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Santrauka

Prekiy Zenkly socialinis aktyvizmas Siuolaikingje rinkodaroje laikomas reikSminga strategine
praktika, kai organizacijos vieSai iSreiSkia pozicija socialiniais, aplinkosauginiais ar politiniais
klausimais ir taip formuoja savo vertybing laikyseng visuomen¢je (Kotler ir Sarkar, 2018; Bhagwat
ir kt., 2020; Vredenburg ir kt., 2020). Vis délto tokios iniciatyvos vartotojy vertinamos
nevienareik§misSkai, nes aktyvizmas gali stiprinti prekiy Zenklo verte, taciau kartu didina reputacing
rizika, kai jis suvokiamas kaip oportunistinis ar neatitinkantis prekiy zenklo tapatybés (Bhagwat ir
kt., 2020; Vredenburg ir kt., 2020; Lou ir kt., 2024). Mokslingje literattiroje pabréziama, kad vartotojy
reakcijos | prekiy zenkly socialinj aktyvizma priklauso nuo to, ar tokios iniciatyvos suvokiamos kaip
autentiSkos, nuoseklios ir pagristos realiais organizacijos veiksmais. Vis délto esami tyrimai
nepakankamai paaiSkina, kaip suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas veikia vartotojy
pasitikejimo prekiy zenklu formavimasi. Nors autentiSkumas daznai siejamas su palankesnémis
vartotojy reakcijomis, jo mediacinis vaidmuo socialinio aktyvizmo ir pasitikéjimo rySyje vis dar néra
pakankamai empiriSkai pagrjstas (Portal ir kt., 2018; Mirzaei ir kt., 2022; Cammarota ir kt., 2023).
Todél Siame darbe moksliné problema grindziama klausimu, kaip prekiy Zenkly socialinis aktyvizmas
ir jo suvokiamas autentiSkumas veikia vartotojy pasitikéjimg prekiy zenklu.

Tyrimo objektas — prekiy zenkly socialinio aktyvizmo autentiSkumo poveikis vartotojy
pasitikejimui.

Tyrimo tikslas — teoriskai ir empiriskai pagrjsti prekiy Zenkly socialinio aktyvizmo autentiSkumo
poveikj vartotojy pasitikéjimui.

Empirinis tyrimas atliktas taikant kiekybinj paaiSkinamojo pobiidZio internetinés apklausos dizaing,
respondentams vertinant tris prekiy zenkly socialinio aktyvizmo stimulus - IKEA, Telia ir SB
Draudimas, dabar Artea Life Insurance. Po duomeny valymo galuting analiting imtj sudaré 509
pilnameciai Lietuvos gyventojai, o duomenys analizuoti taikant koreliacing, regresing ir mediacijos
analizg.

Pagrindiniai rezultatai. Nustatyta, kad socialinis aktyvizmas daro statistiSkai reikSmingg teigiama
poveikj suvoktam autentiSkumui (H1: = 0,70-0,75; p < 0,001), o suvoktas autentiSkumas teigiamai
susijes su vartotojy pasitikéjimu prekiy zenklu (H2: B = 0,29-0,41; p <0,001). Tiesioginis aktyvizmo
poveikis pasitikéjimui buvo silpnesnis (H4: = 0,25-0,36; p < 0,001), o mediacijos analizé parodé¢,
kad suvoktas autentiSkumas veikia kaip tarpinis poveikio veiksnys socialinio aktyvizmo ir
pasitikejimo rySyje (H3): IKEA ir Artea atvejais nustatyta pilna mediacija, o Telia atveju - daliné
mediacija. Sie rezultatai leidzia teigti, kad socialinio aktyvizmo poveikis vartotojy pasitikéjimui gali
biiti aiSkinamas per autentiSkumo suvokima kaip tarpinj veiksnj. Artea atveju nustatytas silpnesnis



rySys leidzia daryti prielaida, kad finansiniy paslaugy sektoriuje pasitikejimo formavimuisi gali biiti
svarbis ir kiti veiksniai, neapsiribojant vien aktyvizmo autentiSkumo vertinimu.

Tyrimas yra vienas i§ pirmyjy empiriniy prekiy zenkly socialinio aktyvizmo autentiSkumo ir
pasitikéjimo mediacinio rysio tyrimy Lietuvoje, apimantis tris skirtingas prekiy zenkly kategorijas.
Praktinés jzvalgos rinkodaros specialistams rodo, kad investicijos i socialinio aktyvizmo iniciatyvas
turi prasmeés pasitikejimui stiprinti tik tuomet, kai vartotojai jas suvokia kaip autentiskas ir nuoseklias.
Finansiniy paslaugy prekiy zenklams ypac¢ svarbu stiprinti pamatinj santykj su klientais, nes Siame
sektoriuje pasitik¢jimas gali biiti susijes ne tik su aktyvizmo autentiSkumo vertinimu. Tyrimo
ribotumai apima patogumo atranka, kryzminio pjiivio tyrimo dizaing ir ribotg pasitikéjimo skalés
vidinj nuosekluma (a0 = 0,52-0,59). Tolimesniuose tyrimuose rekomenduojama taikyti
reprezentatyvias imtis, eksperimentinj tyrimo dizaing, t¢stinius ir tarpkultlirinius tyrimus.
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Summary

Brand social activism is considered a significant strategic practice in contemporary marketing,
whereby organisations publicly express a position on social, environmental or political issues and
thereby shape their value-based stance in society (Kotler & Sarkar, 2018; Bhagwat et al., 2020;
Vredenburg et al., 2020). However, such initiatives are evaluated ambiguously by consumers, since
activism may strengthen brand value, yet it may also increase reputational risk when perceived as
opportunistic or inconsistent with the brand’s identity (Bhagwat et al., 2020; Vredenburg et al., 2020;
Lou et al., 2024). Academic literature suggests that consumer responses to brand social activism
depend not only on the activist position itself, but also on whether such initiatives are perceived as
authentic, consistent and supported by actual organisational actions. However, existing studies do not
sufficiently explain how the perceived authenticity of social activism contributes to the formation of
consumer trust in a brand. Although authenticity is often associated with more favourable consumer
responses, its mediating role in the relationship between social activism and trust remains
insufficiently empirically substantiated (Portal et al., 2018; Mirzaei et al., 2022; Cammarota et al.,
2023). Therefore, this study addresses the research problem of how brand social activism and its
perceived authenticity affect consumer trust in a brand.

Research object — the impact of brand social activism authenticity on consumer trust.

Research aim — to theoretically and empirically substantiate the impact of brand social activism
authenticity on consumer trust.

The empirical study was conducted using a quantitative explanatory online survey design, in which
respondents evaluated three brand social activism stimuli - IKEA, Telia and SB Draudimas, now
Artea Life Insurance. After data cleaning, the final analytical sample consisted of 509 adult residents
of Lithuania, and the data were analysed using correlation, regression and mediation analysis.

Main findings. The main findings showed that social activism had a statistically significant positive
effect on perceived authenticity (H1: B = 0.70-0.75; p < 0.001), while perceived authenticity was
positively associated with consumer trust in the brand (H2: B = 0.29-0.41; p < 0.001). The direct
effect of social activism on trust was weaker (H4: f = 0.25-0.36; p < 0.001), while the mediation
analysis showed that perceived authenticity functions as an intermediate factor in the relationship
between social activism and trust (H3): full mediation was established in the IKEA and Artea cases,
whereas partial mediation was identified in the Telia case. These findings suggest that the effect of
brand social activism on consumer trust can be explained through perceived authenticity as an
intervening factor. The weaker relationship identified in the Artea case suggests that, in the financial
services sector, trust formation may also depend on additional factors beyond the perceived
authenticity of activism alone.



The study is one of the first empirical investigations in Lithuania to examine the mediating
relationship between brand social activism authenticity and consumer trust across three different
brand categories. The practical implications for marketing specialists indicate that investments in
social activism initiatives are meaningful for strengthening consumer trust only when such initiatives
are perceived as authentic and consistent. For financial services brands, strengthening the core
relationship with customers is particularly important, as trust in this sector may depend on more than
the perceived authenticity of activism alone. The limitations of the study include convenience
sampling, a cross-sectional research design and limited internal consistency of the consumer trust
scale (a0 = 0.52-0.59). Future research should apply representative samples, experimental research
designs, and longitudinal and cross-cultural approaches.
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Santrumpy ir terminy sarasas
Santrumpos:
CSR - imoniy socialiné atsakomybé (angl. Corporate Social Responsibility).
SA - socialinis aktyvizmas (angl. Social Activism).
CSPA - imoniy sociopolitinis aktyvizmas (angl. Corporate Sociopolitical Activism).
Terminai:

Prekiy Zenklo aktyvizmas - prekiy Zenklo vieSai iSreiSkiama pozicija socialiniais, politiniais ar
aplinkosauginiais klausimais, siekiant daryti poveikj visuomenei ir vartotojy vertinimams (Bhagwat
ir kt., 2020; Vredenburg ir kt., 2020; Kotler ir Sarkar, 2017).

Socialinio aktyvizmo autentiSkumas - vartotojy suvokiamas prekiy Zenklo aktyvizmo nuoSirdumas
ir nuoseklumas, vertinamas pagal deklaruojamy vertybiy, komunikacijos ir realiy veiksmy
suderinamuma (Vredenburg ir kt., 2020; Mirzaei ir kt., 2022).

Vartotoju pasitikéjimas prekiy Zenklu - vartotojo jsitikinimas, kad prekiy zenklas yra patikimas,
nuoseklus ir veikia sgziningai, todél vartotojas yra linkes su juo palaikyti ilgalaikius santykius (Portal
ir kt., 2018; Rivaroli ir kt., 2022).

Skepticizmas - vartotojy abejojimas prekiy Zenklo aktyvizmo nuoSirdumu ir tikraisiais motyvais,
kuris gali mazinti pasitikéjima ir silpninti teigiamas reakcijas (Mirzaei ir kt., 2022; Virkus ir Klein,
2026).

HipokritiSkumas (veidmainysté) - vartotojy suvokimas, kad prekiy zenklo deklaruojamos vertybés
ar pozicija neatitinka jo realiy veiksmy ar praktikos, dé¢l ko aktyvizmas vertinamas kaip neautentiskas
(Vredenburg ir kt., 2020; Mirzaei ir kt., 2022).

Woke washing - tariamas, pavirSutiniSkas aktyvizmas, kai socialinés vertybés naudojamos kaip
rinkodaros priemoné be realiy organizaciniy veiksmy ar struktiiriniy poky¢iy (Vredenburg ir kt.,
2020; Sobande, 2019).

Prekiy Zenklo-prieZasties atitiktis - vartotojy suvokiamas loginis ir vertybinis rySys tarp prekiy
zenklo veiklos srities bei tapatybés ir jo palaikomos socialinés problemos; auksta atitiktis stiprina
aktyvizmo autentiSkumo suvokimg (Mirzaei ir kt., 2022; Bhagwat ir kt., 2020).

Lojalumas - vartotojo polinkis pakartotinai rinktis tg patj prekiy Zenklg ir iSlaikyti palanky santykj
su juo ilgalaikéje perspektyvoje (Adenola ir kt., 2025; Kiran ir kt., 2024).
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Ivadas

Prekiy zenkly socialinis aktyvizmas Siuolaikingje rinkodaroje laikomas reikSminga strategine
praktika, kai organizacijos vieSai iSreiSkia pozicija socialiniais, ekologiniais ar politiniais klausimais
ir tokiu biidu formuoja savo vertybing laikyseng visuomeng¢je (Kotler ir Sarkar, 2018; Vredenburg ir
kt., 2020). Sios praktikos plétra lemia ne tik konkurenciné aplinka, bet ir augantys vartotojy likeséiai,
kad prekiy zenklai prisidéty prie visuomenei aktualiy problemy sprendimo, o jy komunikacija
atspindety aiskias vertybes ir nuosekly jsipareigojimg (Korschun, 2021; Verlegh, 2024).

Skaitmeniniy platformy plétra sustiprino socialinio aktyvizmo iniciatyvy matomumg ir pagreitino
vartotojy reakcijas, todél prekiy zenkly aktyvizmas tapo tiek moksliniy tyrimy, tiek verslo praktikos
démesio objektu (Guha ir Korschun, 2024; Lou ir kt., 2024). Vis délto Sios iniciatyvos vartotojy
vertinamos nevienareikSmiskai: socialinis aktyvizmas gali stiprinti prekiy Zenklo vertg, taciau kartu
didina reputacing rizika, ypac tais atvejais, kai vartotojai aktyvizmo veiksmus interpretuoja kaip
oportunistinius ar neatitinkancius prekiy Zenklo tapatybés (Bhagwat ir kt., 2020; Vredenburg ir kt.,
2020).

Esminiu veiksniu tampa socialinio aktyvizmo autentiSkumas, siejamas su vartotojy vertinimu, ar
prekiy Zenklas nuosekliai suderina deklaruojamas vertybes, komunikacija ir realig organizacijos
praktikg (Mirzaei ir kt., 2022; Verlegh, 2024). Mokslinéje literatiroje pabréziama, kad biitent
suvoktas autentiSkumas daznai lemia, ar vartotojai aktyvizmo iniciatyvas priima kaip prasmingas ir
patikimas, ar atmeta jas kaip ,,woke washing* forma (Vredenburg ir kt., 2020; Lou ir kt., 2024).
AutentiSkumo svarba ypac aktuali vartotojy pasitikéjimo formavimuisi, nes pasitik¢jimas laikomas
vienu i§ pagrindiniy veiksniy, formuojanciy ilgalaikius vartotojo ir prekiy Zenklo santykius bei
lojalumg (Portal ir kt., 2018; Francioni ir kt., 2026).

Nepaisant augancio mokslinio susidomejimo prekiy zenkly socialiniu aktyvizmu, §i tyrimy sritis vis
dar iSlieka nepakankamai iStirta. Esami teoriniai ir empiriniai tyrimai nepakankamai paaiskina, kaip
vartotojai vertina socialinio aktyvizmo autentiSkuma ir kaip $is vertinimas veikia pasitikéjima prekiy
zenklu. Mokslingje literatiiroje iSskiriamos skirtingos autentiSkumo dimensijos ir nevienodai
aiSkinamas jy turinys, todé¢l iSlieka poreikis nuosekliau tirti suvokta socialinio aktyvizmo
autentiSkuma kaip bendra vartotojy vertinima, susijusi su pasitikéjimo prekiy Zenklu formavimusi
(Mirzaei ir kt., 2022; Cammarota ir kt., 2024; Virkus ir Klein, 2026). Empiriniai tyrimai atskleidzia,
kad aktyvizmo testinumas veikia vartotojy reakcijas per suvokiama autentiSkuma, nes ilgalaikes
iniciatyvos vertinamos kaip autentiSkesnés, o trumpalaikés dazniau siejamos su jvaizdzio formavimu,
todel jy poveikis pasitikéjimui gali skirtis (Jiang ir kt., 2025).

Atsizvelgiant | tai, svarbu tirti, kaip vartotojy suvokiamas prekiy Zenkly socialinio aktyvizmo
autentiSkumas veikia pasitikéjimo formavimasi. Tokia analiz¢ leidzia tiksliau jvertinti autentiSkumo
vaidmen] vartotojy vertinimo procese ir pagristi jo strateging reikSme¢ formuojant nuosekly bei
patikima prekiy zenkly socialinj aktyvizma.

Tyrimo problema: Mokslinés literatiiros studija atskleidé, kad prekiy Zzenkly socialinis aktyvizmas
stiprina vartotojy ir prekiy Zenklo santykius, taciau pabréziama, kad tokios iniciatyvos gali sukelti ir
neigiamas vartotojy reakcijas, ypac tada, kai jos suvokiamos kaip nenuoseklios ar oportunistinés
(Kotler ir Sarkar, 2018; Guha ir Korschun, 2024; Vredenburg ir kt., 2020). Tyrimai rodo, kad
vartotojy vertinimus daznai lemia ne pats socialinio aktyvizmo faktas, o suvoktas jo autentiSkumas,
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kuris gali tapti esminiu veiksniu formuojant vartotojy pasitikéjima prekiy zenklu (Shoenberger ir kt.,
2021; Rivaroli ir kt., 2022; Portal ir kt., 2018).

Vis délto mokslingje literatiroje socialinio aktyvizmo autentiSkumas operacionalizuojamas
nevienodai, nes skirtingi autoriai i§skiria skirtingas jo dimensijas ir jas apibrézia nevienodai (Mirzaei
ir kt., 2022; Cammarota ir kt., 2024; Jiang ir kt., 2025). D¢l Sios priezasties sudétinga nuosekliai
palyginti tyrimy rezultatus ir aiSkiai jvertinti, kaip suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas
siejasi su vartotojy pasitikéjimu prekiy zZenklu.

Atsizvelgiant | tai, moksliné problema formuluojama klausimu: kaip prekiy Zenkly socialinis
aktyvizmas ir jo suvokiamas autentiSkumas veikia vartotojy pasitikéjima prekiy zenklu?

Tyrimo objektas: Prekiy Zenkly socialinis aktyvizmas ir suvoktas jo autentiSkumas bei jy poveikis
vartotojy pasitikejimui prekiy Zenklu.

Tyrimo tikslas: TeoriSkai ir empiriSkai pagristi prekiy Zenkly socialinio aktyvizmo ir suvokto jo
autentiSkumo poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Atskleisti prekiy zenkly socialinio aktyvizmo autentiSkumo poveikio vartotojy pasitikéjimui
tyrimy aktualumg ir problematika.

2. TeoriSkai pagristi prekiy Zenkly socialinio aktyvizmo, jo suvokto autentiSkumo ir vartotojy
pasitikeéjimo sgsajas.

3. Parengti prekiy Zenkly socialinio aktyvizmo ir suvokto jo autentiSkumo poveikio vartotojy
pasitikéjimui empirinio tyrimo metodologija.

4. Atlikti empirinj tyrima, siekiant jvertinti socialinio aktyvizmo ir suvokto jo autentiSkumo poveikj
vartotojy pasitikejimui prekiy zenklu.

5. Apibendrinti tyrimo rezultatus, pateikti praktines rekomendacijas prekiy Zzenklams ir numatyti
tolesniy tyrimy kryptis.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizeé, kiekybinis tyrimas (anketiné apklausa), statistiné
duomeny analiz¢, rezultaty palyginamoji analizé.
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1. Socialinio aktyvizmo autentiSkumo poveikio vartotoju pasitikéjimui tyrimy aktualumas ir
problematika

1.1. Prekiy Zenkly socialinio aktyvizmo poveikio vartotoju pasitikéjimui tyrimy
fragmentiSkumas ir metodologinés spragos

Prekiy zenklai Siuolaikinése rinkose funkcionuoja ne tik kaip ekonominiai subjektai, bet ir kaip
sociokultiriniai aktoriai, aktyviai dalyvaujantys vieSajame diskurse ir formuojantys socialines
normas, kultiirines vertybes bei politines nuostatas. Sj pokytj sustiprino augantys vartotojy likeséiai,
kad organizacijos neapsiriboty simboliniais pareiSkimais, o realiai jsitraukty 1 socialiniy,
aplinkosauginiy ar politiniy problemy sprendima, taigi prekiy zenkly socialinis aktyvizmas tapo
reikSmingu rinkodaros ir vartotojy tyrimy objektu (Vredenburg ir kt., 2020).

Prekiy zenkly socialinis aktyvizmas traktuojamas kaip jmonés viesai iSreiSkiama pozicija socialiniais,
politiniais ar aplinkosauginiais klausimais bei sgmoningas jsitraukimas j diskusijas dél visuomenei
jautriy temy (Bhagwat ir kt., 2020; Vredenburg ir kt., 2020). Si praktika atspindi ne tik prekiy Zenkly
strategijy kaita, bet ir platesnius vartotojy vertybiy bei socialinés dinamikos pokycius, kurie lemia
didesnj démesj organizacijy atsakomybei ir nuoseklumui.

Augantis socialinio aktyvizmo populiarumas kelia klausimus dél jo poveikio vartotojy pasitikéjimui
ir prekiy zenklo vertei. Viena vertus, tyrimuose nurodoma, kad aktyvizmo iniciatyvos gali stiprinti
vartotojy palaikyma ir gerinti prekiy zenklo vertinima, ypac kai jos suvokiamos kaip prasmingos ir
nuoseklios (Francioni ir kt., 2026; Kiran ir kt., 2024). Kita vertus, akcentuojama neigiamy vartotojy
reakcijy rizika, kai iniciatyvos interpretuojamos kaip nenuosirdzios, oportunistinés ar neatitinkancios
prekiy zenklo vertybiy ir praktikos (Kotler ir Sarkar, 2018; Vredenburg ir kt., 2020). Tokie
priestaringi rezultatai leidZia teigti, kad vartotojy reakcijas daznai lemia ne pats aktyvizmo faktas, o
tai, kaip vertinamas jo autentiSkumas (Lou ir kt., 2024; Moumade ir kt., 2024).

Mokslin¢je literatiiroje iSlieka diskusija, ar prekiy Zenkly socialinio aktyvizmo iniciatyvos sukuria
apc¢iuopiamg socialing nauda, ar dazniau apsiriboja simboliniais veiksmais. Pastaryjy mety tyrimai
rodo, kad vartotojai tampa itin jautris ne tik prekiy Zenkly viesai iSreiSkiamos pozicijos turiniui, bet
ir prekiy zenklui priskiriamiems motyvams (Anisimova ir kt., 2025; Cammarota ir kt., 2023). Kai
aktyvizmas suvokiamas kaip oportunistinis ar savanaudiskas, silpné¢ja jo patikimumas ir did¢ja
neigiamos reakcijos rizika. Todél socialinio aktyvizmo analizéje svarbu atsizvelgti ne vien | tai, ka
prekiy Zenklas sako, bet ir j tai, kaip vartotojai vertina §io veiksmo motyvus (Wannow ir kt., 2023).

Nors prekiy zenkly socialinis aktyvizmas vis dazniau analizuojamas rinkodaros literatiiroje, jo
poveikis vartotojy pasitik¢jimui iSlieka nepakankamai konceptualizuotas. Dauguma tyrimy
fokusuojasi | trumpalaikes vartotojy reakcijas j socialinio aktyvizmo iniciatyvas, pabrézdami prekiy
zenklo ir socialinés priezasties atitikima, kampanijy charakteristikas bei suvokiama autentiSkuma,
taciau stokojama integruoto poziiirio i $iy veiksniy sgveika formuojant pasitikéjimg (Alcafiiz ir kt.,
2010; Cheron ir kt., 2012; Vredenburg ir kt., 2020). Tyrimais nustatyta, kad vartotojy reakcijos i
socialinj aktyvizmg gali skirtis priklausomai nuo jy vertybiy, pozitirio i socialinj klausimg bei paties
aktyvizmo jgyvendinimo pobiidzio (Bhagwat ir kt., 2020; Korschun, 2021).

