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Santrauka

Pasaulj uzklupusi COVID-19 pandemija ir skaitmenizavimo procesai jvairiose gyvenimo srityse lémé
vartotojy elgsenos pokycius. Analizuojant vartotojy elgsena salygojancius veiksnius, didelis démesys
skiriamas vartotojy asmenybei bei jy emociniam intelektui, Kuris yra neatsiejamas nuo vartotojo
sprendimo pirkti priémimo elektroningje parduotuvéje. Nors pastaruoju metu atlikta nemazai
moksliniy tyrimy vartotojy emocinio intelekto tema, taciau vis dar stokojama vartotojy emocinio
intelekto ir sprendimo pirkti priémimo sgsajy pagrindimo skaitmeninéje edvéje.

Darbo objektas — vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje
sgsajos. Darbo tikslas — atskleisti vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo
skaitmeningje erdvéje sgsajas. Darbo tikslui pasiekti suformuluoti darbo uzdaviniai: iSanalizuoti
moksling literatiira, siekiant atskleisti vartotojy emocinio intelekto sampratg ir dedamasias; atskleisti
sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje ypatumus ir pokycius popandeminiu laikotarpiu;
atlikus sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje ir vartotojy emocinio intelekto modeliy
analize sudaryti ir pagristi konceptualy vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo
skaitmeninéje erdvéje sasajy modelj; empiriskai iStirti vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo
pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje sasajas.

Teoringje darbo dalyje atlikta vartotojy emocinio intelekto sampratos analiz¢, identifikuotos vartotojy
emocinio intelekto dedamosios, apzvelgti vartotojy sprendimo pirkti skaitmeninéje erdvéje ypatumai
ir pokyciai popandeminiu laikotarpiu bei sukonstruotas konceptualus vartotojy emocinio intelekto ir
sprendimo pirkti priemimo skaitmeninéje erdveje sasajy modelis, kuris patikrintas empiriskai.

Vartotojy emocinio intelekto jtakos ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje sasajy
empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad aukstesnio emocinio intelekto vartotojai priimdami
sprendimg pirkti e. parduotuvéje linke siekti utilitarinés pirkimo vertés, o tuo tarpu zemesnio
emocinio intelekto vartotojams pirkimas e. parduotuvése suteikia malonumo jausmag — patiriama
hedonistiné pirkimo verte.
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Summary

The global COVID-19 pandemic and digitization processes in various areas of life have led to changes
in consumer behaviour. When analyzing the factors which determine consumers‘ behaviour, great
attention is paid to the consumers* personality and their emotional intelligence, which is inseparable
from the consumers* decision of buying in an electronic store. Although a lot of research has been
conducted recently on the topic of emotional intelligence of consumers, there is still a lack of the
analysis of the relationship between consumers' emotional intelligence and decision making of buying
in the digital space.

The object of this thesis is the relationship between consumers' emotional intelligence and making a
purchase decision in the digital space. The aim of the work is to reveal the relationship between
consumers' emotional intelligence and making a purchase decision in the digital space. In order to
achieve the goal of the work, the following tasks were formulated: to analyze the scientific literature
in order to reveal the concept and components of emotional intelligence of users; to reveal the
peculiarities and changes in the decision of buying in the digital space in the post-pandemic period;
after performing the analysis of the decision of buying in the digital space and the emotional
intelligence of consumers to create and justify a conceptual model of the relationships between the
emotional intelligence of consumers and the decision to buy in the digital space making; to perform
an empirical investigation of the correlations between consumers' emotional intelligence and
purchasing decisions in the digital space.

In the theoretical part of the thesis, the analysis of the concept of consumers' emotional intelligence
was performed, the components of consumers' emotional intelligence were identified, the features
and changes of consumers' decision of buying in the digital space were reviewed in the post-pandemic
period, and a conceptual model of the connections between consumers' emotional intelligence and
the decision of buying in the digital space was constructed, which was empirically verified.

The results of the empirical study of the relationship between the influence of consumers' emotional
intelligence and the decision of buying in the digital space revealed that consumers with higher
emotional intelligence when deciding to buy in digital stores tend to pursue utilitarian purchase
values, while consumers with lower emotional intelligence tend to purchase in digital stores because
of the sense of pleasure - the hedonic value of the purchase is experienced.
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Ivadas

Aktualumas. Pasaulj uzklupusi COVID-19 pandemija ir skaitmenizavimo procesai jvairiose
gyvenimo srityse 1émé vartotojy elgsenos pokycius. Elektroninés parduotuvés vartotojams atvéré
galimybe pirkti grei€iau ir paprasCiau: jy neberiboja nei geografiniai, nei laiko skirtumai, jie perka i$
bet kurio pasaulio kampelio 24 valandas 7 dienas per savaitg. Paprastesné prekés / paslaugos paieSka
ir jsigijimas taupo vartotojy laikg ir pastangas, kas teigiamai veikia vartotojy elgseng ir paskatina juos
priimti sprendima pirkti skaitmeninéje erdvéje. Sioje vietoje svarby vaidmenj atlieka vartotojy
emocinis intelektas. Mokslininkai, analizuojantys vartotojy elgseng salygojancius veiksnius, didelj
démes;j skiria vartotojy asmenybei bei jy emociniam intelektui, kuris yra neatsiejamas nuo vartotojo
sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje.

IStirtumas ir problema. Vartotojy emocinis intelektas — viena naujausiy sgvoky vartotojy elgsenos
plotméje. Ji pirma karta paminéta Salovéjaus ir Mayer’io (1990) moksliniuose darbuose, kur vartotojy
emocinis intelektas apibréziamas kaip vartotojo vidiniai gebéjimai ir galimybés. Praéjus keliems
deSimtmeciams nUO Sios sgvokos atsiradimo, jos esmé nelabai pasikeité, tik iSsiplété vartojimo
mastas. Siy dieny mokslininkai vartotojy emocinj intelekta apibiidina kaip vartotojo gebéjima valdyti
ir pazinti tiek savas, tiek kito asmens emocijas / poreikius, kuriuos jis gali derinti su ateities tikslais
ir kity asmeny poreikiais. AukStu emociniu intelektu pasizymintys vartotojai supranta, kaip gali
paveikti patiriamg emocija, ja valdyti, motyvuodami save. Tokie vartotojai geba iSnaudoti savo
vidinius resursus, tokius kaip pastangos ir energija, bei iSorinius iSteklius, tokius kaip empatija,
socialiniai rySiai (Jerabek, 2020). Vartotojy emocinio intelekto reiskiniui uzsienio autoriy darbuose
skiriama nemazai démesio. Engelberg’as, Sjoberg’as (2006) analizavo sasajas tarp vartotojy
emocinio intelekto ir vartotojy teikiamos reik§més pinigams; Kidwell’as, Hardesty ir Childers’as
(2008) tyré kaip emocijos veikia vartotojy sprendimo priémima; Peng’as, Kim’as (2014) analizavo
skaitmeninés aplinkos poveikj vartotojy emocinei busenai; Lim’as, Kim’as (2020) tyré vartotojy
emocinio intelekto rysj su utilitarine ir hedonistine pirkimo verte skaitmeninés erdvés kontekste.
Lietuvoje §i sgvoka yra pakankamai nauja. Mokslininkés Remeikaité ir Lekaviciené (2002) bandé
susisteminti emocinio intelekto sampratos jvairove ir nustaté emocinio intelekto ir jvairiy veiksniy
(amziaus, lyties ir kt.) sgsajas. Taruté, Banyté ir Taujanskyté (2016) tyré vartotojy elgsena, kur
atskleidé vartotojy emocinio intelekto poveikj pakartotiniams pirkimams; Ritelioné, Seinauskiené,
Nikou, Lekaviciené ir Antiniené (2022) analizavo sasajas tarp emocinio intelekto ir asmens polinkio
1 materializmg. UZsienio ir Lietuvos mokslininky atlikti tyrimai rodo, kad tarp vartotojo emocinio
intelekto ir sprendimo pirkti priémimo yra rySis, tafiau stokojama Siy sgsajy pagrindimo
skaitmeninéje erdvéje, kas suponuoja probleminj klausimg — kokj poveikj vartotojy emocinis
intelektas turi sprendimo pirkti priemimui skaitmeninéje erdvéje?

Darbo objektas — vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeningje erdvéje
$352j0s.

Darbo tikslas — atskleisti vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje
erdvéje sasajas.

Darbo uzdaviniai:

1. apibrézti vartotojy emocinio intelekto samprata ir dedamasias;
2. atskleisti sprendimo pirkti skaitmeninéje erdvéje ypatumus ir poky¢ius popandeminiu laikotarpiu;
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3. sudaryti ir pagrijsti konceptualy vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo
skaitmeninéje erdvéje sasajy modelj.

4. empiriskai itirti vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeningje erdvéje
sasajas.

Duomeny rinkimo metodai: mokslinés literatiiros analizé; anketiné apklausa internetu.
Duomeny analizés metodai: apraSomoji statistika.

Darbo teorinis reikSmingumas. ISanalizavus moksling literatiirg ir atskleidus vartotojy emocinio
intelekto sampratg, identifikuotos pagrindinés vartotojy emocinio intelekto dedamosios, sudarytas ir
pagristas konceptualus vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje
erdvéje sasajy modelis.

Darbo praktinis reik§mingumas. Empiriskai patikrintas konceptualus vartotojy emocinio intelekto
ir sprendimo pirkti priemimo skaitmeninéje erdvéje sasajy modelis.

Autoriaus parengty straipsniy sarasas:

Baranauske, Monika, Zvireliené, Renata. Vartotojy emocinio intelekto vaidmuo priimant sprendimg
pirkti. Technologijy ir verslo aktualijos — 2023: studenty mokslinés konferencijos praneSimy
medziaga. Panevézys, 2023 m. lapkricio 24 d.

Autoriaus konferencijose skaityty praneS§imy sarasas:

Baranauské, Monika. Vartotojy emocinio intelekto vaidmuo priimant sprendima pirkti. Studenty
moksliné konferencija ,, Technologijy ir verslo aktualijos — 2023, Panevézys: Kauno technologijos
universitetas, 2023 m. lapkric¢io 24 d.
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1. Vartotoju emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje sasaju
teoriniai aspektai

1.1. Vartotojy emocinio intelekto samprata

Vartotojas yra unikali asmenybé¢, pasizyminti tam tikrais vartojimo ypatumais, kuriuos lemia
individualiis jo bruozai ir emocin¢ biisena. Norint suprasti vartotoja, jo poreikius ir elgseng, svarbu
iSsiaiskinti, kokig jtakg vartotojo emocinis intelektas daro jo sprendimo pirkti priémimui. Siekiant tai
atskleisti, biitina atlikti vartotojy emocinio intelekto sampratos analize, prie§ tai apibréZiant
,»€Mocijos esmg.

Asmeny socialiniy rySiy ir tarpusavio santykiy sgsaja remiasi jy emocijomis, tod¢él emocijos, jy
iSraiska ir asmens gebéjimas jas atpazinti bei valdyti kelia susidomeéjima jvairiy sri¢iy mokslininkams
(Dereskeviciiite, Kazlauskiené, 2016).

Mokslingje literatiiroje emocijos dazniausiai apibréziamos kaip organizmo reakcija ] jvairius
dirgiklius, objektus, stimulus ar Zzmones. Kaip pabrézia Scherer’is (2003), emocijy suprieSinimas su
racionalumu pastebimas net seniausiy laiky mokslininky darbuose: apie emocijas samprotavo tokie
filosofai kaip Platonas ir Aristotelis. Darvinas pastebi racionalumo reikSme¢ emocijoms. Angly
mokslininkas pazymi, kad emocijos — tai instinktyviy veiksmy rudimentas, o emocijy iSraiskos —
buvusiy naudingy judesiy liekanos, Zzmogui tobuléjant, vystantis jo psichikai — emocijos turéty iSnykti
(Peleckis, Peleckiene, 2013). Garsus psichologijos mokslo atstovas Froidas emocijas gretino su
biologiniais potraukiais — tuo remdamasis bandé jrodyti, kad Zmogui augant kaip asmenybei vystosi
aukstesnieji jausmai, susije su auksStesniais poreikiais — socialiniais, pazinimo, kultiiriniais, dvasiniais
(Hochschild, 2003).

Ypa¢ rySkus jnaSas j emocijy teorijy raida yra ty filosofijos krypciy, kaip egzistencialistinés,
fenomenologinés, gyvenimo filosofijos, kurioms ripi zmogus ir jo gyvenamasis pasaulis. Filosofus
ir mokslininkus labiausiai domino emocijy sukeliama biisena, t. y. jausmai (Bandzeviciené, 2011).
Taciau XX a. viduryje, Amerikoje iskilus biheviorizmui, doméjimas emocijomis nusligo.
Psichologijos objektas buvo susiaurintas iki stebimy dirgikliy ir reakcijy j juos tyrimo (Sullivan,
2013). Bihevioristy refleksijose néra vietos subjektyviajam emocijy aspektuli, t. y. tokiems jausmams
kaip dziaugsmas, baimé, pyktis ar litdesys. Tik XX a. 6-ajame deSimtmetyje, iSryskéjus kognityvinei
Krypc¢iai, suvoktas tokio pozitario ribotumas, todél tolesnéje mokslo raidoje emocijy psichologija vél
uzémé centring vieta (Keltner, Tracy, Sauter ir Cowen, 2019). Po daugybés mokslininky tyrimy ir
samprotavimy emocijos pradétos vertinti kaip asmens gyvenimo dalis, jzvelgtas ir jy bendrumas su
racionalumu, kuris, pasak mokslininky, daro jtaka zmoniy veiksmams ir sprendimams (Peleckis,
Peleckiené, 2013).

Taigi pastaruoju metu mokslininky ir tyrinétojy démesj vis labiau traukia vartotojo adaptyvumo ir
elgsenos efektyvumo problemos, kurios glaudziai siejasi ir su vartotojo emociniu intelektu bei lemia
tai, kaip vartotojas reaguoja i problemg ir kokj sprendimo biida pasirenka (Remeikaité, Lekavicieneé,
2002). Vartotojo gebé¢jimas tinkamai panaudoti emocijy teikiamg informacija priimant pirkimo
sprendimus, sprendziant su vartojimu susijusias problemas apibudinamas kaip emocinis vartotojo
intelektas (Mayer, Salovey ir Caruso, 2008).

Mokslinés literattiros analiz¢é leidzia pastebéti, kad nors autoriai vartotojy emocinj intelektg apibrézia
skirtingai, tac¢iau visas jy pateiktas apibréztis sieja tai, kad vartotojy emocinis intelektas daugelio
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mokslininky apibtidinamas kaip savo emocijy atpazinimas, suvokimas ir gebéjimas jas valdyti
priimant sprendimus.

Vartotojy emocinio intelekto sgvoka pirmg Kartg pavartota Salovéjaus ir Mayer’io (1990)
moksliniuose darbuose, kur vartotojy emocinis intelektas apibtidinamas kaip vartotojo vidiniai
gebé¢jimai ir galimybés. Sie mokslininkai vartotojy emocinj intelekta apibrézia kaip vartotojo
geb¢jima apdoroti emocing informacija, t. y. atpazinti emocijas, jas jvertinti ir valdyti.

Savaip vartotojy emocin] intelekta apibréZia mokslininkas Bar-On’as (2001), kuris pazymi, kad
vartotojy emocinis intelektas yra nekognityviniy gebéjimy junginys, geb&jimai ir vartotojy jgiidziai,
darantys poveikj vartotojo gebéjimui sékmingai jveikti aplinkos keliamus reikalavimus ir spaudimg.
Ambramovitz’ius (2001) vartotojy emocinj intelekta gretina su racionaliuoju intelektu, kuriam
priskiria vartotojo geb&jima suprasti emocijas, o kitas vartotojo psichines funkcijas traktuoja kaip ne
tokias svarbias.

Bene i§samiausiai vartotojy emocinj intelektg apibiidina Remeikaité ir Lekavicien¢ (2002) teigdamos,
kad tai vartotojy gebéjimas, glaudziai besisiejantis su vartotojy asmenybés savybémis, padedanciomis
apdoroti emocing informacijg priimant sprendima, t. y. padeda vartotojui atpazinti emocijy reikSmes,
jas suvokti, asimiliuoti bei valdyti. Remdamasis §iais geb¢jimais, vartotojas gali priimti logiskus,
pasvertus sprendimus. Lekavi¢iené ir Antiniené (2015) patvirtina pastaryjy autoriy mintj ir taip pat
pazymi, kad vartotojy emocinis intelektas — tai tarsi vartotojo gebéjimas operuoti emocine
informacija, greitai ir efektyviai iSspresti kylancias problemas, susijusias su emocijomis. Taigi
remiantis autoriy pateikiamu pozitriu, galima pastebéti, kad emocijos néra nuvertinamos ir néra
traktuojama, kad loginis mastymas uz jas yra auk$ciau.

Dar kitokj pozitrj | emocinj intelekta teikia Schutt¢, Malouff’as ir Thorsteinsson’as (2013).
Mokslininkai vartotojy emocinj intelektg apibadina kaip vartotojy gebéjima ne tik pazinti, iSreiksti ir
suprasti kylancias emocijas, bet ir jas valdyti, kartu darant poveikj ir kity vartotojy emocijoms.
Vartotojy emocijy suvokimas susideda i§ veido ir balso iSraiSky, glaudziai susijusiy su vartotojy
emocijy raiskos pazinimu; vartotojy emocijy keliamy kino reakcijy pazinimu ir gebéjimu atpazinti,
kas gali sukelti emocijas; gebéjimu jvertinti skirtingas emocijas bei atskirti jas vieng nuo Kitos.
(2011), turi tik nedidelj poveikj (apie 20 proc.) vartotojo gyvenimo sékmei. Didziausig poveik]
gyvenimo s¢kmei daro likusios vartotojo savybés, mokslininko jvardijamos emociniu intelektu. Taigi
remiantis mokslinémis jzvalgomis galima teigti, kad vartotojo emocinis intelektas pasireiskia
gebéjimu atpazinti ne tik savo, bet ir kito asmens jausmus ir tai nesusij¢ su vartotojo intelektiniais
geb¢jimais.

Vartotojy emocinj intelekta tyriné¢jantys mokslininkai teigia, kad aukS$tas vartotojy emocinis
intelektas gali duoti daugiau naudos nei intelektas. Sternberg’as (2007) j intelekta pazvelgé placiau,
jo atlikti tyrimai parodo, kokia didele svarba turi vartotojo emocinis intelektas jo gyvenime, kurio
raiSka pastebima Siose srityse:

1. Vartotojas geba pazinti savo jausmus. Emocinio intelekto pamatas — tai vartotojo savivoka,
gebéjimas pazinti jausma jam pasireisSkus.

2. Vartotojas geba valdyti emocijas. Nuo vartotojo savivokos priklauso tai, kaip jis geba valdyti savo
jausmus ir ar galés juos nukreipti tinkama linkme. Vartotojai, turintys §j geb¢jima, nepraranda
pusiausvyros ir geba tinkamai pasirinkti.
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3. Vartotojas geba siekti tiksly. Vartotojas, gebantis suvaldyti patiriamus jausmus tikslo siekimo
etape, gali i§likti démesingas, kryptingai elgtis, biti kiirybingas. Siuo gebéjimu pasizymintys
vartotojai geba susidoroti su uzduotimis, priimti racionalius sprendimus.

4. Vartotojas geba pazinti kity asmeny jausmus. I§ vartotojo emocinés savivokos kyla empatija,
vartotojui padedanti jsijausti j kito asmens viding biisena. Sia savybe pasiZymintys vartotojai geba
puikiai mokyti ir vadovauti.

5. Vartotojas geba uzmegzti ir palaikyti santykius. Vartotojo gebé&jimas uzmegzti santykj su kitu
asmeniu glaudZiai siejasi su bendravimo menu. Si vartotojo savybé gelbsti vartotojui uzmezgant
santyk] su kitu zmogumi, siekiant populiarumo.

Jerabek’as (2020) taip pat pritaria, kad vartotojo emocinis intelektas — tai vartotojo gebéjimas valdyti
ir pazinti tiek savo, tiek kito asmens poreikius, kuriuos jis gali derinti su ateities tikslais ir kity asmeny
patiriamais poreikiais. AukStu emociniu intelektu pasiZymintys vartotojai supranta, kaip gali paveikti
patiriama emocija, ja valdyti, kartu motyvuodami save. Sie vartotojai geba i$naudoti savo vidinius
resursus, tokius kaip pastangos ir energija, bei iSorinius iSteklius, tokius kaip empatija, socialiniai
rySiai. Tad galima teigti, kad vartotojo emocinis intelektas — gebéjimas pazinti ir veiksmingai valdyti
savo emocijas — yra svarbus veiksnys priimant sprendimg pirkti.

Apibendrinant galima pastebéti, kad vartotojy emocinis intelektas pakankamai naujas reiskinys, kurj
Siuolaikiniai mokslininkai intensyviai analizuoja, taciau iki Siol dar néra isgryning vartotojy
emocinio intelekto apibrézimo. Taciau visi mokslininkai ir praktikai sutinka, kad Sis fenomenas
remiasi vartotojo patiriamomis emocijomis bei gebéjimu jas valdyti, kas tiesiogiai lemia vartotojo
sprendimo pirkti priéemimq. Darbe laikomasi poziirio, kad vartotojy emocinis intelektas — tai
vartotojo gebéjimas suvokti ne tik savo, bet ir kito asmens emocijas, jas asimiliuoti ir valdyti, taip
priimami racionaliis sprendimai.

1.2. Vartotojy emocinio intelekto dedamosios

Analizuojant vartotojo emocinio intelekto sampratg pastebéta, kad vartotojy emocinis intelektas yra
svarbus veiksnys, darantis jtakg zmoniy veiksmams ir sprendimams (Peleckis, Peleckiené, 2013).
Kita vertus, tai lemia vartotojo sprendimo pirkti priémimg tiek tradicinéje, tiek skaitmeninéje erdveje
(Parboteeah, Bronson ir Cullen, 2009; Wells, Valacich ir Hess, 2011), todél kyla klausimas, kaip
reiSkiasi vartotojo emocinis intelektas ir kokios jtakos turi vartotojo elgsenai.

