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Temos aktualumas. AutentiSkumas yra svarbi sékmingo prekiy zenklo dalis. Rinkos tyrimy
bendrovés ,,Euromonitor International* (2019) praneSime apie 8 ateinancio deSimtmecio (iki 2030
m.) ,,super tendencijas‘, autentiSkumas apibiidinamas kaip reik§minga kryptis, kuri formuos vartotojy
rinkas ateityje (Euromonitor International, 2019). Autentiski prekiy Zenklai turi poveikj prisiri§imui
prie prekiy zenklo (Arya, Verma, Sethi ir Agarwal, 2019; Chen, Lee ir Hyun, 2022). Prisiri§imas prie
prekiy zenklo lemia ilgalaikius santykius ir skatina vartotojy norg likti su prekiy zenklu, prie kurio
jie prisiriSo (Chen, Chen, Mu ir Yu, 2021). PrisiriSimg prie prekiy zenklo skatina ir vartotojo saves
atitikimas (angl. self — congruence) su prekiy zenklais (Guévremont, 2021; Hung ir Lu, 2018; Japutra,
Ekinci ir Simkin, 2019; Rabbanee, Roy ir Spence, 2020; Shetty ir Fitzsimmons, 2021). Nors prekiy
zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekiy Zenklo fenomenai mokslinéje
literatiroje yra gana placiai iStirti, taciau sagsajos tarp jy yra neaiskios. Ivairls moksliniy tyrimy
rezultatai, susij¢ su rysiais tarp prekiy Zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir prisiriSimo
prie prekiy zenklo konstrukty (pvz.: Fritz ir kt., 2017; Guévremont, 2021; Hidayat ir Setiawati, 2021;
Rabbanee ir kt., 2020; Sciarrino ir Roberts, 2018), rodo priestaringus tyrimy rezultatus.
NevienareikSmiSki moksliniy tyrimy rezultatai, susij¢ su rysiais tarp prekiy Zenklo autentiSkumo,
vartotojo saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekiy Zenklo — kliatis, siekiant suprasti, kokj poveikj
vienas kitam gali daryti Sie reiSkiniai ir kokias rinkodaros strategijas buty galima taikyti prekiy
Zenklams.

Pagrindiniai projekto rezultatai. Atliktas empirinis tyrimas atskleidé, kad prekiy zenklo
autentiSkumas turi teigiamg ir reikSmingg jtaka tiek vartotojo saves atitikimui, tiek prisiriSimui prie
prekiy zenklo. Taip pat tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojo saves atitikimas teigiamai ir
statistiSkai reikSmingai veikia prisiri§Sima prie prekiy Zenklo. Be to, tyrimas patvirtino, kad vartotojo
saves atitikimas 1§ dalies medijuoja ry§j tarp prekiy Zenklo autentiSkumo ir prisiriSimo prie prekiy
zenklo. Sie empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad: kuo prekiy Zenklas vartotojy suvokimu yra
autentiSkesnis, tuo labiau yra prisiriSama prie to prekiy Zenklo; kuo prekiy Zenklas yra autentiSkesnis,
tuo vartotojas labiau tapatina savo asmenybe su autentiSku prekiy Zenklu; kuo labiau zmonés tapatina
savo asmenybe su prekiy Zenklu ir prekiy zZenklo vartotojais, tuo labiau jie (vartotojai) linke prisiristi
prie to prekiy Zenklo; kuo, vartotojo suvokimu, autentiSkesnis prekiy zenklas, tuo didesn¢ tikimybe,
kad vartotojai susitapatins su tuo prekiy Zenklu ir bus linke prie jo prisiristi.
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Relevance of the topic. Authenticity is an important part of a successful brand. Market research
company Euromonitor International (2019) report on the 8 “super trends” of the next decade (till
2030) describes authenticity as a significant trend that will shape consumer markets in the future
(Euromonitor International, 2019). Authentic brands have an effect on brand attachment (Arya,
Verma, Sethi, & Agarwal, 2019; Chen, Lee, & Hyun, 2022). Brand attachment leads to long-term
relationships and encourages consumers to stay with the brand they have attached themselves to
(Chen, Chen, Mu, & Yu, 2021). Brand attachment is also driven by the consumer's self-congruence
with brands (Guévremont, 2021; Hung and Lu, 2018; Japutra, Ekinci and Simkin, 2019; Rabbanee,
Roy and Spence, 2020; Shetty and Fitzsimmons, 2021). Although the phenomena of brand
authenticity, consumer self-congruity and brand attachment have been studied quite extensively in
the academic literature, the links between them are unclear. Various research findings on the
relationships between the constrcucts of brand authenticity, consumer self-congruity and brand
attachment (e.g., Fritz et al., 2017; Guévremont, 2021; Hidayat and Setiawati, 2021; Rabbanee et al.,
2020; Sciarrino and Roberts, 2018), show conflicting research results. The inconsistent research
findings regarding the relationships between brand authenticity, consumer self-congruity, and brand
attachment are a barrier to understanding how these phenomena may influence each other and what
marketing strategies could be applied to brands.

Main results of the project. The empirical study revealed that brand authenticity has a positive and
significant influence on both consumer self-congruity and brand attachment. Also, the results of the
study revealed that consumer self-congruity has a positive and statistically significant effect on brand
attachment. In addition, the study confirmed that consumer self-congruity partially mediates the
relationship between brand authenticity and brand attachment. These empirical findings suggest that:
the more authentic a brand is perceived by consumers, the greater the attachment to that brand; the
more authentic the brand, the more the consumer identifies his personality with that authentic brand;
the more people identify their personality with the brand and the consumers of the brand, the more
they (consumers) tend to be attached to that brand; the more authentic a brand is perceived by the
consumer, the more likely consumers will identify with that brand and, ultimately, tend to stick with
it.
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Ivadas

AutentiSkumas yra svarbi sékmingo prekiy Zenklo dalis. Rinkos tyrimy bendrovés ,,Euromonitor
International* (2019) pranesime apie 8§ ateinancio desimtmecio (iki 2030 m.) ,,super tendencijas®,
autentiSkumas apibtidinamas kaip reikSminga Kryptis, kuri formuos vartotojy rinkas ateityje
(Euromonitor International, 2019). Taip pat, ,,The History Factory* atliktas tyrimas parod¢, jog 90 %
»tukstantmecio® kartos, 85 % ,,X* kartos ir 80 % ,.kudikiy bumo* kartos vartotojy nurodé, jog
autentiSkumas yra svarbus kriterijus, sprendziant, kuriuos prekiy zenklus jie mégsta ir palaiko (G2,
2019). Visa tai atspindi tiek vartotojy norg, kad produktai, prekiy zenklai ir patirtys biity autentiskos
(Oh, Prado, Korelo ir Frizzo, 2019), tiek ir tai, kad autentiSkumas vartotojams tampa vis svarbesniu
kokybés ir diferenciacijos jrodymu (Fritz, Schoenmueller ir Bruhn, 2017).

AutentiSkumas aktualizuojamas niidienos mokslininky (pvz.: Arya, Verma, Sethi ir Agarwal, 2019;
Chen, Lee ir Hyun, 2022) darbuose. Minéti autoriai teigia, kad autentiski prekiy zenklai yra siejami
su vartotojy emocijomis ir turi poveiki prisiri§Simui prie prekiy Zenklo. PrisiriSimas prie prekiy Zenklo
yra susijes su teigiamomis emocijomis, tokiomis kaip meilé, tarpusavio rySiai, bei yra ilgalaikis
santykiy su prekiy Zenklu rezultatas, sukuriantis vartotojy norg likti su prekiy zenklu, prie kurio jie
jauciasi prisiris§¢ (Chen, Chen, Mu ir Yu, 2021). Fortune (2017) tyrimas atskleidé, kad prekiy
zenklai, turintys stipry emocinj rysj su vartotojais, uzdirbo 2,9 mlrd. JAV doleriy daugiau pelno nei
tie, kuriy rySys su vartotojais buvo silpnas.

Atsizvelgus | pirmiau pateiktus duomenis, vartotojy prisiriSimas prie prekiy zenklo gali buti
vertinamas kaip s¢kminga prekiy Zenklo strategija (Huaman-Ramirez ir Merunka, 2019). Sios
strategijos formavimui reikSmingos jtakos gali turéti ir vartotojo saves atitikimas (angl. self —
congruence) su prekiy zenklais. Ivairtis moksliniai darbai rodo, kad vartotojo saves atitikimas su
prekiy Zenklo jvaizdZiu yra veiksnys, didinantis vartotojy prisiriS§ima prie prekiy Zenklo
(Guévremont, 2021; Hung ir Lu, 2018; Japutra, Ekinci ir Simkin, 2019; Rabbanee, Roy ir Spence,
2020; Shetty ir Fitzsimmons, 2021).

Tyrimo problema. Jvairiy moksliniy tyrimy rezultatai apie rysius tarp prekiy zenklo autentiSkumo,
vartotojo saves atitikimo ir prisiriS§imo prie prekiy zenklo, yra skirtingi. Vienuose (pvz.: Kumar ir
Kaushik, 2022; Hidayat ir Setiawati, 2021) tyrimuose vartotojo saves atitikimas turi reikSmingg rysj
su prekiy Zenklo autentiSkumu ir prisiriSimu prie prekiy Zenklo (Japutra ir kt., 2014; Rabbanee ir kt.,
2020; Hung ir Lu, 2018), o kituose (pvz.: Lalicic ir Weismayer, 2017; Lim ir kt., 2020; Sciarrino ir
Roberts, 2018) tarp $iy konstrukty néra aptinkama reikSmingy sgsajy. Taip pat, yra tyrimy, kurie rodo
tik vartotojo tikrojo saves atitikimo reik§Smingg rysj su prekiy Zenklo autentiSkumu (Fritz ir kt., 2017;
Guevremont, 2021) ir vartotojy prisiriSimu prie prekiy Zenklo (Huang, Zhang ir Hu, 2017).

Priestaringi moksliniy tyrimy rezultatai aktualizuoja rySiy tarp prekiy zenklo autentiSkumo, vartotojo
saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekiy Zenklo tolimesniy tyrimy poreikj. Esamas teorinis ir
empirinis iStyrimas neleidZia patikimai konstatuoti vienareik§misko rysio tarp minéty reiskiniy bei jy
sasajas paaiSkinanCios priezastinés sekos. PrieStaringumai moksliniuose darbuose atskleidzia
moksliniy ziniy spragg ir indikuoja, jog gali egzistuoti jvairlis teoriniai minéty reiSkiniy rysiy
paaiSkinimai. AtsiZvelgiant | aukSCiau pateiktus argumentus, moksliné¢ problema Siame projekte
formuluojama Siuo klausimu: kaip prekiy Zenklo autentiskumas ir vartotojo saves atitikimas veikia
prisirisimg prie prekiy Zenklo?
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Tyrimo objektas — sasajos tarp prekiy zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir prisiri§simo
prie prekiy zenklo.

Tyrimo tikslas — argumentuoti prekiy zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves atitikimo jtaka
prisiri§imui prie prekiy zenklo.

Tyrimo uzdaviniai:

1. atskleisti prekiy Zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves atitikimo jtakos prisiriSimui prie
prekiy zenklo tyrimy aktualumg ir problematika;

2. iSanalizuoti prisiriS§imo prie prekiy zenklo reiskinj ir jj paaiSkinancias teorijas;
3. konceptualizuoti prekiy zenklo autentiskuma;
4. atskleisti vartotojo saves atitikimo konceptualigjg esme;

5. teoriSkai pagristi sgsajas tarp prekiy zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir
prisiri§imo prie prekiy zenklo, jas atspindint konceptualiame modelyje;

6. parengti prekiy Zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves atitikimo jtakos prisiriSimui prie prekiy
zenklo tyrimo metodologija;

7. empiriskai patikrinti prekiy Zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir prisiriSimo prie
prekiy Zenklo sasajas;

8. pateikti prekiy Zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves atitikimo jtakos prisiri§imui prie prekiy
zenklo tyrimo rezultaty praktines implikacijas ir tolimesnes tyrimy kryptis.

Tyrimo metodai: sisteminé, palyginamoji mokslinés literatiiros analiz¢ ir Kiekybinis tyrimas. Imties
atrankos metodas — netikimybinis patogusis. Duomeny rinkimo metodas — internetiné anketiné
apklausa. Pagrindinis naudotas kiekybiniy duomeny analizés metodas — struktariniy lygéiy
modeliavimas. Pasitelkiant struktiiriniy lygc¢iy modeliavima atliktos analizés: patvirtinanéioji
faktoriné analizé¢, matavimo modelio kokybiniy parametry analizé, modelio strukttriniy lygciy
analizeé, savirankos replikacijy metodas. Atlikti paprastesni statistinés duomeny analizés metodai:
apraSomoji analizé, tiriamoji faktoriné analizé, koreliaciné analizé, neparametriniai testai. Tyrimo
duomeny apdorojimas atliktas ,,JIBM SPSS* ir ,,IBM SPSS AMOS* programinémis jrangomis ir jy
priedais.
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1.Prekiy Zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves atitikimo jtakos prisiriSimui prie prekiu Zenklo
tyrimy aktualumas ir problematika

Siekiant pagristi prekiy zenklo autentiskumo ir vartotojo saves atitikimo jtakos prisiriSimui prie
prekiy zenklo tyrimy svarbg ir atskleisti iki Siol atlikty moksliniy tyrimy ribotumus, pirmiausia reikia
atlikti moksliniy tyrimy analize, identifikuoti pagrindinius probleminius aspektus, kuriais remiantis
bus galima numatyti basimy tyrimy kryptis. Atsizvelgiant j tai, kad Siame darbe sickiama atskleisti ir
pagrijsti rySius tarp tiriamy konstrukty, baigiamojo magistro projekto problemos analizés ir aktualumo
dalyje iSskirtos trys pagrindinés tyrimy kryptys: 1) prekiy zenklo autentiSkumo sgsajos su vartotojo
saves atitikimu; 2) vartotojo saves atitikimo jtaka prisiriSimui prie prekiy zenklo; 3) prekiy Zzenklo
autentiSkumo jtaka prisiriSimui prie prekiy zenklo.

Prekiy Zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves atitikimo sasajy iStirtumo lygmuo. Remiantis
mokslinés literatliros apzvalga apie rySius tarp prekiy zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves
atitikimo, galima teigti, kad, nors Sios srities tyrimy atlikta nemazai, taciau jy rezultatai skirtingi.
Zemiau pateikta glausta informacija apie skirtingy autoriy prekiy Zenklo autentiskumo ir vartotojo
saves atitikimo tyrimy rezultatus

Fritz‘as ir kt., (2017) sieké iSanalizuoti ankstesnius tyrimus, susijusius su autentiSkumo formavimo
procesais, ir sistemingai nustatyti pagrindinius prekiy zenklo autentiskumg jtakojancius veiksnius,
pasekmes. Sio tyrimo rezultatai atskleidé, kad prekiy Zenklo autentiskumui turéjo jtakos tikrojo saves
tapatinimas (vartotojo tikrojo saves atitikimas) su prekiy Zenklu, o vartotojo idealiojo saves
atitikimas reikSmingos jtakos prekiy zenklo autentiskumui neturéjo.

Kitas - Guévremont (2021) atliktas kulinarijos srities tyrimas, kuriuo siekta suprasti Zzmoniy elgsenos
(mitybos) kaitos procesa, veikiant Zzmogaus prekiy zenklui (zinomam kulinarui). Guévremont (2021)
mokslinio tyrimo rezultatai patvirtino, kad Zmogaus prekiy Zenklo autentiSkumas, prisiriSant prie to
prekiy Zenklo, turi teigiamos jtakos vartotojo tikrojo saves atitikimui. Rezultatai parode ir tai, kad
zmogaus prekiy Zenklo autentiSkumas, prisiriSant prie Zmogaus prekiy Zenklo, vartotojo idealiojo
saves atitikimui jokios jtakos neturi.

Kiekybinj tyrimg su “ tikstantmecio® kartos asmenimis atliko Sciarrino ir Roberts (2018) siekdami
nustatyti, kokia jtaka prisiriSimui prie prekiy Zenklo ir vartotojo saves atitikimui daro humanistiniy
trikumy (autentiSkumo motyvy) reklamoje vaizdavimas dviem Carl Jung ,herojaus archetipg
atitinkantiems prekiy Zenklams —,,Nike* ir ,,Microsoft®. Sciarrino ir Roberts (2018) nerado jtikinamy
— reikSmingy jrodymy, kad humanistiniy trikumy panaudojimas (autentiSkumo motyvy) Carl Jung
,herojy* prekiy Zenkly ,,Nike* ir ,,Microsoft reklamose padidino vartotojo tikrojo ar idealaus saves
atitikimo su prekiy zenklais suvokima.

Skirtingi, lyginant su auk$¢iau paminétais moksliniais tyrimais, yra Hidayat ir Setiawati (2021)
kiekybinio tyrimo duomenys. Remiantis minéty autoriy tarpininkavimo (mediacijos) testo rezultatais,
prekiy Zenklai, kuriuos vartotojai laiko autentiskais, neatsiejami nuo stipresnio atitikimo su vartotojo
saves jvaizdziu (tikruoju ir idealiu). Tyrimo metu nustatyta ir tai, kad prekiy Zenklo autentiSkumas
yra svarbus vartotojo apsisprendimui biiti lojaliam ar ne, atsizvelgiant | tai, ar vartotojo savizina (ang|.
self concept) atitinka prekiy zenklo asmenybe — jvaizdi.
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Kumar-‘as ir Kaushik‘as (2022) tyré prekiy zenklo autentiSkumo jtakg vartotojy isitraukimui  prekiy
zenkla, tarpininkaujant vartotojo saves atitikimui su prekiy zenklu. Kumar‘o ir Kaushik‘o (2022)
mokslinio tyrimo rezultatai atskleidé, jog vartotojo saves atitikimas su prekiy zenklu turéjo
reikSmingos teigiamos jtakos trims i§ keturiy prekiy Zenklo autentiSkumo dimensijy — testinumui,
patikimumui, saziningumui (simbolizmui netur¢jo), vartotojams jsitraukiant j prekiy zenkla.
Pabréztina, jog patikimumas ir testinumas turéjo didele jtaka tik auksSto vartotojo saves atitikimo su
prekiy zenklu grupés jsitraukimui j prekiy Zenklg, o saziningumo dimensija tur¢jo didesnj poveikj
Zzemo vartotojo saves atitikimo su prekiy Zenklu grupés jsitraukimui j prekiy zenkla. Tai gali reiksti,
kad asmenys, jauCiantys Zemg vartotojo savegs atitikima, noréty uzmegzti ry$j su prekiy zenklu,
atspindinciu etika ir korektiskuma, kad sustiprinty savo tapatybg¢ ar savizinos motyvus.

Lalicic ir Weismayer‘is (2017) tyré prekiy zenklo autentiSkumo poveikj turisty pasitenkinimui ir
lojalumui apgyvendinimo sferoje (Airbnb). Mokslinio darbo rezultatai atskleidé, kad apgyvendinimo
salygos ir paslaugy kokybé daro didele jtaka turisty suvokiamam autentiSkumo lygiui. Be to, minéty
autoriy tyrimas parodeé, kad autentiSkumas, kaip svarbi ,,Airbnb* apgyvendinimo patirties dalis, lemia
vartotojy pasitenkinima apgyvendinimo paslaugomis. Sio tyrimo metu nebuvo gauta reikimingy
rezultaty, kurie patvirtinty, kad vartotojo saves atitikimas turi jtakos autentiskai ,,Airbnb*
apgyvendinimo patirciai.

Zemiau pateikta sasajy tarp prekiy Zenklo autentiskumo ir vartotojo saves atitikimo tyrimy apzvalga
(zr. 1 lent.), jvardijant tyrimy objekta, iSkeltus tyrimo tikslus / hipotezes ir gautus rezultatus.

1 lentelé. Sasajy tarp prekiy zenklo autentiskumo ir vartotojo saves atitikimo tyrimy apzvalga (sudaryta
autoriaus)

Autorius (- iai), metai Tyrimo objektas Tyrimo tikslai / hipotezés | Tyrimo rezultatai
Fritz ir kt., 2017 Prekiy Zzenklo Vartotojo tikrojo saves H7a. ir H7b. pasitvirtino.
autentiSkumg formuojantys | atitikimas turi teigiama Rezultatai parodé, kad
procesai, poveikj turintys poveikj (H7a), o vartotojo | vartotojo tikrojo saves
veiksniai ir pasekmés. idealus savgs atitikimas atitikimas turéjo
neturi reikSmingo (H7b) teigiamg poveikj prekiy
poveikio prekiy Zzenklo zenklo autentiSkumui, o
autentiSkumui. vartotojo idealiojo saves

atitikimas prekiy Zenklo
autentiSkumui jtakos

nedaré.
Guévremont, 2021 Zmogaus prekiy Zenklo Prekiy zenklo H5 ir H6 pasitvirtino.
vaidmuo (kulinaro), autentiSkumas moderuoja | Prekiy Zenklo
padedant pagerinti (H5) vartotojo tikrojo autentiSkumas turi
vartotojy mitybos jpro¢ius. | saves jtaka ir nemoderuoja | teigiamos jtakos tikrajam
(H6) vartotojo idealiojo vartotojo saves
saves jtakos prisirisimui atitikimui, skatinant
prie Zzmogaus prekiy vartotojy prisiriS$ima prie
zenklo. zmogaus prekiy zenklo

(vartotojo idealaus saves
atitikimui jtakos neturi).
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Autorius (- iai), metai

Tyrimo objektas

Tyrimo tikslai / hipotezés

Tyrimo rezultatai

Lalicic ir Weismayer, 2017

Prekiy zenklo
autentiSkumo poveikis
turisty pasitenkinimui ir
lojalumui ,,Airbnb*
apgyvendinimo srityje.

H3 — vartotojo saves
atitikimas turi tiesioginj
teigiamg poveikj prekiy
zenklo autentiSkumui.

H3 — nepasitvirtino.
Nebuvo aptikta
reikSmingu rySiy, kurie
patvirtinty, jog vartotojo
saves atitikimas turi
jtakos autentiskai
,,Airbnb* apgyvendinimo
patirciai.

Sciarrino ir Roberts, 2018

,,Nike® ir ,,Microsoft*
humanistiniy trikumy
vaizdavimo reklamoje
poveikis prisiriSimui prie
prekiy zenklo ir vartotojo
saves atitikimui.

Tikslas — nustatyti
»didvyriy“ archetipa
atitinkanéiy prekiy zenkly
(,,Nike* ir ,,Microsoft™)
humanistiniy trokumy
vaizdavimo reklamoje
poveikj prisiri§Simui prie
prekiy Zenklo ir poveikj
vartotojo saves atitikimui.

Nebuvo rasta reik§mingy
irodymu, kad
autentiSkumo
panaudojimas reklamose
padidino vartotojo
tikrojo ar idealaus saves
atitikimo suvokima.

Hidayat ir Setiawati, 2021

Prekiy Zenklo
autentiSkumo, kaip
tarpininko, jtaka vartotojo
saves atitikimo poveikiui.

Tikslas — i$nagrinéti
vartotojo saves atitikimo
poveiki kaviniy vartotojy
lojalumui, tarpininkaujant
prekiy zenklo
autentiSkumui.

Rezultatai parodé, jog
vartotojai patirs didesnj
vartotojo saves atitikimo
efekta, jei prekiy Zenklas
bus suvokiamas kaip
autentiskas.

Kumar ir Kaushik, 2022

Prekiy Zzenklo
autentiSkumo jtaka
vartotojy jsitraukimui j
prekiy zenkla.

Vartotojo savgs atitikimas
moderuoja ry§j tarp (H7)
prekiy zenklo patikimumo,
(H8) testinumo, (H9)
saziningumo, (H10)
simbolizmo bei
isitraukimo | prekiy
zenkla.

H7, H8, H9 — pasitvirtino;
H10 — nepasitvirtino.
Vartotojo saves
atitikimas, jtraukiant
Zmones i prekiy Zenklus,
turéjo reikSmingos
teigiamos jtakos —
testinumui, patikimumui,
saZiningumui;
simbolizmui neturéjo.

Remiantis moksliniy darby, nagrinéjusiy rysio tarp prekiy Zenklo autentiskumo ir vartotojo saves
atitikimo sgsajas, analize, atskleista, kad tyrimy prielaidos, rezultatai ir iSvados skiriasi. Vieni
moksliniai tyrimai rodo, kad tarp prekiy Zenklo autentiskumo ir vartotojo saves atitikimo koncepto
yra reikSmingy sqsajy (Hidayat ir Setiawati, 2021, Kumar ir Kaushik, 2022), o kiti (Lalicic ir
Weismayer‘is, 2017; Sciarrino ir Roberts, 2018) tokiy sqsajy neaptiko. Fritz‘o ir kt., (2017) ir
Guevremont (2021) tyrimo rezultatai parodé, kad tik tikrasis vartotojo saves atitikimas sqveikauja su
prekiy Zenklo autentiskumu (idealus nesqveikavo).

Skirtingus tyrimy rezultatus galima paaiskinti tuo, kad mokslinéje literatiiroje pateikta daugybé
jvairiy ir skirtingy autentiSkumo (taip pat ir prekiy Zenklo autentiSkumo) apibrézimy, kurie
neissamiai, dazniausiai tik fragmentiskai atsako j klausimq, kq reiskia biti autentisku (Nunes,
Ordanini, Giambastiani, 2021). Kiti autoriai — Chen ir kt. (2022) — akcentuoja, kad, vertinant prekiy
Zenklo autentiskumq, labai daznai, tarp mokslinés bendruomenés nariy, déemesys sutelkiamas j prekiy
Zenklo autentiskumo pasekmiy kintamuosius, o ne j priezasciy kintamuosius, nors pastaryjy
vertinimas, tikétina, lemty kitokius tyrimy rezultatus. Remiantis Sia glausta tyrimy apzvalga, galima
konstatuoti moksliniy poziuriy jvairove, kuri neatsiejama nuo skirtingy ir priestaringy rezultaty, bei
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aktualizuoti tyrimy, kuriais buty siekiama atskleisti rysius ir sgsajas tarp prekiy zenklo autentiskumo
Ir vartotojo Saves atitikimo reiskiniy, biitinybe.

Vartotojo saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekiy Zenklo sasajy iStirtumo lygmuo. Moksliniy
tyrimy apie rySius tarp vartotojo saves atitikimo ir prisiri§imo prie prekiy zenklo analizé parod¢, kad
tyrimy rezultatai — nevienareikSmiai ir priestaringi.

Japutra‘s ir kt. (2019) kiekybiniame tyrime nagriné¢jo vartotojo tikrojo ir idealaus saves atitikimo
jtaka prisiriSimui prie prekiy zenklo bei dviem kompulsyvaus pirkimo elgesio dimensijoms
(impulsyviam ir obsesiniam-kompulsyviam pirkimui). Tyrimo rezultatai parod¢, kad tiek tikrasis, tiek
idealus vartotojo saves atitikimas tiesiogiai veiké prisiriSimg prie prekiy zenklo, taciau vartotojo
tikrasis saves atitikimas, lyginant su vartotojo idealiu saves atitikimu, tur¢jo didesne jtaka vartotojy
prisiri§imui prie prekiy zenklo.

Kitas tyrimas, atliktas Guévremont (2021), atskleidé rezultatus, susijusius net tik su sgsajomis tarp
prekiy zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves atitikimo (kaip buvo minéta auksc¢iau), bet ir su rysiais
tarp vartotojo saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekiy Zenklo. Guevremont (2021) nustate, kad prekiy
zenklo jvaizdzio tapatinimas su tikruoju arba idealiu savimi paskatina emocinj prisiriSima prie prekiy
zenklo ir rodo didesne vartotojo tikrojo saves atitikimo svarba, skatinant emocinj prisiriSima prie
prekiy zenklo, nei vartotojo idealaus saves atitikimo.

Huang ‘as, Zhang ir Hu (2017) nagrinéjo kelionés vietos — tikslo prekiy Zenklo jvaizdzio ir vartotojo
saves atitikimo vaidmenj, formuojant prisiri§ima prie kelionés vietos — tikslo prekiy Zenklo. Siuo
tyrimu nustatytas teigiamas vartotojo tikrojo saves atitikimo poveikis prisiriSimui prie kelionés vietos
— tikslo prekiy zenklo ir neigiamas vartotojo idealaus saves atitikimo poveikis prisiriSimui prie
kelionés vietos — tikslo prekiy zenklo. Be to, Huang‘as ir kt., (2017) atskleidé, kad vartotojo tikrasis
saves atitikimas medijavo rysj tarp kelionés vietos — tikslo prekiy Zenklo jvaizdzio ir prisiri§Simo prie
kelionés vietos — tikslo prekiy zenklo, o vartotojo idealus saves atitikimas §io ry$io nemedijavo.

Priezastis, kurios lemia jauny Malaizijos vartotojy kompulsyvy pirkima, nustaté Lim ‘as ir kt. (2020).
Sio tyrimo, priesingai nei ankstesniy tyrimy rezultatai, rodo, kad sitilomi santykiai, apimantys
vartotojo tikraji ir idealy saves atitikima bei kompulsyvy pirkima (impulsyvy ir obsesinj —kompulsinj
pirkima), yra nereikSmingi. Tai reiskia, kad jauni vartotojai nebiitinai turi stipry emocinj prisiriSima
prie prekiy zenkly, kurie atitinka jy tikrgjj ar idealy saves atitikima.

Rabbanee‘o ir kt. (2020) mokslinio darbo tikslas buvo iSnagrinéti santykiy grandine, besitgsiancig
nuo vartotojo saves atitikimo su prekiy zenklu, kuris gali kilti i§ tikrojo, idealaus ir socialinio saves
suvokimo iki prisiri§Simo prie prekiy Zenklo ir, galiausiai, nuo prisiriSimo iki vartotojy jsitraukimo |
socialiniy tinkly svetaines (STS). Siame moksliniame darbe buvo atlikti du kiekybiniai tyrimai,
kuriuose buvo vertinami skirtingi prekiy zenklai (1 — Nike, 2 — Ray-Ban saulés akiniai). Viename
tyrime vartotojo tikras ir socialinis saves atitikimas reikSmingai paveiké prisiriSimg prie prekiy
zenklo, o kitame - vartotojo tikras ir idealus saves atitikimas paveiké prisiriSima prie prekiy zenklo.
Abu tyrimai, Rabbanee‘o ir. kt (2020) teigimu, rodo, kad daugiau nei viena vartotojo saves atitikimo
orientacija gali paskatinti vartotojy prisiriS§ima prie prekiy Zenklo.

Siekdami atskleisti procesus, kurie formuoja teigiamas ir neigiamas emocijas, kuriomis grindZiamas
prisiri§imas prie prekiy zenklo, Hung*as ir Lu (2018) atliko kokybinj tyrimg. Siuo tyrimu atskleista,
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kad vartotojy teigiama emocinj prisirisima prie prekiy zenklo lemia savarankiskos motyvacijos,
iskaitant vidines motyvacijas — siekti malonumo, patenkinti savarankisko apsisprendimo bei vartotojo

saves atitikimo poreikius (tikrojo ir idealaus).

Zemiau pateikta sasajy tarp vartotojo saves atitikimo ir prisiri§imo prie prekiy Zenklo tyrimy

apzvalga, jvardijant tyrimy objekta, iskeltus tyrimo tikslus / hipotezes ir gautus rezultatus (Zr. 2 lent.).

2 lentelé. Sasajy tarp vartotojo saves atitikimo ir prisiriS$imo prie prekiy zenklo tyrimy apzvalga

Autorius (- | Tyrimo objektas Tyrimo  tikslai /| Tyrimo rezultatai
iai), metai hipotezés
Japutra ir Vartotojo tikrojo ir idealaus | Vartotojo tikras saves H1 ir H2 pasitvirtino. Tiek tikrasis, tiek
kt., 2019 saves atitikimo jtaka atitikimas (H1) ir idealus vartotojo saves atitikimas
prisiri§imui prie prekiy idealus saves atitikimas | tiesiogiai veiké prisiriS§ima prie prekiy
Zenklo bei kompulsyvaus (H2) teigiamai veikia Zenklo, tadiau tikrasis vartotojo saves
pirkimo elgesio prisiri§ima prie prekiy | atitikimas, lyginant su idealiu
dimensijoms. zenklo. vartotojo saves atitikimu, turéjo
didesne jtaka vartotoju prisiriSimui
prie prekiu Zenklo.
Guévremont, | Zmogaus prekiy Zenklo H1 — vartotojo tikro H1, H2 — pasitvirtino. Prekiy Zenklo
2021 vaidmuo (kulinaro), saves atitikimas, H2 — | jvaizdZio tapatinimas su tikruoju arba
padedant pagerinti vartotojy | vartotojo idealaus idealiu savimi paskatina emocinj
mitybos jprocius. saves atitikimas yra prisiri§img prie prekiy zenklo. Vartotojo
teigiamai susij¢ su tikrojo saves atitikimo svarba,
emociniu prisiri§imu skatinant emocinj prisiri§ima prie
prie prekiy zenklo. prekiy Zenklo, yra didesné nei idealaus
vartotojo saves atitikimo.
Huang ir kt., | Kelionés vietos — tikslo H2 — tarp vartotojo H2 — pasitvirtino i$ dalies. Rastas
2017 prekiy Zenklo jvaizdZzio ir saves atitikimo ir teigiamas vartotojo tikrojo saves
vartotojo saves atitikimo prisiri§imo prie atitikimo poveikis emociniam
vaidmuo, formuojant kelionés vietos —tikslo | prisiriSimui prie kelionés vietos — tikslo
prisiri$§ima prie kelionés prekiy zenklo yra prekiy zenklo ir neigiamas vartotojo
vietos — tikslo prekiy zenklo. | prieZastinis rySys. idealaus saves atitikimo poveikis
prisiri$§imui prie kelionés vietos — tikslo
prekiy Zenklo.
Limir kt., Jauny vartotojy kompulsyvi | Vartotojy H3a — tikrojo | H3a, H3b — nepasitvirtino. Nebuvo rasta
2020 elgsena firminiy drabuziy ir H3b — idealaus saves | reik§mingu rySiy tarp vartotojo
kontekste. atitikimas teigiamai tikrojo saves atitikimo / idealaus saves
veikia prisiri§ima prie atitikimo ir prisiri§imo prie prekiy
prekiy Zenklo. zenklo.
Rabbanee ir | Veiksniai, kurie turi jtakos H1 - (a) Tikras, (b) H1a, H1b, Hlc — pasitvirtino. Tiek
kt., 2020 vartotojy jsitraukimui j idealus ir (arba) (c) vartotojo tikrojo, tiek idealiojo ir
socialiniy tinkly svetaines. socialinis vartotojo socialinio saves atitikimas su prekiy
saves atitikimas turés zenklo jvaizdziu gali paskatinti
teigiamos jtakos prisiriS§ima prie prekiy Zenklo.
prisiri§imui prie prekiy
zenklo.
Hung ir Lu, | Prisiri$§imo prie prekiy H1c — vartotojo saves H1c — pasitvirtino. Vartotojo saves
2018. zenklo kuriamos teigiamos ir | atitikimo motyvacijos atitikimo (tikrojo ir idealaus) su prekiy
neigiamos emocijos palaikymas paskatins zenklu poreikiy patenkinimas skatina
vartotojy ir prekiy zenklo teigiama prisiriSima prisiriSima prie prekiy Zenklo.
santykiuose bei jy atskiri prie prekiy zenklo.
motyvaciniai veiksniai.

Apibendrinant galima teigti, kad moksliniy tyrimy, kuriuose nagrinétos sgsajos tarp vartotojo saves
atitikimo ir prisiriSimo prie prekiy Zenklo, rezultatai — skirtingi. Vieni tyrimai rodo, kad tiek ir
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tikrasis, tiek ir idealusis vartotojo saves atitikimas su prekiy zenklo jvaizdziu turi reiksmés
prisirisimui prie prekiy Zenklo, taciau vartotojo tikrasis saves atitikimas turi reikSmingai stipresnj
efektqg (Guevremont, 2021, Japutra ir kt. 2019). Kiti tyrimai (pvz.: Huang ir kt., 2017) rodo, kad
prisivisimui prie prekiy Zenklo teigiamq jtakq turi tik vartotojo tikrojo saves atitikimas su prekiy
Zenklu. Yra ir tokiy tyrimy (pvz.: Lim ir kt., 2020) kuriuose nenustatyta jokios jtakos nei idealiojo, nei
tikrojo vartotojo saves atitikimo su prekiy zenklu prisirisSimui prie prekiy Zenklo. Rabbanee ‘o ir kt.
(2020) bei Hung ‘o ir Lu (2018) moksliniai darbai atskleidé, kad tiek vartotojo tikras, tiek idealus ir
socialinis saves atitikimas su prekiy Zenklu turi teigiamos jtakos prisirisimui prie prekiy zenklo.

Tokiy nevienareikSmiy, priestaringy rezultaty prieZastis gali biti pririSimo prie prekiy Zenklo
reiskinio daugialypiskumas — mokslininkai, kurie bandé pateikti jvairius apibrézimus, tai daré is savo
perspektyvos (Verma, Sethi ir Agarwal, 2019). Visa tai rodo egzistuojancig moksling problemgq ir
poreikj toliau atlikti tyrimus, ieSkant sgsajy tarp vartotojo saves atitikimo ir prisirisimo prie prekiy
Zenklo.

Prekiy Zenklo autentiSkumo jtaka prisiriSimui prie prekiy Zenklo. Apzvelgus moksling literatiir,
kuri rodo galimas sgsajas tarp vartotojo saves atitikimo — prekiy zenklo autentiskumo, vartotojo saves
atitikimo — prisiriSimo prie prekiy Zenklo ir, siekiant pagrjsti prekiy zenklo autentiSkumo ir saves
atitikimo jtakos prisiriSimui prie prekiy zenklo tyrimy svarba, yra svarbu apzvelgti mokslinius
tyrimus, kurie rodo prekiy Zenklo autentiSkumo jtaka prisiri§imui prie prekiy zenklo.

Morhart ir kt. (2015) mokslinio darbo tikslas buvo i$siaiskinti prekiy zenklo autentiSkumo prigimtj,
81 konstrukta sudarancias dimensijas ir ry$i su kitais teoriskai ir vadybiskai reikSmingais konstruktais.
Sis mokslinis darbas atskleid¢ teigiama ry§j tarp trijy prekiy Zenklo autentiSkumo dimensijy
(,,simbolizmo®, ,,saziningumo*®, ,patikimumo®) ir emocinio prisiriSimo prie prekiy Zenklo, taciau
ketvirta dimensija — ,,testinumas®, teigiamo rysio su emociniu prisiri§imu prie prekiy Zenklo neturéjo.
Anot mokslininky, taip gal¢jo atsitikti, nes “testinumas‘ yra maziausiai ] asmenj orientuota prekiy
zenklo autentiSkumo dimensija.

EL Mekebba‘s (2021) tyre prekiy zenklo autentiSkumo poveikj emociniam prisiriSimui prie prekiy
zenklo oro linijy pramonés srityje. Rezultatai parodé, kad visi prekiy zenklo autentiSkumo
komponentai (prekiy Zenklo paveldas, jsipareigojimas kokybei, unikalumas, simbolika) turi
teigiamos jtakos emociniam prisiriSimui prie prekiy Zenklo ir skatina vartotojy ketinima pirkti, norg
mokeéti daugiau uz prekiy Zenklg ir tokiu biidu palaikyti prekiy Zenkla.

Jun‘o ir Yi (2020) tyrimas buvo susijes su zmogaus prekiy zenklu. Tirta nuomonés formuotojy
rinkodara, siekiant atskleisti, kaip formuojasi nuomonés formuotojy prekiy Zenklo verté, kaip
nuomonés formuotojy interaktyvumas jtakoja jy autentiSkuma, emocinj prisiriSimg ir lojaluma jy,
kaip nuomonés formuotojy, prekiy Zenklui. Jun‘o ir Yi (2020) mokslinio tyrimo rezultatai parodé,
kad prekiy zenklo autentiSkumas yra svarbus emocinj rysj, emocinj prisiri§img ir pasitikéjima prekiy
zenklu lemiantis veiksnys. Mokslininkai teigia, kad nuomonés formuotojo autentiSkumas gali tapti
esminiu faktoriumi, kuris skatina zmones prisiristi prie nuomonés formuotojo prekiy zenklo ir
akcentuoja, kad tai itin aktualu niidienos vartotojams, nes socialiniuose tinkluose vis dazniau
atsiranda netikry nuomonés formuotojy paskyry, kurios manipuliuoja sekéjy skaiciais.

Guévremont (2021) tyrimas parodé, kad zmogaus prekiy zenklo (zinomo kulinaro) autentiSkumas
medijuoja ry$] tarp vartotojo tikrojo saves atitikimo ir emocinio prisiriSimo prie prekiy zenklo —
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vartotojo tikrojo saves atitikimas su zmogaus prekiy zenklu, kai zmogaus prekiy zenklas yra
suvokiamas kaip autentiSkas, padeda stipriau prisiristi prie to Zzmogaus prekiy Zenklo. Taip pat, Sio
tyrimo rezultatai rodo, kad, kai zmogaus prekiy zenklo autentiSkumas yra didelis, tai ir saglyginis
prisiri§Simo poveikis elgesio pokyCiams yra Zymiai didesnis ir padeda asmenims priimti subalansuota,
sveikesn¢ bei jvairesng mityba.

Chen ir kt. (2022) atskleidé¢, kad prekiy zenklo autentiSkumas turi jtakos vartotojy prisiri§imui prie
prekiy zenklo. Mokslininkai §j ry§j parodé per S — O — R modelj (Stimulas — Organizmas — Reakcija),
kuriame: stimulas — prekiy zenklo autentiSskumas, organizmas — savigarbos padidinimas (angl. self
enhancement) ir jo komponentai (suvokti pasiekimai ir suvokta galia), reakcija — prisiriSimas prie
prekiy Zenklo. Chen ir kt. (2022) parodé, kad savigarbos padidinimo elementai medijavo rysj tarp
prekiy Zenklo autentidkumo ir prisiri§imo prie prekiy Zenklo. Siame tyrime tarp prekiy Zenklo
autentiSkumo ir prisiriS§imo prie prekiy zenklo nebuvo pavaizduota tiesioginio rysio.

Arya ir kt. (2019) analizavo vartotojy emocinio prisiri$imo prie konkretaus prekiy Zenklo (,,Nike*)
elgseng, kai prekiy Zenklas yra suvokiamas kaip autentiSkas (socialiniuose tinkluose). Arya ir kt.
(2019) atliktas tyrimas atskleidé, kad vartotojy prisiriSimas prie prekiy zenklo yra didesnis, kai prekiy
zenklas suvokiamas kaip tikras ir autentiSkas — atitinkamai paskatinami teigiami atsiliepimai apie
prekiy zenkla, lojalus elgesys prekiy zenklo atzvilgiu bei skatinamas vartotojy ketinimas pirkti
autentiSka prekiy zenkla.

Zemiau pateikta prekiy zenklo autentiskumo jtakos prisiri§imui prie prekiy Zenklo tyrimy apzvalga,

kurioje jvardintas tyrimy objektas, iSkelti tyrimo tikslai / hipotezés ir gauti rezultatai (Zr. 3 lent.).

3 lentelé. Prekiy zenklo autentiskumo jtakos prisiri§imui prie prekiy Zenklo tyrimy apzvalga

Autorius (- | Tyrimo objektas Tyrimo tikslai / hipotezés | Tyrimo rezultatai
iai), metai
Morhart ir Prekiy zenklo autentiSkumo | H4a — prekiy zenklo H4a — pasitvirtino i§ dalies.
kt., 2015 prigimtis, dimensijos ir autentiSkumo skalés Simbolizmas, saZiningumas,
rySiai su emociniu elementai teigiamai siejasi | patikimumas turéjo reik§minga
prisiri§imu prie prekiy su vartotojy emociniu teigiama jtaka emociniam prisiriSimu
zenklo. prisiri§imu prie prekiy prie prekiy Zenklo, o testinumas —
zenklo. neturéjo.
EL Prekiy Zenklo autentiSkumo | H1 — prekiy zenklo H1, H, H3, H4 — pasitvirtino. Visi
Mekebbaty, | poveikis emociniam paveldas, H2 — prekiy Zenklo autenti§kumo
2021 prisiri§imui prie prekiy isipareigojimas kokybei, komponentai (jsipareigojimas kokybei,
zenklo. H3 — unikalumas ir H4 — prekiy zenklo paveldas, unikalumas,
simbolizmas teigiamai simbolika) daro teigiama jtakg
veikia emocinj prisiriSimg | emociniam prisiri§imui prie prekiy
prie prekiy Zzenklo. zenklo.
Jun ir Yi, Rysiai tarp nuomonés H4. Nuomonés formuotojo | H4 — pasitvirtino. Nuomones
2020 formuotojy interaktyvumo, autentiSkumas yra formuotojo prekiy zenklo
autenti§kumo, emocinio teigiamai susijgs su autentiSkumas yra svarbus emocinj
prisiri§imo prie nuomones emociniu prisiriS§imu prie prisiriSima prie prekiy Zenklo
formuotojo prekiy zenklo ir | nuomonés formuotojo. lemiantis veiksnys.
lojalumo nuomonés
formuotojo prekiy zenklui.
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Autorius (- | Tyrimo objektas Tyrimo tikslai / hipotezés | Tyrimo rezultatai
iai), metai
Guévremont, | Zmogaus prekiy Zenklo H5 — prekiy zenklo H5 — pasitvirtino. Vartotojo tikrojo
2021 vaidmuo (kulinaro), autentiSkumas moderuoja saves atitikimas su zmogaus prekiy
padedant pagerinti vartotojy | vartotojo tikrojo saves zenklu, kai Zmogaus prekiy Zenklas
mitybos jprocius. atitikimo jtaka emociniam | yra suvokiamas kaip autentiskas,
prisiriSimui. padeda stipriau prisiristi prie to
zmogaus prekiy Zenklo.
Chen ir kt., Prekiy Zenklo autentiSkumo | H6a — suvokiami H6a, H6b — pasitvirtino. Prekiy Zenklo
2022 dimensijy jtaka savigarbos pasiekimai ir H6b — autentiSkumo dimensijos turéjo
padidinimo veiksniams ir suvokiama galia reik§mingg netiesioginj poveiki
prisiri§imui prie prekiy tarpininkauja ry$iui tarp prisiri§imui prie prekiy Zenklo, o tai
zenklo. prekiy zenklo parodé, kad savigarbos padidinimas
autentiSkumo ir prisiri§imo | atliko medijavimo vaidmen;.
prie prekiy Zenklo.
Arya ir kt., Prekiy Zzenklo autentiskumo | H1 — autenti$kumas, kaip H1 — pasitvirtino. Vartotojuy emocinis
2019 rySys su vartotojy individuali prekiy zenklo prisiriSimas prie prekiy Zenklo yra
prisiri§imo prie prekiy charakteristika, jtakoja didesnis, kai prekiy Zenklas
zenklo elgesiu internetiniy vartotojus prisiristi prie suvokiamas kaip tikras ir
prekiy zenkly prekiy Zenklo. autentiskas.
bendruomeniy kontekste.

Remiantis moksliniy tyrimy, nagrinéjusiy prekiy Zenklo autentiskumo jtakq prisivisimui prie prekiy
Zenklo, analize, galima teigti, kad visi jie atskleidé rysj tarp prekiy Zenklo autentiSkumo bei
prisirisimo prie prekiy Zenklo ir parodé, kad prekiy Zenklo autentisSkumas teigiamai veikia prisirisimg
prie prekiy Zenklo. Vis délto, galima pastebéti ir skirtingy rezultaty. Pavyzdziui, Morhart ir kt. (2015)
tyrimo duomenys parodé, kad is keturiy prekiy Zenklo autentiSkumo dimensijy tik trys —
,simbolizmas “, ,, sqziningumas “, ,, patikimumas “ — turéjo jtakos emociniam prisiriSimui prie prekiy
Zenklo, kur ,, testinumas ** reikSmingos teigiamos jtakos neturéjo. Visi kiti analizuoti moksliniai darbai
atskleide, kad visos prekiy Zenklo autentiskumo dimensijos turi jtakos prisiriSimui prie prekiy Zenklo.
Remiantis Chen ir kt. (2022) tyrimo duomenimis nustatyta, kad prekiy Zenklo autentiSkumas turéjo
jtakos prisirisimui prie prekiy Zenklo tik per savigarbos padidinimo veiksnius (suvoktus pasiekimus
ir suvoktq galig) — prieSingai nei kituose aptartuose moksliniuose tyrimuose, kur prekiy Zenklo
autentiSkumo jtaka prisirisimui prie prekiy Zenklo buvo pavaizduota kaip daranti tiesioginj poveikj.
Visa tai atspindi Chen ir kt. (2022) pastebéjimgq, kad prekiy Zenklo autentiSkumo poveikis vartotojy
prisirisimui prie prekiy Zenklo yra mazai tirtas, Sio proceso vidiniai mechanizmai yra neaiskiis, todeél
yra poreikis toliau tirti prekiy Zenklo autentiskumo poveikj vartotojy prisirisimui prie prekiy Zenklo.

Apibendrinant visus mokslinius tyrimus, nagrinétus prekiy Zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves
atitikimo jtakos prisiriS§imui prie prekiy Zenklo tyrimy aktualumo ir problematikos dalyje, galima
18skirti probleminius aspektus, kuriuos biitina tyrinéti:

e geresniy procesy, skatinanCiy prisiriSimg prie prekiy Zenklo, supratimo svarba tiek
akademikams, tiek prekiy zenklo valdymo specialistams (Huaman-Ramirez ir Merunka,
2019);

e skirtingy ir vienas kitam prieStaraujanciy moksliniy rezultaty ir i§vady, susijusiy su rySiais
tarp prekiy zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekiy Zenklo
(ypac ty, kurie rodo vartotojo idealaus saves atitikimo rySio nebuvima su vartotojy prisiriSimu
prie prekiy Zenklo arba prekiy Zenklo autentiSkumu), galimai sudaromos klititys, norint
sukurti ir plétoti s€kmingas prekiy Zenklo strategijas;
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e mokslin¢je literatiiroje vyraujancios autentiSkumo (tuo paciu ir prekiy zenklo autentiSkumo)
bei prisiriSimo prie prekiy zenklo reiskiniy skirtingos konceptualizacijos (Nunes ir kt., 2021;
Verma ir kt., 2019);

e pabréziamas poreikis tirti prekiy Zzenklo autentiSkumo poveikj vartotojy emociniam
prisiriSimui prie prekiy Zenklo ir $io proceso vidinius mechanizmus (Chen ir kt., 2022).

Ivertinus apzvelgty tyrimy kompleksiSkumg ir fragmentiSkumg — sgsajos tarp prekiy zenklo
autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekiy Zenklo yra jvardijamos S§io
baigiamojo magistro projekto tyrimo objektu.
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2.Teorinis prekiu Zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves atitikimo jtakos prisiriSimui prie
prekiu Zenklo pagrindimas

2.1. PrisiriSimo prie prekiy Zenklo reiSkinys ir ji paaiSkinancios teorijos
2.1.1. PrisiriSimo prie prekiuy Zenklo teorijuy apzvalga

Remiantis Shimul‘u (2022), kuris placiai apzvelgé egzistuojancig prisiriSimo prie prekiy zenklo
moksling literattirg ir pateiké pagrindiniy temy, susijusiy su prisiriSimu prie prekiy zenklo, sintezg,
18skyré 5 teorijas (prisiriSimo teorija, vartotojo saves atitikimo teorija, saves apibrézimo teorija,
socialinio tapatumo teorija, santykiy teorija), kurios gali paaiskinti prisiriSimo prie prekiy zenklo
reiskinj.

PrisiriS§imo teorija (angl. attachment theory). Psichologijos moksly kryptis Bowlby‘io (1982)
tyrimus laiko prisiriSimo teorijos Saltiniu, kurie apibiidina prisiriSima kaip rysj, kuris vystosi tarp
kudikiy ir jy globéjy (Arya ir kt., 2019), ir kaip ilgalaikj psichologinj rysj tarp asmens ir bet kurio
kito subjekto (Bowlby, 1969;1979). Zmogaus psichologiné prisiri§imo sistema, per kontakta su
globé¢jais, palaiko asmens suvokiamag saugumo jausmag (Feeney, Collins, 2019) ir tokiu budu
prisiri§imas padeda formuoti Zmoniy patirtj jy artimuose santykiuose bei pozitirj j save (Emery,
Gardner, Carswell ir Finkel, 2018). Moulding, Kings ir Knight (2021) uzsimena, kad individai yra
linke susieti objektus su savizina. Tirdami prisiriSimg prie prekiy Zenklo, Japutra‘s ir kt. (2014) teige,
kad prisiri§imo reiskinys mokslinéje literatiiroje chronologiskai buvo analizuojamas pradedant nuo
»diadiniy* santykiy nagrin¢jimo, toliau pereinant prie tyrimy, susijusiy su suaugusiyjy romantisky —
tarpasmeniniy santykiy konteksto, dar véliau — nuosavybés ir prekiy Zenklo konteksto analizes, iki
kol galiausiai susiformavo prisiriSimo prie prekiy zenklo samprata. Kaip minéta anksciau, yra
i§skirtas atskiras tyrimy srautas, kuriame remiamasi Bowlby*io (1979) prisiri$imo teorija, prisiri§imo
prie prekiy zenklo reiskinio nagrinéjimui bei vertinimui. Shimul‘as (2022) teigia, kad dauguma
tyrimy apie prisiriSimg prie prekiy Zenklo yra pagristi Bowlby‘io (1969) prisiriSimo teorija. Remiantis
prisiri§imo teorija, stiprus vartotojy emocinis rySys su prekiy Zenklais rodo iy prekiy Zenkly
vartojimo ketinimg — vartotojai jaucia pasitikejima, jsipareigojima ir mazesn¢ rizika prekiy zenkly
atzvilgiu.

Vartotojo saves atitikimo teorija (angl. self congruence theory). Vartotojo saves atitikimas (angl.
self congruity) yra psichologinis rezultatas ir procesas, kurio metu vartotojai lygina savo suvokimg
apie prekiy Zenklo jvaizdj (prekiy Zenklo asmenybe arba prekiy zenklo vartotojo jvaizdj) su saviZina
(ang. self — concept) (tikruoju ,,as“, idealiu ,,a8*, socialiniu ,,a$*). Tai procesas ir rezultatas, tiesiogiai
susije¢s su vartotojo savizina Ir jos (vartotojo savizinos) susiejimu su prekiy zenklu (Sirgy, 2018).
Vartotojo saves atitikimo teorija integruoja dvi svarbias sgvokas: savizina ir prekiy Zenklo asmenybés
sampratg (angl. brand personality concept), kurios atlieka svarby vaidmen;j padedant jmonei sukurti
prisiri§img prie prekiy zenklo ir vartotojy lojaluma (Chieng ir kt., 2022). ,,Remiantis vartotojo saves
atitikimo teorija, kai vartotojo savizina atitinka prekiy zenkla, toks vartotojas yra labiau linkes teikti
pirmenybeg ir generuoti teigiamas emocijas ir artumo — priklausymo jausma prekiy zenklo atzvilgiu‘
(Chen, Zhou, Zhan ir Zhou, 2020, 3 p.). ,,Vartotojai turi tam tikry jsitikinimy apie save bei elgiasi
pagal tuos jsitikinimus ir, jei prekiy zenklas atitinka jy asmenybés samprata, vartotojai yra linke
identifikuoti save su tuo prekiy Zenklu ir formuoti prisiriSima prie jo“ (Rabbanee ir kt., 2020, 1 413
p.).
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Saves apibréZimo teorija (angl. self determination theory). Saves apibrézimo teorija teigia, kad
Zmongs turi tris bazinius psichologinius poreikius: kompetencija (angl. competence), savarankiskuma
(angl. autonomy) ir rysj su kitais (angl. relatedness); Siy poreikiy patenkinimas lemia Zmoniy gerg
asmening savijautg, o nepatenkinimas — blogg savijautg (Ryan, Ryan, Di Domenico ir Deci, 2019).
Saves apibrézimo teorija yra pirmaujanti ,,motyvacijos® teorija, kuri yra veiksminga, siekiant
identifikuoti atvejus, turin€ius jtakos asmeny motyvacijai ir elgesiui (Gilal, Zhang, Paul ir Gilal,
2019). Sheeraz‘as, Qadeer‘as, Masood‘as ir Hameed‘as (2018) atskleidé, kad vartotojai jsitraukia |
tuos prekiy zenklus, kurie tenkina jy norus ir teikia jiems malonuma ir tai lemia emocinj prisiri§ima
prie tokiy prekiy zenkly. Hung’as ir Lu (2018) taip pat pagrindé hipoteze, kad, kai vartotojai remiasi
savo savarankiSkomis motyvacijomis, rezultatas yra teigiamas emocinis prisiriSimas prie prekiy
zenklo. Ki, Cuevas, Chong ir Lim‘o (2020) mokslinio tyrimo iSvados parodé¢, kad kuo labiau
socialiniy tinkly nuomonés formuotojai tenkina savo sekéjy norg matyti turinj, atitinkantj jy (sekéjy)
poreikius, rySio artumo ir kompetencijos poreikius, tuo labiau jie suvokia tuos nuomonés formuotojus
kaip asmens prekiy zenkla, turintj stipry emocinj rysj su savo sekéjais. Visa tai rodo, kad, remiantis
saves apibrézimo teorija, baziniy poreikiy tenkinimas skatina prisiri§ima prie prekiy zenklo.

