenklo tyrimy aktualumas ir problematika

Siekiant pagrijsti prekiy zenklo dorovingumo ir autentiskumo jtakos vartotojy prisiriSimui prie prekiy
zenklo atlikty tyrimy svarbg ir iSsiaiSkinti galimas tolesniy tyrimy kryptis, tikslinga atlikti literatiiros,
nagrinéjancios Siuos aspektus, analizg. Prekiy zenklo valdytojas, norédamas sékmingai vykdyti veikla
ir uzsitikrinti ilgalaike sékme rinkoje, turi gerai pazinti potencialius vartotojus. Vienas i$ sékmingos
veiklos aspekty yra vartotojy prisiriSimas prie prekiy Zenkly. Imonés, kurdamos prekiy Zenklus,
numato, kokiais buidais pasinaudodamos, sieks pritraukti ir i$laikyti klientus. DaZnai jmonés stengiasi
suzadinti vartotojui tam tikrus jausmus, teigiamas emocijas, kurias vartotojas siety biitent su jy prekiy
Zenklu.

AutentiSkumo jtaka vartotojy prisiriSimui prie prekiy Zenklo dar néra placiai iStirta sritis. Jvairiy
tyréjy atliktuose tyrimuose gilinamasi ir bandoma analizuoti, kokig jtakg prekiy Zenklo autentisSkumas
daro vartotojams, kaip autentiSkais laikomi prekiy Zenklai veikia vartotojy elgseng bei ketinima
jsigyti prekes. Sioje darbo dalyje, iSanalizavus naujausia jvairiy autoriy literatiira bei atliktus tyrimus,
bus nustatoma probleminé sritis ir galimy tolesniy tyrimy kryptys. Siame skyriuje nagrinéjamos
kryptys yra prekiy zenklo autentiSkumo rySys su vartotojy prisiriSimu ir vartotojy elgsena per
autentiSkumo prizme bei autentiSkumo rySys su prisiriSimu prie prekiy zenklo, atsizvelgiant |
dorovingumo aspekta, kaip autentiSkumo pirmtaka.

RySio tarp prekiuy Zenklo suvokiamo dorovingumo ir autentiSkumo bei vartotojuy prisiriSimo
prie prekiy Zenklo iStirtumas. S0dergren‘as (2021) savo straipsnyje pastebi, jog prekiy zenklo
autentiSkumas kildinamas i§ suvokiamo ryS$io su praeitimi ir prekiy zenklo dorovingumo. Prekiy
zenklo dorovingumas, per autentiSkumo prizmg¢ atsispindi buvimu ,.tikru®“, bendravimas paremtas
nuoSirdumu ir tikrumu, prekiy zenklas yra laikomas patikimu. Autentiski prekiy zenklai pasizymi
atsakingumu, vengia iSnaudojimo, turi biiti socialiai atsakingi. Prekiy Zenklo dorovingumas atsispindi
prekiy Zenkluose, kurie yra tikri, atsakingi ir jmoné pasiZymi socialine atsakomybe. Socialinés
atsakomybeés kontekste prekiy zenklo autentiSkumas pasizymi turima jtaka, suvokiamu motyvu bei
atlyginimu.

Suvokiamg ry§j su praeitimi sudaro retumas, stabilumas, nostalgija ir retro. Xiaohua ir kt. (2021)
atliktas tyrimas jrodé, jog nostalgija teigiamai veikia prekiy Zenklo autentiSkumg bei vartotojy
prisiri§ima. O tai reiSkia, kad prekiy Zenklai naudodami nostalgijos elementg gali lengviau pritraukti
vartotojus.

Prekiy zenklo dorovingumas susideda i§ buvimo tikru, atsiskleidzia per tikruma, nuoSirduma,
patikimumg bei skaidrumg. Prekiy zenklo dorovingumas per atsakingumo aspekta pasireiskia
vientisumu, socialiniu jsipareigojimu, patikimumu bei s3aziningumu, vengimu per didelio
1Snaudojimo. Jmonés socialin¢ atsakomybé sudaryta i§ jtakos, suvokiamo motyvo, atlyginimy,
tinkamumo.

Kaip nurodo Guévremont (2018), prekiy zenklo dorovingumas, atsispindintis per vertybes ir morale
bei jsitikinimus, kurie yra pagrindiniai autentiSkumo elementai, vartotojy poziiiriu. Dorovingumas
siejamas su kilniomis vertybémis, t. y. pagarba, Seima, dosnumu, bendruomene, noru padéti kitiems,
daryti teigiamg poveikj.
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Oh, Prado, Korelo ir Frizzo (2019) atliko tyrimus, siekdami issiaiskinti, kokig jtakg prekiy Zenklo
autentiSkumas turi vartotojui, tyrimo metu iskelta hipotezé, kuria siekiama patvirtinti arba paneigti,
jog prekiy zenklo autentiSkumas teigiamai veikia vartotojy ketinimus. Tyrimas parodé, kad prekiy
zenklo autentiSkumas teigiamai veikia vartotojy elgesio ketinimus, jrodytas reikSmingas
autentiSkumo poveikis vartotojui.

Safeer‘is ir kt. (2021) tyré, kaip prekiy Zenklo autentiSkumo elementai, tokie kaip kokybé, paveldas,
nuoSirdumas, teigiamai veikia vartotojy meile prekiy zenklui bei kaip meilé¢ prekiy zenklui lemia
nuolatinj ketinimg pirkti ir sutinkama mokéti didesne kaing. Jrodyta, kad kuo prekiy Zenklui
budingesnis autentiSkumas, tuo vartotojai pozityvesni bei jaucia meilg tokiam prekiy zenklui. Meilé
prekiy zenklui turéjo jtakos autentisky prekiy Zenkly jsigijimui, vartotojai uz tokias prekes buvo linke
mokeéti didesne kaing.

Autoriai Lee ir Chung (2019) kaip ir pirmiau minéti autoriai, nagriné¢jo suvokiamo prekiy zenklo
autentiSkumo poveikj vartotojams, taciau Sie mokslininkai sieké jrodyti, kad prekiy zenklo
autentiSkumas teigiamai veikia pasitikejimag prekiy zenklu, o taip pat, autentiSkumas teigiamai veikia
ir jsipareigojimg prekiy zenklui. Atlikty tyrimy rezultatai parod¢, kad prekiy Zenklo autentiSkumas
nedaro jtakos vartotojy pasitikejimui prekiy zenklu, iSkelta hipotez¢é atmesta, taciau autentiSkumas
yra svarbus jsipareigojimo prekiy zenklui pozitriu.

Fritz, Schoenmueller, Bruhn‘as (2017) nagringjo autentiSkuma prekiy zenkluose, skirtingy kintamyjy
(tokiy kaip nostalgija bei socialiné atsakomyb¢) jtaka autentiSkumui. Tyrimu siekiama i$siaiskinti ar
nostalgija prekiy zenkluose teigiamai veikia prekiy zenkly autentiSkumg. Nustatyta, jog prekiy
zenkluose nostalgija daro reikSmingg poveikj prekiy zenkly autentiSkumui. Minétina, kad
dorovingumas prekiy zenkluose atsispindi per socialinés atsakomybés aspekta. Tyrimu nustatyta, kad
socialin¢ atsakomybe¢ teigiamai veikia prekiy zenklo autentiSkumg.

Autoriai Phung‘as, Ly, Nguyen‘as (2019) atliko tyrimg, siekdami issiaiskinti suvokiamo
autentiSkumo ir prekiy Zenklo vertés poveiki vartotojy prekiy Zenkly pasirinkimui. ISkeltomis
hipotezémis buvo siekiama pagristi teiginius, kad autentiSkumo suvokimas yra teigiamai susije¢s su
prekiy Zenklo Zinomumu bei lojalumas prekiy Zenklui yra teigiamai susijes su prekiy zenklo
pasirinkimo ketinimu. Gauti tyrimo rezultatai patvirtino hipotezes. Nustatyta, jog autentiSkumas daro
itaka prekiy zenklo zinomumui, o lojalumas turi jtakos vartotojams renkantis vieng ar kitg prekiy
zenkla.

Kim‘as (2021) sieké issiaiskinti ar autentiSkumas yra esminis veiksnys, lemiantis vartotojy elges;.
Atliekamu tyrimu buvo nagrinéjamas autentiSkumo rySys su teigiamomis emocijomis, o taip pat
tiriama ar teigiamos emocijos lemia ketinimg apsilankyti pakartotinai. Rezultatai patvirtino iSkeltas
hipotezes. Tradicinis autentiSkumas reikSmingai susijes su teigiamomis emocijomis, o teigiamy
emocijy poveikis reikSmingas pakartotinio apsilankymo ketinimui. Vadinasi, vartotojai patyre
teigiamas emocijas nulemiamas prekiy zenklo autentiSkumo, bus linke j pakartotinius pirkimus.

Kiek kitokj tyrima atliko Dwivedi‘is ir McDonald‘as (2018). Siy autoriy pagrindinis tikslas buvo
nustatyti rySius tarp vartotojy suvokto prekiy Zenklo autentiSkumo ir prekiy zenko rinkodaros
komunikacijos. Tyrimo metu iSkelta hipoteze, kuri teigia, kad vartotojy suvokiama prekiy zenko
rinkodaros komunikacija tiesiogiai susijusi su suvokiamu prekiy Zenko autentiskumu. Si hipotezé
pasitvirtino. Nustatyta, jog vartotojy suvokiama prekiy zenko rinkodaros komunikacija tiesiogiai
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veikia suvokiama prekiy Zenko autenti§kuma. Sie autoriai sifilo testi tyrimus, siekiant i§siaiskinti kity

marketingo komplekso elementy poveikj autentiSkumui.

Kumar-‘as ir Kaushik‘as (2022) analizuoja rysius tarp vartotojy suvokto autentiSkumo bei vartotojy
jsitraukimo. Autoriai sieké iSsiaiSkinti ar vartotojy jsitraukimas j prekiy zenkla lemia ketinima
naudotis prekémis, ir taip pat ar toks vartotojy jsitraukimas lemia ketinimg mokéti didesn¢ kaing uz

siilomas prekes. Spéjimai pasitvirtino ir rezultatai parodé, jog rySys tarp vartotojo jsitraukimo bei
ketinimo pirkti egzistuoja. Egzistuojantis teigiamas rySys nulemia, jog vartotojai linke moketi

daugiau.

Zemiau pateikiama lentel¢, kurioje atsispindi rysio tarp suvokiamo prekiy Zenklo dorovingumo ir
autentiSkumo bei vartotojy prisiriSimo prie prekiy Zenklo, atlikty mokslininky tyrimy apzvalga (zr. 1

lentelg). Dorovingumo savoka placigja prasme néra tirta, taCiau tiriami dorovinguma sudarantys
aspektai, kurie atsispindi pateikty autoriy tyrimuose. Sioje lenteléje susistemintai pateikiami anks¢iau

minéti tyrimai, jvardijant autoriy, nagrinéjama teorija, iSkeltas hipotezes, tyrimo pobiidj, gautus

rezultatus bei tolesniy tyrimy kryptis.

1 lentelé. Rysio tarp prekiy zenklo dorovingumo ir autentisSkumo bei vartotojy prisiriS§imo prie prekiy Zenklo

mokslininky atlikty empiriniy tyrimy santrauka (sudaryta autorés)

Autorius Tyrimo Tolesniy tvri
.. .. . . olesniy tyrim
(-iai), Teorija Hipotezés pobadis/ | Tyrimo rezultatai R
. .. kryptys
metai dizainas
HI: Istoriné
nostalgija teigiamai
. .. veikia PZ Hipotezés
)E(&?]OQEZ‘ T;lf;agjos autentiskuma pasitvirtino. Tirti priezastinius
. R i . turistinése vietose. Nostalgija teigiamai ryS$ius tarp PZ
Timothy ir | autentiskumui, . Apklausa LT . .
Xiubai prisiriimui prie H2: Istoriné veikia PZ autentiSkumo ir 5
2021 ' P7 nostalgija teigiamai autentiSkumag ir prisiri§imo prie PZ.
' veikia PZ prisiri§img prie PZ.
prisiri§ima prie
turistinés vietos.
Hipotez¢ pasitvirtino.
Oh. Prado. | P7 H1: PZ Atliktas tyrimas Atliekamas priezastinis
Ko’relo ’ autentiskumo autentiSkumas parodé, kad PZ tyrimas, nustatyti
R . .. | teigiamai veikia Apklausa | autentiskumas autentiskumo jtak:
Frizzo taka vartotojui g P ftaka
2019 ' i Siai su PZJ > | vartotojy elgesio teigiamai veikia vartotojui. Sitloma tirti
Y ' ketinimus. vartotojy elgesio kitus PZ atributus.
ketinimus.
H1: Suvokiami PZ Hinotezss
autentiskumo poteze o Atliktame tyrime
. . pasitvirtino: PZ
elementai (kokybg, oy dalyvavo Y kartos
autentiSkumo . .
. y paveldas, S atstovai, tolesniuose
Safeer, He, | Suvokiamo PZ v elementai teigiamai - .
- oy nuoSirdumas) o . . tyrimuose galima
Lin, Abrar, | autentiskumo L veikia vartotojy meilg o .
) . teigiamai veikia Apklausa o . .0 | nagrinéti X bei Z
Nawaz, jtaka vartotojy . oy prekiy zenklui. Meilé :
2021 elgesiui vartotojy meilg PZ.' prekiy zenklui turi Kartos vartotojus.
' H4: Meilé PZ lemia . i y Tyrimuose jtraukti
L jtakos autentisky PZ R
nuolatinj ketinimag S e vartotojy PZ patirties
C jsigijimui mokant .
pirkti ir didesne . . moderatoriy.
. didesng kaina.
kaing.
Suvokiamo PZ | H2: PZ . .
Lee, autentiSkumo autentiSkumas H2 hlpot_ez_e . Tolesni tyrimai
Chung, - S Apklausa | nepasitvirtino. PZ .
poveikis teigiamai veikia o nenurodomi.
2019 - ey e M autentiSkumas nedaro
vartotojams. pasitikéjimg PZ.
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Autorius Tyrimo Tolesni .
(-iai), Teorija Hipotezés pobiidis/ | Tyrimo rezultatai olesniy tyrimy
. o kryptys
metai dizainas
itakos vartotojy
pasitikéjimui PZ.
H3: PZ Tadiau H3 hipotezé
autentiSkumas pasitvirtino: PZ
teigiamai veikia autentiskumas yra
isipareigojima PZ. svarbus
isipareigojimo PZ
pozitiriu.
N H1: Nostalgija PZ . .
Fritz, Autentiskumas | teigiamai veikia PZ PZ nostalgijadaro | oy o tiskuma
Schoenmu [V)reku; autentiSkumg. revlksmlng% povelkl lemenciy veiksniy ir
eller zepk.luose, H5: Socialiné Apklausa PZ e.lut.entlskumul. autentiSkumo pasekmiy
! skirtingy ' X Socialiné atsakomybé L L
Bruhn, Kintamuiy itak atsakomybé turi teio i palyginimas skirtingose
2017 u Htaka teiqi i veikia PZ Ul telglamma Poverkt |y Itiirose.
autentiSkumui. elglamval Velkia PZ autentiSkumui.
autentiSkuma.
HI1: AutentiSkumo
suvokimas yra Hipotezés
Suvokiamo teigiamai susij¢s su pasitvirtino. I&tirti ry$j tarp jmoniy
Phung, Ly, | autentiskumo ir | PZ Zinomumu. AutentiSkumas daro | socialinés atsakomybés
Nguyen, PZ vertés 5 H7: Lojalumas PZ | Apklausa | jtakg PZ zinomumui, aspekto, autentiSkumo
2019 poveikis PZ yra teigiamai o lojalumas turi ir PZ vertés etninés
pasirinkimui. susijes su PZ itakos PZ tematikos kontekste.
pasirinkimo pasirinkimui.
ketinimu.
Hipotezés
H3: Tradicinis pasitvirtino.
autentiSkumas Tradicinis Naeringi
o siejamas su autentiSkumas asrincjamos -
AutentiSkumas teigiamomis émineai susii skirtingos populiacijos
L reikSmingai susijes su . A
_ yra esminis emocijomis. teigiamomis be¥ Vle.tas. Tlrtl klm
Kim, 2021 | veiksnys .. Apklausa Lo veiksniy, tokiy kaip
lemiantis H8:T(_e_|g|amo§ emoctjomis, 0 prekiy zenklo paveldas,
vartotojy elgesij. emocljos lemia te1g1§mq emocyly vartotojy suvokiamag
ketlnlma pOVelkIS relksmlngas autentidkum
apsilankyti pakartotinio a
pakartotinai. apsilankymo
ketinimui.
Rysiai tarp HI: V_artotojlg Hipotez.é pasitviﬁino. o o
o Hotoi s_uvoklama PZ V?rtf)tom suvokiama | Atlikti tyrimus siekiant
Dwivedi, ;/SvoktéuPZ rinkodaros PZ rinkodaros iSsiaiskinti kaip kiti
McDonald, autentiskumo ir komunikacija Apklausa | komuniakcija marketingo komplgkso
2018 P7 rinkodaros tiesiogiai susijusi su tiesiogiai veilgia elementai veikia PZ
komunikacijos suvokiamu PZ suvokiamg PZ autentiSkuma.
' autentiSkumu. autentiSkuma.
H5: Vartotojy Hipotezes
Vartotojy isitraukimas j PZ pasitvirtino. N
suvoktas lemia k'etmlm.q ' Paa_lékéj o, kad Pasu.mkus konl;r@tq
Kumar, autentiskumas naudotis prekémis. egzistuoja rySys tarp | prekiy zenkla tirti
Kaushik, daro itak H6: Vartotojy Apklausa | vartotojo jsitraukimas | prekiy Zenklo
2022 va rtoltojqq jsitraukimas j bei _pirkirr_lo_keti_nimo, autenti§kumo vaidmenj
isitraukimui. prekiy Zenkla lemia kuris Ie'm'la. ir tai, kad | vartotojy jsitraukimui.
ketinimg mokéti vartotojai linke
idean kainq. mokeéti daugiau.
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Atlikus rySio tarp prekiy Zenklo suvokiamo dorovingumo ir autentiSkumo bei vartotojy prisiriSimo
prie prekiy zenklo, iStirtumo analiz¢ matyti, kad autentiSkumo rySys su vartotojy prisiriSimu prie
prekiy zenklo per dorovingumo prizme¢ néra iStirtas. Mokslininkai tyré rySius tarp pavieniy
dorovingumo elementy sasajy su prekiy zenklo autentiskumu, taciau iki Siol §i tema nebuvo placiai
nagrinéta. I$ atlikty tyrimy matyti, jog autoriai jprastai tyré prekiy zenklo autentiSkumo ir vartotojy
prisiri§Simo prie prekiy zenklo per tam tikrg, autoriy pasirinkta aspekta (pvz. lojalumas, meilé prekiy
zenklui, socialiné atsakomybé ir t. t.).

Rysio tarp vartotoju elgsenos, per dorovingumo ir autentiSkumo prizme, ir prisiriSimo prie
prekiy Zenklo, empiriniy tyrimu apzvalga. Kitokiu aspektu, nei buvo minéta anksciau, pazvelgta j
dorovingumo suvokimg. Autoriai Wolter‘is, Bock, Hopkins‘as, Giebelhausen‘as (2022) nurodo, kad
vartotojy lojalumas yra viena i$ dorovingumo savybiy, kylanti i§ moralinés tapatybés. Vartotojai linke
1 lojaluma prisiriSa bei gauna geresnius prekiy zenklo pasitilymus.

Autoriai Japutra, EKinci‘is ir Simkin‘as (2018) nagrinéjo teigiamg ir neigiamg vartotojy elgesj,
atsirandant]j dél prisiri§imo prie prekiy Zenklo. Tyrimui atlikti buvo i8keltos hipotezés, kurios numato,
jog prisiri§imas prie prekiy Zenklo yra teigiamai susijes su lojalumu prekiy Zenklui bei prisiriSimas
prie prekiy Zenklo tiesiogiai siejamas su veiksmais prie§ prekiy Zenkla, kai neatitinka vartotojy
lukesc¢iy. Tyrimo metu iSkeltos hipotezés buvo patvirtintos. Nustatyta, jog augant prisiri§Simui prie
prekiy Zenklo, vartotojas tampa kur kas lojalesnis, taciau stiprus prisiriSimas gali sukelti ir neigiama
vartotojy elgesj, kai prekés Zenklas nuvilia, vartotojai link¢ demonstruoti prie§ prekiy Zenkla
nukreiptus veiksmus.

Berthon‘as, Ferguson, Pitt‘as ir Wang (2021) pabrézia, kad prekiy zenklai, kurie akcentuoja esantys
dorovingais ir turintys auksSta morale, yra vertinami pagal aukStesnius standartus, kai prekiy zenklas
pabréZia dorovingumg tam tikru vienu aspektu, daugelis bus linke manyti apie bendrg prekiy Zenklo
dorovinguma, tode¢l visi aspektai bus vertinami pagal aukStesnius standartus. Tokie prekiy Zenklai,
pabréZiantys dorybe, turés biiti autentiski visais aspektais.

Autoriai Safeer‘is, He‘is ir Abrar‘as (2020) tyré prekiy Zenklo patirties jtakg prekiy Zenklo
autentiSkumui ir meilei. Tyrimo rezultatai parod¢, jog vartotojo patiriamas pasitenkinimas ir
malonumas lemia meilg prekiy Zenklui, vartotojy elgsenos patirtis turi teigiama poveikj prekiy zenklo
autentiSkumui. Atskleista, kad autentiSkumas turi didele jtaka meilei prekiy Zenklui.

Portal, Abratt‘as ir Bendixen‘as (2019) analizuoja egzistuojantj rysj tarp prekiy zenklo autentiskumo
ir pasitikéjimo prekiy Zenklu. Tyré vartotojy jau¢iamo nuoSirdumo, kaip tarpininko, rySius tarp prekiy
zenklo autentiSkumo ir pasitikéjimo prekiy zenklu bei kaip jau¢iama kompetencija tarpininkauja tarp
prekiy Zenklo autentiSkumo ir pasitikéjimo prekiy Zenklu. Spéjimai pasitvirtino. Atlikto tyrimo
rezultatai jrodeé, kad prekiy Zenklo autentiSkumas tiesiogiai veikia pasitikeéjimg prekiy zenklu, o
nuoSirdumas ir kompetencija tarpininkauja tarp prekiy zenklo autentiSkumo ir pasitikéjimo prekiy
zenklu.

Akoglu ir Ozbek*as (2021) nagrinéjo sasajas tarp prekiy Zenklo ir suvoktos kokybés bei pasitikéjimo
prekiy zenklu. Tyrimo metu nustatyta, jog egzistuoja rySys tarp patirties ir lojalumo prekiy zenklui,
o lojalumas, kaip buvo minéta, viena i§ dorovingumo savybiy. Prekiy zenklo kokybé turi jtakos
lojalumui, taip pat pasitikéjimas prekiy Zenklu tiesiogiai susijes su lojalumu, kas lemia vartotojy
pasirinkimg atlikti pakartotinj pirkima ir vartotojo prisiriSimg prie prekiy zenklo.
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Autoriai Bairrada, Coelho ir Lizanets (2018) tyré prekiy zenklo asmenybés jtaka vartotojy elgesiui,
meilés prekiy Zenklui vaidmenj. Atlikto tyrimo rezultatai atskleide, jog prekiy Zenklo asmenybé néra
susijusi su lojalumu prekiy zenklui. Tyrimu jrodyta, kad yra egzistuojantis teigiamas rysys tarp meilés
prekiy Zenklui ir lojalumo bei vartotojy jsitraukimo.

Arya ir kt. (2019) analizuoja egzistuojantj prekiy zenklo autentiSkumo rysj su prisiriS§imu prie prekiy
zenklo. Autoriy atliktas tyrimas jrodé, jog prekiy Zenklo autentiSkumas teigiamai veikia prisiri§ima
ir lemia vartotojy lojaluma bei ketinimus jsigyti prekes. Taip pat, nustatytas rySys tarp autentiSkumo
ir prisiriSimo prie prekiy Zenklo lemiantis vartotojy jsitraukimg skaitmeniniuose kanaluose.

Donvito ir kt. (2020) nagrinéjo asmenybés atitikima prisiriSimui prie prekiy Zenklo prabangos prekiy
kontekste. Tyrimo metu buvo keliamos hipotezés, jog asmenybés suderinamumas teigiamai veikia
prisiri§ima prie prabangos prekiy Zenklo, o kartu ir asmenybés suderinamumo jtaka prisiriSimui prie
prabangos prekiy Zenklo skiriasi priklausomai nuo Salies rinkos lygio, kuo aukstesnis prabangos
laipsnis rinkoje, tuo didesné asmenybés suderinamumo jtaka prisiriSimui prie prekiy Zenklo. Atliktu
tyrimu jrodyta, kad vartotojo susitapatinimas su prekiy Zenklu daro teigiamg jtaka prisiriSimui prie
prekiy Zenklo prabangos prekiy kontekste.

Autoriai Huaman-Ramirez‘as ir Merunka (2019) pristato prekiy zenklo patirties poveikj prisiriSimui
prie prekiy zenklo. Atlikus tyrima, gauti rezultatai parode¢, kad vartotojy prekiy Zenklo patirtis daro
teigiamg tiesioginj poveikj prisiri§imui prie prekiy Zenklo. Nustatyta, jog patirtis ir prisiriSimas lemia
vartotojy pasitikéjima prekiy zenklu.

Soir kt. (2013) tyré prekiy zenklo emocinj prisiri§ima ir lojaluma, prabangos prekiy zenklo kontekste.
Autoriai, remiantis atlikto tyrimo duomenimis pastebéjo ir nustaté, kad kuo labiau vartotojai prisirise
prie prekiy zenklo, tuo labiau jie yra linke buti lojalis.

Zemiau pateikiama rySio tarp vartotojy elgsenos per dorovingumo ir autentiSkumo prizme bei
prisiriSimo prie prekiy Zenklo empiriniy tyrimy apZvalga (Zr. 2 lentele). Minétina, jog Sioje lenteléje
pateikiami atlikti tyrimai nagrinéjama tema, jvardijant autoriy negrinéjama teorija, iSkeltas hipotezes,
tyrimo pobiidj, gautus rezultatus bei tolesniy tyrimy kryptis.

2 lentelé. Rysio tarp vartotojy elgsenos per dorovingumo ir autentiSkumo prizme bei prisiri§imo prie prekiy
zenklo atlikty empiriniy tyrimy santrauka (sudaryta autorés)

Autorius Tyrimo Tolesniy
(-iai), Teorija Hipotezés pobiidis/ | Tyrimo rezultatai tyrimy
metai dizainas kryptys
Naudojant
5 eksperimenti-
Teigiamas ir | H1: PrisiriSimas prie PZ yra Hipotezés pasitvirtino. | nius tyrimus
Japutra neigiamas teigiamai susij¢s su lojalumu Augant prisiriSimui, istirti
EKinGi. vartotojy PZ. ) vartotojas tampa prieZastis
Simkir; elggsys . H4: Prisiri§imas prie PZ Apklausa Io!a!eiqls. Stlprps . kodél N
2018 ' ats.lr.a.nclla del _ | tiesiogiai siejamasv su prisiriSimas gali su1.<elt1 varto_tOjal,
prisiri§imo PZ | veiksmais pries PZ, kai Ir neigiamg vartotojy vengiantys
zenklo. neatitinka vartotojy liikes¢iy. elges;. prisiristi prie
PZ, yra
reiklesni.
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Autorius Tyrimo Tolesniy
(-iai), Teorija Hipotezés pobudis/ | Tyrimo rezultatai tyrimy
metai dizainas kryptys
Hipotezés pasitvirtino.
Hic: Elgesio patirtis daro Vvartotojo teigiama. | . . 5
PZ patirties itakg PZ meilei. patirtis lemia meilg PZ. modelj tyrimui
Safeer, He, | . o . . - Elgsenos patirtis . .
jtaka PZ H2c: Elgesio patirtis daro S T jtraukiant
Abrar, " . . » . Apklausa | teigiamai veikia PZ .
autentiSkumui | jtaka PZ autentiSkumui. o moderatoriy,
2020 ir meilei ; ) autentiSkuma. . .
Ir metler. H3: PZ autentiskumas Atskleista, kad pvz.: vartotojy
teigiamai veikia meile PZ. autentiskumas turi Isitraukimg.
didele jtaka meilei PZ.
H1: Jau¢iamas nuoSirdumas Hipotezés.!aasitvirtino. . .
tarpininkauja tarp PZ PZ -autgn_nsk'lll(r_nas Slqloma atlikti
Portal, RySys tarp PZ | autentiSkumo ir pasitikéjimo tles_lo.gl.a.\! VEIKia tylfm,la'
" % pasitikéjimag PZ, 0 skirtingose
Abratt, autentiSkumo | PZ. . ) :
. ) e . B Apklausa | nuos$irdumas ir pramonés
Bendixen, 1rpas1t1kej1m0 H2: Jau¢iama kompetencija kompetencija $akose
2019 PZ. tarplnl'rjkaUJa tap PZ tarpininkauja tarp PZ skirtingose
autentiskumo ir pasitikéjimo autentiSkumo ir kulttrose.
PZ. pasitikéjimo PZ.
H1: Teigiama patirtis . ) o Atliekant
susijusi su PZ, turi poveikj Hlpf’tezes pasitvirtmo. tyrimus
Sasajos tarp lojalumui. Eg;ls_t uOJ'a|ry'§}|ls o ;Sr};llieiiltlis ribas
Akoglu, PZ ir suvoktos | H4. Suvokiama teigiama patirties Ir lojalumo Tvrimui atfikt
Ozbek, kokybés bei | kokybé turi jtakos PZ Apklausa | PZ- PZ kokybé turi n;’u Pl
2021 pasitikéjimo | lojalumui. itakos lojalumui, taip ) us:
PZ e y pat pasitikéjimas Intamuosius:
' H.S..Pasquej'lmas [_)Z prekiy Zenklu tiesiogiai | PZ verte,
teigiamai veikia lojaluma susijes su lojalumu. pasitenkinimas
PZ. PZ ir kt.
. Atlikti tyrima
) o H2 hipotezé 5 naudojant
HZ. PZ a.smenybevtelglamal nepasitvirtino: PZ kitus
Bairrad PZ asmenybés | Veikia lojaluma PZ. asmenybé nesusijusi su | kintamuosius
nglrf?oal jtaka vartotojy | H3. Meilé PZ teigiamai lojalumu. apibiidinan-
Lizanet’s elgesiui, veikia lojalumg PZ. Apklausa | H3 ir H13 pasitvirtino, | Cius PZ
2018 ’ m‘?ﬂés Pz H13. Meilé PZ yra teigiamai egzistuoja teigiamas asn_len_ybq:
vaidmuo. susijusi su vartotojy rySys tarp meilés PZ ir | Atlikti tyrimus
jsitraukimu. lojalumo bei sklrt!ngose
isitraukimo. prekiy
kategorijose.
H.l'.PZ z{utet}t{ékumas . Hipotezés pasitvirtino.
teigiamai veikia vartotojy P7 autenti¥kumas
prisirisima prie PZ. teigiamai veikia
H2b: Vartotojy pr@siriéimas prisiri§img ir lemia Tirti kity
. prie PZ dél autentiskumo, vartotojy lojaluma, bei | veiksniy
Arya, PZ uedo loial . S .
. gdo lojalumg. ketinimus jsigyti sasajas su
Verma, autentiSkumo L y kes. Tai ¢ ik
Sethi, rySys su ch: Teigiamas rysys tarp Apklausa prekes. Taip E)a , autentiSkumu.
Agarwal, prisirigimo PZ PZ autentiskumo ir vartotojy nUStatyvt as Tysys tarp PVZ.' g ...
2019 yenklo. prisiri§imo lemia vartotojy au.te'n.tlskumo'lr 5 pasitikéjima
ketinimg pirkti teigiamai. prisiri§imo prie PZ, PZ,PZ
kuris lemia vartotojy jvaizdj.

H3: Rysys tarp autentiskumo
ir vartotojy prisiri§imo lemia
dalyvavima bendruomenése
skaitmeninese platformose.

jsitraukima
skaitmeniniuose
kanaluose.
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Autorius Tyrimo Tolesniy
(-iai), Teorija Hipotezés pobudis/ | Tyrimo rezultatai tyrimy
metai dizainas kryptys
Sitloma
H1: Asmenybés ispleésti
suderinamumas teigiamai jtraukiant
veikia prisiri§ima prie meilés PZ, bei
Donvito, Asmenybés prabangos PZ. . . . oziurio i
Aiello, atitikimyas H3: Asmenybés E:)%Ot; zeksa](aia\s;t;/ti)rttcl)r)(c)). grekiu, ze!nqu
GraZZini, prlslr1§v1mu1 suderinamumo jtaka SUSit};.pétinimaS su I;]Z tyrlmq
GOdey, prie |4 prlSlrlglmu1 prie prabangos Apklausa daro teigiama itak Nagrinéti
Pederzoli, | prabangos PZ skiriasi priklausomai nuo risiri§irgnui a‘r;bar? os | Skirtingu
Wiedmann | prekiy Salies rinkos lygio; kuo preki konteiste & kultary
, Siu, 2020 | kontekste. aukstesnis prabangos prekiy ’ vartotojy
laipsnis rinkoje, tuo didesné prisiri§imo
asmenybés suderinamumo elseng prie
jtaka prisirigimui prie PZ. prabangos
prekiy zenkly.
Nagrinéti
teigiamos
patirties ir
prisiri§imo
H1: Teigiama PZ patirtis , ) o prie PZ
5 o tiesiogiai susijusi su H}pote_ze_s pa_src_Vlrtlr_lo. prlezas.tlngu-
Huaman- PZ patirties prisirisimu prie PZ. PZ patirtis teigiamal mo rysius.
Ramirez, poveikis . B y veikia prisiri§imag prie Analizuoti
Merunka, prisiri§imui H3 T.elg.lama.ls. Tysys taIT,’ PZ | Apklausa PZ. Jrodyta, patirtis ir pasitikéjimo ir
2019 prie PZ. patirties 1r prisirisimo prie prisirisimas lemia prisirigimo
PZ’, l,en_l,l,a vartotojy vartotojy pasitikéjimg. | prieZastinj ry$j
pasitikéjima PZ. naudojant PZ
kompetencijos
ir
geranoriSkumo
atributus.
Nagrinéti
PZ emocinis . e emocinio
. . s . ey Hipotezé pasitvirtino. .
So, prisiri§imas ir | H1: Stipresnis prisiriSimas Jvta. labi x| prisiriSimo
Parsons, lojalumas, prie PZ lemia vartotojo Apklausa | 1rodvta. lablau prisirise | 0 oy i,
Yap, 2013 | prabangos PZ | lojaluma vartotojai, labiau yra siekiant
' K ’ linke buti lojalis. L
ontekste. atskleisti
poky¢ius.

Atlikus rySiy tarp vartotojy elgsenos per dorovingumo ir autentiSkumo prizme bei prisiriSimo prie
prekiy Zenklo, empiriniy tyrimy apzvalga matyti, jog vartotojy elgsena ir prisiriSimas prie prekiy
zenklo yra placiai analizuota tema. Taip pat atlikus literatliros S$altiniy analize¢ pastebéta, jog
autentiSkumo jtaka dorovingumo kontekste ir prisiriSimo prie pirekiy zenklo tema nebuvo giliai
nagrinéta. Pastebima, jog tyrimuose yra jtraukta tik keletas aspekty, kuriais galima bty analizuoti
dorovinguma.

Apibendrinant visus, prekiy zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtakos vartotojy prisiriSimui prie
prekiy zenklo, problemos pagrindimo analizés dalyje iSstudijuotus moksliniy tyrimy rezultatus,
paaiskéjo problemings sritys, kurioms reikia papildomy tolesniy tyrimy:

— Vartotojy prisiriSimas prie prekiy Zenklo yra placiai iStirtas rySys, taciau tyrimy ieskant
priezastiniy ry$iy tarp prekiy Zenklo autentiSkumo ir prisiriSimo prie prekiy Zenklo (Xiaohua
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ir kt., 2021), triiksta. Siekiant iStirti autentiSkumo jtaka vartotojams, sitiloma tirti kity, maziau
nagrinéty, prekiy zenklo atributy rysius su autentiSkumu ir vartotojy elgsena (Oh ir kt, 2019).

— Atliekant tyrimus, siekiant iS$siaskinti prekiy zenklo autentiSkumo jtakg vartotojy elgesiui,
jtraukti vartotojy prekiy zenklo patirties moderatoriy (Safeer, He, Lin, Abrar, Nawaz, 2021),
pvz., nagrin¢jamas prekiy zenklo paveldo rySys su autentiSkumu (Kim, 2021). Moderatoriai
tyrimams galéty bati vartotojy jsitraukimas (Safeer ir kt., 2020), pasitikéjimas prekiy Zenklu,
prekiy zenklo jvaizdis (Arya ir kt., 2019), prekiy Zzenklo verté, pasitenkinimas prekiy zenklu
(Akoglu, Ozbek, 2021).

— Dorovingumas, prekiy zenklo kontekste, néra placiai iStirtas, o atlikti tyrimai yra epizodiniai,
pasirenkant kokig nors vieng siaurg sritj. Socialiné atsakomybé yra viena i§ dorovingumo
aspekty. Ateityje reikalinga ir tikslinga atlikti tyrimus, nustatant rysj tarp imoniy socialinés
atsakomybés aspekto, autentiSkumo ir prekiy zenklo vertés etninés tematikos kontekste
(Phung ir kt., 2019).

— Nagrinéjant dorovingumo jtakg autentiSkumui ir vartotojy prisiriSimui prie prekiy Zenklo,
reikalinga atrasti vertybes, kuriomis remiantis autentiSkumo ir vartotojy prisiri§imo rysiai
sustipréja. Vertinga bty istirti meilés prekiy Zenklui bei pozitirio j prekiy zenklg (Donvito ir
kt., 2020) rySius su prekiy Zenklo dorovingumu ir autentiSkumu, nagrinéti emocinio
prisiriSimo (lojalumo) prie prekiy zenklo raida, siekiant atskleisti poky¢ius (So ir kt., 2013).

Ivertinus apzvelgty tyrimy kompleksiskuma, sasajos tarp prekiy zenklo dorovingumo ir autentiSkumo
itakos vartotojy prisiriSimui prie prekiy zenklo, ivardijamos Sio tiriamojo darbo tyrimy objektu.
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2. Teorinis prekiy Zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtakos vartotojy prisiriSimui prie
prekiu Zenklo pagrindimas

Sioje darbo dalyje atlieckama teoriniy sprendimy analizé: nagrinéjami mokslininky atlikti tyrimai bei
pagrindinis démesys skiriamas tiriamy konstrukty (prisiri§imo prie prekiy zenklo, autentiSkumo ir
prekiy Zenklo dorovingumo) sampratai, rySiy tarp tiriamy nagrinéjamy konstrukty jrodymui bei
konceptualaus modelio sudarymui.

2.1. PrisiriSimo prie prekiy Zenklo reiskinys

Iprasta girdéti apie prisiriSimo sgvoka kalbant apie zmoniy tarpusavio santykius, taciau vis placiau
mokslininky nagrinéjama sritis yra prisiriSimas prie prekiy zenklo, siekiant iSsiaiSkinti ar jmanoma
sukurti ir puoseléti santykius ne tik su Zmonémis, taciau ir su prekiy zenklais. Atlikti tyrimai jrodg,
jog zmogus gali jausti prisiri§ima tiek prie kito Zmogaus, tiek prie jmonés, tiek prie konkreciy prekiy
zenkly. Jahn‘as, Gaus‘as ir Kiessling (2012) prisiriSimo prie prekiy zenklo sagvoka apibtidina kaip
santykiais pagrista suvokima, kurj atspindi vartotojo ir prekiy zZenklo emocinis rysys.

Malar, Krohmer‘is, Hoyer‘is ir Nyffenegger (2011) pastebi, kad prisiriSimo prie prekiy Zenklo
reiSkinio formavimas yra vienas didziausiy ir svarbiausiy prekiy zenkly uzdaviniy. Nustatyta, jog
vartotojai gali sukurti ir palaikyti emociskai stiprius santykius su prekiy zenklais. Norint, kad
vartotojai jausty prieraiSumg prekiy Zenklui biitina, kad prekiy Zenklo asmenybé biity suderinta,
sutapatinta su norimo pagrindinio vartotojo asmenybe. Autoriai prisiri§img prie prekiy zenklo
apibudina trimis aspektais: meile, rySiais bei aistra prekiy zenklui. Tyréjy teigimu, vartotojo saves
tapatinimas su prekiy Zenklu labiausiai veikia vartotojo prisiriSimg prie prekiy zenklo. Kuomet prekiy
zenklas atitinka vartotoja, tai parodo, koks yra vartotojas, o jei prekiy zenklas idealiai atitinka
vartotojo asmenybe¢, matoma, koks vartotojas svajoja buti. Tokiu biidu sukuriamas glaudus rysys,
pritraukiant vartotojg, remiantis psichologiniais aspektais. Emocinis prisiriSimas prie prekiy zenklo
yra sgsajos, kurios jungia vartotoja su prekiy Zenklu ir atspindi vartotojo jausmus.

PrisiriS§imas prie prekiy Zenklo yra emocija, kuriai budingi stipriis rySiai, meilé ir aistra prekiy Zenklui.
Vartotojo stipris jausmai ir patiriamos emocijos konkreciam prekiy zenklui lemia emocinj
prisiriSima. Ilgalaikis teigiamo poZiiirio j prekiy Zenklg formavimas pritraukia vartotojus ir tokiu biidu
uzmezgamas psichologinis rySys. Esant stipriam vartotojo ir prekiy Zenklo emociniam rySiui
pasireiskia vartotojo lojalumas. Vartotojui emocinis prisiriSimas pasireiSkia noru palaikyti santykius
su prekiy zenklu, jausti sauguma bei i$siskyrimo baime (Grisaffe, Nguyen, 2011). PrisiriS§imas prekiy
zenklo kontekste reiSkia vartotojo nora jaustis saugiam, nenorg keisti patinkantj ir atitinkantj
poreikius prekiy Zenkla kitu, vartotojo stabilumo poreikj, pokyciy bei rizikos vengima. Emocinj
vartotojo prisiriSimg gali lemti sentimentallis prisiminimai arba socializacijos jtaka. Su pirmiau
paminétais teiginiais sutinka ir Bairrada ir kt. (2018), kurie nurodo, jog meilé prekiy zenklui lemia ne
tik vartotojo lojaluma, taciau ir teigiamus atsiliepimus i§ lupy j lupas, toks prekiy Zenklas yra
atsparesnis neigiamai informacijai. Vartotojai, jau¢iantys meilg prekiy zenklui, sutinka ir noriai moka
didesn¢ kaina, toks prekiy zenklas ne tik padeda atsiskleisti vartotojo asmenybei, bet ir aktyviai
itraukia dalyvauti su prekiy zenklu susijusiose veiklose.

PrisiriSimas prie prekiy Zenklo atspindi egzistuojantj rysj tarp prekiy Zenklo ir vartotojo, kuris aprépia
vartotojo jausmus, mintis bei prekiy zenklo atspindj. Autoriy Park‘o, Maclnnis, Priester‘io,
Eisingerich ir lacobucci (2010) pozitriu, i$skiriami du prisiri$imo prie prekiy zenklo veiksniai: prekiy
zenklo ir saves rySys, reiSkiantis jog prekiy Zenklas atspindi dalj vartotojo saves ir asmeninj rysj su
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prekiy Zenklu, ir reik§mg¢ vartotojui, tai yra automatiSkai arba nattraliai kylantys jausmai pagalvojus,
pamadius tam tikra prekiy zenklg. Sie autoriai jvardija, kad prisiri§img prie prekiy Zenklo nulemia
pazintinis ir emocinis rySys, kuris daro jtaka vartotojui ir pasiekiama, jog prekiy zenklas vartotojui
asocijuojasi su saves dalimi. Tapatindamasis su prekiy Zenklu vartotojas jaucia vienybe ir iSgyvena
bendras emocijas, tokias kaip laime, litides}, nerima, o kartu ir pasididziavima, kuomet reprezentuoja
prekiy zenkla. Vartotojai linke sukurti tvirtus ir ilgalaikius santykius su prekiy zenklu, nes tai yra
vartotojo savivokos dalis. Prekiy zenklo zinomumui augant, kartu didéja ir prisiriSimas prie prekiy
zenklo. Pastebima, jog stiprus vartotojo prisiriSimas prie prekiy zenklo lemia tai, jog vartotojas yra
linkes atsisakyti kai kuriy kity poreikiy tenkinimo, sieckdamas islaikyti nenutriikstamg rysj su prekiy
zenklu.