Analizuojant moksling literatiira galima rasti pateikiamus skirtingus vartotojy emocinio intelekto
modelius, taciau visi mokslininkai, nagrinéje §ig intelekto raisj, sutinka, kad vartotojy emocinis
intelektas — tai vienas i§ pagrindiniy veiksniy, lemianciy vartotojy elgseng (Garbenis, 2020).
Mokslininkai Mattingly ir Kraiger’is (2019) pastebi, kad vartotojai, pasiZymintys auk$tu emociniu
intelektu, geba sé¢kmingiau priimti sprendimus. Tad labai svarbu iSsiaiSkinti, kokios dedamosios
sudaro emocinj intelekta, ir jvertinti jy daroma poveikj vartotojui.

Emocinio intelekto modeliy analizé atskleidzia, kad emocinj intelekta tyrin¢jantys mokslininkai
(Mayer, Caruso ir Salovey, 1999; Goleman, 1995; Bar-On, 1997; Petrides, Furnham, 2001) yra
iSgryning keturis pagrindinius emocinio intelekto modelius.

Gebéjimy modelis (angl. ability), dar kitaip jvardijamas kaip Salovéjaus, Mayer’io, Caruso emocinio
intelekto modelis. Mokslininkai Mayer’is ir Salovéjus (1990) pirmieji i$grynino tai, kad asmens
emocinis intelektas yra intelekto ir emocijy junginys, pasireiSkiantis per patirt] — geb¢jimg suvokti
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emocing informacijg ir geb¢jima tg emocing informacijg valdyti. Mokslininkai jvardija, kad emocinj
intelekta sudaro dvi sritys — patirtiné ir strategin¢, padedancios asmenims net ir gerai nesuvokiant
patiriamy jausmy juos suvaldyti (Tripahty, 2018). Mayer’is ir Salovéjus (1990) asmens emocinj
intelektg apibtidina kaip gebéjima pastebéti ne tik savas, bet ir kity asmeny emocijas bei jausmus,
gebéjima juos atskirti ir pasitelkti mastant bei kontroliuojant veiksmus. Autoriai teigia, kad asmenys,
suprantantys vykstancig situacija bei informacija, su kuria susiduria, gali ne tik spresti iSkilusig
problema, bet ir valdyti savo emocijas bei veiksmus, priimdami sprendima. Mokslininkai pastebi, kad
Siame modelyje emocinis intelektas priskiriamas intelekto sriciai, kurioje emocijos ir mastymas
sgveikauja prasmingais ir adaptyviais budais (Caruso, Mayer ir Salovey, 2002). Autoriai Mayer’is ir
Salovéjus (2001) emocin] intelekta sitilo jvardyti kaip kognityviniy gebéjimy junginj, kurio
konstruktg sudaro keturios dimensijos (1 pav.):

Emocijy
suvokimas

Emocijy
jvertini
mas

Emocinis
intelektas

Emocijy
pazinimas

Emocijy

valdymas

1 pav. Gebéjimy modelis (angl. ability) (Mayer, Salovey, 2001)

1. Asmens gebéjimas suvokti emocijas — Sis gebéjimas padeda asmenims suvokti, ar patiriamos
emocijos yra teigiamos ar neigiamos, jgalina suprasti emocijy turinj ir suprasti, i§ kur jos kyla.

2. Asmens gebéjimas jvertinti emocijas — Sis geb¢jimas suteikia galimybe¢ priimant sprendima rasti
jvairiy sprendimo biidy, kurie remiasi asmens patiriamomis emocijomis. Asmuo geba jvertinti,
kokia jtaka patiriama emocija daro priimant sprendimg ir kaip tai gali praversti skirtingose
situacijose.

3. Asmens gebéjimas pazinti emocijas — Sis geb¢jimas jgalina ne tik suprasti, bet ir atskirti skirtingas
emocijas, padeda tinkamai jas apibuidinti ir leidZia suvokti jy pasekmes.

4. Asmens gebéjimas valdyti emocijas — Sis geb¢jimas leidZia ne tik tinkamai suvaldyti emocijas,
bet ir jomis pasikliauti jvairiose situacijose. Emocinis intelektas suteikia galimybe¢ asmens
emocijas iSnaudoti tam, kad sprendimo priémimas biity kuo racionalesnis (Mayer, Salovey ir
Caruso, 2008).

Pateikti gebéjimai yra esminiai asmens gebéjimai, jgalinantys suvokti bei asimiliuoti emocing
informacijg. Mokslininkai (Krasnigi, Vlahna ir Krasniqi, 2021) teigia, kad Siuos geb¢jimus iSvyste
asmenys geba lengviau susidoroti su kylanciais i$$tkiais Siuolaikiniame, dinamiskame pasaulyje.
Kasdieniniy situacijy, kur asmens emocinis intelektas atliecka svarby vaidmenj, daugybé. Viena is jy
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— sprendimo pirkti priémimas, kuris neiSvengiamas kiekvieno asmens, priimancio §j sprendimg ir
tampancio vartotoju, gyvenime. Tad galima teigti, kad aukSto emocinio intelekto asmenis galima
jvardyti kaip vartotojus, gebanc¢ius suvokti emocijas ir jvardyti jas mintyse. Tokie vartotojai suvokia
emocijy reik§mg ir geba jas valdyti geriau nei tie, kuriy emocinis intelektas Zemas (Mayer, 2004). Jie
lengviau sprendzia emocines problemas, tad tikétina, kad ir kiti vartotojy intelekto lygiai (verbalinio,
socialinio) bus aukstesni. Vartotojai, kuriy emocinio intelekto lygis yra aukstas, maziau linke
jsitraukti j kompulsyvius pirkimus (Peter, Krishnakumar, 2010).

Bar-On’as (2006) pateikia emocinio intelekto modelj, integruojantj asmens socialinius ir emocinius
gebéjimus. Mokslinéje literatiiroje Sis modelis dar jvardijamas kaip miSrusis (angl. mixed) modelis.
Bar-On’o emocinio intelekto modelis paremtas s¢kmes ,,potencialu®, taciau néra orientuotas j pacia
s¢kme, labiau remiasi procesu, negu rezultatais (Bar-On, 2006). Pasak mokslininko, emocinis
intelektas iSugdomas intensyviai mokantis ar taikant terapija, programuojant mintis. Sis modelis
remiasi emociskai ir socialiai atsakingu elgesiu. Autorius pateikia penkias dimensijas, kuriomis
remiantis sudaryta §io modelio struktiira (2 pav.):

Asmeni
niai
jgudziai

Tarpasme
niai
ignidziai

Nuotaika

Emocinis
intelektas

Streso
valdymas

Adaptacija

2 pav. Bar-Ono emocinio intelekto modelis (Bar-On, 2006)

Asmeniniai jgiidZiai (saviraiSka, nepriklausomybé, savitaiga ir pan.).

Tarpasmeniniai jgiidziai (socialinis atsakingumas, empatija, santykiai ir pan.).
Geb¢jimas valdyti stresg (impulsyvumo valdymas, streso tolerancija ir pan.).
Gebg¢jimas adaptuotis (lankstumas, realybés suvokimas, problemy sprendimas ir pan.).
Nuotaika (optimizmas, pesimizmas, pasitenkinimas ir pan.) (Bar-On, 2006).

arwdhPE

Sis modelis pasitelkiamas nustatant paslépta asmens gebéjima biiti emociskai protingam. Modelis
jungia tiek socialines, tiek emocines kompetencijas, tad autorius emocinj intelekta apibiidina kaip
emocinj socialinj intelekta, kuris tarsi rinkinys, sudarytas i§ tarpusavyje susijusiy emociniy ir
socialiniy kompetencijy. Sios kompetencijos lemia asmens, nuolat priimanéio jvairius sprendimus,
geb¢jima suprasti ir iSreiksti save, susidoroti su kasdieniais i$Siikiais, suprasti kitus bei palaikyti
santykius su kitais asmenimis (Holston, Taylor, 2017).
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Pasak Extremera’os ir Rey (2016) asmuo, kaip vartotojas, lydimas nuolatiniy sprendimo priémimy,
susiduria su stresu, turin¢iu neigiamos jtakos jo psichologinei sveikatai. Tad vartotojui labai svarbu
nuolat ugdyti gebéjima valdyti emocijas, o tai tik patvirtina mokslininko Bar-On’o (2006) mintj, kad
emocinis intelektas iSugdomas. Mokslininkai Holston ir Taylor’as (2017) teigia, kad vartotojai,
nepatenkinti asmeniniu gyvenimu, tarpasmeniais santykiais, gali pasiZyméti Zema saviverte ir turéti
daugiau psichologiniy problemy, visa tai skatina jy polinkj | neapgalvotus sprendimus. Tad galima
daryti prielaida, kad vartotojas, iSugdes emocinj socialinj intelekta, gebés susidoroti su patiriamu
stresu, suvaldyti emocijas ir adaptuotis jvairiose kasdieninése situacijoje bei islikti ramus, o tali
nulems racionalius jo kaip vartotojo sprendimus.

Geriausiai zinomas emocinio intelekto modelis — Goleman’o modelis, kuris, pasak Mayer’io ir kt.
(2002), apibudina emocinj intelekta remdamasis pirminiu Mayer‘io ir Salovéjaus (1990) emocinio
intelekto konstruktu, tik i§plétotu pridedant uoluma, atkakluma ir socialinius jguidzius. Sia mintj
palaiko Gayathr ir Meenaksh (2013) ir priduria, kad Goleman’o modelis nuo Mayer’io ir Salovéjaus
skiriasi tik tuo, kad mokslininkas model; papildé asmeninémis savybémis, jtraukdamas
novatoriSkumg ir patikimumg. Taciau dalis mokslininky iSreiSké mintj, kad $is modelis apima
»absurdiskai“ viska, ir mano, kad pateiktos asmens emocinés kompetencijos néra jgimtos, o tik tos,
kurias asmuo gali iSmokti ar jas i§siugdyti. Goleman’o model;j sudaro penkios pagrindinés emocinio
intelekto kompetencijos (3 pav.):

Saviregu
liacija

Saves

Motyvacija suvokimas

Emocinis
intelektas

Socialiniai

S
mpatija jgidziai

3 pav. Goleman emocinio intelekto modelis (Goleman, 2011)

1. Saves suvokimas — emocijy ir jy poveikio atpazinimas.

2. Savireguliacija — veiksmingas impulsyviy emocijy valdymas, atsakomybés prisi€mimas,
atvirumas naujoms mintims, poZiliriams.

3. Motyvacija — gebéjimas islaikyti ir valdyti elgesj, suteikiantj galimybe siekti uzsibrézty tiksly.

Socialiniai jgiidziai — kompleksiniy ziniy, jgudZziy ir vertybiy taikymas.

5. Empatija — susijusi su kity Zmoniy poreikiy jutimu, noras i$spresti kito asmens problemas
(Goleman, 2011).

&

Mokslininko Tripahty’io (2018) pozitriu, Sis Goleman’0 emocinio intelekto modelis integruoja
penkias asmens kaip vartotojo emocinio intelekto dedamasias, kur trys i§ jy — vartotojy emociné
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savimong¢, savireguliacija ir motyvacija — traktuojamos kaip vartotojy asmeninés kompetencijos. Jos
siejamos su geb&jimu pazinti savas emocijas, jas valdyti bei pasitelkti siekiant tiksly. Kitos dvi
dimensijos — socialiniai vartotojy jgudZiai ir empatija — siejamos su vartotojy tarpasmeniais
santykiais. Tad galima teigti, kad vartotojy emocinis intelektas priklauso ne tik nuo paties vartotojo,
bet ir nuo emociniy santykiy su aplinkiniais. Holston ir Taylor’as (2017) teigia, kad empatija — tai
vartotojo geb¢jimas ne tik atpazinti kito asmens emocijas, bet ir noras tinkamai ] jas atsakyti.
Mokslininkai (Holston, Taylor, 2017) daro prielaida, kad empatija yra viena i§ reikSmingiausiy
vartotojy emocinio intelekto dedamuyjy.

Bruozy (angl. trait) arba Petrides’o emocinio intelekto modelis, emocinj intelekta siejantis su
asmenybe, kuri apibréziama kaip emociné savivoka, kas glaudziai siejasi su asmens gebéjimu suvokti
savo emocinius gebé¢jimus, apimancius visus emocinius asmenybés aspektus (Andrei, Siegling, Aloe,
Baldaro ir Petrides, 2016) (4 pav.).

Emociona
lumas

Savi Emocinis
kontrolé intelektas

Gerové

4 pav. Bruozy (angl. trait) modelis (Andrei ir kt., 2016)

Sis modelis visus asmens bruoZus jungia j keturias pagrindines dimensijas: emocionalumas;
socialumas; gerove; savikontrolé.

Shatali’s (2011) pazymi, kad iSskirti asmens bruozai glaudziai siejasi su subjektyviu asmens emocijy
suvokimu ir su objektyviais rodikliais, pavyzdZiui, milZini§kojo trejeto asmenybes bruoZzais, kuriems
priskiriama neurotiSkumas, ekstraversija ir psichotizmas. Modelio autorius teigia, kad emocinis
intelektas — tai visuma, kurig sudaro asmens gebéjimai ir polinkiai, susij¢ su emocijomis. Todél
emocinj intelekta mokslininkas apibrézia kaip asmens bruoza, lemiantj asmens elgesj ir pasirinkimus.
Sis asmens bruozas glaudZiai siejasi ir su vartotojo emociniu intelektu bei lemia tai, kaip vartotojas
reaguoja | susidarusig problema ir kokj sprendimo biidg pasirenka. Vartotojas, pasizymintis aukstu
emocinio intelekto lygiu, turi ir aukStus emocinius gebéjimus, o tai susij¢ su sekmingais sprendimais
vartotojo gyvenime (Petrides, 2011).

Apibendrinant galima teigti, kad emocinio intelekto modeliai integruoja Sias dedamasias: savy
emocijy supratima, kity Zmoniy emocijy supratimg, emocijy naudojima, emocijy valdyma ir empatija,
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kas neatsiejama ir nuo vartotojo kaip asmens. Tod¢l galima teigti, kad Sios dedamosios biidingos
vartotojy emociniam intelektui, daranc¢iam jtaka jy sprendimo pirkti priémimui (5 pav.).

Savy emocijy supratimas Kity Zzmoniy emocijy supratimas
Vartotojy emocinis intelektas

Emocijy naudojimas Emocijy valdymas Empatija

5 pav. Vartotojy emocinio intelekto dedamosios (sudaryta autorés)

Vartotojai, pasizymintys empatiSkumu, gebantys atpazinti savo ir kity emocijas, jas valdyti ir
panaudoti, kad palengvinty sprendimy priémima, jvardijami kaip emociSkai protingi vartotojai,
priimantys racionalius sprendimus. Jie pasizymi auk$tu emociniu intelektu, lemian¢iu mazesne
skuboty sprendimy tikimybe (Tripahty, 2018). Tad galima teigti, kad vartotojai, atpaZjstantys savo
emocijas ir gebantys jas geriau valdyti, priima racionalesnius sprendimus.

ISanalizavus pagrindinius asmens emocinio intelekto modelius, galima teigti, kad vartotojy emocinj
intelektq sudaro Sios dedamosios: savy emocijy supratimas, kity Zmoniy emocijy supratimas, emocijy
naudojimas, emocijy valdymas ir empatija. Aukstu emociniu intelektu pasizymintys vartotojai geba
priimti racionalius, logika gristus sprendimus, samprotauja ir geba valdyti tiek savas, tiek kity
Zmoniy emocijas, prieSingai nei Zzemo emocinio intelekto vartotojai. Taigi galima daryti prielaidg,
kad vartotojy emocinio intelekto dedamosios atlieka svarby vaidmenj priimant sprendimq pirkti
skaitmeninéje erdvéje.

1.3. Vartotojuy sprendimo pirkti skaitmeninéje erdvéje ypatumai ir pokyciai popandeminiu
laikotarpiu

Siandieniniame pasaulyje vartotojy neberiboja jprastos situacijos: perkant skaitmeninéje erdvéje
vartotojui nebereikia stovéti eilése, pirkimo neriboja parduotuvés darbo laikas (Bauboniene,

oyt —

paprasciau (Szymanski, Hise, 2000; Bucko, Kakalej¢ik ir Ferencova 2018).

Rayport’as ir Jaworski’s (2001) teigia, kad parduotuvés skaitmeninéje erdvéje vartotojams atvertos
visg parg 7 dienas per savaitg, 365 dienas per metus, todél pirkéjai be apribojimy gali suzinoti visg
informacija apie prekes ar paslaugas tada, kada jiems patogu. Paprastesné prekés / paslaugos paieska
ir jsigijimas taupo vartotojo laikg ir pastangas, sukeldamas jam teigiamas emocijas, taip vis daugiau
vartotojy priimg sprendimg pirkti skaitmeninéje erdvéje (Bamossy, Solomon, 2016).

Rivza ir kt. (2020) prekyba skaitmeninéje erdvéje jvardija kaip sistema, kurig jungia trys elementai:
preké (paslauga), prekés (paslaugos) tiekéjas ir prekés (paslaugos) pirkéjas. Si sistema efektyviausiai
funkcionuoja, kai prie jos prisijungia:

— technologinis — ekonominis komponentas, t. y. i§sivysciusi technologijy ir informaciniy rysiy
strukttira, pakankami finansiniai pajégumai (pvz., galimybé jsigyti reikiamas prekes, jranga)
ir pritraukiami kompetentingiausi specialistai;

— socialinis — ekonominis komponentas, t. y. skaitmeniniai gyventojy iguidziai, interneto
prieigos galimybe, gyventojy interesas pirkti skaitmeningje erdvéje, siekiant mazesnés prekes
(paslaugos) kainos, prekiy (paslaugy) palyginimo galimybé¢ ir kt.
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Pasak Davidavicienés (2020), skaitmeninés prekybos pagrindg sudaro Zzmogus ir kompiuteris, jy
tarpusavio sgveika, kurig papildo programiné jranga ir kognityviné psichologija (emocinis vartotojy
intelektas). Placiau tariant, autoré pateikia pozitirj, kad svarbiausias skaitmeninés prekybos tikslas —
pirkéjy lojalumas, kurj svarbu iSlaikyti, kad apsipirkimas nebuty vienkartinis pirkéjo veiksmas.

Pirkimas skaitmeningje erdvéje, siekiant jsigyti prekes / paslaugas, dél savo suteikiamy lankscéiy
galimybiy pirkéjui tampa vis populiaresnis (Laudon, Traver, 2014). Sis pirkimo biidas leidZia pirkéjui
lengvai surinkti informacijg apie prekes / paslaugas, kurias pirkéjas zada pirkti, suteikia kainy
palyginimo galimybe, nesunkiai prieinami jau pirkusiy klienty atsiliepimai (Baronaité, Gotautiené,
2021). Atlikti moksliniai tyrimai leidZia daryti prielaida, kad Siuolaikinis vartotojas, ieSkantis greicio
ir patogumo, pirkdamas internetu patiria daugiau pasitenkinimo, teigiamy emocijy (Lubis, 2018).
Mokslininkai (Hasan, 2019; Jain, 2020; ISoraité, Miniotiené, 2018; Alamdari, Navimipour,
Hosseinzadeh, Safaeii ir Darwesh, 2020; Andersone, Gaile-Sarkane, 2009) pateikia pirkimo
skaitmeningje erdveje privalumus ir trikumus (1 lentele).

1 lentelé. Pirkimo skaitmeninéje erdvéje privalumai ir trilkumai (Hasan, 2019; Jain, 2020; ISoraité, Miniotiené,
2018; Alamdari ir kt. 2020; Andersone, Gaile-Sarkane, 2009)

Privalumai Trukumai

Placios prekés uzsakymo galimybés (pirkéjo neriboja jo

. P S . Realaus bendravimo tritkumas.
vieta), pirkimo procesas vyksta greitai ir nesudétingai.

Galimybé prekes jsigyti visg parg (pirkimo proceso Isigyta preké gali véluoti, biiti neatsiysta, paslauga
neriboja parduotuvés darbo laikas). nesuteikta.

Galimybé prekes jsigyti pigiau (prekiy kainos internete

biina Zemesnés negu fizinése parduotuvéje). Galimybé jsigyti likeséiy neatitinkancig preke (paslauga).

Galimybé surinkti daugiau iSsamesnés informacijos apie

ketinamas jsigyti prekes (paslaugas) ar pardavéjus. Néra produkto iSbandymo galimybes.

Galimybé rasti platesnj prekiy asortimenta. Pirkéjo baimé dél asmens duomeny apsaugos.

Galimybé greitai ir lengvai palyginti norima jsigyti

preke (paslauga) su kitomis, esanciomis rinkoje. Diskomfortas dél graZinimo.

Mokslininkai pazymi, kad apsipirkimas skaitmeninéje erdvéje sukelia teigiamas emocijas
vartotojams, dirbantiems ilgas darbo valandas, nes jy pirkima riboja fizinés parduotuvés darbo laikas.
Tokio gyvenimo budo vartotojams pirkimas skaitmeninéje erdvéje taupo laikg ir yra patogesnis,
lyginant su apsipirkimu fizinéje parduotuvéje (Ilias, Shamsudin, 2020; Daroch, Nagrath ir Gupta,
2021).

Tad galima teigti, kad vartotojy sprendimas pirkti skaitmeninéje erdvéje nebéra gristas vien
racionalumu, didZiosios dalies pirkéjy sprendimams didele jtaka daro ir pirkimo metu patiriamos
emocijos (Panwar, Anand, Ali ir Singal, 2019).

[tin iSauges iSmaniyjy jrenginiy naudojimas pakeité vartotojy kasdienj gyvenima: realy tarpusavio
bendravimg, informacijos sklaidos biidus, pirkimo jprocius, naudojimasi internetinémis paslaugomis
ir pan. Taciau didziausig poveikj vartotojy pasirinkimui pirkti skaitmeningje erdvéje padaré COVID-
19 kriz¢ (Baronaité, Gotautien¢, 2021).