Socialinio tapatumo teorija (angl. social identity theory) teigia, kad Zmonés skirsto savo asmenybes
i socialines grupes, o véliau save kategorizuoja pagal tas grupes* (Edwards ir kt., 2019, 358 p.). Sios
teorijos rémuose zmonés nori matyti save i$ teigiamos pusés, todéel iesko teigiamai suvokto savo
i§skirtinumo, bendraudami su kitomis grupémis (Brow, 2020). Prekiy Zenklai gali biiti naudojami
zmoniy, kuriant ir plétojant savo asmeninés ir socialinés tapatybés koncepcijas — zmonés gali
sustiprinti savo jvaizdj perkant ir naudojant prekiy zenklus (Jin, 2018). D¢l Sios priezasties, zmonés
yra prisiriS¢ prie prekiy Zenkly, kurie tenkina jy socialinés tapatybés suvokimg ir socialinio
patvirtinimo motyvus (Klabi, 2020).

Prekiy Zenklo santykiy teorija (angl. brand relationship theory) apibudina vartotojy ir prekiy Zenkly
santykius kaip reiskinj, kurio metu Zmonés personifikuoja prekiy Zenklus ir jiems jaucia analogiskus
jausmus, kaip ir realiems santykiy partneriams (Fournier, 1998). Pasitikéjimas, jsipareigojimas ir
pasitenkinimas yra pagrindiniai santykiy su prekiy Zenklu kokybés rodikliai (Nadeem, Juntunen,
Shirazi ir Hajli, 2020). Moksliniai tyrimai atskleidZia, kad pasitenkinimas prekiy Zenklu gali lemti
prisiriS$img prie prekiy Zenklo (Hwang, Choe, Kim ir Kim, 2021; Ghorbanzadeh ir Rahehagh, 2021).
Taip pat Shimul‘as (2022) teigia, kad santykiy teorijoje asmenybés vaidina svarby vaidmenj plétojant
santykius ir formuojant prieraiSuma, pabrézdamos rySius tarp vartotojy ir prekiy Zenkly bei daznas su
prekiy Zenklu susijusias mintis, prisiminimus, kurie yra esminiai prisiriSimo prie prekiy Zenklo
rodikliai.

Shimul‘o (2022) isskirtos prisiri§imo prie prekiy zenklo teorijos yra pateiktos 5 lenteléje.

4 lentelé. Shimul‘o (2022) i$skirtos prisiriSimo prie prekiy Zenklo teorijos

Perspektyva | Esminiai teorijuy, paaiskinandiy prisiri§ima prie prekiy Zenklo, akcentai

PrisiriS§imo Dauguma tyrimy, susijusiy su prisiri§imu prie prekiy Zenklo, yra pagristi Bowlby (1969) prisirisimo
teorija teorija, kuri teigia, kad stiprus vartotojy emocinis rySys su prekiy zenklais rodo vartotojy ketinima
pirkti ir naudoti tuos prekiy Zenklus — vartotojai jaucia pasitikéjima, jsipareigojimg ir mazesng
rizika prekiy zenkly atzvilgiu (Shimul, 2022).
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Perspektyva Esminiai teoriju, paaiSkinanciy prisiriSima prie prekiy Zenklo, akcentai

Vartotojo saves | Vartotojai apie save turi tam tikry jsitikinimy, pagal kuriuos atitinkami elgiasi, ir, jei prekiy
atitikimo teorija | zenklas atitinka vartotojy asmenybés orientacija, vartotojai yra linke sieti save su tuo prekiy
zenklu ir formuoti prisiriSima prie jo (Rabbanee ir kt., 2020).

Saves Saves apibrézimo teorija teigia, kad Zmonés turi tris bazinius psichologinius poreikius:
apibrézimo kompetencija, savarankiSkuma ir ry$j su kitais — kuriy tenkinimas padeda siekti savarankisky
teorija motyvacijos formy, lemianéiy Zmoniy gera asmening savijauta, o jei tuos poreikius patenkina

prekiy Zenklas, tai gali lemti ir prisiriSima prie to prekiy zenklo (Hung, Lu, 2018; Ki ir kt., 2020;
Ryan ir kt., 2019; Sheeraz ir kt., 2018).

Socialinio Sios teorijos rémuose monés nori matyti save i§ teigiamos pusés ir iesko teigiamai suvokto savo
tapatumo teorija | i$skirtinumo bendraudami su kitomis grupémis (Brow, 2020). D¢l $ios prieZasties zmonés
prisiriSa prie prekiy zenkly, kurie tenkina socialinj nuosekluma ir socialinio patvirtinimo
motyvus (Klabi, 2020).

Santykiy teorija | Pasitikéjimas, jsipareigojimas ir pasitenkinimas yra pagrindiniai santykiy su prekiy zenklu
kokybés rodikliai (Nadeem, Juntunen, Shirazi ir Hajli, 2020), o moksliniai tyrimai atskleidzia,
jog pasitenkinimas prekiy zenklu gali lemti prisiri§ima prie prekiy zenklo (Ghorbanzadeh ir
Rahehagh, 2021; Hwang ir kt., 2021).

Remiantis prisirisimo prie prekiy Zenklo reiskinj aiskinanciy teorijy apzvalga, galima teigti, kad
Shimul ‘as (2022) issamiausiai (gausiausio apzvelgty Saltiniy skaiciaus prasme) iSnagrinéjo moksling
literatiirg, susijusiq su prisiriSimu prie prekiy zenklo. Autorius iSskyré penkias teorijas (prisirisimo
teorija, vartotojo saves atitikimo teorija, saves apibréZimo teorija, socialinio tapatumo teorija,
santykiy teorija), kurios, nors ir yra skirtingos, taciau visos paaiskina vartotojy prisirisimg prie
prekiy Zenklo.

2.1.2. PrisiriSimo prie prekiy Zenklo teorinés kryptys

Mokslingje literatiiroje (Shimul, Phau ir Lwin, 2019; Shimul, 2022) iSskirtos keturios tyrimy, kurie
konceptualizuoja prisiri§ima prie prekiy Zenklo, kryptys: 1) rySio tarp vartotojy savijutos (angl. sense
of self) ir objekto turéjimo (angl. possession of an object) tyrimy kryptis; 2) ry$io — automatiskumo —
prisiriS§imo (angl. Connection-Automaticity-Attachment) modelis; 3) rySio — iSkilumo prisiri§imo
modelis (angl. Connection-Prominence Attachment Model); 4) prisiriSimo prie prekiy Zenklo tyrimy
kryptis, kuri, anot Thomson‘o ir kt. (2005), remiasi Bowlby‘io (1979) teiginiu, kad prisiriSimo prie
objekto lygis priklauso nuo asmens ir objekto sgveikos.

Pirmoji tyrimy kryptis remiasi tyrimais, kurie nagrinéja rySius tarp vartotojo savijutos ir vartotojo
suvokimo, jog jis turi objektg arba daiktg, kas gali sukelti saviplétos (angl. self — extension) jausma.
Sios tyrimo krypties pavyzdziais gali biiti Belk‘o (1998), Ball‘o ir Tasaki (1992) moksliniai tyrimai,
kuriuose nagrinéti santykiai tarp asmens suvokimo, jog jis turi objekta — daiktg ir jo (asmens)
savijutos. Ball‘as ir Tasaki (1992) ry$j tarp savijutos ir asmens suvokimo, jog jis turi objekta — daikta,
apibiidino kaip asmens polinkj naudoti objekta — jam priklausiusj anks¢iau, priklausantj dabar arba,
tikimasi, priklausysiantj ateityje — savizinai palaikyti. Belk‘as (1998) panasiai teigé, kad asmuo yra
tai, kg turi, ir, kad turima nuosavybé gali biiti pagrindinis ir galingiausias zmogaus elgesj lemiantis
veiksnys — zmogus siekia iSreiksti save per materialy turta, panaudodamas jj — siekiant laimés,
prisimenant apie iSgyventas patirtis, pasiekimus, savo gyvenime sutiktus zmones ir net kuriant
nemirtingumo po mirties jausma. Siais atvejais savipléta pasireiskia asmeniui jvairiai saveikaujant su
tam tikrais objektais arba nuosavybe. Shimul‘as ir kt. (2019, 3 p.), remdamasis Forunier (1998) ir

23



Holt‘u (2002), teigia, kad ,,saveikos tarp objekto turéjimo ir rySio tarp prekiy zenklo ir asmens,
sukuria meilés, aistros ir intymumo jausma prekiy zenklui‘.

Antrgjq tyrimy kryptj — rySio — automatiskumo — prisiri§imo (angl. Connection — Automaticity
— Attachment) modelj — Shimul‘as (2022), remdamasis Park‘u, Maclnnis ir Priester‘iu (2008),
apibiidino kaip vartotojy mintis, jausmus, susijusius su prekiy zenklu, bei atsirandant] ry$j tarp
vartotojo ir prekiy Zenklo.. Sia tyrimy kryptj atspindi Park‘o, MacInnis ir Priester‘io (2006) ir Park‘o
ir kt. (2008) moksliniai darbai, kuriais siekta konceptualizuoti prisiri§img prie prekiy zenklo.

Park‘as ir kt. (20006) prisiri§ima prie prekiy zenklo konceptualizavo kaip pazintinio (angl. congnitive)
ir emocinio ry$io stipruma, jungiant] prekiy Zenklg su vartotojo asmenybe. Park‘o ir kt. (2006)
pasiiilytas prisiriSimo prie prekiy zenklo apibréZimas apima du svarbius aspektus: rysj tarp prekiy
zenklo ir vartotojo asmenybés bei pazintinj ir emocinj ry$j, kuriuos teigiamai veikia (skatina
prisiri$img prie prekiy zenklo) — saves patenkinimas (angl. gratifying the self), saves jgalinimas (angl.
enablig the self) ir saves praturtinimas (angl. enriching the self). Park‘as ir kt. (20006) teigia, kad
prisiriS§imas prie prekiy zenklo motyvuoja vartotojy elgsenos ketinimus, skatina paskirstyti savo
iSteklius tam prekiy zenklui.

Park‘as ir kt. (2008) konceptualizavo prisiriSimg prie prekiy zenklo rinkodaros kontekste ir parodé,
kad vartotojo stiprus prisiriSimas prie prekiy zenklo atsiranda tada, kai prekiy zenklas geba sukurti
stipry ry$j su vartotoju — leidzia jam patenkinti (angl. gratifying), jgalinti (angl. enabling) arba
patvirtinti (angl. ensuring) save. Siame darbe prekiy zenklo gebéjima sukurti stipry rysj su vartotoju
lemia rinkodaros veiklos efektyvumas, kai praneSimuose, skirtuose vartotojams, naudojamas
tipisSkumas, rySkumas ir turtinga informacija (angl. typicality, vividness, rich information), kad per
strateginj prekiy zenklo jvaizdj biity skatinamas stipraus prekiy Zenklo ir asmens rysio augimas.
PrisiriSimas prie prekiy Zenklo pasireiskia lojalumu prekiy zenklui, noru moketi kainos premija,
palankiomis Zodinémis rekomendacijomis, atlaidziu poziuriu j;  prekiy Zenklo nesékmes,
konkurencingy alternatyvy atmetimu, noru ilaikyti santykius su prekiy zenklu. Park‘as ir kt. (2008)
teigia, jog tai lemia mazesnes rinkodaros i$laidas, padeda iSlaikyti aukStesne prekiy vieneto kaing bei
padidinti pardavimus.

Trecioji tyrimy kryptis, rySio — iSkilumo prisiriSimo modelis (angl. Connection — Prominence
Attachment Model), aiskinama remiantis Park‘o ir kt. (2010) prisiri§imo prie prekiy zenklo — kaip
rys$io, jungiancio prekiy Zenklg su vartotojo savivoka (angl. perceived self), stiprumas — apibiidinimu.
Sis modelis, kaip teigia Shimul (2022), Shimul ir kt. (2019), paaiskina prisiridima prie prekiy Zenklo
dviem aspektais: 1) rySiu tarp prekiy zenklo ir vartotojo savivokos (prekiy zenklo — asmens rysys
(angl. brand — self connection)); 2) su prekiy zenklu susijusiomis mintimis ir jausmais (prekiy zenklo
iSkilumas (angl. brand prominence). Rysys tarp prekiy Zenklo ir vartotojo savivokos reiskia vartotojy
pazintinj ir jausminj (angl. affective) rysj su prekiy Zenklu, kai vartotojas kuria vienybés jausma su
tuo prekiy Zenklu, o su prekiy Zenklu susijusios mintys ir jausmai atspindi jausmy ir prisiminimy apie
prekiy zenkla daznumg ir sklandumg (Shimul, 2022; Shimul ir kt., 2019). Treciaja tyrimy kryptj
atitinka Park‘o ir kt. (2010), Chieng, Sharma, Kingshott ir Roy (2022), Japutr‘o ir kt. (2014), Hung‘o
ir Lu (2018) moksliniai tyrimai.

Anksciau minéto Park‘o ir kt. (2010) tyrimo rezultatai atskleid¢, kad kuo stipriau vartotojai prisiriS¢
prie prekiy Zenklo, tuo labiau jie yra pasirengg¢ investuoti asmeninius iSteklius, kad iSlaikyty
nuolatinius santykius su tuo prekiy zenklu. Be to, Sio tyrimo rezultatai atskleidé ir tai, kad prisirisSimo
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prie prekiy zenklo dimensijos yra efektyvesnés nustatant vartotojy elgesio ketinimus, nei prekiy
zenklo poziiirio stiprumas.

Chieng‘as ir kt. (2022) apie prisiriSimg prie prekiy zenklo kalbéjo kaip apie rysj, kuris jungia vartotoja
su prekiy zenklu, o vartotojas prisiriSimo metu jaucia sauguma. Chieng‘as ir kt. (2022) tyré rysj tarp
vartotojo saves atitikimo tipy (tikrojo, idealaus, socialinio), prekiy Zenklo patirties, prisiri§imo prie
prekiy zenklo ir lojalumo prekiy zenklui. Rezultatai atskleidé, kad wvartotojo socialinis saves
atitikimas tiesiogiai veiké prisiri§ima prie prekiy zenklo, o vartotojo realus ir idealus saves atitikimas
daré jtaka prisiriSimui prie prekiy zenklo netiesiogiai, tik tarpininkaujant prekiy zenklo patirciai.

Japutra‘s ir kt. (2014), 1§ vartotojy perspektyvos, prisiriSima prie prekiy Zenklo konceptualizavo kaip
konstrukta, apimant] tris dimensijas: emocijas, ryS] su savimi, svarbumg. Japutr‘o ir kt. (2014)
kokybinio tyrimo rezultatai parod¢, kad prisiriSima prie prekiy zenklo gali lemti Sesi, kognityvinius
ir emocinius konstruktus apimantys, veiksniai — vartotojo saves atitikimas, patirtis, atsakas, kokybé,
reputacija ir pasitikéjimas. Sio tyrimo rezultatai atskleidé ir tai, kad ketinimas rekomenduoti, pirkti,
pakartotinai apsilankyti, atsparumas neigiamai informacijai ir noras ginti prekiy zenkla yra stipresnio
prisiriSimo prie prekiy zenklo rezultatas. Japutr‘o ir kt. (2014) prisiriSimo prie prekiy zenklo
koncepcija skiriasi nuo Park‘o ir kt. (2010) prisiri§imo prie prekiy zenklo koncepcijos tuo, kad
Japutr‘as ir kt. (2014) atkreipia démesj | emocijy, kaip atskiros dimensijos jtraukimg prie prekiy
zenklo — asmens rySio ir prekiy Zenklo iskilumo dimensijy. Vis délto, remiantis Ghorbanzadeh ir
Rahehagh (2021), tiek Japutr‘o ir kt. (2014), tiek Park‘o ir kt. (2010) moksliniai tyrimai patenka j ta
pacia tyrimy kategorija, tirian¢ig pazintinj ir emocin] prisiri§img bei apimancig ry§j tarp prekiy Zenklo
ir asmens ir prekiy Zenklo iskilumo dimensijas.

Hung‘as ir Lu (2018) prisiriS§ima prie prekiy zZenklo konceptualizavo kaip misry emocinj darinj, kuris
sujungia teigiamas aistros, prieraiSumo, rysio tarp prekiy zenklo ir asmens bei prekiy Zenklo iskilumo
dimensijas su neigiamais numatomo apgailestavimo (angl. anticipated regret), atsiskyrimo kancios
(angl. separation distress), litdesio (angl. sadness), ilgesio (angl. missing) ir nerimo (angl. anxiety)
aspektais. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojy teigiamg emocinj prisiriSimg prie prekiy Zenklo
lemia motyvacijos — siekti malonumo, patenkinti savarankiSko apsisprendimo bei vartotojo saves
atitikimo poreikius, o neigiamg prisiri§ima prie prekiy Zenklo lemia investicijy i santykius su prekiy
zenklu dydis, patraukliy alternatyvy trikumas ir prekiy zenklo keitimo barjerai. Atskleista ir tai, kad
teigiamas emocinis prisiriSimas prie prekiy Zenklo, lyginant su neigiamu, lemia didesn¢ ir
reik§mingesne pakartotinio pirkimo elgseng ir teigiamy atsiliepimy i3 lapy j lapas sklaida. Sis tyrimas,
panasiai kaip Japutr‘o ir kt. (2014) tyrimas, modifikavo Park‘o ir kt. (2010) prisiriSimo prie prekiy
zenklo modely, taciau, kaip ir bidinga treiam tyrimy srautui, vertino paZintinj ir emocinj prisiri§ima
prie prekiy Zenklo, apimant rysj tarp prekiy Zenklo ir asmens bei prekiy Zenklo iSkilumo dimensijas.

Ketvirtoji tyrimy kryptis, kuri orientuojasi | asmens prisiriS§imo lygj prie objekty, pagrindinj démes;j
sutelkia tik ] emocinius komponentus, veikian¢ius asmens sgveika su objektais, nejtraukiant pazinimo
(angl. congnitive) komponenty. Ketvirtaja tyrimy kryptj atstovauja mokslininkai — Thomson‘as,
Maclnnis ir Park‘as (2005), Thomson‘as (2006), Malér ir kt. (2011), bande atskleisti prisiriSimo prie
prekiy zenklo reisSkinj. Thomson‘as ir kt. (2005) emocinj prisiri§img prie prekiy zenklo apibudino ir
konceptualizavo kaip emocinj rysj, jungiantj vartotoja su prekiy zenklu, veikiant prieraiSumo (angl.
affection), aistros (angl. passion) ir tarpusavio rySio (angl. connection) aspektams, nusakantiems
prisiriSimo prie prekiy Zenklo stiprumg. Be to, Thomson‘o ir kt. (2005) tyrimais pagrind¢, kad jy
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sukurta skalé gali padéti numatyti tam tikrg vartotojy elgseng — jsipareigojima (lojaluma) prekiy
zenklui ir norg | jj investuoti (uz jj mokéti kainos premija).

Netrukus po Thomson‘o ir kt. (2005), Thomson‘as (2006) i$plétojo ir suk@iré naujg prisiriSimo prie
asmenybés prekiy zenklo (angl. human brand) apibrézima — prisiriSimo intensyvumas, kuris
apibréziamas kaip asmens tikslinio emocinio rysSio su asmens prekiy zenklu (jzymybés) laipsnis.
Thomson‘o (2006) prisiriSimo prie asmens (jzymybés) prekiy zenklo konceptualizacijg sudaro du
pagrindiniai aspektai — savarankiskumo (angl. autonomy) jausmo kiirimas bei artumo jausmo kairimas
(angl. relatedness). Tyrimas atskleidé, kad vartotojy prisiriSimas prie asmens prekiy Zenklo gali
padéti prognozuoti pasitikéjimg, pasitenkinima, jsipareigojimg, palanky poziiirj ir lojalumg prekiy
zenklui.

Malér ir kt. (2011) prisiriSimg prie prekiy zenklo apibuidino kaip emocinj rysj, kuris jungia vartotojg
su konkreciu prekiy zenklu ir apima vartotojo jausmus tam prekiy zenklui. Iki Malar ir kt. (2011),
jokiame kitame moksliniame tyrime nebuvo bandoma tirti, j kurj vartotojo saves atitikima (tikrajj ar
idealyjj) geriausia nukreipti rinkodaros strategijas konkreéiy situacijy metu, siekiant padidinti
emocinj prisiri§img prie prekiy Zenklo. Remiantis Thomson‘o ir kt. (2005) moksliniu tyrimu ir jy
pasitlytu prisiriS$imo prie prekiy zenklo modeliu, Malar ir kt. (2011) rezultatai patvirtino, kad,
formuojant vartotojy prisiri§ima prie prekiy Zenklo, yra biitina integruoti vartotojy saves atitikima,
nes prekiy zenkly, suderinty su asmens tapatybe, vartojimas padeda vartotojams iSreiksti, kas jie yra
ir kuo jie tiki.

Mokslingje literatiiroje vyraujancios prisiriSimo prie prekiy zenklo reisSkinio tyrimy kryptys ir
apibudinimai pateikti 5 lenteléje.

5 lentelé. Mokslinéje literatiiroje vyraujancios prisiriS$imo prie prekiy zenklo reiskinio tyrimy kryptys ir
apibudinimai

Autorius (- | Prisiri§imo prie prekiy Zenklo apibréZimas PrisiriSimo prie prekiy
iai), metai Zenklo tyrimy Kkryptis
Ball, Asmens polinkis naudoti nuosavybe — objekta, kuris priklauso RySys tarp vartotojo
Tasaki, dabar, tikimasi, kad priklausys ateityje arba priklausé ankséiau, | savijutos ir suvokimo,
1992 asmens koncepcijai palaikyti. jog vartotojas turi daiktg
— objekta.
Belk, 1998 | Turima nuosavybé gali biiti pagrindinis ir galingiausias elgesio Rysys tarp vartotojo
faktorius, padedantis iSreiks$ti save per materialy turta. savijutos ir suvokimo,
jog vartotojas turi daikta
— objekta.
Thomson ir | Emocinis ry8ys, jungiantis vartotoja su prekiy zenklu, veikiant Orientacija ] emocinj
kt., 2005 prieraiSumo (angl. affection), aistros (angl. passion) ir asmens prisiri§imo prie
tarpusavio rySio (angl. connection) aspektams, nusakantiems objekty lygj.
prisiriS§imo prie prekiy zenklo stipruma.
Thomson, Prisiri§imo intensyvumas, kuris apibréZiamas kaip asmens Orientacija ] emocinj
2006 tikslinio emocinio ry$io su asmens prekiy zenklu (angl. human asmens prisiri§imo prie
brand) laipsnis. objekty lygj.
Park ir kt., | Pazintinio (angl. congnitive) ir emocinio rys$io stiprumas, Rysio — automatiskumo
2006 jungiantis prekiy Zenkla su vartotojo asmenybe. — prisiri§imo modelis.
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Autorius (- | PrisiriSimo prie prekiy Zenklo apibrézimas PrisiriS§imo prie prekiu

iai), metai Zenklo tyrimy kryptis

Park ir kt., | Pazintinio (angl. congnitive) ir emocinio ry$io stiprumas, Rysio — automatiskumo

2008 jungiantis prekiy Zenkla su vartotojo asmenybe. — prisiri§imo modelis.

Park ir kt., | RysSio, jungiancio prekiy Zenkla su vartotojo savivoka, Rysio — iskilumo

2010 stiprumas. prisiri§imo modelis.

Malér ir kt., | Emocinis rySys, kuris jungia vartotojg su konkreciu prekiy Orientacija | emocinj

2011 zenklu ir apima vartotojo jausmus tam prekiy zenklui. asmeny prisiriS§imo lygj

prie objekty.

Japutra ir Konstruktas, apimantis tris dimensijas: emocijas (angl. Rysio — iskilumo

kt., 2014 emotions), rysj su savimi (angl. self — conection), svarbuma prisiri§imo modelis.
(angl. importance).

Hung, Lu, | Misrus emocinis darinys, kuris sujungia teigiamas aistros, Rysio — i8kilumo

2018 prieraiSumo, rysio tarp prekiy Zenklo ir asmens bei prekiy prisiri§imo modelis.

zenklo iskilumo dimensijas su neigiamais numatomo
apgailestavimo (angl. anticipated regret), atsiskyrimo kanc¢ios
(angl. separation distress), liidesio (angl. sadness), trikumo
(angl. missing) ir nerimo (angl. anxiety) aspektais.

Chieng ir Rysys, jungiantis vartotoja su prekiy zenklu, kai prisiriSimo Rysio — iskilumo
kt., 2022 metu vartotojas jaucia sauguma. prisiri§imo modelis.

Apibendrinant analizuotus mokslinius Saltinius, galima teigti, kad vyrauja jvairios prisirisimo prie
prekiy Zenklo reiskinio tyrimo kryptys ir apibidinimai, kurie paaiskina rysj tarp vartotojo savizinos
bei suvokimo, jog jam (vartotojui) priklauso objektas, ir atskleidzia arba tik emocinj, arba kartu —
tiek emocinj, tiek pazintinj rysj tarp prekiy Zenklo ir vartotojo.

Apzvelgus ir iSanalizavus prisirisimo prie prekiy Zenklo reiskinj ir ji paaiskinancias teorijas, Siame
baigiamojo magistro projekte prisirisimas prie prekiy Zenklo konceptualizuojamas kaip rysio,
Jjungiancio prekiy Zenklg su vartotojo savivoka, stiprumas ir remiasi Park ‘o ir kt. (2010) pasiilytu
rysio — iskilumo prisirisimo modeliu.

2.2. Prekiy Zenklo autentiSkumo konceptualizacija
2.2.1. AutentiSkumo samprata vadybos ir ekonomikos teoriju kontekste

Siekiant atskleisti prekiy zenklo autentiSkumo reiskinj, Siame baigiamojo magistro projekto skyriuje
pateikta moksliniy darby, kurie konceptualizavo autentiSkumo ir prekiy zenklo autentiskumo
reiSkinius, apZvalga ir prekiy Zenklo autentiSkumo apibréZimai bei konceptualiis modeliai.

Lehman‘as, O’Connor, Kovacs‘as ir Newman‘as (2019, 2 p.) teigia, kad ,,placiaja prasme, dauguma
mokslininky sutinka, autentiSkumas gali reiksti tiesg, nuoSirdumg arba tikruma®. Taciau, daugelis
pagrindiniy klausimy, susijusiu su autentiSkumu, yra vis dar nei§spresty — autentiSkumo reiskinys yra
autentiSkumo tema, yra bendrai priimto autentiSkumo apibrézimo nebuvimas (Newman, 2019; Hicks,
Schlegel ir Newman, 2019; Becker, Wiegand ir Reinartz, 2019).
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Mokslininkai (Lehman‘as ir kt., 2019), siekdami spresti daugialypio autentiSkumo aiSkinimo
problema, apzvelge 452 mokslinius straipsnius, kuriuose buvo nagrin¢jamas autentiSkumo konceptas.
D¢l Sios priezasties, toliau bus nagrin¢jama ir pateikiama Lehman‘o ir kt. (2019) ir juos papildancio
Dammann‘o, Friederichs, Lebedinski ir Liesenfeld (2021) — moksliniy darby jzvalgos, kuriomis
sickiama pateikti integruotg autentiSkumo apibrézimg i§ ekonomikos ir vadybos perspektyvy bei
padéti suprasti prekiy zenklo autentiSkumo reiskinj.

4C sistema. Lehman‘o ir kt. (2019) integruota autentiSkumo 3C sistema (nuoseklumas, atitikimas,
rySys — angl. Consistency, Conformity, Connection) priklauso nuo autentiskumo referento (dalyko,
kurj zodis ar frazé Zymi arba reiSkia), objekto ir auditorijos. Mokslininkai (Dammann ir kt., 2021)
teigia, kad, norint uzCiuopti autentiSkumo reikSme, reikia zinoti: kas yra atskaitos taskas
autentiSkumui vertinti, kuris gali buti tiek vertinamo subjekto viduje (pats subjektas), tiek uz jo riby
(socialiné kategorija); i ka nukreiptas autentiSkumo vertinimas — kas yra pats subjektas (pavyzdziui —
asmenys, organizacijos, prekiy zenklai, objektai; kas ir kokia yra auditorija, kuri priima autentisSkumo
sprendima, ir ar §i auditorija sutampa su subjektu (pavyzdZziui — paciu savimi), ar skiriasi (pavyzdziui
— vartotojai, vertinantys produkto autentiSkuma)

AutentiSkumas, kaip nuoseklumas (angl. consistency). Autentiskumo, kaip nuoseklumo, reik§més
teorinio pagrindo Saknys gliidi senovés graiky (pavyzdziui, Sokrato, Aristotelio) klasikiniuose
filosofiniuose veikaluose ir vélesniuose apSvietos, egzistencializmo ir moksliniy tyrimy apie jsptidzio
valdyma — darbuose; o Sios konceptualizacijos (autentiSkumo kaip nuoseklumo) tyrimy temos apima
savizinos, saves pateikimo bei pastaruoju metu — organizacijos ir prekiy Zenklo tapatumo tyrimus
(Lehman ir kt., 2019). Remiantis Sia autentiSkumo reikSme, subjektas yra autentiskas tiek, kiek jis
atitinka savo iSorines iSrai$kas ir savo vidines vertybes bei jsitikinimus. Pavyzdziui, asmuo, Kuris
nepaiso iSorinés aplinkos jtakos, jos priimty ir primetamy normy ir elgiasi pagal savo asmenines
vertybes ir jsitikinimus, elgiasi taip, kaip nori. Atsizvelgiant j §j pavyzdj, referentas yra pats subjektas
—ar subjektas yra teisingas, iStikimas pats sau? Anot Lehman‘o ir kt. (2019), vis daugiau mokslininky
$ig autentiskumo, kaip nuoseklumo, konceptualizacijg taiko organizacijy ir prekiy Zenkly tapatybéms
— mokslininkai ir auditorija personifikuoja organizacijas ir net prekiy Zenklus taip, tarsi jie bty
individai, kuriy esmé — tikrasis ,,as".

Autentiskumas, kaip atitikimas (angl. conformity). Autentiskumo, kaip atitikimo, reik§mé yra
isiSaknijusi ankstyvuosiuose kognityviniy moksly darbuose apie kategorizavima ir schemas bei
pamatiniuose sociologijos darbuose apie institucines kategorijas ir klasifikacijas; o Sios perspektyvos
tyrimy temos nagrinéja priklausymo kategorijai pasekmes, kategorijy riby pokyciy procesg ir
interpretacija (Lehman ir kt., 2019, Dammann ir kt., 2021). Autentiskumo, kaip atitikimo, subjektas
yra autentiskas tiek, kiek jis atitinka socialing kategorija, kuriai jis buvo priskirtas arba kurig jis pats
sau priskyré. AutentiSkumo, kaip atitikimo, vertinimo objektas (kitaip — subjektas) yra arba individas
(pavyzdziui, muzikantas, kuriantis muzika, kuri atitinka jo pasirinktg Zanra; lyderis, turintis specifinj
vadovavimo stiliy, ir jo veiksmai, atitinkantys tos vadovavimo kategorijos ltikesCius), arba objektas
(pavyzdziui, restoranas, kuriame patiekiami patiekalai, atitinkantys to restorano temg), vertinamas
pagal objekto ir socialinés kategorijos, kuri tarnauja kaip referentas, atitikima: ar jis (referentas)
veikia pagal savo socialinés kategorijos normas ir liikeséius (Dammann ir kt., 2021)? Sioje
autentiSkumo konceptualizacijoje referentas yra dinamiSkas, nes jj apibrézia konkrecios kategorijos
nariai — jie nustato normas ir likescius, kuriems subjektas yra pavaldus, todél autentiSkumas gali kisti
priklausomai nuo socialinés kategorijos raidos (Dammann ir kt., 2021). Mokslininkai, remdamiesi
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autentiSkumo, kaip atitikimo, reikSme, tyrin¢ja organizacijas, o tyrinédami kitus subjektus, jie linke
tai daryti per organizacing prizme (Lehman ir kt., 2019).

AutentiSkumas, kaip rySys (angl. connection). Autentiskumo, kaip rysio, reik§mé remiasi
psichologinio esencializmo ir semiotikos darbais, o konceptualizacija grindziama moksliniy tyrimy
temomis, susijusiomis su Kkilme, perkélimu — persidavimu (angl. transference) ir simbolizmu
(Dammann ir kt., 2021). Sioje perspektyvoje autentiskumas aiskinamas kaip rySys tarp subjekto ir
asmens, vietos ar laiko (Lehman ir kt., 2019). Mokslininkai, kurie naudojo S$ig autentiSkumo
interpretacijg, pabrézé jvairiy tipy rysius, galincius biiti priskyrimo autentiSkumui pagrindu: kilmé,
perkélimas — persidavimas (angl. transference) ir simbolizmas. Daugiausia démesio $iuose tyrimuose
buvo skiriama objekty autentiSkumui, nors kai kurie mokslininkai nagrinéjo ir istorines vietas,
procesus bei zmones. AutentiSkumo, kaip rysio, atveju, referentas yra identifikuojamas kaip rysio su
konkrecia kilme (pavyzdziui, asmeniu, vieta ar laiku) Saltinis, o autentiSkumo objektais dazniausiai
laikomi jvairis meno kiriniai, drabuziai, papuosalai (Dammann ir kt., 2021). Autentiskumas
vertinamas pagal objekto atitikimg ir erdvinj arba laiko atstuma iki konkretaus iSorinio kriterijaus (ar
subjektas yra su kazkuo susij¢s taip, kaip teigiama?), o autentiSkuma vertinanti auditorija remiasi
ekspertinémis Ziniomis (pavyzdziui, autentiSkas Picasso paveikslas apibréziamas pagal tam tikrus
kriterijus) arba auditorija pati yra eksperté (Lehman ir kt., 2019; Dammann ir kt., 2021).

AutentisSkumas, kaip testinumas (angl. continuity). Dammann‘as ir kt., (2021) teigia, jog pasitilyta
integruota 3C (nuoseklumas, atitikimas, rySys) autentiSkumo sistema, atspindinti autentiSkumo
kompleksiskuma, neatspindi autentiSkumo raidos aspekto, todél jie sitilo ketvirtaji ,,C*: autentiSkuma,
kaip testinumg. AutentiSkumo, kaip testinumo savoka, galima vertinti atsizvelgiant j Siuolaikiniy
filosofy, kurie nagrinéjo moralés, asmeninio tapatumo ir normatyvinés etikos klausimus, darbus, o
autentiSkumo, kaip testinumo, konceptualizacija yra grindziama tyrimy temomis, kurios apima
asmenybés raidg, subjektyvig savizing ir individualias vertybes (Dammann ir kt., 2021).

AutentiSkumas, kaip testinumas, yra procesas, atspindintis autentiSkumo raidg. Toliau, remiantis
Dammann‘o ir kt., (2021) moksliniu darbu, apibiidinant autentiSkuma, kaip testinuma, iSskiriami Sie
svarbiis aspektai:

e autentiSkumas nustatomas pakartotinai vertinant save —asmuo turi nuolat vertinti ar laiko save
autentiSku, ar ne;

e procese gausu pokyc¢iy, todél néra nuolat fiksuoty autentisSkumo savybiy — viskas juda ir visada
kinta, dél to reikia nuolat i§ naujo vertinti besikeiCiancias charakteristikas — svarbu jvertinti,
ar tos charakteristikos atitinka tuo metu esamg autentiSkumo suvokima;

e su kiekvienu pakeitimu kyla klausimas, ar nenutriiksta autentiSkumo testinumas — yra
apibréziami lizio taSkai — saves laikymas autentiSku prie§ kazkokj jvykj ir neautentiSku po
jvykio (jei autentiSkumo savybés nuolat kinta), pavyzdziui, dél traumuojanciy jvykiy gali
nutrukti autentiSkumas;

e kiekvienas procesas turi pradzig ir pabaigg — autentiSkumo procesas neprasideda nuo pat
gimimo dé¢l neiSsivysCiusiy intelektualiniy reikalavimy asmeniui save vertinti, o proceso
galutinj taSkg sunku nustatyti ir jis, tikriausiai, yra tik individualiai apibréZtas, galbut, kaip ir
visas procesas (tam tikros ligos, pavyzdziui, demencija gali paskatinti jvertinti galutinj taska,
kai autentiSkumas nebéra patiriamas ar suvokiamas).
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Dammann‘as ir kt., (2021), autentiSkumui, Kaip testinumui, apibtdinti ir nustatyti, suformulavo Siuos
klausimus: kas yra autentiSkumo referentas, objektas, auditorija? Tie patys mokslininkai teigia, kad,
Siuo atveju, referentu yra laikoma raidos ypatybé laike (pavyzdziui, tipiné raida), o tapatumo
vertinimo taikinys (subjektas) dazniausiai laikomas individas, bet gali biti ir objektas (pavyzdziui,
jmon¢), bendruomené ar net populiacija; todél autentiSkumas vertinamas pagal subjekto ir raidos
ypatybés, kuri laikui bégant yra referentas, atitikima. Auditorija, kuri vertina autentiSkumo atitikima,
gali biiti pats subjektas arba egzistuoti uz subjekto riby, kuri arba remiasi ekspertinémis zZiniomis apie
vystymosi bruozus, arba nuojauta (Dammann ir kt., 2021).

Zemiau yra pateikta Lehman‘o ir kt. (2019), Dammann‘o ir kt. (2021) konceptualizuota 4C
autentiSkumo sistema (Zr. 6 lent.).

6 lentelé. Lehman‘o ir kt. (2019), Dammann‘o ir kt. (2021) konceptualizuota 4C autentiSkumo

AutentiSkumo AutentiSkumo reikSmeé

dimensija

Santykiai tarp
subjekto / asmens
saves ir referento

Pavyzdys

Nuoseklumas ISorinés subjekto /
asmens
charakteristikos

(pavyzdziui, elgsena)

Subjektas yra autentiskas tiek,
kiek subjekto iSorinés iSraiskos
atitinka jo vidines vertybes.

Istikimas sau Zzmogus /
organizacija / prekiy Zenklas.

procesas, grindziamas prielaida,
kad autentiskumas gali keistis,
reikalauja nuolatinio steb¢jimo,

Atitikimas Socialinés normos Subjektas yra autentisSkas tiek, Asmuo / organizacija / prekiy
kiek jis atitinka socialing zenklas, gyvuojantis darnoje su
kategorija, kuriai jis buvo savo bendruomenés nariais — pagal
priskirtas arba kurig jis pats sau jos priimtas taisykles.
priskyre.
Rysys Socialiné-erdviné Autentiskumas aiskinamas kaip Asmuo / organizacija / prekiy
laiko padétis rySys tarp subjekto ir asmens, zenklas kuris yra gerai integruotas |
vietos ar laiko. savo bendruomeng ir gyvena
visi$kai jsitvirtings jos istorijoje,
vertybiy sistemoje ir likesciuose.
Testinumas Raidos bruozai Proceso perspektyva — vystymosi | Asmuo / organizacija/ prekiy

zenklas, kurio gyvenimo trukmés
poky¢iai atitinka tai, kas socialiai
pripazjstama kaip ,,tipiska raida“.

jvertinimo ir darbo.

Apzvelgus Lehman ‘o ir kt. (2019) bei Dammann ‘o ir kt. (2021) mokslinius darbus ir jy pasiilytq 4C
(nuoseklumas, atitikimas, rysys, testinumas) integruotq autentiskumo sistemgq, autentiskumas yra
suvokiamas pagal autentiskumo referentq, objektq ir auditorijq, o, norint uzéiuopti autentiskumo
reiksme, reikia Zinoti: kas yra atskaitos taskas autentiskumui vertinti; j kq nukreiptas autentiSkumo
vertinimas — kas yra pats subjektas; kas ir kokia yra auditorija, kuri priima autentiskumo sprendimg,
ir ar Si auditorija sutampa su subjektu, ar skiriasi? Pagal 4C integruotq autentiskumo sistemgq, esybé
gali buti laikoma autentiska, kai ji yra istikima sau (Nnuoseklumas), yra savo bendruomenés socialinés
kategorijos reprezentacija (atitikimas), turi tikrq rysj su asmeniu, vieta ar laiku (rysys), jos gyvenimo
trukmeés pokyciai atitinka tai, kas socialiai pripazjstama kaip jprasta raida (testinumas). Atsizvelgiant
§ Dammann ‘o ir kt. (2021) teiginj, kad 4C modelis yra pateiktas daugiausiai per ekonomikos ir
vadybos perspektyvas, Sis autentiskumo konceptualizavimas gali biti kaip pagrindas, norint suprasti
prekiy Zenklo autentiskumo reiskinj.
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2.2.2. Prekiy Zenklo autentiSkumo samprata

Per pastaruosius 25 metus, kaip teigia Sodergren (2021), rinkodaros praktikoje pastebimas nuolat
augantis diskursas apie tai, kas yra vartojimo autentiSkumas. Visgi, rinkodaros srityje tai pat néra
bendrai priimto autentiSkumo apibrézimo (Arya ir kt., 2019). Nepaisant to, yra mokslininky, kurie
teigia, kad rinkodaros tyrimy srityje susiformavo dvi tyrimy kryptys, nagrinéjancios autentiSkumo
reiskinj — subjektyvus poziiiris ] autentiSkuma ir objektyvus poziiiris j autentiSkuma (Fritz ir kt., 2017;
Oh ir kt., 2019). Objektyvus poziiris yra susij¢s su autentiSkumu i§ organizacijos perspektyvos, kai
jos sprendimai ir veiksmai yra kaip informacijos Saltinis vartotojams apie organizacijos autentiSkumg
(Oh ir kt., 2019). Pavyzdziui, jmoné, besilaikanti tradicijy, paprociy, siekianti kokybés ir veikianti i$
aistros veiklai. Subjektyvus poziiiris labiau kyla i§ vartotojo perspektyvos, jo daromy interpretacijy
(0 ne tai, ka organizacija bando apie save komunikuoti), kaip jis asmeniskai vertina, kas yra jam
autentiSka arba neautentiSka (Oh ir kt., 2019). Kadangi daugelis vartotojy turi asmeninj ir skirtinga
pozitirj ] tai, kas jiems yra autentiSka, Siandien mokslingje literatiiroje galima rasti ne vieng skirtingg
konstruktg ir suvokima, ka reiskia prekiy zenklo autentiSkumas. Toliau bus apZvelgiami moksliniai
darbai, kuriais siekta atskleisti prekiy Zenklo autentiSkumo reiskinj.

Anot Fritz ir kt. (2017), prekiy zenklo autentiSkumo supratimui didziausia jtakg daro Grayson‘o ir
Martinec (2004) prekiy zenklo autentiSkumo konceptualizacija. Grayson‘o ir Martinec (2004)
mokslinis tyrimas rémési Peirce'o semiotine sistema, siekiant atskirti dvi autentiSkumo rusis —
nindeksinj“ ir ,,ikoninj*. Siame tyrime ,,ikoninés* uzuominos labiau siejosi su suvokiamais praeities
ry$iais, o ,,indeksinés* — su suvokiamais jrodymais. Mokslininkai autentiSkumg (rinkos pasitlymy
kontekste) apibiidino kaip uzuominas, kurios lemia kiekvienos autentiSkumo raiSies vertinimg (tai,
kas yra suprantama kaip nesuklastota — ,,indeksinis autentiSkumas — ir tai, kas yra suprantama kaip
tiesa — ,,ikoninis‘ autentiskumas) ir parod¢, kad Sios uZuominos gali turéti skirtingg jtakg autentiskam
vartojimui.

»Indeksinis* autentiSkumas nurodo uZuominas, kurios, kaip rankos atspaudai ar kazkieno elgsena,
turi faktinj rysj su kazkuo kitu (Grayson ir Martinec, 2004). Pavyzdziui, asmuo, norédamas jsitikinti,
ar kéde yra ,,indeksiSkai* autentiSka Viktorijos laiky kédé, turi matyti kokj nors jrodyma (pavyzdziui,
sertifikatg), kad ji tikrai buvo pagaminta Viktorijos epochoje.

»lkoniSkas* autentiSkumas nurodo uZuominas, kurios yra suvokiamos kaip panasios j kazka kitg ir
néra biitina, jog Sios autentiSkumo nurodomos uZzuominos turéty faktinj ry§j su kazkuo kitu (Grayson
ir Martinec, 2004). PavyzdZiui, asmuo, norédamas jvertinti, ar Viktorijos laiky kédés reprodukcija
yra ,,ikoniSkai* autentiska, turi turéti tam tikra supratima apie tai, kaip Viktorijos laiky kédés is tikryjy
atrodo.

Beverland‘as ir Farrelly‘is (2010) nustate, kad vartotojai, turintys skirtingy tiksly, autentiSkumo
ieSko per jvairias patirtis. Nustatyti trys platiis tikslai (kontrolé, rySys ir dorybe¢), kurie skatina
sistemingai atrinkti ir vertinti skirtingas vartojimo patirtis kaip (ne)autentiskas. Vis délto, nepaisant
skirtingy tiksly, patirties ir uzuominy, vartotojus jungia bendras siekis — autentiSkumo (to, kas yra
tikra ir nesuklastota) troskimas. Tai reiSkia, kad vartotojai, dél skirtingy priezas¢iy (kontrolés, rysio
arba dorybés), galiausiai siekia to paties (autentiSkumo) skirtinguose objektuose, prekiy zenkluose ir
jvykiuose. Beverland‘o ir Farrelly‘io (2010) teigimu, prekiy zenklo autentiSkumo esmei didziausig
poveikj daro vyraujanti kultiiriné jtaka, kuri lemia objekty, prekiy Zenklo ir patirties autentiskumo
suvokimo mechanizmus. Sie mechanizmai yra praktiskumas, dalyvavimas ir moralé.
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Bruhn‘as, Schoenmiiller, Schifer ir Heinrich‘as (2012) konceptualizavo vartotojy prekiy Zenklo
autentiSkumo stiprumo fenomena, kuris autentiSkuma analizuoja kaip reiskinj, kurj sudaro keturios
dimensijos: testinumo — prekiy zenklas yra pastovus laikui bégant, iSlieka iStikimas sau; originalumo
— prekiy zenklas skiriasi nuo visy kity prekiy zenkly ir yra iSskirtinis; patikimumo — prekiy zenklas
laikosi savo pazady; natiiralumo — prekiy Zenklas neatrodo dirbtinis. Sie mokslininkai prekiy zenklo
autentiSkuma apibrézé kaip prekiy zenklo tikruma (nuoSirdziai tikras sau), kuris neatsiejamas nuo
testinumo, originalumo, patikimumo, nattralumo.

Napoli, Dickinson, Beverland‘as ir Farrelly‘is (2014) iSplété supratimg apie prekiy zenklo
autentiSkuma kaip daugiadimensinj reiSkinj. Autoriai konceptualizavo vartotojais — paremtg prekiy
zenklo autentiSkuma (angl. Consumer — Based Brand Authenticity), susidedantj i§ trijy susijusiy
pirmosios (Zemesneés) eilés dimensijy, kurios atitinka aukstesnés eilés prekiy zenklo autentiSkumo
konstrukta. Sios dimensijos yra: jsipareigojimas kokybei (angl. quality commitment), nuogirdumas
(angl. sincerity) ir paveldas (angl. heritage). Ivardytos trys vartotojais — paremto prekiy zenklo
autentiSkumo dimensijos padeda nustatyti prekiy Zenklo jtakos, vartotojy mintims, stiprumg. Napoli
ir kt. (2014) prekiy Zenklo autentiSkumg jvardijo kaip vartotojy subjektyvaus jvertinimo priskyrima
prekiy zenklams — t0, kas nesuklastota arba autentiska.

Integruotg prekiy Zenklo autentiSkumo koncepcijos sistemg iSplétojo Morhart ir kt. (2015).
Remiantis apibrézimu, suderinanciu esamas autentiSkumo perspektyvas (objektyvias, konstruktyvias
ir egzistencines), autoriai jrodé¢, kad jrodymais pagrijstos (indeksinés), jspudZziais pagrjstos (ikoninés)
ir savireferencinés (patirtinés) uZzuominos yra pagrindinés prekiy Zenklo autentiSkumo reiSkinj
reprezentuojancios dimensijos. Morhart ir kt. (2015) teigia, kad prekiy Zenklo autentiSkumas
iSryskéja tada, kai vartotojai suvokia, kad prekés zenklas yra iStikimas sau, iStikimas savo
vartotojams, motyvuotas riipesCiu ir atsakomybe ir galintis padéti vartotojams biiti iStikimiems sau.
Taip pat svarbu paminéti, kad Morhart ir kt. (2015) prekiy Zenklo autentiskuma aiskino kaip
konstrukta, susidedantj i§ keturiy dimensijy: patikimumo (angl. credibility), saziningumo (angl.
integrity), simbolizmo (angl. symbolism), testinumo (angl. continuity).

Moulard, Raggio ir Folse (2021) pristaté objekty nuorody atitikimo (ONK) (angl. the Entity-Referent
Correspondence — ERC) autentiSkumo sistemg. ONK sistemoje pateiktas visapusis autentiskumo
apibrézimas, kuris aiSkina, kad autentiSkumas — tai vartotojo suvokimas, kokiu mastu autentiskas
subjektas atitinka (yra ,,tikslus®) tai, kas yra jvardijama kaip autentiSkumo Saltinis. ONK sistemoje
siilomi trys autentiSkumo tipai: 1) tikras, atsizvelgiant i idealg (autentiSkumas apibréziamas kaip
vartotojo suvokimas, kaip tiksliai subjekto savybés atitinka socialiai nustatyta standartg); 2)
tikras, atsizvelgiant | faktg (autentiSkumas apibréziamas kaip vartotojo suvokimas, kaip tiksliai
informacija, perduodama apie subjekts, atitinka faktine situacijg) ir 3) tikras, atsizvelgiant j save
(autentikumas apibréZiamas kaip tai, kiek subjekto elgsena atitinka jo vidinius motyvus). Sie tipai
atitinka bendrg autentiSkumo apibrézima, taCiau yra tarpusavyje skirtingi. Kiekvienas tipas gali
pasireiksti jvairiais biidais, o tai rodo, kad prekiy zenklo autentiSkumo sgvoka yra daugiaaspektis
reiskinys.

Nunes‘as, Ordanini ir Giambastiani (2021) konceptualizavo prekiy Zenklo autentiSkuma,
apibudindami jj kaip holistinj vartotojo vertinimg, nulemta SeSiy vertinimo komponenty (patikimumo,
artimo rysio, sgziningy ketinimy, normy ir tradicijy laikymosi, originalumo, profesionalumo), pagal
kurj, kiekvieno komponento vaidmuo gali keistis, atsizvelgiant j vartojimo kontekstg. Tyrimas
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parodé, kaip autentiSkumas — tiesiogiai ir netiesiogiai per poziiirius — yra susijes su vartotojy elgsenos
ketinimais bei tai, kaip tam tikri komponentai skirtingai prisideda prie prekiy zenklo autentiSkumo
vertinimo jvairiuose kontekstuose.

Campagna‘as, Donthu‘as, Yoo‘as, (2021) placiai iSanalizavo prekiy zenklo autentiSkumag
nagrin¢jancig moksline literatiira, ja apibendrino ir sukiiré holistinj — visapusiSkg prekiy zenklo
autentiSkumo konstruktg. Campagna‘o ir kt. (2021) sukurtg prekiy zenklo autentiSkumo konstrukta
sudaro 3 dimensijos: sgmoningumas, ilgaamziSkumas, saves jgalinimas. Campagna‘as ir kt. (2021)
autentiSkg prekiy zenklg apibrézia kaip tikrg — iStikimg savo vertybéms, turint] ne tik unikaly stiliy ir
atsparumg besikei¢ian¢ioms tendencijoms, bet, taip pat, kuriam svarbu biiti atviram ir sgziningam su
vartotojais.

Remiantis atlikta moksliniy tyrimy apZzvalga, susijusia su prekiy Zenkly autentiSkumu, 7 lenteléje

pateikti

susisteminti mokslininky prekiy zenklo autentiSkumo apibrézimai

reprezentuojanciy dimensijy apibiidinimai.

ir § reiskinj

7 lentelé. Prekiy Zenklo autentiSkumo apibrézimai ir §j reiSkinj sudaranciy dimensijy apibiidinimai

Autoriai Prekiy Zenklo autentiSkumo savoka Prekiy Zenklo autentiSkuma sudarancios dimensijos ir ju
paaiskinimas
Grayson ir | UZzuominos, kurios lemia kiekvienos ,.Indeksinis* autentiSkumas — nurodo uzuominas, kurios,
Martinec, autentiSkumo riiSies vertinima (tai, kas | kaip rankos atspaudai ar kazkieno elgsena, turi faktinj arba
2004 yra suprantama kaip nesuklastota — erdvés — laiko ry§j su kazkuo kitu;
»indeksinis™ autentiSkumas — ir ai, kas | 1xonigkas® autentiskumas — tai, kas yra suvokiama, kaip
yra suprantama kaip tiesa — ,,ikoninis* panasumas j ka nors kita.
autentiSkumas) ir gali turéti skirtinga
jtaka autentisko vartojimo kontekste.
Beverland | Vyraujanti kulttriné jtaka, kuri lemia Skirtingos patirties kategorijos, kurios veda j tai, kas
ir Farrelly, | objekty, prekiy Zenkly ir patirties nesuklastota, tikra, ir tiesos vertinimg (kontrolé, rySys ir
2010 autentiSkumo suvokimo mechanizmus. | dorybé); ir specifinés patirtys, kurios veda j kontrolés, ry$io
Sie mechanizmai — praktiskumas, ir dorybés vertinimg. Konkretis objektai, prekiy zenklai ir
dalyvavimas ir moralé. jvykiai suteikia galimybe vartotojams jvertinti kontrole, rysj
ir dorybe, taigi, ir autentiSkuma.
Bruhn,ir Prekiy Zenklo tikrumas (nuoS$irdziai Testinumas: prekiy zenklas laikui bégant yra nuoseklus,
kt., 2012 tikras sau), kuris pasireiskia jo iStikimas sau, turi aiskia koncepcija, kurios siekia;
testinumu, originalumu, patikimumu, . ) L T, .
natiiralunu. Orlg.mavlumas..prequ z.enklas skiriasi / i$siskiria i§ visy kity
prekiy Zenkly ir yra unikalus;
Patikimumas: Prekiy Zenklas laikosi savo pazady ir jvykdo
tai, kg zada. Prekiy Zenklo pazadai yra svaris ir patikimi;
Natairalumas: Prekiy Zenklas neatrodo dirbtinis, kuria
tikrumo, natiiralumo jsptdj.
Napoli ir Vartotojy subjektyvaus jvertinimo — to, | Isipareigojimas kokybei — kokybé yra prekiy Zenklo
kt., 2014 kas nesuklastota arba autentiSka, pagrindas;
priskyrimas prie prekiy Zenklo. Nuosirdumas — prekiy zenklas iSlieka istikimas savo
puoseléjamoms vertybéms;
Paveldas — prekiy zenklas turi tvirta ry$j su istoriniu
laikotarpiu, kultiira arba konkreciu regionu.
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Autoriai Prekiuy Zenklo autentiSkumo savoka Prekiy Zenklo autentiSkuma sudarancios dimensijos ir ju
paaiskinimas
Morhart ir | Vartotojy suvokimas, kad prekiy Patikimumas — prekiy Zenklo noras ir geb¢jimas jgyvendinti
kt., 2015 zenklas yra iStikimas sau, iStikimas savo pazadus;
savo vartotojams, motyvuotas pjpesc“nu SgZiningumas — dorybés, atsispindincios prekiy zenklo
1r atsakpmybe r gal_H}US_ padeti ketinimuose ir skleidziamose vertybése;
vartotojams biiti iStikimiems sau. . . S . . .
Simbolizmas — atspindi simboline prekiy Zenklo reik§me,
kurig vartotojai gali naudoti, norédami apibrézti, kas jie yra
arba néra;
Testinumas — prekiy zenklo ilgaamziSkumas, istoriSkumas ir
gebéjimas jveikti tendencijas.
Moulard ir | Vartotojo suvokimas, kokiu mastu Tikras, atsizvelgiant j idealg — autentiSkumas apibréZiamas
kt., 2021 autenti$kas subjektas atitinka (yra kaip vartotojo suvokimas, kaip tiksliai subjekto savybés
Htikslus®) tai, kas yra jvardijama kaip atitinka socialiai nustatyta standarta;
autentiskumo Saltinis. Tikras, atsizvelgiant j faktg — autenti§kumas apibréZiamas
kaip vartotojo suvokimas, kaip tiksliai informacija,
perduodama apie subjekta, atitinka fakting padét;;
Tikras, atsizvelgiant j save — autentiSkumas apibréziamas
kaip subjekto elgsenos ir jo vidiniy motyvy atitikimo
tikslumas.
Nunes ir Holistinis vartotojo vertinimas, Patikimumas / skaidrumas — kokiu mastu paslaugy teikéjas
kt., 2021 nulemtas $e$iy vertinimo komponenty laikomas skaidriu, kai pristato save ir savo produktus,
(patikimumo, artimo rys$io, saziningy paslaugas.
ke_tn_nmq, normy ir tr_adlcqu laikymosi, | Artimas rySys — kaip stipriai klientas jauciasi jsitraukes,
originalumo, profesionalumo), pagal | sysipazings, kartais ,,pasikeites®, dél paslaugy pasitlymo;
kurj — kiekvieno komponento vaidmuo et . o
o N N .. Saziningi ketinimai — kokiu mastu produkto teikéjas
gali keistis, atsizvelgiant j vartojimo . oy i S .
suvokiamas kaip i§ esmés motyvuotas, veikiantis ne dél savo
konteksta. R o S ey
finansiniy interesy, o laikui bégant veikiantis savarankiskai
ir nuosekliai;
Normy ir tradicijy laikymasis — kaip tiksliai produktas ar
paslauga atitinka rinkoje egzistuojancias bendras normas,
standartus, taisykles ar tradicijas;
Originalumas — kaip stipriai produktas ar paslauga i$siskiria
i§ pagrindiniy rinkoje esanciy pasitilymy ir tai daro be
nereikalingy pagrazinimy;
Profesionalumas / jgiidziai — kokiu mastu paslaugy teikéjas
suvokiamas kaip tinkamai kvalifikuotas, pasizymintis
meistriSkumu arba patirtimi.
Campagna, | Tikras — istikimas savo vertybéms Samoningas prekiy zenklas turi unikaly stiliy, kuris
ir kt., 2021 | prekiy Zenklas, turintis unikaly stiliy ir | atsispindi jo tikslingai puoselé¢jamose vertybése, yra
atsparumg besikeiciancioms ripestingas pasaulio jvykiams bei nuolat siekia tobuléti ir
tendencijoms bei reprezentuojantis reaguoti | besikeiiantj vartotojy suvokima;
atviro ir s3ziningo rysio su vartotojais I[lgaamzZiai prekiy zenklai geba prisitaikyti prie reik§mingy /
svarbg. jtakingy vartotojy poziiirio ir elgsenos poky¢iy ir tai daro
nenusizengdami savo pagrindinéms vertybéms ir aukStiems
kokybés standartams, o vartotojai vertina jy gebéjima
prisitaikyti, jskaitant ilgalaikio gaminio modernizavima, kad
jis atitikty besikei¢iantj skonj;
Prekiy Zenklai, kurie sukelia saves jgalinimo jausma, tai
daro uzmegzdami emocinj ry$j su vartotojais — vartotojas
tampa prekiy Zenklo ,,partneriu per aktyvy abipusj
bendravima.

