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Santrauka

Temos aktualumas. Perteklinio vartojimo tema S$iuo metu ypatingai aktuali, dél kylancio
susiriipinimo S$iuolaikinio zmogaus vartojimo jprociais ir jy keliamos neigiamos jtakos aplinkai.
Dabartinis vartojimo tempas vir§ija planetos atsinaujinimo pajégumus net 1,7 karto (National
Footprint and Biocapacity Accounts, 2022). Nepaliaujamas ekonomikos augimas, vartotojiSkumo
kultiiros ir materializmo skatinimas didina perteklinj vartojima, kuris prisideda prie aplinkos biiklés
blogejimo ir planetos degradacijos. Be to, vartotojai tampa imlesni informacijai, lengviau pasiduoda
hedonistinio ir konkurencingo vartojimo pagundoms. Marketingo ir pardavimo strategijos nuolat
iSnaudoja Zzmoniy savikontrolés trikuma ir skatina priimti impulsyvius bei neapgalvotus sprendimus,
viliodamos lengvai pasiekiamomis, laim¢ Zadanciomis prekémis. Tuo tarpu socialinés medijos,
kurios Siuolaikinj zmogy lydi kiekviename Zzingsnyje, yra populiarus ir jmoniy meistriskai
iSnaudojamas komunikacijos kanalas. Auga ne tik socialiniy tinkly naudojimas, bet ir nuomonés
formuotojy, kaip reklamos jrankio populiarumas. Globaliai, nuomonés formuotojy reklamos
paslaugoms 2024 m. buvo iSleista 35 mlrd. JAV doleriy, o per ateinancius 5 metus numatomas
augimas iki 56 mlrd. JAV doleriy (Statista, 2024). Lietuvos kontekste $i tendencija taip pat ryski —
prognozuojama, jog nuomones formuotojy reklamos islaidos per ateinancius 4 metus augs net iki
35% (Statista, 2024). Be to, naujausi tyrimai rodo, kad net 74% vartotojy perka produktus remdamiesi
nuomonés formuotojy rekomendacijomis (Business Wire, 2024). Tiek statistika, tiek moksliniai
tyrimai pagrindzia, jog nuomonés formuotojy reklaminis ar rekomendacinis turinys socialinéje
ziniasklaidoje gali turéti jtakos vartotojo ketinimams pirkti.

Tyrimo objektas — nuomonés formuotojy turinys socialiniuose tinkluose, kaip perteklinj vartojima
skatinantis veiksnys.

Tyrimo tikslas — nustatyti nuomonés formuotojy keliamo turinio socialiniuose tinkluose poveikij
pertekliniam vartojimui, jvertinant vartotojy impulsyvumo, materializmo bei socialinio pasilyginimo
vaidmen].

Pagrindiniai projekto rezultatai. Atliktas empirinis tyrimas atskleidé nuomonés formuotojy turinio
statistiSkai reikSmingg teigiamg jtakg pertekliniam vartojimui bei vartotojy impulsyvumui,
materializmui, ir socialiniam palyginimui. Tai reiskia, jog Zzmonés, kurie jaucia didesnj emocinj
patrauklumg, zitirédami nuomonés formuotojy turinj, yra labiau linke ] perteklin} vartojima,
impulsyvuma, materializma bei socialinj palyginimg. Tyrimo metu taip pat atskleista, jog
impulsyvumas, materializmas ir socialinis palyginimas statistiSkai teigiamai veikia perteklinj
vartojimg, o tai reiskia, jog Siomis savybémis pasizymintys zmonés dazniau pasiduoda perteklinio
vartojimo elgsenai. Tyrimo rezultatai parod¢, jog vartotojy impulsyvumas ir materializmas veikia



kaip daliniai mediatoriai ir i§ dalies paaiSkina rysj tarp nuomonés formuotojy turinio ir perteklinio
vartojimo. Tuo tarpu socialinis palyginimas atskleistas, kaip pilnas mediatorius ir visiSkai paaiskina
§1 ry$i. Tyrimo metu pastebéta, jog labiau materialistinémis vertybémis ir polinkiu i socialinj
palyginimag pasiZymi jaunesni nei 27 mety, turintys vidurinj arba pagrindinj iSsilavinimg bei
uzdirbantys maziau nei 780 Eur per ménesj, zmonés. Galiausiai pastebima, jog daugiau nei 3
valandas per dieng praleidziantys socialiniuose tinkluose asmenys yra labiau linke pasizZyméti
impulsyvumo, materializmo ir socialinio palyginimo tendencijomis, perteklinio vartojimo elgsena bei
jausti emocinj patraukluma, stebint nuomonés formuotojy turinj.
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Summary

Relevance of the topic. The topic of overconsumption is currently highly relevant due to growing
concerns about modern consumer habits and their negative impact on the environment. Today’s pace
of consumption exceeds the planet’s renewal capacity by as much as 1.7 times (National Footprint
and Biocapacity Accounts, 2022). Relentless economic growth, the promotion of consumer culture,
and the encouragement of materialism increase overconsumption, which contributes to environmental
deterioration and planetary degradation. Moreover, consumers are becoming more susceptible to
information and more easily drawn to the temptations of hedonic and competitive consumption.
Marketing and sales strategies continuously exploit people’s lack of self-control, encouraging
impulsive and thoughtless decisions by offering easily accessible, happiness-promising products.
Meanwhile, social media, which accompanies the modern person at every step, has become a popular
and skillfully exploited communication channel for businesses. Not only is social media use
increasing, but the popularity of influencers as an advertising tool is also growing. Globally, $35
billion USD was spent on influencer advertising services in 2024, with projected growth to $56 billion
USD over the next five years (Statista, 2024). In the Lithuanian context, this trend is also pronounced
— influencer advertising expenditures are forecasted to grow by up to 35% over the next four years
(Statista, 2024). Additionally, recent studies show that as many as 74% of consumers purchase
products based on influencer recommendations (Business Wire, 2024). Both statistics and academic
research support the notion that influencer advertising or promotional content on social media can
significantly impact consumers’ purchase intentions.

The object of the research — influencer content on social media as a factor promoting
overconsumption.

The aim of the project — to determine the impact of influencer — created social media content on
overconsumption, assessing the role of consumer impulsivity, materialism, and social comparison.

Main results of the project. The empirical study revealed statistically significant positive effect of
influencer created content on overconsumption as well as on consumer impulsivity, materialism, and
social comparison. This means that people who experience greater emotional arousal when watching
influencer content are more likely to engage in overconsumption, impulsive behavior, social
comparison, and have materialistic values. The study also found that impulsivity, materialism, and
social comparison have a statistically significant positive effect on overconsumption, meaning that
individuals with these traits are more prone to overconsumption. The results showed that consumer
impulsivity and materialism act as mediators, partially explaining the relationship between influencer
content and overconsumption. Meanwhile, social comparison emerged as a full mediator, fully
explaining this relationship. The study also revealed that younger people under the age of 27, those



with secondary or basic education, and those earning less than 780 euros per month are more likely
to have materialistic values and a tendency toward social comparison. Finally, it was observed that
individuals who spend more than three hours per day on social media are significantly more likely to
display tendencies toward impulsivity, materialism, and social comparison, engage in
overconsumption, and feel emotional appeal when viewing influencer content.
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Ivadas

Temos aktualumas. Perteklinio vartojimo tema Siuo metu ypatingai aktuali, dél kylancio
susiriipinimo Siuolaikinio Zmogaus vartojimo jprociais ir jy keliamos neigiamos jtakos aplinkai.
Dabartinis vartojimo tempas vir§ija planetos atsinaujinimo pajégumus net 1,7 karto (National
Footprint and Biocapacity Accounts, 2022). Nepaliaujamas ekonomikos augimas, vartotojiSkumo
kultiiros ir materializmo skatinimas didina perteklinj vartojima, kuris prisideda prie aplinkos biiklés
blogéjimo ir planetos degradacijos (Stuart ir kt., 2020). Be to, vartotojai tampa imlesni informacijai,
lengviau pasiduoda hedonistinio ir konkurencingo vartojimo pagundoms (Carr ir kt., 2012).
Marketingo ir pardavimo strategijos nuolat iSnaudoja Zzmoniy savikontrolés triikuma ir skatina priimti
impulsyvius bei neapgalvotus sprendimus, viliodamos lengvai pasiekiamomis, laim¢ zadanc¢iomis
prekémis (Ayu ir kt., 2021). Tuo tarpu socialinés medijos, kurios Siuolaikinj zmogy lydi kiekviename
zingsnyje, yra populiarus ir jmoniy meistriSkai iSnaudojamas komunikacijos kanalas. Auga ne tik
socialiniy medijy naudojimas, bet ir nuomonés formuotojy, kaip reklamos jrankio populiarumas.
Globaliai, nuomonés formuotojy reklamos paslaugoms 2024 m. buvo i$leista 35 mlrd. JAV doleriy,
o per ateinancius 5 metus numatomas augimas iki 56 mird. JAV doleriy (Statista, 2024). Lietuvos
kontekste §i tendencija taip pat ryski — prognozuojama, jog nuomonés formuotojy reklamos islaidos
per ateinancius 4 metus augs net iki 35% (Statista, 2024). Be to, naujausi tyrimai rodo, kad net 74%
vartotojy perka produktus remdamiesi nuomonés formuotojy rekomendacijomis (Business Wire,
2024). Tiek statistika, tiek moksliniai tyrimai pagrindzia, jog nuomoneés formuotojy reklaminis ar
rekomendacinis turinys socialinéje ziniasklaidoje gali turéti jtakos vartotojo ketinimams pirkti
(Gongalves ir kt., 2024; Mrisha ir Xixiang, 2024).

Mokslinés problemos iStyrimo lygmuo. Perteklinio vartojimo tema pradéta tirti vis dazniau.
Autoriai pabrézia, jog perteklinis vartojimas yra kompleksiska ir jvairiapusé problema, tampanti vis
(Béackstrom ir kt., 2024; Heyman, 2023; Parvatiyar ir Sheth, 2023; Stuart ir kt., 2020). Autoriai Stuart
ir kt. (2020) bei Wulff (2024) perteklinj vartojimg analizuoja kaip sisteming problema, i8kilusig dél
kapitalizmo ideologijy ir gamybos pertekliaus. Tuo tarpu Parvatiyar‘as ir Sheth‘as (2023) pabrézia
individualios atsakomybés svarbg mazinant perteklinj vartojima, kartu sitilydami Svietimo ir
kultiiriniy poky¢iy strategijas. Pastebima, jog moksliniuose tyrimuose, perteklinis vartojimas daznai
aiSkinamas kaip elgesio modelis, kylantis i§ impulsyviy ir neracionaliy sprendimy, kurie yra
skatinami jvairiy iSoriniy stimuly, kaip marketingo strategijos, finansinés schemos ir socialiné
ziniasklaida (Ayu ir kt., 2021; Fook ir McNeill, 2020; Heyman, 2023; Kakkar ir kt., 2022). Moksliniy
tyrimy analizé rodo, kad psichologinés vartotojo savybés ir socialiniy tinkly jtaka vartotojo elgsenai
yra glaudZziai susijusios problemos. Pastebima, jog neracionalus vartojimas tyrimuose siejamas su
tokiais individo bruozais, kaip impulsyvumas, Zema saviverté, materializmas, baim¢ praleisti ir
polinkis i socialinj palyginimg (Iyer ir kt., 2020; Jin ir Ryu, 2024; Kim ir kt., 2021; Vohra, 2016).
Kaip vieng 1§ paskaty vartotojo ketinimui pirkti, autoriai tiria socialines medijas ir nuomonés
formuotojy keliamg turinj. Naujausiuose moksliniuose tyrimuose pastebima reikSminga nuomonés
formuotojy jtaka vartotojo poziiiriui i prekiy Zenklus bei ketinimui pirkti (Gongalves ir kt., 2024;
Mrisha ir Xixiang, 2024; Zhao ir kt., 2024).

Atlikus moksliniy tyrimy analize, pastebéta, jog dauguma tyrimy, analizuojanc¢iy nuomonés
formuotojy jtaka vartotojo elgsenai ir pirkimo ketinimams, yra atliekami i§ paskaty suteikti jzvalgy
apie marketingo efektyvumag ir strategijy optimizavimg. Tyrimai siekia iSsiaiSkinti, kaip nuomonés
formuotojai gali padéti didinti prekés zenklo Zinomumg, pardavimus ar vartotojy isitraukimag
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(Kwiatek ir kt., 2021; Zhao ir kt., 2024). Taciau tokie tyrimai ignoruoja platesnes pasekmes aplinkai
ir vartotojui, tokias kaip impulsyvaus pirkimo, materialistiniy vertybiy ir socialinio pasilyginimo
skatinimas, kurios siejamos ne tik su emociniais ir finansiniais padariniais individui, bet ir neigiama
jtaka aplinkai, sukeliant perteklinj vartojimg (Heyman, 2023; Jin ir Ryu, 2024; Vohs ir Faber, 2007).
Remiantis Siais aspektais, galima daryti prielaida, jog nuomonés formuotojy keliamo turinio jtakos
pertekliniam vartojimui tyrimas yra aktualus. Todél moksliné problema Siame darbe yra
formuluojama klausimu: kokj poveikj nuomonés formuotoju turinys socialiniuose tinkluose daro
pertekliniam vartojimui per impulsyvumo, materializmo ir socialinio pasilyginimo skatinima?

Tyrimo objektas — nuomonés formuotojy turinys socialiniuose tinkluose, kaip perteklinj vartojima
skatinantis veiksnys.

Tyrimo tikslas — nustatyti nuomonés formuotojy keliamo turinio socialiniuose tinkluose poveikj
pertekliniam vartojimui, jvertinant vartotojy impulsyvumo, materializmo bei socialinio pasilyginimo
vaidmenj.

Tikslui pasiekti iSkelti uzdaviniai:

1. atskleisti nuomonés formuotojy turinio socialiniuose tinkluose poveikio pertekliniam
vartojimui tyrimy aktualumg ir problematika;

2. remiantis moksline literatiira, iSnagrinéti perteklinio vartojimo sampratg bei aptarti nuomonés
formuotojy turinio socialiniuose tinkluose ypatumus;

3. identifikuoti vartotojy impulsyvumo, materializmo bei socialinio palyginimo, kaip tarpiniy
veiksniy tarp nuomonés formuotojy turinio ir perteklinio vartojimo, vaidmen;;

4. parengti konceptualy nuomonés formuotojy turinio socialiniuose tinkluose poveikio
pertekliniam vartojimui per vartotojy impulsyvumg, materializmg bei socialinj palyginima,
modelj;

5. parengti empirinio tyrimo metodologija, skirtg patikrinti nuomonés formuotojy turinio jtaka
pertekliniam vartojimui;

6. remiantis empiriniu tyrimu identifikuoti ir pateikti iSvadas bei rekomendacijas
suinteresuotosioms Salims apie nuomonés formuotojy turinio jtaka pertekliniam vartojimui.

Tyrimo metodai: Tiriamajame darbe taikyta sisteminé palyginamoji mokslinés literatiiros analiz¢.
Empirin¢je dalyje atliktas kiekybinis tyrimas, kuriam duomenys buvo surinkti naudojant internetine
apklausa, surinkti duomenys buvo apdoroti ir analizuoti pasitelkiant statistinés analizés programing
jrangg IBM ,,SPSS*.
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1. Nuomonés formuotojy turinio socialiniuose tinkluose poveikio pertekliniam vartojimui
tyrimy aktualumas ir problematika

Klimato kaitos grésmei augant, vartojimo ir tvarumo problema iSlieka aktuali. Mokslininkai atkreipia
démes;j  perteklinio vartojimo, kaip prieSingo veiksmo tvariam vartojimui, fenomena, ji skatinancius
veiksnius bei padarinius. Globalizacijos procesai ir auganti ekonomika sukuria idealig terpg vartoti —
pirkti greitai, patogiai ir nesagmoningai. Marketingo strategijos sgmoningai ugdo vartotojiSkuma,
materializma, pertekliy ir hedonizmg vartojimo kultiiroje (Parvatiyar ir Sheth, 2023). Vartotojai
skatinami jsitraukti j vartotojiska kultiirg kiekviename Zingsnyje. Veikiami vidiniy veiksniy ir iSoriniy
stimuly, vartotojai perka neplanuotai ir neapgalvotai, taip vartodami daugiau nei i$ tikryjy reikia.

Siekiant i§spresti 1§ vartojimo kylancias problemas, svarbu ne tik ieskoti budy efektyviau skatinti
tvary ir sgmoninga vartojimg, bet ir perprasti, kodél atsiranda perteklinis vartojimas. Atlikta
moksliniy tyrimy analizé patvirtina, kad perteklinio vartojimo fenomenas yra vis dar aktuali tema,
kuri gali biiti analizuojama skirtingais aspektais. Priede 1 pateikiami tyrimai bei jy pagrindiniai
rezultatai, susije su pertekliniu vartojimu.

Perteklinis vartojimas moksliniuose tyrimuose daZzniausiai siejamas su asmenimis, vartojanciais
hedonistines prekes bei turinCiais nepageidaujamy asmenybés bruozy ir Zemg morale. Dauguma
tyrimy pabrézia perteklinio vartojimo zalingg jtaka tiek individui, tiek visuomenei ir aplinkai, o
perteklinj vartojimg analizuoja kaip sistemine problema, kylancia i§ ekonomikos ir kultiiros bei jas
veikianciy ideologijy (Hakansson, 2014; Stuart ir kt., 2020). Todé¢l argumentuojama, jog vartojimo
problema neturéty buti perkeliama tik ant vartotojo peciy. Autoriai teigia, jog pertekliné gamyba ir
siekis nuolat auginti pelng ir ekonomikg skatina perteklinj vartojimg. Tuo tarpu reklama yra
naudojama kaip ideologin¢ priemoné, formuojant klaidingus vartotojy poreikius ir jtvirtinant
suvokima, kad didesnis vartojimas yra raktas j laime ir socialinj statusg. Wulff (2024) taip pat pastebi
ry§] tarp perteklinio vartojimo ir perteklinés gamybos. Autorés teigimu, pramonés Sakose, ypac
tekstilés ir drabuziy, yra nuolat gaminamas prekiy perteklius, siekiant pasinaudoti masto ekonomijos
privalumais. Véliau Sios prekés parduodamos per iSpardavimus su nuolaidomis, kurios dirbtinai
skatina paklausg. Taip sukuriamas ciklas, kuris skatina perteklinj vartojimg ir didina aplinkos
degradacija.

Tuo tarpu Parvatiyar‘as ir Sheth‘as (2023) perteklinio vartojimo problema analizuoja, kaip individo
vartojimo sprendimy padarinj. Perteklin] vartojimg sieja su nesamoningu, netaupiu ir neetiSku
vartojimu bei i$skiria keturis pagrindinius veiksnius lemiancius tokig elgseng: socioekonominiai ir
rinkodaros veiksniai, gerové ir hedonizmas, vartotojiSkumas ir materializmas, vartotojy asmeninés
atsakomybés stoka. Autoriai sutinka, jog didelio vartojimo problema atsirado i§ kapitalizmo
ideologijy ir kryptingo zmogaus hedonistiniy poreikiy iSnaudojimo. Taciau argumentuojama, jog

VW —

individualaus vartotojo atsakomybe.

Anot Heyman‘o (2023), perteklinis vartojimas atsiranda i§ vartotojo pasirinkimo formavimo ir
polinkio atlikti neracionalius pirkimo sprendimus. Remdamasis elgesio ekonomikos teorijomis,
autorius teigia, kad vartotojy elgsena, tokia kaip ,,arba — arba“ pasirinkimy réminimas (pasirinkimy
supratimas ne kaip kompleksiSko derinio, o kaip alternatyvy, pavyzdziui, ,,pirkti arba nepirkti®),
polinkis teikti pirmenybe meégstamiausioms ir gerai jvertintoms prekéms, net jei pasirinkimas
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nebeatnesa maksimalios naudos bei momentinio malonumo siekis vietoj ilgalaikés naudos, yra
pagrindinis perteklinio vartojimo veiksnys.

Carr‘as ir kt. (2012) perteklin] vartojimg tyrime siejo su ekonomine aplinka, karty vertybémis ir
kultirinémis normomis. Teigiama, jog vienas i§ veiksniy lemian¢iy perteklinj vartojimg yra
konkurencingo vartojimo reiskinys, kurj skatina materializmas ir siekis jtvirtinti socialinj statusg per
materialines gérybes. Taip pat, pastebimas rySys tarp perteklinio ir sgmoningo vartojimo. Tyrimo
rezultatai atskleide, jog X karta pasizymi didziausiu perteklinio vartojimo lygiu ir tuo paciu maziausiu
sgmoningo vartojimo lygiu. Autoriai pazymi, jog dideliam vartojimui jtakg daro ekonominis augimas
ir geresniy finansiniy galimybiy atsiradimas. Siame tyrime i§ry$kéjusios vartotojy elgesio tendencijos
atspindi socialinio statuso, materializmo, sgmoningo ir ekonominio stabilumo rysj su perteklinio
vartojimo elgsena.

Perteklinis vartojimas tyrimuose glaudziai siejamas su impulsyvaus pirkimo elgsena. Vartotojy
neracionalumas, impulsyvumas ir ne sgmoningumas daznai tiriami kaip vieni svarbiausiy asmenybés
bruozy, turin¢iy jtakos neigiamai vartojimo elgsenai. Kakkar‘as ir kt. (2022) perteklinio vartojimo
problema iSaiskinti sieké tirdami savikontrolés ir pirkimo impulsyvumo rysj su senovés Indijos
psichologiniais konstruktais ,,Trigunas®“. Anot autoriy, skirtingi ,,Trigunas“, reprezentuojantys
Jvairius asmenybés bruozus, tokius kaip samoningumas, racionalumas, aistra, nerimas, inercija,
apatija ir pasyvumas, skirtingai veikia individy savikontrol¢ ir jy polinkj priimti perteklinio vartojimo
sprendimus. Autoriy teigimu, sgmoningumu, pusiausvyra ir racionalumu pasizymintys individai yra
maziau linke } perteklinj vartojima, nei pasiZymintys energija, aistra ir nerimu ar inercija, apatija ir
pasyvumu.

Autoriai taip pat pastebi finansinio prieinamumo ir apmokéjimo patogumo jtaka perteklinio vartojimo
elgsenai. Tokios finansinés schemos kaip ,,pirk dabar — mokek véliau* (angl. Buy Now Pay Later,
BNPL), bei internetinés prekybos platformos sukuria palankig terpe neracionaliems ir spontaniskiems
pirkéjy sprendimams (Doan ir kt., 2024; Fook ir McNeill, 2020). Internetinés prekybos platformos ir
elektroniniy mokéjimy integracija iSmaniuosiuose teflonuose leidzia vieno mygtuko paspaudimu
atlikti norimg pirkimg. Tuo tarpu finansiniy priemoniy, tokiy kaip ,,pirk dabar — mokék véliau®, ir
kredito paslaugy prieinamumas sumazina pirkimo barjerus, leidZia vartotojams atidéti mokejimus uz
norimas prekes bei sukuria finansinio lankstumo iliuzija. Vartotojai, galédami jsigyti norimas prekes
greitai, patogiai ir negalvodami apie savo finansing padéti, priima impulsyvius ir nesgmoningus
sprendimus. Tokia sistema ne tik skatina perteklin] vartojima, bet ir kelia rizikg finansiniam
stabilumui.

Mokslingje literatiroje perteklinis vartojimas yra tapatinamas su neigiama ir zalinga vartotojo
elgsena, kuri nukrypsta nuo racionalaus vartojimo riby. Pastebima, jog $i elgsena paprastai siejama
su 1iSoriniais aplinkos stimulais ir jvairiais vartotojy psichologiniais bruozais bei vidiniais
mechanizmais. Daugelis tyrimy pabrézia, jog neracionali vartotojo elgsena paprastai kyla i
materialistiniy vertybiy, hedonistiniy motyvacijy patenkinimo, savikontrolés triikumo ir socialiniy

paskaty.

Jin ir Ryu (2024) analizuoja, kaip vartotojy psichologiniai bruozai veikia jy elgseng socialiy tinkly
aplinkoje, kuri pasiZzymi stipriu vizualiniu turiniu ir leidzia vartotojams kurti savo jvaizdj. Autoriy
teigimu, tokie bruozai kaip tusStybé, materializmas ir socialinio palyginimo orientacija tiesiogiai
skatina impulsyvy ir kartais net kompulsyvy vartojima, kuris perZengia racionalumo ribas. Tyrimas
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parod¢, jog fizinés iSvaizdos lyginimas yra reikSmingas nesgmoningo vartojimo veiksnys, nes sukelia
nepasitenkinimg savimi ir motyvuoja vartoti daugiau, siekiant kompensuoti jau¢iamg atotrikj.
Autoriai taip pat pastebi, jog vartotojai, pasizymintys didesnio materializmo lygiu, dazniau patiria
pavyda, stebédami kitus socialiniy tinkly platformose, o tai irgi skatina jsigyti naujas prekes, siekiant
save jprasminti.

Anot Dinh ir Lee‘as (2021), vartotojy pirkimo ketinimus stipriai veikia psichologiniai veiksniai, tokie
kaip socialinis palyginimas, materialistinés vertybés ir baimé praleisti (angl. fear of missing out,
FOMO). Tyrimas parodg¢, jog individai, nuolat lyginantys save su kitais, ypa¢ idealizuotais nuomones
formuotojy jvaizdziais socialiniuose tinkluose, tampa jautresni socialiniam spaudimui ir siekia
vartojimu jprasminti savo vertg. Socialinis palyginimas taip pat didina jy materializmo lygj bei
i8rysking baime praleisti, kuri tampa emociniu impulsu pirkti. Autoriai teigia, jog baimé praleisti yra
reikSmingiausias tarpinis mechanizmas, paaiskinantis neracionalius pirkimo ketinimus, nes paskatina
greitai reaguoti ] iSorinius stimulus, siekiant neprarasti galimybés priklausyti ar biiti pripazintam.
Tyrime analizuoti psichologiniai veiksniai, sgveikaudami tarpusavyje, sustiprina vartotojo
motyvacijg jsigyti prekes ne i8 poreikio, o kaip atsakq j vidinius psichologinius impulsus.

Materializmo ir poreikio pritapti svarbg vartojimo ketinimams socialiniy tinkly erdvéje patvirtina ir
Kim ir kt. (2021) tyrimas. Autoriai pastebi, jog vartotojai, pasizymintys aukStu materializmo lygiu,
dazniau siekia patirti emocinj pasitenkinimg vartodami, tod¢l stebédami turinj, susijusj su prekémis
ar paslaugomis, jie paprastai patiria malonumg ir susiZavéjima, kas galiausiai paskatina juos jsigyti
matomus produktus. Tyrimas atskleidé, jog materialistiSki vartotojai linke stipriau reaguoti ]
stimuliuojantj, su prekiy vartojimu susijusj turinj, nes jaucia hedonistinj pasitenkinimg ir taip
sustiprina emocing jsitraukimo patirtj. Galiausiai tai paskatina norg jsigyti matomas prekes, nepaisant
racionalumo riby.

Analizuojant literatiirg apie psichologinius veiksnius, lemiancius vartotojy neigiamus jprocius,
pastebima, jog autoriai daZnai tiria vartotojy impulsyvuma. Literatiiroje i$siskiria du pagrindiniai
poziiiriai ] vartotojy impulsyvumo vaidmenj perteklinio vartojimo elgsenoje. Anot Olsen ir kt. (2022),
vartotojy impulsyvumas pasireiSkia kaip reakcija i patiriamas neigiamas emocijas ar psichologinj
diskomforta, siekiant savireguliacijos. Tyrimai taip pat atskleidzia, jog hedonistinés paskatos, tokios
kaip saves apdovanojimas, malonumo siekis ar zaidybinis poziliris | apsipirkimg, stiprina
impulsyvaus elgesio ketinimus (Sarwar ir kt., 2023). Tuo tarpu Verplanken ir Herabadi (2001)
vartotojy impulsyvumg tiria kaip tendencijg veikti spontaniskai, greitai ir be iSankstinio svarstymo.
Anot autoriy, tokie individai daznai ieSko emocinés stimuliacijos, patiria didesnj jautruma iSoriniams
dirgikliams ir jiems yra biidingas Zemesnis savikontrolés lygis, dél kurio pirkimo sprendimai daznai
tampa spontaniski ir neplanuoti. Tam pritaria ir Utama‘as ir kt. (2021), teigdami, jog tokig vartojimo
elgseng lemia ne tik stipri impulsyvumo tendencija, bet ir stiprus noras jsigyti prekes. Sio tyrimo
rezultatai atskleid¢é, kad vartotojai pasizymintys impulsyvumo bruozu yra linke isigyti prekes
neapgalvotai ir skubiai, ypac kai yra veikiami iSoriniy dirgikliy.

Pastebima, jog tyrimuose, susijusiuose su vartotojo elgsena, daug démesio skiriama individo
asmenybés bruozams, vidinéms motyvacijoms ir vertybés. Taciau taip pat iSskiriama pirkimo kanaly
ir socialiniy medijy jtaka vartotojo sprendimams ir ketinimams. Tolimesné¢ naujausiy moksliniy
tyrimy analizé patvirtina, jog nuomonés formuotojai ir jy keliamas turinys gali daryti svarig jtaka
vartotojo sprendimams pirkti (zr. 2 priedg).
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Socialinés Ziniasklaidos medijos daznai lemia vartotojo pirkimo sprendimus, ypac¢ per socialiniy
medijy nuomonés formuotojus ir jy keliamg turinj. Vartotojai, ieSkantys atsiliepimy apie prekiy
zenklus, yra linke pasitikéti nuomonés formuotojy rekomendacijomis socialiniy medijy erdveéje
(Kwiatek ir kt., 2021). Zhao ir kt. (2024) iSskiria, jog skirtingi nuomonés formuotojy asmenybés
atributai gali turéti jtakos vartotojy poziiiriui j prekiy zenklus ir ketinimui pirkti. Autoriy teigimu,
nuomoneés formuotojy patikimumas ir patrauklumas padidina vartotojy ketinimus pirkti.

Socialiniy medijy naudojimo intensyvumas taip pat gali biiti svarbus faktorius, priimant neapgalvoto
pirkimo sprendimus. Vartotojai, linke aktyviai naudotis socialinémis medijomis, nuolat susiduria su
reklaminio pobiidZio turiniu, tiek prekiy Zenkly profiliuose, tieck nuomonés formuotojy, o tai skatina
neplanuotg pirkimg (Pellegrino ir kt., 2022). Anot Aragoncillo ir Orus'as (2017) vartotojai, perkantys
drabuzius ir aksesuarus internetu, daznai naudoja socialiniy medijy platformas ,,Facebook® ar
»HInstagram® jkvépimui ir patys pripazjsta, jog tai paskatina jsigyti prekes spontaniSkai. Autoriy
teigimu, Sios platformos vartotojo pirkimo sprendimams jtakos gali turéti dél didelio kiekio vizualiai
stimuliuojancio turinio.

Mrisha's ir Xixiang'as (2024) pastebi, jog vartotojo sprendimy priémimui jtakos turi socialiniy medijy
nuomonés formuotojy keliamas turinys, strategija ir patikimumas. Skirtingo tipo turinys gali daryti
skirtingo lygio jtakg vartotojo sprendimams, taCiau net esant vienodo tipo turiniui, daroma jtaka gali
skirtis nuo vartotojo pasitiké¢jimo paciu nuomonés formuotoju. Gongalves ir kt. (2024) taip pat
pabrézia nuomonés formuotojy patikimumo svarba, darant jtakg vartotojo elgsenai. Taciau, priduria,
jog vartotojo pirkimo sprendimams jtakos turi ir nuomon¢s formuotojo autentiSkumas bei emociniy
ry$iy vaidmuo. Vartotojai, pasitikintys mégstamais nuomonés formuotojais, jauciantys emocinj rysj
su jais ir rezonuojantys su keliamu turiniu, yra linke pirkti reklamuojamas ar rekomenduojamas
prekes. Tai patvirtina ir Shao‘o (2024) atliktas tyrimas. Autoriaus teigimu, vartotojy ketinimui pirkti
didelg jtaka turi jy emocinis rySys su sekamais nuomonés formuotojais ir jy reklamuojamais prekiy
zenklais socialinéje medijoje. Pastebima, jog hedonistinj vartojima skatina vartotojy prielankumas
nuomongs formuotojams ir jy rekomendacijoms. Socialinio statuso pripazinimas ir jtraukiantis
pasitenkinimas (angl. immersive enjoyment) gali teigiamai paveikti vartotojy hedonistinj pirkima del
emociniy ry$iy su nuomonés formuotojais ir jy rekomendacijy socialin¢je ziniasklaidoje. Pastebima,
jog kuo didesnis vartotojy suvokiamas socialinio statuso pripazinimas ir kuo labiau ] ji yra
jsitraukiama, tuo didesné¢ tikimybé, kad vartotojai jsitrauks j hedonistinj vartojima.

Tyrimy analizés metu pastebéta, jog autoriai jzvelgia trukumus tyrimuose bei potencialias galimybes
tolesniems tyrimams. Dinh ir Lee’as (2021) atkreipia démesj, jog, dél aktyvumo socialinése medijose,
tolimesniuose tyrimuose galéty biiti labiau koncentruojamasi j jaunesnius nei 18-niolikos mety
vartotojus. Gongalves ir kt. (2024) manymu, svarbu atlikti daugiau tyrimy skirtingose socialiniy
medijy platformose, nes dél spar¢ios tendencijy kaitos, esamy tyrimy duomenys gali prarasti savo
reik§me. Aragoncillo ir Orus (2017) tyrime analizuojamas vartotojy impulsyvumas mados industrijos
kontekste. Autoriai pastebi, jog impulsyvumas perkant gali keistis priklausomai nuo prekés
charakteristiky, kaip kaina, medziagos ar kokybés suvokimas. Todél tolimesniuose tyrimuose
patariama atsizvelgti j produkto ar situacijos charakteristikas, analizuojant pirkimo elgesj internetu ar
fizinése parduotuvése. Zia ir kt. (2021) bei Burgiel (2017) tyrimai socialinio palyginimo poveikj
vartotojo elgsenai vertino per ketinimy aspekta, o ne faktiska elgesj. Tokiu atveju tyrimy rezultatai
rodo respondenty ketinimus, tac¢iau nepatvirtina ar tai virsta realiais perteklinio vartojimo veiksmais.
Todél tolimesniuose tyrimuose reikéty atsizvelgti ne tik j vartotojy suvokiamus ketinimus, bet ir realy
ju elgesi. Tuo tarpu Shao'as (2024) pastebi, kad tiriant vartotojo pirkimo elgsena, reikéty taip pat
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analizuoti utilitaring verte, o ne tik hedonisting. Dalis apzvelgty tyrimy buvo atlikti Azijos ir Jungtiniy
Amerikos Valstijy kultiiros kontekste, tod¢l pabréziama svarba tirti vartotojo pirkimo elgseng ir
socialiniy medijy nuomonés formuotojy saveika kitose kultirose (Dinh ir Lee, 2021; Erdem ir
Yilmaz, 2021; Huo ir kt., 2023; Pellegrino ir kt., 2022; Zhao ir kt., 2024).

Moksliniy tyrimy analizés metu pastebéta, jog perteklinio vartojimo tema yra labai aktuali
Siuolaikinio vartotojo kontekste. Perteklinis vartojimas yra tiriamas i$ skirtingy perspektyvy, nuo
kapitalizmo ideologijy iki individo asmenybés bruozy ir elgsenos. Moksliniuose tyrimuose
atskleidziama vartotojy elgsena veikianciy vidiniy psichologiniy stimuly ir iSoriniy dirgikliy sgveikos
svarba. ISskiriamas ne tik impulsyvumo, materializmo ir socialinio palyginimo rySys su pertekliniu
vartojimu, bet ir socialiniy tinkly bei juose veikian¢iy nuomonés formuotojy keliamo turinio poveikis
vartotojy elgsenai. Pastebima, jog tyrimuose daugiau démesio skiriama ieSkant biidy kaip efektyviau
iSnaudoti nuomonés formuotojy paslaugas, siekiant skatinti vartojimg. Taciau, egzistuoja moksliniy
tyrimy trukumas, kurie analizuoty nuomonés formuotojy jtaka zalingam vartojimui tvarumo ir
sagmoningumo perspektyvoje. Todél kyla poreikis tirti nuomonés formuotojy ir jy keliamo turinio
socialiniuose tinkluose jtakg pertekliniam vartojimui.
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2. Teoriné nuomonés formuotojy turinio socialiuose tinkluose poveikio pertekliniam
vartojimui analizé

2.1. Perteklinio vartojimo samprata

Perteklinis vartojimas yra daugiasluoksné problema, mokslingje literatiiroje apibréziama ir
analizuojama jvairiais aspektais, jskaitant ekonominius, ekologinius, socialinius ir psichologinius
veiksnius. Literaturoje perteklinis vartojamas siejamas su neigiamais padariniais tiek aplinkai, tiek
individui, kylanciais i§ nepageidaujamy elgsenos formy. Anot Hékansson‘o (2014), perteklinio
vartojimo terminas yra placiai vartojamas mokslinéje literattiroje ir ziniasklaidoje, siekiant kritikuoti
vartojimo jprocius jvairiose temose — nuo medicinos ir mitybos iki rinkodaros ir ekonomikos.
Autorius iSskiria, jog perteklinis vartojimas siejamas su didesniu nei biitina hedonistiniu vartojimu,
kylan¢iu 1§ nepageidautiny individo asmenybés bruozy ir daran¢iu neigiama jtaka aplinkai bei pa¢iam
individui. Stuart it kt. (2020) perteklinj vartojima analizuoja kaip kapitalizmo ideologijos pasekme,
kai vartotojai tampa esmine ekonominio augimo dalimi, nes jy nuolatinis vartojimas palaiko gamybos
ir pelno did¢jima. Anot autorés, Zzmonés, jtikinti reklamos, jog vartojimas yra laimés Saltinis, Zadantis
gerove ir socialinj statusg, perzengia tvaraus ir sgmoningo vartojimo ribas. Taip pat pabréziama, jog
perteklinis vartojimas prisideda prie aplinkos niokojimo ir ekosistemos degradacijos, dél per didelio
naudingyjy iStekliy suvartojimo. Tuo tarpu Heyman‘as (2023) teigia, jog perteklinis vartojimas yra
individo pasirinkimy rezultatas, kai dél klaidingy jsitikinimy, jog pirkti daugiau reiSkia gyventi
geresn] gyvenimg, ilgalaikiai tikslai ir pasekmeés yra nusveriami trumpalaikiy malonumy ar
pasitenkinimo. Autorius perteklin} vartojimg sieja su neigiamomis ekologinémis bei individo
finansinémis, ir psichologinémis pasekmémis, kurios kyla dél vartojimo i§ impulsyvumo, Zemo
savikontrolés lygio ir socialinio spaudimo. Parvatiyar‘as ir Sheth‘as (2023) perteklinj vartojima
tapatina su Zalingu, nesgmoningu, netvariu ir ne etiSku vartotojo elgesiu. Autoriai pastebi, jog
perteklinis vartojimas kyla i§ vartotojiskos ir materialistinés kultiiros, kurig palaiko verslas ir
rinkodara, propaguojantys iliuzija, kad materialiné gerové yra biitina komfortiskam gyvenimui.
Soares ir Moniz (2023)perteklinj vartojimg jvardija kaip neracionaly vartojimo modelj, kai yra
isigyjama daugiau prekiy nei objektyviai reikalinga, siekiant trumpalaikio pasitenkinimo ar socialiniy
ir emociniy poreikiy iSpildymo. Kaip neracionaly vartojimo modelj, perteklinj vartojimg apibrézia ir
Zuo'as (2024). Taciau autorius i$skiria aplinkos, Svietimo ir socialiniy normy jtakg tokiam individo
elgesiui, pasireiskian¢iu neapgalvotu pirkimu, siekiant momentinio pasitenkinimo. Minimi autoriy
perteklinio vartojimo sgvokos apibrézimai pateikiami 1 lentel¢je.