COVID-19 karantinas sukausté visg pasaulj, apribojus vartotojy judéjima, pasikeité jy elgsena tick
fizinéje, tiek skaitmeninéje erdvéje esanciose parduotuvése. Vartotojai buvo priversti uzsidaryti
namuose ir juose praleisti didzigjg laiko dalj, tad vartotojy démesys émeé krypti j apsipirkimo internetu
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galimybe (Puspitasari, Pramono, Rinawati ir Fidiyanti, 2020). Mokslininkai (Koch, Frommeyer ir
Schewe, 2020) teigia, kad COVID-19 krizé paskatino skaitmeninés prekybos plétra. Vartotojai,
nieckad anksciau nebande¢ pirkti skaitmeninéje erdvéje, arba retai rinkdavesi tokig apsipirkimo
galimybe, buvo priversti tai daryti ar bent jau iSbandyti tokj pirkimo biidg (Ramayah, Rahman ir Ling,
2018). Taigi COVID-19 krizés metu itin paspartéjo skaitmeninés prekybos plétra. Vartotojams buvo
suteikta nauja galimybé visus jiems reikiamus produktus jsigyti esant namuose, taip krizés piko metu
buvo saugiau, o verslo jmonéms tai suteiké galimybe testi vykdoma veikla, nes dél karantino
kontaktai buvo apriboti. COVID-19 krizé paspartino skaitmeninés prekybos rinkos plétrg, jtrauké
daug naujy jmoniy, vartotojy segmenty (pvz., pagyven¢ zmonés) ir iSpléte produkty asortimenta
(pvz., maisto produktai). | skaitmeninés prekybos sandorius buvo jtraukti ir bitinojo naudojimo
produktai, kurie vartotojams aktualiis kasdien (Susmitha, 2021).

Kaip jau zinoma, pandemijos metu daugelio jmoniy veikla sutriko, ypac tai palieté restoranus, kino
teatrus, barus, jiems buvo apribota galimybé testi jprasta savo veiklg. Imoniy darbuotojai buvo
priversti jprasta darba biuruose keisti nuotoliniu darbu i§ namy. Bitent tokios aplinkybes lemé tai,
kad vartotojai apsipirkimo procesg paverté tarsi pramoga, jiems suteikusia teigiamas emocijas (Bhatti
ir kt., 2020).

Chen, Zheng, Siddik, Dong ir Dou (2021) atlikto tyrimo rezultatai atskleide, kad COVID-19 krizés
laikotarpiu padidéjo veiksniy, sukelianéiy teigiamas emocijas vartotojams, poveikis. Anot
mokslininky, vartotojas, patyrgs gery emocijy ar pasitenkinimo jausmg, priima sprendimg pirkti.
Prekybininkai, tai pastebéje, pradéjo eksperimentuoti, sieckdami skaitmeningje erdvéje sukurti kuo
daugiau stimuly, skatinanciy teigiamas vartotojy emocijas. Taip i skaitmeningje erdvéje esanciy
parduotuviy aplinkg jtraukiami virtualiis konsultantai, siekiama pritraukti kuo daugiau teigiamy
pirkéjy atsiliepimy, keliama vaizdiné, vaizdo medZziaga apie prekes ar paslaugas, prie norimos pirkti
prekeés vartotojas turi galimybe matyti prekés alternatyvas (Chopra, Gupta ir Manek, 2020; Bodam ir
kt., 2021). Visi $ie emociniai stimulai skatina vartotojy susidoméjima, turintj jtakos sprendimo
priémimui pirkti.

Apibendrinant mokslininky jZvalgas, galima teigti, kad prekyba skaitmeninéje erdvéje integruoja ne
tik paslaugas / prekes, jy pirkimgq ir pardavimgq, pasitelkus skaitmenines technologijas, bet ir jvairius
emocinius stimulus, darancius jtakq vartotojy sprendimui pirkti. Be to, mokslinés literatiiros analizé
leido daryti isvadq, kad pasaulj uzklupus COVID-19 pandemijai, pasikeité vartotojy sprendimai ir
apsipirkimo skaitmeninéje erdvéje elgesys — vartotojai pirkimo procesq pradéjo vertinti kaip
pramogq, o tai skaitmeninei prekybai suteiké dar didesnj privalumq. Skaitmeninéje erdvéje
esanciomis parduotuvémis pradéjo naudotis vartotojai, kurie anksciau teikdavo pirmenybe fiziniam
pirkimo biidui, taip per pandemijg naujai susiformave vartotojy jprociai nuléemé dar didesnj
skaitmeninés prekybos sektoriaus augimg.

1.4. Vartotoju emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje sasajos

Priimant sprendimg pirkti, vartotojo emocinis intelektas pasireiSkia per vartotojo gebéjima suvaldyti
patiriamas tiek teigiamas, tiek neigiamas emocijas. Vartotojai tikisi, kad pirkdami gebés patirti laimés
jausma, taciau jsigijus norimg produkta, pasitenkinimas greitai iSblésta ir vél atsiranda poreikis pirkti
(Ilias, Shamsudin, 2020). Tai patvirtina mokslininky mintj, kad didelj poveikj vartotojo emociniam
intelektui daro vartotojo emocionalumo ir racionalumo santykis, priklausantis nuo vartotojo jau¢iamo
jausmo stiprumo: kuo jausmas stipresnis, tuo intensyviau reiSkiasi emocijos, silpnéja racionalus
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mastymas ir atvirksciai. Vartotojui pasidavus emocijoms, sprendimai tampa impulsyviis, veiksmai
neracionalils, vartotojas nesiremia logika, ir prieSingai — jeigu vartotojas geba mastyti racionaliai,
tuomet iSlieka budrus, sprendziantis, svarstantis ir pan. Tai tik jrodo, kad vartotojo emociné¢ reakcija
1 aplinkos dirgiklius yra lydima tam tikro jo elgesio ir veiksmy, nes vartotojas protauja dviem
lygmenimis: masto ir jaucia (Slusnien¢, Kavolius, 2012).

Pasak Radavi¢ienés (2021), tyringjant vartotojy elgseng, daznai remiamasi teorija S (stimulas) — O
(organizmas) — R (reakcija), teigiancia, kad vartotojo emocing reakcijg sukelia ji veikiantis stimulas
(emocinis dirgiklis). Sios teorijos pagrindu mokslininkai Peng’as ir Kim’as (2014) i$plété emocinés
busenos jtakos sprendimo priémimui teorijg ir pateiké nauja modelj, rodant] skaitmeninés aplinkos
poveikj vartotojy emocinei biisenai, pasireiSkian¢iai per vartotojo patiriamus malonumo,
susijaudinimo ir dominavimo jausmus ir visy §iy vartotojo jau¢iamy jausmy jtaka sprendimo pirkti
priémimui (6 pav.).

STIMULAS ORGANIZMAS REAKCIJA

. o Emociné biisena
Skaitmeninés o .
; . . (malonumas, Priémimas arba vengimas
aplinkos stimulai L
susijaudinimas,
dominavimas)

6 pav. Emocinés biisenos jtakos sprendimo priémimui modelis (Peng, Kim, 2014)

Remiantis 6 pav. pateiktu modeliu, galima teigti, kad vartotojo priimamas sprendimas pirkti yra
lydimas jj veikianciy emocijy ir to, kaip kiekvienas vartotojas geba jas atpazinti, jvertinti ir valdyti,
t.y. vartotojo emocinio intelekto.

Dittmar ir Bond’as (2010) teigia, kad vartotojo, pasiZzymin¢io zemu emociniu intelektu, sprendimas
pirkti yra lydimas netikétai kilusio troskimo, nukreipto j jsigyjama objekta. Tai yra veiksmas, kuris
atlieckamas jo nesuplanavus i§ anksto, bet ne dél perkanciojo nekantrumo (savybés), o dél per mazo
savistabos gebéjimo (samoningo saves analizavimo ir valdymo). Vartotojo impulsyvumas jj
paskatina jausti nora vartoti ¢ia ir dabar, nors véliau jis daznai gailisi, kad taip pasielgé. Toks vartotojo
zemu emociniu intelektu paremtas sprendimas priimamas neatsizvelgiant j produkto reikalingumg ar
naudingumg (Dittmar, Bond, 2010).

Taciau kiti mokslininkai pastebi, kad tokia pirkimo forma vartotojy priimama kaip atsipalaidavimo
ir pramogos israiSka, kas patvirtina, kad asmuo gali impulsyviai pirkti prekes ar paslaugas dél
suteikiamos emocijos, bet ne dél prekés ar paslaugos praktinés naudos (Podoshen, Andrzejewski,
2012). Impulsyvus pirkimas, kuris glaudziai siejasi su zemu vartotojo emociniu intelektu, vyksta
vartotojui i§gyvenant jvairius jausmus. Sj pirkima veikia tiek teigiamos, tiek neigiamos emocijos.
Vartotojy nuotaikai poveikj daro ir iSleistos pinigy sumos dydis (Kacen, Lee, 2002). Impulsyvaus
pirkimo elgseng labiau veikia teigiama vartotojy nuotaika nei neigiama, ta¢iau impulsyvis pirkimai
vyksta esant tiek teigiamai, tiek neigiamai nuotaikai. Daznai vartotojui jsigijus norima preke, jo
neigiama nuotaika pasikeicia j teigiama, taip vartotojo jvykdytas impulsyvus pirkimas jam padeda
geriau jaustis (Wells ir kt., 2011).

Sprendimo pirkti priémimo metu vartotojo emocinis intelektas filtruoja ateinancig informacija
siekdamas apriboti jvertinamy galimybiy spektra, o po to padeda vartotojui jvertinti tam tikra
informacijg, reikalingg sprendimo priémimui (McPhail, 2004). Siekdamas patenkinti poreikius,
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tokius kaip laimé, sékmé ir identiteto integralumas, vartotojas priima sprendimag pirkti, todél
materialiy produkty jsigijimas tampa vartotojy gyvenimo tikslu (Richins, 2013). Tikétina, kad
Zzemesnio emocinio intelekto vartotojas, linkes pajusti pasitenkinima pirkimo metu, turi maziau
savikontrolés ir yra atviresnis aplinkiniy stimuly jtakai (ekstravertiskesnis), negeba atsispirti
pagundai vartoti, kai susiduria su patraukliu objektu (Badgaiyan, Verma, 2014).

Badgaiyan’as ir Verma’s (2014) atkreipia démesj, kad vartotojo sprendimo priémimui pirkti jtaka
daro ir jo paties asmenybé. McCrae’us ir Costa’s (2003) pateikia penkis pagrindinius asmens bruozus,
ivardijamus didziojo penketo asmenybés modeliu (2 lentelé).

2 lentelé. Penkiy asmenybés bruozy modelis (sudaryta autorés pagal Widiger ir Costa, 2013)

Pavadinimas Apibudinimas

Tai polinkis patirti teigiamas emocijas. Ekstravertai yra draugiski, linksmi, daug
kalbantys, aktyviis, energingi, dominuojantys, emocionaliis, greitai susijaudinantys,
Ekstraversija turintys teigiamg pozitirj ] gyvenimg. Noriai bendrauja su kitais asmenimis, pasizymi
teigiamu pozitiriu j iSorinius jvykius. Si asmenybés dimensija pasizymi siekiu save
jvertinti, Siluma, visuomeniskumu.

Tai kiirybingi, smalsis ir netradiciniai vartotojai, ieSkantys naujy patir¢iy ir noriai
iSbandantys naujas idéjas, turi lakig vaizduote, yra démesingi vidiniams i§gyvenimams,
pasizymi estetiniu jautrumu, troksta intelektualiy Ziniy. Si asmenybés dimensija pasizymi
jausmais, idéjomis, estetiskumu, fantazijomis.

Atvirumas patirc¢iai

Tai malons, pasitikintys, mandagis, atlaidis, riipestingi vartotojai, pasizymintys
Sutariamumas altruistiSkumu, $velnumu, kuklumu, pasitikéjimu, pagarba ir sagziningumu. Si asmenybés
dimensija jungia nuolaiduma, pasitikéjima Zmonémis, kukluma.

Tai savarankiski, motyvuoti, nebijantys sunkaus darbo, stiprios valios vartotojai, kurie
siekia tikslo ir yra atsakingi, organizuoti, patikimi. Ryan‘as ir Xenos‘as (2011) pazymi,
Samoningumas kad samoningi vartotojai internetinéje erdvéje praleidzia maziau laiko. Si asmenybeés
dimensija pasizymi tvarka, pareigingumu, kompetencija, vartotojai siekiantys tikslo,
drausmingi, apdairis.

Tai linke i liidesj, depresija, nerima, dirgluma, baime. Neurotiski vartotojai pasizymi
Neurotizmas nervingumu, impulsyvumu, nesaugumo jausmu, nuolat jau¢ia nerimg, yra vienisi, todél
siekdami sumazinti vienatvés jausma intensyviai naudojasi internetu.

Badgaiyan’o ir Verma’os (2014) atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, kad samoningumas yra vartotojo
savybé, padedanti susivaldyti ir suvaldyti emocijomis paremta pirkima, 0 ekstraversija kaip tik
skatina tokia elgsena. EkstravertiSki asmenys lengviau prisileidzia pardavéjus, todél juos paskatinti
vartoti yra lengviau uz intravertus. Qureshi’s (2012) teigia, kad tarpusavyje teigiamai koreliuoja
impulsyvus pirkimas ir neurotizmas, tai rodo, kad impulsyviu pirkimu daZniau pasizymi vartotojai,
kurie jauciasi dirgliis, emociskai nestabiliis, patiria nerimg ir litides;.

Mokslininkas Qureshi’s (2012), remdamasis tyrimo rezultatais, teigia, kad atvirumo patir¢iai savybé
geriausiai atspindi vartotojo impulsyvuma. Tai leidzia teigti, kad vartotojai, kurie yra orginals,
smalsiis, meniski, turi lakig vaizduotg, linke pirkti impulsyviai.

Mokslininky pozitiriu, vartotojui priimant sprendimg pirkti skaitmeninéje erdvéje, jvyksta emociniai
mainai tarp vartotojo ir pardavéjo (Kim, 2017). Akivaizdu, kad vartotojy asmenybé glaudziai siejasi
su emociniu intelektu, o vartotojy emocinis intelektas veikia jo paties psichologing biiseng
(Parboteeah ir kt., 2009; Wells ir kt., 2011).
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Mokslininkai, atliekantys psichologinius tyrimus, vartotojy emocinj intelekta priskiria prie vartotojy
psichologinio kapitalo savybiy, turin¢iy didele jtaka vartotojo sprendimo priémimui (Goleman,
2006).

Lim’as ir Kim’as (2020) teigia, kad skaitmeninéje erdvéje egzistuoja glaudus rySys tarp vartotojy
psichologinio kapitalo, kurio viena i§ dedamyjy yra vartotojy emocinis intelektas, vartotojy
suvokiamos pirkimo vertés, pasitenkinimo, ketinimo nuolat naudotis elektronine parduotuve ir
pakartotiniy pirkimy. Pateikiamame modelyje mokslininkai iSvardintas dedamasias priskiria trims
veiksniy grupéms: kognityviniams, emociniams ir elgsenos (7 pav.).

KOGNITYVINIAI EMOCINIAI ELGSENOS
il L L L L E = ety |
| Vartotojy Vartotojy i I [ Ketinimas |
i psichologinis suvokiama | : : : nuolat :
| kapitalas I pirkimo verte [ Pasitenkinimas [ naudotis, |
i (emocinis (utilitariné ir r o pakartotiniai :
| intelektas) hedonisting) i : : : pirkimai :
| o o |
| b Lo |

7 pav. Kognityviniy, emociniy ir elgsenos veiksniy sasajy skaitmeninéje erdvéje modelis (Lim, Kim, 2020)

Ting ir kt. (2016) teigia, kad norint sudominti vartotojus ir paskatinti pakartotinius pirkimus
skaitmenin¢je erdvéje labai svarbu uztikrinti vartotojy pasitenkinimg. Vartotojy pasitenkinimas
suprantamas kaip vartotojo prekés ar paslaugos jvertinimas po pirkimo (Pham, Ahammad, 2017).

Mokslininkai Rajput ir Talan’as (2017), Lim’as ir Kim’as (2020), Eusebio, Faeldan ir Moreno (2022)
vartotojy emocinj intelektg sieja su jy pirkimo metu patiriamo pasitenkinimo lygiu. Eusebio ir kt.
(2022) atliktas mokslinis tyrimas atskleidzia, kad vartotojy emocinis intelektas daro poveikj vartotojy
suvokiamai pirkimo vertei, kuri skaidoma j utilitarine ir hedonistine. Sios vartotojy suvokiamos vertés
koreliuoja ir daro poveikj vartotojy pasitenkinimui, kas nusako vartotojo emocing biiseng (8 pav.).

/£ Utilitariné verté J\

Vart(-)tOJl{ emocinis W ( Pasitenkinimas
intelektas L
Hedonistiné verté }/

8 pav. Vartotojy emocinio intelekto ir pasitenkinimo sasajos (Eusebio ir kt., 2022)

Tuo tarpu mokslininkai Ikechi’s ir Ihe (2021) vartotojy emocinj intelektg sieja su saves suvokimu ir
empatija bei teigia, kad Sios dvi vartotojy emocinio intelekto dedamosios teigiamai koreliuoja su
vartotojy pirkimo elgsena, t. y. vartotojy sprendimu pirkti ir elgsena po pirkimo (9 pav.).
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Vartotojy emocinis Vartotoju pirkimo
intelektas > elgsena

[ Saves suvokimas Aj Sprendimo pirkti J

)
J /'L priémimas
A

[ Empatija ]/ [ Elgesys po pirkimo }

9 pav. Vartotojy emocinio intelekto jtaka sprendimo pirkti priémimui (Ikechi, Chima, 2021)

Ikechi’s ir The (2021) pazymi, kad vartotojo sprendimo pirkti priémimui jtaka daro jo paties emocijy
pazinimas bei gebéjimas jsijausti j kita — empatiSkumas. Tai jrodo tyrimo metu nustatytas stiprus
koreliacinis rySys tarp empatijos, vartotojy emocinio intelekto ir vartotojy sprendimo pirkti.

Parboteeah ir kt. (2009), Wells ir kt. (2011) poziiriu, vartotojy emocinio intelekto, sicjamo su jo
psichologine biisena, laipsnis turi poveikj sprendimo priémimui skaitmeninéje erdvéje. Sig mintj
patvirtina ir kiti mokslininkai teigdami, kad aukstesnio emocinio intelekto vartotojai priima labiau
pagrjstus, racionalesnius pirkimo sprendimus (Ashkanasy, Daus, 2005; Goleman, 2006), nes perka
tik jiems reikalingas prekes ar paslaugas, taip sickdami utilitarinés pirkimo vertés (Kidwell, Hardesty
ir Childers, 2008). Auksto emocinio intelekto vartotojai nelinke pirkimo metu siekti hedonistinés
vertés, tuo tarpu zemesnio emocinio intelekto vartotojai labiau motyvuoti pirkti prekes ar paslaugas,
suteikian¢ias malonumo jausma, ir visiskai neatsizvelgia j ateitj (\Verhagen, Dolens, 2011) (10 pav.).

KOGNITYVINIAl —» EMOCINIAI —» ELGSENOS

|
I Utilitariné verté
Savo emocijy suvokimas |

[

I

I

I

|

I

I~ R A

: Kity zmoniy emocijy (

I supratimas L
1L J VARTOTOJY Pasitenkinimas Pakartotiniai
| EMOCINIS pirkimai

l e N INTELEKTAS

I Emocijy naudojimas \_

I L ) A

I

| ( )

I Emocijy valdymas |

: L ) Hedonistiné verté Lojalumas

10 pav. Vartotojy emocinio intelekto jtakos vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui modelis (Lim, Kim, 2020)
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Pirkimo metu patirtas vartotojo pasitenkinimas reiskia, kad pardavéjas sukiiré vartotojo siekty verte
(utilitaring arba hedonisting), tad tikétina, kad susiformuos vartotojo ir pardavéjo santykis,
nulemsiantis pakartotinius pirkimus ir vartotojo lojalumg (Lim, Kim, 2020). Pasak Goleman’o
(2006), vartotojo emocinis intelektas turi reikSminga poveikj formuojantis vartotojo ir pardavéjo
santykiui. Todél galima teigti, kad vartotojo emocinis intelektas glaudziai siejasi su vartotojy
pasitenkinimu pirkimo metu (Lim, Kim, 2020).

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy emocinis intelektas turi tiesioginj poveikj sprendimy
priémimui tiek tradicinéje, tiek skaitmeninéje erdvéje. Zemesnio emocinio intelekto vartotojai labiau
linke j impulsyvius pirkimus, kai patiriamas malonumo jausmas, nepaisoma finansiniy apribojimy.
Tai rodo, kad vartotojai patiria hedonisting naudg. Tuo tarpu aukstesnj emocinj intelektg turintys
vartotojai geriau suvokia savo emocijas, lengviau jas valdo bei planuoja savo veiksmus pirkdami, tai
leidZia gauti utilitarine verte.

1.5. Konceptualus vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje
erdvéje sasajy modelis

Atlikta mokslinés literatiiros ir empiriniy tyrimy analiz¢ atskleidé, kad nors mokslininkai analizuoja
vartotojo emocinio intelekto sgvoka, jo dedamasias ir jy poveikj, taCiau pasigendama iSsamesniy
tyrimy, leidZian¢iy identifikuoti vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo priémimo skaitmeningje
erdvéje sasajas.