Remiantis prekiy Zenklo autentiskumo tyrimy apzvalga galima teigti, kad Grayson ‘as ir Martinec,
(2004) atskirdami ,,indeksini“ ir ,,ikoninj‘* autentiSkumgq, sukiiré sistemq, kuri pagQilino Zinias apie
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autentiSkumo formavimo procesq ir ypac prisidéjo prie autentiSkumo supratimo, atliekant vartotojy
poziario tyrimus. Kiti autoriai - Bruhn ‘as ir kt. (2012), Napoli ir kt. (2014), Morhart ir kt. (2015),
remdamiesi supratimu, kad vartotojo autentiskumo suvokimas remiasi objektyviais ir subjektyviais
faktais, pristaté mokslinéje literatiiroje labiausiai priimtinus prekiy Zenklo autentiskumo konstruktus
(Fritz ir kt., 2017).

Siame baigiamajame magistro projekte remiamasi Morhart ir kt. (2015) prekiy Zenklo autentiskumo
konceptualizacija todél, kad ji yra issami, visapusiska ir atsizvelgia j daugumq anksciau egzistavusiy
autentiskumo konceptualizacijy. Prekiy Zenklo autentiskumas Siame darbe traktuojamas kaip
vartotojy suvokimas, kad prekiy Zenklas yra istikimas sau, iStikimas savo vartotojams, motyvuotas
ripesciu ir atsakomybe ir galintis padéti vartotojams biiti istikimiems sau. Sj konstruktq sudaro
tokios dimensijos:
e patikimumas — prekiy Zenklo noras ir gebéjimas jgyvendinti savo pazadus;,
e sqgziningumas — dorybés, atsispindincios prekiy Zenklo ketinimuose ir skleidziamose
vertybése,
e simbolizmas — simboliné prekiy zZenklo reiksmé, kurig vartotojai gali naudoti, norédami
apibrézti, kas jie yra arba néra;
o testinumas — prekiy Zenklo ilgaamZiskumas, istoriSkumas ir gebéjimas jveikti kintancias
tendencijas.

2.3. Vartotojo saves atitikimo konceptualioji esmé

Vartotojo saves atitikimag, Kaip ,,vartotojo saves (savo suvokiamo jvaizdzio) atitikimg su prekiy
zenklo asmenybe (angl. brand personality) ar prekiy zenklo jvaizdziu (angl. brand image),
apibtidina Malar ir kt. (2011). Kitaip tariant, vartotojo saves atitikimas yra susij¢s su tuo, kaip stipriai
vartotojai susitapatina su prekiy Zenklu arba prekiy Zenklo vartotojais (Sirgy, 2018).

Huber‘is, Eisele ir Meyer‘is (2018) teigia, kad vartotojo saves atitikimo konstrukta apima du svarbiis
reiskiniai — savizina! (angl. self-concept) ir prekiy Zenklo asmenybés koncepcija (angl. brand
personality concept) — raktas j §ios teorijos fenomeno supratimg. Sirgy‘is (2018) teigia, kad vartotojo
saves atitikimas atspindi vartotojo savizinos ir prekiy zenklo asmenybés arba prekiy Zenklo vartotojo
jvaizdzio atitikima. Remiantis Siais teiginiais, norint tinkamai atskleisti vartotojo saves atitikimo
reiSkinj, yra biitina apibréZti prekiy Zenklo asmenybés, prekiy Zenklo vartotojo jvaizdZio bei savizinos
reiSkinius.

Prekiy Zenklo asmenybé moksliniuose Saltiniuose apibréziama kaip su prekiy Zenklu susijusiy
zmogiskyjy savybiy visuma (Aaker, 1997). Pavyzdziui, ,,Absolut vodka*“ personifikuotas asmuo
paprastai apibiidinamas kaip Saunus, madingas, SiuolaikiSkas 25 mety jaunuolis (Aaker, 1997).
Sirgy‘is (2018) teigia, kad prekiy Zenklo asmenybés suvokimas gali biiti paaiskintas per Siuos 5
bruozus: nuoSirduma, jaudulj, kompetencijg, rafinuotuma, tvirtumg. Malar ir kt. (2011, 36 p.) teigia,
jog ,.prekiy Zenklo asmenybé gali padéti vartotojams iSreiksti savo asmenybe ir suteikti komforto
jausma vartotojams, atradusiems prekiy Zenkla, kuris atitinka ju savizina“. Siuo atveju, vartotojy
sprendimas pirkti gali priklausyti nuo to, kaip jie supranta atitikimg tarp jy suvokiamo savo paciy
ivaizdzio (asmenybés) ir prekiy Zenklo asmenybés.

! Terminas naudojamas remiantis — Lietuvos Respublikos terminy bankas (2022).
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Vartotojo saves atitikimas su prekiy Zenklo vartotojo jvaizdZiu reiSkia suvokiamg panaSuma, kurj
potencialus pirkéjas mato tarp tipisko prekiy Zenklo vartotojo ir saves (Sirgy, 2018). Pavyzdziui,
vartotojas gali manyti, kad ,,Apple* kompiuterio naudotojai yra ,,kirybingi‘ ir, tuo paciu, save suvokti
kaip ,kurybingg“ asmenybe (Siuo atveju, ,,Apple prekiy zenklo naudotojo jvaizdzio ir vartotojo
saves suvokimo palyginimas sutampa — yra didelis vartotojo saves atitikimas) (Sirgy, 2018).

Savizing, kaip visumg asmens minciy ir jausmy, susijusiy su asmeniu, kaip objektu, apibiidino
Rosenberg (1979). Sirgy‘is (2018) teigia, kad vartotojo savizing apima maziausiai keturios
dimensijos: tikrojo ,,a$* suvokimas, idealaus ,,as* suvokimas, socialinio ,,as* suvokimas, idealaus
socialinio ,,a8“ suvokimas. Paminétas dimensijas atitinkamai veikia keturi savizinos motyvai:
nuoseklumo, pasitikéjimo savimi stiprinimo, socialinio nuoseklumo, socialinio pritarimo. Tikrasis
,»a8* nusako tai, kaip vartotojas mato save, koks jis yra dabar, atspindi jo asmens tapatybe; idealusis
,»a8*“ — kuo vartotojas noréty tapti arba siekia biti; socialinis ,,a$* — kaip, vartotojo nuomone, jj mato
Kiti jam svarbiis asmenys; idealus socialinis ,,a$* — kaip vartotojas noréty, kad kiti svarblis asmenys
ji matyty (Sirgy, 2018; Tseng, 2021; Rabbanee ir kt., 2020).

Yra moksliniy darby, kurie, remdamiesi Higgins‘o (1987) priestaringos savipratos teorija (angl. self
— discrepancy theory), greta vartotojo tikro ir idealaus saves atitikimo, sitilo ir privalomo vartotojo
saves atitikima (angl. ought self — congruence), kuris yra pagrjstas moralés normomis, pareigomis,
atsakomybe ir jsipareigojimais (Huber ir kt., 2018). Taip pat egzistuoja tyrimy, kurie sitilo prie tikro,
idealaus, socialinio ir idealaus socialinio — ,,a8* suvokimo papildomai pridéti privalomo saves ,,a$* ir
privalomo socialinio saves ,,a$“ suvokimo dimensijas (Kim, 2015). Sioje vietoje taip pat svarbu
atkreipti démesj j Kim‘o, Sung‘o ir Um‘o (2019) pateiktas jzvalgas apie tai, jog i$ jvairiy tyrimy,
kuriuose buvo apibréziamas savasis ,,a8* (pavyzdziui, galimas ,,a$“, privalomas ,,a$*“, tikrasis ,,as"),
tikrasis ir idealusis ,,a$* susilauké daugiausia teoriniy svarstymy ir empirinio patikrinimo. Panasiai
savo tyrime teigé Xu ir Pratt‘as (2018), kad vartotojo tikrojo saves atitikimo ir idealaus saves
atitikimo tipai turi stipriausia empirinj patvirtinimg mokslingje, vartotojo saves atitikima
nagringjancioje, literatliroje. Visa tai atsispindi ir naujausiuose, su vartotojo saves atitikimo reiSkiniu
susijusiuose, tyrimuose (Guévremont, 2021; Hung‘as ir Lu, 2018; Japutra ir kt.,2019; Tseng, 2021),
kuriuose labiau akcentuojami ir analizuojami vartotojo tikrojo saves atitikimo ir vartotojo idealiojo
saves atitikimo reiSkiniai.

Remiantis mokslinés literatiiros, kurioje nagrinétas vartotojo saves atitikimo reiskinys, analize,
galima teigti, kad vartotojy saves atitikimas su prekiy Zenklu atsiranda, kai vartotojai tapatina
savizing, apie tai, kokie jie yra kaip asmenybés, su suvokimu apie prekiy zZenklq arba prekiy Zenklo
vartotojus. Mokslinéje literatiiroje isskiriamos tokios vartotojo saves atitikimo dimensijos: vartotojo
tikrojo saves atitikimas, vartotojo idealiojo saves atitikimas, vartotojo socialinio saves atitikimas.
Akcentuotina, kad ki siol atliktuose tyrimuose, susijusiuose su vartotojo saves atitikimu, daugiausia
démesio buvo skiriama tikrojo ir idealiojo saves atitikimo poveikiui vartotojy elgsenai tirti (Chieng
ir kt., 2022). Atsizvelgiant j tai, kad socialinio saves atitikimo tyrimai yra labai riboti ir jy rezultatai
nevienareikSmiai, Siame baigiamojo magistro projekte vartotojo saves atitikimas bus tiriamas kaip
vartotojo tikrasis, idealusis ir socialinis saves atitikimas.

2.4. RySys tarp vartotojo saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekiu Zenklo

Remiantis vartotojo saves atitikimo teorija, vartotojai vertina ir naudoja paslaugas, produktus, kurie
leidzia jiems atskleisti savo tapatybe (Moons, De Pelsmacker ir Barbarossa, 2020). Japutra‘s ir kt.
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(2014) teigia, kad vartotojai prisirisa prie konkreciy prekiy zenkly, kai prekiy zenklai gali suteikti
vartotojams tapatybés jausma. Yra ne vienas mokslinis darbas, kurio rezultatai rodo, kad egzistuoja
reikSmingas teigiamas rySys tarp vartotojo saves atitikimo dimensijy ir prisiriSimo prie prekiy zenklo
(Guévremont, 2021; Huber ir kt., 2018; Hung ir Lu, 2018, Japutra ir kt., 2019, Rabbanee ir kt., 2020).

Rabbanee‘as ir kt. (2020) daré prielaidas, kad vartotojo saves atitikimas (tikras, idealus ir socialinis)
gali turéti teigiamos jtakos prisiriSimui prie prekiy Zenklo. Pirmiausia, Rabbanee‘as ir kt. (2020)
teigia, kad vartotojai renkasi prekiy zenklus, kurie atitinka jy asmenybés suvokima (tikrojo ir idealaus
atitikimo atveju). Antra, mokslininkai atkreipia démesj j tai, kad atitiktis tarp savizinos ir prekiy
zenklo jvaizdzio turi jtakos elgsenai prie§ pirkima ir po jo. Galiausiai, Rabbanee‘as ir kt. (2020)
pabrézia, kad, interneto kontekste, yra nesunku jsivaizduoti intravertg asmenj, prisiriSantj prie prekiy
zenklo bendruomeneés tikintis, kad nariai suvoks ji kaip ekstraverta. Minétas autorius pazymi, kad
toks iSreikStas prisiriSimas bendruomengje kuria socialinius rySius ir gali padidinti socialinj kapitalg
(socialinio atitikimo atveju).

Rabbanee‘o ir kt. (2020) tyrimo rezultatai patvirtino, kad socialiniy tinkly svetainése gali vyrauti
kelios vartotojo saves atitikimo orientacijos — pirmame tyrime vartotojo tikrasis ir socialinis saves
atitikimas turéjo reikSmingos jtakos prisiri§imui prie prekiy zenklo (naudotas Nike prekiy zenklas), o
antrame tyrime vartotojo tikrasis ir idealusis saves atitikimas tur¢jo jtakos prisiriSimui prie prekiy
zenklo (naudotas Ray-Ban prekiy enklas). Zemiau yra pateiktas Rabbanee‘o ir kt. (2020)
konceptualus modelis (zr. 1 pav.), vaizduojantis rySius tarp vartotojo saves atitikimo ir prisiriSimo
prie prekiy zenklo.
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1 pav. Rabbanee‘o ir kt. (2020) konceptualus modelis

Siame Rabbanee*o ir kt. (2020) tyrime taip pat buvo nagrin¢jama saviplétos tendencija (angl. self —
extension tendency), autoriy apibréziama — kaip vartotojy polinkis naudoti prekiy zenklus, kad
,»i8plésty save® (apibrézty save per savo nuosavybe), kaip moderatorius, veikiantis vartotojo saves
atitikimo orientacijy ry$ius su prisiri§Simu prie prekiy zenklo. Pirmame tyrime vartotojo tikrojo ir
socialinio saves atitikimo rySiai su prisiriSimu prie prekiy Zenklo stipréjo, didéjant saviplétos
tendencijai, o atrame tyrime — visy trijy vartotojo saves atitikimo orientacijy ryS$iai su prisiri§imu prie
prekiy zenklo stipréjo, kai saviplétos tendencija didéjo.
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Hung*‘as ir Lu (2018) daré prielaida, kad vartotojo saves atitikimas (tikrojo ir idealiojo) turés
teigiamos jtakos prisiriSimui prie prekiy Zenklo, nes vartotojai naudoja prekiy zenklus kaip buida
plétoti savo asmenybés koncepcijg, jautia komfortg vartodami prekiy Zenklus, kurie atitinka jy
savizing. Taip pat, Hung‘as ir Lu (2018) teigé, kad vartotojai atpaZjsta, priima ir integruoja j savo
asmenybe suvokiamas prekiy Zenklo vertybes, ir kuo labiau prekiy Zenklas yra Zzmogaus asmenybés
apibrézimo dalis, tuo glaudesnis emocinis rysys yra su prekiy Zenklu. Sio tyrimo rezultatai patvirtino
auksciau pateikta mokslininky prielaidg ir atskleide, kad vartotojo saves atitikimo (tikrojo ir idealiojo)
poreikiy patenkinimas turi reikSmingos jtakos teigiamam prisiriSimui prie prekiy Zenklo.

Japutro ir kt. (2019) tyrimo rezultatai atskleidé¢, kad vartotojo idealiojo ir tikrojo saves atitikimas
tiesiogiai veikia prisiri§img prie prekiy zenklo. Minéti autoriai, formuluodami tyrimo prielada, kad,
kuo stipresnis atitikimas yra tarp prekiy zenklo jvaizdzio ir vartotojo tikrojo arba idealiojo saves
atitikimo, tuo stipresnis emocinis ry$ys uzmezgamas su prekiy zenklu — vartotojai jaus, kad prekiy
zenklas skatina jy asmenybés patvirtinimg arba tobulinimg. Japutr‘o ir kt. (2019) tyrimo rezultatai
atitiko Malér ir kt. (2011) iSvadas, kad tikrasis vartotojo saves atitikimas lemia stipresnj prisiri§ima
prie prekiy Zenklo, nei vartotojo idealusis saves atitikimas.

Zemiau yra pateiktas Japutro ir kt. (2019) konceptualus modelis, vaizduojantis rysius tarp vartotojo
saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekiy Zenklo (zr. 2 pav.).

/7 PrisiriSimas

- prie prekiyg A
e \

N ]
AN \_zeukla NS

Py, e N .
HL () -~ / \ \HS( )
P (S H4 (DN
7 vartetojo N 7 /O HsaM® \ N,
| tikrojosaves fi.--- e T N ‘\ =¥ h""p‘fls"_‘-“s
\H__‘_i-"t_i’tikjmars_{./,/ —// . HSb() T .\ \\lk)fll-umas /
Hea(+) .-
( Vartotojo N T Héa (+) Teeei_ \/~ Obesinis ™

idealiojo saves [.:: =

\ e kompulsinis
. atitikimas ey

\_\__V_pirkimas P S

2 pav. Japutr‘o ir kt. (2019) konceptualus modelis

Tai, kad vartotojo tikrojo ir idealiojo saves atitikimo tapatinimas su prekiy Zenklu palengvina
emocinio prisiriSimo prie prekiy Zenklo vystymasi, patvirtina Guévremont (2021). Nors tyrime
atskleidZiama didesné vartotojo tikrojo saves atitikimo svarba, skatinant emocinj prisiri§img prie
prekiy zenklo, taciau verta atkreipti démesj j tai, kad idealiojo saves atitikimo poveikis taip pat turéjo
didelés jtakos emociniam prisiriSimui prie prekiy zenklo. Guevremont (2021) teigia, kad asmens
prekiy Zenklas gali atspindéti vartotojo tikra tapatybe (tikrajj "as") arba norimg tapatybe (idealyjj
"as") ir, kad emocinis prisiriSimas prie prekiy zenklo pasireiSkia per vartotojo susitapatinimg su
savizina.

Minéta autoré taip pat analizavo, kaip autentiSkumas moderuoja rysj tarp vartotojo tikrojo ir idealiojo
saves atitikimo ir prisiri§imo prie prekiy Zenklo. Sio tyrimo rezultatai atskleidé, kad prekiy Zenklo
autentiSkumas veikia vartotojo tikrojo saves atitikimo poveikj prisiri§imui prie prekiy zenklo — kuo
labiau prekiy zenklas suvokiamas kaip autentiskas, tuo didesnis vartotojo tikrojo saves atitikimo
poveikis prisiri§imui prie prekiy zenklo.
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Apibendrinant sj poskyrj, galima konstatuoti, kad mokslinéje literatiiroje pateikta jvairiy jzvalgy apie
tai, kaip vartotojo saves atitikimo dimensijos gali veikti prisirisSimg prie prekiy Zenklo. Pavyzdziui,
Rabbanee ‘o ir kt. (2020) tyrimas atskleidé, kad vartotojo tikrojo, idealiojo ir socialinio saves
atitikimas stiprina prisirisimq prie prekiy Zenklo, kur saviplétos tendencija gali stiprinti Siuos rysius.
Kity mokslininky (Hung ir Lu (2018); Japutra ir kt., 2019, Guevremont, 2021) tyrimai atskleide, kad
vartotojo tikrojo ir idealus saves atitikimas teigiamai veikia prisiviSimg prie prekiy Zenklo.
Guevremont (2021) papildomai nurode, kad prekiy zZenklo autentiskumas, kaip moderatorius, stiprina
vartotojo tikrojo saves atitikimo poveikj prisiriSimui prie prekiy Zenklo. Siame baigiamajame
magistro projekte remiamasi Rabbanee ‘o ir kt. (2020) prielaida, kad vartotojy idealusis, tikrasis ir
socialinis saves atitikimas daro teigiamq poveikj prisirisSimui prie prekiy Zenklo.

2.5. Rysys tarp prekiu Zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves atitikimo

Mokslinéje literatiroje yra pastebima, kad prekiy zenklo autentiSkumas ir vartotojo saves atitikimas
tarpusavyje sgveikauja. Yra nemazai moksliniy tyrimy (pvz.: Fritz ir kt., 2017; Hidayat ir Setiawati,
2021; Manthiou, Kang, Hyun ir Fu, 2018; Morhart ir kt., 2015), kurie patvirtina, kad egzistuoja rysSys
tarp prekiy zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves atitikimo. Be to, Sioje tyrimy kryptyje yra ir tokiy
moksliniy darby, kurie parodo prekiy zenklo autentiSkumo, kaip moderatoriaus, poveikj vartotojo
saves atitikimui (Guévremont, 2021) arba vartotojo saves atitikimo, Kaip moderatoriaus, poveikj
prekiy zenklo autentiSkumui (Kumar ir Kaushik, 2022).

Istirti, kaip prekiy Zenklo autentiSkumas yra susijes su gyvenimo budo atitikimu, moderuojant
unikalumo poreikiui, prabangiy viesbuc¢iy kontekste, siecké Manthiou, Kang, Hyun ir Fu (2018).
Zemiau yra pateiktas Manthiou ir kt. (2018) konceptualus modelis (Zr. 3 pav.).

Unikalumo

poreikis
Ispudis
atmintyje

Hla

H2a
H3a .

—

Aeilé pl‘e%
Zenklui

Prekiy Zenklo
autentiSkumas

Gyvenimo biid:
atitikiams

3 Pav. Manthiou ir kt. (2018) konceptualus modelis

Manthiou ir kt. (2018) parod¢, kad prekiy Zenklo autentiSkumas turi teigiamg poveikj gyvenimo btdo
atitikimui ir nerado reikSmingos unikalumo poreikio jtakos rySiui tarp prekiy Zenklo autentiSkumo ir
gyvenimo biido atitikimo.

Sio tyrimo pagrindu, gyvenimo biido atitikimas gali biiti siejamas su vartotojo saves atitikimu, nes
gyvenimo budo rei$kinys apima savizinos fenomeng (Liu, Mu, Fu ir Liu, 2022). Manthiou ir kt.
(2018) padaré isvada, kad vieSbuciai, teikiantys autentiS$ka patirtj, pritrauks autentisko gyvenimo
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biido besilaikancius vartotojus. Tai atitinka Siame magistro projekte, ankstesniuose skyriuose aptarta,
vartotojo saves atitikimo su prekiy Zenklu reiskin;.

Morhart ir kt. (2015) istyré, kaip vartotojo saves atitikimas ir asmeninis autentiSkumas,
saveikaudami, lemia prekés Zenklo pasirinkimo tikimybe. Sie tyrimo rezultatai atskleidé, kad
autentiSki prekiy Zenklai lemia auks$tesnj vartotojo saves atitikimo lygj, kai vartotojai save suvokia
kaip vidutiniSkai arba labai autentiSkais asmenimis (siekia autentiSko gyvenimo biido), o tai, savo
ruoztu, padidina jy polinkj rinktis autentiSska prekiy zenkla.

Praplésti zinias apie veiksnius, darancius jtaka prekiy zenklo autentiSkumui, ir Sio reiSkinio poveikj
vartotojams sieké Fritz‘as ir kt. (2017). Sio mokslinio tyrimo rezultatai, susije su rysiais tarp prekiy
zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves atitikimo, atskleidé, kad tik vartotojo tikrojo saves atitikimas
su prekiy zenklu daré teigiama jtaka prekiy zenklo autentiSkumui, o vartotojo idealus saves atitikimas
reikSmingos jtakos neturé¢jo. Fritz‘as ir kt. (2017) prielaidas, susijusias su vartotojo saves atitikimu,
kéle, remiantis kognityvinio disonanso teorija (pagal Festinger, 1957) — kur mokslininkai
samprotavo, kad vartotojai pritaiko savo elgesj prie suvokto nuoseklumo, nes neatitikimai sukelia
diskomfortg ir disharmonija, todél vartotojai teikia pirmenybe prekiy zenklams, kuriy reklaminé
iSvaizda atitinka jy savizing — Sustiprina suvokimag ir jsitikinima, kad prekiy zenklas yra autentiskas,
yra interpretuojami kaip unikaliis, tikri, nuosirdiis ir patikimi. Sie autoriai, remdamiesi socialinio
palyginimo teorija bei Maldr ir kt. (2011) jZvalgomis, samprotavo, kad vartotojo idealus saves
atitikimas gali sukelti neigiamus jausmus tuo atveju, jei vartotojams idealas atrodo nepasiekiamas.

Hidayat ir Setiawati (2021) tyrimas atskleidé, kad vartotojai patiria stipresnj saves atitikima (tikrojo
saves ir idealiojo saves), jei prekiy Zenklas suvokiamas kaip autentiikas. Siuos rezultatus
mokslininkai numaté darydami prielaida, kad be prekiy zenklo autentiSkumo, vartotojy lojaluma
prekiy Zenklui taip pat galima nustatyti pagal tai, kaip prekiy Zenklas atitinka vartotojo saviZing
(vartotojo saves atitikimg su prekiy zenklu). Be to, Hidayat ir Setiawati (2021), aukSc¢iau minétus
tyrimo rezultatus numaté remdamiesi teorija, kad vartotojo saves atitikimas yra procesas ir
psichologinis rezultatas, atsirandantis, kai vartotojai lygina savo suvokimg apie prekiy zenklo jvaizdj
(prekiy zenklo asmenybg) su savizina (tikruoju ,,as*, idealiuoju ,,a8%, socialiniu ,,as*).

Kumar‘o ir Kaushik‘o (2022) tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojo saves atitikimas su prekiy
zenklu tur¢jo reikSmingos teigiamos jtakos trims i§ keturiy prekiy Zenklo autentiSkumo dimensijy —
testinumui, patikimumui, sgziningumui (simbolizmui neturéjo) — vartotojams jsitraukiant j prekiy
zenkla. Pagrindiné prielaida, susijusi su vartotojo saves atitikimo su prekiy Zenklu jtaka prekiy zenklo
autentiSkumo dimensijoms, buvo §i — ,,vartotojai, kurie pastebi didesnj panaSumga tarp prekiy Zenklo
Ivaizdzio ir savo asmenybés sampratos, mano, kad prekiy Zenklas skatina jy saves patvirtinimo ir
saves tobulinimo motyvus, todel jie parodys didesnj norg saveikauti ir kurti rySius su autentiSku
prekiy zenklu® (Kumar ir Kaushik, 2022, 29 p.).

Guévremont (2021) atskleidé¢, kad, asmens prekiy zenklo autentiSkumas moderuoja tysj tarp vartotojo
tikrojo saves atitikimo ir emocinio prisiriSimo prie prekiy zenklo bei atvirksciai — asmens prekiy
zenklo autentiSkumas nemoderuoja ry$io tarp vartotojo idealiojo saves atitikimo ir emocinio
prisiriSimo prie prekiy zenklo. Guévremont (2021) prielaida, teigianti, kad prekiy Zenklo
autentiSkumas moderuos rysj tarp vartotojo tikrojo saves atitikimo ir emocinio prisiri§imo prie prekiy
zenklo, rémési tuo, kad autentiSkas prekiy zenklas yra suvokiamas kaip nuoSirdus, patikimas ir
besirlipinantis savo vartotojais, todél jis palengvina tapatinimasi su tikruoju savimi, o tai galiausiai
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padidina poveikj emociniam prisiriSimui prie prekiy zenklo. Tai, kad prekiy zenklo autentiSkumas
nemoderuos rysio tarp vartotojo idealiojo saves atitikimo ir emocinio prisiriSimo prie prekiy Zenklo,
Guevremont (2021) grindé tuo, kad autentisSkas prekiy zenklas — suvokiamas kaip tikras ir nattralus
— yra nutoles nuo siekiamo ir ,,aspiracinio* jvaizdzio, kuris atitinka vartotojo idealyjj saves atitikima,
todél autentiSskumas, prisiriSant prie prekiy Zenklo, nedaro jtakos vartotojo idealiojo saves atitikimui.
Zemiau yra pateiktas Guévremont (2021) konceptualus modelis (Zr. 4 pav.), iliustruojantis, kaip
prekiy Zenklo autentiSkumas moderuoja rysj tarp vartotojo saves atitikimo ir emocinio prisiriS$imo
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Apibendrinant $j poskyri galima konstatuoti, kad mokslinéje literatiiroje, susijusioje su rysiy tarp
prekiy Zenklo autentiskumo ir vartotojo saves atitikimo tyrinéjimais, yra ne vienas mokslinis
straipsnis, kuriame atskleista, kad egzistuoja reiksmingas ir teigiamas rySys tarp prekiy Zenklo
autentiskumo ir vartotojo saves atitikimo konstrukty. Visgi galima pastebéti ir skirtingy rezultaty bei
iSvady, susijusiy su rysiais tarp Siy konstrukty. Pavyzdziui, Fritz ir kt., (2017) atskleide, kad tik
vartotojo tikrojo saves atitikimas turi reikSmingq rysj su prekiy Zenklo autentiSkumu, o vartotojo
idealiojo saves atitikimas — neturi. Hidayat ‘o ir Setiawati (2021) tyrimas, skirtingai nei Fritz ir kt.,
(2017), parodeé, kad vartotojo tiek tikrojo, tiek idealiojo saves atitikimas teigiamai veikia rysius
susijusius su prekiy Zenklo autentiSkumu. Taip pat, remiantis pirmiau analizuotos mokslinés
literatiiros apzvalga, galima konstatuoti, kad skiriasi reiskiniy poveikiy kryptys. PavyzdZiui,
Manthiou ir kt. (2018) , Morhart ir kt. (2015) pagrindé prekiy Zenklo autentiskumo poveikj vartotojo
saves atitikimui su prekiy Zenklu, o Fritz as ir kt. (2017), Hidayat ‘as ir Setiawati (2021) atskleidé
vartotojo saves atitikimo poveikj prekiy Zenklo autentiSkumui. Atsizvelgiant j tai, galima daryti
prielaidg, kad skirtingus moksliniy tyrimy rezultatus, susijusius su rysiais tarp prekiy Zenklo
autentiskumo ir vartotojo saves atitikimo, galéjo lemti skirtingi poziiiriai j prekiy Zenklo autentiskumo
reiskinj bei, dél Sios prieZasties, darytos skirtingos prielaidos.

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

Didelé dalis mokslininky (pvz.: Arya ir kt., 2019; EL Mekebbaty, 2021; Jun ir Y1, 2020; Li, Xia, Zou
ir Xu, 2020; Morhart ir kt.,2015) sutaria, kad egzistuoja rySys tarp prekiy zenklo autentiSkumo ir
prisiri§imo prie prekiy Zenklo.

Morhart ir kt. (2015) atskleidé, kad trys prekiy zenklo autentiSkumo dimensijos — ,,simbolizmas*,
»saziningumas*, ,,patikimumas‘ — tur¢jo reikSmingg teigiama rysj su emociniu prisiriSimu prie prekiy
zenklo, taciau ketvirta dimensija — ,,testinumas® — teigiamo rysio su emociniu prisiri§imu prie prekiy

41



zenklo netur¢jo. Mokslininky teigimu, ,testinumas® teigiamo rySio su emociniu prisiriSimu prie
prekiy zenklo galéjo neturéti todél, kad Si dimensija yra maziausiai j save orientuota prekiy zenklo
autentiSkumo dimensija.

Minéti autoriai rémési Thomson ir kt. (2005) teiginiu, kad vartotojai, uz prekiy zenklo suteiktg prasme
ir su tapatybe susijusig naudg bei uz atsidavima, iStikimybeg ir teisinguma sau ir savo vartotojams,
atsilygins teigiamomis reakcijomis, kuriy viena — emocinis prisiriS§imas prie prekiy Zenklo.

Prekiy zenklo autentiSkumo jtaka emociniam prisiriSimui prie prekiy Zenklo ir prekiy zenklo
jvaizdzio moderuojantj vaidmenj (oro linijy pramonés kontekste) nagrinéjo EL Mekebbaty (2021).
Tyrimo rezultatai parod¢, kad visi prekiy Zenklo autentiSkumo komponentai (prekiy zenklo paveldas,
jsipareigojimas kokybei, unikalumas, simbolizmas) turéjo teigiamos jtakos emociniam prisiri§imui
prie prekiy zenklo. EL Mekebbaty (2021) atskleidé ir tai, kad prekiy zenklo jvaizdis (moderatorius)
sustiprino tik unikalumo poveikj emociniam prisiriSimui prie prekiy Zenklo, o prekiy zenklo paveldo,
isipareigojimo kokybei, simbolizmo poveikiui emociniam prisiri§Simui prie prekiy zenklo — jtakos
neturé¢jo.

Jun‘as ir Yi (2020) tyré, kaip formuojasi nuomonés formuotojy prekiy Zzenklo verté, kaip nuomonés
formuotojy interaktyvumas daro poveikj jy autentiSkumui, emociniam prisiriSimui ir lojalumui jiems,
kaip nuomonés formuotojy, prekiy zenklui. Siy autoriy tyrimo rezultatai parodé, kad nuomonés
formuotojy interaktyvumas didina sekéjy nuomone apie jy — huomonés formuotojy — autentiSkuma,
vadinasi — kuria prisiriS§img prie jy (nuoonés formuotojy) kuriamo prekiy zenklo. Taip pat verta
pabrézti, jog iSvadose teigiama, kad nuomonés formuotojy autentiSkumas medijuoja rysj tarp
interaktyvumo ir emocinio prisiriS§imo — aktyvi sgveika sustiprina autentiska nuomonés fuormotojo
1vaizdj, kartu stiprindama sekejy emocinj rysj bei prisiri§ima prie jo (nuomonés formuotojo).

Jun‘as ir Yi (2020) dar¢ prielaidg, kad nuomonés formuotojy autentiSkumas lemia emocinj
prisiriSimg prie jy, kaip nuomonés formuotojy, prekiy Zenklo, nes autentiSkumas yra pagrindinis
emocinio prisirisimo formavimo elementas bei, kad vartotojy suvokiamas jzymybés autentiSskumas
skatina emocinj ry$] arba artumo jausma su jZymybe.

Tyrima, susijusj su rySiais tarp autentiSkumo, socialinés sgveikos ir prisiriSimo prie miesto prekiy
zenklo socialiniy tinkly aspektu, atliko Li, Xia, Zou ir Xu (2020). Tyrimo rezultatai atskleidé, kad
autentiSkumas, atskleidZiamas per socialing ziniasklaida, teigiamai veikia prisiriSimg prie miesto
prekiy Zenklo. Rezultatai atskleidé ir tai, kad, kai vartotojas socialinéje Ziniasklaidoje matys ir jaus
labiau realybe atitinkantj turinj, miesto prekiy zenklas lems stipresnj emocinj rysj, taigi prisidés prie
prisiriSimo prie prekiy Zenklo.

Li ir kt., (2020) daré prielaida, kad kuo autentiskiau socialiniai tinklai perteikia miesto vaizda, tuo
didesn] teigiamg poveik] socialinio tinklo naudotojams daro pojiiiai, emocijos ir mastymas apie
miestg, sukuriant emocinj rysj su miesto prekiy Zenklu. Li ir kt. (2020) $ig prielaidg daré¢ remdamiesi
tuo, kad autentiSkumas gali padidinti vartotojy pasitikéjima prekiy zenklais ir paskatinti vartotojus
formuoti teigiamg pozitirj i prekiy zenklg. Minéti autoriai taip pat rémeési Yuqin ir Haixia (2019, cit.
1§ Li ir kt., 2020), kurie nustaté, kad jutimingé patirtis, emociné patirtis, veiksmo patirtis ir mgstymo
patirtis, susijusi su ,,WeChat“ socialiniu tinklu, teigiamai veikia vartotojy prisiriSima prie prekiy
zenklo.
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Arya ir kt. (2019) tyrimo rezultatai parodé teigiama rysj tarp drabuziy gaminiy autentiSkumo (Nike
prekiy Zenklas) ir klienty prisiriSimo prie prekiy Zenklo. Remiantis §$io tyrimo rezultatais, rysj, tarp
suvokiamo drabuziy autentiSkumo ir prisiri§imo prie prekiy zenklo, teigiamai moderuoja aktyvus
klienty dalyvavimas "Nike" internetinése bendruomenése. Kai klientai prisijungia prie prekiy zenklo
internetiniy bendruomeniy ir aktyviai jose dalyvauja, jy prisiriSimas prie prekiy Zenklo didéja. Arya
ir kt. (2019) pazymi, kad klientai pasitiki prekiy zenklais, kurie yra autentiski ir jkiinija kokybe —
pasitik¢jimas, grindziamas prekiy zenklo jsipareigojimu kokybei ir prekiy zenklo nuoSirdumu,
padeda prekiy zenklui tapti autentiskam, o tai prisideda prie prekiy zenklo prisiri$§imo.

Zemiau yra pateiktas Arya ir kt. (2019) konceptualus modelis, vaizduojantis rysius tarp prekés Zenklo
autentiSkumo ir prisiriSimo prie prekiy zenklo (Zr. 6 pav.).
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5 pav. Arya ir kt. (2019) konceptualus modelis

Chenir kt. (2022) remési S-O-R (stimulas — organizmas — reakcija) teorija, aptardami teorinius rysius
tarp prekiy zenklo autentiSkumo ir stimulo (savigarbos padidinimo ir jo komponenty — Suvokty
pasiekimy ir suvoktos galios) — organizmo — reakcijos (prisiriSimo prie prekiy Zenklo). Autoriai
paaiskino, kad, remiantis S-O-R teorija, aplinkos veiksniai — stimulai — paveiks asmens pazinima,
emocijas ir galiausiai paveiks asmens elgseng. Anot Chen ir kt. (2022), Sio tyrimo reik§mingiausias
indélis — suvokty pasiekimy ir suvoktos galios medijuojancio vaidmens atradimas, vertinant sgsaja
tarp prekiy Zenklo autentiSkumo ir prisiriSimo prie prekiy Zenklo. Taigi, skirtingai nei visuose
anksCiau aptartuose tyrimuose, prekiy Zenklo autentiSkumas daré netiesiogin poveik] prisiriSimui
prie prekiy Zenklo.

Zemiau yra pateiktas Chen ir kt. (2022) konceptualus modelis (Zr. 6 pav.), vaizduojantis, kaip
autentiSkumas (stimulas) veikia savigarbos padidinimg (Organizmg), kuris lemia prisiriSimg prie
prekiy Zenklo (reakcija).
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6 pav. Chen ir kt. (2022) konceptualus modelis

Remiantis mokslinés literatiiros apzvalga galima teigti, kad prekiy Zenklo autentiskumas turi teigiamgq
poveikj prisiriSimui prie prekiy Zenklo. Moksliniuose straipsniuose (pvz.: Arya ir kt., 2019; EL
Mekebbaty, 2021; Jun ir Yi, 2020; Li, Xia, Zou ir Xu, 2020, Morhart ir kt.,2015) gausu jzvalgy, kad
autentisky prekiy Zenkly suteikiama galimybé isreiksti gyvenimo prasme, galimybé isreiksti tapatybe,
prekiy Zenklo atsakomybé, teisingumas, sqziningumas ir atsidavimas kokybei bei vartotojams,
kuriamas rysys su tradicijomis, istorija, kuriamos teigiamos emocijos ir pasitikéjimas prekiy Zenklu,
kuriamas prekiy Zenklo tikrumo jausmas — skatina vartotojus prisiristi prie prekiy Zenklo.
Akcentuotina, kad, analizuojant rysius tarp prekiy Zenklo autentiskumo ir prisirisimo prie prekiy
zenklo, buvo rasta moderatoriy, kurie daro jtakq Siems rysiams, pavyzdziui — prekiy Zenklo jvaizdis
(EL Mekebbaty, 2021), aktyvus klienty dalyvavimas internetinése bendruomenése (Arya ir kt., 2019).
Be to, Jun‘as ir Yi (2020) parodé, kad nuomonés formuotojy autentiskumas medijuojg rysj tarp
interaktyvumo ir emocinio prisirisimo prie prekiy Zenklo. Verta paminéti, kad is analizuoty tyrimy,
skiriasi tik Chen ir kt. (2022) tyrimo radiniai. Siy autoriy tyrimas parodeé, kad prekiy Zenklo
autentiskumas turi tik netiesioginj poveikj prisirisSimui prie prekiy Zenklo (per medijuojancius rysj
suvoktus pasiekimus ir suvoktq galig). Plétojant diskusijq Sia tema, biitina akcentuoti, kad, remiantis
daugybe moksliniy straipsniy, kurie parodé tiesioginj rysj tarp prekiy Zenklo autentiskumo ir
prisirisimo prie prekiy Zenklo, galima daryti prielaidg, jog prekiy Zenklo autentiskumas turi tiesioging
rysj ir poveikj prisirisimui prie prekiy Zenklo.

2.7. Prekiu Zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves atitikimo jtakos prisiriSimui prie prekiy
Zenklo konceptualus modelis

Sio projekto autorius prekiy zenklo autentiskuma apibréZia kaip fenomena, veikiantj vartotojo saves
atitikimo ir prisiri§Simo prie prekiy Zenklo reiskinius. Toks pozitiris susiformavo jsigilinus j S-O-R
teorijg ir jos sitiloma rysiy paaiskinima. Jin, Chen ir Zhou (2022) teigia, kad, remiantis S-O-R teorija,
aplinkos uZuominos, veikian¢ios kaip stimulai (S), veikia organizmus (O) ir todél atsiranda
atitinkamos elgesio reakcijos (R). S-O-R teorija teigia, kad aplinkos dirgikliai, jvairtis stimulai
(pavyzdziui, produkto dizainas, apsipirkimo atmosfera, produkto savybés) paveiks asmens viding
bliseng — pazinimg ir emocijas — jskaitant jo suvokima, patirtj ir vertinimus, o tai, savo ruoztu, darys
jtaka vartotojo elgesiui (Chen ir kt., 2022; Cho, Lee, Yang, 2019; Jin ir kt., 2022; Shi, Liu, Kumail ir
Pan, 2022). Pavyzdziui, Shi ir kt. (2022) teigia, kad prekiy zenklo autentiSkumas gali buti laikomas
tam tikru socialiniu psichologiniu stimulu. Remiantis Ninggar, Wijaya ir Semuela (2020) bei Tan
(2019), vartotojo saves atitikimas gali biiti vertinamas kaip vidinis psichologinis atspindys to, kaip
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vartotojai vertina savo jvaizdj ir, pagal S-O-R teorija — vartotojo saves atitikimas gali reprezentuoti
stimuly veikiamg organizmg. Taip pat Chen ir kt. (2022), taikydami S-O-R (stimulas — organizmas —
reakcija) teorijg, netiesiogiai atskleidzia, kad prekés Zenklo autentiSkumas gali bati laikytinas
vartotojy saves atitikimo stimulu, netiesiogiai toliau veikdamas prisiri§ima prie prekiy Zenklo. Chen
ir kt. (2022) naudotas savigarbos padidinimo reiSkinys (organizmas) ir jo komponentai (suvokti
pasiekimai ir suvokta galia) konceptualiai sicjasi ir suponuoja artimumg su Sirgy‘io ir Lee (2018)
vartotojo idealaus saves atitikimo koncepcija. Pastaroji yra susijusi su tuo, kad vartotojai prekes ir
paslaugas vertina palankiai, kai suvokia, jog Sios prekés ir paslaugos yra susijusios su prekés zenklo
asmenybe, atitinkancia jy idealiojo saves jvaizdj. Vartotojai perka ir vartoja prekes arba paslaugas,
kad padéty sau suvokti savo idealyjj ,,a8* — asmenj, kuriuo jie troksta tapti, o tai padeda jiems padidinti
pasitikéjimg savimi. Taigi, galima teigti, kad Chen ir kt. (2022) pateiktas savigarbos padidinimo
konceptas gali pasireiksti kaip vartotojo idealiojo saves atitikimas su prekiy zenklu. Tai reiskia, jog
minéty autoriy tyrimas atskleidé, kad prekiy zZenklo autentiSkumas, kaip stimulas, daré poveikj vienai
i§ vartotojo saves atitikimo dimensijy (vartotojo idealiojo saves atitikimui). Be to, Manthiou ir kt.,
(2018) bei Morhart ir kt. (2015) tyrimai parodé, kad prekiy zenklo autentisSkumas (kaip reiskinys) gali
veikti vartotojo saves atitikima su prekiy zenklu (kaip reiskinj) ir pasitelkiant Kitus teorinius
paaiskinimus, ne tik S-O-R modelj. Galiausiai, Chen ir kt. (2022) netiesiogiai atskleidé ir tai, kad
prisiri§imas prie prekiy Zenklo, remiantis S-O-R teorija, gali buti kaip reakcija, kuriai turi jtakos
prekiy zenklo autentiSkumas ir vartotojo saves atitikimas. Apibendrinant galima daryti prielaida, kad
prekiy zenklo autentiSkumas gali veikti vartotojo saves atitikimg ir vartotojo prisiriSimg prie prekiy
zenklo.

Autentiskumas sulaukia vis daugiau vartotojy démesio, nes autentiski prekiy zenklai lengviau
susiejami su vartotojy emocijomis — vartotojai labiau myli savo mégstamg prekiy Zenklg ir jaucia jam
prieraiSumg (Arya ir kt., 2019). Prekiy Zenklo autentiSkumas, kaip teigia Oh ir kt. (2019), tampa
pagrindiniu veiksniu, lemian¢iu vartotojy ir prekiy Zenkly santykius. Kalbant apie prekiy Zenkly
autentiSkumo pasekmes, autentiski prekiy zenklai siejami su jvairiomis su prekiy zenklu susijusiomis
teigiamomis psichologinémis ir elgesio pasekmémis (Fritz ir kt., 2017; Kumar ir Kaushik, 2022).
Viena 1§ tokiy reakcijy — prekiy zenklo autentiSkumo sukeliamas tiesioginis poveikis pasitikéjimui
prekiy zenklu (Portal, Sivan, Russell Abratt ir Michael Bendixen, 2019; Sodergren, 2021).
Pasitikéjimas rinkodaroje gali biiti apibréziamas kaip — kliento liikes¢iy, kuriuos jis sieja su jmone
arba gamintojais, iSpildymas (Ratna, Hidayat ir Muhajir, 2019). Pasitikéjimas yra labai svarbus,
norint sukurti jsipareigojima santykiuose tarp vartotojo ir produkty, paslaugy teikéjy. Mokslininkai
(Retnowati ir Mardikaningsih, 2021; Nora, 2019) akcentuoja, kad tikimybé, jog klientai pakartotinai
pirks, yra didesné, uZtikrinus pasitikejima. Pasitikéjimas ugdo vartotojy jsipareigojima prekiy zZenklui
ir, kai vartotojai tampa vis labiau jsipareigoj¢, didéja jy lojalumas prekiy Zenklui (Shin, Amenuvor
Basilisco ir Owusu-Antwi, 2019) — skatina prisiriS§img prie prekiy zenklo (Hwang, Baloglu, Tanford,
2019). Huaman-Ramirez ir Merunka (2019, 616 p.) teigia, kad ,,prisiriSimas prie prekiy zenklo yra
grindZiamas pasitikéjimu prekiy zenklu, nes jis sukuria vartotojams komforto zong“. Autentiski
prekiy Zenklai kuria pasitikéjima ir taip prisideda formuojant vartotojo prisiriSima prie ty autentisky
prekiy zenkly (Arya ir kt., 2019). Panasius rezultataus atskleidzia ir kiti Siame darbe analizuoti tyrimai
(pvz.: Arya ir kt., 2019; Chen ir kt., 2022; EL Mekebbaty, 2021; Jun ir Yi, 2020; Li, Xia, Zou ir Xu,
2020; Morhart ir kt.,2015), nurodantys, kad autentiski prekiy zZenklai skatina vartotojus prisiristi prie
ty prekiy zenkly. Atsizvelgiant j visus auks¢iau pateiktus argumentus, keliama tokia hipotezé:

1 H: Prekiy Zenklo autentiSkumas daro teigiamg jtaka prisiriSimui prie prekiy Zenklo.
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Vartotojo saves atitikimo teorija teigia, kad vartotojai teikia pirmenyb¢ produktams arba prekiy
zenklams, kurie atitinka jy savizing, 0 pirkdami ir vartodami prekiy zenklus — kuria, palaiko ir stiprina
savo identitetg (Xu, Pratt, 2018). Prekiy zenklo autentiSkumas padeda vartotojams palaikyti savo
identitetg (Rosado-Pinto, Loureiro ir Bilro, 2020), o vienas i$ pagrindiniy, identiteto kaip reiSkinio,
sudedamyjy aspekty yra savizina (Kaufman, Puzia, Crowell ir Price, 2019). Savizina, kaip teigia Tus
(2020), yra asmens Zzinios ir suvokimas apie save, remiantis aplinkos interpretavimu, kuriai asmuo
priklauso. Savizing sudaro jausmai, idéjos, nuostatos, kuriomis zmogus apibtidina save. Vartotojai
yra linkg asocijuotis su prekiy zenklais, kurie atitinka jy savizing — pasitelkia pastaruosius kaip
saviraiSkos priemong (Zheng, Duff, Vargas ir Yao, 2020) — ir, kaip teigia socialinés tapatybés teorija,
tikisi iSreikSti savo tapatybg¢ per tuos prekiy zenklus (Bai ir kt., 2021). Asmeninés saviraiSkos
galimybe vartotojams suteikia ir prekiy zenklo autentiSkumas (Beverland, 2005; Septianto, Seo, Sung
ir Zhao, 2020). Vartotojai mano, kad vertingi ir autenti$ki prekiy Zenklai gali padéti iSreiksti jy
savizing (Chen ir kt., 2022). Pavyzdziui, Manthiou ir kt. (2018, 40 p.) teigia, kad ,,vartotojai puoseléja
teigiamg poziiirj | autentiSkus prekiy zenklus, kai jaucia, kad jie padeda iSreiksti savo unikaluma,
norimg gyvenimo biida®, kitais zZodziais — kai padeda iSreiksti save kaip asmenybe. Taip pat sporto
gerbéjai daznai dévi komandy logotipus ir mégstamy komandy sportinius drabuzius — autentiskus
simbolius, naudojamus tapatybés konstravimui (Cornwell, 2019). Savizina yra vartotojo savegs
atitikimo reiskinio sudedamoji dalis, kur asmuo, lygindamas savizing su suvokimu apie prekiy zenklo
ivaizdj (prekiy Zenklo asmenybe arba prekiy Zenklo vartotojo jvaizdj), randa atitikima tarp saves ir
prekiy zenklo (Sirgy, 2018). Tai rodo, jog prekiy zenklo autentiSkumas, padedantis vartotojams
palaikyti, konstruoti, iSreik$ti savo identiteta ir savizZing, gali veikti ir turéti jtakos vartotojy saves
atitikimui su prekiy Zenklu. Tai, kad prekiy Zenklo autentiSkumas gali veikti vartotojo saves atitikima
su prekiy zenklu, parodé ir Chen ir kt. (2022), Manthiou ir kt., (2018) bei Morhart ir kt. (2015) tyrimai.

Vartotojo saves atitikimo reiSkinys gali baiti skiriamas j tris tipus: vartotojo tikrojo saves atitikima,
vartotojo idealiojo saves atitikimg ir vartotojo socialinio saves atitikimg (Chieng ir kt., 2022;
Rabbanee ir kt., 2020; Sirgy, 2018). Vartotojo tikrojo saves atitikimg skatina savizinos nuoseklumo
poreikis (motyvacija atitikti asmening tapatybe), vartotojo idealiojo saves atitikimg — pasitikéjimo
savimi poreikis (motyvacija sustiprinanti asmening tapatybe), o vartotojo socialinio saves atitikimg —
socialinio nuoseklumo poreikis (motyvacija islaikyti tokj jvaizdj, kokj norisi, kad matyty Kkiti)
(Chieng ir kt., 2022; Sirgy, 2018). Prekiy zenklo autentiSkumas yra kaip vertés pasitlymas
vartotojams, kurie iesko prasmes ir tikrojo saves (Oh ir kt., 2019). Vartotojai gali parodyti ir atskleisti
savo tikraji ,,a8%, susiedami save su autentiskais prekiy zenklais (tai atitinka motyvacija asmenybés
nuoseklumo siekimui) (Alhouti ir Johnson, 2022). Plétojant vartotojo ir prekiy Zenklo santykius,
prekiy Zenklo autentiSkumo suvokimas stiprina vartotojo asmeninj identiteta (Oh ir kt., 2019). Chen
ir kt. (2022) tyrimas parodé, kad prekiy Zenklo autentiSkumas padeda vartotojams sustiprinti,
patobulinti save. “Vartotojai, atsizvelgdami j prekiy zenklo simboling vertg, tiki, kad autentiski prekiy
zenklai lemia jy savipléta ir gali padéti geriau apibrézti, iSreiksti save, o tai atitinka motyvacija
sustiprinti asmening¢ tapatybe (Chen ir kt., 2022, p. 178). Sirgy‘io (2018) pateikta vartotojo saves
atitikimo teorija teigia, kad socialinio saves atitikimo motyvacija (motyvacija islaikyti tokj jvaizdj,
kokj norisi, kad matyty kiti) yra panasSi j tikrojo saves (atitikti asmening tapatybe) atitikimo
motyvacijg ir idealiojo saves (motyvacija sustiprinanti asmening tapatybe) atitikimo motyvacija.
Skirtumas tik tas, kad vartotojo socialinio saves atitikimo motyvacija atsiranda dél socialinés
aplinkos, o ne dé¢l asmeniniy motyvy. Kadangi vartotojo tikrojo ir idealaus saves atitikimo motyvai
yra glaudziai susij¢ su vartotojo socialinio saves atitikimo motyvais, galima teigti, kad vartotojai, kaip
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ir vartotojo tikrojo ir idealiojo saves atitikimo atvejais, gali atskleisti, sustiprinti ir patvirtinti socialin]
saves atitikimag su prekiy Zenklais, kurie suvokiami kaip autentiski. Atsizvelgiant j auksciau pateikty
moksliniy darby jzvalgas ir argumentus, keliamos tokios hipotezés:

2Ha: Prekiy Zenklo autentiSkumas turi teigiamos jtakos vartotoju tikrojo saves atitikimui su
prekiy Zenklu.

2Hb: Prekiy Zenklo autentiSkumas turi teigiamos jtakos vartotoju idealiojo saves atitikimui su
prekiu Zenklu.

2Hc: Prekiy Zenklo autentiSkumas turi teigiamos jtakos vartotoju socialinio saves atitikimui su
prekiu Zenklu.