Emocinis prisiri§imas prie prekiy Zenklo yra ilgalaikiy santykiy pagrindas. Vartotojo prisiriSimas prie
prekiy zenklo daro jtakg kitiems veiksniams, kurie daro poveikj vartotojui, t. y. lemia pasitikéjima,
jauciama pasitenkinimg bei lojaluma. Hung ir Lu (2018) emocinio prisiriSimo prie prekiy Zenklo
reiskin;j skiria j dvi dimensijas. Autoriai nurodo, jog viena emocinio prisiri§imo dimensija yra roziné
pusé (teigiamos emocijos), o kita — mélynoji (neigiamos emocijos), taip pat kiekvieng i§ dimensijy
lemia skirtingi motyvaciniai veiksniai, o vartotojai teigiamas ir neigiamas emocijas patiria tuo paciu
metu. Siy autoriy nuomone, roziné emocinio prisiri§imo dimensija sudaryta i§ meilés, aistros bei
ry$io, O tai pritaria pirmiau minéty autoriy pozitriams. Roziné (teigiama) emocinio prisiri§imo
dimensija yra vidiné motyvacija, kurig sudaro malonumo siekimas, apsisprendimas ir saves
tapatinimas su prekiy zenklu. Dalis vartotojy prisiri$a prie prekiy zenklo, nes susitapatina su prekiy
zenklu ir prekiy zenklas reprezentuoja vartotoja, patenkina jo poreikius, o tai lemia rozinés emocinio
prisiri§imo prie prekiy zenklo dalies pasireiSkimg. Mélynoji emocinio prisiriSimo prie prekiy zenklo
dimensija sudaryta i$ atsiskyrimo kancios ir nerimo, jau¢iamo apgailestavimo bei litidesio. Mélynoji
(neigiama) emocinio prisiri§imo dimensija yra kontroliuojamoji motyvacija, ja sudaro investicijy
dydzio santykis, alternatyvy trilkumas, peré¢jimo kliiitys. Teigiamos emocijos yra susijusios su meiles,
aistros bei rysio prekiy Zenklui pajutimu. Tuo tarpu neigiamos emocijos susijusios su atsiskyrimo
jausmu, kuomet vartotojas jaucia nerima, nepasitikéjima, apgailestavima, litidesj ir tokiu bidu
galimas tikras arba jsivaizduojamas atsiskyrimas nuo prekiy zenklo. Vartotojo patiriamos neigiamos
emocijos, t. y. atsiskyrimo kancios nuo meilés objekto (prekiy zenklo) rodo vartotojy prisiri§imo prie
prekiy Zenklo stipruma. Si dalis vartotojy prisiri$a, nes yra jau¢iamos peréjimo kliditys, investicijos
rySiui su prekiy zenklu pasiekti, patraukliy alternatyviy varianty triikumas, o jy prisiriSima lemia
kontroliuojami motyvai. Roziné (teigiama) emocinio prisiriSimo dimensija yra naudingesné prekiy
zenklui ir pardavimy augimui, nes tokiu biidu patenkintas vartotojas skleidZia teigiamg informacija
apie prekiy zenklg aplinkiniams ir yra nusiteikes preke pirkti dazniau.

Dwivedi, Johnson‘as, Wilkie‘is, De Araujo-Gil (2018) taip pat tiria vartotojy prisiri$§ima prie prekiy
zenklo ir pastebi bei sutinka, jog prisiriSimas prie prekiy zenklo sudarytas i§ meilés, aistros bei rysio
veiksniy. Autoriy teigimu, emocinis prisiriSimas prie prekiy Zenklo yra nulemiamas prekiy zenklo
patikimumo bei vartotojy jauc¢iamo pasitenkinimo prekiy Zenklu. Taip pat autoriai pabrézia, jog
prekiy Zenklo patikimumg lemia galimybé pasitikéti prekiy Zenklu ir aiSki prekiy Zenklo padétis
rinkoje.

Wu, Chen‘as ir Dou (2017) teigia, kad vartotojo prisiriS§imas prie prekiy Zenklo nusako egzistuojantj
rysj tarp vartotojo ir jo mégiamo prekiy zenklo. Vartotojo prisiriSimas prie prekiy zenklo yra labai
svarbus kiekvienai jmonei, nes vartotojas, jauciantis glaudy rysj su prekiy Zenklu, yra linkes ramiau
ir tolerantiskiau reaguoti  jvairig neigiamo pobiidzio su prekiy zenklu susijusig informacija, tampa
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lojalus, Sis vartotojas grei¢iau pamirsta ir yra atlaidesnis, noriai moka didesng sumg. Vartotojai labiau
linke prisiristi prie tokio prekiy Zenklo, kuris yra draugiskas, stengiasi tenkinti kliento poreikius,
pasizymi rupestingumu.

Autoriai Japutra ir kt. (2014) prisiri§img prie prekiy zenklo apibudina ir vertina Siek tiek kitaip, nors
ju pateikiamia konceptualizacija taip pat suskirstyta i tris dalis, taciau iSskiriamos Sios trys
dimensijos: emocijos, rySys su savimi ir svarba. Minéti autoriai atliko tyrimg, kurio metu buvo
nustatyti prisiriSimg prie prekiy zenklo lemiantys veiksniai. Egzistuoja $esi pagrindiniai veiksniai,
nulemiantys prisiriSima prie prekiy Zenklo:

— saves sutapatinimas (angl. self — congruity);
—  patirtis;

— reagavimas;

— suvokiama kokybé;

— reputacija;

— pasitikéjimas.

Saves sutapatinimas pasireiskia, kai vartotojai prisirisa prie prekiy zenklo manydami, kad butent tas
prekiy zenklas puikiai atspindi vartotojo tapatybe, padeda pabrézti ir parodyti vartotoja, kaip
asmenybe. Taip pat saves tapatinimas padeda vartotojui sukurti norimg savo jvaizdj bei padeda
pateikti save taip, kaip noréty, kad matyty kiti. Patirtis jvardijama, kaip vartotojy emocijos, jausmai,
pojuciai, kurie atsiranda biitent patirties su prekiy zenklu metu ir gali buiti priezastimi prisiri§imui prie
prekiy zenklo. Teigiama patirtis bei emocijos skatina vartotojus vél ir vél grjzti prie to paties prekiy
zenklo, norint pakartoti teigiamus pojucius. Reagavimas atsispindi per prekiy Zenklo veiksmus,
siekiant patenkinti vartotojy psichologinius poreikius, prekiy zenklai remdami jvairias vartotojy
veiklas, pavyzdZiui, remiant krepSinio komanda, sukuria ry$j ir ugdo vartotojy prisiri§ima. PrisiriSima
prie prekiy Zenklo ugdo ir vartotojy suvokiama prekiy Zenklo kokybé. Kokybés suvokima vartotojui
gali nulemti prekiy Zenklo palyginimas su alternatyvomis, kartu pabréZiamas ir pranasumas pries
kitus prekiy Zenklus bei ugdomas pasitikéjimas. Toks prekiy Zenklas esant kokybés neatitikimui tuoj
pat pasalins tokius gaminius bei iStaisys galimus neatitikimus, sieckdamas kuo aukStesnés vartotojo
suvokiamos kokybés. Vienas svarbiausiy prisiriS§img lemianciy veiksniy yra reputacija. Reputacija
prekiy Zenklui yra svarbi visg prekiy Zenklo egzistavimo laikotarpj. Vartotojams svarbu prekiy Zenklo
sukuriamas jvaizdis, pazady laikymasis, skaidri veikla ir atsakomybés jausmas prie§ vartotoja.
PrisiriSimas prie prekiy zenklo per pasitikéjimo prizme jvardijamas, kaip vartotojo poreikiy
i$pildymas, o kartu ir per ilgg laiko tarpa susiformaves rysSys, leidZiantis vartotojui jaustis ramiam ir
uztikrintam, pasirinkus konkrety prekiy Zenkla.

Nustatyta, jog prisiriSimas prie prekiy Zenkly susideda i$ trijy dimensijy, atspindinCiy vartotojo
jausmus, tai yra meilés, aistros bei rySio. Meile prekiy zenklui suvokiama per draugyste bei jauciama
ramybe, aistrg sukelia susizavéjimas ir vartotojo jauciamas malonumas, o rySys tapatinamas su
jau€iamu prieraiSumu. Nustatyta, kuo didesnj prisiriSima prie prekiy Zenklo jaucia vartotojas, tuo
labiau yra linkes investuoti bei naudoti tam tikro prekiy Zenklo produkcija. Vartotojo prisiriSimas prie
prekiy zenklo lemia, jog kiekviena patirtis kelia malonumag, pozityvias emocijas bei teigiamg
vertinimg. Verta paminéti, jog prisiriSimas prie prekiy zenklo ne tik veikia vartotojo ketinimus jsigyti
vieno ar kito prekiy Zenklo gaminius, taciau suvokiama prekiy Zenklo verté atlieka tarpininko
vaidmenj tarp vartotojo prisiri§Simo prie prekiy zenklo ir elgesio ketinimy. Egzistuojantis stiprus rysys
tarp prekiy Zenklo ir vartotojo reiskia ilgalaikj bendradarbiavima, kuomet prekiy Zenklas geba atliepti
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visus vartotojo liikescius, vartotojas tampa lojalus bei nelinkgs dométis ar keisti prekiy zenkla kitu
(Yen, Chen, Cheng, Teng, 2018).

Vartotojo prisiriSimui prie prekiy zenklo jtaka daro baimés jausmas. Nors manoma, kad neigiamos
emocijos, tokios kaip baimés jausmas, lemia neigiamg prekiy zenklo vertinima, taciau autorés Dunn
ir Hoegg (2014) nesutinka su $ia teorija. Teigiama, kad baimé kaip tik gali sustiprinti prisiriS§ima prie
prekiy zenklo. Baimé turi didelj poveikj vartotojo elgsenai. [rodyta, kad jei baimés jausmas lemia
prisiri§img prie kity asmeny, gali lemti ir prisiri§Simg prie prekiy zenkly. Baimés potyrio metu ima
veikti simpatiné nervy sistema, tuo metu vartotojas yra jautresnis aplinkai, lengviau paveikiamas, o
démesio nukreipimas j prekiy zenklg yra biidas kovojant su baimés jausmu. Pastebima, kad prekiy
zenklui esant greta vartotojo baimés potyrio metu bei vartotojui jauciant, jog prekiy zenklas dalijasi
baime, keliancia patirtimi kartu su vartotoju, emocinis prisiriSimas prie tokio prekiy Zenklo taps dar
stipresnis.

Huaman-Ramirez‘as ir Merunka (2019) teigia, kuomet vartotojas, isigijes tam tikro prekiy zenklo
produktus yra patenkintas, tai turéta patirtis teigiamai veikia vartotojo suvokima, jis yra isitikings, jog
prekiy zenklas sitilo kokybiskus produktus bei yra saziningas su vartotojais. Teigiamos vartotojo
patirtys yra biidas vystyti vartotojo prisiriSimg prie prekiy zenklo. Autoriai taip pat sutinka su dazna
nuomone ir jvardija, jog prisiri§imas prie prekiy zenklo sudarytas i§ meilés prekiy zenklui, aistros bei
rysio. Sie vartotojo jausmai lemia elgesj, vartotojas tampa ne tik lojaliu, bet ir sutinka mokeéti daugiau
nei uz kity prekiy zenkly gaminius, o kartu ir yra linkes pasitiketi tokiu prekiy zenklu. Atliktas tyrimas
parode, kad vartotojy amzius yra svarbus moderuojantis veiksnys, lemiantis skirtingg prisiriSimo prie
prekiy zenklo stipruma. Nustatyta, kad glaudesnis rySys bei stipresnis emocinis prisiriSimas prie
prekiy zenkly vyrauja jaunesniy vartotojy tarpe. Jaunesni vartotojai labiau pasizymi emocionalumu,
juos yra lengviau paveikti. Vienas i$ biidy stiprinti vartotojo emocinj prisiri§img prie prekiy Zenklo
yra ugdyti pasitikéjimg prekiy zenklu.

Susiformavus vartotojo prisiriSimui prie prekiy Zenklo, vartotojas su prekiy zenklu bus susietas
ilgalaikiais rysiais (Chen, Lee ir Hyun, 2022). Toks vartotojas uzmegs emocinj ry$j ne tik su prekiy
Zenklu, bet ir paciu gamintoju. Ilgalaikis vartotojo prisiriSimas prie pasirinkto prekiy Zenklo lems
vartotojo lojaluma.

Zemiau pateikiama lentelé, kurioje nurodomi prisiri§imo prie prekiy Zenklo savokos apibrézimai,
siekiant parodyti skirtingas mokslininky pateikiamas jzvalgas, nagrinéjamo reiskinio atzvilgiu (zr. 3
lentele).

3 lentelé. PrisiriS$imo prie prekiy Zzenklo savoky palyginimas (sudaryta darbo autorés)

Autorius/-iai,
. Apibrézimas
metal
Park, Maclnnis,
Priester, PrisiriSimas prie prekiy Zenklo yra emocinis rySys, lemiamas dviejy veiksniy: prekiy Zenklo
Eisingerich, ir saves ry§io bei automatiskai arba natiraliai kylan¢iy jausmy pasireiskima.
lacobucci, 2010
Jahn, Gaus, ir PrisiriSimas prie prekiy Zenklo yra santykiais pagrjsta sgvoka, kuri atspindi vartotojo
Kiessling, 2012 emocinj ry$j su prekiy zenklu.
Schmalz ir Orth, Prisiri§ima prie prekiy Zenklo galima apibtdinti kaip laipsnj, kuriuo vartotojai jaucia rysj su
2012 prekiy zenklu bei kokiu laispsniu prekiy zenklo aspektai atitinka vartotojo asmenybe.
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Autorius/-iai,
metai

Apibrézimas

Japutra, Ekinci,
Simkin, 2014

PrisiriS§imas prie prekiy Zenklo yra daugiamatis konstruktas, kurj sudaro emocijos, rysys su
savimi ir svarba.

Loureiro,
Sarmento, Bellego,
2017

PrisiriSimas prie prekiy Zenklo yra vartotojy emociniai jausmai prekiy Zenklo arba produkto
atzvilgiu.

Hung, Lu, 2018

Prisiri§ima prie prekiuy Zenklo sudaro vartotojo jau¢iamos teigiamos (meilé, aistra, ry8ys) ir
neigiamos (atsiskyrimo kancia ir nerimas, apgailestavimas, litidesys) emocijos.

Dwivedi, Johnson,
Wilkie, De Araujo-
Gil, 2018

Emocinis prisiriSimas prie prekiuy Zenklo paaiskina vartotojy elgesj: propagavima, lojaluma
ir nasuma.

Huaman-Ramirez,
Merunka, 2019

PrisiriSimas prie prekiy Zenklo sudarytas i§ meilés prekiy Zenklui, aistros bei rysio, o tai
lemia vartotojo lojaluma, norag mokéti daugiau bei pasitikéjima.

Li, Teng, Chen, PrisiriSimas prie prekiy Zenklo yra ne tik rySys tarp vartotojy ir prekiy zenkly, bet ir budas
2020 igyti konkurencinj pranasuma.

PrisiriSimas prie prekiy Zenklo reiskia stipry emocinj ry§j tarp vartotojy ir prekiy zenklo,
Shimul, 2022 kuriuo remiantis vartotojai prekiy zenkla laiko saves dalimi, tokiam prekiy Zenklui jaudia

jsipareigojima, rekomenduoja kitiems ir yra pasirenge mokeéti didesne kaing.

Chen, Lee, Hyun,
2022

PrisiriSimas prie prekiy Zenklo yra vartotojo reakcija, atspindinti emocinj rysj su prekiy
zenklu bei lemianti vartotojo lojaluma prekiy Zenklui.

IS pateiktos lentelés matyti, jog skirtingy autoriy, skirtingais laikotarpiais pateikiami prisiri§imo prie
prekiy zenklo sgvokos apibrézimai yra i§ dalies panasiis. Minétina, jog prisiriSimas prie prekiy zenklo
yra glaudziai siejamas su vartotojo jauciamomis bei patiriamomis emocijomis. PrisiriSimas prie
prekiy Zenklo didéja tuomet, kai prekiy Zenklas geba patenkinti svarbiausius vartotojy poreikius. Kai
kurie autoriai i$skiria skirtingus prisiriSimo prie prekiy Zenklo sagvokos komponentus, jie skiriasi ne
tik savo pobiidZiu bet ir sukeliamomis emocijomis. Taip pat vienas svarbiausiy vartotojo prisiriS§imo
prie prekiy Zenklo aspekty yra saves tapatinimas su prekiy zenklu, kuomet vartotojas jaucia, jog
prekiy Zenklas atspindi tai, kaip vartotojas suvokia save. Galima teigti, jog prisiriSimas prie prekiy
zenklo yra psichologinis veiksnys, lemiantis vartotojo veiksmus ir jausmus, vartotojui jauciant
stiprius rySius prekiy Zenklui jis yra empatiskesnis ir labiau linkes biiti tolerantiSku tam tikro prekiy
zenklo atzvilgiu. Prekiy Zenklo tikslas turi biiti ne tik minimaliai atitikti kliento poreikius, o suteikti
vartotojui tok] pasitenkinima, kuris lemty prisiriSimg prie prekiy Zenklo.

Egzistuoja skirtingi autoriy pozitriai apie prisiriSimo prekiy zenklo reiskinj. Taciau toliau projekte
remiamasi autoriy Hung ir Lu (2018) apibrézimu, kuris jvardija, jog prisisiriSimas prie prekiy Zenklo
apima dvi dimensijas: rozin¢ ir mélyngja puses, o Sios dimensijos matuojamos meile, aistra, rysiais,
atsiskyrimo kancia ir nerimu, apgailestavimu bei litidesiu.

2.2. Prekiy Zenklo autentiSkumo samprata

Siais laikais rinkos globalizacija lemia tai, jog vartotojai turi gerokai daugiau pasirinkimo varianty
nei turéjo pries kelis deSimtmecius, vartotojai ieSko iSsiskirianciy, autentisSky prekiy Zenkly bei jy
siilomy produkty. Prekiy zenklo autentiSkumas yra vis plaCiau tiriama sritis, nes pastebima, jog
autentiSkumas lemia vartotojy elgseng bei emocijas, todél svarbu nagrinéti autentiSkumui biidingus
pozymius. Prekiy zenklo autentiSkumas yra vienas svarbiausiy veiksniy siekiant iSsiskirti i§ gausybeés
rinkoje esanc¢iy prekiy Zenkly, o kartu ir tarpininkas formuojant santykius su vartotojais bei
nulemiantis s¢ékm¢ prekiy zenklui.
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Prekiy Zzenklo autentiSkuma nagrinéja daugybé mokslininky, o literatiiros Saltiniuose gausu skirtingy
Sios sampratos aiSkinimy. Skirtingi mokslininkai prekiy Zenklo autentiSkumo konstrukta atskleidzia
skirtingais pozitiriais, skiriasi ne tik konstruktg sudaranc¢iy dimensijy skaicius, bet kai kuriais atvejais
atsiskleidzia ir visiskai skirtingos dimensijos. Toliau projekte pateikiama prekiy Zenklo autentiskumo
samprata remiantis skirtingy autoriy pozitriais.

Verta paminéti, jog zodis ,autentiSkumas“ yra kildinamas i§ graiky kalboje esancio zodZio
»authenticos®, reiSkiancio buvimg pagrindiniu, tikru. Nagrinéjant $io zodzio teoring kilmg¢ atsiskleide
rySys su tokiomis sritimis kaip filosofija, psichologija bei estetika. AutentiSkumo centru laikoma tai,
kas yra tikra, néra imitacija ar padirbinys. AutentiSkas prekiy zenklas laikomas originaliu ir pirmuoju
tarp egzistuojanciy panasiy prekiy zenkly (Akbar, Wymer, 2017). Akbar‘as ir Wymer‘is (2017) atlike
18samig prekiy zenklo autentiSkumo sampraty literatiiros Saltiniuose analize i$siaiSkino, jog egzistuoja
apie keturiasdeSimt prekiy zenklo autentiSkumo dimensijy. Taciau minéti autoriai teigia, kad prekiy
zenklo autentiSkumas yra dvimatis konstruktas, sudarytas i§ originalumo bei tikrumo dimensijy.
Originalumas atspindi kiek prekiy Zenklas yra unikalus, i$siskiriantis ir neturintis panasumo su Kkitais,
0 tikrumas apibtidinamas kaip aiskios kilmés, unikalumo bei tikrumo derinys.

Kasmet doméjimasis autentiSkais prekiy zenklais vis auga, o Sis augimas paskatino mokslininkus
nagrinéti autentiSkumo reiSkinj. Oh ir kt. (2019) teigia, kad vartotojai vis labiau siekia ir domisi
autentiskais prekiy Zenklais, dél $ios priezasties labai svarbu tinkamai jvertinti autentiSkumo indélj
kuriant vartotojo ir prekiy zenklo rysj. Prekiy zenklo autentiSkumo rySys su vartotoju pasireiskia
trimis tipais: vartotojo saves viliojimu jsigyti prekiy Zenklo produktus dél jo autentisky savybiy, saves
jgalinimu jsigyti norimo prekiy Zenklo produktus bei saves praturtinimu. Autoriai prekiy Zenklo
autentiSkumo konstrukcija apibiidina iSskirdami keturias dimensijas: pavelda, jsipareigojima
kokybei, originaluma ir nuoSirdumg. Paveldo dimensijai biidingu bruozu laikomas prekiy Zenklo
gebéjimas istorijos elementus jtraukti kuriant ateities prekiy zenkla, jsipareigojimas kokybei atspindi
prekiy zenklo pareigg laikytis nustatyty standarty. Taip pat pabrézia, jog isipareigojimas kokybei yra
esminé dimensija atspindinti prekiy Zenklo autentiSkumg. Originalumo dimensija reiSkia prekiy
zenklo gebéjimg iSsiskirti 1§ aplinkoje esaniy kity prekiy Zenkly, biti kitokiu bei unikaliu.
Nuosirdumo dimensija atvaizduoja prekiy zenklo gebéjima islaikyti vertybes, plétoti veikla, remiantis
vertybiniais principais.

Siandieniniam vartotojui autentikumas yra ypatingai svarbus, greitai besikei¢ian¢ioje aplinkoje
svarbu rasti kazka tikro, ilgaamzisko, keliancio pasitikéjimg bei pasizymincio kokybe. Fritz ir kt.
(2017) ivardija, jog prekiy zenklo autentiSkumui daro jtaka tokie veiksniai, kaip prekiy zenklo
paveldas, nostalgija, komercializavimas, prekiy zenklo aiSkumas, socialinis jsipareigojimas,
teisétumas, faktinis saves tapatinimas bei idealusis saves tapatinimas su prekiy Zenklu ir darbuotojy
aistra. Pasireiskiantis autentiSkumas prekiy Zenkle lemia prekiy zenklo bei vartotojo santykiy kokybe,
o tai daro jtakg vartotojy elgsenai. Autoriai i$skiria du prekiy Zenko autentiSkumo tipus: indeksinj ir
ikoninj. Indeksinis autentiSkumas atskleidzia originalaus daikto atskyrimg nuo kopijy, o ikoninis
autentiSkuas pasizymi vartotojo jsitikinimais bei jausmais koks turéty biiti autentiSkas daiktas. Galima
daryti prielaida, kad autentiski prekiy zenklai palaiko ilgalaikj bei glaudesnj, nei kiti prekiy zenklai,
ry$j su vartotojais. Priezastys, deél kuriy vartotojai pasirenka tam tikrg prekiy Zenklg gali biiti jvairios.
Daznai vartotojai pasirinkdami prekiy Zenkla nori atskleisti save, informuoti aplinka, kokiai kultarai
ar socialinei grupei priklauso. Naudodami autentiskus prekiy zenklos vartotojai bando atskleisti savo
individualumg (Napoli, Dickinson-Delaporte, Beverland, 2016).
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Vartotojams labai svarbu prekiy Zenklo originalumas ir produkto kilmeé, manoma, jog Sie veiksniai
lemia gaminio kokybe ir ketinimg pirkti. Originalus prekiy Zenklas vertinamas kaip kokybiSkesnis,
labiau patikimas. Originaliy prekiy zenkly jsigijimas atspindi ne tik tai, kad vartotojas mégsta ir
vertina autentiska prekiy zenkla, o kartu tai lyg biidas atskleisti save, sukurti norimg savo jvaizdj prie$
kitus. Prekiy Zenklo autentiSkumg galima nustatyti jvertinus, kokie gamybos procesai naudojami,
kokioje vietoje vyksta gamyba bei kokias vertybes deklaruoja jmoné (Newman, Dhar, 2014). Jsitikinti
ar gaminys yra autentiskas, galima patikrinus ar jis atitinka visus prekiy zenklui keliamus kokybés
standartus. Isigyjant originalius prekiy Zenklus vartotojai simboliskai susitapatina su prekiy Zenklo
asmenybe, taip pat tokiu budu iSrySkéja vartotojo saviraiSka. Originalus prekés zenklas yra
autentiskas, o tai dazniausiai atsispindi prabangos prekiy zenkluose. Daznai originaliy prekiy zenkly
produkty jsigyjimas lemia vartotojo socialinj statusg (Castafio, Perez, 2014).

Autentiskumo samprata kildinama i§ individualumo, nuoseklumo ir testinumo, Sie veiksniai laikomi
prekiy zenklo autentiSkumo pirmtakais. Individualumas iSreiskiamas per gebéjimg prekiy zenklui
iSpildyti savo pazada vartotojui, nuoseklumas apibiuidinamas per prekiy Zenklo elgesj, kuomet
isipareigojimai vykdomi kiekviename prekiy zenklo vystymo etape, tgstinumas suvokiamas per
ilgaamziskuma, stabilumg. Prekiy zenklo pazado vartotojui jgyvendinimas uztikrinant visus tris
minétus komponentus yra svarbus veiksnys kuriant autenti§ka prekiy zenklg. Nors autentiSkumas
daznai gretinamas su unikalumu, tac¢iau Schallehn‘o, Burmann’o ir Riley (2014) atlikto tyrimo
rezultatai parodé, kad individualumas daro maziausig jtakg suvokiamam prekiy zenklo autentiSkumui,
tuo tarpu nuoseklumas ir tgstinumas vienodai svarbiis veiksniai. Pastebima, kad autentiSkumas
teigiamai veikia pasitikéjima prekiy zenklu, o kartu autentiSkumas vienas i§ veiksniy, daranciy jtaka
prekiy Zzenklo gyvavimui.

Siandieniniams vartotojams reikia autentiskumo, autentisky prekiy Zenkly, autentisky prekiy, o su
Siuo reiskiniu siejami vartojimo ketinimai bei konkrettis veiksmai. Nors autentiSkumo savoka atrodo
lengvai suprantama, tac¢iau Nunes‘as, Ordanini‘is ir Giambastiani (2021) teigia, jog autentiSkumo
sgvoka yra sunkiai paaiSkinamas konstruktas, nes apima labai platy spektra. Manoma, kad
autentiSkumas yra daugiamatis konstruktas susidedantis i§ SeSiy dimensijy. Priklausomai nuo
skirtingo konteksto autentiSkumas gali biiti vertinimas per tiksluma, sgsajas, sagzininguma, teisétuma,
originaluma bei profesionaluma. Tikslumas apibiidinamas per prekiy zenklo veiklos skaidruma, saves
pristatyma vartotojams bei sukeliama vartotojy pasitikéjima. Sasajos atsispindi per prekiy Zenklo rysj
su vartotojais, keliamas emocijas ir vartotojo biisenas, vartotojas jauciasi ne tik susipazines, bet ir
jsitraukes. Prekiy Zenklo sgziningumas parodo, kiek prekiy Zenklas atliepia pagrinding idéjg bei vizija
klientams, jauciamas prekiy Zenklo skleidziamas uzsidegimas ir motyvacija, 0 ne kuo didesniy
finansiniy naudy siekimas. Teisétumas reiskia, kiek prekiy zenklo sitilomas gaminys atitinka rinkoje
taikomy normy, standarty, taisykliy bei tradicijy reikalavimus. Prekiy Zenklo originalumas —
gebéjimas iSsiskirti i§ kity rinkoje sitilomy gaminiy ne dél papildomy teikiamy naudy, o dél savo
demonstruojamo unikalumo. Profesionalumas pasireiSkia per vartotojy suvokima, kaip jie mato
prekiy zenkla, ar mano, jog jis pasizymi reikalinga kvalifikacija, meistriSkumu bei deramomis
kompetencijomis. Galima teigti, kad autentiSkumas jvardijamas kaip normy, standarty, nustatyty
taisykliy, tradicijy laikymasis bei orginalumas, iSskirtinumas i§ kity. Vartotojai yra linke jsigyti
autentiSky prekiy Zenkly prekes, nors tos prekés ir néra visiskai tai, ko vartotojai iesko, taciau jsigija,
nes prekés yra autentiSkos.

Prekiy zenklo autentiSkumas gali atspindéti kiek prekiy zenklo kiir¢jai yra atsidave, entuziastingi bei
motyvuoti, gali parodyti, su kokiu uzsidegimu ir aistra yra kuriamas prekiy zZenklas. Moulard, Raggio,
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ir Folse (2016) nustaté, kad prekiy zenklo autentiSkumas pasireiskia per retumo ir stabilumo
suvokimg. Retumo savoka atspindi unikalumas, stygius, o stabilumg — ilgaamZziSkumas bei
pastovumas. Prekiy zenklo unikalumas, reiSkia, jog prekiy zenklas yra kitoks, savo bruozais
iSsiskiriantis i§ konkurenty. Autoriai stygiaus arba trikumo veiksnj apibiidina kaip suvokima, jog
prekiy zenklas néra placiai paplites ir lengvai prieinamas visiems vartotojams. Toks prekiy Zzenklas
parodo vartotojams, jog jam néra svarbu kiekybé, svarbu iSlaikyti savo verte ir iSskirtinumg. Prekiy
zenklo ilgaamziskumo veiksnys atspindi vartotojo suvokima, jog prekiy zenklas gyvuos ilgg laika, o
nuoseklumas jrodo, jog prekiy zenklas iSlaiko savo jvaizdj ir pastovuma visg gyvavimo laikotarpj.
Minétina, jog autoriai prekiy zenklo autentiSkumo pasekmémis jvardija laukiamg prekiy zenklo
kokybe bei pasitikéjima.

Nagrinéjant prekiy zenklo autentiSkumo sgvoka, autoriai Tran‘as ir Keng‘as (2018) pristato kitokj
poziiir] ] Sio konstrukto sudétj. Minéti autoriai iSskiria SeSias dimensijas, kuriomis remiantis
perteikiama autentiSkumo samprata, tai yra dorybé, rySys, tikroviskumas, estetika, kontrolé bei
originalumas. Pirmoji dimensija — dorybé¢, kuri suvokiama, kaip prekiy zenklo moraliniy vertybiy
atitikimas. Antroji dimensija — rySys, kuris siejamas su prekiy zenklo bendruomene, kulttrine aplinka.
Prekiy Zzenklai kuria rySius su vartotojais, kurie tokiu biidu suburia bendraminliy gretas.
AutentiSkumas prekiy zenkluose siejamas su vartotojy jausmais, tokiais kaip jausmas biiti
bendruomenés dalimi. Trec€ioji dimensija — tikroviSkumas, realizmas, apibiidinamas kaip tikroveé,
nuoSirdumas, buvimas savimi, $is aspektas perteikia, koks yra prekiy Zenklas ir vartotojas suvokia,
jog tai néra padirbinys ar imitacija. Ketvirtoji dimensija yra estetika, kurios déka prekiy zenklas ne
tik atitinka reikalavimus, bet ir visapusiskai yra viskas suderinta tarpusavyje. Penktoji dimensija —
kontrolé, tai veiksnys, kuriuo remiantis uztikrinamas veiklos profesionalumas, kuris lemia prekiy
zenklo kokybe. Sestoji dimensija yra originalumas, kuriuo remiantis prekiy Zenklas pagrindZia, jog
yra tikras, o ne kopija bei savo autentiSkumis savybémis issiskiria i$ aplinkos.

Morhart, Malér, Guevremont, Girardin‘as ir Grohmann (2015) pazymi, jog autentiskuma atspindi trys
perspektyvos: objektyvisting, konstruktyvisting ir egzistencialistiné. Obektyvisting iSreiSkia subjekto
kokybe, kuri gali biiti vertinama eksperty, konstruktyvistin¢ yra vartotojy likes¢iy ir jsitikinimy
visuma, o egzsitencialistiné pasireiSkia per savegs pazinima, manoma, jog autentiSkumas atspindi
tikrajj ,,a8“. Minétina, jog Sie autoriai iSskiria keturias suvokiamo prekiy Zenklo autentiSkumo
dimensijas, kurias jvardija kaip testinuma, saZininguma, patikimuma ir simbolika. Testinumas prekiy
zenkle pasireiskia per ilgaamZziSkuma, kuomet bégant laikui prekiy Zenklas iSlieka toks pat stabilus,
nepakites. Saziningumas pasireiskia per prekiy Zenklo deklaruojamas vertybes bei elgesi, kuris turéty
buti etiSkas, atsakingas bei tinkamas. Patikimumas siejamas su prekiy Zenklo geb¢jimu vykdyti savo
Isipareigojimus, vartotojams svarbu, jog prekiy Zenklo produktai atitikty tai, ko 18 jy tikimasi, prekiy
zenklo pazadg. Simbolikos dimensija vaizduoja, jog prekiy Zenklas tam tikrais naudojamais
simboliais sukelia vartotojams jvairius jausmus. Simboliais galima apibudinti daugybe dalyky, tokiy
kaip prekiy zenklo kokybe, vertybes, vaidmenis ar santykius.

Bruhn‘as, Schoenmiller, Schéfer, ir Heinrich‘as (2012) teigia, kad Siandien, didéjan¢io netikrumo
laikais, autentiSkumas yra kiekvieno zmogaus siekiamyb¢ ir esminis dalykas, ko iesko vartotojai bei
veiksnys, lemiantis prekiy Zenklo sékme. Vartotojai vis labiau iesko tikrumo, nattralumo, kazko
neapsimestinio ne tik supancioje aplinkoje, bet ir rinkdamiesi prekes bei prekiy zenklus. Autoriai
nustaté, kad autentiSkumas yra daugiamatis konstruktas, susidedantis i§ keturiy dimensijy: tgstinumo,
originalumo, patikimumo ir natiralumo, 0 Kartu autentiSskumas laikomas ir prekiy Zenklo vertybe.
Testinumo dimensija atspindi prekiy zenklo elementus susijusius su stabilumu, patvarumu,
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pastovumu, originalumo dimensija pasireiSkia per prekiy ZzZenklo ypatingumg, individualuma,
novatoriSkuma, patikimumas yra susijes su pasitikéjimu, duoty pazady laikymusi, teikiamos
informacijos pagristumu, o natiiralumo dimensija susijusi su tikrumu, nedirbtinumu. Teigiama, kad
prekiy Zenklo autentiSkumas argumentuojamas vartotojy vertinimais, o ne tik Zvelgiant | prekiy
zenklui bidingus pozymius. Siy autoriy i$skirtos dimensijos yra siek tiek panagios j anks¢iau aptartas,
taciau turi ir skirtumy. Autoriai teigia, kad iki Siol néra vieningo sutarimo, kaip tinkamai apibrézti
prekiy zenklo autentiSkuma, dél Sios priezasties skiriasi ir matavimo vienetai naudojami tyrimuose.
Mokslininkai iSskiria biitent Sias dimensijas, nes manoma, jog jy pagalba bus atskleidziamas prekiy
zenklo autentiSkumas per prekiy zenklo stabiluma, individualuma, ypatinguma, pasitikéjima, pazady
laikymasi bei tikruma, natiiraluma. Manoma, kad prekiy Zenklo autentiSkumo taikymas prekiy zenklo
pozicionavimui yra svarbus rodiklis, darantis poveikj konkurencinéje rinkoje, nors ir teigiama, kad
prekiy zenklo autentiSkumas skirtingai vertinamas priklausomai nuo kulttrinés aplinkos. Verta
paminéti, kad vartotojai gali vertinti prekiy Zenkla kaip autentiska, nors su tuo prekiy Zenklu nesieja
jokie ry$iai ir vartotojas to prekiy Zenklo neplanuoja jsigyti. Tyréjai nustate, kad prekiy Zenkly, kuriy
autentiSkumas yra zemas yra labai mazai, taciau prekiy Zenkly, kuriy autentiSkumas vidutinis atskiry
dimensijy autentiSkumas gali biiti Zemas, o tai reiSkia, kad norint sustiprinti prekiy zenklo
autentiSkuma biitina perzitréti visas atskiras autentiSkumo sudedamasias dalis.

Napoli, Dickinson, Beverland‘as ir Farrelly‘is (2014) pristato siauresnj poziiirj i prekiy zenklo
autentiSkumo konstrukta. Autoriy teigimu, prekiy Zenklo autentiSkumas sudarytas i$ trijy dimensijy:
prekiy Zenklo kokybés jsipareigojimo, nuosirdumo bei paveldo. Yra nustatyta, kad autentiSkumas yra
kertinis dalykas, nusakantis prekiy zenklo statusg bei reputacija, o taip pat glaudziai siejamas su
pasitikéjimu. AutentiSkais prekiy zenklais yra labiau pasitikima, jie vartotojy pasgmonéje
automatiskai atrodo stabiliau ir patikimiau. Neretai autentiSkumo suvokimas priklauso nuo paties
vartotojo, kaip jis supranta bei verting tam tikrg prekiy zenklg. Autoriai pabrézia, kad nors vartotojai
ieSko prekiy Zenklo pridétinés vertés per tokius aspektus, kaip prekiy Zenklo istorija, dvasingumas
arba bendruomeniskumo jausmas, bet biity netinkama manyti, kad autentisko prekiy Zenklo kiirimas
yra vienintelis biidas pasiekti vartotojui kuriamg verte. Prekiy Zenklo vertybés, moralé ir jsitikinimai
vienas pagrindiniy autentiSkumg apibiidinanciy pozymiy (Guévremont, 2018).

Verta paminéti, kad unikalus prekiy Zenklo jvaizdis gali nulemti vartotojy suvokimg apie prekiy
zenklo autentiSkuma, o autentiSkumas yra glaudziai susije¢s su kultiirine reikSme (Jian, Zhou ir Zhou,
2019). Taip pat prekiy Zzenklo autentiSkumas skirstomas j dvi kategorijas: indeksinj bei ikoninj
autentiSkuma. Indeksinis prekiy Zenklo autentiSkmumas pasireiSkia per vartotojy patirtj, nustatant
koks prekiy Zenklo elgesys ar prekiy zenklas 1Spildé savo pazada, neatitolo nuo tikrumo stengiantis
18likti rinkoje. Ikoninis autentiSkumas atsispindi per vartotojy pazinimg, nustatant ar vartotojas liko
patenkintas, ar pateisino vartotojy lukescius.

Siekiant palyginti skirtingy autoriy prekiy zenklo autentiskumo sgvokos apibrézimus sudaryta lentelé.
Joje siekiama atskleisti skirtingy autoriy poziiirius j autentiSkumo reiskinj (zr. 4 lentele).

4 lentelé. Prekiy zenklo autentiSkumo sgvoky palyginimas (sudaryta autorés)

Autorius/-iai,
. Apibrézimas
metai
Beverland ir Prekiu Zenklo autentiSkumas, tai yra buvimas savimi, kad vartotojas buty tikras, kad elgesys
Farrelly, 2010 skatinamas tikry jausmy ir minciy.
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Autorius/-iai,
metai

Apibrézimas

Bruhn,
Schoenmiiller,
Schéfer, Heinrich,
2012

Prekiu Zenklo autentiSkumas daugiamatis konstruktas sudarytas i§ keturiy dimensijy:
testinumo, originalumo, patikimumo ir natiralumo, kurias pagrindzia vartotojy vertinimas.

Eggers, O’Dwyer,
Kraus, Vallaster, ir
Guldenberg, 2013

Prekiy Zenklo autenti§kumas, tai yra buvimas istikimu savo veiksmams, kurie atspindi
deklaruojamas vertybes bei jsitikinimus.

Newman ir Dhar,
2014

Prekiy Zenklo autentiSkumas yra tai, kas tikra, realu ir teisinga.

Morhart, Malar, ,

Guevremont, Prekiu Zenklo autenti§kumas — loginis atspirties taSkas, kuris susideda i§ keturiy dimensijy:
Girardin, testinumo, sgziningumo, patikimumo ir simbolikos.

Grohmann, 2015

Fritz, Prekiy Zenklo autenti§kumas — suvokiama prekiy Zenklo elgsena, kuri atspindi prekiy zenklo
Schoenmueller, ir normas ir vertybes, kurios pabréZzia itikimybe sau, atitinka prekiy zenklo prigimting esme, o
Bruhn, 2017 autentiSkumo suvokimo procesas apima indeksinj ir ikoninj autentiskuma.

Akbar, Wymer,
2017

Prekiy Zenklo autenti§$kumas yra dviejy dimensijy derinys: originalumo ir tikrumo.

Manthiou, Kang,
Hyun ir Fu, 2018

Prekiy Zenklo autentiSkumas apibiidinamas kaip vartotojy asmeninés tapatybés susiejimas
su individualiu elgesiu per iSoriniy socialiniy jégy jtaka laipsnis.

Oh, Prado, Korelo,
ir Frizzo, 2019

Prekiy Zenklo autenti§kumas sudarytas i$ keturiy dimensijy, tokiy kaip: paveldas,
jsipareigojimas kokybei, originalumas ir nuosirdumas, o taip pat yra ne tik vienas i§ kriterijy
renkantis prekes, tadiau ir veiksnys padedantis vartotojui iSreiksti save.

Campagna, Donthu
ir Yoo, 2021

Prekiy Zenklo autentiSkumas — tikras prekiy zenklas, turintis savo unikaly stiliy, svarbus
atvirumas bei sgziningumas su vartotojais, kuris isliks besikeiciant laikmeciams ir atitiks
vyraujancias tendencijas.

Nunes, Ordanini, ir
Giambastiani, 2021

Prekiy Zenklo autenti§kumas yra $esiy dimensijy derinys, kurj sudaro prekiy zenklo
tikslumas, sasajos, saziningumas, teisétumas, originalumas bei profesionalumas.

Apibendrinant galima teigti, kad prekiy Zenklo autentiSkumo samprata yra labai plati ir néra visiSkai
pilnai i$tirta. Skirtingi autoriai prekiy Zenklo autentiskuma apibrézia skirtingai, nors panaSumy ir
sutampanciy dedamuyjy yra, taciau pateikiama ir daugybeé skirtingy jzZvalgy, o vienos bendros taisyklés
i§ ko sudarytas autentiSkumas néra. Taciau galima teigti, jog prekiy Zenklo autentiSkumas yra
sudétinis konstruktas, kuris atspindi prekiy Zenklo unikalias savybes. Taip pat autentiSkumo
konstruktas nurodo gaires, koks turi biiti prekiy zenklas, kad jis biity autentisSkas, kokius jam keliamus
reikalavimus turi atitikti. Visy anks¢iau minéty autoriy nuomone, autentiSkas prekiy Zenklas
pirmiausia pasizymi tikrumu, originalumu, buvimu savimi bei vertybémis gristu elgesiu. Toliau
projekte remiamasi Bruhn‘o ir kt. (2012) apibrézimu, kuris nurodo, jog prekiy zenko autentiSkumas
apima keturias dimensijas: tgstinuma, originaluma, patikimumg ir natiiraluma.

Prekiy zenklo autentiSkumas yra labai svarbus vartotojams, nes renkantis autentiSkus prekiy zenklus
galima suformuoti savo norimg jvaizdj visuomenéje, o kartu jie vertinami, kaip patikimais prekiy
zenklais, kuriais galima pasikliauti. Galima daryti prielaida, kad garsiis, daugyb¢ mety rinkoje
dominuojantys ir pirmaujantys tarp panasiy prekiy, prekiy zenklai yra autentiski, nes atitinka visus
autoriy minimus autentiSkumui biidingus veiksnius ir klientai tai vertina.
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2.3. Prekiy Zenklo dorovingumo konceptualizacija

Dorovingumas — veiksnys, pasireiSkiantis daugybéje gyvenimo sri¢iy. Dorovingas, etiSkas elgesys,
standarty bei visuomen¢je egzistuojan¢iy normy laikymasis padeda ugdyti ir puoseléti gerus rysius
tarp keliy skirtingy pusiy. Dorovingumo sgvoka nagrinéjama skirtingose mokslo kryptyse, ja domisi
teologijos, psichologijos ir net marketingo srities mokslininkai. Manoma, kad dorovingumas svarbus
ten, kur objektas savo veiksmais ir poelgiais veikia supancig aplinka, o dorovingumo puosel¢jimas
gali daryti jtakg ateities veiksmams. Dorovingumas yra moralumo sinonimas. Dorovingumas jprastai
traktuojamas kaip zmogaus savybe, biido bruozas, tam tikry etikos normy atitikimas, padorus elgesys
kasdieniniame gyvenime.