1 lentelé. Perteklinio vartojimo samprata

Autoriai Apibrézimas

Hakansson (2014) Perteklinis vartojimas tapatinamas su asmeny, pasizyminciais Zemais
moraliniais standartais arba neigiamais asmenybés bruozais, nebiitiny prekiy
vartojimu, kuris zalingai veikia visuomeng, aplinkg ir individus.

Heyman (2023) Individy pasirinkimy vartoti daugiau rezultatas, kylantis i§ impulsyvumo, Zemo
savikontrolés lygio ir socialinio spaudimo.

Parvatiyar ir Sheth (2023) Netvarus ir Zalingas vartojimas, kylantis i§ kultiiriniy ir ekonominiy sistemy
normalizuoto materialistinio ir hedonistinio vartojimo elgesio.

Soares ir Moniz (2023) Neracionalus elgsenos modelis, kuriam biidingas didesnis prekiy ir paslaugy
isigijimas nei objektyviai biitinas asmens gerovei, kylantis i§ psichologiniy ir
socialiniy paskaty.
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Stuart ir kt. (2020) Netvarus vartojimas, atsiradgs i§ ideologinés kapitalizmo konstrukcijos bei
kultiiriniy normy, darantis neigiama jtaka aplinkai ir visuomenei.

Zuo (2024) Neracionalus vartotojo elgesys, kai veikiami socialiniy ir ekonominiy veiksniy
bei hedonistiniy troskimy, individai priima impulsyvius ir emocijomis gristus
vartojimo sprendimus.

Analizuojant mokslinius tyrimus, tampa aisku, jog perteklinio vartojimo samprata yra apibréziama ir
interpretuojama labai jvairiai. Taciau Hikansson‘as (2014) sitlo strukttirizuoti perteklinio vartojimo
sampratg, remiantis trimis pagrindiniais aspektais:

— Vartojimo pasekmés. Prekiy ar paslaugy vartojimas, kuris sukelia neigiamas ekologines
pasekmes konkrec€iai organizmy riisiai ar bendrai aplinkai.

— Netinkamos mainy procediiros. Pagrindinius poreikius ir pagrista komforta virSijantis
prabangiy ar hedonistiniy prekiy vartojimas, kuris kyla dél klaidingy ar nesubalansuoty mainy
procesy.

— Vartojimo vertybiy nykimo poveikis. Vartojimas, nesusimgstant apie galimus neigiamus
padarinius, kuris kyla i§ polinkio labiau vertinti hedonistines vertybes ir maziau démesio
skiriant tradiciniy vertybiy svarbai.

Seegebarth ir kt. (2016) iSskiria, jog egzistuoja trys pagrindinés formos ir rodikliai, kuriais yra
iSreisSkiamas perteklinis vartojimas:

— Daikty turéjimas. Autoriy teigimu, perteklinis vartojimas pasireiskia dideliu turimy daikty
kiekiu ir namy iSvaizda, kai leidziama sau tiek kiek geidziama. Toks didelis vartojimas
atsispindi materializme ir daro jtaka aplinkos degradacijai bei individy gerovei.

— Impulsyvus pirkimas. Perteklinis vartojimas pasireiSkia individo polinkiu daZznai ir
neplanuotai pirkti nebiitinas prekes. Autoriai pabrézia, jog individai, linke iSlaidauti ir
perkantys dél malonumo jausmo, daznai saves nekontroliuoja ir perka impulsyviai, kas lemia
perteklinj vartojima.

— Isiskolinimas. Perteklinis vartojimas gali pasireiksti per neracionaluma, kai perkama daugiau
nei sau galima leisti, taip didinant kredity jsiskolinimus. Zmonés priima neapgalvotus
finansinius sprendimus, laiku nepajégia subalansuoti kredity ir daZniau jsiskolina, nes perka
daugiau nei leidzia prieinami resursai.

Perteklinis vartojimas yra sudétingas ir daugiasluoksnis reiskinys, kurj lemia daugybé ekonominiy,
socialiniy ir psichologiniy veiksniy. Mokslinés literatiiros analizé¢ parodé, jog autoriai perteklinj
vartojimg glaudziai sieja su kapitalizmo ideologija, rinkodaros strategijomis, materializmo ir
vartotojiSkumo kulttra, bei hedonistinémis motyvacijomis (Hékansson, 2014; Heyman, 2023;
Parvatiyar ir Sheth, 2023). Nors Seegerbath ir kt. (2016) i perteklinio vartojimo konstruktg jtraukia
impulsyvaus pirkimo dimensija, daugumoje tyrimy vartotojy impulsyvumas analizuojamas kaip
poveikj pertekliniam vartojimui darantis veiksnys. Siekiant iSvengti konceptualaus persidengimo, §io
tyrimo rémuose nuspresta perteklinj vartojimg vertinti tik per daikty turéjimo ir jsiskolinimo
dimensijas. Todé¢l, perteklinis vartojimas Siame darbe suvokiamas kaip vartotojo elgsena,
pasireiskianti per nebiitiny prekiy jsigijima, perteklinj daikty kaupimg ir finansinj jsipareigojima,
vir§ijantj racionalias iSlaidas.

20



2.2. Perteklinj vartojimg skatinantys veiksniai

Analizuodami perteklinj vartojima lemiancius veiksmus, autoriai i$skiria vidiniy vartotojo savybiy ir
bruozy svarba bei iSoriniy stimuly jtaka. Sie veiksniai saveikauja tarpusavyje — pasizymintys tam
tikromis savybémis individai yra labiau link¢ priimti neracionalius perteklinio pirkimo sprendimus
deél juos veikianciy iSoriniy stimuly.

Parvatiyar‘as ir Sheth‘as (2023) teigia, jog perteklinj vartojimg skatina reklama, globalizacija, pajamy
nelygybé ir ekonominis augimas. Reklama ne tik informuoja apie produktus, bet ir aukstina vartotojy
emocinius poreikius, pateikdama vartojimag kaip lengvai pasiekiamg laimés Saltinj. Kjellberg'as
(2008) sitlo pazvelgti j rinkodarg kaip j rinkos kiirimo jrankj. Anot autoriaus, rinkodara padeda kurti
troskimo, normy ir vartojimo modelius, pasitelkiant istorijy pasakojima, prekés Zenklo kiirimg ir
reklamos strategijas. Tai lemia ne tik produkty pardavimus, bet ir padeda kurti naujas rinkas,
normalizuoti perteklinj vartojima ir formuoti vartotojy jprocius ar net asmenybes. Koning ir kt. (2024)
taip pat argumentavo, jog rinkodaros strategijos daro reik§mingg itaka individy vartojimo jpro¢iams.
Autoriai akcentuoja, jog rinkodara ir Ziniasklaida atlieka pagrindinj vaidmenj, skatinant perteklinj
vartojimg, nes formuoja vartotojy identiteta, normalizuoja pernelyg dazng pirkima ir ragina tai
suprasti kaip jprasta elgesj. Nuolatinés reklamos skatina asmenis tapatinti savigarba, socialing padétj
ir asmeninj stiliy su daznu daikty pirkimu. Galiausiai tai tampa socialiniu likesciu ir jpro€iu, giliai
jsiSaknijusiu kasdieniame gyvenime.

Be emocinio ir jtaigaus turinio, rinkodaros strategijos daznai remiasi pasiiilymais ir akcijomis, kurios
kuria skubos, trukumo ir i§skirtinumo jausma. Wulff (2024) teigia, jog nuolaidy taikymo praktika yra
ne tik reaktyvi rinkodaros strategija, bet ir strukturiné perteklinés produkcijos ir perteklinio vartojimo
mados pramonéje varomoji jéga. Nuolaidos nesprendzia atsargy pertekliaus problemos, o yra nuo pat
pradziy jtraukiamos | mazmeninés prekybos modelj ir gamyba yra planuojama taip, kad biity galima
prisitaikyti prie numatomy nuolaidy. Anot autorés, tokia praktika dirbtinai didina paklausa,
skatindama vartotojus pirkti daugiau, nei jiems i§ tiesy reikia, sudarant vertingy pasitlymy iliuzija
bei stiprinant emocinj spaudima priimti greitus ir neapgalvotus pirkimo sprendimus.

Nuolaidy ir akcijy pasitilymai daznai realizuojami socialinése medijose, kurios tapo ne tik populiariu
informacijos sklaidos, bet ir tiesioginiu prekiy Zenkly komunikacijos kanalu. Socialiniy tinkly
platformose pasitilymai ir prekiy Zenkly Zinutés jgauna vizualinj ir socialinj konteksta, kai yra
pateikiamos per nuomoneés formuotojy komunikacijg. Anot Tartaraj ir kt. (2024) atlikto tyrimo,
nuomonés formuotojais pagrjstos rinkodaros strategijos gali reikSmingai paveikti vartotojo poziiirj |
prekés Zenklus bei ketinimg pirkti. Autoriai pabréZzia, jog daznas nuomonés formuotojy reklaminio
turinio zitréjimas, aukstas jsitraukimo j turinj lygis ir pasitik€¢jimas nuomonés formuotojais stipriai
koreliuoja su vartotojo sprendimais. Socialiniuose tinkluose populiartis trumpi, emocijomis pagristi
ir autentiski vaizdo jrasai didina pasitikéjimg nuomonés formuotojais ir jy rekomendacijomis. Taip
vartotojai yra nuolat skatinami jsigyti reklamuojamas prekes per linksma ir i§ paziiiros neformaly
turinj. Tai patvirtina ir Zhao ir kt. (2024), jtikinimo teorija pagrjstas, tyrimas. Anot autoriy, tam tikros
nuomonés formuotojy demonstruojamos charakteristikos, kaip patikimumas, patrauklumas ir
interaktyvumas, sustiprina teigiama vartotojy pozitirj ] prekés Zenklus, o tai savo ruoztu didina
vartotojy pirkimo ketinimus. Pabréziama, jog nuomonés formuotojai prisideda prie neapgalvoty
pirkimo sprendimy, formuodami prekés Zenklo suvokimg ir emocines vartotojy reakcijas.
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Socialiniy tinkly poveikis stiprinamas dél jose naudojamy tiesioginiy pirkimo kanaly, leidzian¢iy
isigyti demonstruojamas prekes vos keliais paspaudimais. Internetinio apsipirkimo procesas nuolat
tobulinamas siekiant uztikrinti kuo didesnj patoguma ir prieinamumag kiekvienam vartotojui — bet
kokias prekes galima jsigyti patogiu metu tiesiog telefone, i§saugant pristatymo, apmokéjimo ir
kontaktinius duomentis, taip sutrumpinant pirkimo kelig. Toks lengvas ir patogus prieinamumas prie
prekybos internetu sumazina suvokiamas vartotojo pastangas, laika bei psichologines klittis, todél
skatina pirkti daugiau ir daZzniau. Anot Frick ir Matthies (2020), sutaupytas vartotojy laikas ir
pastangos daznai yra vél panaudojamos papildomam vartojimui, o internetiniy platformy patogumas
gali paskatinti naujos, daznai nereikalingos paklausos atsiradima.

Prie skaitmeninés prekybos aplinkos patogumo ir prieinamumo prisideda ir placiai naudojamos
jvairios finansinés priemonés, skirtos paskatinti jsigyti prekes nepriklausomai nuo finansiniy
galimybiy. Greiti, vartotojo kelig sutrumpinantys ir patoglis atsiskaitymo budai — bekontaktes
kortelés, automatiniai moke¢jimai, ,,pirk dabar — mokék véliau® finansinés schemos (angl. buy now
pay later, BNPL) ir kredity prieinamumas mazina finansinio sprendimo nastg ir skatina spontaniskus,
neapgalvotus pirkinius (Ayu ir kt., 2021; Doan ir kt., 2024; Fook ir McNeill, 2020). Anot Doan ir kt.
(2024), sklandus ir greitas skaitmeniniy transakcijy pobiidis, ypa¢ naudojant elektronines pinigines
ar mobiliuosius moké&jimus, sumazina psichologinius barjerus, susijusius su pinigy iSleidimu, o tai
silpnina vartotojy sgmoningumg apie galimas finansines pasekmes. BNPL finansinés schemos dar
labiau padidina §ig rizika, suteikdamos galimybe jsigyti prekes, pasinaudojant momentiniais kreditais
su minimaliais patvirtinimo reikalavimais, tod¢l jos ypac vilioja jaunesnius vartotojus, daznai
neturinéius stabiliy pajamy. Sios finansinés paslaugos yra placiai integruotos j internetinés prekybos
aplinka, todél vartotojai gali lengvai apsipirkti, nesvarstydami ilgalaikiy finansiniy pasekmiy. Lia ir
Natswa (2021) pastebi, jog Siy paslaugy prieinamumas ne tik normalizuoja skolomis grindZiama
vartojima, bet ir skatina emocijomis paremtus sprendimus, kai vartotojai gali i§ karto patenkinti savo
norus, atidédami realy mokeéjimg vélesniam laikui. Fook ir Mcneill (2020) pabrézia, jog BNPL
mazina suvokiamg pirkimo rizika, nes pirkéjams nereikia i§ karto sumokéti visos sumos uz prekes,
todel jie yra labiau linke¢ jsigyti nebiitinas, tac¢iau patrauklias prekes. Tokiu biidu yra formuojama
isiskolinima skatinanti vartojimo kultiira, kuri galiausiai stiprina perteklinio vartojimo jprocius.

Pastebima, jog literatiiroje iSoriniy veiksniy jtaka vartotojo elgsenai daznai tiriama per rySius su
vidiniais veiksniais. ISoriniai veiksniai veikia kaip dirgikliai, sukuriant pirkimo paskatas, taciau jy
poveikis priklauso nuo vartotojo psichologiniy bruozy ir jautrumo Siems dirgikliams. D¢l tam tikry
bruozy ypatybiy vartotojai yra linke interpretuoti skirtingus iSorinius signalus kaip impulsg veikti.

Vienas daZniausiai literatiiroje aptariamy perteklinio vartojimo vidiniy veiksniy yra vartotojy
impulsyvumas, lemiantis kaip asmenys emociSkai ir sgmoningai priima pirkimo sprendimus.
Impulsyvumu pasiZymintys asmenys paprastai siekia greito pasitenkinimo, maziau save kontroliuoja
ir jautriau reaguoja i emociskai patrauklius ar stimuliuojancius iSorinius veiksnius, todél yra linke
pirkti neplanuotai. Aranda'o ir kt. (2022) atliktas tyrimas atskleidzia, jog impulsyviis vartotojai,
veikiami hedonistiniy stimuly, pasizymi padidéjusiu neurologiniu aktyvumu smegeny srityse,
susijusiose su apdovanojimu ir emocijomis, ir sumaz¢jusiu aktyvumu srityse, susijusiose su
savikontrole. O tai rodo fiziologin} polinkj ; emocijomis pagrista ir nekontroliuojamg pirkima.
Sharma'as ir kt. (2010) pabrézia, kad impulsyvumo bruoZzas yra susij¢s su tokiomis savybémis kaip
pojiciy ieskojimas ir paskaty poreikis. Tai skatina vartotojus siekti greito, mazai pastangy
reikalaujancio pasitenkinimo, ypac¢ reaguojant j naujus ar jaudinancius stimulus. Anot Iyer‘as ir kt.
(2020), impulsyvumo bruozas reikSmingai padidina impulsyvaus pirkimo tikimybe, ypa¢ kai jis
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derinamas su sumaz¢jusia savikontrole ir teigiamomis emocinémis biisenomis. Taip pat pastebima,
jog impulsyvis vartotojai dazniau link¢ apdoroti informacijg pavirSutiniSkai, reaguojant j vizualinj
patraukluma ir socialinio patvirtinimo uzuominas, todél gali grei¢iau priimti emocijomis motyvuotus
pirkimo sprendimus (Chang ir kt., 2020). Vartotojy impulsyvumas ne tik didina jautrumg emocijomis
ir socialiniu statusu pagristiems rinkodaros dirgikliams, bet ir gali veikti kaip tarpinis veiksnys,
skatinantis perzengti racionalaus vartojimo ribas.

Vartotojy impulsyvumas gali paaiSkinti neapgalvotus ir spontaniskus pirkinius, taciau perteklinis
vartojimas daZnai jgyja ir vertybing prasme¢ — daiktai vartotojo akyse tampa tapatybés, statuso ir
laimés simboliais. Materializmas kaip vidinis veiksnys daro reikSmingg poveik] pertekliniam
vartojimui, nes formuoja vartotojy vertybines nuostatas, gyvenimo tikslus ir emocines reakcijas i
daikty jsigijima. Anot Parvatiyar‘o ir Sheth‘o (2023) materializmu pagristas vartojimas tampa
gyvenimo bidu, socialiniy praktiky, laisvalaikio ir net kultiiriniy ritualy pagrindu. Autoriy teigimu,
vartojimas tampa ne samoningu poreikio patenkinimu, o jprociu grindziamu elgesiu, skatinamu
rinkodaros priemoniy ir asociacijy su malonumu. Tantawi'o (2024) tyrimas atskleidé, kad
materialistinés vertybés, ypa¢ kai yra siejamos su laimés siekiu, prisideda prie kompulsyvaus
vartojimo. Tokiems individams vartojimas tampa biidu jveikti stresa ar nerima, ypac¢ sunkiais
laikotarpiais, pavyzdziui pandemijos metu. Anot autoriaus, materialistinis pozilris skatina vartoti
daugiau ne dél realaus poreikio, o dél emociniy priezas¢iy. Vartotojy materializmas gali veikti kaip
psichologiniai spastai, sukeliantys nuolatinj nepasitenkinimg, savarankiSkumo praradimg ir
atitriikima nuo vidiniy tiksly, tokiy kaip saves tobulinimas ir santykiy puosel¢jimas. Materialistiniai
vartotojai yra labiau linke j perteklin] vartojima, nes jy saviverte ir suvokiama laimé priklauso nuo
isigyty daikty kiekio ar kokybés, o pats vartojimas tampa priemone pasiekti pilnavertiSkuma,
pripazinimg ar socialinj statusg (Lee ir Ahn, 2016). Tuo tarpu Isham ir kt. (2022) iSskiria, jog
materializmas ne tik stiprina nuolatinj troskimg turéti daugiau, bet ir maZina motyvacijg jsitraukti |
tvaresnj vartojima, taip sustiprindamas perteklinio vartojimo problema sisteminiu lygiu.

Socialinis palyginimas veikia kaip svarbus perteklinio vartojimo veiksnys, darantis jtakg vartotojy
saves suvokimui, emocinei biisenai ir pirkimo motyvacijai. Pastebima, jog literattiroje iSskiriamas
vartotojy polinkis priimti pirkimo sprendimus i$ socialinio palyginimo paskaty. Burgiel (2017) teigia,
kad socialinis palyginimas lemia ne tik tai, ko Zmonés nori, bet ir tai, kiek jie perka, todél tai yra
esminis psichologinis $iuolaikinio vartotojy elgesio veiksnys. Karlsson'o ir kt. (2005) teigimu,
socialinis palyginimas veikia kaip kognityvinis mechanizmas, darantis jtaka suvokiamai perkamajai
galiai ir vartojimo elgsenai, ir skatina perteklinj vartojimg tarp ty, kurie siekia atitikti arba pagerinti
savo suvokiamga socialing padétj. Sis internalizuotas palyginimo procesas formuoja prekés Zenklo
pasirinkimg ir emociniy sprendimy priémima, skatindamas vartotojus pirkti ne dél poreikio, bet
siekiant iSreiksti save, priklausyti socialinei grupei ar iSvengti socialinés atskirties. Galiausiai tai
prisideda prie per didelio vartojimo, kurj lemia suvokiamos socialinés normos (Ling, 2025). Zia's ir
kt. (2021) teigia, jog nepalankiis socialiniai palyginimai gali sukelti emocinj stresa, kurj vartotojai
daznai suSvelnina neracionaliais ar neplanuotais pirkiniais, siekiant atkurti savivert¢ arba sumazinti
emocinj diskomforta. Individai, susidir¢ su tokiu pasilyginimu, daznai patiria motyvacija
kompensuoti jau¢iamg skirtumg vartojant — ypac¢ renkantis statuso simbolius, tokius kaip madingi
ribai, naujausios technologijos ar prabangos prekés. Taip socialinis palyginimas gali sustiprinti
perteklinio vartojimo tendencijas.

Noras pritapti ir neatsilikti gali kilti ir 1§ baimés praleisti fenomeno (angl. fear of missing out, FOMO).
Baimé praleisti taip pat skatina emociSkai ir socialiai motyvuotg pirkimo elgseng. Dinh ir Lee‘as
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(2024) teigia, jog baimé praleisti daznai atsiranda dél socialinio palyginimo ir noro pritapti socialingje
aplinkoje. Baimé praleisti gali sustiprinti norg pernelyg daug ir daznai vartoti, siekiant iSvengti
socialinés atskirties (Dinh ir Lee, 2021, 2024).

Analizuojant moksling literatiirg tampa aisku, jog perteklinio vartojimo elgsenai jtakos turi iSoriniy
ir vidiniy psichologiniy veiksniy sgveika. ISoriniai veiksniai veikia kaip stiprus dirgikliai, kurie gali
aktyvuoti vartojimo sprendimus ir formuoti socialines normas apie tai koks vartotojy elgesys yra
priimtinas ir pageidautinas (Kjellberg, 2008; Koning ir kt., 2024; Parvatiyar ir Sheth, 2023). ISoriniai
stimulai ne tik skatina pirkti daugiau, bet ir prisideda prie perteklinio vartojimo normalizavimo per
emocines, vizualines ir socialines Zinutes. Taciau, iSoriniai dirgikliai savaime nesukelia perteklinio
vartojimo. Jy poveikis priklauso ir nuo vidiniy vartotojo bruozy, vertybiy ir psichologiniy reakcijy.
Vidiniai veiksniai veikia kaip tarpininkai, kurie lemia, kaip individai interpretuoja ir reaguoja j juos
supancius signalus (Dinh ir Lee, 2021; Iyer ir kt., 2020; Tian ir kt., 2023).

2.3. Socialiniy tinkly nuomonés formuotojy rinkodara

Socialiniai tinklai Siandien yra ne tik populiari bendravimo priemoné, bet ir neatsiejama daugelio
prekiy Zenkly komunikacijos strategijos dalis. Norédami efektyviai pasiekti tiksling auditorija, prekiy
zenklai ne tik patys aktyviai dalyvauja socialiniuose tinkluose, kuriuose kuria turinj ir bendrauja su
vartotojais, bet ir jsigyja jvairaus pobiidzio reklamas. Vienas i§ populiariausiy Siuo metu ir daug
démesio moksliniuose tyrimuose sulaukianciy socialiniy tinkly reklamos biidy yra nuomonés
formuotojy rinkodara. Si rinkodaros rii§is yra paremta bendradarbiavimu tarp prekiy Zenkly ir
nuomonés formuotojy, kurian¢iy turinj socialiniuose tinkluose. Nuomonés formuotojai paprastai
igyja sekéjy pasitikéjimg ir prielankumg, dalydamiesi autentisku turiniu apie savo gyvenimo biida,
interesus ar patirt]. Taip sugebama sukurti para-socialius santykius, kurie skatina sekéjus pasitikeéti jy
rekomendacijomis ir patarimais (Joshi ir kt., 2023). Dazniausiai nuomonés formuotojy rinkodara
igyvendinama per strateginius ilgalaikius bendradarbiavimus, kai nuomonés formuotojai organiskai
jtraukia apmokama reklaminj turinj j savo jprastus jraSus socialiniuose tinkluose, taip kiirybiskai ir
natiiraliai pristatydami reklamuojamas prekes ar paslaugas savo sekéjams (Aw ir Agnihotri, 2023;
Chen ir kt., 2024). Paprastai pagrindinis nuomonés formuotojy rinkodaros tikslas yra dvejopas — ne
tik tiesiogiai skatinti sekéjus jsigyti reklamuojamus produktus ar naudotis paslaugomis, bet ir stiprinti
prekés zenklo Zinomuma, patraukluma bei kurti ilgalaikius emocinius rysius su auditorija (Joshi ir
kt., 2023). Nuomones formuotojy rinkodara yra efektyvi komunikacijos forma, kuri leidzia prekiy
zenklams naturaliai integruotis ] vartotojy kasdienybe ir pasiekti juos per asmeniskus, pasitik€jima
keliancius rysius.

2.3.1. Socialiniy tinkly nuomonés formuotojai

Socialiniy tinkly nuomonés formuotojai mokslingje literatliroje interpretuojami ir apibréZiami
jvairiais aspektais, kurie atspindi jy sparciai kintant] vaidmenj Siuolaikingje skaitmeningje
rinkodaroje ir komunikacijoje (2 lentelé). Anot Lou ir Yuan (2019) socialiniy tinkly nuomonés
formuotojai yra turinio kiréjai, kurie dalydamiesi savo gyvenimo budu ir patirtimi jvairiose
platformose, formuoja pasitik€jimu gristg rysj su sekéjais. Joshi‘s ir kt. (2023) nuomonés formuotojy
sampratg iSplétoja, pabrézdami jy gebéjima i§ pagrindy kurti asmeninj prekés zenkla, itraukiant
asmeninio gyvenimo biidg ir reklaminj turinj. Asmeninio jvaizdzio ir reklamos derinys padeda
formuoti sekéjy pozitrj, suvokima ir pasirinkimus. Tac¢iau Chang ir kt. (2020), vertindami nuomonés
formuotojus, pabrézia ne tik jy jtaka auditorijos mastysenai, pozitriui ir elgsenai, bet ir jy sekéjy
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skaicCiaus bei jsitraukimo lygio svarbg. Tuo tarpu Enke ir Borchers'as (2019) laikosi strateginés
komunikacijos perspektyvos ir nuomonés formuotojus apibrézia kaip tre¢iosios Salies dalyvius, kurie
kuria vie$g asmenybe, pritraukiancig sekéjus ir tiesiancig tiltus tarp prekés zenkly ir auditorijos. Kita
vertus, Koay'as ir Lim'as (2024) akcentuoja emocinius ir siekiamybés rySius, kuriuos nuomones
formuotojai sukuria per autentiSka turinj savo kompetencijos srityse. O tai leidzia jiems suburti
aktyvias bendruomenes ir daryti itaka jy sprendimams ir elgsenai. Apzvelgus aptarty autoriy
sampratas, socialiniy tinkly nuomonés formuotojus galima apibrézti kaip strateginius turinio kiiréjus
ir nuomonés lyderius, kurie per autentiska, suasmenintg ir tikslinei auditorijai aktualy turinj formuoja
vartotojy poziirj ir elgsena.

2 lentelé. Socialiniy tinkly nuomonés formuotojy samprata

Autoriai ApibréZimas

Chang ir kt. (2020) Individai, sukiir¢ asmeninj kanala, turintj daug prenumeratoriy ir entuziastingy
sekéjy socialingje Ziniasklaidoje ir gebantj daryti jtaka jy mastysenai, pozitiriui
ir elgsenai.

Enke ir Borchers (2019) Jtaka darantys asmenys, kurie strategiSkai kurdami savo jvaizdj, kuria viesa
asmenybe, pritraukiancig sekéjus.

Joshi ir kt. (2023) Tai asmenys, kurie kuria ir palaiko asmeninj prekés Zenkla bei sekéjy auditorija
socialiniuose tinkluose, dalindamiesi jrasais, kuriuose jy asmenybé ir gyvenimo
biidas persipina su reklamuojamais produktais. Tokie jrasai gali daryti jtaka jy
sekéjy elgsenai — formuoti poziiirj, suvokima, pasirinkimus ar sprendimus — tiek
teigiamai, tiek neigiamai.

Koay ir Lim (2024) Tai socialiai orientuoty skaitmeniniy platformy asmenys, kurie, kurdami ir
dalydamiesi originaliu turiniu savo kompetencijos ir interesy srityse, jskaitant
grozio, mados, gyvenimo biido, sporto ir kt., organiskai subtiré jsitraukusias
bendruomenes.

Lou ir Yuan (2019) Tai daug sekéjy socialiniy tinkly platformose, kaip ,,YouTube®, , Instagram®,
,»Snapchat® ar tinklarasciuose, turin¢ios interneto asmenybés, darancios jtaka
savo auditorijos nuomonei bei elgsenai.

Atsizvelgiant | tai, kaip autoriai skirtingai apibréZia socialiniy tinkly nuomonés formuotojus — nuo
turinio kiiréjy ir nuomonés lyderiy iki strateginés komunikacijos partneriy — tampa akivaizdu, kad tai
néra vienalyté grupé. Nuomonés formuotojai gali skirtis savo daroma jtaka, auditorija, komunikacijos
stiliumi ir turinio kryptimi. Norint geriau suprasti jy vaidmenj rinkodaroje, biitina iSskirti
klasifikacijos kriterijus. Campbell'as ir Farrell (2020) sitilo nuomonés formuotojus skirstyti i penkias
kategorijas, atsizvelgiant ne tik i jy sekéjy skaiciy, bet ir | autentiSkumo, prieinamumo, kompetencijos
ir kultirinio statuso lygj (1 pav.):

— Izymybés (angl. Celebrity Influencers) — tai asmenys, atstovaujantys pramogy versla ir
sulauke vieSo pripazinimo ne tik socialinéje Ziniasklaidoje (pvz. aktoriai, atlikéjai, atletai).
Nors tokie jZymiis Zmonés, kaip Kim Kardashian ar Selena Gomez Zinomumo sulauké dar
pries socialinés ziniasklaidos raida, dabar ja naudojasi, siekdami paremti savo karjerg ir
skatinti partneryst¢ su prekés zenklais. Jie turi didel¢ auditorijg, dazniausiai sekéjy skaiCiai
vir§ija 1 milijona, tac¢iau pasiZymi maZesniu jsitraukimo lygiu.

— Mega nuomonés formuotojai (angl. Megainfluencers) — asmenys, kuriy karjera prasidéjo
socialiniuose tinkluose ir yra jgave jZymybés statusg dél savo didelio populiarumo socialinéje
ziniasklaidoje. Jie turi daugiau nei 1 milijong sekéjy ir gauna reikSmingus honorarus uz prekés
zenkly reklama, taciau jy auditorija daznai biina atsitikting, pastebimas zemas jsitraukimo ir
autentiSkumo lygis.
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Suvokiama kompetencija +
Kultarinis statusas

Makro nuomonés formuotojai (angl. Macroinfluencers) — Sie nuomones formuotojai turi
nuo 100 tukst. Iki 1 mln. sekéjy. Jie daznai laikomi savo srities ekspertais (pvz., kelioniy guru,
maisto entuziastai, stiliaus ir mados Zinovai), pasiekia auksta jsitraukimo lygi, o jy sekéjai
daznai nori sekti jy pavyzdziu.

Mikro nuomonés formuotojai (angl. Microinfluencers) — jy auditorija siekia nuo 10 tukst.
iki 100 tukst. sekéjy, tadiau yra labiau jsitraukusi ir lokali geografiskai. Sie nuomonés
formuotojai yra autentiSkesni ir daugiau bendraujantys su savo auditorija. Jy rekomendacijos
daznai laikomos patikimesnémis nei populiaresniy nuomonés formuotojy, nes jy turinys
atrodo maziau komercinis.

Nano nuomonés formuotojai (angl. Nanoinfluencers) — Sie asmenys turi maziau nei 10 tiikst.
sekéjy ir daznai su jais bendrauja asmeniSkai. Jy turinys yra itin autentiSkas, todél gali turéti
auks$Ciausius jsitraukimo rodiklius, nepaisant mazesnio pasiekiamumo. Jie produktus
reklamuoja nemokamai arba uz nedidelj atlygj.

> 1 min. Sekéjy
“Turtingi ir Zinomi”

> 1 min. sekéjy
“Kasdienybés jzymybe”

Makro nuomones 100 tiikst. — 1 mln. sekéjy
formuotojai “Idealus viduriukas”

Mikro nuomonés 10 — 100 tiikst. sekéjy
formuotojai “Kylangios Zvaigzdés”

Nano nuomones 0 - 10 tiikst. sekéjy
¥ Prieinamumas formuotojai “Naujokai”
+ Autentifkumas

1 pav. Socialinés Ziniasklaidos nuomonés formuotojy tipai (Campbell ir Farrell, 2020)

Norint geriau suprasti nuomoneés formuotojy vaidmen;j skaitmeninéje rinkodaroje, svarbu atsizvelgti
ir ] jy turinio pobiidj, komunikacijos stiliy bei santykj su auditorija:

Informuotojai (angl. informers) — tai nuomonés formuotojai, kurie save pozicionuoja kaip
tam tikry sri¢iy ekspertus (pvz., grozio, technologijy, sveikos gyvensenos) ir savo auditorijai
pateikia naudinga bei objektyvig informacija. Paprastai jie yra laikomi nuomonés lyderiais ir
rinkos ekspertais, todél jy jtaka daznai grindZiama pasitikéjimu ir turinio naudingumu (Ren ir
kt., 2023).

Linksmintojai (angl. entertainers) — tai nuomonés formuotojai, siekiantys sukurti emocinj
ry$i su sekéjais per asmenines istorijas, humoro elementus ar emocinj turinj. Paprastai jy
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tikslas yra jtraukti auditorijg per pramogas ir patirtis bei skatinti sekéjy jsitraukimg per
komentarus ir turinio dalinimasi (Ren ir kt., 2023).

— Produkty apzvalgininkai (angl. review influencer) — Sie nuomonés formuotojai dazniausiai
kuria turinj, susijusj su tam tikry produkty testavimu, vertinimu ir rekomendavimu. Paprastai
jie yra laikomi patikimais, objektyviais ir nepriklausomais vertintojais (Gerrath ir Usrey,
2021).

— Gyvenimo stiliaus (angl. lifestyle influencer) — tai nuomonés formuotojai, kurie nuolat
dalijasi savo asmenine patirtimi, mintimis apie gyvenimo biida, vertybes ar tiesiog kasdienes
veiklas. Sio tipo nuomonés formuotojy komunikacija yra labiau emociskai patraukli,
subjektyvi ir grindziama autentiSkumu, todél yra kuriamas asmeniSkas rySys su auditorija
(Gerrath ir Usrey, 2021).

Siekiant geriau suprasti nuomongés formuotojy daromos jtakos priezastis, autoriai daznai atsizvelgia |
Ju asmeninius atributus. Zhao ir kt. (2024) isskiria keturis nuomonés formuotojy atributus, darancius
itaka vartotojo pozitriui j prekés Zenklus bei ketinimg pirkti:

— Profesionalumas — tai nuomonés formuotojy patirtis, Zinios ir gebéjimas teikti tikslig ir
patikimg informacija. Tai apima jy zinias apie produkta, geb¢jimg pateikti patikimas
rekomendacijas ir jsitraukti i aktualig komunikacijg su auditorija.

— Patikimumas — tai geb¢jimas sudaryti sgziningo, objektyvaus ir patikimo informacijos
Saltinio jvaizdj. Tokie nuomonés formuotojai geba jtikinti auditorija, o jy rekomendacijas
vartotojai yra labiau linke priimti nei tradicinés reklamos Zinutes.

— Interaktyvumas — tai komunikacijos su auditorija palaikymas, jtraukimas } diskusijas ir
bendruomenés jausmo sukiirimas. Tokie nuomonés formuotojai bendrauja su auditorija tarsi
su draugais, jtraukia ] diskusijas gyvy transliacijy metu, skelbia konkursus bei atsako i
kylancius klausimus. Tai padeda sukurti emocinj rysj ir padeda vartotojams priimti reklaming
informacija.

— Patrauklumas — tai apima nuomonés formuotojo fizinj patraukluma, Zavesj bei charizmg.
Patraukliis nuomonés formuotojai labiau traukia auditorijos démesj, kelia simpatijg ir
susidoméjimg reklamuojamais produktais.

Apibendrinant, socialiniy tinkly nuomonés formuotojai yra jvairialypé grupé, kurios vaidmuo
Siuolaikinéje rinkodaroje sparciai auga. Aptartoje mokslinéje literatiiroje jie apibudinami kaip
strateginiai turinio kiiréjai ir nuomonés lyderiai, kuriy jtaka yra grindziama ne tik jy Zinomumu, bet
ir gebéjimu uZmegzti emocinius rysius su auditorija. [vairs klasifikavimo modeliai padeda suprasti
ju komunikacijos jvairove, o autoriy iSskiriamos charakteristikos iSryskina pagrindinius veiksnius,
kurie lemia jy jtaka sekéjams. Nepaisant to, bendra visy socialiniy tinkly nuomonés formuotojy
savybe — tai geb¢jimas kurti jtraukiantj ir aktualy turinj, kuris tampa saly¢io tasku tarp jy ir auditorijos
bei pagrindiniu jrankiu rinkodaros tikslams pasiekti.

2.3.2. Nuomonés formuotojy kuriamas turinys socialiniuose tinkluose

Nuomones formuotojy kuriamas turinys paprastai klasifikuojamas i dvi pagrindines kategorijas:
reklaminj apmokeétg ir nereklaminj. Pastarasis apima asmeninj, prekiy zenkly neremiamg turinj,
kuriame nuomonés formuotojai dalijasi savo kasdienybe, nuomonémis, patirtimis ar patarimais (Zarei
ir kt., 2020). Tuo tarpu reklaminis turinys — tai jraSai apie produktus ar paslaugas, kurie yra tiesiogiai
finansuojami prekiy Zenkly, siekiant jgyvendinti rinkodaros tikslus per informatyvig ar pramoging
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formg (Lou ir Yuan, 2019). Paprastai toks turinys yra pazymimas kaip reklama, o aiSkus jos
atskleidimas skatina pasitikéjimg ir teigiamg vartotojo pozitlrj j reklamuojama prekés zenkla
(Unalmus ir kt., 2024). Atsizvelgiant j tai, kaip nuomonés formuotojai pateikia reklaming ar
nereklaming informacijg apie produktus, jy kuriamas turinys gali jgauti jvairias formas, kurios skiriasi
ne tik savo stiliumi, bet ir poveikiu vartotojui (Gong ir Liu, 2024)). Priklausomai nuo platformos ir
auditorijos poreikiy, nuomonés formuotojai gali naudoti jvairius tekstinius ar vizualinius formatus.
Iprastai tokiose platformose kaip ,,Instagram‘ ar ,,Facebook* produktai ar paslaugos demonstruojami
jprastu vaizdiniu ir tekstiniu formatu, kuriame jvardijami teigiami ir patrauklis prekés aspektai,
skelbiamos nuolaidos ar pasitilymai bei dalinamasi asmeninémis rekomendacijomis. Ta¢iau mados,
grozio ir technologijy rinkoje ypatingo populiarumo sulaukia pirkiniy iSpakavimo (angl. Unboxing)
ir pirkiniy pristatymo (angl. Haul) vaizdo jrasai, kurie ne tik pasizymi aukStu jsitraukimo lygiu
(Bhattacharya ir Dhingra, 2023; Cooney ir kt., 2024), bet ir dalijasi bendru ritualiniu pobiidZiu, kuris
skatina emocinj stebétojo rysj su produktu ir prekés zenklu (Roderick, 2021; Vaudrey, 2022).