Kognityvinio nuoseklumo teorija teigia, kad zmonéms budingas giliai jsiSaknijes jsitikinimy ir
elgesio atitikimo poreikis, kurio nepatenkinimas sukelia nemalonumo jausma (Kruglanski ir kt.,
2018). Anot Rabbanee‘o ir kt. (2020), vartotojai turi jsitikinimy apie save rinkinj (savizina) ir veikia
vadovaudamiesi tais jsitikinimais. Savizina yra vartotojo saves atitikimo reiskinio dalis, todél vienas
1§ kognityvinio nuoseklumo teorijos pasireiskimo biidy — vartotojo saves atitikimas su prekiy Zenklais
(Rabbanee ir kt., 2020; Sirgy, 2018). Saviplétos teorija gali paaiSkinti vartotojy ir prekiy zenklo
atitikima (Lorgnier, Chanavat, Su ir O’Rourke, 2022). Anot Chieng ir kt. (2022, p. 872): ,,saviplétos
teorija teigia, kad asmenys i§ prigimties yra motyvuoti plésti saves suvokima, jtraukdami reikSmingus
kitus j savizing“. Kalbant apie prekiy zenklus, Zmonéms yra buidinga motyvacija jtraukti prekiy
zenklus | savizing ir, kuo labiau prekiy zenklas yra asmens savizinos dalis, tuo glaudesnis emocinis
ry$ys formuojasi su tuo prekiy Zenklu (Sciarrino ir Roberts, 2018; Kumar ir Kaushik, 2022). Siuo
atveju, vartotojo saves atitikimas pasiekiamas, kai asmuo susitapatina su prekiy zenklu, kurio jvaizdis
arba asmenybé yra panasiis j tikrajj, idealyjj ar socialinj "a$" (Rabbanee ir kt., 2020). Zmonés yra
linke prisiristi prie prekiy Zenkly tada, kai jie suvokia, kad prekiy zenklas yra jy savizinos dalis ir jai
atstovauja (Ningrum ir Ayem, 2019). Tai, kad vartotojo saves atitikimas su prekiy Zenklu vercia jj
prisiristi prie to prekiy Zenklo, parodé ir Guévremont (2021), Huber‘io ir kt. (2018), Hung‘o ir Lu
(2018), Japutr‘o ir kt. (2019), Rabbanee‘o ir kt. (2020) moksliniai darbai.

Suderinamumas (angl. self — consistency) rodo asmeny poreikj veikti taip, kad jie atitikty tikrajj savo
atitikima (Klabi, 2020). Remiantis save¢s patvirtinimo teorija (angl. self — verification theory), kaip
teigia Zheng ir kt. (2020), zmongs teikia pirmenybe juos patvirtinan¢iam grjztamajam rysiui bei nori
patvirtinti tai, kg jie jau galvoja apie save — tiek teigiamai, tiek neigiamai. Vartojimo aplinkoje, kai
prekiy Zenklas atspindi tai, kaip vartotojai save mato, padidé¢ja vartotojo tikrojo saves atitikimas su
tuo prekiy zenklu (Guevremont, 2021). Nudienos mokslingje literattiroje (pvz.: Chieng ir kt., 2022;
Japutra ir kt.,2019; Thanh, Thanh, Thao ir Thanh, 2020) akcentuojama, kad stipresnis prekiy zenklo
asmenybés arba jvaizdzio ir vartotojo tikrojo saves atitikimas padeda vartotojui pasiekti savo tikraji
jvaizdj, vartotojai jaucia, kad prekiy Zenklas skatina jy asmenybés patvirtinimo motyvacija, atsiranda
rysys ir lojalumas prekiy Zenklui — sukuriamas prisiriSimas prie prekiy Zenklo.

Kai kuriais atvejais asmuo gali jaustis nepatogiai dé¢l savo tikrojo ,,as* jvaizdzio ir siekia patobulinti
savo asmenybe (Klabi, 2020). Chen ir kt. (2022) teigia, kad remiantis savigarbos padidinimo teorija
(angl. self —enhancement theory), individai siekia palaikyti ir stiprinti teigiamg savizing bei palaikyti,
saugoti ir stiprinti teigiama savo asmenybés vertinima. Siuo atveju, savigarbos padidinimo
motyvacija veikia vartotojy elgseng (Chieng ir kt., 2022). PavyzdZiui, ,,asmuo, kuris nori sustiprinti

47



savo jvaizdj, gali pirkti produktus, kad pelnyty socialinj pripazinimg — ,,Louis Vuitton" rankineg,
norédamas parodyti savo socialinj statusg tarp draugy, arba naujag "Tom Ford" kostiuma, kad
patvirtinty savo profesine sékme* (Cannon ir Rucker, 2022, 2 p.). Prekiy zenklai ir jy asmenybé arba
jvaizdis, atitinkantys asmeny idealyjj ,,as*, padeda siekti jy trokStamo jvaizdzio. Tokiu atveju, asmeny
idealiojo saves atitikimas su prekiy zenklo asmenybe arba jvaizdziu didéja, stipréja emociniai rysiai
— atsiranda prisiri§imas prie prekiy zenklo (Chieng ir kt., 2022; Guévremont, 2021; Japutra, Ekinci,
Simkin ir Nguyen, 2018; Japutra ir kt.,2019;).

Vartotojo socialinis saves atitikimas reiskia atitiktj tarp vartotojo suvokimo, kaip jj mato kiti, ir prekiy
zenklo jvaizdzio arba asmenybés, kai vartotojy elgsena yra veikiama reik§mingy kity Zzmoniy likesciy
— vartotojai elgiasi taip, kad atitikty tuos likeséius (Sirgy, 2018). Siuo atveju, asmeninio
pasitenkinimo ir savirealizacijos motyvai yra susij¢ su tuo, kaip Zzmonés nori, kad kiti juos suvokty
(Oliveira, Araujo ir Tam, 2020). Vartotojai yra motyvuoti elgtis taip, kad palaikyty socialinj jvaizdj,
kuris savo ruoztu padeda jiems sulaukti teigiamos kity zmoniy reakcijos (Chieng ir kt., 2022).
Negal¢jimas sustiprinti socialinio ,,as* asmenims sukelia nerimg ir kitus neigiamus jausmus apie save
(Sirgy, 2018). Siekdami to i§vengti, Zmonés stengiasi sustiprinti identifikacijg su reikSminga socialine
grupe —jie perka prekiy Zenklus, kuriy asmenybe¢ arba jvaizdis atitinka jy paciy socialinj ,,as. (Chieng
ir kt., 2022). D¢l Sios priezasties jvyksta socialinio ,,as“ atitikimas su prekiy Zenklais — skatinamas
asmens emocinio rys$io uzmezgimas su prekiy zenklais bei prisiri§imas prie jy (Li ir Fang, 2019).

Atsizvelgiant j auk$c¢iau pateiktus argumentus, keliamos tokios hipotezés:

3Ha: Vartotojo tikrojo saves atitikimas teigiamai veikia prisiriS§ima prie prekiuy Zenklo.
3Hb: Vartotojo idealiojo saves atitikimas teigiamai veikia prisiriS§ima prie prekiu Zenklo.
3Hec: Vartotojo socialinio saves atitikimas teigiamai veikia prisiriSima prie prekiy Zenklo.

Sio tyrimo 2H ( 2Ha, 2Hb, 2Hc) teigia, kad prekiy Zenklo autentiskumas turi teigiamos jtakos
jvairioms vartotojy saves atitikimo formoms (tikrojo, idealiojo ir socialinio) ir egzistuoja tiesioginis
rySys tarp $iy konstrukty. 3Ha, 3Hb, 3Hc teigia, kad vartotojy tikrasis, idealusis ir socialinis saves
atitikimas turi tiesioginj rySj su prisiriSimu prie prekiy Zenklo ir tai, kad jvairios saves atitikimo
formos teigiamai veikia prisiriSimg prie prekiy zenklo. Siekiant uZbaigti teoriSkai grindZiama
priezastiniy rySiy seka, keliama hipotez¢, kad vartotojo tikrojo, idealiojo ir socialinio saves atitikimas
medijuoja ry$j tarp prekiy zenklo autentiSkumo ir prisiriSimo prie prekiy zenklo — prekiy Zenklo
autentiSkumas turi ne tik tiesiogine teigiama jtakg prisiriSimui prie prekiy Zenklo, bet ir netiesioging.

Prekiy zenklo autentiskumo suvokimas vartotojams padeda sustiprinti jy asmeninj identitetg (Oh ir
kt., 2019). Kaip jau buvo minéta pirmiau, identiteta, kaip reiskinj, sudaro asmens savizing, 0 pastaroji
yra vartotojo saves atitikimo reiSkinio sudedamoji dalis (Kaufman ir kt., 2019; Sirgy, 2018).
Autentiski prekiy zenklai padeda vartotojams parodyti, atskleisti, patvirtinti ir sustiprinti savo
tapatybe, o tai atitinka pagrindines vartotojo saves atitikimo motyvacijas (motyvacija atitikti
asmening tapatybe, motyvacija sustiprinti asmening tapatybe, motyvacija iSlaikyti tokj jvaizdj, kokj
norisi, kad matyty kiti), lemiancias vartotojo tikrajj, idealyjj ir socialinj saves atitikima (Alhouti ir
Johnson, 2022; Chieng ir kt., 2022; Chen ir kt.,2022; Oh ir kt., 2019; Sirgy, 2018). Panasumai tarp
autentisko prekiy zenklo ir savizinos skatina vartotojy saves patvirtinimo ir saves sustiprinimo
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motyvus (Kumar ir Kaushik, 2022), kurie i$Saukia prisiri§img prie prekiy zenklo (Rabbanee ir kt.,
2020). Atsizvelgiant | auk$¢iau pateiktus argumentus, keliamos tokios hipotezés:

4Ha: Vartotojo tikrojo saves atitikimas medijuoja rysj tarp prekiu Zenklo autentiSkumo ir
prisiriSimo prie prekiy Zenklo — prekiu Zenklo autentiSkumas skatina vartotojo tikrojo saves
atitikima, o tai lemia prisiriSima prie prekiu Zenklo.

4Hb: Vartotojo idealiojo saves atitikimas medijuoja rysj tarp prekiuy Zenklo autentiSkumo ir
prisiri§imo prie prekiu Zenklo — prekiu Zenklo autentiSkumas skatina vartotojo idealiojo saves
atitikima, o tai lemia prisiriSimag prie prekiu Zenklo.

4Hc: Vartotojo socialinis saves atitikimas medijuoja rysj tarp prekiy Zenklo autentiSkumo ir
prisiri§imo prie prekiuy Zenklo — prekiy Zenklo autentiSkumas skatina vartotojo socialinio saves
atitikima, o tai lemia prisiriSima prie prekiu Zenklo.

Atlikus mokslinés literatliros analize, nustatyti tikétini rySiai tarp prekiy zenklo autentiSkumo,
prisiriS$imo prie prekiy zenklo ir vartotojo saves atitikimo (zr. 7 pav.).

4 N

Vartotojo saves atitikimas Tiesioginis rviys

v

Medijavimo rysys

Vartotojo socialinis
saves atitikimas

Vartotojo idealiojo
saves atitikimas

Vartotojo tikrojo
saves atitikimas

Prisirifimas prie
prekiu Zenklo

Prekiy Zenklo
autentiskumas

7 pav. Prekiy zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves atitikimo jtakos prisiriSimui prie prekiy Zenklo,
konceptualus modelis

Remiantis teoriniu pagrindu hipotetizuotais rySiais, 7 paveikslélyje yra vaizduojamas parengtas
prekiy zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves atitikimo jtakos prisiriSimui prie prekiy Zenklo
konceptualus modelis. 7 paveikslélyje vaizduojami rySiai toliau bus tikrinami atliekant empirinj
tyrima.
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3. Prekiy Zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves atitikimo jtakos prisiriSimui prie prekiy
Zenklo empirinio tyrimo metodologija

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

3.1. Empirinio tyrimo tikslas ir uzZdaviniai

Siuo tyrimu siekiama nustatyti, kaip prekiy Zenklo autentiskumas ir vartotojo saves atitikimas veikia
prisiri§img prie prekiy zenklo.

Tyrimo objektas — empirinés sgsajos tarp prekiy Zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir
prisiri§imo prie prekiy zenklo.

Tyrimo tikslas — empiriskai patikrinti hipotetizuotg prekiy zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves
atitikimo jtakg prisiriSimui prie prekiy Zenklo.

Tyrimo uzZdaviniai:

1. apibiidinti imties sociodemografines charakteristikas;

2. pagrjsti konceptualaus modelio konstruktus;

3. jvertinti prekiy zenklo autentiSkumo jtaka prisiriSimui prie prekiy zenklo;
4. nustatyti prekiy zenklo autentiSkumo jtaka vartotojo saves atitikimui;

5. pvertinti vartotojo saves atitikimo jtakg prisiriSimui prie prekiy Zenklo;

6. nustatyti prekiy Zenklo autentiSkumo netiesioging jtaka prisiriSimui prie prekiy zenklo per
Isiterpiant] vartotojo saves atitikimo reiskinj.

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

Empirinio tyrimo tipas. Sio tyrimo tipas — kiekybinis tyrimas. Spéjamiems ry$iams patikrinti
labiausiai tinka kiekybinis tyrimas, kurj pasitelkiant Siame magistro baigiamajame projekte siekiama
empiriskai patikrinti rySius tarp prekiy Zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir prisiriS§imo
prie prekiy zenklo. Kiekybiniai tyrimai taikomi socialiniame pasaulyje egzistuojanciy reiSkiniy ar
kintamyjy matavimui, démesj skiriant tiems socialinio elgesio aspektams, kuriuos galima kiekybiskai
iSmatuoti ir susisteminti (Rahman, 2020).

Duomeny rinkimo metodas. Atsizvelgiant j tyrimo tiksla, uzdavinius, turimus resursus ir kiekybinio
tyrimo duomeny rinimui skirtg laika, pasirinkta anketiné apklausa (internetiné). Metodologingje
literattiroje (pvz.: Borgobello, Pierella ir Pozzo, 2019) isskiriami $ie anketinés apklausos privalumai:
e lengvai paver¢iamos Statistiniais duomeny rinkiniais;
e reikalauja palyginti mazy sanaudy ir zmogiskyjy iStekliy;
e per trumpg laikg leidZia surinkti informacijg apie didelio respondenty skaiciaus nuomones bei
poziiirius;
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e leidzia lengviau surinkti, kiekybiskai jvertinti, analizuoti ir interpretuoti duomenis;
e lecidzia iSlaikyti anonimiS$kumg ir iSvengti su paSnekovu siejamos SaliSkumo problemos.

Tyrimo instrumentas ir tyrimo konstrukty operacionalizavimas. Remiantis konceptualiu
modeliu (zr. 7 pav.) ir siekiant patikrinti iSkeltas tyrimo hipotezes, parengtos dvi tyrimo anketos —
lietuviy ir angly kalbomis (zr. 1 priedg). Lietuviy kalba sukurta anketa skirta lietuviskai kalbanciai
tyrimo imciai. Angly kalba parengta anketa skirta uzsienie€iy (lietuviskai nekalbanciy respondenty)
tyrimo imciai. [vairiatautés imtys pasitelktos ir kity mokslininky darbuose, kuriuose nebuvo iskelto
tikslo palyginti rezultatus tarp skirtingy Saliy respondenty. I$ tokiy tyrimy paminétinos studijos,
susijusios su: prekiy Zzenklo autentiSkumu (Oh ir kt., 2019; Pittman ir Sheehan, 2021); prisiri§imu prie
prekiy zenklo (Shanahan, Tran ir Taylor, 2019); vartotojo saves atitikimu (Van Quaquebeke, Becker,
Goretzki ir Barrot, 2019). Lietuviy ir uzsienieCiy tyrimo imtys atrinktos netikimybiniu patogiuoju
atrankos metodu — tyrimo imtis surenkama paprasCiau ir greiciau, iSnaudojama maziau resursy
(Bhardwaj, 2019; Sharma, 2017). Tyrimo ankety (zr. 1 prieda) pagrindg sudaro vienas atviras
klausimas, keturi teiginiy blokai ir keturi sociodemografiniai klausimai — lietuviy kalba parengtoje
anketoje, penki sociodemografiniai klausimai — angly kalba parengtoje anketoje. Angly kalba
parengtoje anketoje sociodemografiniy klausimy daugiau nei lietuviskoje, nes angliSskoje anketoje
vienas papildomas klausimas buvo skirtas iSsiaiskinti, i$ kokios Salies yra respondentas.

Remiantis ankstesniy tyréjy (pvz.: Das, Jebarajakirthy ir Sivapalan, 2022; Kumar ir Kaushik, 2022)
praktika, Sio tyrimo klausimynas pradedamas tyrimo santrauka ir tikslais. Siekiant iSvengti
respondenty socialiai pageidaujamy atsakymy, tyrimo anketos santraukoje ir klausimuose néra
tiesiogiai minimi Sio tyrimo konstruktai (vartotojy saves atitikimas ir prisiri§imas prie prekiy zenklo),
o tyrimo tikslas apibiidinamas kaip siekis i$siaisSkinti vartotojy poziiiri j prekiy Zenklo autentiskuma.
Taip pat, remiantis Kumar‘o ir Kaushik‘o (2022) praktika, tyrimo apklausos santraukoje nurodoma,
kad toliau dalyvausiantys apklausoje respondentai naudoja jvairius prekiy Zenklus. Sis akcentas,
susijes su tuo, kad respondentai naudoja jvairius prekiy Zenklus, santraukoje padidina tikimybe, kad
respondentai yra jvairiy prekiy Zenkly vartotojai.

Prie§ nukreipiant renspondetus | anketos klausimus, remiantis Napoli, Dickinson-Delaporte ir
Beverland‘u (2016) ir Safeer‘iu ir kt. (2021), anketos preambuléje buvo pateiktas prekiy Zenklo
autentiSkumo apibtidinimas. Prekiy Zenklo autentiSkumas apibiidintas tam, kad respondentai galéty
geriau suprasti sudétingg prekiy Zenklo autentiSkumo fenomeng bei tikslingiau atsakyty j anketos
Klausimus ir teiginius.

Pirmgjam klausimui (atviras) sumodeliuotas atsitiktinis prisijungusiy respondenty priskyrimas
vienam i§ dviejy scenarijy — vieny respondenty praSoma pagalvoti ir uzrasyti, jy manymu, autentiSka
prekiy zenkla, kity respondenty — neautentiska. Toliau respondentai turéjo atsakyti j anketos
klausimus, galvodami apie pasirinkta prekiy Zenkla. Toks atstitiktiniu biidu sugeneruotas respondenty
priskyrimas skirtingoms grupéms (pasirinkusiy neautentiska ir pasirinkusiy autentiska prekiy zenkla)
reikalingas dél tyrimo rezultaty variantiSkumo uztikrinimo (Das ir kt., 2022; Morhart ir kt., 2015;
Napoli ir kt., 2014; Napoli ir kt., 2016). Toliau, remiantis Chieng‘u ir kt. (2022), Molinill‘u, Japutr‘u
ir Ekinci‘u (2022), Rabbanee‘u ir kt. (2020), respondentams pateikiami klausimai, matuojantys
tyrimo konstruktus likerto 7 punkty skalémis.

Pirmas teiginiy blokas yra parengtas remiantis Morhart ir kt. (2015) matavimo skale. Sig skale sudaro
15 teiginiy, matuojanciy prekiy Zenklo autentiSkumg. Pirmi trys teiginiai matuoja prekiy zenklo
51



patikimuma. Ketvirtas — septintas teiginiai matuoja prekiy Zenklo tgstinuma. Astuntas — vienuoliktas
teiginiai matuoja prekiy Zenklo sazininguma. Galiausiai, dvyliktas — penkioliktas teiginiai matuoja
prekiy zenklo simbolizma.

Antras teiginiy blokas yra parengtas remiantis Rabbanee‘o ir kt. (2020) pritaikyta skale, sudaryta
pagal Malér ir kt. (2011), Sirgy’i ir kt. (1997) bei Carroll ir Ahuvia (2006). Pirmas — penktas teiginiai
atspindi vartotojy tikrojo saves atitikima su prekiy Zenklu. Sestas — de§imtas teiginiai reprezentuoja
vartotojy idealiojo saves atitikimg su prekiy Zenklais. Vienuoliktas — SeSioliktas teiginiai matuoja
vartotojy socialinj atitikimg su prekiy Zenklais.

Trecias teiginiy blokas parengtas remiantis Chieng‘o ir kt. (2022) pritaikyta skale, parengta pagal
Park‘g ir kt. (2010), kurig sudaro 8 teiginiai, matuojantys prisiri§img prie prekiy Zenklo. Pirmas —
ketvirtas teiginiai matuoja rysj tarp prekiy Zenkly ir vartotojy savivokos (prekiy zenklo — asmens
rySys (angl. brand — self connection). Penktas — astuntas Sios skalés teiginiai matuoja mintis ir
jausmus, susijusius su prekiy zenklais (prekiy Zenklo iskilumas (angl. brand prominence)).

Ketvirtas teiginiy blokas jtraukia Stober‘io (2001) sudarytg socialinio pageidaujamumo skale — 17
(ang. The Social Desirability Scale — 17), kuri yra skirta istirti respondenty socialinj pageidaujamuma
(ang. social desirability). Socialinis pageidaujamumas tyrimuose reiskia respondenty polinkj pateikti
save ir savo socialinj kontekstg tokiu btidu, kuris yra suvokiamas, kaip socialiai priimtinas, bet ne
visiSkai atspindintis tikrove — indikuojantis neatitikima tarp dalyviy tikrovés sampratos ir tos tikroveés
pateikimo tyréjams (Bergen ir Labonté, 2020). Ketvirtu teiginiy bloku yra siekiama nustatyti ir
jvertinti respondenty socialinj pageidaujamuma, validuoti jy atsakymus ir pagerinti klausimyno
pagrindu gauty rezultaty pagristumg. Ketvirtg teiginiy bloka sudaro 16 teiginiy (1, 4, 6, 7, 11, 15
teiginiai yra atvirkStinio kodavimo), kuriy atsakymai yra vertinami remiantis pritarimu teiginiui,
pasirinkus atsakymag ,, Tiesa®, arba nepritarimu teiginiui — ,,Netiesa“.

Keturi paskutiniai klausimai lietuviy kalba parengtos anketos pabaigoje, penki — angly kalba
parengtos anketos pabaigoje — skirti surinkti sociodemografiniams duomenims apie apklausoje
dalyvaujancius respondentus. Klausimais siekiama iSsiaiSkinti respondenty amziy, lytj, iSsilavinima,
subjektyviai vertinamg finansing padétj. Angly kalba parengtoje anketoje yra vienas papildomas
klausimas, padedantis nustatyti, i§ kurios Salies yra respondentas. Amziui ir Saliai, i§ kurios yra
respondentas, nustatyti — naudojama santykiné skalé. Respondenty iSsilavinimui ir finansinei padéciai
nustatyti — naudojama ranginé skale, o ly¢iai — kategoriné. Sio empirinio tyrimo klausimyno schema
ir klausimyny pavyzdziai yra pateikti 1 priede, o tyrimo skalés ir jy teiginiai — 2 priede.

3.3. Empirinio tyrimo eigos ir duomeny analizés procediiros

Tyrimo imties dydZio nustatymas. Tyrimo imties dydZio, reikalingo tyrimui atlikti, nustatymui,
buvo remtasi rezultatais, gautais apibendrinant kelis skirtingus tyrimo imties dydZio nustatymo
metodus. Sio tyrimo imtys atrinktos netikimybiniu patogiuoju atrankos metodu. I§ moksliniy tyrimuy,
taikiusiy tokj imties atrankos metoda, paminétinos studijos, susijusios su: prekiy zenklo autentiSkumu
(Poral ir kt., 2019), vartotojo saves atitikimu (Juliana ir kt., 2021), prisiriSimu prie prekiy Zenklo
(Gémez-Suarez ir Veloso, 2020). Netikimybiné patogioji imtis laikytina priimtina, nes Siuo tyrimu
siekiama patikrinti teorines hipotezes, nepretenduojant j rezultaty generalizavima populiacijai.
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Pirmasis metodas, skirtas tyrimo imties dydziui nustatyti, buvo nestatistinis lyginamasis imties
dydzio nustatymo metodas (Pranulis ir Dik¢ius, 2012). Taikant $§j metoda, yra atsizvelgiama j
ankstesniy moksliniy darby, nagrinéjusiy rysius tarp panasiy reiskiniy, tyrimo imtis ir iSvedamas
bendras tyrimo imties vidurkis. Sio tyrimo atveju buvo surasta 10 moksliniy darby, nagrinéjusiy
rySius bent tarp dviejy i§ $iy reiSkiniy — prekiy zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir
prisiri§imo prie prekiy Zenklo (Zr. 8 lent.). [vertinus visy 8 lentelé¢je minimy moksliniy darby tyrimo
imtis ir iSvedus bendrg tyrimo imties vidurkj, laikoma, kad §io tyrimo imties dydis turi biiti ne
mazesnis nei 408 respondentai.

8 lentelé. Sasajy tarp prekiy zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekiy zenklo
ankstesniy tyrimy imtys

Autoriai Tirti reiSkiniai Tyrimo imtis

Kumar ir Kaushik, 2022 Prekiy zenklo autentiskumas, vartotojo saves atitikimas 380

Fritz ir kt., 2017 Prekiy zenklo autentiskumas, vartotojo saves atitikimas 509

Guévremont, 2021 Prekiy zenklo autentiskumas, vartotojo saves atitikimas 501

Hidayat ir Setiawati (2021) Prekiy Zenklo autentiskumas, vartotojo saves atitikimas 430

Arya ir kt., 2019 Prekiy zenklo autentiSkumas, prisiri§imas prie prekiy Zenklo 361

Chen ir kt., 2022 Prekiy zenklo autentiSkumas, prisiri§imas prie prekiy Zenklo 410

Liir kt., 2020 Prekiy zenklo autentiSkumas, prisiri§imas prie prekiy Zenklo 320

Japutra ir kt., 2019 Vartotojy saves atitikimas, prisiri$§imas prie prekiy zenklo 427

Rabbanee ir kt., 2020 Vartotojy saves atitikimas, prisiri$§imas prie prekiy zenklo 1 tyrime — 282
2 tyrime — 342

Chieng ir kt., 2022 Vartotojy saves atitikimas, prisiri$§imas prie prekiy zenklo 428

Vidurkis: 408

Antrasis metodas grindziamas statistine Soper‘io (2023) struktiriniy lyg¢iy modelio A — priori imties
dydzio skai¢iuokle (angl. A — priori Sample Size Calculator for Structural Equation Models). Pagal
§] metoda — skaiciuokle imties dydis, reikalingas tyrimui, apskaiciuojamas, atsizvelgiant j: stebimy ir
latentiniy kintamyjy skai¢iy modelyje, numatoma efekto dydj ir pageidaujamg statistinio
reikSmingumo bei statistinés galios lygj. Imties skai¢iavimui buvo pateiktas numatomas efekto dydis
—0.2 (0,1 yra laikomas mazu efektu, 0,3 — vidutiniu efektu, o 0,5 — dideliu efektu), pageidaujamas
statistinés galios lygis — 0.8, latentiniy kintamyjy skaicius — 9, stebimy kintamyjy skaicius — 39,
pageidaujamas statistinio reik§Smingumo lygmuo — 0.05. Remiantis Soper‘io (2023) struktiiriniy
lyg€iy modelio A — priori imties dydzio skai¢iuokle, §io tyrimo imties dydis turi biiti ne mazesnis nei
460 respondenty.

Treciasis metodas grindziamas Pearson‘o ir Mundform‘o (2010) rekomendacijomis. Autoriai,
remdamiesi Nunnally‘iu (1978), teige, kad minimalus tyrimo respondenty skai¢ius turi biti bent 10
karty didesnis, nei tyrimo kintamyjy skaicius. Taip pat autoriai, remdamiesi Comrey‘iu ir Lee (1992),
pateikia imties dydziy lentele su vertinimais: 50 respondenty — labai prastai, 100 respondenty —
prastai, 200 respondenty — patenkinama, 300 respondenty — gerai, 500 respondenty — labai gerai ir
1000 respondenty — puiku. Remiantis Pearson‘o ir Mundform‘o (2010) rekomendacijomis, $io tyrimo
imties dydis turi biiti ne mazesnis nei 390 respondenty (10 karty daugiau nei yra stebimy kintamyjy).
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Apzvelgus tris skirtingus tyrimo imties dydzio nustatymo metodus (statistini, nestatistinj,
rekomendacinj) ir jvertinus Siais metodais nustatytus tyrimy im¢iy dydzius, Siam tyrimui, imties dydis
buvo nustatytas iSvedus vidurkj i§ 3 skirtingy tyrimo imties dydzio nustatymo metody. Gauta, jog
tyrimo imties dydis turi buti ne maZesnis nei 417 respondenty (zr. 9 lent.).

9 lentelé. Tyrimo imties dydzio nustatymas

Autoriai Metodo pavadinimas Metodo tipas Tyrimo imties dydis
Pranulis ir Dik¢ius, 2012 Nestatistinis lyginamasis imties Nestatistinis 400
dydZzio nustatymo metodas
Soper, 2023 A-priori tyrimo imties dydzio Statistinis 460
skai¢iuoklé
Pearson ir Mundform (2010) Mokslininky rekomendacijos Rekomendacinis 390
Vidurkis: 417

Faktinis tyrimo imties dydis. Anketg uzpildé 507 respondenty. Tolimesnei statistinei analizei
tinkamomis laikytinos 482 anketos. Dalis ankety (25-i0s) buvo atmestos todél, kad netinkamai
(klaidingai) uzpildytos.

Tyrimo etika. Siekiant informuoti respondentus apie tyrima, anketoje buvo pateikta informacija apie
tyrimo tiksla, eigg, trukme ir klausimy pobiidj. Akcentuota, kad bus naudojami tik apibendrinti tyrimo
duomenys ir tik $io baigiamojo magistro projekto tikslais. Uztikrintas tyrimo dalyviy anonimiskumas
(respondentams nereikéjo jraSyti duomeny, pagal kuriuos juos buty galima identifikuoti),
savanoriskas dalyvavimas tyrime. Apklausai vykdyti pasirinkta saugi paltforma.

Tyrimo apklausos vykdymo procesas. Apklausa vykdyta nuo 2023 m. kovo 2 d. iki 2023 m. kovo 23
d. Apklausa vykdyta per www.qualtrics.com internetine platforma. Internetiné tyrimo anketa platinta
per Facebook socialinj tinkla, raSant asmenines Zinutes esamiems kontaktams, pasitelkiant kity
asmeny, kurie platino anketa per socialinius tinklus, pagalba, talpinant anketa specializuotose,
lietuviskose ir anglakalbése, apklausoms talpinti skirtose grupése, pavyzdziui — ,,APKLAUSOS*,
»Apklausos!®, ,,Dissertation Survey Exchange — Share Your Research Study, Find Participants®,
»survey Exchange® ir daugelyje kity grupiy.

Duomeny analizés procediiros. Duomeny analizei taikyti statistikos metodai: dazniy analizé;
pagrindiniy komponenc¢iy i$skyrimo metodas, pritaikant ,,Direct Oblimin‘ faktoriy pasukima; skalés
patikimumo nustatymas, apskai¢iuojant Cronbach alpha kriterijy; neparametriniai dviejy im¢iy (ang.
Mann-Whitney U test) ir K nepriklausomy iméiy (ang. Kruskal Wallis H test) testai; Kolmogorovo-
Smirnovo K-S testas; koreliaciné analizé; standartizuoty Z jveriy netipinéms vertéms analizé;
matavimo modelio kokybiniy parametry analiz¢; struktiiriniy lyg¢iy analizé, pasitelkiant struktiiriniy
lyg€iy modeliavima; savirankos replikacijy metodas. Empiriniai duomenys statistiskai apdoroti ir
grafiskai apipavidalinti duomeny statistinés analizés programomis IBM SPSS (Statisttical Packet for
Social Sciences 27.0) ir IMB SPSS AMOS 26.
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4. Prekiy Zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves atitikimo jtakos prisiriSimui prie prekiu
Zenklo, empirinio tyrimo rezultatai ir diskusija

Siame skyriuje yra pateikiami empirinio tyrimo rezultatai, jy interpretacija, diskusija, tyrimo
ribotumai, tolesnés tyrimy kryptys ir pasitlymai.

4.1. Imties demografinés charakteristikos

Pirmiausia, buvo atlikta tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristiky analizé, nurodant
respondenty pasiskirstymg pagal lytj, amziy, i$silavinima, finansing padétj. Angly kalba parengtoje
anketoje — papildomai identifikuota, i§ kokios $alies yra respondentas. Sie sociodemografiniai
rodikliai gali bati svarbis, siekiant tinkamai interpretuoti gautus tyrimo rezultatus, atsizvelgiant j
tyrimo konteksta. Respondenty bendrosios charakteristikos yra pateiktos 10 lenteléje, o
sociodemografinés analizés rezultatai — 3 priede.

10 lentelé. Bendrosios respondenty charakteristikos (N = 482)

Sociodemografiniai | Respondenty pasiskirstymas
Kintamieji N Procentiné dalis
Lytis Vyras 130 27%
Moteris 342 71%
Kita 10 2%
I$silavinimas Vidurinis 12 2,5%
Pagrindinis 123 25,5%
Aukstesnysis / specialus vidurinis 42 8,7%
Nebaigtas aukstasis 97 20,1%
Aukstasis 208 43,2%
Subjektyviai jvertinta | Zymiai blogiau, negu dauguma 3alies zmoniy 6 1,2%
finansiné padetis Blogiau, negu dauguma $alies zmoniy 36 7,5%
Kaip dauguma salies zmoniy 248 51,5%
Siek tiek geriau, negu dauguma Salies Zmoniy 154 32%
Zymiai geriau, negu daugumas 3alies Zmoniy 38 7,9%
Anketos kalba Lietuviy 361 74,9%
Angly 121 25,1%
Amzius 18-21 138 28,6%
22-24 139 28,8%
25-27 86 17,8%
28 —45 98 20,3%
46 — 69 21 4,4%

Kategoriniams kintamiesiems —,,Lytis*, ,,Anketos kalba‘“ — ir ranginiams kintamiesiems — ,,Finansiné
padétis®, ,.ISsilavinimas“ — buvo atlikta dazniy analizé. Tyrime dalyvavo 482 respondentai, i$ jy —
342 moterys, 130 vyry ir 10 asmeny, kurie nenoré¢jo saves priskirti biologinei ly¢iai. DidZioji dalis
visy ankety buvo uzpildytos lietuviy kalba — 361 (74,9%), likusios anketos — angliakalbiy. | angly
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kalba parengtas anketas atsakiusieji respondentai nurodé esantys i§ 31 Salies. Daugiausiai anglisky
ankety atsaké respondentai i§: Jungtinés Karalystés (32), Anglijos (22), Skotijos (7), Lietuvos (7),
Vokietijos (6), JAV (5). Daugumos (43,1%) respondenty iSsilavinimas — aukstasis, ketvirtadalio
(25,5%) — vidurinis, o kiek maziau nei ketvirtadalo (20,1%) tyrimo dalyviy iSsilavinimas — nebaigtas
aukstasis. Kiek daugiau nei pusé (51,5%) tyrimo dalyviy atsake, kad gyvena kaip dauguma Salies
zmoniy. Beveik trec¢dalis (32%) paZyme¢jo, kad gyvena geriau, nei dauguma Salies Zmoniy. Trikstamy
verCiy tarp Sio tyrimo kategoriniy ir ranginiy kintamyjy nebuvo — j Klausimus atsaké visi tyrimo
dalyviai (N =482).

Santykiy skalés kintamajam — respondenty amziui — atlikta duomeny sklaidos analizé. Amziaus
Kintamojo rezultatai (zr. 3 prieda) atskleidé, kad jauniausiam respondentui buvo 18 mety, vyriausiam
— 69, o respondenty amziaus vidurkis sieké 26 metus. Didzigja dalj respondenty sudaré jauni zmonés
(18 — 27 mety). Triukstamy ver¢iy amziaus Kintamajam — neaptikta. Kad biity galima pavaizduoti
amziy vienoje lenteléje su kitais kategoriniais kintamaisiais, amzius transformuotas j kategorinj
kintamagjj, atsizvelgus | amziaus kintamojo daZzniy analizés kvartilius ir histogramos grafika (zr. 3

prieda).

Tyrime dalyvave respondentai turéjo pagalvoti ir jrasyti vieng prekiy zenkla, kurj jie laiko autentisku
arba neautentisku, pagal atsitiktinj respondento priskyrima, ir, su kuriuo respondentai sies savo
tolimesnius atsakymus. Klausimas, prasantis pasirinkti autentiskg arba neautentiskg prekiy Zenklg,
respondentams buvo pateiktas atsitiktine tvarka. Neautentiska prekiy Zenkla sugalvojo ir uzrasé 204
respondentai (42,3%), o autentiska — 278 (57,7%) (zr. 3 priedg). Visi 482 respondentai i§ viso
sugalvojo ir uzra$é 232 skirtingus prekiy zenklus. IS visy sugalvoty prekiy zenkly, 153 buvo priskirti
autentiSkiems ir 105 — neautentiSkiems prekiy Zenklams. Prie autentiSky prekiy zenkly tyrimo
dalyviai daugiausiai priskyré Siuos prekiy zenklus: ,,Nike* — 33 kartai (6,8%), ,,Apple” — 25 Kartai
(5,2%), ,,Coca — Cola*“ — 15 karty (3,2%), ,,Patagonia“ — 7 kartai (1,5%), ,,BMW* — 6 kartai (1,2%).
Prie neautentisky prekiy Zenkly tyrimo dalyviai daugiausiai priskyre tokius prekiy Zenklus: ,,Shein*
— 17 karty (3,4%), ,,Zara* — 14 karty (2,8%), ,,Vi¢i“ — 13 karty (2,6%), ,,Balenciaga® — 10 karty
(2,1%), ,,Apple* — 6 kartai (1,2%) (Zr. 3 prieda). Trikstamy ver¢iy — nepazyméjusiy autentisko ar
neautenti$ko prekiy Zenklo — tarp respondenty nebuvo.

Atlikus tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristiky analize, rezultatai atskleide, kad tyrimo
imtyje dominavo: moterys (71% visy tyrimo dalyviy), uzpildytos lietuviy kalba anketos (74,9% visy
tyrimo ankety), jaunas respondenty amzius (18 — 27 mety sudaré 75,2% visy tyrimo dalyviy). Taip
pat rezultatai rodo, kad: j angly kalba parengtas anketas atsaké dalyviai is 31 Salies; kad dauguma
respondenty turi aukstgjj issilavinimq (43,2% visy tyrimo dalyviy) arba neturi aukstojo issilavinimo
(20,1 % visy tyrimo dalyviy). Rezultatai atskleideé ir tai, kad daugiau nei pusé (51,5%) tyrimo dalyviy
gyvena kaip dauguma Salies zmoniy, trecdalis (32%) — geriau, nei dauguma Salies Zmoniy.

4.2. Tyrimo instrumento metodologinés kokybés jvertinimas

Toliau, remiantis Rabbanee‘u ir kt. (2020), atliktas tiriamy konstrukty struktiiros ir skaliy tinkamumo
jvertinimas, pasitelkiant tiriamaja faktoring analize (angl. exploratory factor analysis) bei matavimo
modelio kokybés analize (modelio tinkamumo, kompozitinio patikimumo, konvergentinio ir
diskriminantinio validumo jvertinimas), atlickant patvirtinamaja faktoring analiz¢ (angl.
confirmatory factor analysis) (zr. 4 priedg). Pirmiausia, kiekviena skalé buvo atskirai patikrinta
pagrindiniy komponenciy iSskyrimo metodu (angl. principal components method of extraction).
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Bartleto sferiskumo p-reik$més ir skaliy KMO (angl. Kaiser-Meyer-Olkin) imties adekvatumo matai
pateikti 11 lenteléje.

11 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy ir subskaliy tinkamumo vertinimas

Skalés pavadinimas Teiginiy KMO imties Bartleto sferiSkumo
skaicius advekvatumo matas | kriterijus p — reik§mé

Prekiy Zenklo autentiSkumo skalé 15 0,953 0,000

Prekiy Zenklo autentiskumo — patikimumo subskalé | 3 0,754 0,000

Prekiy Zenklo autentiskumo — tgstinumo subskalé 4 0,812 0,000

Prekiy Zenklo autentiskumo — saziningumo 4 0,805 0,000

subskalé

Prekiy Zenklo autentiskumo — simbolizmo subskalé | 4 0,849 0,000

Vartotojo tikrojo saves atitikimo skalé 5 0,876 0,000

Vartotojo idealiojo saves atitikimo skalé 5 0,894 0,000

Vartotojo socialinio saves atitikimo skalé 6 0,898 0,000

PrisiriSimo prie prekiy Zenklo skalé 8 0,915 0,000

Prisiri$imo prie prekiy zenklo —rysio tarp prekiy 4 0,826 0,000

zenklo ir asmens subskalé

Prisiri§imo prie prekiy zenklo — prekiy Zenklo 4 0,804 0,000

18kilumo subskalé

Metodologingje literatiiroje (pvz.: Pallant, 2016) nurodoma — kad duomenys biity tinkami faktorinei
analizei, KMO turi buti ne mazesnis uz 0,6. 11 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad skaliy ir
subskaliy KMO svyruoja nuo 0,754 iki 0,953. Tai reiskia, kad visy skaliy duomenys yra tinkami
faktorinei analizei. Remiantis Piligrimiene (2016), pagal 11 lenteles KMO rezultatus, prekiy zenklo
autentiSkumo — patikimumo subskalé tinka patenkinamai (KMO 0,754) faktorinei analizei,
prisiri§imo prie prekiy Zenklo (KMO 0,915) ir prekiy Zenklo autentiSkumo (KMO 0,953) skalés
puikiai tinka faktorinei analizei, o likusios skalés ir subskalés (KMO svyruoja nuo 0,804 iki 0,898)
gerai tinka faktorinei analizei. Kitas svarbus Kriterijus yra Bartleto sferiskumo p-reik§me, parodanti
faktorinés analizés naudinguma. Siuo atveju, visy 11 lentelés skaliy ir subskaliy Bartleto sferiskumo
p-reikSmes yra 0,00 (p < 0,05), o tai reiskia, kad faktorin¢ analizé visoms 11 lentelés skaléms ir
subskaléms yra tinkama.

Jei faktoriai tarpusavyje stipriai koreliuoja (koreliacijos koeficientas > 0,3), faktoriy sukimui yra
rekomenduojamas jstrizas ,,Direct Oblimin“ faktoriy sukimas (Howard, 2023; PakalniSiené, 2012;
Pallant, 2016). Sio tyrimo konstruktai stipriai koreliuoja, o tai patvirtina komponenty koreliacijos
matrica (Zr. 4 prieda). Istrizas sukimas (angl. Oblique rotation) leidZia nustatyti koreliacijos laipsnj
tarp faktoriy ir pagerinti tarpusavio rysius tarp faktoriy elementy (Samuels, 2017). Taip pat jstrizas
sukimas padeda geriau paaiskinti santykius tarp faktoriy, kai jie tarpusavyje koreliuoja bei yra
tinkamesnis socialiniy moksly tyrimuose (Beavers ir kt., 2013, Howard, 2023). Atsizvelgiant | visa
tai, Siame tyrime faktoriy sukimui buvo pasirinktas naudoti ,,Direct Oblimin® jstrizas faktoriy
sukimas. Svarbu paminéti ir tai, kad remiantis Samuels‘0 (2017) rekomendacijomis, naudota
programiné jranga, pagal nustatymus (interpretacijos palengvinimui), nerodé mazesniy nei 0,3
reik§miy. Pritaikius pagrindiniy komponencéiy iSskyrimo ir ,,Direct Oblimin®“ faktoriy sukima, tik
autentiSkumo — testinumo subskal¢ iSlaiké savo prading struktiirg. Faktoriy sukimas prekiy Zenklo
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autentiSkumo subskalés patikimumo (3 teiginiai), saZiningumo (4 teiginiai) ir simbolizmo (4 teiginiai)
teiginius iSskyré | pirmg faktoriy, o testinumo (4 teiginiai) j antrg faktoriy (zr. 12 lent.). Kartu, 2
i§skirti faktoriai pradiniame sprendime turi nuosavas vertes, didesnes nei 1 ir paaiSkina daugiau nei
73% dispersijos originaliuose kintamuosiuose.

12 lentelé. Prekiy Zenklo autentiSkumo konstrukto iSskirti faktoriai po persukimo metodo (N = 482)

Dimensijos Skalés teiginiai Isskirti faktoriai
1* 2*
Patikimumas Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, mangs nenuvils. 0,68
Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, jgyvendina pazadus susijusius su siiloma 0,658
verte.
Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, yra saziningas. 0,804
Testinumas Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, yra ilgaamzis ir turi savo istorija. 0,917
Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, yra nesenstantis. 0,835
Pasirinktas prekiy Zenklas iSlieka bégant laikui. 0,838
Pasirinktas prekiy zenklas, nepavaldus tendencijoms (laikui bégant i$laiko 0,74

savo savitumag).

Saziningumas | Pasirinktas prekiy zenklas atsilygina savo vartotojams (suteikdamas jvairias 0,797
vertes, pavyzdziui, kokybé, nuolaidos ir t.t.)

Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, turi moralinius principus. 0,87
Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, turi moralinius principus. 0,91
Pasirinktas prekiy Zenklas riipinasi savo vartotojais. 0,93
Simbolizmas Pasirinktas prekiy zenklas atspindi zmonéms riipimas vertybes. 0,945
Pasirinktas prekiy Zzenklas padeda vartotojams atspindéti tikrajj "as". 0,812
Pasirinktas prekiy Zenklas atspindi tai, kas Zzmonéms i§ tikryjy svarbu. 0,901
Pasirinktas prekiy zenklas suteikia daugiau prasmés Zzmoniy gyvenimui. 0,8

Faktoriy sukimas i$skyré j vieng faktoriy ir visas vartotojo saves atitikimo skales, kuriose vartotojo
tikrojo saves atitikimg su prekiy zenklais sudaré 5 teiginiai, vartotojy idealiojo saves atitikimg su
prekiy zenklais sudaré 5 teiginiai, o vartotojy socialinj atitikimg su prekiy Zenklais sudaré 6 teiginiai
(zr. 13 lent.). Sis vienas i$skirtas faktorius pradiniame sprendime turi nuosava verte — didesng nei 1 —
ir paaiSkina daugiau nei 76% dispersijos originaliuose kintamuosiuose.

13 lentelé. Vartotojo tikrojo, idealiojo ir socialinio saves atitikimo konstrukty isskirti faktoriai po persukimo
metodo (N = 482)

Dimensijos | Skalés teiginiai ISskirti
faktoriai
1*
Vartotojo Pasirinkto prekiy zenklo gyvo zmogaus atitikmuo — ,,asmenybé® — atitinka tai, kokj 0,84
tikrojo saves | matau save.
atitikimas - o . . . .
Pasirinkto prekiy zenklo ,,asmenybé* yra veidrodinis mano atspindys. 0,864
Zmongs, besinaudojantys pasirinktu prekiy zenklu, yra panasis j tai, kokj matau save. 0,888
Zmongs, besirenkantys nurodyta prekiy zenkla, yra tapatiis su manimi. 0,843
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Dimensijos | Skalés teiginiai ISskirti
faktoriai
1*

Vartotojo Pasirinkto prekiy Zenklo jprasto vartotojo jvaizdis atitinka tai, kokj matau save. 0,886

tikrojo saves

atitikimas

Vartotojo Pasirinkto prekiy Zenklo asmenyb¢ atspindi tai, koks noréciau biiti. 0,891

idealioj . . . . .

sii?;soj ° Pasirinkto prekiy Zenklo asmenybé¢ yra atvaizdas zmogaus, kuriuo noréciau biiti. 0,907

atitikimas Pasirinkto prekiy Zenklo vartotojai yra panasis ] tai, kokj noréciau matyti save. 0,905

Vartotojo Zmonés, teikiantys pirmenybe pasirinktam prekiy Zenklui, yra tapatiis mano idealiam 0,897

idealiojo savivaizdZiui.

Z?i‘t/iqksim as Pasirinkto prekiy Zenklo tipisko vartotojo jvaizdis atitinka tokj, kokj noréciau matyti 0,904
Save.

Vartotojo Pasirinkto prekiy zenklo vartotojai yra pana$is j tai, kaip mane mato kiti. 0,891

socialinio - . . - . i

saves Pasirinktg prekiy Zenkla besirenkantys vartotojai, yra tapatiis tam, kaip mane mato kiti. 0,884

atitikimas Pasirinkto prekiy zenklo tipisko vartotojo jvaizdis atitinka tai, kaip mane mato Kiti. 0,885
Pasirinktas prekiy zenklas prisideda prie mano jvaizdzio, kaip mane suvokia kiti. 0,853
Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, padeda atlikti mano socialinj "vaidmen;j". 0,813
Pasirinktas prekiy zenklas teigiamai veikia kity Zmoniy nuomong apie mane. 0,816

Faktoriy sukimas prisiriSimo prie prekiy zenklo skalg (4 teiginiai, susij¢ su prekiy zenklo — asmens
rySio subskale ir 4 teiginiai, susij¢ su prekiy zenklo iskilumo subskale), taip pat iSskyré i vieng
faktoriy (Zr. 14 lent.). Sis vienas faktorius pradiniame sprendime turi nuosava verte — didesne nei 1 —
ir paaiSkina daugiau nei 70% dispersijos originaliuose kintamuosiuose.

14 lentelé. Prisiri§imo prie prekiy zenklo konstrukto i$skirti faktoriai po persukimo metodo (N = 482)

Dimensijos Skalés teiginiai ISskirti
faktoriai
1*
Prekiy zenklo | Jauciuosi asmeniSkai susijes(usi) su prekiy zenklu, kurj pasirinkau. 0,858
;ygrsnens Jauciuosi emociSkai susijes(usi) su prekiy Zenklu, kurj pasirinkau. 0,874
Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, yra mano dalis ir gali mane atstovauti. 0,864
Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, kalba kitiems Zzmonéms apie tai, kas a$ esu. 0,842

Prekiy Zenklo | Mano mintys ir jausmai, susij¢ su pasirinktu prekiy zenklu, daznai kyla automatiskai / 0,852
iskilumas savaime.

Mano mintys ir jausmai, susije¢ su pasirinktu prekiy zenklu, daznai kyla natiraliai ir 0,839
akimirksniu.

Prekiy zenklo | Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, automatiskai sukelia daug teigiamy minéiy apie praeitj, | 0,844
iSkilumas dabartj ir ateitj.

Man kyla daug minciy apie prekiy Zenkla, kurj pasirinkau. 0,759

Sio tyrimo klausimynas parengtas dviem kalbomis (lietuviskai ir angliskai), nes j anketos klausimus
atsakinéjo lietuviai ir uzsienie¢iai. Tikslinga patikrinti: ar lietuviy ir angly kalba parengtas anketas
respondentai suprato ir atsakinéjo vienodai, ar skirtinga kalba nepaveiké respondenty suvokimo. Dél
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Sios priezasties, atliktas ,,Direct Oblimin® faktoriy sukimas prekiy Zenklo autentiSkumo, vartotojo
saves atitikimo ir prisiri§imo prie prekiy zenklo skaléms, analizuojant dvi atskiras imtis pagal anketos
kalbg. Taikant "Direct Oblimin" metoda, tokia pati faktoriy struktiira iSrySkéjo ir atskirose imtyse
pagal klausimyno kalbg (zr. 4 priedg). Tokie rezultatai leidzia daryti prielaida, kad klausimus tiek
lietuviai, tiek ir uzsienieCiai suprato panasiai ir skaliy vertimas j lietuviy kalbg i§ originaliy anglisky
skaliy neiskreipé perteikiamos teiginiais turinio prasmes.

Kadangi po atskiry konstrukty skaliy sukimo tik prekiy zenklo autentiSkumo — testinumo subskalé
i8laiké savo prading struktiirg, toliau atliktas bendras visy Sio tyrimo konstrukty skaliy ir subskaliy
faktoriy sukimas. Faktoriy sukimo pagrindu i$skirti keturi atskiri faktoriai (pirmas faktorius: prekiy
zenklo autentiSkumo patikimumo, sgziningumo, simbolizmo subskalés; antras faktorius: vartotojo
tikrojo, idealiojo ir socialinio savgs atitikimo skalés; trecias faktorius: prisiriSimo prie prekiy zenklo
prekiy zenklo asmens — rySio ir prekiy zenklo iskilumo subskalés), kurie pradiniame sprendime turi
nuosavg verte, didesng nei 1, ir kartu paaiskina daugiau nei 75,065% dispersijos originaliuose
kintamuosiuose (KMO — 0,974, p — 0,000). Atlikus bendrg visy $io tyrimo skaliy ir subskaliy sukima,
faktoriy modelio matrica parod¢, kad ketvirtojo faktoriaus 3-ias ir 4-as teiginiai yra susije su pirmuoju
faktoriumi (r. 4 prieda). Sie rezultatai indikuoja, kad 3 ir 4 teiginiai neatstovauja arba blogai
atstovauja sukimo metu iSskirtam ketvirtam faktoriui.

Remiantis bendrai visoms Sio tyrimo skaléms bei subskaléms atlikto ,,Direct Oblimin® faktoriy
sukimo modelio matrica (angl. patern matrix), toliau i$ tyrimo modelio i$imti ketvirto faktoriaus 3 ir
4 teiginiai (zr. 15 lent.).

15 lentelé. Po ,,Direct Oblimini faktoriy sukimo pasalinti teiginiai

Konstruktas Dimensija Teiginiai
PrisiriSimas prie Prekiy Zenklo — | 3 teiginys — ,,prekiy zenklas, kurj pasirinkau, yra mano dalis ir gali mane
prekiy Zenklo asmens rysys atstovauti‘
prekiy zenklo — | 4 teiginys — ,,prekiy zenklas, kurj pasirinkau, kalba kitiems zmonéms apie
asmens rysys tai, kas a$ esu®

Kadangi prekiy zenklo autentiSkumo dimensijos — patikimumas, saziningumas ir simbolizmas — po
faktoriy sukimo i$siskyré kaip vienas faktorius, o saziningumo, patikimumo ir simbolizmo teiginiai
asocijuojasi su prekiy Zenkly dorumu ir prasmingumu, nuspresta Sias dimensijas sujungti j vieng
dimensijg — subskal¢ — ir pavadinti: ,,prekiy Zenklo dorumas ir prasmingumas*. Taip pat, po faktoriy
sukimo, vartotojo tikrojo saves, idealiojo saves, socialinio saves atitikimo skalés iSsiskyré kaip
vienadimensinis konstruktas, kurj nuspresta pavadinti — ,,vartotojo saves atitikimas®. Be to, ,,Direct
Oblimin* faktoriy sukimas j vieng faktoriy iSskyré rySio tarp prekiy Zenklo ir asmens bei prekiy
zenklo i8kilumo subskales, 0 jas vienijantj konstruktg nuspresta pavadinti — ,,prisiriSimas prie prekiy
zenklo®.

Pasinaudojus pagrindiniy komponenciy iSskyrimo metodu ir ,,Direct Oblimin* faktoriy sukimo
metodu, patikrintas naujy faktoriy skaliy tinkamumas. Bartleto sferiSkumo p-reik§més ir skaliy KMO
(angl. Kaiser-Meyer-Olkin) imties adekvatumo matai naujoms skaléms pateikti 16 lentel¢je.
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16 lentelé. Naujy tiriamy konstrukty skaliy ir subskaliy tinkamumo vertinimas

Skalés pavadinimas Teiginiy | KMO imties advekvatumo p
skaic¢ius | matas

Prekiy Zenklo autentiSkumo 15 0,953 0,000

konstruktas

Prekiy Zenklo autentiskumo — 11 0,952 0,000

dorumo ir prasmingumo subskalé

Prekiy Zenklo autentiskumo — 4 0,812 0,000

testinumo subskalé

Vartotojo saves atitikimo 16 0,964 0,000

konstruktas

PrisiriSimo prie prekiy Zenklo 6 0,865 0,000

konstruktas

16-oje lenteléje galima matyti, kad naujy skaliy ir subskaliy KMO svyruoja nuo 0,812 iki 0,964. Tai
reiskia, kad visy skaliy duomenys yra tinkami faktorinei analizei. Pagal 16 lentelés KMO rezultatus,
prekiy zenklo autentiSkumo — testinumo subskalé (KMO 0,812) ir prisiri§imo prie prekiy zenklo skalé
(KMO 0,865) gerai tinka faktorinei analizei, o prekiy Zenklo autentiSkumo skalé (KMO 0,953), prekiy
zenklo autentiSkumo — dorumo ir prasmingumo subskale (KMO 0,952) ir vartotojo saves atitikimo
skalé (KMO 0,964) — puikiai tinka faktorinei analizei. Visy 16 lenteléje nurodyty skaliy ir subskaliy
Bartleto sferiSkumo p-reikSmés lygios 0,00 (p < 0,05). Tai rodo, kad faktoriné analizé visoms 16
lentelés skaléms ir subskaléms yra tinkama.