Fowers‘as, Carroll’as, Leonhardt‘as ir Cokelet‘as (2021) nagrinéja dorove psichologiniu aspektu.
Manoma, jog tiek etiskas elgesys, tiek dorové yra svarbiis Zmogaus psichologijai. Sie autoriai dorove
apibiidina keturiais pagrindiniais komponentais, tai yra Zinios, elgesys, emocijos bei motyvacija ir
nusiteikimas. Zinios pasireiskia tuo, jog dorovingas veiksmas atlickamas tycia ir apgalvotai. Elgesys
atspindintis dorove turi biiti pagristas, neatsitiktinis. Netycinis doras veiksmas neatskleidzia zmogaus
dorovés. Emocijos bei motyvacija lemia zmogaus ryztg savo veiksmais daryti tai, kas manoma, jog
yra geriausia. Doras zmogus yra motyvuotas jgyvendinti savo norus ir planus. Dorovingas
nusiteikimas atsiskleidzia per zmogaus sazininguma, teisinguma, lojaluma, jei Zzmogus $iy savybiy
neturi, jis neatitinka dorovés sampratos. Kiekviename Zmoguje Sios budo savybés pasireiskia
skirtingu stiprumu. Dorové daznai pasireiSkia zmogaus pasiryzimu daryti kazka tokio, jog tai biity
naudinga tiek sau, tiek aplinkiniams, nors labiau orientuojasi i gerus darbus atliekamus kitiems
zmonéms. Dorovingas elgesys atspindi dorovés iSraiskg remiantis veiksmais, kitu atveju nei mintys,
nei jausmai neatliepia dorovés sampratos, jei jie neigyvendinami. Pastebima, jog dorové lemia
geresnio gyvenimo puoseléjima. Zmogus, pastebédamas dorovés savybiy teikiama nauda, ima ugdyti
biitent Sias biido savybes.

Verta paminéti, kad prekiy Zenklui dorovingumo savybes priskiria zmogus, todél svarbu aptarti,
kokiomis savybémis pasizymintis zmogus laikomas dorovingu. Kalbant apie dorovinguma, kaip apie
Zmogaus buido bruozg, galima nagrinéti, koks gali biiti tokiais bruozZais pasiZymincio lyderio vaidmuo
organizacijoje. Autoriai Riggio, Zhu, Reina ir Maroosis (2010) remiasi tuo, kad dorovingumo
samprata sudaryta 1§ apdairumo, tvirtumo, santiirumo bei teisingumo dimensijy. Apdairumg galima
apibudinti, kaip turimy Ziniy kiekis, iSmintis, geb¢jimas priimti geriausius sprendimus, susiklos¢ius
nepalankiai situacijai. Tvirtumas siejamas su drasa, kuomet baimés akimirkoje, asmuo elgiasi drasiai,
tvirtai ir susidoroja su sunkumais. Santiirumas apibréziamas, kaip asmens gebéjimas paveikti, valdyti
savo emocijas. Teisingumas, kuomet asmuo elgiasi teisingai kity atzvilgiu, nekenkia ir siekia bendro
gério. Galima daryti prielaida, kad dorovinga, etiska lyderj, veikiantj organizacijoje geriausiai
atspindi jo asmenybés bruozai, tokie kaip dora, disciplina, moralinés vertybés. Cawley Ill, Martin‘as
ir Johnson‘as (2000) pateikia kitokj pozitrj, jy teigimu, asmenybés dorovingumas yra sudarytas i$
empatijos, tvarkos, iSradingumo bei ramybés veiksniy. Kiekvienas 1§ minéty veiksniy apibiidina
skirtingg individo dorybe.

Dorovingas gali buti ne tik individo elgesys, taciau §is reiSkinys gali buiti Zmogaus priskiriamas bei
pasireisktis jmonés ar prekiy Zenklo veikloje, kuomet Zmogaus savybés yra priskiriamos norimam
objektui. Pastebima, jog dorové, kaip turima vertybé gali daryti jtakg tiek individualiai kiekvienam
zmogui, tiek organizacijai. Sios vertybés egzistavimas lemia ne tik geresnius veiklos rodiklius, tatiau
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ir ilgalaikius bei stabilius veiklos rezultatus. Beadle‘is, Sison‘as ir Fontrodona (2015) teigia, kad
dorybés turi biiti svarbesnés nei gerovés ar malonumo siekimas.

Siai dienai dorovingumas jmonés veikloje tampa vis svarbesnis, dorovingumas privalo bati jmonés
veiklos dalis siekiant gery rezultaty. Dorovingumo sgvoka yra sudéting, ja galima apibudinti SeSiais
veiksniais:

—  iSmintimi;

— drasa;

— zmogiSkumu;

— teisingumu;

— saikingumu;

— transcendencija.

Taip pat dorovingumo sgvoka siejama su optimizmu ir tiksly siekimu. Dorovingumas yra paskata
zmonéms laikytis visuomenéje priimtinomis normomis laikomy vertybiy. Manoma, kad
dorovingumas daro jtakg teigiamy emocijy atsiradimui, tokiy kaip: meil¢, empatija, entuziazmas ir
uzsidegimas, o tai lemia geresnj tarpusavio rysj bei rezultatus visose gyvenimo srityse (Rego, Ribeiro
ir Cunha, 2010). Constantinescu ir Kaptein‘as (2021) tiria dorovingumo koncepta organizacijos
veikloje. Siy autoriy teigimu, pagrindinis dorovingumo principas isreiskiamas sgmoningumu, gerai
apgalvotu atliekamu veiksmu, kuris lemia laukiama rezultata. Dorovingumo samprata neatsiejama
nuo moralinés atsakomybeés, o individuali ir organizacijy moralin¢ atsakomyb¢ yra gaudziai susijusi,
ir atskirai negali funkcionuoti.

Ho, Hou, Poon‘as, Leung, ir Kwan (2022) teigia, kad dorovingumo samprata organizacijoje gali
atsispindéti per bendrai visai organizacijai biidingas teigiamas savybes bei deramg elges;.
Dorovingumo reiskinio egzistavimas jmonés veikloje gali lemti etiska elgesj, nasy darba bei gerus
veiklos rezultatus. Organizacijoje vidiné kultira formuojama remiantis dékingumo, malonumo ir
atleidumo principais, o tai atspindi dorovingumu paremta valdyma. Autoriai dorovinguma
konceptualizuoja remiantis keturiomis dimensijomis: dékingumu, gerumu, riipestingumo ir
atleidimu. Dékingumas pasireiskia jausmu, kuris atspindi nuoSirdy dékinguma, pagarba, o taip pat
tokiu budu vertinamos kito jdétos pastangos. Gerumas atspindi tokias savybes kaip dosnumas,
nuoSirdus riipestis, pagalba kitiems. Ripestingumas apima globéjiSkumg bei apsaugg. Atleidimas
jvardijamas kaip neigiamy emocijy atsikratymas, buvima supratingu bei gailestingu kito padarytoms
klaidoms. Sios dimensijos atspindi organizacinj dorovinguma, ta¢iau kartu atspindi dorovingumo
visumg. Manoma, jog bendras organizacinis dorovingumas yra pranasesnis uz pavienes atskiras
dorovingumo apraiSkas. Daznu atveju atskiry nariy dorovingas elesys veikia kitus narius taip pat
pradéti vadovautis Siais principais, o tokiu biidu kuriamas bendras organizacinis dorovingumas.
Dorovingumas organizacijoje lemia sklandesnj pavesty darby atlikima, darbo nasuma, darbuotojy
jsitraukima bei tarpusavio elgesj. Dorovingumo reiskinys organizacijoje atsispindi ir jy kuriamuose
prekiy Zenkluose.

Skirtingai nuo anks¢iau minéty pozitriy dorovingumag organizacijoje jvardija Chun (2017). Autoré
laikosi pozilirio, jog dorovingumas organizacijoje sudarytas i§ SeSiy dimensijy: empatijos,
vientisumo, Silumos, sgziningumo, drasos ir uolumo. Teigiama, jog organizacijos dorovinguma
vertina tiek darbuotojai, tiek klientai. PaZymima, jog organizacijai esant sgZiningai, atsakingai bei
nuoSirdziai savo veikloje, tai atsispindi ir darbuotojy bei vartotojy vertinime, nuomonéje apie
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organizacija. Mokslininky atliktais tyrimais nustatyta, jog saziningumas yra reikSmingiausia
dirban¢iyjy organizacijoje dorybé. Organizacijos dorovingumas yra svarbus santykiams su
vartotojams bei vartotojy pasitenkinimui. Galima teigti, jog dorovingumas lemia tiek darbuotojy, tiek
vartotojy pasitenkinimg ir tokiu biidu organizacija tampa iSsiskiriancia ir ypatinga bei stipresné
konkurenty atzvilgiu.

Organizacijos dorovinguma Celik‘as ir Esen (2017) sitilo matuoti SeSiomis dimensijomis: optimizmu,
pasitikéjimu, gailestingumu, sgziningumu, atlaidumu. Autoriy teigimu, kuomet organizacijose yra
puoseléjamas dorovingumas, ugdomas etiskas elgesys, tai lemia vertybiy jmong¢je kiirimg bei gerus
organizacijos darbo rezultatus. Dorovingumas organizacijos veikloje lemia darbuotojy pozityvuma.

Autoriai Cameron‘as ir Caza (2013) nagrinéja egzistuojancius rySius tarp dorovingumo ir laimés.
Patebima, kad tiek dorovingumas, tiek laimé kyla i§ Zmoniy polinkio déti pastangas kazko dél saves
siekiant. Teigiama, kad dorové reiskia tobuluma, nepriekaistingg elgesj, eitikos normy atitikima, o tai
daro tegiamg poveikj asmeninio bei socialinio gério siekimui. Dorovingumas organizacijose
pasireiskia per socialing atsakomybe, verslo etikg ar pilietiSkuma. Gotsis ir Grimani (2015) teigimu,
dorové yra asmenybés savybiy rinkinys, kuris atspindi tobulumg. Dorové suvokiama kaip palankiy,
reikiamy individui budingy pozymiy visuma. Organizacijy veikloje svarbu, jog lyderis pasizyméty ir
atspindéty dorovingumui budingas savybes, tai lemia stiprig lyderio pozicija. Toks asmuo tampa
sektinu pavyzdziu organizacijoje. Lyderiai dorovinguma perteikia vadovavimo stiliumi, elgesiu,
charakterio savybémis, remiamosiomis nuostatomis Minétina, kad organizacijoje dorovingumas
apibudinamas dorybés, empatijos, Silumos, drasos, saziningumo bei uolumo aspektais.
Dorovingumas svarbus kiekvienam individui atskirai, taiau daro didele itakg ir organizacijai. Nors
dorovingumas paremtas subjektyvia atskira patirtimi, taciau tokiy patir¢iy visuma formuoja bendra
visos organizacijos jvaizdi.

Dorovingumas yra charakterio tobulumo savybé budinga tiek individams, tiek organizacijoms.
Dorovingumo atspindys organizacijose yra jy filantropiné veikla, kuri pagrista nuoSirdumu ir
ripestingumu. Jprasta manyti, kad dorovingumas isreiSkiamas per dékinguma, iSmintj, atlaiduma ir
drasg. Yra iSskiriamos dvi dorovingumo busenos: toninis ir fazinis. Toninis dorovingumas pasizymi
nuolatiniu sgZiningumo, gerumo, vilties bei dory tiksly skleidimu, o fazinis dorovingumas iSryskéja
tam tikrais momentais, kurie priklauso nuo jvairiy jvykiy. Dorovingumas tiesiogiai susijes su
visuomenés tobuléjimu (Fernando, Almeida, 2012).

Esant didelei konkurencijai rinkoje, prekiy Zenklo dorovingumas tampa vis svarbesniu aspektu ne tik
organizacijoms, bet ir prekiy Zenklams. Rinkoje, didel¢je gausoje, prekiy Zenklai siekia iSsiskirti
Jvairiais biidais. Prekiy zenklai konkuruodami tarpusavyje neretai émé naudoti dorovinguma tam, kad
atkreipty, pritrauky bei iSlaikyty vartotojy démesj. Puoseléti prekiy zenkla remiantis dorovingumo
principais tapo ne vienos jmongés strateginé kryptis. Dorovingumas vienas i$ biidy paveikti vartotojo
elgseng per jausmus ir sukeliamas emocijas. Dorovingumas prekiy Zenkle atspindi pagrindines
vertybes: poziiir] j Seima, pagarba, dosnumg ir sagziningumg (Guévremont, 2018). Atlikti mokslininky
Parida ir Sahney (2017) tyrimai pagrindZzia, jog nuo prekiy zenklo dorovingumo labiausiai priklauso
vartotojo lojalumas prekiy Zenklui. Taip pat pateikiama, jog dorovingumas yra vienas i§ komponenty
apibiidinanciy skirtingy kultiiry poZymius.

Kaip buvo minéta, dorovingumo savoka yra glaudziai susijusi arba net tapatinama su etika. Etika yra
svarbus veiksnys vertinant prekiy Zenkla, tai atspindi subjektyvy vartotojo suvokimg dél prekiy
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zenklo priimamy sprendimy: ar mano, jog jie teisingi, ar vertina prieStaringai. EtiSka prekiy Zenkla
sitloma matuoti remiantis keturiomis dimensijomis: moralés normy atitikimas, teisingumumas,
socialiné atsakomybe, teigiamas vertinimas. Etikos normy neatitikimas gali lemti, jog vartotojai
nesirinks tokio prekiy Zenklo gaminiy, o kartu ir prekiy Zenklas bus neigiamai vertinamas
visuomengéje. Zinoma, Kad prekiy Zenklas atitikty visuomenei priimtinas etikos normas, jis turéty
atsizvelgti j tvaruma, biiti socialiai atsakingas, rupintis aplinkosauga, ekologija bei savo darbuotojais
(Garanti, 2019). Kasmet socialin¢ atsakomybé, aplinkosauga bei tvarumas tampa vis aktualesnémis
sritimis, o prekiy zenklai, norintys biiti sékmingi savo veikloje privalo atsizvelgti | vyraujancias
globalias problemas.

Berthon‘as ir kt. (2021) nustaté, kad dorovingumas organizacijose dazniausiai atsispindi prekiy
zenkly reklamose. Dorovingumas vaizduojamas, kaip moralinio puikumo atspindys, gerumas,
teisingumas, savo gyvenimo bei elgesio atitikimas moralés ir etikos principams. Dorovingumo
puoseléjimas ir deklaravimas yra naudingas prekiy zenklams. Tokiu buidu prekiy zenklo vartotojali,
jmonés klientai, lengviau susitapatina su prekiy zenklu, nes juos sieja vertybémis gristas rysys, o tai
lemia ne tik didéjancius pardavimus, bet ir augantj jmonés pelng. Dorovingumas, atsispindintis
imonés veikloje, gali buiti pagrindinis diferenciacijos tarp konkurenty veiksnys.

Spielmann (2021) teigimu, dorovingumas kelia teigiamas emocijas, kurios gali nulemti vartotojo
pasirinkima jsigijant konkretaus prekiy zenklo produktus. Vartotojai yra linke rinktis dorovingumu
pasizymin¢io prekiy Zenklo produktus, nes toks prekiy Zenklas atspindi socialinius bei moralinius
principus, kurie lemia elgesj, atitinkant]j visuomengje pripazintas etikos normas. Prekiy Zenklo
dorovinguma autoré apibudina Siek tiek kitaip nei anks¢iau minéti autoriai, ji teigia, kad dorovinguma
galima iSmatuoti remiantis keturiais veiksniais: nuoSirdumu, dorumu, sgziningumu ir teisingumu,
tikédama, kad butent Sie aspektai geriausiai apibiidina bei atspindi prekiy zenklo dorovingumo
sampratg. Manoma, kad prekiy zenklo, jo sitilomy gaminiy moralé turi jtakos prekiy vertinimui.
Tikétina, kad vartotojai, manantys, jog prekiy Zenklas yra dorovingas tiki, kad tokio prekiy zenklo
sillomi gaminiai pasizymi ekologiskumu, nekenksmingumu, naudingumu. Autorés teigimu,
dorovingumu pasiZymintys prekiy Zenklai suvokiami kaip pranasesni, brangesni, turintys aukstesne
morale, vartotojai juos linke geriau vertinti dél saZiningumo su vartotojais. Ekologiski prekiy Zenklai
taip pat laikomi dorovingais, o $ios savybés egzistavimas lemia vartotojo ketinima pirkti. DaZznu
atveju, prekiy Zenklo dorovingumo suvokimas ir vertinimas priklauso nuo to, kaip vartotojui yra
svarbu moralumas bei dorové. Jeigu Zmogus mano esas dorovingas, jis linkes ieSkoti prekiy bei prekiy
zenkly, pasiZymin¢iy tokiomis pat savybémis. Galima daryti prielaida, kad dorovingumu
pasizymincius prekiy zenklus vartotojai renkasi dél to, kad jie gali biiti laikomi vertingesni,
naudingesni vartotojui bei visai visuomenei.

Dorovingumas yra paremtas moralinémis vertybémis. Choi ir Winterich (2013) teigimu,
dorovingumas atspindi moralinius bruozus, tikslus bei elgesj. Moraliné tapatybé jvardijama kaip
moraliniy bruozy, jausmy ir elgesio visuma. Vartotojai, kuriems svarbi moraliné tapatybé, palankiau
vertina prekiy zenkla bei jaucia artimesnj rySj. AukStos moralinés tapatybés vartotojy poziiiris
reikSmingai skiriasi nuo Zemg moralinj tapatuma turin¢iyjy. Svarbu, kad aukstos moralinés savybés
pasireiskia dosnumu, saziningumu, noru padéti kitiems. Platus moralinés tapatybeés laipsnis gali turéti
jtakos vartotojo poZitiriui, kuris atspindi kokybe prekiy Zenklo vertinime. Prekiy zenklas, vystomas
remiantis dorovingumo principais negali klientui pateikti nekokybiSky gaminiy, nes tai prieStarauty
jo atstovaujamoms vertybéms bei jsistikinimams. Svarbu paminéti, jog vartotojy moraliné tapatybé
lemia vartotojy elgesj. Organizacijos stengiasi plétoti prekiy zenklus, stiprinant jy moralinj tapatuma,
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kuris lemia teigiamo pozitrio j prekiy zenklg formavima. Moralinis tapatumas padeda vartotojams
lengviau pazinti save, jie pasirenka tg prekiy zenkla su kuriuo jaucia bendryste, sutampa poziiris i
vertybes, o tai lemia vartotojo suvokiamg saviverte. Pazymima, jog moralinés tapatybés iSraiSka
padeda nustatyti, kokie prekiy zenklai vartotojams yra priimtini, o §i informacija padeda formuojant
prekiy zenkly identiteta.

Nors dorovingumo sgvoka skirtingose disciplinose yra placiau nagrinéjama, taciau prekiy zenklo
dorovingumas dar néra pladiai istirtas ir konceptualizuotas. Siuo metu, jvairuose 3altiniuose galima
rasti vos keleta prekiy Zenklo dorovingumg apibiidinanciy apibrézimy. Rastos prekiy zenklo
dorovingumo sgvokos susistemintos ir pateiktos 5 lenteléje.

5 lentelé. Prekiy zenklo dorovingumo sgvoky palyginimas (sudaryta autorés)

Autorius/-iai,
. Apibrézimas
metal
g::Ift]f)’enmueller Prekiy Zenklo dorovingumas apibudinamas kaip prekiy zenklo vientisumas ir dviprasmybiy
Bruhn. 2017 ’ nebuvimas, netikrumo vengimas, istikimybés sau apraiska.

Guevremont, 2018

Prekiy Zenklo dorovingumas reiskia aukstas ir kilnias vertybes, kurias atspindi prekiy
zenklas (pagarba, Seima, dosnumas, bendruomené).

Berthon, Ferguson,
Pitt, ir Wang, 2021

Prekiy Zenklo dorovingumas — ryski tam tikry vertybiy bei dorybiy iSraiska, susijusi su
Siuolaikiniu visuomeniniu judéjimu.

Sit, Pino, Pichierri,
2021

Prekiy Zenklo dorovingumas yra prilyginamas vertybéms, dorybei, moralei, kilnumui,
komerciniu nesidoméjimu bei komerciniy motyvy menkinimui.

Spielmann, 2021

Prekiy Zenklo dorovingumas reiskia nuosirdumo, dorumo, saziningumo bei teisingumo
principy laikymasi.

Das, Jebarajakirthy,

ir Sivapalan, 2022 Prekiy Zenklo dorovingumas — suvokiamas jausmas, kad tai tikra, t.y. nuoSirdu bei patikima.

IS atliktos literatiiros analizés matoma, jog autoriai kalbédami bei apibrézdami prekiy Zenklo
dorovingumo sgvokg akcentuoja, jog pirmiausia dorovingumas yra suvokiamas kaip vertybiy visuma.
Kuo toliau, tuo labiau organizacijoms bus svarbu savo prekiy Zenklg kurti taip, kad jis buty
vertybiskai turtingas ir patikimas, tokiu biidu galima lengviau daryti jtakg vartotojams, nes vartotojai
jauciasi artimesni dorovingam prekiy Zenklui ir juo linke labiau pasitikéti bei tapti lojaliais. Moraliné
tapatybé yra svarbus dorovingumo aspektas. Prekiy Zenklas, puosel¢jantis panaSias vertybes bei
jsitikinimus kaip potencial@s ir esami vartotojai, gali ne tik prognozuoti, bet ir nulemti vartotojo
elgseng, pasirenkant dominancig preke.

Nors dorovingumo samprata prekiy Zenklo kontekste néra placiai iStyrinéta, taciau organizacijos
dorovingumas lemia ir jo kuriamo prekiy Zenklo dorovés iSraiSka. IS atliktos literatiiros Saltiniy
analizés matyti, jog dorovingumo sampratg galima apibtdinti ne vienu skirtingy dimensijy rinkiniu.
Taciau toliau projekte bus laikomasi Spielmann (2021) pateikiamu pozitriu, jog prekiy zenklo
dorovinguma atspindi nuosirdumo, dorumo, sgziningumo ir teisingumo aspektai, 0 dorovingumas
matuojamas kaip vienetas.

2.4. RySys tarp prekiy Zenklo dorovingumo ir autentiSkumo

Dorovingumo ir autentiSkumo rysj pirmiausia pradéjo analizuoti filosofijos disciplinos mokslininkai,
tatiau laikui bégant, $iais rysiais émé dométis ir psichologai bei sociologai. Siandien, mokslininkai
jau atlieka tyrimus, siekdami pagrjsti rySius egzistuojancius tarp prekiy Zenklo dorovingumo ir prekiy
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zenklo autentiSkumo. Tokiy rySiy nagrinéjimas turéty biiti aktualus organizacijoms, kurian¢ioms
prekiy zenklus, nes suvokiant $iy dviejy konstrukty sgveika galima pagerinti prekiy Zenklo veiklos
rezultatus.

Prekiy Zenklo dorovingumo sgvoka yra nauja ir mazai nagrinéta. Mokslininkai dorovinguma
nagrinéja, kaip individualaus asmens savybes, organizacijos veikloje pasireiSkiant] veiksnj.
Atskleidziant egzistuojancius rysius tarp prekiy zenklo dorovingumo ir autentiSkumo Siandien dar
néra atlikta pakankamai tyrimy. Norint geriau suvokti $iy sagvoky ry$j galima nagrinéti asmens
dorovingumo bei autentiSkumo rysj. Prekiy zenklas yra objektas, jis yra negyvas ir pats savaime
neturi dorovingumo ar autentiSkumo savybiy, Sias savybes jam priskiria zmogus. Tokiu biidu, prekiy
zenklas yra suzmoginamas, kuomet zmogiskosios savybés yra priskiriamos prekiy zenklams. Tokiy
tyrimy apie prekiy zenkly dorovingumg ir autentiSkumg néra daug atlikta, tod¢l verta ir jJdomu
pasigilinti  tyrimus, kurie nagrinéja zmogaus autentiSkumo ir dorovingumo rysj ir gautus rezultatus
bandyti ekstrapoliuoti, tai yra praeities patirties iStyrimg pritaikyti tiriant nauja, dar neiSaiskintg sritj.
Siuo atveju, gautus rezultatus apie zmogiskasias savybes pritaikyti prekiy Zenklui jj suzmoginant.

Gino, Kouchaki ir Galinsky (2015) teigimu, zmogaus prigimtis sglygoja norg biiti autentisku, tai yra
vienas i§ veiksniy nusakantis gerovés pojutj. AutentiSkumg asmuo jaucia per jausmus, emocijas ir
vertybes. Autentiskumas turi teigiamg poveikj gerai zmogaus savijautai. Buvimas tikru atspindi
Zmogaus autentiSkumg, kuris lemia Zzmogaus moraliniy savybiy atitikima, o kartu ir unikaluma.
Moralinés savybés, kurios dazniausiai atsispindi per zZmoniy tarpusavio santykius, atskleidzia
7mogaus dorovinguma. Zmogui moralumas daZniausiai asocijuojasi su dosnumu, patikimumu,
paslaugumu, teisingumu, riipestingumu ir pagarba kitam. Daznu atveju, zmonés, kurie nesilaiko savo
vertybiy, pavyzdziui meluojantys, apgaudinéjantys yra neramiis dél savo sazinés, jaucia moralines
kancias, o tai lemia jy Zema moraling saviverte, dorovingumo bei autentiSkumo nebuvima.
AutentisSkumas glaudziai susijes su zmoniy moraline biisena, o ji atspindi dorovinguma. Kuomet
Zmoneés elgiasi priesingai savo paciy vertybéms, jie jauciasi blogai, moraliai klaidingai ir stengiasi
elgtis taip, kad visais jmanomais biidais kompensuoty tokig biiseng. Mokslininky atliktas tyrimas
jrodé, kad rySys tarp dorovingumo ir autentiSkumo yra stiprus, nes zmogus pasielges negraziai Kito
atzvilgiu jaucia saZinés grauzatj.

Dorovingumas yra zmogaus moralinés biisenos pasekmé. Zmogus, kuris gyvenime vadovaujasi
autentiSkumo ir dorovingumo principais turi lyderiui biidingy bruozy. Tokiy Zmoniy elgsena
atsiskleidzia per iSsakomas mintis ir atlickamus darbus, tokie zmonés, kg pazada, ta ir atlieka, jie yra
sektinas pavyzdys aplinkiniams. Moralinés vertybés lemia autentiska asmens elgesj, o tai pasireiskia
per veiksmus, atitinkan¢ius moralinius principus. Zmonés, kurie pasizymi autentiskumo bruozais yra
laikomi dorovingais, o tie kurie pasizymi dorovingumu laikomi autentiskais. Zmogaus morale apima
trys veiksniai: moralinis samprotavimas, vidiné moralé bei moralés vedamas veiksmas.
Samprotavimas lemia moralinio veiksmo jgyvendima, remiantis pasirinktais sprendimais.
Priimdamas sprendimus bei atlikdamas tam tikrus veiksmus, kiekvienas individas vadovaujasi savo
turimomis vertybémis bei etikos standartais. AutentiSkas Zmogus, lyderis remiasi savo vidiniais
principais, poziliriu, o ne visuomenés norimais pasirinkimais. Dorovingumo jtaka daroma
autentiSkumui gali padéti asmens tobuléjimui ir vystymuisi. Teisingas asmens moralinis pagrindas
lemia tai, jog Zmogus geba jvertinti koks sprendimas konkrecioje situacijoje buity tinkamas, o koks
klaidingas. Autentiskas zmogus turi geb¢jimus visapusiskai analizuoti situacijg, remdamasis etikos
principais, kurie atitinka Zzmogaus vertybes ir moral¢ (Sendjaya, Pekerti, Hartel, Hirst, Butarbutar,
2016).
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Apibudintas zmogaus dorovingumo ir autentiSkumo rySys, turéjo jtakos tyré¢jams formuojant,
apibréziant bei atskleidziant prekiy zenklo dorovingumo ir autentiSkumo rySius. Prekiy zenklo
autentiSkuma patvirtina vartotojy tikrojo ,,as“ pajautimas, kuomet kuriama ir atspindima savo
asmenin¢ tapatybé. AutentiSkumas gali biiti apibiidinamas per moraluma, remiantis juo, vartotojai
yra linke savo asmenines moralines vertybes susieti su prekiy Zenklu (Pattuglia, Mingione, 2017).
Remiantis mokslinés literatiiros Saltiniais galima teigti, jog prekiy zenklo autentiSkumui daro jtaka
suvokiama prekiy Zenklo praeitis, dorovingumas, vartotojy saves tapatinimas su prekiy Zenklu, o taip
pat ir su prekiy zenklu susije¢ asmenys, tokie kaip darbuotojai ar prekiy Zenklo atstovai, kurie
reprezentuoja prekiy zenklg (Rodrigues, Borges, 2020).

Dorovingumas siejamas su prekiy zenklo autentiSkumu per zmogiskumo, patikimumo, nuosirdumo,
etiSkumo aspektus. Dorybés isreiSkiamos kaip vienos i§ autentiSkumo sandaros elementy (Akbar,
Wymer, 2017). Prekiy Zenklo autentiSkumo suvokimas yra paremtas dorovingumu. Prekiy zenklo
dorovinguma apibiidinantys veiksniai, tokie kaip nuoSirdumas, patikimumas, buvimas tikru yra
svarbiis, kuriant autentiSkus prekiy zenklus bei svarbios jégos padedancios vystyti autentiSkuma
(Sodergren, 2021). Egzistuojantj rys$j tarp dorovingumo ir autentiSkumo patvirtina tai, jog prekiy
zenklo dorovingumas iSreiSkiamas moralés, etikos bei dorovés principais, kurie atitinka prekiy Zenklo
autentiSkumo pagrindimg. Prekiy zenklo vertybiy ir principy visuma, kuri atitinka dorovingumo

sampratg yra vienas pagrindiniy veiksniy, formuojanciy prekiy zenklo autentiSkuma (Gueévremont,
2018).

Guévremont (2018) teigimu, prekiy Zenklo dorovingumo ir autentiSkumo rySiai atsispindi per
moralumo principy taikymg bei deklaruojamas vertybes. AutentiSkumas siejamas su vartotojy
moraliu elgesiu, 0 moralumas vienas i§ dorovingumg atspindin¢iy elementy. Dorovingumo aspektas
— dorybé yra glaudziai susijes su vartotojy moralinémis vertybémis (Tran, Keng, 2018). Rysys tarp
autentiSkumo ir dorovingumo grindziamas vartotojy nuoSirdumu ir atsakingumu. Tokiy vartotojy
sprendimai yra priimami remiantis turimomis vertybémis bei normomis (Fritz ir kt., 2017). Egzistuoja
vartotojy grupé, kuriai renkantis prekiy Zenklg svarbiausias moralés atspindéjimo aspektas. Teigiama,
kad kuomet prekiy Zenklas pasizymi dorovingumui buidingomis savybémis, toks prekiy zenklas kartu
yra ir autentiSkas. Vartotojai, kuriems svarbu, jog pasirinktas prekiy Zenklas buty autentiSkas, renkasi
tuos produktus, kurie atspindi moralines vertybes. Vartotojy pasirinkimas patvirtina egzistuojancius
rySius tarp prekiy Zenklo dorovingumo ir prekiy Zenklo autentiSkumo (Napoli ir kt., 2016).

Apibendrinant galima teigti, kad jvairts literatiiros Saltiniai atskleide, jog mokslininky atliktuose
tyrimuose gausu informacijos, jog egzistuoja glaudus rysys tarp dorovingumo ir autentiskumo. Sios
biidingos Zmogui savybés gali atsispindéti ir prekiy Zenkluose, nors tai néra placiai iStyrinéta. Kaip
jau buvo minéta anksciau, prekiy zenklui dorovingumo bei autentiSkumo savybes suteikia Zmogus,
pagal savo suvokiamas vertybes ir moralines normas. Tiek dorovingumas, tiek autentiSkumas prekiy
zenkluose kiekvieno vartotojo vertinamas subjektyviai. Prekiy zenklo dorovingumas negali egzistuoti
be autentiskumo ir atvirk$¢iai. Sie konstruktai vienas kita papildo bei daro teigiama jtaka. Galima
teigti, jog kuo didesnis prekiy Zenklo dorovingumas, tuo didesnis ir autentiSkumo rodiklis.

2.5. Rysys tarp prekiy Zenklo autentiSkumo ir prisiriSimo prie prekiy Zenklo

Kiekvienas zmogus yra individualus ir iesko tokiy prekiy zenkly, kurie padéty atskleisti save, pabrézti
savo individualumg, daZniausiai tokie prekiy zenklai yra originalis ir autentiSki. Atrade prekiy
zenklus, kuriy pagalba atsiskleidZia vartotojo tapatyb¢, o kartu yra ir pateisinami liikes¢iai uzsimezga
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rySys, vartotojai prisiriSa prie tokiy prekiy zenkly ir daznu atveju uzsimezga ilgalaiké draugysté.
Ivairiuose Saltiniuose pabréZiama, jog vartotojai per visg gyvenimg gali jausti prisiriSimo jausmus
ribotam skaiciui prekiy zenkly, dél Sios priezasties prekiy zenklo kiiréjams, svarbu sukurti tokj prekiy
zenkla, kuris traukty vartotojus, padéty iSreiksti savo unikalumg bei atitikty vartotojy laukiama verte.
Todél svarbu i$siaiSkinti, kokie rysiai sieja prekiy zenklo autentiSkumg ir vartotojy prisiriSimg prie
prekiy zenklo.

Siuo metu ypatingai populiaru supazindinti su prekiy Zenklais ar paskatinti jsigyti produktus,
naudojantis nuomonés formuotojy pagalba socialiniuose tinkluose. Kowalczyk ir Pounders (2016)
teigimu, labai svarbu uzmegzti emocinj ry§j tarp vartotojy ir nuomonés formuotojy pasitelkiant
autentiSkuma. Autoriy atlikti tyrimai parod¢, kad egzistuoja rySys tarp autentiSkumo ir vartotojy
emocinio prisiriSimo prie prekiy zenkly. Pazymima, kad egzistuojantis emocinis prisiriSimas prie
nuomonés formuotojo, lemia vartotojo norg tapatintis su nuomonés formuotoju bei atkartoti jo
veiksmus. Tokiu bidu nuomonés formuotojas daro jtaka vartotojo prisiriSimui prie jo reklamuojamo
prekiy zenklo ir konkreciy produkty pasirinkimo. Labai daznai, nuomonés formuotojas tampa sektinu
pavyzdZziu vartotojui, vartotojas pasitiki tokiu Zzmogumi bei tiki jo rekomendacijomis. Manoma, jog
naudojant nuomongés formuotojo sitilomuS gaminius, vartotojas taps panasesniu ir artimesniu su
sektinu pavyzdziu.

Assiouras, Liapati, Kouletsis ir Koniordos‘as (2015) teigia, kad prekiy Zenklo autentiSkumas daro
jtaka prisiri§imui prie prekiy Zenklo, tai lemia vartotojy sutikimg uz prekes mokéti daugiau, 0 kartu
vartotojai trokSta turéti tokius daiktus, kurie atspindi jy vertybes. Kuriant naujus produktus, prekiy
zenklo kurejai turi atsizvelgti | autentiSkumo principus, tam kad vartotojai biity lengviau paveikiami
per jausmus prekiy Zenklui, o tokiu budu biity formuojamas ir prisiri§imas prie prekiy zenklo. Autoriy
atliktas tyrimas siekiant iSsiaiSkinti, kiek vartotojai yra prisiriS¢ prie autentiSky prekiy Zenkly
patvirtina, kad egzistuoja teigiamas rysys tarp prekiy Zenklo autentiSkumo ir prisiriSimo prie prekiy
zenklo. Vartotojai yra linke susitapatinti su prekiy Zenklais, atspindinciais tas pacias vertybes,
kuriomis jie vadovaujasi. AutentiSkumas siejamas su kultiiriniu kontekstu. Vartotojai yra linke¢ labiau
prisiristi prie ty prekiy Zenkly, kurie sukelia teigiamas emocijas ir yra autentiski.

Autorés Guévremont ir Grohmann (2016) nustaté, jog tarp prisiriSimo prie prekiy zenklo ir
autentiSkumo egzistuoja rySys, lyginant su neautentiS8kais prekiy Zenklais. AutentiSkumo prekiy
zenkluose vartotojai ieSko vis daZniau, nors tai reikalauja plésti prekiy zenklo vertybiy sistemg ir
daugiau investuoti. Prekiy Zenklai, kurie yra autentiSki reikalingi vartotojams, nes tokiu bidu
vartotojai lengviau supranta savo tapatybe. Nors tyrimo metu buvo analizuojamos skirtingos
situacijos ir skirtingi vartotojai, taciau buvo nustatyta, kad autentiSkumas patenkina vartotojy poreikj
realizuoti save ir lemia emocinj prisiriSimg. Manoma, jog prisiriSimas prie autentisko prekiy zenklo
lemia didesnj prekiy vartojima. AutentiSkas prekiy zenklas yra tas, kuris yra sgzZiningas bei tikras su
vartotoju, juo riipinasi, yra kokybiSkas, o biitent dél Siy savybiy vartotojai vertina prekiy zenklg
palankiai.

Prekiy zenklo autentiSkumas jvardijamas kaip prisiriSimas prie prekiy Zenklo per jau¢iamas emocijas
bei elgsenos pokyc€ius. Prekiy zenklo autentiSkumas suvokiamas kaip verté vartotojui, kurig gauna
vartotojas jsigijes preke. Arya ir kt. (2019) atlikto tyrimo metu pastebéta, jog autentiSkumas daro
jtaka teigiamam vartotojy prisiriSimui prie prekiy zenklo, o vartotojai yra linke palankiai vertinti
prekiy zenkla, kuomet jaucia prisiriS§img biitent dél autentiSkumo savybiy. Egzistuojantis rySys tarp
Siy veiksniy lemia vartotojy lojaluma ir teigiamai veikia vartotojo ketinimg pirkti. Lojalumas prekiy
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zenklui skatina vartotojus jungtis ] bendruomenes, kurios lemia aktyvig veikla, susijusig su prekiy
zenklu, elektroninése erdvése. Choi, Ko, Kim ir Mattila (2015) tyré priezastinius rysius, siekiant
nustatyti prekiy zenklo autentiSkumo poveikj prisiriSimui prie prekiy zenklo. Mokslininkai nustate,
jog egzistuoja teigiamas rySys tarp prekiy zenklo autentiSkumo ir prisiriSimo prie prekiy zenklo, o
kartu patvirtinta, jog autentiSkumas veikia ir prisiri§Simo prie prekiy zenklo elementus, tokius kaip
lojalumg bei jsipareigojimg. Vartotojai jaucia emocinj rysj su prekiy zenklais, kurie yra autentiski.
Svarbiausia, jog organizacijos kuriamg prekiy zenklo autentiSkumg suvokty potencialiis vartotojai.

AutentiSkas prekiy Zenklas siejamas su patikimumo lygmeniu, o atlikti tyrimai pagrindé, jog
egzistuoja teigiamas rySys tarp prisiriSimo prie prekiy zenklo ir nagrinéty dimensijy, t.y. emocinio
prisiri§imo, patikimumo, simbolizmo ir vientisumo (Morhart ir kt., 2015). Chen ir kt. (2022) pateikia,
JOg egzistuojantys ry$iai tarp prekiy zenklo autentiSkumo ir prisiri§imo prie prekiy Zenklo grindziami
vartotojo saves tobulinimo perspektyva. Taip pat autentiSkas prekiy zenklas lemia vartotojo lojaluma.
Autentiskumas yra stimulas, kuris skatina lojaluma prekiy zenklui. Saves suvokimas skatina rinktis
autentiska preke, o autentiSkumas stiprina vartotojo saves suvokima.

Atlikus prekiy zenklo autentiskumo ir prisiri§imo prie prekiy zenklo ry$iy analize galima teigti, kad
egzistuojantys rysiai daro didel¢ jtaka vartotojams ir jy elgsenai. AutentiSkumas prekiy zenkluose
gali pasireiSti per daugybe aspekty, tokiy kaip: tradicijos, paveldas, jsipareigojimas gaminti
kokybiskas prekes, nuosirdumas santykiuose su vartotojais, o visa tai lemia, jog vartotojas prisirisa
prie tokio prekiy Zenklo bei tampa jam lojalus. Siandien, kuomet rinkoje egzistuoja didelé
konkurencija, labai svarbu tirti visus veiksnius, kurie gali vienu ar kitu biidu pakeisti bei daryti jtaka
vartotojo pasirinkimams.

2.6. Prekiy Zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtakos vartotoju prisiriSimui prie prekiy
Zenklo konceptualus modelis

Siame darbo poskiryje, remiantis atliktos mokslinés literatiiros analizés duomenimis,
argumentuojami egzistuojantys rySiai tarp analizuojamy teoriniy konstrukty, suformuojamos
hipotezes bei pateikiamas konceptualus modelis.

Prekiy Zenklo dorovingumo jtaka vartotojy prisiriSimui prie prekiy Zenklo. Nagrinéti mokslinés
literatliros Saltiniai bei atlikti mokslininky tyrimai patvirtino, jog dorovingumas daro teigiamg jtaka
vartotojy prisiri§imui prie prekiy zenklo (Sodergren, 2021). Dorovingumas veikia prisiri§img prie
prekiy Zenklo per lojaluma, nes lojalumas suvokiamas kaip dorovingumo bruozas, o tai kartu yra ir
prisiri§imo prie prekiy Zenklo pozymis (Japutra ir kt., 2018; Akoglu, Ozbek, 2021; Wolter ir kt.,
2022). Pazymétina, jog prekiy zenklo dorovingumas daro jtakg prisiriSimui per vartotojo juntamag
emocinj rysj, kuris formuoja ilgg laikg puoseléjamus rySius (Park ir kt., 2010; Malar ir kt., 2011;
Hung ir Lu, 2018; Chen ir kt., 2022). Vartotojy prisiri§imas prie prekiy zenklo grindZiamas
pamatinémis Zmogaus vertybémis, tokiomis kaip meilé Seimai, pagarba kitiems, sgZiningumas,
elgesio atitikimas moralés ir etikos principams, o tai yra dorovingumo pagrindas (Guevremont, 2018;
Berthon ir kt., 2021). Atlikti tyrimai pagrindzia, jog vartotojai, kurie kasdieniniame gyvenime remiasi
dorybe bei moralés principais, linke prisiri$ti prie tokias pat vertybes puosel¢janciy ir vieSai
deklaruojanciy prekiy zenkly (Choi ir Winterich, 2013). Nors prekiy zenklo dorovingumas apima
prekiy Zenklo nuoSirduma, doruma, sazininguma bei teisinguma, taciau svarbu issiaiskinti prekiy
zenklo dorovingumo, kaip vieneto, daromg jtaka vartotojy prisiriSimui prie prekiy zenklo, todél
keliama prielaida:
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H1: Prekiy Zenklo dorovingumas daro teigiamg jtakg vartotojy prisiriSimui prie prekiy Zenklo.

Prekiy Zenklo autentiSkumas daro jtaka vartotojuy prisiriSimui prie prekiy Zenklo. Atlikti
mokslininky tyrimai patvirtino, jog autentiSkumas daro jtakg vartotojy prisiriSimui prie prekiy zenklo.
Nustatyta, jog prekiy Zenklo autentiSkumas daro poveiki vartotojo ketinimui pirkti, o tai lemia
prisiri§ima prie prekiy Zenklo (Lee ir Chung, 2019; Oh ir kt., 2019; Kim, 2021; Safeer ir kt., 2021).
Suvokiamas prekiy Zenklo autentiSkumas veikia vartotojy prisiri§img prie prekiy zenklo per aktyvy
vartotojy jsitraukima skaitmeniniuose kanaluose j su prekiy zenklu susijusia veikla (Arya ir kt., 2019).
Empiriniai tyrimai pagrindzia, jog vartotojai yra linke jsigyti ir prisiristi prie autentisky prekiy Zenkly,
nes jie atitinka visuomenés normas ir standartus, pasizymi unikalumu, originalumu, i$skirtinumu bei
ilgalaikémis tradicijomis (Moulard ir kt., 2016; Nunes ir kt., 2021). Atlikti tyrimai jrodo, jog
vartotojai yra linke susitapatinti su autentiskais prekiy zenklais, atspindinciais jy individualuma,
saves suvokimg bei emocijas ir elgsenos pokycius (Assiouras ir kt., 2015; Arya ir kt., 2019; Chen ir
kt., 2022). Pastebima, jog prisiriSimas prie prekiy zenklo yra autentiSkumo pasekmé. Atskiros prekiy
zenklo autentiSkumo sudedamosios dalys gali daryti skirtingg jtaka vartotojo prisiri§Simui prie prekiy
zenklo, todél svarbu nustatyti ne tik prekiy zenklo autentiSkumo poveikj prisiriSimui prie prekiy
zenklo, bet ir atskiry autentiSkumo dedamyjy. Atsizvelgiant j atliktos mokslinés literatiiros analizés
rezultatus, keliama tokia pagrindiné prielaida:

H2: Prekiy Zenklo autentiSkumas daro teigiama jtakg vartotojy prisiriSimui prie prekiy Zenklo.

Prekiy Zenklo dorovingumo jtaka prekiy Zenklo autentiSkumui. Mokslinés literatiiros analize
atskleidé, jog rySys tarp prekiy zenklo dorovingumo ir autentiSkumo dar néra placiai istirtas.
Dorovingumas suvokiamas kaip atitikimas moralinéms vertybéms (Tran ir Keng, 2018). Remiantis
empiriniais tyrimai buvo nustatyti, kad prekiy zenklo dorovingumas pasireiskia per vertybes, morale
bei jsitikinimus, o tai daro jtakg prekiy zenklo autentiSkumui (Napoli ir kt., 2016; Guévremont, 2018;
Sodergren, 2021). Socialiné atsakomybé prekiy zenkluose atspindi dorovinguma, o tai daro jtaka
suvokiamam prekiy Zenklo autentiSkumui (Fritz ir kt., 2017). Galima daryti prielaidg, kad
autentiSkumas yra glaudziai susijes su dorovingumu, ar net yra pasekmé. Siekiant nustatyti
dorovingumo daromg jtaka prekiy Zenklo autentiSkumui, svarbu jvertinti atskiry dorovingumo
veiksniy jtakg, todél pagrindiné keliama prielaida:

H3: Prekiy zenklo dorovingumas daro teigiamg jtaka prekiy zenklo autentiskumui.