Nepaisant augancio mokslinio susidomejimo, empiriniai tyrimai pateikia prieStaringus rezultatus, o
socialinio aktyvizmo poveikis vartotojy pasitikéjimui néra nuoseklus ir priklauso nuo situacinio
konteksto. PrieStaringi empiriniai rezultatai indikuoja literatiiroje vyraujant] konceptualinj ir
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metodologinj fragmentiskuma... Cammarota ir kt. (2023) atlikta sisteminé literatiiros analizé
atskleide, kad stokojama tyrimy, taikanc¢iy patvirtintas matavimo skales, skirtas pac¢iam prekiy Zenkly
aktyvizmo reiSkiniui iStirti, o tai apsunkina aiSkiai apibrézto ir empiriskai testuojamo konstrukto
formavima. D¢l to daugelyje tyrimy aktyvizmas néra analizuojamas kaip savarankiskas konceptas,
bet veikia kaip tyrimo kontekstas.

Be to, esami tyrimai pasiZymi metodologiniu nevienalytiSkumu. Dalis darby yra teoriniai arba
kokybiniai, o kiekybiniuose tyrimuose prekiy Zenkly socialinis aktyvizmas daZniausiai nagrin¢jamas
kaip eksperimentiskai pateikiamas kontekstas, o ne kaip savarankiskai ir standartizuotai matuojamas
konstruktas. D¢l to tampa sudétinga nuosekliai palyginti skirtingy tyrimy rezultatus ir formuoti
bendresnes i§vadas apie socialinio aktyvizmo poveikj vartotojy reakcijoms. Sj ribotumg patvirtina ir
tyrimai, kuriuose pagrindinis démesys skiriamas ne paciam socialiniam aktyvizmui, bet su juo
susijusiems konstruktams, tokiems kaip suvoktas autentiSkumas, skepticizmas ar prekiy Zenklo
veidmainysté (Cammarota ir kt., 2023; Vredenburg ir kt., 2020; Mukherjee ir Althuizen, 2020;
Mirzaei ir kt., 2022).Sj ribotuma patvirtina ir kiti empiriniai tyrimai, kuriuose démesys nukreipiamas
ne | patj socialinj aktyvizma, o i jo pasekmes ar susijusius konstruktus, tokius kaip suvokiamas
autentiSkumas, skepticizmas ar prekiy zenklo veidmainiskumas (Vredenburg ir kt., 2020; Mukherjee
ir Althuizen, 2020; Mirzaei ir kt., 2022).

Be konceptualinio fragmentiskumo, literatiiroje taip pat iSrySkéja mediacijos procesy analizés spraga.
Nors autentiSkumas teoriSkai jvardijamas kaip esminis tarpinis mechanizmas, jungiantis socialinj
aktyvizma su vartotojy reakcijomis (Vredenburg ir kt., 2020; Mirzaei ir kt., 2022; Cammarota ir kt.,
2023), empiriniy tyrimy, nuosekliai testuojanc¢iy §j mediacinj rysj, iSlicka nedaug.

Vienas i§ nedaugelio tokiy tyrimy yra Leong ir kt. (2026) tyrimas, kuriame analizuojamas
pasitikéjimo tarpininkaujantis vaidmuo tarp aktyvizmo suvokimo ir vartotojy pilietisko elgesio. Sis
tyrimas patvirtina mediacijos modeliy taikymo galimybes socialinio aktyvizmo srityje, taciau
autentiSkumas jame néra jtraukiamas kaip mediatorius; pasitikéjimas veikia kaip tarpinis kintamasis
tarp aktyvizmo ir elgsenos, o ne tarp aktyvizmo ir pasitikéjimo formavimosi. Tuo tarpu Portal ir kt.
(2018) parode, kad prekiy Zenklo autentiSkumas veikia pasitikéjima per vartotojy suvokiama prekiy
zenkly Silumg ir kompetencija, taciau Sis rySys analizuojamas bendrame prekiy Zenklo vertinime, o
ne socialinio aktyvizmo komunikacijoje.

Mokslings literatiiros studija atskleidé, kad triksta ir socialinio aktyvizmo tematikos palyginimy.
Cammarota ir kt. (2023) rekomenduoja tirti, kaip skirtingos kultiros reaguoja i prekiy zenkly
aktyvizma. Anisimova ir kt. (2025) pabrézia, kad dauguma esamy tyrimy atlikti Siaurés Amerikos ir
Vakary Europos rinkose, todél jy rezultaty perkélimas i kitoki socialinj, kultiirinj ar reguliacinj
konteksta iSlieka nepakankamai pagrjsti. Mokslininkai pazymi tyrimy trikuma, kuriuose tas pats
teorinis modelis biity sistemiskai testuojamas skirtinguose socialiniuose kontekstuose (pvz., smurtas
artimoje aplinkoje, Seimos jvairove, LGBTQ+ teisés). Toks pozitris leisty nustatyti, ar autentiSkumo
ir vartotojy pasitikéjimo rySys iSlieka stabilus, ar yra priklausomas nuo analizuojamos socialinés
problemos pobiidzio. Nors literatiiroje autentiSkumas nuosekliai jvardijamas kaip esminis
mechanizmas, jungiantis socialinj aktyvizma su vartotojy pasitikéjimu, empiriniy tyrimy, sistemingai
testuojanciy §j mediacinj ry$j, vis dar stokojama. Be to, esami tyrimai retai integruoja kultiirinius
skirtumus ir skirtingy socialiniy temy konteksta, todél islieka neaisku, kaip Sis rySys kinta skirtingose
socialinése ir kultirinése aplinkose.
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1.2. AutentiSkumo dimensiju nenuoseklumas ir jy vaidmuo formuojant vartotojy
pasitikéjima

Vienas pagrindiniy prekiy zenklo socialinio aktyvizmo vertinimo veiksniy yra autentiSkumas, kuris
literatiiroje dazniausiai apibréziamas kaip aktyvistinés pozicijos suderinamumas su prekiy Zenklo
deklaruojamomis vertybémis, komunikacija ir realiomis prekiy Zenkly praktikomis (Vredenburg ir
kt., 2020). AutentiSkumas leidzia vartotojams vertinti, ar prekiy Zenkly jsitraukimas j socialines
iniciatyvas yra pagrjstas nuosekliu vertybiniu jsipareigojimu, ar tai tik komunikaciné strategija, skirta
jvaizdziui formuoti. D¢l Sios priezasties autentiSkumas mokslin¢je literatiiroje daznai jvardijamas
kaip viena svarbiausiy s¢kmingo prekiy Zenkly socialinio aktyvizmo prielaidy (Verlegh, 2024).

Nepaisant placiai pripazjstamos autentiSkumo svarbos, moksliniuose tyrimuose vis dar néra
vieningos pozicijos, kokios konkrecios dimensijos sudaro socialinio aktyvizmo autentiSkumg ir
kokiais kriterijais vartotojai vertina aktyvistiniy iniciatyvy nuoSirdumg. Sodergren (2021) pazymi,
kad vartotojams daZnai sudétinga atskirti autentiSka organizacijos jsitraukimg j socialines iniciatyvas
nuo komunikaciniy ar oportunistiniy veiksmy, todél vartotojy reakcijos i socialinio aktyvizmo
iniciatyvas ilieka nevienareikimes. Sig jzvalga papildo Guha ir Korschun (2024), kurie akcentuoja,
kad vartotojy reakcijas j prekiy zenkly aktyvizma gali reikSmingai veikti socialinis kontekstas,
informacijos sklaida ir vieSos diskusijos intensyvumas. D¢l Sios priezasties tas pats aktyvizmo
veiksmas skirtingose situacijose gali biiti interpretuojamas nevienodai.

Vieni tyréjai autentiSkuma sieja su funkciniu ir strateginiu suderinamumu tarp prekiy Zenklo ir
socialinés problemos, pabrézdami aktyvizmo iniciatyvy atitikima prekiy Zenklo veiklos krypéiai,
vertybéms ir komunikacijai (Cammarota ir kt., 2024). Kiti autoriai daugiau démesio skiria
moralinéms ir vertybinéms dedamosioms, tokioms kaip suvokiamas sgziningumas, patikimumas ar
vertybinis nuoseklumas (Morhart ir kt., 2015; Mirzaei ir kt., 2022). Dél Siy konceptualiy skirtumy
autentiSkumo samprata mokslingje literatiiroje iSlieka nevienareikSmé, o Sio konstrukto
operacionalizavimas grindziamas nesuderintais kriterijais, ribojanciais rezultaty palyginamuma.

Sia autentiskumo dimensijy jvairove iliustruoja 1 lenteléje .

1 lentelé. AutentiSkumo dimensijy palyginimas mokslinéje literattiroje (sudaryta autorés)

Autorius, | AutentiSkumo dimensijos AutentiSkumo dimensijy turinys
metai

Bruhn ir Nuoseklumas, originalumas, | Sios dimensijos matuoja suvokiamo prekiy Zenklo autentiskumo
kt. (2012) | patikimumas, nattiralumas. stipruma, pabréziant prekiy zenklo nuoseklumg laikui bégant,
unikaluma, patikimumg ir natiiraly patraukluma

Morhart Patikimumas, vientisumas, Sios dimensijos naudojamos prekiy Zenklo autentikumui jvertinti,

ir kt. simbolinis reikSmingumas, atsizvelgiant j prekiy zenklo patikimuma, moraliniy principy

(2015) testinumas laikymasi, simboling reikSme ir nuosekluma laikui bégant.

Mirzaei ir | [traukumas, aukojimas, Sios dimensijos biidingos socialinj aktyvizma komunikuojan¢io

kt. 2022 praktikavimas, tinkamumas, | prekiy Zenklo autentiSkumui ir apima savarankiska vertybine pozicija,
motyvacija. jsitraukima ir veiksmy nuosekluma, jy atitikimag prekiy zenklui bei

pamatinius veiklos motyvus.
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Remiantis 1 lentel¢je pateikta autentiSkumo dimensijy apzvalga, galima teigti, kad mokslinéje
literatiiroje skirtingi autoriai iSskiria nevienodas autentiSkumo dimensijas ir jy turinj. Tokia dimensijy
jvairové apsunkina empiriniy tyrimy rezultaty palyginamuma ir neleidZia vienareikSmiskai nustatyti,
kurios autentiSkumo dimensijos yra reikSmingiausios formuojantis vartotojy pasitikéjimui prekiy
zenklu.

AutentiSkumo dimensijy jvairové kelia klausima, ar autentiSkuma tikslinga analizuoti per atskiras
dimensijas, ar vertinti ji kaip vientisa konstrukta. Napoli ir kt. (2014) teigia, kad vartotojai
autentiSkuma vertina remdamiesi ne pavieniais kriterijais, o visuma komunikacijos ir prekiy zenkly
veiklos signaly, tod¢l atskiros dimensijos veikia kaip tarpusavyje susij¢ vertinimai. Tuo tarpu Fritz ir
kt. (2017) empiriniu tyrimu atskleide, kad autentiSkumas stiprina vartotojy santykj su prekiy zenklu,
kuris siejamas su didesniu pasitikéjimu ir lojalumu. Sodergren (2021) pazymi, kad skirtinga
autentiSkumo operacionalizacija gali lemti nevienodas iSvadas, todél vientisas autentiSkumo
vertinimas gali padéti iSvengti dimensijy pasirinkimo Saliskumo.

Nepaisant literatiroje iSrySkéjanciy skirtumy, dalis tyrimy rodo, kad suvokiamas autentiSkumas yra
svarbus veiksnys, aiSkinantis vartotojy reakcijas i socialinj aktyvizmg. Bhagwat ir kt. (2020) pazymi,
kad socialinio aktyvizmo iniciatyvos vartotojy gali buti interpretuojamos kaip signalas apie prekiy
zenklo vertybes ir sociopoliting pozicija. Kai aktyvizmas suvokiamas kaip autentiskas, vartotojai
dazniau vertina prekiy Zenklg kaip patikimag socialinj veikéja, o tai prisideda prie didesnio
pasitike¢jimo formavimosi. PrieSingai, suvokiamas neautentiSkumas ar veidmainysté gali skatinti
skepticizmg ir neigiamas vartotojy reakcijas (Bhagwat ir kt., 2020).

Panasias jzvalgas pateikia ir Mirzaei ir kt. (2022), kurie analizavo vartotojy reakcijas i socialinio
aktyvizmo kampanijas socialiniuose tinkluose. Autoriai identifikavo kelias suvokto autentiSkumo
dimensijas, tokias kaip motyvacija, aktyvizmo ir prekiy Zenklo veiklos suderinamumas, realiis
organizacijos veiksmai bei pasirengimas prisiimti tam tikras sgnaudas dél savo pozicijos. Tyrimo
rezultatai parod¢, kad vartotojai palankiau vertina tas iniciatyvas, kurios siejamos su vidine
organizacijos motyvacija ir nuosekliais veiksmais.

Mokslin¢je literattroje atkreipiamas démesys j laiko dimensijos svarba. Jiang ir kt. (2025) nustate,
kad ilgalaikis ir nuoseklus organizacijos jsitraukimas i socialines iniciatyvas dazniau suvokiamas kaip
autentiSkas nei trumpalaikés iniciatyvos. Tai rodo, kad vartotojai autentiSkumg vertina ne tik pagal
komunikacija, bet ir pagal veiksmy testinuma laikui bégant. Si jZzvalga siejasi su platesniu
autentiSkumo vaidmeniu vartotojy ir prekiy Zenklo santykyje. Portal ir kt. (2018) tyrimas parod¢, kad
prekiy zenklo autentiSkumas yra reikSminga vartotojy pasitikéjimo prielaida. Autoriai autentiSkuma
apibrézia kaip daugiamatj konstrukta, apimantj tokias dimensijas kaip tg¢stinuma, vientisuma,
originaluma ir patikimuma, o aukstesnis jo lygis siejamas su didesniu vartotojy pasitikéjimu.

Apibendrinant galima teigti, kad literatiiroje pripazjstama suvokto socialinio aktyvizmo autentiskumo
svarba vartotojy pasitikéjimo formavimuisi. Ta¢iau dé¢l nevienodos autentiSkumo operacionalizacijos
iSlieka neaiSku, kurios dimensijos yra reikSmingiausios, taip pat ar autentiSkumag tikslinga
konceptualizuoti kaip daugiamatj, ar kaip vientisa konstrukta. Si jvairové apsunkina empiriniy tyrimy
rezultaty palyginima ir pagrindzia poreikj nuosekliau apibrézti autentiSkumo samprata bei jos
taikyma tyrimuose. Skirtingi autentiSkumo sampratos ir jos tyrimo biidai mokslingje literatiroje
apibendrinti 2 lenteléje.
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2 lentelé. Prekiy zenkly socialinio aktyvizmo autentiSkumo tyrimy apzvalga (sudaryta autorés)

Autorius, Tyrimo Rekomendacijos
metai tikslas Pagrindiniai rezultatai biisimiems tyrimams
Sistemiskai . .
iSanalizuoti Nustatyta, kad autentisSkumas yra kritinis veiksnys A}l toriai p astebi, ka.d
. .o . . . . triiksta tarpkulttriniy
prekiy zenkly | prekiy zenkly aktyvizmo sékmei. Sukurti du o
: - L . . R palyginimy ir ilgo
Cammarota | aktyvizmo konceptualtis modeliai, kurie gali padéti tyréjams . . -
. . z . . . N . laikotarpio stebésenos.
ir kt. literatira, ir praktikams. Identifikuota, kad prekiy zenklai - . . .
. . . . S . Sitloma giliau analizuoti
(2023) identifikuoti turéty deramai parinkti jsipareigojimus . A
S . . " suinteresuotyjy Saliy
prieZastinius sociopolitinéms problemoms, kad iSvengty reakcii
veiksnius ir vartotojy boikoto v
heterogeniskuma.
pasekmes.
Morhart ir | Sukurti Sukurta autentiSkumo skalé su dimensijomis: Reikia testuoti skale
kt. (2015) integruota patikimumas, saziningumas, tgstinumas. Skalé skirtinguose kontekstuose
prekiy zenklo | turi gera psichometring charakteristika. (aktyvizmas, CSR).
autentiSkumo | AutentiSkumas teigiamai veikia vartotojy elgsena | Biitina iStirti
modelj ir autentiSkumo poveikj
matavimo ilgalaikiam vartotojy
skale. elgesiui. Reikalingi
tyrimai, siejantys
autentiSkuma su
finansiniais rezultatais
Virkus ir IStirti Nustate, kad autentiSkumas ir skepticizmas yra Akcentuojama, kad
Klein autentiSkumo | pagrindiniai veiksniai, nustatantys vartotojy skepticizmo Saltiniai ir jo
(2026) ir skepticizmo | reakcijas. Aukstas skepticizmas gali nusverti net raida laikui bégant néra
vaidmenj autentisko aktyvizmo pozityvy poveikj. pakankamai suprasti.
vartotojy Pasitikéjimas prekiy zenklu veikia kaip Sitloma ieskoti budy,
reakcijose | moderatorius kaip organizacijos gali
prekiy zenklo proaktyviai valdyti
aktyvizma skepticizma.
Sukurti
modelj Nustatyta, kad autentiskas aktyvizmas reikalauja | Neatsakytas klausimas,
autentisko suderinamumo tarp prekiy Zenklo tikslo, vertybiy, | kaip prekiy Zenklai gali
Vredenburg | prekiy zenkly | pranesimy ir praktikos. Sukire tipologija: 'silent pereiti nuo ,,woke
ir kt. aktyvizmo ir saints', 'woke washing', ir ‘authentic activists'. washing" prie autentiskos
(2020) 'woke Irod¢, kad nesuderinamumas tarp viesy pozicijos. Taip pat
washing' pareiskimy ir vidinés praktikos sukelia vartotojy neaisku, kiek laiko reikia
skirtumams skepticizma pasitikéjimui atkurti.
identifikuoti
IStirti Nustate, kad tinkamumas (fit), auka (sacrifice) ir Athrlgl rel.(.o mejnduOJ a
S . A atskirai varijuoti
veiksnius, motyvacija yra pagrindiniai veiksniai, nustatantys A ]
. i oy oy . atitikimo ir aukos
. .. kurie autentiSkuma. AutentiSkumas mazina skepticizma . R
Mirzaei ir 8 : c - — . . dimensijomis, taip pat
formuoja ir gerina vartotojy poziirj. Jrodé, kad vartotojai, . o
kt. (2022) .y . . e . tirti, ar skirtingi
prekiy zenklo | nesutinkantys su prekiy zenklo pozicija, turi motyvaciios tinai
aktyvizmo negatyvesnj pozitrj nepriklausomai nuo yvacyos tipa
" oy nevienodai veikia
autentiSkuma | autentiSkumo . .
autentiSkumo suvokima.
Korschun Paaiskinti, Identifikavo kelis veiksnius, kurie palaiko Reikia tyrinéti, kaip
(2021) kodeél prekiy aktyvizmo tendencija: augantys vartotojy aktyvizmo normos
zenkly lukes¢iai, socialiniy tinkly jtaka, jauny karty keiciasi skirtingose
aktyvizmas vertybés, ir konkurencinis spaudimas. pramonés Sakose. Biitina
iSliks ilgalaiké | Aktyvizmas tampa nauja norma rinkose iStirti generacijy
tendencija skirtumus aktyvizmo
suvokime. Reikalingi
testiniai tyrimai
tendencijy evoliucijai
stebéti
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Skalé nebuvo testuota
.. tarpkultariskai ir
Sgi:;tllnl:l quﬁré 4 dimensijq. skale: testinumas, skirting.qse produkt}l .
Bruhn ir kt. | prekiy Zenklo orlgmaluma.s, patlklmurr}ag, natﬁralumas.. Skale katego.rljose. Autoriai
(2012) autentiskumo turi gerg yahdgmq ir patlklmuma}.. Au.te.ntliékumas pabré21a, kad . B
matavimo yra dauglamgtls konstruktas, kuris s}quam auteptlékum(? dlmen.suu,
skale priklausomai nuo produkty kategorijos sasajos su lojalumu ir
pasitikéjimu vis dar
nepakankamai tirtos.

Apibendrinant mokslingje literatiiroje analizuotus empiriniy tyrimy rezultatus, galima teigti, kad
vartotojy reakcijas i prekiy zenklo socialinj aktyvizmg reikSmingai lemia ne pats aktyvizmo faktas,
bet tai, kaip vartotojai interpretuoja jo autentiSkumg. AutentiSkumo suvokimas dazniausiai siejamas
su vertybiy, komunikacijos ir realiy organizacijos veiksmy nuoseklumu, kuris tampa svarbia prielaida
vartotojy pasitikejimui prekiy zenklu formuotis (Vredenburg ir kt., 2020; Shoenberger ir kt., 2021;
Mirzaei ir kt., 2022; Jiang ir kt., 2025; Virkus ir Klein, 2026).

Taciau mokslingje literatiiroje autentiSkumas néra apibréziamas vienareik§miskai. Skirtingi autoriai
autentiSkuma operacionalizuoja nevienodomis dimensijomis. Vienuose tyrimuose pabréziami prekiy
zenklo testinumo, vientisumo, originalumo ir patikimumo aspektai (Portal ir kt., 2018), kituose
akcentuojami aktyvizmo praktikos, motyvacijos, atitikimo bei aukos kriterijai (Mirzaei ir kt., 2022),
kartu svarbi ir akcentuojama laiko perspektyva, apimanti ilgalaikio prekiy Zenkly jsipareigojimo
svarbg autentiskumo vertinimui (Jiang ir kt., 2025). Si konceptualiné jvairové atspindi autentiskumo
konstrukto daugiamatiSkuma, ta¢iau, apsunkina nuosekliy empiriniy i§vady formavima apie bendra
suvokto autentiSkumo poveikj vartotojy pasitikéjimui. Bitent del Sios priezasties mokslingje
literatiiroje vis dazniau autentiSkumas vertinamas kaip viendimensis konstruktas, apimantis
pagrindinius jo aspektus, o ne tik atskiry dimensijy rinkinys (Napoli ir kt., 2014; Fritz ir kt., 2017,
Soédergren, 2021).

Mokslings literatiiros analizé atskleidzia, kad nors autentiSkumas placiai pripazjstamas kaip svarbus
aktyvizmo ir vartotojy reakcijy tarpininkaujantis veiksnys, empiriskai testuoty mediacijos modeliy,
kuriuose suvoktas autentiSkumas biity tiesiogiai patikrintas kaip mediatorius tarp socialinio
aktyvizmo ir vartotojy pasitikéjimo, vis dar stokojama (Portal ir kt., 2018; Leong ir kt., 2026). Esami
tyrimai dazniau analizuoja autentiSkumo poveikj atskirai arba tiria mediacija per kitus konstruktus
(pvz., pasididziavima, skepticizma, lojalumg), tadiau tiesioginis autentiSkumo mediaciniy
mechanizmy socialinio aktyvizmo ir pasitikéjimo rySyje tikrinimas lieka ribotai iStirtas.