Atlikus konceptualaus modelio konstrukty struktiros analize, buvo atliktas visy matavimo skaliy
patikimumo vertinimas, nustatant Kronbacho alfa koeficientg (zr. 17 lent. arba 5 prieds).
Metodologinéje literatiroje (pvz.: Pallant, 2016) pazymima, kad skalé laikoma patikima, kai
Kronbacho alfa koeficientas yra > 0,7.

17 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy Kronbacho alfa patikimumo vertinimas (N = 482)

Skalés pavadinimas Teiginiy skaicius Kronbacho alfa
koeficientas

Prekiy zenklo autentiskumo konstruktas 15 0,958

Prekiy zenklo autentiSkumo — dorumo ir prasmingumo subskalé 11 0,962

Prekiy zenklo autentiSkumo — testinumo subskalé 4 0,879

Vartotojo saves atitikimo konstruktas 16 0,979

Prisiri§imo prie prekiy Zenklo konstruktas 6 0,922

Remiantis 17 lentele, visos tyrimui naudojamos matavimo skalés yra patikimos, nes jy Kombacho
alfa koeficienty reikSmés yra didesnés uz 0,7 ir svyruoja nuo 0,879 (prekiy zenklo autentiSkumo —
testinumo subskal¢) iki 0,979 (vartotojo saves atitikimo skalé¢).

Tyrimo hipotezéms patikrinti buvo pasitelktas struktiiriniy lygéiy modeliavimo metodas. Sis
duomeny analizés budas apima du pagrindinius etapus: visy pirma, reikia patikrinti matavimo
modelio kokybinius parametrus, o po to atlickama strukttrinio modelio lygéiy analizé. Taigi,
pirmiausia buvo atlikta patvirtinancioji faktoriné analizé tyrimo modelio tinkamumui (angl. model
fit), kompozitiniam patikimumui (angl. composite reliability) , konvergentiniam validumui (angl.
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covergent validity) ir diskriminantiniam validumui (angl. discriminant validity) jvertinti. Sis tyrimas,
kaip ir ankstesni tyrimai, prekiy Zenklo autentiSkumg ir prisiriSima prie prekiy Zenklo tiria kaip
auksStesnés eilés konstruktus (angl. higher order construct) (Arya ir kt., Assiouras, Liapati, Kouletsis
ir Koniordos, 2015; 2019; Chen ir kt., 2022; Chen ir kt., 2020; Chieng ir kt., 2022; Oh ir kt., 2019;
Rabbanee ir kt., 2020).

Remiantis Collier‘iu (2020), tyrimo modelio tinkamumui jvertinti yra priimtiniausia atsizvelgti j Sias
statistikas (AMOS programoje): salyginj suderintumo kriterijy (angl. Comparative Fit Index (CFI) >
0,9), inkrementinj suderintumo kriterijy (angl. Incremental Fit Index (IFI) > 0,9), standartizuota
suderintumo kriterijy (angl. Normed Fit Index (NFI) > 0,9), Takerio ir Liuiso indeksa (angl. Tucker
Lewis Index (TLI) > 0,9), santykinj suderintumo kriterijy (angl. Relative Fit Index (RFI) > 0,9),
vidutinés aproksimacijos paklaidos kvadrating Saknj (angl. Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA) < 0,08). Yra mokslininky, kurie modelio tinkamumui pagristi jvertina ir
standartizuotg viduting kvadratine Saknj (angl. Standardized Root Mean Square Residual — SRMR)
(geras rezultatas jei SRMR < 0,05) bei chi kvadrato ir laisvés laipsniy santykio testo rezultatus (angl.
chi square divided by the number of degrees of freedom (CMIN/DF) < 5) (Collier, 2020; Oh ir kt.,
2019, Rabbanee ir kt., 2020). Kompozitinis tinkamumas pasiekiamas, kai C.R. verté (angl. Composite
Reliability) yra mazesné uz 0,7, o konvergentiniam validumui nustatyti yra svarbu apskaiéiuoti
i8skirtg vidutinj nuokrypj (angl. Average Variance Extracted (AVE)), kuris turi bati > 0,5 (Collier,
2020). Diskriminantiniam validumui jvertinti yra svarbu atlikti HTMT (angl. Heterotrait-Monotrait)
koreliacijos santykio testa, kuris tiria rodikliy koreliacijas tarp konstrukty su rodikliy koreliacijomis
ty konstrukty viduje (Collier, 2020).

Anot Collier‘io (2020), HTMT reiksmés < 0,85 rodo, kad diskriminantinis validumas yra pasiektas ir
konstruktai aiSkiai skiriasi vienas nuo kito. Taip pat, atliekant patvirtinanciaja faktoring analize ir
vertinant modelio tinkamuma, reikia atsizvelgti ir j kiekvieno faktoriaus standartizuota vertg (angl.
standardized factor loading), kuri parodo, kaip gerai tyrimo modelio faktoriai atspindi savo rodiklius
(subdimensijas arba teiginius). Faktoriaus standartizuota verté turéty bati didesné uz 0,7 (Collier,
2022).

Svarbu paminéti, kad Siame, kaip ir jvairiuose kituose tyrimuose (pvz.: Aslam, Mehfooz Khan, Arif
ir Zaman, 2022; Drndarevi¢, Proti¢ ir Mestre, 2021; Yeung, Severinsen, Good ir O’Donoghue, 2022,
Kumar ir Kaushik, 2022), kuriuose naudotasi AMOS programine jranga, taip pat pasinaudota
Gaskin‘o ir Lim‘o (2019) specialiai AMOS programai sukurtais papildiniais, palengvinanciais
jvairius skai¢iavimus (papildiniai pasiekiami — Gaskination‘s StatWiki, 2023). Siame tyrime,
Gaskin‘o ir Lim‘o (2019) papildiniai panaudoti apskai¢iuoti kompozitinio patikimumo (C.R.),
1§skirto vidutinio nuokrypio (AVE) ir HTMT vertéms.

Kadangi $is tyrimas prekiy zenklo autentiSkumo ir prisiri§imo prie prekiy zenklo konstruktus matavo
kaip aukstesnés eilés konstruktus (angl. higher order constructs), pirmiausia reikéjo atlikti matavimo
modelio kokybiniy parametry (tyrimo modelio tinkamumo, kompozitinio patikimumo,
konvergentinio validumo, diskriminantinio validumo) jvertinimg su zemesnés eilés konstruktais
(angl. first order constructs). Sio tyrimo matavimo modelio pirminio varianto (su nekoreguotais
konstruktais) kokybiniy parametry jvertinimas su Zemesnés eilés konstruktais atskleidé, kad tyrimo
modelio tinkamumas, kompozitinis patikimumas bei konvergentinis validumas pasiekti, taciau
nepavyko pasiekti diskriminantinio validumo. Modelio tinkamumo rezultatai parodé, kad matavimo
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rodikliai — CFI (0,963), IFI (0,963), NFI (0,936) TLI (0,957), RFI (0,925) — visi yra didesni uz 0,9
reikSm¢, CMIN/DF (2,276) < 5, RMSEA (0,052) < 0,08, SRMR (0,0402) < 0,05). Tai patvirtino
modelio tinkamumg. Kompozitinio patikimumo testas parodé, kad visy modelio dimensijy C.R.
reik§més didesnés uz 0,7, 0 konvergentinio validumo testas parodé, kad visy modelio dimensijy AVE
reikSmés didesnés uz 0,5 — tai patvirtino modelio kompozitinj patikimuma ir konvergentinj validuma.
Visgi, diskriminantinis validumas nepasicktas (zr. 18 lent.), nes daugelio konstrukty koreliacijy
HTMT rezultatai vir$ijo 0,85 riba. Nepasiekus diskriminantinio validumo, su tiriamu modeliu toliau
dirbti nepatartina, nes jis rodo, kad yra tiriami rySiai tarp panasiy arba vienody konstrukty (Collier,
2022). Beveik visy faktoriy standartizuotos vertés virsijo 0,7 verte, iSskyrus vieng — testinumo
dimensijos ketvirtg teiginj (pasirinktas prekiy zenklas, nepavaldus tendencijoms (laikui bégant iSlaiko
savituma), kurio standartizuota verté sické 0,690 (Zr. 4 prieds). Jeigu modelio tinkamumas rodo gerus
rezultatus, bet pasitaiko faktoriy su Zemesne standartizuota verte uz 0,7 (svarbu ne mazesne uz 0,6),
tokiu atveju, tyréjo asmeniniu sprendimu, faktorius gali biti paliktas (Collier, 2020). Siuo atveju —
faktorius paliktas.

18 lentelé. Pirminio tyrimo matavimo modelio varianto (su nekoreguotais konstruktais) kokybiniy parametry
analizé (N = 482)

C.R. | AVE 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9.

1. 10,898 | 0,745
2. 10,882 | 0,654
3.10,928 | 0,763
4. 10,919 | 0,739 =

=
5.[0943 | 0767 | T |0728 [0565 | 0,717 | 0811
6. | 0,966 | 0,850 0,707 | 0,518 | 0,690 | 0,772
7.10,958 | 0,794 0,655 | 0,535 | 0,674 | 0,750
8. 10,926 | 0,757 0,652 | 0,558 | 0,654 | 0,734
9. 10,895 | 0,681 0,612 | 0,557 | 0,578 | 0,661
1.Prekiy Zenklo autentiskumo — patikimumo dimensija; 2. Prekiy Zenklo autentiSkumo — tgstinumo dimensija; 3.
Prekiy Zzenklo autentiskumo — sgziningumo dimensija; 4. Prekiy zenklo autentiskumo — simbolizmo dimensija; 5.
Tikrojo saves atitikimo konstruktas; 6. Idealiojo saves atitikimo konstruktas; 7. Socialinio savgs atitikimo
konstruktas; 8. Prisiri§imo prie prekiy zenklo, prekiy zZenklo — asmens rySio, dimensija; 9. Prisiri§imo prie prekiy
zenklo, prekiy zenklo iskilumo dimensija.
CFI (0,963), IFI (0,963), NFI (0,936) TLI (0,957), RFI (0,925) visi yra daugiau uz 0,9 reikSm¢, CMIN/DF (2,276),
RMSEA (0,052), SRMR (0,0402)

Toliau, zemesnés eilés konstrukty tyrimo matavimo modelio kokybiniy parametry jvertinimas atliktas
su keturiais faktoriais, kurie i8siskyré po ,,Direct Oblimin* faktoriy sukimo. Pirmas faktorius susidéjo
1§ prekiy Zenklo autentiSkumo patikimumo, saZiningumo ir simbolizmo dimensijy. Antras faktorius
susid¢jo 18 prekiy zenklo autentiSkumo dimensijos tgstinumo teiginiy. Trecias faktorius susidéjo 18
visy vartotojo saves atitikimo (tikrojo, idealiojo ir socialinio) dimensijy ir teiginiy. Ketvirtg faktoriy
sudare visos prisiri§imo prie prekiy zZenklo dimensijos (prekiy Zenklo — asmens rySys, prekiy Zenklo
iSkilumas) ir $iy dimensijy teiginiai. Antro tyrimo modelio varianto (su 4 faktoriais) tinkamumo
rezultatai atskleidé, kad matavimo rodikliai — CFI (0,963), IFI (0,963), NFI (0,936) TLI (0,956), RFI
(0,925) — visi yra didesni uz 0,9 reiksme, CMIN/DF (2,278) < 5, RMSEA (0,052) < 0,08, SRMR
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(0,0456) < 0,05. Tai patvirtino modelio tinkamuma. Sio naujo modelio kompozitinio patikimumo
testas parodé, kad visy modelio dimensijy C.R. reiksmés didesnés uz 0,7. Modelio konvergentinio
validumo testas parodé, kad visy modelio dimensijy AVE reik§més didesnés uz 0,5. C.R. ir AVE
rezultatai patvirtino modelio kompozitinj patikimumg ir konvergentinj validumg. Kaip ir pirminio
tyrimo modelio atveju, atlikus antro tyrimo matavimo modelio kokybiniy parametry jvertinima,
diskriminantinis validumas nepasiektas. Po faktoriy sukimo — trecio ir ketvirto faktoriy koreliacijos
HTMT reiksmé (0,874) virsija 0,85 HTMT tinkamumo ribg (zr. 19 lent.).

19 lentelé. Antro tyrimo matavimo modelio varianto kokybiniy parametry analizé (N = 482)

CR. AVE 1 2. 3, 4.
1. [ 0,962 0,695 _
2. | 0,882 0,653 = (0,698
3. | 0,979 0,743 T o774 0,555
4.1 0,935 0,643 0,698 0,577 log7a |

1. Sujungtos i viena prekiy Zenklo autentiSkumo — patikimumo, saZiningumo, simbolizmo dimensijos; 2.
Prekiy zenklo autentiskumo — testinumo dimensija; 3. Sujungti j vieng tikrojo saves atitikimo, idealiojo
saves atitikimo ir socialinio saves atitikimo konstruktai; 4. Sujungtos j vieng prisiriSimo prie prekiy zenklo,
prekiy zenklo — asmens rysio, prekiy zenklo iSkilumo dimensijos.

CFI (0,963), IFI (0,963), NFI (0,936) TLI (0,956), RFI (0,925) visi yra daugiau uz 0,9 reikime, CMIN/DF
(2,278), RMSEA (0,052), SRMR (0,0456)

Antro tyrimo modelio varianto visy faktoriy standartizuotos vertés auksStesnés uz 0,7 reikSme,
i$skyrus dviejy — testinumo dimensijos ketvirtg teiginj (0,685) ir prekiy zZenklo iSkilumo dimensijos
4 teiginj (656) (Zr. 4 prieda). Vis délto, remiantis modelio tinkamumo rezultatais, nuspresta palikti
Siuos 2 faktorius, neiSimant jy i§ modelio.

Toliau atlikta trec¢io tyrimo modelio varianto, su paSalintais ketvirto faktoriaus (prisiriSimo prie prekiy
zenklo) trediu ir ketviru teiginiais, matavimo modelio kokybiniy parametry analizé. Modelio
tinkamumo rezultatai atskleidé, kad matavimo rodikliai — CFI (0,969), IFI (0,969), NFI (0,944) TLI
(0,963), RFI1 (0,933) — visi yra didesni uz 0,9 reik§me, CMIN/DF (2,145) <5, RMSEA (0,049) < 0,08,
SRMR (0,0449) < 0,05. Tai patvirtino modelio tinkamumga. Visy tre¢io modelio dimensijy C.R.
reik§meés didesnés uz 0,7 — patvirtintas modelio kompozitinis patikimumas. Konvergentinio validumo
testas parodé, kad visy tre¢io modelio dimensijy AVE reik§més uz 0,5 — patvirtintas modelio
konvergentinis validumas. I§ tre¢io tyrimo modelio varianto paSalinus Ketvirto faktoriaus —
prisiriS§imo prie prekiy zenklo — trecig ir ketvirtg teiginius ir atlikus diskriminantinio validumo testa
(HTMT), buvo pasiektas diskriminantinis validumas (zr. 20 lent.). Beveik visy faktoriy
standartizuotos vertés aukstesnés uz 0,7 reikSme, iSskyrus dviejy: testinumo dimensijos ketvirto
teiginio faktoriaus standartizuota vert¢ — 0,685, prekiy zenklo iSkilumo dimensijos 4 teiginio
faktoriaus standartizuota verté — 0,663 (zr. 4 prieda). Remiantis $iais rezultatais, nuspresta palikti
Siuos 2 faktorius, neiSimant jy i§ modelio.
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20 lentelé. Trecio tyrimo matavimo modelio varianto kokybiniy parametry analizé (N = 482)

CR. AVE 1. 2 3. a
1. | 0,962 0,695 -
2. | 0,882 0,653 = 10,698
I
3. | 0979 0,742 0,774 0,555
4. | 0905 0,616 0,696 0,576 0,848

1. Sukurta nauja dimensija (prekiy zenklo autentiSkumo dorumas ir prasmingumas) sujungus i vieng prekiy Zenklo
autentiSkumo — patikimumo, sgZiningumo, simbolizmo dimensijas; 2. Prekiy Zenklo autentiSkumo — testinumo
dimensija; 3. Sujungti  vieng tikrojo savgs atitikimo, idealiojo saves atitikimo ir socialinio saves atitikimo konstruktai;
4. Sujungtos ] vieng prisiriS$imo prie prekiy Zenklo, prekiy Zenklo — asmens rySio, prekiy Zzenklo iskilumo dimensijos
su pasalintais 2 teiginiais.

CFI (0,969), IFI (0,969), NFI (0,944) TLI (0,963), RFI (0,933) visi yra daugiau uz 0,9 reik§me, CMIN/DF (2,145),
RMSEA (0,049), SRMR (0,0449)

Pasiekus modelio tinkamuma, kompozitinj patikimuma, konvergentinj ir diskriminantinj validuma,
toliau galima atlikti Sio tyrimo matavimo modelio kokybiniy parametry analiz¢ su auks$tesnés eilés
konstruktais.

Siame darbe, remiantis "Direct Oblimin" faktoriy sukimo rezultatais, iSskirti zemesnés eilés
konstruktai (prekiy zenklo dorumas ir prasmingumas bei prekiy Zenklo autentiSkumo dimensija —
testinumas) sudaro aukstesnés eilés konstruktg — prekiy Zenklo autentiSkumag. Atlikus $io tyrimo
matavimo modelio kokybiniy parametry analiz¢ Su aukStesnés eilés tkonstruktu, gautas visapusiskas
modelio tinkamumas. Ketvirto tyrimo modelio varianto (su aukstesnés eilés konstruktu) tinkamumo
rezultatai atskleidé, jog matavimo rodikliai — CFI (0,969), IFI (0,969), NFI (0,943) TLI (0,962), RFI
(0,932) — visi yra didesni uz 0,9 reiksme, CMIN/DF (2,156) < 5, RMSEA (0,049) < 0,08, SRMR
(0,0452) < 0,05, o tai patvirtino modelio tinkamumg. Ketvirto tyrimo modelio varianto, su aukstesnés
eilés konstruktu, kompozitinio patikimumo testas atskleidé, kad visy modelio dimensijy C.R.
reik§meés yra didesnés uz 0,7. Konvergentinio validumo testas parodé, kad visy modelio dimensijy
AVE reiksmés yra didesnés uz 0,5. Visi §ie rezultatai patvirtino modelio kompozitinj patikimumg ir
konvergentinj validuma.

Atlikus tyrimo modelio, su aukstesnés eilés konstruktu, diskriminantinio validumo testa (HTMT) —
diskriminantinis validumas pasiektas (zr. 21 lent.). Didziosios daugumos faktoriy standartizuotos
vertés auksStesnés uz 0,7 reikSme, iSskyrus trijy — testinumo (zemesnés eilés konstrukto) dimensijos
(0,695), testinumo dimensijos ketvirto teiginio (0,686) ir prekiy zenklo i8kilumo dimensijos 4 teiginio
(0,661) (Zr. 4 priedg). Remiantis modelio tinkamumo rezultatais, buvo nuspresta palikti Siuos 3
faktorius, nesalinant jy i§ modelio. Taip pat Sie rezultatai atskleidzia, kad prekiy zenklo autentiskuma,
kaip aukstesnés eilés konstrukta, tinkamai atspindi Zemesnés eilés konstruktai — dorumas ir
prasmingumas bei tgstinumas.
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21 lentelé. Ketvirto tyrimo matavimo modelio varianto kokybiniy parametry analizé (N = 482)

CR. AVE 1. 2. 3,
1. | 0,979 0,742 =

2. | 0,905 0,615 T | o848

3. | 0,832 0,718 0,766 0,710

1. Sujungti j vieng tikrojo saves atitikimo, idealiojo saves atitikimo ir socialinio saves atitikimo konstruktai; 2.
Sujungtos ] vieng prisirisimo prie prekiy zenklo, prekiy zenklo — asmens rysio, prekiy zenklo iSkilumo dimensijos; 3.
Aukstesnés eilés prekiy zenklo autentiSkumo konstruktas, susidedantis i§ prekiy zenklo autentiSkumo dorumo ir
prasmingumo bei testinumo dimensijy.

CFI (0,969), IFI (0,969), NFI (0,943) TLI (0,962), RFI (0,932) visi yra daugiau uz 0,9 reikime, CMIN/DF (2,156),
RMSEA (0,049), SRMR (0,0452)

Tyrime naudotos skalés neislaiké pradinés konceptualios struktiiros. Tiriamoji faktoriné analizé
parodé, kad ne visi modelio konstruktai islaikeé daugiadimensines struktiiras. Atlikus faktorine
analize, prekiy Zenklo autentiSkumo konstruktq sudaré mazZiau dimensijy (2, o ne 4-10S), 0 vartotojo
tikrojo, idealiojo ir socialinio saves atitikimo subskalés susijungé j vienq konstruktq. Taip pat
prisirisimo prie prekiy Zenklo subskalés, vietoj 2 dimensijy, susijungé j vieno faktoriaus sprendinj.
Atsizvelgiant | tai, prekiy Zenklo autentiskumas nagrinéjamas kaip dvidimensis ir aukstesnés eilés
konstruktas. Vartotojo saves atitikimo (tikrojo, idealiojo, socialinio) bei prisirisimo prie prekiy Zenklo
reiskiniai toliau analizuojami kaip vienadimensiniai konstruktai. Prisirisimo prie prekiy Zenklo
konstrukto nebereikia tirti kaip aukstesnés eilés konstrukto, nes prisiriSimo prie prekiy Zenklo
subdimensijos susijungé j vienq. Atlikus patvirtinancigjq faktoring analize bei matavimo modelio
kokybiniy parametry analize, tik modelio konstrukty, su sujungtomis j vieng subskalémis ir
pasalintais teiginiais, struktiira atitiko matavimo modelio kokybei keliamus reikalavimus.

Remiantis auksciau pateikta informacija, tikslinamos dalinés hipotezés, kuriomis siekiama nustatyti:
prekiy Zenklo autentiSkumo tiesioginj rysj vartotojo saves atitikimui (2H), vartotojo saves atitikimo
tiesioginj rysj prisiriSimui prie prekiy zenklo (3H); vartotojo saves atitikimo Medijuojantj vaidmeny,
aiskinant rysj tarp prekiy Zenklo autentiskumo ir prisirisSimo prie prekiy Zenklo (4H). Toliau
pateikiamas sqrasas pakoreguoty hipoteziy, kurios bus tikrinamos, pasitelkiant struktiriniy lygciy
modeleliavimo metodq:

1H: prekiy Zenklo autentiSkumas daro teigiama jtaka prisiriSimui prie prekiy Zenklo;
2H: prekiy Zenklo autentiSkumas daro teigiama jtaka vartotojo saves atitikimui;
3H: vartotojo saves atitikimas teigiamai veikia prisiri§ima prie prekiuy Zenklo;

4H: vartotojo saves atitikimas medijuoja rySj tarp prekiu Zenklo autentiSkumo ir prisiriSimo
prie prekiy Zenklo — prekiu Zenklo autentiSkumas skatina vartotojo saves atitikima, o tai lemia
prisiriSima prie prekiu Zenklo.

Apibendrinant tyrime naudoty skaliy analizés rezultatus, galima teigti, kad tyrimo instrumentas yra
tinkamas ir patikimas tolimesnei analizei atlikti.
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4.3. Prekiy Zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekiu Zenklo
sasajuy modelio kintamyjy charakteristikos

Pries tikrinant hipotezes, tikslinga charakterizuoti tyrimo imtj, atlickant modelio kintamyjy jverciy
apraSomgja analize, nurodant kiekvienos skalés ir subskalés kintamyjy minimalig ir maksimalig
reikSme, vidurkj ir standartinj nuokrypj. ApraSomajai analizei atlikti, sudaryti kintamieji, taikant
suminj vidurkiy metoda. Sio tyrimo kintamuyjy charakteristikos pateiktos 22 lenteléje.

22 lentelé. Tyrimo kintamyjy charakteristikos (N = 482)

Kintamuyjy charakteristikos respondentams paZymeéjus autentiska prekiy Zenkla (N = 278)

Skalés pavadinimas Minimali Maksimali | Vidurkis Standartinis
reikSmé reikSme nuokrypis
Prekiy Zenklo autentiskumo skalé 2,33 7 5,4616 0,79579
Prekiy zenklo dorumo ir prasmingumo subskalé 1,45 7 5,3728 0,94215
Prekiy zenklo tgstinumo subskalé 2 7 5,7059 1,03486
Vartotojo savgs atitikimo skalé 1,06 7 4,3950 1,36922
PrisiriS§imo prie prekiy zenklo skalé 1 7 4,4628 1,49058

Kintamuju charakteristikos respondentams pazyméjus neautenti§kg prekiu Zenkla (N = 204)

Skalés pavadinimas Minimali Maksimali | Vidurkis Standartinis
reik§mé reik§mé nuokrypis
Prekiy zenklo autentiskumo skalé 1 7 3,2546 1,27149
Prekiy Zenklo dorumo ir prasmingumo subskalé 1 7 3,0027 1,35877
Prekiy zenklo tgstinumo subskalé 1 7 3,9473 1,54867
Vartotojo saves atitikimo skalé 1 6,88 2,6284 1,42401
PrisiriS§imo prie prekiy zenklo skalé 1 7 2,8489 1,39900

Remiantis 22 lentele, prekiy zenklo autentiSkumo bendras vidurkis autentiSkiems prekiy Zenklams
siekia apie 5,5, 0 neautentiSkiems prekiy Zenklams apie 3,3. Respondenty vertinimy vidurkiy
skirtumai rodo, kad ty respondenty, kurie buvo atsitiktiniu biidu nukreipti i anketa, prasancia
pasirinkti ir jrasyti autentiSkg prekiy Zenkla, autentiSkumo sklalés jver¢iai buvo didesni nei
respondenty, nukreipty i neautentisky prekiy zenkly pasirinkima.

Autentisky prekiy zenkly dorumo ir prasmingumo bendras vidurkis sieké apie 5,4, o neautentisko
apie 3,00. Sie rezultatai, pateikti 22 lenteléje, rodo stipresnj respondenty pritarima, jog ju pasirinkti
autentiski prekiy Zenklai yra labiau dori ir prasmingi, o pasirinkti neautentiski prekiy zenklai — maziau
dori ir prasmingi. Siuo atveju, autentisky prekiy Zenkly dorumo ir prasmingumo bendras standartinis
nuokrypis siekia apie 0,94, o neautentisky apie 1,4. Autentisky prekiy Zzenkly minimali bendra
dorumo ir prasmingumo reikSmé siekia — 1,45, maksimali — 7,00. Neautentisky prekiy Zenkly
minimali bendra dorumo ir prasmingumo reik§mé siekia — 1,00, maksimali — 7,00.

Autentisky prekiy Zenkly testinumo vidurkis siekia apie 5,7, o neautentisky apie 3,95. Sie rezultatai
atskleidzia, jog respondentai sutinka, kad autentiski prekiy Zenklai pasizymi ilgalaikiSkumu,
istoriSkumu bei gebéjimu jveikti kintancias tendencijas. Vertinant apklaustyjy, turéjusiy nurodyti
neautentiSkg prekiy Zenkla, atsakymy apie prekiy zenkly testinuma vidurkj, stebima tendencija, jog
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respondentai labiau neturi nuomonés apie neautentiSsky prekiy zenkly geb¢jimg atspindéti
ilgalaikiSkuma, istoriSkuma bei galig jveikti kintancias tendencijas.

AutentiSky prekiy zenkly atveju, vartotojy saves atitikimo vidurkis sieké apie 4,4, o neautentisky
prekiy Zenkly atveju apie 2,63. Sie rezultatai rodo, kad respondentai labiau linke neturéti nuomongs,
ar autentiski prekiy zenklai atitinka ir padeda atstovauti jy asmenybg bei tai, kad neautentiski prekiy
zenklai neatitinka ir neatstovauja respondenty asmenybés.

Prisiri§imo prie prekiy zenklo bendras vidurkis, autentisko prekiy zenklo atveju, sieké apie 4,46, 0
neautentisko prekiy Zenklo atveju, apie 2,85. Tai rodo, kad: pirma, respondentai linke neturéti
nuomones apie jy prisiriSimg prie autentisky prekiy Zenkly; antra, respondentai yra kur kas labiau
neprisiris¢ prie neautentisky prekiy zenkly.

Siame etape yra prasminga tyrimo modelio kintamuosius transformuoti j standartizuotus Z jverius
ir patikrinti visos imties netipines i$skirtis (Zr. 8 pav.).

3

A

Zscore Zscore (dorumas Zscore Zscore Zscore
(autenti$kumas) prasmingumas) (testinumas) (vartotojo saves (prisiri$imas prie
atitikimas) prekiy Zenklo)

8 pav. Z jver¢iy sta¢iakampé diagrama (N = 482)

Z 1verCiy staciakampé diagrama rodo, kad netipiniy ver¢iy tarp modelio kintamyjy nepasitaiké ir
respondenty atsakymy, 1§ tolimesnés analizes, Salinti nereikia (N = 482).

Siekiant patikrinti tyrimo rezultaty priklausomybe nuo respondenty sociodemografiniy
charakteristiky ir atskleisti galimg tyrimo rezultaty interpretacijy jvairove, reikia atlikti konstrukty
raiskos palyginimo analize. Siam tikslui pasiekti, atlikti Mann — Whitney U (dviejy nepriklausomy
im¢iy palyginimui), Kruskal-Wallis H (daugiau negu dviejy nepriklausomy im¢iy palyginimui) testai
ir koreliacinés analizés (dviejy skalés arba ranginiy kintamyjy rysio krypties ir stiprumo nustatymui).
Mann —Whitney U ir Kruskal-Wallis H testy ir koreliacinés analizés p vertés, mazesnés uz 0,05, rodo
statistiSkai reikSmingus skirtumus grupése arba reikSmingg rySj (koreliacijos analizés atveju).
Koreliacinéms analizéms pasirinktas Spearman koreliacijos koficientas, nes atliktas Kolmogorovo —
Smirnovo (K — S) testas parodé, kad visi Sio tyrimo modelio kintamieji néra pasiskirste pagal
normalyjj skirstinj (visy kintamyjy p reikSmeés mazesnés uz 0,05) (zr. 6 prieda).

Mann —Whitney U testas rodo, kad priklausomai nuo anketos kalbos, statistiskai reikSmingi rezultaty
skirtumai pasireiskia tarp prekiy zenklo autentisSkumo ir prekiy Zenklo autentiSkumo dimensijos —
dorumo ir prasmingumo kintamyjy (p reikSmés yra mazesnés uz 0,05) (zr. 23 lent.).
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23 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiSkos priklausomybé nuo anketos kalbos (N = 482)

Prekiu Zenklo Prekiy Zenklo Prekiy Zenklo | Vartotojo PrisiriSimas
autentiSkumas | autentiSkumo — autentiSkumo | saves prie prekiy
dorumas ir - testinumas atitikimas Zenklo
prasmingumas
Mann — Whitney U | 17971,500 17842,500 20448,500 20323,000 20641,500
Wilcoxon W 25352,500 25223,500 27829,500 85664,000 85982,500
z -2,918 -3,016 -1,052 -1,145 -,905
p 0,004 0,003 0,293 0,252 0,366
Vidurkiy rangai
Lietuviy 252,22 252,57 245,36 237,30 238,18
Angly 209,52 208,46 230,00 254,04 251,41

Galima konstatuoti, kad prekiy Zenklo autentiSkumo ir prekiy Zenklo autentiSkumo — dorumo ir
prasmingumo raiSka, tarp angly ir lictuviy kalba anketas pildziusiy respondenty, skiriasi. Tyrimo
kintamyjy raiSkos SPSS rezultaty skirtumai, priklausomi nuo anketos kalbos, yra pateikti 6 priede.

Kruskal-Wallis H testu siekta atskleisti tyrimo kintamyjy raiSkos priklausomybe nuo lyties.

Duomenys pateikti 24 lenteléje.

24 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiSkos priklausomybé nuo lyties (N = 482)

Prekiy Zenklo Prekiuy Zenklo Prekiy Zenklo Vartotojo PrisiriSimas
autentiSkumas | autentiSkumo — autentiSkumo - | saves prie prekiy
dorumas ir testinumas atitikimas Zenklo
prasmingumas
Kruskal-Wallis H 5,057 3,839 7,770 9,053 11,393
df 2 2 2 2 2
p 0,080 0,147 0,021 0,011 0,003
Vidurkiy rangai
Vyrai 261,47 256,63 270,41 266,65 270,75
Moterys 235,63 237,58 231,16 234,50 233,08

Kruskal — Wallis H testas (zr. 24 lent.) atskleidzia, kad prekiy zenklo autentiSskumo — tgstinumo,
vartotojo saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekiy zenklo raiSka tarp vyry ir motery statistiSkai
reikSmingai skiriasi. Tyrimo kintamyjy raiSkos SPSS rezultaty skirtumai, priklausomi nuo
respondenty lyties, yra pateikti 6 priede.

Kruskal — Wallis H testu siekta atskleisti ir tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybe nuo issilavinimo.
Duomenys pateikti 25 lenteléje.
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25 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybé nuo issilavinimo (N = 482)

Prekiy Zenklo Prekiu Zenklo Prekiu Zenklo Vartotojo PrisiriSimas
autentiSkumas | autentiSkumo — autentiSkumo - saves prie prekiy
dorumas ir testinumas atitikimas Zenklo

prasmingumas

Kruskal-Wallis H | 2,025 2,103 2,470 1,885 2,928
df 4 4 4 4 4
P 0,927 0,990 0,715 0,555 0,546

Vidurkiy rangai

Pagrindinis 189,17 188,04 196,04 199,42 213,42
Vidurinis 247,85 246,54 253,25 244,98 247,93
AukStesnysis / 240,65 239,35 243,69 234,15 225,21
specialus vidurinis

Nebaigtas 244,22 246,55 234,04 233,95 227,52
aukstasis

Aukstasis 239,66 239,68 240,21 246,88 249,12

Kruskal-Wallis H testo, kuris taikytas siekiant istirti kintamyjy raiSkos priklausomyb¢ nuo
i$silavinimo, duomenys (Zr. 25 lent.) rodo, kad 25 lentel¢je pateikty kintamyjy raiskos rezultatai,
priklausomai nuo iSsilavinimo, statistiS$kai reik§mingai nesiskiria. Tyrimo Kintamyjy rezultaty raiska,
tarp skirtingo i$silavinimo respondenty, reik§mingy skirtumy neturi. Tyrimo kintamyjy raiskos SPSS
rezultaty skirtumai, priklausomi nuo respondenty iSsilavinimo, yra pateikti 6 priede.

Taip pat, Kruskal-Wallis H testu tirta tyrimo kintamyjy raiSkos priklausomybé nuo finansinés
padéties. Duomenys pateikti 26 lenteléje.

26 lentelé. Tyrimo kintamyjy rai§kos priklausomybé nuo finansinés padéties (N = 482)

Prekiu Zenklo Prekiy Zenklo Prekiy Zenklo Vartotojo PrisiriSimas
autentiSkumas autentiSkumo — autentiSkumo - saves prie prekiu
dorumas ir testinumas atitikimas Zenklo

prasmingumas

Koreliacijos 0,154** 0,149** 0,104* 0,089* 0,087
koeficientas
(Spearman)
p 0,001 0,001 0,022 0,050 0,056

Koreliaciné analize (Zr. 26 lent.) atskleidZia, kad tarp respondenty finansinés padéties ir prekiy Zenklo
autentiSkumo yra silpnas teigiamas statistiskai reik§Smingas rySys. Koreliaciné analiz¢ rodo ir tai, kad
tarp respondenty finansinés padéties bei prekiy Zenklo autentiSkumo dimensijy — dorumo ir
prasmingumo bei tgstinumo taip pat yra silpnas teigiamas statistiskai reikSmingas rySys. Galiausiai,
koreliaciné analiz¢ atskleidzia, kad, tarp respondenty finansinés padéties ir vartotojo saves atitikimo
bei finansinés padéties ir prisiriSimo prie prekiy zenklo yra silpnas, statistiSkai nereik§mingas rysis.
Respondenty finansinés padéties tiriamy kintamyjy raiSkos SPSS rezultatai yra pateikiami 6 priede.
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Koreleacine analize siekta atskleisti tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybe nuo amziaus (amzius
matuotas santykiy skale). Duomenys pateikti 27 lenteléje.

27 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiSkos priklausomybé nuo amziaus (N = 482)

Prekiu Zenklo Prekiu Zenklo Prekiu Zenklo Vartotojo PrisiriSimas
autentiSkumas autentiSkumo — autentiSkumo - saves prie prekiy
dorumas ir testinumas atitikimas Zenklo
prasmingumas
Koreliacijos 0,029 0,025 0,016 0,002 0,018
koeficientas
(Spearman)
p 0,528 0,581 0,726 0,971 0,699

Tyrimo kintamyjy raiSkos priklausomybé nuo amziaus (zr. 27 lent.) jvertinta atlikus koreliacing
analize, nes respondentai savo metus anketoje turéjo jraSyti, 0 ne pasirinkti (respondenty metai
svyravo nuo 18 — 69). Tarp respondenty amziaus ir 27 lenteléje vaizduojamy kintamyjy, statistiskai
reikSmingo rySio néra. Tai rodo, kad respondenty amZzius nedaré¢ jtakos tyrimo kintamyjy raiskai.
Amziaus jtakos tiriamy kintamyjy raiskai SPSS rezultatai yra pateikti 6 priede.

Siekiant istirti rySius tarp konstrukty ir patikrinti 1H, 2H, 3H, 4H hipotezes, pasitelktas struktiiriniy
lygciy modeliavimo metodas (su SPSS AMOS programa). Patikrinus tyrimo rezultaty priklausomybe
nuo respondenty sociodemografiniy charakteristiky, Mann — Whitney U ir Kruskal-Wallis H testy bei
koreliacinés analizés rezultatai atskleidé, kad anketos kalba, respondenty lytis ir finansiné padétis
lémé skirting kintamuyjy skirtingas raiskas (zr. 28 lent.).

28 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybé nuo respondenty sociodemografiniy charakteristiky

Sociodemografineés Prekiy Zenklo Prekiy Zenklo Prekiy Zenklo Vartotojo PrisiriSimas
charakteristikos autentiSkumas | autentiSkumo — autentiSkumo - | saves prie prekiy
dorumas ir testinumas atitikimas | Zenklo

prasmingumas

Anketos kalba N4 V4 X X X
Lytis v X v v v
ISsilavinimas X X X X X
Finansiné padétis N4 N4 N4 X N4
AmZius X X X X X

Lémeé skirtingg raiSkg — v'; Nelémé skirtingos raiskos — X

Kadangi anketos kalba, lytis ir finansiné padétis 1émé 28 lenteléje pavaizduoty kintamyjy raiskos
skirtumus, toliau, su SPSS AMOS programa, reikia patikrinti §iy trijy sociodemografiniy
charakteristiky (anketos kalbos, lyties, finansinés padéties) jtaka tyrimo modelio priklausomiems
kintamiesiems (vartotojo saves atitikimui ir prisirisSimui prie prekiy zenklo). | §j tyrimo modelj
pridéjus anketos kalba, lytj ir finansing padétj, kaip kontroliuojamus kintamuosius, bei atlikus
matavimo modelio kokybiniy parametry analize (Zr. 6 prieda), nustatyta, kad anketos kalbos ir lyties
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Kintamieji turi statistiSkai reikSmingg efekta saves atitikimo ir prisiri§imo prie prekiy zenklo
konstruktams (zr. 29 lent.).

29 lentelé. Lyties, finansinés padéties ir anketos kalbos, kaip kontroliuojamy kintamyjy, efektas modelio
priklausomiems kintamiesiems

Vartotojo saves atitikimas PrisiriSimas prie prekiy Zenklo

C.R. p C.R. p
Finansiné padétis -0,595 0,552 1,150 0,250
Lytis -1,606 0,108 -2,268 0,023
Anketos kalba 5,524 p <0,001 0,148 0,882

Jei SPSS AMOS programoje kritinio santykio (C.R.) reik§mé > 1,96 arba p <0,05 — vaizduojamas
ry$ys yra statistiikai reikimingas (Niati, Siregar ir Prayoga, 2021). Zvelgiant j 29 lentele, tyrimo
modelio kontroliuojamas kintamasis — anketos kalba — turi statistiskai reik§minga rysj su vartotojo
saves atitikimo priklausomu kintamuoju (anketos kalba daro poveikj vartotojo saves atitikimui), o
Iytis turi statistiskai reik§mingg rysj su prisiri§imu prie prekiy zenklo (lytis daro poveikij prisiri§imui
prie prekiy zenklo). Remiantis Collier‘iu (2020), jei kontrolinio kintamojo efektas yra reik§mingas, j
modelj yra tikslinga jtraukti jtakg daranti kontrolinj kintamajj, nes tokiu atveju yra paneigiama, jog
reikSmingi rezultatai gauti tik todél, kad papildomas kintamasis turi jtakos galutiniams rezultatams.
D¢l Sios priezasties, 1 tyrimo modelj itraukti anketos kalbos ir lyties kontroliniai kintamieji.

Jtraukus j modelj naujus kintamuosius, bitina atlikti naujo modelio kokybiniy parametry matavimo
analize su zemesnés ir aukStesnés eilés konstruktais. Matavimo modelio kokybiniy parametry
analizés, su zemesnés eilés konstruktais ir 2 kontroliniais kintamaisiais, rezultatai (CFI = 0,969 > 0,9,
IF1=0,969> 0,9, NFI =0,943 >0,9, TLI = 0,962 > 0,9, RFI = 0,932 > 0,9; CMIN/DF = 2,156 < 5;
RMSEA = 0,049 < 0,08, SRMR = 0,0451 < 0,05) patvirtino modelio tinkamumg (zr. 30 lent.).

30 lentelé. Tyrimo matavimo modelio, su zemesnés eilés konstruktais ir kontroliniais kintamaisiais,
kokybiniy parametry analizé (N = 482)

CR. AVE 1. 2 3. a
1. | 0,961 0,694 -
2. | 0,882 0,653 = 10,698
I
3. | 0979 0,742 0,774 0,555
4. | 0905 0,615 0,696 0,576 0,848

1. Sukurta nauja dimensija (prekiy zenklo autentiSkumo dorumas ir prasmingumas), sujungus i vieng prekiy zenklo
autentiSkumo — patikimumo, saziningumo, simbolizmo dimensijas; 2. Prekiy zZenklo autentiSkumo — testinumo
dimensija; 3. Sujungti j vieng tikrojo saves atitikimo, idealiojo saves atitikimo ir socialinio saves atitikimo konstruktai;
4. Sujungtos | vieng prisiriSimo prie prekiy Zzenklo, prekiy zenklo — asmens ry$io, prekiy Zenklo iskilumo dimensijos
su pasalintais 2 teiginiais.

CFI (0,969), IFI (0,969), NFI (0,943) TLI (0,962), RFI (0,932) visi yra daugiau uz 0,9 reikime, CMIN/DF (2,156),
RMSEA (0,049), SRMR (0,0451)

Matavimo modelio kokybiniy parametry analizé patvirtino ir naujojo modelio (su Zemesnés eilés
konstruktais ir jtrauktais 2 kontroliniais kintamaisiais) kompozitinj patikimumga (visy kintamyjy C.R.
> 0,7), konvergentinj validumg (visy kintamyjy AVE > 0,5) ir diskriminantinj validumg (zr. 30 lent.).
Didziosios daugumos faktoriy standartizuotos vertés buvo auksStesnés uz 0,7 reikSme, iSskyrus dviejy:
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testinumo dimensijos ketvirto teiginio (0,687) ir prekiy Zenklo iskilumo dimensijos 4 teiginio (0,661)
(zr. 4 priedg). Remiantis modelio tinkamumo rezultatais, buvo nuspresta palikti Siuos 3 faktorius,
neiSimant jy i§ modelio.

Matavimo modelio, su aukstesnés eilés konstruktu ir 2 kintamaisiais, kokybiniy parametry analize
parod¢, kad matavimo rodikliy reikSmés — CFI = 0,963 > 0,9, IFI = 0,964 > 0,9, NFI = 0,935 > 0,9,
TLI=0,957>0,9, RFI =0,923 > 0,9; CMIN/DF = 2,211 < 5; RMSEA = 0,05 < 0,08, SRMR = 0,0460
< 0,05 — patvirtina modelio tinkamuma (Zr. 31 lent.)).

31 lentelé. Tyrimo matavimo modelio, su aukstesnés eilés konstruktu ir kontroliniais kintamaisiais,
kokybiniy parametry analizé (N = 482)

C.R. AVE 1. 2. 3.
1. 0979 0,742 -
2. | 0,905 0,614 T | o848
3. 10,836 0,724 0,766 0,710
1. Sujungti | vieng tikrojo saves atitikimo, idealiojo saves atitikimo ir socialinio saves atitikimo konstruktai; 2.

Sujungtos j vieng prisiriS$imo prie prekiy zenklo, prekiy zenklo — asmens rysio, prekiy zenklo iskilumo dimensijos; 3.
Aukstesnés eilés prekiy zenklo autentiSkumo konstruktas, susidedantis i§ prekiy zenklo autentiSkumo dorumo ir
prasmingumo bei tgstinumo dimensijy.

CFI (0,963), IFI (0,964), NFI (0,935) TLI (0,957), RFI (0,923) visi yra daugiau uz 0,9 reikime, CMIN/DF (2,211),
RMSEA (0,05), SRMR (0,0460)

Matavimo modelio kokybiniy parametry analizé patvirtino ir naujo modelio, su jtrauktais 2
kontroliniais kintamaisiais ir aukstesnés eilés konstruktu, kompozitinj patikimuma (visy kintamyjy
C.R. > 0,7), konvergentinj validuma (visy kintamyjy AVE > 0,5) ir diskriminantinj validuma.
Didziosios daugumos faktoriy standartizuotos vertés buvo aukstesnés uz 0,7 reikSme, i§skyrus trijy:
testinumo (Zemesnés eilés konstrukto) dimensijos (0,687), testinumo dimensijos ketvirto teiginio
(0,684) ir prekiy Zenklo iskilumo dimensijos 4 teiginio (0,660). Issamiis duomenys pateikti 4 priede.
Remiantis modelio tinkamumo rezultatais, nuspresta palikti Siuos 3 faktorius modelyje. Nustatyta,
kad prekiy Zenklo autentiSkuma, Kaip aukstesnés eilés konstrukta, tinkamai atspindi Zemesnés eilés
konstruktai — dorumas ir prasmingumas bei testinumas.

I modelj jtraukus aukStesnés eilés konstrukta, 2 kontrolinius kintamuosius ir, pasiekus modelio,
kompozitinj, konvergentinj, diskriminantinj tinkamuma, toliau galima tikrinti §iame tyrime keliamas
hipotezes.

Sio tyrimo modelio tinkamumo, kompozitinio tinkamumo, konvergentinio tinkamumo ir Kronbacho
alfa jvertinimai pateikti 32 lenteléje.
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32 lentelé. Tyrimo matavimo modelio kokybiniy parametry ir skaliy patikimumo analizé (N = 482)

Konstruktas Standartizuota t
faktoriaus verté
(angl. standardized
factor loading)
Aukstesnés eilés konstruktas
Prekiy Zenklo autentiSkumas (C.R. = 0,836, AVE = 0,724, Cronbacho alfa =
0,958)
Dorumas ir prasmingumas 0,988 10,989
Testinumas 0,687 **
Zemesnés eilés konstruktai
Prekiy Zenklo dorumas ir prasmingumas (C.R. = 0,962, AVE = 0,695,
Cronbacho alfa = 0,962)
Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, manes nenuvils. 0,799 17,734
Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, jgyvendina pazadus susijusius su sitiloma verte. 0,807 18,336
Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, yra sgziningas. 0,825 19,725
Pasirinktas prekiy zenklas atsilygina savo vartotojams (suteikdamas jvairias vertes, | 0,826 19,870
pavyzdziui, kokybé, nuolaidos ir t.t.)
Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, turi moralinius principus. 0,839 20,201
Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, turi moralinius principus. 0,871 20,221
Pasirinktas prekiy Zenklas riipinasi savo vartotojais. 0,856 20,774
Pasirinktas prekiy Zenklas atspindi Zzmonéms riipimas vertybes. 0,881 21,546
Pasirinktas prekiy Zenklas padeda vartotojams atspindéti tikrajj "as". 0,834 21,092
Pasirinktas prekiy zenklas atspindi tai, kas Zmonéms i$ tikryjy svarbu. 0,847 24,492
Pasirinktas prekiy Zenklas suteikia daugiau prasmés zmoniy gyvenimui. 0,773 *x
Testinumas (C.R. = 0,882, AVE = 0,653, Cronbacho alfa = 0,879)
Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, yra ilgaamzis ir turi savo istorija. 0,746 14,920
Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, yra nesenstantis. 0,895 17,387
Pasirinktas prekiy zenklas islieka bégant laikui. 0,887 17,296
Pasirinktas prekiy zenklas, nepavaldus tendencijoms (laikui bégant i$laiko 0,684 *x
savituma).
Vartotojo saves atitikimas (C.R. = 0,979, AVE = 0,742 Cronbacho alfa = 0,979)
Pasirinkto prekiy zenklo gyvo Zmogaus atitikmuo — ,,asmenybé‘ — atitinka tai, kokj | 0,842 21,183
matau save.
Pasirinkto prekiy Zenklo ,,asmenybé* yra veidrodinis mano atspindys. 0,865 22,001
Zmonés, besinaudojantys pasirinktu prekiy Zenklu, yra panasis j tai, kokj matau 0,867 22,088
save.
Zmonés, besirenkantys nurodyta prekiy zenkla, yra tapatiis su manimi. 0,826 20,680
Pasirinkto prekiy Zenklo jprasto vartotojo jvaizdis atitinka tai, kokj matau save. 0,878 22,483
Pasirinkto prekiy zenklo asmenybé atspindi tai, koks noréciau biiti. 0,896 23,096
Pasirinkto prekiy Zenklo asmenybé¢ yra atvaizdas zmogaus, kuriuo noréc¢iau biiti. 0,908 23,558
Pasirinkto prekiy Zenklo vartotojai yra panasis j tai, kokj noréciau matyti save. 0,896 23,093
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Konstruktas Standartizuota t
faktoriaus verté
(angl. standardized
factor loading)

Zmonés, teikiantys pirmenybe pasirinktam prekiy Zenklui, yra tapatiis mano 0,892 22,973
idealiam savivaizdziui.

Pasirinkto prekiy Zenklo tipisko vartotojo jvaizdis atitinka tokj, kokj noréciau 0,910 23,587
matyti save.

Pasirinkto prekiy Zenklo vartotojai yra panasus j tai, kaip mane mato kiti. 0,866 22,034
Pasirinkta prekiy zenkla besirenkantys vartotojai, yra tapatiis tam, kaip mane mato | 0,866 22,020
kiti.

Pasirinkto prekiy Zenklo tipisko vartotojo jvaizdis atitinka tai, kaip mane mato kiti. | 0,861 23,383
Pasirinktas prekiy zenklas prisideda prie mano jvaizdZzio, kaip mane suvokia kiti. 0,833 24,455
Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, padeda atlikti mano socialinj "vaidmen;j". 0,781 26,067
Pasirinktas prekiy zenklas teigiamai veikia kity Zmoniy nuomong apie mane. 0,784 e

PrisiriSimas prie prekiy Zenklo (C.R. = 0,905, AVE = 0,614, Cronbacho alfa =

0,922)

Jauciuosi asmeniskai susijes(usi) su prekiy zenklu, kurj pasirinkau. 0,846 15,535
Jauciuosi emociskai susijes(usi) su prekiy zenklu, kurj pasirinkau. 0,840 15,519
Mano mintys ir jausmai, susij¢ su pasirinktu prekiy Zenklu, daznai kyla 0,768 16,455
automatiSkai / savaime.

Mano mintys ir jausmai, susij¢ su pasirinktu prekiy zenklu, daznai kyla natiiraliai ir | 0,733 16,683
akimirksniu.

Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, automatiskai sukelia daug teigiamy minciy apie 0,839 17,003

praeitj, dabartj ir ateit].

**

Man kyla daug minciy apie prekiy zenkla, kurj pasirinkau. 0,660

Modelio tinkamumo statistika ( 2 = 1203,232, df = 557, CFI = 0,963, IF1 = 0,964, NFI = 0,935, TLI = 0,957, RFI =
0,923, CMIN/DF = 2,211, RMSEA = 0,05, SRMR = 0,0460)

** = Apriboti elementai identifikavimo tikslais
C.R. = Kompozitinis tinkamumas

AVE = konvergentinis tinkamumas

Pirmiausia atlikta modelio kintamyjy jverciy aprasomoji analizé. Rezultatai atskleidé, kad
respondentai sutinka, jog jy pasirinkti autentiski prekiy Zenklai yra labiau autentiski, o neautentiski
prekiy Zenklai — yra labiau neautentiski. Be to, rezultaty analizé leidzia jzvelgti tendencijq, kad
autentiSkq zenklg jvardinti turéje respondentai yra labiau linke neturéti nuomonés apie tai, ar
autentiski prekiy Zenklai atitinka ir padeda atstovauti jy asmenybe, o neautentiski prekiy Zenklai,
remiantis neautentiskq prekiy Zenklg nurodyti turéjusiy respondenty anketinés apklausos rezultatais,
neatitinka ir neatstovauja jy asmenybés. Sio tyrimo rezultatai taip pat atskleidé, kad respondentai,
apklausoje nurode, jy manymu, autentiskq prekiy Zenklqg, yra labiau linke neturéti nuomonés apie jy
prisirisimg prie autentisky prekiy zZenkly, o respondentai, nurode, jy manymu, neautentiskq prekiy
Zenklg, yra labiau linke neprisiristi, nei prisiristi prie neautentisky prekiy Zenkly.

Atlikus standartizuoty Z jverciy netipiniy verciy tarp modelio kintamyjy analize, netipiniy verciy tarp
modelio kintamyjy nepasitaike ir respondenty atsakymy, is tolimesnés analizés, Salinti nereikéjo.
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Siekiant patikrinti  tyrimo rezultaty priklausomybe nuo respondenty sociodemografiniy
charakteristiky ir atskleisti galimq tyrimo rezultaty interpretacijy jvairove, atlikta konstrukty raiskos
palyginimo atskirose grupése ir koreliacijos analizés. Rezultatai atskleideé, kad tyrimo kintamyjy
raiskos rezultatai statistiskai reiksmingai skyrési priklausomai nuo anketos kalbos, respondenty lyties
ir finansinés padeéties.

Matavimo modelio kokybiniy parametry analizé parodé, kad anketos kalba turi statistiskai
reikSmingq efektq vartotojo saves atitikimui, 0 ytis — prisiriSimui prie prekiy Zenklo. Aptarti
rezultatai nulémé kontroliniy kintamyjy — lyties ir anketos kalbos — jtraukimo j galuting tyrimo modelj
tikslingumg.

4.4, Prekiu Zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekiu Zenklo
sgasajuy tyrimo rezultaty analizé

Socialinis pageidaujamumas ir bendrojo metodo SaliSkumas. Prie§ pradedant analizuoti rySius
tarp prekiy zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir prisiriS§imo prie prekiy Zenklo, tikslinga
patikrinti, ar Sio tyrimo rezultaty neiSkraipé socialinio pageidaujamumo (angl. social desirability) ir
bendrojo metodo SaliSkumo (angl. common method bias) efektai. Kaip jau buvo minéta, socialinis
pageidaujamumas tyrimuose pasireiskia, kai respondentai pateikia ne nuoSirdzius (pateikia nevisiskai
teisingg informacijg), o socialiai priimtinus atsakymus (Bergen ir Labonté, 2020). Siekiant jvertinti
socialinj pageidaujamuma, j tyrimo anketg jtrauka Stober‘io (2001) socialinio pageidaujamumo skalé,
kurig sudaro 16 teiginiy. Remiantis kity tyréjy (pvz.: Adamczyk, Clark ir Pradelok, 2021; Jacobson
ir kt., 2022) patirtimi, socialiniam pageidaujamumui nustatyti, buvo atlikta koreliaciné analizé tarp
socialinio pageidaujamumo kintamojo (sudaryto, taikant sumos funkcija visiems 16 teiginiy) su kitais
7 paveikslélyje vaizduojamais tyrimo modelio kintamaisiais (sudarytais, taikant suminj vidurkiy
metoda). Remiantis koreliacinés analizés rezultatais, socialinis pageidaujamumas neturéjo statistiskai
reikSmingo rySio nei su viena Siame tyrime naudota skale (visos p < 0,05 — zidiréti 33 lentelg).
Tikétina, kad socialiai priimtini pasirinkimai nepaveike respondenty atsakymy. Koreliacinés analizés
duomenys, rodantys socialinio pageidaujamumo kintamojo ryS$j su kitais 7 paveikslélyje
vaizduojamais tyrimo modelio kintamaisiais, pateikti 7 priede.