Remiantis darbe pateiktomis mokslinémis jzvalgomis, formuojamas konceptualus vartotojy emocinio
intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje sgsajy modelis (11 pav.).

e ——,—— e —

o VARTOTOJU EMOCINIO TN
// INTELEKTO DEDAMOSIOS \\
/ \
/ \
l ) ‘
| Savy emocijy suvokimas VARTOTOJU SUVOKFAMA |
| ) PIRKIMO VERTE :
|
I SKAITMENINES ERDVES - N \ |
: STIMULALI Kity zmoniy emocijy - I
ol i I |
: supratimas Utilitariné verté I
| | Marketingo priemonés (E. parduotuvés N J |
| aplinka, komunikacija su vartotoju, ( W :
: pardavimy skatinimas, E. parduotuveés Emocijy naudojimas |
I prekiy / paslaugy pristatymo N ™~ :
: galimybés) - N Hedonistiné verté :
: Emocijy valdymas - I
| \ J % |
: B |
| Empatija :
| | ‘ ‘ |
| |
|
: SPRENDIMO I
‘ VARTOTOJY PIRKTI Il
\ EMOCINIS PRIEMIMAS /
\\ INTELEKTAS /
\
N v

—————— Skaitmeniné erdvé -

11 pav Konceptualus vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeningje erdvéje
sasajy modelis (sudarytas autorés)
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Parengtas teorinis vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje
sasajy modelis atskleidzia, kad vartotojy emocinio intelekto jtaka sprendimo pirkti priémimui

skaitmeningje erdvéje pasireiskia per:

skaitmeninés erdvés stimulus. Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad marketingo
specialistai, formuodami jvairius vartotoja veikiancius stimulus, pasitelkdami skaitmeninés
erdvés marketingo priemones, tokias kaip e. parduotuvés aplinkg (Rose ir kt., 2012; Ribbink
ir kt., 2012), komunikacijg su vartotoju (Groucutt, Griseri, 2008), pardavimy skatinimg ir e.
parduotuveés prekiy pirkimo / pristatymo galimybes, gali daryti poveikj vartotojy
sprendimams skaitmeninéje erdvéje (Srinivasan, Anderson ir Ponnavolu, 2002). Skaitmeninés
aplinkos poveikis daro jtakg vartotojy emocinei biisenai, pasireiSkianc¢iai per vartotojo
patiriamus jausmus, visi Sie vartotojo jauciami jausmai daro poveikj sprendimo pirkti
priémimui. Todél tikétina, kad vartotojas, kurio emocinis intelektas Zemesnis, linkes pajusti
pasitenkinima pirkimo metu, turi maziau savikontrolés ir yra atviresnis skaitmeninés erdvés
stimuly jtakai, negeba atsispirti pagundai vartoti, kai susiduria su patraukliu objektu
(Badgaiyan, Verma, 2014). Ir prieSingai, vartotojai, kuriy emocinio intelekto lygis yra aukstas,
maziau linke jsitraukti j kompulsyvius pirkimus (Peter, Krishnakumar, 2010).

vartotoju emocinj intelekta, kurj sudaro Sios dedamosios: savy emocijy supratimas, kity
Zmoniy emocijy supratimas, emocijy naudojimas, emocijy valdymas ir empatija. Pasak
McPhail (2004), vartotojas, gebantis atpazinti savo bei kity jausmus, emocijas, jas valdyti,
geba racionaliai jvertinti jj pasiekusig informacija, jvertinti pasirinkimo galimybes ir priimti
racionalius sprendimus. Toks vartotojas jvardijamas kaip pasizymintis aukStu emociniu
intelektu. Goleman’o (2011) pozitriu, tokie vartotojai neleidzia jy valdyti uzklupusioms
emocijoms, prieSingai — emocijas valdo jie patys, jas analizuodami ir ieSkodami veiksniy,
kurie jas sukeélé. Sie vartotojai nepasiduoda spontanigkiems sprendimams ir pirkimo metu
vadovaujasi protu bei priima racionalius sprendimus, taip siekdami utilitarinés verteés. Ir
priesingai, vartotojas, kurio emocinis intelektas Zzemesnis, turi maziau savikontrolés ir yra
atviresnis aplinkiniy jtakai, negeba atsispirti pagundai pirkti, kai susiduria su patraukliu
objektu (Badgaiyan, Verma, 2014). Toks vartotojo neapgalvotai priimtas sprendimas pirkti,
nepaisant finansiniy apribojimy, glaudziai siejasi su Zemu vartotojo emociniu intelektu.
Vartotojai, pasiZymintys zemu emociniu intelektu, pirkimo metu siekia hedonistinés vertés.
vartotojy suvokiamg pirkimo verte. Vartotojy pirkimo elgsena, t. y. sprendimo priémimas
skaitmeningje erdvéje, yra neatsiejamas nuo vartotojy suvokiamos pirkimo vertés —
utilitarinés arba hedonistinés. Vartotojy suvokiamg utilitaring vert¢ atliepia prekés ar
paslaugos naudingumas, funkcionalumas, kainos ir kokybés santykis. Tuo tarpu vartotojai,
siekdami hedonistinés vertés, koncentruojasi ] kitas prekés ar paslaugos savybes: pirkdami
siekia patirti laimés ir malonumo jausma, juos zavi prekeés i$skirtinumas (Kidwell ir kt., 2008).
sprendimo pirkti priémimg skaitmeninéje erdvéje. Visi auksciau aptarti veiksniai lemia
vartotojy sprendimo pirkti priemima. Siame etape labai svarbia viso proceso sudedamaja
dalimi tampa vartotojy emocinis intelektas, kuris, kaip vartotojy psichologinio kapitalo
savybé, lemia vartotojy pasirinkimg ir suvokimg apie pirkimo metu patirta naudg. Jeigu
pirkimas jvykdytas apgalvotai, remiantis racionalumu, vartotojas jsigyta preke / paslauga bus
patenkintas, o vartotojui prekes / paslaugas isigijus impulsyviai, isigyta preké / paslauga
vartotojg dziugins neilgai.
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Apibendrinant galima teigti, kad konceptualus vartotojy emocinio intelekto jtakos sprendimo pirkti
priémimui skaitmeninéje erdvéje modelis atspindi vartotojy emocinio intelekto jtaka sprendimo pirkti
priémimui, kuri atsikleidzia per vartotojo savy emocijy supratimg, gebéjima naudotis patiriamomis
emocijomis, kity Zmoniy emocijy suvokimg, geb&jimag valdyti emocijas ir empatija.

Remiantis teoriniame lygmenyje iSgrynintomis prielaidomis, sukurto vartotojy emocinio intelekto ir
sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje sagsajy modelio pritaikomumas turi biiti pagrjstas
empiriskai.

Atlikta mokslinés literatiuros analizé atskleidé, kad vartotojy emocinis intelektas yra naujas,
intensyviai nagrinétas bei nevienareiksmiskai suprantamas reiskinys. Taciau visi mokslininkai ir
praktikai sutinka, kad Sio reiskinio esme sudaro vartotojo gebéjimas suvokti ne tik savo, bet ir kito
asmens emocijas, jas asimiliuoti ir valdyti, taip priimant racionalius sprendimus. ISanalizavus
pagrindinius asmens emocinio intelekto modelius, isgrynintos vartotojy emocinio intelekto
dedamosios: savy emocijy supratimas, kity Zmoniy emocijy supratimas, emocijy naudojimas, emocijy
valdymas ir empatija. Sios dedamosios atlieka svarby vaidmenj priimant sprendimq pirkti
skaitmeninéje erdvéje. Apibendrinus mokslininky jZvalgas galima teigti, kad Siy dieny vartotojai vis
dazniau fizinj apsipirkimo biidg keicia pirkimu skaitmeninéje erdvéje. Sis pirkimo biidas tampa vis
populiaresnis dél suteikiamy lanksciy galimybiy pirkéjui. Mokslinés literatiiros analizé leido padaryti
isvadg, kad, pasaulj uzklupus COVID-19 pandemijai, skaitmeninéje erdvéje esanciomis
parduotuvémis pradéjo naudotis vartotojai, kurie anksciau teikdavo pirmenybe fiziniam pirkimo
biidui. Taip per pandemijg naujai susiformave vartotojy jprociai nuléemé dar didesnj skaitmeninés
prekybos sektoriaus augimgq. Skaitmeninés erdveés suteikiama galimybé vartotojui prekes / paslaugas
isigyti nepaisant laiko ir vietos apribojimy lemia tai, kad vartotojas turi daugiau pagundy jvykdyti
neracionalius, impulsyvius pirkimus. Sioje vietoje vartotojo emocinis intelektas atlieka svarby
vaidmenj, nes padeda vartotojui kontroliuoti jauciamus impulsus ir atsispirti momentinéms
pagundoms bei emocijomis paremtiems sprendimams. Aukstu emociniu intelektu pasiZymintys
vartotojai geba priimti racionalius, logika gristus sprendimus, samprotauja ir geba valdyti tiek savas,
tiek kity Zmoniy emocijas, prieSingai nei Zemo emocinio intelekto vartotojai. Zemesnio emocinio
intelekto vartotojai labiau linke j impulsyvius pirkimus, kai patiriamas malonumo jausmas,
nepaisoma finansiniy apribojimy. Tai rodo, kad vartotojai patiria hedonisting naudg. Tuo tarpu
aukStesniu emociniu intelektu pasiZymintys vartotojai geriau suvokia savo emocijas, lengviau jas
valdo bei planuoja savo veiksmus pirkdami, tai leidZia gauti utilitarine verte.
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2. Vartotojy emocinio intelekto jtakos ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje
sasajy empirinis tyrimas

2.1. Empirinio tyrimo metodika

Skaitmeninés erdvés vartotojy sprendimai nebéra gristi vien racionalumu, prieSingai, $iy dieny
vartotojus veikia jvairlis emociniai stimulai, kurie daro poveikj jy sprendimams, bei suvokiamai
vertei, kurig jie patiria pirkimo metu. Sparciai augantis iSmaniyjy jrenginiy naudojimas keicia
vartotojy pirkimo iprocius, tad verslas, siekiantis jgyti konkurencinj pranaSuma ir norintis pritraukti
vartotojus bei patenkinti jy poreikius, turi sudétingg uzduot] — iSsiaisSkinti, kokj poveikj vartotojy
sprendimui pirkti skaitmeninéje erdvéje daro vartotojy emocinis intelektas.

Vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje sasajy teoriné
analiz¢ atskleidé, kad vartotojy emocinis intelektas — tai vartotojo gebé¢jimas suvokti ne tik savo, bet
ir kito asmens emocijas, jas asimiliuoti ir valdyti, ko i§davoje priimami racionaliis sprendimai. Reikia
pastebéti, kad dauguma moksliniy darby yra orientuoti ] vartotojy elgseng lemianciy veiksniy
skaitmeningje erdvéje identifikavimg, taciau pasigendama empiriniy jrodymy, kaip vartotojy
emocinis intelektas veikia vartotojy priimamus sprendimus pirkti skaitmeninéje erdvéje. Jvertinant
tai, Siame tyrime bus siekiama identifikuoti vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti pri€mimo
skaitmeningje erdvéje sgsajas.

Empirinio tyrimo tikslas — istirti vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo
skaitmeningje erdvéje sgsajas.

Tyrimo metodas — kiekybinis tyrimas (apklausa taikant struktruota klausimyna).

Siekiant nustatyti vartotojy emocinio intelekto poveikj sprendimo pirkti priémimui skaitmeningje
erdvéje, atliktas kiekybinis tyrimas, taikant autorés sudarytg struktiruotg klausimyng. Klausimynas
sudarytas remiantis tyrimo instrumentarijumi (zr. 1 prieds).

Tyrimo instrumentarijaus pagrindimas. Remiantis autorés sudarytu konceptualiu vartotojy
emocinio intelekto ir sprendimo pirkti pri¢mimo skaitmeningje erdvéje sasajy modeliu (11 pav.),
tyrimo instrumentarijus suskirstytas | keturias diagnostines sritis: skaitmeninés erdvés stimulai,
vartotojy emocinis intelektas, vartotojy suvokiama pirkimo verté ir demografinés charakteristikos.
Visi blokai suskirstyti j kriterijus ir jy indikatorius. Kiekvienam indikatoriui iStirti suformuluota po 1
— 9 kintamuosius. Kintamyjy vertinimui taikoma Likerto skalé (5 baly), o respondenty demografinés
charakteristikos vertinamos pateikiant pasirinkimo variantus. Tyrimo instrumentarijus parengtas
remiantis autoriy Rose ir kt. (2012); Cameron’o (2011); Ribbink ir kt. (2012); Groucutt, Griseri
(2008); Srinivasan’o ir kt. (2006); Kotler’io (2012); Mayer’io, Salovéjaus (2008); Goleman’o (2011);
Tripahty (2018); Bar-On’o (2006); Holston’o, Taylor (2017); Extremera’os ir Rey (2016); Schutté ir
kt. (2009); Soler-Anguiano ir kt. (2019) ir Eusebio ir kt. (2022) moksliniais darbais.

e Pirma tyrimo instrumentarijaus diagnostiné sritis — skaitmeninés erdvés stimulai — skirta
jvertinti marketingo priemones, turinCias poveik] vartotojy sprendimui pasirenkant e.
parduotuve. Kriterijjaus marketingo priemonés indikatoriai: e. parduotuvés aplinka,
komunikacija su vartotoju, pardavimy skatinimas ir e. parduotuvés prekiy pirkimo /
pristatymo galimybés vertinamos atitinkamai pagal 7, 2, 3, 3 pateiktus kintamuosius.
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e Antrosios tyrimo instrumentarijaus diagnostinés srities kintamaisiais bus vertinamas
vartotojy emocinis intelektas, kurio lygiui nustatyti pateikiamas 21 kintamasis. Siy kintamyjy
pagalba nustatyti Sie vartotojy emocinio intelekto kriterijai / poZymiai: vartotojo savy emocijy
suvokimas, kity Zmoniy emocijy supratimas, emocijy naudojimas, emocijy valdymas ir
empatija.

e Trecioji diagnostiné sritis skirta jvertinti vartotojo suvokiamq pirkimo verte. Vartotojy
suvokiamai utilitarinei naudai jvertinti pasitelkti 6, hedonistinei naudai — 9 kintamieji.

e Ketvirtoji tyrimo instrumentarijaus diagnostin¢ sritis skirta atskleisti demografinéms
respondenty charakteristikoms: lytis, amzius, pajamos ir iSsilavinimas.

Empirinis tyrimas atliktas virtualioje erdvéje 2023 m. lapkri¢io 1-15 dienomis, respondentams
pateikiant klausimyng (zr. 2 priedg), Kkuris publikuotas internetiniy apklausy portale
http://apklausa.It/.

Tyrimo organizavimo etiniai aspektai. Atliekant tyrimg laikytasi pagrindiniy empiriniy tyrimy
etikos principy: tyréjas kreipési j tyrimo dalyvius su prasymu dalyvauti atliekamame tyrime,
klausimyno pradzioje tyrimo dalyviams paaiskinta tyrimo nauda ir jy nuomonés svarba atliekamam
tyrimui; tiriamiesiems uztikrinamas jy privatumas, t. y. konfidencialumas (tyrimo rezultatai
neviesinami, naudojami tik tyréjo) ir anonimiskumas (tyrimo dalyviai nebus identifikuojami).

Tyrimo duomeny statistinio apdorojimo ir analizés metodai. Statistinei duomeny analizei atlikti
naudota SPSS Statistics programiné jranga ir MS Excel kompiuteriné programa. Tyrimo metu gauti
duomenys analizuoti apraSomosios statistikos metodo ir koreliacinés analizés pagalba.

Tyrimo populiacija. Remiantis oficialios statistikos duomenimis, 2023 m. Lietuvoje 18-74 mety
amziaus gyventojy buvo 2 086 249 (zr. 3 prieda), i$ kuriy 60,9 proc. (Zr. 4 priedg) bent kartg pirko
skaitmeningje erdveje, t. y. 1 270 526, kas ir sudaro §io tyrimo populiacijg (N).

Tyrimo imtis. Atsizvelgiant j tyrimo tikslg, tiriamyjy atranka vykdyta taikant tikimybing¢ atranka,
paprastaji atsitiktinj atrankos metoda. Reikalingas apklausti respondenty skaicius (imties dydis),
norint, kad apklausos rezultatai atspindéty populiacijos nuomong, buvo apskaiiuotas remiantis
Paniott’o formule:

1

n= A2+% (1)
¢ia:
n — imties dydis;

A — paklaidos dydis (standartiné paklaida laikoma 5 proc., kuri gaunama su 0,95 tikimybe);

N — generalinis visumos dydis.

1 1 1 1
n= — = — = = = 399,87 = 400 )
24___—- _  0,052+4—— 0,0025+ 0,00000079 0,00250079
1270526 1270526

Remiantis formule, nustatytas imties dydis — 400 respondenty. Tyrimo metu apklausta 502
respondentai, kas leidzia teigti, kad tyrimas yra reprezantatyvus.
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Vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje sagsajoms atskleisti
buvo taikomas autorés sudarytas struktiiruotas klausimynas, kuriame buvo pateikiami 49 teiginiai ir
4 Klausimai, pateikiant pasirinkimo variantus, kurie skirti atskleisti demografinéms respondenty
charakteristikoms: lytis, amzius, pajamos ir iSsilavinimas. Kintamyjy vertinimui buvo taikoma
Likert’o 5 baly skalé. Siekiant atlikti vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo
skaitmeninéje erdvéje sgsajy tyrimo duomeny analizg, pirmiausia jvertintas klausimyno skalés vidinis
nuoseklumas. Klausimyno jvertinimui pasitelktas Cronbach’o alfa (Cronbach’s alpha) koeficientas,
pagal kurj nustatyta ar atskiri klausimai, kurie sudaro klausimyna, koreliuoja ir atspindi tiriamajj dyd;j
(Norusis, 2008). Pasak mokslininky (Pakalniskiené, 2012; Pukénas, 2009), vidinis klausimyno
nuoseklumas turéty buti nuo 0 iki 1, rekomenduotina, kad Cronbach’o alfa koeficientas siekty 0,7 ir
auksciau.

Siekiant nustatyti ar pasirinkti tyrimo kintamieji priskiriami vienam faktoriui, atlikta tiriamoji
faktoriné analizé ir skaiciuotas Kaiser-Meyer-Olkin’o (KMO) imties matas ir Bartllet’o kriterijus.
Pakalniskienés (2012) nuomone, faktorinés analizés metodu galima nustatyti faktorinius kintamyjy
svorius, kurie parodo koreliacijg tarp faktoriy. Analizé atskleidzia ar faktorinis svoris yra teigiamas,
ar neigiamas. Pasak mokslininkés, nustatytas faktoriaus svoris glaudziai siejasi su faktoriumi: Kuo
svoris didesnis, tuo faktorius labiau siejasi su kintamuoju. Ir atvirk$¢iai, gavus neigiamg faktoriaus
svorio rezultatg galima teigti, kad faktorius neigiamai koreliuoja su faktoriumi, bei tuo paciu ir su
kitais kintamaisiais. Pakalniskiené (2012) ir Pukénas (2009) nurodo, kad faktoriaus svoris turéty biti
didesnis negu 0,4. Remiantis PakalniSkiene (2012), Bralett’o testas atskleidZzia reikSmingumo
lygmenj tuomet kai p < 0,05, o Kaiser-Meyer-Olkin’o mato intervalas yra tarp 0 ir 1. Mokslininkai
pazymi, kad Kaiser-Meyer-Olkin’o matas turéty virSyti 0,6. Jeigu $is matas Zemesnis negu 0,5 —
faktoriné analizé negalima.

Norint atskleisti, skaitmeninés erdvés stimuly ir vartotojy emocinio intelekto dedamyjy teiginiy
pasiskirstymg skaiciuotas kintamyjy vidurkis ir standartinis nuokrypis. Aprasomosios statistikos
metodas pasitelktas siekiant nustatyti, kaip pasiskirsto kintamyjy padétis ir kokig iSraiska jie turi
vartotojy suvokiamai pirkimo vertei.

Siekiant jvertinti vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje
sasajas, atlikta vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje
kintamyjy koreliacin¢ analizé, naudojant Pearson’o koreliacijos koeficienta (r), kurios pagalba
jvertintas rySio stiprumas tarp kintamyjy. RySio stiprumo analizei pasitelktos mokslininky
Cekanaviciaus ir Murausko (2001) koreliacijos koeficiento reikimés (3 lentelé).

3 lentelé. Koreliacijos koeficiento reik§més (Cekanavidius ir Murauskas, 2001)

Koreliacijos koeficiento reikSmiy skale

Labai stipri Stipri Vidutiné Silpna Labai silpna RyS1s_ _
neegzistuoja
Nuo 0,9 iki 1 Nuo 0,7 iki 0,9 Nuo 0,5 iki 0,7 Nuo 0,3 iki 0,5 Nuo 0,3 iki 0 0

Pagal 3 lentel¢je pateikiamg koeficiento reikSmiy skale galima matyti, kad koreliacijos koeficiento
reik§meés svyruoja nuo 0 iki 1, o tai suteikia galimybe matyti kintamyjy sasajy rysio stipruma.
Koreliacijos koeficientas laikytinas teigiamu, kai vieno dydzio did¢jimas lemia ir kito dydzio
padidéjima, neigiamu — kai dydzio didéjimas lemia kito dydzio mazéjima.
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Norint jvertinti vartotojy sociodemografiniy charakteristiky reikSme vartotojy emociniam intelektui,
atlikta tiesinés regresijos analizé, kurios metu vertinamas nepriklausomy kintamyjy efektas
priklausomam kintamajam. Pasak Piligrimienés (2016), determinacijos koeficientas (R?) turi biti
daugiau negu 0,2, tuomet duomenis galima vertinti kaip reik§Smingus. Atliekant sgsajy analiz¢ tarp
kintamyjy remiamasi Beta () standartizuotu regresijos koeficientu, kuris nusako ry§j tarp

priklausomo ir nepriklausomy kintamyjy.

Empirinio tyrimo rezultaty analizé pradedama nuo klausimyno skaliy vidinio nuoseklumo ir

patikimumo jvertinimo (4 lentelé).

4 lentelé. Klausimyno skaliy vidinio patikimumo vertinimas (sudaryta autorés)

Skalés Teiginiy skaidius Cronbach’o alfa koeficientas
Skaitmeninés erdvés stimulai 15 0,847
E. parduotuvés aplinka 7 0,829
Komunikacija su vartotoju 2 0,869
Pardavimy skatinimas 3 0,763
E..parduotuvés. prek.iq pirkimo / 3 0,758
pristatymo galimybés
Vartotojy emocinis intelektas 19 0,828
Savy emocijy suvokimas
—  Savos nuotaikos ir jau¢iamy 5 0775
jausmy atpaZinimas ’
— Reakcija | jauCiamas emocijas
Kity zmoniy emocijy supratimas
— Kito asmens emocijy
identifikavimas 4 0,795
— Reakcija j kito asmens
jauciamas emocijas ir jausmus
Emocijy naudojimas
—  Gebg¢jimas jauciamas emocijas 4 0.798
adaptuoti prie besikeic¢iancios ’
situacijos
Emocijy valdymas
—  Geb¢jimas valdyti kylancias 3 0777
emaocijas ir emocinius impulsus ’
—  Gebéjimas valdyti stresa
Empatija
—  Geb¢jimas jsijausti j kito
asmens emocing biiseng 3 0.807
—  Gebéjimas numacius kito ’
asmens emocijas suvaldyti
konflikting situacija
Vartotojy suvokiama pirkimo verté 15 0,895
Utilitariné verté 6 0,911
Hedonistiné verté 9 0,725
Bendras koeficientas 0,862
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Remiantis 4 lenteléje pateikiamomis Cronbach’o alfa koeficienty reikSmémis galima teigti, kad visi
autorés sudarytame struktiiruotame klausimyne esantys teiginiai yra patikimi ir jais remiantis galima
atlikti tolimesng¢ statisting tyrimo analizg (Zr. 5 priedg). Visy skaliy bendri koeficientai yra aukStesni
negu 0,7: skaitmeninés erdvés stimuly skalés koeficientas — 0,847; vartotojy emocinio intelekto skalés
koeficientas — 0,828; vartotojy suvokiamos pirkimo vertés skalés koeficientas - 0,895 ir bendras
klausimyno koeficientas — 0,862. Remiantis Cronbach’o alfa koeficienty reik§mémis galima teigti,
kad klausimyno skaliy vidinis nuoseklumas yra geras ir klausimynas tinkamas tolimesnei statistinei
duomeny analizei.