Siame skyriuje autentitkumo dimensijy jvairové aptariama ne siekiant isamiai apibrézti patj
autentiSkumo konstrukta, bet parodyti, kad mokslin¢je literatiiroje jis operacionalizuojamas
nevienodai. Skirtingi autoriai i$skiria nevienodas dimensijas ir skirtingai apibrézia jy turinj, todél
tampa sudétinga palyginti empiriniy tyrimy rezultatus ir nuosekliai vertinti autentiSkumo rysj su
vartotojy pasitikéjimu prekiy zenklu. D¢l Sios priezasties 1 skyriuje autentiSkumo dimensijy apzvalga
naudojama kaip tyrimo problematikos pagrindimas, o i§sami autentiSkumo sampratos ir dimensijy
teoriné analizé pateikiama kitame darbo skyriuje.

Atsizvelgiant | literatiiroje iSrySkéjant] socialinio aktyvizmo tyrimy fragmentiskuma, nevienoda
autentiSkumo dimensijy operacionalizavimg ir nepakankamai aisky $iy reiSkiniy rySio su vartotojy
pasitikéjimu vertinima, tyrimo moksliné problema formuluojama klausimu: kaip prekiy Zenkly
socialinis aktyvizmas ir jo suvokiamas autentiSkumas veikia vartotojy pasitikéjima prekiy zenklu?

18



2. Socialinio aktyvizmo autentiSkumo poveikio vartotojy pasitikéjimui teorinis pagrindimas
2.1. Prekiy Zenkly socialinio aktyvizmo koncepcija

Pastaraisiais deSimtmeciais rinkodaros ir vartotojy elgsenos tyrimuose vis daugiau démesio skiriama
prekiy zenkly aktyvizmui, kuris atspindi kintantj verslo vaidmenj visuomenéje. Mokslinéje
literatiiroje prekiu Zenkly aktyvizmas (angl. brand activism) apibréziamas kaip prekiy Zenkly vieSas
jsitraukimas ] socialinius, politinius, ekonominius, teisinius ar aplinkosauginius klausimus, siekiant
skatinti, nukreipti arba stabdyti visuomeninius poky¢ius (Kotler ir Sarkar, 2017; Bhagwat ir kt., 2020;
Moorman, 2020).

Prekiy zenkly aktyvizmo tyrimai mokslinéje literatiiroje siejami su platesne Imoniy socialinés
atsakomybés (ISA) ( angl. corporate social responsibility, CSR) raida ir verslo vaidmens
visuomengje transformacija. ISA pabrézia verslo pareigg veikti laikantis visuomenés normy, etikos ir
prisidéti prie socialinés gerovés (Bowen, 2013), ir traktuojama kaip filantropiniy, etiniy ir teisiniy
jsipareigojimy visuma (Carroll, 1991). Vis délto, mokslingje literaturoje teigiama, kad tradicinés [SA
iniciatyvos daznai orientuojasi j placiai priimtinas, Zemo kontraversiSkumo temas ir leidzia prekiy
zenklams i$likti neutraliems jautriy sociopolitiniy klausimy atzvilgiu (Moorman, 2020). Tokia
atsakomybeés praktika tampa nepakankama keiciantis visuomenés likes¢iams, kai i§ verslo tikimasi
ne tik atsakingumo, bet ir aiSkios vertybinés pozicijos. Prekiy Zenkly aktyvizmas mokslin¢je
literatiiroje traktuojamas kaip ISA raidos etapas, kuriame prekiy Zenklai pereina nuo abstrakcéiy
atsakomybeés deklaracijy prie vieso, vertybiskai artikuliuoto jsitraukimo  sociopolitinius visuomenés
procesus (Kotler ir Sarkar, 2018; Moorman, 2020).

Siuolaikingje rinkodaroje prekiy Zenkly aktyvizmas formuojasi kaip koncepcija, leidzianti vertinti
verslo vaidmenj visuomen¢je ne tik per atsakomybes, bet ir per socialinés, moralinés bei politinés
pozicijos pobudi. Anot Kotler ir Sarkar (2018), prekiy zenkly aktyvizmas suvokiamas kaip platesné
vertybiné prekiy Zenkly laikysena vieSoje komunikacijoje su vartotojais. Autoriai teigia, kad vienas
svarbiausiy prekiy zenkly aktyvizmo bruozy yra samoningas neutralumo atsisakymas visuomenei
jautriais klausimais. Aktyvistiniai prekiy zenklai vieSai komunikuoja savo vertybines pozicijas dél
daznai vartotojy reakcijas poliarizuojanciy klausimy, tokiy kaip socialiné nelygybé, zmogaus teisés,
ly€iy ar rasés lygybé, LGBTQ+ bendruomengés, teisés ar politinés pertvarkos (Moorman, 2020;
Vredenburg ir kt., 2020). Tokia prekiy Zenkly pozicija veikia kaip moralinis ir vertybinis signalas,
per kurj vartotojai prekiy Zenklus vertina ne vien funkciniu, bet ir vertybiniu lygmeniu.

Kotler ir Sarkar (2017) iSskyré SeSias prekiy zenkly aktyvizmo kategorijas, kurios tiesiogiai
atskleidzia apie kokj visuomenei svarby aspekta komunikuoja prekiy zenklai (zr. 3 lentele). Kaip kita
prekiy zenkly aktyvizmui svarby aspekta Kotler ir Sarkar (2017) iSskiria skirtingas jo kryptis.
Autoriai teigia, kad prekiy Zzenkly aktyvizmas gali biiti tiek progresyvus, tiek regresyvus,
priklausomai nuo palaikomy socialiniy vertybiy ir siekiamy poky¢iy krypties. Progresyvus prekiy
zenklo aktyvizmas orientuotas j socialing pazanga, jtrauktj, tvarumg ir lygybe, atliepiant augancius
visuomeneés, ypac jaunesniy karty, likesCius verslui. Autoriai pazymi, kad regresyvus aktyvizmas
remiasi tradiciniy ar konservatyviy vertybiy palaikymu ir dazniau orientuojasi i siauresnes auditorijas.
Vis tik, anot autoriy, nepriklausomai nuo pasirinktos krypties, prekiy Zenkly aktyvizmas
neiSvengiamai yra vertybinis ir poliarizuojantis veiksmas, todél jo sekmé priklauso nuo to, kaip
nuosekliai prekiy Zenklas integruoja deklaruojamas vertybes | savo strategija, komunikacijg ir
praktinius veiksmus.
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3 lentelé. Prekiy Zenkly aktyvizavimo kategorijos (sudaryta autorés pagal Kotler ir Sarkar, 2017)

Aktyvizmo kategorija Turinys / pavyzdinés sritys

Socialinis aktyvizmas Lygybe, lytis, LGBTQ+, rasé, amzius; visuomeniniai ir bendruomenés klausimai (pvz.,
Svietimas, mokykly finansavimas).

Teisinis aktyvizmas Istatymai ir politika, darantys jtaka jmonéms: mokesciai, darbo vietos ir uzimtumo
reguliavimas.

Verslo aktyvizmas Imoniy valdymas: valdybos sprendimai, vadovy atlyginimai, darbuotojy
kompensacijos, darbo santykiai ir profesinés sajungos, valdymo praktikos.

Ekonominis aktyvizmas Minimalus darbo uzmokestis, mokesciy politika, pajamy nelygybé ir turto
perskirstymas.

Politinis aktyvizmas Lobizmas, balsavimas, balsavimo teisés ir rinkimy politika (pvz., rinkimy

manipuliavimo klausimai, kampanijy finansavimas).

Aplinkosaugos aktyvizmas | Gamtos apsauga, aplinkosauga, zemés naudojimas, oro ir vandens tarsa, susij¢
istatymai ir politika.

Nors prekiy Zenkly aktyvizmas mokslingje literatiiroje daznai klasifikuojamas j skirtingas kategorijas,
tokias kaip socialinis, politinis, aplinkosauginis, verslo ar ekonominis aktyvizmas, empiriniy tyrimy
apimtis Siy kategorijy atzvilgiu iSlieka nevienoda. Socialinis prekiuy Zenkly aktyvizmas iSsiskiria
kaip labiausiai konceptualizuota ir empiriskai iStirta aktyvizmo forma, nagrin¢jant vartotojy
tapatybés, moraliniy vertinimy, vertybinio suderinamumo ir autentiSkumo aspektus (Moorman, 2020;
Vredenburg ir kt., 2020; Mirzaei ir kt., 2022). Tuo tarpu aplinkosauginis aktyvizmas daZzniau
analizuojamas per tvarumo, zZaliosios rinkodaros ar zaliojo smegeny plovimo (angl. greenwashing)
aspektus, o ne kaip prekiy Zenkly aktyvizmo reiSkinys, pasizymintis poliarizuojanciomis
sociopolitinémis pozicijomis. Politinis prekiy Zzenkly aktyvizmas literatiiroje nagrinéjamas
fragmentiskai ir daZniausiai siejamas su konkreciais politiniais jvykiais ar kontekstais, pavyzdziui,
rinkimais ar balsavimo teisémis, todél empirinius rezultatus sudétinga taikyti verslo atvejams
(Moorman, 2020; Hydock ir kt., 2020). Kur kas labiau ribota yra verslo ir ekonominio aktyvizmo
teoriné ir empiriné analizé, kuri dazniausiai plétojama per gretutines sgvokas, tokias kaip vadovy
aktyvizmas, darbuotojy aktyvizmas ar suinteresuotyjy Saliy kapitalizmas. D¢l §iy priezas¢iy dauguma
naujausiy tyrimy daugiausia démesio skiria socialiniam prekiy zZenkly aktyvizmui, analizuodami, kaip
tokios iniciatyvos veikia vartotojy vertinimus, vertybinj suderinamumg ir suvokiama prekiy zenkly
autentiSkuma.

Mokslingje literattiroje socialinis prekiy Zenkly aktyvizmas néra suprantamas tik kaip pavienis vieSas
pasisakymas socialiai jautriomis temomis. Jis dazniau aiSkinamas kaip sudétingesnis reiskinys, kurio
vertinimas priklauso nuo keliy tarpusavyje susijusiy aspekty. Vienas svarbiausiy jy yra nuoseklumas
tarp deklaruojamy vertybiy, aktyvistinés komunikacijos ir realiy prekés zenklo veiksmy. Kai Sie
lygmenys dera tarpusavyje, aktyvizmas vartotojams atrodo pagristas ir autentiSkas. Kai tarp jy
atsiranda neatitikimy, didéja skepticizmas ir stipréja jtarimas, kad aktyvizmas téra simbolinis
ivaizdzio valdymas (Vredenburg ir kt., 2020). D¢l to literatiroje autentiSkumas laikomas vienu
svarbiausiy veiksniy, paaiSkinanciy, kodél panaSios aktyvistinés zinutés skirtingy prekiy Zenkly
atveju sulaukia nevienody vartotojy reakcijy (Beermann ir Hallmann, 2025). Su prekiy zenkly
socialinio aktyvizmo autentiSkumu tiesiogiai siejamas ir moralinis ir vertybinis smegeny plovimas.
Jis nusako situacijas, kai prekiy zenklai simboliskai palaiko socialinio teisingumo idéjas, taciau jy
komunikacija néra pagrista nuosekliu vertybiniu jsipareigojimu ar realiais veiksmais (Mirzaei ir kt.,
2022). Naujesn¢ literatiira rodo, kad vartotojai tampa itin jautriis ne tik deklaruojamos pozicijos
turiniui, bet ir priskiriamiems prekiy Zenklo motyvams. Kai aktyvizmas suvokiamas kaip
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oportunistinis ar savanaudiskas, silpn¢ja jo patikimumas ir did¢ja neigiamos reakcijos rizika. Todél
socialinio aktyvizmo analiz¢je svarbu atsizvelgti ne vien | tai, ka prekiy Zenklas sako, bet ir | tai,
kodél vartotojai mano, kad jis tai sako (Anisimova ir kt., 2025).

Todél ypac¢ reikSmingu tampa skirtumas tarp oportunistinio ir vertybémis motyvuoto aktyvizmo.
Anisimova ir kt. (2025) i§skyre, kad oportunistinis aktyvizmas siejamas su atvejais, kai prekiy zenklas
sociopolitinius klausimus pasitelkia pirmiausia reputacinei ar komercinei naudai. Tuo tarpu
vertybémis motyvuotas aktyvizmas kyla i$ vidinio vertybinio identiteto, kai reakcija 1 socialing
problema suvokiama kaip neiSvengiama dé¢l paties prekés Zenklo tapatybés. Autoriai, analizave
prekiy zenkly aktyvizma nuolatiniy kriziy ir socialinio nestabilumo salygomis, pasteb¢jo, kad
aktyvizmo veiksmingumas siejamas su tuo, ar jis vartotojams atrodo kaip vertybiSkai biitinas atsakas,
o ne kaip patogi komunikaciné galimyb¢ pelnui didinti (Anisimova ir kt., 2025).

Socialinio aktyvizmo koncepte svarbiu tampa ir vertybinis suderinamumas. Si savoka nusako, kiek
vartotojo jsitikinimai sutampa su prekiy zenklo ginama pozicija. Beermann ir Hallmann (2025)
pastebg¢jo, kad toks vertybinis suderinamumas dazniausiai stiprina palanky poziiirj i prekiy Zenkla, o
nesuderinamumas didina vartotojy atmetimo, kritikos ar boikoto tikimybe. Taciau vien vertybinio
sutapimo nepakanka, nes vartotojai, pritariantys paciai socialinei problemai, gali nepalankiai vertinti
pernelyg agresyvy ar neautentiskai skambantj aktyvistinj tong (Beermann ir Hallmann, 2025). Taigi,
vartotojy reakcijos priklauso ne tik nuo to, ar jie palaiko ginama klausima, bet ir nuo to, ar prekés
zenklo laikysena jiems atrodo patikima bei tinkamai iSreiksta.

Socialinio aktyvizmo koncepta papildomai papildo selektyvaus aktyvizmo samprata. Ji apibiidina
situacija, kai prekiy Zenklas palaiko vieng sociopolitinj klausima, taciau nutyli kita panasaus
moralinio ar vertybinio pobiidzio klausimg (Malik ir kt., 2025). Anot Malik ir kt. (2025), tokia prekiy
zenkly laikysena siejama su nenuoseklumu ir selektyvia vertybiy demonstracija. Empiriniai tyrimai
rodo, kad selektyvus aktyvizmas stiprina suvokiamg prekés zenklo veidmainyste, o §i neigiamai
veikia vartotojy poziturj (Malik ir kt., 2025). Taigi vartotojams svarbu ne tik tai, ar prekiy zenklas
uzima pozicija, bet ir tai, ar jis tai daro nuosekliai skirtingose veiklose. D¢l §ios priezasties selektyvy
aktyvizma tikslinga laikyti ne atskira aktyvizmo kategorija, o viena i§ reikSmingy jo vertinimo
perspektyvy. Kita vertus, autoriai pastebi, kad selektyvaus aktyvizmo poveikis néra visiskai vienodas
visiems vartotojams (Malik ir kt., 2025). Tyrimai leidzia manyti, kad labiau i individualizma
orientuoti vartotojai selektyvy aktyvizma gali vertinti ne taip grieztai, nes tokj elgesj jie linke laikyti
racionaliu prekés zenklo pasirinkimu (Malik ir kt., 2025). Vis tik, teigtina, kad nenuosekli parama
sociopolitiniams klausimams silpnina aktyvizmo patikimumg ir stiprina veidmainystés suvokima.

Be kognityviniy vertinimo procesy, literatliroje taip pat nagrin¢jami emociniai procesai, kurie gali
formuoti vartotojy socialinio aktyvizmo interpretacija. Socialinio aktyvizmo analiz¢je literatiiroje
atsizvelgiama ne tik ] vartotojy vertinimus ar elgsenos reakcijas, bet ir | emocinius veiksnius, kurie
formuoja aktyvistiniy iniciatyvy interpretavimg. Vienas i§ dazniausiai aptariamy emociniy procesy
yra moralinis pakyléjimas (Miguel ir Miranda, 2025). Autoriai §ig emocija apibiidinama kaip teigiama
moralinis atsaka, kylantj stebint kity altruistiSkus, etiSkai pagrjstus ar visuomenés gerovei skirtus
veiksmus (Miguel ir Miranda, 2025). Socialinio prekiy Zenkly aktyvizmo literatiiroje moralinis
pakyléjimas siejamas su situacijomis, kai prekiy Zenkly aktyvistinés iniciatyvos suvokiamos kaip
vertybiSkai pagristos ir orientuotos i visuomening geroveg. Tokiais atvejais aktyvizmas gali biiti
interpretuojamas kaip moralinés lyderystés forma, kuri stiprina suvokiama prekiy zenklo vertybing
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laikyseng ir skatina vartotojus aktyvistines iniciatyvas vertinti kaip socialiai prasmingas (Miguel ir
Miranda, 2025).

Naujesniuose tyrimuose prekiy Zenkly socialinis aktyvizmas vis dazniau suvokiamas ne kaip
dichotominis reiskinys, apimantis jo buvimg ar nebuvimg, o kaip skirtingo intensyvumo
komunikaciné¢ strategija. Pavyzdziui, Cammarota ir kt. (2026) analizuoja, kaip prekiy zenklai vysto
ir komunikuoja socialinj aktyvizmg socialiniuose tinkluose bei kaip ] tai reaguoja vartotojai.
Remdamiesi ilgo laikotarpio empirine analize i§ 489 aktyvistiniy jrasy ir daugiau nei 17 tukst.
vartotojy komentary, autoriai parodo, kad aktyvizmas gali buti iSreiSkiamas skirtingu intensyvumu,
kuris priklauso nuo komunikacijos daznumo ir tono. Atsizvelgiant j tai, autoriai sukiiré¢ aktyvizmo
intensyvumo ir vartotojy reakcijy matricg (zr. 1 pav.), kuri leidzia klasifikuoti skirtingas aktyvizmo
formas pagal jy raiSkos stipruma ir sukeliamas vartotojy reakcijas.

Neigiama
vartotojy reakcija
A
4 N ( A
Neautentiskas Autentiskas
prekiy zenklo intensyvus prekiy
aktyvizmas zenklo aktyvizmas
Suvokiamo Poliarizacijos rizikos
neautentiskumo zona zona
Zemas * - \ / Aukstas
aktyvizmo ok - aktyvizmo
intensyvumas intensyvumas
4 N\ ( )
Autentiskas Autentiskas
lengvas prekiy intensyvus prekiy
zenklo aktyvizmas zenklo aktyvizmas
Legitimumo Aktyvizmo
stiprinimo zona lyderystés zona
Teigiama

vartotojy reakcija

1 pav. Aktyvizmo intensyvumo ir atsako matrica (AIRM) (sudaryta autorés, remiantis Cammarota ir kt.,
2026)

Matrica rodo, kad vartotojy reakcijos | prekiy Zenkly aktyvizma priklauso ne tik nuo suvokiamo
autentiSkumo, bet ir nuo aktyvizmo intensyvumo. Net ir autentisSkas aktyvizmas gali sukelti neigiamas
reakcijas, kai jo raiSka tampa itin stipri ar poliarizuojanti, 0 mazo intensyvumo aktyvizmas gali biiti
suvokiamas kaip nepakankamas ar nejtikinamas. Be to, tyrimas atskleidzia, kad neigiamos reakcijos
gali kilti ne vien dél suvokto neautentisSkumo, bet ir dél vartotojy vertybinio nesuderinamumo su
palaikoma pozicija. Toks poziiiris leidZia socialinj aktyvizma traktuoti kaip nevienareik§mj reiskinj,
kurio poveikis priklauso nuo komunikacijos stiprumo, o ne vien nuo paties aktyvizmo fakto. Taigi
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svarbus tampa ne tik aktyvizmo turinys, bet ir jo raiSkos stiprumas, nes skirtingo intensyvumo
socialinis aktyvizmas gali sukelti nevienodas vartotojy reakcijas, net jei palaikoma ta pati socialiné
pozicija (Cammarota ir kt., 2026).

Apibendrinant galima teigti, kad socialinis prekiy Zenkly aktyvizmas mokslingje literatiroje
formuojasi kaip kompleksiska koncepcija, apimanti ne tik vie$a pozicijos iSsakymag socialiniais
klausimais. Jo analizé reikalauja atsizvelgti i aktyvizmo santyki su ISA, neutralumo atsisakyma,
suvokta autentiSkuma, vertybinj suderinamuma, komunikacinj jréminima, nuosekluma tarp zodziy ir
veiksmy, vartotojy priskiriamus motyvus bei emocinius poveikio veiksnius. Skirtingai nei tradicinés
atsakomybeés iniciatyvos, socialinis aktyvizmas yra vertybiskai jautrus ir potencialiai poliarizuojantis,
tod¢l jo poveikis vartotojams iSlieka nevienareikSmis. Naujesni tyrimai rodo, kad S$is poveikis
priklauso ne tik nuo aktyvizmo turinio ar suvokto autentiSkumo, bet ir nuo jo raiskos stiprumo, nes
skirtingo intensyvumo aktyvizmas gali sukelti tiek teigiamas, tiek neigiamas vartotojy reakcijas. Dél
to socialinj prekiy zenkly aktyvizma tikslinga traktuoti kaip rizikinga, bet reikSmingg vertybinés
rinkodaros reiskinj, kurio poveikj lemia ne vien pati pozicija, bet ir jos komunikavimo pobidis bei
stiprumas ir $iy veiksniy suderinamumas su prekiy zenklo veikla.

2.2. AutentiSkumo reikSmé prekiy Zenkly socialinio aktyvizmo komunikacijoje

Prekiy Zenkly socialinio aktyvizmo literatiroje nuosekliai pabréziama, kad aktyvistinés
komunikacijos poveikis vartotojams i§ esmeés priklauso nuo to, kaip vartotojai suvokia tokios
komunikacijos autentiSkumg. Tyrimai rodo, kad net ir socialiai svarbius klausimus palaikancios
kampanijos gali sukelti neigiamas reakcijas, jei vartotojai jas suvokia kaip oportunistines ar
nesuderintas su prekiy Zenklo vertybémis (Vredenburg ir kt., 2020; Mirzaei ir kt., 2022). Todél
autentiSkumas laikomas vienu svarbiausiy veiksniy, lemianc¢iy socialinio aktyvizmo komunikacijos
efektyvuma ir vartotojy reakcijas 1 ja.