33 lentelé. Socialinio pageidaujamumo testo rezultatai

Konstruktas Socialinis pageidaujamumas
Koreliacijos koeficientas | p
(Spearman)

Prekiy zenklo autentiskumo skalé -0,050 0,271

Prekiy zenklo autentiSkumo — prasmingumo ir dorumo subskalé -0,032 0,483

Prekiy Zzenklo autentiskumo —tgstinumo subskalé -0,087 0,057

Vartotojo saves atitikimo skalé -0,023 0,619

PrisiriS§imo prie prekiy zenklo skalé -0,056 0,221

Siekiant patikrinti ar Sio tyrimo rezultaty neiskraipé bendrojo metodo SaliSkumas, atlickamas
Harmano vieno faktoriaus testas (angl. Harman's single factor test). Bendrojo metodo Saliskumas
apibréziamas kaip sisteminé dispersijos paklaida, atsirandanti, kai nepriklausomi ir priklausomi
kintamieji matuojami vieno tyrimo metu, naudojant ta patj atsakymo metoda (Kock, Berbekova ir

Assaf, 2021). Bendrojo metodo SaliSkumas yra vienas i§ pagrindiniy jvairiy matavimo paklaidy
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Saltiniy (Podsakoff, MacKenzie ir Podsakoff, 2003). Collier‘is (2020, p. 116), remdamasis Fuller ir
kt. (2016), teigia, jog ,,jei bendrojo metodo SaliSkumas yra pakankamai stiprus, kad i$ tikryjy iSkreipty
rezultatus, tada Harmano vieno faktoriaus testas yra pakankamai jautrus, kad nustatyty, ar problema
egzistuoja®. Siame darbe, taip pat kaip ir mokslininky (Islam, Furuoka ir Idris, 2021; Sureshchandar,
2023) tyrimuose, Harmano vieno faktoriaus testas atliktas naudojant patvirtinancigjg faktoring analize
su SPSS AMOS programa (zr. 7 prieda). Modelio tinkamumo, su bendrojo metodo SaliSkumo
faktoriumi, rezultatai (zr. 34 lent.) matavimo rodikliai parodé, kad CFI = 0,876, IFI = 0,877, NFI =
0,854, TLI = 0,854, RFI = 0,827 — vertés yra mazesnes uz 0,9, CMIN/DF = 5,504 > 5, RMSEA =
0,097 > 0,08 , SRMR = 0,0758 > 0,05 (zr. 34 lent.).

34 lentelé. Tyrimo modeliy tinkamumo rezultaty palyginimas su modeliu, kuriam buvo pritaikytas Harmano
vieno faktoriaus testo metodas

Modelio (su Zemesnés eilés konstruktais) CFI (0,969), IFI (0,969 ), NFI (0,943) TLI (0,962), RFI (0,932)
tinkamumo rezultatai visi yra daugiau uz 0,9 reiksme¢, CMIN/DF (2,156), RMSEA
(0,049), SRMR (0,0451)

Modelio (su aukstesnés eilés konstruktu) CF1 (0,963), IFI (0,964), NFI (0,935), TLI (0,957), RFI (0,923),
tinkamumo rezultatai CMIN/DF (2,211), RMSEA (0,05), SRMR (0,0460)
Modelio (su jtrauktu bendrojo metodo CFI (0,876), IFI (0,877), NFI (0,854), TLI (0,854), RFI (0,827),

$aliSkumo faktoriumi) tinkamumo rezultatai CMIN/DF (5,504), RMSEA (0,097), SRMR ( 0,0758)

Vertés patvirtinan¢ios modelio tinkamumga atliekant patvirtinanciajg faktoring analiz¢: CFI, IFI, NFI, TLI, RFI > 0,9;
RMSEA <5; SRMR < 0,05

Rezultatai atskleidzia, kad modelis, jtraukus bendrojo metodo SaliSkuma, tapo netinkamas ir yra
atmetama prielaida, jog bendrojo metodo SaliSkumas vienas gali paaiSkinti visus tyrimo rezultatus ir
juos iSkraipyti.

Tyrimo modelio struktiiriniy lygciy analizé ir hipoteziy tikrinimas. ISkeltoms hipotezéms
patikrinti buvo naudojama modelio struktiiriniy lygéiy analizé (zr. 7 prieda).

Modelio tinkamumo rodikliai, pateikti 34 lenteléje, pateko j priimting intervalg: y2 = 1203,232, df =
557, CF1 = 0,963, IFI = 0,964, NFI = 0,935, TLI = 0,957, RFI = 0,923, CMIN/DF = 2,211, RMSEA
= 0,05, SRMR = 0,0460. Tiriant rySius su SPSS AMOS programine jranga, kaip pazymi Collier‘is
(2020), Niati ir kt. (2021), svarbu atsizvelgti j:
e standartizuotus regresijy jverCius arba standartizuotus jver¢ius () (angl. standardized
regression weights, standardized path estimates);
e kritinio santykio (C.R) (angl. critical ratio) verte arba, Kitaip, t — verte (angl. t — value), kuri
statistin] reikSminguma rodo, kai yra didesné uz 1,96,
e p verte, kuri statistinj reikSminguma rodo, kai p < 0,05;
e determinacijos koeficienta (R?) (angl. squared multiple correlation), kuris parodo, kiek
priklausomojo kintamojo dispersijos paaiskina nepriklausomi kintamieji.

Remiantis modelio struktiiriniy lygciy analize, aukstesnés eilés konstruktas (prekiy zenklo
autentiSkumas) paaiskina 98% prekiy Zenklo autentiSkumo — dorumo ir prasmingumo dimensijos
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dispersijos (R? = 98), 47% prekiy Zenklo autentiskumo — testinumo dimensijos dispersijos (R? = 47)
ir 65% saves atitikimo konstrukto dispersijos (R = 65). Prekiy zenklo autentiskumas, kartu su saves
atitikimu, paaiskina 80% prisiri§imo prie prekiy zenklo konstrukto dispersijos (R? = 80).

Hipotetizuojami tiesioginiai rySiai tarp konstrukty buvo patikrinti, atsizvelgiant j modelio struktiiriniy
lygciy analizés standartizuotus regresijos jver¢ius (B), t ir p vertes (zr. 35 lent.).

35 lentelé. Tiesioginio ry$io tarp prekiy zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir prisiriSimo prie
prekiy zenklo rezultatai

Hipotetiniai rySiai Standartizuoti poveikiy t p Hipotezé patvirtinta
koeficientai (B)

1H: prekiy zenklo autentiSskumas — | 0,176 3,210 0,001 Patvirtinta
prisiriSimas prie prekiy Zenklo

2H: prekiy Zenklo autentiskumas — | 0,808 11,160 | <0,001 | Patvirtinta
vartotojo saves atitikimas

3H: vartotojo saves atitikimas — 0,739 10,544 | <0,001 | Patvirtinta
prisiriSimas prie prekiy Zenklo

Determinacijos koeficientas (R?)

Prekiy Zenklo autentiskumas — 0,977
dorumas ir prasmingumas

Prekiy zenklo autentiSkumas — 0,472
testinumas

Vartotojo savgs atitikimas 0,647
PrisiriS§imas prie prekiy Zenklo 0,799

Modelio tinkamumo rezultatai: x2 = 1203,232, df = 557, CFI1 = 0,963, IFI = 0,964, NFI = 0,935, TLI = 0,957, RFI
= 0,923, CMIN/DF = 2,211, RMSEA = 0,05, SRMR = 0,0460

Pirmiausia patikrinta prekiy Zenklo autentiSkumo jtaka prisiriSimui prie prekiy Zenklo (1H). SPSS
AMOS rezultatai atskleidé teigiama, silpng ir statistiSkai reik§mingg prekiy Zenklo autentiSkumo
poveik] prisiriSimui prie prekiy Zenklo (B = 0,176, t = 3,210, p = 0,001 < 0,05). Tai reiskia, kad kuo
prekiy Zenklas vartotojy suvokimu yra autentiS8kesnis, tuo labiau yra prisiriSama prie to prekiy Zenklo
(1H hipotezé patvirtinta). Patikrinus 2H hipoteze, rezultatai parodé teigiama, stipry ir statistiSkai
reik§mingg prekiy Zenklo autentiSkumo poveikj vartotojo saves atitikimui (f = 0,808, t=11,160, p <
0,001). 2H hipotez¢ pasitvirtino ir atskleidé, kad kuo prekiy Zenklas yra autentiskesnis, tuo vartotojas
labiau tapatina savo asmenybe su autentiSku prekiy Zenklu ir to prekiy zenklo vartotojais. SPSS
AMOS rezultatai patvirtino ir 3H hipotezg. Rezultatai parodé, kad vartotojo saves atitikimas daro
teigiama, stipry Ir statistiSkai reikSmingg poveikj prisiriSimui prie prekiy Zenklo (f = 0,739, t =
10,544, p < 0,001). Remiantis 3H hipotezés tikrinimo rezultatais, galima konstatuoti, kad kuo labiau
zmongs tapatina savo asmenybe su prekiy Zenklu ir prekiy zenklo vartotojais, tuo labiau jie
(vartotojai) linke prisiri$ti prie to prekiy Zenklo.
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Savirankos replikacijy metodu (bootstraping) buvo patikrintas hipotetizuotas netiesioginis rysys, t.y.
saves atitikimo, kaip mediatoriaus, vaidmuo ry$iui tarp prekiy Zenklo autentiSkumo ir prisiri§imo prie
prekiy zenklo (4H). Patikrinimui buvo nustatyta 5000 savirankos replikacijy su 95% statistinio
reik§mingumo lygmeniu. Remiantis Collier‘io (2020) metodologine literattira, tikrinant medijavimo
efekta tarp konstrukty, reikia atsizvelgti j:
e netiesioginj ry$j tarp konstrukty (angl. indirect effects);
e pasikliautinio intervalo zemuting ir virSuting ribas (angl. indirect effects lower/upper bounds
— confidence interval — Clos), tarp kuriy negali buti 0 vertés, norint pasiekti statistiskai
reikSmingg rezultata;
e regresijos jverCius (angl. regression weights), kurie rodo tiesioginj rysj tarp konstrukty ir t —
verte (rySys statistiSkai reikSmingas, kai t > 1,96);
e tiesioginio ir netiesioginio rysio p, kurios turi biiti mazesnés uz 0,05, norint pasiekti statistiskai
reik§Smingg rezultatg.

Savirankos replikacijy analizés rezultatai atskleide, kad prekiy zenklo autentiSkumas daro statistiskai
reik§mingga, stipry ir teigiama poveikj prisiriSimui prie prekiy zenklo per vartotojo saves atitikima (3
= 0,867, (Clgs%) = 0,666 iki 1,133, p = 0,000). Galima konstatuoti, kad netiesioginio rySio hipotezé
(4H) — patvirtinta (zr. 36 lent.).

36 lentelé. Netiesioginés prekiy zenklo autentiSkumo jtakos prisiriSimui prie prekiy Zenklo per mediatoriy —
vartotojo saves atitikimg — tikrinimo rezultatai

Rysiai Tiesioginis Netiesioginis | Pasikliautinis p ISvada
efektas (B) efektas (B) intervalas

Zemutiné | VirSutiné

riba riba
4H: prekiy zenklo 0,255 0,867 0,666 1,133 0,000 Hipotezé
autentiSkumas — (3,210) patvirtinta: dalinis
vartotojo saves atitikimas tarpininkavimas
— prisiri§imas prie
prekiy Zenklo

Pastaba: pateikiami nestandartizuoti koeficientai. Skliaustuose nurodyta t verté. Savirankos replikacijy metodas
(angl. bootstrap method) = 5000 savirankos replikacijy pavyzdziy ir 95 % statistinio reik§mingumo lygmuo.

Tokie vartotojo saves atitikimo tarpininkavimo rezultatai rodo, kad didéjant prekiy Zenklo
autentiSkumui, didéja vartotojo saves atitikimas su tuo autentisku prekiy Zenklu, kuris, savo ruoztu,
teigiamai veikia prisiri§ima prie prekiy Zenklo. Be to, savirankos replikacijy metodo analizé atskleidé
statistiSkai reikSminga, silpng ir teigiamg tiesioginj prekiy zenklo autentiSkumo poveikj prisiri§imui
prie prekiy zenklo (B = 0,255, t = 3,210, p = 0,001), dalyvaujant mediatoriui — vartotojo saves
atitikimui. Tai rodo, kad vartotojo saves atitikimas 1§ dalies tarpininkavo (dalinis tarpininkavimas)
rySiui tarp prekiy Zenklo autentiSkumo ir prisiriSimo prie prekiy zenklo.

4.5. Prekiy Zenklo autentiSkumo ir vartotojo saves atitikimo jtakos prisiriSimui prie prekiy
Zenklo tyrimy rezultaty diskusija, tyrimo apribojimai bei tolimesnés tyrimy kryptys

Mokslinés literatiros analizés pagrindu, tyrimo pradzioje iSkelta 10 hipoteziy. Atlikus tiriamaja
faktoring analize ir "Direct Oblimin" faktoriy sukimg bei patvirtinancigja faktorine analize, hipotezes
patikslintos jas sustambinant j keturias hipotezes. Nors prekiy Zenklo autentiSkumo, vartotojo saves
atitikimo ir prisiriSimo prie prekiy Zenklo sgsajos — placiai iSnagrinétos temos, taciau rezultatai
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nevienareik§miai. PrieStaringumai moksliniuose darbuose aktualizuoja Sios tematikos tyrimy
testinumo poreikj. Taigi, Siuo tyrimu siekta uzpildyti spragas, susijusias su sgsajy tarp prekiy zenklo
autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir prisiri§Simo prie prekiy zenklo iSaiSkinimu.

Empirinio tyrimo metu nustatyta, kad prekiy zenklo autentiSkumas statistiskai reikSmingai silpnai
teigiamai veikia prisiridima prie prekiy Zenklo. Sio tyrimo metu gauti prekiy Zenklo autentiskumo
poveikio prisiriSimui prie prekiy zenklo rezultatai sutampa su Arya ir kt. (2019), Assiouras’o ir kt.
(2015) bei Li ir kt. (2020) rezultatais, kurie parodé, kad prekiy zenklo autentiSkumas daro statistiskai
reikSmingg tiesioginj poveikj prisiri§imui prie prekiy zenklo.

Empirinis tyrimas atskleidé ir prekiy zenklo autentiSkumo tiesioginj, stipry teigiamg statistiskai
reik§mingg poveikj vartotojo saves atitikimui (konstruktui, apimanc¢iam vartotojo tikrojo, idealiojo,
socialinio saves atitikimo teiginius). Atsizvelgiant j tai, kad Siame tyrime vartotojo tikrojo, idealiojo,
socialinio saves atitikimo konstruktai, po ,,Direct Oblimin* faktoriy sukimo procediiros, susijungé i
vieng faktoriy, galima teigti, kad rezultatai tik i$ dalies sutapo su Hidayat ir Setiawati (2021)
rezultatais. Hidayat ir Setiawati (2021) atskleidé, kad prekiy zenklo autentiSkumas turi tiesioginj rysj
su vartotojo saves atitikimu ir statistiSkai reikSmingai teigiamai veikia atskirai tiek vartotojo tikrajj,
tiek idealyjj saves atitikima. Sio tyrimo rezultatai, susije su prekiy Zenklo autentikumo poveikiu
vartotojo saves atitikimui taip pat i§ dallies sutapo su Morhart ir kt. (2015), Manthiou ir kt. (2018),
Chen ir kt. (2022) rezultatais. Morhart ir kt. (2015) atskleid¢, kad prekiy Zenklo autentiSkumas lemia
aukstesnj vartotojo saves atitikimo (vartotojo tikrojo saves atitikimo) lygi su prekiy Zzenklu. Vis délto,
skirtingai nei Siame tyrime, Morhart ir kt. (2015) studija atskleidé, kad prekiy Zenklo autentiSkumas
vartotojo saves atitikimui daro poveik] tik tada, kai vartotojai save suvokia kaip vidutiniskai arba
labai autentiSkas asmenybes (siekia autentiSko gyvenimo biido). Manthiou ir kt. (2018) taip pat
pateikia panasius rezultataus, atskleisdami, kad prekiy zenklo autentiSkumas statistiskai reik§Smingai,
tiesiogiai ir teigiamai veikia gyvenimo biido atitikimg. Gyvenimo budas apima savizing, 0 ji
(savizina) yra saves atitikimo dalis (Liu ir kt., 2022). Chen ir kt. (2022) atskleidé, kad prekiy Zzenklo
autentiSkumas daro statistiskai reikSminga, tiesioging teigiamg jtaka savigarbos padidinimo
konstruktui, kuris gali buti traktuojamas kaip vartotojo idealiojo saves atitikimo su prekiy zenklu
pasireiSkimas.

Sio tyrimo, analizuojan¢io vartotojo saves atitikimo poveikj prisiri§imui prie prekiy Zzenklo, rezultatai
atskleidé, kad vartotojo saves atitikimas (konstruktas apjungiantis visus vartotojo tikrojo, idealiojo,
socialinio saves atitikimo teiginius) daro statistiSkai reikSmingg, teigiama, stipry poveikj prisiriSimui
prie prekiy Zenklo. Kaip jau buvo minéta, Siame tyrime vartotojo tikrojo, idealiojo, socialinio saves
atitikimo konstruktai, po faktoriy sukimo, susijungé j vieng faktoriy. Dél §ios priezasties, teigti, kad
rezultatai sutapo su Rabbanee‘o ir kt. (2020), Hung‘o ir Lu (2018), Japutr‘o ir kt. (2019) rezultatais,
galima tik i§ dallies, reflektuojant j teorinj argumentavimg. Rabbanee‘o ir kt. (2020) rezultatai
atskleidé, kad vartotojo tikrojo saves, idealiojo saves ir socialinio saves atitikimai — visi atskirai
statistiSkai reikSmingai ir teigiamai veikia prisiri§Sima prie prekiy Zzenklo. Hungas ir Lu (2018) bei
Japutr‘as ir kt. (2019) parodé, kad vartotojo tikrojo ir idealiojo saves atitikimai (atskirai) statistiskai
reik§mingai ir teigiamai veikia prisiri§ima prie prekiy zenklo.

Galiausiai, $is tyrimas parodé, kad vartotojo saves atitikimas statistiSkai reikSmingai, teigiamai ir
stipriai medijavo ry3j tarp prekiy Zenklo autentiskumo ir prisiri§imo prie prekiy Zenklo. Sie rezultatai
i§ dalies sutampa su Chen ir kt. (2022) rezultatais. Chen ir kt. (2022) atskleidé, kad savigarbos
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padidinimo konstruktas, kuris gali pasireiksti kaip vartotojo idealiojo saves atitikimas su prekiy
zenklu, statistiSkai reik§Smingai ir teigiamai medijuoja ry$j tarp prekiy zenklo autentiSkumo ir
prisiri§imo prie prekiy zenklo. Akcentuotina, kad Chen ir kt. (2022) rezultatai skiriasi nuo $io tyrimo
rezultaty. Minéty autoriy tyrimas parodé savigarbos padidinimo konstrukto, kuris gali pasireiksti kaip
vartotojo idealiojo saves atitikimas su prekiy zenklu, pilng medijavimo efektg ir tai, kad prekiy zenklo
autentiSkumas neturéjo tiesioginio poveikio prisiriSimui prie prekiy Zenklo. Skirtingai nei minéty
autoriy tyrimai, $is tyrimas atskleidé vartotojo saves atitikimo dalinj rySio medijavima tarp prekiy
zenklo autentiSkumo ir prisiriSimo prie prekiy zenklo. Prekiy zenklo autentiSkumas, Siame tyrime,
statistiSkai reik§mingai, tiesiogiai silpnai teigiamai daré poveikj prisiriSimui prie prekiy zenklo.

Tikslinga plétoti $ig diskusija, atsizvelgiant j socialiai pageidaujamy atsakymy ir bendrojo metodo
Saliskumo efektus. Tyrimus vykdantys tyréjai i§ respondenty tikisi, kad nebus socialiai pageidaujamy
atsakymy ir bendrojo metodo SaliSkumo efekto, iSkraipancio tyrimo rezultatus ir jy interpretavima.
Siame tyrime naudota Stdber‘o (2001) sudaryta SDS — 17 socialinio pageidaujamumo skalé (nusatyti
socialinio pageidaujamumo efektui) bei Harmano vieno faktoriaus testas (nustatyti bendrojo metodo
SaliSkumo efektui). Tyrime naudoty skaliy koreliacijos rezultatai su socialinio pageidaujamumo skale
atskleidé, kad socialinis pageidaujamumas nekoreliuoja nei su viena tyrime naudota skale. Taip pat
Harmano vieno faktoriaus testas parodé, kad, atliekant modelio struktiiriniy lygéiy analize, j tyrimo
modelj jtraukus bendrojo metodo $aliSkumo faktoriy ir ji sujungus su kity skaliy teiginiais, tyrimo
modelio tinkamumas suprastéjo (bendrojo metodo $aliSkumas neaptiktas). Apibendrinat galima teigti,
kad respondenty atsakymai néra paveikti socialinio pageidaujamumo, bendrojo metodo Saliskumo ir
yra validas.

Tyrimo apribojimai:

1. Atsizvelgiant j tai, kad didZioji dalis tyrimo apklausos duomeny surinkti Facebook socialinio tinklo
grupése, kuriose dominuoja studentai, renkantys respondentus ir atsakymus savo tyrimams, tikétina,
kad tyrimas buvo vykdytas su pakankamai apibrézta populiacija, nes dauguma respondenty buvo 1§
to paties socialinio sluoksnio (studentai), 0 tai neatsiejama ir nuo jaunesnio amziaus (18 — 24 m.).
Sios amziaus grupés tyrimo dalyvai sudaré daugiau kaip puse visy respondenty. Jaunas respondenty
amzius gali biiti siejamas su nepakankama atskiry prekiy zenklo autentiSkumo, vartotojo saves
atitikimo ir prisiri§imo prie prekiy Zenklo komponenty jvairove. Tokia prielaida daroma, nes jaunesni
asmenys, ypac studentai, turi maziau perkamosios galios, reiau vartoja prekiy Zenklus ir turi maZiau
galimybiy sukurti tarpusavio rySius su jais. D¢l Sios prieZasties, kartojant arba atliekant panasy
tyrima, kity amziaus grupiy vartotojy santykiné dalis imtyje turéty buti didesné.

2. I8kreipti Sio tyrimo rezultatus gal¢jo tai, kad: gerokai daugiau nei puse¢ tyrimo dalyviy sudare
moterys; nors tyrime dalyvavo jvairiy tautybiy respondentai, taciau lietuviy imtj sudaré daugiau nei
pusé apklaustyjy, o uzsienieciy - tik ketvirtadalis; siekiant surinkti reikiama tyrimo dalyviy skaiéiy,
taikytas netikimybinés tyrimo imties atrankos budas.

3. Atsizvelgiant | iSvardintas tyrimo reprezentatyvumo uztikrinimo kliditis, $io tyrimo iSvados
traktuotinos kaip orientacinés, atskleidziancios tik tyrinétos imties charakteristikas.

4. Po faktorinés analizés ir ,,Direct Oblimin™ faktoriy sukimo metodo, originalios pradinio tyrimo
modelio skalés prarado savo struktiirg (iSskyrus prekiy Zenklo autentiSkumo — tesinumo skalé). Tai 1§
dalies apriboja tiesioginj palyginamuma su ankstesniy autoriy darbais.
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5. Koreliacinis $io tyrimo pobiidis nesuteikia galimybés patvirtinti priezastiniy rysiy. Siame tyrime
priezastiniai rySiai pagrjsti tik teoriniu lygmeniu, tod¢l ateityje tikslinga taikyti eksperimento tyrimo
dizaing.

6. Prekiy zenklo autentiSkumo sgvoka neturi vieno bendro apibiidinimo, todél, vien i§ apklausos
anketoje pateikto Morhart ir kt. (2015) apibréZzimo, respondentams galéjo kilti sunkumy susidaryti
jspudj ir sugalvoti autentiSkg arba neautentiSka prekiy zenkla, pagal kurj jie toliau turéjo atsakinéti j
apklausos klausimus. ISlieka tam tikra tikimybé¢, kad galimas netikslus respondenty supratimas, kas
yra autentiski ir neautentiski prekiy zenklai, galéjo iSkreipti tyrimo rezultatus.

Tolimesnés tyrimy kryptys:

1. Siame tyrime, po ,,Direct Obilim*“ faktoriy sukimo, buvo atliktas prekiy Zenklo autentiSkumo,
vartotojo saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekiy zenklo konstrukty skaliy ir dimensijy sujungimas
] vieng bei teiginiy pasalinimas, taigi originaliis konstruktai neislaiké savo strukttiros. Remiantis tuo,
kad néra bendrai priimto autentiSko prekiy Zenklo apibréZzimo ir tuo, kad skirtingiems vartotojams
prekiy zenklas gali reprezentuoti skirtingas reikSmes, respondentui yra sunku suprasti ir tiksliai
jvardinti prekiy Zzenklo autentiSkumo reik§me. Tolimesniuose tyrimuose biity privalumas panasy
tyrimg vykdyti taikant misriy tyrimo metody prieiga. Tokiame tyrime pirmiausia interviu biidu reikéty
supazindinti tyrimo dalyvius, kas yra prekiy Zenklo autentiSkumas, ir, siekiant i$siaiskinti, kaip jie
suvokia §j reiskinj, apklausti — kokius prekiy zenklus laiko autentisSkais. Toliau, interviu budu i§
apklaustos grupelés zmoniy gauta informacija apie autentiSkus ir neautentiSkus prekiy Zenklus,
reprezentuoty informacijg tiriamiesiems, kurie buty apklausiami anketomis kiekybiniu biidu, kaip tai
padar¢ Fritz‘as ir kt. (2017). Taip pat, prekiy zenklo autentiSkumo ir prisiriSimo prie prekiy zenklo
konstruktams matuoti, biity galima pasitelkti kity mokslininky patvirtintas ir iSbandytas prekiy Zenklo
autentiSkumo ir prisiriS§imo prie prekiy Zenklo skales.

2. Ateityje biity galima atlikti eksperimentinj tyrima, siekiant iStirti, kaip manipuliacijos prekiy Zenklo
autentiSkumu veikia saves atitikimag ir prisiriSimg prie prekiy Zenklo. PavyzdZiui, prekiy Zenklo
autentiSkumo dimensijy — patikimumo, sgziningumo, testinumo ar simbolizmo — manipuliavimas
komunikacijos lygiu gali padéti nustatyti, kaip prekiy zenklo autentiSkumo dimensijos prisideda prie
prekiy Zenklo autentiSkumo suvokimo.

3. Prekiy Zenklo autentiSkumas, saves atitikimas ir prisiriSimas prie prekiy Zenklo gali skirtis jvairiose
kulturose. Tarpkultiiriniai tyrimai gali suteikti vertingy jzvalgy apie tai, kaip Sie konstruktai veikia
skirtinguose kontekstuose. Atsizvelgiant j tai, blity pravartu atlikti panaSy tyrima ir patikrinti, kaip
prekiy Zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekiy zenklo rySiai
atsiskleidzia skirtinguose kultiiriniuose kontekstuose (pavyzdziui, pagal Hofstede kulttrines
dimensijas) ir kaip juos suvokia skirtingy kultiiriniy sluoksniy vartotojai.

4. Tikslinga atlikti testinius (longitudinius) tyrimus, siekiant istirti ryS$io tarp prekiy zenklo
autentiSkumo, saves atitikimo ir prisiri§Simo prie prekiy Zenklo stabiluma laikui bégant. Tai galéty
padéti nustatyti — ar prekiy Zenklo autentiSkumas ir toliau daro poveikj saves atitikimui ir yra
prisiriSimo prie prekiy zenklo veiksnys, ar laikui bégant svarbesni tampa kiti veiksniai.

5. Bity tikslinga tyrinéti kitus galimus prekiy zenklo autentiSkumo, saves atitikimo ir prisiriSimo prie
prekiy zenklo rySio mediatorius ar moderatorius. Pavyzdziui, bity jdomu patikrinti, ar rySius.
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egzistuojancius tarp prekiy Zenklo autentiSkumo, saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekiy Zenklo,
veikia tokie veiksniai, kaip vartotojo asmenybés autentisSkumas ir Kiti asmenybés bruozai.

6. Sparciai augant elektroninei prekybai ir socialinei Ziniasklaidai, gali biiti jdomu istirti, ar prekiy
zenklo autentiSkumo suvokimas skiriasi prekiy Zenklus pateikiant internete ir fizin¢je aplinkoje. Tai
galéty padéti nustatyti, ar yra konkreciy strategijy, kurias prekiy Zenklai galéty taikyti internete, kad
skatinty suvokimg apie prekiy Zenkly autentiSkumg ir padidinty prisiriSimg prie prekiy Zenklo
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ISvados

1. Sgsajos tarp prekiy Zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir prisiri§imo prie prekiy zenklo
yra neaiskios — jvairlis moksliniy tyrimy rezultatai, susij¢ su rySiais tarp Siy konstrukty, rodo
priestaringus tyrimy rezultatus. NevienareikSmiski moksliniy tyrimy rezultatai, susije su rySiais tarp
prekiy zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir prisiri§Simo prie prekiy Zenklo — klidtis,
siekiant suprasti, kokj poveikj vienas kitam gali daryti Sie reiskiniai ir, kokias rinkodaros strategijas
biity galima taikyti prekiy Zenklams.

2. Mokslingje literatiiroje prisiriSimas prie prekiy zenklo atskleidziamas per: rysj tarp vartotojo
savijutos ir vartotojo suvokimo, kad jis turi objekta — daikta; emocinj ry$j tarp prekiy zenklo ir
vartotojo; emocinj ir pazintinj ry$j tarp prekiy zenklo ir vartotojo. Remiantis Park’u ir kt. (2010),
Siame tyrime prisiriS§imo prie prekiy Zenklo fenomenas konceptualizuotas kaip rysio, jungianc¢io
prekiy Zenkla su vartotojo savivoka, stiprumas. Toks sprendimas priimtas, nes Park’o ir kt. (2010)
prisiriSimo prie prekiy Zenklo konceptualizacija apima emocinj ir pazintinj ry$j tarp prekiy zenklo ir
vartotojo bei atspindi visapusiskesnj prisiriSimo prie prekiy zenklo fenomena, o ne tik emocinj rysj
tarp prekiy zenklo ir vartotojo.

3. Svariausig indélj j prekiy Zenklo autentiSkumo konceptualizacija jnesé tokie autoriai kaip Bruhn‘as
ir kt. (2012), Napoli ir kt. (2014), Morhart ir kt. (2015). Remiantis mokslinés literatiiros analize,
prekiy zenklo autentiskumas apibréziamas kaip vartotojy suvokimas, kad prekiy zenklas yra iStikimas
sau, iStikimas savo vartotojams, motyvuotas ripesciu ir atsakomybe ir galintis padéti vartotojams buti
istikimiems sau. Si Morhart ir kt. (2015) prekiy Zenklo autentiskumo konceptualizacija yra i§sami ir
visapusiSka, joje atsizvelgta j daugumag anksciau egzistavusiy autentiSkumo konceptualizacijy bei ja
placiai remiamasi jvairiuose su prekiy zenklais susijusiuose tyrimuose.

4. Vartotojo saves atitikimo konstrukta apima du svarbis reiSkiniai: savizina ir prekiy zenklo
asmenybés samprata. Mokslinés literatiiros, SUSijusios su vartotojo saves atitikimo reiSkiniu,
atskleidé, kad vartotojy saves atitikimas su prekiy zenklu atsiranda tuomet, kai vartotojai tapatina
savo suvokima, kokie jie yra kaip asmenybés, su savo suvokimu apie prekiy Zenkla.

5. AutentiSko prekiy Zenklo kuriamas pasitikéjimo jausmas skatina vartotojy prisiriSma prie prekiy
zenklo. Prekiy Zenklo autentiSkumas, padedantis vartotojams palaikyti, konstruoti, iSreiksti savo
identiteta ir savizing, gali turéti jtakos ir vartotojy norui atitikti - tapatinti save su autentisku prekiy
zenklu. Taip pat Zmonés yra linke prisiristi prie prekiy zenkly tada, kai suvokia, jog prekiy Zenklas
yra jy savizinos dalis ir jai atstovauja. Galiausiai, autentiSki prekiy Zenklai suzadina motyvacijas,
lemiancias vartotojo tikrojo, idealiojo ir socialinio saves atitikimo su prekiy Zenklu tapatinima, kuris
yra svarbus veiksnys, darantis jtakg vartotojy prisiri§imo prie prekiy zenklo reiskiniui — vartotojai,
rade panaSumag tarp tam tikro prekés zenklo ir savo asmenybés suvokimo, yra kur kas labiau linke
prisiristi prie to prekiy Zenklo.

6. Siekiant nustatyti teoriskai hipotetizuojamus prieZastinius rySius tarp tiriamy konstrukty — atliktas
kiekybinis tyrimas. Tyrimo hipoteziy testavimui pasirinktas struktiiriniy lyg¢iy modeliavimas, nes jis
leidzia patikrinti iSkeltas hipotezes tarp aukStesnés ir Zemesnés eilés konstrukty, identifikuojant
statistiSkai reikSmingus rySius ir jy pobudj. Konstrukty matavimui pasirinktos ankstesniuose
tyrimuose naudotos ir patikrintos matavimo skalés. Tyrimo imties dydzio nustatymui buvo remtasi
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rezultatais, kurie gauti, apibendrinant lyginamajj imties dydzio nustatymo metoda, A-priori tyrimo
imties dydzio skaiciuoklés rezultatus bei mokslininky rekomendacijas. Duomeny rinkimui taikytas
anketinés apklausos (internetinés) metodas. Tyrimo imtis atrinkta netikimybiniu patogiuoju atrankos
metodu, kuriuo tyrimo imtis yra surenkama paprasciau, greiciau ir iSnaudojant maziau resursy.
Duomeny analizei taikyti statistikos metodai: dazniy analizé, pagrindiniy komponenciy i§skyrimo
metodas, ,,Direct Oblimin* faktoriy sukimas, skaliy patikimumo matavimas, neparametriniai dviejy
im¢iy ir K nepriklausomy iméiy testai, Kolmogorovo-Smirnovo K-S testas, koreliaciné analizé,
standartizuoty Z jver¢iy netipinéms vertéms analizé, matavimo modelio (modelio tinkamumui)
kokybiniy parametry analiz¢, struktiirinio modelio analizé, savirankos replikacijy metodas.

7. Atliktas empirinis tyrimas parodé¢, jog prekiy Zenklo autentiSkumas turi teigiamg ir reikSminga
jtaka tiek vartotojo saves atitikimui, tiek prisiriSimui prie prekiy zenklo. Taip pat Sis tyrimas atskleide,
kad vartotojo saves atitikimas teigiamai ir statistiSkai reikSmingai veikia prisiriSimg prie prekiy
zenklo. Be to, tyrimas patvirtino, kad vartotojo saves atitikimas i§ dalies medijuoja rysj tarp prekiy
zenklo autentiSkumo ir prisiri§imo prie prekiy Zenklo. Empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad, vartotojo
suvokimu, kuo autenti§kesnis yra prekiy zenklas, tuo didesné tikimybé, kad vartotojai susitapatins su
tuo prekiy Zenklu ir, bus linke prie jo prisiristi.

8. Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, galima identifikuoti prekiy zenklo autentiSkumo ir vartotojo
saves atitikimo jtakos prisiriSimui prie prekiy zenklo tyrimo praktines implikacijas ir tolimesniy
tyrimy kryptis:

— Rinkodaros specialistai ir prekiy Zenklo vadovai turéty sutelkti démes;j j prekiy Zenklo autentiSkumo
stiprinima, pabrézdami prekiy Zenklo pavelda, vertybes ir unikalias savybes. Prekiy Zzenklo
autentiSkumas gali biiti kuriamas ir puoseléjamas:

e naudojant aukStos kokybés autentiSkas medziagas gaminiuose, pakuotése arba pabréziant
unikaly prekiy zenklo pardavimo pasitilyma ir i§siskyrima i§ konkurenty;

e planuojant pasitikéjimg ir autentiSka rySj su klientais stiprinancias rinkodaros kampanijas,
kuriomis biity numatomas prekiy Zenklo jvaizdzio kiirimas, naudojant realiy Zmoniy
(pavyzdziui — darbuotojy, klienty) veidus;

e Dbendradarbiaujant su vietiniais tiekéjais ir pabréziant prekiy zenklo jsipareigojimag remti
vietos versla, siekiant sukurti autentiSkesnj rysj su visa vietine bendruomene;

e pabréziant prekiy Zenklo vertybes — pavyzdziui, reklamuojant tvaruma, socialing atsakomybe,
etiSkumg, galima pritraukti vartotojus, kuriy vertybés sutampa su to prekiy zenklo
puoselé¢jamomis vertybémis;

e pabréziant prekiy zenklo pavelda, istorijg ir palikimg — kaip jis keitési bégant laikui — tokiu
budu kuriant vartotojy pasitikéjimg prekiy zenklu ir, atitinkamai, autentiSkumo jausma.

— I8siaisking tiksliniy vartotojy asmenybés bruozus, rinkodaros specialistai gali suderinti prekiy
zenklo asmenybe su vartotojo asmenybe ir sukurti stipresnj vartotojo saves atitikima, tokiu biidu
paskatindami prisiri§img prie prekiy Zenklo. Tai galima pasiekti:
e atliekant rinkos ir vartotojy tyrimus, kurie padéty suprasti tiksliniy vartotojy asmenybés
bruozus, siekiant suderinti prekiy zenklo asmenybe su vartotojo asmenybe;
e analizuojant vartotojy duomenis (pavyzdziui — pirkimo elgsena, jsitraukimg j socialinius
tinklus), nes tai suteikty jzvalgy apie vartotojo asmenybés bruozus, kuriuos véliau biity galima
derinti su prekiy Zenklo asmenybe;
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e pritaikant rinkodaros praneSimus konkretiems vartotojy segmentams pagal asmenybés
bruozus ir tokiu biidu sukurti stipresnj vartotojo saves atitikimag ir prisiriSima prie prekiy
zenklo;

¢ naudojant prekiy Zenklo archetipus, kurie padéty prekiy zenklo asmenybe suderinti su tiksline
auditorija.

— Prekiy Zenkly kuriamos emocijos gali sukurti stipry rysj tarp prekiy zenklo ir vartotojy. Rinkodaros
specialistai gali sukelti emocijas pasakodami prekiy zenklo istorijg, pabrézdami emocing prekiy
zenklo nauda, naudodami emocing kalba, muzika, spalvas ir kitus jutimo elementus ir taip sukurti
emocines asociacijas su prekiy zenklu. Taip pat rinkodaros specialistai turéty naudoti nuoseklius
prekiy zenklo pranesimus visuose kontaktiniuose taskuose, kad sustiprinty emocijas, kurias norima
susieti su prekiy zenklu.

— Atsizvelgiant j tai, kad suasmeninta patirtis gali sustiprinti saves atitikimg ir prisiriS§ima prie prekiy
zenklo, rinkodaros specialistai galéty pasitilyti suasmenintg patirtj naudodami klienty duomenis, j
kuriuos atsizvelge, galéty klientams siysti Suasmenintas rekomendacijas ir pranesSimus bei i$skirtinius
pasitlymus. Rinkodaros specialistai taip pat galéty naudoti el. paSta, pokalbiy robotus ir kitus
dirbtinio intelekto jrankius, kad sukurty Suasmenintg sgveika su vartotojais ir pagerinty klienty patirt;.

— Rinkodaros specialistai gali naudoti socialinius tinklus, norédami papasakoti prekiy zenklo istorijas,
vertybes, misijg, dalytis turiniu i§ darbo vietos, dalytis patarimais ir bendrauti su vartotojais —
pabréziamas prekiy Zenklo jsipareigojimas bendrauti su klientais ir juos tinkamai aptarnauti.
Rinkodaros specialistai, taip pat, gali naudoti vartotojy sukurta turinj ir nuomonés formuotojy
rinkodara, kad sukurty autentiSkus rySius su vartotojais. Pavyzdziui, bendrinant klienty atsiliepimus
ar nuotraukas, galima sukurti bendruomenés ir autentiSkumo jausma, o bendradarbiaujant su
nuomones formuotojais, kurie atitinka prekiy Zenklo vertybes, galima sukurti autentiSska rysj su
sekéjais.

— Prekiy Zenklo ritualai gali padidinti saves atitikima ir prisiriSimg prie prekiy Zenklo, skatindami
priklausymo ir lojalumo jausma. Rinkodaros specialistai gali sukurti prekiy Zenklo ritualus:
e skatinant vartotojus dalyvauti su prekiy zenklu susijusioje veikloje, pavyzdziui —
konkursuose, renginiuose;
e naudojant firming ir originalig pakuote, pavyzdziui — unikali i§pakavimo patirtis;
e su prekiy Zenklu susijusiy Zymy socialiniuose tinkluose kiirimas, skatinantis vartotojus dalytis
savo patirtimi ir kuriantis bendruomeniskuma.

— Prekiy zenklo bendruomenés gali padidinti vartotojy lojalumg ir skatinti prisiriS§img prie prekiy
zenklo, sukurdamos bendras vertybes ir priklausymo jausmg su vartotojais. Rinkodaros specialistai
gali puoseléti prekiy Zenklo bendruomenes kurdami internetinius forumus, socialiniy tinkly grupes
arba organizuodami su prekiy zenklu susijusius renginius. Rinkodaros specialistai taip pat gali
pasitulyti iSskirtinj turinj ir apdovanojimus prekiy Zenklo bendruomeniy nariams, skatindami
i§skirtinumo bei lojalumo jausma.

— Naudoti nostalgija (prekiy Zenklo autentiSkumo forma), siekiant sukurti prisiriS§ima prie prekiy
zenkly. Nostalgija gali sukurti stipry emocinj ry$j tarp prekiy Zenklo ir vartotojy. Rinkodaros
specialistai nostalgija gali panaudoti reklamuodami prekiy zenklo pavelda, naudodami retro pakuotes
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ar kurdami nostalgija kelian¢ig reklamg. Be to, jie taip pat gali panaudoti kulttirines nuorodas ir
vaizdus, kad sukurty nostalgiskas — autentiSkas asociacijas su prekiy zenklu.

— Naudoti prekiy zenklo autentiSkuma kaip pagrindinj prekiy Zenklo komunikacijos strategijos
elementa, siekiant sukurti tvirtg ir emocinj ry$;j su tiksline auditorija. Tai galima padaryti pabréziant
prekiy zenklo atsiradimo istorijg, unikalias vertybes ir misij3. Pavyzdziui, Patagonijos prekiy zenklo
komunikacijos strategijoje pabréziamas jsipareigojimas aplinkos tvarumui ir etiSko verslo praktikali,
o ,,Tesla“ elektromobiliai atitinka Sio prekiy zenklo iSkeltg misijg — siekti tvarumo ir naujoviy.

— Kurti rinkodaros kampanijas, skatinancias vartotojo saves atitikimg, pavyzdziui, pozicionuojant
prekiy Zenklg kaip vartotojy tapatybés, vertybiy ir gyvenimo budo atspindj. Tai galima pasiekti,
atliekant vartotojy tyrimus ir kuriant tikslinius pranesimus, kurie rezonuoja su konkre¢iomis vartotojy
grupémis. Pavyzdziui, Nike kampanija ,,Just Do It kreipiasi j vartotojus, kurie vertina sporta, kiino
stiprinimg ir savo asmenybés tobulinimg.

— Investuoti | mokymo programas ir organizacinés kultiiros iniciatyvas, siekiant suderinti darbuotojy
elgesj ir poziiir] su prekiy Zenklo vertybémis. Tai padéty uztikrinti, kad prekiy zenklo pazadas biity
nuosekliai jgyvendinamas visuose kontaktiniuose taskuose. Pavyzdziui, ,,Southwest Airlines*
organizaciné kultiira pabrézia jsipareigojima klienty aptarnavimui ir darbuotojy jgalinimui.

— Apsvarstyti galimybe bendradarbiauti su nuomonés formuotojais ar prekiy zenklo ambasadoriais,
kurie jkuinija prekiy zenklo autentiSkumo ir saves atitikimo elementus. Tokios partnerystés gali padéti
sukurti pasitikéjimo ir patikimumo jausmga vartotojams. Pavyzdziui, ,,Adidas* bendradarbiauja su
Kanye West, siekdamas reklamuoti savo ,,Yeezy* baty linija, kuri atitinka West‘o asmeninj prekiy
zenkla ir kuirybing vizija.

— Nuolat stebéti prekiy Zenklo autentiSkumo rodiklius, pavyzdziui: prekiy Zenklo Zinomuma, klienty
pasitenkinima, lojaluma prekiy Zenklui, kad biity galima jvertinti prekiy zenklo autentiSkumo kiirimo
pastangy efektyvuma.

— Ateityje, panaSy | § tyrimg, buty vertinga atlikti, siekiant iSsiaiSkinti, kaip prekiy Zenklo
autentiSkumas, vartotojo saves atitikimas ir prisiriSimas prie prekiy zenklo gali skirtis jvairiose
produkty kategorijose, pavyzdziui — prabangos prekiy ir kasdienio vartojimo prekiy. Daugiau
tolimesniy tyrimy krypciuy pasiilyta 4.5. poskyryje.
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Priedai

1 priedas. Empirinio tyrimo klausimynas

Empirinio tyrimo klausimyno schema:

(

1. Autentiiko prekiy Zenklo apibidinimas.

2. Prasymas pagalvoti ir uzradyti autentidky prekiy zenkla

1. Neautentitko prekiy Zenklo apibidinimas.
2. Praéymas pagalvoti ir uzradyti neautentitka prekiy Zenkla

|

Teiginiy blokas 1

P T—

Teiginiy blokas 2

R S—

Teiginiy blokas 3

—

v @
Teiginiy blokas 4

Sociodemografiniai
klausimai

P —

Anketos pabaiga
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Empirinio tyrimo klausimynas lietuviy kalba:

Gerb. Respondente,

Esu KTU ekonomikos ir verslo fakulteto marketingo valdymo magistranttros studijy
programos studentas ir atlieku tyrima, kuriuo siekiama i§siaiskinti vartotojy poZidri j prekiy
zenklo autentiSkuma. UZtikrinu, kad apklausos metu gauti duomenys isliks konfidencialQs ir
bus panaudoti tik apibendrinta forma baigiamajam magistro projektui parengti. Anketoje
dominuoja klausimai prasantys respondento sutikimo — nesutikimo su pateiktais

teiginiais. Anketos pildymas uztruks 7-10 min.

Kilus neai§kumams ar turint su tyrimu susijusiy klausimuy, rasykite el. pastu:
martynas.talmontas@ktu.edu

Labai tikiuosi Jusy pagalbos ir i§ anksto dékoju uz Jasy nuo8irdzius atsakymus!

Toliau dalyvaudami Sioje apklausoje sutinkate, kad Zinote ir naudojate jvairius prekiy
Zenklus.

Prekiy Zenklo autenti§kumas gali bati apibadintas kaip: vartotojy suvokimas, kad prekiy
Zenklas yra idtikimas sau, istikimas savo vartotojams, motyvuotas rapeséiu ir atsakomybe ir
galintis padéti vartotojams bdti istikimiems sau (Morhart ir kt., 2015).

Pagalvokite ir jradykite Zemiau viena prekiy Zenkla, kurj laikote tikrai AUTENTISKU

Neautentigki prekiy Zenklai yra tie kurie vartotojy suvokimu néra linke bati istikimi sau ir
savo vartotojams, néra linke rodyti susirdpinimo ir atsakomybés bei néra motyvuoti padéti
vartotojams i$likti istikimiems sau, bati savimi.

Pagalvokite ir jradykite Zemiau viena prekiy Zenkla, kurj laikote NEAUTENTISKU

| toliau pateikiamus klausimus atsakykite turédami galvoje pasirinktg prekiy Zenklg
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Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 reiSkia ,visiZkai nesutinku” su teiginiu, o 7 reiskia visidkai sutinku” su teiginiu. Nepamirskite:
atsakydami galvokite apie JOsy pasirinkta prekiy Zenkla.

1. Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, mangs nenuvils

2. Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, jgyvendina paZadus
susijusius su silloma verte

3. Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, yra saZiningas

4. Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, yra ilgaemiis ir turi
savo istorijg

5. Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, yra nesenstantis
6. Pasirinktas prekiy Zenklas iSlieka bégant laikui

7. Pasirinktas prekiy Zenklas, nepavaldus tendencijoms
(laikui bégant iflaiko savo savituma)

8. Pasirinkias prekiy Zenklas atsilygina savo
vartotojams (suteikdamas jvairias vertes, pavyzdZiui,
kokybe, nuolaidos ir t.t.)

9. Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, turi moralinius
principus

10. Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, iStikimai laikosi
savo moraliniy vertybiy

11. Pasirinktas prekiy Zenklas ropinasi savo vartotojais
12, Pasirinktas prekiy Zenklas atspindi Zmonéems
rupimas vertybes

13. Pasirinktas prekiy Zenklas padeda vartotojams
atspindéti tikraji "as™

14. Pasirinktas prekiy Zenklas atspindi tai, kas
Zmonems is tikryjy svarbu

15. Pasirinktas prekiy Zenklas suteikia daugiau
prasmés Zmaniy gyvenimui

Visikai nesutinku (1)

@]

o oo o o O

Mesutinku {2)

@]

o oo o o O

15 dalies nesutinku

(3)

o oo o O O O

Mei sutinku nei
nesutinku (4}

@]

o oo o o O

Labigu sutinku (5)

@]

o oo o o O

Sutinku (6}

@]

o oo o o O

Visigkai sutinku (7)

@]

o oo o o O
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Murodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 reigkia wisiSkai nesutinku” su teiginiu, o 7 reiSkia wisiSkai sutinku® su teiginiu. Nepamirgkite:
atsakydami galvokite apie Jusy pasirinktg prekiy Zenkla.

1. Pasirinkto prekiy Zenklo gyvo Imogaus atitikmuoo —
Lasmenyba” — atitinka tai, kol matau save

2. Pasirinkto prekiy zenklo asmenybs” yra veidrodinis
mano atspindys

3. Zmonés, besinaudojantys pasirinktu prekiy Fenkly,
yra panasis | tai, kol matau save

4. Zmonés, besirenkantys nurodyta prekiy Zenkls, yra
tapatls su manimi

5. Pasirinkto prekiy Zenklo jprasto vartotojo pvaizdis
atitinka tai, kokj mataw sawe

6. Pasirinkto prekiy zenklo asmemybe atspindi tai, koks
norédiau bt

7. Pasirinkto prekiy zenklo asmenybe yra atvaizdas
Fmogaus, kuruo noreciau bt

8. Pasirinkto prekiy Zenklo vartotojai yra panasis | tai,
kokj norédiau manti save

Q. Zmonés, teikiantys pirmenybe pasirinktam prekiy
Zenklui, yra tzpands mano idealiam savivaizdiui

10. Pasirinkto prekiy Zenklo tipisko varotojo jraizdis
atitinka tokj, kokj noreciau matyti sawe

11. Pasirinkto prekiy Zenklo vartotojai yra panasis | @i,
ka=ip mane mato kiti

12. Pasirinkts prekiy Zenkls besirenkantys vartotojal,
yra tapatds tam, kaip mane mato kit

13. Pasirinkto prekiy Zenklo tipifko vartotojo fvaizdis
atitinka tai, kaip mane mato kiti

14. Pasirinktas prekiy Zenklas prizideda prie mano
[vaizdzio, kaip mane suvokia kiti

15. Prekiy fenklas, kurj pasirinkau, padeds atlikti mano
socialing “vaidmen]”

16. Pasirinktas prekiy zenklas teigiamai weikia kity
FMOoniy NUoMone apie mane

Visiskai nesutinku (1)

O

o

Mesutinku (2)

O

o

12 dalies nesutinku
[&)]

O

Mei sutinku nei
nesutinku (4)
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o

Labiau sutinku (5)
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o

Sutinku (5)
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o

Visiskai sutinku (7)

O

o
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Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 reikia ,visiSkai nesutinku® su teiginiu, o 7 reiSkia ,visiSkai sutinku* su teiginiu. Nepamirskite:
atsakydami galvokite apie J0sy pasirinktg prekiy Zenkla.

1. Jauciuosi asmeniskai susijes{usi) su prekiy Zenklu,
kurj pasirinkau

2. Jauciuosi emociskai susijes(usi) su prekiy Zenklu,
kurj pasirinkau

3. Prekiy Zzenklas, kurj pasirinkau, yra mano dalis ir gali

mane atstovauti

4. Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, kalba kitiems
Zmonéms apie tai, kas a esu

5. Mano mintys ir jausmai, susije su pasirinktu prekiy
Zenklu, daZnai kyla automatizkai / savaime

6. Mano mintys ir jausmai, susije su pasirinktu prekiy
Zenklu, daznai kyla nataraliai ir akimirksniu

7. Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, automatiskai sukelia
daug teigiamy minéiy apie praeitj, dabartj ir ateit]

8. Man kyla daug mingiy apie prekiy Zzenkla, kurj
pasirinkau

Visiskai nesutinku (1)
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Kartais Siukslinu

O Tiesa

O Netiesa
Visada atvirai pripaZjstu savo klaidas ir nevengiu galimy neigiamy pasekmiy

O Tiesa
O Metiesa
Eisme visada esu mandagus ir galvojantis apie kitus

) Tiesa
O Metiesa

Visada priimu kity nuomone, net kai jie nesutinka su manaja

) Tiesa

) MNetiesa

Retkaréiais savo bloga nuotaika islieju ant kity Zmoniy
O Tiesa

) Metiesa

Yra buve atvejy kai savo naudai iSnaudojau kitus Zmones

O Tiesa

O Netiesa
Pokalbiy metu visada jdémiai klausausi ir leidZiu kitiems uZbaigti savo mintis

O Tiesa
O Metiesa
Nutikus nelaimei niekada nedvejoju ir padedu kitiems

O Tiesa

O Metiesa

Kai duodu paZada, visada jo laikausi

O Tiesa

O Netiesa

Kartais blogai kalbu apie kitus uZ jy nugaros

2 Tiesa

O Netiesa

Niekada negyvenéiau finansikai islaikomas kity Zmoniy
) Tiesa

O Netiesa

Visada esu draugiskas ir mandagus su kitais Zmonémis, net kai jauciu jtampa ar esu susierzines

O Tiesa

O MNetiesa
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Ginéy metu visada lieku objektyvus ir dalykikas

) Tiesa

) Metiesa

Yra buves bent vienas atvejis, kai man nepavyko graZinti pasiskolinto daikto
) Tiesa

) Metiesa

Visada laikausi sveikos mitybos principy

) Tiesa

) Metiesa

Kartais padedu tik todél, kad tikiuosi uZ tai gauti kaZka atgal

O Tiesa

) MNetiesa

We thank you for your time spent taking this survey.
Your response has been recorded.
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Empirinio tyrimo klausimynas angly kalba:
Dear Respondent, thank You for participating in my research.

| am a student of the Master's degree programme in Marketing Management at Kaunas
University of Technology (Faculty of Economics and Business), and | am conducting a
research aimed at finding out consumers' attitudes towards brand authenticity. | assure that
the data obtained during the survey will remain confidential and will be used only ina
summarised form for the preparation of the final Master's project. The survey is dominated
by questions asking for the respondent's agreement - disagreement with the statements
made.

The questionnaire will take 7-10 minutes to complete. In case of any uncertainties or
questions related to the research, please contact: martalmontas@amail.com

| wery much look forward to your help and thank you in advance for your sincere answers!

By continuing to participate in this survey, you agree that you are aware of and use various
brands

Brand authenticity can be described as the extent to which consumers perceive a brand to
be faithful toward itself (continuity), true to its consumers (credibility), motivated by caring
and responsibility (integrity), and able to support consumers in being true to themselves
(symbolism) (Morhart and et al_, 2015).

Please think and write down one brand you consider AUTHENTIC

Inauthentic brands are those that are perceived by consumers to be untrue to themselves
and their consumers, do not tend to show concern and responsibility, and are not motivated
to help consumers remain true to themselves.

Please think and write down one brand you consider truly INAUTHENTIC

For the following statements, please refer to the brand you have chosen before
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Please indicate how much you agree with the following statements on a scale of 1 to 7, where 1 means "totally disagree” and 7 means "totally agree”. Remember: think

about your chosen brand when evaluating the statements.