Pirkiniy iSpakavimo (angl. Unboxing) vaizdo jrasai — tai vaizdo jrasai, kuriy metu nuomonés
formuotojas demonstratyviai iSpakuoja nujus pirkinius. Prekiy iSpakavimas i§ nereikSmingo darbo
pavirsta ritualiniu jvykiu, kuomet iSpakavimo veiksmas atlickamas kruopsciai, zingsnis po zingsnio,
atkreipiant ypatingg démesj ] procesa, prekes, pirmuosius jspiidzius ir reakcijas (Vaudrey, 2022).
Pastebima, jog Sis iSskirtinis turinio formatas daro poveikj vartotojy elgsenai. ISpakavimo turinys
paprastai yra labai informatyvus, autentiskas ir nesurezisuotas, o tai skatina stebétojo pasitikéjima.
Anot Bhattacharya‘s ir Dhingra (2023), Sio turinio keliamas pasitikéjimas, informatyvumas bei
suvokiamas socialinis patrauklumas, padeda formuoti stebétojy ir nuomonés formuotojy para-
socialius santykius, kurie galiausiai turi jtakos ketinimui pirkti.

Vaudrey (2022) analizuoja i§pakavimo vaizdo jrasus ne tik kaip skaitmeninj turinj, bet kaip tam tikrg
socialing praktika, kuri jgauna ir ritualy aspektus. Autor¢ iSskiria tris pagrindines dimensijas, kurios
padeda apibrézti iSpakavimo patirti, grindziamg emociniu, jutiminiu ir simboliniu jsitraukimu:

— Objektas — tai apima materialinj ir technologinj produkty iSpakavimo aspekty. Pagrindinis
démesys skiriamas paciam produktui ir jo pakuotei, kuri tampa svarbia simbolinés patirties
dalimi. Taip pat akcentuojamas vaizdo jraSo techninis aspektas — filmavimo kokybe,
apSvietimas, montavimas, vizualinés aplinkos pateikimas. Nemaziau svarbu ir vaizdo jraSe
dalyvaujantis asmuo, ji supanti aplinka bei produkto pateikimas. Atkreipiamas démesys, jog
produktas vaizdo jraSe turi biiti vizualiai ir emociSkai iSskirtas, o tinkama inscenizacija ir
kokybé sustiprina zitirovo ry$j su produktu ir prekés zenklu.

— Veiksmas — $i dimensija atspindi veiksmus susijusius su i§pakavimo procesu, paciu jrasu bei
vartotojo elgsena. Visa tai apima fizinj produkto atidarymo, demonstravimo ir sgveikos su juo
veiksmg bei pristatymo stiliy, kuris formuoja Zitirovo patirtj. Tai tampa ritualiniu elgesiu, kai
tam tikry jrankiy naudojimas ar létas ir atsargus kiekvieno komponento atskleidimas, suteikia
patir¢iai gilumo ir emocings reikSmés. Vaizdo jraso struktiira, jskaitant tempg, atmosferg ir
nuomones formuotojo dalyvavimg, taip pat priklauso Siam aspektui, padedant sukurti
itraukiantj ir malony turinj.

— ReikSmé — tai dimensija, apimanti emocing ir simbolin¢ §io turinio verte. Anot autoriy, Sis
atsargus, létas ir apgalvotas procesas skatina emocinj ry$j su produktu ir prekés zenklu. Tai
suteikia stebétojui netiesioging vartojimo patirti per kita asmenj (angl vicarious
consumption). Taip turinys tampa prasminga patirtimi, leidziancia pratesti ir suasmeninti
vartojimo keliong.
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Pirkiniy pristatymo (angl. Haul) vaizdo jrasai — tai turinio tipas, kuriame nuomonés formuotojai
demonstruoja naujai jsigytus arba gautus dovany produktus ir dalijasi savo pirmaisiais jspudziais bei
nuomone. Tokiuose jraSuose paprastai rodomas didelis prekiy kiekis, jsigytas vieno apsipirkimo
metu, o pats turinys orientuotas j produkta, jo iSbandyma bei greitg emocinj jvertinimg (Her ir Chun,
2020). Anot Cooney ir kt. (2024), Sio formato populiarumas pastebimas greitosios mados sektoriuje,
kur kiir¢jai demonstruoja gausius drabuziy kiekius ir skatina auditorijg apsipirkti tuose paciose
parduotuvése ar rinktis tuos pacius prekiy zenklus. Prekiy iSpakavimo vaizdo jrasai plisti pradéjo
»Youtube* platformoje (Cooney ir kt., 2024), tatiau pastaruoju metu sparciai iSpopuliaréjo ir
»1ikTok* bei ,Instagram“ socialiniuose tinkluose, kur trumpas ir vizualiai dinamiSkas turinys
pritraukia dideles auditorijas. Her ir Chun‘as (2020) akcentuoja, jog be informacinés funkcijos, tokio
tipo turinys daznai sukelia ir netiesioginj malonuma (angl. vicarious pleasure) — zilirovai patiria
emocinj pasitenkinima, stebédami kity apsipirkimo patirtj. Tuo tarpu Roderick‘as (2021) pazymi, jog
prekiy iSpakavimo tipo turinys pasizymi emocinio patrauklumo bruozais — jame daznai dominuoja
ekspresyvus monologas, kurio metu kuriama vartojimo patirtis, taip pat, estetinis vientisumas ir
stilistika bei tam tikra vizualiné scenografija, kurig vartotojai atpazjsta ir vertina kaip §io Zanro
standartg. Tuo tarpu Pangalila ir Aprilianty (2022) iSskiria specifiniy turinio charakteristiky, tokiy
kaip argumenty kokybe, Saltinio patikimumas, patrauklumas, suvokimas bei stilius, svarba, kurios
stiprina zinutés jtaigumg ir skatina pirkimo ketinimus.

Tampa aiSku, jog tiek pirkiniy iSpakavimo, tiek pirkiniy pristatymo turinio formatai pasizymi stipriu
emociniu patrauklumu, ritualiniais bruozais bei lengvai atpazjstama estetika. Autoriai pabrézia, jog
bitent turinio forma, tonas, pateikimo budas bei jo kuriama emociné atmosfera gali lemti tai, kaip
auditorija reaguos ] pateikiamg zinute ir ar ji skatins pasitikéjima, jsitraukima ar net pirkimo ketinimus
(Bhattacharya ir Dhingra, 2023; Gong ir Liu, 2024; Pangalila ir Aprilianty, 2022). Turinio
charakteristiky svarbg vartotojy jsitraukimo veiksmams taip pat pastebi Stephen'as ir kt. (2015).
Autoriai identifikuoja SeSias pagrindines socialiniy tinkly turinio charakteristikas, kurios turi jtakos
vartotojy jsitraukimui ir rinkodaros rezultatams:

— Emocinis patrauklumas — §i kategorija apima pozityvumu ir humoru pasizymint] turinj.
Toks turinys paprastai yra entuziastingas, jkvepiantis ar linksmas, tod¢l vartotojai jj sieja su
teigiamomis emocijomis, o tai gali paskatinti jy jsitraukima.

— [Jtikinantis — tai turinys orientuotas ] prekés zenklo atitikima, zinutés aiSkuma bei aiSky
reklaminj tong. Paprastai tai padeda skatinti vartotojo pozitirio ar elgsenos pokyc¢ius bei didinti
isitraukimg, taciau pernelyg tiesmukos Zinutés ar reklaminis tonas gali sukelti neigiama
reakcija, nes gali biiti suvokiamos kaip pernelyg ikyrios.

— Informatyvus — §io tipo turinys skirtas pateikti produkto, vertés ar prekés Zenklo informacija.
Daznai tokiame turinyje yra demonstruojama kaip naudotis produktais, pateikiama kainy ar
pasitlymy informacija bei informuojama apie prekiy Zenklo naujienas ar renginius.

— Veiksmo skatinimas — toks turinys tiesiogiai ragina vartotoja jsitraukti atliekant tam tikra
veiksmg — komentuojant, pasidalinant jraSu, spaudziant nuoroda.

— Kontekstinis — tai turinys, kuris atkreipia démesj ] subjektus nesusijusius su prekiy Zenklais,
kaip labdaros organizacijos ar didZiosios Sventés. Tokie jraSai skatina stebétojy jsitraukima ir
dalijimasi bei pasitik€¢jimg nuomonés formuotoju.

— Medijos elementai — §i kategorija apima jvairius vizualinius komponentus, kaip multimedijos
turinys (nuotraukos, vaizdo jrasai) bei nuorodas j iSorinius puslapius. Autoriai pabrézia, jog
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nors vaizdinis turinys tradiciSkai yra laikomas jtraukiu, jo efektyvumas yra ribotas ir priklauso
nuo auditorijos tipo.

Apibendrinant, nuomonés formuotojy kuriamas turinys socialiniuose tinkluose yra ne tik
funkcionalus informacijos perteikimo jrankis, bet ir emocing vartotojy patirt] formuojanti priemoné.
Tiek reklaminis, tiek asmeninis turinys gali biiti pateikiamas jvairiomis formomis, taciau pastebima,
jog didziausig poveik] vartotojy jsitraukimui ir elgsenai daro tie formatai, kurie yra autentiski, suteikia
zitréjimo malonumg ir jtraukia emociskai (Pangalila ir Aprilianty, 2022; Stephen ir kt., 2015;
Unalmis ir kt., 2024). Aptarti pirkiniy i§pakavimo ir pristatymo vaizdo jrasai i$siskiria ne tik savo
estetika ir stiliumi, emociniu tonu, bet ir netiesiogiai perteikiama vartojimo patirtimi, kuri sustiprina
vartotojo ry$j su produktu ar prekés zenklu.

2.4. Vartotojy impulsyvumas, materializmas ir socialinis palyginimas

Analizuojant perteklinio vartojimo veiksnius, pastebima, jog daznais atvejais, psichologiniai
konstruktai, kaip vartotojy impulsyvumas, materializmas ir socialinis palyginimas, yra tiriami kaip
tarpiniai kintamieji, aikinantys iSoriniy stimuly jtaka nepageidautinai vartotojy elgsenai. Sie
veiksniai yra placiai aptariami vartotojy elgsenos tyrimuose, nes atspindi vartotojy motyvacija ir
individualias reakcijas ] iSorinius emocinius ir socialinius stimulus (Dinh ir Lee, 2021; Iyer ir kt.,
2020; Tian et al., 2023).

2.4.1. Vartotojuy impulsyvumas

Vartotojo impulsyvumas mokslingje literatiiroje daznai suprantamas kaip daugialypis konceptas,
apimantis momenting vartotojo elgseng ir pastovy asmenybés bruozg. Paprastai impulsyvi vartotojo
elgsena siejama su neplanuotu ar neapgalvotu pirkimu, pastimétu nesuvaldomo noro kazka jsigyti
(Rook, 1987). Sharma‘as ir kt. (2010) impulsyvy pirkimg apibrézia kaip hedoniskai sudétinga
pirkimo elgesj, kai sprendimo greitumas nesuteikia progos sgmoningai apgalvoti alternatyvy ar
pasekmiy. Kadangi impulsyvis pirkimai daznai yra paremti hedonistinémis ir emocinémis
paskatomis, vartotojai pradzioje patiria staigy pasitenkinimg ir malonumo jausma, taciau neretai $is
efektas taip pat greitai iSblésta ir virsta nusivylimu bei abejonémis dél priimto sprendimo racionalumo
(Lin ir kt., 2018). Si busena daznai siejama su kognityviniu disonansu, kuris pasireigkia kai vartotojas
ima suvokti, jog isigytos prekés neatitinka lukesc¢iy ar sukelia finansinj stresg (Sarwar ir kt., 2024).

Taciau vartotojo impulsyvumg galima suprasti ir kaip individo asmenybés bruoza. Verplanken ir
Herabadi (2001) impulsyvuma apibiidina kaip nuolating asmens savybe, lemiancig polinkj reaguoti
spontaniskai, maZzai apgalvojus ir vadovaujantis emocijomis. Anot autoriy, tokie asmenys dazniau
pasiduoda situaciniams impulsams, turi zemesnj savikontrolés lygj ir yra maziau linke¢ informacija
apdoroti racionaliai. Rook'as ir Fisher'is (1995) vartotojo impulsyvumo bruoza jvardino kaip
impulsyvaus pirkimo tendencija — laipsnj, kuriuo asmuo gali atlikti neplanuotus, skubius ir
neapgalvotus pirkinius, net jei tai prieStarauja ilgalaikiams interesams (Badgaiyan ir kt., 2016).
Iyer‘as ir kt. (2020) iSskiria, jog impulsyvaus pirkimo tendencijy turintys Zmonés sunkiau atsispiria
pagundoms, yra linke ieSkoti naujy ir intensyviy pojiiciy bei pasizymi silpnu saves suvokimu. Lee ir
Workman (2018) iSskiria, jog tokie vartotojai dazniau patiria neigiamas emocijas ir psichologinj
diskomforta po spontaniSky pirkimo sprendimy.

Literatiroje impulsyvus vartotojo pirkimas paprastai skirstomas pagal tris Stern (1962) pasiilytus
tipus:
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— Planuotas impulsas — pasireiSkia, kai pirkéjas 1§ anksto nusiteikia iSleisti pinigus
spontaniSkam pirkiniui, tac¢iau dar néra nusprendes konkretaus produkto.

— Prisimintas impulsas — toks impulsas kyla, kai pamatytas produktas primena vartotojui apie
poreikj ar praeityje planuotg jsigijimg. Autore §] impulsyvy pirkimg jvardina kaip paskatinta
iSorinio stimulo, kuris atgaivina atmintj, taciau pats sprendimas jvyksta spontaniskai.

— Grynas impulsas — tai netikétas, emociniu pagrindu paremtas impulsyvus pirkimas, kai
pirkejas perka visiSkai neplanuotg daiktg. Tokia impulsyvaus pirkimo forma yra labiausiai
nutolusi nuo racionalaus ir suplanuoto elgesio.

Impulsyvaus pirkimo tipai padeda atskirti elgesio iSraiSkos formas. Taciau impulsyvumas gali biiti
suprantamas ir kaip psichologinis bruozas, lemiantis $io elgesio atsiradimg. Verplanken ir Herabadi
(2001) impulsyvumo bruoza apibrézia kaip tendencija elgtis impulsyviai (angl. impulsive buying
tendency, IBT), kuri pasireiSkia dviem aspektais:

— Afektiné (pagrista emocijomis) — Si dimensija apibiidina pirkima, kuris kyla i§ stipriy
emocijy, tokiy kaip susijaudinimas, nuotaikos pakilimas ar malonumo siekis. Tokie pirkimai
daZnai vyksta dél momentinés pagundos, o ne dél realaus poreikio. Vartotojas reaguoja i preke
emocionaliai ir siekia greito pasitenkinimo.

— Kognityviné (pagrista mastymu) — §i dimensija atspindi planavimo ir apgalvojimo
stokg prie§ perkant. Impulsyvus vartotojas priima sprendimus spontaniskai, be iSankstinio
svarstymo ar alternatyvy jvertinimo. Tokiu atveju veikia ne emocijos, bet automatiskas,
neapgalvotas elgesys, daznai susij¢s su impulsyvia prigimtimi ar situacijos spaudimu.

Uygur (2018) pasiilé Siek tiek platesnj impulsyvumo bruozo supratima, iSskiriant tris dimensijas:

— Kognityviné kontrolé — §j dimensija yra susijusiu su zmogaus nesugebéjimu atsispirti
impulsui pirkti, net jei suvokiama, kad sprendimas néra palankus. IS esmés tai apima kontrolés
praradima, kai noras pirkti nugali racionaly mastyma.

— Hedonistiné paskata — $i dimensija apibiidina individus, kurie perka impulsyviai dél
malonumo, emocinio pasitenkinimo ar pramogos. Tokie vartotojai yra linke teikti pirmenybg
emociniam atsakui ir daznai pasiduoda spontaniSkiems normas, nes tikisi pasijausti geriau.

— Planavimo truikumas — tai dimensija apimanti individo tendencija neplanuoti pirkiniy,
neanalizuoti poreikiy ir spontanisSkai reaguoti j situacijg be iSankstinio svarstymo.

Analizuojant literatiira pastebéta, jog vartotojo impulsyvumas yra suprantamas kaip labai platus
konceptas, apimantis tiek vartotojo elgsena, tick asmenybés bruozus. Siame darbe impulsyvumas bus
analizuojamas ne kaip situaciné elgsena, o kaip asmenybés bruozas — pastovi impulsyvaus pirkimo
tendencija, kai vartotojas yra linkgs jautriai reaguoti ] iSorinius stimulus ir priimti greitus,
spontaniskus ir neapgalvotus pirkimo sprendimus (Verplanken ir Herabadi, 2001).

2.4.2. Vartotoju materializmas

Belk'as (1985) materializma apibréz¢ kaip asmenybés bruoza, taciau véliau Richins ir Dawson'as
(1992) pasitilé materializmo kaip vertybiy sistemos apibrézimg. Anot autoriy, tai vertybiy sistema,
kurioje materialinés gérybés uzima svarbiausig vietg individo gyvenime ir yra laikomos pagrindiniu
laimés Saltiniu. Anot Osman'o (2024), materializmas yra daugiau nei elgsenos modelis —
materializmas atspindi individo pozilirj | save ir pasaulj, nulemiant] jo vartojimo sprendimus,
savivertés suvokimg bei socialinj elgesj. Isham‘as ir kt. (2022) akcentuoja, jog materializmui, kaip
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vertybiy sistemai, biidingas stiprus orientavimasis ] iSorinius pasiekimus ir statuso simbolius, o
vidiniai pasiekimai bei bendruomeniskumas daznai lieka nuoSalyje. Materializmas yra pagristas
suvokimu, jog laimé ir gyvenimo pilnatvé yra pasiekiamos per vartojima, o jsigyti daiktai suvokiami
kaip sprendimas emocinéms ar socialinéms problemoms. Tokios nuostatos formuojasi jau vaikystéje
ar paauglystéje, veikiamos Seimos, socialiniy patir¢iy, kultirinio konteksto, ziniasklaidos bei
ekonominiy liikes¢iy (Benmoyal-Bouzaglo ir Moschis, 2010; Dinh ir Lee, 2024). Materialistiski
vartotojai yra jautresni rinkodaros stimulams — reklamos Zzinutéms, prekés Zenkly statusui,
socialiniams jvaizdziams, kurie sustiprina jy norg vartoti. Tokie asmenys dazniau pasiduoda
emociniam jtikinéjimui ir pasiiilymams, akcentuojantiems prestiZza, prabangg ar s€¢km¢ (Dinh ir Lee,
2021; Frig ir Jaakkola, 2024). Materialistiniai vartotojai linkg¢ suvokti prekes ne tik kaip funkcinius
objektus, bet ir kaip simbolinius saves iSraiSkos biidus — per isigytus daiktus siekiama perteikti savo
tapatybeg, statusg ar gyvenimo biidg (Bronner ir de Hoog, 2019; Vohra, 2016). Tokiu bidu
materializmas pasireiSkia kaip nuolatinis siekis kaupti, keisti, atnaujinti ir rodyti vartojamus objektus,
kurie tampa individo vertés matu ir saviraiskos priemone.

Belk’as (1985), materializmg siiilo vertinti kaip asmenybés bruoza, kuris pasireiskia konkreciais
elgesio pozilirio aspektais:

— Nuosavybés troskimas — tai polinkis jausti kontrolés ir nuosavybés jausma savo turimiems
ar siektiniems daiktams ir patirtims. Autorius teigia, jog tokie asmenys gali jausti nerima dél
galimo daikty praradimo ir daznai mieliau renkasi kazka turéti pats nei nuomotis ar skolintis
bei kaupti daiktus, net jei jie nebéra naudingi. Taip pat biidingas yra noras patirtis jtvirtinti
materialiais objektais — pavyzdziui renkant suvenyrus ar nuotraukas, kurios padeda jprasminti
iSgyventas akimirkas.

—  Sykstumas — tai nenoras dalytis turimais daiktais su kitais Zmonémis. Anot autoriaus, §ykstiis
asmenys dazniau atsisako skolinti ar dovanoti savo daiktus, taip pat neigiamai vertina
labdaras. Si dimensija nors ir panasi j nuosavybés troskimo, tadiau labiau orientuota j elgesj
su kitais, o ne santyki su daiktais.

— Pavydas — tai siejama su nepasitenkinimu kity gerove, kaip turtas, sékmé, santykiai ar
statusas. Autorius pabrézia, jog pavydas daznai susijes su stipriu noru turéti tai, kg turi kiti,
kartu jauciant neigiamas emocijas §iy asmeny atzvilgiu, ypa¢ kai manoma, kad jie to neverti.

Tuo tarpu Richins ir Dawson‘as (1992) materializma vertinti pasiiilé kaip vertybiy sistema, o ne
asmenybeés bruoza, remiantis laimes, sékmés ir centrizmo dimensijomis (Antiniene ir kt., 2021,
remiantis Richins ir Dawson'as, 1992):

— Laimé — tik¢jimas, kad materialiniy gérybiy jsigijimas yra svarbus laimés ir pasitenkinimo
gyvenimu Saltinis. Tikima, jog daiktai gali pagerinti emocing zmogaus biikle, suteikti
dziaugsmo, pasitenkinimo ar net i§spresti psichologines problemas.

— Sékmé — jsitikinimas, kad turimi daiktai atspindi individo sékme ir socialinj statusg. Tokie
Zzmonés vertina save ir kitus pagal finansinius pasiekimus, turtg ar prabangos prekes.

— Centrinis gyvenimo tikslas — daikty turéjimas laikomas svarbiausiu gyvenimo tikslu ir
prioritetu. Tokie vartotojai yra linke daugiau démesio skirti apsipirkimui, planuoja naujus
pirkinius ir tai tampa reik§minga gyvenimo veikla.

Bagozzi's ir kt. (2020) iSplété tradicinj materializmo supratima, pasiiilydami keturiy dimensijy
modelj, kuriame materialios vertybés siejamos su asmens tapatumu:
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— Materialus saves iSreiSkimas — suprantama kaip tendencija naudoti daiktus, iSreiSkiant
asmening¢ tapatybe arba sukurti norimg jvaizdj kity akyse. Tokiu atveju vartotojai renkasi
prekes, kurios jiems padeda atrodyti sékmingais, madingais, turtingais ar originaliais.

— Materialistinis kity vertinimas — parodo kaip zmogus vertina kitus zmones pagal jy turimus
daiktus ar finansing sékme. Tokie individai daznai susidaro nuomong¢ apie Zzmogaus vertg ar
statusg remdamiesi to Zzmogaus demonstruojamais daiktais, drabuziais ar gyvenimo biidu.

— Emocinis pasitikéjimas savimi — tai vidinis pasitikéjimo savimi ir emocinés pusiausvyros
jausmas, kylantis i§ pirkimo ar daikty nuosavybés. Taip vartotojai jauciasi saugesni,
laimingesni ar labiau pasitikintys savimi, kai turi ar jsigyja tam tikrus daiktus.

— Saves pagrindimas — jsitikinimas, jog zmogus yra nusipelnes turéti materialines gérybes,
tarsi tai biity naturalus atlygis ar pripazinimas.

Literattiroje materializmas apibréZiamas kaip asmenybés bruozas arba vertybiy sistema, kurioje
daiktai tampa pagrindiniu savivertés ir asmeninés sékmés Saltiniu. Siame darbe materializmas bus
suprantamas kaip vertybiy sistema, kurioje materialinés gérybés tampa esminiu gyvenimo tikslu,
laimés ir s€kmes matu, motyvuojanciu vartotojg jsigyti daiktus ne tik dél funkciniy, bet ir simboliniy,
emociniy ar socialiniy priezasciy.

2.4.3. Vartotojy socialinis palyginimas

Festinger‘io (1954) socialinio palyginimo teorija teigia, jog Zmonés i§ prigimties yra linke save
vertinti lyginant su kitais, ypa¢ kai triiksta objektyviy vertinimo kriterijy. Saves vertinimas, anot
autoriaus, yra ne tik vidinis, bet ir socialinio konteksto veikiamas procesas (Ling, 2025). Literattiroje
paprastai iSskiriami du pagrindiniai socialinio palyginimo tipai: palyginimas nukreiptas aukStyn
(angl. upward comparison), kai Zzmonés save lygina su tais, kurie jy manymu, yra geresnéje padétyje,
turtingesni ar sékmingesni, ir palyginimas nukreiptas Zemyn (angl. downward comparison), kai yra
lyginama su maziau pasiekusiais, esanciais blogesnéje padétyje (Smith, 2000). Socialinio palyginimo
konstruktui jtakg daro tiek vidiniai (Zema saviverté, saves suvokimo neapibréztumas), tiek iSoriniai
veiksniai, tokie kaip socialiniy medijy naudojimas, nuomonés formuotojai, kultlirinés vartojimo
normos bei rinkodaros komunikacija (Tian ir kt., 2023).

Anot Smith‘o (2000), analizuoti, emocines reakcijas j aukStyn ir Zemyn nukreipta socialinj
palyginima, galima naudojant teorinj keturiy dimensijy modelj (zr. 3 prieda). Sis modelis remiasi
dviem pagrindiniais démenimis: palankumu sau (angl. desirability for the self) ir kryptimi (angl.
direction of comparison). Modelis skirtas suprasti, kokios emocijos kyla individui, kai jis save lygina
su kitais, priklausomai nuo to, ar jis mato save pranasesnj, ar menkesnj, ir ar tai suvokia kaip teigiamag
ar neigiamg reiSkinj. Remiantis Smith‘o (2000) iSplétotu socialinio palyginimo teoriniu modeliu,
galima iSskirti keturias pagrindines emocijomis gristo socialinio palyginimo dimensijas. Kiekviena
ju atspindi skirtinga vertinimo krypti ir emocing reakcija, priklausancig nuo to, kaip individas suvokia
save santykyje su kitu asmeniu.

— I virSy nukreiptas asimiliatyvus palyginimas (angl. Upward asimilative) — tai apibiidina
situacijas, kai individas lygina save su geresn¢je padétyje esanciu asmeniu ir tai sukelia
teigiamas emocijas, nes zmogus mano, jog pats gali tai pasiekti. Anot autoriaus, toks
palyginimas daznai sukelia motyvacijos, jkvépimo, susizavéjimo ar optimizmo jausmus, nes
individas yra isitikines, jog skirtumas tarp jo ir kito Zzmogaus yra jveikiamas. Tai leidzia jam
identifikuotis su sékmingesniu asmeniu ir jzvelgti galimybes tobuléti.
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— ] virSuy nukreiptas kontrastuojantis palyginimas (angl. Upward contrastive) — §1 dimensija
susijusiu su neigiama emocine reakcija, kai individas lygina save su sékmingesniu Zmogumi
ir mano, jog niekada negalés pasiekti to paties. Autorius pabrézia, jog tokie jausmai kyla dél
mazo suvokiamo kontrolés lygio, kai individas mano, kad tarp jo ir kito zmogaus esantis
skirtumas yra nejveikiamas. Si biisena sicjama su neigiamomis emocijomis, kaip pavydas,
géda ar apmaudas.

—  Zemyn nukreiptas asimiliatyvus palyginimas (angl. Downward assimilative) — tokio
situacijoje individas save lygina su blogesnéje padétyje esanciu asmeniu ir jaucia jam
empatija, norg padéti ar riipesti, nes gali jsivaizduoti save tokioje situacijoje. Autoriaus
teigimu, tokiy palyginimy metu individas save identifikuoja su prastesnéje padétyje esanciu
zmogumi ir jaucia emocinj rysj bei norg padéti.

— Zemyn nuKreiptas kontrastuojantis palyginimas (angl. Downward contrastive) — §i
dimensija taip pat paaiSkina individo palyginima su prastesnéje padétyje esanciu asmeniu,
taCiau Siuo atveju, yra jauciamas pasididziavimas, palengvéjimas ar net saves aukstinimas.
Anot autoriaus, individas iSrySkina skirtuma tarp saves ir kito asmens, sieckdamas sustiprinti
savo saviverte.

Gibbons'as ir Buunk'as (1999) sudaré socialinio palyginimo orientacijos skale¢ (angl. lowa-
Netherlands Comparison Orientation Measure, INCOM), skirtg jvertinti kaip daznai, kokia kryptimi
ir kokiu intensyvumu individas yra linkes save lyginti su kitais:

— Gebéjimais gristas (angl. Ability based) — §i dimensija apibiidina polinkj lyginti save su
kitais, siekiant jvertinti savo gebéjimus, pasiekimus ar savybes. Zmonés, turintys auksta saves
vertinimo orientacija, daznai stebi, kaip jiems sekasi lyginant su kitais, kad geriau suprasty
save.

— Nuomone gristas (angl. Opinion based) — $i dimensija parodo polinkj lygintis su kitais
norint tobuléti, mokytis ar jgyti motyvacijos. Tokie palyginimai dazniausiai yra orientuoti |
ateit] ir gali skatinti siekti i§sikelty tiksly.

Apibendrinant, literatiiroje, socialinis palyginimas apibréziamas kaip psichologinis procesas, kurio
metu individai vertina savo gebéjimus, pasiekimus, nuomong ar socialinj statusa, lygindami save su
kitais — tai padeda jiems geriau suprasti save ir orientuotis socialinéje aplinkoje. Siame darbe
socialinis palyginimas suprantamas kaip vartotojo polinkis vertinti save, savo turimus daiktus ir
ivaizdj kity atzvilgiu, ypac reaguojant | socialiniy tinkly turinj, kai vartotojas mato kita asmenj kaip
pasiekiamg idealg ir jau¢ia motyvacija jam prilygti.

2.5. Konceptualaus nuomonés formuotojy turinio socialiniuose tinkluose poveikio
pertekliniam vartojimui modelis

Remiantis mokslinés literatiiros analize, Siame poskyryje formuojamas konceptualus modelis, kuris
véliau bus tikrinamas atliekant empirinj tyrimg. Taip pat pagrindZiami numanomi ryS$iai tarp
konstrukty ir suformuluojamos tyrimo hipotezés. Sukurtas modelis padeda atskleisti sisteminj rysj
tarp nuomoneés formuotojy kuriamo turinio socialiniuose tinkluose, vartotojy psichologiniy bruozy ir
perteklinio vartojimo elgsenos. Remiantis aptartais teoriniais bei empiriniais tyrimais, modelyje
i8skiriami keturi pagrindiniai konstruktai, kuriy tarpusavio sgveika paaiskina, kaip iSoriniai stimulai
gali paskatinti perteklinj vartojima per individualius psichologinius mechanizmus (2 pav.).
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Nepriklausomu kintamuoju modelyje laikomas nuomonés formuotojy turinys socialiniuose
tinkluose, kuris Siame darbe apibréziamas kaip komercinj tiksla turintis, emociSkai patrauklus ir
estetiSkai iSpildytas turinys, kuriuo vienaip ar kitaip siekiama paveikti auditorijos elgseng (Stephen ir
kt., 2015). Emocinio patrauklumo aspektas atsispindi daugumoje analizuoty tyrimy iSvadose
(Bhattacharya ir Dhingra, 2023; Pangalila ir Aprilianty, 2022; Stephen ir kt., 2015). Butent emocinis
turinio tonas ir suvokiamas patrauklumas, o ne informacijos kiekis ar objektyvumas, daro stipriausia
poveikj vartotojy sprendimams ir elgsenai.

Modelyje iSskiriami trys tarpiniai psichologiniai konstruktai: vartotojy impulsyvumas, vartotojy
materializmas bei socialinis palyginimas. Vartotoju impulsyvumas, remiantis Verplanken ir
Herabadi (2001) konceptu, vertinamas kaip asmenybés bruozas, pasireiSkiantis afektiniu ir
kognityviniu polinkiu ar tendencija priimti spontaniskus pirkimo sprendimus. Afektinis aspektas
atspindi emocinj atsakg j aplinkos stimulus, o kognityvinis — gebé&jimo kontroliuoti savo sprendimus
stoka. Sios dimensijos pasirinktos, nes leidzia j impulsyvuma Zvelgti ne tik kaip j elgsena, bet kaip j
polinkij, kuris veikiamas iSoriniy stimuly, ilgainiui gali tapti nesamoningo vartojimo elgsena.

Vartotojy materializmas suprantamas kaip vertybiy sistema, kurioje materialinés gérybés jgyja
simboling reik§me ir tampa gyvenimo tikslu. Sis konstruktas vertinamas pagal tris dimensijas: laimés
paieskas, s¢kmes iSraiSkg bei jsigijimo centralizmg (Antiniené ir kt., 2021, remiantis Richins ir
Dawson, 1992). Sios dimensijos padeda atskleisti, kaip vartojimas tampa ne tik kasdieniu veiksmu,
bet ir asmeninés vertes, statuso bei emocinés geroveés matu.

Galiausiai, socialinis palyginimas apibréziamas kaip emocijomis pagristas saves vertinimo procesas,
kai individas save lygina su kitais, daZniausiai labiau pasiturin¢iais, sekmingais ar socialiai matomais
asmenimis (Smith, 2000). Konstruktui vertinti pasirinkta naudoti j virSy nukreipto asimiliatyvaus
palyginimo dimensijg, nes, remiantis tyrimais, biitent toks palyginimo tipas dazniausiai skatina
vartotojus priimti sprendimus, siekiant prisitaikyti prie dominuojanciy socialiniy normy, neatsilikti
nuo kity ar jgyti pripazinimg per vartojimg (Karlsson ir kt., 2005; Zia ir kt., 2021).

Priklausomu kintamuoju modelyje laikomas perteklinis vartojimas, kuris suvokiamas kaip
vartojimo elgsena, apimanti nebttiny prekiy jsigijima, daikty kaupima ir finansinius jsipareigojimus,
vir§ijanCius racionalius poreikius. Konstruktas vertinamas remiantis Seegerbath ir kt. (2016)
pasitlytomis dvejomis i$ trijy dimensijy: daikty turéjimas ir jsiskolinimas. Sagmoningai atsisakyta
impulsyvumo kaip perteklinio vartojimo dimensijos, siekiant i§vengti konceptualaus persidengimo
su tarpiniu impulsyvumo veiksniu.

Nuomonés formuotojy turinio socialiniuose tinkluose poveikis pertekliniam vartojimui.
Analizuoti moksliniai tyrimai atskleidé, jog jtraukiantis ir autentiS$kas nuomonés formuotojy turinys
skatina emocinj vartotojy prisiri§ima ir pasitikéjimg. Tai savo ruoZztu mazina suvokiama rizikg, didina
susizavejimag prekés Zenklu ir net vartojimo ketinimus (Shao, 2024; Shamim ir Azam, 2024). Taip
pat, pastebima, jog tam tikras reklaminis nuomonés formuotojy turinys gali skatinti netiesioging
vartojimo patirtj, kuri gali paskatinti nora jsigyti matomus produktus (Vaudrey, 2022). Remiantis
aptartais moksliniais tyrimais, daroma prielaida, jog nuomonés formuotojy turinys socialiniuose
tinkluose gali teigiamai veikti ne tik vartotojy ketinimus ar pozitirj | prekés zenkla, bet ir daryti
reik§mingg jtakg vartotojy perteklinio pirkimo elgsenai. Todé¢l keliama hipoteze:

HI. Nuomonés formuotojy turinys socialiniuose tinkluose daro teigiamq jtakq pertekliniam
vartojimui.
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Nuomonés formuotojuy turinio socialiniuose tinkluose poveikis psichologiniams veiksniams.
Tyrimai atskleidzia emocinio, socialinio ir interaktyvaus nuomonés formuotojy turinio gebéjima
paveikti vartotojo psichologinj atsaka. Pastebima, jog interaktyvumas, pramoginiai aspektai,
patikimumas bei reklaminiai stimulai socialiniy tinkly turinyje gali skatinti impulsyvy vartotojo
elgesi (Huo ir kt., 2023; Tian, 2024). Tuo tarpu kiti autoriai pabrézia, jog emocionaliai patrauklus
turinys gali silpninti vartotojy savikontrole ir taip pat paskatinti spontaniska elgesj (Shamim ir Azam,
2024). Remiantis tuo keliama hipotezé:

H2. Nuomonés formuotojy turinys socialiniuose tinkluose daro teigiamq poveikj vartotojo
impulsyvumui.

Socialiniuose tinkluose nuomonés formuotojai nuolat pateikia vartotojiska gyvenimo bida,
pabréziant] materialinius pasiekimus, prabangg ir statusg. Autoriy teigimu, vizualiai patrauklus ir
siekiamybe formuojantis turinys skatina materialistines vertybes (Dinh ir Lee, 2021; Kim ir kt., 2021;
Jin ir Ryu, 2024). Pastebima, jog intensyvus socialiniy tinkly naudojimas yra reik§mingai susijes su
materializmo lygio augimu, ypa¢ centriSkumo dimensijoje (Behal ir Soni, 2018). Tai leidZia kelti
hipoteze:

H3. Nuomonés formuotojy turinys socialiniuose tinkluose daro teigiamg poveikj vartotojo
materializmui.

Socialinio palyginimo teorija teigia, jog individai yra natiiraliai linke save vertinti lyginant su kitais
(Festinger, 1954). Tyrimai atskleidzia, jog socialiniai tinklai, o ypa¢ juose aktyviai veikiantys
nuomoneés formuotojai, sudaro palankiag aplinkg Siam fenomenui. Autoriai pastebi, jog Zmones yra
linke socialiai lygintis ir tapatintis su stebimais nuomonés formuotojais, ypac jei jie yra s€kmingesni
ar patrauklesni (Dinh ir Lee, 2021; Tian ir kt., 2023). Pastebima, jog vartotojai daznai seka nuomonés
formuotojus ne tik dél jy teikiamos informacijos, bet ir dél noro bent Siek tiek priartéti prie jy
demonstruojamo gyvenimo biido. Todé¢l yra keliama hipotezé:

H4. Nuomonés formuotojy turinys socialiniuose tinkluose daro teigiamg poveikj socialiniam
palyginimui.

Psichologiniy veiksniy poveikis pertekliniam vartojimui. Impulsyvumo tendencija pasizymintys
asmenys yra labiau linke ieSkoti naujy pojiiiy ir greito pasitenkinimo, o tai skatina skubius ir
neapgalvotus pirkimo sprendimus (Sharma ir kt., 2010). Impulsyvis vartotojai dazniau pasikliauja
pavirSutiniSku informacijos apdorojimu, reaguodami j vizualinius dirgiklius ir socialinius signalus
(Chang ir kt., 2020). Tod¢l tokie asmenys daznai perka ne tik spontaniSkai ir neapgalvotai, bet ir
daznai nesvarsto ar prekes yra tikrai butinos (Iyer ir kt., 2020). Taigi, keliama hipoteze:

HS5. Vartotojy impulsyvumas daro teigiamgq jtakg pertekliniam vartojimui.