Prekiy Zenkly socialinis aktyvizmas S$iandien laikomas strategiSkai rizikingu komunikacijos
sprendimu, nes jis reikalauja vieSai uzimti pozicijg daznai kontroversiskais socialiniais ar politiniais
klausimais (Kotler ir Sarkar, 2018). Mukherjee ir Althuizen (2020) teigimu, prekiy Zenkly
aktyvizmas laikytinas ,,dviaSmenio kardo* (angl. double egded sword) strategija, nes gali tiek
sustiprinti vartotojy isitraukimg, tiek sukelti neigiamas vartotojy reakcijas ir reputacing zala
organizacijai. Autoriy teigimu, $i rizika yra sisteminé prekiy Zenkly aktyvizmo savybe, kylanti i jo
neatsiejamo rysio su visuomengje egzistuojanciais vertybiniais konfliktais. Empiriniai tyrimai rodo,
kad nors prekiy Zenklo aktyvistiné pozicija gali sustiprinti vartotojy susitapatinimag su prekiy zenklu
ir skatinti palankesnes vartotojy nuomones, ji taip pat pasizymi padidinta reputacine rizika, ypac kai
prekiy zenklai nesilaiko vientisos ir nuoseklios pozicijos skirtingy, tac¢iau tarpusavyje palyginamy
socialiniy klausimy atzvilgiu (Bhagwat ir kt., 2020; Mukherjee ir Althuizen, 2020). Viena vertus,
vartotojai vis dazniau tikisi, kad prekiy zenklai aktyviai dalyvaus socialinése diskusijose. Kita vertus,
jie taip pat iSlieka skeptiSki prekiy zenkly motyvy atzvilgiu. Pavyzdziui, tarptautinis ,,Edelman*
(2019) tyrimas parod¢, kad daugiau nei pusé vartotojy mano, jog prekiy Zenklai socialinius klausimus
kelia tik siekdami populiarumo, taciau didzioji dalis jy vis tiek tikisi, kad jmonés vieSai i8reiks$ savo
pozicija aktualiais socialiniais klausimais. Toks vartotojy liikesCiy ir skepticizmo derinys sukuria
sudétingg komunikacing situacija, kurioje autentiSkumas tampa pagrindine salyga siekiant iSvengti
reputaciniy riziky ir vartotojy nepasitikéjimo.
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Tyrimai rodo, kad socialinio aktyvizmo komunikacijoje itin svarbus yra nuoseklus rysys tarp prekiy
zenklo vertybiy, veiksmy ir komunikaciniy prane$imy. Pavyzdziui, tyrimai atskleidzia, kad vartotojai
daznai kritikuoja prekiy zenklus, kurie deklaruoja parama socialiniams judéjimams, taciau realioje
veikloje nepateikia konkreciy jsipareigojimy ar pokyciy (Ahmad ir kt., 2022). Eksperimentiniai
tyrimai parod¢, kad vartotojai autentiSkesniais laiko tuos aktyvizmo pranesimus, kuriuose pateikiami
aiSkiis organizacijos jsipareigojimai. Pavyzdziui, finansiné¢ parama ar konkretiis organizaciniai
poky¢iai, o ne vien simboliniai ar retoriniai pareiSkimai. Tokia komunikacija didina ne tik suvokiama
autentiSkuma, bet ir vartotojy emocinj ry$j su prekiy zenklu (Ahmad ir kt., 2022).

AutentiSkumas socialinio aktyvizmo komunikacijoje glaudziai susijgs su komunikacijos turinio
forma ir pasakojimo strategijomis. Key ir kt. (2023) pabrézia, kad strateginis pasakojimas (angl.
strategic storytelling) gali padéti prekiy zenklams efektyviau perteikti savo pozicijg socialiniais
klausimais ir sustiprinti emocinj ry$j su auditorija. Tokiu atveju pasakojimai tampa priemone ne tik
pristatyti socialing problema, bet ir paaiskinti, kodél prekiy zenklai jg palaiko ir kaip jy vertybés yra
susijusios su konkrecia socialine iniciatyva. Tokia komunikacija gali padéti sumazinti vartotojy
pasiprieSinimg ir sustiprinti prekiy zenklo, kaip socialiniy poky¢iy iniciatoriaus, jvaizdj (Key ir kt.,
2023).

Be pasakojimo strategijy, literatiiroje vis dazniau aptariamas ir socialinio aktyvizmo komunikacijos
jréminimas (Beermann ir Hallmann, 2025). Komunikacijos jréminimas suteikia pagrinda aiskinti,
kaip socialinio aktyvizmo Zzinuciy pateikimo biidas veikia suvokiamg autentiSkuma, nes skirtingi
jréminimo tipai struktiiruoja vartotojy interpretacijas ir lemia, kurie prekiy Zenklo veiksmy bei
motyvy aspektai laikomi reikSmingais. Tyréjai iSskiria konfrontacinj ir nekonfrontacinj aktyvizmo
jréminima, kurie skiriasi komunikacijos tonu ir socialinés problemos pristatymo biidu. Konfrontacinis
aktyvizmas pasizymi kritiSku ir status quo kvestionuojanciu komunikacijos tonu, kuriame aiskiai
jvardijamos socialinés neteisybés ar atsakomybés problemos. Tuo tarpu nekonfrontacinis aktyvizmas
remiasi labiau jtraukiu ir empatisku komunikacijos stiliumi, akcentuojanc¢iu dialoga, solidarumg ir
bendra socialiniy problemy sprendima. Tyrimai rodo, kad skirtingi aktyvizmo komunikacijos
jréminimo biidai gali lemti nevienodas vartotojy reakcijas. Konfrontacinis jréminimas gali sustiprinti
komunikacijos matomuma ir aiSkiau signalizuoti prekiy Zenklo vertybing pozicija, taciau kartu didina
auditorijos pasiprieSinimo rizika. Tuo tarpu nekonfrontacinis aktyvizmas dazniau siejamas su
palankesniu vartotojy poziiiriu, nes socialin¢ problema pristatoma maziau poliarizuojanciu budu. Dél
Sios priezasties aktyvizmo komunikacijos jréminimas laikomas svarbiu veiksniu, formuojanciu
vartotojy suvokiamg komunikacijos autentiSkuma ir jos priimtinumg (Beermann ir Hallmann, 2025).

Prekiy zenklams su vartotojais komunikuojant socialinése medijose, dazniau aptariamos ir naujos
aktyvistinés komunikacijos formos, pavyzdziui, edukacinis prekiy Zenkly aktyvizmas. Si prekiy
zenkly aktyvizmo komunikacijos forma apibiidina ne tik iSreikstg pozicija, bet ir prekiy Zenkly siekj
Sviesti auditorijg apie socialines problemas. Tokiose kampanijose pateikiama informacija apie
socialinio klausimo priezastis, konteksta ar galimus sprendimus, taip siekiant skatinti visuomenés
samoningumg ir diskusijg. Tyrimai rodo, kad tokia komunikacijos strategija gali sumazinti vartotojy
pasipriesinimg ir sustiprinti suvokiamg socialing atsakomybe, ypac tarp vartotojy, kurie i$ pradziy
nesutinka su prekiy Zenklo pozicija (L1, 2025).

AutentiSkai prekiy zenkly komunikacijai apie socialinius klausimus svarbi yra ir moraliné
kompetencija, kuri atsiskleidzia per prekiy Zenklo gebéjima pagristi savo pozicija socialiniais
argumentais ir nuosekliai laikytis deklaruojamy vertybiy. Kai kurie tyrimai rodo, kad prekiy Zenklai
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gali sustiprinti savo aktyvizmo autentiSkuma, jei jy komunikacija demonstruoja moralinj jautruma
socialinei problemai, aiskig vertybing vizija ir nuosekly $iy vertybiy integravima j prekiy Zenkly
veikla. Tokiu atveju vartotojai prekiy zenkla vis dazniau vertina ne tik per jo ekonomine veikla, bet
ir per uzimama moraling pozicija visuomen¢je (Sibai ir kt., 2021).

Svarbus vaidmuo socialinio aktyvizmo komunikacijoje tenka ir skaitmeninéms platformoms.
Socialiniai tinklai suteikia prekiy Zenklams galimybe tiesiogiai komunikuoti su auditorijomis, taciau
tuo paciu padidina komunikacijos skaidrumo ir autentiSkumo reikalavimus. Tyrimai rodo, kad
vartotojai socialiniuose tinkluose ypa¢ jautriai reaguoja ] komunikacijos nenuoseklumg ar
prieStaravimus tarp deklaruojamy vertybiy ir realiy organizacijos veiksmy. Tokiose situacijose
aktyvizmo komunikacija gali biiti interpretuojama kaip vertybinis ir socialinis smegeny plovimas, t.y.
bandymas pasinaudoti socialinémis temomis rinkodaros tikslais, nesukuriant realiy pokyciy
(Vredenburg ir kt., 2020; Sibai ir kt., 2021). Be to, tyrimai pabrézia, kad sékminga aktyvizmo
komunikacija turi buti suderinta su prekiy Zenklo identitetu ir ilgalaike strategija. Jei socialinis
klausimas néra susijes su prekiy zenklo veikla ar vertybémis, vartotojai dazniau suabejoja tokios
komunikacijos motyvais. Tuo tarpu nuoseklus socialiniy vertybiy integravimas i komunikacijg ir
organizacijos veikla gali padéti sustiprinti vartotojy pasitikejimg ir ilgalaikj lojaluma (Confetto ir kt.,
2023).

Apibendrinant galima teigti, kad socialinio aktyvizmo komunikacijoje autentiSkumas tampa esmine
salyga, lemiancia vartotojy reakcijas i prekiy Zenkly socialines iniciatyvas. AutentiSkumas
atsiskleidzia per nuosekly prekiy Zenklo vertybiy, komunikacijos ir realiy veiksmy suderinamuma,
taip pat per pasirinkta komunikacijos strategija, turinj ir pateikimo forma. Tod¢l socialinio aktyvizmo
komunikacija reikalauja ne tik aiSkios pozicijos socialiniais klausimais, bet ir nuoseklaus bei
skaidraus jos pagrindimo. Siy procesy supratimas sudaro pagrinda i§samiau nagrinéti autentiskumo
sampratg ir vartotojy autentiSkumo suvokima, kurie aptariami kitame skyriuje.

2.3. AutentiSkumo samprata ir dimensijos

AutentiSkumas rinkodaroje apibréziamas kaip prekiy zenklo tikrumas, pasireiSkiantis vartotojy
suvokimu, kad prekiy zenklas yra nuoSirdus, teisétas ir iStikimas savo vertybéms bei kilmei (Napoli
ir kt., 2014). Tyr¢jai pabréZia, jog autentiSkumas tapo viena svarbiausiy Siuolaikinés rinkodaros
siekiamybiy sparciai besikeiciancioje ir vartotojy nepasitikejimu pasizymincioje aplinkoje (Bruhn ir
kt., 2012; Sodergren, 2021).

Mokslin¢je literatiiroje autentiSkumas interpretuojamas jvairiai: skirtingi autoriai akcentuoja
skirtingus $io reiSkinio aspektus, tokius kaip vertybiy nuoseklumas, komunikacijos nuoSirdumas,
kilmés autentiSkumas ar vartotojy suvokiami simboliniai signalai. Pagrindinés autentiSkumo
sampratos ir autentiSkumo dimensijos pateikiamos 4 lenteléje.

4 lentelé. AutentiSkumo samprata rinkodaroje: pagrindiniy autoriy pozicijy apzvalga (sudaryta autorés)

Autorius (-iai), AutentiSkumo samprata Pagrindinés dimensijos
metai

Beverland (2005) | Autentiskumas kaip vertybinis nuoseklumas ir suvokiamas | Vertybinis nuoseklumas; veiksmy ir
motyvy nuoSirdumas - prekiy zenklas laikomas autentisku, | komunikacijos atitiktis; suvokiamas
kai jo komunikacija ir veiksmai neatrodo orientuoti j motyvy nuoSirdumas

trumpalaike nauda
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Autorius (-iai), AutentiSkumo samprata Pagrindinés dimensijos
metai

Bruhn ir kt. AutentiSkumas kaip daugiamatis suvokiamas konstruktas, | Testinumas (continuity);

(2012) formuojamas vartotojy per struktiiruota prekiy zenklo originalumas (originality);
vertinimag patikimumas (reliability);

nattiralumas (naturalness)

Napoli ir kt. Autentiskas prekiy zenklas suvokiamas kaip toks, kurio Vertybiy ir veiksmy atitiktis;

(2014) deklaruojamos vertybés atitinka realius veiksmus, o komunikacijos nuoSirdumas;
komunikacija néra manipuliatyvi ar oportunistiné suvokiamas tikrumas

Morhart ir kt. AutentiSkumas kaip moralinis ir vertybinis prekiy zenklo Patikimumas (credibility);

(2015) kokybés rodiklis, stiprinantis emocinj rysj, lojaluma ir vientisumas (integrity); simbolinis
advokatavima reikSmingumas (symbolism);

testinumas (continuity)

Carsana ir Jolibert | AutentiSkumas formuojamas per semiotinius signalus, Ikoniniai signalai (iconic cues) -
(2018) kuriuos vartotojai interpretuoja remdamiesi simboliniai vizualiniai elementai;
kognityvinémis Zenklo struktiiromis indeksiniai signalai (indexical cues)
- objektyviis kilmeés ar tradicijy
zenklai
Portal ir kt. AutentiSkumas stiprina pasitikéjima per du tarpinius Siluma (warmth) - geranoriskumo
(2018) veiksnius: suvokiama Silumg ir kompetencija. suvokimas; kompetencija

(competence) - geb¢jimo vykdyti
pazadus suvokimas

Sodergren (2021) | AutentiSkumas kaip strateginis diferenciatorius - i§skiria Vertes kuirimas; konkurencinis
prekiy zenkla i§ konkurenty ir kuria vertg vartotojo akyse, | iSskirtinumas; vartotojy
nes vartotojai linke tikéti ir pasitikéti autentiskais prekiy pasitikéjimas
zenklais labiau nei dirbtiniais
Vredenburg ir kt. | Autentiskas socialinis aktyvizmas kaip visisSka prekiy (1) Misijos ir vertybiy atitiktis; (2)
(2020) zenklo tikslo, vertybiy, aktyvistinés komunikacijos ir komunikacijos ir vertybiy
realiy organizaciniy veiksmy darna suderinamumas; (3) realiy

organizaciniy praktiky pagrindimas

Mirzaei ir kt. Socialinio aktyvizmo atveju autentiSkumas apibréziamas Socialinio konteksto
(2022) per Sesias dimensijas, kurios atspindi vartotojy vertinimo nepriklausomumas; jtrauktis;
kriterijus. pasiaukojimas; praktika; atitiktis

(fit); motyvacija

4 lenteléje pateiktos autentiSkumo sampratos atskleidzia, kad mokslinéje literattroje Sis konstruktas
suvokiamas kaip daugiamatis reiSkinys. Ankstesni tyrimai autentiSkumg dazniausiai siejo su prekiy
zenklo vertybiy nuoseklumu ir nuoSirdumu (Beverland, 2005; Napoli ir kt., 2014), o vélesni darbai
pradéjo pabrézti ir vartotojy suvokimo vaidmenj, autentiSkumg interpretuodami kaip vartotojy
formuojama vertinimg (Bruhn ir kt., 2012; Morhart ir kt., 2015). Taip pat pastebima, kad
autentiSkumas gali biiti signalizuojamas tiek per objektyvius kilmes ir tradicijy pozymius, tiek per
simbolinius komunikacijos elementus (Carsana ir Jolibert, 2018). Analizuojant literatiiroje
pateikiamas autentiSkumo sampratas galima pastebéti, kad skirtingi autoriai akcentuoja skirtingus §io
konstrukto aspektus, taciau dauguma jy susilieja j vieng svarby aspekta: autentiSkumas formuojasi
per prekiy Zenklo vertybiy, komunikacijos ir realiy veiksmy suderinamuma. Siekiant konceptualiai
paaiskinti, kokie elementai formuoja §j suvokima, literatiiroje sifilomi jvairtis autentiSkumo modeliai.
Tai rodo, kad autentiSkumas néra vien objektyvi prekiy Zenklo savybé¢, bet veikiau vartotojy
interpretuojamas reiskinys, kuris susiformuoja vertinant, ar prekiy Zenklas i§ tiesy veikia taip, kaip
deklaruoja.

Nors literatiiroje pateikiama daug skirtingy autentiSkumo dimensijy, jy analizé¢ yra svarbi ne tik
teoriniu, bet ir praktiniu poZzitiriu. Dimensijos leidzia operacionalizuoti autentiSkumo konstrukta, taip
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Jji paverciant empiriSkai matuojamu reiSkiniu. Kadangi autentiSkumas savaime yra abstraktus ir
subjektyvus konstruktas paremtas vartotojy suvokimu, jo dimensijos padeda identifikuoti, kokie
konkretiis veiksniai lemia vartotojy vertinimus. Kaip pazymi Bruhn ir kt. (2012), autentiSkumas gali
biiti suprantamas tik kaip vartotojy suvokiamas daugiamatis konstruktas, tod¢l jo tyrimas
nejmanomas be aiskiai apibrézty dimensijy, kurios leidzia struktiiruoti §j suvokima.

Be to, dimensijos yra biitinos siekiant uztikrinti konstrukto validumg ir patikimuma empiriniuose
tyrimuose. Morhart ir kt. (2015) pabrézia, kad autentiSkumo skaidymas j atskiras dimensijas leidzia
tiksliau jvertinti, kaip skirtingi prekiy Zenklo aspektai, tokie kaip patikimumas, vientisumas ar
simbolinis reikSmingumas prisideda prie bendro autentiSkumo suvokimo. PanaSiai Napoli ir kt.
(2014) teigia, kad vartotojai vertina autentiSkuma remdamiesi ne vienu kriterijumi, o prekiy zenklo
signaly vartotojams visuma, todél multidimensinis poziiiris leidzia geriau atspindéti realy vartotojy
vertinimo procesa.

Skirtingos dimensijos taip pat atskleidzia skirtingus autentiSkumo Saltinius. Vienos jy siejamos su
organizacijos vidiniu nuoseklumu, pavyzdziui, vertybiy ir veiksmy atitiktimi (Beverland, 2005;
Napoli ir kt., 2014), kitos siejamos su iSorine komunikacija ir jos suvokiamu nuoSirdumu (Ahmad ir
kt., 2022), o dar kitos siejamos su vartotojy interpretaciniais procesais ir simboliniais signalais
(Carsana ir Jolibert, 2018). Tokia jvairové rodo, kad autentiSkumas formuojasi ne vien organizacijos
veiksmuose, bet ir vartotojy suvokimo procese, kuriame interpretuojami tiek objektyvis, tiek
simboliniai prekiy Zzenklo elementai.

Galiausiai, dimensijy pasirinkimas turi tiesioging jtaka tyrimo rezultatams ir jy interpretacijai. Kaip
pazymi Sodergren (2021), skirtingai operacionalizuotas autentiSkumas gali lemti skirtingas iSvadas
apie jo poveikj vartotojy pasitikéjimui, lojalumui ar elgsenos ketinimams. Todél nuoseklus ir teoriskai
pagristas dimensijy pasirinkimas yra esmin¢ salyga siekiant uztikrinti tyrimo pagristuma ir rezultaty
interpretavimo tiksluma.

Siekiant geriau suprasti autentiSkumo samprata, mokslininkai analizavo ir tai, kaip vartotojai
atpazjsta autentiSkus prekiy zenklus. Carsana ir Jolibert (2018) nustaté, kad vartotojy suvokiamag
prekiy Zenklo autentiSkumg formuoja du signaly tipai: ikoniniai ir indeksiniai signalai. Indeksiniai
signalai suvokiami kaip objektyvils autentiSkumo zenklai, pavyzdziui, kilmeés vietos patvirtinimas ar
tradicijy tgstinumas, o ikoniniai signalai yra simboliniai elementai, primenantys prekiy Zenklo istorija
ir pavelda. Autoriy teigimu, vartotojai interpretuoja Siuos signalus remdamiesi savo pazintinémis
prekiy zenklo strukttiromis, todél autentiSkumas i§ esmés formuojasi vartotojy suvokimo procese.

Papadopoulou ir kt. (2023) eksperimentinis tyrimas atskleid¢, kad suvokiamas autentiSkumas daro
netiesioginj poveikj vartotojy pirkimo ketinimams per suvokiamg verte ir prekiy Zenklo atlaiduma
(angl. brand forgiveness). Tyrimo rezultatai atskleidé¢, kad autentiSkumas pirmiausia didina vartotojy
suvokiamg funkcine, emocing ir socialing vertg, o §i verté savo ruoztu skatina didesnj vartotojy
atlaidumg prekiy Zenklo klaidoms. Kitaip tariant, vartotojai, kurie prekiy Zenkla suvokia kaip
autentiSka, yra labiau link¢ toleruoti jo padarytas klaidas ir i$laikyti palanky pozitirj net susidire su
neigiamais jvykiais. Tokiu biidu autentiSkumas veikia kaip tam tikras pasitikéjimo rezervas,
padedantis organizacijoms iSlaikyti vartotojy palankuma net kriziniy situacijy metu.

AutentiSkumas taip pat stiprina emocinj rysj tarp vartotojo ir prekiy Zenklo. Morhart ir kt. (2015)
teigia, kad autentiski prekiy Zenklai vartotojy akyse atrodo patikimesni, todél skatina didesnj emocinj
prisiri§ima, lojaluma bei advokatavima. Be to, vartotojy reakcijos i prekiy Zenklo veiksmus labai
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priklauso nuo to, ar jie suvokiami kaip autentiski. Virkus ir Klein (2026) nustaté, kad vartotojy
vertinimai daznai formuojasi atsakant j klausimus ,,ar tai tikra? ir ,,ar galima tuo pasitikéti?*. Jei
vartotojai suvokia komunikacija kaip autentiska, skepticizmas maz¢ja, o teigiami vertinimai, tokie
kaip prekiy zenklo palaikymas ir pirkimo ketinimai, sustipréja. Taciau jei vartotojai suabejoja prekiy
zenklo nuoSirdumu, skepticizmas gali nusverti net ir teigiamas iniciatyvas (Virkus ir Klein, 2026).

Apibendrinant galima teigti, kad mokslingje literattroje autentiSkumas suprantamas kaip vartotojy
suvokiamas daugiamatis reiSkinys, kurj formuoja prekiy Zenklo vertybiy, komunikacijos ir realiy
veiksmy suderinamumas. Skirtingi autoriai iSskiria nevienodas autentiSkumo dimensijas, taciau
daugumoje aptarty sampraty kartojasi panaSts elementai: vertybinis nuoseklumas, komunikacijos
nuoSirdumas, patikimumas, testinumas ir veiksmy atitiktis deklaruojamiems principams. Tai rodo,
kad autentiSkumas néra vien objektyvi prekiy Zenklo savybe, bet vartotojo formuojamas vertinimas,
kylantis i§ jvairiy tarpusavyje susijusiy signaly interpretavimo.