Jvertinus tyrimo duomenis pagal Cronbach’o alfa koeficienty reikSmes, toliau darbe atlieckama
faktoriné duomeny analizé, kuri leis atskleisti faktorinius rySius tarp tyrimo kintamyjy. RySiams
pagrjsti pasitelktas Kaiser-Meyer-Olkin’o (KMO) imties matas ir Bartllet’o kriterijus. Tiriamoji
faktorin¢ analizé leis patikrinti autorés sukurto konceptualaus vartotojy emocinio intelekto ir
sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdveje modelio struktiiros patikimuma.

5 lentelé. Skaitmeninés erdvés stimuly ir vartotojy emocinio intelekto dedamyjy faktoriné analizé (sudaryta
autores)

Faktorius Faktoriaus svoris KMO Bartlett’o testas
Skaitmeninés erdveés stimulai 0,954 0,879 0,000
E. parduotuvés aplinka 0,923
Komunikacija su vartotoju 0,712
Pardavimy skatinimas 0,891
E. parduotuvés prekiy pirkimo / pristatymo galimybés 0,858
Vartotoju emocinis intelektas 0,973 0,906 0,000
Savy emocijy suvokimas

— Savos nuotaikos ir jau¢iamy jausmy 0,922

atpazinimas

— Reakcija | jauciamas emocijas

Kity zmoniy emocijy supratimas

— Kito asmens emocijy identifikavimas 0.894
— Reakcija | kito asmens jau€iamas emocijas ir ’
jausmus

Emocijy naudojimas

—  Gebéjimas jau¢iamas emocijas adaptuoti prie 0,901
besikei¢iancios situacijos

Emocijy valdymas

—  Gebé¢jimas valdyti kylanéias emocijas ir 0.888
emocinius impulsus ’
—  Gebéjimas valdyti stresg

Empatija
—  Geb¢jimas jsijausti j kito asmens emocing
biiseng 0,880
—  Geb¢jimas numacius kito asmens emocijas
suvaldyti konfliktine situacija

Atlikus faktoring analize jvertinta, kad skaitmeninés erdvés stimuly ir vartotojy emocinio intelekto
dedamyjy klausimyno skalés yra patikimos ir tinkamos naudoti tolimesnei duomeny analizei, nes visy
faktoriy svoriai yra aukStesni negu 0,4 (Zr. 6 priedg). Bartlett’o testas atskleidzia, kad visy skaliy p =
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0,000, o Kaiser-Meyer-Olkin’o matai 0,879 ir 0,906. Atlikus faktoring analiz¢ paaiSkéjo, kad
kintamieji, kurie turi poveikj vartotojy emociniam intelektui, gali buti skirstomi j 4 skaitmeninés
erdvés stimuly faktorius: e. parduotuvés aplinka, komunikacija su vartotoju, pardavimy skatinimas,
e. parduotuveés prekiy pirkimo / pristatymo galimybés ir 5 vartotojy emocinio intelekto dedamyjy
faktorius: savy emocijy suvokimas, kity zmoniy emocijy supratimas, emocijy naudojimas, emocijy
valdymas ir empatija.

Apibendrinant galima teigti, kad atliktos Cronbach’o alfa (Cronbach’s alpha) koeficienty ir
faktoriniy svoriy analizés patvirtina autorés sukonstruoto vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo
pirkti priemimo skaitmeninéje erdvéje konceptualaus modelio kintamyjy tinkamumg tolimesnei
tyrimo analizei.

2.2. Empirinio tyrimo rezultatai, jy analizé ir interpretacija

Ivertinus, kad tyrimo duomenys yra patikimi, toliau darbe atliekama apraSomosios statistikos tyrimo
rezultaty analizé. Pradzioje bus apzvelgtos tyrime dalyvavusiy respondenty demografinés
charakteristikos: lytis, amzius, pajamos, tenkanc¢ios vienam $eimos nariui per ménesj ir i§silavinimas
(6 lentelé).

6 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos (sudaryta autorés)

n Santykis, proc.
Moteris 259 51,6
Lytis Vyras 240 47,8
Kita 3 0,6
18-25 m. 62 12,4
26-40 m. 223 443
Amzius
41-55m. 161 32,1
56 m. ir daugiau 56 11,2
Iki 500 Eur 51 10,2
Pajamos, tenkancios 501-700 Eur 151 30,1
vienam $eimos nariui per
ménesj 701-1000 Eur 186 37,1
1001 Eur ir daugiau 114 22,6
Aukstasis universitetinis 148 29,5
Aukstasis koleginis 129 25,7
I$silavinimas Nebaigtas aukstasis 134 26,7
Vidurinis 69 13,7
Nebaigtas vidurinis 22 4.4

Remiantis tyrimo duomenimis, anoniminio klausimyno pagalba buvo apklausti 502 respondentai, kas
sudaro 100 proc. apklaustyjy, kurie bent kartg yra pirke prekes / paslaugas skaitmeningje erdvéje.
Tyrime dalyvavo 259 moterys (51,6 proc.), 240 vyry (47,8 proc.) ir 3 asmenys kurie nurodé lytj ,,kita“
(0,6 proc.). Didziausia dalis tyrime dalyvavusiy respondenty yra 26-40 mety amziaus asmenys (44,3
proc.), maziausia — 56 mety ir daugiau asmenys (11,2 proc.). Pagal pajamas, tenkancias vienam
Seimos nariui per ménesj respondentai pasiskirsté taip: iki 500 Eur — 10,2 proc., 501-700 Eur — 30,1
proc., 701-1000 Eur — 37,1 proc. ir 1001 Eur ir daugiau — 22,6 proc. Pateiktoje lenteléje galima matyti,
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kad tyrime daugiausiai dalyvavo aukstajj universitetinj iSsilavinimg turintys asmenys (29,5 proc.),
maziausiai buvo asmeny, kurie turi nebaigta vidurinj i$silavinima (4,4 proc.). Apibendrinant tyrime
dalyvavusiy respondenty charakteristikas, galima teigti, kad skaitmeninéje erdvéje dazniausiai perka
jaunesnio ir vidutinio amziaus asmenys, turintys aukStesnes negu vidutinés pajamas bei jgyj¢ aukstaji
universitetinj ir aukstajj koleginj iSsilavinima.

Vartotojy emocinio intelekto ir ji salygojanciy skaitmeninés erdvés stimuly raiska vertinta pagal
kintamuosius / teiginius pasitelkiant Likert’o 5 baly skalg. Gauti teiginiy jvertinimai pateikiami
lentelése, kuriose apskaiCiuojamas teiginiy vertinimo vidurkis, moda (dazniausiai respondenty
rinktasi klausimyno reikSme) ir standartinis nuokrypis (SN), kuris nusako, kiek vidutiniskai
individualts steb¢jimai gali nukrypti nuo aritmeninio vidurkio.

Vartotojy emocinio intelekto raiska. Mokslininkas McPhail (2004) pateikia mintj, kad vartotojas,
kuris geba ne tik atpazinti, bet ir suvokti savo emaocijas, pasizymi gebéjimu racionaliai vertinti
informacija, kuri jj pasiekia, geba jvertines pasirinkimo galimybes priimti sprendimus, pasizymin¢ius
racionalumu. 7 lenteléje bus vertinama vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,savo emocijy
suvokimas® raiska.

7 lentelé. Vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,savo emocijy suvokimas* raiska (sudaryta autorés)

Vartotojy emocinis intelektas — savo emocijy suvokimas

Teiginiai MLl Ge Moda S;ir;(lj(?:/t[i)ri]sis
(M) (Mo) (SN)

Savos nuotaikos ir jau¢iamy jausmy atpaZinimas 4,26

AS atpazjstu skirtingus jausmus 4,44 5 0,988

AS suprantu savo emocijas 4,26 4 1,013

AS visada Zinau, ar esu laimingas / -a, ar ne 4,08 4 0,950

Reakcija j jau¢iamas emocijas 4,18

AS suprantu, kodél jauciu tam tikrus jausmus 4,26 5 0,903

AS suprantu, kaip jvairiis jausmai gali daryti jtaka mano elgesiui 3,79 4 0,949

Atlikta vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,savo emocijy suvokimas® raiskos rezultaty analizé
parodo, kad vartotojai geba atpaZzinti savo nuotaikg ir jau¢iamus jausmus (bendras vidurkis 4,26), bei
reaguoja j jauCiamas emocijas (bendras vidurkis 4,18). Auksciausiai vartotojai vertino gebéjima
atpazinti savo jauciamus skirtingus jausmus (vidurkis 4,44) ir geb¢jima suprasti, kodél jaucia tam
tikrus jausmus (vidurkis 4,26). Pras¢iausiai jvertintas vartotojo suvokimas kaip jvairts jausmai gali
daryti jtaka jo elgesiui (vidurkis 3,79). Tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojai pakankamai gerai
suvokia savo emocijas. Tai leidzia daryti prielaidg, kad vartotojai geba racionaliai jvertinti ji
pasiekusig informacija, jvertinti pasirinkimo galimybes ir priimti racionalius pirkimo sprendimus
skaitmeningje erdvéje.

Autorius Goleman’as (2011) pateikia pozitrj, kad vartotojas, kuris geba suprasti kity zmoniy
emocijas ir jausmus bei j juos tinkamai reaguoti, yra jvardijamas kaip auksto emocinio intelekto
vartotojas. Remiantis Sia autoriaus jzvalga, 8 lentel¢je pateikiama vartotojy emocinio intelekto
dedamosios ,.kity Zmoniy emocijy supratimas‘ raiska.
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8 lentelé. Vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,kity Zmoniy emocijy supratimas“ raiSka (sudaryta
autores)

Vartotojy emocinis intelektas — Kity Zmoniy emocijy supratimas

Teiginiai Vi((jltj/l")kis IZ/II\;:; S;?Jf;ii;t;?:
(SN)

Kito asmens emocijy identifikavimas 3,35

AS gebu pastebéti kito asmens emocijas 3,03 4 1,325

AS gebu atpazinti kito asmens emocijas i$ jo veiksmy 3,67 4 1,052

Reakcija j kito asmens jau¢iamas emocijas ir jausmus 3,72

AS gebu reaguoti j kity Zmoniy emocijas ir jausmus 3,78 4 0,908

AS gebu suprasti kity zmoniy emocijas 3,66 4 1,055

Analizuojant vartotojy emocinio intelekto dedamaja ,,kity Zzmoniy emocijy supratimas® matyti, kad
bendra Sios dedamosios raiSka jvertinta ganétinai vidutiniSkai. Tiek gebéjima identifikuoti Kkito
asmens emocijas (vidurkis 3,35), tiek gebéjima reaguoti j kito asmens jau¢iamas emocijas ir jausmus
(vidurkis 3,72) respondentai vertina vidutiniSkai. PrasCiausiai jvertintas gebéjimas pastebéti kito
asmens emocijas (vidurkis 3,03), auksc¢iausiai — gebéjimas reaguoti j kity zmoniy emocijas ir jausmus
(vidurkis 3,78). Tad galima teigti, kad vartotojy emocinio intelekto lygmuo priklauso ne tik nuo paties
vartotojo, bet ir nuo emociniy santykiy su aplinkiniais. Galima daryti prielaida, kad Zemas vartotojy
gebéjimas suprasti kity zmoniy emocijas gali nulemti impulsyvius, neapgalvotus vartotojy pirkimo
sprendimus.

Vartotojo gebéjimas naudoti jauciamas emocijas glaudziai siejasi su aukStu vartotojo emociniu
intelektu bei sglygoja sékmingus vartotojy sprendimus (Petrides, 2011). 9 lenteléje pateikti tyrimo
duomenys iliustruoja vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,emocijy naudojimas‘ raiska.

9 lentelé. Vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,emocijy naudojimas* raiska (sudaryta autorés)

Vartotojy emocinis intelektas — emocijy naudojimas

Teiginiai Vi(z:/lr)kis IZAI\ZS;& Sr:il:)?(&:’;t;?sls
(SN)

Gebéjimas jauciamas emocijas adaptuoti prie besikeic¢iancios 4,21

situacijos

Pozityvus nusiteikimas man padeda spresti problemas 4,28 4 0,878

Teigiamos emocijos man padeda generuoti naujas idéjas 4,44 4 0,901

Visada lengviau pasiekiu uzsibréztus tikslus, kai esu geros nuotaikos 4,13 4 0,895

AS pasitikiu savo emocijomis ir jomis remdamasis (-asi), gebu priimti 4,02 4 0,953

pagristus sprendimus

Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad vartotojai geba savo jau¢iamas emocijas adaptuoti prie
besikeiciancios situacijos (vidurkis 4,21). Respondentai teigia, kad teigiamos emocijos jiems padeda
generuoti naujas idéjas (vidurkis 4,44) ir pripazjsta, kad pozityvus nusiteikimas padeda spresti
problemas (vidurkis 4,28), o pasitikéjimas savo emocijomis, padeda priimti pagrjstus sprendimus,
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(vidurkis 4,02). Tyrimo rezultatai leidzia daryti prielaidg, kad vartotojai elektroninéje erdvéje
sprendima pirkti dazniau priima biidami teigiamos nuotaikos.

Goleman’o (2011) pozitriu, vartotojai, kurie pasizymi aukstu emociniu intelektu, neleidzia jy valdyti
uzklupusioms emocijoms, prieSingai — emocijas jie geba valdyti patys, jas analizuoja ir iesko
veiksniy, kurie jas galéjo sukelti. Norint jvertinti vartotojy geb¢jimg valdyti emocijas, nustatyta
vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,emocijy valdymas* raiSka (10 lentelé).

10 lentelé. Vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,emocijy valdymas® raiska (sudaryta autorés)

Vartotojuy emocinis intelektas — emocijy valdymas

Teiginiai Vidurkis Moda S;igii;t;?sis
M) (Mo) N)

Gebéjimas valdyti kylancias emocijas ir emocinius impulsus 3,63

AS gebu kontroliuoti savo emocijas 3,98 4 1,020

Gebéjmas valdyti emocijas man padeda nusiraminti 3,77 4 0,951

AS galiu suvaldyti savo emocijas, kai esu supykes, -USi 3,14 3 1,252

Gebé¢jimas valdyti stresa 3,48

AS gebu valdyti emocijas, kurios veikia mano nuotaikg ir tai man 3,62 3 0,895

padeda spresti kylanc¢ias problemas

AS gebu priimti racionaly sprendima nepaisydamas, -a emocinés 3,34 3 0,974

buklés

Atlikta vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,emocijy valdymas* raiskos rezultaty analizé rodo,
kad respondentai gana vidutiniSkai vertina tiek gebéjima valdyti kylancias emocijas ir emocinius
impulsus (vidurkis — 3,63), tick geb¢jimg valdyti stresg — 3,48. Vartotojai Zemiausiai jvertino
gebéjimg suvaldyti savo emocijas, kai yra supyke (vidurkis 3,14) ir gebéjimg priimti racionaly
sprendimg nepaisant emocinés buklés (vidurkis 3,34). Respondentai auksCiausiai jvertino gebéjima
kontroliuoti savo emocijas (vidurkis 3,98). Anot Dittmar’o ir Bond (2010), vartotojy, pasizyminéiy
zemu emociniu intelektu, pirkimo sprendimai yra lydimi netikétai kilusio troskimo. Tai veiksmas,
kuris atliekamas jo neplanuojant i§ anksto, bet ne dél perkanciojo nekantrumo (savybés), o dél per
maZo savistabos geb¢jimo (samoningo saves analizavimo ir valdymo). Si jzvalga ir tyrimo rezultatai
leidzia daryti prielaida, kad vartotojai priima sprendimg pirkti e. erdvéje veikiami juos uzklupusiy
emocijy.

Mokslininkai Ikechi’s ir Ihe (2021) pazymi, kad vartotojy sprendimams pirkti gali turéti jtakos jy
gebéjimas jsijausti j kito asmens emocijas ir jausmus — empatiskumas. Todél tikslinga apzvelgti
vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,.empatija“ raiska (11 lentelé).

37



11 lentelé. Vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,empatija‘“ raiska (sudaryta autorés)

Vartotojy emocinis intelektas — empatija
Teiginiai Vidurkis Moda Sil?)ii;tpl)?sls
M
M) (Mo) S
Gebéjimas jsijausti i kito asmens emocine¢ biiseng 3,88
AS gebu pazvelgti | situacija kito asmens akimis bei jsijausti j jo 3,98 4 0,910
jauciamus jausmus
AS gebu padéti kitiems asmenims jaustis geriau, kai jie yra litdni / 3,77 3 0,898
jskaudinti
Gebéjimas numacius kito asmens emocijas suvaldyti konfliktine 3,41
situacijg
AS gebu suprasti emocijas, kurios veikia kitg asmenj ir tai man padeda 3,41 3 0,883
spresti kylanéius gincus

Analizuojant vartotojy emocinio intelekto dedamajg ,,empatija“ galima matyti, kad respondentai
vidutiniskai vertina gebéjima suprasti emocijas, kurios veikia kitag asmenj ir tuo remiantis spresti
kylancius gincus (vidurkis 3,41). Respondentai teigia, kad jie geba pazvelgti j situacijg kito asmens
akimis bei jsijausti j jo jau¢iamus jausmus (vidurkis 3,98). Anot Tripahty (2018), vartotojai, kurie yra
empatiski, geba atpazinti savo ir kity emocijas, jas valdyti ir panaudoti lengvesniam sprendimy
priémimui, yra apibudinami kaip emociskai protingi vartotojai, kurie geba priimanti racionalumu
paremtus sprendimus. Tad tyrimo rezultatai leidzia daryti prielaida, kad vartotojy sprendimas pirkti
elektroninése parduotuvése yra pakankamai apgalvotas.

Apibendrinant vartotojy emocinio intelekto dedamyjy raiska, galima matyti, kad visy kintamyjy
pasiskirstymas labai panagus, jo intervalas yra nuo 3,03 iki 4,44. Sie tyrimo rezultatai leidzia daryti
prielaida, kad vartotojy emocinio intelekto dedamosios stipriai pasireiskia vartotojy elgsenoje
sprendimo pirkti priémimo metu.

IS tyrimo rezultaty analizés galima matyti, kad respondentai kaip stiprigsias emocinio intelekto
dedamasias i1$skyre: teigiamas vartotojo emocijas, kurios jam padeda generuoti naujas idéjas (vidurkis
4,44), geb¢jima atpazinti skirtingus jausmus (vidurkis 4,44), pozityvy vartotojo nusiteikima, kuris
jam padeda spresti problemas (vidurkis 4,28) ir vartotojo gebéjima suprasti, kodél jis jaucia tam tikrus
jausmus (vidurkis 4,26). Respondentai i$skyré, kad maziausiai geba: pastebéti kito asmens emocijas
(vidurkis 3,03), suvaldyti savo emocijas, kai yra supyke (vidurkis 3,14) ir priimti racionaly sprendimag
nepaisant emocinés buklés (vidurkis 3,34). Vertinant atskirus vartotojy emocinio intelekto dedamyjy
blokus galima pastebéti, kad auk$¢iausiai jvertintas vartotojy Savo emocijy suvokimo blokas (vidurkis
4,22), zemiausiai — gebéjimas valdyti emocijas (vidurkis 3,55). Apibendrinat visy vartotojy emocinio
intelekto dedamyjy raiska, galima matyti, kad bendras vidurkis yra 3,79. Taigi remiantis Siais tyrimo
rezultatais galima teigti, kad vartotojy emocinis intelektas yra aukstas. Tai jgalina daryti prielaida,
kad vartotojas geba atsispirti spontaniSkiems, emocijomis paremtiems sprendimams (Badgaiyan,
Verma, 2014).

Skaitmeninés erdvés stimuly — marketingo priemoniy raiska. Skaitmeninés erdvés marketingo
priemonés, tokios kaip e. parduotuvés aplinka (Rose ir kt., 2012; Ribbink ir kt., 2012), komunikacija
su vartotoju (Groucutt, Griseri, 2008), pardavimy skatinimas ir e. parduotuvés prekiy pirkimo /
pristatymo galimybés (Srinivasan, Anderson ir Ponnavolu, 2002) daro jtaka vartotojy emocinei
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bisenai, pasireiSkianciai per vartotojo patiriamus jausmus, visi Sie vartotojo jauciami jausmai daro
poveikj sprendimo pirkti priémimui (Badgaiyan, Verma, 2014).

Mokslininkai Bamossy ir Solomon’as (2016) teigia, kad lengvesné prekés / paslaug0s paieska ir jos
jsigyjimas taupo vartotojy laikg ir pastangas, taip sukeldama jiems teigiamas emocijas, ko isdavoje
vartotojas priima sprendima pirkti skaitmeningje erdvéje. 12 lenteléje pateikti tyrimo duomenys rodo,
kaip respondentai vertina e. parduotuvés aplinkos kintamuosius.

12 lentelé. Skaitmeninés erdvés stimulo ,,e. parduotuvés aplinka“ raiSka (sudaryta autorés)

Skaitmeninés erdvés stimulai

Teiginiai Vi((j:/lr)kis Moda S;?Jr:)cli(i;t;i]sls
(Mo) (SN)

E. parduotuvés aplinka 3,92

E. parduotuvéje prekiy / paslaugy katalogas yra lengvai pricinamas 4,27 5 0,929

E. parduotuvéje aprasymai apie prekes / paslaugas pateikiami aiskiai 4,05 4 0,887

E. parduotuvéje informacijos apie prekes / paslaugas pateikta uztektinai 4,08 4 0,860

Apsipirkimas e. parduotuvéje vyksta sklandziai 3,98 5 0,846

E. parduotuvéje prekiy / paslaugy paieska vyksta greitai 3,48 4 0,881

E. parduotuvéje prekés / paslaugos jsigyjamos savarankiSkai, 3,65 4 0,906

nesinaudojant kity pagalba

E. parduotuvés dizainas (spalvos, grafikos elementai) yra patraukliis 3,99 4 0,846

ISanalizavus skaitmeninés erdvés stimulo ,.e. parduotuvés aplinka“ raiska galima matyti, kad
respondentai geriausiai jvertino kintamuosius: e. parduotuvéje prekiy / paslaugy katalogas yra lengvai
prieinamas (vidurkis 4,27), e. parduotuvéje informacijos apie prekes / paslaugas pateikta uztektinai
(vidurkis 4,08), e. parduotuvéje aprasSymai apie prekes / paslaugas pateikiami aiskiai (vidurkis 4,05)
ir ¢. parduotuvés dizainas (spalvos, grafikos elementai) yra patrauklas (vidurkis 3,99). Respondentai
teigia, kad maziausig reik§me renkantis e. parduotuve jiems turi tai, kad e. parduotuvéje prekiy /
paslaugy paiesSka vyksta greitai (vidurkis 3,48). Remiantis gautais tyrimo rezultatais galima teigti,
kad wvartotojui perkant e. parduotuvéje itin svarbu e. parduotuvés patogumas ir naudojimosi
paprastumas.