Atliekant mokslinés literatiiros analiz¢ buvo nustatyti rySiai tarp prekiy Zenklo dorovingumo ir
prisiri§imo prie prekiy Zenklo, prekiy Zenklo autentiSkumo ir prisiri§imo prie prekiy zenklo bei
nustatyta $iy prekiy Zenklo dorovingumo jtaka prekiy Zenklo autentiskumui. Zemiau pateiktame
paveiksle, sudarytas konceptualus prekiy Zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtakos vartotojy
prisiriSimui prie prekiy Zenklo, modelis.
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H1

Prekiu zenklo
dorovingumas

H3

Y

Prekiu Fenklo
autentiSkumas
Testinumas
Originalumas
Patikimumas
Natiralumas

Prisirisimas prie prekiu
Zenklo

» RoZiné emocinio
prisinfimo pusé (teigiamos
emoctjos)
s Meélynoji emocinio
prisiri§imo pusé (neigiamos
EMmocijos)

1 pav. Prekiy zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtakos vartotojy prisiri§imui prie prekiy zenklo

konceptualus modelis (sudaryta autorés)
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3. Prekiu Zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtakos vartotojy prisiriSimui prie prekiy
Zenklo tyrimo metodologija

Sioje darbo dalyje parengiama ir pateikiama magistro baigiamojo projekto empirinio tyrimo
metodika. Pateikiamas tyrimo objektas, tyrimo tikslas bei uzdaviniai, tyrimo metodas, tyrimo
instrumentarijus, pateikiamas ir pagrindziamas tyrimo kontekstas bei aptariama tyrimo eiga.

3.1. Empirinio tyrimo tikslas ir uZdaviniai

Atlickant empirinj tyrimg norima nustatyti prekiy Zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtaka
vartotojy prisiriSimui prie prekiy Zenklo. Taip pat siekiama iSsiaiSkinti, kaip prekiy zenklo
dorovingumas veikia prekiy Zenklo autentiSkuma.

Tyrimo objektas — empirinés prekiy zenklo dorovingumo, autentiSkumo ir vartotojy prisiriSimui prie
prekiy Zenklo sgsajos.

Tyrimo tikslas — empiriskai patikrinti ry§j tarp dorovingumo, autentiskumo ir vartotojy prisiri§imo
prie prekiy zenklo.

Tyrimo uzdaviniai:

istirti respondenty imties sociodemografines charakteristikas;

argumentuoti konceptualy modelj sudarancius konstruktus;

jvertinti prekiy Zenklo dorovingumo jtaka vartotojy prisiriSimui prie prekiy zenklo;
jvertinti prekiy Zenklo autentisSkumo jtaka vartotojy prisiri§imui prie prekiy Zenklo;
nustatyti prekiy zenklo dorovingumo jtaka prekiy zenklo autentiSkumui.

gL PE

Siekiant patikrinti prekiy zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtakos vartotojy prisiri§imui prie
prekiy Zzenklo konceptualy modelj, suformuluojamos detalios tyrimo modelio hipotezés:

H1: Prekiy Zenklo dorovingumas daro teigiama jtaka vartotojuy prisiriSimui prie prekiy Zenklo.
H1a: Prekiy Zenklo dorovingumas daro teigiama jtakg rozinei emocinio prisiriS§imo prie prekiy zenklo
pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms).

H1b: Prekiy Zenklo dorovingumas daro teigiamg jtaka mélynajai emocinio prisiri§imo prie prekiy
zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms).

H2: Prekiy Zenklo autentiSkumas daro teigiama jtaka vartotoju prisiriSimui prie prekiy Zenklo.
H2a-1: Prekiy zenklo autentiSkumoO testinumo aspektas daro teigiamg jtakg roZzinei emocinio
prisiriS§imo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms).
H2a-2: Prekiy zenklo autentiSkumo testinumo aspektas daro teigiamg jtaka mélynajai emocinio
prisiri§imo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms).
H2b-1: Prekiy Zenklo autentiskumo originalumo aspektas daro teigiamg jtaka rozinei emocinio
prisiri§imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms).
H2b-2: Prekiy zenklo autentiSkumo originalumo aspektas daro teigiama jtakag mélynajai emocinio
prisiriSimo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms).
H2c-1: Prekiy Zenklo autentiSkumo patikimumo aspektas daro teigiamg jtakg roZinei emocinio
prisiriSimo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms).
H2c-2: Prekiy zenklo autentiSkumo patikimumo aspektas daro teigiamg jtakg mélynajai emocinio
prisiri§imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms).
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H2d-1: Prekiy zenklo autentiSkumo natiralumo aspektas daro teigiamg jtakg rozinei emocinio
prisiri§imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms).
H2d-2: Prekiy Zenklo autentiSkumo nattiralumo aspektas daro teigiama jtakg mélynajai emocinio
prisiriSimo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms).

H3: Prekiy Zenklo dorovingumas daro teigiama jtaka prekiy Zenklo autentiSkumui.

H3a: Prekiy Zenklo dorovingumas daro teigiama jtakg prekiy zenklo autentiSkumui iSreiskiamam
testinumu.

H3b: Prekiy zenklo dorovingumas daro teigiamg jtakg prekiy Zenklo autentiSkumui iSreiskiamam
originalumu.

H3c: Prekiy zenklo dorovingumas daro teigiamg jtaka prekiy Zenklo autentiSkumui isreiSkiamam
patikimumu.

H3d: Prekiy zenklo dorovingumas daro teigiamg jtakg prekiy zenklo autentiSkumui iSreiskiamam
nataralumu.

3.2. Empirinio tyrimo tipas, duomeny rinkimo metodas ir tyrimo konstrukty operacionalus
apibuidinimas

Empirinio tyrimo tipas. Baigiamajame magistro projekte pasirinktas kiekybinis tyrimo tipas.
Atliekant kiekybinj tyrimg siekiama iSsiaiSkinti vartotojy nuomong bei pozilir] | tyréjui riipimus
klausimus, o tai leidzia nustatyti priezastis, kurios daro jtaka vartotojui pasirinkimams. Pranulio ir
Dik¢iaus (2012) teigimu, dalyvaudamas kiekybiniame tyrime respondentas tiesiogiai jvardija faktus,
savo pozitirj, nuomong bei ketinimus, nurodo priezastis, kurios lemia respondento veiksmus. Autoriy
teigimu, §is tyrimo tipas naudingas, nes padeda atsakyti j klausimg ,.kodél®, o gauti atsakymai leidzia
atskleisti bei geriau suprasti tam tikry procesy priezastinius rySius. Naudojant Kiekybinio tyrimo
metoda magistro baigiamajame projekte siekiama nustatyti ir empiriskai patikrinti rySius tarp prekiy
zenklo dorovingumo, autentiSkumo bei vartotojy prisiriSimo prie prekiy Zenklo.

Duomeny rinkimo metodas. Remiantis tyrimui atlikti i$sikeltais tikslais, tyrimui atlikti numatyta
laikg ir resursus, kiekybiniam tyrimui atlikti duomenys renkami naudojant anketing apklausa.
PaZzymeétina, kad anketinés apklausos metodas yra patogus biidas surinkti reikiama informacija bei
gauti tikslius rezultatus. Apklausa galima vykdyti internetu, tokiu biidu paprasta pasiekti respondenta
bei greitai gauti atgalinj ryS§j. Naudojantis apklausos metodu, daznai galima iSsiaiSkinti teoriSkai
sp€jamus rysius, nulemianc¢ius respondento pasirinkimg, pvz.: kod¢l vartotojas renkasi tam tikrus
prekiy Zenklus (Stankaitis, 2018). Anketinés apklausos biidu gauti duomenys gali baiti apdorojami bei
vertinami naudojant matematinius ir statistinius metodus.

Tyrimo instrumentas ir tyrimo konstrukty operacionalizavimas. Atsizvelgiant | sudaryta
konceptualy modelj (zr. 1 paveikslg) ir norint patikrinti iSkeltas tyrimo hipotezes, paruostas tyrimo
instrumentas — anketa. Tyrimui atlikti parengtg anketg sudaro 9 klausimai, vienas atviras klausimas
skirtas respondento atsakymui pateikti, 4 klausimai su teiginiy blokais bei 4 klausimai apie
respondenty sociodemografinius rodiklius. Antrojo klausimo teiginiy blokas sudarytas i$ 4 teiginiy,
skirty jvertinti vartotojy suvokiamg prekiy zenklo dorovinguma. Treciojo klausimo teiginiy bloka
sudaro 15 teiginiy, skirty iSmatuoti prekiy zenklo autentiSkumg. Ketvirtojo klausimo teiginiy blokas
sudarytas is 9 teiginiy, skirty vartotojo prisiri§imui prie prekiy zenklo iSmatuoti. Penktasis klausimy
blokas, kurj sudaro 13 teiginiy yra skirtas nustatyti apklausoje dalyvaujanciy respondenty socialinj
pageidaujamuma (angl. social desirability). Penktasis klausimy blokas skirtas respondenty atsakymy

44



tinkamumui pripaZinti, jvertinti ar atsakymai néra paveikti socialinio pageidaujamumo. Taip pat,
anketoje pateikti 4 papildomi klausimai, kuriais siekiama surinkti informacija apie respondenty
sociodemografinius duomenis. Norint iSvengti socialiai pageidaujamy atsakymy poveikio, tyrimo
anketos apraSyme ir suformuluotuose klausimuose néra tiesiogiai uzsimenama apie pagrindinius
analizuojamus konstruktus: dorovinguma, autententiskuma ir vartotojy prisiri$§ima prie prekiy zenklo
(zr. 1 priedg). Tyrimo tikslas pateiktas apibendrinta forma, nurodant, kad siekiama issiaiskinti
vartotojy poziiir] | prekiy zenklus, jy autentiSkumg. Tacdiau pateikiamas autentiSkumo apibrézimas,
kuris leisty vortotojui aiSkiau suprasti koks prekiy zenklas, vartotojo suvokimu, yra autentiskas.
Tyrime nagriné¢jamy konstrukty matavimui naudojamos mokslininky sukurtos, patikrintos ir
patvirtintos skalés, kurios pritaikytos §io darbo kontekstui (zr. 2 prieda).

Pirmasis klausimas pateikiamas respondentams yra susij¢s su prekiy Zenklo autentiSkumu. Klausimas
formuojamas remiantis keletos skirtingy autoriy, tokiy kaip Morhart ir kt. (2015), Napoli ir kt. (2016)
ir Fritz ir kt. (2017), atlikty tyrimy pavyzdziais, kuriuose prasoma pagalvoti ir jvardinti autentiska, i$
dalies autentiSskg arba neautentiskg prekiy Zenklg, pasirenkant i§ dviejy ar daugiau varianty. Tyrimui
atlikti pasirinktas variantas naudojant dvi klausimy grupes, tiriant autentiskus ir neautentiskus prekiy
zenklus, tokj tyrimg atliko Napoli ir kt. (2016). Pasirinkta tyrimg atlikti su dviem variantais dél to,
kad renkantis tris ir daugiau varianty reikty didelio kiekio respondenty, o tai apsunkinty tyrimo
vykdyma surenkant duomenis. Prie$ pradedant atsakyti j §j ir kitus pateiktus klausimus, klausimyno
preambuléje pateikiamas ir praSoma perskaityti bei susipazinti su prekiy zenklo autentiSkumo
apibrézimu. Véliau respondentai atsitiktine tvarka priskiriami vienam i§ dviejy galimy varianty.
Vienos grupés respondenty buvo paprasyta pagalvoti apie autentiSkg prekiy zenkla, ji nurodyti ir
galvojant biitent apie pasirinktg autentiskg prekiy Zenklg atsakyti j pateiktus klausimus, o kitos grupés
respondenty buvo papraSyta pagalvoti, kaip jie suvokia neautentiska prekiy zenkla, ji jvardinti bei
atsakyti | zemiau pateiktus klausimus jau galvojant apie neautentiska prekiy zenklg. Tokiu budu
tiriamas vartotojo poziiiris ] autentisky prekiy zenkly dorovinguma, autentiSkuma bei prisiri§img prie
tokio prekiy Zenklo, bei atvirksciai kaip skirsis atsakymai j tuos pacius konstruktus atsakant j
klausimus mastant apie neautentiSkus prekiy Zenklus. Zemiau pateiktas 2 paveikslas, kuriame
vaizduojama Klausimy i§déstymo logika.

Prasoma pateikti
autentitka prekiu
zenkla.

(Nurodoma toliau atsaloyts 1
klausimus mastant apie

fvardints prelciy Zenkls) I 1 I

Preambulé !

R T teigini teigini Socialinis Sociodemografinés
z ikti —»{ teigmin |, telgnm i, ageidaujamumas [ harakteristik
e e 4 Pblokas blokas blokas pag ) charakieristizos
neautentitka prekiu

9 7enkla.

(Nurodoma toliau atsaloyti §
klausimus mastant apie
vardinta preloiy Zenkla)

2 pav. Apklausos anketoje pateikiamy klausimy i§déstymo seka

Antrasis klausimas sudarytas vadovaujantis Spielmann (2021) sudaryta matavimo skale, skirta
jvertinti prekiy Zenklo dorovinguma. Sia skale sudaro 4 teiginiy blokas. Respondenty prasoma
pateikti atsakymus naudojantis Likert‘o skale, kur 1 reiskia ,,visiS8kai nesutinku®, o 5 — ,,visiskai
sutinku®.
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Treciasis klausimas suformuotas pagal Bruhn ir kt. (2012) sudaryta matavimo skale. Si skalé skirta
iSmatuoti prekiy Zenklo autentiSkumg. Treciaji klausima sudaro 15 teiginiy, kievienas i§ pateikty
teiginiy skirtas matuoti vienai i§ keturiy autentiSkumo dimensijy. Pirmi keturi teiginiai apibudina
testinuma, 0 Kiti keturi teiginiai susij¢ su originalumo dimensija, toliau pateikiami keturi teiginiai
apibiidinantys patikimumo dimensija bei paskutiniai trys teiginiai skirti iSmatuoti nattiralumo
dimensijai. Visuose pateiktuose teiginiuose atsakymai vertinami remiantis Likert‘o skale, kur 1
reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, o 5 — ,,visiSkai sutinku®.

Ketvirtasis klausimas parengtas pagal Hung ir Lu (2018) rekomenduojama matavimo skale. Skalé
skirta jvertinti vartotojy prisiridima prie prekiy Zenklo. Sia skale sudaro 9 teiginiai, kuriuose
i1§skiriamos dvi teiginiy grupés. Viena teiginiy grup¢ apibtidina teigiama, o kita neigiamg prisiriSimo
prie prekiy zenkly dimensijas. Pirmi 5 teiginiai apibadina vartotojy suvokiama teigiama prisiri$§imo
prie prekiy Zenklo dalj, kiti 4 teiginiai apibudina neigiama prisiriS§imo prie prekiy zenklo dalj.
Atsakymai vertinami pagal Likert‘o skale, kur 1 reiskia ,,visiskai nesutinku®, o 5 —,,visiSkai sutinku*.

Penktasis klausimas parengtas vadovaujantis trumpagja Reynolds‘o (1982) socialinio
pageidaujamumo skale. Autorius atrenka 13 teiginiy remdamasis Marlowe-Crowne‘o originalia
socialinio pageidaujamumo matavimo skale, kuriy uztenka pakankamai tiksliam respondenty
jvertinimui gauti. Autoriaus teigimu, $ios sutrumpintos formos pakanka, siekiant gauti informacijos
apie respondento asmenybe, poziiirj bei kitas individualias savybes, tokias kaip respondento
nuoSirdumas atsakant j pateiktus klausimus. Naudojant $ig skale galima patikrinti bei iSvengti
socialiai pageidaujamy atsakymy. Skalé leidzia patikrinti ir jvertinti tyrimo validumg. Tokiu biidu
galima jvertinti ar respondenty atsakymai j tikslinius klausimus yra patikimi, o ne socialiai
pageidaujami. Penktaji klausimg sudaro klausimy blokas i§ 13 teiginiy, kuriuose respondenty
praSoma pritarti arba nepritarti pateiktam teiginiui. Sutinkant su nurodytu teiginiu pasirinkti atsakyma
»laip®, o esant nepritarimui pateiktam teiginiui pasirinkti — ,,Ne*“. Socialinj pageidaujamuma
atsakymuose galima pamatyti skaiCiuojant koreliacijos koeficientus tarp teiginiy skirty socialinio
pageidajamumo vertinimui ir konstrukty skaliy bei subskaliy. Pazymima, kad esant stirpiai
koreliacijai, atsakymai yra socialiai pageidaujami.

Sestasis, septintasis, astuntasis ir devintasis Klausimai, esantys apklausos pabaigoje skirti tam, kad
i§siaiSkinti informacija apie respondenty sociodemografinius duomenis. Klausimuose prasoma
respondenty nurodyti savo amziy, lytj, jgyta iSsilavinimg bei gaunamas pajamas, atskaicius
mokesgius. Siy klausimy paskirtis padéti geriau pazinti bei gauti i§sameés informacijos apie apklausoje
dalyvaujancius respondentus. Anketoje lyties, iSsilavinimo ir pajamy lygio duomenims surinkti
naudojamos ranginés skalés, o amziui — santykiy skalé.

3.3.  Empirinio tyrimo eigos ir duomeny analizés procediiros

Tyrimo imties dydZio nustatymas. Norint i$siaiSkinti, koks imties dydis yra reikalingas prasmingam
tyrimui atlikti, pasitelkiami ir apskaic¢iuojami keli galimi skirtingi imties skai¢iavimo metodai, kuriy
rezultatais remiantis ir juos apibendrinus nustatoma tyrimui atlikti reikalinga imtis.

Nestatistinis lyginamasis imties dydzio nustatymo metodas. Remiantis autoriy Pranulio ir
Dikciaus (2012) teigimu, vienas i§ biidy nustatyti reikiamg tyrimo imtj — rasti panasiy tyrimy, juos
palyginti ir tokiu biidu jvertinti kiek respondenty reikia apklausti. Norint §iuo biidu apskaiciuoti imties
dydj, reikia nagrinéti mokslinius Saltinius, kuriuose biity tiriama nagrinéjama sritis. Manoma, jog
apzvelgus 10 ir daugiau saltiniy, jau galima remtis $iuo imties dydzio nustatymo metodu. ISnagrinéjus
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mokslinés literatiros Saltinius, buvo rasta 10 panaSiy tyrimy, kurie analizuoja prekiy Zenklo

autentiSkuma (Zr. 6 lentelg).

6 lentelé. Prekiy zenklo autentiSkumo tyrimams naudotos imtys (sudaryta darbo autorés)

Bendra Tvrimo
Autorius/-iai, metai Straipsnio pavadinimas tyrimo y .
o subimtys
imtis
Bruhn, Schoenmdller, Brand Authenticity: Towards a Deeper Understanding of Its 857 857
Schéfer, ir Heinrich, 2012 | Conceptualization and Measurement
Schallehn, Burmann, ir Brand authenticity: model development and empirical
: i 510 510
Riley, 2014 testing
Napoli, Dickinson, Measuring consumer — based brand authenticity 312 206; 106*
Beverland ir Farrelly, 2014 ’
Napoli, Dickinson- The brand authenticity continuum: strategic approaches for
Delaporte, Beverland, o y ’ gicapp 312 157; 155*
building value
2016
Moulard, Raggio, ir Folse, | Brand Authenticity: Testing the Antecedents and Outcomes 291 291
2016 of Brand Management’s Passion for its Products
Akbar, Wymer, 2017 Refining the conceptualization of Brand Authenticity 506 506
Fritz, Schoenmueller, ir Authenticity in branding — exploring antecedents and 509 509
Bruhn, 2017 consequences of brand authenticity
Tran, Keng, 2018 The Brand Authenticity Scale: Development and Validation 241 241
Oh, Prado, Korelo, ir The effect of brand authenticity on consumer—brand
. . ; 347 347
Frizzo, 2019 relationships
Brand cultural symbolism, brand authenticity, and
Jian, Zhou, ir Zhou, 2019 consumer well — being: the moderating role of cultural 533 533
involvement

* Viena imtis rodo atsakymus j klausimus apie autentiskus (pirmasis nurodytas skaiéius) prekiy Zenklus, kita
imtis reprezentuoja atsakymus apie neautentiSkus (antrasis nurodytas skaiéius) prekiy zenklus.

Baigiamajame magistro projekte atliekama apklausa vienoje salyje, Lietuvoje. Remiantis atlikta
mokslinéje literatiiroje pateikiamy vykdyty tyrimy analize nustatyta, kiek respondety buvo
apklausiama analogiSkuose ar panaSiuose tyrimuose. Nustatyta, jog vadovaujantis Siuo imties
apskaiciavimo metodu, tyrimo imtis turéty buti ~ 442 respondentai. Baigiamajame projekte taikomas
netikimybinis imties atrankos biidas, pasitelkta patogioji imtis, apklausiant lengviausiai pasiekiamus
respondentus. Taikyti tikimybiy imties biidg riboja darbui numatyti istekliai ir galimybés.

Imties dydZio nustatymo metodas — ,,nyks¢io taisyklé“. Mokslininkai Pearson’as ir Mundform’as
(2010) analizuoja skirtingy autoriy pateikiamus bei rekomenduojamus imties dydzio nustatymo
metodus ir juos aptaria. Autoriai pastebi, kad vieni mokslininkai jvardija, jog tyrimui atlikti reikia
maziausiai 100 respondenty, kiti mokslininkai pateikia imties dydZio patikimumo skale, kurioje 50
apklaustyjy respondenty yra labai prastas rezultatas, 100 respondenty — prastas, 200 — patenkinamas
rezultatas, 300 yra geras, 500 — labai geras, 0 1000 ir daugiau — puikus rezultatas. Taip pat, Pearson’as
ir Mundform’as (2010) imties dydzio nustatymui jvardija galimybg¢ naudoti ,,nykscio taisykle* (angl.
rules of thumb), kurios pagrindinis principas tas, jog respondenty skaiCius turi biiti bent 10
respondenty kiekvienam i§ tyrimo kintamyjy. Autorés Van Voorhis ir Morgan (2007) nurodo, jog
,»nykscio taisykle® galima naudoti, kai tyrime yra 6 ir daugiau kintamieji, tuomet $i taisyklé taikoma
kaip buvo minéta anksciau, jog kiekvienam tyrimo kintamajam reikia apklausti maziausiai 10
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respondenty. Apibendrinant galima teigti, kad tyrimg galima vertinti kaip patikimg, kai respondenty
skai¢ius bent jau 10 karty virsija apklausoje esamy kintamyjy skaic¢iy. Magistro baigiamojo projekto
tyrimo instrumente yra 3 skalés. Skalg prekiy zenklo dorovingumui matuoti sudaro 4 teginial,
autentiSkumui — 9 teiginiai, o prisirisimui prie prekiy zenklo — 15 teiginiy. I$ viso bendrai skalése yra
28 teiginial, kuriuos reikia dauginti i§ 10. Vadovaujantis ,,nykscio taisyklés® principu, imties dydis
pagal baigiamojo projekto tyrime naudojamy kintamyjy skai¢iy turéty buti didesnis nei 280
respondenty.

Tyrimo imties dydis. | pateiktg tyrimo anketos klausimyng atsaké 487 respondentai, perzitréjus
anketas buvo pastebéta, kad kai kuriose uzpildyti ne visi reikiami laukai arba uzpildyti netinkamai,
dél Sios priezasties 26 respondenty anketos buvo pasalintos. Galuting tyrimo imtj sudaré¢ 461
respondentai, todé¢l manytina, kad tolesniam tyrimui atlikti reikiamas respondenty skaiCius yra
pasiektas ir virS§ytas. Mokslininky atliktuose tyrimuose pastebéta, jog vykdant tokio tipo tyrimus, kai
dalies respondenty prasoma jvardinti autentiSkg prekiy zenkla, o kitos dalies — neautentiska, vyrauja
tendencija, jog didesn¢ dalis gauty atsakymy biina jvardijant autentiSka prekiy Zenkla. IS atlikto
tyrimo matyti, jog imtj, kurig atspindi atsakymai j klausimus apie autentiskus prekiy zenklus sudaro
269, o imtis, kuri rodo atsakymus apie neautentiSkus prekiy zenklus — 192 atsakymai.

Tyrimo etika. Prie§ pradedant atsakyti j apklausoje pateikiamus klausimus, respondentams glaustai
pateikiama informacija apie tyrima, pristatomas tyrimo tikslas bei kiek laiko respondentas uztruks
atsakydamas j pateikiamus klausimus. Nurodoma, jog vykdomos apklausos metu surinkti duomenys
iliks konfidencialtis ir vieSai nebus publikuojami. Taip pat respondentai informuojami, kad gauti
rezultatai bus naudojami tik apibendrinta forma baigiamajam magistro projektui parengti. Pateiktoje
apklausoje buvo renkami tik nuasmeninti duomenys, kuriais remiantis néra galimybés identifikuoti
respondentq.

Tyrimo vykdymo procesas. Tyrimas buvo vykdytas nuo 2023 m. vasario 26 d. iki 2023 m. balandzio
2 d. imtinai per www.qualtrics.com internetine apklausos sistema. Si internetinés apklausos sistema
pasirinkta dél papildomos reikalingos funkcijos suplanuotam tyrimui atlikti, kuomet apklausos metu
respondentams pateikiamos uzpildyti skirtingos apklausos formos. Pritaikant atsitiktinio priskyrimo
funkcija, vieny respondenty buvo prasoma atsakyti j klausimus galvojant apie autentiSkus prekiy
zenklus, o kity apie neautentiSkus, repondentus nukreipiant ] atitinkamg anketg atsitiktiniu budu.
Internetiné tyrimo anketa buvo platinama per tokias socialines platformas, kaip Facebook ir
Instagram socialinius tinklus, raSant asmenines Zinutes esamiems kontaktams, talpinant anketa
jvairiose grupése, socialiniuose tinkluose, platinant anketas elektroniniu pastu darbovietése. Nemaza
dalis atsakymy surinkta patalpinant apklausa socialinio tinklo Facebook specialiose grupése
»Apklausos!™ bei ,,APKLAUSOS®, skirtose studentams pasidalinti savo baigiamyjy projekty
apklausomis, dél $ios priezasties didesne dalj respondenty sudaro studentai bei jauni asmenys. Sie
apklausos sklaidos biidai pasirinkti dél galimybés per ganétinai ribota laiko tarpg pasiekti skirtingy
grupiy, jvairy poziirj turinius respondentus bei gauti reikiamg skai¢iy respendenty atsakymy.

Duomeny analizés procediiros. Atlikus empirinj tyrima, surinkti duomenys analizuojami ,,IBM
SPSS* statistikos duomeny analizés programine jranga. IS pradziy atlieckama respondenty
charakteristiky daZniy analizé: nustatomas respondenty pasiskirstymas pagal amZziy, lytj, i8silavinima
bei gaunamas pajamas. Véliau projekte atlickama tyrimo skaliy tinkamumo jvertinimas, remiantis
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo matu ir Bartleto sferisSkumo kriterijumi, konstrukty
strukttira nustatoma atliekant tiriamajg faktoring analiz¢. Faktorinei analizei atlikti naudojamas
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komponen¢iy i$skyrimo metodas ir Direct Oblimin faktoriy sukimo metodas. Pallant (2010) teigimu,
Direct Oblimin yra dazniausiai naudojama jstriziné technika. Sis metodas yra laikomas tinkamesniu
atliekant socialiniy moksly tyrimus. Sis metodas pasizymi tuo, jog yra naudotinas ir tuomet, kai
veiksniai néra reikSmingai susij¢ (Beavers, ir kt., 2013). Taip pat ir kiti, statistinés duomeny analizés
vadovéliy autoriai, kaip pavyzdziui Pallant (2010) pazymi, kad jeigu tarp faktoriy koreliacija 0,3 ar
daugiau, rekomenduojama naudoti ne ortogonaly (statmeng), bet jstrizg sukimg (angl. oblique
rotation). Pastarajam priskiriamas ir Direct Oblimin sukimas. Sis metodas yra tinkamiausias tuomet,
kai tiriami komponentai yra susije¢ teoriskai ar empiriskai (Fabrigar ir kt., 1999). Atlickamas skalés
patikimumo vertinimas, remiantis Kronbacho alfa (angl. Cronbach alpha) koeficiento reik$me.
Véliau atliekama prekiy zenklo dorovingumo, autentiSkumo bei prisiri§imo prie prekiy zenklo sasajy
modelio kintamyjy aprasomoji analizé, nurodant kiekvienos skalés kintamyjy minimalig ir
maksimalig reik§me, vidurkj ir standartinj nuokrypj. Toliau projekte atliekami Mann-Whitney bei
Kruskal-Wallis testai, kurie naudojami nepriklausomy iméiy palyginimui. Siekiant nustatyti
kintamyjy pasiskirstymo normalumg atlickamas Kolmogorovo — Smirnovo (K-S) testas, o gauti
rezultatai atskleidzia, kokj koreliacijos koeficientg reikia apskaiciuoti. Norint nustatyti ar egzistuoja
statistiSkai reikSmingi rySiai tarp nagrinéjamy kintamyjy, reikalinga atlikti koreliacing analizg.
Pabaigoje, siekiant jvertinti tiriamyjy konstrukty tarpusavio poveikj, atlickama tiesiné paprastoji ir
tiesiné daugialybé regresija.
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4. Prekiy Zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtakos vartotoju prisiriSimui prie prekiy
Zenklo empirinio tyrimo rezultatai ir diskusija

Sioje baigiamojo projekto dalyje analizuojami empirinio tyrimo metu surinkti duomenys, atliekamas
gauty rezultaty interpretavimas bei pagrindziamas patikimumas pagal numatytas duomeny analizés
procediiras. Gauti rezultatai bus nagrinéjami bei pateikiama tyrimo rezultatus apibendrinanti
diskusija, numatomos tolesnés tyrimo kryptys ir pasitilymai bei galimi apribojimai.

4.1. Bendrosios respondenty charakteristikos

Perzitréjus apklausos tyrimo metu gautus atsakymus ir eliminavus netinkamus, tolesnei analizei
atlikti naudojami 461 respondento atsakymai. Pirmiausia atlickama respondenty charakteristiky
analizé. Anketoje respondentams buvo pateikti 4 klausimai, | kuriuos atsakydami respondentai
nurodé savo amziy, lytj, i$silavinimg ir pajamas. Analizuojant respondenty charakteristikas sickiama
geriau pazinti anketg pildziusius tyrimo dalyvius bei susidaryti jzvalgas apie tiriamgjg imtj. [Ssamiis
gauti respondenty sociodemografinés analizés rezultatai pateikiami 3 priede, 0 bendrosios
respondenty charakteristikos atsispindi 7 lenteléje.

7 lentelé. Bendrosios respondenty charakteristikos (N = 461)

Demografiné Respondenty pasiskirstymas

charakteristika N Procentiné dalis

AmzZius 18 —-24 m. 137 29,7%
25-30m. 110 23,9%
31-38m. 101 21,9%
39-85m. 113 24,5%

Lytis Vyras 134 29,1%
Moteris 327 70,9%

ISsilavinimas Pagrindinis iSsilavinimas 4 0,9%
Vidurinis i8silavinimas 69 15,0%
Specialusis vidurinis 68 14,7%
(profesinis) / Aukstesnysis
i§silavinimas
Aukstasis i$silavinimas 320 69,4%

Gaunamos pajamos 1ki 500 Eur 53 11,5%
501 —1 000 Eur 128 27,8%
1001 - 1500 Eur 155 33,6%
1501 -2 000 Eur 77 16,7%
Nuo 2 001 Eur 48 10,4%

7 lenteléje pateikti susisteminti duomenys pagal gautus rezultatus. Amzius kintamasis buvo
matuojamas santykiy skale, todél galima apskaiciuoti vidurkj. Respondenty, dalyvavusiy apklausoje,
amziaus vidurkis — 33 metai. Matoma, jog jauniausias respondentas buvo 18 mety, o vyriausias — 85
mety amziaus. Gauti respondenty atsakymai néra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj (zr. 3 priede),
todél siekiant supaprastinti respondenty amziaus duomenis, amzius buvo sugrupuotas j 4 kategorijas,
pagal kvartilius. Matoma, jog apklausoje daugiausiai dalyvavusiy respondenty yra nuo 18 iki 24 mety
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amziaus. IS pateiktos lentelés matyti, jog daug didesne dalj respondenty sudaré moterys, jy tyrime
dalyvavo net 327 ir sudaré 70,9%, 0 vyry tyrime dalyvavo 134, ir tai atitinka 29,1% visy resondenty.
I$ gauty rezultaty pastebima, kad labai didele dalj, net 69,4% sudaré respondentai, turintys aukstajj
iSsilavinimg, duomenis paveikti galéjo tai, jog apklausos anketa buvo dalinamasi specialiose
socialiniy tinkly grupése, kuriomis naudojasi studentai bei keliose imonése, kuriose darbuotojams
butina buti jgijus aukstajj i$silavinimg. Vidurinj issilavinimag jgije 69 (15,0%), specialyjj vidurinj
(profesinj) arba aukstesnjjj iSsilavinimag jgije 68 (14,7%) respondentai, o pagrindinj issilavinimag
nurodé tik 4 respondentai, o tai nesudaré nei 1 proc. visy tyrimo dalyviy. DidZiausia dalis respondenty
nurodé uzdirbantys nuo 1 001 iki 1 500 eury per ménesj. Tai sudaré 33,6% arba 155 atsakiusiuosius,
0 remiantis Valstybés duomeny agentiiros duomenimis tai atitinka vidutinj darbo uzmokestj
Lietuvoje, kuris 2022 mety IV ketvirtj sické 1 184,40 eury per ménesj, atskai¢ius mokescius. Siek
tiek mazesnj darbo uzmokestj nurodé gaunantys 128 (27,8%) repondentai, kuriy darbo uzmokestis
nuo 501 — 1 000 eury per ménes;.

Taip pat klausimyne buvo pateikiamas atviras klausimas, kuriame praSoma respondenty pagalvoti ir
nurodyti, jy manymu, autentiSkg arba neautentiska prekiy zZenklg. Remiantis respondenty atsakymais
] pateikta klausimag, galima daryti jzvalgas apie respondenty imtj, nes gautuose atsakymuose isryskéjo
populiariausi, kelis kartus pasikartojantys prekiy Zenklai. Todé¢l Zemiau pateikiama, kokie prekiy
zenklai, respondenty manymu, labiausiai pasizymi autentiskumu, bei kokie vertinami kaip labiausiai
neautentiski (zr. 8 lentele).

8 lentelé. Dazniausiai respondenty atsakymuose pasikartojantys autentiski ir neautentiski prekiy zenklai

Autentiski prekiy Zenklai NeautentiSki prekiuy Zenklai
,»Nike* (28) »Zara“ (8)
»Apple® (19) »H&M (7)

,Coca-Cola“ (17) ,Pepsi (6)
»damsung* (9) ,» Vi1« (6)
,Gucci“ (8) ,,Nike* (5)
»Joga uoga“ (7) ,,Hesburger (5)
,.Chanel® (6) »RC Cola“ (5)
»~Adidas® (6) ,,Guess (4)
,,McDonald’s* (5) ,,Freeway“ (3)
,.Nunu“ (5) ,,Pilos* (3)
,,DZiugas (5) ,Puma® (3)
LYAudimas® (4) ,,Abibas* (3)
»Vinted (4)
,»ECCO™ (3)
,Puma® (3)
»BMW* (3)
~Ruta*“ (3)

*Skliausteliuose nurodytas skaicius, atspindi tyrime dalyvavusiy respondenty populiariausiy pasikartojanciy

atsakymy apie prekiy zenklus daznuma.




IS pateiktos lenteles matyti, jog daugiausiai karty tarp autentisky prekiy zenkly buvo minimas ,,Nike*
prekiy zenklas, kurj jvardijo 28 respondentai, taip pat populiaris tokie autentiski prekiy zenklai, kaip
»Apple”, kuris pasikartotojo 19 karty bei ,,Coca-Cola®, paminétas atsakymuose 17 karty. Kaip
neautentiSkas prekiy Zenklas daugiausiai karty minimas prekiy zanklas ,,Zara®, kuris respondenty
atsakymuose buvo pateiktas 8 kartus, ,,H&M* minimas 7 kartus, po 6 kartus atsakymuose buvo
paminéti ,,Pepsi bei ,,Vici* prekiy Zenklai.

Kaip matoma 1§ pateiktos lentelés, kai kuriuos prekiy zZenklus respondentai suvokia
nevienareikSmiskai, suvokimas priklauso nuo kiekvieno zmogaus poziiirio, tai atspindi ir tyrimo
rezultatai. Vieniems respondentams tas pats prekiy zenklas atrodo kaip autentiskas, tai jy mylimas ir
naudojamas prekiy zenklas, o kitiems respondentams jis neiSsiskiriantis, vertinamas kaip
neautentiSkas, tokie prekiy zenklai lenteléje pazyméti zalia spalva. Matoma, jog ,,Nike* prekiy zenklo
pasikartojimo daznumas tarp autentiSky prekiy zenkly yra labiau dominuojantis, respondentai labiau
linke manyti, jog $is prekiy zenklas yra autentiSkas, o ne atvirk$¢iai. Tik 5 respondentai vertina
,Nike* kaip neautentiSska. Taip pat rezultatuose atsispindi ,,Puma‘ prekiy zenklo pasikartojimas ir
tarp autentisky, ir tarp neautentiSky prekiy zenkly. Tai tik patvirtina, jog skirtingi zmonés tg patj
dalyka suvokia ir vertina skirtingai.

Visi likusieji prekiy zenklai tyrime buvo paminéti po 1 arba 2 kartus, dél Sios priezasties jie nejtraukti
1 8 lentelg, kaip populiariausi pasikartojantys respondenty atsakymai. Respondenty skaiciaus,
priskirty prie autentisky prekiy zenkly grupés ir priskirty prie neautentisky prekiy zenkly grupés,
pasiskirstymas parodytas 9 lenteléje.

9 lentelé. Respondenty priskyrimo autentiskiems ir neautentiskiems prekiy zenklams daznumas

Daznis Procentiné dalis
Autentiski prekiy zenklai 269 58,4
Neautentiski prekiy zenklai 192 41,6

4.2. Tyrimo instrumento metodologinés kokybés jvertinimas

Siekiant jvertinti tyrimui naudojamas skales bei patikrinti tiriamy konstrukty tinkamumg atlieckama
tiriamoji faktoriné analizé (Zr. 4 prieda). Skaliy tinkamumas patikrinamas skai¢iuojant Kaiser —
Meyer — Olkin, kitaip KMO imties adekvatumo matus bei Bartleto sferiSkumo p-reik§mes. Kiekvienai
skalei ir subskaléms buvo atlikta tiriamoji faktoriné analizé, o gautos reik§més pateikiamos 10
lentel¢je. Gautos atskiry skaliy KMO reikSmés pasiskirsto tarp 0,715 ir 0,939, reikSmés yra ne
mazesnés nei 0,500, todél gauti duomenys tinkami atlikti faktorinei analizei. Apskai¢iuotos Bartleto
sferiSkumo kriterijaus p-reikSmés tiek skalése, tiek subskalése lygios 0,000.

10 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy tinkamumo vertinimas (N = 461)

) .. Teiginiy KMO imties Bartleto sferiSkumo
Skalés pavadinimas v e Tt
skaicius adekvatumo matas kriterijus p-reik§meé
Prekiy Zenklo dorovingumo skalé 4 0,833 0,000
Prekiy zenklo autentiSkumo skalé 15 0,939 0,000
Prekiy Zenklo autentiskumo, tgstinumo subskalé 4 0,796 0,000
Prekiy zenklo autentiSkumo, originalumo subskalé 4 0,847 0,000

52



Skalés pavadinimas Teiginiy KMO imties Bartleto sferiSkumo
pav skaicius adekvatumo matas kriterijus p-reik§meé
Prekiy Zenklo autentiskumo, patikimumo subskalé 4 0,834 0,000
Prekiy zenklo autentiSkumo, natiiralumo subskalé 3 0,715 0,000
Vartotojy prisirisimo prie prekiy zenklo skalé 9 0,900 0,000
Vgr‘Fo'thJq prisirisimo prie Prequ zenklo, teigiamos 5 0,808 0,000
prisiri§imo dalies subskalé
Va_r‘t_otom prisiriSimo  prie prgklu, zenklo, 4 0,846 0,000
neigiamos prisiriSimo dalies subskalé

Tarp nagrin¢jamy faktoriy pastebima, jog egzistuoja koreliacija. Matoma, jog koreliacijos
koeficienatas yra didesnis uz 0,3, o tai reiskia, kad faktoriai tarpusavyje susij¢ gana stipriai. Todél
projekte naudojamas Direct Oblimin faktoriy sukimo metodas, kuris yra dazniausiai taikomas tuomet,
kai daroma prielaida, jog tarp nagrinéjamy faktoriy yra koreliacinis rySys ir faktoriai yra susije¢
(Pallant, 2010).

Projekte taikant Direct Oblimin faktoriy sukimo metoda paaiskéjo, kad vienos i$ trijy skaliy pradiné
struktiira nebuvo iSlaikyta. Tyrimui atlikti buvo naudota dorovingumo skalé¢ (Spielmann, 2021),
kurioje yra vienas faktorius, jis neskaidomas j atskiras dimensijas, tai patvirtino ir atlikta analizé.
Dorovingumo konstrukto faktoriné analizé parodé¢, kad dorovingumas iSlaiké savo prading struktiirg.
Visi skaléje esantys teiginiai priklauso vienam faktoriui, kuris paaiskina 71,153 % dispersijos
originaliuose kintamuosiuose (zr. 4 prieda).

Tyrime naudota autentiSkumo skalé yra sudaryta i§ 4 dimensijy (Bruhn, Schoenmiller, Schéfer, ir
Heinrich, 2012), taciau atlikus pasuktg faktoring analize¢ buvo iSskirti 3 faktoriai. Atlickant analize ir
vertininant prekiy zZenklo autentiSkumo skalés tinkamuma, matyti, kad kai kurie teiginiai nepatenka j
atskirus faktorius, kaip turéty baiti pagal naudojamg teorinj apibrézimg. Natiiralumo dimensijos
teiginiai i$skiriami ne kaip atskiras faktorius, o patenka j kity dimensijy faktorius. Programoje buvo
numatyta nerodyti Zemesniy reik§miy nei 0,3, interpretavimo palengvinimui. Autentiskumo skalés
analizé (Patter matrica) pateikiama 11 lenteléje.

11 lentelé. Prekiy zenklo autentiSkumo konstrukto i$skirti faktoriai po persukimo metodo (N=461)

ISskirti faktoriai

Dimensijos Skalés teiginiai

1*

2% 3*

1. Manau, jog prekiy zenklas laikui

bégant islieka pastovus. 0,804

2. Manau, jog prekiy zenklas laikui

bégant islieka isStikimas sau. 0,773

Testinumo

3. Prekes zenklas siiilo tgstinuma. 0,816

4. Prekiy zenklas turi aiskia

koncepcija, kurios siekia. 0,502

1. Prekiy zenklas skiriasi nuo visy

kity prekiy zenkly. 0,828

2. Prekiy zenklas issiskiria i$ kity

prekiy Zenkly. 0,808

Originalumas

3. Manau, kad prekiy Zenklas yra

unikalus. 0,917
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ISskirti faktoriai

1* 2* 3*

Dimensijos Skalés teiginiai

4. Prekiy zenklas labai skiriasi nuo

kity prekiy zenkly. 0,869

1. Mano patirtis su $iuo prekiy Zenklu
patvirtina, jog prekiy zenklas laikosi -0,829
savo pazady.

2. Prekiy zenklas kg zada, tai ir

Patikimumas | syteikia vartotojui. -0.919
3. Prekiy zenklo pazadai yra patikimi. -0,879
4. VPreku; zenklas duoda tikrus 10,662
pazadus.
1. P_reku;_ z_enklas neatrodo 10,399
apsimestinis.

Natiiralumas 2. Prekiy zenklas- d_aro ispudj, jog yra 0,344
nesuklastotas (originalus).
3. Prekiy Zenklas sukuria nattiralumo 0,324 0,406

ispudj.

*Pateiktos reiksmés, kuriy svoriai didesni uz 0,3, interpretavimo palengvinimui.