Sio darbo kontekste autentikumas teoriskai laikomas daugiadimensiu konstruktu, taiau
empiriniame tyrime jis traktuojamas kaip apibendrintas vartotojo vertinamasis konstruktas. Toks
sprendimas pasirinktas tode¢l, kad Siame darbe siekiama jvertinti bendra suvokto autentiSkumo
vaidmenj vartotojy pasitikéjimo formavimuisi, o ne atskirai testuoti kiekvieng jo dimensija. Si i§vada
svarbi ir tolesnei teorinei logikai, nes leidZia pereiti prie klausimo, kas vyksta tuomet, kai vartotojai
prekiy Zenklo komunikacijos ir veiksmy dermés nejzvelgia. Biitent todél kitame poskyryje
nagrin¢jami skepticizmas, vertybinis smegeny plovimas ir suvoktas prekiy Zenklo veidmainiSkumas
kaip reiskiniai, kylantys i§ nepakankamo autentiSkumo suvokimo.

2.4. Vartotoju skepticizmas, vertybinis smegenu plovimas ir suvoktas prekiy Zenklo
veidmainiSkumas

Socialinis aktyvizmas rinkodaroje iSsiskiria aukStu vertybiniu jautrumu. Vartotojai aktyvistines
prekiy zenklo komunikacijos Zinutes vertina ne tik per funkcing nauda, bet ir per moralinj pozitrj
(Moorman, 2020). Kai prekiy zenklas vieSai uzima pozicija socialiniu klausimu, vartotojai
samoningai ar nesgmoningai lygina deklaruojamas vertybes su zinoma prekiy Zenklo istorija,
vidinémis praktikomis ir ankstesniais veiksmais (Mirzaei ir kt., 2022). Sis vertinimas gali lemti
dvejopas reakcijas: tiek sustipréjusi pasitikejima ir tapatinimasi su prekiy Zenklu, tiek skepticizma ir
suvokiamg veidmainiSkuma.

Vartotojy skepticizmas aktyvistinés komunikacijos atzvilgiu daznai aiSkinamas jtikinimo pazinimo
modeliu (angl. Persuasion Knowledge Model), teigianciu, kad vartotojai geba atpazinti organizacijy
bandymus paveikti jy nuostatas ir kritiSkai vertina tokiy bandymy motyvus (Friestad ir Wright, 1994).
Kai socialinis aktyvizmas suvokiamas kaip strateginé rinkodaros taktika, o ne autentiska vertybine
pozicija, vartotojai linke priskirti prekiy Zenklui oportunistinius motyvus, tokius kaip reputacijos
gerinimas, rizikos valdymas ar pardavimy didinimas (Vredenburg ir kt., 2020; Mirzaei ir kt., 2022).
Tokiu atveju vartotojai vertina ne tik pacig komunikacijos zinutg, bet ir prekiy zenkly ketinimus, todél
aktyvistiné komunikacija tampa jautresné kritiniam vertinimui nei tradiciné reklama (Cammarota ir
kt., 2023). D¢l Sios priezasties net ir socialiai pozityvios zinutés gali biiti interpretuojamos kaip
manipuliatyvios, jei vartotojai jtaria, kad organizacijos motyvai yra daugiau komerciniai nei
vertybiniai.

Vredenburg ir kt. (2020) §j neatitikimg apibtidina vertybinio ir socialinio smegeny plovimo (angl.
woke washing) termina, kuris Zymi situacija, kai prekiy Zenklas deklaruoja riipestj socialine problema,
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taciau jo vidin¢ veikla tam prieStarauja. Sobande (2019) papildo Sig sampratg teigdamas, kad
vertybinis ir socialinis smegeny plovimas daznai pasireiSkia selektyviu socialinio jautrumo
demonstravimu, vengiant fundamentaliy organizaciniy poky¢iy. Literatiiroje abréziama, kad Si
praktika gali pasireiksti skirtingomis formomis: nuo simbolinio aktyvizmo, kai socialinés problemos
minimos tik komunikacijos lygmeniu, iki selektyvaus aktyvizmo, kai organizacijos pasisako tik tais
socialiniais klausimais, kurie nekelia grésmeés jy verslo modeliui ar ekonominiams interesams.
Tokiais atvejais socialinés problemos tampa komunikaciniu iStekliu reputacijai stiprinti, o ne realiy
organizaciniy poky¢iy katalizatoriumi. Tokia praktika yra ypac Zalinga ilgalaikiam prekiy Zenklo
pasitikéjimui, nes vartotojai linke neautentiSkumg vertinti kaip sgmoninga apsimetimg (Cammarota
ir kt., 2023; Mirzaei ir kt., 2022). D¢l Sios priezasties net ir vélesnés, nuoSirdzios prekiy zenklo
pastangos gali bti sutinkamos su iSankstiniu vartotojy nepasitikéjimu.

Suvoktas prekiy zenklo veidmainiSkumas (angl. brand hypocrisy) moksliniuose tyrimuose laikomas
vienas stipriausiy negatyviy vartotojy reakcijy lemianciy veiksniy (Cammarota ir kt., 2023). Malik ir
kt. (2025) patvirtino, kad selektyvus aktyvizmas reikSmingai stiprina suvokiamg veidmainyst¢ ir
lemia neigiamas vartotojy nuostatas. Ahmad ir kt. (2024) jzvalgos papildo §j argument3. Anot
autoriaus, vartotojai neautentiSka aktyvizma interpretuoja per veidmainiSkumo suvokima, kuris
veikia kaip pagrindinis kognityvinis procesas. Kai organizacijos deklaruojamos vertybés priestarauja
jos veiksmams, vartotojai ima nepasitiketi prekiy Zenklu, kas gali sukelti stipresnes neigiamas
reakcijas nei atvira komerciné komunikacija. Tyrimai rodo, kad suvoktas veidmainiSkumas gali
pasireiksti ne tik kognityvinémis vartotojy nuostatomis, bet ir emocinémis reakcijomis, tokiomis kaip
pasipiktinimas ar nusivylimas. Tokios emocinés reakcijos daznai lemia ir elgsenos pasekmes.
Pavyzdziui, neigiama zodin¢ komunikacija apie prekiy zenkla, socialinj boikota ar lojalumo
sumazejima.

Verslo praktikos pavyzdziai iliustruoja Siuos teiginius. Pavyzdziui, ,,Pepsi“ 2017 m. reklaminé
kampanija su Kendall Jenner sulauké placios kritikos, nes reklamoje socialiniy protesty simbolika
buvo panaudota kaip estetinis komunikacijos elementas (zr. 2 pav.). Reklamoje vaizduojamas
protestas, kuri modelis ,,iSsprendzia®“ paduodama policijos pareigiinui ,,Pepsi® skarding, buvo
interpretuotas kaip socialiniy judé¢jimy numenkinimas ir bandymas pasinaudoti visuomeninémis
jtampomis komerciniais tikslais. Kritikai teigé, kad reklama supaprastino sudétingas socialines
problemas ir sukiiré ispiidi, jog prekiy zenklas siekia pasinaudoti socialiniy judéjimy simbolika
neturédamas realaus jsipareigojimo Siems klausimams.

2 pav. Socialinio protesto simbolikos reprezentacija ,,Pepsi“ 2017 m. reklamoje

29



Panasi reakcija kilo ir i Gillette 2019 m. kampanija ,,The Best Men Can Be“, kurioje buvo
kritikuojamos toksisko vyriSkumo apraiskos ir skatinamas atsakingesnis vyry elgesys (zr. 3 pav.).
Nors dalis auditorijos kampanija vertino pozityviai, kiti vartotojai ja kritikavo teigdami, kad prekiy
zenklas moralizuoja vartotojus ir nesuderina komunikacijoje deklaruojamy vertybiy su ankstesne
savo rinkodaros istorija. Sios diskusijos sustiprino skepticizma ir paskatino viesas diskusijas apie
prekiy Zenklo motyvus socialinio aktyvizmo komunikacijoje (Vredenburg ir kt., 2020).

Gillette

"The Best a Man Can Get"

3 pav. ,,Gillette* kampanijos ,,The Best Men Can Be* fragmentas

Sie atvejai rodo, kad vartotojy reakcijos j aktyvisting komunikacija daznai priklauso nuo to, ar prekiy
zenklo pozicija suvokiama kaip autentiSka ir nuosekli. Kai socialinés zinutés laikomos
pavirSutiniSkomis ar nesuderintomis su organizacijos istorija, vartotojai linke interpretuoti tokias
kampanijas kaip oportunisting rinkodaros strategija.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy skepticizmas, vertybinis smegeny plovimas ir suvoktas
prekiy Zenklo veidmaini$kumas atspindi neautentisko socialinio aktyvizmo rizikas. Sie reiskiniai
iSryskéja tuomet, kai vartotojai jzvelgia neatitikimg tarp prekiy Zenklo deklaruojamy vertybiy,
komunikacijos ir realiy veiksmy. Tokiu atveju aktyvistiné komunikacija praranda patikimuma,
stipréja nepasitikéjimas, o vartotojy reakcijos tampa maziau palankios.

Si i§vada svarbi tolesnei darbo logikai, nes rodo, kad autentiSkumas socialinio aktyvizmo kontekste
veikia ne tik kaip teigiamas vertinimo kriterijus, bet ir kaip riba tarp pasitikéjimg stiprinancios ir jj
silpninanc¢ios vartotojy reakcijos. Dél to kitame poskyryje tikslinga nagrinéti, kaip suvoktas
autentiSkumas prisideda prie vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu formavimosi.

2.5. Vartotoju pasitikéjimo prekiu Zenklu samprata ir autentiSkumo vaidmuo socialinio
aktyvizmo kontekste

Vartotojy pasitikejimas prekiy zenklu laikomas vienu svarbiausiy ilgalaikiy vartotojo ir prekiy zenklo
santykiy aspekty, ypac¢ situacijose, kuriose vyrauja neapibréZztumas ar informaciné nelygybé.
Pasitikéjimas kaip moksliné sgvoka pirmiausia buvo plétojamas psichologijos ir vadybos tyrimuose.
Rousseau ir kt. (1998), apibendring ekonomikos, psichologijos, sociologijos ir vadybos literatiira,
pasitikéjimg apibrézé kaip psichologing biiseng, apimancig pasirengima priimti pazeidziamuma
remiantis teigiamais lukesciais dél kitos Salies ketinimy ar poelgiy. Socialinio aktyvizmo kontekste
Si samprata aktuali todeél, kad vartotojai, susidiire su prekiy zenklo vertybine pozicija, taip pat prisiima
tam tikrg pazeidziamuma, nes jy asmeninés vertybés ir tapatybé gali biiti siejamos su prekiy zenklo
reputacija (Bhagwat ir kt., 2020; Vredenburg ir kt., 2020).
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McKnight ir kt. (2002) pabrézia ir pradinio pasitikéjimo svarba, kai vartotojai vertinimg formuoja
neturédami tiesioginés ankstesnés patirties. Socialinio aktyvizmo kontekste tai ypa¢ aktualu, nes
vartotojai daznai pirmg kartg susiduria su prekiy zenklo socialine pozicija ir jg vertina remdamiesi
ribotais, komunikacijoje pateiktais signalais.

Rinkodaros literatiiroje pasitik¢jimas dazniausiai aiSkinamas kaip vartotojo pasirengimas pasikliauti
prekiy zenklu ir tik¢jimas, kad organizacija veiks patikimai, sgziningai ir nepasinaudos vartotojo
pazeidziamumu (Chaudhuri ir Holbrook, 2001; Sirdeshmukh ir kt., 2002). Toks poziiiris ypa¢ svarbus
tais atvejais, kai vartotojai negali tiesiogiai jvertinti organizacijos ketinimy ar veiklos, todé¢l remiasi
netiesioginiais patikimumo indikatoriais. Mokslingje literattiroje pasitikejimas daznai analizuojamas
kaip daugiamatis konstruktas, apimantis kompetencijos, geranoriskumo ir sgziningumo dimensijas,
kurios pateikiamos 5 lentel¢je.

5 lentelé. Pasitikéjimo dimensijos (sudaryta autorés pagal Mayer ir kt. 1995)

ability)

zenklas turi gebéjimy,
istekliy ir
profesionalumo
ivykdyti savo pazadus
bei uztikrinti stabily
veiklos rezultata.

tai, ka zada?

Dimensija Samprata Pagrindinis vartotojo Pagrindiniai aspektai
vertinimo klausimas
Kompetencija (angl. | Suvokimas, kad prekiy | Ar prekiy zenklas geba padaryti | Kokybé, patikimumas,

nuoseklumas, funkcionalumas,
prognozuojamumas, veiklos
efektyvumas

GeranoriSkumas
(angl. benevolence)

Suvokimas, kad prekiy
zenklas veikia
vartotojo interesy labui
ir néra motyvuotas

Ar prekiy zenklas veikia mano
interesy labui?

Riipestis vartotoju, motyvy
skaidrumas, nepasinaudojimas
pazeidziamumu, ilgalaiké
orientacija

savanaudiskos ar
trumpalaikés naudos

siekio.
Saziningumas (angl. | Suvokimas, kad prekiy | Ar prekiy Zenklo veiksmai Vertybinis suderinamumas,
integrity) zenklas laikosi atitinka jo deklaruojamus teisingumas, komunikacijos ir
priimtiny vertybiniy principus ir yra nuosekltis? veiksmy atitiktis, moralinis

principy, veikia patikimumas
nuosekliai ir moraliai

pagrijstai.

Kompetencija nusako, ar prekiy Zenklas suvokiamas kaip pajégus uztikrinti kokybe ir funkcionaluma.
GeranoriSkumas apibrézia prekiy Zenklo polinkj veikti vartotojo interesy labui, o sgziningumas
siejamas su vertybiniu nuoseklumu ir organizacijos laikymusi deklaruojamy principy. Sios
dimensijos leidzia vartotojams spresti, ar prekiy zenklu galima pasitikéti ilgalaikéje perspektyvoje,
nes jos apima tiek organizacijos geb&jima vykdyti pazadus, tiek jos ketinimy moralinj patikimuma.

Socialiniy tinkly plétra ir vis daZznesné vertybémis grindziama prekiy zenkly komunikacija iSpléte
vartotojy pasitikéjimo vertinimo ribas. Vartotojai Siandien vertina ne tik prekiy Zenklo produkty
kokybe ar ketinimus, bet ir organizacijos skaidrumg, duomeny naudojimo praktika, komunikacijos
atviruma bei vertybinj nuoseklumg (Edelman, 2019; Sirdeshmukh ir kt., 2002). Dél informacijos
pertekliaus ir didéjancio reklaminio turinio kiekio socialiniuose tinkluose vartotojai daznai susiduria
su sunkumais vertindami organizacijy patikimuma, todel pasitik¢jimas vis dazniau formuojasi
remiantis suvokiamu komunikacijos autentiSkumu ir organizacijos skaidrumu (Lou ir kt., 2024;
Edelman, 2019). Schnackenberg ir Tomlinson (2016) pabrézia, kad organizacijy atvirumas
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informuojant apie veiklos procesus, sprendimy motyvus ar net padarytas klaidas gali stiprinti
suvokiama patikimuma ir mazinti jtarumg dél savanaudisky ketinimy. Taip pat svarbi tampa duomeny
privatumo apsauga, kuri gali stiprinti arba silpninti vartotojy pasitikéjimag priklausomai nuo to, kaip
organizacijos tvarko vartotojy asmens duomenis (Martin ir Murphy, 2017).

Vis deélto mokslingje literatiiroje vartotojy pasitikéjimas prekiy zenklu néra konceptualizuojamas
vienareikSmiskai. Nors daznai remiamasi daugiamate pasitikéjimo samprata, kai kurie autoriai siiilo
paprastesne, taciau empiriSkai pagrista dvimate struktiirg. Delgado-Ballester (2004) pasitikejima
prekiy Zenklu konceptualizuoja kaip dvimatj konstrukta, i$skirdama patikimumo ir ketinimy
saziningumo dimensijas. Patikimumas siejamas su prekiy zZenklo gebéjimu jvykdyti savo pazadus ir
nuosekliai teikti vartotojui vertg, o ketinimy saziningumas atspindi vartotojo suvokima, kad prekiy
zenklas veikia saziningai, yra geranoriskas ir nepasinaudos vartotojo pazeidziamumu. Si prieiga,
pateikta 6 lentel¢je, yra labiau orientuota j vartotojo ir prekiy Zenklo santykj, todél yra tinkama Sio
darbo kontekste.

6 lentelé. Vartotojy pasitikéjimo prekiy Zzenklu dimensijos (sudaryta autorés pagal Delgado-Ballester, 2004).

Dimensija ApibréZimas Turinys / pasireiSkimas
Patikimumas Prekiy zenklo gebéjimas Kokybeés uztikrinimas,
jvykdyti savo pazadus nuoseklumas, patikimas
veikimas
Ketinimy sgZiningumas Prekiy zenklo ketinimy GeranoriSkumas, saziningumas,
saziningumas vartotojo atzvilgiu | nepasinaudojimas vartotojo
pazeidziamumu

Apibendrinant galima teigti, kad Siame darbe vartotojy pasitikéjimas prekiy Zenklu suprantamas kaip
su vartotojo ir prekiy Zenklo santykiu susijes konstruktas, apimantis dvi pagrindines dimensijas:
patikimuma ir ketinimy sgziningumg. Patikimumas atspindi vartotojo vertinima, ar prekiy zenklas
geba nuosekliai vykdyti savo pazadus, o ketinimy saziningumas rodo, ar vartotojas prekiy zenkla
suvokia kaip veikiantj sagZiningai ir nepasinaudojantj jo pazeidZziamumu. Tokia pasitikéjimo samprata
yra tinkama Sio darbo kontekste, nes leidzia vertinti ne tik prekiy Zenklo gebéjima buti patikimam,
bet ir vartotojy sprendima, ar jo socialinis aktyvizmas atrodo nuoSirdus bei vertybiskai nuoseklus.

Aptartas vartotojy skepticizmas ir suvokta prekiy Zenklo veidmainysté¢ atskleidZia neigiama
neautentiSkumo poveikj. Kai vartotojai suvokia neatitikima tarp prekiy zenklo deklaruojamy vertybiy
ir realiy veiksmy, formuojasi nepasitik¢jimas, o aktyvistiné komunikacija interpretuojama kaip
oportunistiné. Kita vertus, mokslinéje literatiiroje pabréziama ir prieSinga tendencija: kai vartotojai
suvokia prekiy Zenklo autentiSkuma kaip auksta, skepticizmas mazéja ir stipréja pasitikejimo prekiy
zenklu formavimasis (Mirzaei ir kt., 2022; Cammarota ir kt., 2023). Tai reiskia, kad autentiSkumas
néra vien rizikg maZzinantis veiksnys, bet svarbi vartotojy pasitikéjimo formavimo dalis.

AutentiSkumas rinkodaros literatiiroje siejamas su vertybiniu nuoseklumu, veiksmy ir komunikacijos
atitiktimi bei suvokiamu motyvy nuoSirdumu (Napoli ir kt., 2014). Kai prekiy Zenklas suvokiamas
kaip autentiSkas, vartotojai link¢ manyti, kad jo deklaruojamos vertybés atitinka realius veiksmus, o
komunikacija néra vykdoma siekiant manipuliuoti ar pasipelnyti. Tokiu biidu autentiSkumas veikia
kaip vertybinio patikimumo indikatorius, kuriuo vartotojai remiasi vertindami, ar prekiy Zenklu
galima pasitiketi ilgalaikéje perspektyvoje.
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Remiantis signaly teorija (angl. Signaling theory), esant informacijos asimetrijai vartotojai vertina
organizacijos siun¢iamus signalus, kurie padeda spresti apie jos ketinimus, patikimumg ir blisima
elgesj (Connelly ir kt., 2011). Prekiy Zzenkly socialinio aktyvizmo komunikacijoje tokie signalai gali
biiti viesai komunikuojamos vertybés ir socialinés iniciatyvos, kurias vartotojai interpretuoja kaip
autentiSkumo ir patikimumo indikatorius (Vredenburg ir kt., 2020). Signaly teorijos poziiiriu
autentiSkumas gali biiti suprantamas kaip patikimumo signalas, rodantis, kad prekiy zenklas laikosi
deklaruojamy vertybiy ir néra linkgs oportunistiskai keisti savo pozicijos siekdamas trumpalaikés
reputacinés ar ekonominés naudos (Portal ir kt., 2018; Vredenburg ir kt., 2020). D¢l to autentiSkumas
tampa svarbia prielaida vartotojy pasitikéjimui formuotis, nes jis leidzia mazinti neapibréztumg ir
stiprinti prekiy zenklo patikimumo vertinima.

Nepaisant teigiamo autentiSkumo poveikio, socialinio aktyvizmo kontekste pasitikéjimo
formavimasis néra vienodas visais atvejais. Kadangi prekiy Zenkly socialinis aktyvizmas daZnai
susijes su vertybiSkai jautriais ir visuomengje poliarizuojanciais klausimais, vartotojy reakcijos gali
skirtis priklausomai nuo to, kiek jy paciy vertybés dera su prekiy Zenklo palaikoma pozicija. Dél to
literatiiroje i$skiriami ir veiksniai, galintys silpninti pasitik¢jimo formavimasi. Kai prekiy Zenklo
socialiné pozicija vartotojui atrodo vertybiskai nesuderinama su jo jsitikinimais, net ir nuosekliai
komunikuojamas aktyvizmas gali nesustiprinti pasitikéjimo, o jo teigiamg poveikj susilpninti
(Mukherjee ir Althuizen, 2020; Bhagwat ir kt., 2020). Suvokiamas prekiy Zenklo ir socialinés
priezasties nesuderinamumas taip pat gali kelti abejones dél organizacijos motyvy nuoSirdumo, net
jei aktyvizmas yra nuoseklus (Baskentli ir kt., 2019). Be to, informacijos asimetrija tarp prekiy zenkly
ir vartotojy apsunkina ketinimy vertinimg, todél vartotojai remiasi netiesioginiais patikimumo
signalais, kuriuos gali interpretuoti netiksliai (Connelly ir kt., 2011).