Pastebima, jog materializmas yra glaudziai siejamas su pertekliniu vartojimu, nes manoma, jog
materialistinés vertybés lemia didesnj vartotojo norg jsigyti daiktus, neatsizvelgiant ] jy biitinybe.
Taip pat, vartojimas tampa emocijy reguliavimo ar statuso siekio priemone (Parvatiyar ir Sheth, 2023;
Isham ir kt., 2022). Autoriai pabrézia, jog materialistiSki asmenys dazniau jaucia nepasitenkinima ir
psichologinj spaudimg vartoti daugiau, nes jy saviverte priklauso nuo turimy daikty kiekio ar kokybés
(Lee ir Ahn, 2016). Atsizvelgiant j aptartus tyrimus, keliama hipotezé:

H6. Vartotojy materializmas daro teigiamq jtakq pertekliniam vartojimui.
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Individai, save lygindami su kitais, ypa¢ labiau pasiturin¢iais ar s¢kmingais, priima neracionalius
pirkimo sprendimus. Pastebima, jog socialinis palyginimas formuoja ne tik vartotojy norus ir siekius,
bet ir jy pirkimo jproius (Burgiel, 2017). Sis psichologinis procesas kei¢ia suvokiamg perkamaja
galig ir skatina norg prilygti ar net pranokti kitus, o tai daZnai pasireiSkia per dideliu ir daZnu vartojimu
(Karlsson ir kt., 2005). Autoriai pabrézia, jog socialinis palyginimas gali daryti jtaka prekés zenklo
pasirinkimui, i§laidavimo elgsenai, norui turéti tam tikrus daiktus, kurie simbolizuoja socialinj statusg
ar geresnj gyvenimo biidg. Visa tai, savo ruoztu paskatina daznesnj ir ne visada racionaly vartojimg
(Ling, 2025; Zia ir kt., 2021). Remiantis aptartais tyrimais, keliama hipotezé:

H?7. Socialinis palyginimas daro teigiamgq jtakq pertekliniam vartojimui.

Netiesioginis nuomonés formuotojy turinio socialiniuose tinkluose poveikis pertekliniam
vartojimui per vartotoju impulsyvumg, materializmg ir socialinj palyginimg. Nuomonés
formuotojy kuriamas emociskai patrauklus ir vizualiai paveikus turinys daro poveiki stebétojy
nuomonei, jsitraukimui, poziiiriui ] prekés zenklus bei vartojimo ketinimams. Turinys
demonstruojantis prekes ir teikiantis rekomendacijas yra populiarus ir efektyvus reklamos biidas.
Taciau autoriai pastebi, jog vartotojy paveikumas Siai reklamai gali buti nulemtas psichologiniy
veiksniy, kaip impulsyvumas, materializmas ar socialinis palyginimas. Stebédami nuomonés
formuotojy turinj, impulsyviis ir materialistiniy vertybiy turintys vartotojai gali grei¢iau pasiduoti
neracionalaus vartojimo pagundoms, dél jy didesnio jautrumo iSoriniams dirgikliams (Aranda ir kt.,
2022; Kim ir kt., 2023). Tuo tarpu socialinis palyginimas daznai tampa stipriu motyvaciniu veiksniu
jsigyti demonstruojamas prekes, nes norima neatsilikti nuo socialiniy normy ar i§vengti atskirties
(Tian ir kt., 2023; Zia ir kt., 2021). Todél tikétina, jog Sie trys psichologiniai veiksniai veikia kaip
tarpininkai tarp nuomonés formuotojy turinio ir perteklinio vartojimo. Atsizvelgiant i tai, keliamos
hipotezeés:

HS. Vartotojy impulsyvumas teigiamai medijuoja rysj tarp nuomonés formuotojy turinio
socialiniuose tinkluose ir perteklinio vartojimo.

H9. Vartotojy materializmas teigiamai medijuoja rysj tarp nuomonés formuotojy turinio
socialiniuose tinkluose ir perteklinio vartojimo.

H10. Socialinis palyginimas teigiamai medijuoja rysj tarp nuomonés formuotojy turinio socialiniuose
tinkluose ir perteklinio vartojimo.
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2 pav. Konceptualus modelis

Galiausiai, remiantis atlikta mokslinés literatiros analize, buvo identifikuoti galimi rySiai ir jy
pobiidis tarp nuomonés formuotojy turinio socialiniuose tinkluose, perteklinio vartojimo bei tarpiniy
veiksniy — impulsyvumo, materializmo ir socialinio palyginimo. Atsizvelgiant | Siuos teorinius
pagrindus, sudarytas konceptualus modelis, kurio numanomi rysiai bus tikrinami atliekant empirinj

tyrima.
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3. Nuomonés formuotojuy turinio socialiniuose tinkluose poveikio pertekliniam vartojimui
tyrimo metodologija

3.1. Tyrimo tikslas ir uzdaviniai

Remiantis parengtu konceptualiu modeliu, planuojama atlikti empirinj tyrima, kurio tikslas yra
patikrinti, kaip nuomonés formuotojy turinys socialiniuose tinkluose daro jtaka pertekliniam
vartojimui, jvertinant tarpinj vartotojy impulsyvumo, materializmo ir socialinio palyginimo
vaidmenj.

Tyrimo uZdaviniai:

1. nustatyti tiesioginj nuomonés formuotojy turinio socialiniuose tinkluose poveikj pertekliniam
vartojimui;

2. jvertinti nuomonés formuotojy turinio socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy
materializmui, impulsyvumui ir socialiniam palyginimui;

3. jvertinti impulsyvumo, materializmo ir socialinio palyginimo poveik]j pertekliniam
vartojimui;

4. jvertinti netiesiogini nuomonés formuotojy turinio socialiniuose tinkluose poveiki
pertekliniam vartojimui per vartotojy impulsyvuma, materializma bei socialinj palyginima;

5. 1ivertinti rezultatus, atsizvelgiant i respondenty socio-demografines charakteristikas bei jy
socialiniy tinkly naudojimo jprocius.

3.2. Empirinio tyrimo strategija, duomeny rinkimo metodas, imties nustatymas bei tyrimo
etika

Tyrimo strategija. Atsizvelgiant j tyrimo tikslg bei teorinj pagrindima, pasirinkta kiekybiné tyrimo
strategija, kuri remiantis moksliniy tyrimy metodologija, laikoma tinkamiausiu biidu objektyviai
jvertinti rySius tarp kintamyjy ir empiriSkai patikrinti suformuluotas hipotezes. Kiekybinis tyrimas
suteikia galimybe jvertinti konstrukty sasajas didesn¢je imtyje, leidzia apibendrinti duomenis ir
nustatyti jy désningumus, Duomeny analiz¢ atlickama pasitelkiant statistinius metodus, siekiant
nustatyti ry$iy stipruma, kryptinguma ir reikSminguma (Mikéné ir Gaizauskaite, 2014). Pastebima,
jog daugelyje nagrinéty moksliniy tyrimy buvo pasirinkta analogiska strategija (Huo ir kt., 2023; Kim
ir kt., 2021; Shamim ir kt., 2024; Tian ir kt., 2023).

Duomeny rinkimo metodas. Atsizvelgiant j kiekybinio tyrimo strategija, tyrimui taikomas
elektroninés internetinés apklausos metodas. Metodas pasirenkamas dél savo tinkamumo analizuoti
didesnius respondenty kiekius, galimybés greitai surinkti duomenis bei efektyviai pasiekti tiksline
auditorijg. Elektronin¢ apklausa leidZzia uztikrinti anonimiSkuma, lankstuma ir prieinamumg, nes
respondentai apklausg gali pildyti jiems patogiu metu ir patogioje vietoje. Be to, Sis metodas
nereikalauja dideliy finansiniy ir laiko kaSty bei leidZia greitai ir patogiai apdoroti duomenis.
Standartizuota klausimyno strukttira uztikrina duomeny palyginamumg ir padeda nuosekliai vertinti
tyrime keliamas hipotezes (Mikéné ir Gaizauskaite, 2014).

Tyrimo imties nustatymas. Tyrimo imtj sudaro suauge, vyresni nei 18 mety, lietuviai, suprantantys
lietuviy kalba. Siekiant nustatyti rekomenduojamg imties dydj, naudojama skaiciuoklé ,,Sample Size
Calculator®, taikant 95% patikimumo lygj ir 5% atrankos paklaidg. Remiantis Siais kriterijais,
apskaiciuotas rekomenduojamas imties dydis yra 385 respondentai. Analizuojant kity autoriy
tyrimus, pastebéta, jog panasios temos tyrimuose taikytos Sios imtys: Shamim‘as ir Azam‘as (2024)
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— 483 respondentai, Huo ir kt. (2023) — 420 respondenty, Tian ir kt. (2023) — 295 respondentai, Kim
ir kt. (2022) — 200 respondenty. Atsizvelgiant j apskai¢iuotg imties dydj, Lietuvos gyventojy skai¢iy
bei kity nagrinéty tyrimy pavyzdzius, Siame tyrime bus siekiama surinkti ~385 respondenty imtj.
Kadangi néra zinoma visumos elemento patekimo j imtj tikimybe¢, taikomas netikimybinés atrankos
metodas. D¢l riboty resursy pasirenkama patogumo atranka, kai j tyrimg jtraukiami lengviausiai
pasiekiami respondentai (Mikéné ir GaiZauskaite, 2014).

Etikos principai. Atlickant tyrimg bus laikomasi socialiniy moksly etikos principy. Respondenty
autonomija bus gerbiama, uztikrinant jy teis¢ j informuotg sutikima, konfidencialumg ir savanoriska
dalyvavima. Tyrimo metu nebus daromas fizinis, psichologinis ar kitoks neigiamas poveikis. Taip
pat bus vadovaujamasi geranoriSkumo, sgziningumo ir mokslinio indélio principais (Mikéné ir
Gaizauskaite, 2014).

3.3. Tyrimo kintamyjy operacionalizacijos sprendimai

Siekiant empiriSkai jvertinti sudaryto konceptualaus modelio kintamyjy tarpusavio rysius, buvo
parengta struktliruota klausimyno anketa. Klausimynas sudarytas remiantis analizuotomis
publikacijomis, atrenkant tinkamiausius arba adaptuojant teiginius, atsizvelgiant j tyrimo konteksta.
Anketa sudaro 6 pagrindiniai klausimy blokai: nuomonés formuotojy turinio socialiniuose tinkluose
emocinis patrauklumas, socialinis palyginimas, vartotojy impulsyvumas, materializmas, perteklinis
vartojimas bei socio-demografiniai aspektai. Apklausos pradzioje pateikiamas klausimas apie
respondento lytj, pagal kur] parenkamas atitinkamos lyties nuomonés formuotojo prekiy
demonstravimo tipo vaizdo jraSas. Siekiant sukelti kontekstinj ir autentiSkg respondento atsaka,
apklausos pradzioje pateikiamas prekiy pristatymo turinio tipo vaizdo jrasas. Atsizvelgiant |
respondento pasirinktg lytj, parodomas atitinkamos lyties nuomonés formuotojo vaizdo jraSas. Taip
norima uZztikrinti didesnj identifikacijos ir jsitraukimo lygj (zZr. 4 ir 5 priedus). Abu pasirinkti vaizdo
jrasai atitinka tipini prekiy demonstravimo turinj, kuriame nuomonés formuotojas pasimatuoja naujai
jsigytus drabuzius jtraukdamas muzikos, scenografijos ir montavimo elementus. Sis turinio tipas
pasirinktas remiantis tyrimais, kurie atskleidzia, jog realaus produkto demonstravimo, rekomendacijy
teikimo ir asmeninés patirties perteikimo turinys vaizdo jrasy formatuose, daro reik§minga poveiki
vartotojy pirkimo sprendimams, potencialiai skatina impulsyvuma bei maZina racionaly vertinimg
(Huo ir kt., 2023; Tian, 2024).

3 lenteléje detalizuojama nuomonés formuotojy turinio skalé, kurios tikslas yra jvertinti vartotojy
suvokiamg emocinj turinio patrauklumg. Skalé sudaryta remiantis Stephen‘o ir kt. (2015) pasitlytais
turinio charakteristiky vertinimo principais. Autoriai darbe i§skyr¢ SeSias pagrindines turinio savybiy
kategorijas, tarp kuriy ypac¢ svarbus buvo emocinio patrauklumo konstruktas, apimantis teigiamas
emocijas, motyvacija, démesio pritraukima bei jkvépima. Teiginiai formuluojami siekiant atspindéti
autoriy iSskirtus turinio emocinio patrauklumo aspektus bei jtraukiant anketoje pateikto turinio tipo
konteksta.

3 lentelé. Nuomonés formuotojy turinio socialiniuose tinkluose emocinio patrauklumo skalé

Konstruktas Skalés teiginys Autoriai
Nuomonés formuotojy turinio | Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys man Parengta autorés remiantis
socialiniuose tinkluose paprastai kelia teigiamas emocijas Stephen ir kt. (2015)

emocinis patrauklumas .. . . .
Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys man

dazniausiai atrodo jdomus ir jtraukiantis
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Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys man yra
maloni pramoga

Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys mane daznai
motyvuoja atnaujinti savo riiby kolekcija

Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys mane daznai
ikvepia pagalvoti apie naujus stiliaus ar jvaizdzio
sprendimus

4 lentel¢je detalizuojama skalé, kuria siekiama iSmatuoti vartotojy situacinj polinkj teigiamai
tapatintis su nuomonés formuotojy turiniu. Smith‘as (2000) iSplétojo 4 emociniu atsaku pagristas
socialinio palyginimo dimensijas, tarp jy — i vir§y nukreiptas asimiliatyvus palyginimas (angl. upward
assimilative comparison). Si dimensija pasirinkta remiantis tyrimuose dominuojanéiu poziiiriu, jog
socialiniy tinkly nuomonés formuotojy kontekste didZiausig jtaka vartotojy pirkimo elgsenai turi
asimiliatyvus saves palyginimas su sekamais asmenimis (Karlsson ir kt., 2005; Zia ir kt., 2021).
Remiantis autoriaus siiiloma dimensijos struktiira, teiginiai suformuluoti taip, kad atspindéty tris
pagrindines Sios dimensijos dalis: jkvépimg ir motyvacija, optimistiSka tikéjima keistis bei norg biiti
panasiu. Teiginiai sudaryti taip, kad buty galima jvertinti ne bendrg individo polinkj j socialinio
palyginimo elgsena, bet specifing situacing reakcija i konkretaus tipo turinj, su kuriuo susiduria
respondentas socialiniuose tinkluose.

4 lentelé. Vartotojy j virSy nukreipto asimiliatyvaus palyginimo skalé

Konstruktas Skalés teiginys Pagal autoriy
Vartotojy j virS§y nukreiptas Zitirédamas (-a) tokio tipo nuomonés formuotojy Sudaryta autorés remiantis
asimiliatyvus palyginimas turinj, kartais pagalvoju, jog noréciau biiti i juos Smith (2000)

panasus

Zitirédamas (-a) tokio tipo nuomonés formuotojy
turinj, kartais pagalvoju, jog ir a$ noréciau tokio
gyvenimo bido

Zitirédamas (-a) tokio tipo nuomonés formuotojy
turinj, kartais pagalvoju, jog galéciau atrodyti taip
pat, jei jsigyCiau pana$ius drabuzius

Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys man
suteikia idéjy, kaip galé¢iau patobulinti savo stiliy

Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys man
suteikia motyvacijos siekti finansinés ar asmeninés
sékmés

5 lenteléje detalizuojama skale, kuria siekiama jvertinti vartotojy polinki i impulsyvius pirkimo
sprendimus. Skalé sudaryta remiantis Verplanken ir Herabadi (2001) pasiiilyta impulsyvaus pirkimo
tendencijos (IBTS) skale, kuri vertina impulsyvuma kaip asmenybés bruozg. Originalig skale sudaro
20 teiginiy, atspindin¢iy impulsyvaus pirkimo emocinius ir kognityvinius aspektus. Verplanken ir
Herabadi (2001) publikacijoje, respondentai vertino savo emocinj atsakg j pirkimo situacijas bei
polinkj pirkti impulsyviai, naudodami 5 punkty Likerto skal¢ (nuo 1 — visiskai nesutinku, iki 5 —
visiSkai sutinku). Svarbu paminéti, jog skalé nevertina konkretaus elgesio tam tikroje situacijoje, bet
matuoja nuolatinj polinkj elgtis impulsyviai — tai yra, individo tendencijg priimti spontaniSkus
pirkimo sprendimus. Atsizvelgiant j tyrimo tikslg ir konteksta, Siame darbe buvo atrinkta 10
aktualiausiy originalios skalés teiginiy, iSlaikant emociniy ir kognityviniy dimensijy balansa.
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5 lentelé. Vartotojy impulsyvumo skalé

ilgo svarstymo.

Pries pirkdamas ne visada jvertinu, ar daikto tikrai
reikia.

Perku ne tik tai, kg buvau suplanaves (-usi), bet ir tai,
kas patraukia démes;.

Retai lyginu skirtingas alternatyvas — renkuosi pirkti
tai, kas iSkart patinka.

Konstruktas Dimensija Skalés teiginys Autorius
Vartotojy Afektinis Man sunku atsispirti geriems pasitilymams ar Remiantis
impulsyvumas nuolaidoms Verplanken ir
. S . . . Herabadi (2001

Galiu labai apsidziaugti, pamatgs (-usi) norima pirkti erabadi ( )

daikta

Kartais negaliu suvaldyti noro kg nors nusipirkti

Kartais jauciu kalte, po to kai kg nors nusiperku.

Kognityvinis Man jprasta priimti pirkimo sprendimus greitai ir be

6 lentel¢je pateikiama skalé, skirta jvertinti vartotojy materializmo lygj, remiantis Richins (2004)

pasitilyta materialistiniy vertybiy skale (angl. Material Values Scale, MVS). Si skalé apima tris
pagrindines materializmo dimensijas: laimés siekj per daiktus, s€kmés matavimg per nuosavybe ir
isigijimo svarbos akcentavimg (centralizma). Remiantis §iuo teoriniu pagrindu, Antiniené ir kt.
(2021) adaptavo skale Lietuvos kontekste ir pritaiké 9 teiginiy versija, kurioje kiekviena i§ dimensijy
yra atspindima trimis teiginiais. Siame tyrime, kaip ir Antinienés ir kt. (2021) publikacijoje, taikoma
5 punkty Likerto skalé (nuo 1 — visiSkai nesutinku, iki 5 — visiskai sutinku), kurioje aukstesnis balas

atspindi stipresnes materialistines nuostatas.

6 lentelé. Vartotojy materializmo skalé

Mano gyvenimas biity geresnis, jei turéCiau tam tikry
daikty, kuriy neturiu.

Richins (2004)

Kartais mane trikdo tai, kad negaliu nusipirkti visy daikty,
kuriy noréciau

Sékmés iSraiSka

Zaviuosi Zzmonémis, kurie turi brangius namus,
automobilius ir drabuzius

Mano turimi daiktai daug ka pasako apie tai, kaip man
sekasi gyventi

Man patinka turéti daikty, kurie daro jspiidj zmonéms

Isigijimo
centralizmas

Man patinka leisti pinigus daiktams, kurie nebutinai yra
praktiski

Daikty pirkimas man suteikia daug laimés

Daiktai, kuriuos turiu, man yra svarbis

Konstruktas Dimensija Skalés teiginys Autorius
Vartotojy Laimés paieskos | Buciau laimingesnis, jei galéciau nusipirkti daugiau Antiniené ir kt.
materializmas daikty (2021) remiantis

7 lentel¢je pateikiama perteklinio vartojimo skalé, sudaryta i§ dviejy dimensijy — daikty turé¢jimo ir
jsiskolinimo. Si struktiira yra paremta Seegebarth ir kt. (2015) atliktu tyrimu, kuriame perteklinis
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vartojimas buvo vertinamas trijy dimensijy pagrindu: daikty turéjimo, impulsyvumo ir jsiskolinimo.
Siame tyrime vartotojy impulsyvumas suprantamas kaip tarpinis psichologinis veiksnys, todél
impulsyvumo dimensija perteklinio vartojimo skaléje néra jtraukiama. Seegebarth ir kt. (2015) tyrime
daikty turéjimo dimensija buvo vertinama pasitelkiant 11 teiginiy, o jsiskolinimo — 5 teiginiais. Visi
teiginiai buvo vertinami 7 punkty Likerto skaléje (nuo 1 — visiskai nesutinku, iki 7 — visiSkai sutinku).
Siame darbe, atsizvelgiant j tyrimo tiksla ir konteksta, buvo suformuluoti 6 teiginiai, atspindintys abi
pasirinktas dimensijas, remiantis originaliomis dimensijy sampratomis bei konstruktais.

7 lentelé. Perteklinio vartojimo skalé

Konstruktas Dimensija Skalés teiginys Autorius
Perteklinis Daikty turéjimas Turiu daug daikty, kuriy nenaudoju Parengta autorés,
vartojimas Man labi tinka tureti daikt .. remiantis
an labiau patinka turéti nuosavus daiktus nei juos Seegebarth ir kt.
skolintis 18 kity (2015)

Man patinka reguliariai atnaujinti savo asmeninius
daiktus (pavyzdziui riby kolekcijg), net jei seni vis
dar yra tinkami naudoti

Isiskolinimas Kartais jsigyju prekes, net tuo atveju, kai turiu isleisti
,juodai dienai* atsidétus pinigus

Jei neturiu pakankamai pinigy, vis tiek esu linkes
pirkti, jei yra galimybé sumokéti véliau.

Kartais perku naudodamasis kreditinémis kortelémis
arba lizingu

8 lentel¢je pateikiami klausimai, kuriais remiantis vertinami socio-demografiniai respondenty
aspektai. Taip siekiama apibuidinti tiriamaja imtj bei identifikuoti galimus elgesio skirtumus tarp
skirtingy vartotojy grupiy. [vertinama respondenty lytis, amzius, iSsilavinimas bei pajamos. Siekiant
jvertinti respondenty rysj su socialiniy tinkly aplinka, jtraukiami papildomi klausimai apie socialiniy
tinkly naudojimo jpro¢ius. Sioje lenteléje taip pat pateikiamas klausimas, skirtas jvertinti respondenty
kontakto daznuma su panasaus tipo turiniu socialiniuose tinkluose. Turinio Zzitré¢jimo daznumo
teiginys suformuluotas remiantis autoriy Michelle ir Susilo (2021) tyrimu, kuriame socialinés medijos
poveikis vartotojams vertinamas per viena i§ kontakto su turiniu principa — daznumas. Sis klausimas
yra papildomas ir padeda suprasti ar, ir kaip daznai respondentas susiduria su tokiu turiniu.

8 lentelé. Socio-demografiniy aspekty matavimo ir socialiniy tinkly naudojimo jpro¢iy skalés

Socio- Skalé Klausimas Autoriai
demografinis
aspektas
Lytis Moteris; vyras; kita Jasy lytis Sudaryta autorés
Amzius 18< Jusy amzius (atsakyma
jrasykite)

I$silavinimas Pagrindinis, vidurinis, profesinis, Jusy issilavinimas

aukstasis (neuniversitetinis);

aukstasis (universitetinis).
Pajamos Iki 780 Eur; nuo 781 iki 1500 Eur; JUsy ménesinés pajamos

nuo 1501 Eur atskaicius mokescius

43



Socialiniy tinkly
naudojimo jprociai

Maziau nei 1 valanda; 1-3 valandas;
4-6 valandas; 7 ir daugiau;
nenaudoju visiskai

Kiek laiko per dieng praleidziate
socialiniuose tinkluose?

Instagram; Facebook; TikTok;
YouTube; Pinterest

Kokias socialiniy tinkly
platformas dazniausiai
naudojate?

Turinio zitiréjimo

niekada; retai; kartais; daznai

Kaip daznai zitirite tokio ar

Sudaryta autorés

daznumas panasaus tipo turinj socialinéje | remiantis Michelle ir
medijoje? Susilo (2021) pagal
Kriyantono (2014)

Visi klausimai, i§skyrus socio-demografinius, yra vertinami naudojant 5 punkty Likerto skal¢ (nuo 1
— visiSkai nesutinku, iki 5 — visiSkai sutinku). AukStesni skalés balai atspindi stipresnj polinkj |
vertinamg bruozg ar elgsena.

Remiantis klausimynu, sudarytu atsiZvelgiant | analizuotag moksling literatiirg, siekiama empiriskai
patikrinti konceptualy modelj ir jvertinti nuomonés formuotojy turinio, vartotojy psichologiniy
veiksniy ir perteklinio vartojimo tarpusavio rysius.

3.4. Tyrimo duomeny analizés metodai

Empirinio tyrimo duomeny analiz¢ atlikta naudojant statistinés duomeny analizés programing jranga
IBM ,,SPSS*. Dazniy analiz¢é taikyta apibudinti tyrimo dalyviy demografinius rodiklius — lytj, amziy,
i$silavinima, ménesio pajamas, bei jy socialiniy tinkly naudojimo jproc¢ius. Skaliy patikimumui
jvertinti apskaic¢iuotas Kronbacho alfa koeficientas, o konstrukty vidinés struktiiros tinkamumas
tikrinamas atliekant faktoring analiz¢. Si analizé padeda nustatyti, ar skalése néra nereikalingy ar
pertekliniy kintamyjy, kuriuose prireikus galima pasalinti, koreguojant skaliy struktiirg. ApraSomoji
statistika, apskaiciuojant vidurkius ir standartinius nuokrypius, pasitelkta kiekvieno tiriamo reiskinio
apibiidinimui. Norint patikrinti hipotezes ir nustatyti, ar tarp kintamyjy egzistuoja statistiSkai
reik§mingi rySiai, atliekamos tiesinés ir daugialypés regresijos analizés. Be to, konstrukty mediacijos
poveikiui jvertinti naudojamas IBM ,,SPSS*“ programos papildinys ,,PROCESS Volume 4.0%
Siekiant nustatyti, ar emocinio patrauklumo, impulsyvumo, materializmo, socialinio palyginimo ir
perteklinio vartojimo lygiai skiriasi tarp skirtingy socio-demografiniy grupiy, buvo taikomi
neparametriniai testai: Mann-Whitney U ir Kruskal-Wallis.
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4. Nuomonés formuotojy turinio socialiniuose tinkluose poveikio pertekliniam vartojimui
tyrimo rezultatai ir diskusija

4.1. Bendrosios tyrimo dalyviy charakteristikos

Tyrimo apklausoje i§ viso dalyvavo 237 respondentai. Visi atsakymai buvo tinkami ir naudojami
analizéje, nes anketos buvo uzpildytos tinkamai. Socio-demografiniai tyrimo klausimai apémé
bendrasias dalyviy charakteristikas: lytj, amziy, iSsilavinimg bei ménesio pajamas atskaicius
mokescius. 9 lenteléje pateikiamos socio-demografinés tyrimo dalyviy charakteristikos.

9 lentelé. Respondenty bendrosios charakteristikos

Respondenty pasiskirstymas
Socio-demografinés charakteristikos
Respondenty skaicius Procentiné dalis
Lytis Moteris 194 81,90%
Vyras 41 17,30%
Kita 2 0,80%
Amzius Tki 28 m. 117 49,40%
Vyresni nei 28 m. 120 50,60%
ISsilavinimas Pagrindinis 4 1,70%
Vidurinis 31 13,10%
Profesinis 8 3,40%
Aukstasis (neuniversitetinis) 37 15,60%
Aukstasis (universitetinis) 157 66,20%
Meénesio pajamos ki 780 Eur 39 16,50%
atskaicius mokesCius '\ 781 Eur iki 1500 Eur 103 43,50%
Nuo 1501 Eur 95 40,10%

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj buvo netolygus. Tyrime dalyvavo 194 moterys, sudarancios
81,90% visos imties, ir 41 vyras (17,30%). Be to, 2 respondentai (0,8%) saves nepriskyré né vienai
ly¢iai.

Respondenty amzius svyravo nuo 18 iki 78 mety, vidutinis amzius buvo 33 metai. Remiantis amzZiaus
medianos reikSme (28 metai), respondentai suskirstyti i dvi kategorijas: iki 28 mety (117 respondenty,
49,40%) ir vyresni nei 28 mety (120 respondenty, 50,60%). Amziaus medianos pasirinkimas kaip
ribinés reikSmes leido uZztikrinti apylygj pasiskirstyma tarp tyrimo dalyviy.

Pagal i$silavinima, respondentai suskirstyti j penkias kategorijas. Dauguma tyrimo dalyviy buvo jgije
aukstaj] universitetinj iSsilavinimg (157 respondentai, 66,20%), dar 37 respondentai (15,60%) turéjo
auks$taj] neuniversitetinj iSsilavinimg. Vidurinj iSsilavinimg nurodé¢ 31 respondentas (13,10%),
profesinj — 8 respondentai (3,40%), o pagrindinj — 4 respondentai (1,70%).

Pagal ménesio pajamas, respondentai suskirstyti j tris kategorijas. Didziausig dalj sudare
respondentai, kuriy pajamos sieké nuo 781 Eur iki 1500 Eur (103 respondentai, 43,50%). Siek tiek
mazesn¢ dalis (95 respondentai, 40,10%) uzdirbo daugiau nei 1501 Eur per meénesj. Like 39
respondentai (16,50%) nurod¢, kad jy ménesinés pajamos nevirsija 780 Eur.
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Tyrime taip pat buvo pateikti klausimai, siekiant jvertinti respondenty socialiniy tinkly naudojimo
jpro¢ius — kiek laiko paprastai praleidzia socialiniuose tinkluose, kokias platformas naudoja
dazniausiai bei ar jiems tenka susidurti su pateikto pavyzdzio prekiy demonstravimo tipo turiniu. Sie
rezultatai apibendrinti 10 lentel¢je.

10 lentelé. Respondenty socialiniy tinkly naudojimosi jprociai

Respondenty pasiskirstymas
Socialiniy tinkly naudojimosi jprociai
Respondenty skaicius Procentiné dalis
Laikas praleidziamas Nenaudoju 2 0,80%
ngahmuose tinkluose per Maziau nei 1 valanda 27 11,40%
ieng

1-3 valandas 130 54,90%

4-6 valandas 67 28,30%

7 ir daugiau 11 4,60%
Dazniausiai naudojamos Instagram 180 75,90%
socialiniy tinkly Facebook 187 78,90%
platformos

TikTok 92 38,80%

Pinterest 61 25,70%

YouTube 117 49,40%
Prekiy demonstravimo Niekada 30 12,70%
‘Eiur}mo Ziliréjimo Retai 95 40.10%

aznumas
Kartais 68 28,70%
Daznai 44 18,60%

Respondenty socialiniy tinkly naudojimosi jproCiy rezultatai parode, kad didzioji dalis dalyviy
kasdien socialiniuose tinkluose praleidzia nuo 1 iki 3 valandy (130 respondenty, 54,90%). Beveik
puse tiek (67 respondentai, 28,30%) praleidZia nuo 4 iki 6 valandy. Ilgiausiai, 7 valandas ar daugiau,
socialiniuose tinkluose kasdien praleidzia 11 respondenty (4,60%). Nedidel¢ dalis respondenty
nurodé, kad socialiniuose tinkluose praleidzia maziau nei 1 valandg kasdien (27 respondentai,
11,40%), o jais visai nesinaudoja tik 2 respondentai (0,80%).

Rezultatai atskleidzia, jog dazniausiai naudojamos socialiniy tinkly platformos buvo ,,Facebook*
(78,90%) ir ,,Instagram® (75,90%). Reciau respondentai nurod¢ naudojantys ,,YouTube* (49,40%),
,» T1kTok* (38,80%) ir ,,Pinterest* (25,70%).

Prekiy demonstravimo turinj, daugiausiai respondenty nurodé¢ Ziiirintys retai (40,10%) arba kartais
(28,70%). Daznai tokj turinj stebi 18,60% respondenty, o 12,70% nurodé¢, jog tokio turinio neziiiri
niekada.

Taigi, dauguma respondenty socialiniuose tinkluose praleidzia nuo 1 iki 3 valandy per dieng
(54,90%), o dazniausiai naudojamos platformos yra ,,Facebook* (78,90%) ir ,,Instagram® (75,90%).
Nors dalis respondenty nurodé prekiy demonstravimo turinio socialiniuose tinkluose niekada
neziiirintys, dauguma jj mato bent retkarc¢iais — 40,10% tokj turinj Zidiri retai, o 28,70% — kartais.
Rezultatai parodo, jog socialiniai tinklai yra tyrime dalyvavusiy respondenty kasdienybés dalis, o
prekiy demonstravimo turinys pasiekia nemazg dalj jy, net jei stebéjimo daznumas skiriasi.
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4.2. Tyrimo metodologinés kokybés rodikliy analizé

Pries atliekant detalesne tyrimo rezultaty analizg, bitina jvertinti naudoty matavimo skaliy
patikimuma, taikant Kronbacho alfa ir standartizuoto alfa koeficiento skai¢iavimus. Sis patikimumo
ivertinimas padeda nustatyti, ar tyrime taikytas matavimo instrumentas geba nuosekliai generuoti
panaSius rezultatus kiekvieno naudojimo metu (Piligrimien¢, 2016). Tyrimo anketoje buvo pateikti
33 teiginiai, kuriy vertinimui naudota penkiabalé¢ Likerto skal¢ (nuo 1 — visiskai nesutinku iki 5 —
visiSkai sutinku). Gauti skaliy patikimumo jvertinimo rezultatai pateikiami 11 lentel¢je.

11 lentelé. Matavimo skaliy patikimumo vertinimas

Konstruktas Kronbacho alfa Standartizuoty duomeny | Teiginiy skaicius
koeficientas alfa koeficientas

Turinio emocinis patrauklumas 0,923 0,924 5

Perteklinis vartojimas 0,749 0,731 6

Vartotojy impulsyvumas 0,836 0,837 8

Vartotojy materializmas 0,884 0,883 9

Vartotojy socialinis palyginimas 0,866 0,865 5

Bendras visy klausimyno skaliy 0,941 0,940 33

Vertinant matavimo skaliy patikimuma, atkreipiamas démesys | Kronbacho alfa bei standartizuoty
duomeny alfa koeficientus. Kronbacho alfa koeficientas parodo kiek matavimo skalés teiginiai yra
susije tarpusavyje ir kiek nuosekliai matuoja tg patj konstrukta. Tuo tarpu standartizuoty duomeny
alfa koeficientas leidzia ,jvertinti atsakymy i skirtingus klausimus dispersijy skirtingumag*
(Piligrimiene, 2016). Literatiiroje rekomenduojama, kad Sios reikSmeés biity ne mazesnés kaip 0,7
(Piligrimiené, 2016). Gauti rezultatai atskleidzia, jog anketos klausimynas yra patikimas tyrimo
instrumentas, o jo skaliy teiginiai pakankamai nuosekliai ir patikimai matuoja i$skirtus konstruktus.

Véliau buvo atlikta faktoriné analizé, siekiant iSanalizuoti duomeny viding struktiirg ir sumazinti
pradinius kintamuosius, juos sugrupavus ] aukStesnio lygmens, agreguotus konstruktus. Duomeny
tinkamumo faktoringje analizéje taikymui jvertinti buvo pasirinkti du rodikliai: KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) ir Bartleto sferiSkumo kriterijus. KMO imties adekvatumo matas parodo, ar duomeny imtis
yra pakankama faktorinés analizés taikymui. Tuo tarpu Bartleto sferiSkumo kriterijus tikrina hipoteze,
kad kintamieji tarpusavyje nekoreliuoja (p < a, t.y. p <0,05) (Piligrimien¢, 2016).

Faktorin¢ analizé buvo atlikta visy penkiy tyrimo konstrukty skaléms, taikant pagrindiniy
komponenciy analizés metodg. Imties tinkamumas vertintas naudojant KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
indeksa, o kintamyjy koreliacinés matricos tinkamumas — Bartleto sferiSkumo kriterijumi. Siy
rodikliy reik§mes pateikiamos 12 lentel¢je.

12 lentelé. Tyrimo modelio konstrukty imties adekvatumo mato ir Bartleto sferiSkumo nustatymas

Tyrimo modelio konstruktas KMO imties adekvatumo matas Bartleto sferiSkumo vertinimas
Turinio emocinis patrauklumas 0,864 (Gerai tinka) <0,001
Perteklinis vartojimas 0,740 (Tinka patenkinamai) <0,001
Vartotojy impulsyvumas 0,855 (Gerai tinka) <0,001
Vartotojy materializmas 0,869 (Gerai tinka) <0,001
Vartotojy socialinis palyginimas 0,808 (Gerai tinka) <0,001
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Visiems modelio konstruktams nustatyti KMO rodikliai vir§ijo minimaliai rekomenduojama 0,6 riba,
o tai patvirtina imties tinkamumag faktorinés analizés atlikimui. Didziausias imties adekvatumo matas
gautas vartotojy materializmo konstrukto skaléje (0,869), o maziausias — perteklinio vartojimo
(0,740), kuris taip pat laikomas pakankamu. Visiems konstruktams nustatytas statistiSkai reikSmingas
Bartleto sferiSkumo testas (p < 0,001), kuris patvirtina, kad tarp kintamyjy egzistuoja pakankamai
stiprios koreliacijos, bitinos faktorinei analizei. Taigi, visi tyrimo modelio konstruktai atitiko
faktorinés analizés prielaidy reikalavimus.

Tyrimo konstrukty struktiira buvo analizuojama interpretuojant 7otal Variance Explained lenteliy ir
persuktos faktoriy matricos duomenis, kurie leidzia jvertinti faktoriy paaiSkinama dispersijos dalj bei
nustatyti kintamyjy sasajas su i$skirtais faktoriais (Piligrimien¢, 2016). 13 — 17 lentel¢je pateikiami
visy modelio konstrukty faktorinés analizés rezultatai.

13 lentelé. Konstrukto ,,Turinio emocinis patrauklumas® faktorinés analizés rezultatai

Skalés teiginys Faktoriniai Paaiskinama
svoriai dispersijos dalis

Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys man paprastai kelia teigiamas 0,880

emocijas

Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys man dazniausiai atrodo jdomus ir | 0,908

jtraukiantis
Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys man yra maloni pramoga 0,887 76,68 %
Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys mane daznai motyvuoja 0,838

atnaujinti savo ruby kolekcija

Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys mane daznai jkvepia pagalvoti 0,863
apie naujus stiliaus ar jvaizdzio sprendimus

13 lenteléje pateikiami faktorinés analizés rezultatai parodé, jog visi turinio emocinio patrauklumo
konstrukto teiginiai yra susij¢ su vienu faktoriumi, kurio paaiskinama dispersijos dalis siekia 76,68%.
Auksti faktoriniai svoriai patvirtina, kad visi konstrukto teiginiai matuoja tg patj kintamajj ir gali biti
sujungti 1 vieng agreguota rodiklj. Svarbu pabrézti, jog teoriniame lygmenyje turinio emocinio
patrauklumo konstruktas buvo apibréztas vienos dimensijos, todél gauti faktorinés analizés rezultatai
atitinka teorinj model;.