Pritaikius faktoriy persukimo metodg i§ autentiSkumo skalés buvo pasalintas vienas teiginys (prekiy
zenklas sukuria nattiralumo jspiidj), esantis natiiralumo subskaléje. Nattralumo pirmas teiginys, kuris
teigia, kad prekiy zenklas neatrodo apsimestinis i§ dalies galéty atspindéti patikimuma, nes teiginiai
apibudinantys patikimuma sako, kad prekiy Zenklas suteikia vartotojui tai, kg Zzada, pazadai yra
patikimi bei tikri. Natliralumo antras teiginys, kad prekiy Zenklas daro jsptdi, jog yra nesuklastotas,
taip pat, i§ dalies galéty atspindéti origanalumo dimensija, kurios teiginiai nurodo, jog prekiy Zenklas
skiriasi nuo kity prekiy Zenkly ir yra unikalus. Todél po faktoriy persukimo metodo teiginiai, kurie
panasiis bei papildo kitas dimensijas, toliau projekte priskiriami prie jy (zr. 12 lentelg).

12 lentelé. Teiginiai pakoregavus autentiSkumo skale, pritaikius faktoriy persukimo metoda (N=461)

ISskirti faktoriai

Dimensijos Skalés teiginiai
1* 2* 3*

1. Manau, jog prekiy zenklas laikui

bégant islieka pastovus. 0,795

2. Manau, jog prekiy zenklas laikui

Testinumas bégant islieka iStikimas sau. 0,782

3. Prekés Zenklas siiilo tgstinuma. 0,812

4. Prekiy zenklas turi aiskia

koncepcija, kurios siekia. 0,496

1. Prekiy zenklas skiriasi nuo visy

kity prekiy zenkly. 0,825

2. Prekiy zenklas issiskiria i$ kity

Originalumas | prekiy zenkly. -0,816

3. Manau, kad prekiy Zenklas yra

unikalus. -0,927
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ISskirti faktoriai

Dimensijos Skalés teiginiai
1* 2* 3*
4. Prekiy zenklas labai skiriasi nuo -0.881
kity prekiy zenkly. '
5. Prekiy Zenklas daro jspiidj, jog yra -0.336

nesuklastotas (originalus).

1. Mano patirtis su $iuo prekiy Zenklu
patvirtina, jog prekiy zenklas laikosi 0,830
savo pazady.

2. Prekiy zenklas kg zada, tai ir

suteikia vartotojui. 0,935
Patikimumas | 3. Prekiy Zenklo pazadai yra patikimi. 0.875

4. VPreku; zenklas duoda tikrus 0,647

pazadus.

5. Prekiy Zenklas neatrodo 0,375

apsimestinis.

* Pateiktos reik§més, kuriy svoriai didesni uz 0,3, interpretavimo palengvinimui.

Atlikus korekcijas, toliau projekte bus naudojama empiriniais rezultatais grjstos struktiiros
autentiSkumo skalé, kurig sudaro 3 faktoriai. AutentiSkumo konstrukto faktoriné analizé atskleidé,
kad autentiskumumas neislaiké pradinés struktiiros. Po pakeitimy skaléje esantys teiginiai priskiriami
3 faktoriams, kurie paaiskina 66,215 % dispersijos originaliuose kintamuosiuose.

Vartotojo prisirisimui prie prekiy zenklo nustatyti buvo naudota skalé, sudaryta i§ 2 dimensijy (Hung
ir Lu, 2018), tai matosi ir atlikus faktoring prisiri$imo prie prekiy zenklo analize. Atlikus faktoring
Sio konstrukto analize iSsiskiria 2 faktoriai, tai reiskia, jog konstruktas islaiké savo pirming struktiira.
Skaléje pateikti teiginiai priklauso 2 faktoriams, kurie paaiskina 66,030 % dispersijos originaliuose
kintamuosiuose. Prisiri§imo prie prekiy zenklo skalés analizé pateikiama 13 lenteléje.

13 lentelé. Prisirisimo prie prekiy zenklo konstrukto isskirti faktoriai po persukimo metodo (N=461)

ISskirti faktoriai
Dimensijos Skalés teiginiai
1* 2*
1. Mano jausmus prekiy Zenklui galima apibiidinti aistra. 0,706
2. Mano jausmus prekiy Zenklui galima apibiidinti meile. 0,721
Teigiama 3. vMan.o jausmus Rrequ zenklui galima apibudinti 0,750
v ry$iumi su prekiy zenklu.
prisiri§simo
dalis 4. Mano mintys ir jausmai §iam prekiy zenklui kyla
T . 0,769
natiiraliai ir akimirksniu.
5. Daznai mintys ir jausmai §io prekiy zenklo atzvilgiu 0730
sukyla galvoje savaime. ‘
1. Sio prekiy zenklo praradimas visam laikui man biity -0.793
. kancia. '
Neigiama
prisirisimo 2. Litdna jsivaizduoti gyvenimg be $io prekiy zenklo. -0,915
dalis
3. Pasiilgsiu Sio prekiy Zenklo, kai jo nebebus. -0,845
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ISskirti faktoriai

Dimensijos Skalés teiginiai
1* 2*
4. Jei 8is prekiy zenklas visam laikui dingty i§ mano -0.888
gyvenimo, as apgailestauciau. '

* Pateiktos reik§més, kuriy svoriai didesni uz 0,3, interpretavimo palengvinimui.

Atlikus konceptualiame modelyje esanciy konstrukty strukttiros analize bei reikiamas korekcijas,
atlickamas skaliy patikimumo vertinimas. Matavimo skaliy patikimumas vertinamas skaiciuojant
kiekvienos skalés Kronbacho alfa (angl. Cronbach alpha) koeficientg (zr. 5 priedg). Pallant (2010)
teigimu, Kronbacho alfa koeficiento reiksmé turéty buti didesné nei 0,7 (geriausiai, jei $i reikSmeé
didesné nei 0,8), taciau i reikSmé yra jautri skalés teiginiy skaiciui. Jeigu elementy skai¢ius mazesnis
uz 10, galimai gali biiti mazésné ir Kronbacho alfa koeficiento reikSmé. Nagrin¢jamy konstrukty
skalés pavadinimas, teiginiy skaicius ir Kronbacho alfa koeficientas pateikiamas 14 lentel¢je.

14 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy patikimumo vertinimas (N = 461)

Kronbacho alfa

Skalés pavadinimas Teiginiy skaicius koeficientas
Prekiy zenklo dorovingumo skalé 4 0,907
Prekiy zenklo autentiSkumo skalé 14 0,938
Prekiy zenklo autentiSkumo, tgstinumo subskalé 4 0,848
Prekiy Zzenklo autentiSkumo, originalumo subskalé 5 0,912
Prekiy Zenklo autentiSkumo, patikimumo subskalé 5 0,899
Vartotojy prisiri§imo prie prekiy zenklo skalé 9 0,921
Vartotojy prisiriS§imo prie prekiy zenklo, teigiamos prisiri§imo dalies 5 0,871
subskalé

Vartotojy prisiri§imo prie prekiy zenklo, neigiamos prisiri§imo 4 0,926

dalies subskalé

Remiantis auksc¢iau lenteléje pateiktais duomenis matyti, kad tyrimui atlikti naudojamos skalés yra
patikimos, visy skaliy Krombacho alfa koeficienty reikSmés aukstesnés nei 0,7. Reik§més svyruoja
tarp prekiy zenklo autentiSkumo, testinumo subskalés, kuri siekia 0,848 ir prekiy zenklo autentiSkumo
skalés, kurios reiksmé 0,938.

Atlikus konceptualaus modelio atskiry konstrukty faktorine analizg pastebéta, kad vieno i$ konstrukty
faktoriy skaiCius yra mazesnis uz teoriSkai numatytg. Prekiy Zenklo autentiSkumo konstruktas buvo
pakoreguotas, kadangi i$siskyré 3 faktoriai, tolesn¢je analizéje autentiSkumas bus nagriné¢jamas kaip
konstruktas, kuris susideda i§ 3 dimensijy. Todél yra tikslinamos H2 ir H3 hipotezés, kuriomis
siekiama nustatyti tiesioging prekiy zenklo autentiskumo ir atskiry jo dimensijy jtaka vartotojy
prisiri§imui prie prekiy Zenklo bei jvertinti tiesioging prekiy zenklo dorovingumo jtaka prekiy zenklo
autentiskumui bei atskiroms jo dimensijoms. Zemiau pateikiamos pakoreguotos hipotezés. Sios
hipotezés bus tikrinamos empirinio tyrimo metu.

H2: Prekiy Zenklo autentiSkumas daro teigiama jtakq vartotoju prisiriSimui prie prekiu Zenklo.
H2a-1: Prekiy zenklo autentiSkumoO testinumo aspektas daro teigiamg jtakg rozinei emocinio
prisiriSimo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms).
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H2a-2: Prekiy Zenklo autentiSkumo testinumo aspektas daro teigiamg jtakg mélynajai emocinio
prisiri§imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms).
H2b-1: Prekiy Zenklo autentiskumo originalumo aspektas daro teigiamg jtaka rozinei emocinio
prisiriSimo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms).
H2b-2: Prekiy Zenklo autentiSkumo originalumo aspektas daro teigiamg jtakg mélynajai emocinio
prisiri§imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms).
H2c-1: Prekiy Zenklo autentiSkumo patikimumo aspektas daro teigiamg jtakg roZinei emocinio
prisiri§imo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms).
H2c-2: Prekiy zenklo autentiSkumo patikimumo aspektas daro teigiamg jtakg mélynajai emocinio
prisiriSimo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms).

H3: Prekiy Zenklo dorovingumas daro teigiama jtaka prekiu Zenklo autentiSkumui.

H3a: Prekiy zenklo dorovingumas daro teigiamg jtakg prekiy Zenklo autentiSkumui iSreiSkiamam
testinumu.

H3b: Prekiy zenklo dorovingumas daro teigiamg jtaka prekiy zenklo autentiskumui iSreiskiamam
originalumu.

H3c: Prekiy zenklo dorovingumas daro teigiama jtaka prekiy zenklo autentiSkumui iSreiskiamam
patikimumu.

H1 hipotezé nebuvo koreguota, nes ji néra susijusi su prekiy zenklo autentiSskumu, bei atskiry
autentiSkumo dimensijy poveikiu.

Atlikta faktoriné analizé atskleidé atskiry konstrukty pagrindiniy faktoriy i$skyrima, tokiu budu
nustatoma struktiira bei atsisakoma pertekliniy kintamyjy. Remiantis nustatyta Kronbacho alfa
koeficiento reikSme matoma, kad visy skaliy ir subskaliy koeficientai didesni nei 0,7, vadinasi,
tyrimui atlikti naudojamy skaliy patikimumas yra patvirtinamas.

4.3. Prekiy Zenklo dorovingumo, autenti§kumo ir vartotojuy prisiri§imo prie prekiu Zenklo
sasajy modelio kintamuju charakteristikos

Pradedant magistro projekte numatyty hipoteziy tikrinimg yra parengiama sudaryto modelio
kintamyjy jverCiy aprasSomoji analizé, nurodant kiekvienos skalés kintamyjy minimalig ir
maksimalig reikSme, vidurkj ir standartinj nuokrypj. Aprasomajai analizei atlikti, naudojami
kintamieji, sudaryti taikant suminj vidurkiy metoda. Pasak Piligrimienés (2016), atlikti apraSomaja
analizg skalés kintamyjy palygininmui vertinga, nes tokiu biidu galima identifikuoti netipinius atvejus
tarp kintamyjy. Kintamyjy charakteristikos pateikiamos 15 lenteléje.

15 lentelé. Tyrimo kintamyjy vertinimo charakteristikos (N = 461)

Minimali Maksimali . . Standartinis
Skalés pavadinimas I 1 . ! . ! . ! Vidurkis .I I
reikSmé reikSmé nuokrypis
Prekiy zenklo dorovingumo skalé 1,00 5,00 3,6822 1,09861
Prekiy zenklo autentiSkumo skalé 1,07 5,00 3,8227 0,90643
Prekiy z.enklo autentiSkumo, testinumo 1,00 5,00 4,0819 0,90135
subskalé
Prekiy z.enklo autentiskumo, originalumo 1,00 5,00 3,6555 117431
subskalé
Prekiy z.enklo autentiskumo, patikimumo 1,00 5,00 3,786 0,07493
subskalé
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Minimali Maksimali Standartinis

Skalés pavadinimas oy . oy . Vidurkis .
reik§mé reik§mé nuokrypis

Vartotojy prisiriS$imo prie prekiy zenklo skalé 1,00 5,00 2,8432 1,09427

Vartotojy prisirisimo prie prekiy Zenklo, 1,00 5,00 29761 1,09379

teigiamos prisiri§imo dalies subskalé

Vartotojy prisiri$imo prie prekiy zenklo, 1,00 5,00 26770 1,32434

neigiamos prisiri$§imo dalies subskalé

Remiantis lentelé¢je pateiktais duomenimis matyti, kad prekiy zenklo dorovingumo vidurkis lygus
3,6822, tai reiskia, kad respondentai galvodami apie pasirinktus prekiy zenklus su pateiktais teiginiais
dorovingumui matuoti nei sutinka, nei nesutinka. Dorovingumo skalés standartinis nuokrypis —
1,09861, o minimali reiksmé — 1,00, maksimali — 5,00.

Prekiy zenklo autentiSkumo skalés bendras vidurkis lygus 3,8227, o standartinis nuokrypis — 0,90643.
IS pateiktos lentelés matyti, kad vertinant autentiSkumo atskiras dimensijas, didziausiu vidurkiu
pasizymi testinumo subskalé. Kurios vidurkis yra 4,0819, tai reiskia, jog respondentai labiau linke
pritarti, kad prekiy zenklai pasizymi testinumui biidingomis savybémis. Verta paminéti, kad
testinumoO dimensija pasiZymi maziausiu standartiniu nuokrypiu, kuris yra 0,90135. Tuo tarpu,
originalumo dimensija pasizymi maziausiu vidurkiu, tarp autentiSkumo dimensijy. Originalumo
vidurkis — 3,6555, o standartinis nuokrypis yra didziausias tarp autentiSkumo dimensijy — 1,17431.

T-testas nepriklausomoms imtims. Vidurkiy palyginimas dviems nepriklausomoms imtims
atliekamas siekiant nustatyti, ar skiriasi autentiSkumo bendros skalés ir atskiry dimensijy vertinimo
vidurkiai atskirose dviejose imtyse. Vieng imtj sudaro grupé respondenty, kurie buvo priskirti
autentiskiems prekiy Zenklams, 0 kitg imtj sudaro respondentai, kurie buvo nukreipti pasirinkti
neautentiskg prekiy zenklg. Gauti T-testo rezultatai pateikiami 16 lenteléje.

16 lentelé. Dviejy nepriklausomy im¢iy vidurkiy palyginimas

Respondenty priskyrimas
autentiskiems arba . . Standartinis | Standartiné
vt s . N Vidurkis . .
neautenti§kiems prekiy nuokrypis paklaida
Zenklams
) ) 3 AutentiSkas 269 4,322 0,529 0,032

AutentiSkumo dimensija -

NeautentisSkas 192 3,123 0,862 0,062
AutentiSkumo testinumo AutentiSkas 269 4,448 0,607 0,037
dimensija Neautentikas 192 3,569 0,993 0,072
Autentiskumo originalumo AutentiSkas 269 4,290 0,667 0,041
dimensija Neautentikas 192 2,767 1.155 0,083
Autentiskumo patikimumo AutentiSkas 269 4,254 0,653 0,040
dimensija Neautentiskas 192 3,122 0,969 0,070

IS pateiktos lentelés matyti, kad vidurkiai skirtingose imtyse yra skirtingi. Pastebima, kad respondenty
grupé, kurie buvo priskirti autentiSkiems prekiy Zenklams vidutini$kai labiau prekiy Zenklus vertino
tiek bendrai, kaip autentiSkus, tiek tokie prekiy Zenklai buvo vertinami labiau pasiZymintys testinumu,
originalumu bei patikimumu. Atlikto T-testo rezultatai parodé, kad autentiskumo vertinimo vidurkiai
atsakant j klausimus apie autentiskus prekiy zenklus statistiskai reikSmingai skiriasi nuo neautentisky,
nes p < 0,05 (7r. 6 prieda). Sis testas leidZia papildomai patikrinti, ar respondentai gerai suprato
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instrukcijas ir ar iS tiesy pasirinko autentiska arba neautentiska jy suvokimu prekiy zenkla. Rezultata,
kad instrukcijos buvo suprastos teisingai, rodo skirtingi prekiy zenklo autentiskumo vertinimo
vidurkiai skirtinogose imtyse.

Vartotojy prisiriSimo prie prekiy zenklo skaléje atsakymy vidurkis — 2,8432, o bendras standartinis
nuokrypis — 1,09427. Matyti, kad vartotojai linke i§ dalies nesutikti su pateiktais teiginiais apie
prisiri§ima prie prekiy zenklo. Teigiamos prisiriS$imo prie prekiy zenklo dalies vidurkis — 2,9761, tai
parodo, jog respondentai i$ dalies nesutinka jauciantys $iltus jausmus, tokius kaip aistra, meilé ar
rySys bei galvojantys apie pasirinktus prekiy zenklus. Vertinant gautus atsakymus pastebima, jog
respondentai i§ dalies nesutinka, jog liidéty ar pasiilgty prekiy zenkly, galima daryti prielaidg, kad
respondentai néra prisiriS¢ prie savo nurodyty prekiy zZenkly. Neigiamos dalies prisiriSimo prie prekiy
zenklo vidurkis — 2,6770, o standartinis nuokrypis — 1,32434. Visgi, teigiamo prisiri§imo prie prekiy
zenklo dalies vidurkis yra nezymiai auksStesnis uz neigiamos prisiri§imo prie prekiy zenklo dalies.

Siekiant atskleisti galimas tyrimo rezultaty interpretacijas atlickama analiz¢, kuria norima istirti gauty
atsakymy priklausomybe nuo sociodemografiniy charakteristiky. D¢l Sios priezasties, atskiry
konstrukty skalés tiriamos atlickant palyginamasias analizes. Analizei atlikti pasirenkamas Mann-
Whitney testas, kuris naudojamas dviejy nepriklausomy imciy palyginimui bei Kruskal-Wallis
testas, kuris naudojamas, kai yra daugiau negu dvi nepriklausomos imtys, palyginti. Siems testams
atlikti nebutina salyga dél duomeny pasiskirstymo normalumo. Atliekant $iuos testus, statistiskai
reik§mingi skirtumai tarp grupiy konstatuojami tuomet, kai p < 0,05. Zemiau iliustruojami kintamuyjy
priklausomybés nuo respondenty sociodemografiniy charakteristiky palyginamosios analizés
rezultatai. ISsamus rezultatai, atskleidziantys konstrukty priklausomyb¢ nuo respondenty
sociodemografiniy charakteristiky pateikiami 7 priede.

17 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybé nuo lyties (N = 461)

Skalés pavadinimas p Lytis Vidurkio rangas

Vyras 226,55
Prekiy zenklo dorovingumo skalé 0,644

Moteris 232,82

Vyras 226,78
Prekiy zenklo autentiskumo skalé 0,663

Moteris 232,73
Prekiy zenklo autentiSkumo, tgstinumo 0586 Vyras 225,18
subskalé ' Moteris 233,15
Prekiy zenklo autentiskumo, originalumo 0832 Vyras 233,05
subskalé ' Moteris 230,16
Prekiy zenklo autentiskumo, patikimumo 0404 Vyras 222,94
subskalé ' Moteris 234,30
Vartotojy prisiri§imo prie prekiy zenklo 0982 Vyras 230,79
skale ' Moteris 231,09
Vartotojy prisiri§imo prie prekiy zenklo, 0327 Vyras 221,52
teigiamos prisiriSimo dalies subskalé ' Moteris 234,89
Vartotojy prisiri§imo prie prekiy zenklo, 0510 Vyras 287.35
neigiamos prisiriSimo dalies subskale ' Moteris 228,40
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17 lentel¢je pateikiami atlikto Mann-Whitney testo rezultatai. Atlikti §j testa buvo pasirinkta dél to,
nes lytis pagal pateikta klausimyna turi du galimus atsakymy variantus. Testu buvo siekiama palyginti
ar respondenty atsakymy apie dorovingumo, autentiSkumo ar prisiriS§imo prie prekiy Zenklo skales
vidurkiy rangai vyry ir motery imtyje vienodi, ar jie statistiSkai reikSmingai skiriasi ar nesiskiria. I$
gauty rezultaty matyti, jog visos p reikSmés yra didesnés uz 0,05. Galima teigti, kad rySiai néra
statistiskai reikSmingi, lytis nedaro statistiSkai reikSmingo efekto nei vienai skalei ar subskalei.
Vadinasi, vartotojo poziiiris j prekiy zenklo dorovinguma, autentiSkumg ar prisiriSimg prie prekiy
zenklo nepriklauso nuo to, kokia yra respondento lytis. Zvelgiant j vidurkio rangy skiltj matoma, kad
motery vidutinis rangas yra aukstesnis nei vyry prekiy Zenklo dorovingumo, bendro autentiSkumo,
autentiSkumo tgstinumo dimensijos, autentiSkumo patikimumo dimensijos, bendro vartotojy
prisiriSimo prie prekiy zenklo bei vartotojy prisiriSimo prie prekiy Zenklo, teigiamo prisiriSimo dalies
atveju, taCiau vyry vidutinis rangas yra didesnis kalbant apie prekiy Zzenklo autentiSkumo,
originalumo dimensijos ir vartotojy prisiri§imo prie prekiy zenklo, neigiamos prisirisimo dalies
dimensijos atvejais. Siuos skirtumus reikty vertinti rezervuotai, nes jie néra statistiskai reik§mingi.

Siekiant i$siaiSkinti ar i$silavinimas daro statistiSkai reikSmingg itaka prekiy Zenklo dorovingumo
skalei, autentiSkumo ir vartotojy prisiriSimo prie prekiy zenklo skaléms ir subskaléms atliekamas
Kruskal-Wallis testas. Sis metodas pasirinktas dél to, kad respondenty i$silavinimas yra suskirstytas
i 4 grupes. Kruskal-Wallis testo rezultatai pateikiami 18 lenteléje.

18 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybé nuo iSsilavinimo (N = 461)

Skalés pavadinimas p ISsilavinimas :2:;1;’:!0
Pagrindinis 276,25
Vidurinis 193,47
Prekiy zenklo dorovingumo skalé | 0,045
Specialusis vidurinis (profesinis)/ Aukstesnysis 253,16
Aukstasis 233,82
Pagrindinis 259,13
Vidurinis 199,22
Prekiy zenklo autentiSkumo skalé | 0,156
Specialusis vidurinis (profesinis)/ Aukstesnysis 246,61
Aukstasis 234,18
Pagrindinis 279,88
Prelfiq zenklo autentiskumo, 0.073 Vidurinis 194,82
testinumo subskalé ’ Specialusis vidurinis (profesinis)/ Aukstesnysis 246,79
Aukstasis 234,83
Pagrindinis 261,88
Prekiy zenklo autentiskumo, 0.212 Vidurinis 202,79
originalumo subskalé ’ Specialusis vidurinis (profesinis)/ Aukstesnysis 247,82
Aukstasis 233,12
Pagrindinis 236,50
Prekiy zenklo autentiskumo, 0.307 Vidurinis 203,43
patikimumo subskalé ’ Specialusis vidurinis (profesinis)/ Aukstesnysis 240,79
Aukstasis 234,79
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Vidurkio

Skalés pavadinimas p ISsilavinimas
rangas

Pagrindinis 221,38

Vartotojy prisirisimo prie prekiy | o 1o Vidurinis 211,01

Zenklo skalé ’ Specialusis vidurinis (profesinis)/ Aukstesnysis 265,60
Aukstasis 228,08
Pagrindinis 212,75

Vartotojy prisiri§imo prie prekiy Vidurinis 201,36

zenklo, teigiamos prisiri§imo 0,100

dalies subskalé Specialusis vidurinis (profesinis)/ Aukstesnysis 257,63
Aukstasis 231,96
Pagrindinis 238,00

Vartotojy prisiri§imo prie prekiy Vidurinis 22226

zenklo, neigiamos prisiri§imo 0,068

dalies subskalé Specialusis vidurinis (profesinis)/ Aukstesnysis 270,40
Aukstasis 224,42

Remiantis atlikto Kruskal-Wallis testo rezultatais matyti, kad iSsilavinimas daro statistiSskai
reikSmingg efekta prekiy zenklo dorovingumo dimensijai, kadangi p = 0,045. Vadinasi, vartotojy
i$silavinimas daro statistiskai reikSmingai veikia vartotojy pozitrj j prekiy Zenklo dorovinguma. Visy
kity tiriamy skaliy, nurodyty 17 lenteléje, reikSmés yra didesnés uz 0,05, tai reiskia kad prekiy zenklo
autentiSkumo skalei ir subskaléms bei vartotojy prisiriSimo prie prekiy zenklo skalei ir subskaléms

respondenty i$silavinimas nedaro statistiS8kai reikSmingos jtakos. Lenteléje pateikti vidurkiy rangy

rezultatai rodo, kad prekiy zenklo dorovingumo rangy reik§més aukséiausios yra pagrindinj

i§silavinimg turin¢iy zmoniy grupéje, o specialyjj vidurinj (profesinj) arba aukstesnjjj issilavinima
turin¢iy respondenty grupéje reikSmés Siek tiek mazesnés.

Norint issiaiskinti, ar respondenty pajamos daro statistiSkai reik§minga jtakg nagrinéjamiems
konstruktams, taip pat atliekamas neparametrinis Kruskal-Wallis testas, nes pajamos yra paskirstytos
1 5 grupes. Gauti rezultatai pateikiami 19 lenteléje.

19 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybé nuo pajamy (N = 461)

Skalés pavadinimas p Pajamos Vidurkio
rangas
Iki 500 Eur 194,54
501 — 1 000 Eur 234,73
gl 0,064 | 10011500 Eur 250,57
dorovingumo skalé
1501 — 2 000 Eur 214,06
Nuo 2 001 Eur 225,29
Iki 500 Eur 181,88
501 — 1 000 Eur 234,98
sy 0,010 | 1001 — 1500 Eur 254,37
autentiSkumo skalé
1501 — 2 000 Eur 214,29
Nuo 2 001 Eur 225,98
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. . . . Vidurkio
Skalés pavadinimas p Pajamos rangas
Iki 500 Eur 170,80
Prekiy senklo 501 —1 000 Eur 237,39
autentiSkumo, testinumo 0,002 | 1001 -1 500 Eur 254,84
subskale 1501 — 2 000 Eur 221,66
Nuo 2 001 Eur 218,44
Iki 500 Eur 181,26
Prekiy senklo 501 —1 000 Eur 236,15
autentiSkumo, 0,031 | 1001 - 1500 Eur 246,96
originalumo subskalé 1501 — 2 000 Eur 21919
Nuo 2 001 Eur 239,58
Iki 500 Eur 200,98
Prekiy senklo 501 —1 000 Eur 229,70
autentiskumo, 0,057 | 1001 -1 500 Eur 254,07
patikimumo subskalé 1501 — 2 000 Eur 211,44
Nuo 2 001 Eur 224,49
Iki 500 Eur 214,22
501 — 1 000 Eur 228,38
Vartotojy prisirisimo prie |  51¢ | 1 991 _ 1 500 Eur 246,21
prekiy zenklo skalé
1501 — 2 000 Eur 207,78
Nuo 2 001 Eur 244,68
Iki 500 Eur 209,21
Vartotojy prisiri$§imo prie 501 — 1 000 Eur 230,62
prekiy zenklo, teigiamos
prisiridimo dalies 0,158 1001 — 1500 Eur 246,49
subskalé 1501 — 2 000 Eur 206,77
Nuo 2 001 Eur 244,95
Iki 500 Eur 222,03
Vartotojy prisiri$§imo prie 501 -1 000 Eur 227,36
prekiy zenklo, Neigiamos |, 541 | 4 001 _ 1 500 Eur 243,09
prisiri§imo dalies
subskalé 1501 — 2 000 Eur 213,85
Nuo 2 001 Eur 239,07

I pateiktos lentelés matyti, kad Kruskal-Wallis testas parodo, jog skirtingy pajamy grupése prekiy
zenklo autentiSkumo vertinimas statistiSkai reikSmingai skiriasi. Matoma, kad pajamos statistiskai
reik§Smingai veikia bendra visa prekiy zenklo autentiSkumo konstrukta, o taip pat prekiy zenklo
autentiSkumo tgstinumo subskalg ir prekiy zZenklo autentiSkumo originalumo subskale, nes reikSmeés
p < 0,05. Rezultatai rodo, kad prekiy zenklo autentiskumo ir prekiy zenklo autentiskumo testinumo
bei prekiy Zenklo autentiSkumo originalumo vidutinés rangy reik§més didziausios Zmoniy, kuriy
pajamos nuo 1 001 — 1 500 Eur grupéje.
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Atlikus modelio kintamyjy vertinimo palyginimg atskirose grupése pagal sociodemografines
charakteristikas naudojant neparametrinius Mann-Whitney bei Kruskal-Wallis testus, nustatyta, kad
sociodemografinés charakteristikos, tokios kaip i$silavinimas ir pajamos gali turéti jtakos tiriamy
konstrukty raiskai.

4.4. Prekiy Zenklo dorovingumo, autentiSkumo ir vartotojuy prisiriSimo prie prekiy Zenklo
sasajy tyrimo rezultaty analizé

Koreliaciné analizé. Norint tinkamai atlikti koreliacing analiz¢ svarbu nustatyti tinkama koreliacijos
koeficiento skai¢iavimo metoda. Apskaiciuoti koreliacijos koeficienta galima dviem budais:
skai¢iuojant Pearson’o arba Spearman’o koreliacijos koeficients. Pearson’o koreliacijos koeficientas
skaiCiuojamas tuomet, kai kintamieji pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj, 0 Spearman’o, jei
Kintamieji néra pasiskirste normaliai. Siekiant iSsiaiSkinti kintamyjy pasiskirstymo normaluma
atliekamas Kolmogorovo — Smirnovo (K-S) testas (zr. 20 lentelg). Remiantis Pallant (2010), jei p >
0,05 pasiskirstymas yra normalus. Issamesni testo rezultatai yra pateikiami 8 priede.

20 lentelé. Kolmogorovo — Smirnovo (K-S) testo rezultatai (N = 461)

Skalés pavadinimas p - reik§mé
Prekiy Zenklo dorovingumo skalé 0,000
Prekiy zenklo autentiSkumo skalé 0,000
Prekiy Zenklo autentiskumo, tgstinumo subskalé 0,000
Prekiy Zenklo autentiskumo, originalumo subskalé 0,000
Prekiy Zenklo autentiskumo, patikimumo subskalé 0,000
Vartotojy prisiriS$imo prie prekiy zenklo skalé 0,000
Vartotojy prisiri§imo prie prekiy zenklo, teigiamos prisiri§imo dalies 0,000
subskalé

Vartotojy prisiriSimo prie prekiy Zenklo, neigiamos prisiri§imo 0,000
dalies subskalé

Amzius 0,000

I§ pateiktos lentelés matyti, kad visos reikSmés yra maziau nei 0,05, todél visy kintamyjy skirstiniai
statistiskai reik§mingai skiriasi nuo normaliojo. Tokiu atveju, koreliacinei analizei atlikt naudojamas
Spearman’o koreliacijos koeficientas. Koreliacijos koeficienty reik§miy stiprumo paaskinimai
pateikiami 21 lenteléje.

21 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretacija pagal Cohen ir kt. (2003) (sudaryta autorés pagal
Piligrimiene, 2016)

Koreliacijos koeficiento reik§mé Interpretacija
0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rysys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rysys
0,40-0,69 Vidutiné koreliacija Vidutinis rysys
0,70-0,89 Auksta koreliacija Stiprus rysys
0,90 -1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rysys

Toliau 22 lenteléje, pateikiami koreliacinés analizés metu gauti rezultatai.
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22 lentelé. Prekiy Zenklo dorovingumo, autentiSkumo ir vartotojy prisiri$§imo prie prekiy zenklo sgsajos
(Spearman rho koreliacijos koeficientai, N= 461)

K 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1 1,000

2 0,742** 1,000

3 0,599** | 0,816** 1,000

4 0,632** | 0,916** | 0,655** 1,000

5 0,725** | 0,905** | 0,658** | 0,725** 1,000

6 0,538** | 0,625** | 0,478** | 0,618** | 0,611** 1,000

7 0,575** | 0,656** | 0,484** | 0,611** | 0,613** | 0,915** 1,000

8 0,416** | 0,539** | 0,389** | 0,520** | 0,507** | 0,910** | 0,675** 1,000

9 0,087 0,070 0,076 0,025 0,099* 0,078 0,074 0,062 1,000

**p < 0,001; *p < 0,05
r = 0,00 — 0,19 nezymi koreliacija; £=10,20= 0,39 Zema koreliacija; r = 0,40 — 0,69 vidutiné koreliacija; r =
0,70 — 0,89 auksta koreliacija; £=10,90— 1,00 labai auksta koreliacija.

Kintamieji (K): 1. Prekiy Zenklo dorovingumas. 2. Prekiy zenklo autentiSkumas. 3. Prekiy zenklo
autentiSkumo t¢stinumo dimensija. 4. Prekiy zenklo autentiSkumo originalumo dimensija. 5. Prekiy
zenklo autentiSkumo patikimumo dimensija. 6. Vartotojy prisiriSimas prie prekiy zenklo. 7. Vartotojy
prisiri$§imo prie prekiy zenklo teigiamos dalies dimensija. 8. Vartotojy prisiriSimo prie prekiy Zenklo
neigiamos dalies dimensija. 9. Amzius.

Pateiktoje 22 lenteléje atsiskleidzia abipusiai rySiai tarp nagrinéjamy kintamyjy. Didzioji dalis
kintamyjy yra statistiSkai reikSmingai susije (p < 0,001 arba p < 0,05). Matyti, kad tarp dorovingumo
ir autentiSkumo (bendro konstrukto) koreliacijos koeficientas yra 0,742, vadinasi, koreliacija yra
auksta, statistiSkai reikSminga, teigiama. Kuo vartotojai labiau prekiy Zenkla suvokia kaip dorovinga,
tuo labiau jis suvokiamas ir kaip autentiSkas. Kalbant apie atskiras autentiskumo dimensijas,
pastebima, kad egzistuoja vidutinis statistikai reik§mingas ry8ys tarp dorovingumo ir autentiSkumo
testinumo, dorovingumo ir originalumo aspekto bei pasizymi vidutine teigiama koreliacija. Tarp
dorovingumo ir autentiSkumo patikimumo aspekto yra stiprus statistiSkai reikSmingas rySys,
egzistuoja auksta koreliacija, teigiama. Galima teigti, kad kuo labiau vartotojai suvokia prekiy zenklg
kaip dorovingg, tuo labiau jis laikomas patikimu. Analizuojant kaip autentiSskumas veikia prisiri§imag
prie prekiy Zenklo matyti, kad tarp autentiSkumo ir vartotojy prisiriSimo prie prekiy Zenklo yra
vidutiné koreliacija, egzistuoja statistiskai reik§mingas vidutinio stiprumo rySys. Vadinasi, jei
vartotojai prekiy zenkla suvokia kaip autentiska, jie taip pat yra linke prie jo prisiristi. Matoma, kad
dorovingumas taip pat veikia prisiri§img prie prekiy zenklo, nors Siek tiek silpniau nei autentiskuma,
taciau egzistuoja vidutinio stiprumo statistiskai reikSmingas rysys.

Taip pat remiantis koreliacine analize galima daryti jzvalgas apie respondenty amziaus ryS§j su
tiriamais konstruktais. I pateiktos lentelés matyti, kad amzZius statistiSkai reik§mingai koreliuoja su
prekiy zenklo autentiskumo patikimumo dimensija. Su visais Kitais aspektais koreliacija nenustatyta.
I regresing analiz¢ amzius bus jtrauktas, kaip kontrolinis kintamasis. Siekiant tiksliau patikrinti
i$sikeltas hipotezes, atlickama regresiné analizé.

Skaliy atsakymy socialinio pageidaujamumo vertinimas. Sis vertinimas atlickamas skai¢iuojant
koreliacijos koeficientg. Tokiu biidu nustatomi abipusiai rySiai tarp kintamyjy. Norint patikrinti, ar
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respondenty pateikti atsakymai yra patikimi, o ne socialiai pageidaujami, apklausoje buvo pateiktas
socialinio pagedaujamumo testas. 23 lenteléje pateikiamos koreliacijos koeficienty reikSmeés,
nurodanc¢ios rySius tarp socialinio pageidaujamumo skalés ir dorovingumo, autentiSkumo bei
prisiri§imo prie prekiy zenklo skaliy ir jy subskaliy.

23 lentelé. Socialinio pageidaujamumo testo sgsajy su tiriamais konstruktais tyrimo rezultatai

K 1 2 3 4 5 6 7 8

Socialinis
pageidaujamumas
**p < 0,001; *p < 0,05

r = 0,00 — 0,19 nezymi koreliacija; £.=0,20 = 0,39 7ema koreliacija; r = 0,40 — 0,69 vidutiné koreliacija; r =
0,70 — 0,89 auksta koreliacija; F=10,90 = 1,00 labai auksta koreliacija.

0,001 0,006 -0,035 0,027 0,007 0,001 0,007 0,003

Kintamieji (K): 1. Prekiy Zenklo dorovingumas; 2. Prekiy zenklo autentiSkumas; 3. Prekiy zenklo
autentiSkumo testinumo dimensija; 4. Prekiy Zenklo autentiSkumo originalumo dimensija; 5. Prekiy
zenklo autentiSkumo patikimumo dimensija; 6. Vartotojy prisiriSimas prie prekiy Zenklo; 7. Vartotojy
prisiriSimo prie prekiy Zenklo teigiamos dalies dimensija; 8. Vartotojy prisiri§imo prie prekiy Zenklo
neigiamos dalies dimensija.

Barger’io (2002) teigimu, jei tyrimui naudojamose skalése pateikiami atsakymai socialiai
pageidaujami, tai atsispindi koreliacingje analiz¢je, tuomet matomas stiprus rySys. Remiantis
lenteléje pateiktais rezultatais matyti, kad atlikus testa statistiSkai reikSmingas stiprus rySys
neaptinkamas, statistiskai reikSmingy rySiy su socialinio pageidaujamumo skale nebuvo nustatyta.
Todél manoma, kad respondentai atsakydami j klausimus atsaké nuoSirdziai, nesirinko patogiy,
socialiai pageidaujamy atsakymy.

Regresiné analizé. Siekiant nustatyti tiesioging prekiy Zenklo dorovingumo jtakg prisiriSimui prie
prekiy Zenklo ir prekiy Zenklo autentiSkumui bei prekiy zenklo autentiSkumo jtakg prisiriSimui prie
prekiy zenklo, naudojama tiesiné regresiné analizé. Tikrinamos H1, H2 ir H3 hipotezés, o iSsamis
atliktos analizés rezultatai pateikiami 9 priede. Anksciau atlikti Kruskal-Wallis testy rezultatai
atskleidé, kad respondenty iSsilavinimas daro statistiSkai reik§mingg jtakg dorovingumui, 0
respondenty pajamos daro statistiSkai reikSmingg jtaka prekiy zenklo autentiSkumui bei keletui
atskiry jo dimensijy. Taip pat buvo nustatyta, kad amzZius statisti§kai reikSmingai koreliuoja su viena
i§ autentiSkumo konstrukto dimensijy (patikimumu). Dél Sios priezasties, atlickama daugialypé
regresiné analiz¢ jtraukiant anks¢iau nurodytus kintamuosius kaip kontrolinius. Remiantis faktorinés
analizés metu gautais rezultatais i§ prekiy Zenklo autentiSkumo skalés buvo pasSalinta natiralumo
subskalé, todél regresija atlickama atsizvelgiant j patikslintas hipotezes.

H1: Prekiy Zenklo dorovingumas daro teigiama jtaka vartotojy prisiri§imui prie prekiy zenklo. Siai
hipotezei patikrinti naudojama vienmaté tiesiné regresiné analizé, o gauti rezultatai pateikiami 24
lentel¢je.
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24 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos, tiriant dorovingumo jtaka prisiriSimui prie prekiy zenklo, rezultatai

ANOVA Nestand. koef. SIETEL
koef.
Prikl. kint. R R2 Neprikl. kint. p
Stand.
F P B paklaida Beta ()

PrisiriSimas
prie prekiy 0,539 | 0,291 | 188,256 | 0,000 | Dorovingumas 0,537 0,039 0,539 | 0,000
zenklo

IS 24 lentel¢je pateikiamy duomeny matyti, kad prekiy Zenklo dorovingumo jtaka vartotojy
prisiri§imui prie prekiy zenklo yra statistiSkai reikSminga, nes p < 0,05, o R = 0,539, tai reiskia,
egzistuoja vidutinio stiprumo rysys. Dorovingumas paaiskina 29,1 % duomeny sklaidos apie vidurkj
prisiri§imo prie prekiy Zenklo kintamajame (R? = 0,291). Nagrinéjant koeficientus B ir Beta ()
matoma teigiama dorovingumo jtakg vartotojy prisiriSimui prie prie prekiy Zenklo. Vadinasi, kuo
didesnis suvokiamas prekiy Zenklo dorovingumas, tuo labiau vartotojai linke prisiriSti prie tokiy
prekiy zenkly.

Kaip buvo minéta, Kruskal-Wallis testai bei koreliaciné analizé atskleidé, jog respondenty amzius,
i§silavinimas bei pajamos daro poveikj prekiy Zenklo dorovingumui ir autentiSkumui. Todél Zemiau
pateikiama daugialypé regresiné analize, jtraukiant jvardintus kintamuosius kaip kontroliuojancius.

25 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant dorovingumo jtaka prisiri$imui prie prekiy zenklo,
rezultatai su kontroliuojanciais amziaus, i$silavinimo ir pajamy Kintamaisiais

ANOVA Nestand. koef. igaé?d.
Prikl. kint. R R2 Neprikl. kint. ' p
= b B Stand. Beta

paklaida ®»
Dorovingumas | 0,535 0,039 0,537 | 0,000

PrisiriSimas AmzZius 0,005 0,004 0,058 | 0,156

prie prekiy 0,543 | 0,295 | 47,773 | 0,000

senklo I$silavinimas -0,067 0,061 -0,048 | 0,269
Pajamos 0,029 0,040 0,030 | 0,474

IS gauty rezultaty matyti, kad ;1 model; jtraukus amziaus, iSsilavinimo ir pajamy kintamuosius kaip
kontroliuojancius, prekiy Zenklo dorovingumo jtaka prisiriSimui prie prekiy zenklo iSlieka statistiSkai
reikSminga, nes p < 0,05, o B ir Beta () koeficienty reikSmes iSlieka teigiamos. Vadinasi,
dorovingumas teigiamai veikia vartotojy prisiri§ima prie prie prekiy Zenklo. Sis modelis paaiskina
Siek tiek daugiau prisiri§imo prie prekiy Zenklo dispersijos (R? = 0,295), nei buvo pastebima anksc¢iau
(zr. 9 prieda). Galima teigti, kad nepriklausomai nuo amziaus, i$silavinimo ir pajamy, dorovingumas
daro teigiamg statistiSkai reikSmingg jtakg prisiriSimui prie prekiy Zenklo. Remiantis regresinés
analizés rezultatais, hipotezé H1 — Prekiy Zenklo dorovingumas daro teigiamg jtaka vartotojy
prisiriSimui prie prekiy zenklo, patvirtinama.

H1la: Prekiy Zenklo dorovingumas daro teigiamg jtaka roZinei emocinio prisiri§imo prie prekiy Zenklo
pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms). Hipotezei Hla patikrinti atliekama daugialypé tiesiné
regresiné analizé, kurios rezultatai pateikiami 26 lenteléje.
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26 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant dorovingumo jtaka roZinei emocinio prisiri$imo prie
prekiy zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms), rezultatai su kontroliuojanciais kintamaisiais

ANOVA Nestand. koef. Stand.
koef.
Prikl. kint. R R2 Neprikl. kint. p
F B Stand. Beta
P paklaida | (B)
Roziné Dorovingumas | 0,564 | 0,038 | 0566 | 0,000
emocinio
prisiriimo Amius 0,005 | 0004 | 0060 |0,132
pUSE 0,575 | 0,331 | 56,319 | 0,000 ———
(vartotojo Ksilavinimas | -0,004 | 0059 | -0,003 | 0,047
2%9(:23’1005 Pajamos 0023 | 0039 | 0024 |0556

Pagal 26 lenteléje pateiktus duomenis matyti, kad nepriklausomai nuo amziaus, iSsilavinimo ir
pajamy, dorovingumo jtaka rozinei emocinio prisiri§imo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms) yra
teigiama bei statistiSskai reikSminga (p < 0,05). Dorovingumas paaiskina 33,1 % duomeny sklaidos
apie vidurkj roZinés emocinio prisiriS§imo pusé€s (vartotojo teigiamy emocijy) kintamajame.
Teigiamos koeficienty B ir Beta (B) reikSmés atskleidzia teigiamg dorovingumo jtaka rozinei
emocinio prisiriSimo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms). Atsizvelgiant | gautus rezultatus,
hipotezé Hla — Prekiy Zenklo dorovingumas daro teigiama jtakg rozinei emocinio prisiriSimo prie
prekiy Zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms), patvirtinama.