Empiriniai tyrimai patvirtina, kad suvokiamas autentiSkumas teigiamai susijes su pasitikéjimu prekiy
zenklu. Vartotojy suvokiamas organizacijos autentiSkumas mazina skepticizmg ir stiprina
pasitikejimg. Tai empiriSkai patvirtina signaly teorijos prielaida, kad nuoseklus prekiy Zenklo elgesys
mazina suvokiamg pazeidziamumo rizikg. Portal ir kt. (2018) parodé¢, kad autentiSkumo poveikis
pasitikéjimui pasireiskia per suvokiama Silumag ir kompetencija. AutentiSkumo raiska leidzia
vartotojams patvirtinti prekiy zZenklo motyvy nuosekluma, o pats prekiy zenklas suvokiamas kaip
labiau besirtipinantis socialinémis problemomis ir maziau orientuotas vien j pelno maksimizavima.
Kartu svarbus ir prekiy Zenklo gebéjimas vykdyti savo pazadus, nes pasitikéjimas formuojasi ne tik
dél vertybinio nuoseklumo, bet ir dél suvokiamo geb¢jimo nuosekliai veikti.

Socialinis aktyvizmas rinkodaroje pasizymi auk$tu vertybiniu jautrumu ir daznai poliarizuojanciu
pobiidziu. Skirtingai nei tradiciné komerciné¢ komunikacija, jis apima vieSas vertybines pozicijas,
todé¢l vartotojai vertina ne tik produktus ar Zinutes, bet ir paciy prekiy Zenkly moralinj nuosekluma.
Tokiuose kontekstuose vartotojai pirmiausia tikrina, ar prekiy Zenklo socialiné pozicija yra autentiska
ir suderinama su jo deklaruojamomis vertybémis bei ankstesne veikla (Vredenburg ir kt., 2020;
Mirzaei ir kt., 2022). Tod¢l autentiSkumas tampa esminiu kriterijumi, lemianciu, ar socialinis
aktyvizmas bus interpretuojamas kaip nuoSirdi vertybiné pozicija, ar kaip oportunistiné¢ rinkodaros
strategija.

AutentiSkumo suvokimas §iuo atveju veikia kaip patikimumo signalas, leidziantis vartotojams spresti
apie prekiy Zenklo ketinimus ir moralinj nuosekluma. Jei socialinis aktyvizmas interpretuojamas kaip
autentiSkas, vartotojai link¢ manyti, kad organizacija veikia remdamasi tikromis vertybémis, o ne
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vien reputaciniais ar komerciniais motyvais. Tokiu biidu autentiSkumas tampa svarbia grandimi tarp
aktyvizmo komunikacijos ir pasitikéjimo prekiy zenklu formavimosi.

Nagrinéjant pasitikeéjimo vaidmenj socialinio aktyvizmo komunikacijoje, svarbiy jzvalgy pateikia
Leong ir kt. (2026) tyrimas, kuriame analizuojama, kaip vartotojy suvokiamas prekiy zenkly
socialinis aktyvizmas, veikdamas per pasitik¢jima ir pasididziavimg prekiy zenklu, formuoja
vartotojy pilietiSkag elgesj. Autoriai rémési S-O-R modeliu, kuriame aktyvizmo suvokimas
traktuojamas kaip stimulas, o pasitikéjimas laikomas vartotojy vidiné kognityviné biisena, lemianti
jy reakcijas. Si logika leidzia autentiskuma suprasti kaip veiksnj, per kurj vartotojai vertina aktyvizmo
stimulg ir formuoja sprendimg dél pasitik¢jimo prekiy Zenklu. Toks vertinimas siejamas su
suvokiamu prekiy zenklo geranorisSkumu ir patikimumu, kurie padeda priimti prekiy Zenklo pozicija
kaip pagrista ir nuoseklia.

Susiformaves pasitikéjimas tampa svarbia prielaida tolesnéms vartotojy emocinéms ir elgsenos
reakcijoms. Kitaip tariant, pasitikéjimas gali veikti kaip tarpin¢ biisena, per kurig socialinio
aktyvizmo vertinimas siejasi su palankesniu pozitriu  prekiy Zenkla ir kitomis vartotojy reakcijomis.

Apibendrinant galima teigti, kad Siame darbe vartotojy pasitikéjimas prekiy Zenklu suprantamas kaip
dvimatis konstruktas, apimantis patikimumo ir ketinimy sgziningumo dimensijas, o autentiSkumas
laikomas svarbiu veiksniu, padedanciu paaiSkinti Sio pasitikejimo formavimasi socialinio aktyvizmo
kontekste. Socialinio aktyvizmo poveikis vartotojy reakcijoms néra tiesioginis, nes pirmiausia
vartotojai interpretuoja aktyvizmo autentiSkuma, vertina jo nuoseklumg ir motyvy nuosirduma, o tik
po to Siuos vertinimus susieja su pasitiké¢jimu prekiy Zenklu. Jei aktyvizmas suvokiamas kaip
autentiskas, jis gali stiprinti pasitikéjima, o jei suvokiamas kaip nenuoseklus ar oportunistinis, gali jj
silpninti. Tokia teorin¢ logika sudaro pagrinda kitame poskyryje pateikti konceptualy model; ir
formuluoti tyrimo hipotezes.

2.6. Konceptualus autentiSko socialinio aktyvizmo poveikio vartotojy pasitikéjimui modelis

Teoriné analizé atskleidé, kad vartotojy reakcijos i prekiy Zenkly socialinj aktyvizmg formuojasi per
aktyvizmo interpretavimo procesg. Susidiir¢ su socialinio aktyvizmo iniciatyvomis, vartotojai vertina
ju suderinamumg su prekiy zenklo vertybémis, veiklos nuoseklumg ir galimus motyvus (Vredenburg
ir kt., 2020; Mirzaei ir kt., 2022). Sie vertinimai lemia suvokto autentiskumo formavimasi, kai
socialinis aktyvizmas suvokiamas kaip autentiSkas, prekiy Zenklas vertinamas kaip nuoseklus ir
patikimas, todél stipréja vartotojy pasitikéjimas (Portal ir kt., 2018; Morhart ir kt., 2015). Kartu
vartotojy reakcijos iSliecka nevienareikSmeés, nes tas pats aktyvizmo veiksmas gali biti
interpretuojamas skirtingai: tiek kaip nuoSirdi vertybiné pozicija, tiek kaip oportunistiné rinkodaros
strategija (Sobande, 2019; Vredenburg ir kt., 2020). D¢l to socialinio aktyvizmo poveikis vartotojy
pasitikejimui priklauso ne tik nuo paciy veiksmy, bet ir nuo jy suvokimo.

Remiantis signaly teorija (Connelly ir kt., 2011), socialinio aktyvizmo veiksmai gali biti
interpretuojami kaip informaciniai signalai apie prekiy Zenklo vertybes ir ketinimus. Vartotojai §iuos
signalus vertina per suvokta autentiSkuma, kuris veikia kaip patikimumo indikatorius, mazinantis
informacijos asimetrijg tarp prekiy Zenklo ir vartotojo (Portal ir kt., 2018; Vredenburg ir kt., 2020).
Sia prasme suvoktas autentiskumas atlieka tarpininko funkcija, nes paaiskina, kodél tas pats socialinio
aktyvizmo veiksmas vieny vartotojy atveju stiprina pasitikéjima, o kity atveju skatina skepticizma.
Alhouti ir kt. (2016) empiriSkai patvirtino, kad suvoktas socialinés atsakomybés autentiSkumas veikia
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kaip mediatorius tarp jmonés socialiniy iniciatyvy ir vartotojy pasitikejimo, o Sis poveikis pasireiskia
per vertybinio nuoseklumo ir motyvy vertinima.

Atsizvelgiant | Sias teorines prielaidas, Siame darbe sitilomas konceptualus modelis (zr. 4 pav.),
kuriame analizuojami trijy konstrukty tarpusavio rysiai.

Socialinis Suvoktas > Pasitikéjimas
aktyvizmas autentiskumas prekiu zenklu

- —

A 4

4 pav. Konceptualus autentisko socialinio aktyvizmo poveikio vartotojy pasitikéjimui modelis (sudaryta
autorés, remiantis Vredenburg ir kt., 2020; Portal ir kt., 2018; Leong ir kt., 2026; Bhagwat ir kt., 2020)

Pateiktame modelyje prekiy Zenkly socialinis aktyvizmas konceptualizuojamas kaip apibendrintas
konstruktas, atspindintis bendrg vartotojy suvokima apie prekiy zenklo isitraukimg i socialiniy
problemy sprendima. Toks sprendimas grindziamas tuo, kad empiriniai socialinio aktyvizmo tyrimai
daznai remiasi konkrec¢ios komunikacinés situacijos ar kampanijos vertinimu ir aktyvizma matuoja
kaip bendra vartotojy reakcija i prekiy Zenklo uzimama pozicija (Vredenburg ir kt., 2020; Bhagwat
ir kt., 2020; Hydock ir kt., 2020). Tod¢l Siame tyrime siekiama ne analizuoti socialinio aktyvizmo
viding dimensing struktiira, o jvertinti, kaip bendras jo suvokimas yra susijes su suvoktu autentiSkumu
ir vartotojy pasitikéjimu.

Suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas modelyje traktuojamas kaip teoriSkai daugiadimensis,
taciau empiriSkai apibendrintai vertinamas konstruktas. Literatiiroje autentiSkumas siejamas su
tokiomis dimensijomis kaip nuoSirdumas, nuoseklumas, vertybiy ir veiksmy suderinamumas bei
aktyvizmo pagristumas (Portal ir kt., 2018; Mirzaei ir kt., 2022; Morhart ir kt., 2015). Vis délto Siame
tyrime $ios dimensijos néra nagrinéjamos atskirai, nes tyrimo tikslas yra ne nustatyti, kuri
autentiSkumo dimensija svarbiausia, o patikrinti bendra suvokto autentiSkumo vaidmenj socialinio
aktyvizmo ir vartotojy pasitikéjimo rysyje.

Vartotojy pasitikéjimas prekiy Zenklu modelyje grindziamas dviem dimensijomis: prekiy zenklo
patikimumu ir ketinimy saZiningumu (Mayer ir kt., 1995; Delgado-Ballester, 2004).

Modelyje numatomi keturi tarpusavyje susij¢ rySiai tarp pagrindiniy konstrukty. Pirma, daroma
prielaida, kad prekiy zenkly socialinis aktyvizmas teigiamai veikia suvokta autentiSkuma (H1). Antra,
suvoktas autentiSkumas laikomas veiksniu, teigiamai susijusiu su vartotojy pasitikéjimu prekiy
zenklu (H2). Trecia, remiantis teorine logika, keliama prielaida, kad prekiy Zenkly socialinio
aktyvizmo poveikis vartotojy pasitikéjimui pasireiSkia per suvokta autentiSkuma (H3). Ketvirta,
modelyje taip pat numatomas tiesioginis prekiy Zenkly socialinio aktyvizmo poveikis vartotojy
pasitikejimui (H4).

Tokia modelio struktiira leidzia jvertinti, ar socialinio aktyvizmo rySys su vartotojy pasitikéjimu
pasireiskia tiesiogiai, ar pirmiausia formuojasi per vartotojy atlickama autentiSkumo vertinimg. Todél
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suvoktas autentiSkumas Siame modelyje laikomas esminiu aiSkinamuoju kintamuoju, padedanciu
paaiskinti, kaip vartotojai interpretuoja prekiy Zenklo socialinj aktyvizma ir kaip $is vertinimas siejasi
su pasitikejimo formavimusi.

Siame darbe pasirenkamas mediacinis, o ne moderacinis ai$kinimas, nes tyrimo tikslas yra nustatyti
ne tai, kokiomis salygomis socialinio aktyvizmo poveikis pasitikéjimui tampa stipresnis ar silpnesnis,
bet paaiskinti, per kokj psichologinj vertinimo veiksnj Sis poveikis formuojasi. Remiantis teorine
logika, socialinis aktyvizmas pirmiausia suvokiamas ir jvertinamas autentiSkumo pozitriu, o tik
tuomet $is vertinimas persikelia j pasitikéjimo prekiy zenklu formavimasi.

Apibendrinant, konceptualus modelis integruoja signaly teorijos prielaidas su empiriskai pagristomis
socialinio aktyvizmo, autentiSkumo ir pasitikéjimo sgsajomis, sudarydamas pagrinda keturiy tyrimo
hipoteziy formulavimui ir empiriniam tikrinimui trimis skirtingais prekiy Zenklais.

Prekiy zenkly socialinis aktyvizmas mokslingje literatiiroje daznai tiriamas kaip bendra prekiy zenkly
komunikacijos iniciatyva arba eksperimentiné manipuliacija, atspindinti prekiy zenklo pozicija
socialiniais klausimais (Vredenburg ir kt., 2020; Bhagwat ir kt., 2020; Hydock ir kt., 2020). Tokiuose
tyrimuose aktyvizmas paprastai operacionalizuojamas kaip vienadimensis reiSkinys, pavyzdziui,
pateikiant respondentams konkrety prekiy Zenklo komunikacijos scenarijy ar Zinute.

Mokslin¢je literatiiroje pabréziama, kad vartotojy reakcijas lemia ne pats aktyvizmo struktiirinis
sudétingumas, o subjektyvus jo interpretavimas (Vredenburg ir kt., 2020; Mirzaei ir kt., 2022).
Remiantis signaly teorija (Connelly ir kt., 2011), prekiy zenkly socialinis aktyvizmas veikia kaip
signalas apie organizacijos vertybes ir ketinimus, kurj vartotojai interpretuoja vertindami jo
autentiSkuma. Tyrimai rodo, kad vartotojai aktyvizma vertina kaip autentiska tuomet, kai jis pasizymi
vertybiy ir veiksmy atitiktimi, nuoseklumu bei nuoSirdziais motyvais (Vredenburg ir kt., 2020;
Mirzaei ir kt., 2022). PrieSingai, kai aktyvizmas suvokiamas kaip oportunistinis ar nesuderintas su
prekiy zenklo veikla, jis gali biiti interpretuojamas kaip vertybinis smegeny plovimas, o tai mazina
suvokta autentiSkuma (Sobande, 2019; Vredenburg ir kt., 2020). Tod¢l galima daryti prielaida, kad
palankesnis socialinio aktyvizmo vertinimas yra susijes su aukstesniu suvoktu autentiSkumu.

H1: Prekiy zenkly socialinis aktyvizmas yra teigiamai susij¢s su suvoktu socialinio aktyvizmo
autentiSkumu.

Suvoktas autentiSkumas mokslinéje literattiroje laikomas vienu i$ pagrindiniy veiksniy, formuojanciy
vartotojy pasitikéjimg prekiy zenklu. AutentiSkumas apibréziamas kaip vartotojy suvokimas, kad
prekiy zenklas veikia nuosekliai, nuoSirdziai ir laikosi deklaruojamy vertybiy (Portal ir kt., 2018;
Morhart ir kt., 2015). Tokie vertinimai mazina neapibréztumg ir leidzia vartotojams laikyti prekiy
zenkla patikimu. Portal ir kt. (2018) empiriskai parodé, kad autentiSkumo poveikis pasitikéjimui
pasireiskia per suvokta $ilumg ir kompetencijg; vartotojai, vertinantys prekiy zenkla kaip autentiska,
priskiria jam tiek geranoriSkumo, tiek gebé¢jimo vykdyti pazadus savybes. Savo ruoztu suvoktas
neautentiSkumas ar veidmainysté skatina skepticizmg ir silpnina vartotojy pasitikéjima (Rivaroli ir
kt., 2022; Joo ir kt., 2019). Socialinio aktyvizmo kontekste autentiSkumas yra ypa¢ svarbus, nes
vartotojai vertina ne tik pacius prekiy zenklo veiksmus, bet ir jy motyvus bei suderinamuma su prekiy
zenklo vertybémis (Mirzaei ir kt., 2022). Tod¢l galima daryti prielaida, kad didesnis suvoktas
socialinio aktyvizmo autentiSkumas yra susijes su didesniu vartotojy pasitikéjimu prekiy zenklu.
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H2: Suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas yra teigiamai susijgs su vartotojy pasitikejimu
prekiy Zenklu.

Remiantis signaly teorijos logika (Connelly ir kt., 2011), vartotojy reakcijos i prekiy zenkly socialinj
aktyvizma néra tiesioginés; jos priklauso nuo to, kaip Sis aktyvizmas yra interpretuojamas ir
vertinamas (Vredenburg ir kt., 2020; Mirzaei ir kt., 2022). Socialinis aktyvizmas veikia kaip
informacinis signalas apie prekiy Zenklo vertybes ir ketinimus, taciau Sis signalas neveikia
pasitikéjimo formuojant automatiskai. Vartotojai pirmiausia vertina, ar prekiy Zenklo socialinis
aktyvizmas yra nuoseklus, ar jo motyvai atrodo nuosirdis ir ar palaikoma socialiné pozicija dera su
prekiy Zenklo vertybémis. Remdamiesi S$iais vertinimais, jie formuoja bendra aktyvizmo
autentiSkumo suvokima (Vredenburg ir kt., 2020; Mirzaei ir kt., 2022). Tik tuomet, kai autentiSkumo
vertinimas yra teigiamas, formuojasi prielaidos pasitikejimui prekiy zenklu stipréti. Remiantis signaly
teorijos logika (Connelly ir kt., 2011), vartotojy reakcijos i prekiy Zenkly socialinj aktyvizma
priklauso nuo to, kaip jie interpretuoja prekiy zenklo siun¢iamus signalus (Vredenburg ir kt., 2020;
Mirzaei ir kt., 2022). Socialinis aktyvizmas Siuo poziiiriu veikia kaip signalas apie prekiy zenklo
vertybes ir ketinimus, o vartotojy pasitikéjimas formuojasi per $iy signaly autentiSkumo vertinima.
Analogiska logika nustatyta ir socialinés atsakomybeés kontekste, kuriame suvoktas iniciatyvy
autentiSkumas veikia kaip tarpinis veiksnys tarp jmonés socialiniy iniciatyvy ir vartotojy pasitikéjimo
(Alhouti ir kt., 2016). Tai leidzia teoriskai pagristi prielaida, kad ir socialinio aktyvizmo poveikis
vartotojy pasitikejimui gali reikstis per suvokta autentiSkuma.

H3: Suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas medijuoja ry$j tarp prekiy Zenkly socialinio
aktyvizmo ir vartotojy pasitikejimo prekiy Zenklu.

Nors teorinéje analizéje pabréziamas suvokto autentiSkumo vaidmuo, mokslinéje literatiiroje taip pat
pateikiama argumenty, leidzian¢iy kelti prielaidg apie tiesioginj socialinio aktyvizmo poveikj
vartotojy pasitikejimui. Prekiy Zenklai, vieSai palaikantys socialines ar politines iniciatyvas, gali biiti
suvokiami kaip labiau atsakingi, vertybiskai angazuoti ir aiskia pozicijg turintys rinkos veik¢jai, o tai
savaime gali stiprinti vartotojy pasitikéjima (Bhagwat ir kt., 2020; Korschun, 2021). Leong ir kt.
(2026) nustate, kad prekiy zenkly aktyvizmas yra tiesiogiai susijes su vartotojy pasitikéjimu, nes
socialiné pozicija leidzia vartotojams lengviau identifikuoti prekiy Zenklus, atitinkancius jy vertybes.
Nors kai kurie tyrimai rodo, kad socialinis aktyvizmas gali sukelti ir neigiamas reakcijas, ypac kai jis
suvokiamas kaip nenuoseklus ar neatitinkantis prekiy Zenklo veiklos (Hydock ir kt., 2020;
Vredenburg ir kt., 2020), teoriniu pozitriu galima tikétis, kad socialiai aktyvus ir vertybiskai aiskia
pozicija demonstruojantis prekiy Zenklas gali tiesiogiai stiprinti vartotojy pasitikéjima. Todél galima
daryti prielaidg, kad prekiy zenkly socialinis aktyvizmas daro teigiamg poveikj vartotojy
pasitikejimui prekiy zenklu.

H4: Prekiy Zenkly socialinis aktyvizmas daro teigiamg poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu.

7 lentelé. Tyrimo hipoteziy santrauka (sudaryta autorés)

Hipotezé Tiriamas rySys Poveikio kryptis

H1 Prekiy Zzenkly socialinio aktyvizmo vertinimas yra susijes su suvoktu Teigiamas
socialinio aktyvizmo autentiskumu

H2 Suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas yra susijes su vartotojy Teigiamas
pasitikéjimu prekiy Zenklu
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prekiy zenklu

H3 Suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas medijuoja rysj tarp prekiy Mediacija /
zenkly socialinio aktyvizmo ir vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu netiesioginis poveikis
H4 Prekiy Zzenkly socialinis aktyvizmas yra susijes su vartotojy pasitikéjimu Teigiamas

Suformuluotos hipotezés sudaro nuoseklig tyrimo struktiira, atspindincia konceptualiame modelyje
numatytus rySius tarp analizuojamy konstrukty. Pirmiausia vertinamas prekiy zenkly socialinio
aktyvizmo poveikis suvoktam autentiSkumui (H1), tuomet vertinamas suvokto autentiSkumo poveikis
vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu (H2). Sie du rysiai sudaro netiesioginio poveikio kelia, kuriame
suvoktas autentiSkumas atlicka mediatoriaus funkcija (H3). Galiausiai vertinamas tiesioginis
socialinio aktyvizmo poveikis pasitikéjimui (H4), leidZiantis nustatyti, ar mediacija yra visiska, ar

daliné. Dalinés mediacijos atveju tiesioginis poveikis iSlieka reikSmingas net kontroliuojant
autentiSkumo poveikj. Toks tiesioginio ir netiesioginio keliy modelis leidzia empiriskai diferencijuoti
socialinio aktyvizmo poveikio veiksnj ir suteikia galimybe tiksliau paaiskinti, kaip vartotojy

pasitikéjimas formuojasi socialinio aktyvizmo komunikacijos kontekste.
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3. Socialinio aktyvizmo autentiSkumo poveikio vartotojy pasitikéjimui tyrimo metodologija

Siame skyriuje aprasoma socialinio aktyvizmo autentiskumo poveikio vartotojy pasitikéjimui tyrimo
metodologija, atskleidziant tyrimo objekta, tiksla, taikyta metoda, konstruktus, tyrimo eigg ir
duomeny analizés procediiras.

3.1. Empirinio tyrimo objektas ir tikslas

Nepaisant augancio démesio prekiy zenkly socialiniam aktyvizmui, mokslingje literatiiroje vis dar
stokojama empiriniy tyrimy, sistemingai analizuojanciy socialinio aktyvizmo autentiSkumo poveikj
vartotojy pasitikéjimui. Siekiant uzpildyti Sig moksling spraga, atlickamas empirinis tyrimas,
orientuotas ] vartotojy suvokiamo aktyvizmo autentiSkumo ir pasitikejimo prekiy zenklu sasajy
vertinimg. Tyrimu siekiama nustatyti, kaip suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas kaip
viendimensis konstruktas yra susijgs su vartotojy pasitik¢jimu prekiy Zenklu, bei kaip Sis
pasitikéjimas transformuojasi i palankias vartotojy elgsenos reakcijas.