Mokslininkai Rivza ir kt. (2020) prekyba skaitmeninéje erdvéje jvardina kaip sistemg jungiancia
prekeés (paslaugos) tiekéja ir prekés (paslaugos) pirkéja, kur itin svarbi komunikacija su vartotoju. E.
parduotuvés komunikacijos su vartotojy raiskos stiprumg iliustruoja 13 lenteléje pateikti tyrimo
duomenys.

Skaitmeninés erdvés stimulo ,.komunikacija su vartotoju* raiSkos analizeé atskleidzia, kad vartotojai
komunikacijg su vartotoju vertina gana vidutiniSkai. Vartotojai teigia, kad jiems néra labai svarbi
galimybé jsigijus prekes / paslaugas e. parduotuvéje, pareiksti nuomong (el. pastu) apie kokybe ir
aptarnavimg (vidurkis 3,12). Kiek geriau jvertinta galimybé pirkimo metu konsultuotis su e.
parduotuvés atstovais nurodytais kontaktais (vidurkis 3,91). Tad galima manyti, kad pardavéjo
komunikacija su vartotoju pirkimo metu vartotojus veikia teigiamai, ta¢iau vartotojai $iai galimybei
neteikia didelés reikSmés.
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13 lentelé. Skaitmeninés erdvés stimulo ,.,komunikacija su vartotoju raiSka (sudaryta autorés)

Skaitmeninés erdvés stimulai
Teiginiai Vidurkis Moda Sair:)(lj(&:’;t;?sls
M

M) (Mo) S
Komunikacija su vartotoju 3,51
Isigijus prekes / paslaugas e. parduotuvéje, praSoma pareiksti nuomone 3,12 3 0,988
(el. pastu) apie kokybe ir aptarnavima
Pirkimo metu suteikta galimybé konsultuotis su e. parduotuvés 3,91 4 1,052
atstovais nurodytais kontaktais

Prekybininkai siekia skaitmening¢je erdvéje sukurti kuo daugiau stimuly, skatinanciy teigiamas
vartotojy emocijas. Tuo tikslu j skaitmeninéje erdvéje esanéiy parduotuviy aplinkg jtraukiami jvairtis
pardavimy skatinimo elementai (Bodam ir kt., 2021). 14 lenteléje pateikiami tyrimo rezultatai, kurie
iliustruoja pardavimy skatinimo elementy svarbg vartotojy sprendimui pirkti skaitmeninéje erdvéje.

14 lentelé. Skaitmeninés erdvés stimulo ,,pardavimy skatinimas* raiska (sudaryta autorés)

Skaitmeninés erdvés stimulai

Teiginiai Vi?:ﬂr)kis 'z/ll\;g; Sair;ii;tpl)ri]sls
(SN)

Pardavimy skatinimas 3,99

E. parduotuvéje pateikiama prekiy / paslaugy reklama yra patikima 4,06 4 0,907

E. parduotuvé suteikia galimybe matyti kity klienty atsiliepimus / 3,81 4 1,126

rekomendacijas apie prekes / paslaugas

E. parduotuvéje daznai taikomas prekiy / paslaugy kainy sumazinimas 4,12 4 0,909

per akcijas ir nuolaidas

Pagal 14 lenteléje pateiktus duomenis galima matyti, kad skaitmeninés erdvés stimulg pardavimy
skatinimg lyginant su kitais skaitmeninés erdvés stimulais, vartotojai jvertino kaip svarbiausig
(bendras skalés vidurkis 3,99). I§ visy pardavimy skatinimo kintamyjy vartotojai palankiausiai
jvertino e. parduotuvéje daznai taikoma prekiy / paslaugy kainy sumazinima per akcijas ir nuolaidas
(vidurkis 4,12) ir e. parduotuvéje pateikiamos prekiy / paslaugy reklamos patikimumga (vidurkis 4,06).
Maziausiai svarbiu kintamuoju respondentai jvertino galimybe matyti kity klienty atsiliepimus /
rekomendacijas apie prekes / paslaugas (vidurkis 3,81). Galima daryti prielaidg, kad pardavimy
skatinimo priemong¢s teigiamai veikia vartotojy emocinj intelekta ir skatina juos pirkti skaitmeninéje
erdvéje.

Dél lanks¢iy galimybiy pirkéjui pirkimas skaitmeninéje erdvéje, vartotojui siekiant jsigyti prekes /
paslaugas, tampa vis populiaresnis (Laudon, Traver, 2014). I$ 15 lenteléje pateikty tyrimo duomeny
galima matyti, kurias e. parduotuvés prekiy pirkimo / pristatymo galimybes vartotojai jvardija
svarbiausiomis.

40



15 lentelé. Skaitmeninés erdvés stimulo ,.e. parduotuvés prekiy pirkimo / pristatymo galimybés® raiska
(sudaryta autorés)

Skaitmeninés erdvés stimulai

. . Standartinis
Teiginiai Vidurkis Moda nuokrypis

M

M) (Mo) -
E. parduotuvés prekiy pirkimo / pristatymo galimybés 3,92
E. parduotuvéje galima rinktis priimtiniausig prekés / paslaugos 4,02 4 0,902
pristatymo biida (pastas, kurjeriy tarnyba, pristatymas j paStomatg ir
kt.)
E. parduotuvéje galima sekti jsigytos prekés / paslaugos pristatymo 3,98 4 0,945
kelig
E. parduotuvéje galima rinktis i§ keliy atsiskaitymo uz prekes / 3,77 4 1,063
paslaugas biidy (atsiskaitymas atsiimant prekes paStomate,
atsiskaitymas kurjeriui, mokéjimas el. bankininkystes priemonémis ir
kt.)

Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad vertinant skaitmeninés erdvés stimulo e. parduotuvés prekiy
pirkimo / pristatymo galimybés raiSka vartotojai palankiausiai jvertino galimybg¢ e. parduotuveje
rinktis priimtiniausig prekés / paslaugos pristatymo biidg (pastas, kurjeriy tarnyba, pristatymas |
pastomatg ir kt.) (vidurkis 4,02). Kiek mazesniais, bet taip pat reik§mingais vidurkiais pasizymi
galimybés e. parduotuvéje sekti jsigytos prekés / paslaugos pristatymo kelig (vidurkis 3,98) ir e.
parduotuvéje rinktis i§ keliy atsiskaitymo uz prekes / paslaugas biidy (atsiskaitymas atsiimant prekes
pastomate, atsiskaitymas kurjeriui, mokéjimas el. bankininkystes priemonémis ir kt.) (vidurkis 3,77).
Siy kintamyjy aukstas jvertinimas rodo, kad vartotojams svarbu e. parduotuvés suteikiamos jvairios
atsiskaitymo ir prekiy / paslaugy pristatymo galimybés.

Apibendrinant skaitmeninés erdvés stimuly raiskos tyrimy rezultatus, galima teigti, kad visos
marketingo priemonés yra svarbios vartotojui priimant sprendima pirkti skaitmeningje erdvéje. Visy
skaitmenings erdvés stimuly kintamyjy vidurkiy pasiskirstymas labai panasus, jo intervalas yra nuo
3,12 iki 4,27. IS tyrimo rezultaty analizés galima matyti, kad vartotojams sprendimo pirkti priémimo
skatmeninéje erdvéje metu svarbiausi Sios erdvés elementai yra: e. parduotuvés prekiy / paslaugy
katalogo lengvas prieinamumas (vidurkis 4,27), e. parduotuvéje daznai taikomas prekiy / paslaugy
kainy sumazinimas per akcijas ir nuolaidas (vidurkis 4,12), pakankamas informacijos pateikimas apie
e. parduotuves prekes / paslaugas (vidurkis 4,08) ir e. parduotuvéje pateikiamos prekiy / paslaugy
reklamos patikimumas (vidurkis 4,06). Respondentai jvardijo, kad jiems maziausiai svarbiis
skaitmeninés erdvés stimulai yra: praSymas pareiksti nuomong (el. pastu) apie kokybeg ir aptarnavima
jsigijus prekes / paslaugas e. parduotuvéje (vidurkis 3,12), e. parduotuveje prekiy / paslaugy paieskos
greitis (vidurkis 3,48) ir galimybé e. parduotuvéje prekés / paslaugas jsigyti savarankiskai,
nesinaudojant kity pagalba (vidurkis 3,65). Vertinant atskirus skaitmeninés erdvés stimuly kintamyjy
blokus galima pastebéti, kad vartotojai svarbiausiu stimulu jvardija pardavimy skatinimg (vidurkis
3,99), maziausiai svarbiu — komunikacija su vartotoju (vidurkis 3,52). Anot mokslininky Laudon ir
Traver (2014), vartotojai sprendima pirkti skaitmeningje erdvéje priima biitent dél suteikiamy
lankséiy galimybiy pirkéjui. Sis pirkimo biidas leidZia vartotojui lengvai surinkti informacija apie
prekes / paslaugas, kurias jis zada pirkti, suteikia kainy palyginimo galimybe, vartotojui nesunkiai
prieinami jau pirkusiy klienty atsiliepimai (Baronaité, Gotautiené, 2021). Mokslininkai teigia, kad

41



Siuolaikinis vartotojas, kuris ieSko grei¢io ir patogumo, pirkdamas internetu patiria didesnj
pasitenkinimg ir teigiamas emocijas (Lubis, 2018).

Vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priemimo skaitmeninéje erdvéje sgsajos. Siekiant
nustatyti vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeningje erdvéje sasajas,
pirmiausia analizuojamas skaitmeninés erdvés stimuly — marketingo priemoniy poveikis vartotojy
emocinio intelekto dedamosioms. Siam poveikiui nustatyti pasitelkta Pearson’o koreliaciné analize,
kuri leis ne tik jvertinti ar rySys (r) tarp kintamyjy egzistuoja, bet ir koks jo statistinis stiprumas (p).

Rysiai tarp atskiry skaitmeninés erdvés stimuly ir vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,savy
emocijy suvokimas® pateikiami 16 lenteléje.

16 lentelé. Skaitmeninés erdvés stimuly ir vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,savy emocijy suvokimas*
koreliacija (sudaryta autorés)

Skaitmeninés E. o . 18 pgrdl}otgvés
. . Komunikacija su Pardavimy prekiy pirkimo /
erdvés parduotuveés - o .
: : : vartotoju skatinimas pristatymo
stimulai aplinka . .
galimybés
Savy emocijy r 0,822** 0,807** 0,592** 0,759** 0,739**
suvokimas P < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001
Savos nuotaikos | |
ir jau¢iamy 0,738** 0,715** 0,633** 0,697** 0,607**
jausmy
atpazinimas p < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001
Reakcija | r 0,731** 0,729** 0,389** 0,652** 0,732**
jauciamas
emocijas p < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001

Koreliaciné analizé atskleidzia, kad stipriausias rySys egzistuoja tarp e. parduotuvés aplinkos ir
vartotojy gebéjimo suvokti savas emocijas (r = 0,807, p < 0,001). Silpniausias rysis yra tarp
komunikacijos su vartotoju ir vartotojy gebéjimo suvokti savas emocijas (r = 0,592, p < 0,001).
Galima matyti, kad sgsajy tarp komunikacijos su vartotoju ir vartotojy reakcijos j jau¢iamas emocijas
nenustatyta (r = 0,389, p < 0,001). Tad galima teigti, kad e. parduotuvés aplinka turi didziausig
poveikj vartotojy emocinio intelekto dedamajai ,savy emocijy suvokimas“. Tai patvirtina
mokslininky Ilias ir Shamsudin (2020) jzvalgas, kad vartotojo patiriamos teigiamos emocijos skatina
ji pirkti skaitmeninéje erdvéje, nes jis tikisi, kad pirkdamas pasijus laimingesnis.

Toliau darbe analizuojama koreliacija tarp skaitmeninés erdvés stimuly ir vartotojy emocinio
intelekto dedamosios ,.kity zmoniy emocijy supratimas* (17 lentelé).

Atlikta skaitmeninés erdvés stimuly ir vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,kity zmoniy emocijy
supratimas® duomeny analizé rodo, kad yra stiprus rySis tarp e. parduotuvés aplinkos ir vartotojy
gebéjimo suprasti kity zmoniy emocijas (r = 0,756, p < 0,001) bei pardavimy skatinimo (r = 0,746, p
< 0,001). Siek tiek silpnesnis, bet taip pat reik§mingas ry$is matomas ir su e. parduotuvés
suteikiamomis prekiy pirkimo / pristatymo galimybémis (r = 0,671, p < 0,001) bei su komunikacija
su vartotoju (r = 0,638, p < 0,001).
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17 lentelé. Skaitmeninés erdvés stimuly ir vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,.kity Zmoniy emocijy
supratimas® koreliacija (sudaryta autorés)

Skaitmeninés E L2, jpnEiieitivss
erdvés ard .t Ve Komunikacija su Pardavimy prekiy pirkimo /
raves parduotuves vartotoju skatinimas pristatymo
stimulai aplinka . .
galimybés
Kity Zmoniy r 0,785** 0,756** 0,638** 0,746** 0,671**
emocijy
supratimas p < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001
R . r 0,768%* 0,749%* 0,532** 0,717** 0,702**
emocijy
identifikavimas | p | <0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001
Reakcija j kito
asmens 0667 0,634 0,633** 0,647** 0,525%*
jauciamas
St g {Ir p < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001
jausmus

Silpniausias statistinis rySys pasireiskia tarp e. parduotuvés prekiy pirkimo / pristatymo galimybiy ir
vartotojy reakcijos j kito asmens jauCiamas emocijas ir jausmus (r = 0,525, p < 0,001). Anot
mokslininky, aplinkiniy jtakai atviras vartotojas negeba atsispirti pagundai pirkti, kai susiduria su
patraukliu objektu (Badgaiyan, Verma, 2014). Tad galima teigti, kad e. parduotuvés aplinkos ir
pardavimy skatinimo priemonés teigiamai reikSmingai koreliuoja su vartotojy emocinio intelekto
dedamaja ,.kity zmoniy emocijy supratimas® ir lemia vartotojo pirkimo sprendimus skaitmeninéje
erdvéje.

Siekiant istirti kaip skaitmeninés erdvés stimulai daro jtaka ,.,emocijy naudojimui* atlikta koreliaciné
analiz¢ tarp skaitmeninés erdvés stimuly ir vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,emocijy
naudojimas® (18 lentelé).

18 lentelé. Skaitmeninés erdvés stimuly ir vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,.emocijy naudojimas*
koreliacija (sudaryta autorés)

Skaitmeninés E. S . - pgrdl}otgvés
. . Komunikacija su Pardavimy prekiy pirkimo /
erdveés parduotuveés - . .
" : . vartotoju skatinimas pristatymo
stimulai aplinka . .
galimybés
Emocijy r 0,824** 0,799** 0,548** 0,736** 0,805**
naudojimas p| <0001 < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001
Gebéjimas
jauciamas r 0,824** 0,799** 0,548** 0,736** 0,805**
emocijas
adaptuoti prie
besikeician¢ios | p | <0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001
situacijos

Atlikus koreliacing analiz¢ tarp skaitmeninés erdveés atskiry stimuly ir vartotojy gebéjimo naudotis
jau¢iamomis emocijomis, nustatytas stipriausias rySys tarp vartotojy emocinio intelekto dedamosios
,,emocijy naudojimas* ir e. parduotuvés prekiy pirkimo / pristatymo galimybés (r = 0,805, p < 0,001)
ir Siek tiek silpnesnis, bet taip pat stipus rySys tarp emocinio intelekto dedamosios ,,emocijy
naudojimas® ir e. parduotuvés aplinkos (r = 0,799, p < 0,001). Silpniausia emocinio intelekto
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dedamosios ,,emocijy naudojimas‘ sgsaja nustatyta su skaitmeninés erdvés stimulu ,,komunikacija su
vartotoju* (r = 0,548, p < 0,001). Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad tinkamai parinkti
skaitmeninés erdvés stimulai stipriai veikia vartotojy gebéjima naudotis jo jau¢iamomis emocijomis,
gali paveikti jo pirkimo sprendimus, bei daryti jtakq jo pasirinkimui.

Siekiant nustatyti skaitmeninés erdvés stimuly jtakg vartotojy emocinio intelekto dedamajai ,,emocijy
valdymas® nustatyta sgsaja tarp skaitmeninés erdvés stimuly ir vartotojy emocinio intelekto
dedamosios ,,emocijy valdymas® (19 lentelé).

19 lentelé. Skaitmeninés erdvés stimuly ir vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,emocijy valdymas*
koreliacija (sudaryta autorés)

Skaitmeninés E. S . 15 pgrdl}otpves
. . Komunikacija su Pardavimy prekiy pirkimo /
erdvés parduotuveés : L .
. : . vartotoju skatinimas pristatymo
stimulai aplinka . .
galimybés
Emocijy r 0,770** 0,743** 0,622** 0,754** 0,638**
valdymas P < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001
Gebéjimas
valdyti r 0,776** 0,754** 0,554** 0,742** 0,691**
kylancias
emocijas ir
emocinius p < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001
impulsus
Gebéjimas r 0,643** 0,614** 0,623** 0,655** 0,464**
valdyti stresa p < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001

Atlikta skaitmeninés erdvés stimuly ir vartotojy emocinio intelekto dedamosios emocijy valdymas
koreliacija parodo, kad egzistuoja stipri koreliacija tarp vartotojo geb¢jimo valdyti emocijas ir
pardavimy skatinimo (r = 0,754, p < 0,001) bei e. parduotuvés aplinkos (r = 0,770, p < 0,001).
Vidutinio stiprumo koreliacija fiksuojama su skaitmeninés erdvés stimulu e. parduotuvés prekiy
pirkimo / pristatymo galimybés (r = 0,638, p < 0,001) ir komunikacija su vartotoju (r = 0,622, p <
0,001). Tyrimo rezultatai patvirtina mokslininko Goleman’o (2011) mintj, kad vartotojas, kuris geba
valdyti emocijas, geba ir nepasiduoti spontaniskam sprendimui, pirkimo metu protauja bei priima
racionaly sprendima.

Skaitmeninés erdvés atskiry stimuly ir vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,.empatija“
koreliacija pateikiama 20 lenteléje.

20 lentelé. Skaitmeninés erdvés stimuly ir vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,.,empatija“ koreliacija
(sudaryta autorés)

Skaitmeninés E L6, [P
. Lo Komunikacija su Pardavimy prekiy pirkimo /
erdveés parduotuvés - . .
) : ; vartotoju skatinimas pristatymo
stimulai aplinka . .
galimybés
B r 0,770** 0,750** 0,530** 0,704** 0,720**
Empatija
p < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001
Celbefines r|  0744% 0,720%* 0,547** 0,690%* 0,678**
jsijausti j kito
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asmens emocing

biiseng p| <0001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001

Gebéjimas
numacius kito r 0,714** 0,708** 0,435** 0,641** 0,701**
asmens

emocijas
suvaldyti
konfliktine p < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001 < 0,001

situacija

Koreliaciné analizé atskleidzia, kad stipriausias rySys egzistuoja tarp e. parduotuvés aplinkos ir
vartotojy empatijos (r = 0,750, p < 0,001). Silpniausias rysis atsiskleidzia tarp komunikacijos su
vartotoju ir vartotojy empatijos (r = 0,530, p < 0,001). Tyrimo duomenys rodo, kad sasaja tarp
komunikacijos silpna (r = 0,435, p < 0,001). Anot mokslininky, empatiSki vartotojai geba atpazinti
tiek savas, tiek ir kity jau¢iamas emocijas bei jas panaudoti racionaliy sprendimy priémime (Tripahty,
2018). Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad vartotojy emocinio intelekto dedamoji ,.empatija“ teigiamai
koreliuoja su skaitmeninés erdvés stimulais bei turi jtakos vartotojy sprendimams elektroninéje
erdvéje.

Taigi remiantis tyrimo rezultatais galima teigti, kad visi skaitmeninés erdvés stimulai teigiamai
koreliuoja su vartotojy emociniu intelektu. Tyrimo rezultatai patvirtina mokslininky mintj, kad
skaitmeninés erdvés marketingo priemonés: e. parduotuvés aplinka, komunikacija su vartotoju,
pardavimy skatinimas ir e. parduotuvés prekiy pirkimo / pristatymo galimybés daro poveikj vartotojy
emociniam intelektui ir tuo paciu jo sprendimams skaitmeningje erdvéje (Rose ir kt., 2012; Ribbink
ir kt., 2012; Srinivasan, Anderson ir Ponnavolu, 2002). Skaitmeninés aplinkos poveikis daro jtaka
vartotojy emocinei biisenai, kuri pasireiSkia per vartotojo patiriamus jausmus ir visi Sie vartotojo
jau€iami jausmai daro poveikj sprendimo pirkti priémimui. Anot mokslininky, vartotojas patyres
geras emocijas ar pasitenkinimo jausmg, priima sprendimg pirkti. Tad tyrimo rezultatai patvirtina
teorin¢je darbo dalyje pateiktas mokslininky jzvalgas, kad vartotojy sprendimas pirkti skaitmeninéje
erdveéje néra gristas vien racionalumu, didziosios dalies pirkéjy sprendimams didelg jtaka daro ir
pirkimo metu patiriamos emocijos (Panwar, Anand, Ali ir Singal, 2019). Tad prekybininkams
tikslinga skaitmeningje erdvéje sukurti kuo daugiau stimuly, skatinanciy teigiamas vartotojy
emocijas. Tyrimo analiz¢é atskleidzia, kad vartotojy emocinj intelekta labiausiai veikia e. parduotuvés
aplinka ir pardavimy skatinimas, nes $iy skaitmeninés erdvés stimuly koreliacijos ry$io su vartotojy
emociniu intelektu stiprumas yra reikSmingiausias. Silpniausias rySis fiksuotas tarp vartotojy
emocinio intelekto ir komunikacijos su vartotoju.