H1b: Prekiy zenklo dorovingumas daro teigiamg jtakg mélynajai emocinio prisiri§imo prie prekiy
zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms). Hipotezé H1b patikrinama atlickant daugialype
tiesing regresing analize, kurios rezultatai atsispindi 27 lenteléje.

27 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant dorovingumo jtakg mélynajai emocinio prisiri§imo prie
prekiy zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms), rezultatai su kontroliuojanciais kintamaisiais

ANOVA Nestand. koef. Stand.
koef.
Prikl. kint. R R? Neprikl. kint. p
E B Stand. Beta
P paklaida | (B
Melynoji Dorovingumas | 0,499 | 0,051 | 0414 | 0,000
emocinio
pr¥sm§“1?° Amzius 0,005 0,005 0,046 | 0,299
prie prexit 0421 | 0,177 | 24,5558 | 0,000 ———
Zzenklo pusé Issilavinimas | -0,146 0,079 -0,085 | 0,067
(vartotojo
neigiamos Pajamos 0,036 0,052 0,031 | 0,496
emocijos)

IS auksciau pateiktoje lenteléje esanciy duomeny matyti, kad dorovingumo jtaka mélynajai emocinio
prisiriSimo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms) yra teigiama ir statistiskai
reik§minga, nes p < 0,05, nepriklausomai nuo amziaus, issilavinimo ir pajamy. Sis modelis paaiskina
17,7 % mélynojo emocinio prisiriSimo prie prekiy zenklo pusés (vartotojo neigiamy emocijy)
dispersijos, tai rodo R2 = 0,177. Cekanavi¢iaus ir Murausko (2014) teigimu, kuo determinacijos
koeficientas pasizymi didesne reikSme, tuo modelis labiau tinkamas duomenims, rekomenduojama,
kad R? > 0,2. Nagrinéjamu atveju, rezultatg reikty vertinti atsargiai, taciau $is modelis néra skirtas
prognozavimui, o rySiui tarp kintamyjy atskleisti, tai Siuo atveju yra analizuotinas. Mokslinéje
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literatiiroje galima aptikti nemazai publikacijy, vartotojy elgsenos ir vartotojy prichologijos temoje,
kuriose determinacijos koeficientas yra mazesnis uz 0,1. Lenteléje pateikiamos B ir Beta (f)
koeficienty reikSmés rodo, jog egzistuoja teigiama dorovingumo jtaka mélynajai emocinio prisiriSimo
prie prekiy zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms). Atsizvelgiant j atliktos regresinés
analizés metu gautus rezultatus, hipotezé H1b — Prekiy Zenklo dorovingumas daro teigiamg jtaka
meélynajai emocinio prisiriSimo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms),
patvirtinama.

H2: Prekiy Zenklo autentiSkumas daro teigiamg jtaka vartotojy prisiriSimui prie prekiy zZenklo.
Rezultatai gauti atliekant regresines analizes pateikti 28 ir 29 lentelése.

28 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos, tiriant autentiskumo jtaka prisiriSimui prie prekiy zenklo, rezultatai

ANOVA Nestand. koef. Stand.
koef.
Prikl. kint. R R2 Neprikl. kint. p
Stand.
F P B paklaida Beta (B)
Prisiri§imas
prie prekiy 0,646 | 0,417 | 328,095 | 0,000 | AutentiSkumas 0,779 0,043 0,646 0,000
zenklo

Pagal 28 lenteléje pateikiamus rezultatus matyti, kad autentiskumo jtaka prisiri§imui prie prekiy
zenklo yra statistiSkai reikSminga (p < 0,05). Autentiskumas paaiskina 41,7 % duomeny sklaidos apie
vidurkj prisiri§imo prie prekiy zenklo kintamajame (R? = 0,417). Koeficientai B ir Beta (3) rodo
egzistuojancia teigiama autentiskumo jtaka prisiriSimui prie prekiy zenklo. Galima daryti i§vada, kad
kuo didesnis suvokiamas prekiy zenklo autentiSkumas, tuo stipresnis vartotojo prisiriSimas prie
prekiy Zenklo.

Pakartojama regresiné analizé¢ jtraukiant amZiaus, iSsilavinimo ir pajamy kintamuosius kaip
kontroliuojancius, 0 gauti rezultatai pateikiami 29 lenteléje.

29 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant autentiSkumo jtaka prisiriSimas prie prekiy zenklo,
rezultatai su kontroliuojanciais kintamaisiais

ANOVA Nestand. koef. St
koef.
Prikl. kint. R R2 Neprikl. kint. p
Stand. Beta
= p B

paklaida ®»
AutentiSkumas 0,778 0,043 0,645 0,000

Prisiri§imas AmzZius 0,005 0,003 0,051 | 0,167

prie prekiy 0,649 | 0,421 | 82,836 | 0,000

senklo I$silavinimas -0,077 0,055 -0,055 | 0,161
Pajamos 0,014 0,036 0,014 | 0,702

IS 29 lentelés matyti, kad jtraukus kontroliuojancius Kintamuosius, nepriklausomai nuo amziaus,
i§silavinimo ir pajamy, autentiSkumo jtaka prisiriSimui prie prekiy Zenklo iSlicka statistiSskai
reikSminga (p < 0,05). Autentiskumas paaiskina 42,1 % duomeny sklaidos apie vidurkj prisiri§imo
prie prekiy zenklo kintamajame (R2? = 0,421). Koeficientai B bei Beta (B) atspindi egzistuojancia
teigiama autentiskumo jtaka prisiriSimui prie prekiy zenklo. Remiantis regresinés analizés rezultatais,
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hipotezé H2 — Prekiy zenklo autentiSkumas daro teigiamg jtaka vartotojy prisiriSimui prie prekiy
zenklo, patvirtinama.

Faktorinés analizés metu prekiy zenklo autentiSkumo skalé buvo isskaidyta j tris subskales:
testinumo, originalumo ir patikimumo. Toliau tiriama iy iSskirty dimensijy jtaka rozinei emocinio
prisiri§imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms). Tikrinamos hipotezes:
H2a-1: Prekiy Zenklo autentiSkumo tegstinumo aspektas daro teigiama jtakg rozinei emocinio
prisiri§imo prie prekiy zZenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms).

H2b-1: Prekiy Zenklo autentiSkumo originalumo aspektas daro teigiamg jtakg rozinei emocinio
prisiri§imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms).

H2c-1: Prekiy Zenklo autentiSkumo patikimumo aspektas daro teigiama jtakg rozinei emocinio
prisiri§imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms).

Hipotezéms H2a-1, H2b-1 ir H2c-1 patikrinti atlickama daugialypé tiesiné regresiné analizé, kurios
rezultatai pateikiami 30 ir 31 lentelése.

30 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant testinumo, originalumo ir patikimumo jtaka rozinei
emocinio prisiriS§imo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms), rezultatai

ANOVA Nestand. koef. Stand.
koef.
Prikl. kint. R R2 Neprikl. kint. p
E 5 Stand. Beta
P paklaida ®
RoZiné Testinumas 0,030 | 0059 | 0025 | 0,616
emocinio
PIISITISIMO . 0,305 0,050 0,327 | 0,000
pusé 0,651 | 0,424 | 112,295 | 0,000 | Originalumas
(vartotojo
teigiamos L 0,402 0,060 0,359 | 0,000
- Patikimumas
emocijos)

Pagal 30 lenteléje matomus duomenis pastebima, kad autentiSskumo testinumo aspektas nedaro
statistiSkai reikSmingos jtakos rozinei emocinio prisiriSimo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms).
AutentiSkumo originalumo aspekto jtaka rozinei emocinio prisiri§imo pusei (vartotojo teigiamoms
emocijoms) yra statistiSkai reikSminga, nes p < 0,05, taip pat ir patikimumo aspekto jtaka rozinei
emocinio prisiriS§imo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms) yra statistiSkai reikSminga, p < 0,05.
Regresijos modelis bendrai paaiskina 42,4 % duomeny sklaidos rozinés emocinio prisiri$imo pusés
(vartotojo teigiamy emocijy) kintamajame. Originalumo ir patikimumo aspekty koeficienty B ir Beta
(B) reiSmes yra teigiamos, tai pagrindZia teigiama autentiSkumo jtaka roZinei emocinio prisiriS§imo
pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms). Zvelgiant j standartizuoto koeficiento Beta (B) originalumo
ir patikimumo reik§mes matyti, kad stipresnj poveikj rozinei emocinio prisiriSimo pusei (vartotojo
teigiamoms emocijoms) turi patikimumo aspektas.
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31 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant testinumo, originalumo ir patikimumo jtakg roZinei
emocinio prisiri§imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms), rezultatai su
kontroliuojanéiais kintamaisiais

ANOVA Nestand. koef. Stand.
koef.
Prikl. kint. R R2 Neprikl. kint. p
E B Stand. Beta
P paklaida ®
Testinumas 0,029 0,059 0,024 | 0,622
Roziné. Originalumas | 0,306 0,050 0,329 | 0,000
emaocinio
prisiri§imo L
pLSE 0,653 | 0427 56,383 0,000 Patikimumas 0,395 0,060 0,352 | 0,000
(vartotojo Amzius 0,004 0,003 0,050 | 0,175
teigiamos
emocijos) ISsilavinimas -0,004 0,055 -0,003 | 0,942

Pajamos 0,011 0,036 0,011 | 0,764

Pakartojus dar kartg regresing analiz¢ su kontroliuojanciais kintamaisiais, matyti, kad nepriklausomai
nuo amziaus, i$silavinimo ir pajamy, teigiamas statistiSkai reiSmingas rySys tarp originalumo ir
rozinés emocinio prisiri§imo pusés (vartotojo teigiamy emocijy) bei tarp patikimumo ir rozinés
emocinio prisiriS§imo pusés (vartotojo teigiamy emocijy) islieka, nes p < 0,05 (zr. 31 lentel¢). Modelis
paaiskina 42,7 % duomeny sklaidos apie vidurkj rozinés emocinio prisiri§imo pusés (vartotojo
teigiamy emocijy) kintamajame. Galima daryti iSvada: tiek originalumo, tiek patikimumo jtaka
rozinei emocinio prisiriSimo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms) yra statistiskai reikSminga ir
teigiama, taciau didesne jtaka rozinei emocinio prisiri§imo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms)
turi patikimumo aspektas. Remiantis analizés rezultatais galima teigti, kad:

hipotezé H2a-1: Prekiy Zenklo autentiSkumo testinumo aspektas daro teigiama jtaka rozinei
emocinio prisiriS$imo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms), nepatvirtinama;
hipotezé H2b-1: Prekiy zenklo autentiskumo originalumo aspektas daro teigiama jtaka rozinei
emocinio prisiriS§imo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms), patvirtinama;
hipotezé H2c-1: Prekiy Zenklo autentiSkumo patikimumo aspektas daro teigiama jtaka roZinei
emocinio prisiriS§imo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms), patvirtinama.

Patikrinus autentiSkumo skirtingy aspekty jtaka roZinei emocinio prisiriSimo pusei (vartotojo
teigiamoms emocijoms), siekiama iSsiaiskinti autentiSkumo skirtingy aspekty poveikj mélynajai
emocinio prisiriSimo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms), atliekama
daugialypé regresiné analizé tikrinant Zemiau pateikiamas hipotezes, o gauti atliktos analizés
rezultatai pateikiami 32 lenteléje.

H2a-2: Prekiy Zenklo autentiSkumo testinumo aspektas daro teigiamg jtakg mélynajai emocinio
prisiriSimo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms).
H2b-2: Prekiy Zenklo autentiSkumo originalumo aspektas daro teigiamg jtakg mélynajai emocinio
prisiriSimo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms).
H2c-2: Prekiy zenklo autentiSkumo patikimumo aspektas daro teigiamg jtakg mélynajai emocinio
prisiri§imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms).
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32 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant testinumo, originalumo bei patikimumo jtaka mélynajai
emocinio prisiri§imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms), rezultatai

ANOVA Nestand. koef. Stand.
koef.
Prikl. kint. R R2 Neprikl. kint. p
F B Stand. Beta
P paklaida | (B
Melynoji Testinumas 0,006 | 0079 | -0,004 | 0,938
emocinio
prisiri§imo
prie prekiy 0552 | 0305 66.865 0.000 | Originalumas 0,344 0,067 0,305 0,000
zenklo pusé ’ ' ' '
(vartotojo
neiglamos Patikimumas 0,401 0,080 0,295 | 0,000
emocijos)

IS 32 lenteléje pateikiamy duomeny matyti, kad autentiSkumo testinumo aspektas nedaro statistiskai
reikSmingos jtakos ir mélynajai emocinio prisiriS§imo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms).
Originalumo aspekto jtaka mélynajai emocinio prisiriS§imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo
neigiamoms emocijoms) yra statistiSkai reikSminga, taip pat ir patikimumo aspekto jtaka mélynajai
emocinio prisiri§imo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms) yra statistiSkai
reikSminga, nes p < 0,05. Modelis paaiskina 30,5 % duomeny sklaidos apie vidurkj mélynosios
emocinio prisiriSimo prie prekiy Zenklo pusés (vartotojo neigiamy emocijy) kintamajame (R? =
0,305). Originalumo bei patikimumo aspekty koeficientai B ir Beta (B) parodo teigiama jtaka
mélynajai emocinio prisiriSimo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms).
Vadinasi, kuo didesnis vartotojy suvokiamas prekiy Zenklo originalumas, tuo labiau pasireiskia ir
mélynoji emocinio prisiri§imo prie prekiy zenklo pusé (vartotojo neigiamos emocijos). Taip pat kuo
labiau iSreikStas patikimumo aspektas, tuo stipriau pasireiSkia meélynoji emocinio prisiriSimo prie
prekiy zenklo pusé (vartotojo neigiamos emocijos).

33 lenteléje pateikiami daugialypés tiesinés regresinés analizés rezultatai. Pakartotinai patikrinamos
iSsikeltos hipotezés su papildomai jtrauktais amziaus, i$silavinimo ir pajamy kontroliuojamais
Kintamaisiais.

33 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant testinumo, originalumo ir patikimumo jtaka mélynajai
emocinio prisiri$§imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms), rezultatai su
kontroliuojanciais kintamaisiais

ANOVA Nestand. koef. SIEME]
koef.
Prikl. kint. R R2 Neprikl. kint. p
E 5 Stand. Beta
P paklaida ®
Testinumas 0,003 0,079 0,002 0,967
Mélynoji
emocinio Originalumas 0,344 0,067 0,305 | 0,000
prisirisimo
i i Patikimumas 0,397 0,080 0,293 | 0,000
Ii’;‘fkli’;e;‘;‘:é 0,558 | 0,312 | 34250 | 0,000
(vartotojo Amzius 0,004 0,004 0,033 0,412
neigiamos I$silavinimas -0,149 0,073 -0,087 | 0,042
emocijos)
Pajamos 0,022 0,048 0,019 0,640
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IS 33 lentel¢je gauty rezultaty pastebima, kad kaip buvo minéta anksciau, autentiSkumo testinumo
aspektas nedaro statistiSkai reik§mingos jtakos meélynajai emocinio prisiriSimo pusei (vartotojo
neigiamoms emocijoms). Originalumo ir patikimumo aspekty jtaka mélynajai emocinio prisiri§imo
prie prekiy zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms) yra statistiSskai reikSminga (p < 0,05).
Galima teigti, kad nepriklausomai nuo amziaus ir pajamy, teigiamas statistiskai reiSmingas rySys tarp
originalumo ir mélynosios emocinio prisiriSimo prie prekiy Zenklo pusés (vartotojo neigiamy
emocijy) bei tarp patikimumo ir mélynosios emocinio prisiriS§imo prie prekiy Zenklo pusés (vartotojo
neigiamy emocijy) iSlieka, nes p < 0,05. Regresijos modelis paaiSkina 31,2 % duomeny sklaidos
mélynojo emocinio prisiri§imo prie prekiy zenklo pusés (vartotojo neigiamy emocijy) kintamajame
(R?=0,312). Koeficienty B ir Beta (B) reiSmés atspindi teigiamg originalumo bei patikimumo aspekty
itaka mélynajai emocinio prisiri§imo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms). Remiantis
standartizuoto koeficiento Beta (B) reikSmémis ir lyginant originalumo, ir patikimumo jtaka, galima
matyti, jog stipresnj poveikj mélynajai emocinio prisiri§simo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms)
turi originalumo aspektas. Remiantis atliktomis regresijos analizémis galima teigti, kad:

hipotezé H2a-2: Prekiy Zenklo autentiSkumo testinumo aspektas daro teigiamg jtaka meélynajai
emocinio prisiri$§imo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms), nepatvirtinama;
hipotezé H2b-2: Prekiy zenklo autentiSkumo originalumo aspektas daro teigiamg jtaka mélynajai
emocinio prisiriS$imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms), patvirtinama;
hipotezé H2c-2: Prekiy zenklo autentiSkumo patikimumo aspektas daro teigiama jtaka mélynajai
emocinio prisiri$imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms), patvirtinama.

H3: Prekiy Zenklo dorovingumas daro teigiamg jtakg prekiy Zenklo autentiSkumui, hipotezei
patikrinti naudojama vienmaté tiesiné regresiné analizé, 0 rezultatai pateikiami 34 lenteléje.

34 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos, tiriant prekiy zenklo dorovingumo jtaka prekiy zenklo
autentiSkumui, rezultatai

ANOVA Nestand. koef. St
koef.
Prikl. kint. R R2 Neprikl. kint. p
Stand.
F P B | paklaida | B ®

Autentiskumas | 0,745 | 0,555 | 572,913 | 0,000 | Dorovingumas 0,615 0,026 0,745 | 0,000

I$ pateikty rezultaty matyti, kad prekiy Zenklo dorovingumo jtaka prekiy zenklo autentiSkumui yra
statistiSkai reikSminga, nes p < 0,05, o rySys yra stiprus, nes R = 0,745. Drovingumas paaiskina net
55,5 % duomeny sklaidos apie vidurkj autentiSkumo kintamajame, nes R* = 0,555. Koeficientai B ir
Beta (B) atskleidzia teigiamg dorovingumo jtakg autentiSkumui. Atsizvelgiant | regresijos lygties
koeficienty intervalus galima prognozuoti, kad prekiy zenklo dorovingumo padid¢jimas, lemia prekiy
zenklo autentiskumo padidéjima (zr. 8 prieda).

Kadangi, Kruskal-Wallis testas bei koreliaciné analizé atskleidé respondenty amziaus, i$silavinimo ir
pajamy efekta prekiy zenklo dorovingumui ir autentiSkumui, todél tiriant prekiy Zenklo dorovingumo
poveikj autentiskumui jtraukiami jvardinti kintamieji kaip kontroliuojantys. Zemiau pateikiami
daugialypés regresinés analizés rezultatai (zr. 35 lentelg).
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35 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tiriant rysj tarp prekiy Zenklo dorovingumo ir autentiSkumo
rezultatai su kontroliuojanciais kintamaisiais

ANOVA Nestand. koef. Stand.
koef.
Prikl. kint. R R2 Neprikl. kint. p
Stand. Beta
F p B

paklaida ®
Dorovingumas | 0,613 0,026 0,743 | 0,000

Amzius 0,001 0,002 0,017 | 0,605
AutentiSkumas | 0,746 | 0,557 143,141 | 0,000

I$silavinimas 0,017 0,040 0,015 0,666

Pajamos 0,019 0,026 0,024 | 0,477

Is 35 lentel¢je pateikiamy duomeny matyti, kad j modelj jtraukus amziaus, i$silavinimo ir pajamy
kintamuosius, kaip kontroliuojanéius rezultatai yra panaSts. Nepriklausomai nuo amziaus,
i§silavinimo ir pajamy prekiy zenklo dorovingumo jtaka autentiskumui islieka statistiskai reikSminga,
nes p < 0,05, koeficienty B ir Beta () reikSmés islieka teigiamos. Vadinasi, didéjant suvokiamam
prekiy zenklo dorovingumui, didéja ir suvokiamas prekiy zenklo autentiSkumas. Vadovaujantis
regresinés analizés rezultatais, hipotezé H3: Prekiy zenklo dorovingumas daro teigiama jtakg prekiy
zenklo autentiSkumui, patvirtinama.

H3a: Prekiy Zenklo dorovingumas daro teigiama jtaka prekiy Zenklo autentiSkumui iSreiSkiamam
testinumu. Hipotezei patikrinti atlickama daugialypé tiesiné regresiné analizé, kurios rezultatai
pateikiami 36 lenteléje.

36 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant ry§j tarp prekiy zenklo dorovingumo ir tgstinumo,
rezultatai su kontroliuojanciais kintamaisiais

ANOVA Nestand. koef. ST,
koef.
Prikl. kint. R R2 Neprikl. kint. p
E B Stand. Beta
P paklaida (1))
Dorovingumas 0,475 0,031 0,579 | 0,000
AmZius 0.000097 0,003 0,001 | 0,973
Testinumas 0,584 | 0,342 59,131 0,000
I8silavinimas 0,050 0,048 0,043 | 0,296
Pajamos 0,016 0,032 0,021 | 0,611

Pagal 36 lenteléje pateiktus rezultatus matyti, kad nepriklausomai nuo amziaus, iSsilavinimo ir
pajamy, dorovingumo jtaka testinumui yra statistiskai reik§minga, nes p < 0,05. Sis modelis paaiskina
34,2 % testinumo dispersijos (R? = 0,342). Kontroliuojantys kintamieji amzius, i$silavinimas ir
pajamos statistiskai reik§Smingos jtakos neturi. Analizés rezultatai parodo, kad kuo labiau prekiy
zenklas laikomas dorovingu, tuo daugiau jam biidingas ir suvokiamas autentiSkumo testinumo
aspektas. Atsizvelgiant j regresinés analizés rezultatus, hipotezé H3a: Prekiy Zenklo dorovingumas
daro teigiamg jtakg prekiy Zenklo autentiSkumui iSreiSkiamam testinumu, patvirtinama.

H3b: Prekiy zenklo dorovingumas daro teigiamg jtakg prekiy Zenklo autentiskumui iSreiskiamam
originalumu. Hipotezei patikrinti naudojama daugiamaté tiesiné regresiné analizé, o rezultatai
pateikiami 37 lenteléje.
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37 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant rysj tarp prekiy Zenklo dorovingumo ir originalumo,
rezultatai su kontroliuojanciais kintamaisiais

ANOVA Nestand. koef. Stand.
koef.
Prikl. kint. R R2 Neprikl. kint. p
Stand. Beta
F p B

paklaida ®

Dorovingumas | 0,671 0,039 0,628 | 0,000

Amzius 0,000 0,004 -0,004 | 0,924
Originalumas 0,630 | 0,397 75,080 0,000

I$silavinimas 0,002 0,060 0,001 0,977

Pajamos 0,048 0,040 0,046 | 0,230

IS pateikty rezultaty matyti, kad prekiy Zenklo dorovingumas daro statistiSkai reikSminga jtaka
originalumui, nes p < 0,05, nepriklausomai nuo kontroliuojamy kintamyjy: amziaus, i$silavinimo bei
pajamu. Drovingumas paaiskina net 39,7 % duomeny sklaidos apie vidurkj originalumo kintamajame,
nes R? = 0,397. Koeficientai B ir Beta (B) parodo teigiamg dorovingumo jtaka originalumui. Galima
teigti, kuo labiau prekiy Zenklas suvokiamas, kaip pasiZymintis dorovingumu, tuo labiau jis laikomas
originaliu. Remiantis gautais rezultatais, hipotezé H3b: Prekiy zenklo dorovingumas daro teigiama
jtaka prekiy zenklo autentiSkumui iSreiSkiamam originalumu, patvirtinama.

H3c: Prekiy zenklo dorovingumas daro teigiama jtaka prekiy zenklo autentiSkumui iSreiSkiamam
patikimumu. Hipotezei patikrinti naudojama daugialypés tiesinés regresijos analizé, kurios rezultatai
pateikiami 38 lenteléje.

38 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant ry§j tarp prekiy zenklo dorovingumo ir patikimumo,
rezultatai su kontroliuojanciais kintamaisiais

ANOVA Nestand. koef. SIEME]
koef.
Prikl. kint. R R2 Neprikl. kint. p
Stand. Beta
F p B

paklaida (1))

Dorovingumas | 0,664 0,027 0,749 | 0,000

Amzius 0,004 0,003 0,047 | 0,141
Patikimumas 0,754 | 0,568 | 150,159 | 0,000

I8silavinimas 0,006 0,042 0,005 | 0,888

Pajamos -0,008 0,028 -0,010 | 0,764

I 38 lentel¢je pateikiamy duomeny matyti, kad nepriklausomai nuo kontroliuojamy kintamyjy
(amziaus, iSsilavinimo ir pajamy) dorovingumo jtaka patikimumui yra statistiskai reik§minga (p <
0,05). Prekiy Zenklo dorovingumas paaiskina 56,8 % duomeny sklaidos apie vidurkj patikimumo
kintamajame (R? = 0,568). Koeficientai B ir Beta (B) teigiami, tai rodo teigiama dorovingumo jtaka
patikimumui. Atsizvelgiant j atlikos regresinés analizés rezultatus, hipotezé H3c: Prekiy Zenklo
dorovingumas daro teigiamg jtaka prekiy Zenklo autentiSkumui iSreiSkiamam patikimumu,
patvirtinama.

Siekiant apibendrinti duomeny regresinés analizés rezultatus sudaryta 39 lentelé, kurioje pateikiami
visy tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai.
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39 lentelé. Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezé Rezultatas Pagrindimas
Hl.: Prequ ?enklo dorovingumas daro teigiama itaka vartotoju prisiriSimui BT Zr. 24ir 25
prie prekiy Zenklo lenteles

Hla: Prekiy Zzenklo dorovingumas daro teigiama jtaka rozinei emocinio
prisiri§imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms)

Patvirtinama

Zr. 26 lentele

H1b: Prekiy Zenklo dorovingumas daro teigiama jtaka mélynajai emocinio
prisiri§imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms)

Patvirtinama

Zr. 27 lentele

H2: Prekiuy Zenklo autentiSkumas daro teigiama jtaka vartotoju prisiriSimui . Zr. 28 ir 29

- s o Patvirtinama
prie prekiy Zenklo lenteles
H2a-1: Prekiy zenklo autentiskumo testinumo aspektas daro teigiama jtaka rozinei L Zr.30ir 31

L . Sy . . .. Nepatvirtinama
emocinio prisiri§imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms) lenteles
H2a-2: Prekiy Zenklo autentiSkumo testinumo aspektas daro teigiama jtaka 7r 32ir 33
meélynajai emocinio prisiriS§imo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo neigiamoms | Nepatvirtinama Ieﬁ teles
emocijoms)
H2b-1: Prekiy Zenklo autentiSkumo originalumo aspektas daro teigiama jtaka y .

. L s . = . . L. _— Zr.301ir 31
rozinei emocinio prisiriSimo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo teigiamoms | Patvirtinama lenteles
emocijoms)

H2b-2: Prekiy zenklo autentiskumo originalumo aspektas daro teigiama jtaka 7r 32ir 33
mélynajai emocinio prisiri§imo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo neigiamoms | Patvirtinama Ier; teles
emocijoms)

H2c-1: Prekiy zenklo autentiSkumo patikimumo aspektas daro teigiamg jtaka y .

o . L . S - . - - Zr.30ir 31
rozinei emocinio prisiri§imo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo teigiamoms | Patvirtinama lenteles
emocijoms)

H2c-2: Prekiy zenklo autentiSkumo patikimumo aspektas daro teigiamg jtaka 7r 32ir 33
mélynajai emocinio prisiri§imo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo neigiamoms | Patvirtinama Ier; teles
emocijoms)

H3: P.t'ekll! .zenklo dorovingumas daro teigiamg ijtaka prekiu Zenklo Patvirtinama Zr. 34 ir 35
autentiSkumui lenteles

H3a: Prekiy Zenklo dorovingumas
autentiSkumui iSreiSkiamam tgstinumu

daro teigiama jtaka prekiy zZenklo

Patvirtinama

Zr. 36 lentele

H3b: Prekiy Zenklo dorovingumas
autentiSkumui iSreiSkiamam originalumu

daro teigiama jtaka prekiy zenklo

Patvirtinama

Zr. 37 lentele

H3c: Prekiy zenklo dorovingumas daro teigiama jtaka prekiy zenklo autentiSkumui
iSreiSkiamam patikimumu.

Patvirtinama

Zr. 38 lentele

Atlikta daugialypé tiesiné regresiné analizé atskleid¢, kad prekiy Zenklo dorovingumas daro teigiama
itaka vartotojy prisiriSimui prie prekiy zenklo, t. y. kuo labiau prekiy Zenklas suvokiamas kaip
dorovingas, tuo labiau vartotojai yra linke prisiristi prie tokio prekiy zenklo. Taip pat tyrimo rezultatai
patvirtino, kad bendrai prekiy zenklo autentiSkumas daro teigiamg jtakg vartotojy prisiriSimui prie
prekiy zenklo. Nustatyta, kad kuo labiau prekiy zenklas suvokiamas kaip autentiskas, tuo labiau
vartotojai yra linke prisiristi prie autentisSky prekiy zenkly. Taciau jeigu pazitréti j §j reiskinj giliau,
matoma, kad testinumo aspektas neatskleidZia statistiSkai reikSmingo efekto su prisiriSimo prie prekiy
zenklo skirtingais aspektais. Galima daryti prielaidg, jog vartotojams, kurie yra prisiri$¢ prie mylimo
prekiy zenklo néra labai svarbu, jog jis biity pastovus, pasizyméty nekintamomis vertybémis,
pasizyméty nekintancia, aiSkia koncepcija. Empirinio tyrimo rezultatais jrodyta, kad prekiy zenklo
dorovingumas teigiamai veikia prekiy zenklo autentiSkuma. Nustatyta, kad vartotojai, kurie suvokia
prekiy zenkla kaip dorovinga yra linke ji traktuoti ir kaip autentiS$ka. Kuo labiau prekiy Zenklas
suvokiamas kaip dorovingas, tuo labiau jis atspindi autentiSkumui btidingas savybes.
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4.5. Prekiu Zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtakos vartotoju prisiriSimui prie prekiuy
Zenklo tyrimo rezultaty diskusija, tyrimo apribojimai ir tolesnés tyrimy kryptys

Baigiamojo magistro projekto tyrimo tikslas buvo teoriskai argumentuoti ir empiriniu tyrimu
patikrinti rysius tarp prekiy zenklo dorovingumo, prekiy zenklo autentiSkumo ir vartotojy prisiri§imo
prie prekiy zenklo. Tyrimo tikslui pasiekti buvo atlieckama mokslinés literatiiros analizeé, kuria
remiantis buvo issikelta 14 hipoteziy. Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, jog prekiy zenklo
autentiSkumas ir vartotojy prisiriSimas prie prekiy zenklo yra placiai iSnagrinétos temos, taciau
dorovingumas, nagriné¢jamas kitose srityse, mazai istirtas prekiy zenkly kontekste. Moksliniy tyrimy
analiz¢ parodé, kad nors atskirai Sie konstruktai yra tyrin¢jami, taciau sgsajos tarp Siy trijy konstrukty
néra i$samiai iSnagrinétos. Todé¢l, Siuo tiriamuoju darbu, buvo siekiama iStirti sgsajas tarp prekiy
zenklo dorovingumo, autentiSkumo ir prisiriSimo prie prekiy zenklo konstrukty.

Dorovingumas, remiantis moksline literattira, skirtingose srityse matuojamas skirtingai, skiriasi
dorovinguma lemiantys veiksniai bei dimensijos. Siame baigiamajame projekte laikomasi nuostatos,
kad dorovingumas yra viendimensis konstruktas, projekte naudojama Spielmann (2021) skalé,
kurioje prekiy zenklo dorovingumas matuojamas nuoSirdumo, dorumo, sgziningumo ir teisingumo
aspektais. Skalés pasirinkimg 1émé tai, jog ji pritaikyta statistiniams kiekybiniams tyrimams atlikti.
Faktorinés analizés metu buvo iSskirtas tik vienas faktorius, o tai pagrindzia ir iSlaiko teorijoje
pateikiamg struktiirg. Atlikus empirinj tyrima paaiskéjo, kad prekiy Zenklo dorovingumas statistiskai
reikSmingai teigiamai veikia vartotojy prisiriSimg prie prekiy zenklo, egzistuoja vidutinio stiprumo
rySys, taip pat prekiy Zenklo dorovingumas daro statistiSkai reik§mingg teigiamg jtaka prekiy Zenklo
autentiSkumui, pastebimas stiprus rySys. Vertinant prekiy zenklo dorovingumo jtaka vartotojy
prisiri§imui prie prekiy Zenklo rezultatai dar karta patvirtina mokslininky Sddergren‘as (2021),
Japutra ir kt. (2018), Park‘o ir kt. (2010), Maldr ir kt. (2011) bei kity, atlikty tyrimy rezultatus. Prekiy
zenklo dorovingumo daromos jtakos prekiy zenklo autentiSkumui tyrimo rezultatai sutapo su
mokslininky Akbar‘o ir Wymer‘io (2017) bei Guévremont, (2018) tyrimy rezultatais. Remiantis
empirio tyrimo rezultatais galima teigti, kad prekiy Zenklo dorovingumo suvokimas yra statistiskai
reikSmingai susij¢s su respondento iSsilavinimu.

Nagrinéjant prekiy zenklo autentiSkumg projekte naudojama Bruhn‘o ir kt. (2012) pateikiama
samprata, kuria remiantis prekiy zenko autentiSkumas apibréziamas kaip keturiy dimensijy reiskinys:
testinumo, originalumo, patikimumo bei natiiralumo. Atlikus faktoring analizg i$siskyré trys faktoriai.
Problema i8ryskéjo Zvelgiant | natiralumo dimensija. Natiiralumo dimensija sudaré trys teiginiai:
vienas i§ jy pateko i patikimumo dimensija, kitas | originalumo, o treciasis peteko i kelis skirtingus
faktorius. Teiginys patekes j kelis skirtingus faktorius buvo pasalintas. Kadangi buvo nuspregsta pagal
prasm¢ tinkancius teiginius priskirti faktorinés analizés metu iSskirtiems faktoriams, natiralumo
dimensija buvo pasalinta. Tyrimo metu nustatyta, kad prekiy Zenklo autentiSkumas daro teigiama
statistiSkai reikSmingg jtakg vartotojy prisiriSimui prie prekiy Zenklo, nustatytas vidutinio stiprumo
ry8ys. Taip pat pastebima, kad autentiSkumo aspektai: originalumas ir patikimumas daro teigiama,
statistiSkai reikSmingg jtakg roZinei emocinio prisiriSimo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo
teigiamoms emocijoms), pastebimi vidutinio stiprumo rysiai. Vidutinio stiprumo statistiskai
reikSmingi rySiai atsiskleidzia ir originalumo aspekto daroma teigiama jtaka mélynajai emocinio
prisiri§imo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms) bei patikimumo aspekto
daroma teigiama jtaka mélynajai emocinio prisiriSimo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo
neigiamoms emocijoms). Vertinant autentiskumo testinumo aspekto jtakg tiek vienai prisiriSimo prie
prekiy zenklo dimensijai, tiek kitai pastebima, kad statistiSkai reik§mingas rySys neegzistuoja. Atlikto
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tyrimo rezultatai sutampa su Morhart ir kt. (2015) gautais rezultatais. Mokslininky teigimu,
testinumas néra reikSmingai susij¢s su vartotojy prisiriSimu prie prekiy zenklo, nes tai yra veiksnys,
maziausiai atspindintis prekiy zenklo autentiskuma. Galima teigti, kad bendrai autentiSkumas daro
statistiSkai reikSmingg teigiamg jtaka vartotojy prisiriSimui prie prekiy zenklo. Matoma, kad prekiy
zenklo autentiSkumas lemia vartotojy jausmus prekiy zenkly atzvilgiu. Jei prekiy Zenkla vartotojai
suvokia kaip autentisSka, jie linke jausti prekiy Zenklui tokius jausmus kaip aistrg, meile, jauciasi su
prekiy zenklu susietas rysSiais, o kartu, vartotojai liidéty bei apgailestauty, jei tokio prekiy zenklo
nebelikty. Pastebima, kad tyrimo rezultatai patvirtina bei sutampa su Assiouro ir kt. (2015),
Gueévremont ir Grohmann (2016), Arya ir kt. (2019) ir kity autoriy atlikty tyrimy rezultatais. Taip pat,
rezultatai pagrindzia ir Arya ir kt. (2019) i$sakyta mintj, kad prekiy zenklo autentiSkumo daroma
jtaka vartotojy prisiriSimui prie prekiy zenklo lemia tai, kad prisiriSimg vartotojai jaucia butent dél
autentisSky prekiy Zenklo turimy savybiy.

Atliekant tyrimg tikimasi gauti nuoSirdzius respondenty atsakymus, taciau ne visada §i saglyga biina
igyvendinta. Todél Siame baigiamojo darbo projekte, siekiant jsitikinti, ar respondenty atsakymai néra
socialiai pageidaujami, buvo naudojama sutrumpinta Reynolds‘o (1982) socialinio pageidaujamumo
skalé. Atlikta koreliaciné analizé tarp tyrimui atlikti naudojamy skaliy bei socialinio pageidaujamumo
skalés parodé, kad néra statistiskai reikSmingos koreliacijos su nei viena i§ tyrime naudoty skaliy.
Remiantis $iais rezultatais manoma, kad respondenty atsakymai yra validis, respondentai nesirinko
patogiy, socialiai pageidaujamy atsakymy.

ISskiriami prekiy Zenklo dorovingumo ir prekiy Zenklo autentiSkumo jtakos prisiriSimo prie prekiy
zenklo, tyrimo apribojimai:

1. projekte buvo atlickamas tyrimas pasirenkant netikimybin¢ imties atrankg, toks pasirinktas
budas palengvino respondenty atrankos procediirg. Buvo naudota patogioji imtis. Kaip matyti
1§ gauty rezultaty, remiantis sociodemorafiniy charakteristiky analize, respondenty atsakymai
néra pasiskirte tolygiai. Tokj gauta rezultata galé¢jo paveikti apklausos platinimas
socialiniuose tinkluose, studentams skirtose grupése. Matoma, jog amzius, iSsilavinimas ir
gaunamos pajamos néra pasiskirsciusios pagal normalyj; skirstinj. Tyrime didelg dalj
respondenty sudaré moterys, respondenty didzioji dalis buvo jauno amziaus, turintys aukstaji
i§silavinimg. Kadangi daugumos respondenty sociodemografinés charakteristikos buvo gana
panasSios, tai galéjo iSkreipti gautus tyrimo rezultatus. Norint gauti tikslesnius tyrimo
rezultatus, ateities tyrimuose reikty, kad pasiskirstymas tarp respondenty sociodemorafiniy
chrakteristiky rezultaty buty tolygesnis;

2. pagal Bruhn‘o ir kt. (2012) pateikiamg prekiy zenklo autentiSkumo reiSkinio samprata, tai
keturiy dimensijy: testinumo, originalumo, patikimumo bei nattiralumo derinys. Faktorinés
analizés metu, 1§ Sios matavimo skalés buvo pasalinta nattiralumo subskalé¢, kurig sudarée trys
teiginiai. Vienas teiginys buvo pasalintas, kiti du teiginiai pagal prasme i§ dalies yra tinkami
kitoms subskaléms, dél to priskiriami patikimumo bei originalumo dimensijoms. Po
faktorinés analizés atlikti autentiSkumo matavimo skalés pakeitimai apriboja tiesioginj
palyginima su kity tyrimy rezultatais;

3. tyrimui atlikti pasirinktos ir panaudotos originalios mokslininky patikrintos ir patvirtintos
konstrukty matavimo skalés. Norint naudoti mokslininky parengtas skales tyrimui atlikti, jos
turéjo bati i§veréiamos j Salies, kurioje vykdomas tyrimas kalba. Siuo atveju skalés buvo
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iSver¢iamos i8 angly kalbos j lietuviy kalba. Skaliy vertimg j valstybing kalbg atliko projekto
autore. Kadangi vertinima atliko ne vertéjy biuras, kryzminis skaliy vertimas nebuvo atliktas.
Verciant skaliy teiginius buvo siekiama iSlaikyti originalaus teiginio prasme, taciau tokiu
buidu sunku uztikrinti respondenty subjektyvy teiginiy interpretavima, o tai galéjo paveikti sio
tyrimo rezultatus;

tyrimo rezultatams gal¢jo daryti jtaka tai, kad apklausa vykdoma Rusijos invazijos j Ukraing
metu. Sis jvykis paveiké daugybe Zmoniy, tikétina, kad turéjo jtakos ir respondenty vertybiy
pasikeitimui. Dél Sios priezasties galéjo pasikeisti respondenty poziiris tiek j prekiy Zenkly
autentiSkuma bei jo svarbg, tiek nulemti prisiriSimo prie prekiy zenkly vertinima.

Tolesnés tyrimy kryptys:

1.

atlikta mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad prekiy zenklo dorovingumas yra mazai
nagrinéta sritis. Spielmann (2021) prekiy Zenklo dorovingumg jvardija kaip viendimensj
reiskinj, taCiau kur kas plac¢iau dorovingumas nagrinéjamas kitose mokslo srityse. Todél
tolesniuose tyrimuose, siekiant giliau istirti §j reiSkinj galima bty atlikti tyrimus remiantis
kity sri¢iy atrastomis bei jvardytomis dorovingumo dimensijomis, kurios biity pritaikomos
prekiy Zenkly kontekste;

tyrimui atlikti buvo naudojama prekiy Zenklo autentiSkumo matavimo skalé¢ sudaryta i§
keturiy dimensijy, taciau jvairts autoriai pateikia skirtingas galimas autentiSkumo dimensijas.
Manytina, kad i$ viso autentiSkumo reiskinj gali atspindéti apie 40 skirtingy dimensijy (Akbar,
Wymer, 2017), vertéty atlikti platesnj tyrima, naudojant daugiau ir jvairesniy autentiSkumo
dimensijy siekiant tiksliau atskleisti rySius bei patikrinti sudaryta konceptualy modelj.

atliekamas koreliacinio pobiidzio tyrimas leido nustatyti egzistuojancius rySius tarp tiriamyjy
konstrukty padéjo nustatyti, kokie veiksniai vienas kitg veikia stipriau, o kokie silpniau.
Tolesni tyrimai galéty biiti atliekami bandant teoriSkai paaiskinti ir pagristi kod¢l vienas
veiksnys veikia tam tikrg objekta stipriau, o kitas veiksnys silpniau.

analizuojant regresinés analizés rezultatus paaiskéjo, kad autentiSkumo testinumo aspektas
nedaro statistiSkai reikSmingos jtakos vartotojy prisiriSimui prie prekiy zenklo. Pastebima,
kad skirtingas kultiiras atstovaujantys vartotojai gali bati linke skirtingai atsakyti j klausimus,
vieno regiono gyventojai linke zyméti ekstremalius galimus atsakymus, o kito linke bati
santliresni ir tai atsispindi jy pateikiamuose atsakymuose (Bruhn ir kt., 2012). Todé¢l atlieckant
ateities tyrimus, siekiant placiau istirti $io konceptualaus modelio rySius, vertéty atlikti
apklausg jtraukiant skirtingy Saliy respondentus tam, kad rezultatams jtakos gali turéti
skirtingas kultiirinis kontekstas.

baigiamajame projekte atlickamas kiekybinis tyrimas, leidziantis statistiSkai jvertinti
konceptualaus modelio prasmg bei egzistuojancius rysius ir sgveikas tarp tiriamy konstrukty.
Tikslinga bty pakartoti tyrimg nagrinéjant tg patj reiskinj, taciau atliekant kokybinj tyrima.
Sis metodas leisty atlikti i§samesnj, patikimesn] individualaus Zmogaus pozifirio vertinima bei
lemty didesnj respondento jsitraukimg j visg procesg.
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ISvados ir rekomendacijos

Atlikus moksliniy tyrimy apzvalgg ir empiriskai patikrinus prekiy Zenklo dorovingumo, autentiSkumo
ir vartotojy prisiriSimo prie prekiy zenklo sgsajas, daromos Sios iSvados:

1. Prekiy zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtaka vartotojy prisiriSimui prie prekiy zenklo yra
mazai istirta sritis. Nors atskirai reiSkiniai yra nagrinéjami, taciau jy sgveikos tyrimy néra
daug. AutentiSkumas tampa vis aktualesnis vartotojams, daznai vienas pagrindiniy motyvy
renkantis prekiy zenkla. Tai pastebi ir rinkodaros specialistai, teigdami, kad vartotojams yra
svarbu ir jie siekia jsigyti autentisky prekiy zenkly prekes.