=

. The brand | chose will not betray me

[o%]

. The brand | chose acomplishes its value promise

w

. The brand | chose is an honest brand

'

. The brand | chose has a history

en

The brand | chose is a timeless brand

m

The brand | chose is a brand that survives times

=l

. The brand | chose is a brand that survives trends

=)

. The brand | chose gives back to it's customers

9. The brand | chose has moral principles

10. The brand | chose is true to a set of moral values
11. The brand | chose cares about it's customers

12. The brand | chose reflects important values people
care about

13. The brand | chose connects people with their real
selves

14, The brand | chose connects people with what is
really important

15. The brand | chose adds meaning to people’s life

Totally disagree (1}

o 00000000000

O

Disagree {2)

c 0000000000 O0

@]

Partially disagree (3)

c 0000000000 O0

@]

Meither agree nor
disagree (4)

OO0 00000000 O0

@]

More agree (5)

OO0 00000000 O0

@]

Agree (B)

o 00000000000

8]

Totally agree (7)

c 000000000 O0OO0

@]
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Please indicate how much you agree with the following statements on a scale of 1 to 7, where 1 means "totally disagree” and 7 means "totally agree”. Remember: think

about your chosen brand when evaluating the statements.

1. The personality of a brand | chose is consistent with
how | see myself

2. The personality of a brand | chose is a mirmor image
of me

3. People who use brand | chose are similar to hawr |
ses myself

4. People who prefer brand | chose are identifiable with
me St present

5. The image of a typical brand | chose user is highly
consistent with howr | see myself

5. The personality of a brand | choss is consistent with
how | would like to be

7. The personality of a brand | chose is a mirmor image
of the person | would like to be

B. People who use brand | chose are similar to howr |
weould like to see myself

9. People who prefer brand | chose are identifiable with
my ideal self-image

10. The image of a typical brand | chose user is
consistent with how | would like to see myssif

11. People who use brand | chose are similar to how |
am seen by others

12. People who prefer brand | chose are identfisble
with me a= | am seen by others

13. The image of a typical brand | chose user is
consistent with how | am seen by others

14. Brand | chose contributes to my image as
perceived by others
15. Brand | chiose adds to a social “role” | play

16. Brand | chose has a positive impact on what others
think of me

Totally disagree (1)

o

@]

Disagre= (2)

o

@]

Partizllly disagrea (3)

o

@]

Meither agree nor
disagree (4}

o

@]

Maore agree (5)

o

@]

Agre= ()

o

@]

Toally agre= (7)
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Please indicate how much you agree with the following statements on a scale of 1 to 7, where 1 means "totally disagree” and 7 means "totally agree”. Remember: think

about your chosen brand when evaluating the statements.

1. | feel personally connected to brand | chose
2. | feel emotionally bonded to brand | chose
3. Brand | chose is part of me or can represent me

4 .Brand | chose says something to other people about
who | am

3. My thoughts and feelings toward brand | chose are
often automatic, coming to my mind seemingly on their
awn

6. My thoughts and feelings toward brand | chose
come to my mind naturally and instantl

7. Brand | chose automatically evokes many positive
thoughts about the past, present and future

8. | have many thoughts about brand | chose

Totally disagree (1)
O

o
o
O

Disagree (2)
o]

Qo
Qo
o

Partiallly disagree (3)
]

o
o
9]

Meither agree nor
disagree (4)

o]

Q
Q
o

Mare agree (5)

@]

o
o
9]

Agree (B)

O

o
o
O

Totally agree (7)
O

@]
@]
O
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| sometimes litter

O True

O False

| always admit my mistakes openly and face the potential negative consequences
0 True

) False

In traffic | am always polite and considerate of others

O True

O False
| always accept others' opinions, even when they don't agree with my own

O True

O False

| take out my bad moods on others now and then
O True

O False
There has been an occasion when | took advantage of someone else

O True

) False
In conversations | always listen attentively and let others finish their sentences

O True
) False
| never hesitate to help someone in case of emergency
O True

) False

When | have made a promise, | keep it—no ifs, ands, or buts

O True
O False
| would never live off other people
O True

O False
| occasionally speak badly of others behind their back

O True

) False

| always stay friendly and courteous with other people, even when | am stressed out

O True

) False
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During arguments | always stay objective and matter-of-fact

O True
O False

There has been at least one occasion when | failed to return an item that | borrowed
) True

O False

| always eat a healthy diet

O True

O False

Sometimes | only help because | expect something in return

O True

O False

We thank you for your time spent taking this survey.
Your response has been recorded.
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2 priedas. Empirinio tyrimo skalés ir jy pagrindimas

Konstruktas

Skalé (liet.)

Autorius
(iai), metai

Prekiy Zenklo
autentiSkumas

Patikimumas

Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, mangs nenuvils.

Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, jgyvendina pazadus susijusius su
sitiloma verte.

Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, yra saziningas.

Testinumas

Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, yra ilgaamzis ir turi savo istorija.

Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, yra nesenstantis.

Pasirinktas prekiy zenklas islieka bégant laikui.

Pasirinktas prekiy Zzenklas, nepavaldus tendencijoms (laikui
bégant islaiko savituma).

Saziningumas

Pasirinktas prekiy Zenklas atsilygina savo vartotojams
(suteikdamas jvairias vertes, pavyzdziui, kokybé, nuolaidos ir
t.t.)

Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, turi moralinius principus.

Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, turi moralinius principus.

Pasirinktas prekiy zenklas riipinasi savo vartotojais.

Morhart ir
kt., 2015

Prekiy Zenklo
autentiSkumas

Simbolizmas

Pasirinktas prekiy zenklas atspindi Zzmonéms riipimas vertybes.

Pasirinktas prekiy Zenklas padeda vartotojams atspindéti tikraji

as’.

Pasirinktas prekiy zenklas atspindi tai, kas Zzmonéms i§ tikryjy
svarbu.

Pasirinktas prekiy zenklas suteikia daugiau prasmés zmoniy
gyvenimui.

Morhart ir
kt., 2015

Vartotojo saves
atitikimas

Vartotojo
tikrojo saves
atitikimas

Pasirinkto prekiy zenklo gyvo zmogaus atitikmuo — ,,asmenybé*
— atitinka tai, kokj matau save.

Pasirinkto prekiy Zenklo ,,asmenybé* yra veidrodinis mano
atspindys.

Zmongs, besinaudojantys pasirinktu prekiy Zenklu, yra panasis j
tai, kokj matau save.

Zmongs, besirenkantys nurodyta prekiy Zenkla, yra tapatiis su
manimi.

Pasirinkto prekiy Zzenklo iprasto vartotojo jvaizdis atitinka tai,
kokj matau save.

Vartotojo
idealiojo
saves
atitikimas

Pasirinkto prekiy zenklo asmenybé atspindi tai, koks noréciau
biiti.

Pasirinkto prekiy Zzenklo asmenybé yra atvaizdas zmogaus,
kuriuo noréciau biti.

Pasirinkto prekiy zenklo vartotojai yra panaSiis | tai, kokj
noréciau matyti save.

Zmonés, teikiantys pirmenybe pasirinktam prekiy zenklui, yra
tapattis mano idealiam savivaizdZiui.

Pasirinkto prekiy zenklo tipisko vartotojo jvaizdis atitinka tokj,
kokj noréciau matyti save.

Rabbanee‘o
ir kt. (2020)
pritaikyta
skalé pagal
Malir ir kt.
(2011),
Sirgy’i ir kt.
(1997) bei
Carroll ir
Ahuvia
(2006)
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Konstruktas Skalé (liet.) Autorius
(iai), metai
Vartotojo saves Vartotojo Pasirinkto prekiy zenklo vartotojai yra panasis j tai, kaip mane | Rabbanee‘o
atitikimas socialinio mato Kiti. ir kt. (2020)
saves .. . . .. — | pritaikyta
atitikimas f’asull(nlftq prekiy fené('? besirenkantys vartotojai, yra tapatiis skalé pagal
am, kaip mane mato Kiti. Malir ir kt.
Pasirinkto prekiy Zenklo tipisko vartotojo jvaizdis atitinka tai, (2'011)_,.
kaip mane mato kiti. Sirgy’i ir kt.
— : — : | (1997) bei
Pasirinktas prekiy Zenklas prisideda prie mano jvaizdzio, kaip | carroll ir
mane suvokia Kiti. Ahuvia
Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, padeda atlikti mano socialinj (2006)
"vaidmen;j".
Pasirinktas prekiy zenklas teigiamai veikia kity zmoniy nuomong
apie mane.
PrisiriSimas prie Prekiy Zzenklo | JauCiuosi asmeniSkai susijes(usi) su prekiy zenklu, kurj | Chieng‘o ir
prekiy zenklo - asmens | pasirinkau. kt. (2022)
§ 1 Park
Tysys JauCiuosi emociSkai susijes(usi) su prekiy zenklu, kurj ﬁal%f (282.0)2}
pasirinkau. pritaikyta
Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, yra mano dalis ir gali mane | prisirisimo
atstovauti. prie prekiy

Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, kalba kitiems Zmonéms apie tai,
kas as esu.

Prekiy zenklo | Mano mintys ir jausmai, susij¢ su pasirinktu prekiy Zenklu,

zenklo skalé

i8kilumas daznai kyla automatiskai / savaime.
PrisiriS§imas prie | Prekiy Zzenklo | Mano mintys ir jausmai, susij¢ su pasirinktu prekiy Zenklu, | Chieng‘o ir
prekiy zenklo iSkilumas daznai kyla natiiraliai ir akimirksniu. kt. (2022)
. . - - . 1 Park®
Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, automatiskai sukelia daug ﬁal‘%f (23r10)q
teigiamy min&iy apie praeitj, dabartj ir ateitj. prita.ikyta
Man kyla daug min¢iy apie prekiy zenkla, kurj pasirinkau. prisiri§imo
prie prekiy
zenklo skalé
Socialinis Kartais $iukslinu (A) Stober, 2001

pageidaujamumas

Visada atvirai pripazjstu savo klaidas ir nevengiu galimy neigiamy pasekmiy

Eisme visada esu mandagus ir galvojantis apie kitus

Visada priimu kity nuomong, net kai jie nesutinka su manaja(A)

Retkarciais savo bloga nuotaika islieju ant kity zmoniy

Yra buve atvejy kai savo naudai iSnaudojau kitus zmones (A)

Pokalbiy metu visada jdémiai klausausi ir leidZiu kitiems uzbaigti savo mintis (A)

Nutikus nelaimei niekada nedvejoju ir padedu kitiems

Kai duodu pazada, visada jo laikausi

Kartais blogai kalbu apie kitus uz jy nugaros

Niekada negyvenciau finansiskai iSlaikomas kity Zmoniy (A)

Visada esu draugiskas ir mandagus su kitais zmonémis, net kai jauciu jtampa ar
esu susierzings
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Konstruktas Skalé (liet.) Autorius
(iai), metai

Socialinis Ginéy metu visada lieku objektyvus ir dalykiskas Stober, 2001
pageidaujamumas

Yra buves bent vienas atvejis, kai man nepavyko grazinti pasiskolinto daikto

Visada laikausi sveikos mitybos principy (A)

Kartais padedu tik todeél, kad tikiuosi uz tai gauti kazka atgal

Atvirkstinio kodavimo teiginiai — (A)
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3 priedas. Respondenty sociodemografinés charakteristikos

Prarastos, minimalios ir maksimalios vertés (angl. Missing, minimum, maximum values):

Pagalvokite ir

Pagalvokite ir

jrasykite jrasykite
Zemiauvieng Zemiau vieng
prekiy Zenkla,  prekiy Zenkla,
AutentiSkasin kurj laikote kurj laikote .
eautenljékas Finansiné tikrai _ NEAUTENTIS
PZ ISsilavinimas padétis Lytis Anketos kalba  AUTENTISKU KU
N Valid 482 482 482 482 482 482 482
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Minimum 1,00 1 1 1,00 1,00
Maximum 2,00 5 5 3,00 2,00
Respondnenty pasiskirstymas pagal lytj:
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  \yras 130 27,0 27,0 27,0
Moteris 342 71,0 71,0 879
Kita 10 21 21 100,0
Total 482 100,0 100,0
Lytis
B Vyras
B Moteris
M Kita
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Respondenty pasiskirstymas pagal gautos anketos kalba (lietuviy arba angly):

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Lietuviska 361 749 749 749
Angligka 12 251 251 100,0
Total 482 100,0 100,0
Anketos kalba
M Lictuviska
B Angliska
Respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinima:
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Pagrindinis 12 25 25 25
Vidurinis 123 255 255 28,0
Aukstesnysis / specialus 42 8,7 8,7 36,7
vidurinis
Mebaigtas auk$tasis a7 20,1 20,1 56,8
Aukstasis 208 432 432 100,0
Total 482 100,0 100,0
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I$silavinimas

Respondenty pasiskirstymas pagal finansing padeét;:

Frequency  Percent

Valid Percent

M Pagrindinis
B Vidurinis
Aukstesnysis / specialus
.vidurinis
M Nebaigtas aukstasis
M Aukstasis

Cumulative

Percent

Valid

Zymiai blogiau, negu
dauguma Salies Zmoniy
Blogiau, negu dauguma
Salies Zmoniy

Kaip dauguma $alies
Zmoniy

Siek tiek geriau, negu
dauguma §alies Zmoniy

Zymiai geriau, negu
daugumas §alies Zmoniy

Total

6 1.2
36 75
248 51,5
154 32,0
38 79
482 100,0

1.2

75

79

100,0

1.2

87

60,2

921

100,0

Finansiné padétis

Zymia\ blogiau, negu dauguma

Salies Zmoniy

(] Blogiau, negu dauguma $alies

Zmoniy

| Kaip dauguma $alies Zmoniy
Siek tiek genau, negu dauguma

Salies Zmoniy

.gymiai»geriau‘ negu daugumas

salies Zmoniy
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Statistics
Finansiné padétis

N Valid 482

Missing 0
Mean 3,38
Median 3,00
Std. Deviation 786
Skewness 049
Std. Error of Skewness A1
Kurtosis 359
Std. Error of Kurtosis 222
Range 4
Minimum 1
Maximum 5

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy:

Jisy amzius (jrasyti):

N Valid 482

Missing 0
Mean 261141
Median 24,0000
Std. Deviation 8,18572
Skewness 2,456
Std. Error of Skewness 11
Kurtosis 7,011
Std. Error of Kurtosis 222
Range 51,00
Minimum 18,00
Maximum 69,00
Percentiles 25 21,0000

50 24,0000

75 27,0000

Jasy amzius (jrasyti):

120 Mean = 26,11
Std. Dev. = 8,196
N=482

Frequency

20,00 40,00 60,00 80,00

Jisy amzius (jrasyti):
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Respondenty pasiskirstymas pagal autentiSkus ir neautentiSkus prekiy zenklus:

Cumulative

Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid  AutentiSkas 278 577 57,7 57,7
NeautentiSkas 204 423 423 100,0
Total 482 100,0 100,0
Autentiskasineautentiskas PZ
M Autentiskas

M Neautentiskas

Respondenty pasirinkti autentiski prekiy zenklai:

Pagalvokite ir jrasykite Zemiau viena prekiy Zenkla, kurj laikote tikrai

AUTENTISKU
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 204 423 423 423
Gucci 1 2 2 425
“Mas 924" 1 2 2 427
“Vilniaus duona” 1 2 2 429
,UJoga uoga" 1 2 2 432
Addidas 1 2 2 434
Adidas 4 8 8 442
Apple 25 5.2 52 494
Ariel 1 2 2 496
aritzia 1 2 2 49,8
ASOS Recycled 1 2 2 50,0
Audi 2 A 4 50,4
Audimas 1 2 2 50,6
Auga 1 2 2 50,8
BarryM 1 2 2 51,0
Bite 1 2 2 51,2
BLUEE swimwear and 1 2 2 51,5
activewear
Bmw 2 4 4 51,9
BMW 4 8 8 52,7
BriedisTu 1 2 2 529
Brioni 1 2 2 Kbl
Broken Planet 1 2 2 833
Burberry 1 2 2 535
Burton 1 2 2 53,7
Canom 1 = 2 538
CNN 1 2 2 541
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554

56,4
57,1

57,3

575

579
58,1

58,5

58,7

58,9
59,1

59,3

59,8

60,4

60,8

61,0

61,2

61.4

618

62,0

622

62,4

62,7

629
631

63,3

635

1.0

64,1

64,5

64,7

649
65,1

654

66,2

66,4

66,6

67,0

67,2

67,4

676

67,8

68,3

68,7

68,9
69,1

69,3

69,7
70,1

70,5

70,7

71,0

71,2

10
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Starbucks 1 2 2 929
Steelseries 1 2 2 932
Stussy 1 2 2 934
Sdrio ,, DZiugas" Zenklas. 1 2 2 936
Svenéioniy vaistaolés 1 2 2 93,8
teddy fresh 1 2 2 94,0
Tesla 2 4 4 944
The body shop 1 2 2 946
The north face 1 2 2 948
The Ordinary (Deciem is 1 2 2 95,0
parent company)
tiktok 1 | 2 | 2 952
TH MAXX 1 2 2 954
Turkish Airlines 1 2 2 956
UAB Riita 1 2 | 2 | 95,9
uoga uoga 1 2 2 96,1
Uoga uoga 2 4 A 96,5
Uoga Uoga 1 2 2 96,7
uostukas 1 2 2 96,9
vans 1 2 2 71
Versace 2 4 A 97,5
Vilkiskiu 1 2 2 97.7
vintaZiniai prekiy Zenklai 1 2 2 979
Vinted 1 2 2 98,1
Volcom 1 2 2 98,3
Warner music 1 2 2 98,5
Wolfwood accecories 1 2 2 988
Xumno 1 2 2 99,0
Zara el B 6 99,6
Zolynelis 2 4 A 100,0
Total 482 100,0 100,0
Respondenty pasirinkti neautentiski prekiy zenklai:
Pagalvokite ir jrasykite Zemiau vieng prekiy Zenkla, kurj laikote
NEAUTENTISKU
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 278 57,7 57,7 57.7
68 1 2 2 579
Abibas 2 | 4 4 58,3
adidas 1 2 2 58,5
Adidas 3| 5 6 59,1
Amazon 1 2 2 593
apple 2 4 4 598
Appls 3| 6 | 5 | 60,4
audimas 1 2 2 60,6
Audimas 2 4 4 61,0
Auga 1 2 2 61,2
Avon 1 2 2 614
Balenciaga 10 21 21 635
Bite 1 2 2 643
Bite 2 4 4 639
BITE 1 2 2 641
Blizard 1 2 2 645
Bmw 1 2 2 647
BNP Paribas 1 2 2 649
Boohooman 1 2 2 65,1
Burga 1 2 2 654
Burger King 1 2 2 656
Cat 1 2 2 65,8
Cento 1 2 2 66,0
Chanel 1 2 2 66,2
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66,2

66,4

67,0

67,2

67,4

67,6

67,8

68,3

68,7

68,9
69,1

69,3

69,5

69,7

71,0

712

714

716

718

720

722

724

726

728

730

734

737

738
741

743

745

747

749
75,1

75,3

755

757

7589
76,1

10

1,0
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763

770

772

774

776

778

78,2

784

788

79,0

793

79,5

797

798

0.1

80,3

80,5

80,7

80,9

81,1
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4 priedas. Faktoriné analiz¢ ir matavimo modelio kokybiniy parametry analizé

Faktorinei analizei skirti SPSS kodai ir jy reikSmés:

Konstruktas Dimensijos SPSS Reik§mé
kodas
Prekiy zenklo Patikimumas AutPatl Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, mangs nenuvils.
autentiSkumas

AutPat2 Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, jgyvendina pazadus
susijusius su siiloma verte.

AutPat3 Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, yra saziningas.
Testinumas AutTesl Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, yra ilgaamzZis ir turi savo
istorijg.
AutTes2 Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, yra nesenstantis.

AutTes3 Pasirinktas prekiy zenklas islieka bégant laikui.

AutTesd Pasirinktas prekiy Zzenklas, nepavaldus tendencijoms
(laikui bégant islaiko savituma).

Saziningumas AutSazl Pasirinktas prekiy zenklas atsilygina savo vartotojams
(suteikdamas jvairias vertes, pavyzdziui, kokybé,
nuolaidos ir t.t.)

AutSaz2 Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, turi moralinius principus.
AutSaz3 Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, turi moralinius principus.
AutSaz4 Pasirinktas prekiy zenklas ripinasi savo vartotojais.
Simbolizmas AutSmbl Pasirinktas prekiy zZenklas atspindi Zmonéms riipimas
vertybes.

AutSmb2 Pasirinktas prekiy Zenklas padeda vartotojams atspindéti
tikrajj "as".

AutSmb3 Pasirinktas prekiy Zzenklas atspindi tai, kas Zmonéms i§
tikryjy svarbu.

AutSmb4 Pasirinktas prekiy Zenklas suteikia daugiau prasmés
zmoniy gyvenimui.

Vartotojo tikrojo TkrAtl Pasirinkto prekiy Zenklo gyvo Zmogaus atitikmuo —
saves atitikimas »asmenybé® — atitinka tai, kokj matau save.
TkrAt2 Pasirinkto prekiy zenklo ,,asmenybé“ yra veidrodinis

mano atspindys.

TkrAt3 Zmongs, besinaudojantys pasirinktu prekiy Zenklu, yra
panasis ] tai, kokj matau save.

TkrAt4 Zmonés, besirenkantys nurodyta prekiy Zenkla, yra
tapatlis su manimi.

TkrAt5 Pasirinkto prekiy Zenklo jprasto vartotojo jvaizdis
atitinka tai, kokj matau save.
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Konstruktas Dimensijos SPSS Reik§mé
kodas
Vartotojo socialinio IdIAt1 Pasirinkto prekiy Zenklo asmenybé atspindi tai, koks
saves atitikimas noréciau biiti.
IdIAt2 Pasirinkto prekiy Zenklo asmenybé yra atvaizdas
zmogaus, kuriuo noréciau buti.
IdIAt3 Pasirinkto prekiy Zenklo vartotojai yra panasis j tai, kokj
noréciau matyti save.
IdIAt4 Zmongs, teikiantys pirmenybe pasirinktam prekiy
zenklui, yra tapatlis mano idealiam savivaizdziui.
IdIAtS Pasirinkto prekiy Zzenklo tipisSko vartotojo jvaizdis
atitinka tokj, kokj noré¢iau matyti save.
Vartotojo socialinis SclAtl Pasirinkto prekiy zenklo vartotojai yra panass | tai, kaip
saves atitikimas mane mato Kiti.
SclAt2 Pasirinktg prekiy zenklg besirenkantys vartotojai, yra
tapattis tam, kaip mane mato Kiti.
SclAt3 Pasirinkto prekiy Zenklo tipiSko vartotojo jvaizdis
atitinka tai, kaip mane mato Kiti.
SclAt4 Pasirinktas prekiy zenklas prisideda prie mano jvaizdzio,
kaip mane suvokia Kiti.
SclAt5 Prekiy Zenklas, kurj pasirinkau, padeda atlikti mano
socialinj "vaidmen;".
SclAt6 Pasirinktas prekiy zenklas teigiamai veikia kity Zmoniy
nuomong apie mane.
PrisiriSimas prie Prekiy zenklo — | PZAsm1 Jauciuosi asmeniskai susijes(usi) su prekiy zenklu, kurj
prekiy Zenklo asmens rySys pasirinkau.
PZAsm2 Jauciuosi emociskai susijgs(usi) su prekiy zenklu, kurj
pasirinkau.
PZAsm3 Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, yra mano dalis ir gali
mane atstovauti.
PZAsm4 Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, kalba kitiems Zmonéms
apie tai, kas a$ esu.
Prekiy Zenklo PZIskl1 Mano mintys ir jausmai, susij¢ su pasirinktu prekiy
i8kilumas zenklu, daznai kyla automatiskai / savaime.
PZIskl2 Mano mintys ir jausmai, susij¢ su pasirinktu prekiy
zenklu, daznai kyla natiiraliai ir akimirksniu.
PZIskl3 Prekiy zenklas, kurj pasirinkau, automatisSkai sukelia
daug teigiamy minciy apie praeitj, dabartj ir ateit;.
PZIskl4 Man kyla daug mindiy apie prekiy Zenkla, kurj

pasirinkau.
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Bendros visy tyrimo modeliy faktorinés analizés — komponenty koreliacija:

Component Correlation Matrix

Component 1 2 3 4

1 1,000 663 M7 720
2 663 1,000 539 492
3 M7 538 1,000 409
4 720 492 409 1,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser Mormalization.

Prekiy zenklo autentiSkumo faktoriné analizé:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 953
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 6806941
Sphericity df 108

Sig. ,000

Total Variance Explained

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

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

1 9,485 63,230 63,230 9,485 63,230 63,230 9,109

2 1,538 10,254 73,485 1,538 10,254 73,485 6,063

3 702 4,683 78,167

4 ,506 3,376 81,544

5 440 2,932 84,475

6 394 2,624 87,099

7 335 2232 89,331

8 277 1,844 91,174

9 257 1,716 92,891

10 221 1,476 94,366

1 199 1,325 95,691

12 188 1,255 96,946

13 184 1,229 98,175
14 156 1,038 99,213
15 118 787 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.
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Component Matrix®

Component
1 2
AutPat1 836
AutPat2 853
AutPat3 861
AutTes1 585 625
AufTes2 719 528
AutTes3 707 534
AufTesd 632 469
AutSazt 835
AutSaz2 849
AutSaz3 863
AutSaz4 837
Autsmb1 861
AutSmb2 826
AutSmhb3 828
AutSmbd 7165

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 2 components extracted.

Pattern Matrix®

Component
1 2
AutPat1 680
AutPat2 658
AutPat3 804
AutTes1 917
AufTes2 835
AufTes3 838
AufTes4 740
AutSaz1 797
AutSaz2 870
AutsSaz3 910
AutSaz4 930
AutSmb1 945
AutSmb2 812
AutSmb3 ,901
AutSmb4 800

Extraction Method: Principal
Component Analysis.
Rotation Method: Oblimin with
Kaiser Normalization.®

a. Rotation convergedin 4
iterations.

Prekiy Zenklo autentiSkumo — patikimumo faktoriné analizé:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 754
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 970,084
Sphericity df 3

Sig. ,oon
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 2,540 84,680 84,680 2,540 84,680 84,680
2 259 8,618 93,298
3 201 6,702 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component
Matrix®

Component

1
AutPat1 924
AutPat2 928

AutPat3 909

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a. 1 components
extracted.

Rotated
Component
Matrix®

a. Only one
component
was extracted.
The solution
cannot be
rotated.

Prekiy zenklo autentiSkumo — tgstinumo faktoring analizé:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. 812
Bartleft's Test of Approx. Chi-Square 1071,677
Sphericity af .

Sig. ,000
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component  Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 2,941 73524 73,524 2,941 73524 73524
2 479 11,985 85,509
3 ,381 9,529 95,038
- 198 4962 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component
Matrix®

Component

1
AufTes1 841
AutTes2 ,898
AuiTes3 897
AutTes4 789

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a. 1 components
extracted.

Rotated
Component
Matrix®

a. Only one
component
was extracted.
The solution
cannot be
rotated.

Prekiy zenklo autentiSkumo — saziningumo faktoriné analizé:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 805
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1586,302
Sphericity df 6

Sig. ,000
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative %
1 3,258 81,455 81,455 3,258 81,455 81,455
2 382 9,555 91,010
3 235 5,884 96,894
4 124 3,106 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component

Matrix®

Component

1

AutSaz1
AutSaz2
AutSaz3
AutSaz4

868
909
,930
,902

Extraction Method:

Principal Component

Analysis.

a. 1 components

extracted.

Rotated
Component
Matrix®

a. Only one
component

was extracted.

The solution
cannot be
rotated.

Prekiy Zenklo autentiSkumo — simbolizmo faktoriné analizé:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 849
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1432 467
Sphericity df 6

Sig. Jooo
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 3,228 80,702 80,702 3,228 80,702 80,702
2 333 8,316 89,018
3 258 6,453 95471
4 81 4529 100,000
BExtraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrixa
Component
1
AutSmb1 892
AutSmb2 896
AutSmb3 931
AutSmb4 872
Extraction Method:
Principal Component
Analysis.
a.1 components
extracted.
Rotated
Component
Matrix®
a. Only one
component
was extracted.
The solution
cannot be
rotated.
Vartotojo saves atitikimo faktoriné analizé:

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,a64
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 10118,925
Spherici

phericity df 120
Sig. ,000
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 12,206 76,286 76,286 12,206 76,286 76,286
2 673 4,205 80,491
-5 547 3,419 83,910
4 ATT 2,982 B6,892
5 402 2514 89,407
6 ,240 1,497 90,904
7 ,206 1,290 92,194
8 199 1,246 93,440
] 178 1,116 94 555
10 175 1,094 95,649
1 151 944 96,594
12 145 908 97,502
13 118 736 98,238
14 105 654 98,892
15 ,100 622 99 515
16 078 485 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component

Matrix®

Component

1

L U
TkrAt2 il
TkrAt3
ThiAtd

SclAt
Sclat2
SclAt3
SclA4
SclAts
SclAt

840
864
888
843
886
891
,907
,905
897
904
891
884
885
853
813
816

Extraction Method:

Principal Component
Analysis.

a
components
extracted.

Rotated
Component
Matrix®

3. Only one
component
was exiracted.
The solution
cannot be
rotated.
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Vartotojo tikrojo saves atitikimo faktoriné analizé:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 876
Bartlet_t'?_a Test of Approx. Chi-Square 2360,264
Sphericity d 10
Sig. ,000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 4,106 82,111 82,111 4,106 82,111 82,111
2 401 8,027 90,138
3 188 3,754 93,892
4 157 3,133 97,024
5 149 2,976 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component
Matrix®

Component

1

TkrAt1
TkrAt2
TkrAt3
TkrAtd
TKrAtS

878
914
922
897
919

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a

components
extracted.

Rotated
Component
Matrix®

a. Only one
compaonent

was extracted.

The solution
cannot be
rotated.
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Vartotojo idealiojo saves atitikimo faktoriné analizé:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 894
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2081,745
Sphericity df 10

Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 4,382 87,635 87,635 4382 87,635 87,635
2 241 4817 92,452
| 159 3184 95,636
4 123 2,462 98,098
5 ,095 1,902 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component
Matrix®

Component
1

IdIAt1 832
IdIAt2 942
IdIAt3 940
IdIAt4 926

IdIAtS 941

Extraction Method:
Principal
Component
Analysis.

a

components
extracted.

Rotated
Component
Matrix?

a. Only one
component
was extracted.
The solution
cannot be
rotated.

Vartotojo socialinio saves atitikimo faktoriné analizé:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 898
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3100835
Sphericity of 15

Sig. ,000
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative %
1 4813 80,213 80,213 4813 80,213 80,213
2 53 8,853 89,066
3 227 3,787 92,853
4 188 3,306 96,159
5 A21 2,013 98,172
3] A10 1,828 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component
Matrix”
Component
1
SclAtt 918
Sclat2 905
SclAt3 927
SclAtd 907
SclAtS 858

SclAte 857

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a1
components
extracted.

Rotated
Component
Matrix®

a. Only one
component
was extracted
The solution
cannot be
rotated.

Prisiri§imo prie prekiy Zenklo faktoriné analizé:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy.
Approx. Chi-Square

Bartlett's Test of
Sphericity

df
Sig.

915

3298,293

28
,000
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 5673 70,916 70,916 5,673 70,916 70,916
2 674 8,430 79,346
3 449 5,612 84,958
4 363 4538 89 497
5 322 4,030 93,528
(5] ,208 2,607 96,134
7 162 2,027 98,161
8 147 1,839 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrixa

Component

1

PZAsm1 858
PZAsm2 874
PZAsm3 864
PZAsm4 842
PZlskl1 852
PZIski2 839
PZlski3 844
PZIskl4 759
Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a. 1 components
extracted.
Rotated

Component
Matrix®

a. Only one
component
was extracted.
The solution
cannot be
rotated.

PrisiriSimo prie prekiy zenklo, prekiy zenklo — asmens rysio, faktorin¢ analize:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. B26
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1514,483
Sphericity df 6

Sig. .00
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 3,247 81,184 81,184 3,247 81,184 81,184
2 378 9,458 90,642
3 212 5,289 95,931
4 163 4,069 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrixa

Component

1
PZAsm1 913
PZAsm?2 913
PZAsm3 a7
PZAsm4 860

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a. 1 components
extracted.

Rotated
Component
Matrix?

a. Only one
component
was extracted.
The solution
cannotbe
rotated.

Prisiri§imo prie prekiy Zenklo, prekiy zenklo iskilumo, faktoriné analizé:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 804
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1228,041
Sphericity df 6

Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 3,037 75,919 75919 3,037 75,919 75,919
2 440 11,004 86,923
3 366 9141 96,064
4 57 3,936 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component

Matrix
Component
1
PZIski1 801
PZIski2 812
PZIski3 845
PZIskl4 824

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a. 1 components
extracted.

Rotated
Component
Matrix®

a. Only one
component
was extracted.
The solution
cannot be
rotated.

Prekiy zenklo autentiSkumo faktoriné analizé (anketos lietuviy kalba):

KMO and Bartlett's Test”

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 852
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 5121,688
Sphericity df 105

Sig. ,000

a. Only cases for which Anketos = LietuviSka are used in the
analysis phase.

Total Variance Explalneda

Raotation
Sums of
Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings LOEUIDQSb

Component Total % of Variance = Cumulative % Total % ofVariance ~ Cumulative % Total

1 9,734 64,895 64,895 9,734 64,895 64,895 9,282

2 1,336 8,905 73,800 1,336 8,905 73,800 6,923

3 660 4,402 78,202

4 442 2,947 81,150

5 432 2,882 84,032

6 A21 2,806 86,838

7 324 2157 88,996

8 ,299 1,892 90,988

] ,286 1,906 92,894

10 236 1,576 94 470

11 ,209 1,392 95,862

12 183 1,220 97,082

13 A70 1136 98,217

14 139 929 99,147

1] 128 853 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. Only cases for which Anketos = LietuviSka are used in the analysis phase.
b. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.
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Component Matrix®"

Component

1 2
AutPatt 844
AutPat2 841
AutPat3 853
AutTes 682 542
AutTes2 751 532
AufTes3 747 492
AutTesd 728 363
Autsazt 818
Autsaz2 847
Autsaz3 859
AutsaZd 841
AutSmb1 856
AutSmb2 811
AutSmb3 822
AutSmbi4 757

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 2 components extracted.

b. Only cases for which
5al2G = Lietuviska are
used in the analysis
phase.

Pattern Mai:rix"'h

Rotation Method: Oblimin with
Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 4
iterations.

b. Only cases for which
8al26 = Lietuviska are
used in the analysis
phase,

Component

1 2
AutPat1 632
AutPat2 578 342
AutPat3 791
AufTes1 912
AufTes2 920
AufTes3 866
AufTesd 694
AutSaz1 746
AutSaz2 876
AutSaz3 918
AutSaz4 809
AutSmb1 857
AutSmhb2 743
AutSmb3 801
AutSmhb4 818
Extraction Method: Principal
Component Analysis.
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Vartotojo saves atitikimo faktoriné analizé (anketos lietuviy kalba):

KMO and Bartlett's Test”

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 964
Bartletl'§ Test of Approx. Chi-Square 7835,981
Sphericity df 120

Sig. ,000

a. Only cases for which Anketos = LietuvisSka are used in the
analysis phase.

Total Variance Explainnda

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component  Total % of Variance  Cumulative % Total % of ariance ~ Cumulative %
1 12,368 77,302 77,302 12,368 77,302 77,302
2 658 4111 81,413

3 522 3,261 B4674

4 ATS 2,970 B7,644

5 ,386 2,410 90,054

6 ,239 1,495 91,549

7 193 1,208 92,757

8 184 1,150 93,907

9 169 1,057 94,964

10 152 950 95914

1 143 B86 96,810

12 136 848 97,658

13 a1 693 98,351

14 104 652 99,003

15 087 547 99,550

16 072 450 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. Only cases for which Anketos = Lietuvidka are used in the analysis phase.

Component
Matrix®
Component
1
TkrAt1 837
TkrAt2 882
TkrAt3 899
TkrAt4 842
TkrAtS 896
IdIAt1 898
ldIAt2 913
IdIAt3 913
IdiAt4 890
IdIAtS 901
~SclAtt 902
SclAt2 889
SclAt3 889
SclAt4 853
SclAts 831
SclIAte 825
Extraction Method:
Principal Component
Analysis.
a. i
components
extracted.
b. Only cases
for which
Sal2G=
Lietuviska are
used inthe
analysis
phase.
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Rotated
Component
Matrix”

a. Only one
component
was extracted.
The solution
cannotbe
rotated.

Prisiri§imo prie prekiy zenklo faktoriné analizé (anketos lietuviy kalba):

KMO and Bartlett's Test”

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 926
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2718,589
Sphericity i >8

Sig. ,ooo

a. Only cases for which Anketos = Ligtuvidka are used in the
analysis phase.

Total Variance Explaineda

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative %
1 5,940 74,256 74,256 5940 74,256 74,256
2 581 7,262 81,518
3 394 4919 86,437
4 ,306 3,827 90,264
5 ,296 3,698 93,962
6 191 2,386 96,348
7 170 2124 98,472
8 122 1,528 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. Only cases for which Anketos = LietuviSka are used in the analysis phase.
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Compm?,ent Matrix"

Component
1

PZAsm1 866
PZAsm2 888
PZAsm3 882
PZAsmé 869
PZIski1 868
PZlski2 87
PZlski3 858
PZlskl4 787

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a. 1 components
extracted.

b. Only cases for
which 8al26 =
Lietuviska are
used inthe
analysis phase.

Rotated
Component
Matrix?

a. Only one
component
was extracted.
The solution
cannot be
rotated.

Prekiy zenklo autentiSkumo faktoriné analizé (anketos angly kalba):

KMO and Bartlett's Test®

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 914
Bartlett'; Test of Approx. Chi-Square 1820185
Sphericity p 105

Sig. ,0oo

a. Only cases for which Anketos = AngliSka are used in the
analysis phase,

Total Variance Explained®

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

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

1 9,005 60,036 60,036 9,005 60,036 60,036 8,830

2 2,038 13,587 73,623 2,038 13,587 73,623 3,744

<] 808 5,385 79,008

4 ,603 4,020 83,028

] 564 3,762 86,790

6 A6 2,775 89,565

7 ,305 2,035 91,600

] 276 1,842 93,443

9 225 1,500 94,943

10 A73 1155 96,098

11 57 1,044 97,142

12 137 816 98,058

13 130 865 98,923

14 099 663 99,586

15 062 414 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. Only cases for which Anketos = Angli§ka are used in the analysis phase.
b.When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.
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Component Matrix™"

Component

1 2
AutPat1 806
AutPat2 903
AutPat3 896
AufTes1 756
AufTes2 591 610
AufTes3 548 691
AufTes4 1393 603
AutSaz1 891
AutSaz2 877
AutSaz3 885
AutSai4 833
AutSmb1 875
AutsSmb2 873
AutSmhb3 844
AutSmb4 J75
Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 2 components extracted.

b. Only cases for which
5al2G = Angliska are
used in the analysis
phase.

Pattern Matrix®"

Component

1 2
AutPat1 167
AutPat2 819
AutPat3 B67
AutTes1 836
AufTes2 743
AuiTes3 821
AufTesd 709
AutSait 847
AutSai2 907
AutSaz3 915
AutSai4 914
AutSmb1 906
AutSmb2 898
AutSmb3 884
AutSmbd 764

Extraction Method: Principal
Component Analysis.
Rotation Method: Oblimin with
Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 4
fterations.

b. Only cases for which
Sal2G = Angliska are
used in the analysis
phase.

Vartotojo saves atitikimo faktoriné analizé (anketos angly kalba):

KMO and Bartlett's Test”
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 941
Barﬂetll's Test of Approx. Chi-Square 2339,179
Sphericity df 120

Sig. 000

a. Only cases for which Anketos = Angliska are used in the
analysis phase.
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Total Variance Explainnda

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % ofvVariance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 11,645 72,784 72,784 11,645 72,784 72,784
2 803 5016 77,800

3 733 4,580 82,380

4 516 3224 85,605

5 419 2,622 88,227

6 346 2165 90,391

7 312 1,947 92,339

B 243 1,522 93861

9 183 1146 95,007

10 176 1,008 96,105

11 150 938 97,043

12 129 808 97,851

13 18 738 98,590

14 088 553 99,143

15 074 462 99,605

16 063 395 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. Only cases for which Anketos = Angli§ka are used in the analysis phase.

was extracted.

The solution
cannot be
rotated.

Component
Matrix™
Component
1
Thkrat1 852
TkrAt2 803
TkrAt3 84T
TkrAt4 855
TkrAtS 848
IdIAt1 868
IdIAt2 888
IdIAL3 877
IdIAt4 923
IdIAtS 913
Sclatl 845
SclAt2 862
SclAt3 871
Sclata 853
SclAts 746
Sclate 782
Extraction Method:
Principal Component
Analysis.
a i
components
extracted.
b. Only cases
for which
Sal2G=
Angliska are
usedin the
analysis
phase.
Rotated
Component
Matrix®
a. Only one
component
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Prekiy Zenklo autentiSkumo faktoriné analizé (anketos angly kalba):

KMO and Bartlett's Test”
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adeguacy. 832
Bartle'(t's Test of Approx. Chi-Square 621,535
Sphericity df 28

Sig. 000

a. Only cases for which Anketos = Angli$ka are used in the
analysis phase.

Total Variance E}(plainedia

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 4,739 59,243 59,243 4,739 59,243 59,243
2 997 12,460 71,703
3 693 8,662 80,365
4 588 7,347 87,712
5 370 4,630 92,342
6 264 3,305 95,647
7 243 3,037 98,684
8 105 1,316 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. Only cases for which Anketos = Angliska are used in the analysis phase

Compo?’ent Matrix”

Compaonent

1

PZAsm1 844
PZAsm2 860
PZAsm3 795
PZAsm4 7123
PZIski1 77
PZiski2 704
PZIski3 799
PZIskl4 627

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a.1 components
extracted.

b. On\y cases for
which 5al2G =
Angliska are
usedinthe
analysis phase

Rotated
Component
Matrix®

a. Only one
component
was extracted.
The solution
cannot be
rotated.
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Bendra visy tyrimo modeliy faktoriné analizé:

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 974
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 21846,351
Sphericity df 744
Sig. 000
Total Variance Explained
Rotation
Sums of
Squared
Initial Eigemvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings*
Component Total % of Vanance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total
1 23,190 58,461 59,461 23,190 59,461 58,461 20,763
2 3,186 B168 67,629 3188 8168 67,6249 171
3 1,738 4 460 72,089 1,738 4 460 72,089 9,554
4 1,161 2,878 75,085 1,161 2878 75,085 15278
5 762 1,954 779
] 703 1,803 TeAN
T J602 1,545 B0,366
] 5649 1,460 B1,826
] 518 1,31 83,157
10 A80 1,180 84,337
1 443 1,136 85473
12 A03 1,038 BE.511
13 387 862 87,503
14 3689 B BE449
15 343 JBEO 89,329
16 A8 BT 90,145
17 288 T34 90,880
18 278 J12 91,592
14 253 JGdg 92,240
20 245 &2 92,868
il 224 ST4 93,442
22 207 532 93973
23 205 528 94,493
M 189 AB3 94,981
25 Al MBS 95 446
26 A75 Mg 95,894
27 A2 Ad2 96,338
I8 JAES A4 96,780
8 Js53 ADE 97,168
_ N44 o] 97,536
n A3 J54 97,890
2 A3 336 98,226
33 124 318 98,544
34 Jir ,2a8 98,843
35 Ao 21T 99,120
36 L] 255 99,375
ar 083 238 99813
£ ez 208 99,822
39 069 ATE 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. Whin componamts are comalated, sums of squared loadings cannol be addad 1o obtain a tatal varance,
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Component Matrix”

Component

1 2 3 4
AutPatt 7139 398
AutPat2 130 453
AutPatd J62 400
AufTesi A4B4 L85 528 -,302
AufTes2 600 438 423
AuiTesd 572 462 A27
AutTesd STT A07
Autsait 692 478
AutSai2 J67 354
AutSail 767 384
AutSaid4 709 440
Autsmb1 74 362
AutSmb2 75
AutSmb3 178
AutSmbd. 76
ThrAt1 852
ThraAt2 858
ThrAt3 838
ThrAtd 798 |
ThrAtS 851
IdIAt 859
IdIAL2 873
IdiAt3 B49
Idiatd 853
IdIAtS 8BS |
SclAt B35
Sclat2 827
Sela 832
SclAtd 820
SclAlS J88
SclAls 799
PZAsm1 803
PZAsm2 188
PZAsm3 808
PZAsmd TE5 | | |
PZiski1 Jo08 358 304
PZiski2 679 393 305
PZiski3 787
PZiski4 618 15 A3

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Pattern Matrix”

Componant

1 2 3 4
AutPat! S
Ay at? JGEn
AutPall 750
AulTest 8BS
AufTas2 B
AufTas3 T
AufTesd M3
Autsadn JME8
Autgal2 789
AutSall ELE]
AutSakd A48
AutEmib1 AT
AutSmb2 78
AutSmb3 755
AutSmbd 550
ThrAl S48
ThrAr2 K]l
ThiAL3 B89
ThrAtd BE1
ThrAts 838
(U] BO&
oA 827
ALl 838
[T 854
s 858
Selan 847
Selar 833
Sclarl B
Seland 730
Sclats gar
Sclang Sar
PZAsm 533
PZAsm2 B85
PZAsm3 A8 ABD
PZAsma 398 540
P2isk BE3
PZIski2 891
P2Isk3 01
P2Iski4 836

Extraction Mathod. Principal Compoendant Analysis
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Mormalization.

a. Rotation correrged in B lerations.

Bendra visy tyrimo modeliy faktoriné analiz¢, pasalinus 2 teiginius:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 972
Barilett's Test of Approx. Chi-Square 20585 596
Sphericity df 666

Sig. 000
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Total Variance Explained

Ratatian
Sums of
Squared
InMial Eigenvaluas Exraction Sums of Squared Loadings Loadings®
Component Total % of'Variance  Cumulatve % Tatal % of Varlance  Cumulaiive % Tatal
1 21,583 56414 Se414 1 983 56414 Sa414 19,748
2 3,061 8273 67,687 3,061 8273 67 GBT 16,639
3 1,68 4571 72,258 1681 45T 72,258 9128
4 1,14 3,083 75,341 1,141 3,083 7834 13,8943
H J50 2027 77,368
L] BB 1.840 78,207
7 583 1576 80,783
] 535 1,445 82,228
i AG5 1.338 83568
10 A5T 123 B4B01
1 A8 1,158 85,957
12 An4 1,082 87,048
13 Are 10 88,060
14 L] A7 89,048
15 A3 803 89,940
16 J12 Bas 90,793
17 278 152 91,545
18 250 677 82,222
15 245 662 91884
L Fili 588 83470
Fi 206 557 84,027
a2 159 A7 94, 564
Fi AL 508 95,072
24 ATE An 95,553
5 75 AT3 96,027
26 A0 A58 G64B5
27 J84 Ad44 $6.929
28 154 M5 97,344
29 RET 350 97,734
30 A35 364 B DOE
1l A28 J3e 98,436
32 AL A20 48,756
EE] J13 08 99,062
EL) A0 273 50,334
35 L 253 90,587
EL] B3 224 S8.812
37 ] BB 100,000

Exiraction Mathod: Principal Component Analysis.

2. When componants ane comelated, sums of squaréd loadings cannot be added 1o obtain a total vanance.
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Compenent Matrix®
Component

1 2

T46 364

T40 AT

Jare

T

488 3n

A48

S52
A5

-
|
4
-

ABE

A3

3

R

2lele e
5558
-

E
:

PZAsm2 g9

PZiski1 698
PZIski L LAl

)
356

PZIski3 J9

PZiskid 612

329

e

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a4 compon#nts edracled.
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Pattern Matrix"
Componant
1 2 3 4
AutPatl G486
AutPat2 682
AutPatd 754
AufTesi 883
AufTes2 803
AufTes3 816
AulTesd 708
Autsai 871
AutSai? T84
Autsal3 BES
AutSatd G953
AutSmb1 872
AutSmb2 B75
AutSmb3 T51
AutSmb4 545
TheAt 558
ThrAt2 48
Thratd 809
Thrat4 873
ThrAtS Bar
ldlan A0
ldlarz Bar
IdlAf3 4T
ldlate JBES
1dAS BE4
Sclat B8
Scla2 A4
SclA3 904
SclAtd 759
Sclas 64T
SclAls BT
PZAsm1 A86
PZAsm2 818
P2kl JBET
PZIski2 A4
PZIski3 01
PZIskid4 865
Extraction Method: Principal Component Analysis,
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 8 erations,

Prekiy zenklo autentiSkumo — dorumo ir prasmingumo faktoriné analizé:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 852
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 5360,812
Sphericity = —

Sig. ,000
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component  Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 7,995 72,684 72,684 7,995 72,684 72,684
2 709 6,443 79127
3 451 4,097 83,224
- 394 3,579 86,803
5 ,288 2,623 89,426
6 265 2,405 91,831
7 218 1,985 93,816
8 204 1,851 95,667
9 192 1,748 97 415
10 162 1,472 98,887
11 122 1,113 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrixa
Component
1
AutPat1 830
AutPat2 840
AutPat3 871
AutSazt 844
AutSaz2 869
AutSaz3 888
AutSaz4 868
_AutSmb1 892
AutSmb2 836
_AutSmb3 853
AutSmb4 782
Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a. 1 components
extracted.
Rotated

Component
Matrix®

a. Only one
component
was extracted.
The solution
cannot be
rotated.

PrisiriSimo prie prekiy zZenklo, su pasalintais 2 teiginiais, faktoriné analizé:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. 865
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2239,753
Sphericity df 15

Sig. ,000
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % ofVariance =~ Cumulative % Total % ofVariance = Cumulative %
1 4,323 72,049 72,049 4323 72,049 72,049
2 ,600 9,992 82,041
3 437 7,276 89,317
4 322 5374 94,691
5 165 2,753 97,444
i 153 2,556 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrixa

Component

1

PZAsm1 848
PZAsm2 869
PZlskl1 868
PZiskl2 866
PZlski3 852
PZiskl4 787

Extraction Method:
Principal Component
Analysis

a.1 components
extracted

Rotated
Component
Matrix®

a. Only one
component
was extracted
The solution
cannot be
rotated.

Pirminio matavimo modelio kokybiniy parametry analizés varianto (su nekoreguotais konstruktais)
SPSS AMOS kody reikSmes:

SPSS AMOS kodas

Reik§mé

Patikimumas

Prekiy Zenklo autentiskumo — patikimumo dimensija

Testinumas

Prekiy zenklo autentisSkumo — testinumo dimensija

Saziningumas

Prekiy Zenklo autentiskumo — saziningumo dimensija

Simbolizmas

Prekiy zenklo autentiskumo — simbolizmo dimensija

Tikrojo_saves_atitikimas

Tikrojo savgs atitikimo konstruktas

Idealiojo_saves_atitikimas

Idealiojo saves atitikimo konstruktas

Socialinio_saves_atitikimas

Socialinio saves atitikimo konstruktas

Prekiu_zenklo_asmens_rysys

PrisiriS§imo prie prekiy zenklo, prekiy Zenklo — asmens rysio, dimensija

Prekiu_zenklo_iskilumas

PrisiriS§imo prie prekiy zenklo, prekiy Zenklo iskilumo, dimensija
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Pirminis kokybiniy parametry analizés matavimo modelis (su nekoreguotais konstruktais) :
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Pirminio matavimo modelio kokybiniy parametry analizés varianto (su nekoreguotais konstruktais)

rezultatai:

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

AutPat3  <---
AutPat2  <—--
AutPatl  <—--
AmTesd <—--
AutTesd <—--
AumTes? <-—--
AutTes]l <—--
AutSazd <--
AutSaz3 <---
AutSaz2 <--
AutSazl <---
AutSmbd <
AutSmb3 <—--
AmtSmb2 <---
AutSmbl <—--
TkrAtl  <---
Tir A2  <—-
Tir A3  <—-
TkrAtd  <---
TirAtS <—-
IdlAtl -
IdlAt2 <
IdlAt3 <
IdlAtd -
[dl At5 <
Sclatl  <---
SclAt2 <
SclAt3  <—-
SclAtd <o
SclAtS <
SclAts  <---
PZAsm]l <—--
PZAsm2 <---
PZAsm3 <---
PZAsmd <--
P7ZIskdl  <---
PZIskd2  <---
PZIskd3  <---
P7ZIskdd  <---

Patikimumas

Patildmmmas

Patildmmmas

Testinumas

Testinumas

Testinumas

Testinumas

Saziningumas

Saziningumas

Saziningumas

Saziningumas

Simbolizmas

Simbolizmas

Simbolizmas

Simbolizmas
Tilrojo_saves_atitikimas
Tikrojo_saves_atitikimas
Tikrojo_saves_atitikimas
Tilrojo_saves_atitikimas
Tikrojo_saves_atitikimas
Idealiojo_saves_atitikimas
Idealiojo_saves_atitikimas
Idealiojo_saves_atitikimas
Idealiojo_saves_atitikimas
Idealiojo_saves_atitikimas
Socialinio_saves_atitikimas
Socialinio saves atitikimas
Socialinio saves atitikimas
Socialinio_saves_atitikimas
Socialinio saves atitikimas
Socialinio_saves_atitikimas
Prekiu zenklo asmens rysys
Prekiu zenklo asmens rysys
Prekiu_zenklo_asmens_rysys
Prekiu zenklo asmens rysys
Prekiu_zenldo_iskilumas
Prekiu zenklo iskilumas
Prekiu zenklo iskilumas
Prekiu_zenkdo_iskilumas

Estimate
1,000
991
1,024
1,000
1,238
1,362
1,051
1,000
1,017
1,031
966
1,000
1,089
1,102
1,105
1,000
1,017
1,037
944
1,024
1,000
1,024
1,026
978
969
1,000
985
971
1,013
984
958
1,000
990
948
995
1,000
977
1,123
840

S.E.