Empirinio tyrimo objektas: prekiy zenkly socialinio aktyvizmo ir suvokto jo autentiSkumo poveikis
vartotojy pasitikejimui prekiy Zenklu.

Empirinio tyrimo tikslas: iStirti, kaip prekiy zenkly socialinis aktyvizmas ir suvoktas jo autentiSkumas
veikia vartotojy pasitikéjimg prekiy zenklu.

Tyrimo tikslui pasiekti keliami Sie uzdaviniai:

1. Ivertinti prekiy zenkly socialinio aktyvizmo poveikj suvoktam socialinio aktyvizmo
autentiSkumui.

2. Jvertinti suvokto socialinio aktyvizmo autentiSkumo poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy
zenklu.

3. Nustatyti suvokto socialinio aktyvizmo autentiSkumo mediacinj vaidmenj prekiy zenkly
socialinio aktyvizmo ir vartotojy pasitikejimo rySyje.

4. Jvertinti tiesioginj prekiy Zenkly socialinio aktyvizmo poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy
zenklu.

Remiantis teorin¢je darbo dalyje suformuluotomis prielaidomis, keliamos $ios hipotezés:

H1: Prekiy zenkly socialinis aktyvizmas yra teigiamai susij¢s su suvoktu socialinio aktyvizmo
autentiSkumu.

H2: Suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas yra teigiamai susij¢s su vartotojy pasitikejimu
prekiy Zenklu.

H3: Suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas medijuoja ry$j tarp prekiy zenkly socialinio
aktyvizmo ir vartotojy pasitikejimo prekiy Zenklu.

H4: Prekiy zenkly socialinis aktyvizmas daro teigiama poveikj vartotojy pasitikéjimui prekiy zenklu.
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H3 (H1 x H2)

N

Socialinis H1 Suvoktas H2 Pasitikéjimas
aktyvizmas autentiSkumas prekiy zenklu
H4

5 pav. Konceptualus tyrimo modelis

Sios hipotezés sudaro nuoseklig tyrimo struktiira, atspindinéig rysius tarp analizuojamy konstrukty
(zr. 5 pav.). Pirmiausia vertinamas prekiy Zenkly socialinio aktyvizmo poveikis suvoktam
autentiSkumui (H1), tuomet vertinamas suvokto autentiSkumo poveikis vartotojy pasitikéjimui prekiy
zenklu (H2). Remiantis siilomu modeliu, daroma prielaida, kad prekiy Zenkly socialinio aktyvizmo
poveikis vartotojy pasitikéjimui gali pasireiksti per suvokta socialinio aktyvizmo autentiSkumag (H3).
Galiausiai vertinamas tiesioginis socialinio aktyvizmo poveikis vartotojy pasitikéjimui (H4).

3.2. Empirinio tyrimo metodas ir konstruktas

Empiriniam tyrimui pasirinktas paaiSkinamojo pobudzio kiekybinis tyrimas, taikant internetinés
apklausos metoda. Sis metodas leidZia jvertinti rySius tarp analizuojamy konstrukty ir patikrinti
iSkeltas hipotezes, taikant statistinius analizés metodus. Kiekybinis tyrimas pasirinktas dél galimybés
efektyviai surinkti didesnés apimties duomenis, uztikrinti duomeny apdorojimo greitj bei santykinai
mazesnius tyrimo kastus.

Klausimynas sudarytas remiantis analizuota moksline literatiira ir ankstesniuose tyrimuose
taikytomis konstrukty matavimo skalémis, pritaikytomis Sio tyrimo tikslams. Apklausai parengti
naudota internetiné apklausy platforma ,,LimeSurvey*.

Klausimynas sudarytas taip, kad respondentams pateikiami trys skirtingi prekiy Zenkly socialinio
aktyvizmo pavyzdziai (stimulai), atspindintys skirtingas socialiniy temy komunikacijas. Kiekvienas
stimulas pristato konkretaus prekiy Zenklo pozicija socialiniu klausimu, po kurio respondenty
prasoma jvertinti prekiy zenklo socialinj aktyvizmg, suvokta jo autentiSkumg ir pasitikéjimag prekiy
zenklu. Toks tyrimo dizainas leidzia jvertinti, kaip skirtingi socialinio aktyvizmo kontekstai gali biiti
siejamos su vartotojy vertinimais.

Toks tyrimo dizainas pasirinktas siekiant vienodomis salygomis pateikti respondentams tris
skirtingus socialinio aktyvizmo stimulus ir standartizuotai fiksuoti jy vertinimus. Tai sudaré
prielaidas palyginti skirtingy prekiy Zenkly atvejus ir statistiSkai tikrinti rySius tarp socialinio
aktyvizmo, suvokto autentiSkumo ir vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu.

Tyrime taikyta netikimybiné patogumo atranka. Sis atrankos biidas pasirinktas atsizvelgiant j tyrimo
pobiidj, ribotus laiko iSteklius ir poreikj surinkti pakankama stebéjimy skaiiy statistiniams rySiams
testuoti. Nors toks sprendimas riboja rezultaty apibendrinima visai Lietuvos populiacijai, jis
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laikytinas tinkamu aiSkinamajam tyrimui, kuriame siekiama testuoti konceptualy modelj ir rySius tarp
kintamyjy, o ne sudaryti reprezentatyvius populiacijos ivercius.

Siekiant uztikrinti pakankamg tyrimo duomeny pagristuma, orientuotasi | ne mazesn¢ kaip 384
respondenty imtj, taikant 95 proc. patikimumo lygmenj ir 5 proc. paklaida. Po duomeny valymo
galuting imtj sudar¢ 509 pilnameciai Lietuvos gyventojai. Toks imties dydis laikytinas pakankamu
ne tik apraSomajai statistikai, bet ir regresinei bei mediacinei analizei atlikti, nes leidzia testuoti rySius
tarp pagrindiniy konstrukty.

Empirinio tyrimo klausimynas ir matavimo skalés grindziamos teorin¢je darbo dalyje aptartais
konstruktais ir jy tarpusavio rysiais. Tyrime analizuojami trys pagrindiniai konstruktai: prekiy zenkly
socialinis aktyvizmas, suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas ir vartotojy pasitikéjimas prekiy
zenklu. Visi konstruktai vertinami vartotojy suvokimo lygmeniu, nes tyrimo tikslas yra nustatyti, kaip
respondentai interpretuoja prekiy zenkly aktyvistines iniciatyvas ir kaip $ios interpretacijos siejasi su
vartotojy pasitikéjimu.

Prekiy zenkly socialinis aktyvizmas Siame tyrime traktuojamas kaip apibendrintas suvokiamas
konstruktas, apibuidinantis vartotojo vertinima, kiek prekiy Zenklas aktyviai ir nuosekliai jsitraukia j
socialiai reikSmingus klausimus. Suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas, nors mokslin¢je
literatiiroje laikomas daugiadimensiu konstruktu, empiriniame modelyje vertinamas kaip
apibendrintas kintamasis. Toks sprendimas priimtas siekiant testuoti bendrag mediacinj autentiSkumo
vaidmen] tarp socialinio aktyvizmo ir pasitikéjimo, o ne atskiry jo dimensijy poveikj. Vartotojy
pasitikejimas prekiy Zenklu operacionalizuojamas kaip bendras pasitikéjimo vertinimas, apimantis
prekiy Zenklo patikimumo, nuoseklumo ir sagziningumo suvokima.

Mokslingje literatiiroje suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas aiSkinamas kaip daugiadimensis
konstruktas, apimantis vertybiy ir veiksmy suderinamumg, komunikacijos nuosekluma, veiklos
testinuma, deklaruojamos pozicijos ir realiy veiksmy atitikima, nuoSirdumg ir aktyvizmo pagristuma
(Beverland, 2005; Bruhn ir kt., 2012; Napoli ir kt., 2014; Morhart ir kt., 2015; Vredenburg ir kt.,
2020; Mirzaei ir kt., 2022). Vis délto mokslingje literatiiroje néra vieningo sutarimo dél $iy dimensijy
struktliros ir jy tarpusavio svarbos, dél Sios priezasties socialinio aktyvizmo autentiSkumas
empiriniuose tyrimuose operacionalizuojamas nevienodai. .

Atsizvelgiant | mokslingje literatiiroje iSskiriama suvokto socialinio aktyvizmo autentiSkumo
dimensijy ivairove ir nevienodg jy operacionalizavima, Siame tyrime taikomas apibendrintas poziiiris
1 suvokto socialinio aktyvizmo autentiSkumo vertinimg. Nors teoriskai autentiSkumas laikomas
daugiadimensiu konstruktu, empiriniame tyrime atskiros jo dimensijos néra analizuojamos kaip
savarankiSki kintamieji, o integruojamos } bendra suvokto socialinio aktyvizmo autentiSkumo
vertinimg. Klausimyne naudoti teiginiai atliepia pagrindines Siame tyrime aktualias suvokto
socialinio aktyvizmo autentiSkumo dimensijy raiSkas: nuoSirduma, realiais veiksmais pagrista
aktyvizma, prekiy zenklo veiklos ir socialinés pozicijos atitikti, deklaruojamy vertybiy ir veiksmy
suderinamuma bei nuoseklumag (Zr. 1 prieda). Tokiu budu isSlaikomas mokslinéje literatiiroje
akcentuojamas autentiSkumo daugiadimensiSkumas, kartu uztikrinant empirinio tyrimo konstrukto
vientisumg ir matavimo nuoseklumg. Vartotojy pasitikéjimas prekiy Zenklu Siame tyrime
operacionalizuojamas dviem dimensijomis, apimanc¢iomis prekiy Zenklo patikimumg ir ketinimy
saziningumg. Patikimumo dimensija siejama su vartotojy suvokimu, kad prekiy Zenklas geba
nuosekliai vykdyti pazadus, pateisinti likescius ir uztikrinti stabily veikimg. Ketinimy sgziningumo
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dimensija atspindi vartotojy jsitikinima, kad prekiy zenklas elgiasi saziningai, atsizvelgia | klienty
interesus ir nepasinaudoja jy pazeidziamumu. Tokia dvimaté pasitiké¢jimo samprata pasirinkta
remiantis Delgado-Ballester (2004) prekiy Zzenklo pasitike¢jimo konceptualizacija ir papildyta
bendresnémis pasitikéjimo teorijos jzvalgomis apie patikimumo, geranoriskumo ir sgziningumo
svarba (Mayer ir kt., 1995; Sirdeshmukh ir kt., 2002).

Siy konstrukty saveika grindziama prielaida, kad suvokto socialinio aktyvizmo autentiskumo
vertinimas yra susij¢s su vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu formavimusi (Portal ir kt., 2018;
Delgado-Ballester, 2004). Tokios autentiSkumo raiSkos kaip nuoseklumas ir veiklos testinumas
stiprina prekiy Zenklo patikimumo suvokimg, nes vartotojai linke labiau pasitikéti nuosekliai
veikianciais prekiy zenklais (Morhart ir kt., 2015; Portal ir kt., 2018). Tuo tarpu vertybiy ir veiksmy
suderinamumas bei suvokiamas nuoSirdumas siejamas su ketinimy sazZiningumo vertinimu, nes jie
mazina vartotojy abejones dél galimy manipuliaciniy ar savanaudisky tiksly (Delgado-Ballester,
2004; Mirzaei ir kt., 2022). Tokia dimensijy saveika leidzia iSsamiau paaiskinti, kaip formuojasi
vartotojy pasitikéjimas, kai prekiy Zenklai vykdo socialinio aktyvizmo veiklas (Vredenburg ir kt.,
2020; Portal ir kt., 2018).

Tyrimo modelyje daroma prielaida, kad prekiy zenkly socialinis aktyvizmas yra susij¢s su vartotojy
pasitikejimu prekiy Zenklu tiek tiesiogiai, tiek per suvokta socialinio aktyvizmo autentiSkuma. Todeél
Siame tyrime analizuojami trijy pagrindiniy konstrukty tarpusavio rysiai: prekiy Zenkly socialinio
aktyvizmo, suvokto socialinio aktyvizmo autentiSkumo ir vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu.
Duomeny analizeé atlieckama taikant statistinius metodus, leidziancius jvertinti skaliy patikimuma,
ry$ius tarp kintamyjy ir patikrinti tyrimo hipotezes, jskaitant tiesioginius ir netiesioginius poveikius.
Remiantis teorin¢je analizéje aptarty autoriy jzvalgomis, sudarytos tyrimo konstrukty skalés ir
parengtas klausimynas.

Tyrime naudoti trys prekiy Zenkly socialinio aktyvizmo stimulai: IKEA iniciatyva ,,Pastebék smurtg®,
Telia kampanija ,,Kalédos — visokios, ir visos jos Kalédos* ir SB Draudimas (dabar — Artea Life
Insurance) kampanija ,,Draudimas, kuris nedraudzia myléti“. Stimuly pavyzdziai pateikiami 6
paveiksle, o pilnas klausimynas — 1 priede. Sie pavyzdZiai pasirinkti tikslingai, siekiant jtraukti
skirtingy sektoriy prekiy Zenklus ir skirtingas socialines temas. IKEA atvejis reprezentuoja plataus
vartojimo prekiy sektoriy ir smurto artimoje aplinkoje tema, Telia atvejis siejamas su rysiy sektoriumi
ir Seimos jvairoves komunikacija, o Artea atvejis atspindi finansiniy paslaugy sektoriy ir LGBTQ+
bendruomenés jtraukties temg. Toks stimuly pasirinkimas leidzia vertinti socialinio aktyvizmo
autentiSkumo ir vartotojy pasitikéjimo rys;j skirtinguose sektoriuose.

Jei sienos
galéty kalbéti, Y s
mums nereikéty £

Pastebéje smurta,
netylékite )

» .- Kalédos - visokios

IKEA iniciatyva . . 5 ST
i Past'elb'él{v smurty Ir visos jos Kalédos Draudimas, kuris
@ . nedraudzia myléti.

a) IKEA b) Telia c) SB Draudimas / Artea

6 pav. Tyrime naudoty prekiy Zenkly socialinio aktyvizmo stimuly pavyzdziai

Pastaba. Pateikiami tyrime naudoty stimuly vizualiniai pavyzdziai: a) IKEA iniciatyva ,,Pastebék
smurtg®; b) Telia kampanija ,,Kalédos — visokios, ir visos jos Kalédos*; ¢) SB Draudimas / Artea Life
Insurance kampanija ,,Draudimas, kuris nedraudzia myléti*.
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Kiekvienam i$ trijy analizuojamy prekiy Zenkly respondentams buvo pateikta po 15 teiginiy,
suskirstyty j tris teminius blokus: 1-5 teiginiai skirti prekiy Zenklo socialinio aktyvizmo vertinimui,
6-10 teiginiai skirti suvokto socialinio aktyvizmo autentiSkumo vertinimui, 11-15 teiginiai skirti
vartotojy pasitikejimo prekiy Zenklu vertinimui. Tokia klausimyno struktiira leido uztikrinti vienoda
konstrukty matavimo logika visy trijy prekiy Zenkly atveju ir sudaré prielaidas palyginamajai
tarpzenkliniy rezultaty analizei.

8 lentelé. Skalés teiginiai pagal tyrimo konstruktus

Konstruktas

Skalés teiginiai

Saltiniai

Prekiy zenklo
socialinis
aktyvizmas

Sis prekiy zenklas viesai iSreiskia savo pozicija
socialiniais ar visuomeniniais klausimais.

Sis prekiy zenklas komunikuoja apie socialines ar
visuomenines problemas.

Sis prekiy zenklas jsitraukia j visuomenei aktualiy
klausimy sprendima.

Esu pastebéjes(-usi), kad $is prekiy zenklas remia
socialines iniciatyvas.

Sis prekiy zenklas aktyviai dalyvauja sprendziant
socialines problemas.

Sudaryta pagal Kotler ir Sarkar (2017, 2018),
Bhagwat ir kt. (2020), Vredenburg ir kt.
(2020), Cammarota ir kt. (2023, 2024)

Suvoktas
socialinio
aktyvizmo
autentiSkumas

Sio prekiy Zenklo socialinis aktyvizmas man
atrodo nuosirdus.

Sio prekiy zenklo socialinis aktyvizmas atrodo
pagrijstas realiais veiksmais.

Sio prekiy Zenklo socialinis aktyvizmas dera su jo
veikla.

Sio prekiy zenklo veiksmai atitinka jo
deklaruojamas vertybes.

Sio prekiy Zenklo socialinis aktyvizmas yra
nuoseklus.

Sudaryta pagal Portal ir kt. (2018), Mirzaei ir
kt. (2022) bei Vredenburg ir kt. (2020)

Vartotojy
pasitikéjimas
prekiy zenklu

Sis prekiy Zenklas paprastai pateisina mano
lukescius.

Siuo prekiy zenklu galiu pasitikéti.

Manau, kad $is prekiy Zenklas elgtysi saziningai
net ir iSkilus problemai.

Sis prekiy zenklas atsizvelgia j savo klienty

Sudaryta pagal Mayer ir kt. (1995),
Sirdeshmukh ir kt. (2002), Delgado-Ballester
(2004)

interesus.
Jauciuosi saugiai rinkdamasis(-i) Sio prekiy
zenklo sitilomas prekes ar paslaugas.

8 lentel¢je pateikiami tyrime naudojamy konstrukty matavimo teiginiai ir jy teorinis pagrindimas.
Kiekvienas konstruktas operacionalizuojamas remiantis ankstesniuose tyrimuose taikytomis
skalémis, kurios buvo pritaikytos Siam tyrimo tikslui pasiekti. Prekiy Zenklo socialinis aktyvizmas
vertinamas kaip bendras vartotojo suvokimas apie prekiy Zenklo vieS$a pozicija, komunikacijg ir
isitraukimg ] socialiniy ar visuomeniniy problemy sprendimg. Suvoktas socialinio aktyvizmo
autentiSkumas vertinamas kaip apibendrintas konstruktas, taciau klausimyne naudoti teiginiai
atspindi pagrindines Siame tyrime aktualias autentiSkumo dimensijy raiSkas: nuoSirduma, realiais
veiksmais pagrista aktyvizma, prekiy zenklo veiklos ir socialinés pozicijos atitiktj, deklaruojamy
vertybiy ir veiksmy suderinamuma bei nuosekluma. Vartotojy pasitikéjimas prekiy zenklu vertinamas
remiantis dviem dimensijomis: prekiy Zenklo patikimumu ir ketinimy s3gZiningumu vartotojo
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atzvilgiu. Visi teiginiai vertinami naudojant penkiabale Likerto skalg, kur 1 reiskia ,,visiSkai
nesutinku®, o 5 — ,,visiSkai sutinku®.

3.3. Empirinio tyrimo eiga ir duomeny analizés procedaros

Empirinis tyrimas vykdomas keturiais etapais. Pirmajame etape sudaromas klausimynas, grindziamas
teorin¢je darbo dalyje identifikuotomis konstrukty skalémis, ir parengiama apklausa LimeSurvey
platformoje. Antrajame etape apklausos nuoroda platinama socialinés medijos platformose
(,,Facebook®, ,Instagram‘ ir ,LinkedIn*) bei KTU studenty tinkluose, siekiant pasiekti jvairaus
amziaus ir socialinio statuso pilnamecius Lietuvos gyventojus.

Treciajame etape renkami duomenys. Duomeny rinkimo trukmeé planuojama 2-3 savaités, siekiant
surinkti ne maziau kaip 384 respondenty atsakymus (95 proc. patikimumo lygmuo, 5 proc. paklaida).
Ketvirtajame etape atlickamas duomeny valymas: paSalinami nebaigti uZzpildyti klausimynai,
respondentai, neatsake teisingai | démesio patikrinimo klausimg (praSyta pasirinkti ,,2 — Nesutinku"),
bei anketos, kuriy pildymo trukmé akivaizdziai per trumpa (<3 min.), atsizvelgiant i klausimyno
apimt] ir viduting tikéting pildymo trukme.

Duomeny analiz¢ atlikta naudojant ,,IBM SPSS Statistics* programg. Kiekvienam i§ trijy prekiy
zenkly apskaiciuoti sudétiniai konstrukty jverciai, jvertintas skaliy vidinis nuoseklumas pagal
,,Cronbach o koeficienta, atlikta apraSomoji statistika ir Pearsono koreliaciné analiz¢é.

Hipotezéms H1, H2 ir H4 tikrinti taikyta tiesiné regresin¢ analize, nes tyrime siekta jvertinti
kryptinius rySius tarp pagrindiniy konstrukty. Hipotezei H3 tikrinti pasirinkta mediacijos analiz¢,
taikant “PROCESS Model 4” modelj su 5 000 pakartotiny im¢iy iteracijy, nes Sis metodas leidzia
patikimai jvertinti netiesioginj poveikj tarp nepriklausomo, tarpinio ir priklausomo kintamojo.
Papildomai buvo analizuotas kontroliniy kintamyjy poveikis, siekiant jvertinti, ar pagrindiniai rySiai
iSlieka jtraukus su prekiy Zenklu susijusio konteksto veiksnius.

Papildomai tyrime jtraukti kontroliniai kintamieji, leidZiantys jvertinti, ar respondenty atsakymai néra
susij¢ tik su iSankstiniu santykiu su prekiy zenklu ar pateikta kampanija. Kontroliniais kintamaisiais
laikomi ankstesnis susidiirimas su kampanija, ankstesnis prekiy zenklo pazinimas, kampanijos temos
asmeninis aktualumas ir prekiy Zenklo bei palaikomos socialinés problemos atitikties vertinimas.
Regresijos modeliuose Sie kintamieji jtraukiami kaip kontroliniai kintamieji, siekiant patikrinti, ar
pagrindiniai ry$iai tarp socialinio aktyvizmo, suvokto autentiSkumo ir vartotojy pasitikéjimo islieka
reik§mingi jvertinus respondenty iSankstinj susipazinimg su prekiy zenklu, kampanija ir nagrin¢jama
socialine tema. Demografiniai kintamieji, tokie kaip lytis, amzius, iSsilavinimas, veikla, pajamos ir
gyvenamoji vieta, naudojami imties struktiirai aprasyti.

Kadangi dalis kontroliniy kintamyjy buvo kategoriniai, jy itraukimas i regresinius modelius atsargios
interpretacijos. Tod¢l $iy kintamyjy poveikis vertinamas kaip papildantis pagrinding modelio logika,
bet nekeiCiantis pagrindiniy iSvady apie testuotus rysius.