2. Dorovingumo reiskinys yra nagrinétas daugybéje skirtingy sri¢iy, taciau prekiy Zenkly
kontekste atlikty tyrimy kiekis labai ribotas. Bendrine prasme dorovingumas atspindi
etiSkuma bei nustatyty normy laikymasi. Prekiy zenklo drovingumo konstruktas néra
vertinamas vienareik§miskai, o kity sri¢iy mokslininkai bendrai i dorovingumo reiskinj
zvelgia 1§ savo srities perspektyvy ir iSskiria skirtingas dimensijas. Prekiy Zenklas pats
neatspindi dorovingumui buidingy savybiy, $ias jam priskiria vartotojas pagal savo suvokima.
Verta paminéti, kad dorovingumas daro jtakg teigiamoms emocijoms: meilei, empatijai ir
entuziazmui (Rego, Ribeiro ir Cunha, 2010). Manoma, kad dorovingumas tiesiogiai veikia
visuomenes tobuléjimg (Fernando, Almeida, 2012). Atlikta moksliniy literatiros Saltiniy
analizé atskleidé, kad Siandien, kuomet vartotojy elgseng paveikti tampa vis sunkiau,
dorovingumas yra ta kryptis, kuria remiantis galima daryti jtaka vartotojo veiksmams
sukeliant jam tam tikrus jausmus ar emocijas, o tai gali lemti vartotojo konkretaus prekiy
zenklo pasirinkimg. Berthon‘o ir kt. (2021) teigimu, dorovingumas dazniausiai atsiskleidzia
prekiy Zenkly reklamose. Mokslingje literattiroje aptinkama uzuominy, kad dorovingumas
galimai glaudziai siejamas su prekiy zenklo autentiSkumu ar vartotojy prisiri§imu.

3. Literatiiros analize atskleide, kad prekiy Zenklo autentiSkumas yra vienas svarbiausiy veiksniy
iSsiskiriant 1§ konkuruojanciy prekiy zenkly. Literatiiroje autentiSkumo konstruktas
aiSkinamas apie keturiasdeSim¢ia skirtingy dimensijy (Akbar, Wymer, 2017). Vadinasi
reiskinys yra placiai, jvairiapusiskai iStirtas. Vis tik, Nunes‘o ir kt. (2021) teigimu,
autentiSkumas sunkiai paaiSkinamas dél to, kad apima platy spektra. Vieningo sutarimo kaip
tinkamai apibrézti reiskinj néra, dél to matavimo skalés jvairiuose tyrimuose skiriasi.
Manytina, kad autentiSkumas prekiy zenkluose vartotojy vertinamas kaip budas atskleisti
save, savo individualuma (Napoli ir kt., 2016). AutentiSkumas pasireiSkia per originaluma, o
vartotojy pasirinkimas pirkti tam tikra, originaly prekiy Zenkla, atskleidZia socialinj statusa
(Castario, Perez, 2014). Projekte autentiSkumas buvo vertinamas kaip konstruktas sudarytas
1§ keturiy dimenssijy: testinumo, originalumo, patikimumo ir nattiralumo (Bruhn ir kt., 2012).
Nors literatiuroje atsispindi skirtingas autoriy pozitris i $i reiskinj, daugumos mokslininky
teigimy originalumas bei unikalumas vieni svarbiausiy autentiSkumo bruozy.

4. Mokslinéje literatiiroje akcentuojama, kad vartotojo prisiri§imas prie prekiy zZenklo yra vienas
svarbiausiy rinkodaros uzdaviniy. Vartotojy prisiri§imas prie prekiy zenklo yra psichologinis,
jitaka vartotojy elgsenai darantis reiskinys. Nors skirtingi autoriai prisiris§imo prie prekiy
zenklo konstrukty vertina skirtingai, taciau dauguma mokslininky laikosi vienos nuomones,
kad prisiriSimas prie prekiy Zenklo labiausiai iSreiSkiamas vartotojo jauciama meile, rySiais
bei aistra (Maldr, 2011; Grisaffe, Nguyen, 2011). Prisiri§imas prie prekiy Zzenklo gali biiti
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iSreiSkiamas ir neigiamomis emocijomis, tokiomis kaip baimé netekti mylimo prekiy Zenklo,
litdesys, jei prekiy Zenklas dingty visam laikui. Pastebima, kad prisiriS§imas prie prekiy zenklo
vystosi tuomet, kai vartotojas jaucia rysj su prekiy zenklu, sutampa pozitiriai bei vertybés,
vartotojai linke tapatintis su tokiais prekiy zenklais ar netgi laiko saves dalimi. PrisiriSima gali
sustiprinti prekiy zenklo gebéjimas patenkinti svarbiausius vartotojo poreikius. PrisiriSimas
prie prekiy Zenklo yra vartotojo emociné biisena, neretai vartotojai jaucia pasididziavimag
demonstruodami tam tikra prekiy Zenklg. Verta paminéti, kad moksliniai tyrimai patvirtinta,
kad didesnis vartotojo prisiriSimas prie prekiy Zenklo lemia norg mokéti daugiau.

Mokslinés literatiros analizé¢ atskleidé, kad rySys tarp dorovingumo ir autentiSkumo
analizuojamas jvairiose mokslo srityse. Mokslininky teigimu, $iy rySiy analizé padeda
pasiekti geresnius veiklos rezultatus. Nors rySiai tarp prekiy zenklo dorovingumo ir
autentiSkumo néra placiai iStirti taCiau, analizuojant $iy konstrukty saveika galima remtis
désningumais kitose srityse, kaip antai egzistuojanciu rysiu tarp asmenybés dorovingumo ir
autentiskumo. Zmogus i§ prigimties jaudia nora bati autentisku, o autentiskumas glaudziai
siejamas su moralinémis vertybémis (Gino ir kt., 2015). Zmogaus deklaruojamos vertybés,
moralumas, pagarba, s3ziningumas atspindi egzistuojantj asmenybés dorovinguma.
Pazymima, kad Siy dviejy reiSkiniy rySys labai stiprus, nes Zmonés, kurie pasiZymi
autentiSkumo bruozais laikomi dorovingais, o tie kurie pasizymi dorovingumu laikomi
autentiskais. Sie bruozai biidingi Zmonéms, budingi ir prekiy Zenklams. Prekiy Zenklo
dorovingumo bei autentiSkumo rySius perteikia moralés principy laikymasis bei
deklaruojamos vertybés. (Gueévremont, 2018). Mokslinés literatiiros analizé patvirtino, jog
kuo didesnis suvokiamas prekiy Zenklo dorovingumas, tuo didesnis ir suvokiamas prekiy
zenklo autentiSkumas.

Mokslininky atliktais tyrimais pagrindziamas egzistuojantis rySys tarp autentiSkumo ir
vartotojy prisiriSimo prie prekiy Zenkly. Patvirtinta, kad prekiy Zenklo autentiSkumas
teigiamai veikia vartotojy prisiri§img, o kartu lemia, jog vartotojai uz tokias prekes noriai
moka daugiau (Assiouras ir kt., 2015). Jei prekiy zenklas turi autentiSkumui badingy savybiy,
tuomet vartotojai lengviau prisiriSa bei iSlaiko rysj su tokiu prekiy Zenklu. Autentiski prekiy
zenklai ne tik vartotojams padeda atskleisti save, pabrézti savo unikalumg, o kartu lemia
prisiriSimg prie konkretaus prekiy zenklo, kuris atspindi tai, kuo vartotojas nori bati. Tiek
prekiy zenklo autentiSkumas, tiek prisiriSimas prie prekiy Zenklo lemia augantj vartojima bei
lojaluma. Kuomet vartotojai renkasi autentiska prekiy zenkla, jie taip pat jaucia ir emocinj
ry$], o jis lemia vartotojo ilgalaikj prisiriSima.

Tyrimo tikslas buvo empiriskai patikrinti prekiy zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtaka
vartotojy prisir§imui prie prekiy zenklo. Siame projekte tyrimui atlikti buvo pasirinka atlikti
kiekybinj tyrima, apklausa, o bandant greitai apklausti didel; kiekj respondenty anketine
apklausa buvo dalijamasi internete, jvairiuose socialiniuose tinkluose ar grupése. Gauti
duomenys analizuojami matematiniais bei statistiniais metodais. Projekte naudojamos
skirtingy mokslininky sukurtos skalés konceptualaus modelio konstruktams matuoti. Projekte
atliktos koreliaciné bei regresiné analizé leido nustyti, kokie rySiai egzistuoja tarp atskiry
konstrukty, bei kokiu stiprumu jie veikia vienas kita, o kartu ir patvirtinti arba paneigti
iSsikeltas hipotezes.
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Atliktas empirinis tyrimas atskleidé, kad prekiy zenklo dorovingumo jtaka vartotojy
prisiri§Simui prie prekiy Zenklo teigiama, statistiSkai reikSminga, o tai reiskia, kad vartotojai
linkg prisiriSti prie dorovingumo savybiy turin¢iy prekiy Zenkly. AutentiSkumo jtaka
prisiriSimui prie prekiy zenklo yra taip pat statistiskai reik§minga, teigiama, taigi kuo daugiau
prekiy zenklas pasizymi autentiskumu, tuo labiau vartotojai linke prisiristi prie tokio prekiy
zenklo. Tyrimas atskleidé, kad viena is trijy autentiSkumo dimensijy, t. y. testinumas nedaro
statistiSkai reikSmingos jtakos vartotojy prisiriSimui prie prekiy zenklo. Taip pat tyrimo metu
pagrjstas egzistuojantis rySys tarp prekiy zenklo dorovingumo ir autentiSkumo. Nustatyta, kad
kuo labiau prekiy Zenklas laikomas dorovingu, tuo labiau jis yra autentikas.

Pateikiamos prekiy Zenklo dorovingumo ir autentiSkumo jtakos vartotojy prisiriSimui prie
prekiy zenklo, praktinés implikacijos ir tolesniy tyrimy kryptys:

Tyrimo metu nustatyta, kad stipresnj poveikj rozinei emocinio prisiriSimo pusei (vartotojo
teigiamoms emocijoms) turi patikimumo aspektas, kuris atkleidzia kad vartotojams yra labai
svarbu, kad prekiy zenklas laikytysi savo duoty pazady, kad prekiy zenklo pateiktas
pasitilymas, kuriame pateikiamas produkto apibiidinimas, pateisinty vartotojy likescius
jsigijus to prekiy zenklo produktus. Taip pat labai svarbu ugdyti vartotojy pasitikéjima prekiy
zenklu, jy nenuvilti, atsizvelgti j tai, jog svarbu komunikuoti ir zZadéti tai, kg prekiy Zenklas
gali jgyvendinti. Rengiant komunikacijos kampanija, rinkodaros specialistai turéty atsizvelgti,
jog bitent patikimumas yra vienas svarbiausiy aspekty nulemiantis vartotojo prisiri§ima, todél
svarbu duoti tikrus, realius pazadus vartotojui.

Tyrimas atskleidé, kad vartotojy prisiriSimg prie prekiy zenklo didina prekiy Zenklo
originalumas. Originalumas daro poveikj mélynajai emocinio prisiriSimo pusei (vartotojo
neigiamoms emocijoms). Vadinasi, vartotojai yra linke prisiristi prie i$siskirianéiy i§ visumos
prekiy Zenkly, turin€iy unikaliy, iSskirtiniy savybiy, kurios lema, jog vartotojas pasiilgty
prekiy zenklo, patirty litidesj bei kancig nebelikus mégstamo originalaus prekiy Zenklo. Dél
Sios prieZasties, Vystant prekiy Zenklus, labai svarbu puoseléti bei kurti originaly, i$siskiriant]
koncepta.

Atlikta mokslinés literattiros analize atskleide, kad prisiriSimas prie prekiy Zenklo kiekvienai
jmonei suteikia didel¢ naudg. Vartotojai jauciantys artimg ryS$j su meégiamu prekiy Zenklu
ramiau ir atlaidZiau reaguoja | neigiamo pobudzio informacijg apie prekiy zZenkla, dél Sios
priezasties svarbu ne tik tinkama komunikacija naujy klienty atzvilgiu, taciau svarbu didel;
démes;j sutelkti i§laikant jau esamus klientus.

Prekiy Zenklo dorovingumas yra mazai nagrinéta sritis, néra aiSkiy iSskirty vertinimo
dimensijy, aiSkios konstrukto sudéties, d¢l to sunku suvokti bei pagristi egzistuojancius rysius.
Reikeéty atlikti i§samig prekiy Zenklo dorovingumo konceptualizacija, nustatyti visus galimus
veiksnius darancius jtaka prekiy Zenklo dorovingumui, nes dorovingumas reik§mingai veikia
vartotojy prisiriSimg prie prekiy Zenklo. Tokie tyrimai galéty lemti geresnj vartotojy
pasirinkimo supratima bei lemty geresnius jmonés veiklos rezultatus.

Kadangi prekiy zenklo autentiSkumas gali biiti vertinamas net keturiasdeSimt skirtingy
dimensijy, svarbu iSsiaiSkinti, kurios dimensijos daro didziausia poveikj vartotojy
sprendimams, tuomet atsizvelgiant | tyrimo rezultatus galima biity nustatyti, kas i§ visy
identifikuoty dimensijy gali daryti didziausia poveikj vartotojy prisiriSimui prie prekiy Zenklo.
Tokj tyrimag svarbu atlikti, siekiant suzinoti, kokie autentiSkumg lemiantys veiksniai daro
didZiausig jtakg vartotojo pasirinkimuli.
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e Atiktu tyrimu buvo nustatytas rySys bei atskiry konstrukty poveikis vienas kitam, taciau labai
svarbu suzinoti ir jvardinti priezastis, lemiancias biitent tokiy rySiy egzistavimg. Tiksliy
priezas¢iy iSaiSkinimas leisty geriau suprasti, kodél vartotojas priima vienus ar Kkitus
sprendimus.

e Taip pat tolesniuose tyrimuose biity tikslinga jvertinti, ar prekiy zenklo autentiSkumas
visuomet lemia vartotojo elgseng pageidaujama linkme. Pavyzdziui, prekiy zenklas, tiek
Zalgirio sirgaliy, tiek kity kluby sirgaliy gali bati suvokiamas kaip autentiikas, tatiau
nebitinai konkuruojanéiy kluby sirgaliai bus linke pirkti ,,Zalgirio® prekiy Zenklo atributika.
Tokios prielaidos turéty biiti teoriSkai paaiSkintos ir empiriSkai patikrintos tolesniuose
tyrimuose.

Taigi, ateities tyrimai galéty biiti orientuoti j priezastiniy mechanizmy, paaiskinanciy rys§j tarp minéty
reiSkiniy, iStyrima.
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Priedai
1 priedas. Empirinio tyrimo klausimynas
Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo magistrantiiros studijy programos
studenté ir atlieku tyrimg, kuriuo siekiama nustatyti vartotojy poziiiri i prekiu Zenklus, ju
autentiSkumg.

Uztikrinu, kad apklausos metu gauti duomenys isliks konfidencialiis ir bus panaudoti tik apibendrinta
forma baigiamajam magistro projektui parengti. Anketoje pateikiami klausimai su vertinimo
skalémis, teiginiai, kuriuose reikia pazymeéti kiekvieno i§ pateikty teiginiy vertinimg (nuo visiskai
nesutinku iki visiskai sutinku su pateiktais teiginiais).

Anketos pildymas uZtruks apie 5-7 min. Kilus neaisSkumams arba turint su tyrimu susijusiy
klausimy, rasykite el. pastu: agne.leonaviciute@ktu.edu

Labai tikiuosi Jiisy pagalbos ir i§ anksto dékoju uz Jusy nuosirdzius atsakymus!
Sios anketos rezultatai viesai nepublikuojami

Prekiy Zenklo autentiSkumas — tikrvas prekiy Zenklas, turintis savo unikaly stiliy, kuriam svarbus
atvirumas bei sqziningumas su vartotojais, prekiy zZenklas, kuris isliks besikeiciant laikmeciams ir
atitiks vyraujancias tendencijas (Campagna, Donthu, Yoo, 2021).

Pries atsakant j pateiktus klausimus pagalvokite apie jums zinomus autentiskus prekiy zenklus.

1. Pateikite, vertinate

Zenklq)

kokj prekiy zenklg jus kaip autentiS8ka? (jrasyti  prekiy

I toliau pateiktus anketos klausimus atsakykite galvodami apie jusy pasirinktg ir nurodyty autentiskaq
prekiy zenkla.

2. ISreisSkite sutikimg arba nesutikima su pateiktais teiginiais, vertindami juos skaléje nuo 1
(visiSkai nesutinku) iki S (visiSkai sutinku). Pasirinkite po vieng atsakymgq kiekvienam teiginiui

VisiSkai IS dalies Nei sutinku, IS dalies Visiskai
nesutinku nesutinku (2) | nei nesutinku | sutinku (4) | sutinku (5)
@) ®)
Prekiy Zenklas yra nuo§irdus o 0 o 0 o
Prekiy Zenklas yra doras o o o o o
Prekiy Zenklas yra sgziningas o 0 o 0 o
Prekiy Zenklas yra teisingas o o o o o

3. ISreiSkite sutikima arba nesutikima su pateiktais teiginiais, vertindami juos skaléje nuo 1
(visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Pasirinkite po vienq atsakymq kiekvienam teiginiui

Visiskai IS dalies Nei sutinku, IS dalies Visiskai
nesutinku nesutinku (2) | nei nesutinku | sutinku (4) | sutinku (5)
@) ®)

Manau, jog prekiy Zenklas
laikui bégant islieka pastovus

(¢]

o

Manau, jog prekiy zenklas
laikui bégant islieka istikimas
Ssau
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Prekiy zenklas sitilo testinuma
(ilga laikg islieka vieningas
vizualumas, siun¢iama zinuteé,
deklaruojamos vertybés)

Prekiy Zenklas turi aiskia
koncepcija, kurios siekia

Prekiy Zenklas skiriasi nuo
visy kity prekiy zenkly (savo
savybémis)

Prekiy zenklas iSsiskiria i§
kity prekiy zenkly (savo
vizualumu)

Manau, kad prekiy Zenklas yra
unikalus

Prekiy zenklas labai skiriasi
nuo kity prekiy zenkly
(originalumu, jspudingumu,
vertingumu, pelnyta pagarba)

Mano patirtis su siuo prekiy
zenklu patvirtina, jog prekiy
zenklas laikosi savo pazady

Prekiy zenklas kg zada, tai ir
suteikia vartotojui

Prekiy zenklo paZzadai yra
patikimi

Prekiy Zzenklas duoda tikrus
pazadus (moksliniais
bandymais patikrinti, tyrimais
pagristi technologiniai
sprendimai)

Prekiy Zenklas neatrodo
apsimestinis

Prekiy zenklas daro jspudj, jog
yra nesuklastotas (originalus)

Prekiy zenklas sukuria
natiiralumo jsptdj

4. ISreiskite sutikima arba nesutikima su pateiktais teiginiais, vertindami juos skaléje nuo 1
(visiSkai nesutinku) iki S (visiSkai sutinku). Pasirinkite po vieng atsakymgq kiekvienam teiginiui

kai jo nebebus

Visiskai IS dalies Nei sutinku, IS dalies Visiskai
nesutinku nesutinku (2) | nei nesutinku | sutinku (4) | sutinku (5)

1) ®)
Mano jausmus prekiy zenklui 5 ° ° ° °
galima apibiidinti aistra
Mano jausmus prekiy zenklui 5 ° ° ° °
galima apibiidinti meile
Mano jausmus prekiy zenklui
galima apibiidinti rySiumi su o o o o o
prekiy zenklu
Mano mintys ir jausmai Siam
prekiy Zenklui kyla nattiraliai o o} o o o
ir akimirksniu
Daznai mintys ir jausmai $io
prekiy Zenklo atzvilgiu sukyla o o o o o
galvoje savaime
Sio prekiy zenklo praradimas o ° 5 5 °
visam laikui man biity kancia
Litdna jsivaizduoti gyvenima 5 o ° ° °
be $io prekiy zenklo
Pasiilgsiu sio prekiy zenklo,

o o o o o
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Jei 8is prekiy Zenklas visam
laikui dingty i§ mano o o o
gyvenimo, a§ apgailestaudiau

5. ISreikskite sutikimg arba nesutikima su pateiktais teiginiais, atsakydami j juos pasirenkant

» TAIP* arba ,,NE*“:

TAIP

NE

Man kartais sunku dirbti, kai esu neskatinamas

Kartais jauéiu apmauda, kai nepasiekiamas norimas rezultatas

Kartais atsisakau kai kuriy darby, nes manau, kad nesugebésiu

jie yra teisiis

Yra buve atvejy, kai priesiskai vertinau autoriteta turincius Zmones, nors zinojau, kad

Nesvarbu su kuo bendrauju, esu geras Klausytojas

Yra buve situacijy, kuomet pasinaudojau kitu Zmogumi

AS visada pripazjstu savo klaidas

Kartais stengiuosi atsilyginti tuo paciu, o ne atleisti ar pamirsti

AS visada esu mandagus, net su tais Zmonémis, kurie man nepatinka

AS niekada nesigin€iju, jei zmonés turi skirtinga nuomoneg nei a§

Buvo laikai, kai a§ pavydéjau kitiems jy sékmés

Mane kartais erzina Zmonés, kurie pra§o manes pagalbos

Niekada samoningai nesakau to, kas galéty jskaudinti kitg Zmogy

6. Jiisy amZius:
o (jrasyti)

7. Jusy lytis:
o Moteris
o Vyras

8. Jusy issilavinimas:
o Pagrindinis i$silavinimas
o Vidurinis issilavinimas
o Specialusis vidurinis (profesinis) / Aukstesnysis i$silavinimas
o Aukstasis i$silavinimas

9. Jiisy gaunamos pajamos (neto - atskaic¢ius mokescius):

o ki 500 Eur

o 501 - 1000 Eur
o 1001 - 1500 Eur
o 1501 - 2000 Eur
o Nuo 2001 Eur

Acit Jums uz skirtg laika!
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Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo magistrantiiros studijy programos
studenté ir atlieku tyrimg, kuriuo siekiama nustatyti vartotojy poziirj i prekiy Zenklus, ju
autentiSkuma.

Uztikrinu, kad apklausos metu gauti duomenys isliks konfidencialiis ir bus panaudoti tik apibendrinta
forma baigiamajam magistro projektui parengti. Anketoje pateikiami klausimai su vertinimo
skalémis, teiginiai, kuriuose reikia pazyméti kiekvieno i§ pateikty teiginiy vertinimg (nuo visiskai
nesutinku iki visiskai sutinku su pateiktais teiginiais).

Anketos pildymas uZtruks apie 5-7 min. Kilus neaiSkumams arba turint su tyrimu susijusiy
klausimy, rasykite el. pastu: agne.leonaviciute@ktu.edu

Labai tikiuosi Jusy pagalbos ir i§ anksto dékoju uz Jisy nuosirdzius atsakymus!
Sios anketos rezultatai viesai nepublikuojami

Prekiy Zenklo autentiSkumas — tikrvas prekiy Zenklas, turintis savo unikaly stiliy, kuriam svarbus
atvirumas bei sqzZiningumas su vartotojais, prekiy Zenklas, kuris isliks besikeiciant laikmeciams ir
atitiks vyraujancias tendencijas (Campagna, Donthu, Yoo, 2021).

Prie§ atsakant | pateiktus klausimus pagalvokite apie jums zinomus heautentiSkus prekiy zenklus.

10. Pateikite,
Zenklq)

kokj prekiy Zenklg jis vertinate kaip autentiska? (jrasyti prekiy

I toliau pateiktus anketos klausimus atsakykite galvodami apie jusy pasirinkta ir nurodyta
neautentiskq prekiy zenkla.

11. ISreiSkite sutikimg arba nesutikimg su pateiktais teiginiais, vertindami juos skaléje nuo 1
(visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Pasirinkite po vienq atsakymq kiekvienam teiginiui

Visiskai IS dalies Nei sutinku, IS dalies Visiskai
nesutinku nesutinku (2) | nei nesutinku | sutinku (4) | sutinku (5)
1) )
Prekiy zenklas yra nuoSirdus o o o o o
Prekiy Zenklas yra doras o o o o o
Prekiy zenklas yra saziningas o o o o o
Prekiy Zenklas yra teisingas o o o o o

12. ISreiskite sutikimg arba nesutikimg su pateiktais teiginiais, vertindami juos skaléje nuo 1
(visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Pasirinkite po vienq atsakymq kiekvienam teiginiui

Visiskai IS dalies Nei sutinku, IS dalies Visiskai
nesutinku nesutinku (2) | nei nesutinku | sutinku (4) | sutinku (5)
(1) ®)

Manau, jog prekiy zenklas
laikui bégant islieka pastovus

o

¢)

Manau, jog prekiy Zenklas
laikui bégant islieka istikimas
sau

Prekiy zenklas siiilo testinumag
(ilga laikg islieka vieningas
vizualumas, siunciama Zinuté,
deklaruojamos vertybés)
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Prekiy zenklas turi aiskia
koncepcija, kurios sickia

Prekiy Zenklas skiriasi nuo
visy kity prekiy Zenkly (savo
savybémis)

Prekiy Zenklas issiskiria i§
kity prekiy zenkly (savo
vizualumu)

Manau, kad prekiy Zzenklas yra
unikalus

Prekiy zenklas labai skiriasi
nuo kity prekiy zenkly
(originalumu, jspudingumu,
vertingumu, pelnyta pagarba)

Mano patirtis su $iuo prekiy
zenklu patvirtina, jog prekiy
zenklas laikosi savo pazady

Prekiy zenklas kg Zada, tai ir
suteikia vartotojui

Prekiy zenklo paZzadai yra
patikimi

Prekiy Zzenklas duoda tikrus
pazadus (moksliniais
bandymais patikrinti, tyrimais
pagristi technologiniai
sprendimai)

Prekiy Zenklas neatrodo
apsimestinis

Prekiy zenklas daro jspudj, jog
yra nesuklastotas (originalus)

Prekiy Zenklas sukuria
natiralumo jspudj

13. ISreiskite sutikimg arba nesutikimg su pateiktais teiginiais, vertindami juos skaléje nuo 1
(visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Pasirinkite po vienq atsakymq kiekvienam teiginiui

Visiskai IS dalies Nei sutinku, IS dalies Visiskai
nesutinku nesutinku (2) | nei nesutinku | sutinku (4) | sutinku (5)
) ®)

Mano jausmus prekiy zenklui

. oo o o o o o
galima apibiidinti aistra
Mano jausmus prekiy zenklui

i R o o o o o
galima apibiidinti meile
Mano jausmus prekiy zenklui
galima apibiidinti rySiumi su o o o o o
prekiy zenklu
Mano mintys ir jausmai Siam
prekiy zenklui kyla natiiraliai o o o o o
ir akimirksniu
Daznai mintys ir jausmai $io
prekiy Zenklo atzvilgiu sukyla o o o o o
galvoje savaime
Sio prekiy zenklo praradimas

. o ) o o o o o

visam laikui man biity kancia
Llﬁ('ina ISIV‘aIZdUOtl gyvenimag R o o o o
be $io prekiy Zenklo
Pasiilgsiu §io prekiy Zenklo, o o o o o

kai jo nebebus




Jei §is prekiy zenklas visam
laikui dingty i§ mano o o o
gyvenimo, a§ apgailestau¢iau

14. ISreikskite sutikima arba nesutikima su pateiktais teiginiais, atsakydami i juos

pasirenkant ,,TAIP* arba ,,NE*“:

TAIP

NE

Man kartais sunku dirbti, kai esu neskatinamas

Kartais jauéiu apmauda, kai nepasiekiamas norimas rezultatas

Kartais atsisakau kai kuriy darby, nes manau, kad nesugebésiu

jie yra teisiis

Yra buve atvejy, kai prieSiskai vertinau autoritetg turincius Zmones, nors zinojau, kad

Nesvarbu su kuo bendrauju, esu geras klausytojas

Yra buvg situacijy, kuomet pasinaudojau kitu Zmogumi

AS visada pripazjstu savo klaidas

Kartais stengiuosi atsilyginti tuo paciu, o ne atleisti ar pamirsti

AS visada esu mandagus, net su tais zmonémis, kurie man nepatinka

AS niekada nesiginciju, jei zmonés turi skirtingg nuomong¢ nei a$

Buvo laikai, kai a§ pavydéjau kitiems jy sékmés

Mane kartais erzina Zmonés, kurie praso mangs pagalbos

Niekada samoningai nesakau to, kas galéty jskaudinti kitg Zzmogy

15. Jusy amZius:
o (jrasyti)

16. Juasy lytis:
o Moteris
o Vyras

17. Jusy i$silavinimas:

Pagrindinis issilavinimas

Vidurinis i$silavinimas

Specialusis vidurinis (profesinis) / Aukstesnysis iSsilavinimas
AuksStasis 18silavinimas i$silavinimas

o O O O

18. Jiuisy gaunamos pajamos (neto - atskaicius mokescius):
o Iki 500 Eur
o 501 -1000 Eur
o 1001 - 1500 Eur
o 1501 - 2000 Eur
o Nuo 2001 Eur

Acit Jums uz skirtg laika!
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2 priedas. Empirinio tyrimo skalés ir jy pagrindimas

Konstruktas

Skalé (liet.)

Skalés
tipas

Autorius (-iai),
metali

Dorovingumas

1. Prekiy Zenklas yra nuoSirdus.

2. Prekiy zenklas yra doras.

3. Prekiy zenklas yra saziningas.

4. Prekiy zenklas yra teisingas.

Likert
skalé

Spielmann,
2021

AutentiSkumas

Testinumas

1. Manau, jog prekiy zenklas laikui bégant
iSlieka pastovus.

2. Manau, jog prekiy zenklas laikui bégant
iSlieka iStikimas sau.

3. Prekés Zenklas sitilo testinuma.

4. Prekiy zenklas turi aiskig koncepcija,
kurios siekia.

Originalumas

1. Prekiy Zenklas skiriasi nuo visy kity
prekiy zenkly.

2. Prekiy zenklas issiskiria i§ kity prekiy
zenkly.

3. Manau, kad prekiy zenklas yra unikalus.

4. Prekiy zenklas labai skiriasi nuo kity
prekiy Zenkly.

Patikimumas

1. Mano patirtis su $iuo prekiy Zenklu
patvirtina, jog prekiy zenklas laikosi savo
pazady.

2. Prekiy zenklas ka zada, tai ir suteikia
vartotojui.

3. Prekiy zenklo pazadai yra patikimi.

4. Prekiy zenklas duoda tikrus pazadus.

Nataralumas

1. Prekiy Zenklas neatrodo apsimestinis.

2. Prekiy zenklas daro jspudj, jog yra
nesuklastotas (originalus).

3. Prekiy zenklas sukuria nattralumo jspudj.

Likert
skalé

Bruhn,
Schoenmuiller,
Schéfer, ir
Heinrich, 2012

PrisiriSimas prie
prekiy Zenklo

Teigiama
prisiri§imo
dalis

1. Mano jausmus prekiy zenklui galima
apibudinti aistra.

2. Mano jausmus prekiy zenklui galima
apibudinti meile.

3. Mano jausmus prekiy Zenklui galima
apibidinti rySiumi su prekiy Zenklu.

4. Mano mintys ir jausmai Siam prekiy
zenklui kyla nattiraliai ir akimirksniu.

5. Daznai mintys ir jausmai §io prekiy
zenklo atzvilgiu sukyla galvoje savaime.

Neigiama
prisiri§imo
dalis

1. Sio prekiy Zenklo praradimas visam laikui
man biity kancia.

2. Litdna jsivaizduoti gyvenima be §io
prekiy Zenklo.

Likert
skale

Hung ir Lu,
2018
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3. Pasiilgsiu sio prekiy Zenklo, kai jo
nebebus.

4. Jei §is prekiy Zenklas visam laikui dingty
i§ mano gyvenimo, a§ apgailestauciau.

Socialinis pageidaujamumas

1. Man Kkartais sunku dirbti, kai esu
neskatinamas.

2. Kartais jau¢iu apmauda, kai nepasiekiamas
norimas rezultatas.

3. Kartais atsisakau kai kuriy darby, nes
manau, kad nesugebésiu.

4. Yra buve atvejy, kai priesiskai vertinau
autoriteta turin¢ius zmones, nors zinojau, kad
jie yra teisis.

5. Nesvarbu su kuo bendrauju, esu geras
klausytojas.

6. Yra buve situacijy, kuomet pasinaudojau
Kitu zmogumi.

7. AS visada pripazjstu savo klaidas.

8. Kartais stengiuosi atsilyginti tuo paciu, o ne
atleisti ar pamirsti.

9. AS visada esu mandagus, net su tais
zmonémis, kurie man nepatinka.

10. AS niekada nesiginciju, jei zmonés turi
skirtinga nuomone nei as.

11. Buvo laikai, kai a§ pavydéjau kitiems jy
sékmés.

12. Mane kartais erzina zmongs, kurie praso
manes pagalbos.

13. Nickada samoningai nesakau to, kas
galéty jskaudinti kita zmogy.

Reynolds, 1982
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3 priedas. Respondenty sociodemografinés charakteristikos

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy:

Statistics

Amzius
I Valid

Mis=sing
Mean
Std. Deviation
Skewness
Std. Error of Skewness
Kurtosis
Std. Error of Kurtosis
Minimum
Maximum
Fercentiles 25

50

75

461

3326
12.283
1.270
14
480
227
18
85
24.00
30.00
38.00

G0

Frequency

Histogram

Mean = 3326
Std. Dev. = 12.293
M = 481

a0

100

AmzZius
Amzius
Cumulative
Frequency FPercent Walid FPercent FPercent

Yalid ki 24 mety 137 297 297 297

Muo 25 iki 30 mety 110 2349 239 536

Muo 31 iki 38 mety 101 21.4 21.4 755

Muo 39 mety 113 245 245 100.0

Total 461 100.0 100.0
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Respondenty pasiskirstymas pagal Iytj:

Lytis
Cumulative
Frequency Fercent  “Walid Percent FPercent
Valid  ‘Vyras 134 2491 291 291
Maoteris 327 7049 70.49 100.0
Taotal 461 100.0 100.0

Lytis

Hvyras
W Moteris
Respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinima:
ISsilavinimas
Cumulative
Frequency Fercent “alid Percent Fercent
Yalid Pagrindinis i$silavinimas 4 A A A
Vidurinis iSsilavinimas 69 15.0 15.0 15.8
Specialusis vidurinis 68 14.8 14.8 306
(profesinis) f
Aukstesnysis
igsilavinimas
Aukstasis iSsilavinimas 320 694 £9.4 100.0
Total 461 100.0 100.0
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I§silavinimas

B Pagrindinis isilavinimas
W Vidurinis igsilavinimas

.S ecialusis vidurinis (profesinis)
/ Aukstesnysis iSsilavinimas

B Aukstasis igsilavinimas

Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas:

Pajamos
Curmulative
Fregquency  Percent  Walid Percent FPercent

Walid [ki 500 Eur 53 11.5 11.5 11.5

501-1000 Eur 128 278 278 393

1001 - 1500 Eur 155 336 336 724

1501 - 2000 Eur [ 16.7 16.7 396

Muo 2001 Eur L] 10.4 10.4 100.0

Total 461 100.0 100.0
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4 priedas. Faktoriné analizé

Prekiy zenklo dorovingumo faktoriné analizé¢

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 833
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1221.169
Sphericity df 6
Sig. 000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factar Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 3131 78.286 78.286 2.846 71.153 71.153
2 342 59.807 88.093
3 252 6.291 §94.383
4 225 5617 100.000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Scree Plot
4
3
3
®
Z 2
o
L
1
1]
1 2 3
Factor Number
Prekiy Zenklo autentiSkumo faktoriné analize
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 839
Barilett's Test of Approx. Chi-Square 4853 768
Sphericity df 105
Sig. 000

102



Total Variance Explained

Rotation
Sums of
Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings®
Factar Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative % Total
1 8.268 55114 55118 7.931 52.874 52.874 6.601
2 1.261 8.404 63.623 803 6.019 58.893 5711
3 1176 7.842 71.365 BY96 5974 64 B6T 6.526
4 g7 4782 76147
5 563 3755 784902
] A58 3.061 82.963
7 431 2.873 B5.836
g8 368 2.452 88.288
g 347 2313 80.601
10 310 2.068 892 669
11 274 1.827 94 496
12 250 1.669 86.165
13 224 1.490 97.655
14 187 1.2449 884904
15 64 1.096 100.000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. When factors are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.
Scree Plot
10
&
o [
=]
©
=
[
']
=]
[ITJ
2
) —
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Factor Number
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Pattern Matrix®

Factar
1 2 3

Manau, kad prekiy 17
Zenklas yra unikalus

Prekiy Zenklas labai BES
skiriasi nuo kity prekiy

Zenkly (originalurmu,

ispddingumu,

veringumu, pelnyta

pagarba)

Prekiy Zenklas skiriasi A28
nuo visy kity prekiy
Zenkly (savo savybémis)

Prekiy Zenklas isiskiria 808
i% kity prekiy Zenkly (savo
Vizualumw)

Prekiy Zenklas daro 344
ispddj, jog yra

nesuklastotas

[originalus)

Prekiy Zenklas sidlo B16
testinuma (ilgg laika

iSlieka vieningas

vizualumas, siunfiama

Zinuté, deklarunjamos

vertyhes)

Manau, jog prekiy 804
Zenklas laikui bégant
ilieka pastovus

Manau, jog prekiy J73
Zenklas laikui bégant

iglieka istikimas sau

Prekiy Zenklas turi aiskia 402
koncepcija, kurios siekia

Prekiy Zenklas ka Zada, -.918
tai ir suteikia vartotojui

Prekiy Zenklo pazadai yra -.B78
patikirmi

Mano patirtis su Siuo -.B828
prekiy Zenklu patvirtina,

jog prekiy Zenklas laikosi

savo pazady

Prekiy Zenklas duoda -.B62
tikrus pazadus

(moksliniais handymais

patikrinti, tyrimais pagristi

technologiniai

sprendimai)

Prekiy Zenklas sukuria a3 - 406
natiralumao jspdj.

Prekiy Zenklas neatrodo -.398
apsimestinis

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Ohlimin with Kaiser Marmalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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Structure Matrix

Factor
1 2 3

Manau, kad prekiy 807 547 - 636
Zenklas yra unikalus

Prekiy Zenklas labai 878 543 - 622
skiriasi nuo kity prekiy

Zenkly (ariginalumu,

isphdingumu,

vertingumu, pelnyta

pagarba)

Prekiy Zenklas skiriasi 840 5E8 - BE6E
nuo visy kity prekiy
Zenkly (savo savwwheamis)

Prekiy Zenklas iSsiskiria 825 555 - 562
i5 kity prekiy Zenkly (savo
vizualumuy)

Prekiy Zenklas daro B4 622 - 624
Ispadi, jog yra

nesuklastotas

(originalus)

Prekiy Zenklas sidlo 563 853 -.566
testinuma (ilgg laika

iglieka vieningas

vizualumas, siunéiama

Zinuté, deklaruojamos

vertyhas)

Manau, jog prekiy 529 806 -.835
Zenklas laikui bégant

isligka istikimas sau

Manau, jog prekiy 424 738 -415
Zenklas laikui bégant

iglieka pastovus

Prekiy Zenklas turi aiskia A 649 -804
koncepcijg, kurios siekia

Prekiy Zenklas k3 Zada, 578 513 -.871
tai ir suteikia vartotojui

Prekiy Zenklo pazadaiyra 581 549 - BEA
patikirmi

Mano patirtis su Siuo 621 &30 - B56

prekiy Zenklu patvirtina,
jog prekiy Zenklas laikosi
savo pazady

Prekiy Zenklas neatrodo BT0 644 -717
apsimestinis
Prekiy Zenklas duoda 497 515 -713

tikrus pazadus
(moksliniais bandymais
patikrinti, tyrimais pagristi
technaloginiai
sprendimai)

Prekiy Zenklas sukuria B16 A80 - 642
natdralumo jspdj.

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Faotation Method: Oblimin with Kaiser Mormalization.
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Factor Correlation Matrix

Factor 1 p 3

1 1.000 634 -G890
2 634 1.000 - 628
| -.690 -.628 1.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Faotation Method: Oblimin with Kaiser
Mormalization.

Prekiy zenklo autentiSkumo faktoriné analizé po teiginio pasalinimo ir atlikty korekcijy

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 836
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4641.291
Sphericity df 91

Sig. 000

Total Variance Explained

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

Factor Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative % Total

1 7.807 55.765 55,765 7.484 53.454 53.454 6.088

2 1.228 B.774 64.539 803 6.450 59.803 6.246

3 1.176 8.399 72938 884 6.311 66.215 5.500

4 628 4485 77423

5 559 3.993 81.416

i 457 3.264 84.680

7 369 2.638 87.3149

g 348 2483 g9.802

9 312 2231 §92.033

10 278 1.985 94,019

11 253 1.806 95,825

12 230 1.641 97 465

13 188 1.345 98.811

14 168 1.188 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a.When factors are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.
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Pattern Matrix?

Factor

-
<

Prekiy Zenklas k3 Zada, 935
tai ir suteikia vartotojui

Prekiy Zenklo pazadaiyra 875
patikimi

Mano patirtis su Siuo 830
prekiy Zenklu patvirtina,

jog prekiy Zenklas laikosi

savo pazady

Prekiy Zenklas duoda 647
tikrus pazadus

(moksliniais handymais

patikrinti, tyrimais pagristi
technologiniai

sprendimai)

Prekiy Zenklas neatrodo 375
apsimestinis

Manau, kad prekiy
Zenklas yra unikalus

Prekiy Zenklas labai
skiriasi nuo kity prekiy
Zenkly (originalurmu,
ispddingumu,
veringumu, pelnyta
pagarba)

Prekiy Zenklas skiriasi
nuo visy kity prekiy
Zenkly (savo savwheémis)

Prekiy Zenklas isiskiria
i% kity prekiy Zenkly (savo
vizualumu)

Prekiy Zenklas daro
ispddi, jogyra
nesuklastotas
(originalus)

Prekiy Zenklas sidlo
testinuma (ilog laika
ilieka vieningas
vizualumas, siunéiama
Zinuté, deklaruojamos
veryhes)

Manau, jog prekiy
Zenklas laikui bégant
ilizka pastovus

Manau, jog prekiy
Zenklas laikui bégant
igligka istikimas sau
Prekiy Zenklas turi aiskia
koncepcija, kurios siekia

-8927

-8

-.825

-816

-.336

812

795

782

A96

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Mormalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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Structure Matrix

Factor

-
£

Prekiy Zenklas ka Zada,
tai ir suteikia vartotojui

Prekiy Zenklo pazadaiyra
patikirmi

Mano patirtis su Siuo
prekiy Zenklu patvirtina,
jog prekiy Zenklas laikosi
savo pazady

Prekiy Zenklas duoda
tikrus paZadus
(moksliniais bandymais
patikrinti, tyrimais pagrjsti
technaloginiai
sprendimai)

Prekiy Zenklas neatrodo
apsimestinis

Manau, kad prekiy
Zenklas yra unikalus

Prekiy Zenklas labai
skiriasi nuo kity prekiy
Zenkly (originalurmu,
isphdingumu,
vertingumu, pelnyta
pagarba)

Prekiy Zenklas skiriasi
nuo visy kity prekiy
Zenkly (savo savwhéamis)

Prekiy Zenklas igsiskiria
ig kity prekiy Zenkly (savo
Wizualumu)

Prekiy Zenklas daro
ispddj, jog yra
nesuklastotas
(originalus)

Prekiy Zenklas sidlo
testinuma (ilga laika
islieka vieningas
vizualumas, siunéiama
Zinuté, deklaruojamos
vertybheés)

Manau, jog prekiy
Zenklas laikui bégant
islieka istikimas sau
Manau, jog prekiy

Zenklas laikui bégant
islicka pastovus

Prekiy Zenklas turi aigkia
koncepcija, kurios siekia

.8a3

867

858

J08

703

633

B2

560

562

604

569

532

4

508

-.583

-.584

-624

-.497

- G664

-910

-.883

-.837

-.820

-.652

-.569

-.530

-.432

-527

A14

551

532

A18

648

548

545

568

555

625

852

808

736

648

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Raotation Method: Oblimin with Kaiser Mormalization.
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Factor Correlation Matrix

Factor 1 2 3

1 1.000 - 686 B
2 - 686 1.000 -.639
3 B -.639 1.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser
Mormalization.

Vartotojy prisiriSimo prie prekiy zenklo faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adeguacy. 800
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2842850
Sphericity df 16

Sig. 000

Total Variance Explained

Rotation
Sums of
Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings®
Factar Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total
1 5512 61.241 61.241 5.189 A7.650 57.650 4. 496
2 1.102 12.244 73.485 754 8.380 66.030 4638
3 TN 7.901 81.386
4 44 4.858 86.284
5 328 3.648 89.932
i 286 3181 §93.113
7 23 2.5B5 95678
B 207 2.300 §97.978
g 182 2.022 100.000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. When factors are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.
Scree Plot
[
s
4
@
3
s
z 3
[T
k=]
i
2
1
. —
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Factor Number
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Pattern Matrix®

Factor

Mano mintys ir jausmai TED
Siam prekiy Zenkiui kyla
natdraliai ir akimirksniu

Mano jausmus prekiy 780
Zenklui galima apibadinti
rySiumi su prekiy Zenkliu

Daznai mintys ir jausmai 730
Sio prekiy Zenklo ativilgiu

sukyla galvoje savaime

Mano jausmus prekiy i
Zenklui galima apibadinti

meile

Mano jausmus prekiy 708
Zenklui galima apibadinti
aistra

Liddna jsivaizduoti -915
gyvenima be Sio prekiy
Zenklo

Jei §is prekiy Zenklas -888
visam laikui dingty is

mano gyvenimao, as

apgailestautiau

Pasiilgsiu Sio prekiy -.845
Zenklo, kai jo nebebus

Sio prekiy Zenklo -793
praradimas visam laikui

man hity kangia

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser
Mormalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.