14 lentelé. Konstrukto ,,Perteklinis vartojimas* faktorinés analizés rezultatai

Skalés teiginys Faktoriniai PaaiSkinama
svoriai dispersijos dalis

Faktorius 1: Jsiskolinimas

Turiu daug daikty, kuriy nenaudoju 0,467
Kartais jsigyju prekes, net tuo atveju, kai turiu i§leisti ,,juodai dienai* 0,788
atsidétus pinigus
43,51%
Jei neturiu pakankamai pinigy, vis tiek esu linkes pirkti, jei yra galimybé 0,899
sumoketi véliau
Kartais perku naudodamasis kreditinémis kortelémis arba lizingu 0,836
Faktorius 2: Daikty turéjimas
Man labiau patinka turéti nuosavus daiktus nei juos skolintis i$ kity 0,894
Man patinka reguliariai atnaujinti savo asmeninius daiktus (pavyzdziui 0,612 21,41%

riiby kolekcijg), net jei seni vis dar yra tinkami naudoti
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PaaiSkinama dispersijos dalis: 64,92 %

Spalvy kodavimo paaiSkinimas:

Teoriniu pagrindu priskirtas konstruktui ,,Daikty turéjimas*

Teoriniu pagrindu priskirtas konstruktui ,,Isiskolinimas*

Remiantis 14 lentel¢je pateiktais faktorinés analizés rezultatais, perteklinio vartojimo konstrukto
teiginiai grupuojami i du faktorius: jsiskolinimas ir daikty turéjimas. Bendrai abu faktoriai paaisSkina
64,92% dispersijos. Faktoriy svoriai svyruoja nuo 0,467 iki 0,899, todél néra poreikio Salinti nei vieno
kintamojo. ISskiriama, jog vienas teiginys, kuris teoriniame modelyje buvo priskirtas daikty turéjimo
dimensijai, empirinéje analizéje priskiriamas prie jsiskolinimo faktoriaus. Tokij persiskirstyma galima
paaiskinti tuo, kad minétas teiginys (,,7uriu daug daikty, kuriy nenaudoju*) yra glaudziai susijes su
neracionalia daikty jsigijimo elgsena, kai nenaudojami daiktai gali buti matomi kaip neefektyvaus
finansy valdymo simbolis.

15 lentelé. Konstrukto ,,Vartotojy impulsyvumas* faktorinés analizés rezultatai

Skalés teiginys Faktoriniai PaaiSkinama
svoriai dispersijos dalis

Man sunku atsispirti geriems pasitilymams ar nuolaidoms 0,793

Galiu labai apsidziaugti, pamates (-usi) norima pirkti daikta 0,718

Kartais negaliu suvaldyti noro ka nors nusipirkti 0,848

Kartais jauciu kalte, po to kai ka nors nusiperku. 0,642

Man jprasta priimti pirkimo sprendimus greitai ir be ilgo svarstymo. 0,666 47.95%
Prie$ pirkdamas ne visada jvertinu, ar daikto tikrai reikia. 0,422

Perku ne tik tai, ka buvau suplanaves (-usi), bet ir tai, kas patraukia 0,759

démes;.

Retai lyginu skirtingas alternatyvas — renkuosi pirkti tai, kas iSkart patinka. | 0,603

15 lenteléje pateikti faktorinés analizés rezultatai parod¢, kad visi vartotojy impulsyvumo konstrukto
teiginiai empiriniame lygyje buvo priskirti vienam faktoriui, kuris paaiSkina 47,95% dispersijos.
Faktoriy svoriai svyravo tarp 0,422 ir 0,848, todé¢l visus teiginius galima palikti konstrukto sudétyje.
Svarbu atkreipti démesj, jog teoriniame lygmenyje vartotojy impulsyvumo konstrukta sudaré dvi
dimensijos — afektiné impulsyvumo tendencija ir kognityviné. Taciau empiriniai rezultatai parodeé,
kad Siame tyrime naudoti teiginiai nesiskiria per dvi dimensijas ir sudaro vieng bendra faktoriy. Tokj
susiliejima galima paaiskinti tuo, kad tyrimo respondentams emociniai ir kognityviniai impulsyvumo
aspektai yra glaudZiai susije ir sunkiai atskiriami praktikoje. Sios dvi dimensijos empiriskai
sujungiamos ] viena konstrukto faktoriy, nes respondenty impulsyvumo tendencija yra vienodai
pagrista emocijomis ir neracionaliu mastymu. Taigi, rezultatai leidzia teigti, jog vartotojy
impulsyvumas Siame tyrime yra nuoseklus ir vienu faktoriumi apibréziamas konstruktas, todél
tolimesnéje analiz¢je teiginiai yra pajungiami ] vieng agreguotg rodikl;.

16 lentelé. Konstrukto ,,Vartotojy materializmas® faktorinés analizés rezultatai

Skalés teiginys Faktoriniai PaaiSkinama
svoriai dispersijos dalis

Faktorius 1: Laimés paieskos

Bii¢iau laimingesnis, jei galéCiau nusipirkti daugiau daikty 0,857 32,49%
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Mano gyvenimas biity geresnis, jei turéciau tam tikry daikty, kuriy neturiu. | 0,818

Kartais mane trikdo tai, kad negaliu nusipirkti visy daikty, kuriy noréciau 0,749

Daikty pirkimas man suteikia daug laimés 0,536

Daiktai, kuriuos turiu, man yra svarbiis 0,644

Faktorius 2: Sékmés iSraiSka

Zaviuosi zmonémis, kurie turi brangius namus, automobilius ir drabuzius 0,679

Mano turimi daiktai daug ka pasako apie tai, kaip man sekasi gyventi 0,808 32.15%
Man patinka turéti daikty, kurie daro jspidj zmonéms 0,863
Man patinka leisti pinigus daiktams, kurie nebiitinai yra praktiski 0,677

PaaiSkinama dispersijos dalis: 64,64%

Spalvy kodavimo paaiSkinimas:

Teoriniu pagrindu priskirtas konstruktui ,,Laimeés paieskos*

Teoriniu pagrindu priskirtas konstruktui ,,Sékmés iSraiska*

Teoriniu pagrindu priskirtas konstruktui ,,[sigijimo centralizmas*

16 lentelés duomenys atskleidzia, kad nors teorin€je konstrukto struktiiroje materializmas buvo
suskirstytas ] tris atskiras dimensijas — laimés paieskas, sékmés iSraiska ir jsigijimo centralizmg —
faktorinés analizés rezultatai parode, jog empirinéje strukttiroje Sie aspektai susikoncentravo j dvi
dominuojanéias dimensijas. Sios dvi dimensijos bendrai paaiskina 64,64 % bendros dispersijos, o
faktoriniai svoriai, svyruojantys nuo 0,536 iki 0,863, rodo stipry teiginiy indélj i bendrg konstrukto
struktiira, todél né vienas i§ jy nebuvo atmestas. Analizuojant naujai iSskirtus du faktorius, galima
pastebéti, jog pirmajame dominuoja teoriniame lygmenyje iSskirti laimés paieskos teiginiai, o
antrajame — sékmés israiskos. Tuo tarpu du jsigijimo centralizmo dimensijos teiginiai empirinio
tyrimo metu pasiskirste tarp dviejy pagrindiniy faktoriy. ,, Daikty pirkimas man suteikia daug laimés *
ir ,, Daiktai, kuriuos turiu, man yra svarbiis“ teiginiai jsiliejo 1 laimés paieskos faktoriy. Toks
pasiskirstymas gali buiti paaiSkinamas tuo, kad respondentams daikty jsigijimas ir jy turéjimas labiau
asocijuojasi su laimés siekimu ir emociniu poreikiu patirti laime¢ per daiktus, nei su paciu jsigijimo
procesu. Tuo tarpu treCiasis jsigijimo centralizmo dimensijos teiginys ,, Man patinka leisti pinigus
daiktams, kurie nebiitinai yra praktiski “ priskiriamas sékmés iSraiskos faktoriui. Toks pasiskirstymas
taip pat yra logiSkas, nes tikétina, jog respondentai galimybe leisti pinigus daiktams, kurie néra
praktiski, sieja su pasiekta finansine sékme ir statuso demonstravimu. Gauti rezultatai leidzia daryti
iSvada, jog vartotojy materializmo konstrukto faktoriné struktiira yra artima teoriniam modeliui,
taCiau aptarti faktoriy pasiskirstymai atskleidzia, jog Siame tyrime vartotojy materializmas
suvokiamas per laimés paieSky ir sékmés israiskos dimensijas. Abu faktoriai pasizymi pakankamu
paaiskinamu dispersijos procentu ir tinkamais faktoriy svoriais, todél gali biiti naudojami tolimesnei
analizei kaip du agreguoti rodikliai.

17 lentelé. Konstrukto ,,Socialinis palyginimas® faktorinés analizés rezultatai

Skalés teiginys Faktoriniai PaaiSkinama
svoriai dispersijos dalis

Zitiredamas (-a) tokio tipo nuomonés formuotojy turinj, kartais pagalvoju, | 0,849
jog noréciau biiti  juos panasus

" 65,18%
Ziurédamas (-a) tokio tipo nuomonés formuotojy turinj, kartais pagalvoju, | 0,834
jog ir a$ noréciau tokio gyvenimo biido
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Zitirédamas (-a) tokio tipo nuomonés formuotojy turinj, kartais pagalvoju, | 0,824
jog galéciau atrodyti taip pat, jei jsigyCiau panasius drabuzius

Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys man suteikia idéjy, kaip galéciau | 0,723
patobulinti savo stiliy

Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys man suteikia motyvacijos siekti 0,801
finansinés ar asmeninés seékmés

17 lentel¢je pateikiama faktoriné analizé parod¢, kad visi socialinio palyginimo konstrukto teiginiai
yra susije su vienu faktoriumi, kurio paaiSkinama dispersijos dalis siekia 65,18%. Teoriniame
lygmenyje socialinio palyginimo konstruktas buvo apibréztas vienos dimensijos, todél gauti
faktorinés analizés rezultatai atitinka teorinj modelj. Auksti faktoriniai svoriai patvirtina, kad visi
konstrukto teiginiai matuoja tg pati kintamajj ir gali biiti sujungti j vieng agreguota rodikl;.

Remiantis visy tyrime nagrinéty konstrukty faktorinés analizés rezultatais, buvo atliktas tyrimo
modelio atnaujinimas. 3 paveiksle pateikiamas patikslintas empirinio tyrimo modelis, atspindintis
gautus struktirinius pokycCius. Pokyc€iai nustatyti dviejuose 1§ penkiy konstrukty. Pirmiausia,
vartotojy impulsyvumo konstruktas, kuris teoriniame modelyje buvo struktiirizuotas kaip sudarytas
1§ dviejy atskiry dimensijy (afektinés ir kognityvines), empiriniais duomenimis pasirodé esas vienos
dimensijos. Antra, vartotojy materializmo konstruktas, i§ pradziy apibréztas trimis dimensijomis,
tyrimo metu susiformavo kaip dvidimensinis. Kiti trys konstruktai — turinio emocinis patrauklumas,
socialinis palyginimas ir perteklinis vartojimas — isliko nepakite. Nepaisant korekcijy vidingje dviejy
konstrukty struktiiroje, tyrimo hipotezés iSliko nepakeistos, kadangi visy konstrukty bendrasis
teorinis turinys ir funkcijos modelyje isliko tokie patys.

H8

Vartotoju
impulsyvumas

Nuomonés Perteklinis
formuotoju turinys vartojimas
. ]q E Vartotoju 1

socialininose

materializmas

Laimés paieskos
Seékmés iSraiska

tinkluose

Emocinis
patrauklumas

Daikty turéjimas

H4 H7

Socialinis palyginimas

1 virdy nukreiptas
asimiliatyvus

palyginimas

Hl

3 pav. Patikslintas empirinio tyrimo modelis

Apibendrinus atliktus skaliy patikimumo ir faktorinés analizés vertinimus, galima teigti, kad visos
naudotos skalés pasizymi tinkamu patikimumu ir yra pritaikytos tolimesniam statistiniam tyrimui.
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KMO bei Bartleto sferiSkumo testy rezultatai patvirtino duomeny tinkamuma faktoriy analizei.
Remiantis faktorinés analizés iSvadomis, buvo atlikti struktiiriniai patikslinimai vartotojy
impulsyvumo ir materializmo konstruktuose, atsizvelgiant j empiriskai susiformavusias dimensijas.
Todél tolimesniam tyrimo etapui pasitelkiamas atnaujintas empirinio modelio variantas, atspindintis
gautus duomeny struktiiros pokycius.

4.3. Tyrimo duomeny apraSomoji analizé

Siame poskyryje aptariami apra$omosios analizés rezultatai. Analizé atlikta, norint geriau suprasti
konstrukty skaliy pasiskirstyma ir respondenty pasirinkimus. 18 — 22 lentelése pateikiami visy
modelio konstrukty apraSomosios analizés rezultatai.

18 lentelé. Konstrukto ,,Turinio emocinis patrauklumas® apraSomosios analizés rezultatai

Skalés teiginys Vidurkis Standartinis
nuokrypis

Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys man paprastai kelia teigiamas emocijas 3,11 1,14
Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys man dazniausiai atrodo jdomus ir 3,05 1,25
jtraukiantis
Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys man yra maloni pramoga 2,88 1,22
Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys mane daznai motyvuoja atnaujinti savo 2,90 1,28
ruby kolekcija
Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys mane daznai jkvepia pagalvoti apie naujus | 3,27 1,28
stiliaus ar jvaizdzio sprendimus

Bendras | 3,04 1,08

18 lenteléje pateikti apraSomosios analizés rezultatai atskleid¢, jog turinio emocinio patrauklumo
konstrukto teiginiy vidurkis svyruoja nuo 2,88 iki 3,27, o bendras vidurkis siekia 3,04 (didziausias
galimas jvertis skalése — 5). Tai rodo, jog respondentai néra link¢ nei visiSkai pritarti, nei visiSkai
nesutikti su teiginiais ir vertinimai apie prekiy demonstravimo turinio emocinj patrauklumg yra artimi
neutraliam arba vidutiniSkai pritarianc¢iam atsakymui. Auksciausias vidurkis pastebimas teiginiui
,, Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys mane daznai jkvepia pagalvoti apie naujus stiliaus ar
jvaizdzio sprendimus “ (3,27). Tuo tarpu maziausiu vidurkiu pasizymi teiginys ,, Tokio tipo nuomonés
formuotojy turinys man yra maloni pramoga “ (2,88). Galima daryti prielaida, jog respondentai yra
Siek tiek labiau linke¢ Zzitiréti i tokio tipo turinj kaip ijkvépimo Saltinj, negu pramoga ar malonuma.
Visy konstrukto teiginiy standartiniai nuokrypiai yra panasis ir svyruoja tarp 1,14 ir 1,28, o tai rodo
pakankamai platy respondenty atsakymy pasiskirstyma. Apibendrinant, rezultatai leidzia teigti, jog
respondentai prekiy demonstravimo tipo turinio emocinj patrauklumg suvokia Siek tiek auk$ciau nei
vidutini$kai teigiamai, taiau vertinimai néra auksti ir atsakymai islieka jvairts.

19 lentelé. Konstrukto ,,Perteklinis vartojimas* apraSomosios analizés rezultatai

Dimensija Skalés teiginys Vidurkis Standartinis
nuokrypis
Isiskolinimas Turiu daug daikty, kuriy nenaudoju 2,94 1,07
Kartais jsigyju prekes, net tuo atveju, kai turiu isleisti 2,05 1,14

,juodai dienai‘ atsidétus pinigus

Jei neturiu pakankamai pinigy, vis tiek esu linkes pirkti, jei | 1,93 1,19
yra galimybé sumoketi véliau
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Kartais perku naudodamasis kreditinémis kortelémis arba 1,82 1,22
lizingu

Bendras | 2,18 0,89

Daikty turéjimas Man labiau patinka turéti nuosavus daiktus nei juos 4,33 0,84

skolintis i$ kity
Man patinka reguliariai atnaujinti savo asmeninius daiktus | 3,03 1,16
(pavyzdziui riiby kolekcija), net jei seni vis dar yra tinkami
naudoti

Bendras | 3,68 0,80

Perteklinio vartojimo bendras | 2,68

19 lentel¢je pateikiami perteklinio vartojimo konstrukto skales sudaranciy teiginiy vidurkiai ir
standartiniai nuokrypiai. Analizuojant Siuos duomenis, matyti, kad daikty turé¢jimo dimensijos
vidurkis (3,68) gerokai virSija jsiskolinimo dimensijos vidurkj (2,18). DidZiausias vidurkis (4,33)
pastebimas daikty turéjimo skalés teiginyje ,, Man labiau patinka turéti nuosavus daiktus nei juos
skolintis is kity “. Tuo tarpu maziausias vidurkis (1,82) iSskiriamas jsiskolinimo dimensijos teiginyje
., Kartais perku naudodamasis kreditinemis kortelémis arba lizingu “. Remiantis tuo, galima daryti
prielaida, jog apklausoje dalyvave respondentai, yra labiau linke reguliariai pirkti naujus daiktus ir
turéti nuosavus nei skolintis i§ kity, taciau néra linke juos jsigyti impulsyviai ar naudojantis
finansinémis schemomis. Bendras konstrukto skaliy vidurkis siekia 2,68 balo, o tai rodo, jog
respondentai yra vidutiniSkai linke 1 perteklinj vartojimg. Abiejy faktoriy bendras standartinis
nuokrypis labai artimas — jsiskolinimo dimensijos 0,89, daikty turéjimo — 0,80. Todél galima teigti,
jog atsakymuy variacija néra labai didel¢ ir respondenty nuomonés yra pasiskirsc¢iusios ar¢iau vidurkio.

20 lentelé. Konstrukto ,,Vartotojy impulsyvumas‘ apraSomosios analizés rezultatai

Skalés teiginys Vidurkis Standartinis
nuokrypis

Man sunku atsispirti geriems pasitilymams ar nuolaidoms 2,78 1,25

Galiu labai apsidziaugti, pamates (-usi) norimg pirkti daikta 3,54 1,07

Kartais negaliu suvaldyti noro kg nors nusipirkti 2,84 1,25

Kartais jauciu kalte, po to kai kg nors nusiperku. 3,00 1,21

Man jprasta priimti pirkimo sprendimus greitai ir be ilgo svarstymo. 2,72 1,19

Pries pirkdamas ne visada jvertinu, ar daikto tikrai reikia. 3,01 1,23

Perku ne tik tai, kg buvau suplanaves (-usi), bet ir tai, kas patraukia 3,24 1,06

démes;j.

Retai lyginu skirtingas alternatyvas — renkuosi pirkti tai, kas iskart patinka. | 2,59 1,18
Bendras | 2,96 0,81

20 lenteléje pateikti apraSomosios analizés rezultatai atskleidzia, jog vartotojy impulsyvumo
konstrukto teiginiy vidurkis svyruoja nuo 2,59 iki 3,54, o bendras vidurkis siekia 2,96. DidZiausia
vidurkj demonstruoja teiginys ,, Galiu labai apsidziaugti, pamates (-usi) norimg pirkti daiktq“, o
maziausia — ,, Retai lyginu skirtingas alternatyvas — renkuosi pirkti tai, kas iskart patinka “. Remiantis
Siais rezultatais, galima daryti prielaida, jog tyrime dalyvave respondentai yra labiau linke priimti
impulsyvius pirkimo sprendimus i§ emociniy paskaty, nei kognityviniy. Dziaugsmas pamacius
norimas prekes atspindi emocinj impulsyvumo tendencijos aspekta. Tuo tarpu polinkis dazniau
palyginti skirtingas alternatyvas, o ne pirkti i§ karto, rodo, jog maziau respondenty priima
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kognityviniu aspektu grjstus impulsyvius sprendimus. Taip pat svarbu atkreipti démesj, jog
konstrukto standartinis nuokrypis yra 0,81, o tai rodo, jog respondenty atsakymai yra pasiskirstg
ar¢iau vidurkio ir néra daug iSsiskirian¢iy nuomoniy.

21 lentelé. Konstrukto ,,Vartotojy materializmas* apraSomosios analizés rezultatai

Dimensija Skalés teiginys Vidurkis Standartinis
nuokrypis
Laimés paieskos Biiciau laimingesnis, jei galéciau nusipirkti daugiau daikty | 3,01 1,24
Mano gyvenimas biity geresnis, jei turéiau tam tikry 2,97 1,19
daikty, kuriy neturiu.
Kartais mane trikdo tai, kad negaliu nusipirkti visy daikty, | 2,96 1,25
kuriy noréciau
Daikty pirkimas man suteikia daug laimés 3,15 1,12
Daiktai, kuriuos turiu, man yra svarbiis 3,88 0,97
Bendras | 3,19 0,92
Sékmés iSraiska Zaviuosi zmonémis, kurie turi brangius namus, 2,62 1,22

automobilius ir drabuzius

Mano turimi daiktai daug ka pasako apie tai, kaip man 2,57 1,15
sekasi gyventi
Man patinka turéti daikty, kurie daro jspiidj zmonéms 2,58 1,24
Man patinka leisti pinigus daiktams, kurie nebutinai yra 2,41 1,22
praktiski

Bendras | 2,54 0,96

Vartotojuy materializmo bendras | 2,90

Analizuojant 21 lenteléje pateiktus apraSomosios analizés rezultatus, galima pastebéti, jog vartotojy
materializmo konstrukto dimensijy vidurkiai daug nenutol¢ — laimés paiesky teiginiy vidurkis siekia
3,19, o sékmés israiskos — 2,54. Bendras konstrukto vidurkis yra 2,90, o tai rodo vidutiniSka arba Siek
tiek auksciau nei vidutiniSka vartotojy materializmo vertinimg. Maziausiu balu iSsiskiria sékmeés
iSraiskos teiginys ,, Man patinka leisti pinigus daiktams, kurie nebiitinai yra praktiski“ — 2,41. Tuo
tarpu didziausiu balu (3,88) — teiginys ,, Daiktai, kuriuos turiu, man yra svarbiis ““. Apzvelgus vidurkiy
pasiskirstymg, galima daryti prielaidg, jog respondentai néra stipriai linke¢ vadovautis
materialistinémis vertybémis, jiems ne itin patinka leisti pinigus daiktams, kurie néra praktiski, taciau
turimus daiktus brangina ir laiko jiems svarbiais. Tai rodo, jog nors daikty, kaip statuso ir s€kmes
simboliu nelaiko, bet jaucia laim¢ ir prasme jy turéjime. Atkreipus démesj j standartinj nuokrypi,
galima daryti i§vada, jog tiek laimés paiesky (0,92), tiek sékmés israiskos (0,96) teiginiy atsakymai
yra pasiskirste Siek tiek placiau nei vidutiniskai ir pastebima respondenty nuomoniy jvairove.

22 lentelé. Konstrukto ,,Socialinis palyginimas* apraSomosios analizés rezultatai

Skalés teiginys Vidurkis Standartinis
nuokrypis

Zitirédamas (-a) tokio tipo nuomonés formuotojy turinj, kartais pagalvoju, | 2,53 127

jog noréciau biiti j juos panaSus ’

Zitirédamas (-a) tokio tipo nuomonés formuotojy turinj, kartais pagalvoju, | 2,43 1,23

jog ir a$ noréciau tokio gyvenimo biido
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Zitirédamas (-a) tokio tipo nuomonés formuotojy turinj, kartais pagalvoju, | 2,69 1,27
jog galéciau atrodyti taip pat, jei jsigyCiau panasius drabuZzius

Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys man suteikia idéjy, kaip galéciau | 3,52 1,15
patobulinti savo stiliy

Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys man suteikia motyvacijos siekti 2,57 1,19
finansinés ar asmeninés seékmés

Bendras | 2,74 0,98

22 lenteléje pateikiami socialinio palyginimo konstrukto vidurkis ir standartinis nuokrypis. Teiginiy
vidurkiai svyruoja nuo 2,43 iki 3,52, bendram siekiant 2,74. Tai rodo respondenty vidutiniska polinkj
1 socialinj palyginima socialiniy tinkly turinio kontekste, nes teiginiai vertinami neutraliai arba
vidutiniskai pritarian¢iam atsakymui. Pastebima, jog tik vienas teiginys demonstruoja aukstesnj nei
3 balai vidurki — ,, Tokio tipo nuomonés formuotojy turinys man suteikia idéjy, kaip galéciau
patobulinti savo stiliy “. Tai rodo, jog respondentai yra linke tokio tipo turinj Zitirint galvoti apie savo
turimus daiktus ir stiliy bei jvertinti kaip galéty tobuléti ir keistis, lyginant su stebimu nuomonés
formuotoju. Vis délto, kiti teiginiai demonstruoja mazai svyruojancius zemus vidurkius, kuriy
maziausig (2,43) turi teiginys ,, Ziirédamas (-a) tokio tipo nuomonés formuotojy turinj, kartais
pagalvoju, jog ir as noréciau tokio gyvenimo biido “. Galima daryti prielaida, jog apklausoje dalyvave
respondentai nejaucia didelio polinkio save asimiliatyviai lyginti, stebint tokio tipo turinj. Svarbu
pastebéti, jog bendras konstrukto standartinis nuokrypis (0,98) rodo Siek tiek aukStesne nei viduting
atsakymy variacijg, nes respondenty nuomonés néra visiSkai pritariancios, taciau ir ne per daug
i§siskiriancios.

4.4. RySiu tarp modelio konstrukty testavimo rezultatai

Siame poskyryje pristatomi modelio konstrukty tarpusavio rysiy testavimo rezultatai, kuriy tikslas —
patikrinti empiriniame tyrime suformuluotas hipotezes ir jvertinti kintamyjy jtakos stipruma. Analizei
atlikti taikoma regresiné analize, o jos tinkamumas vertinamas naudojant determinacijos koeficientg
(R?), kuris parodo, kiek tiriamas modelis paaiSkina rezultaty dispersija. Nors literatiiroje dazniausiai
rekomenduojama, kad S§is rodiklis turéty virSyti 0,2, kai kurie autoriai pazymi, kad net mazesnés
reik§més nepaneigia modelio tinkamumo (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2014). Kartu vertinamas ir
reikSmingumo lygis, kuris turi biiti maZesnis nei 0,05 (p < 0,05) (Piligrimiené, 2016). Tiesinés
regresijos analizés rezultatai pateikiami 23 — 29 lentelése.

23 lentelé. Konstrukty ,,Turinio emocinis patrauklumas® ir ,,Perteklinis vartojimas® tiesiné regresija

Hipotezé Nepriklausomas Priklausomas R R? B Stand. | ANOVA
kintamasis kintamasis pakl. p
H1. Nuomonés formuotojy Turinio emocinis | Perteklinis 0,359 | 0,129 | 0,359 | 0,061 | <0,001
turinys socialiniuose patrauklumas vartojimas
tinkluose daro teigiama jtaka
pertekliniam vartojimui.

Tiesinés regresijos analizeé, kurios rezultatai pateikti 23 lenteléje, parodé, kad turinio emocinis
patrauklumas statistiSkai reikSmingai prognozuoja perteklinj vartojima (p < 0,001). Nustatytas
Pearson‘o koreliacijos koeficientas R = 0,359 indikuoja vidutinio stiprumo teigiamg ry$j tarp Siy
kintamyjy, o determinacijos koeficientas R* = 0,129 rodo, kad emocinis patrauklumas paaiskina
12,9% perteklinio vartojimo dispersijos. Regresijos koeficientas B = 0,359 yra teigiamas ir rodantis,
kad did¢jant turinio emociniam patrauklumui, did¢ja ir perteklinio vartojimo tendencija.
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Apibendrinus, analizés rezultatai leidzia teigti, jog nors paaiSkinama dispersijos dalis néra didelé,
rezultatai atskleidzia reikSminga sasaja tarp kintamyjy ir hipotezé (H1) gali biiti patvirtinta.

Kadangi perteklinio vartojimo konstruktas yra sudarytas i§ dviejy dimensijy, papildomai yra
atliekama tiesinés regresijos analizé su kiekviena i§ konstrukto dimensijy (Zr. 8 prieda). Rezultatai
atskleideé, jog turinio emocinis patrauklumas turi statistiSkai reikSminga teigiamg jtaka abiem
perteklinio vartojimo dimensijoms. Turinio emocinio patrauklumo poveikis jsiskolinimui yra
reikSmingas (p < 0,001), o paaiskinama dispersijos dalis siekia R? = 0,077, tai reiskia, kad Sis
kintamasis paaiSkina 7,7% jsiskolinimo dimensijos. Koreliacijos koeficientas R = 0,278 ir regresijos
koeficientas B = 0,278 rodo silpng, bet teigiamg ry$j tarp veiksniy. Tuo tarpu turinio emocinio
patrauklumo poveikis daikty turéjimui taip pat buvo statistiskai reikSmingas (p <0,001), paaiskinantis
9,5% daikty turéjimo dimensijos (R? = 0,095) bei su kiek didesniu koreliacijos ir regresijos
koeficientu (R = 0,309; B = 0,309). Svarbu pabrézti, jog standartizuotas B koeficientas (jsiskolinimas
—0,278; daikty turéjimas — 0,309) rodo didesn¢ turinio emocinio patrauklumo itaka daikty turéjimui.

24 lentelé. Konstrukty ,,Turinio emocinis patrauklumas® ir ,,Vartotojy impulsyvumas® tiesiné regresija

Hipotezé Nepriklausomas Priklausomas R R? B Stand. | ANOVA
kintamasis kintamasis pakl p
H2. Nuomonés formuotojy Turinio emocinis | Vartotojy 0,433 | 0,188 | 0,433 | 0,059 | <0,001
turinys socialiniuose patrauklumas impulsyvumas

tinkluose daro teigiama
poveiki vartotojo
impulsyvumui.

24 lenteléje pateikti tiesinés regresijos rezultatai patvirtina, jog turinio emocinis patrauklumas turi
statistiSkai reikSminga poveikj vartotojy impulsyvumui (p < 0,001). Pearson‘o koreliacijos
koeficientas R = 0,433 atskleidZia vidutinio stiprumo teigiama rysj tarp analizuojamy kintamyjy. Tuo
tarpu determinacijos koeficientas R* = 0,188 rodo, kad turinio emocinis patrauklumas paaiSkina
18,8% vartotojy impulsyvumo variacijos, o likusi dalis priklauso nuo kity, modelyje nejtraukty
veiksniy. Standartizuotas regresijos koeficientas B = 0,433 rodo, kad didé¢jant turinio emociniam
patrauklumui, didé¢ja ir vartotojy tendencija priimti impulsyvius pirkimo sprendimus. Atsizvelgiant ]
Siuos rodiklius, galima teigti, jog hipotezé H2 yra patvirtinama.

25 lentelé. Konstrukty ,,Turinio emocinis patrauklumas® ir ,,Vartotojy materializmas® tiesiné regresija

Hipotezé Nepriklausomas Priklausomas R R? B Stand. | ANOVA
kintamasis kintamasis pakl. p
H3. Nuomonés formuotojy Turinio emocinis | Vartotojy 0,462 | 0,214 | 0,462 | 0,058 | <0,001
turinys socialiniuose patrauklumas materializmas

tinkluose daro teigiama
poveikj vartotojo
materializmui.

25 lenteléje pateikiami turinio emocinio patrauklumo ir vartotojy materializmo tiesiné€s regresijos
rezultatai. Remiantis ANOVA p < 0,001 reikSme, galima teigti, jog rySys tarp $iy veiksniy yra
statistiSkai reikSmingas, ir vidutiniskai stiprus (R = 0,462), o turinio emocinis patrauklumas paaiskina
daugiau nei 21% vartotojy materializmo. Turinio emocinio patrauklumo jtaka vartotojy materializmui
yra teigiama (f = 0,462), o tai reiskia, jog didé¢jant turinio emociniam patrauklumui, stipréja ir
materialistinés respondenty vertybés. Remiantis Siais rezultatais, hipotez¢ H3 yra patvirtinama.
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Vartotojy materializmo konstruktas yra sudarytas 1§ dviejy dimensijy, tod¢l toliau papildomai yra
atlickama tiesiné regresija su $iomis dimensijomis (zr. 8 prieda). Sios analizés rezultatai parodé, kad
turinio emocinis patrauklumas statistiSkai reikSmingai prognozuoja abi vartotojy materializmo
dimensijas (p < 0,001). Didziausias poveikis pastebimas /aimés paieskos dimensijai. Koreliacijos
koeficientas R = 0,425 ir standartizuotas koeficientas § = 0,425, rodo vidutinio stiprumo teigiama rysj
tarp turinio emocinio patrauklumo ir Sios dimensijos. Determinacijos koeficientas R? = 0,180
atskleidzia, kad turinio emocinis patrauklumas paaiskina 18% laimés paiesky kintamojo dispersijos.
Tuo tarpu poveikis sékmés israiskos dimensijai yra silpnesnis, nors statistiSkai reikSmingas (p <
0,001). Pastebimas silpnesnis, bet teigiamas rySys (R = 0,228; B = 228) tarp kintamyjy, o turinio
emocinis patrauklumas paaiskina tik 5,2% sékmés israiskos dispersijos. Remiantis rezultatais, galima
teigti, jog respondentams emocinis turinio patrauklumas yra labiau susijes su laimés siekiu per
materialines gérybes, nei su daikty naudojimu sékmei ar statusui demonstruoti.

26 lentelé. Konstrukty ,, Turinio emocinis patrauklumas® ir ,,Socialinis palyginimas® tiesin¢ regresija

Hipotezé Nepriklausomas Priklausomas R R? B Stand. | ANOVA
kintamasis kintamasis pakl. p
H4. Nuomonés formuotojy Turinio emocinis Socialinis 0,731 | 0,535 | 0,731 | 0,045 | <0,001
turinys socialiniuose patrauklumas palyginimas

tinkluose daro teigiama
poveikj socialiniam
palyginimui.

26 lenteléje pateikti tiesinés regresijos rezultatai atskleidzia, kad turinio emocinis patrauklumas turi
statistiSkai reikSminga (p < 0,001) ir stipry teigiamg poveiki (R = 0,731; B = 0,731) socialiniam
palyginimui. Determinacijos koeficientas R> = 0,535 parodo, kad turinio emocinis patrauklumas
paaiskina net 53,5% socialinio palyginimo dispersijos. Tiesinés regresijos rezultatai leidzia daryti
prielaida, jog emocinio patrauklumo turinys yra itin svarbus veiksnys, lemiantis vartotojy socialinj

palyginima ir patvirtinti hipoteze H4.

27 lentelé. Konstrukty ,,Vartotojy impulsyvumas® ir ,,Perteklinis vartojimas® tiesiné regresija

Hipotezé Nepriklausomas Priklausomas R R? B Stand. | ANOVA
kintamasis kintamasis pakl. p
HS. Vartotojy impulsyvumas | Vartotojy Perteklinis 0,537 | 0,288 | 0,537 | 0,055 | <0,001
daro teigiama jtakg impulsyvumas vartojimas
pertekliniam vartojimui.

27 lenteleje pateikiami tiesinés regresijos rezultatai parode, jog vartotojy impulsyvumas statistiskai
reikSmingai prognozuoja perteklinj vartojima (p < 0,001). Pearson‘o koreliacijos koeficientas R =
0,537 rodo stipry ry$j tarp kintamyjy. Determinacijos koeficientas R?>= 0,288 atskleidzia, kad turinio
vartotojy impulsyvumas paaiskina 28,8% perteklinio vartojimo dispersijos. Regresijos koeficientas
B = 0,537 yra teigiamas ir rodantis, kad stipréjant vartotojy impulsyvumui, didé¢ja ir perteklinio
vartojimo tendencija. Apibendrinus, analizés rezultatai atskleidzia reikSmingg sasaja tarp kintamyjy
ir hipotezé (HS) yra patvirtinama.

Kadangi perteklinio vartojimo konstruktas yra sudarytas i§ dviejy dimensijy, toliau atlieckama
papildoma tiesiné regresija su kiekviena konstrukto dimensija (zr. 8 prieda). Rezultatai rodo, jog
vartotojy impulsyvumas daro statistiSkai reikSmingg poveik] abiem perteklinio vartojimo
dimensijoms — jsiskolinimui ir daikty turéjimui (p < 0,001). Pastebima, kad didziausias poveikis

57



pasireiskia jsiskolinimo dimensijai, kur koreliacijos koeficientas R = 0,474 ir standartizuotas
koeficientas yra 0,474 rodo vidutinio stiprumo teigiama rysj. Poveikis daikty turéjimo dimensijai yra
silpnesnis (R = 0,279; B = 0,279), bet vis dar statistiSkai reikSmingas (p < 0,001). Vartotojy
impulsyvumas paaiSkina 22,5% jsiskolinimo dimensijos ir tik 7,8% daikty turéjimo dimensijos.
Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy impulsyvumas yra labiau susijes su elgesiu, vedanciu |
isiskolinima, nei su daikty kaupimu.

28 lentelé. Konstrukty ,,Vartotojy materializmas* ir ,,Perteklinis vartojimas‘ tiesiné regresija

Hipotezé Nepriklausomas Priklausomas R R? B Stand. | ANOVA
kintamasis kintamasis pakL p
H6. Vartotojy materializmas | Vartotojy Perteklinis 0,574 | 0,330 | 0,574 | 0,053 | <0,001
daro teigiamg jtaka materializmas vartojimas
pertekliniam vartojimui.

28 lenteléje pateikti tiesinés regresijos rezultatai atskleidzia, kad vartotojy materializmas turi
statistiSkai reikSminga (p < 0,001) ir vidutiniskai stipry teigiama poveiki (R = 0,574; p = 0,574)
pertekliniam vartojimui. Vartotojy materializmas paaiskina 33,3% perteklinio vartojimo dispersijos.
Remiantis Siais rezultatais, hipotezé H6 yra patvirtinama.

Vartotojy materializmo ir perteklinio vartojimo konstruktai yra daugiadimensiai, todél papildomai
yra atliekama daugialypé regresija (Zr. 8 prieda). Rezultatai atskleidé¢, kad tiek laimés paieskos, tiek
sekmés israiskos dimensijos turi statistiSkai reikSmingg poveikj abiem perteklinio vartojimo
dimensijoms (p < 0,001; p = 0,002). Analizuojant poveik] jsiskolinimui, nustatyta, jog stipresn¢ jtaka
daro sékmés israiska (B = 0,516), lyginant su laimés paieskomis (p = 0,187). Koreliacijos koeficientas
R = 0,549 rodo vidutinio stiprumo rysj. Abi materializmo dimensijos kartu paaiSkina 30,1%
jsiskolinimo dispersijos. Materializmo dimensijy poveikis daikty turéjimui buvo silpnesnis nei
jsiskolinimui. Vis délto, daikty turéjimo dimensijai laimés paieskos daro stipresnj poveiki (f = 0,278)
nei sékmés israiska (B = 0,194). Abi materializmo dimensijos kartu paaiSkina tik 11,5% daikty
turéjimo dispersijos. Taigi, apibendrinant galima teigti, jog respondenty materializmas, grjstas sékmeés
israiska, yra labiau susijes su polinkiu j jsiskolinimg, o materializmas, gristas laimés paieskomis — su
daikty turéjimu.