Teorin¢ Vvartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdveéje sasajy
analiz¢ atskleidé, kad vartotojas, pasizymintis auks§tu emocinio intelekto lygiu, turi auk$tus emocinius
gebéjimus, kas salygoja racionaliy, logika gristy sprendimy priemima (Tripahty, 2018). Sioms
teorinéms nuostatoms patvirtinti, atlikta koreliaciné analizé tarp vartotojy emocinio intelekto ir
vartotojy suvokiamos pirkimo vertés. Siam ry$iui nustatyti pasitelkta Pearson’o koreliacija.

Norint patvirtinti mokslininky Goleman’o (2006) ir Petrides (2011) mintis, kad vartotojai gebantys
valdyti jau¢iamas emocijas, geba priimti racionalius pirkimo sprendimus, atlikta vartotojy emocinio
intelekto dedamosios ,,savy emocijy suvokimas* ir vartotojy suvokiamos pirkimo vertés koreliaciné
analizé (21 lentelé).
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21 lentelé. Vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,savy emocijy suvokimas® ir vartotojy suvokiamos
pirkimo vertés koreliacija (sudaryta autorés)

Vart(.)to‘l,l! suvokl-ama Utilitariné verte Hedonistin¢ verté
pirkimo verté

Savy emociju r 0,588** 0,794** 0,257**
suvokimas p < 0,001 < 0,001 < 0,001
Savos nuotaikos ir r 0,547** 0,737** 0,240**
jauCiamy jausmy

atpazinimas p < 0,001 < 0,001 < 0,001
Reakcija i jauGiamas r 0,497** 0,674** 0,215**
emocijas p < 0,001 < 0,001 < 0,001

Atlikta vartotojy emocinio intelekto dedamosios savy emocijy suvokimas ir vartotojy suvokiamos
pirkimo vertés koreliacija rodo, kad tarp vartotojy savy emocijy suvokimo ir utilitarinés pirkimo
vertés (r = 0,794, p <0,001) egzistuoja stipri koreliacija. Tuo tarpu sasaja tarp vartotojy savy emocijy
suvokimo ir hedonistinés pirkimo vertés yra labai silpna (r = 0,257, p < 0,001). Sie tyrimo rezultatai
patvirtina mokslininky Goleman’o (2006) ir Petrides (2011) jzvalgas, kad vartotojo gebéjimas
atpazinti savo jauCiamus jausmus ir nuotaikg, bei geb¢jimas tinkamai j juos reaguoti nulemia
racionaly vartotojo pirkimo sprendimg skaitmening¢je erdvéje.

Norint atskleisti vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,kity Zmoniy emocijy supratimas® ir
vartotojy suvokiamos pirkimo vertés sgsajas, taip pat nustatytas koreliacijos koeficientas tarp Siy
kintamyjy (22 lentele).

22 lentelé. Vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,kity Zmoniy emocijy supratimas® ir vartotojy
suvokiamos pirkimo vertés koreliacija (sudaryta autorés)

Vart(.)to‘l,l! suvokl-ama Utilitariné verté Hedonistin¢ verté
pirkimo verté

Kity Zmoniy emocijy r 0,579** 0,761** 0,267**
supratimas p < 0,001 <0,001 < 0,001
Ki . r 0,547** 0,711** 0,257**

1to asmens emoc1jy
identifikavimas D < 0,001 < 0,001 < 0,001
Reakcija j kito asmens r 0,512** 0,680** 0,231**
jauciamas emocijas ir
jausmus p < 0,001 < 0,001 < 0,001

Tyrimu nustatyta, kad tarp vartotojy suvokiamos hedonistinés pirkimo vertés ir vartotojy gebéjimo
suprasti kity zmoniy emocijas egzistuoja labai silpnas ry8ys (r = 0,267, p < 0,001): geb¢jimas
identifikuoti kito asmens emocijas (r = 0,257, p < 0,001), reakcija j kito asmens jau¢iamas emocijas
ir jausmus (r = 0,231, p < 0,001). Tuo tarpu tarp vartotojy suvokiamos utilitarinés pirkimo vertés ir
vartotojy gebéjimo suprasti kity Zmoniy emocijas nustatytas stiprus rySys (r = 0,761, p <0,001). Pasak
McPhail (2004), aukstesnj emocinj intelekta turintys vartotojai, geba atpazinti kity zmoniy jausmus,
emocijas, jas valdyti, geba racionaliai jvertinti juos pasiekusig informacijg, jvertinti pasirinkimo
galimybes ir priimti racionalius sprendimus, o tai leidZia jiems gauti utilitaring verte.
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Siekiant nustatyti sgsajas tarp vartotojy suvokiamos pirkimo vertés ir vartotojy emocinio intelekto
dedamosios ,,emocijy naudojimas‘ tikrinamas koreliacinis rySys tarp $iy kintamyjy (23 lentelé).

23 lentelé. Vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,emocijy naudojimas® ir vartotojy suvokiamos pirkimo
vertés koreliacija (sudaryta autorés)

Vart(.)tOJ.q suvokl-ama Utilitariné verté Hedonistiné verté
pirkimo verté

. .. 0,568** 0,776** 0,242**

Emocijy naudojimas
p < 0,001 < 0,001 < 0,001

Gebejimas jaubiamas | 0,568** 0,776%* 0,242%%
emocijas adaptuoti prie
besikeiciancios p < 0,001 < 0,001 <0,001
situacijos

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojy emocinio intelekto dedamoji ,,emocijy naudojimas* ir
vartotojy suvokiama pirkimo verté siejasi silpnu statistiniu rysiu su hedonistine verte (r = 0,242, p <
0,001) ir stipriu rySiu su utilitarine verte (r = 0,776, p < 0,001). Vartotojai, suvokiantys emocijy
reikSme ir gebantys jas naudoti, adaptuoti prie besikei¢ianéios situacijos, lengviau sprendzia
emocines problemas ir maziau linke jsitraukti j kompulsyvius pirkimus (Peter, Krishnakumar, 2010).

Siekiant iStirti koreliacinio rySio stiprumg, nustatytos sgsajos tarp vartotojy emocinio intelekto
dedamosios emocijy valdymas ir vartotojy suvokiamos pirkimo vertés (24 lentelé).

24 lentelé. Vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,emocijy valdymas® ir vartotojy suvokiamos pirkimo
vertés koreliacija (sudaryta autorés)

Vartotoj ki
ar (,) Oj.l; Suvo l.ama Utilitariné verté Hedonistiné verté
pirkimo verté
- 0,580** 0,787** 0,251**
Emocijy valdymas
p < 0,001 < 0,001 < 0,001
Gebejimas valdyti r 0,555** 0,768** 0,230%*
kylanc¢ias emocijas ir
emocinius impulsus p <0,001 < 0,001 < 0,001
Gebéjimas valdyti r 0,527** 0,693** 0,242**
stresg p < 0,001 < 0,001 < 0,001

Nustatytas koreliacijos koeficientas tarp vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,.emocijy
valdymas* ir vartotojy suvokiamos pirkimo vertés (r = 0,787, p < 0,001) rodo, kad egzistuoja stipri
sgsaja tarp vartotojy emocijy valdymo ir utilitarinés pirkimo vertés. Tuo tarpu sasaja tarp vartotojy
emocijy valdymo ir hedonistinés pirkimo vertés nustatyta labai silpna (r = 0,251, p < 0,001). Tai
patvirtina mokslininky mintj, kad vartotojai gebantys valdyti emocijas, priima labiau pagrjstus,
racionalesnius pirkimo sprendimus (Ashkanasy, Daus, 2005), nes perka tik jiems reikalingas prekes
ar paslaugas, taip siekdami utilitarinés pirkimo vertés (Kidwell, Hardesty ir Childers, 2008).

Siekiant atskleisti, kaip vartotojy gebéjimas buti empatiSku daro poveikj jo sprendimui pirkti e.
parduotuvéje, nustatytas koreliacijos koeficientas tarp emocinio intelekto dedamosios ,.,empatija“ ir
vartotojy suvokiamos pirkimo vertés (25 lentele).
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25 lentelé. Vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,.empatija® ir vartotojy suvokiamos pirkimo vertés
koreliacija (sudaryta autorés)

Vart(,)to‘l,l! suvokl-ama Utilitariné verté Hedonistiné verté
pirkimo verté

. 0,578** 0,782** 0,251**

Empatija
p < 0,001 < 0,001 < 0,001

Gebé¢jimas jsijausti | r 0,563** 0,754** 0,250%*
kito asmens emocing
biiseng p < 0,001 < 0,001 < 0,001
Gebéjimas numadius r 0,531** 0,732** 0,221**
kito asmens emocijas
suvaldyti konfliktine p < 0,001 < 0,001 < 0,001
situacija

Tyrimo rezultatai patvirtina, kad vartotojy suvokiama hedonistiné pirkimo verté ir vartotojy empatija
susieta labai silpnais rysiais (r = 0,251, p < 0,001), ypatingai silpnai pasireiskia vartotojy gebéjimo
numacius kito asmens emocijas suvaldyti konflikting situacijg ir hedonistinés pirkimo vertes rysys (r
= 0,221, p < 0,001). Stiprus teigiamas rySys fiksuotas tarp empatijos ir vartotojy suvokiamos
utilitarinés pirkimo vertés (r = 0,782, p < 0,001). Tai leidzia teigti, kad kuo labiau vartotojai yra
empatiski, tuo ryskiau pasireiskia utilitariné pirkimo verte.

Apibendrinant vartotojy emocinio intelekto dedamyjy ir vartotojy suvokiamos pirkimo vertés
statistiniy rySiy koreliacing analize galima teigti, kad vartotojy emocinis intelektas lemia vartotojy
pasirinkimg ir suvokimg apie pirkimo metu patirtg naudg. Tai iliustruoja tyrimo rezultatai, kad
vartotojy emocinio intelekto dedamosios teigiamai Stipriai koreliuoja su vartotojy patiriama utilitarine
pirkimo verte ir patvirtina teorin¢je dalyje pateiktas mokslininky mintis, kad auk$tesnio emocinio
intelekto vartotojai priima labiau pagrjstus, racionalesnius pirkimo sprendimus (Ashkanasy, Daus,
2005; Goleman, 2006), nes sie vartotojai perka tik jiems reikalingas prekes ar paslaugas, taip siekdami
utilitarinés pirkimo vertés (Kidwell, Hardesty ir Childers, 2008). Tyrimu nustatyta, kad vartotojy
emocin] intelekta ir hedonisting pirkimo verte sieja labai silpnas koreliacinis rySys, o tai leidzia teigti,
kad vartotojai pirkimo sprendimus atliecka vedini praktiniy, utilitariniy pirkimo tiksly. Tai tik
patvirtina autoriy jzvalgas, kad aukSto emocinio intelekto vartotojai nelinke pirkimo metu siekti
hedonistinés verteés, o tuo tarpu Zemesnio emocinio intelekto vartotojai labiau motyvuoti pirkti prekes
ar paslaugas, kurios suteikia malonumo jausmg ir visiskai neatsizvelgia | ateitj (\Verhagen, Dolens,
2011). Mokslininkai teigia, kad pirkimo metu patirtas vartotojo pasitenkinimas reiSkia, kad
pardavé¢jas sukure vartotojo siektg verte (utilitaring arba hedonisting), tad tikétina, kad susiformuos
vartotojo ir pardavéjo santykis, kuris nulems pakartotinus pirkimus ir paskatins vartotojo lojaluma
(Lim, Kim, 2020). Siame etape labai svarbia viso proceso dedamaja dalimi tampa vartotojy emocinis
intelektas, kuris lemia vartotojy pasirinkimg ir suvokimg apie pirkimo metu patirtag naudg. Todél
galima teigti, kad vartotojo emocinis intelektas glaudziai siejasi su vartotojy sprendimo pirkti
priémimu skaitmeninéje erdvéje.

Mokslinés literattiros S$altiniai teigia, kad vartotojy emociniam intelektui poveikj turi ir
sociodemografiniai veiksniai, tokie kaip vartotojy lytis, amzius, pajamos bei i$silavinimas. Siekiant
iSsiaiskinti, kurie sociodemografiniai kriterijai apsprendzia vartotojy emocinj intelekts, atlikta
tiesinés regresijos analizé (26 lentele).
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26 lentelé. Sociodemografiniy charakteristiky reik§mé vartotojy emociniam intelektui (sudaryta autorés)

Nepriklausomi Kintamieji Priklausomas kintamasis — vartotojy emocinis intelektas

B Beta t p
Lytis (vyriska) 6,813 0,337 8,675 < 0,001
Amzius 2,848 0,073 2,188 0,029
Paj?m_los, tenkanc¢ios vienam Seimos 3,087 0,170 4,429 < 0,001
nariui
I$silavinimas 5,901 0,339 8,939 < 0,001
Modelio statistika R = 0,677, R? = 0,458

Atlikus tiesinés regresijos analize¢, atskleista, kad visi nepriklausomi kintamieji, pasirinkti analizei,
paaiskino 45,8 proc. vartotojy emocinio intelekto, 0 tai rodo, kad modelio paaiskinamumas yra
pakankamas. Nustatyta, kad visi nepriklausomi kintamieji turéjo teigiamg reikSme vartotojy
emociniam intelektui. Stipriausiai su vartotojy emociniu intelektu buvo susije¢ vartotojy iSsilavinimas
(B = 0,339) ir lytis (vyriska) (B = 0,337), silpniausiai, bet taip pat reik§mingai, vartotojy pajamos,
tenkancios vienam $eimos nariui (f = 0,170) ir amzius (3 = 0,073). Nustatytos reik§més parodo, kad
aukStesnis vartotojy iSsilavinimas, vyriska vartotojy lytis, aukStesnés pajamos, tenkancios vienam
Seimos nariui ir vyresnis vartotojy amzius sglygoja aukstesnj vartotojy emocinj intelekts.

Atliktas vartotojy emocinio intelekto jtakos ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje
sgsajy empirinis tyrimas atskleidé, kad visi skaitmeninés erdvés stimulai teigiamai reik§mingai
koreliuoja su vartotojy emociniu intelektu. Stipriausias ry$is pastebimas tarp skaitmeninés erdvés
stimuly ir vartotojy emocinio intelekto dedamyjy ,,savy emocijy suvokimas® (0,822) ir ,,emocijy
naudojimas® (0,824). Silpnesnis, bet taip pat reik§mingas, rysis fiksuotas su dedamosiomis ,,emocijy
valdymas* (0,770) ir ,,empatija“ (0,770).

Apibendrinant vartotojy emocinio intelekto dedamyjy ir vartotojy suvokiamos pirkimo vertés
statistiniy rySiy koreliacing analiz¢ galima teigti, kad vartotojy emocinis intelektas lemia vartotojy
pasirinkimg ir suvokimg apie pirkimo metu patirta naudg. Stipriausios sasajos fiksuotos tarp
utilitarinés pirkimo vertés ir vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,savy emocijy suvokimas“
(0,794) bei tarp vartotojy emocinio intelekto dedamosios ,,emocijy valdymas* (0,787). Hedonisting
pirkimo verte su vartotojy emociniu intelektu sieja labai silpnas koreliacinis rysys (0,275).
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12 pav. Empirinis vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeningje erdvéje sasajy
modelis

Remiantis vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priemimo skaitmeninéje erdvéje sqsajy
empirinio tyrimo razultais galima teigti:

o skaitmeninés erdvés stimulai — marketingo priemonés: e. parduotuvés aplinka, komunikacija
su vartotoju, pardavimy skatinimas ir e. parduotuvés prekiy pirkimo / pristatymo galimybés
daro poveikj vartotojy emociniam intelektui ir tuo paciu jo sprendimams pirkti skaitmeninéje
erdvéje;

e aukStu emociniu intelektu pasiZymintys vartotojai geba priimti racionalius, logika gristus
sprendimus, samprotauja ir geba valdyti tiek savas, tiek kity Zmoniy emocijas, priesingai nei
Zemo emocinio intelekto vartotojai,

e zemesnio emocinio intelekto vartotojai pirkimo metu siekia hedonistinés naudos, aukstesnio
emocinio intelekto vartotojai — utilitarines vertés;

® auksStesnis vartotojy iSsilavinimas, vyriska vartotojy Iytis, aukstesnés pajamos, tenkancios
vienam Seimos nariui ir vyresnis vartotojy amzius sqlygoja auksStesnj vartotojy emocinj
intelektq.
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ISvados

1. Moksliniame kontekste vartotojy emocinis intelektas suvokiamas kaip reiskinys, kurio esmé —
vartotojy gebéjimas suvokti ne tik savo, bet ir kity asmeny emocijas, jas asimiliuoti ir valdyti, ko
rezultate priimami racionals sprendimai. Asmens emocinio intelekto modeliy teoriné analizé
jgalino iSryskinti Sias vartotojy emocinio intelekto dedamasias: savy ir kity Zmoniy emocijy
supratimas, emocijy naudojimas, emocijy valdymas ir empatija.

2. Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad $iy dieny vartotojai vis dazniau priima sprendimg
pirkti skaitmeninéje erdvéje, kas suteikia galimybe vartotojams prekes / paslaugas jsigyti
nepaisant laiko ir vietos apribojimy. Tai rodo, kad pasauliui susidiirus su COVID-19 pandemijos
1880kiu, pasikeité vartotojy sprendimai ir apsipirkimo skaitmeninéje erdvéje elgesys — vartotojai
pirkimo procesg pradéjo vertinti kaip pramoga, kas nulémé dar didesnj skaitmeninés prekybos
sektoriaus augima.

3. Remiantis vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje
mokslinémis jZvalgomis, sudarytas vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo
skaitmeninéje erdvéje konceptualus sgsajy modelis integruojantis Sias dedamagsias: vartotojy
emocinj intelekta, skaitmeninés erdvés — marketingo priemoniy Stimulus, vartotojy suvokiamag
pirkimo verte (utilitariné ir hedonisting), kurios daro poveikj vartotojy sprendimo pirkti
priemimui skaitmeninéje erdvéje. Konceptualaus modelio pagrindiné mintis — auksStu emociniu
intelektu pasiZymintys vartotojai geba priimti racionalius, logika gristus sprendimus, samprotauja
ir geba valdyti tiek savas, tiek kity Zmoniy emocijas, kas leidZia patirti utilitarine verte. Zemesnio
emocinio intelekto vartotojai labiau linke | impulsyvius pirkimus, kuomet patiriamas malonumo
jausmas, nepaisoma finansiniy apribojimy ir patiriama hedonistiné verté.

4. Vartotojy emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje sasajy empirinis
tyrimas atskleideé:

e vartotojy emocinio intelekto raiSka priimant sprendima pirkti skaitmeninéje erdveje
stipriausiai atsiskleidzia per: teigiamas vartotojo emocijas, kurios jam padeda generuoti
naujas id¢jas, geb&jimg atpazinti skirtingus jausmus, pozityvy vartotojo nusiteikima, kuris
jam padeda spresti problemas ir vartotojo gebé¢jima suprasti, kod¢l jis jaucia tam tikrus
jausmus. Silpniausiai iSreik$ti vartotojy emociniai gebéjimai yra: pastebéti kito asmens
emocijas, suvaldyti savas emocijas, kai yra supyke ir priimti racionaly sprendimag
nepaisant emocinés buklés;

e vartotojy emociniam intelektui didziausig poveikj priimant sprendima pirkti skaitmeningje
erdvéje daro e. parduotuvés aplinka ir pardavimy skatinimas; maziausig poveikj —
komunikacija su vartotoju;

e vartotojy emocinio intelekto dedamosios teigiamai stipriai koreliuoja su vartotojy
patiriama utilitarine pirkimo verte, 0 vartotojy emocinj intelekta ir hedonisting pirkimo
verte sieja labai silpnas koreliacinis rySys. Tai rodo, kad Zemesnio emocinio intelekto
vartotojai labiau link¢ j impulsyvius pirkimus, kai patiriamas malonumo jausmas,
nepaisoma finansiniy apribojimy ir patiriama hedonistiné nauda. Tuo tarpu aukstesniu
emociniu intelektu pasizymintys vartotojai geriau suvokia savo emocijas, lengviau jas
valdo bei planuoja savo veiksmus pries priimdami sprendima pirkti, kas suteikia utilitaring
verte.
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Priedai

1 priedas. Vartotoju emocinio intelekto ir sprendimo pirkti priémimo skaitmeninéje erdvéje

sgsajy tyrimo intrumentarijus (sudaryta autorés)

Diagnostiné sritis: Skaitmeninés erdvés stimulai

Kriterijai / poZymiai

Indikatoriai

Kintamieji

Saltiniai

Marketingo
priemonés

E. parduotuvés aplinka

E. parduotuvéje prekiy /
paslaugy katalogas yra lengvai
prieinamas.

E. parduotuvéje apraSymai apie
prekes / paslaugas pateikiami
aiskiai.

E. parduotuvéje informacijos
apie prekes / paslaugas pateikta
uztektinai.

Apsipirkimas e. parduotuvéje
vyksta sklandziai.

E. parduotuvéje prekiy /
paslaugy paieska vyksta greitai.
E. parduotuvéje prekés /
paslaugos jsigyjamos
savarankiskai, nesinaudojant kity
pagalba.

E. parduotuvés dizainas
(spalvos, grafikos elementai) yra
patrauklus.

Rose ir kt.
(2012),
Ribbink ir kt.
(2012)

Komunikacija su vartotoju

Isigijus prekes / paslaugas e.
parduotuvéje, praSoma
pasidalinti nuomone (el. pastu)
apie prekiy / paslaugy /
aptarnavimo kokybe.

Pirkimo metu suteikta galimybé
konsultuotis su e. parduotuvés
atstovais nurodytais kontaktais.

Groucutt,
Griseri (2008)

Pardavimy skatinimas

E. parduotuvéje pateikiama
prekiy / paslaugy reklama yra
patikima.

E. parduotuvéje suteikta
galimybé matyti kity klienty
pateiktus atsiliepimus /
rekomendacijas apie prekes /
paslaugas.

E. parduotuvéje daznai taikomas
prekiy / paslaugy kainy
sumazinimas naudojant akcijy ir
nuolaidy pasitilymus.

Srinivasan ir
kt. (2006),
Kotler (2012)
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E. parduotuvés prekiy
pirkimo / pristatymo
galimybés

—  E. parduotuvéje suteikta
galimybé rinktis priimtiniausia
prekeés / paslaugos pristatymo
budg (pastas, kurjeriy tarnyba,
pristatymas j pastomatg ir kt.).