Structure Matrix

Factar

Mano jausmus prekiy 821 -.659
Zenklui galima apibOdinti
meile

Mano jausmus prekiy T76 -.576
Zenklui galima apibOdinti
ry&iumi su prekiy Zenkliu

Mano jausmus prekiy 774 - 603
Zenklui galima apibddinti
aistra

Daznai mintys ir jausmai 723 - 516
Sio prekiy Zenklo ativilgiu

sukyla galvoje savaime

Mano mintys ir jausmai G99 - 457
Siam prekiy Zenklui kyla

natdraliai ir akimirksniu

Liddna jsivaizduacti 626 -.891
gyvenima be Sio prekiy
Zenklo

Jei Sis prekiy Zenklas 621 -874
visam laikui dingty i§

mano gyvenimo, as

apgailestaugiau

Pasiilgsiu Sio prekiy 64T -873
Zenklo, kai jo nebebus

Sio prekiy Zenklo 643 - 845
praradimas visam laikui
man bty kanéia

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser
MNarmalization.
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Factor Correlation

Matrix
Factaor 1 2
1 1.000 -720
2 -720 1.000

Extraction Method: Principal
Axis Factoring.

Fotation Method: Oblimin with
Kaiser Mormalization.
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5 priedas. Skaliy patikimumo jvertinimas

Dorovingumo skalés patikimumas

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha ltems Moofltems
.8o7 4oy 4

ltem-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Yariance if tem-Total Multiple Alpha if ltermn
termn Deleted [termn Deleted Correlation Correlation Deleted
PrekiyZenklas yra 1110 11159 748 BT Bas5
nuosirdus
Prekiy Zenklas yra doras 11.08 11.032 818 672 869
Prekiy Zenklas yra 11.04 11.040 810 676 872
saZiningas
Prekiy Zenklas yra 10.96 11.570 7BE 642 881

teisingas

AutentiSkumo skalés patikimumas

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of tems
838 838 14
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Scale Mean if
Item Deleted

Item-Total Statistics

Scale Corrected
Yariance if Item-Total

Item Deleted

Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if lterm
Deleted

Manau, jog prekiy
Zenklas laikui bégant
i§licka pastovus

Manau, jog prekiy
Zenklas laikui begant
islicka istikimas sau
Prekiu Zenklas sidlo
testinuma (ilgg laika
ilieka vieningas
vizualumas, siunéiama
Zinuté, deklaruojamos
verybes)

Prekiy Zenklas turi aikig
koncepcijg, kurios siekia

Prekiy Zenklas skiriasi
nuo visy kity prekiy
Zenkly (savo savybemis)

Prekiy Zenklas i§siskiria
i& kit prekiy Zenkly (savo
vizualumu)

Manau, kad prekiy
Zenklas yra unikalus

Prekiy Zenklas labai
skiriasi nuo kity prekiy
Zenkly (originalumu,
ispadingumu,
veringumu, pelnyta
pagarha)

Mano patirtis su §iuo
prekiy Zenklu patvirtina,
jog prekiy Zenklas laikosi
savo pazady

Prekiy Zenklas ka Zada,
tai ir suteikia vartotojui

Prekiy Zenklo pazadaiyra
patikimi

Prekiy zenklas duoda
tikrus pazadus
(moksliniais bandymais
patikrinti, tyrimais pagristi
technologiniai
sprendimai)

Prekiy Zenklas neatrodo
apsimestinis

Prekiy Zenklas daro
ispadj, jog yra
nesuklastotas
(originalus)

49.44

49.44

49.46

49.41

4995

4977

4985

50.08

49,67

4961

49.71

4999

49.70

49.60

145.242

142.585

140.967

144,816

136.025

137121

132721

134.056

140.252

140.760

140.421

142.728

137.332

138.058

.550

659

700

612

733

728

778

765

735

713

723

626

749

700

473

874

637

449

664

650

.759

734

680

712

640

480

628

565

8938

8935

934

936

833

933

831

.832

933

.833

.833

936

932

934

Prekiy Zenklo autentiSkumo, testinumo subskalés patikimumas

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of tems
848 847 4
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if tem-Total Multiple Alpha ifltem
Iltem Deleted Iltem Deleted Correlation Correlation Deleted
Manau, jog prekiy 12.25 7716 B6EB 463 815
Zenklas laikui bégant
iSlieka pastovus
Manau, jog prekiy 12.25 7.526 TN 528 THE
Zenklas laikui bégant
iglieka istikimas sau
Prekiy Zenklas sidlo 12.27 7.099 J67 583 T70
testinuma (ilga laika
iSlieka vieningas
vizualumas, siunciama
Zinuté, deklaruojamos
vertybeas)
Prekiy Zenklas turi aiskia 12.22 8.392 01 304 841

koncepcijg, kurios siekia

Prekiy zenklo autentiSkumo, orginalumo subskalés patikimumas

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M of ltems
812 A1 B

Item-Total Statistics

Scale Corrected Sguared Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Multiple Alpha if ltem
tern Deleted [tem Deleted Correlation Correlation Deleted
Prekiy Zenklas skiriasi 14,70 22513 787 648 888
nuo visy kity prekiy
Zenkly (savo savwhbemis)
Prekiy Zenklas iSsiskiria 14.53 22.924 780 B4 888
i% kity prekiy Zenkly (savo
vizualumu)
Manau, kad prekiy 14.70 20.948 B53 745 kT
Zenklas yra unikalus
Prekiy Zenklas labai 1481 21.535 B37 ¥23 87
skiriasi nuo kity prekiy
Zenkly (originalumu,
ispadingumu,
veringumu, pelnyta
pagarba)
Prekiy Zenklas daro 1436 24.839 B18 Re =] 822
ispudj, jog yra
nesuklastotas
(originalus)

Prekiy zenklo autentiSkumo, patikimumo subskalés patikimumas

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha tems M oof ltems
.Bag Am 5
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Item-T otal Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if [tem-Total Multiple Alpha if ltem
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Correlation Deleted
Mano patirtis su Siuo 16.07 16.422 .803 E75 8BS
prekiy Zenklu patvirtina,
jog prekiy Zenklas laikosi
savo pazady
Prekiy Zenklas ka Zada, 15.01 15.406 804 Tm 865
tai ir suteikia vartotojui
Frekiy zenklo pazadai yra 1510 15.318 811 BTT 863
patikimi
Prekiy Zenklas ducda 16.38 16.246 B79 463 .8a1
tikrus pazadus
{moksliniais handymais
patikrinti, tyrimais paarjsti
technaologiniai
sprendimai)
Prekiy Zenklas neatrodo 16.10 16,5673 BE3 447 .8a7
apsimestinis
Vartotojy prisiriSimo prie prekiy Zenklo skalés patikimumas
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronhach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
an 820 2]
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Wariance if tem-Total Multiple Alpha if tem
Iterm Deleted tern Deleted Correlation Correlation Deleted

Mano jausmus prekiy 2287 78.413 702 635 812
Zenklui galima apibddinti
aistra
Mano jausmus prekiy 22485 76.988 758 686 408
Zenklui galima apibddinti
meile
Mano jausmus prekiy 22.48 7B.638 680 542 813
Zenklui galima apibddinti
rySiumi su prekiy Zenklu
Mano mintys ir jausmai 2223 a1.718 BBT 447 918
giam prekiy Zenklui kyla
natdraliai ir akimirksniu
Daznai mintys ir jausmai 2255 80.270 B35 519 817
gio prekiy Zenklo ativilgiu
sukyla galvoje savaime
Sio prekiy Zenkio 2317 76.273 T64 681 A08
praradimas visam laikui
man bty kanéia
Liddna jsivaizduoti 23.07 7554 J70 727 A08
gyvenima be Sio prekiy
Zenklo
Pasiilgsiu Sio prekiy 2263 75132 J77 718 a07
Zenklo, kai jo nebebus
Jei Sis prekiy Zenklas 2278 75.085 ] 708 808

visam laikui dingty i$
mano gyvenima, ag
apgailestaudiau
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Vartotojy prisiri§imo prie prekiy zenklo, teigiamos prisirisimo dalies subskalés patikimumas

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha [tems M oof ltems
BT 871 ]
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if YVariance if lterm-Total Multiple Alpha if tem
Iterm Deleted Iterm Deleted Caorrelation Caorrelation Deleted

Mano jausmus prekiy 1216 19.499 a7 628 839
Zenklui galima apibddinti
aistra
Mano jausmus prekiy 12.23 19.008 7585 663 .830
Zenklui galima apibddinti
meile
Mano jausmus prekiy 1177 18513 713 522 840
Zenklui galima apibddinti
rySiumi su prekiy Zenklu
Mano mintys ir jausmai 11.52 20717 640 484 858
Siam prekiy Zenklui kyla
natdraliai ir akimirksniu
Daznai mintys ir jausmai 11.84 20.267 661 4493 853

Sio prekiy Zenklo atzvilgiu
sulkyla galvoje savaime

Vartotojy prisiri§imo prie prekiy zenklo, neigiamos prisiri§imo dalies subskalés patikimumas

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [termns M oof ltems
926 826 4

Item-T otal Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Yariance if ltem-Total Multiple Alpha if ltem
Itermn Deleted ltermn Deleted Correlation Correlation Deleted
Sio prekiy Zenklo 8.29 16.773 804 663 912
praradimas visam laikui
man bty kanéia
Litidna jsivaizduoti 818 16.087 846 T22 8498
gyvenima be Sio prekiy
Zenklo
Pasiilasiu Sio prekiy 7.75 16.106 830 o1 404
Zenklo, kai jo nebebus
Jei 8is prekiy Zenklas 7.90 15,855 834 705 802

visam laikui dingty i$
mano gyvenimo, as
apgailestautiau

116



6 priedas. T-testo nepriklausomoms imtims rezultatai

Group Statistics

Priskyrimas autentiski,

neautentiski M Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
AutentiSkumas autentiskas 2649 43224 52871 03224
neautentiskas 1492 31228 BE166 06219
Autentiskumo, testinumas autentiskas 268 4.4430 BOT47 03704
neautentiskas 192 3.5650 89284 07165
Autentiskumao, autentiskas 264 4.2900 BET43 040868
20l Tt T neautentiskas 192 27667 115543 08339
Autentiskumao, autentiskas 264 42543 65303 03982
el neautentiskas 192 31219 96880 06992
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval ofthe
Significance Mean Stel. Errar Difference
F Sig t df One-Sided p - Two-Sided p Difference Difference Lawer Upper
Autentiskumas Equal variances assumed 57161 <001 18.478 459 <.001 <001 1.189958 06492 1.07201 1.32717
Equal variances not 17126 292307 <001 =.001 1.19950 07004 1.06174 1.33744
assumed
Autentiskumo, testinumas Equal variances assumed 62,843 <001 11.762 459 =001 =001 87844 07473 73200 1.02580
Equal variances not 10897 291857 <001 <.001 87894 OEDT 72020 1.03769
assumed
Autenti$kumo, Equal variances assumed 119,618 <.001 17.853 459 <.001 =.001 1.52330 08532 1.35562 1.69097
originalumas Equal variances not 16417 281435 <001 <001 152330 09279 1.34065 1.70584
assumed
Autentigkumo, Equal variances assumad 25731 <001 14.988 458 <001 <.001 1.13240 07555 98392 1.28088
kAL Equal variances not 14074 311813 <001 <001 113240 08046 97408 1.28071

assumed
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7 priedas. Tyrimo rezultaty priklausomybé nuo respondenty sociodemografiniy
charakteristiky

Lytis
Ranks
Sum of
Dependent Variables Lytis I Mean Rank Ranks
Prekiy Zenklo Wyras 134 226.55 30358.00
dorovingumo skal Moteris 327 232.82 76133.00
Total 461
Prekiy Zenklo Vyras 134 226.78 30389.00
autentiskumo skale Moteris 327 232.73 76102.00
Total 461
Prekiy Zenklo “yras 134 22576 30252.50
autentiskumo, testinumo )
subskalé Moteris 327 23315 TG238.50
Total 461
Prekiy Zenklo Wyras 134 233.05 31228.50
autentiSkumao, .
ariginalumo subskale Moteris 327 23018 TH262.50
Total 461
Prekiy Zenklo “yras 134 22294 28873.50
autentiskumo, .
patikimumo subskals Moteris 327 23430 TGE1T .50
Total 461
Wartotojuy prisirigimo prie Wyras 134 230.78 30925.50
prekiy zenklo skale Moteris 327 231.09 75665.50
Total 461
Vartotojy prisirisimo prie “yras 134 221.52 28683.50
prekiy Zenklo, teigiamos .
prisinigimo dalies Moteris 327 234.89 TE807.50
subskale Total 461
Vartotojy prisirigimo prig Wyras 134 237.35 3180450
prekiy Zenklo, neigiamos )
prisirigimo dalies Moteris 327 22840 T4686.50
subskale Total 461
Test Statistics”
Wartotojy Vartotojy
prisirigimo prisirigimo
prie prekiy prie prekiy
Zenklo, Zenklo,
Prekiy zenklo Prekiy zenklo Prekiy zenklo “Wartotojuy teigiamos neigiamos
Prekiy Zenklo Prekiy Zenklo autentiSkumo  autentifkumo  autentiSkumo prisirigimo prisirigimo prisirigimo
dorovingumo daravingurmo testinumo L originalumo L patikimumo prie prekiy dalies dalies
skalg skalg subskalg subskalg subskalg zenklo skalg subskala subskalg
Mann-Whitney U 21313.000 21344000 21207.500 21634.500 20828500 21880500 20638500 21058.500
Wilcoxon W 30358.000 30382.000 30252.500 76262.500 29873500 30925 500 29683500 7T4686.500
z - 462 -435 - 545 -212 -834 -022 -980 - 659
Asymp. Sig. (2-tailed) 644 663 586 .832 404 082 327 510

a. Grouping Variahle: Lytis
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I$silavinimas

Ranks
I&silavinimas Mean Rank
Prekiy Zenklo Pagrindinis 4 276.25
ERE e R Vidurinis & 19347
Specialusis vidurinis 68 25316
(profesinis) /
Aukstesnysis
Aukstasis iSsilavinimas 320 233.82
Total 461
Prekiy Zenklo Pagrindinis 4 25913
autentiskurmo skalé Vidurinis 69 199,22
Specialusis vidurinis ] 246.61
(profesinis) /
Aukstesnysis
Aukstasis igsilavinimas 320 23418
Total 461
Prekiy Zenklo Pagrindinis 4 279.88
autentiskumo, testinumo o
o Vidurinis 69 18482
Specialusis vidurinis 68 246,79
(profesinis) !
Aukstesnysis
Aukstasis iSsilavinimas 320 23483
Total 461
Prekiy Zenklo Pagrindinis 4 261.88
autentiskumao, o
originalumo subskalé R = e e
Specialusis vidurinis 68 247 82
(profesinis) /
Aukstesnysis
AukStasis igsilavinimas 320 23312
Total 461
Prekiy Zenklo Pagrindinis 4 236.50
autentiskumao, S
patikimumao subskalé RELITE 63 203.43
Specialusis vidurinis 68 240.749
(profesinis) /
Aukstesnysis
Aukstasis iSsilavinimas 320 23478
Total 461
Wartotojy prisirisimo prie Pagrindinis 4 221.38
ALY bl 2l Vidurinis 69 21101
Specialusis vidurinis 68 265.60
(profesinis) /
Aukstesnysis
Aukstasis iSsilavinimas 320 228.08
Total 461
Vartotojy prisiridimo prie Paagrindinis 4 21275
prekiy Zenklo, teigiamos o
prisiri&imo dalies RELIE -k el
subskale Specialusis vidurinis 68 25763
(profesinis) /
Aukstesnysis
Aukstasis igsilavinimas 320 231.96
Total 461
Vartotojy prisiri$imo prie Pagrindinis 4 238.00
prekiy Zenklo, neigiamos o
prisiri&imo dalies ST e Ecesh
subskale Specialusis vidurinis 1] 270.40
(profesinis) !
Aukstesnysis
Aukstasis iSsilavinimas 320 224 42
Total 461
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Test Statistics™”

varololy | Vartotoly
prisirisimo prisirisimo
prie prekiy prie prekiy
Zenklo, Zenklo,
Prekiy Zenklo Prekiy Zenklo Prekiy Zenklo Vartotojy teigiamos neigiamos
Prekiy zenklo Prekiy zenklo autentiSkumo  autentiSkumo  autentiSkumo prisirigimo prisirigima prisirigima
dorovingumo autentifkumo ,testinumo L originalumo , patikimumao rie plekiu_ dalies ) dalies )
slkala skala subskala subskala subskala Zenklo skalg subskale subskale
Kruskal-Wallis H 8.071 5227 6.976 4,500 3610 6.323 6.245 7.123
df 3 3 3 3 3 3 3
Asymp. Sig 156 073 212 307 097 100 068
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: I$silavinimas
Pajamos
Ranks
Pajamos §] Mean Rank
Prekiy Zenklo Iki 500 Eur 53 19454
dorovingumo skale 501 - 1000 Eur 128 23473
1001 - 1500 Eur 155 250.57
1501 - 2000 Eur 77 214.06
MNuo 2001 Eur 48 22529
Total 461
Prekiul%enklo . Iki 500 Eur 53 181.88
autentiskume skals 501 - 1000 Eur 128 234.98
1001 - 1500 Eur 155 254.37
1501 - 2000 Eur 77 214.29
Muo 2001 Eur 48 22598
Total 461
Prekiul:::enklo i Iki 500 Eur 53 170.80
:ELBS”;::“"”"J@S“”UW 501 - 1000 Eur 128 237.39
1001 - 1500 Eur 155 254 .84
1501 - 2000 Eur 77 221.66
Muo 2001 Eur 48 218.44
Total 461
Prekiu_lz’enklo Iki 500 Eur 5zl 181.26
2ﬁ;ﬁ22f:;rgg'ubskale 501 - 1000 Eur 128 236.15
1001 - 1500 Eur 155 246.96
1501 - 2000 Eur TT 21819
Muo 2001 Eur 48 239.58
Total 461
Prekiy %enklo Iki 500 Eur 53 200.98
s:{fk?:fuk#];”:hbskale 501- 1000 Eur 128 229.70
1001 - 1500 Eur 155 254.07
1501 - 2000 Eur TT 211.44
Muo 2001 Eur 48 22449
Total 461
Vanotm;u prigirigimo prie Iki 500 Eur izl 214.22
IS ELElE 501- 1000 Eur 128 228.38
1001 - 1500 Eur 155 246.21
1501 - 2000 Eur TT 207.78
Muo 2001 Eur 48 244 68
Total 461
Vanotm;u prisirigimo prie Iki 500 Eur Kzl 209.21
E:?S'?irﬁ‘;fn’:,k:’élti'zisgiam"s 501- 1000 Eur 128 230.62
subskale 1001 - 1500 Eur 155 246.49
1501 - 2000 Eur TT 206.77
Muo 2001 Eur 18 244 95
Total 461
Vanotoiu prisirigimo prie Iki 500 Eur Kzl 222.03
E:fs'?irﬁ‘;fn’:,khoél?ee;giamos 501- 1000 Eur 128 227.36
subskalé 1001 - 1500 Eur 155 243.09
1501 - 2000 Eur 77 213.85
Mua 2001 Eur 48 239.07
Total 461

120



Test Statistics™”

Wartotojy Vartotoju
prisiri&imo prisirigimo
prie prekiy prie prekiy

Zenklo, Zenklo,
Prekiy Zenklo Prekiy Zenklo Prekiy zenklo Wartotojuy teigiamos neigiamos
Prekiy Zenklo Prekiy Zenklo autentiSkumo  autentiSkumo  autentiSkumo prisirigimo prisirigimo prisirigimo
dorovingumao autentiskumo ,testinumo L originalumo , patikimumao prie prekiy dalies dalies
skale skale subskale subskale subskale Zenklo skalé subskale subskale
Kruskal-Wallis H 8.868 13.382 17.198 10.668 9185 5762 6.610 3102
df 4 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 064 .010 .002 03 057 218 158 A4
a. Kruskal Wallis Test

h. Grouping Variable: Pajamos
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8 priedas. Koreliaciné analizé

Kolmogorovo — Smirnovo (K-S) testas

Tests of Normality

S I -
Kalmagarov-Smirnoy Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Dorovingumas 15 461 .ooo 524 461 .ooo
AutentiSkumas 12 461 000 B33 461 000
Autentiskumo testinumo 169 461 000 874 461 .000
dimensija
Autentiskumo 1568 461 .0o0 894 461 .00n
originalumo dimensija
Autentiskumo 114 461 .ooo 833 461 .ooo
patikimumo dimensija
Prisirigimas prie prekiy 069 161 .0on Aa70 461 .0o0
zenklo
Prisirisimo, teigiamos 071 461 .oan 871 461 000
dalies dimensija
Prisirigimo, neigiamos 20 461 .ooo a7 461 .0o0
dalies dimensija
Amzius 168 461 .ooo BEA1 461 .ooo
a. Lilliefars Significance Correction
Correlations
Prisiri§imo, Prisirisimo,
Autentiskumo Autentigkumo Autentigkumo Prisiri§imas teigiamos neigiamos
Dorovinguma  Autenti$kuma testinumo ariginalumo patikimumo prie prekiy dalies dalies
s s dimensija dimensija dimensija Zenklo dimensija dimensija Amzius
Spearman's tho  Dorovingumas Carrelation Coefiicient 1.000 7427 509" 632" 728" 538" 575" 4187 087
Sig. (2-ailed) . 000 .000 000 000 .000 000 000 063
N 461 461 461 461 461 461 461 461 461
Autentiskumas Correlation Coefficiznt 742" 1.000 816" 916" 905 6527 656" 539" 070
Sig. (2-ailed) 000 . .000 000 000 .000 000 000 133
N 461 461 461 461 461 461 461 461 461
Autentiskumo tgstinumo  Corrslation Cosfficisnt 599" 216" 1.000 655" 658" 478" 484" 389" 076
llRERTES Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 103
N 461 461 461 461 461 461 461 461 461
Autentidkuma Correlation Coefficient 632" 916" 655" 1.000 725" 618" 117" 520" 025
originalumo dimensija
Sig. (2ailed) 000 000 000 000 000 000 000 595
N 461 461 461 461 461 461 481 461 461
Autentigkumo Carrelation Coefiicient 728" 805" 658" 728" 1.000 611 613 5077 099"
patikimumo dimensija
Sig. (2ailed) 000 000 000 000 000 000 000 033
N 461 461 481 461 461 461 481 461 461
Prisiri&imas prie prakiy Carrelation Coeficient 538" 852" arg” 618" &1 1.000 918" 910" 078
Zenkl
“ene Sig. (2ailed) 000 000 000 000 000 000 000 096
N 461 461 481 461 461 461 481 461 461
Prisirigimo, teigiamos Carrelation Coeficient 5757 656" 484" &1 6137 915" 1,000 675" 074
dalies dimensija
Sig. (2-ailed) 000 000 000 000 000 000 000 110
N 461 461 461 461 461 461 481 461 461
Prisirigima, neigiamos Carrelation Coefficient 4187 539" 389" 5207 5077 910" 675" 1.000 062
dalies dimensija
Sig. (2-ailed) 000 000 .000 000 000 000 000 81
N 461 461 461 461 461 461 461 461 461
AmZius Correlation Coefficient 087 070 078 025 099" 078 074 062 1.000
Sig. (2-ailed) 063 133 103 595 033 096 110 181 .
N 461 461 461 461 461 461 461 461 461

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailad)

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed)
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9 priedas. Regresiné analizé

Tiesinés regresijos, tiriant prekiy zenklo dorovingumo jtaka vartotojy prisiriSimui prie prekiy zenklo,
rezultatai

Variables Entered/Removed®

Yariahles Yariahles
Model Entered Removed Method
1 IZ?ll::rlzwingurn;asIJ Enter

a. DependentVariable: Prisiri§imas prie prekiy
Zenklo

b All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Maodel R R Square Square Estimate

1 53g¢ 291 289 82350

a. Predictors: (Constant), Dorovingumas

ANOVA?®
Sum of
Model Sguares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 160.208 1 160208 188 256 <001"
Residual 390613 459 851
Total 550.821 460

a. Dependent Variable: Prisiri§imas prie prekiy Zenklo
b. Predictors: (Constant), Dorovingumas

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B

Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound
1 (Constant) 8BS &80 5751 =.001 BT0 1.161
Darovingumas 537 038 538 13721 =001 460 614

a. DependentVariable: Prisiri§imas prie prekiy Zenklo

Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant prekiy Zenklo dorovingumo jtakg vartotojy prisiri§imui prie
prekiy Zenklo rezultatai, su kontroliuojanciais kintamaisiais

Variables Entered/Removed®

YWariables Variables
Maodel Entered Removed Method
1 Pajamos, . Enter
Dorovingumas,
AmZius,

I&silavinimas®

a. Dependent Variable: Prisiridimas prie prekiy
Zenklo

b. Al requested variables entered.
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Model Summary
Adjusted R Stil. Error of the

Model R F Square Square Estimate
1 543° 285 .289 82262
a. Predictors: (Constant), Pajamos, Dorovingumas, Amzius,
IEsilavinimas
ANOVA®
Sum of

Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 162.661 4 40.665 47773 <001°

Residual 388.160 456 851

Total 550.821 460

a. Dependent Variable: Prisiri&imas prie prekiy Zenklo
b. Predictors: (Constant), Pajamos, Dorovingumas, Amzius, [§silavinimas

Coefficients”
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B

Waodel B Std. Errar Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound
1 (Caonstant) 857 252 3.400 =001 362 1.353
Dorovingumas 535 038 537 13.606 = 001 458 612

Arnzius 005 004 058 1.421 186 -.002 012
IZsilavinimas -.067 061 -.048 -1.107 269 -.186 052
Pajamos 029 040 030 T16 474 -.080 07

a. Dependent Variable: Prisiri§imas prie prekiy Zenklo

Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant prekiy zenklo dorovingumo jtaka rozinei emocinio prisiri§imo
pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms) rezultatai, su kontroliuojanéiais kintamaisiais

Variables Entered/Removed®

Yariahles Yariahles
Maodel Entered Femoved Method
i Pajamos, . Enter
Dorovingumas,
AmZius,

I&silavinimas®

a. DependentWVariable: Prisirig&imo, teigiama dalis
b. All requested variables entered.
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Model Summary
Adjusted B Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate
1 5757 33 325 .B9BTa
a. Predictors: (Constanf), Pajamos, Dorovingumas, Amzius,
[£silavinimas
ANOVA®
sum of

Model Sqguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 181.978 4 45,495 56.3149 =.001"

Residual 368.358 456 .808

Total 550.338 460

a. DependentWVariable: Prisirig&imo, teigiama dalis
b. Predictors: (Constant), Pajamos, Dorovingumas, Amzius, 15silavinimas

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95 0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Eeta t Sig Lower Bound UpperBound  Zero-order Fartial Fart Tolerance WVIF
1 (Constant) 672 .248 2.735 .006 189 1.154
Dorovingumas 564 .038 .566 14.726 =.001 489 639 571 568 564 992 1.008
Amnzius 005 .004 .060 1.508 132 -.002 .012 106 071 .058 932 1.074
I$silavinimas -.004 053 -.003 -.072 942 -120 112 052 -.003 -.003 837 1.195
Pajamos 023 .039 .024 580 556 -.053 099 037 028 .023 889 1.125

a. DependentVariable: Prisiri$imo, teigiama dalis

Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant dorovingumo jtaka mélynajai emocinio prisiri§imo prie prekiy
zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms), rezultatai su kontroliuojanciais kintamaisiais

Variables Entered/Removed®

Yariahles Yariahles
Model Entered Removed Method
1 FPajamaos, . Enter
Darovingumas,
AmZius,

IEsilavinimas

a. DependentVariable: Prisirigimo, neigiama dalis
b. All requested variahles entered.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Maodel R R Square Square Estimate
1 4218 ATT 70 1.20651
a. Predictors: (Constant), Pajamos, Dorovingumas, Amzius,
I£silavinimas
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ANOVA?

sum of
Maodel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 142,985 4 35744 24 558 <.001°
Fesidual GE3.782 456 1.456
Total BO6.VTT 460
a. DependentVariable: Prisirigimo, neigiama dalis
b. Predictors: (Constant), Pajamos, Dorovingumas, Amzius, 15silavinimas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Eeta t Sig Lower Bound ~ UpperBound  Zero-order Fartial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 1.088 330 3.303 001 441 1.737
Dorovingumas 499 051 414 9.698 =.001 397 (600 413 414 412 992 1.008
Amzius 005 .005 .046 1.039 .209 -.004 .014 059 049 044 932 1.074
|$silavinimas -146 079 -.085 -1.837 067 -3 .010 -.040 -.086 -.078 a37 1.1495
Fajamos 036 052 031 682 4965 -.067 138 013 032 029 889 1125

a. Dependent Variable: Prisiri§imo, neigiama dalis

Vienmatés tiesinés regresijos, tiriant autentiSkumo jtaka prisiri§imui prie prekiy Zenklo, rezultatais

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Autentigkumas® Enter

a. DependentVariable: Prisiriimas prie prekiy
Fenklo

b. &ll requested variables entered.

Model Summary

Adjusted B Std. Error of the
Madel R R Square Square Estimate
1 G46% A7 416 83655
a. Predictors: (Constanf), AutentiSkumas
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Fegression 229606 1 229606 328.095 =001®
Fesidual 321.215 454 00
Total 550821 460
a. DependentVariable: Prisirigimas prie prekiy Zenklo
b. Predictors: (Constanf), AutentiSkumas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients 95.0% Confidence Interval for B Caorrelations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Lower Bound  UpperBound  Zero-order Fartial Part Tolerance WIF
1 (Constant) -136 169 -.807 420 - 469 186
AutentiSkumas 77a 043 646 18113 =001 655 864 G46 G468 G486 1.000 1.000

a. Dependent Variable: Prisiri§imas prie prekiy 2enklo
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Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant autentiSkumo jtaka prisiriSimui prie prekiy Zenklo, rezultatais
su kontroliuojanciais Kintamaisiais

Variablas Enteredeemoved“
Variables Yariables
Maodel Entered Removed Method
1 Pajamos, . Enter
AutentiSkumas
 AmZius,
IEsilavinimas

b

a. DependentVariable: Prisiri§imas prie prekiy
Zenklo

b All requested variables entered.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model F R Square Square Estimate
1 G497 A2 A16 83642
a. Predictors: (Constant), Pajamos, AutentiSkumas, AmzZius,
IEsilavinimas
ANOVA®
Sum of

Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Fegression 231.807 4 57.952 82836 <.001"

Fesidual 319.015 456 00

Total 550821 460

a. DependentVariable: Prisirigimas prie prekiy Zenklo
b. Predictors: (Constanf), Pajamos, AutentiSkumas, Amzius, 1Esilavinimas

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Cosfficients  Coefficients 95.0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Model B Stel. Error Beta t Sig Lower Bound  UpperBound  Zero-order  Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) -.051 246 -.206 B3y -.534 432
AutentiSkumas 778 043 645 18.003 =.001 693 K] 646 645 642 991 1.010
AMZIUS .005 .003 051 1.384 167 -.002 011 091 065 .04g 932 1.073
I5silavinimas -.077 085 -.0585 -1.404 81 -.185 031 .0o7 -.066 -.050 836 1.196
Fajamos 014 036 014 .383 702 -.057 .085 027 .018 014 888 1.126

a. DependentVariable: Prisiri§imas prie prekiy Zenklo

Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant testinumo, originalumo ir patikimumo jtaka roZinei emocinio
prisiri§imo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms), rezultatai

Variables Enteredeemoved“
Yariables Variables
Madel Entered Removed Method
1 AutentiSkumo, . Enter
patikimumas,
Autenti§kumo,
testinumas,
AutentiEkumo
originalumas

a. Dependent Variahle: Prisiri§imo, teigiama dalis
b All requested variables entered.
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Model Summary

Adjusted B Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 BE17 424 A2 83260

a. Predictors: (Constant), AutentiSkurmo, patikimumas,
AutentiSkumo, testinumas, AutentiSkumo, originalumas

a
ANOVA
Sum of
Maodel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 233536 3 T7.845 112,295 =001"
Residual 316.801 457 693
Total 560.338 460
a. DependentVariable: Prisirigimo, teigiama dalis
b. Predictors: (Constant), Autentifkumo, patikimumas, Autenti$kumo, testinumas,
AutentiSkumo, originalumas
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound  UpperBound  Zero-order Fartial Part Tolerance WIF
1 (Constant) 218 188 1.162 246 =161 588

AutentiSkuma, testinumas .030 059 025 502 616 -.087 146 460 .023 .08 529 1.889

AutentiSkuma, 305 050 327 6100 =.001 .207 403 548 274 216 437 2.287

originalumas

Autentigkumo, 402 060 359 6.714 =.001 285 520 606 300 238 442 2.265

patikimumas

a. Dependent Variable: Prisiri§imo, teigiama dalis

Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant testinumo, originalumo ir patikimumo jtaka roZinei emocinio

prisiri§imo prie prekiy Zzenklo pusei (vartotojo teigiamoms emocijoms),

kontroliuojanciais kintamaisiais

Variables Entered/Removed®

Variables Yariables
Model Entered Remaoved Method

1 Fajamos, . Enter

Autenti§kumao,

patikimumas,

AMZius,

|§silavinimas,

Autenti§kumao,

testinumas,

AutentiSkumo

originalumas

a. Dependent Variable: Prisiri$imo, teigiama dalis
h. All requested variahles entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Maodel R R Square Square Estimate

1 6537 427 419 83343

a. Predictors: (Constant), Pajamos, Autentiskumo,
patikimumas, Amzius, 1Esilavinimas, Autenti§kumao,
testinumas, AutentiSkumo, ariginalumas

rezultatai

Su
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ANOVA?

sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 234.986 ] 38.164 56.383 =.001"
Residual 3156.352 454 B85
Total 550.338 460

a. DependentVariable: Prisirig&imo, teigiama dalis

b. Predictors: (Constant), Pajamos, AutentiSkumo, patikimumas, Amzius, 15silavinimas,
Autentiskumno, testinumas, AutentiSkumo, originalumas

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefiicients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound  UpperBound  Zero-order  Parfial Part Tolerance WIF
1 (Constant) 075 257 293 770 -.429 580
Autentigkumo, testinumas .029 .059 .024 493 622 -.087 146 460 .023 .018 527 1.896
AutentiSkumo, 306 050 328 6.107 =.001 208 405 598 276 217 435 2299
originalumas
Autentigkurma, .395 060 352 6.550 <.001 277 514 606 .204 233 436 2.293
patikimumas
AmZius 004 003 050 1.359 175 -.002 011 106 064 048 925 1.081
I5silavinimas -.004 055 -.003 -.073 942 -112 104 052 -.003 -.003 834 1.198
Fajamos 011 036 .01 301 764 -.060 .082 037 .014 011 .884 1131

a. Dependent Variable: Prisiri&imo, teigiama dalis

Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant testinumo, originalumo ir patikimumo jtaka mélynajai
emocinio prisiri$imo prie prekiy zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms), rezultatai

Variables Entered/Removed®

Yariahles Yariahles
Model Enterad Removed Methaod

1 Autentiskumo, . Enter
patikimumas,
AutentiSkumo,
testinumas,
AutentiSkumo

u::nriginalurnas'lj

a. DependentVariable: Prisirigimo, neigiama dalis
. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Maodel R R Square Square Estimate

1 5522 305 300 110764

a. Predictors: (Constant), Autentikumao, patikimumas,
AutentiEkumo, testinumas, Autentikumo, originalumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 246101 3 82.034 66.865 =001"
Residual 560.676 457 1.227
Total BOB.VVT 460

a. DependentVariable: Prisiri$imo, neigiama dalis

b. Predictors: (Constant), Autenti§kumao, patikimumas, Autentigkumo, testinumas,
Autentifkumno, ariginalumas
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Coefficients”
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Lower Bound  UpperBound  Zero-order  Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) -.073 250 -.292 7 -.564 418
Autentigkumo, testinumas -.006 079 -.004 -077 938 -161 149 377 -.004 -.003 529 1.889
AutentiSkumo, 344 067 305 5178 =.001 214 475 512 235 202 437 2.287
originalumas
Autentiskumo, 401 .080 .285 5.027 =.001 244 557 509 229 196 442 2.265
patikimumas

a. Dependent Variable: Prisiri§imo, neigiama dalis

Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant tgstinumo, originalumo ir patikimumo jtakg meélynajai
emocinio prisiriSimo prie prekiy Zenklo pusei (vartotojo neigiamoms emocijoms), rezultatai su

kontroliuojanciais kintamaisiais

Variables Entered/Removed®

Yariables Variables
Madel Entered Removed Method

1 Fajamos, . Enter

Autenti§kuma,

patikimumas,

AMZius,

1§silavinimas,

Autentigkumao,

testinumas,

Autenti§kumo

u:znriginalumas‘J

a. Dependent Variable: Prisiri&imo, neigiama dalis
. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Maodel R R Square Square Estimate

1 5587 A2 303 1.10604

a. Predictors: (Constant), Pajamos, Autentiskumo,
patikimumas, Amzius, 1Esilavinimas, Autenti§kumao,
testinumas, AutentiSkumo, ariginalumas

ANOVA®
sum of
Model Sqguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 251.391 ] 41.898 34.250 =.001"
Residual 556,387 454 1.223
Total 806777 460

a. DependentWariable: Prisiri$imo, neigiama dalis

b. Predictors: (Constant), Pajamos, AutentiSkumo, patikimumas, Amzius, 15silavinimas,

Autentiskurmno, testinumas, AutentiSkumo, originalumas

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound  UpperBound  Zero-order  Parfial Part Tolerance WIF
1 (Constant) 245 341 718 473 -.425 914
Autentiskumo, testinumas .003 079 .002 041 987 -152 158 3r7 .002 002 527 1.896
AutentiSkumo, 344 067 305 5.161 =.001 213 475 512 235 201 435 2299
originalumas
Autentigkurna, 397 080 .203 4.962 =001 .240 555 509 227 193 438 2.293
patikimumas
AMZiUs 004 004 033 821 412 -.005 012 059 038 032 925 1.081
I5silavinimas -.149 .a73 -.087 -2.043 .042 -.282 -.006 -.040 -.095 -.080 834 1.198
Fajamos .022 .048 .018 468 .640 -.072 17 013 .022 .018 .884 1.131

a. Dependent Variable: Prisirig§imo, neigiama dalis
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Vienmatés tiesinés regresijos, tiriant prekiy zenklo dorovingumo jtaka prekiy zenklo autentiskumui,
rezultatai

Variables Entered/Removed®

Yariables Yariables
Maodel Entered Removed Method
1 Dorovinguma . Enter
gh

a. Dependent Variable: AutentiSkumas

b, All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model [ R Square Square the Estimate

1 T45% 555 554 605189

a. Predictors: (Constant), Dorovingumas

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 209833 1 209.833 572913 .ooo®
Residual 168.112 459 366
Total 377.944 460

3. Dependent Variable: AutentiSkumas

h. Predictors: (Constant), Dorovingumas

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients §5.0% Confidence Interval for B

Madel B Sta. Error Beta t Sig. Lower Bound Upper Bound
1 (Constant) 1.559 099 15,798 .000 1.365 1.753
Dorovingumas B15 026 745 23,936 .0oo 64 .BE5

a. Dependent Variable: Autenti§kumas

Daugialypés tiesinés regresijos tiriant rysj tarp prekiy Zenklo dorovingumo ir autentiSkumo rezultatai
su kontroliuojanciais kintamaisiais

Variables Entered/Removed®

Yariables Yariables
Model Entered Femaoved Method

1 Pajamaos, . Enter
Dorovinguma
5, AMZius,

IEsilavinimas®

a. Dependent Variakle: AutentiSkurmas

b All requested variables entered.
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate
1 7487 RAT AA3 60618
a. Predictors: (Constanf), Pajamos, Dorovingumas, Amzius,
IEsilavinimas
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 210.388 4 52.587 143141 oot
Residual 167.557 456 367
Total A77.944 460

a. Dependent Variable: AutentiSkumas

b. Predictors: (Constant), Pajamos, Dorovingumas, Amzius, 15silavinimas

Coefficients”
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B

Madel B Stal. Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound
1 {Constant) 1.412 166 8.521 .0oo 1.086 1.737
Dorovingumas 613 026 743 23724 000 562 663

AMmZius 001 .00z 017 A18 605 -.003 006
IEsilavinimas 017 040 015 432 666 -.061 095
Pajamos 019 026 024 711 477 -.033 070

a. DependentVariable: AutentiSkumas

Daugialypés tiesinés regresijos tiriant rysj tarp prekiy zenklo dorovingumo ir tgstinumo rezultatai su
kontroliuojanciais kintamaisiais

Variables Entered/Removed®

Variahles Variahles
Maodel Entered Femoved Method

1 Fajamos, . Enter
Dorovingumas,
AmZius,
I£silavinimas

b

a. DependentVariable: Autenti§kumo, testinumas
b. All requested variahles entered.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate
1 5847 342 336 3461
a. Predictors: (Constant), Pajamos, Dorovingumas, Amzius,
[Esilavinimas
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ANOVA?

sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 127.640 4 31.810 59131 =.001"
Residual 246.081 456 540
Total araTn 460

a. DependentVariable: Autenti§kumo, testinumas
b. Predictors: (Constant), Pajamos, Dorovingumas, Amzius, 15silavinimas

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coeflicients  Coefficients 95.0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Lower Bound ~ UpperBound  Zerg-order  Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 2105 201 10.485 =.001 1.710 2,498
Dorovingumas 475 031 578 15178 =001 414 537 582 574 577 942 1.008
AmMZius 9.669E-5 .003 001 033 973 -.006 006 060 002 001 932 1.074
|$silavinimas 050 .048 043 1.046 296 -.044 145 083 049 .040 837 1.195
Pajamos 016 032 0 510 611 -.046 078 044 024 019 EEE] 1.125

a. Dependent Variable: AutentiSkumo, testinumas

Daugialypés tiesinés regresijos tiriant rysj tarp prekiy zenklo dorovingumo ir originalumo rezultatai
su kontroliuojanciais kintamaisiais

Variables Entered/Removed®

Variahles Variahles
Madel Entered Removed Method
1 FPajamos, . Enter
Darovingumas,
AmZius,

IEsilavinimas®

a. DependentVariable: Autenti§kumao,
ariginalumas

b. All requested variahles entered.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate
1 6307 387 392 1581
a. Predictors: (Constant), Pajamos, Dorovingumas, Amzius,
I§silavinimas
ANOVA®
Sum of

Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 261.884 4 £2.971 76.080 <001®

Residual 382.4585 456 839

Tatal 634.338 460

a. Dependent Variable: AutentiSkurmo, originalumas
b. Predictors: (Constant), Pajamos, Dorovingumas, Amzius, 15silavinimas
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Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Lower Bound  Upper Bound  Zerc-order  Partial Fart Tolerance VIF
1 (Constant) 1.063 250 4.207 =.001 561 1.545
Dorovingumas 671 038 628 17.202 =.001 594 748 628 627 625 982 1.008
AmEius 000 004 -.004 -.096 924 -.007 .0o7 050 -.004 -.003 932 1.074
I5silavinimas 002 060 001 028 977 -116 120 051 001 001 837 1.1495
Pajamos 048 .040 046 1.202 .230 -.030 126 056 056 044 889 1125

a. DependentVariable: AutentiSkumo, originalumas

Daugialypés tiesinés regresijos tiriant rysj tarp prekiy zenklo dorovingumo ir patikimumo rezultatai
su kontroliuojanciais kintamaisiais

Variables Entered/Removed®

Yariahles Yariahles
Model Entered Removed Method
1 FPajamuos, . Enter
Darovingumas,
AmZius,

IEsilavinimas®

a. DependentVariable: AutentiSkumo,
patikimumas

b. All requested variahles entered.

Model Summary
Adjusted B Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate
1 7547 568 AES G4326
a. Predictors: (Constanf), Pajamos, Dorovingumas, Amzius,
[£silavinimas
ANOVA®
Sum of

Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 248.535 4 62134 150.159 =001"

Residual 1B8.686 456 A14

Total 437.221 460

a. DependentVariable: AutentiEkumo, patikimumas
b. Predictors: (Constant), Pajamos, Dorovingumas, Amzius, 15silavinimas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95.0% Confidence Interval for B Correlations Collinearity Statistics
Model B 5td. Error Beta t Sig Lower Bound  Upper Bound  Zerc-order  Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 1.216 76 6.915 =.001 870 1.561
Dorovingumas G664 027 .748 24.240 =.001 610 718 752 750 746 982 1.008
Amzius 004 .003 .047 1.473 A4 -.001 .008 106 069 045 932 1.074
I5silavinimas 006 042 005 141 888 -077 089 056 o007 004 837 1.1495
Fajamos -.008 .028 -.010 -.300 TG4 -.063 046 ooa -014 -.009 EEE] 1125

a. DependentVariable: Autentikumo, patikimumas
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