29 lentelé. Konstrukty ,,Socialinis palyginimas® ir ,,Perteklinis vartojimas* tiesiné regresija

Hipotezé Nepriklausomas Priklausomas R R? B Stand. | ANOVA
kintamasis kintamasis pakl. p
H7. Socialinis palyginimas Socialinis Perteklinis 0,257 | 0,066 | 0,257 | 0,063 | <0,001
daro teigiamg jtaka palyginimas vartojimas
pertekliniam vartojimui.

29 lenteléje pateikiami socialinio palyginimo ir perteklinio vartojimo tiesinés regresijos rezultatai.
Remiantis ANOVA p < 0,001 reikSme, galima teigti, jog rySys tarp Siy veiksniy yra statistiSkai
reikSmingas, bet silpnas (R = 0,257), o socialinis palyginimas paaiskina tik 6,6% perteklinio
vartojimo dimensijos. Regresijos koeficientas B = 0,257 yra teigiamas ir rodantis, kad didé¢jant
socialiniam palyginimui, didéja ir perteklinio vartojimo tendencija. Apibendrinus, analizés rezultatai
atskleidzia, nors ir silpng, bet statistiSkai reikSminga sgsaja tarp kintamyjy ir hipotezé (H7) yra
patvirtinama.
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Kadangi perteklinio vartojimo konstruktas yra sudarytas i§ dviejy dimensijy, toliau atliekama
papildoma tiesiné regresija su kiekviena konstrukto dimensija (Zr. 8 prieda). Rezultatai parodé¢, kad
socialinis palyginimas statistiSkai reikSmingai prognozuoja abi perteklinio vartojimo dimensijas (p <
0,001). Didziausias poveikis pastebimas jsiskolinimo dimensijai. Koreliacijos koeficientas R = 0,375
ir standartizuotas koeficientas p = 0,336, rodo vidutinio stiprumo teigiama ry$j tarp socialinio
palyginimo ir Sios dimensijos. Tuo tarpu poveikis daikty turéjimo dimensijai yra silpnesnis, nors
statistiSkai reikSmingas (p < 0,001). Pastebimas ne Zenkliai silpnesnis, bet taip pat teigiamas rySys (R
= 0,343; B = 277) tarp kintamyjy. Socialinis palyginimas paaiSkina maza dali abiejy dimensijy
dispersijos — jsiskolinimo 11,7%, daikty turéjimo 14,1%. Apibendrinant, rezultatai atskleide, jog
socialinis palyginimas yra labiau susij¢s su polinkiu j jsiskolinima nei su daikty turéjimu, tac¢iau abiem
atvejais islieka svarbus perteklinio vartojimo prognozuotojas.

Tarpiniy veiksniy (vartotojo impulsyvumas, materializmas bei socialini palyginimas) mediavimo
poveikiui tarp turinio emocinio patrauklumo ir perteklinio vartojimo nustatyti taikyta regresijomis
grista analizeé, naudojant IBM ,,SPSS* programos prieda ,,PROCESS Version 4.0%, ketvirta modelj
(Britt ir kt., 2020). Visy trijy tarpiniy veiksniy mediavimo poveikiai vertinami 30 — 35 lentelése.

30 lentelé. Rysio tarp konstrukty ,, Turinio emocinis patrauklumas®, ,,Vartotojy impulsyvumas* ir
,Perteklinis vartojimas® analizés rezultatai

M(VIMP) Y(PV) Y(PV)

Regresoriai B SE P B SE P B SE p
Konstanta 0,000 | 0,058 | 1,000 0,000 | 0,054 | 1,000 0,000 | 0,060 | 1,000
X (TEP) a— | 04331 0,058 | 0,000 | c’— | 0,155 | 0,060 | 0,010 | c— | 0,358 | 0,060 | 0,000
M (VIMP) b— | 0,469 | 0,060 | 0,000
Modelis R? =0,187 R2 =0,307 R? =0,128

F(1,235)= 54,26, p = 0,000 F(2,234) = 51,96, p = 0,000 F(1,235)=34,71, p = 0,000

VIMP — vartotojy impulsyvumas; TEP — turinio emocinis patrauklumas; PV — perteklinis vartojimas

30 lentel¢je pateikti analizés rezultatai atskleidzia, jog vartotojy impulsyvumas medijuoja ry$j tarp
turinio emocinio patrauklumo ir perteklinio vartojimo. Nustatyta statistiSkai reikSminga jtaka tiek
turinio emocinio patrauklumo vartotojy impulsyvumui (a —; p = 0,000), tiek impulsyvumo
pertekliniam vartojimui (b —; p = 0,000). Taip pat reikSmingas tiek bendras (c —; p = 0,000), tiek
tiesioginis (¢' —; p = 0,010) turinio poveikis pertekliniam vartojimui. Be to, rezultatai rodo, kad
turinio emocinis patrauklumas turi teigiama poveikj vartotojy impulsyvumui (a —; B = 0,433), o
impulsyvumas reikSmingai stiprina polinkj j perteklinj vartojimg (b —; B = 0,469).

31 lentelé. Turinio emocinio patrauklumo jtaka pertekliniam vartojimui pasitelkiant impulsyvuma kaip
mediatoriy

95% pasikliautinasis intervalas
Kelias Efektas (EF)

LLCI ULCI

Tiesioginé turinio emocinio patrauklumo jtaka pertekliniam vartojimui

TEP — PV (¢") 0,155 0,036 0,274

Netiesioginé turinio emocinio patrauklumo jtaka pertekliniam vartojimui

TEP — VIMP — PV (a*b) | 0,203 0,128 0,285
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Suminé turinio emocinio patrauklumo jtaka pertekliniam vartojimui

TEP — PV (¢) 0,358 0,238 0,478

31 lenteléje yra detalizuojama tiesioging, netiesioginé ir suminé turinio emocinio patrauklumo jtaka
pertekliniam vartojimui. Analizés duomenys rodo, kad netiesioginio turinio emocinio patrauklumo
poveikio pertekliniam vartojimui (a*b) reikSmeés yra statistiSkai reikSmingos, nes jy pasikliautinieji
intervalai neapima nulio. Galima daryti i§vada, kad vartotojy impulsyvumas i§ dalies medijuoja rysi.
Tai reiskia, jog nuomonés formuotojy turinio emocinio patrauklumo jtaka pertekliniam vartojimui
yra ne tik tiesioging, bet ir sustiprinama vartotojy impulsyvumo veiksniu. Todél galima teigti, jog
hipotezé (H8) yra patvirtinta.

32 lentelé. RysSio tarp konstrukty ,,Turinio emocinis patrauklumas®, ,,Vartotojy materializmas* ir ,,Perteklinis
vartojimas‘ analizés rezultatai

M(VMAT) Y(PV) Y(PV)

Regresoriai B SE p B SE p B SE p
Konstanta 0,000 | 0,058 | 1,000 0,000 | 0,053 | 1,000 0,000 | 0,061 | 1,000
X (TEP) a— | 0,462 0,058 | 0,000 | c— | 0,119 | 0,060 | 0,049 | c— | 0,360 | 0,061 | 0,000
M (VMAT) b— | 0,520 | 0,060 | 0,000
Modelis R? =0,214 R? =0,341 R? =0,129

F(1,235)= 63,86, p = 0,000 F(2,234) = 60,54, p = 0,000 F(1,235)=34,72, p = 0,000

VMAT - vartotojy materializmas; TEP — turinio emocinis patrauklumas; PV — perteklinis vartojimas

32 lenteléje pateikti analizés rezultatai atskleidzia, kad egzistuoja statistiSkai reikSminga turinio
emocinio patrauklumo jtaka vartotojy materializmui (a —; p = 0,000), taip pat statistiSkai reikSminga
vartotojy materializmo jtaka pertekliniam vartojimui (b —; p = 0,000). Tiesioginis turinio emocinio
patrauklumo poveikis pertekliniam vartojimui (¢'—; p = 0,049; B = 0,119) taip pat islieka statistiskai
reik§mingas, nors ir sumazgjes, lyginant su bendruoju poveikiu (c—; p = 0,000; B = 0,360), o tai rodo
daling vartotojy materializmo mediacija.

33 lentelé. Turinio emocinio patrauklumo jtaka pertekliniam vartojimui pasitelkiant materializma kaip
mediatoriy

95% pasikliautinasis intervalas

Kelias Efektas (EF)
LLCI ULCI

Tiesioginé turinio emocinio patrauklumo jtaka pertekliniam vartojimui

TEP — PV (¢") 0,119 0,001 0,237

Netiesioginé turinio emocinio patrauklumo jtaka pertekliniam vartojimui

TEP — VMAT — PV (a*b) | 0,240 0,159 0,332

Suminé turinio emocinio patrauklumo jtaka pertekliniam vartojimui

TEP — PV (c) 0,360 0,239 0,479

33 lentel¢je detalizuojami rezultatai rodo, kad netiesioginé turinio emocinio patrauklumo jtaka
pertekliniam vartojimui per vartotojy materializma (a*b) yra statistiSkai reik§minga ir patvirtina, kad
materializmas 1§ dalies medijuoja rysj tarp Siy veiksniy. Taip kaip ir vartotojy impulsyvumas,
materializmas sustiprina turinio emocinio patrauklumo poveiki pertekliniam vartojimui.
Apibendrinant, rezultatai leidzia patvirtinti hipoteze (H9).
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34 lentelé. Rysio tarp konstrukty ,,Turinio emocinis patrauklumas®, ,,Socialinis palyginimas* ir ,,Perteklinis
vartojimas‘ analizés rezultatai

M(SP) Y(PV) Y(PV)

Regresoriai B SE p B SE p B SE p
Konstanta 0,000 | 0,444 | 1,000 0,000 | 0,060 | 1,000 0,000 | 0,061 | 1,000
X (TEP) a— | 0,731 0,045 | 0,000 | c— | 0,119 | 0,087 | 0,172 | c— | 0,360 | 0,061 | 0,000
M (SP) b— | 0,328 | 0,087 | 0,000
Modelis R? = 0,535 R? =0,179 R? =0,129

F(1,235)=269,88,p=0,000 | F(2,234)=25,47,p= 0,000 F(1,235)=34,72, p = 0,000

SP— socialinis palyginimas; TEP — turinio emocinis patrauklumas; PV — perteklinis vartojimas

34 lenteléje pateikti rezultatai parodé, jog egzistuoja stipri ir statistiSkai reikSminga turinio emocinio
patrauklumo jtaka socialiniam palyginimui (a —; p = 0,000; B = 0,731), taip pat statistiSkai
reikSminga, bet maZziau nei vidutiniskai stipri socialinio palyginimo jtaka pertekliniam vartojimui (b
—; p = 0,000; B = 0,328). Tuo tarpu tiesioginis emocinio patrauklumo poveikis pertekliniam
vartojimui (¢’ —; p = 0,172; B = 0,119) néra statistiSkai reikSmingas, nes p reikSme virsija 0,05.
Taciau bendrasis poveikis (¢ —; p = 0,000; B = 0,360) iSlieka statistiSkai reikSmingas. Tai rodo, jog
socialinis palyginimas gali pilnai medijuoti veiksniy rysius.

35 lentelé. Turinio emocinio patrauklumo jtaka pertekliniam vartojimui pasitelkiant socialinj palyginima
kaip mediatoriy

95% pasikliautinasis intervalas

Kelias Efektas (EF)
LLCI ULCI

Tiesioginé turinio emocinio patrauklumo jtaka pertekliniam vartojimui

TEP — PV (¢") 0,119 -0,052 0,290

Netiesioginé turinio emocinio patrauklumo jtaka pertekliniam vartojimui

TEP — SP — PV (a*b) 0,240 0,099 0,382

Suminé turinio emocinio patrauklumo jtaka pertekliniam vartojimui

TEP — PV (¢) 0,360 0,239 0,479

35 lentel¢je pateikti tiesioginés, netiesioginés ir suminés turinio emocinio patrauklumo jtakos
pertekliniam vartojimui rezultatai. Netiesioginis poveikis per socialinj palyginima (a*b) yra
statistiSkai reikSmingas, nes 95% pasikliautinasis intervalas neapima nulio. Tuo tarpu tiesioginis
poveikis (¢") tarp turinio emocinio patrauklumo ir perteklinio vartojimo néra statistiskai reikSmingas,
o tai reiskia, kad rySys tarp $iy konstrukty veikia tik per socialinio palyginimo mechanizma. Sie
rezultatai leidzia patvirtinti hipoteze (H10).

36 lentelé. Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezés . . .

. p' . Hipotezés formulavimas Rezultatas

Zymeéjimas

H1 Nuomonés formuotojy turinys socialiniuose tinkluose daro teigiama jtaka Patvirtinta
pertekliniam vartojimui.

H2 Nuomonés formuotojy turinys socialiniuose tinkluose daro teigiama poveikj Patvirtinta
vartotojo impulsyvumui.
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H3 Nuomonés formuotojy turinys socialiniuose tinkluose daro teigiama poveikj Patvirtinta
vartotojo materializmui.

H4 Nuomonés formuotojy turinys socialiniuose tinkluose daro teigiama poveikj Patvirtinta
socialiniam palyginimui.

H5 Vartotojy impulsyvumas daro teigiamg jtaka pertekliniam vartojimui Patvirtinta

H6 Vartotojy materializmas daro teigiama jtaka pertekliniam vartojimui. Patvirtinta

H7 Socialinis palyginimas daro teigiama jtakg pertekliniam vartojimui. Patvirtinta

HS8 Vartotojy impulsyvumas teigiamai medijuoja ry§j tarp nuomonés formuotojy turinio | Dalinis
socialiniuose tinkluose ir perteklinio vartojimo. mediavimas

H9 Vartotojy materializmas teigiamai medijuoja rysj tarp nuomonés formuotojy turinio | Dalinis
socialiniuose tinkluose ir perteklinio vartojimo. mediavimas

H10 Socialinis palyginimas teigiamai medijuoja rysj tarp nuomonés formuotojy turinio Visiskas
socialiniuose tinkluose ir perteklinio vartojimo mediavimas

36 lenteléje pateikiami hipoteziy rezultatai. Tyrimy analizés rezultaty metu nustatyta, kad nuomonés
formuotojy turinio emocinis patrauklumas daro statistiSkai reikSmingg poveikj pertekliniam
vartojimui. Nustatyta, jog kuo turinys vartotojams atrodo emociskai patrauklesnis, tuo labiau jie yra
linke j perteklinj vartojima. Taip pat pastebima statistiSkai reikSminga turinio emocinio patrauklumo
jtaka tarpiniams veiksniams — vartotojy impulsyvumui, materializmui ir socialiniam palyginimui bei
Siy veiksniy jtaka pertekliniam vartojimui. Tai rodo, jog kuo labiau turinys vartotojams atrodo
emociskai patrauklus, tuo labiau bus skatinamos jy impulsyvumo tendencijos, materializmo vertybés
bei polinkis ] socialinj palyginimg. Tuo tarpu, kuo vartotojai pasizymi aukStesne impulsyvumo
tendencija, materialistinémis vertybémis ar polinkiu j socialinj palyginima, tuo labiau jie yra link¢ |
perteklinj vartojima. RySiy analizé padéjo atskleisti, jog vidiniai veiksniai skirtingai medijuoja turinio
emocinio patrauklumo jtaka pertekliniam vartojimui. Vartotojy impulsyvumas ir materializmas
veikia kaip daliniai mediatoriai, o tuo tarpu socialinis palyginimas visis$kai medijuoja ir paaiskina $j
rysi.

4.5. Skirtumy pagal socio-demografines charakteristikas analizé

Ivertinus pagrindinius tyrimo rezultatus, tolesné analizé skirta nustatyti, ar respondenty socio-
demografinés savybés lemia reikSmingus skirtumus tiriamy konstrukty — turinio emocinio
patrauklumo, perteklinio vartojimo, impulsyvumo, materializmo ir socialinio palyginimo —kontekste.
Bus nagrin¢jama, ar Sie konstruktai reikSmingai kinta priklausomai nuo dalyviy lyties, amziaus,
1$silavinimo bei ménesiniy pajamy (Zr. priedg 11).

Norint i$siaiskinti skirtumus tarp penkiy tyrimo konstrukty (nepriklausomy im¢iy) ir tyrimo dalyviy
amziaus, atlickamas Mann-Whitney U testas. Rezultatai parod¢, jog statistiSkai reik§Smingy skirtumy
nenustatyta tik perteklinio vartojimo konstrukto atveju (Asymp. Sig. =0,055; p>0,05), o analizuojant
kitus keturis konstruktus — turinio emocinj patraukluma, vartotojy impulsyvumg ir materializma bei
socialinj palyginima — skirtumai tarp amziaus grupiy yra statistiSkai reikSmingi (Asymp. Sig < 0,05).
Gauti rezultatai atskleide, kad jaunesni nei 28 mety respondentai yra Zymiai labiau link¢ vadovautis
materialistinémis vertybémis (rangy vidurkis 145,27), nei vyresni tyrimo dalyviai (93,39). Taip pat,
jaunesni tyrimo dalyviai dazniau save lygina su kitais socialiniame kontekste (141,38), nei vyresni
(97,18). Be to, jaunesni tyrimo dalyviai pasizymi didesne impulsyvumo tendencija (130,38) ir
nuomones formuotojy turinys jiems yra labiau emociskai patrauklus (137,59), nei vyresniems
respondentams (atitinkamai 107,91 ir 100,88). Remiantis rezultatais, galima teigti, jog tyrime
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dalyvave jaunesni zmonés yra labiau linke priimti impulsyvius sprendimus, pasikliauti
materialistinémis vertybémis bei lyginti save socialiniy tinkly kontekste, o stebimas nuomonés
formuotojy turinys jiems yra emociskai patrauklesnis nei vyresnio amziaus dalyviams.

Skirtumai tarp kity dalyviy socio-demografiniy charakteristiky ir tyrimo konstrukty tiriami
pasitelkiant Kruskal-Wallis H testa. Analizuojant skirtumus pagal dalyviy lytis, pastebima, jog
statistiSkai reik§mingi skirtumai egzistuoja tik turinio emocinio patrauklumo konstrukte (Asymp. Sig.
< 0,05). Siuo atveju, vyry rangy vidurkis — 135,34, motery — 116,60, o pasirinkusiy , kita* — 16,75.
Nors rangy vidurkiai tarp vyry ir motery daug nesiskiria, galima teigti, jog tyrime dalyvavusiems
vyrams prekiy demonstravimo turinys socialiniuose tinkluose yra labiau emociskai patrauklus nei
moterims. D¢l itin zemo dalyviy skaiCiaus kategorijoje ,.kita* — duomenys néra interpretuojami kaip
reikSmingi.

Analizuojant visy tyrimo konstrukty skirtumus pagal tyrimo dalyviy gaunamas pajamas, pastebima,
jog statistiSkai reikSmingi skirtumai egzistuoja tik dalyviy pasiskirstyme vartotojy materializmo ir
socialinio palyginimo konstruktuose (Asymp. Sig. < 0,05). Pastebima, jog respondentai, uzdirbantys
maziau nei 780 Eur/mén., yra labiau linke vadovautis materialistinémis vertybémis ir turi didesnj
polinkj j socialinj palyginimg. Maziausiai Siomis tendencijomis pasiZymintys yra respondentai,
gaunantys didesnes nei 1501 Eur/mén. pajamas.

Kruskal-Wallis H testas buvo taikytas vertinant penkiy tiriamyjy konstrukty vidutinius rangus ir jy
sumas skirtingy respondenty iSsilavinimo grupése. Gauti rezultatai rodo, kad reikSmingi skirtumai
iSryskéjo vartotojy materializmo ir socialinio palyginimo konstruktuose, kadangi Siy kintamyjy
pasiskirstymas pagal iSsilavinimg buvo statistiSkai reikSmingas (Asymp. Sig. < 0,05). Auksciausi
vartotojy materializmo ir socialinio palyginimo konstrukty rangai yra tarp pagrindinj ir vidurinj
i8silavinimg turin¢iy respondenty. Tuo tarpu Zemiausi rangai pastebimi tarp profesinj ir aukstajj
(universitetinj ir neuniversitetinj) issilavinima jgijusiy dalyviy. Sie rezultatai leidZia teigti, jog
zemesn] iSsilavinimg turintys tyrimo dalyviai labiau pasiZymi materializmo vertybémis ir yra labiau
linke¢ i socialinj palyginima, o aukStesnj iSsilavinimg turintys asmenys tokiomis tendencijomis
pasiZymi maziau.

4.6. Skirtumy pagal socialiniy tinkly naudojimo jproc¢ius analizé

Tyrime analizuojant turinio socialiniuose tinkluose jtakg vartotojy vidiniams veiksniams ir elgsenai,
aktualu iSsiaiSkinti ar egzistuoja skirtumai atsizvelgiant j respondenty socialiniy tinkly platformy
naudojimo jprocius. Analizei atlikti pasitelkiamas neparametrinis Kruskal-Wallis H testas (Zr. prieda
12).

Analiziy rezultatai atskleid¢, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai turinio emocinio
patrauklumo, perteklinio vartojimo, vartotojy impulsyvumo, materializmo bei socialinio palyginimo
kontekste, atsizvelgiant j tyrimo dalyviy laikg praleidziama socialiniy tinkly platformose bei prekiy
demonstravimo turinio zitr¢jimo daznuma (Asymp. Sig. < 0,05). Pirmojo testo rezultatai atskleide,
jog egzistuoja aiski tendencija — konstrukty vidutiniai rangai yra aukstesni, daugiau laiko socialiniy
tinkly platformose praleidzianciy respondenty grupése. PavyzdZziui, turinio emocinio patrauklumo
konstrukto vidutinis rangas respondenty, socialiniuose tinkluose praleidzianc¢iy maziau nei valanda
per dieng, sieké 78,61, kai tuo tarpu praleidzian¢iy daugiau nei septynias valandas — 191,86. Tokia
tendencija pastebima ir kituose konstruktuose. Antrojo testo rezultatuose taip pat pastebima
tendencija, jog konstrukty vidutiniai rangai yra aukStesni tarp dazniau prekiy demonstravimo turinj
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stebinCiy respondenty grupiy. Daznai tokj turinj zilirintys respondentai turi auk$Ciausig turinio
emocinio patrauklumo rangg (185,10), o niekada nezilirintys — zemiausig (25,83). Tokia grupiy
tendencija pastebima ir likusiuose konstruktuose. Apibendrinant, Sie rezultatai rodo, kad
respondentai, daugiau laiko praleidZiantys socialiniy tinkly platformose ir daZniau Ziiirintys prekiy
demonstravimo turinj socialiniuose tinkluose, ji mato kaip emociskai patraukly, turi daugiau
impulsyvumo tendencijy, dazniau pasikliauja materialistinémis vertybémis ir yra linke j socialinj
palyginima bei perteklinj vartojima.

4.7. Empirinio tyrimo rezultaty apibendrinimas ir moksliné diskusija

Sio tyrimo esminis tikslas buvo empiriskai jvertinti nuomonés formuotojy kuriamo turinio
socialiniuose tinkluose poveikj perteklinio vartojimo elgsenai, atsizvelgiant j tarpininkaujanciy
psichologiniy veiksniy — vartotojy impulsyvumo, materializmo ir socialinio palyginimo — vaidmenj.
Remiantis tyrimo problematika ir iSkeltais tikslais, metodologinéje tyrimo dalyje buvo suformuluota
desimt hipoteziy (H1 — H10), kurias siekta patikrinti kiekybiniu empirinio tyrimo badu. Sis tyrimas
prisideda prie nuomonés formuotojy turinio jtakos vartotojy perteklinio vartojimo elgsenai analizés,
iSplésdamas tyrimy lauka Lietuvos kontekste ir integruodamas vidinius psichologinius mediacijos
mechanizmus. Atsizvelgiant moksliniy tyrimy rekomendacijas, butinybé plétoti tyrimus Europos
kultiiriniame ir socialiniame kontekste yra ypa¢ aktuali (Dinh & Lee, 2022; Zhao et al., 2024).

Tyrimo metu nustatyta, jog nuomonés formuotojy turinys socialiniuose tinkluose teigiamai veikia
perteklinj vartojima, vartotojy impulsyvuma ir materializmg bei socialinj palyginimg. Analizuojant
nuomonés formuotojy turinio jtakos rezultatus, pastebima vidutiniSkai stipri ir teigiama jtaka
perteklinio vartojimo elgsenai, vartotojy impulsyvumui ir materializmui. Tuo tarpu socialinj
palyginima nuomonés formuotojy turinys veikia teigiamai ir stipriai. Rezultatai rodo, jog nuomonés
formuotojy turinys ne tik tiesiogiai skatina perteklinio vartojimo elgsena, bet ir veikia vidinius, su
vartotojy asmenybémis susijusius veiksnius — impulsyvumo tendencija, materializmo vertybes bei
polinkj j socialinj palyginimg. Tyrimo rezultatai papildo ir praplecia ankstesnius tyrimus, pabréZusius
socialiniy tinkly ir nuomonés formuotojy jtaka vartotojy elgsenai, kuri daznai grindziama
neracionaliais ir hedonistiniais motyvais. Autoriy Shao ir kt. (2024) bei Bhattacharya‘o ir Dhingra
(2023) tyrimai atskleidé, jog nuomonés formuotojai ir jy turinys gali tiesiogiai skatinti vartotojy
pirkimo sprendimus. Tuo tarpu Sio tyrimo rezultatai parodo, kad Sis poveikis gali biiti platesnis ir
veikti perteklinio vartojimo kontekste, paskatinant nesamoningg vartojima, nepaisant jsiskolinimo
rizikos. Be to, nustatyta jtaka vidiniams veiksniams sutampa su Shamim‘as ir Azam*‘as (2024) tyrimo
iSvadomis, jog nuomonés formuotojy turinys gali turéti jtakos sekéjy impulsyvaus pirkimo troskimui.
Behal ir Soni (2018) taip pat pastebéjo, jog reguliarus nuomonés formuotojy stebéjimas ir socialiniy
tinkly naudojimas skatina materialistines nuostatas. Tuo tarpu stiprus rySys tarp nuomonés
formuotojy turinio ir socialinio palyginimo tyrime atskleidzia, kad vartotojai yra linke sekti ir
meégdZzioti nuomonés formuotojy gyvenimo biida, kg taip pat patvirtina ir autoriy Dinh ir Lee‘o (2022)
tyrimo jzvalgos.

Vartotojy impulsyvumas, remiantis teorija, buvo suvokiamas kaip dvi dimensijas turintis konstruktas
(Verplanken ir Herabadi, 2001). Taciau atlikus faktoring analiz¢ pastebéta, jog vartotojy
impulsyvumo afektiné ir kognityviné dimensijos susijungé j vieng bendrg faktoriy. Tai leidzia manyti,
jog respondentai nediferencijuoja impulsyvaus elgesio paskaty ir tieck emocijomis, tiek racionalumo
trukumu pagrjstas impulsyvus elgesys jiems yra suvokiamas vienodai. Todé¢l atsizvelgus } skaliy
pasiskirstyma, vartotojy impulsyvumas tolimesnéje analizéje buvo traktuojamas kaip viendimensis
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konstruktas. Tuo tarpu vartotojy materializmas teoriniame lygmenyje buvo suvokiamas kaip tris
dimensijas turintis konstruktas (Antiniené¢ ir kt., 2021, remiantis Richins ir Dawson, 1992). Taciau
faktorinés analizés rezultatai parodé, jog isigijimo centralizmo dimensija susijungé su sekmés
1Sraiskos bei laimés paiesky. Tai parodo, jog respondentai daikty jsigijima labiau vertina per laimés
ir s€ékmés ar statuso perspektyva, o ne jsigijimo proceso malonumo ir svarbos. Tod¢l tolimesnéje
analiz¢je konstruktas buvo traktuojamas kaip dviejy dimensijy — laimés paiesky ir seékmés isSraiskos.
Tyrimo rezultatai rodo, jog vartotojy impulsyvumas ir materializmas daro teigiamg ir stiprig jtakg
pertekliniam vartojimui. Tuo tarpu tarp socialinio palyginimo ir perteklinio vartojimo nustatytas
teigiamas silpnas rysys. Sie rezultatai patvirtina ankstesniy moksliniy tyrimy i§vadas, pabrézianéias
vidiniy veiksniy jtakg vartojimo sprendimams, papildydami juos perteklinio vartojimo kontekste.
Nors autoriai Iyer‘as ir kt. (2020) bei Chang ir kt. (2020) tyrimuose impulsyvumo poveikj vartojimui
tyré skirtinguose kontekstuose — nuolaidy, emocinés biisenos ar informacinés aplinkos poveikio,
taiau bendros iSvados taip pat patvirtina impulsyvumo reikSme¢ neapgalvotiems pirkiniams ir
elgsenai, susijusiai su pertekliniu vartojimu. Ankstesniuose tyrimuose taip pat pastebima, jog
materializmo ir vartotojiSkumo kultlira ir vertybés skatina netvary ir nesgmoningg vartojima
(Parvatiyar ir Sheth, 2023). Nustatyta silpna, ta¢iau taip pat teigiama socialinio palyginimo jtaka
pertekliniam vartojimui atsispindi ir Ling (2025) tyrimo rezultatuose, teigianciuose, jog zZmones,
daznai save lyginantys su turtingesniais aplinkiniais, yra linke isigyti prabangias prekes, siekiant
demonstruoti norimg gyvenimo stiliy. Tuo tarpu §io tyrimo rezultatai papildo autorés Ling (2025)
iSvadas, atskleidziant, jog vartotojai, stebintys nuomonés formuotojus ir lyginantys save su jais, net
gi svajojantys biiti tokiais pat ar jau€iantys jkvépima, yra linke ne tik pirkti prabangias prekes, bet ir
pirkti neracionaliai daug ar nepaisant jsiskolinimo. Tyrimo rezultatai leidzia daryti iSvada, jog
vartotojai yra labiau linke pirkti per daug ir per daznai, nei i$ tiesy butina, kai pasizymi impulsyvumo
tendencija ir materializmo vertybémis, nei kai turi polinkj save lyginti su aukStesnj socialinj statusa
uzimanciais asmenimis. Galima manyti, jog impulsyvumas ir materializmas turi didesn¢ jtaka
perteklinio vartojimo elgsenai, nes yra labiau susij¢ su materialinémis gerybémis, jy pirkimu,
kaupimu ir vertinimu. Tuo tarpu socialinis palyginimas yra psichologinis veiksnys, kuris yra siejamas
ne su daiktais, o su psichologiniu pozitriu ] save ir aplinkinius. Ir nors jo tiesioginé jtaka vartotojy
elgsenai yra pastebima, tai néra svarbiausias tiesioginis vidinis veiksnys, lemiantis perteklinio
vartojimo elgsena.

Tyrimo rezultatai taip pat atskleid¢, jog impulsyvumas ir materializmas veikia kaip daliniai
mediatoriai, o socialinis palyginimas — kaip visiSkas mediatorius, tarp turinio emocinio patrauklumo
ir perteklinio vartojimo. Nuomonés formuotojy turinys socialiniuose tinkluose skatina perteklinj
vartojimg 1§ dalies dél to, kad didina sekéjy impulsyvuma ir materialistines vertybes, ir visiskai del
to, kad didina polinkj j socialinj palyginima. Sie rezultatai atitinka ankstesniy moksliniy tyrimy
iSvadas, jog vartotojy impulsyvumas ir vertybés i§ esmés lemia jy reakcija j rinkodaros stimulus.
Arand‘o ir kt. (2022) publikacijoje teigiama, jog impulsyviis asmenys, dél neurologiniy mechanizmy,
stipriau reaguoja | patrauklias reklamas, o tai gali sustiprinti, bet ne visiSkai paaiskinti nuomonés
formuotojy reklaminio turinio poveikj vartotojy neracionalios elgsenos sprendimams. Tyrimo
rezultatai taip pat papildo Dinh ir Lee‘o (2022) bei Kim (2021) autoriy iSvadas, pabréziancias
materializmo kaip veiksnio svarbg socialiniy tinkly ir vartojimo ketinimy rySiui. Autoriy Dinh ir
Lee‘o (2022) publikacijoje teigiama, jog noras imituoti nuomonés formuotojus teigiamai veikia
vartotojy materialistines vertybes ir polinkj i socialinj palyginima, kuriy saveika skatina vartojimo
elgsena. Sio tyrimo rezultatai autoriy i§vadas patvirtina ir papildo, atskleidziant materializma ir
socialinj palyginimg kaip nuomonés formuotojy turinio ir perteklinio vartojimo rySio mediatorius.
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Ypac¢ reikSmingas yra nustatytas visiSkas socialinio palyginimo mediavimas, rodant, jog §i grandis
yra esminis mechanizmas, paaiSkinantis, kaip ir kodél nuomonés formuotojy turinys lemia perteklinio
vartojimo elgsena. Sie rezultatai sutampa su Tian ir kt. (2023) tyrimu, kuris parodé, jog vartotojy
suvokiamas panaSumas ir noras supanaséti su stebimais nuomonés formuotojais skatina j virSy
nukreiptg asimiliatyvy socialinj palyginimg. O $is, pasak autoriy, ne tik formuoja teigiamg pozitrj i
prekiy Zenklus, bet ir didina jsitraukimg socialiniuose tinkluose bei vartojimo ketinimus. Taigi tyrimo
rezultatai sustiprina ankstesniy moksliniy darby jZvalgas, atskleisdami, jog socialinis palyginimas
néra tik veiksnys skatinantis sekti nuomonés formuotojus ir jsitraukti j jy turinj, bet ir pagrindinis
kelias, kuriuo nuomonés formuotojy turinys didina polinkj i perteklinj vartojima.

Apibendrinant, galima teigti, jog Sis tyrimas patvirtina ankstesniy moksliniy tyrimy, nagrinéjusiy
nuomonés formuotojy turinio, impulsyvumo, materializmo, socialinio palyginimo bei vartotojy
elgsenos tarpusavio rysius, i§vadas. Dauguma aptarty tyrimy daugiausia démesio skyré Siy veiksniy
jtakai vartotojy ketinimams ir poziiiriui j prekiy zenklus, tuo tarpu Sio tyrimo rezultatai praplecia
1zvalgas perteklinio vartojimo kontekste. Tyrimas ne tik patvirtino, kad Sie psichologiniai veiksniai
yra veikiama nuomonés formuotojy turinio ir yra reikSmingi vartotojy sprendimams, bet ir atskleidé
ju mediacijos vaidmenj, paaiskinantj kaip nuomonés formuotojy turinys gali skatinti perteklinj
vartojima.

Dauguma tyrimy, kurie analizuoja nuomonés formuotojy jtaka neracionaliam vartojimui, buvo atlikti
Azijos valstybése, kuriose vyrauja budizmo ir samoningumo kultira, maziau akcentuojanti
materializma, taCiau labiau skatinanti visuomenés vienoduma. Todé¢l yra aktualu $iy konstrukty rySiy
tyrimus plétoti Europoje, norint geriau suprasti §io geografinio regiono tendencijas (Bhattacharya ir
Dhingra, 2023; Behal ir Soni, 2018; Tian, 2024).

4.8. Tyrimo rezultaty pritaikomumas, apribojimai ir tolesniy tyrimy kryptys

Rekomendacijos suinteresuotosioms Salims:

1. Tyrime identifikuota nuomonés formuotojy turinio jtaka vartotojy sprendimams, ypac per
socialinj palyginimg, leidzia socialinés politikos formuotojams bei kitoms institucijoms
pasitelkti Sig jtakg ne tik kaip reklamos kanalg, bet ir kaip priemon¢ ugdyti visuomeng,
vartotojy sgmoninguma bei atsakomybe. Atsizvelgiant j tai, kad socialinis palyginimas veikia
kaip pilnas mediatorius tarp emociSkai patrauklaus turinio ir perteklinio vartojimo, svarbu
samoningai skatinti alternatyvaus turinio formatus, kurie stiprinty teigiamas vertybes. Todél
rekomenduojama, jog socialinés politikos formuotojai bendradarbiauty su nuomonés
formuotojais, kurie propaguoja tvary ir atsakingg vartojima. Tokie nuomoneés formuotojai
galéty aktyviai kurti ir skleisti edukacinj turinj, kuriame dalintysi minimalistinio gyvenimo
biido rekomendacijomis ir perdirbimo ar tvariy jpro€iy patarimais. Taip pat organizuoti gyvas
diskusijas su sekéjais apie vartotojiSkuma, emocinj apsipirkima ar aplinkosaugos problemas,
taip ugdant kritin} mastymg ir maZinant socialinj spaudimg, kylantj i§ palyginimo su kitais.
Itraukus tokj turinj j platesng informavimo politika bei socialines kampanijas, biity galima
pasiekti jaunesnius, emociSkai labiau pazeidziamus vartotojus, kurie, kaip rodo tyrimas, yra
jautresni socialiniy tinkly poveikiui. Tokia partnerysté tarp institucijy ir nuomonés formuotojy
galéty tapti veiksminga priemone mazinant perteklinio vartojimo mastg ir kuriant
atsakingesne, i ilgalaike gerove orientuota vartotojy kultiira.

2. Remiantis tyrimo rezultatais, kurie atskleidé reikSmingg nuomonés formuotojy turinio
emocinio patrauklumo jtakg vartotojy psichologiniams veiksniams, rekomenduojama, kad
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nuomones formuotojy agentiiros bei socialinés politikos formuotojai aktyviau jsitraukty j
turinio kiiréjy edukacija. Ypac svarbu skatinti nuomonés formuotojus samoningai jvertinti
kuriamo turinio poveikj vartotojy elgsenai, emocijoms bei vartojimo sprendimams. Agentiiros
ir vieSosios institucijos galéty inicijuoti bendrus projektus, mokymus ar konsultacines
platformas, kurios padéty formuotojams geriau suprasti, kaip kuriamas turinys prisideda prie
impulsyvumo, materializmo ar socialinio palyginimo stipréjimo, bei kaip tg poveikj galima
perorientuoti | tvarius tikslus. Nors daugelis nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose yra
komerciskai motyvuoti ir bendradarbiauja su jmonémis ir prekiy zenklias, ir net jei jie
skleidzia materialisting pasaulézitira, jy jtaka gali buti panaudota ir visuomeniskai
prasmingiems tikslams. Puikus to pavyzdys, kai Suomijos nacionalinés institucijos s¢kmingai
pasitelké nuomonés formuotojus skleisti jrodymais grista informacijag Covid-19 pandemijos
metu (Henley, 2020). Semiantis jkvépimo i§ Sio pavyzdZio, ateityje buty tikslinga aktyviau
integruoti nuomonés formuotojus ] vieSosios politikos komunikacijos strategijas, kaip
vertybinio elgesio modelius, skatinancius atsakingg vartojima, ilgaamziSkuma, tvarius
pasirinkimus ar kritin] poziiirj | perteklinj vartojima. Tokia partnerysté leisty veiksmingai
mazinti perteklinio vartojimo mastg ir ilgainiui formuoty labiau sgmoningg vartotojy
bendruomeng.