038
.040

071
077
069

.038
043
.038

042
.050
050

032
.041
.042
038

025
.030
.032
029

025
028
.036
042
.041

032
.036
045

033
054
.050

CR.

e

P Lahel
R paf_]
R par_z
R par_?’
R par_4
R par_s
R pﬂi’_ﬁ
R par_?
R pﬂi’_g
R par_g
**%  par_10
=% par 11
**%  par 12
**%  par 13
**%  par_14
**%  par 15
**%  par 16
=% par 17
**%  par_18
**%  par 19
**%  par 20
**%  par 21
%% par_22
**%  par 23
**% par_24
**%  par 25
%% par_26
**%  par 27
**%  par 28
**%  par 29
**%  par_30
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

AutPat3 <—--
AutPat?  <---
AutPatl  <—--
AmTesd <—--
AutTesd <—--
AutTes? <—--
AumTesl <-—--
AutSazd <--
AutSaz3 <---
AutSaz2 <--
AutSazl <—--
AmtSmbd <---
AutSmb3 <—--
AmtSmb2 <---
AutSmbl <—--
TirAtl  <—-
Tir A2 <—-
Tir A3  <—-
TirAtd  <—-
TirAtS <—-
Idl Atl <
IdlAt2 -
IdlAt3 <
IdlAtd -
[dl At5 <
SclAtl =
SclAt2  =—--
SclAt3  <—-
SclAtd <
SclAtS <
SclAte <
PZAsml <---
PZAsm2 <—--
PZAsm3 <---
PZAsmd <--
PZIskdl  =—--
PZIslk2  <---
PZIskl3  <—--
PZIskd4  <---

Patildmmmas

Patikimumas

Patildmmmas

Testinumas

Testinumas

Testinumas

Testinumas

Saziningumas

Saziningumas

Saziningumas

Saziningumas

Simbolizmas

Simbolizmas

Simbolizmas

Simbolizmas
Tikrojo_saves_atitikimas
Tilrojo_saves_atitikimas
Tikrojo_saves_atitikimas
Tilrojo_saves_atitikimas
Tikrojo_saves_atitikimas
Idealiojo_saves_atitikimas
Idealiojo_saves_atitikimas
Idealiojo_saves_atitikimas
Idealiojo_saves_atitikimas
Idealiojo_saves_atitikimas
Socialinio saves atitikimas
Socialinio_saves_atitikimas
Socialinio saves atitikimas
Socialinio_saves_atitikimas
Socialinio saves atitikimas
Socialinio saves atitikimas
Prekiu_zenklo_asmens_rysys
Prekiu zenklo asmens rysys
Prekiu_zenklo_asmens_rysys
Prekiu zenklo asmens rysys
Prekiu zenklo iskilumas
Prekiu_zenldo_iskilumas
Prekiu zenklo iskilumas
Prekiu_zenldo_iskilumas

Model Fit Summary

CMIN

Model
Default model

Saturated model

NPAR CMIN DF

189 1433,969 630
819 ,000 0

Independence model 78 22493246 741

Estimate

3

3

.890
.857
843
.690
882
.894
751
870
.892
878
853
.810
879
.853
.894
855
.876
.896
.852
897
904
935
925
918
926
937
926
915
.885
854
823
.869
861
.886
864
845
.828
.896
723

P CMIN/DF

000 2.276

000 30,355

159



RMSEA

Model RMSEA LO 90 HI 90PCLOSE
Default model 052,048 055 237
Independence model 247 244 250 ,000

Baseline Comparisons

NFI RFI IFI TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho2  CT1
Default model 936 925 963 957 963
Saturated model 1,000 1,000 1,000

Independence model ,000 .000 ,000 ,000 ,000

Standardized RMR

Default model
Standardized RMR = .0402]

Close
Validity Analysis
CR | AVE
Patikimumas 0,898 | 0,745
Testinumas 0,882 | 0,654
Saziningumas 0,928 | 0,763
Simbolizmas 0,919 0,739

Tikrojo saves atitikimas |0,943 ]| 0,767

Idealiojo saves atitikimas | 0,966 | 0,850

Socialinio saves atitikimas [0,958 | 0,794

Prekiu zenklo asmens rysys|0,926| 0,757

Prekiu zenklo iskiluomas |0,895| 0,681
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HTMT Analysis

Patikimumas

Sazini

Tikrojo_saves_atitikimas

Idealiojo_saves_atitikimas

Socialinio_saves_atitikimas

Prekiu_zenklo asmens rysys

Prekiu_zenklo_iskilumas

Testinumas

Saziningumas

Simbolizmas

Tikrojo_saves_atitikimas

Idealiojo_saves_atitikimas

Socialinio_saves_atitikimas

Prekiu_zenklo_asmens_rysys

Prekiu_zenklo iskilumas

HTMT Warnings

Tikrojo_saves_atitikimas and Prekiu_zenklo _asmens_rysys are statistically indistinguishable. Socialinio_saves_atitikimas and Prekiu_zenklo_asmens_rysys are statistically indistinguishable. Prekiu_zenklo_asmens_rysys and Prekiu_zenklo_iskilumas are statistically ndistinguishable
Patikimumas and Saziningumas are nearly indistinguishable. Saziningumas and Simbolizmas are nearly indistinguishable. Tikrojo_saves_atitikimas and Idealiojo_saves_atitikimas are nearly indistinguishable. Tikrojo_saves_atitikimas and Socialinio_saves_atitikimas are nearly

indistinguishable Idealiojo_saves_atitikimas and Socialinio saves_atitikimas are nearly indistinguishable.
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Antro kokybiniy parametry analizés matavimo modelio varianto SPSS AMOS kody reikSmés:

SPSS AMOS kodas

Reik§mé

PZ_autentiskumas_3D

Sujungtos j vieng prekiy Zenklo autentiSkumo — patikimumo,
saziningumo, simbolizmo dimensijos

Testinumas

Prekiy Zenklo autentiskumo — tgstinumo dimensija

Saves_atitikimas

Sujungti | viena tikrojo saves atitikimo, idealiojo savgs atitikimo ir
socialinio saves atitikimo konstruktai

Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo

Sujungtos | viena prisiri§imo prie prekiy zenklo, prekiy zenklo — asmens
rysio, prekiy zenklo iskilumo dimensijos

Antras kokybiniy parametry analizés matavimo modelio variantas (su po ,,Oblimin Direct* faktoriy
sukimo issiskyrusiais faktoriais) :
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Antro matavimo modelio kokybiniy parametry analizés varianto rezultatai:

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

AutSmb4
AutSmb3
AutSmb2
AutSmbl
AutSard
AutSar3
AutSair2
AutSazl
AutPat3
AutPat2
AutPat]
AuiTesd
AutTes3
AutTes2
AuiTesl
SclAt6
SclAtS
SclAtd
SclAt3
SclAt2
SclAtl
Idl AtS

Idl At4
IdlAL3

Idl At2
IdlAt]
Thr AtS
Thr Atd
Thr At3
Thr At2
ThkrAtl
PZIskl4
PZIskl3
PZIskl2
PZIskll
PZAsm2
PZAsml
PZAsm3
PZAsmd

<
e
e
<
e
<
e
e
<
e
<
e
e
<
e
<
e
e
<
e
<
e
e
<
e
<
e
e
<
e
<
e
e
<
e
<
e
e
<

P7 autentiskumas 3D
PZ_autentiskumas 3D
Pi‘.’_autmtislumﬂas_?pD
Pf’.’_autentislumas_?pD
PZ_autentiskumas 3D

P7 autentiskumas 3D
PZ_autentiskumas 3D
Pi‘.’_autmtislumﬂas_?pD
Pf’.’_autentislumas_?pD
PZ_autentiskumas 3D

P7 autentiskumas 3D
Testinumas

Testinumas

Testinumas

Testinumas

Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas prie_prekiu_zenklo

Estimate

1.000
1.100
1.131
1.148
1.086
1.100
1.094
1.030
1.103
1.109
1.150
1.000
1.250
1.373
1.051
1.000

.994
1.040

995
1.009
L.010
1.107
1.109
1.160
1.161
1.155
1.055

.967
1.057
1.058
1.033
1.000
1.338
1.138
1.200
1.385
1.394
1.343
1.369

S.E.

045
054
054
053
055
054
052
056
061
065

072
079
070

.038
.042
042
046
046
.047
.048
050
.049
050
.047
046
048
.048
.049

.078
066
071
.086
086
.081
.086

CR

24318
20,988
21.336
20,572
20,139
20,140
19.656
19.670
18,299
17.688

17,327
17.452
14.962

26.171

.683
.082

6
0
2
702
147
5
g
2
1
2

[ R i ]
= b b O b e LD D L L) bk

17,228
17.156
16,851
16.086
16,142
16,639
15,937

P Label

O

O

o

O

o

O

O

o

O

o

O

o

O

O

O

o

O

o

O

O

o

O

o

O

O

o

O

o

O

o

O

o

O

O

o

par_1
par_2
par 3
par_4
par 5
par_6
par_7
par 8
par_9
par_10

par_11
par 12
par_13

par_14
par_15%
par_16
par_17
par 18
par_19
par_20
par 21
par_22
par 23
par_24
par_25%
par_26
par_27
par 28

par_29
par_30
par_31
par 32
par_33
par_106
par_107
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

AutSmbd <
AutSmb3 <
AutSmb2 <---
AutSmbl <---
AutSard <—-
AutSaz3 <---
AutSa¥? <---
AutSazl <—-
AutPat3 <---
AutPat2 <—--
AutPat]l  <—--
AutTesd <
AutTes3 <--
AutTes2 <---
AutTesl =<
SclAt6 <
SclAtS  <—-
SclAtd <
SclAts  <—-
SclAt2  <--
SclAtl -
IdlAtS .
IdlAt4 e
IdLALS o
IdlAt2 <
IdlAtl -
ThrAt5  <—-
TirAtd  <—-
Tlr At3 <
Tir At2 <
ThrAtl  <—-
PZIskd4  <---
PZIskl3  <---
PZIskd2  <—-
PZIskdl  <—-
PZAsm2 <---
PZAsml <
PZAsm3 <
PZAsmd <---

PZ_autentiskimas 3D
Pi’_autenﬁslumas_ﬂ}
PZ_antentiskumas_3D
PZ_antentiskimas 3D
PZ_autentiskimas 3D
Pi’_auteniislumﬂas_3D
Pz_autmﬁslum:las_ﬂ}
PZ_autentiskimas 3D
P7_autentiskumas_3D
PZ_antentiskumas_3D
Pi’.'_autenﬁslumas_?p]:}
Testinumas

Testinumas

Testinumas

Testinumas

Saves afitikimas
Saves_atitilkimas
Saves_atitilimas
Saves_atitilimas
Saves_afitikimas
Saves_afitilimas
Saves_atitilkimas
Saves_atitilkimas
Saves_atitilimas
Saves_atitilimas
Saves_atitikimas
Saves_atitilimas
Saves_atitilimas
Saves_atitilkimas
Saves_atitilkimas
Saves_atitilimas
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas_prie_preldu_zenlkdo
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas_prie_preliu_zenklo
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo

Model Fit Summary

CMIN

Model
Default model
Saturated model

NPAR CMIN DF

Estimate
769
845
831
881
855
874
843
824
829
810
800
685
886
895
T46
786
785
834
861
866
867
909
892
896
908
894
877
828
867
867
840
b656
812
736
71
847
851
883
835

P CMIN/DF

150 1435,349 630 ,000 2,278

780 .000 0

Independence model 39 224937246 741 000 30,355

Baseline Comparisons

NFI RFI  IFI

Model Deltal rhol Delta2
Default model 936 925 ,963
Saturated model 1,000 1,000

Independence model 000 000 ,000

TLI
rho2 CFl
956 963
1,000
,000 ,000
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RMSEA

Model RMSEA LO 90 HI 90PCLOSE
Default model 052 048 055 231
Independence model 247 244 250 ,000
Standardized RMR
Default model
Standardized RMR = 0456
Close
Validity Analysis
CR | AVE
Pi_autentiskumas_SD 0,962 | 0,695
Testinumas 0,882 | 0,653
Saves atitikimas 0,979 | 0,743
Prisirisimas prie prekiu zenklo | 0,935 | 0.643

HTMT Analysis

I’Z_autentiskumas_SD

Testinumas

Pi_autentiskumas_SD Testinumas

Saves_atitikimas

Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo

Saves_atitikimas

Prisirisimas prie prekiu_zenklo

HTMT Warnings

Saves atitikimas and Prisirisimas _prie prekiu zenklo are statistically indistinguishable.
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Trecio kokybiniy parametry analizés matavimo modelio varianto SPSS AMOS kody reikSmés:

SPSS AMOS kodas

ReikS§mé

Dorumas_ir_prasmingumas

Sukurta nauja dimensija sujungus j viena prekiy Zenklo autentiskumo —
patikimumo, sgziningumo, simbolizmo dimensijas

Testinumas

Prekiy zenklo autentisSkumo — testinumo dimensija

Saves_atitikimas

Sujungti | vieng tikrojo saves atitikimo, idealiojo saves atitikimo ir
socialinio saves atitikimo konstruktai

Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo

Sujungtos i vieng prisiri§imo prie prekiy Zenklo, prekiy zenklo — asmens
ry§io, prekiy zenklo iskilumo dimensijos su pasalintais 2 teiginiais

Trecias kokybiniy parametry analizés matavimo modelio variantas (su pasalintais teiginiais):
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Trecio matavimo modelio kokybiniy parametry analizés varianto rezultatai:

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

AutSmbd <—--
AutSmb3 <
AutSmb2 <
AutSmbl <---
AutSazd <—--
AutSa¥r3 <—--
AutSai? <---
AutSazl <---
AutPat3 <---
AutPat? <
AutPat] <---
AutTesd <—--
AutTes3 =<—--
AutTes2 <
AutTes] <---
SclAt6  <—-
SclAts  <—-
SclAtd <
SclAts <
SclAt?2 <
SclAtl  <—-
IdlAtS e
Idl Atd e
IdlAt3 <
IdlAt2 o
IdlAtl e
TirAtS  <—-
TirAtd  <—-
TkrAt3  <—-
ThrAt2 <
TirAtl  <—-
PZIskl4 <
PZIskl3  <---
PZIsk2 <=
PZIskll <
PZAsm2 <---
PZAsml =<---

Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir prasmingumas
Dorumas_ir prasmingumas
Dorumas_ir prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir prasmingumas
Dorumas_ir prasmingumas
Testinumas

Testinumas

Testinumas

Testinumas

Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas

Saves atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas

Saves atitikimas

Saves atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas

Saves atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas

Prisirisimas prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas_prie_preldu_zenklo
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas_prie_preldu_zenklo

Estimate

1.000
1.099
1.130
1.147
1.085
1.099
1,093
1,029
1.101
1.108
1.148
1.000
1.252
1.373
1,052
1.000

.992
1.040

998
1.012
1.013
1.112
1113
1.166
1.166
1.162
1.059

.968
1.060
1.060
1.037
1.000
1.365
1.129
1.186
1.363
1.372

S.E.

045
.054
054
053
055
054
052
056
061
065

072
079
070

038
.043
043
.046
046
047
049
.050
.049
050
.047
.047
048
048
.049

.080
067
.072
087
088

C.R

24343
20,996
21,377
20.589
20.162
20,173
19.676
19,685
18.310
17,695

17.322
17.434
14,956

26.059

17.034
16,738
16.499
15,581
15,584

P Label

b2 3 par_]

b2 3 par_z

R R par_3

WO par_4

R R par_i

R R par_ﬁ

R R par_?

WO pm—_g

R R par_g

**%*  par 10
***  par_11
==%  par 12
**%  par 13
=% par 14
==X par 15
**%*  par 16
=% par_17
==%  par 18
**%*  par 19
**%*  par 20
=% par_21
==X par 22
**%  par 23
=% par_24
=% par_25
==X par 26
**%*  par_ 27
=% nar 28
25 par 29
**%  par 30
=% par 31
*EE par 32
*%X par 33
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
AutSmb4 <--- Dorumas ir prasmingumas 770
AutSmb3 <--- Dorumas_ir_prasmingumas 846
AutSmb2 <--- Dorumas_ir_prasmingumas 831
AutSmbl <--- Dorumas ir prasmingumas 881
AutSar4 <--- Dorumas_ir_prasmingumas 855
AutSazr3 <--- Dorumas ir prasmingumas 874
AutSar? <--- Dorumas_ir_prasmingumas 843
AutSarl <--- Dorumas_ir_prasmingumas 824
AutPat3 <--- Dorumas ir prasmingumas 828
AutPat2 <--- Dorumas_ir_prasmingumas 810
AutPat]l <--- Dorumas ir prasmingumas 800
AutTesd =<--- Testinumas 685
AutTes3d =<--- Testinumas 886
AmtTes? <--- Testinumas 805
AutTesl =<--- Testinumas 746
SclAt6  <--- Saves atitikimas 784
SclAtS  <--- Saves_atitikimas 781
SclAtd  <--- Saves_atitikimas 832
SclAt3  <--- Saves atitikimas 861
SclAt2  <--- Saves_atitikimas 866
SclAtl  <--- Saves atitikimas 866
IdlAtS  <--- Saves_atitikimas 910
IdlAt4  <--- Saves_atitikimas 892
[dlAt3 <--- Saves atitikimas 897
IdlAt2  <--- Saves_atitikimas 909
[dl Atl <--- Saves atitikimas 896
TkrAtS  <--- Saves_atitikimas 878
TkrAtd  <--- Saves_atitikimas 826
TkrAt3 <~ Saves atitikimas 867
Tkr At  <--- Saves_atitikimas 866
TkrAtl <-—-- Saves atitikimas REY

DP7Tskd4  =--- Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo 662
P71skd3  =--- Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo 837
PZIskl2 =<--- Prisirisimas prie_prekiu_zenklo 736
P7Tskdl  =--- Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo 769
PZAsm2 <--- Prisirisimas prie_prekiu_zenklo 841
P7ZAsml <=--- Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo 846

Model Fit Summary

CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 183 1194,649 557 000 2,145
Saturated model 740 ,000 0

Independence model 74 21164,956 666 .000 31,779

Baseline Comparisons

NFI RFI IFI TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho2 o1
Default model 944 933 969 963 969
Saturated model 1,000 1,000 1,000

Independence model 000 000 ,000 ,000 ,000
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RMSEA

Model RMSEA LO 90 HI 90PCLOSE
Default model ,049 045 053 ,695
Independence model 253 250 256 ,000
Standardized RMR
Default model
Standardized RMR = 0449
Close
Validity Analysis
CR | AVE
Dorumas ir prasmingumas |0,962 | 0,695
Testinumas 0,882 | 0,653
Saves_atitikimas 0,979 | 0,742
Prisirisimas prie prekiu zenklo | 0,905 | 0,616

HTMT Analysis

Dorumas_ir prasmingumas

Testinumas

Dorumas_ir prasmingnmas

Testinumas

Saves_atitikimas

Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo

Saves_atitikimas

Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo

HTMT Warnings

There are no warnings for this HTMT analysis.
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Ketvirto kokybiniy parametry analizés matavimo modelio varianto SPSS AMOS kody reik§més:

SPSS AMOS kodas

ReikS§mé

PZ_autentiskumas

Aukstesnés eilés prekiy zenklo autentiSkumo konstruktas (susidedantis
i§ prekiy zenklo autentiSkumo dorumo ir prasmingumo bei tgstinumo
dimensijy)

Saves_atitikimas

Sujungti | viena tikrojo saves atitikimo, idealiojo saves atitikimo ir
socialinio saves atitikimo konstruktai

Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo

Sujungtos i vieng prisiriSimo prie prekiy Zenklo, prekiy zenklo — asmens
ry§io, prekiy zenklo iskilumo dimensijos

Ketvirtas kokybiniy parametry analizés matavimo modelio variantas (su aukstesnés eilés

konstruktu):

aly 41

1B alp 2D a1 P aJB
g L AP A1 ATID ALS

PZ_autentiskumas

A
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Ketvirto matavimo modelio kokybiniy parametry analizés varianto rezultatai:

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Dorumas_ir_prasmingumas <---

Testinumas
AutSmb4
AutSmb3
AutSmb2
AutSmb1
AutSazd
AutSaz3
AutSaz2
AutSazl
AutPat3
AutPat2
AutPatl
AutTesd
AutTes3
AutTes2
AutTesl
SclAt6
SclAtS
SclAtd
SclAt3
SclAt2
SclAtl
Idl AtS
Idl Atd
Idl At3
Idl At2
Idl Atl
Tkr AtS
ThkrAt4
Tkr At3
ThkrAt2
TkrAtl
PZIskl4
PZIskl3
PZIskl2
PZIskl1

Ea
Ea
Ea
Ea
Ea
Ea
Ea
Ea
Ea
Ea
Ea
Ea
Ea
Ea
<o
<o
<o
<o
<o
Ea
Ea
Ea
Ea
Ea
<o
E
<o
<o
E
Ea
Ea
E
Ea
Ea
Ea
Ea

PZ_autentiskumas
PZ_autentiskumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Domumas_ir_prasmingumas
Domumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Domumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Testinumas

Testinumas

Testinumas

Testinumas

Saves_atitikimas
Saves_atitildmas
Saves_atitildmas
Saves_atitildmas
Saves_atitikimas
Saves_atitildmas
Saves_atitildmas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo
Prisirisimas_prie_prekiu zenko
Prisirisimas prie prekiu zenko

Estimate

1.650
1.000
1.000
1.099
1.130
1.147
1.084
1.099
1.093
1.029
1.100
1,108
1.148
1,000
1.252
1.370
1.051
1,000

993
1.040

998
1.012
1.013
1.111
1.112
1.165
1.166
1.161
1.059

968
1.060
1.060
1.037
1.000
1.367
1,125
1.183

S.E.

151

045
054
054
053
055
054
052
056
061
065

072
079
.070

038
043
043
046
046
047
048
050
049
050
047
047
048
048
049

080
067
072

CR

10,942

24,343
20.996
21.380
20.584
20.161
20173
19.679
19.669
18.308
17.689

17.342
17.433
14.964

Ln
(=]
(=)

.080
A77
644
081
018
148

[ SR I S I

F—'EJEJDPJL.»JIIL.QL.»JI‘

17.002
16,682
16,453

P Label
**=  par_101
**%  par_ 1
=% par 2
=% par 3
**%  par 4
22X par §
X par §
*==% par 7
**%  par 8
*% par 9
**%  par 10
**%  par 11
**%  par_12
***  par_13
**%  par_14
***  par_15
**%  par_l6
**%  par 17
**%  par_18
**%  par_19
**%  par_20
**%  par_21
**%  par 22
**%  par_23
=% par_24
**%  par_ 25
**%  par_26
**%  par 27
**%  par 28
**%  par_29
**%  par 30
*=%  par 31

171



Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Dorumas_ir_prasmingumas <-— PZ_autentiskumas 977
Testinumas S Pi’_autenﬁ skumas (695
AutSmb4 <--- Dotumas ir prasmingumas 770
AutSmb3 <-— Dommas ir prasmingnmas 846
AutSmb2 <-—- Dorumas_ir_prasmingumas 832
AutSmb1 <-— Dommas ir prasmingnmas 881
AutSard <--—- Dorumas_ir_prasmingumas 854
AutSairi <--- Dommas ir prasmingumas 874
AutSarl <-— Dotumas ir prasmingumas 843
AutSarl <--—- Dorumas_ir_prasmingumas .824
AutPat3 <-— Dotumas ir prasmingumas 828
AutPat2 <-— Dormmas ir prasmingumas 810
AutPatl <--—- Dorumas_ir_prasmingumas 800
AuntTesd <--- Testinumas 686
AutTes3 <--- Testinumas (887
AuntTes2 <--- Testinumas 894
AuntTesl <--- Testinumas 746
SclAte <-—- Saves_atitikimas .784
SclAtS <--- Saves atitikimas 781
SclAtd <--— Saves_atitikimas 832
SclAt3 <--- Saves atitikimas 861
SclAt2 <--— Saves_atitikimas 866
SclAtl <--— Saves_atitikimas 866
IdlAtS <--- Saves_atitikimas 909
Idl Atd =--- Saves_atitikimas 892
IdlAt3 <--- Saves_atitikimas 897
IdlAt2 =--- Saves_atitikimas 809
IdlAtl <--— Saves_atitikimas 896
T AtS <-—- Saves_atitikimas 878
ThrAtd <--- Saves atitikimas 826
Tixr A3 <-—- Saves_atitikimas .867
Thr At <--- Saves atitikimas 866
ThrAtl <--- Saves_atitikimas B4
PZIskl4 <-— Prisirisimas_prie_prekiu zenklo .661
PZIskl3 <-—- Prisirisimas_prie_prekiu_zenkio 837
PZIskl2 <-— Prisirisimas_prie_prekiu zenklo 7132
PZIskil <-—- Prisirisimas_prie_prekiu_zenkio 767
PZAsm2 <--- Prisirisimas prie prekiu zenklo 842
PZAsml =--— Prisirisimas prie prekiu zenklo 847
CMIN
Model NPAR CMIN DF PCMIN/DF
Default model 182 1203232 558 000 2,156
Saturated model 740 ,000 0

Independence model 74 21164956 666 000 31,779

Baseline Comparisons

NFI RFI I¥T TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho2  CTL
Default model 943 932 969 962 969
Saturated model 1,000 1,000 1,000

Independence model 000 000 000 ,000 .000
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RMSEA

Model RMSEA LO 90 HI 90PCLOSE
Default model 049,045 053 ,658
Independence model 253 250 256 ,000

Standardized RMR

Default model
Standardized RMR = 0452]

Close

Validity Analysis

CR | AVE

Saves aftitikimas 0,979 | 0,742

Prisirisimas prie prekiu zenklo | 0,905 | 0,615

PZ autentiskumas 0,832 0,718

HTMT Analysis

Saves_atitikimas | Prisirisimas prie prekiu zenklo

PZv._autentiskumas

Saves_atitikimas

Prisirisimas _prie prekiu_zenklo

Piﬁautentiskumas

HTMT Warnings

There are no warnings for this HTMT analysis.
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Kokybiniy parametry analizés matavimo modelio variantas (su pridétais kontroliniais

kintamaisiais):
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Matavimo modelio kokybiniy parametry analizés (su pridétais kontroliniais kintamaisiais)

rezultatai:

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

AutSmb4 <---
AutSmb3 <---
AutSmb2 <---
AutSmbl =---
AutSard <---
AutSa¥d <---
AutSa¥2 <---
AumtSar]l <-—--
AutPatd <---
AutPat?  <—--
AutPatl <---
AutTesd <-—-
AutTesd <=-—-
AutTes2 <=-—-
AutTesl <=---
SclAte  <—-
SclAts <
SclAtd  <--
SclAt3  <—--
SclAt2  <--
SclAatl  =—-
Idl AtS <
IdlAtd e
IdlAL3 e
Idl A2 .
IdlAtl .
Tikr AtS  <---
TkrAtd  <---
ThkrAt3  <---
ThrAt2  <---
ThkrAtl  <---
PZIskl4  <---
PZIskl3  <-—-
PZIsk12  <-—-
PZIskll  <=-—-
PZAsm2 <-—--
PZAsml =---

Dorumas ir prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir prasmingumas
Dorumas_ir prasmingumas
Dorumas_ir prasmingumas
Dorumas_ir prasmingumas
Dorumas_ir prasmingumas
Dorumas_ir prasmingumas
Dorumas_ir prasmingumas
Dorumas_ir prasmingumas
Dorumas_ir prasmingumas
Testinumas

Testinumas

Testinumas

Testinumas

Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas

Saves atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas

Saves atitikimas
Prisirisimas prie prekiu_zenklo
Prisirisimas_prie_preldu_zenklo
Prisirisimas_prie_preldu_zenklo
Prisirisimas prie prekiu_zenklo
Prisirisimas prie prekiu_zenklo
Prisirisimas prie prekiu_zenklo

Estimate
1,000
1,096
1,129
1,141
1,081
1,089
1,082
1.027
1.091
1.099
1,142
1,000
1,248
1.369
1.051
1.000

991
1.041

998
1.012
1.013
1.112
1,113
1,164
1,165
1,161
1,059

968
1,060
1,059
1,037
1,000
1,369
1,131
1,188
1,361
1.373

S.E.

.072
.078
.070

.038
.043
.043
046
046
.047
048
050
.049
050
.047
.047
.048
.048
049

080
068
072
088
088

CR

24,500
21.100
21.547
20,797
20.219
20,192
19888
19.737
18.339
17.740

17.367
17.477
15,005

26.062
24,451

3.590

PLabel

L= § pai’_l

R par_2

ok X pai’_3

ok X pai’_4

ok X pai’_f

ok X pai’_ﬁ

ook par_T

ook par_g

ook par_g

**%*  par 10
=% par 11
=% par 12
=% par 13
=% par 14
**¥  par 13
**¥  par 16
***  par 17
***  par 18
***  par 19
=®*  par 20
==X par 21
**¥  par 22
**¥  par 23
**¥  par 24
=®*  par 25
=®®  par 26
=®%  par 27
=*%  par 28
**%*  par 29
**%  par 30
=**  par 31
=*%  par 32
=®%  par 33
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Dorumas_ir prasmingumas <--
Testimimas
AmtSmbd
AmSmb3
AmSmb2
AmSmbl
AutSazd
AutSazi
AutSaz?
AutSazl
AutPat3
AutPat?
AutPatl
AutTes4
AutTes3
AutTes2
AutTes]
SclAte
SclAts
SclAtd
SclAt3
SclAt?
SclAtl
Id1AtS
TdlAwd
Id1At3
IdlAt2?
Id1Atl
ThrAts
ThrAtd
ThrAt3
ThrAt?
ThrAfl
PZIskl4
PZIskl3
PZIskl2
PZIskil
PZAsm?
PZA=sm]

AR AT AN ANCATE ANE AL ACATEATE AR ABE ANEANCATE AN AN ANEATE AN ANCANE ATE ATE ANCARE ANE AN ANCARE AN ANCATE ANE AN ARCATE A

CMIN

Model NPAR

Default model 182
Saturated model 740

PZ_autentiskumas
PZ_autentiskumas
Dorumas ir prasmingumas
Dorumas ir prasmingumas
Dorumas ir prasmingumas
Dorumas ir prasmingumas
Dorumas ir prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Testimimnas

Testimimnas

Testimimnas

Testimimnas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas

Saves atitikimas

Saves atitikimas

Saves atitikimas

Saves atitikimas

Saves atitikimas

Prisirisimas prie prekiu zenko

Estimate

977
695
70
846
.832
881
854
874
843
824
828
810
800
.686
887
894
746
784
781
832
.86l
.866
.866
.909
.892
.897
.909
.896
878
.826
.867
.866
841
.661

Prisirisimas prie prekiu zenko .837
Prisirisimas prie prekiu zenko 732
Prisirisimas prie prekiu zenko 767
Prisirisimas prie prekiu zenko 842
Prisirisimas prie prekiu zenko 847

CMIN DF PCMIN/DF

1203232 558 000
,000 0

Independence model 74 21164;956 666 000

Baseline Comparisons

Model NFI RFI IFI TLI
Deltal rhol Delta? rho2

Default model 943 032 960 062

Saturated model 1,000 1,000

Independence model 000 000 000,000

2,156

31,779

CF1

969
1,000
,000
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RMSEA

Model RMSEALO 90 HI20PCLOSE
Default model 049 045 053 658
Independence model 253 250 256 .000
Standardized RMR
~
Default model
Standardized RMR = .0451|
L
Close
Validity Analysis
CR | AVE
Dorumas_ir prasmingumas |0,961 | 0,694
Testinumas 0,882 | 0,653
Saves atitikimas 0,979 0,742
Prisirisimas prie prekiu zenklo [ 0,905 | 0,615

HTMT Analysis

Dorumas_ir prasmingumas

Testinumas

Dorumas_ir prasmingumas | Testinumas

Saves_atitikimas

Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo

Saves_atitikimas

Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo

HTMT Warnings

There are no warnings for this HTMT analysis.
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Kokybiniy parametry analizés matavimo modelio variantas (su pridétais kontroliniais kintamaisiais
ir auksStesnés eilés konstruktu):

P.Z._autentiSkumas Prisirig§imas_prie_P.Z.

Matavimo modelio kokybiniy parametry analizés (su pridétais kontroliniais kintamaisiais ir
aukstesnés eilés konstruktu) rezultatai:

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. CR PLabel

Dorumas_ir_prasmingumas <--- PZ_autenti skumas 1.701  .155 10,989 *** par 100
Testinumas <--- PZ_autenti skumas 1,000

AutSmb4 <--- Dorumas ir_prasmingumas 1.000

AntSmb3 <--- Dormmas_ir_prasmingumas 1.096 .045 24492 *** opar 1
AutSmb2 <--- Dorumas_ir_prasmingumas 1.129 054 21092 *** par 2
AutSmb1 <--- Dorumas_ir_prasmingumas 1,141 053 21546 *** par 3
AutSaz4 <--- Dorumas_ir_prasmingumas 1.081 052 20,774 *** par 4
AutSa¥3 <--- Dorwmas _ir_prasmingumas 1.0%0 054 20221 *** opar 5
AmSaz? <--- Dorumas ir_prasmingumas 1.083 .054 20201 *** opar 6
AutSazl <--- Dorumas ir_prasmingumas 1,027 052 19.870 *** opar 7
AutPat3 <--- Dorumas ir prasmingumas 1,091 055 19725 *** par 8
AutPat? <--- Dorumas_ir_prasmingumas 1,100 060 18336 *** par 9
AutPatl <--- Dorumas_ir_prasmingumas 1,142 064 17.734 *** par 10
AniTes4 <--- Testimmas 1,000

AmtTes3 <--- Testimmas 1,255 073 17296 *** par 11
AntTes2 <--- Testimmas 1.374 079 17387 *** par 12
AntTesl <--- Testimmas 1,053 071 14920 *** par 13
SclAte <--- Saves_atitikimas 1.000

SclAts <--- Saves_atitikimas 992 038 26,067 *** par 14
Sclatd <--- Saves_atitikimas 1.041 043 24455 ** par 15
SclAtl <--- Saves_atitikimas .998 043 23383 ***  par 16
Scla <--- Saves_atiikimas 1,012 046 22,020 *** par 17
SclAtl <--- Saves_atitikimas 1,013 046 22,034 *** par 18
Id1Ats <--- Saves_atitikimas 1,112 047 23587 *** par 19
IdlAtd <--- Saves_atitikimas 1.113 048 22973 *** par 20
Id1At3 <--- Saves_atitikimas 1,164 050 23093 *** par 21
Idiat2 <~ Saves_atitikimas 1.165 049 23558 ** par 22
Id1Atl <--- Saves_atitikimas L.161 050 23096 *** par 23
ThkrAts <--- Saves_atiikimas 1,059 047 22,483 *** par 24
ThkrAtd <--- Saves_atitikimas J968 047 20,680 *** par 23
TkrAt3 <--- Saves atitikimas 1,060 048 22,088 *** opar 26
TkrAt? <--- Saves_atitikimas 1.059 048 22001 *** par 27
TkrAtl <--- Saves_atitikimas 1.037 .049 21,183 *** par 238
PZIskl4 <--- DPrisirisimas_prie prekiu zenko 1,000

PZIsk3 <--- Prisirisimas_prie prekiu zenklo 1.371 081 17.003 *** par 29
PZIskl2 <--- Prisirisimas_prie prekiu zenklo 1.127 068 16,683 *** par 30
P7Isk1 <--- Prisirisimas prie prekiu zenlle 1,185 072 16455 *** par 31
PZAsm? <--- Prisirisimas_prie prekiu zenklo 1.364 0883 15519 *** par 32
PZAsml <--- Prisirisimas_prie prekiu zenklo 1.375 089 15535 *** par 33
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Dorumas_ir_prasmingumas <-—-

Testinumas
AtSmb4
AuntSmb3
AntSmh?2
AutSmbl
AntSard
AntSaz3
AntSaz?
AntSazl
AntPat3
AntPat?
AntPatl
AntTesd
AutTes3
AntTes2
AutTes]
SclAté
SclAts
SclAtd
Sclar
Sclag
Sclatl
IdlALS
IdlAt4
IdlAt
IdlAg2
IdlAti
TkrAtS
ThrAtd
ThkrAf3
ThrA2
ThrAtl
PZIskl4
PZIskl3
PZIskl2
PZIskll
PZAsm?
PZAsml

CMIN

Model

Default model
Saturated model
Independence model

NPAR
193
819

78

PZ_autenfi skumas

PZ_auterti skumas
Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas ir prasmingumas
Donmmas_ir_prasmingumas
Dorumas ir prasmingumas
Dorumas it prasminginas
Dorumas ir prasmingumas
Donmmas_ir_prasmingumas
Dorumas ir prasmingumas
Dorumas it prasminguinas
Dorumas_ir_prasmingumas
Dorumas ir prasmingumas
Testimumas

Testimunas

Testimimas

Testimimnas

Saves afitikimas
Saves_atitikimas

Saves atitikimas
Saves_atitikimas

Saves atifikimas

Saves afitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas
Saves_atitikimas

Saves atitikimas

Saves atitikimas

Saves afitikimas
Saves_atitikimas

Saves atitikimas
Saves_atitikimas

Saves atifikimas

Prisirisimas prie prekiu zenklo
Prisirisimas_prie_prekiu zenklo
Prisirisimas_prie prekiu zenklo
Prisirisimas_prie prelkiu zendo
Prisirisimas prie prekiu zenklo
Prisirisimas prie prekiu zenklo

Estimate
R ET
687
L
847
834
881
836
an
839
826
825
807
799
684
887
J895
.T46
J784
J781
.833
J861
8606
866
910
J892
8%
908
896
J878
826
867
865
842
660
839
J733
768
L840
846

CMIN DF P CMIN/DF

1384,134 626 .000
,000 0

21399398 741 ,000

Baseline Comparisons

Model

Default model
Saturated model
Independence model

NFI RFI IFT TLI

Deltal
935

1,000
,000

rhol Delta2 rho2

923 964 957 963
1,000 1,000
,000 000 ,000 000

2,211

28,879

179



RMSEA

Model RMSEA LO 90 HI 90PCLOSE
Default model ,050 ,047 ,054 ,462
Independence model 241 238 244 ,000

Standardized RMR

Default model
Standardized RMR = 0460

Close

Validity Analysis

CR | AVE

Saves atitikimas 0,979 0,742

Prisirisimas prie prekiu zemnklo | 0,905 | 0.614

PZ autentiskumas 0,836 | 0,724

HTMT Analysis

Saves_atitikimas | Prisirisimas prie prekiu zenklo

Piﬁautentiskumas

Saves_atitikimas

Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo

Piﬁautentiskﬂmas

HTMT Warnings

There are no warnings for this HTMT analysis.
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5 priedas. Skaliy patikimumo jvertinimas

Prekiy Zzenklo autentiSkumo skalés patikimumas:

Reliability Statistics
Cronbach'’s
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
958 957 15

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alphaifltem
[tem Delsted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
AutPat1 63,34 429 496 805 J15 954
AutPat2 6317 431,289 826 743 953
AutPat3 63,35 433,028 830 748 953
AuiTes1 62,89 450,243 552 536 959
AutTes2 63,10 444 632 691 J17 956
AuiTes3 62,79 450111 680 697 956
AutTes4 63,02 454 280 598 488 958
AutSai 6332 439322 800 695 954
AutSaz2 63,58 435932 814 798 954
AutSaz3 6357 436,749 829 822 953
AutSazd 63,61 438 455 798 740 954
AutSmb1 63,61 434,683 827 766 953
AutSmb2 63,55 434 410 791 702 954
AutSmb3 6371 437163 792 766 954
AutSmb4 6417 442 427 724 632 955

Prekiy zenklo autentiSkumo, dorumo ir prasmingumo, subskalés patikimumas:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
962 962 1
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Multiple Alpha if ltem
ltem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted

AutPat1 4349 264,047 794 708 959
AutPat2 43,32 265,987 806 722 959
AutPat3 4351 265,602 840 747 958
AutSai 4347 270,680 809 680 959
AutSaz2 43,74 267,221 836 793 958
AutSaz3 4372 267,582 858 819 957
AutSaz4 43,76 268,372 836 729 958
AutSmb1 43,77 265,390 865 762 957
AutSmb2 43,70 266,709 800 696 959
AutSmb3 43,86 267,840 820 765 958
AutSmb4 44,32 272,655 738 629 961
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Prekiy Zenklo autentiSkumo, testinumo, subskalés patikimumas:

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
oan
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of ltems
879 B79 4

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if tem-Total Multiple Alpha if ltem
[termn Deleted [temn Deleted Correlation Correlation Deleted
AuiTest 14,82 23,005 715 514 853
AutTes2 15,04 20,749 797 684 B21
AuiTes3 1473 21,966 800 682 821
AutTesd 14,96 23,539 647 419 B79

Vartotojo saves atitikimo skalés patikimumas:

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
a79 979 16
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
Iltem Deleted Iltem Deleted Correlation Correlation Deleted

ThrAt1 54 61 611,075 818 760 a78
TKrAt2 55,00 609,295 845 799 978
ThkrAt3 54 65 607,395 870 812 a77
TkrAt4 54,78 614,937 820 T2 978
TkrAtS 5475 608,633 868 796 977
IdIAt1 54 61 602,167 874 842 977
IdIAt2 5473 601,287 892 an 77
IdIAt3 54 64 600,494 B89 845 977
|dIAt4 5487 604,804 880 824 17
IdIAtS 5477 605,663 R 846 977
SclAt1 54,78 610,609 873 846 ar7
SclAt2 54,80 611,492 864 851 978
SclAt3 54 81 611,530 867 847 978
SclAtd4 54 55 608,302 834 175 978
SclAts 54 61 611,320 791 728 979
SclAté 54,39 610,572 794 T17 979
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PrisirisSimo prie prekiy zenklo (su pasalintais 2 teiginiais) patikimumo skalé:

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
822 822 6
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alphaifltem
ltem Deleted ltem Deleted Correlation Correlation Deleted
PZAsm1 19,08 68,846 q77 I 908
PZAsm2 19,04 68,063 806 743 904
PZiski1 18,93 69,678 799 Ny 908
PZlskl2 18,81 69,805 797 745 905
PZlskl3 18,83 68,543 782 615 907
PZIskl4 18,71 72,881 700 503 918
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6 priedas. Konstrukty rezultaty priklausomybé nuo respondenty sociodemografiniy charakteristiky

SPSS kodai ir jy reikSmés skirtos konstrukty rezultaty priklausomybés nuo respondenty sociodemografiniy

charakteristiky analizei:

SPSS kodas | Reik§mé

AutHO Prekiy zenklo autentiSkumo kintamyjy suminis vidurkis

Dor_Pr Prekiy Zenklo autenti$kumo — dorumo ir prasmingumo kintamyjy suminis vidurkis
Test Prekiy zenklo autentiSkumo — tgstinumo kintamyjy suminis vidurkis

Atitik Vartotojo saves atitikimo kintamuyjy suminis vidurkis

Prsrs PrisiriSimo prie prekiy Zzenklo kintamyjy suminis vidurkis

Kolmogorovo — Smirnovo (K — S) testas tyrimo modelio kintamyjy pasiskirsymui, pagal normalyjj

skirstinj, nustatyti:

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

AutHO Dor_Pr Test Atitik Prsrs

N 482 482 482 482 482
Mormal Parameters®:® Mean 4 5275 4 3697 4 9616 3,6473 3,7797
Std. Deviation 1,49618 163233 1,54450 164283 1,65612

Most Extreme Differences Absolute 095 ,092 124 084 073
Positive 053 071 093 084 073

Negative -,095 -,092 -124 -,054 -,048

Test Statistic ,095 ,092 124 084 073
Asymp. Sig. (2-tailed)® ,000 000 000 000 ,000
Monte Carlo Sig. (2- Sig. ,000 ,000 000 ,000 ,000
tailed) 99% Confidence Intsval  Lower Bound 000 000 000 ,000 000
Upper Bound ,000 ,000 000 ,000 ,000

a. Testdistribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefars Significance Carrection.

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 2000000
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Spearman koeficento koreliacin¢ analiz¢ konstrukty raiskos palyginimui atlikti:

Correlations
Finansine Jasy amzius
AutHO Dor_Pr Test Atitik Prsrs padetis (jrasyti):
Spearman's tho  AutHO Correlation Coefficient 1,000 977" 765" 750" 691" 154" 029
Sig. (2-tailed) : 000 000 000 000 001 528
N 482 482 482 482 482 482 482
Dor_Pr Correlation Coefficient 977" 1,000 620" 757" 679" 149" 025
Sig. (2-tailed) 000 . ,000 ,000 1000 001 581
N 482 482 482 482 482 482 482
Test Correlation Coefficient 765" 620" 1,000 504" 516" 104" 016
Sig. (2-tailed) 000 000 : ,000 000 022 726
N 482 482 482 482 482 482 482
Atitik Correlation Coefficient 750" 757" 504" 1,000 806" 089" 002
 Sig. (2-tailed) 000 000 000 . .boo 050 a71
N 482 482 482 482 482 482 482
Prsrs Correlation Coefficient 6917 679" 516" 806" 1,000 087 018
Sig. (2-tailed) 000 000 000 ,000 . 056 699
N 482 482 482 482 482 482 482
Finansiné padétis Correlation Coefficient 154" 149" 104" 089" 087 1,000 165"
Sig. (2-tailed) 001 001 022 050 056 : ,000
N 482 482 482 482 482 482 482
Jisy amzius (jrasyt):  Correlation Coefficient 029 025 016 ,002 018 ,165" 1,000
Sig. (2-tailed) 528 581 726 971 1699 000 .
N 482 482 482 482 482 482 482

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

Mann — Whitney Test U testas nustatyti tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybe nuo anketos

kalbos:
Mann-Whitney Test
Ranks
Sum of
Anketos N Mean Rank Ranks
AutHO Lietuviska 361 252,22 91050,50
Angliska 121 209,52 25352,50
Total 482
Dor_Pr  LietuviSka 361 252,57 91179,50
Angliska 121 208,46 2522350
l Total 482 [
Test LietuviSka 361 24536 88573,50
Angliska 121 230,00 27829,50
Total 482 A
Atitik Lietuviska | 361 237,30 85664,00
Angliska 121 25404 30739,00
Total 482 |
Prsrs LietuviSka 361 23818 8598250
Angliska [ 121 | 251,41 3042050
Total 482
Test Statistics®
AutHO Dor_Pr Test Atitik Prsrs
Mann-Whitney U 17971500 17842500 20448500 20323,000 20641500
Wilcoxon W 25352500 25223500 27829500 85664000 85982500
z 2918 3016 1,052 1,145 -.905
Asymp. Sig. (2-tailed) ,004 ,003 293 252 366

a. Grouping Variable: Anketos
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Kruskal — Wallis Test H testas nustatyti tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybe nuo lyties:

Kruskal-Wallis Test

Ranks

Lytis N Mean Rank
AUtHO  Vyras 130 261,47

Moteris 342 23563

Kita 10 182,80

Total 482
Dor_Pr  Vyras 130 256,63

Moteris 342 237,58

Kita 10 178,70

Total 482
Test Vyras 130 270,41

Moteris 342 23116

Kita 10 219,20

Total 482
Afitik Vyras 130 266,65

Moteris 342 23450

Kita 10 154,00

Total 482
Prsrs yras 130 270,75

Moteris 342 23308

Kita 10 14910

Total 482

Test Statistics”
AutHO Dor_Pr Test Atitik Prsrs

Mann-Whitney U 17971,500 17842500 20448500 20323,000 20641,500
Wilcoxon W 25352500 25223500 27829500 85664000 85982500
z -2,918 -3,016 -1,052 -1,145 -,905
Asymp. Sig. (2-failed) 004 ,003 293 ,252 366

a. Grouping Variable: Anketos

Kruskal — Wallis Test H testas nustatyti tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybe nuo issilavinimo:

Ranks
ISsilavinimas N Mean Rank
AutHO Pagrindinis 12 18917
Vidurinis 123 247 85
Aukstesnysis / specialus 42 240,65
vidurinis
Nebaigtas aukstasis a7 24422
Aukstasis 208 239,66
Total 482
Dor_Pr  Pagrindinis 12 188,04
Vidurinis 123 246,54
Aukstesnysis / specialus 42 239,35
vidurinis
Nebaigtas aukstasis a7 246,55
Aukstasis 208 239 68
Total 482
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Test Pagrindinis 12 196,04

Vidurinis 123 253,25

Aukstesnysis / specialus 42 243,69

vidurinis

Nebaigtas aukstasis a7 23404

Aukstasis 208 24021

Total 482
Aitik Pagrindinis 12 199 42

Vidurinis 123 244,98

Aukstesnysis / specialus 42 23415

vidurinis |

Nebaigtas aukstasis 97 233,95

Aukstasis 208 246,88

Total 482
Prsrs Pagrindinis 12 213,42

Vidurinis 123 247,93

Aukstesnysis / specialus 42 2251

vidurinis

Nebaigtas aukstasis a7 227,52

Aukstasis 208 24912

Total 482

Test Statistic sa’b
AutHO Dor_Pr Test Atitik Prsrs

Kruskal-Wallis H 2,025 2103 2,470 1,885 2,928
df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. NE) J17 650 757 570

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: ISsilavinimas

Kruskal — Wallis Test H testas nustatyti tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybe nuo respondenty

finansinés padéties:

Ranks

Finansing padétis

Mean Rank

AutHO  Zymiai blogiau, negu
dauguma Lietuvos
Zmoniy
Blogiau, negu dauguma
Lietuvos Zmoniy

Kaip dauguma Lietuvos

Zmoniy

6

36

248

169,42

179,38

238,01

Siek tiek geriau, negu
dauguma Lietuvos
Zmoniy

154

250,36

Zymiai geriau, negu
daugumas Lietuvos
Zmoniy

38

298,61

Total

Dor_Pr  Zymiai blogiau, negu
dauguma Lietuvos
Zmoniy
Blogiau, negu dauguma
Lietuvos Zmoniy

482

36

189,08

176,57

Kaip dauguma Lietuvos
Zmoniy

Siek tiek geriau, negu

dauguma Lietuvos
Zmoniy

Zymiai geriau, negu
daugumas Lietuvos
Zmoniy

Total

248

154

38

482

238,66

248,98

299,51
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Test Zymiai blogiau, negu 6
dauguma Lietuvos

Zmoniy

133,67

Blogiau, negu dauguma 36
Lietuvos Zmoniy

Kaip dauguma Lietuvos 248

Zmoniy

206,75

239,30

Siek tiek geriau,

negu 154

dauguma Lietuvos

Zmoniy

24984

Zymiai geriau, negu 38
daugumas Lietuvos

Zmoniy

272,00

Total

482

Atitik Zymiai blogiau, negu 6
dauguma Lietuvos

Zmoniy

211,25

Blogiau, negu dauguma 36
Lietuvos Zmoniy

Kaip dauguma Lietuvos 248 ‘

Zmoniy

208,50

239,61

Siek tiek geriau,

negu 154

dauguma Lietuvos

Zmoniy

239,40

Zymiai geriau, negu 8
daugumas Listuvos

Zmoniy

20745

Total

482

Prsrs  Zymiai blogiau, negu 6
dauguma Lietuvos

Zmoniy

21617

Blogiau, negu dauguma 36
Lietuvos Zmoniy

Kaip dauguma Lietuvos 248

Zmoniy

226,06

236,86

Siek tizk geriau,

negu 154

dauguma Lietuvos

Zmoniy

23570

Zymiai geriau, negu 38
daugumas Lietuvos

Zmoniy

31391

Total

482

Test Statistics™

AutHO Dor_Pr Test

Atitik

Prsrs

Kruskal-Wallis H 15,

940 15,819 8

307

8,398

11,465

df

4 4

4

4

4

Asymp. Sig.

.003 .003

.081

.078

022

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Finansine padétis
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Kontroliniy kintamyjy (anketos kalbos, finansinés padéties, lyties) statistiSkai reikSmingas efektas

priklausomiems kintamiesiems (vartotojy saves atitikimui, prisiri§imui prie prekiy zenklo):

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Saves_atitikimas
Saves_atitilamas
Saves_atitilamas
Saves_atitikimas

Dorumas_ir_prasmingumas

Testimmmas

<
=
Prisirisimas_prie_prekiu_zenkle <
Prisirisimas prie preldu zenklo <--- Saves attikimas
Prisirisimas_prie_preliu_zenklo <
Prisirisimas_prie_prekiu_zenkle <
Prisirisimas_prie_preldu_zenklo <

e P‘z_aum:nl:i skumas

<--— Sal2G
<--- Fimans

<= Lytis3G
-—  PZ_autentislumas
PZ_autentiskumas
PZ_autentislumas

Sal2G
Finans
Lytis3G

SPSS AMOS kodas | Reik§mé

Sal2G Anketos kalba
Finans Finansingé padétis
Lytis3G Lytis

Tyrimo struktiiriniy lyg¢iy modelis su jtrauktais kontroliuojamais kintamaisiais (anketos kalba,

Iytis):

=

Estimate
E54
604

- 035
- 134
1,000
288
45
299
012
049
=160

Saves_atitikimas

0

Dor_ir_prasm

0 0
7

x| -

0

S.E.
066
109
59
096

053
047
057
082
043
070

o

PZ_autentiskumas

0

1 Testinumas

Anketos kalba

Lytis

N

C.E.
12,973
5524
595
-1.606

11,008
3,059
10,569
J48
1,150
-2.268

0
e42

0

Pris_prie PZ

PLabel
A par_ 10
e par_107
552 par 108
A08  par 114
** par_ 100
J02 par_102
**% par 103
L8382 par 109
230 par_110
A23 par_113
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7 priedas. Prekiy zenklo autentiSkumo, vartotojo saves atitikimo ir prisiriS$imo prie prekiy zenklo

sasajy tyrimo rezultaty analizé

Socialinio pageidaujamumo testo rezultatai:

Correlations

SDSsum AutHO Dor_Pr Test Atitik Prsrs

Spearman'srtho  SDSsum  Correlation Coefficient 1,000 -,050 -,032 -,087 -,023 - 056
Sig. (2-tailed) . 271 483 057 619 221

N 482 482 482 482 482 482

AutHO Correlation Coefficient -,050 1,000 877" 765 750" 6917
Sig. (2-tailed) 27 . 000 000 ,000 000

N 482 482 482 482 482 482

Dor_Pr Correlation Coefficient -032 77 1,000 6207 57 679
Sig. (2-tailed) 483 000 . 000 ,000 000

N 482 482 482 482 482 482

Test Correlation Coefficient -,087 765" 6207 1,000 504" 516
Sig. (2-tailed) 057 000 000 000 000

N 482 482 482 482 482 482

Atitik Correlation Coefficient -023 750" 757 5047 1,000 806
Sig. (2-tailed) 619 000 000 000 000

N 482 482 482 482 482 482

Prsrs Correlation Coefficient -056 6917 679" 516 806 1,000
Sig. (2-tailed) 221 000 000 000 000 .

N 482 482 482 482 482 482

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Tyrimo strukttiriniy lyg¢iy modelis ir jo rezultatai pritaikius harmano vieno faktoriaus testo metoda:

*CMB — bendrojo metodo SaliSkumas
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Modelio tinkamumo jverciai su bendrojo metodo SalisSkumu:

CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 177 3098,566 563 ,000 5,504
Saturated model 740 ,000 0

Independence model 74 21164956 666 000 31,779

Baseline Comparisons

NFI RFI  IFI TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho2  CF1
Default model 854 827 877 854 876
Saturated model 1,000 1,000 1,000

Independence model 000 000 ,000 000 ,000

RMSEA
Model RMSEA LO 90 HI 90PCLOSE
Default model 097 093 ,100  ,000

Independence model 253 250 256 ,000

Standardized RMR

Default model
Standardized RMR = 0758

Close
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Pagrindinis tyrimo struktiiriniy lyg¢iy modelis:

1
:cﬁ:n*u
ARG IR

3,
i
Z

‘a.m 42D d2) d
4 {I. Aml A Aq

.98

Dor._ir_Pat.

PZ. autentiskumas

R

)

Tyrimo strukttiriniy lyg¢iy modeliavimo rezultatai:

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Saves atitikimas 647
Prisirisimas prie prekiu zenklo .799
Testinumas 472
Dorumas_ir prasmingumas 977

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Saves_atitikimas <---  PZ_autentiskumas ,808
Saves_atitikimas < 5al2G 172
Saves_atitikimas <--- Lytis3G -.048
Dorumas_ir prasmingumas <--- PZ_autentiskumas ,088
Testinumas <---  PZ_autentiskumas 687
Prisirisimas_prie prekiu zenklo <--- PZ autentiskumas 176
Prisirisimas prie prekiu zenklo <--- Saves atitikimas ,739
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo <--- $al2G ,005
Prisirisimas_prie prekiu_zenklo <--- Lytis3G -,062
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Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E.

Saves_atitikimas <--- PZ_autentiskumas 1,449 130
Saves_atitikimas <--- Sal2G 604 109
Saves_atitikimas <--- Lytis3G -153 096
Dorumas_ir_prasmingumas <--- PZ autentiskumas 1,701 155
Testinumas <--- PZ_autentiskumas 1,000

Prisitisimas_prie_prekiu_zenklo <--- PZ_autentiskumas 255 080
Prisirisimas_prie_prekiu zenklo <--- Saves atitikimas 598 057
Prisitisimas_prie_prekiu_zenklo <—- $al2G 014 082
Prisirisimas_prie_prekin_zenklo <--- Lytis3G -161 071

Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

Piiautentiskumnsl)tis:!c Sal2G Saves atitikimasPrisirisimas prie prekiu zenklo TestinnmasDorumas ir prasmingumas

Saves_atitikimas L0000 000 000 000 .000
Prisirisimas_prie_prekiu_zenklo 867 -092 361 000 .000
Testinuma s J000 000 000 000 .000
Dorumas_ir_prasmingumas 000 000 000 000 000

Indirect Effects (Group number 1 - Default model)
Indirect Effects - Lower Bounds (BC) (Group number 1 - Default model)

Pf’._autentislmmasL‘\‘tisi!C gal2G Saves_atitikimasPrisirisimas_prie prekiu_zenklo TestimimasDorumas_ir_prasmingumas

Saves_atitikimas .000 000 000 000 000
Prisirisimas prie prekiu zenklo J666 -228 242 J000 000
Testinumas .000  .000 000 000 .000
Dorumas_ir_prasmingumas J000 000 000 000 000

Indirect Effects - Upper Bounds (BC) (Group number 1 - Default model)

Pi_autentislmmasLytisi!C gal2c Saves_atitikimas Prisirisimas_prie_prekin zenklo TestinnmasDorumas_ir_prasmingumas

Saves_atitikimas 000 .000 000 .000 000
Prisirisimas_prie_prekin_zenklo 1.133 026 519 L000 000
Testinumas J000 000 000 000 .000
Dorumas_ir_prasmingumas 000 000 000 000 .ooo

CR.

11,160

5.522
-1.597
10,989

3,210
10,544

.166
-2.282

000
000
000
000

000
000
000
000

.000
000
000
.000

Indirect Effects - Two Tailed Significance (BC) (Group number 1 - Default model)

Saves_atitilkimas
Prisirisimas prie prekiu zenklo 000 L1340 000
Testinumas

Dorumas_ir prasmingumas

PLabel
Wk par 101
Wk par_ 104
J110  par_106
wk par_100
001  par 102
Wk par 103
,868 par 105
022 par_107

000
000
000
000

000
000
000
000

000
000
000
000

Pi_autentislmmﬂsL)tisSG Sal2G Saves_atitikimasPrisirisimas prie_prekiu_zenklo TestinnmasDorumas_ir_prasmingumas
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