—  E. parduotuvéje suteikta
galimybé sekti jsigytos prekeés /
paslaugos pristatymo kelig.

—  E. parduotuvéje suteikta
galimybé rinktis i$ keletos
atsiskaitymo uz prekes /
paslaugas budy (atsiskaitymas
atsiimant prekes paStomate,
atsiskaitymas kurjeriui,
mokéjimas el. bankininkystes
priemonémis ir kt.).

Srinivasan ir
kt.(2006),
Groucutt,
Griseri (2008)

Diagnostiné sritis: Vartotoju emocinis intelektas

Kriterijai / poZymiai | Indikatoriai Kintamieji Saltiniai
—  AS gebu atpazinti jauc¢iamus Maver
skirtingo tipo jausmus. yer,
o y X A Salovey
Savos nuotaikos ir jau¢iamy —  AS gebu suprasti savo jauc¢iamas (2008)
jausmy atpazinimas emocijas. Golem,an
— ASvisada zinau, ar esu laimingas 2011
Savy emocijy / -a, ar ne. (2011)
suvokimas : —
—  AS gebu suprasti, kodél jauciu
Reakcija j jauciamas B 'Zi;n t:g[lostlllp? ;Sigsg lijs.'vairﬁs Tripahty
emocijas & prasti, kaip | (2018)

jauciami jausmai gali daryti jtaka
mano elgesiui.

Kito asmens emocijy

—  AS gebu pastebéti kito asmens
jauciamas emocijas.

Bar-On (2006),

identifikavimas —  AS gebu atpazinti kito asmens g%lfgan
Kity zmoniy emocijy emocijas i§ jo veiksmy.
supratimas Reakeija j kito asmens — A8 reaguoju j kity Zmoniy
jauciamas emocijas ir patiriamas emocijas ir jausmus. Holston,
. —  AS gebu suprasti kity zmoniy Taylor (2017)
Jausmus ..
emaociljas.
—  Pozityvus nusiteikimas man
padeda spresti problemas.
—  Teigiamos emocijos man padeda
generuoti naujas idéjas. Mayer,
Gebéjimas jauciamas —  Visada lengviau pasiekiu Salovey
Emocijy naudojimas | emocijas adaptuoti prie uzsibréztus tikslus, kai esu (2008), Schutte
besikeiciancios situacijos teigiamos nuotaikos. ) '
—  AS pasitikiu savo jau¢iamomis ir kt. (2009)
emocijomis ir jomis remiantis
gebu priimti sprendimus, kurie
yra pagristi.
—  AS gebu kontroliuoti savo
Gebéjimas valdyti kylandias jauiamas emocijas. Mayer,
—  Gebéjmas valdyti emocijas man | Salovey

Emocijy valdymas

emocijas ir emocinius
impulsus

padeda nusiraminti.
—  AS galiu suvaldyti savo
emocijas, kai esu supykes / -usi.

(2008), Bar-On
(2006)
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—  AS gebu valdyti emocijas, kurios
veikia mano nuotaikg ir tai man
padeda spresti kylancias

Extremera ir

Gebéjimas valdyti stresg problemas. gggu(tfg:ilﬁ)(’t
—  AS gebu priimti racionaly (2009) '
sprendima nepaisant emocinés
buklés.
—  AS gebu j situacijg pazvelgti kito
asmens akimis, bei jsijaustij jo
Gebéjimas jsijausti j kito jaudiamus jausmus. Holston,
asmens emocing biiseng —  AS gebu padéti kitiems Taylor (2017)
B asmenims jaustis geriau, kai jie
Empatija yra litidni / jskaudinti.
... .. . —  AS gebu suprasti emocijas, Holston,
Gebéjimas fumacius kito . kurﬁ)s veik?a kita asmeﬂlj ir tai Taylor (2017),
asmens emocijas suvaldyti . " :
konfliktine situacija mar] padeda spresti kylancius Tripahty
gincus. (2018)
Diagnostiné sritis: Vartotoju suvokiama pirkimo verté
Kriterijai / poZymiai | Indikatoriai Kintamieji Saltiniai
—  E. parduotuvéje jsigiju tik tuo
metu reikalingas prekes /
paslaugas.
—  E. parduotuvéje neperku prekiy /
paslaugy savo paties malonumui. Soler-_ )
—  Materialts daiktai, kuriuos turiu, | Anguiano ir kt.
e ) man yra mazai svarbils. (2019),
Utilitaring verté - Mangu, jog turiu viska, ko man Eusebio ir kt.
reikia, kad galéciau gyventi (2022)
pilnavertj gyvenima.
— Nemanau, jog turimi materialiis
daiktai suteikia Zmogui laimg.
—  Man néra svarbu, kokius daiktus
jsigyja kiti.
—  Pirkimas e. parduotuvéje man
suteikia malonumo jausmg.
— E. parduotuvéje daznai jsigiju
prekes, kurios néra praktiskos.
— Prabanga mano gyvenime yra
itin svarbu.
—  Galimybé e. parduotuvéje jsigyti
trokStama preke / paslauga, man
suteikia laimés jausma. Soler-
— Mane neramina tai, kad turiu Anguiano ir kt.
ribotas galimybes e. (2019)
Hedonistiné verté parduotuveje jsigyti tai, ka noriu. o
—  Mane zZavi zmonés, perkantys Eusebio ir kt.
prabangius daiktus. (2022)

—  Manau, kad svarbiausi gyvenimo
tikslai yra glaudziai susije su
materialiy daikty jsigijimu.

—  Manau, kad turimi materialiis
daiktai yra zmogaus sékmés
atspindys.

—  Prekes/ paslaugas e.
parduotuvéje perku tam, kad
suzavéciau aplinkinius.
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Diagnostiné sritis: Demografinés charakteristikos

Kriterijai / poZymiai

Indikatoriai

Kintamieji

Saltiniai

Demografiniai

Lytis

Jasy lytis:
—  Moteris
- Vyras
- Kita

Amzius

JUsy amzius:
- 18-25m.
- 26-40m.
—  41-55m.
— 56 m. ir daugiau

Pajamos

Jiisy pajamos, tenkancios
vienam $eimos nariui per
ménesj:

— iki 500 Eur

— 501-700 Eur

— 701-1000 Eur

— 1001 Eur ir daugiau

I$silavinimas

Jusy iSsilavinimas:
—  Aukstasis universitetinis
— Aukstasis koleginis
— Nebaigtas aukstasis
—  Vidurinis
— Nebaigtas vidurinis

I$silavinimas

Jisy i$silavinimas:
—  Aukstasis universitetinis
—  Aukstasis koleginis
— Nebaigtas aukstasis
— Vidurinis
— Nebaigtas vidurinis
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2 priedas. Klausimynas
Gerbiamas respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Panevézio technologijy ir verslo fakulteto magistrantiros
studijy studenté. Siuo metu atlieku baigiamajj projekta, kuriuo siekiama itirti vartotojy emocinio
intelekto ir sprendimo priémimo pirkti skaitmeninéje erdvéje sgsajas.

Klausimynas yra anoniminis, todél tikiuosi, kad Jisy nuoSirdiis atsakymai padés gauti teisingus ir
objektyvius tyrimo rezultatus. Prasau §j klausimyng pildyti tik tuos, kurie yra bent kartg pirke prekes
/ paslaugas skaitmeninéje erdvéje. Labiausiai Jisy nuomong atspindintj teiginj pazymékite skal¢je
nuo 1 iki 5, kur 1 — visiSkai nesutinku, 2 — nesutinku, 3 — nei sutinku, nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 —
visikai sutinku.

Surinkti ir apibendrinti duomenys bus naudojami tik rengiant baigiamajj magistro projekta.

Teiginiai 1 2 3 4 5

E. parduotuvéje prekiy / paslaugy katalogas yra lengvai
prieinamas.

E. parduotuveje apraSymai apie prekes / paslaugas
pateikiami aiskiai.

E. parduotuvéje informacijos apie prekes / paslaugas
pateikta uZtektinai.

Apsipirkimas e. parduotuvéje vyksta sklandziai.

E. parduotuvéje prekiy / paslaugy paieska vyksta greitai.

E. parduotuvéje prekés / paslaugos isigyjamos savarankiskai,
nesinaudojant kity pagalba.

E. parduotuvés dizainas (spalvos, grafikos elementai) yra
patrauklis.

Isigijus prekes / paslaugas e. parduotuvéje, praSoma pareiksti
nuomong (el. paStu) apie kokybeg ir aptarnavima.

Pirkimo metu suteikta galimybé konsultuotis su e.
parduotuves atstovais nurodytais kontaktais.

E. parduotuvéje pateikiama prekiy / paslaugy reklama yra
patikima.

E. parduotuve suteikia galimybe¢ matyti kity klienty
atsiliepimus / rekomendacijas apie prekes / paslaugas.

E. parduotuvéje daznai taikomas prekiy / paslaugy kainy
sumazinimas per akcijas ir nuolaidas.

E. parduotuveje galima rinktis priimtiniausig prekes /
paslaugos pristatymo biida (pastas, kurjeriy tarnyba,
pristatymas ] pastomatg ir kt.).

E. parduotuvéje galima sekti jsigytos prekés / paslaugos
pristatymo kelig.
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E. parduotuvéje galima rinktis i$ keliy atsiskaitymo uz
prekes / paslaugas biidy (atsiskaitymas atsiimant prekes
pastomate, atsiskaitymas kurjeriui, mokéjimas el.
bankininkystes priemonémis ir kt.).

AS atpazjstu skirtingus jausmus.

AS suprantu savo emocijas.

AS visada zinau, ar esu laimingas / -a, ar ne.

AS suprantu, kodé¢l jauciu tam tikrus jausmus.

AS suprantu, kaip jvairlis jausmai gali daryti jtakg mano
elgesiui.

AS gebu pastebéti kito asmens emocijas.

AS gebu atpazinti kito asmens emocijas i jo veiksmy.

AS gebu reaguoti | kity zmoniy emocijas ir jausmus.

AS gebu suprasti kity zmoniy emocijas.

Pozityvus nusiteikimas man padeda spresti problemas.

Teigiamos emocijos man padeda generuoti naujas idéjas.

Visada lengviau pasiekiu uzsibréztus tikslus, kai esu geros
nuotaikos.

AS pasitikiu savo emocijomis ir jomis remdamasis, -Si gebu
priimti pagristus sprendimus.

AS gebu kontroliuoti savo emocijas.

Geb¢jmas valdyti emocijas man padeda nusiraminti.

AS galiu suvaldyti savo emocijas, kai esu supykes, -Usi.

AS gebu valdyti emocijas, kurios veikia mano nuotaika ir tai
man padeda spresti kylancias problemas.

AS gebu priimti racionaly sprendimg nepaisydamas, -a
emocinés bukles.

AS gebu pazvelgti | situacijg kito asmens akimis bei jsijausti
] jo jauc¢iamus jausmus.

AS gebu padéti kitiems asmenims jaustis geriau, kai jie yra
litidni / jskaudinti.

AS gebu suprasti emocijas, kurios veikia kitg asmenj ir tai
man padeda spresti kylancius gincus.

E. parduotuvéje perku tik tuo metu reikalingas prekes /
paslaugas.

E. parduotuvéje neperku prekiy / paslaugy savo paties
malonumui.

Materialtis daiktai, kuriuos turiu, man yra mazai svarbas.

Manau, jog turiu viska, ko man reikia, kad galéciau gyventi
pilnavertj gyvenima.
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Nemanau, jog turimi material@is daiktai suteikia zmogui
laime.

Man néra svarbu, kokius daiktus jsigyja Kiti.

Pirkimas e. parduotuvéje man suteikia malonumo jausma.

E. parduotuvéje daznai perku prekes, kurios néra praktiskos.

Prabanga mano gyvenime yra itin svarbu.

Galimybe e. parduotuvéje jsigyti trokStama preke / paslauga,
man suteikia laimés jausma.

Mane neramina tai, kad turiu ribotas galimybes e.
parduotuvéje jsigyti tai, kg noriu.

Mane Zavi Zmonés, perkantys prabangius daiktus.

Manau, kad svarbiausi gyvenimo tikslai yra glaudziai susije¢
su materialiy daikty jsigijimu.

Manau, kad turimi materialtis daiktai yra Zmogaus sékmes
atspindys.

Prekes / paslaugas e. parduotuvéje perku tam, kad
suzaveciau aplinkinius.

Jusy lytis? (Pazymékite Jums tinkama atsakymag)

o Moteris
o Vyras
o Kita

Jusy amzius? (PaZzymékite Jums tinkama atsakyma)

o 18-25m.
o 26-40m.
o 41-55m.
o 56 m. ir daugiau

Jusy pajamos, tenkancios vienam Seimos nariui per ménesj? (PaZymékite Jums tinkama

atsakyma)

o iki 500 Eur

o 501-700 Eur

o 701-1000 Eur

o 1001 Eur ir daugiau

Jusy iSsilavinimas? (PaZymékite Jums tinkamg atsakyma)

o AuksStasis universitetinis
o Aukstasis koleginis

o Nebaigtas aukstasis

o Vidurinis

o Nebaigtas vidurinis
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3 priedas. Oficialios statistikos duomenys apie nuolatiniy Lietuvos Respublikos gyventoju
skaifiy (visi 18-74 mety amziaus) 2023 m. (Oficialiosios statistikos portalas. Nuolatiniy
gyventojy skaicius mety pradzioje; 2023)

Nuolatiniy gyventojy skai¢ius 2023 mety pradZioje
2023
Miestas ir kaimas

Vyrai ir moterys

18 26420 46 37971
19 25939 47 37787
20 25231 48 38163
21 26091 49 38530
22 27508 50 40409
23 28877 51 42036
24 29324 52 41908
25 29796 53 41125
26 30525 54 41457
27 31684 55 41002
28 32224 56 41160
29 35678 57 41007
30 39715 58 42056
31 40670 59 42825
32 41732 60 44449
33 40457 61 46170
34 41147 62 44953
35 42919 63 43924
36 43401 64 42741
37 41957 65 39225
38 41234 66 35250
39 40640 67 33972
40 37775 68 31566
41 37384 69 29198
42 37023 70 29566
43 37083 71 28875
44 37268 72 28396
45 37572 73 28293

74 24961
Vis0: 2 086 249

Atnaujinimo informacija:

Nuolatiniy gyventojy skailius 2023 mety pradZioje

AmZius | Gyvenamoji vietové | Lytis (1959 - 2023) (Atnaujinta: 2023
Buvo atnaujinta: 2023-06-14

Bus atnaujinta: 2024-01-22

Atsakingi asmenys:

Nuolatiniy gyventojy skailius mety pradZioje
Zivilé Nauzemiené

EL p.: Zivile.Nauzemiene@stat.gov.It

Tel.: +370 603 08287

Valstybés duomeny agentiira
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4 priedas. Oficialios statistikos duomenys apie Lietuvos Respublikos gyventojus (visi 18-74
mety amzZiaus), kurie yra bent kartg pirke ar uZsake prekiy ar paslaugy internetu (Oficialiosios
statistikos portalas. Asmenys, bent kartg pirke ar uzZsake prekiy ar paslaugy internetu; 2023)

Asmenys, bent kartg pirke ar uzsake prekiy ar paslaugy internetu

Asmenys, bent kartg pirke ar uzsake
prekiy ar paslaugy intemetu | proc.,
nuo visy asmeny atitinkamoje
amZiaus grupéje
2023

Visi 18-74 mety
amzZiaus asmenys

per paskutinius metus 60,9
Atnaujinimo informacija:

Asmenys, bent kartg pirke ar uzsakg prekiy ar paslaugy intemnetu
AmzZius (2004 - 2023) (Atnaujinta: 2023-08-18)

Buvo atnaujinta: 2023-08-18

Bus atnaujinta: 2024-08-20

Atsakingi asmenys:

Asmenys, bent kartg pirk¢ ar uzsakg prekiy ar paslaugy internetu
Inga Daunaravi¢iené

El p.: Inga. Daunaraviciene@stat.gov. It

Tel.: + 370 634 62 874

Valstybés duomeny agentiira
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5 priedas. Cronbach’o alfa koeficienty reikSmés

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
.847 .910 4
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if if Item ltem-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
Eparduotuvesaplinka 17.0518 78.979 919 .851 .829
Komunikacijasuvartotoju 27.9582 226.711 .636 .501 .869
Pardavimyskatinimas 25.2849 178.292 .877 773 .763
Eparduotuvésprekiypirki 25.2510 169.721 .843 777 .758
mopristatymogalimybés
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
.828 971 6
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if if Item Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
Savyemocijysuvokimas 80.2151 1735.966 .932 1.000 775
KityZmoniyemocijysuprati 82.3964 1853.090 .905 1.000 .795
mas
Emocijynaudojimas 82.7331 1861.929 .882 1.000 .798
Emocijyvaldymas 79.7988 1741.802 .907 1.000 777
Empatija 84.0697 1921.215 .888 1.000 .807
Vartotojyemocinisintelekt 45.4681 561.176 1.000 1.000 .949

as




Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
.828 .831 3

Item-Total Statistics

Scale Variance Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if if tem Item-Total Multiple Alpha if tem
Item Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
Utilitarinéverté 71.0199 629.181 .544 1.000 911
Hedonistinéverté 56.3964 437.282 725 1.000 725
Vartotojysuvokiamapirki 42,4721 222.497 1.000 1.000 414

moverte

6 priedas. Faktoriné duomeny analizé

Component
1

Eparduotuvesaplinka .923
Komunikacijasuvartotoju 712
Pardavimyskatinimas .891
Eparduotuvésprekiypirki .858
mopristatymogalimybés
Skaitmeninéserdveésstimul .954
ai

- Savyemocijysuvokimas 922
Kityzmoniyemocijysuprati .894
mas
Emocijynaudojimas .901
Emocijyvaldymas .888
Empatija .880
Vartotojyemocinisintelekt 973
as

Extraction Method: Principal
Component Analysis.
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7 priedas. Pearson’o koreliaciné analizé

E. parduotuvés

Skaltme!'unes E. . Komunikacija Pardavimy prekiy pirkimo Vartqtom Utilitariné Hedonistiné
erdves parduotuves . . . suvokiama . .
stimulai aplinka su vartotoju  skatinimas pristatymo pirkimo verté verté verté
galimybés

Vartotojy emocinis Pearson .861™ .836™ .639™ .804™ 770" 627" .846™ 275™
intelektas Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 502 502 502 502 502 502 502 502
Savy emocijy Pearson .822™ .807™ .592™ .759™ 739" .588™ .794™ 257
suvokimas Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 502 502 502 502 502 502 502 502
Savos nuotaikos ir Pearson .738™ .715™ .633™ .697™ 607" 547 737 .240™
jaugiamy jausmy Correlation
atpazinimas Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 502 502 502 502 502 502 502 502
Reakcija j jau¢iamas  Pearson 731" 729" .389™ .652" 732" 497 674" .215™
emocijas Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

N 502 502 502 502 502 502 502 502
Kity Zmoniy emocijy Pearson .785™ 756" .638™ 746" 671" 579" 761" 267"
supratimas Correlation

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
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Kito asmens emocijy
identifikavimas

Reakcija j kito asmens
jauCiamas emaocijas ir
jausmus

Emocijy naudojimas

Gebéjimas jauCiamas
emocijas adaptuoti prie
besikeiciancios
situacijos

Emocijy valdymas

Gebéjimas valdyti
kylanc€ias emocijas ir
emocinius impulsus

Gebéjimas valdyti
stresg

N

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation

502

.768™

<.001

502

667"

<.001

502

.824™

<.001

502

.824™

<.001
502
770™

<.001
502
776"

<.001
502
.643™

502

749™

<.001

502

634"

<.001

502

799"

<.001

502

.799™

<.001
502
743™

<.001
502
754™

<.001
502
.614™

502

532"

<.001

502

.633™

<.001

502

.548™

<.001

502

.548"™

<.001
502
622"

<.001
502
554"

<.001
502
.623™

502

L7

<.001
502

647"

<.001

502

736"

<.001
502

736"

<.001
502
754"

<.001
502
742"

<.001
502
.655™

502

702"

<.001

502

525"

<.001

502

.805™

<.001

502

.805™

<.001
502
638"

<.001
502
691"

<.001
502
464"

502

547

<.001

502

512"

<.001

502

568"

<.001

502

.568™

<.001
502
.580™

<.001
502
555"

<.001
502
527

502

7117

<.001

502

.680™

<.001

502

776"

<.001

502

7767

<.001
502
787"

<.001
502
.768™

<.001
502
.693™

502

257"

<.001
502
231"

<.001

502

242

<.001

502

242"

<.001
502
251"

<.001
502
.230™

<.001
502
242"
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Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 502 502 502 502 502 502 502 502
Empatija Pearson 770" .750™ .530™ .704™ 720 578" .782™ .251™
Correlation
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 502 502 502 502 502 502 502 502
Gebéjimas jsijausti j Pearson 744™ .720™ 547 .690™ 678" .563™ .754™ .250™
kito asmens emocine  Correlation
blseng Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 502 502 502 502 502 502 502 502
Gebéjimas numacius  Pearson 17 .708™ .435™ .641™ .701™ 531" 732" 221"
kito asmens emocijas  Correlation
suvaldyti konflikting Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
situacijg N 502 502 502 502 502 502 502 502

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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8 priedas. Tiesinés regresijos koeficienty analizé

Model Summary

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

1 6772 458 454 17.50770

a. Predictors: (Constant), Jusu issilavinimas? (Pazymekite
Jums tinkama atsakyma), Jusu lytis? (Pazymekite Jums
tinkama atsakyma), Jusu pajamos, tenkancios vienam
seimos nariui per menesi? (Pazymekite Jums tinkama
atsakyma), Jusu amzius? (Pazymekite Jums tinkama

atsakyma)
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5.062 3.014 1.679 .094
Jusu amzius? (Pazymekite 6.813 .785 .337 8.675 <.001
Jums tinkama atsakyma)
Jusu lytis? (Pazymekite 2.848 1.302 .073 2.188 .029
Jums tinkama atsakyma)
Jusu pajamos, tenkancios 3.087 697 .170 4.429 <.001

vienam seimos nariui per
menesi? (Pazymekite
Jums tinkama atsakyma)

Jusu issilavinimas? 5.901 .660 .339 8.939 <.001
(Pazymekite Jums
tinkama atsakyma)

a. Dependent Variable: Vartotojyemocinisintelektas
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