Atsizvelgiant | tai, kad tyrimo rezultatai atskleidé stipresni impulsyvumo, materializmo ir
socialinio palyginimo polink] tarp jaunesniy bei Zzemesnio iSsilavinimo asmeny,
rekomenduojama stiprinti edukacines iniciatyvas, kurios ugdyty samoningus ir racionalius
vartotojus nuo ankstyvo amziaus. Svietimo jstaigose reikéty integruoti temas apie socialiniy
tinkly jtakg vartojimui, reklamos poveikj, materialistiniy vertybiy formavimasi bei emociniy
impulsy vaidmen]j priimant pirkimo sprendimus. Rekomenduojama organizuoti diskusijas,
interaktyvius seminarus ir praktinius uzsiémimus, kurie skatinty kritiSkai vertinti
socialiniuose tinkluose matoma turinj, atpazinti socialinio spaudimo mechanizmus bei ugdyty
emocinj atsparumg. Taip pat svarbu akcentuoti finansinio rastingumo ugdymg. Jauniems
zmonéms reikéty suteikti ziniy apie atsakingg biudzeto planavimag, impulsy kontrolg bei
ilgalaikio finansinio elgesio pasekmes. Edukacinés kampanijos galéty biiti nukreiptos j laimés
ir tapatybés ieSkojima ne per materialines gérybes, bet per savirefleksija, vidinés ramybeés ir
pasitenkinimo savimi skatinimg. Socialiniuose tinkluose, bendradarbiaujant su nuomonés
formuotojais, galima plétoti iniciatyvas, kuriose biity dalinamasi jkvepianciais patarimais,
emocinés geroveés temomis bei pozityvaus gyvenimo budo idé¢jomis, prisidedanciomis prie
sgmoningesnio ir tvaresnio vartojimo kultiiros ugdymo jaunimo tarpe.

Remiantis tyrimo rezultatais, verslams, siiilantiems tvarias prekes ar paslaugas,
rekomenduojama komunikacijos strategijose iSnaudoti jzvalgas apie vartotojy materialistines
vertybes. Tyrimas atskleidé, jog materializmas yra svarbus tarpinis veiksnys vartotojy
elgsenoje, nes vartotojai, kuriems yra biidingos materialistinés vertybés, dazniau siekia
daiktais iSreiksti savo tapatybe, statusg ir demonstruoti suvokiamg seékme. Todél tvarts prekiy
zenklai turéty ne tik akcentuoti funkcinius ar ekologinius produkto aspektus, bet ir pateikti
savo gaminius kaip simbolinius, estetiSkai vertingus bei su gyvenimo bidu susijusius
pasirinkimus. Tokiu biidu tvartis produktai galéty patenkinti materialistiniy vartotojy poreiki
reikSti save per daiktus, taciau kartu skatinti atsakingesnius vartojimo sprendimus. Prekés
zenkly komunikacijoje verta pabréZzti, kad tvari preke — tai ne tik etiSkas, bet ir prestiZinis bei
madingas pasirinkimas. Taip formuojant suvokima, jog tvarumas néra prieSingyb¢ stiliui ar
statusui, bet kaip tik gali tapti jy dalimi. Toks pozitris padéty nukreipti materialistines
vartotojy nuostatas konstruktyvesne linkme ir prisidéty prie perteklinio vartojimo mazinimo.
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Tyrimo apribojimai:

1.

Svarbus tyrimo apribojimas — mazesné nei rekomenduojama imtis. Buvo apskai¢iuota, jog
rekomenduojama imtis tyrimui turéty siekti 385 respondentus. Taciau faktiné imtis sudaré 237
respondentus. Tai gali riboti rezultaty reprezentatyvumg bei sumazinti statistinj rezultaty
patikimuma, ypac vertinant skirtumus tarp skirtingy tiriamyjy grupiy.

Tyrime naudota netikimybiné atranka 1émé nevienodai pasiskirsc¢iusias imtis. Atkreipiamas
démesys, jog apklausoje dalyvavo zymiai daugiau motery nei vyry. Dauguma tyrime
dalyvavusiy apklaustyjy turéjo aukstaji universitetinj i$silavinima, todél imtis neatspindi
platesnés populiacijos;

Salyginai trumpas tyrimo laikas gal¢jo turéti jtakos rezultaty kokybei ir i§ dalies apribojo
respondenty skai¢iy bei jvairove;

Apklausoje pateiktas pavyzdinis prekiy demonstravimo vaizdo jrasas ne visiems
respondentams galéjo suteikti aiSkumo, pildant apklausg. Tikétina, jog ne visi respondentai
galéjo vienodai suprasti $io vaizdo jraso paskirtj ir konteksta, todél atsakydami i klausimus
jie gal¢jo labiau remtis konkreciu parodytu pavyzdziu, o ne apibendrintu tokio tipo turinio
suvokimu. Tai galéjo turéti jtakos surinkty duomeny kokybei ir bendram rezultaty
pritaikomumui platesniame kontekste;

Pastebima, kad visy tyrime nagrinéty konstrukty vidurkiai buvo sutelkti ties vidutinémis
skalés reikSmémis. Tikétina, jog dalis respondenty rinkosi labiau neutralius ar suvokiamai
palankesnius sau atsakymus, dél negebéjimo objektyviai jvertinti savo veiksmy ir bruozy.
Toks respondenty polinkis rinktis neutralius ar realybés neatitinkancius atsakymus galéjo
sumazinti duomeny variacijg bei tiksluma, ir apriboti galimybe rySkiau atskleisti rySius tarp
tirlamy kintamyjy.

Tolimesnés tyrimy kryptys:

1.

Tolimesniuose tyrimuose sitloma jtraukti kitus svarbius konstruktus, kaip vartotojy
sagmoningumas, hedonistinés vertybeés ar baime praleisti. Taip pat vertéty apsvarstyti modelyje
jtraukti nuomonés formuotojy charakteristikas, vartotojy jsitraukimo j socialinius tinklus lygi
ir pobiidj arba tyrime naudoti skirtingy tipy turinius, kurie nebuvo nagrinéti ankstesniuose
tyrimuose, analizuojant nuomonés formuotojy jtakg vartotojy elgsenai.

Tolimesniuose tyrimuose rekomenduojama iSplésti konstrukty matavimo skales, jtraukiant
didesnj teiginiy skai¢iy. Tai leisty padidinti vertinimo jautrumg bei tikslumg ir detaliau
atskleisti kiekvieno konstrukto viding struktiirg. Platesnés skalés galéty suteikti iSsamesniy
1zvalgy apie nuomonés formuotojy turinio poveikj pertekliniam vartojimui bei padéty tiksliau
jvertinti tarpiniy psichologiniy veiksniy vaidmenj Siame rySyje.

Ateities tyrimuose rekomenduojama pasitelkti alternatyvius tyrimo metodus, pavyzdziui,
kokybinius interviu ar eksperimentinius dizainus, siekiant giliau atskleisti priezastinius rysius
ir mechanizmus, paaiskinanc¢ius nuomonés formuotojy turinio jtaka pertekliniam vartojimui.
Tolimesniuose tyrimuose sitlloma taikyti kitokj atrankos metods, siekiant uztikrinti
reprezentatyvesne imtj] ir padidinti gauty rezultaty tikslumg. Tikslinga biity rinktis
tikimybinius imties parinkimo metodus, kurie leisty geriau atspindéti tiriamosios populiacijos
savybes.

Atsizvelgiant ] tyrimo rezultatus, kurie parodé, jog jaunesni respondentai yra labiau linke
vertinti nuomonés formuotojy turinj kaip emociskai patraukly, taip pat pasizymi didesniu
impulsyvumu, materializmu ir socialinio palyginimo tendencijomis, tolimesniuose tyrimuose
vertéty detaliau analizuoti amziaus grupiy skirtumus. Biity galima atlikti amziaus segmentais
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gristg analize, siekiant nustatyti, kaip skirtingo amziaus vartotojai reaguoja j socialiniy tinkly
turinj ir kokie psichologiniai veiksniai jiems daro didziausig jtaka priimant sprendimus.
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1.

ISvados

Atlikta mokslinés literatiiros analizé parodé, kad perteklinis vartojimas yra tarpdisciplining ir
vis didesnj démes] akademiniuose tyrimuose sulaukianti tema. Intensyvéjantis vartotojy
polinkis pirkti dazniau ir daugiau, nei reikalauja realtis poreikiai, daro reikSmingg poveiki tiek
aplinkos biiklei, tiek visuomeneés gerovei. Norint iSaiskinti buidus kaip sumazinti perteklinio
vartojimo tendencijg, svarbu istirti galimus veiksnius, kurie lemia Sig nepageidaujamg
elgsena. Pastebima, jog mokslininky atliktuose tyrimuose apie perteklinj vartojima ir susijusia
neracionalig elgseng, didelis démesys skiriamas vidiniams arba iSoriniams veiksniams.
Tyrimuose pabréziama, jog nesgmoninga vartotojy elgsena neretai yra lemiama tokiy savybiy
kaip impulsyvumo tendencija, materialistinés vertybés ir polinkis j socialinj palyginima. Taip
pat pastebima, jog tyrimuose apie Siuos vidinius veiksnius, daznai i§skiriama socialiniy tinkly
jtaka. Taciau daznai tyrimuose siekiama geriau suprasti kaip tokig jtakg skatinti, siekiant
didesnio jsitraukimo ir pardavimy. Pastebéta, jog tyrimy, aiSkinan¢iy nuomonés formuotojy
socialiniuose tinkluose poveikj pertekliniam vartojimui yra labai mazai. Taigi, tokie tyrimai
yra itin reikSmingi moksliniu pozitriu.

Atliekant konceptualig perteklinio vartojimo analiz¢ paaiskéjo, kad $is reisSkinys yra siejama
s sunepageidautina vartotojy elgsena, pasireiSkianc¢ia per neracionaly daikty tur¢jimg ir jy
]sigijimg, nepaisant jsiskolinimo ar finansinés nastos, vir§ijant realius poreikius ir biitinumo
ribas. Analize atskleide, kad $i elgsena kyla i§ vidiniy ir iSoriniy veiksniy sgveikos: vidiniai
psichologiniai mechanizmai lemia, kaip individas interpretuoja ir reaguoja ] iSorinius
dirgiklius, o tai galiausiai lemia impulsyvius ir neapgalvotus vartojimo sprendimus. Ypatingai
iSryskeéja socialiniy tinkly ir juose veikian¢iy nuomonés formuotojy vaidmuo — jie veikia kaip
reikSmingas iSorinis veiksnys, galintis paveikti vartotojy elgseng. Konceptuali analizé
atskleidé, jog nuomonés formuotojy keliamas turinys gali pasiZyméti jvairiomis
charakteristikomis, kurios gali skatinti stebétojy isitraukima, domejimasi ir emocinj atsaka.
Nuomongs formuotojy turinys gali biiti vertinamas per emocinio patrauklumo koncepta, kai
yra vertinama, ar turinys sukelia teigiamas emocijas, motyvuoja, jkvepia tobuléti ir suteikia
pramoga.

Konceptualios analizés metu iSryskéja trys psichologiniai veiksniai, turintys jtakos perteklinio
vartojimo elgsenai bei daznai siejami su nuomonés formuotojy ar socialiniy tinkly jtaka
vartotojams — vartotojy impulsyvumas, materializmas ir socialinis palyginimas. Vartotojy
impulsyvumas suvokiamas kaip asmenybés bruozas — nuolatiné tendencija elgtis impulsyviai,
kuri kyla 1§ emociniy ir kognityviniy paskaty. Vartotojy materializmas konceptualios analizés
metu apibréziamas kaip vertybiy sistema, kuomet daikty jsigijimas suvokiamas kaip kelias ]
laime, savirealizacijg arba sékmés ir statuso simbolis. Konceptuali analizé atskleidé¢, jog
socialinis palyginimas gali buti skirtingy krypCiy ir gristas jvairiomis emocijomis. Taciau
socialiniy tinkly kontekste dazniausiai dominuoja j virSy nukreiptas asimiliatyvus
palyginimas, kai individas jaucia norg priartéti prie auksStesnio socialinio statuso zmogaus ar
1 j1 supanaseti. Pastebima, jog visi trys vidiniai veiksniai — impulsyvumas, materializmas ir
socialinis palyginimas, yra aktyviai stimuliuojami socialiniy tinkly ir nuomonés formuotojy
turinio bei atliekg svarby vaidmenj neracionalaus vartojimo elgsenos formavime.

Atlikus teoring mokslinés literatliros analizg, buvo parengtas konceptualus modelis,
paaiskinantis nuomonés formuotojy turinio poveikj pertekliniam vartojimui, jtraukiant
tarpinius psichologinius veiksnius. Modelj sudaro penki konstruktai: nuomonés formuotojy
turinio emocinis patrauklumas; vartotojy impulsyvumas, apimantis afekting ir kognityvine
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dimensijas; vartotojy materializmas, sudarytas i$ trijy dimensijy — laimés paieskos, s¢kmes
iSraiSkos ir jsigijimo centralizmo; j virSy nukreiptas asimiliatyvus socialinis palyginimas;
perteklinis vartojimas, vertinamas pagal daikty tur¢jimo ir jsiskolinimo dimensijas. Remiantis
sudarytu modeliu ir numatytais rysiais tarp konstrukty, suformuluota deSimt hipoteziy.
Parengta tyrimo metodologija leido uZztikrinti empirinio tyrimo nuosekluma, aisky kintamyjy
operacionalizavimg ir tinkamg analitiniy priemoniy pasirinkimag tyrimo tikslui pasiekti.
Pasirinkta kiekybiné strategija ir elektroninés apklausos metodas sudaré prielaidas surinkti
pakankama duomeny kiekj bei jvertinti tiriamyjy konstrukty rySius statistiSkai patikimais
metodais. Nors galutiné imtis buvo mazesné¢ nei rekomenduojama (237 respondentai),
pasirinkta netikimybiné patogumo atranka leido pasiekti reprezentatyvig demografine
jvairove. Remiantis ankstesniais empiriniais tyrimais, buvo pritaikytos penkios patikimos
matavimo skalés, uztikrinusios koncepty turinio atitikimg ir tyrimo rezultaty pagristuma.
Nuomonés formuotojy turinio vertinimui sudaryta skal¢, paremta Stephen‘o ir kt. (2015)
emocinio patrauklumo tyrimu. Perteklinio vartojimo matavimui pritaikyta Seegebarth ir kt.
(2015) tyrime naudota skalé. Vartotojy impulsyvumo skalei sudaryti remtasi Verplanken ir
Herabadi (2001) tyrimu. Vartotojy materializmo matavimui naudota Antinienés ir kt. (2021)
adaptuota skalé, paremta Richins (2004) darbu. Socialinio palyginimo matavimui sudaryta
skalé, remiantis Smith‘o (2000) tyrimu. Analizés jrankiai IBM ,,SPSS* bei jos priedas
»PROCESS Volume 4.0 — sudaré¢ salygas atlikti ne tik pagrindiniy rySiy analizg, bet ir
mediacijos testavima, leidusj giliau suprasti tiriamy konstrukty saveikas. Tokiu biidu parengta
metodologija patvirtino savo tinkamuma tiriamajam tikslui jgyvendinti.

Tyrimo rezultaty analizé atskleide, kad nuomonés formuotojy turinys socialiniuose tinkluose
daro reikSmingg teigiama poveikj vartotojy impulsyvumui, materializmui, socialiniam
palyginimui ir pertekliniam vartojimui. Tai rodo, kad emociSkai patrauklus turinys gali
aktyvuoti vartotojy vidinius psichologinius mechanizmus, paskatinancius neracionalius
pirkimo sprendimus. Nustatyta, kad impulsyvumas ir materializmas veikia kaip daliniai
mediatoriai, o socialinis palyginimas — kaip pilnas mediatorius tarp turinio emocinio
patrauklumo ir perteklinio vartojimo. Sie rezultatai leidzia suprasti, kad bitent per §iuos
vidinius veiksnius formuojasi elgsena, vedanti j perteklinj vartojima. Pastebéti reikSmingi
skirtumai pagal amzZiy, i$silavinima, pajamas bei socialiniy tinkly naudojimo jprocius leidzia
tikslingiau identifikuoti rizikos grupes. Jaunesni nei 27 mety, mazesnes pajamas (iki 780 Eur)
gaunantys ir pagrindinj ar vidurinj iSsilavinimg turintys asmenys dazniau pasiZymi
materialistinémis vertybémis ir yra labiau linke j socialinj palyginimg. Be to, tie, kurie
socialiniuose tinkluose praleidzia daugiau nei 3 valandas per dieng ir daznai susiduria su
prekiy demonstravimo turiniu, yra labiau link¢ j impulsyvy elgesj, materializma, socialinj
palyginimg bei perteklinj vartojima.

Atsizvelgiant ] tyrimo rezultatus, buvo pateiktos keturios rekomendacijos, skirtos socialinés
politikos formuotojams, vieSajam sektoriui ir tvary verslg plétojantiems subjektams.
Socialinés politikos formuotojams rekomenduojama bendradarbiauti su nuomonés
formuotojais, siekiant skatinti atsakingg vartojimg bei edukuoti turinio kiir¢jus apie jy turinio
poveikj auditorijai ir visuomenei. Svietimo jstaigose rekomenduojama stiprinti finansinj
rasStinguma ir ugdyti jauny vartotojy atsparuma materialistinéms vertybéms bei socialiniam
spaudimui, kurie daznu atveju kyla 1§ socialiniy tinkly. Verslams, sitilantiems tvarias prekes
ar paslaugas, rekomenduojama formuoti komunikacijos strategijas, kuriose tvarts produktai
bty pristatomi kaip estetiSkai patrauklis ir socialinj statusg atspindintys pasirinkimai, taip
iSnaudojant materialistines vertybes tvaresnés vartojimo kultiiros populiarinimui.
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Priedai

1 priedas. Tyrimy, susijusiy su pertekliniu vartojimu, apzvalga

Autoriai, metai

Tyrimo tikslas

Pagrindiniai rezultatai

Hakansson (2014)

Tyrime siekiama aprasyti, kaip
perteklinio vartojimo sgvoka naudojama
Siuolaikinése mokslinése diskusijose su
vartotojy studijomis susijusiose srityse.

Nustatyta, jog perteklinio vartojimo nejmanoma
apibrézti viena sgvoka vartotojy studijy srityje.
Taciau pasitiloma struktiirizuota sistema skirta
aiSkioms ir naudingoms definicijoms kurti.
Perteklinis vartojimas gali biiti apibuidinamas
remiantis trimis aspektais: vartojimo pasekmés,
ydingas mainy procesas, vert¢ mazinantis
vartojimo poveikis.

Stuart ir kt. (2020)

Analizuoja perteklinj vartojima per
ideologijos prizmg¢. Siekiama atskleisti,
kaip kultiirinés ir strukttirinés normos
itvirtina netvarius vartojimo modelius ir
taip trukdo veiksmingai mazinti klimato
kaita.

Teigiama, jog perteklinis vartojimas néra tik
individo pasirinkimas, bet sisteminé problema,
kylanti i$ kultoiros, ekonomikos ir veikian¢iy
ideologijy. Pabréziamas gamybos ir vartojimo
atotrukis. Todél raginimai mazinti individualy
vartojimg daznai ignoruoja gamybos praktika,
kuri lemia perteklinj iStekliy naudojima.

Wulff (2024) Analizuojama perteklinés gamybos ir Aiskinama, jog dél perteklinés produkcijos
perteklinio vartojimo sgveika mados atsiranda prekiy perteklius, kurj norint parduoti
pramonéje. daznai reikia taikyti nuolaidas, o tai savo ruoztu

skatina perteklinj vartojima.

Parvatiyar ir Sheth Tiriama perteklinio vartojimo prieZastis | Pastebéta, jog vartojimo problemos turéty biiti

(2023) ir siekiama pabrézti individualaus sprendziamos kuriant kultiirinj pokytj ir
vartotojo atsakomybés svarbg skatinant | skatinant tvarig gyvenseng ir gerove. Siilomos
sagmoningg vartojima. keturios intervencijos, skatinancios sgmoningg

vartojima: Svietimas, orientuotas j socialinj
mokymasi; alternatyvus hedonizmas, teikiantis
pirmenybe¢ nematerialiniams gerovés Saltiniams;
teigiamos reklamos ir socialinés Ziniasklaidos
zinutés; sgmoningo vartojimo bendruomeniy
ktrimas.

Carr ir kt. Remiantis duomenimis i§ metiniy ,,DDB | Tyrimo rezultatai parod¢, jog X karta pasizymi

(2012) Needham Life Style Study* tyrimy, didziausiomis perteklinio ir konkurencingo
buvo analizuojami trijy karty vartojimo | vartojimo tendencijomis, lyginant su brandziaja
elgsenos skirtumai per tris vartojimo ir demografinio sprogimo karty grupémis.
formas: perteklinj vartojima, Pabréziama samoningo vartojimo stoka tarp X
konkurencingg vartojimag ir sgmoningg kartos atstovy. Taip pat pastebima, jog esant
vartojima. ekonominiam augimui, vartojimas didéja, taciau

ekonominiai sunkumai ne visada reik§mingai
sumazina perteklinj vartojima.

Heyman (2023) Norima paaiskinti perteklinio vartojimo | Tyrimas atskleidé, kad perteklinj vartojima

reiskinj ir jo rysj su individy pasirinkimy
mechanizmais, remiantis elgesio
ekonomikos teorija.

daznai lemia pasirinkimo formavimas, kai
asmenys renkasi jiems labiausiai patinkantj
varianta, nors bendra gaunama verté sumazéja.
Tokia elgesio dinamika, vadinama atitikimo
désniu, padeda paaiskinti, kodél pastangos
skatinti vartojima yra veiksmingesnés nei
bandymai ji kontroliuoti.

Kakkar ir kt. (2022)

Tiriama psichologiniy konstrukty
,»Trigunas‘ jtaka savikontrolés
gebéjimui ir pirkimo impulsyvumui,
sprendziant perteklinio vartojimo
problema.

Rezultatai atskleidé¢, kad asmenybés bruozai,
tokie kaip energija, aistra, nerimas, inercija,
apatija ir pasyvumas skatina individy polink] i
perteklinj vartojima ir neigiamai veikia jy
savikontrolg. Tuo tarpu sgmoningumas,
pusiausvyra ir racionalumas didina savikontrolg
ir mazina polinkj j perteklinj vartojima.
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Lia ir Natswa (2021) Tyrime analizuojamas rysys tarp Pastebéta, jog Z karta yra labiau linkusi
impulsyvaus pirkimo ir Z kartos naudotis finansiniy schemy ,,pirk dabar — mokék
perteklinio vartojimo tendencijos, per véliau® paslaugomis dél patogumo ir galimybés
finansiniy schemy ,,pirk dabar — mokék | patenkinti hedonistinius poreikius prekes jsigyti
véliau® ir elektroniniy prekybos kuo greiciau. Pabréziama, jog $ios paslaugos
platformy naudojimosi prizme. skatina impulsyvy ir perteklinj vartojima bei

kelia rizika finansiniam stabilumui.

Fook ir McNeill (2020) | Siekiama geriau suprasti kredito schemy | Nustatyta, jog moterys, kurios naudojasi ,,pirk

poveikj netvariam vartojimui
internetinés prekybos atveju.
Analizuojamas ,,pirk dabar — mokék
véliau® kredity schemy poveikis motery
impulsyvaus pirkimo tendencijoms
internetinéje mados prekyboje.

dabar - mokék véliau“ paslaugomis, yra labiau
linke priimti impulsyvius pirkimo sprendimus
internetinése parduotuvése, nei tos, kurios
nesinaudoja kredity schemomis. Taip pat,
teigiama, jog internetiniy parduotuviy aplinkoje
yra skatinamas perteklinis vartojimas dél
nustatyto stipraus rysio tarp impulsyvaus
pirkimo tendencijos ir pardavimo konversijos
jautrumo.
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2 priedas. Tyrimuy, susijusiuy su socialiniy tinkly jtaka vartotojo elgsenai, apZvalga.

Autoriai, metai

Tyrimo tikslas

Pagrindiniai rezultatai

Mrisha ir Xixiang
(2024)

Atliekant literatiros analizg, sickiama
iStirti ry$j tarp socialiniy medijy
nuomongs formuotojy elementy (
strategijos, keliamo turinio ir
patikimumo) ir vartotojo sprendimy
priémimo. Tyrimu siekiama geriau
suprasti, kaip nuomonés formuotojai
paveikia vartotojy pirkimo sprendimus.

Tyrimo rezultatai atskleide, jog visi trys
elementai tarpusavyje veikia vartotojo pirkimo
sprendimus. Skirtingas turinys daro skirtingo
lygio jtaka vartotojo sprendimams. Pastebima,
jog nuomoneés formuotojy reklamy efektyvumas
slypi jy patikimume.

Gongalves ir kt. (2024)

Norima patikrinti, ar socialiniai tinklai,
juose dalyvaujantys nuomonés
formuotojai bei socialiniai ir
demografiniai veiksniai daro jtaka
socialiniy tinkly naudotojams priimti
sprendima pirkti produktus internetu.

Rezultatai patvirtino, jog socialiné Ziniasklaida
daro reik§mingg jtaka vartotojo pirkimo
sprendimams internete, ypac kai reklamai yra
naudojami nuomonés formuotojy kanalai.
Tyrimas taip pat pabrézia nuomonés formuotojy
patikimumo, autentiSkumo ir emocinio rysio
svarba lemiant vartotojy elgesj ir pirkimo
ketinimus.

patiriamas malonumas skatina
prisiriSima prie nuomonés formuotojy ir
ju keliamo turinio, taip skatinant
vartotojus priimti hedonistiniy
motyvacijy vedamus prikimo
sprendimus.

Zhao ir kt. Siekiama suprasti, ar nuomongés Tyrimo i§vados rodo, jog nuomonés formuotojy
(2024) formuotojai gali teigiamai paveikti patikimumas ir patrauklumas tiesiogiai didina
vartotojy poziiirj j prekés zenkla, taip vartotojy ketinima pirkti tiesioginiy transliacijy
padidinant ketinimg pirkti. Tyrime buvo | metu.
analizuojama nuomonés formuotojy
savybiy (profesionalumas, patikimumas,
interaktyvumas ir patrauklumas) jtaka
vartotojy pozidriui j prekés Zenklg ir
ketinima pirkti.
Kwiatek ir kt. Norima nustatyti ry§j tarp nuomonés Rezultatai atskleidé¢, jog nuomonés formuotojy
(2021) formuotojy pateikiamy rekomendacijy patikimumas yra esminis veiksnys, lemiantis
patikimumo ir jtakos, kurig $ios vartotojy pasitikéjima jy rekomenduojamais
rekomendacijos gali daryti vartotojy prekiy zenklais. Patikimi ir autentiski nuomonés
pozitriui j prekés zenklus, bei Sios formuotojai daro didesne jtaka vartotojy
itakos pasekmiy jy pirkimo pirkimo sprendimams, nes jy rekomendacijos
sprendimams. suvokiamos kaip sgziningos ir pagristos.
Shao Istirti kaip socialinio statuso Rezultatai, interpretuoti naudojant suvokiamos
(2024) pripazinimas, suvokiama verte ir vertés ir prisiriSimo teorijas, parodé, kad

socialinio statuso pripazinimas, patiriamas
malonumas, zaidybiniai paskatinimai, vartotojy
prisiri§imas prie nuomonés formuotojy ir jy
reklamuojamy prekiy zenkly yra pagrindiniai
veiksniai skatinantys hedonistinj pirkima
socialiniy medijy kontekste.
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3 priedas. Socialiniu palyginimu pagristy emocijy teorinis modelis (Smith, 2000)

I vir§y nukreipto palyginimo emocijos

IVl REU NUKREIPTOS ASIMILIATYVIOS EMOCLIOS 1 VIRS U NUKREIPTOS KONTRASTYVIOS EMOCLIOS
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4 priedas. Prekiy pristatymo turinio pavyzdZziai naudoti apklausoje

Apklausoje pasirinkus lytj ,,vyras, rodomas vaizdo jrasas.

Iraso nuoroda: https://youtube.com/shorts/Akc INwX8ZQ?feature=share
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https://youtube.com/shorts/Akc_lNwX8ZQ?feature=share

Apklausoje pasirinkus lytj ,,moteris* arba ,,kita*, rodomas vaizdo jrasas.

Iraso nuoroda: https://youtube.com/shorts/ZYdU3Y_603Y ?feature=share
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https://youtube.com/shorts/ZYdU3Y_6O3Y?feature=share

5 priedas. Bendrosios tyrimo dalyviu charakteristikos

Lytis
Freguenc Valid Cumulative
'l Percent Percent Percent
Valid Kita 2 8 R K
Moteris 194 219 31.9 2.7
Vyras 4 17,3 17.3 100.0
Total 237 100.0 100.0
Pajamos_recoded
Freguenc Valid Cumulative
¥ Percent Percent Percent
Valid ki 780 Eyr 39 16,5 16,5 16,5
Muo 781 jki, 1500 103 435 435 59.9
=114
Muo 1501 EuL. 95 40,1 40,1 100.0
Total 237 100.0 100.0
. Statistics I5silavinimas
Amzius Frequenc Valid Cumulative
M Valid 237 ¥ Percent Percent Percent
Missing 0 Valid Aukstasis 37 15,6 156 156
neuniversitetinis
Mean 2327 ,(C\ukétasis {uniuer]siletinis} 157 662 66.2 819
Median 28,00 Pagrindinis 4 17 17 83,5
Std. Deviation 12,796 Profesinis 3 34 34 86,9
Minimum 18 Vidurinis k) 131 13,1 1000
Maximum 78 Total 237 100,0 100,0
Laikas Soc Plat_recoded
Frequenc Valid Cumulative
¥ Percent Percent Percent
Valid Nenaudoju 2 B ki ki
=1 val. 27 11.4 11,4 12,2
1-3 val. 130 549 4.9 67,1
4-6 val. &7 28,3 283 95.4
=T val. 11 46 4 6 100,0
Total 237 100,0 100.0
$Soc platformos Frequencies
Responzes Percent of
M Percent Cases
Socialiniy platformy Inst (0=no, 1=Yes) 150 26,3% 73.9%
naudojimas * FE (0=MNeg, 1=Yes) 187 29 4% 78,9%
TikTok (0=Nao, 92 14,4% 38,8%
1=Yes)
Pint {0=Mo, 1=Yes) &1 0 6% 25,7%
YWouT (D=MNo, 117 18,4% 49 4%
1=Yes)
Total 637 100.0% 268 8%
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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6 priedas. Skaliy patikimumo vertinimas

Scale: Turinio emocinis patrauklumas Scale: Perteklinis vartojimas

Case Processing Summary Case Processing Summary

&l % M %
Cases Valid 237 100,0 Cases Valid 237 100,0
Excluded® 0 0 Excluded? 0 0
Total 237 100,0 Total 237 100,0

a. Listwise deletion based on all

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

variables in the procedure.

Reliability Statistics

Reliability Statistics
Cronbach's Cr-:-nt:-ach'_s
Alpha Based AIpha_ﬁas.:d
on 3 ) o
Cronbach's Standardized C'”'Elbﬁlgh s Stalwlf_ar:-ld;ud M of lterms
Alpha ltems M of ltermns P = nE
923 924 5 749 731 [

Scale: Impulsyvumas Scale: Materializmas

Case Processing Summary Case Processing Summary

M % M %
Cases Valid 237 100,0 Cases Valid 237 100,0
Excluded? 0 0 Excluded® 0 0
Total 237 100,0 Total 237 100,0

a. Listwise deletion based on all

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

variahles in the procedure.

Reliability Statistics Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's
Alpha Based Alpha Based
on on
Cronbach's Standardized Cronbach's Standardized
Alpha Items M of ltems Alpha ltems M of ltems
836 837 8 884 883 ]

Scale: Socialinis palyginimas

Case Processing Summary

i %
Cases Walid 237 100,0
Excluded?® i 0
Total 237 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltemns

866 865 5




7 priedas. Faktoriné analizé

Turinio emocinis patrauklumas

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

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df
Sig.

.664

914,354
10
<,001

Communalities

Extractio

Initial n
1,000

EP_Tokio tipo nuomonés J74
formuotojy turinys man
paprastai kelia teigiamas
emocijas

EP_Tokio tipo nuomonés
formuotojy turinys man
daZniausiai atrodo
jdomus ir jraukiantis
EP_Tokio tipo nuomonés
formuotojy turinys man
yra maloni pramoga

1,000 824

1.000 J87

EP_Tokio tipo nuomonés 1.000 702
formuotojy turinys mane
daZnai motyvuoja
atnaujinti savo riby
kolekcija

EP_Tokio tipo nuomonés
formuotojy turinys mane
daZnai jkvepia pagalvoti
apie naujus stiliaus ar
ivaizdZio sprendimus
Extraction Method: Principal Component
Analysis.

1.000 145

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues
% of Cumulative
Variance %

Compone
Total

Extraction Sums of Squared
Loadings
% of Cumulative

Total Variance %

3,834
498
268

76,684 76,684
9,965 86,649
5,352 92,001

232 4,638 96,639

168 3,361 100,000

e R e ]

3,634 76,684 76,684

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component
1

EFP_Tokio tipo nuomonas
formuotojy turinys man
paprastai kelia teigiamas
emaocijas

EFP_Tokio tipo nuomonas
formuotojy turinys man
daZniausiai atrodo jdomus
irjtraukiantis

EFP_Tokio tipo nuomonas
formuotojy turinys man yra
maloni pramoga

EP_Tokio tipo nuomonés
formuotojy turinys mane
daZnai motyvuoja atnaujinti
savo riaby kolekcija

880

908

887

838

EF_Tokio tipo nuomonés 863
formuotojy turinys mane

daZnai jkvepia pagalvoti

apie naujus stiliaus ar

ivaizdZio sprendimus

Extraction Method: Principal Component
Analysis.
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Perteklinis vartojimas

KMOQ and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 140
Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 417,830
Sphericity df 15
Sig. <,001
Communalities
Extractio
Initial n
PV_Turiu daug daikty, 1.000 307
kuriy nenaudoju
PV_Man labiau patinka 1,000 810

turéti nuosavus daiktus

nei juos skolintis i§ kity

PV_Man patinka 1,000 629
reguliariai atnaujinti savo

asmeninius daiktus

{pavyzdZiui, riby

kolekcija), net jei seni vis

dar yra tinkami naudoti

PV_Kartais jsigyju prekes 1,000 639
net tuo atveju, kai turiu

isleisti juodai dienai”

atsidétus pinigus

PV_Jei neturiu 1,000 809
pakankamai pinigy, vis

tiek esu linkes (-usi)

pirkti, jei yra galimybe

sumokeéfi véliau

PV _Kartais perku 1,000 700
naudodamasis (-si)

kreditinémis kortelémis

arba lizingu
Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Componen % of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
t Total Variance % Total Variance % Total Variance %
1 2,761 46,011 45,011 2,761 46,011 46,011 2,611 43,511 43,511
2 1,135 18,911 64,922 1,135 18,911 64,922 1,285 21411 64,922
3 809 13,483 78,405
4 566 9,430 87,835
5 485 8,253 96,089
6 235 3,91 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrix?

Component

1 2
PY_Turiu daug daikdy, kuriy A&7 300
nenaudoju
PV_Man lakiau patinka -102 894
turéti nuosavus daikius nei
juos skalintis 1% kity
P%_Man patinka reguliariai 504 612

atnaujinti savo asmeninius
daiktus (pavyzdZiui, riby
kolekeijg), net jei senivis
daryra tinkami naudoti

PV_Kartais jsigyju prekes 788 132
nettuo atveju, kai turiu
igleisti juodai dienai
atsidetus pinigus

PY_Jei neturiu pakankamai
piniguy, vis tiek esu linkes (-
usi) pirkdi, jei yra galimybe
sumoketi veliau
PV_Kartais perku 836 -033
naudodamasis (-si)

kreditineémis kortelémis

arha lizingu

Evtractinm Maothad Prinecinal Carmnanont Snalycic

889 041
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Vartotojuy impulsyvumas

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

Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df

Sig.

Communalities
Extractio
Initial n
1,000 629

IMP_Man sunku atsispirti
geriems pasidlymams ir
nuolaidoms

IMP_Galiu labai
apsidZiaugti, pamates (-
usi) norima pirkti daikta
IMP_Kartais negaliu
suvaldyti noro ka nors
nusipirkti

IMP_Kartais jauciu kalte,
po to kai ka nors
nusiperku

IMP_Man jprasta priimti
pirkimo sprendimus
greitai ir be ilgo
svarstymo

IMP_Prieg pirkdamas (-a)
ne visada jvertinu, ar
daikto tikrai reikia
IMP_Perku ne tik tai, ka
buvau suplanaves (-usi),
bet ir tai, kas patraukia
démesj

IMP_Retai hyginu
skirtingas alternatyvas —
renkuosi pirkti tai, kas

1,000 516

1,000 120

1,000 412

1,000 443

1,000 78

1,000 576

1,000 363

855
672,585
28
<,001
Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings
Compone % of Curnulative % of Cumulative
nt Total Variance % Total Variance %
1 3,836 47,946 47,946 3,836 47,946 47,946
2 994 12,430 60,376
3 885 11,067 71,443
4 623 7,789 79,232
5 582 7.274 86,507
] 420 5,254 91,760
7 361 4507 96,267
8 299 3.733 100,000

iskart patinka
E ion Method: Princinal C

Component Matrix=
Component
1

793

IMP_Man sunku atsispirti
geriems pasidlymams ir
nuolaidoms

IMP_Galiu labai
apsidZiaugti, pamates (-
usi) norima pirkti daiktg
IMP_Kartais negaliu
suvaldyti noro ka nors
nusipirkti

IMP_Kartais jauciu kalte,
po to kai k3 nors
nusiperku

IMP_Man jprasta priimti
pirkimo sprendimus
greitai ir be ilgo
svarstymo

IMP_Pries pirkdamas (-a)
ne visada jvertinu, ar
daikto tikrai reikia
IMP_Perku ne tik tai, kg
buvau suplanaves (-usi),
bet ir tai, kas patraukia
démesj

IMP_Retai lyginu
skirtingas alternatyvas —
renkuosi pirkti tai, kas
iskart patinka

718

648

b42

.b66

422

759

603

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Vartotoju materializmas

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 869
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1066,027
Sphericity df 36
Sig. <001
Communalities
Extractio
Initial n
MAT_Bdciau 1,000 ,806
laimingesnis (&), jei
galéciau nusipirkti
daugiau daikiy
MAT_Mano gyvenimas 1,000 795
baty geresnis, jei turéciau
tam tikry daikty, kuriy
neturiu
MAT_Kartais mane trikdo 1,000 649
tai, kad negaliu nusipirki
visy daikty, kuriy
norééiau
MAT_Zaviuosi 1,000 576
Zmonémis, kurie turi
brangius namus, Total Variance Explained
automobilius ir drabuZius Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
MAT_Mano turimi qaik‘f’i 1.000 685 Componen % of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
da.ug ka pasakol EEBEL t Total Variance % Total Variance % Total Variance %
Falplnai=skas lgyen 1 4,697 52,185 52185 4697 52,185 52185 2,924 32,485 32,485
::;EMI:LE?::’;:L‘;" 1000 768 || 5 1,121 12451 64635 1121 12451 64636 2894 32151 64636
Zmont;.ms 3 811 9,009 73645
MAT_Man patinka leist 1000 545 | 2 2] 8063 S/
pinigus daiktams, kurie 5 M7 4,636 86.364
nebitinai yra praktiski 6 393 4,365 90,729
MAT_Daikty pirkimas 1,000 571 7 349 3.881 94,609
man suteikia daug laimés 8 285 3167 97,777
MAT_Daiktai, kuriuos 1,000 423 9 200 2,223 100,000
turiu, man yra svarbiis Extraction Methed: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrix2
Component
1 2

MAT_Baciau
laimingesnis (-&), jei
galéciau nusipirkti
daugiau daikty
MAT_Mano gyvenimas
baty geresnis, jei turéciau
tam tikry daikty, kuriy
neturiu

MAT_Kartais mane trikdo
tai, kad negaliu nusipirkti
visy daikiy, kuriy
noréciau

MAT_Zaviuosi
Zmonémis, kurie turi
brangius namus,
automobilius ir drabuZius
MAT_Mano turimi daiktai
daug kg pasako apie tai,
kaip man sekasi gyventi
MAT_Man patinka turéti
daikty, kurie daro jspodj
Zmonéms

MAT_Man patinka leisti
pinigus daiktams, kurie
nebtinai yra praktiski
MAT_Daikty pirkimas
man suteikia daug laimés
MAT_Daiktai, kuriuos
turiu, man yra svarbiis

857

818

749

"

338

AT7

155

294

536

644

,266

355

,296

679

808

863

677

532

089

oot BBl o). ot
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Socialinis palyginimas

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

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df
Sig.

,808

588,338
10
<,001

Communalities
Extractio
Initial n
SP_Ziiiredamas (-a) tokio 1,000 720
tipo nuomoneés
formuotojy turinj, kartais
pagalvoju, jog noréciau
biti j juos panadus (-i)
SP_Ziiiredamas (-a) tokio 1,000 696
tipo nuomones
formuotojy turinj, kartais
pagalvoju, jog ir as
noreciau tokio gyvenimo
bado
SP_Ziiirédamas (-a) tokio 1,000 678
tipo nuomoneés
formuotojy turinj, kartais
pagalvoju, jog galééiau
atrodyti taip pat, jei

jsigyciau panasius

drabuZius

SP_Tokio tipo nuomonés 1,000 523
formuotojy turinys man

suteikia idéjy, kaip

galédiau patobulinti savo

stiliy

SP_Tokio tipo nuomonés 1,000 642
formuotojy turinys man

suteikia motyvacijos siekti

finansinés ar asmeninés

sekmeés

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings
Compone % of Cumulative % of Cumulative
Total Variance % Total Variance %

3259 65,179 65,179 3,259 65,179 65,179
743 14,866 80,045
A4 8.827 88,872
324 6,484 95,356
232 4644 100,000

U‘I-IELAJI'\J—\E

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix2
Component
1

SP_Zigrédamas (-a) tokio 849

tipo nuomoneés

formuetejy turinj, kartais

pagalvoju, jog noréciau

bti j juos panasus ()

SP_Zigredamas (-a) tokio 834

tipo nuomonés

formuotojy turinj, kartais

pagalvoju, jog ir as

norégiau tokio gyvenimo

biido

SP_Zigredamas (-a) tokio 824

tipo nuomonés

formuotojy turinj, kartais

pagalvoju, jog galéciau

atrodyti taip pat, jei

jsigy&iau panasius

drabuZius

SP_Tokio tipo nuomonés 723

formuotojy turinys man

suteikia ideju, kaip

galééiau patobulinti savo

stiliy

SP_Tokio tipo nuomonés ,801

formuotojy turinys man

suteikia motyvacijos siekti

finansinés ar asmeninés

sékmeés

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

a. 1 components extracted.
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8 priedas. Tiesiné regresija

Turinio emocinis patrauklumas ir perteklinis vartojimas

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Remaoved Methad
1 Emaotcinis Enter
patrauklumas_
Fac1®

a. Dependent Variable: Perteklinis vartojimas_FAC
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate
1 3592 128 125 93540714

a. Predictors: (Constant), Emocinis patrauklumas_FAC1

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 30,378 1 30,378 34718 <,001°
Residual 205622 235 B7S
Total 236,000 236

a. Dependent Variable: Perteklinis vartojimas_FAC
b. Predictors: (Constant), Emocinis patrauklumas_FAC1

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefiicients Coefiicients
Madel B Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) ,000 061 000 1,000
Emaocinis ,359 061 359 5,892 =001
patrauklumas_FAC1

a. DependentVariable: Perteklinis vartojimas_FAC

Turinio emocinis patrauklumas ir daikty turéjimo dimensija

Variables Entered/Removed®

Wariahles Wariahles
Maode| Enterad Remaoved Method
1 Emocinis Enter
patraukiumas_
FAC1
a. Dependent Variable: Perteklinis
vartojimas_DT_FAC2
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Mode| R R Square Square Estimate
1 300° 095 091 195318371

a. Predictors: (Constant), Emocinis patrauklumas_FAC1

ANOVA?
Sum of
Mode| Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 22,489 1 22,489 24,752 =001
Residual 213,511 235 ang
Total 236,000 236

a. Dependent Variable: Perteklinis vartojimas_DT_FAC2
b. Predictors: (Constant), Emocinis patrauklumas_FAC1

Coefficients”
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Mode! B Std. Error Beta 1 Sig. Zero-order Fartial Part Tolerance WIF
1 (Constant) 000 062 000 1,000
Emocinis 308 062 308 4,975 =001 300 309 309 1,000 1,000
patraukiumas_FAC1
a. Dependent Variable: Perteklinis vartojimas_DT_FAC2
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Turinio emocinis patrauklumas ir jsiskolinimo dimensija

Variables Entered/Removed®

Variahles Variahles
Model Entered Removed Method
1 Emacinis Enter
patrauklumas_
Fac1®

a. Dependent Variable: Perteklinis
vartojimas_ISIS_FAC1

b Al requested variables entered

Model Summary

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

i 2787 077 073 86257613
a. Predictors: (Constanf), Emocinis patrauklumas_FAC1

ANOVA?
sum of
Wodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18,260 1 18,260 18,708 <‘UU1"
Residual 217,740 235 927
Total 236,000 236

a. Dependent Variable: Perteklinis vartojimas_|SIS_FAC1
b. Predictors: (Constant), Emocinis patrauklumas_FAC1

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Goefficients Coefficients

Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Errar Beta t Sig Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) ,000 063 ,000 1,000
Emaocinis 278 063 278 4,439 <001 278 278 278 1,000 1,000
patrauklumas_FAC1
a.Dependent Variable: Perteklinis vartojimas_ISIS_FAC1
Turinio emocinis patrauklumas ir impulsyvumas
Variables Entered/Removed®
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Emocinis . Enter
patrauklumas_
FACT®
a. Dependentariable: Impulsyvumas_FACT
b. All requested variahles entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Maodel R R Square Square Estimate
1 4332 188 184 90324483
a. Predictors: (Constant), Emocinis patrauklumas_FAC1
ANOVA?®
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 44,275 1 44,275 54,268 =001°
Residual 191,725 235 816
Total 236,000 236

a. DependentVariable: Impulsyvumas_FAC1
b. Predictors: (Constant), Emocinis patrauklumas_FAC1
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients

Model 5] Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 000 059 ,000 1,000
Emaocinis 433 059 433 7,367 =001
patrauklumas_FAC1

a. DependentVariable: Impulsyvumas_FACT
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Turinio emocinis patrauklumas ir vartotojy materializmas

Variables Entered/Removed®

Wariables Variables
Model Entered Removed Method
1 Emaocinis Enter
patrauklumas_
FACA1
a. Dependent Variahle: Materializmas_FAC
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4627 214 210 88863846

a. Predictors: (Constant), Emocinis patrauklumas_FAC1

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 50,426 1 50,426 63,856 <,001"
Residual 185,574 235 ,790
Total 236,000 236

a. DependentVariable: Materializmas_FAC
b. Predictors: (Constant), Emocinis patrauklumas_FAC1

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order  Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 3,883=10~17 058 000 1,000
Emaotcinis 462 058 462 7.991 <,001 462 462 462 1,000 1,000
patrauklumas_FAC1
a. Dependent Variahle: Materializmas_FAC
o e e . . . o o w . oe
Turinio emocinis patrauklumas ir laimés paieSky dimensija
Variables Enteredeemoveda
Wariables Wariables
Model Entered Remaoved Method
1 Emaocinis Enter
patrauklumas_
FAC1®
a. DependentVariable: Materializmas_LP_FAC1
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4257 80 77 80721624
a. Predictors: (Constant), Emocinis patrauklumas_FAC1
ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 42,585 1 42,585 51,741 =,001°
Residual 183,415 235 823
Total 236,000 236
a. DependentVariable: Materializmas_LP_FAC1
b. Predictors: (Constant), Emocinis patrauklumas_FAC1
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Caollinearity Statistics
Maodel B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Fartial Fart Tolerance WIF
1 (Constant) 000 059 000 1,000
Emaocinis 425 059 425 7,183 <,001 425 425 425 1,000 1,000

patrauklumas_FAC1

a. DependentVariable: Materializmas_LP_FAC1




Turinio emocinis patrauklumas ir sékmés iSraiSkos dimensija

Variables Entered/Removed?®

Variables Variables
Model Entered Removed Wethod
1 Emocinis . Enter
patrauklumas_
FAC1®

a. Dependent Variable: Materializmas_SI_FAC2
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate

1 228° 052 048 87570757
a. Predictors: (Constant), Emocinis patrauklumas_FAC1

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 12,279 1 12,279 12,898 <001°
Residual 223721 235 852
Total 236,000 236

a. Dependent Variable: Materializmas_SI_FAC2
b Predictors: (Constant), Emocinis patrauklumas_FAC1

Coefficients”
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Eeta t Sig. Zero-order Fartial Fart Tolerance WIF
1 (Constant) 000 063 000 1,000
Emocinis 228 064 ,228 3,591 =001 ,228 228 228 1,000 1,000

patrauklumas_FAC1
a. Dependent Variable: Materializmas_SI_FAC2

Turinio emocinis patrauklumas ir socialinis palyginimas

Variables Entered/Removed®

Wariables Wariables
Model Entered Removed Method
1 Emocinis . Enter
patrauklumas_
FAC1®

a. Dependent Variable: Socialinis
palyginimas_FAC1

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate

1 7312 535 533 (68369628

a. Predictors: (Constant), Emocinis patrauklumas_FAC1

ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 126,151 1 126,151 269,877 <,001IJ
Residual 109,849 235 ABT
Total 236,000 236

a. Dependent Variable: Socialinis palyginimas_FAC1
b. Predictors: (Constant), Emocinis patrauklumas_FAC1

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients Correlations Collinearity Statistics
Model B St Error Beta t Sig. Zero-order Fartial Fart Tolerance WIF
1 (Constant) 000 044 000 1,000
Emocinis NS 045 T3 16,428 =001 T3 731 73 1,000 1,000

patrauklumas_FAC1

a. Dependent Variable: Socialinis palyginimas_FAC1




Vartotojuy impulsyvumas ir perteklinis vartojimas

Variables Entered/Removed®
Wariables Wariables
Model Entered Removed Method
1 Impulstvumas Enter
_FACA
a. DependentVariahle: Pereklinis vartojimas_FAC
h. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 5ar? ,288 ,285 84565782
a. Predictors: (Constant), Impulsyvumas_FAC1
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 67,943 1 67,943 95,007 <001°
Residual 168,057 235 715
Total 236,000 236
a. Dependent Variable: Pereklinis vartojimas_FAC
b. Predictors: (Constant), Impulsyvumas_FAC1
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations
Model E Std. Error Eeta t Sig. Zero-order Partial Part
1 (Constant) 4.514x10~17 055 000 1,000
Impulsyvumas_FAC1 537 055 537 9,747 =001 537 537 537
a. DependentVariable: Pereklinis vartojimas_FAC
Vartotoju impulsyvumas ir daikty turéjimo dimensija
Variables Entered/Removed®
Wariahles Wariahles
Model Entered Femoved Method
1 Impulstvumas . Enter
_FAC1
a. DependentVariable: Perteklinis
vartojimas_DT_FAC2
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 2792 078 074 96220084
a. Predictors: (Constant), Impulsyvumas_FAC1
ANOVA?
Sum of
Modlel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18,430 1 18,430 19,906 <,001b
Residual 217,570 235 26
Total 236,000 236
a. DependentVariable: Perteklinis vartojimas_DT_FAC2
b. Predictors: (Constant), Impulsyvumas_FAC1
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations
Model E Std. Error Eeta t Sig. Zero-order Fartial Fart
1 (Constant) 1,298x10~17 063 ] 1,000
Impulsyvumas_FAC1 279 063 279 4462 =001 279 279 279
a. DependentVariable: Perteklinis vartojimas_DT_FAC2
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Vartotojuy impulsyvumas ir jsiskolinimo dimensija

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Femoved Method
1 Impulstvumas . Enter
_FACH

a. DependentVariable: Perteklinis
vartojimas_|SIS_FAC1

b. All requested variables entered.

Model Summary

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

1 4747 225 221 ,88235513
a. Predictors: (Constant), Impulsywumas_FAC1

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 53,041 1 53,041 68,127 <,001b
Residual 182,959 235 779
Total 236,000 236

a. DependentVariable: Perteklinis vartojimas_|S15_FAC1
b. Predictors: (Constant), Impulsywumas_FAC1

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations
Model E Std. Error Beta t Sig. Zero-order Fartial Fart
1 (Constant) ,000 057 ,000 1,000
Impulsyvumas_FAC1 474 057 474 8,254 <,001 474 474 474
a. DependentVariable: Perteklinis vartojimas_|SIS_FAC1
Vartotojy materializmas ir perteklinis vartojimas
Variables Enteredeemoved"
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Materializmas_ . Enter
Fact
a. Dependent Variable: Perteklinis vartojimas_FAC
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 5747 330 327 82032866
a. Predictors: (Constant), Materializmas_FAC
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 77,859 1 77,859 115700 =001°
Residual 158,141 235 673
Total 236,000 236
a. Dependent Variable: Perteklinis vartojimas_FAC
b. Predictors: (Constant), Materializmas_FAC
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients Correlations
Maodel B Std. Error Eeta t Sig. Zero-order Fartial Fart
1 (Constant) ,000 053 ,000 1,000
Materializmas_FAC 574 053 574 10,756 <,001 a74 A74 74

a. Dependent Variable: Perteklinis vartojimas_FAC
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Socialinis palyginimas ir perteklinis vartojimas

Variables Entered/Removed®

Wariables

Yariables
Model Enterad Removed Method
1 Socialinis Enter
paly%inimas_F
AC1
a. Dependent Variable: Perteklinis
vartojimas_DT_FAC2
b All requested variables entered
Model Summary
Adjusted R Stal. Error ofthe
Model R R Sguare Square Estimate
1 2572 066 062 96847511

a. Predictors: (Constant), Socialinis palyginimas_FAC1

ANOVA®
Sum of
Model Squares df lMean Square F Sig.
1 Regression 15,583 1 15,583 16,614 <001°
Residual 220,417 235 838
Tuotal 236,000 236

a. Dependent Variable: Perteklinis vartojimas_DT_FAC2
b. Predictors: (Constant), Socialinis palyginimas_FAC1

Unstandardized Coefficients

Coefficients®
Standardized

Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Fartial Part Tolerance WIF
1 (Constant) 3,660%10"~18 063 000 1,000
Socialinis 2587 063 257 4076 =<,001 2587 257 257 1,000 1,000
palyginimas_FAC1
a. Dependent Variable: Perteklinis vartojimas_DT_FAC2
Socialinis palyginimas ir daikty turéjimo dimensija
Variables Entered/Removed”
Variables Wariahles
Model Entered Remaoved Method
1 Socialinis Enter
paly%inimas_F
AC1
a. Dependent Variable: Pereklinis
vartojimas_DT_FAC2
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Sguare Square Estimate
1 ,343° M7 114 76224
a. Predictors: (Constant), Sacialinis palyginimas_FAC1
ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Reagression 18,159 1 18,159 31,254 <,001°
Residual 136,539 235 581
Total 154,698 236
a. Dependent Variable: Perteklinis vartojimas_DT_FAC2
b. Predictors: (Constant), Socialinis palyginimas_FAC1
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeficients Correlations Collinearity Statistics
Maodel B St Error Beta t Sig Zero-order Fartial Fart Tolerance VIF
1 (Constant) 3,681 050 74,353 =001
Socialinis 277 050 343 5,591 =001 343 ,343 343 1,000 1,000
palyginimas_FAC1
a. Dependent Variable: Perteklinis vartojimas_DT_FAC2
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Socialinis palyginimas ir jsiskolinimo dimensija

Variables Entered/Removed®

variahles Variables
Model Entered Removed Method
1 Socialinis . Enter
paly%inimas_F
AC1

a. Dependent Variable: Perteklinis
vartojimas_|SIS_FAC1

b. All requested variables entered.

Model Summary

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

1 3752 141 137 83215

a. Predictors: (Constant), Socialinis palyginimas_FAC1

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 26,629 1 26,629 38,455 =001"
Residual 162,732 235 682
Total 189,361 238

a. Dependent Variable: Perteklinis vartojimas_ISIS_FAC1
b. Predictors: (Constant), Socialinis palyginimas_FAC1

palyginimas_FAC1

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta t Sig. Zero-order  Partial Part Tolerance YIF
1 (Constant) 2,185 054 40,415 =001
Socialinis 336 054 3758 6,201 =00 378 378 375 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Perteklinis vartojimas_ISIS_FAC1
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9 priedas. Daugialypé regresija

Vartotoju materializmo jtaka daikty turéjimui

Variables Entered/Removed®
Variables Variables
Wodel Entersd Removed Method
1 Materializmas_ . Enter
SI_FAC2,
Materializmas_
LP_FAC1®

a. Dependent Variable: Perteklinis
vartojimas_DT_FAC2

b. All requested variables entered.

Model Summary

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

1 339° 115 107 94483665

a. Predictors: (Constant), Materializmas_SI_FAC2,
Materializmas_LP_FAC1

ANOVA®
sum of
Wodel Squares df Mean Sgquare F Sig.
1 Regression 27104 2 13,552 15181 =,001h
Residual 208,896 234 883
Total 236,000 236

a. Dependent Variable: Perteklinis vartojimas_DT_FAC2
b. Predictors: (Constant), Materializmas_SI_FAC2, Materializmas_LP_FAC1

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coeflicients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta 1 Sig. Zero-order  Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 000 061 oo 1,000
WMaterializmas_LP_FAC1 278 062 278 4513 <001 278 283 278 1,000 1,000
WMaterializmas_SI_FAC2 RET 062 RET 3,161 o2 RET 202 RET 1,000 1,000
a. Dependent Variahle: Perteklinis vartojimas_DT_FAC2
. o _qe . .o o .
Vartotoju materializmo jtaka jsiskolinimui
Variables Entered/Removed®
Wariables Variables
Model Enterad Removed Method
1 Materializmas_ . Enter
SI_FAC2,
Materializmas_
LP_FAC1®
a. Dependent Variable: Perteklinis
vartojimas_|SI5_FAC1
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Souare Estimate
1 5457 30 285 183943850
a. Predictors: (Constant), Materializmas_SI_FAC2,
Materializmas_LP_FAC1
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 71,110 2 35,555 50,457 001"
Fesidual 164,890 234 05
Total 236,000 236
a. Dependent Variahle: Perteklinis vartojimas_ISIS_FAC1
b. Predictors: {Constant), Materializmas_SI_FAC2, Materializmas_LP_FAC1
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefiicients Coeflicients Correlations Collinearity Statistics
Model B Stl. Error Beta t Sig Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 000 055 000 1,000
Materializmas_LP_FAC1 1687 055 187 343 <001 187 219 187 1,000 1,000
Materializmas_S|_FAC2 516 055 A16 9,442 =001 516 525 516 1,000 1,000

3. Dependent Variakle: Pertakiinis vartojimas_ISIS_FACA
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10 priedas. Mediavimo analizé

Impulsyvumas kaip mediatorius

Run MATRIX procedure:
kkkhkkhkhkkhkkhkhkkkhkkkkk*k*k PROCESS Procedure fOr SPSS VerSiOn 4_2 KAk Kkkhkkk Ak kk Kk kkk kK

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

dhk kA hhkhkhkhhkhkhhAhhkhhkh kA hkhkhhkhhkhhrhhkhhkhkhkrhkhkhhkhhkhkhkrhhkhhkhhkrhkrhhkhhkhkhkrhkhkhkhhkhkrxkxkhkx*x*x

Model : 4
Y : FAC PV
X : FAC1 EP
M : FACl IMP

Sample

Size: 237

khk kA hkhkhkhkhhkhkhkhAhhkhhkhkhrhkhkhhkhhkhhrhhkhhkhkhkrhkhkhhkhhkhkhkrhhkhhkhhkrhkrhkhkhkhkhkhkrhkhkhkhhkhkrxkxkhkx*x*k

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 IMP

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 4331 ,1876 , 8159 54,2684 1,0000 235,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant , 0000 , 0587 , 0000 1,0000 -,1156 , 1156
FACl EP , 4331 , 0588 77,3667 , 0000 , 3173 , 5490

Standardized coefficients
coeff
FAC1 EP , 4331

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant FAC1 EP
constant ,0034 , 0000
FACl EP , 0000 , 0035

Kk hk Ak hkhkhkhkhhkhk kA hhkhhkhk kA hhkhkhkhhkhkh A hhkhkhkhkhrhkhkhkhkhkhkhkhkrhhkhkhkhkhkrhkrhhkhhkhkhkrhkdkhkhhkkrkxkkxx*k

OUTCOME VARIABLE:
FAC_PV

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 5546 , 3076 , 6984 51,9658 2,0000 234,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant , 0000 , 0543 , 0000 1,0000 -,1069 ,1069
FACl1 EP ;1556 , 0604 2,5775 , 0106 , 0367 ;2745
FAC1 IMP , 4692 , 0604 77,7738 , 0000 , 3503 , 5881

Standardized coefficients

coeff
FACl EP , 1556
FAC1 IMP ,4692

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant FAC1 EP FAC1 IMP
constant ,0029 , 0000 ,0000
FACl EP , 0000 , 0036 -,00106
FAC1 IMP , 0000 -,0016 ,0036
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OUTCOME VARIABLE:
FAC_PV

Model Summary

R R-sqg
, 3588 , 1287
Model
coeff
constant , 0000
FAC1 EP ,3588

coeff
FACl EP , 3588

constant
constant , 0037
FAC1 EP , 0000

Effect se
, 3588 , 0609

Effect se

, 1556 ,0604

Indirect effect(s)
Effect

FAC1 IMP ,2032

Effect

FAC1 TMP ,2032

95,0000

5000

Ak KkkhkkhkkhkkkKkhkk*k TOTAL,

Total effect of X on Y

KA XXXk kkhkhkkxxkkkkhkrkrxxxxkx*x TOTA], EFFECT MODEIL **** %k khkhrxxkkkkhhhxxkkkkhhrrx

MSE F dfl df2 P
, 8750 34,7184 1,0000 235,0000 ,0000
se t P LLCI ULCI
, 0608 ,0000 1,0000 -,1197 , 1197
, 0609 5,8922 , 0000 , 2388 , 4787

Standardized coefficients

Covariance matrix of regression parameter estimates:

FACl EP
, 0000
, 0037

DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y *****xxxxxxkxx

Direct effect of X on Y

t P LLCI ULCI c_Cs
5,8922 ,0000 , 2388 , 4787 , 3588
t P LILCI ULCI c' cs
2,5775 ,0106 , 0367 , 2745 ,1556
of X on Y:
BootSE BootLLCI BootULCI

, 0392 ,1284 ;2851

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

BootSE BootLLCI BootULCI
,0384 ,1298 , 2820

KA XXXk kkhhkxxxkkkhkrkxxxx ANALYSIS NOTES AND ERRORS ** % %k x k& kkkkhkhxxkkkkkhkhrx

Level of confidence for all confidence intervals in output:

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
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Materializmas kaip mediatorius

Run MATRIX procedure:
khkkhkkkkhkhkhkkhkkhkhkkhkkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS version 4‘2 khkhkhkkhkkhkhkkhkkhkhkhkhkhkkkhkkx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R b e S b b I b b I S e I b R I S S b b b R I b R S R R S Ib R I S b S IR S S I S b e S Ib e S Ih b b 2 b b S Sb b S Sh b b S 2b S 4

Model : 4
Y : FAC PV
X : FACl EP
M : FAC_MAT

Sample

Size: 237

KK A AR A AR A A AR A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A I A A A A A A I A AR A AR A A A I A AR A A A A A A I A AR A A A A A Ak kK

OUTCOME VARIABLE:
FAC MAT

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 4622 ,2137 , 71897 63,8559 1,0000 235,0000 ,0000
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant , 0000 , 0577 , 0000 1,0000 -,1137 , 1137
FACl EP ,4622 ,0578 7,9910 ,0000 , 3483 , 5762

Standardized coefficients
coeff
FACL EP , 4622

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant FAC1 EP
constant ,0033 ,0000
FACl EP , 0000 ,0033

Kk hk Ak hkhkhkhhrkhhAhhkhkhkh kA hhkhkhkhhkhkh A hhkhkhkhkhkrhkhkhkhkhhkhkhkrhhkhkhkhkhkrhkrhkhkhkhkhkhkrhkrhkxhkkrkxkxkxk*x

OUTCOME VARIABLE:
FAC_PV

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 i)
, 5839 , 3410 , 6647 60,5354 2,0000 234,0000 ,0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant , 0000 , 0530 , 0000 1,0000 -,1043 ,1043
FAC1 EP ,1186 , 0598 1,9821 , 0486 , 0007 ;2365
FAC MAT , 5195 , 0598 8,6813 , 0000 ,4016 , 6375

Standardized coefficients

coeff
FAC1 EP ,1186
FAC MAT ,5195

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant FAC1 EP FAC MAT
constant ,0028 ,0000 ,0000
FAC1 EP ,0000 , 0036 -,0017
FAC MAT , 0000 -,0017 ,0036

104




OUTCOME VARIABLE:
FAC PV

Model Summary

Standardized coefficients
coeff
FACL EP ,3588

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant FAC1 EP
constant ,0037 ,0000
FACl EP , 0000 ,0037

Total effect of X on Y
Effect se t P LLCI
, 3588 ,0609 5,8922 ,0000 ,2388

Direct effect of X on Y
Effect se t o) LLCI
,1186 ,0598 1,9821 ,0486 ,0007

Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FAC MAT , 2402 , 0447 ,1578 , 3324
Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FAC MAT , 2402 ,0408 , 1627 , 3204

95,0000

5000

R R-sq MSE F dfl df2
, 3588 ,1287 , 8750 34,7184 1,0000 235,0000
Model
coeff se t P LLCI
constant , 0000 , 0608 , 0000 1,0000 -,1197
FAC1 EP , 3588 , 0609 5,8922 , 0000 ,2388

ULCI
, 4787

ULCI
;2365

Level of confidence for all confidence intervals in output:

LR R I R b I I S S S S S Sk b b S TOTAL EFFECT MODEL R S S R Ik I b I S S S S S I b b b S S S

, 0000

ULCI
,1197
,4787

Kok kokdkkkokokokkkxx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***Xkkkdkkkokokkx

c_cs
;3588

c' cs
,1186

khkkhkkhkhkhkkhhkhkkhhkhrkkhhkhkkkhhkkhkx*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkhkhkhkkhkrkk kA kdhkrkhkhkhkkxkkxkk*

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
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Socialinis palyginimas kaip mediatorius

Run MATRIX procedure:
kkhkkhkhkkkhkhkhkkhkhkhkkhkkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS version 4.2 dkhkkhkkhkhkkkhkhkhkkhkkhkhkkkkkk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KK A AR R A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A KA A A KA A A AR A AR A AR A A AR AR KA A A AR A AR AR AKX kK

Model : 4
Y : FAC PV
X : FAC1l EP
M : FACl SP

Sample

Size: 237

KK A AR R A AR AR A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR A AR A A KA A AR A A AR AAKAA AR A A A A AR KA A A AR A A A AR AKX kK

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 SP

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P

, 7311 , 5345 , 4674 269,8770 1,0000 235,0000 ,0000
Model

coeff se t o) LLCI ULCI
constant ,0000 ,0444 ,0000 1,0000 -,0875 , 0875
FACl EP , 7311 , 0445 16,4279 ,0000 , 6434 ,8188
Standardized coefficients

coeff
FACl EP , 7311

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant FAC1 EP
constant ,0020 ,0000
FACl EP , 0000 , 0020

KK A AR A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A KA A A A A A A A A AN A A A A A AR A A AR A A A A AR ARk kK

OUTCOME VARIABLE:
FAC PV

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 4228 ,1788 , 8282 25,4730 2,0000 234,0000 , 0000
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant , 0000 , 0591 , 0000 1,0000 -,1165 , 1165
FACl EP ,1190 , 0868 1,3703 , 1719 -,0521 ,2901
FACl SP , 3280 , 0868 3,7772 , 0002 ;1569 , 4991

Standardized coefficients

coeff
FAC1 EP ,1190
FAC1 SP ,3280

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant FAC1l EP FAC1 SP
constant ,0035 ,0000 ,0000
FAC1 EP , 0000 , 0075 -,0055
FACl SP , 0000 -,0055 , 0075
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LR R I b I I S S S S S Sk b b S TOTAL EFFECT MODEL R S S R b I S S S S S S R b b S S S

OUTCOME VARIABLE:
FAC PV

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl
, 3588 , 1287 , 8750 34,7184 1,0000
Model
coeff se t P
constant ,0000 , 0608 ,0000 1,0000
FAC1 EP , 3588 , 0609 5,8922 , 0000

Standardized coefficients
coeff
FACl EP , 3588

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant FAC1 EP
constant ,0037 ,0000
FAC1 EP , 0000 , 0037

df2
235,0000

LLCI
-,1197
,2388

, 0000

ULCI
,1197
,4787

Kxxokokkkkxxxkkk TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ****xxxkkkkkxx

Total effect of X on Y
Effect se t P LILCI
, 3588 , 0609 5,8922 , 0000 , 2388

Direct effect of X on Y
Effect se t o) LLCI
,1190 ,0868 1,3703 , 1719 -,0521

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FACl SP ,2398 ,0729 ,0993 ,3823

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FAC1 SP ,2398 , 0707 ,1015 , 3789

ULCI
,4787

ULCI
;2901

c_cs
, 3588

c' cs
;1190

KhkkhkhkkhkkhkhkhkkdkhkhkkdhkhkhAkk kA khk*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS KARA AR XA AR A AR A AR XA AKX KA Ak Kk

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
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11 priedas. Neparametriniai testai — socio-demografinés charakteristikos

Analizé atsiZvelgiant j amziy (Mann-Whitney U testas)

Ranks

amzius_28split M Mean Rank  Sum of Ranks
Mean of Emocinis 27 ir jaunesni 117 137,59 16087 50
FEBEAS 28 ir vyresni 120 100,28 12105,50

Total 237
Mean of Perteklinis 27 ir jaunesni 117 127 64 14934 00
VRIS 28 irvyresni 120 110,58 13269,00

Total 237
Mean of Impulsyumas 27 ir jaunesni 117 130,38 1625400

28 irwyresni 120 107,91 1294900

Total 237
Mean of Materializmas 27 ir jaunesni 117 14527 16996 50

28 irwyresni 120 93,39 11206,50

Total 237
Mean of Socialinis 27 ir jaunesni 117 141,38 1654200
Falyginimas 28 irwyresni 120 97,18 11661,00

Total 237

Test Statistics”
Mean of IMean of Mean of
Emaocinis Ferteklinis Mean of Mean of Socialinis
Fatrauklumas Yartojimas Impulsywumas ~ Materializmas Falyginimas

Mann-Whitney L 4845500 6009,000 5685,000 3946,500 4401,000
Wilcoxon W 12105,500 13269000 12945 000 11206,500 11661,000
z -4,129 -1,822 -2,526 -5,830 -4.974
Asymp. Sig. (2-tailed) =001 055 012 =001 =001

a. Grouping Variahle: amZius_28split

Analizé atsizvelgiant j lytj (Kruskal-Wallis H testas)

Kruskal-Wallis Test

Ranks
Lytis M Mean Rank
Mean of Emocinis Moteris 194 116,60
Fatrauklumas Vyras # 13534
Kita 2 16,75
Total 237
Mean of Perteklinis Moteris 194 116,78
Vartojimas Vyras # 127,45
Kita 2 160,75
Total 237
Mean of Impulsyvumas Moteris 194 121,23
Wyras 41 104,94
Kita 2 191,25
Total 237
Mean of Materializmas Moteris 194 114,80
Vyras 41 135,34
Kita 2 191,75
Total 237
Mean of Socialinis Moteris 1584 121,88
Falyginimas Vyras # 108,90
Kita 2 47,00
Total 237
Test Statistics™”
Mean of Mean of Mean of
Emocinis Ferteklinis Mean of Mean of Socialinis
Fatrauklumas Yarojimas Impulsyvumas  Materializmas Falyginimas
Kruskal-Wallis H 7,043 1,577 4161 531 3,452
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. 030 A55 125 070 178

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variahle: Lytis
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Analizé atsizvelgiant | gaunamas pajamas (Kruskal-Wallis H testas)

Kruskal-Wallis Test

Ranks
Fajamos_recoded I Mean Rank
Mean of Emocinis |ki 780 Eur 38 134 64
[P Nuo 781 iki 1500 Eur 103 120,81
Muo 1501 Eur 95 110,62
Total 237
Mean of Perteklinis Iki 780 Eur 39 130,40
Vartojimas Nuo 781 iki 1500 Eur 103 11597
MNuo 1501 Eur 95 117 61
Total 237
Mean of Impulsyvurnas Iki 780 Eur 39 128,22
Mua 781 iki 1500 Eur 103 12420
Muo 1501 Eur 95 109,57
Total 237
Mean of Materializmas Iki 780 Eur kL] 15213
Muo 781 iki 1500 Eur 103 118,55
MNuo 1501 Eur 95 105,88
Total 237
Mean of Socialinis Iki 780 Eur 38 144 37
Pl Nuo 781 iki 1500 Eur 103 127,53
Muo 1501 Eur 95 99 34
Total 237
Test Statistics™
Mean of Mean of Mean of
Emocinis Pereklinis Mean of Mean of Socialinis
Patrauklumas Vartojimas Impulsyvumas ~ Materializmas Palyginimas
Kruskal-wallis H 3,534 1,326 3,103 12,612 14,817
df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. 71 515 212 002 =001

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Pajamos_recoded
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Analizé atsizvelgiant j iSsilavinima (Kruskal-Wallis H testas)

Ranks

1Zsilavinimas_recoded M Mean Rank
Mean of Emocinis Pagrindinis 4 168 88
Pttt Vidurinis 31 130,39

Profesinis a 88 50

Aukstasis a7 12097

(neuniversitetinis)

Aukstasis (universitetinis) 167 116 57

Total 237
Mean of Pereklinis Pagrindinis 4 170,88
Vartojimas Vidurinis 31 13777

Profesinis a8 13175

Aukstasis 37 102 85

(neuniversitetinis)

Aukstasis (universitetinis) 167 11713

Total 237
Mean of Impulsywumas Pagrindinis 4 106,25

Widurinis 31 12592

Profesinis 8 127 38

Aukstasis 37 113,82

(neuniversitetinis)

Aukstasis (universitetinis) 167 11875

Total 237
Mean of Materializmas Pagrindinis 4 178,00

Widurinis 31 152,02

Profesinis 8 11163

Aukstasis a7 109 69

(neuniversitetinis)

Aukstasis (universitetinis) 157 11355

Total 237
Mean of Socialinis Pagrindinis 4 187,75
FEb L Dl Vidurinis 31 136,05

Profesinis 2 286 31

Aukstasis 37 130,20

(neuniversitetinis)

Aukstasis (universitetinis) 167 11291

Total 237

Test Statistics™”
Mean of Mean of Mean of
Emocinis Perteklinis Mean of Mean of Socialinis
Fatrauklumas YVarojimas Impulsyvumas  Materializmas Palyginimas

Kruskal-Wallis H 4,802 7103 788 11,943 10,031
df 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 308 AN 940 018 040

a. Kruskal Wallis Test
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12 priedas. Neparametriniai testai — socialiniy tinkly naudojimo jprociai

Pagal laiko praleidima socialiniu tinkly platformose (Kruskal-Wallis H testas)

Ranks

Kielk laiko per dieng
praleidZiate socialiniy

tinkly platformose? M Mean Rank

Mean of Emocinis =1 wval. 27 78,61

Patrauklumas 1-3val. 130 107,30
4-6 val. 67 142 51
=7 val 11 181,86
Total 235

Mean of Pereklinis =1 yal. 27 107,50

L b 1-3val. 130 108,81
4-6 val. 67 13511
=7 val 11 183,59
Total 235

Mean of Impulsyvumas =1 wval. 27 91,15
1-3val. 130 112,64
4-6 val. 67 12955
=7 val 11 176,91
Total 235

Mean of Materializmas =1 val. 27 72,63
1-3val. 130 107,90
4-6 val. 67 147 34
=7 val 11 170,058
Total 235

Mean of Socialinis =1 wval. 27 TG 56

Fel T 1-3 val. 130 111,92
4-6 val. 67 138,65
=7 val 11 165,82
Total 235

Test Statistics™?

Mean of Mean of Mean of
Emocinis Ferteklinis Mean of Mean of Socialinis
Fatrauklumas Yartojimas Impulsywumas  Materializmas Falyginimas
Kruskal-Wallis H 34113 19,425 15,256 33,883 22,802
df 3 3 3 3 3
Asymp. Sig. =001 = 001 ooz = 001 =001

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Yariable: Kiek laiko per dieng praleidZiate socialiniy tinkly platformose?




Pagal daikty demonstravimo turinio Zitiréjimo daznj (Kruskal-Wallis H testas)

Kruskal-Wallis Test
Ranks

Zidréjimo daznis_recoded M Mean Rank
Mean of Emocinis Miekada 30 25,83
Fatrauklumas e e a5 91 49

Kartais it 166 TG

Daznai 44 18510

Total 237
Mean of Perteklinis Miekada 30 80,93
i Retai 95 108,62

Kartais 68 132145

Daznai 44 147,048

Total 237
Mean of Impulsyvumas Miekada 30 a7 .60

Retai 895 109,35

Kartais it 127 36

Daznai 44 14832

Total 237
Mean of Materializmas Miekada 30 98 67

Retai 95 96,56

Kartais 68 137 86

Daznai 44 168217

Total 237
Mean of Socialinis Miekada a0 40,40
Pl Ml Retai 95 96,87

Kartais 68 167 &7

Daznai 44 160,76

Total 237

Test Statistics™"
Mean of Mean of Mean of
Emocinis Fereklinis Mean of Mean of Socialinis
FPatrauklumas Yartojimas Impulsywumas  Materializmas Falyginimas
Kruskal-wallis H 131,667 21,416 17,277 28,3149 B7 67T
df 3 3 3 3 3
Asymp. Sig. =001 =001 =,001 =001 =,001
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Zidréjimo daZnis_recoded
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