Papildomai, siekiant jvertinti, ar bendri socialinio aktyvizmo, suvokto autentiSkumo ir pasitikéjimo
prekiy Zenklu vertinimai skiriasi pagal respondenty sociodemografines charakteristikas, buvo
apskaiciuoti trys apibendrinti indeksai, sujungiant trijy analizuoty prekiy zenkly vertinimus. Lyties
skirtumams vertinti taikytas nepriklausomy imciy t-testas, | analiz¢ jtraukiant dvi didZziausias
respondenty grupes — moteris ir vyrus, o amziaus grupiy skirtumams vertinti taikyta vienfaktoriné
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dispersiné analizé su Bonferroni poriniais palyginimais. Si analizé naudota kaip papildomas rezultaty
interpretavimo pagrindas, o ne kaip pagrindiniy tyrimo hipoteziy tikrinimo dalis.
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4. Socialinio aktyvizmo autentiSkumo poveikio vartotojy pasitikéjimui tyrimo rezultatai ir
diskusija

4.1. Empirinio tyrimo imties sociodemografinés charakteristikos

Empirinis tyrimas atliktas 2026 m. kovo-balandzio mén., naudojant interneting apklausy platforma
,LimeSurvey“. Apklausa buvo platinama socialiniy tinkly platformose ,,Facebook®, ,,Instagram* ir
,LinkedIn®, taip pat KTU studenty tinkluose, siekiant pasiekti pilnamecius Lietuvos gyventojus i§
skirtingy amziaus ir socialinio statuso grupiy. IS viso apklausoje dalyvavo 598 respondentai.

Siekiant uztikrinti duomeny kokybe, buvo taikyti trys duomeny valymo filtrai. Pirmiausia pasalinti
38 neuzbaigti atsakymai, todél po Sio etapo liko 560 atsakymy. Antra, pasalinti respondentai, nepra¢je
démesio patikrinimo klausimo (,,Jmonés visada elgiasi sgziningai su savo klientais*; kontrolinis
atsakymas — ,Nesutinku®). Sio kriterijaus tikslas buvo identifikuoti neriipestingai atsakiusius
respondentus; pagal §j kriterijy pasalinti 7 respondentai. Trecia, paSalinti greitieji respondentai, kuriy
apklausos uZpildymo trukmé buvo trumpesné nei 180 sek. Si riba pasirinkta atsizvelgiant j tai, kad
trumpesné trukmeé reikS$ty maziau nei 3 sek. vienam klausimui, o tai néra pakankama teiginiams
perskaityti ir jvertinti. Pagal §j kriterijy pasalinti 44 respondentai.

Po visy duomeny valymo procediiry galutine respondenty imtj sudaré N = 509 respondentai, t. y. 85,1
% pradinés surinktos imties ir 133 % minimaliai rekomenduojamos 384 respondenty imties,
apskaiciuotos taikant nezinomos populiacijos formule su 95 % patikimumo lygmeniu ir 5 % paklaida.
Galutinés imties demografiné charakteristika pateikta 9 lentel¢je.

9 lentelé. Respondenty demografinis profilis (N = 509)

Pozymis Kategorija n %
Lytis Moteris 271 53,2
Vyras 220 43,2
Kita 8 1,6
Nenoriu nurodyti 10 2,0
Amzius 18-24 m. 70 13,8
25-34 m. 105 20,6
3544 m. 71 13,9
45-54 m. 75 14,7
55-64 m. 88 17,3
65 ir daugiau 100 19,6
ISsilavinimas Vidurinis 188 36,9
Profesinis 100 19,6
Aukstasis neuniversitetinis 1 0,2
Bakalauras 121 23,8
Magistras ir aukStesnis 99 19,4
UZzimtumas Dirbu 333 65,4
Studijuoju 45 8,8
Dirbu ir studijuoju 8 1,6
Ieskau darbo 38 7,5

46



Nedirbu 44 8,6
Pensininkas / neaktyvus 41 8,1
Meénesinés pajamos iki 800 EUR 193 37,9
801-1200 EUR 107 21,0
1201-1800 EUR 91 17,9
1801-2500 EUR 45 8,8
Daugiau nei 2500 EUR 18 3,5
Nenoriu nurodyti 55 10,8
Gyvenamoji vieta Didmiestis 219 43,0
Miestas 159 31,2
Miestelis / kaimas 131 25,7

Tyrimo imtis pagal pagrindines sociodemografines charakteristikas buvo gana jvairi: moterys sudaré
53,2 %, vyrai — 43,2 %, visos $eSios amziaus grupés buvo atstovaujamos nuo 13,8 % iki 20,6 %, o
pagal gyvenamaja vietove respondentai pasiskirsté tarp didmiesciy (43,0 %), miesty (31,2 %) ir
miesteliy ar kaimy (25,7 %). Sie rodikliai apytikriai atspindi Lietuvos suaugusiyjy gyventojy
struktiirg, nors didmies¢iy gyventojy proporcija virsija nacionalinj vidurkj. ISsilavinimo pozitiriu 43,2
% respondenty turi jgije aukstaji iSsilavinima (bakalauras arba magistras), o0 36,9 % — vidurinj. Pagal
uzimtumg vyrauja dirbantys respondentai (65,4 %). Apklausos metu 37,9 % respondenty nurodé
ménesines pajamas iki 800 EUR, 21,0 % — 801-1200 EUR, 17,9 % — 1 201-1 800 EUR, 8,8 % — 1
801-2 500 EUR, 3,5 % — daugiau nei 2 500 EUR, o 10,8 % respondenty pasirinko kategorija ,,nenoriu
nurodyti". Pajamy pasiskirstymas rodo, kad daugiausia respondenty pateko j Zemesniy pajamy grupe,
taciau apklausoje dalyvavo ir vidutines bei aukStesnes pajamas gaunantys asmenys.

Kiekvienam respondentui buvo pateikti visi trys tyrimo stimulai — IKEA, Telia ir Artea, taciau jy
pateikimo seka klausimyne buvo atsitikting, siekiant sumazinti galima eiliSkumo poveikj. Vertindami
kiekvieng stimula, respondentai nurod¢, ar buvo susipazing su pateikta kampanija, ar praeityje buvo
susidiire su atitinkamu prekiy Zenklu ir kaip vertina kampanijos temos sasaja su prekiy Zenklo veikla
(angl. brand-cause fit) bei kiek socialiné tema jiems yra asmeniskai aktuali. Sie rodikliai tyrime
naudoti kaip kontekstiniai kintamieji, leidziantys jvertinti iSankstinj respondenty santyki su
kampanija, prekiy Zenklu ir analizuojama socialine tema. Rezultatai pateikti 10 lentel¢je.

10 lentelé. Kontroliniy kintamyjy pasiskirstymas pagal prekiy zenklus (N = 509)

Kontrolinis kintamasis Kategorija IKEA n (%) Telia n (%) Artea n (%)
Kampanijos matymas Taip 157 (30,8%) 135 (26,5%) 125 (24,6%)
Ne 350 (68,8%) 372 (73,1%) 383 (75,2%)
Nezinau 2 (0,4%) 2 (0,4%) 1 (0,2%)
Susidiirimas su prekiy Zenklu Taip 416 (81,7%) 396 (77,8%) 381 (74,9%)
Ne 93 (18,3%) 113 (22,2%) 128 (25,1%)
Kampanijos temos ir veiklos Taip 169 (33,2%) 168 (33,0%) 170 (33,4%)
srities atitikimas
Ne 176 (34,6%) 175 (34,4%) 168 (33,0%)
NezZinau 164 (32,2%) 166 (32,6%) 171 (33,6%)
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Socialinés temos asmeninis Taip 198 (38,9%) 176 (34,6%) 188 (36,9%)
aktualumas

Ne 151 (29,7%) 159 (31,2%) 156 (30,6%)
Neturiu nuomonés 160 (31,4%) 174 (34,2%) 165 (32,4%)

Rezultatai rodo, kad didzioji dalis respondenty su pateiktomis kampanijomis anks¢iau nebuvo
susidiirg, IKEA atveju kampanijos nematé 68,8 % respondenty, Telia — 73,1 %, Artea — 75,2 %.
Taigi, IKEA kampanija buvo mate 30,8 % respondenty, Telia — 26,5 %, o Artea — 24,6 %.

Kita vertus, patys prekiy zenklai respondentams buvo gana gerai zinomi. Su IKEA prekiy zenklu
buvo susidiirg 81,7 % respondenty, su Telia — 77,8 %, o su Artea — 74,9 %. Tai leidzia manyti, kad
nors konkreCios kampanijos daugeliui respondenty nebuvo pazistamos, patys prekiy zenklai
daugumai buvo atpazjstami.

Vertinant kampanijos tematikos ir prekiy Zenklo veiklos srities atitikima, atsakymai pasiskirsté gana
tolygiai. Visy trijy prekiy Zenkly atveju mazdaug trecdalis respondenty mang, kad kampanijos tema
atitinka prekés zenklo veiklos sriti, like du trec¢daliai tokio atitikimo nejzvelgé arba pasirinko
atsakyma ,,nezinau“. Toks pasiskirstymas leidzia teigti, kad kampanijos temos ir prekiy Zenklo
veiklos sasaja respondenty buvo vertinama nevienareikSmiskai.

Vertinant socialines kampanijy temas ir asmeninj aktualuma, rezultatai tarp visy trijy respondentams
pateikty stimuly taip pat pasiskirsté gana panaSiai. Daugiausia respondenty socialing temg kaip
asmeniskai aktualig jvertino IKEA atveju (38,9 %), kiek maziau — Artea (36,9 %) ir Telia (34,6 %)
atvejais. Vis délto reikSminga respondenty dalis nurodé, kad tema jiems néra aktuali arba neturi
nuomones, todél galima teigti, kad socialiniy temy aktualumas respondentams taip pat vienareik$mis.

4.2. Empirinio tyrimo instrumento metodologinés kokybés vertinimas

Siekiant jvertinti naudoty matavimo skaliy vidinj nuoseklumg, visoms devynioms skaléms (3
konstruktai x 3 prekiy Zzenklai) apskaiCiuotas “Cronbach o” koeficientas. Socialiniy moksly
tyrimuose priimtina patikimumo riba dazniausiai laikoma o > 0,70 (Hair ir kt., 2019). Patikimumo
analizés rezultatai pateikti 11 lentel¢je.

11 lentelé. Skaliy vidinio nuoseklumo patikimumas pagal “Cronbach o koeficientg (N = 509)

Konstruktas Teiginiy sk. | IKEA a | Teliaa | Arteaa | Vertinimas
Socialinis aktyvizmas 5 0,759 0,759 0,753 Priimtinas
Suvoktas autentiSkumas 5 0,763 0,728 0,749 Priimtinas
Pasitikéjimas prekiy zenklu 5 0,594 0,591 0,524 Ribinis

Nors prekiy zenklo socialinio aktyvizmo ir suvokto autentiSkumo skaliy vidinio nuoseklumo rodikliai
buvo pakankami, vartotojy pasitikéjimo skalés ,,Cronbach a‘ reikSmés buvo ribinés (a = 0,524-
0,594). Tai mazina pasitikéjimo skalés patikimuma, taciau nepaneigia galimybes ja taikyti tolesn¢je
analizéje, nes vartotojy pasitikéjimas sudaro esming konceptualaus modelio dalj, o nustatyti rySiai
visy trijy prekiy Zenkly atvejais isliko kryptingai nuoseklis. Si aplinkybé laikytina tyrimo ribotumu
ir pagrindzia poreikj bisimuose tyrimuose tobulinti pasitikéjimo konstrukto operacionalizacija.
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Gauti rezultatai rodo, kad socialinio aktyvizmo ir suvokto autentiSkumo skalés visy trijy prekiy
zenkly atveju pasiZymi priimtinu vidiniu nuoseklumu. Socialinio aktyvizmo skaliy ,,Cronbach o”
reik§meés svyruoja nuo 0,753 iki 0,759, o suvokto autentiSkumo skaliy reikSmés —nuo 0,728 iki 0,763.
Tai leidzia teigti, kad Siy konstrukty teiginiai pakankamai nuosekliai matuoja ta pacig latenting
savybe, todél jy pagrindu sudaryti sudétiniai rodikliai yra tinkami tolesnei statistinei analizei.

Siekiant patikrinti, ar Zemesnj pasitikejimo skalés patikimuma lémé pavieniai probleminiai teiginiai,
atlikta papildoma ,,Item-Total* analiz¢, kurioje vertintas kiekvieno teiginio pataisytas rySys su bendru
skalés jverciu ir ,,Cronbach a“ pokytis paSalinus konkrety teiginj. Kaip matyti i§ 3 priede
,Koreliacijos* pateiktos 23 lentelés, atskiry teiginiy pasalinimas reikSmingai nepagerinty skalés
patikimumo, daugeliu atvejy a reik§mé islikty panasi arba net sumazety. Tai leidzia daryti iSvada,
kad vartotojy pasitikéjimo skalés ribinis patikimumas néra susijes su vienu aiskiai netinkamu teiginiu,
bet veikiau atspindi bendresni Sio konstrukto vidinio suderinamumo ribotuma.

Atsizvelgiant | tai, pasitikéjimo konstruktas tolesnéje analiz¢je palickamas, nes jo teiginiai teoriSkai
atitinka vartotojy pasitikejimo samprata, taciau rezultatai, susij¢ su Siuo konstruktu, interpretuojami
su tam tikromis metodologinémis iilygomis. Sis aspektas laikytinas vienu svarbiausiy tyrimo
metodologiniy ribotumy ir j jj atsizvelgiama rezultaty diskusijoje bei formuluojant galutines i§vadas.

4.3. Duomeny prielaidy tikrinimas, apraSomoji statistika ir koreliaciné analizé

Pries pagrinding hipoteziy tikrinimo analize atlikta duomeny prielaidy patikra. Normalumas jvertintas
naudojant asimetrijos ir eksceso koeficientus pagal Hair ir kt. (2019) rekomendacijas. Visi devyni
konstrukty kompoziciniai balai parodé¢ priimting pasiskirstyma, be akivaizdziy normalumo
pazeidimy.

Normalumo prielaida jvertinta remiantis asimetrijos ir eksceso koeficientais, apskai¢iuotais visiems
devyniems kompoziciniams kintamiesiems. Asimetrijos koeficienty intervalas — nuo —0,285 iki
0,243, eksceso koeficienty intervalas — nuo —0,307 iki 1,269. Nors TR _IKEA (eksc. = 1,269) ir
TR Telia (eksc. = 1,162) ekscesas Siek tiek virSija +1 riba, visi koeficientai yra gerokai Zemiau
rekomenduojamos +2 ribos, todé¢l duomenys laikytini pakankamai artimais normaliajam
pasiskirstymui, leidzian¢iam taikyti parametrinius analizés metodus, ypac atsizvelgiant j didelg¢ imtj
(N =1509).

Linijiskumo prielaida patikrinta sklaidos diagramomis (angl. scatterplots) visoms SA—AU, AU-TR
ir SA-TR kintamyjy poroms per tris prekiy Zenklus; visais atvejais stebimas tiesinis rySio pobudis,
be akivaizdziy kreiviniy nukrypimy. Multikolinearumas regresijos modeliuose jvertintas variacijos
inflacijos faktoriumi (VIF). Visi VIF rodikliai bendruose modeliuose (SA + AU — TR) buvo gerokai
mazesni nei 5 — IKEA atveju VIF = 2,266; Telia atveju VIF = 1,978; Artea atveju VIF = 1,968.
Tolerancijos koeficientai atitinkamai buvo 0,441, 0,506 ir 0,508, t. y. vir§ijo rekomenduojama 0,20
riba, todél multikolinearumo problema nenustatyta (Hair ir kt., 2019). ISsami prielaidy tikrinimo
grafing bei statistiniy testy medZziaga pateikta priede ,,Normalumo tikrinimo grafikai".

Konstrukty apraSomoji statistika pateikta 12 lenteléje.

12 lentelé. Konstrukty aprasomoji statistika (N = 509)
Konstruktas M SD Min Max Asim. Eksc.
SA IKEA 3,35 0,71 1,20 5,00 -0,262 -0,114
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AU_IKEA 2,94 0,71 1,20 5,00 -0,005 -0,307
TR_IKEA 3,26 0,49 1,60 5,00 0,243 1,269
SA_Telia 3,37 0,70 1,40 5,00 -0,196 0,011
AU Telia 2,94 0,67 1,20 5,00 0,165 0,144
TR_Telia 3,27 0,50 1,40 5,00 0,000 1,162
SA_Artea 3,33 0,69 1,00 5,00 -0,285 -0,187
AU Artea 2,87 0,69 1,20 5,00 0,042 -0,170
TR_Artea 3,24 0,45 1,60 5,00 -0,059 0,844

Pastaba: M — vidurkis, SD — standartinis nuokrypis,; Asim. — asimetrijos koeficientas; Eksc. — eksceso koeficientas.
Vertinimo skalé: 1 = visiskai nesutinku, 5 = visiskai sutinku.

Rezultatai rodo, kad visy trijy prekiy zenkly atvejais respondentai vidutini$kai auks¢iau vertino
socialinio aktyvizmo buvima (M = 3,33-3,37) nei jo autentiskuma (M = 2,87-2,94). Sis nuoseklus
socialinio aktyvizmo ir suvokto autentiSkumo vertinimy skirtumas leidzia manyti, kad respondentai
aktyvizmo iniciatyvas atpaZzjsta, taciau jy autentiSkumg vertina atsargiai. Nors skepticizmas Siame
tyrime nebuvo matuotas kaip atskiras konstruktas, $i apraSomoji tendencija teoriskai dera su Friestad
ir Wright (1994) jtikinimo Zinojimo modeliu (angl. Persuasion Knowledge Model) ir Vredenburg ir
kt. (2020) vertybinio ir socialinio smegeny plovimo samprata, pabréziancia vartotojy jautrumag
galimam neatitikimui tarp prekiy Zenklo deklaruojamy vertybiy, komunikacijos ir realios veiklos.

Pasitikéjimo lygis prekiy zenklais yra Siek tiek aukstesnis uz skaleés vidurj (M = 3,24-3,27), o maZesné
standartiniy nuokrypiy dispersija (SD = 0,45-0,50) rodo, kad respondenty atsakymai koncentruojasi
aréiau neutralaus-teigiamo pasitikéjimo lygio, palyginus su kitais konstruktais. Zemiausig
autentiSkumo vidurkij gauna Artea (M = 2,87), o tai gali biiti siejama su draudimo paslaugy kategorijos
ypatybémis, kur vartotojai paprastai maziau asmeniskai patiria kasdien¢ prekiy Zenklo socialinio
isipareigojimo komunikacija, palyginti su vartojimo (IKEA) arba rySiy (Telia) Zenklais.

Toliau atlikta Pearsono koreliaciné analiz¢ visiems devyniems konstruktams. Rezultatai (per
atitinkamo prekiy zenklo vertinima) pateikti 13 lentel¢je.

13 lentelé. Pearsono koreliacijos tarp pagrindiniy konstrukty pagal prekiy zenklus (N = 509)

RySys IKEA Telia Artea

SA & AU 0,747%** 0,703%** 0,701 %**
AU - TR 0,384*** 0,412%*%* 0,294 %
SA & TR 0,340%** 0,358%** 0,246%**

Pastaba: ***p < 0,001 (dvipusis patikrinimas).

Stipriausi rySiai nustatyti tarp socialinio aktyvizmo ir suvokto autentiSkumo visuose trijuose prekiy
zenkly kontekstuose (r=0,701-0,747; p < 0,001). Sis stiprus teigiamas rysys atitinka signaly teorijos
(Connelly ir kt., 2011) prielaida, kad prekiy Zenkly aktyvizmo veiksmai funkcionuoja kaip signalas
apie prekés Zenklo vertybes ir jsipareigojima, kurj vartotojai interpretuoja per autentiSkumo vertinimo
prizme. AutentiSkumo ir pasitikéjimo rySys buvo vidutinio stiprumo (r = 0,294-0,412; p < 0,001),
patvirtinantis Portal ir kt. (2018) ir Morhart ir kt. (2015) teoring pozicija, kad suvoktas autentiSkumas
yra reik§minga vartotojy pasitikéjimo prielaida. Tiesioginis socialinio aktyvizmo ir pasitikéjimo rySys
pasirod¢ silpniausias (r = 0,246-0,358; p < 0,001), pirminiu vertinimu indikuojantis, kad socialinio
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aktyvizmo poveikis pasitikejimui gali buti bent dalinai tarpininkaujamas per autentiSkuma; tai formali
H3 mediacijos hipotezes prielaida.

Svarbu pastebéti, kad koreliacijos Artea atveju buvo silpnesnés (AU-TR r = 0,294; SA-TR r = 0,246)
nei IKEA ar Telia atvejais. Si tendencija gali buti siejama su finansiniy paslaugy kategorijos
specifika, kur vartotojy pasitikejimas dazniau grindZiamas tiesiogine patirtimi, paslaugos patikimumu
ir organizacijos skaidrumu, todél socialinio aktyvizmo vertinimas gali biiti ne vienintelis pasitikéjima
formuojantis veiksnys.

Tyrimo hipotezes (H1, H2, H3, H4) tikrintos atskirai kiekvienam i§ trijy prekiy zenkly, i§ viso
atliekant 12 hipoteziy patikrinimy (4 hipotezés x 3 prekiy zenklai). Analizuojant, pirmiausia tiesine
regresija patikrintas rySys tarp socialinio aktyvizmo ir suvokto autentiSkumo (H1), tuomet tikrintas
autentiSkumo ir pasitikéjimo (H2), bei tiesioginis socialinio aktyvizmo ir pasitikéjimo rysys (H4). H4
hipotez¢ tikrinta pries H3 dél metodologinio principo, nes bendro poveikio (c kelio) reikia mediacijos
analizei palyginti su tiesioginiu poveikiu (c'). H3 hipoteze tikrinta taikant “PROCESS Model 4”
mediacijos analiz¢ (Hayes, 2017) su 5 000 pakartotiniy im¢iy iteracijy.

Prekiy zenkly socialinio aktyvizmo poveikis suvoktam autentiSkumui (H1)

H1 hipotezei patikrinti atlikta tiesiné regresija, kur nepriklausomas kintamasis yra socialinis
aktyvizmas (SA), o priklausomas kintamasis yra suvoktas autentiSkumas (AU). Rezultaty
interpretacijoje R* Zymi modelio paaiSkinamos variacijos dalj, F reiSkia bendra modelio statistinj
reikSminguma, P reiSkia standartizuota regresijos koeficienta, B reiskia nestandartizuota regresijos
koeficienta, SE reiSkia standarting paklaida (angl. standard error), t reiskia koeficiento
reikSmingumo statistika, p reiSkia statistinio reikSmingumo lygmenj, o PI pasikliautingjj intervalg.
Rezultatai (14 lentelé, H1 eilutés) parodé, kad visais trimis prekiy zenkly atvejais regresijos modeliai
yra statistiSkai reikSmingi (p < 0,001). IKEA atveju socialinis aktyvizmas paaiSkina 55,9 % suvokto
autentiSkumo variacijos (R* = 0,559; F(1; 507) = 641,97, p < 0,001). Regresijos koeficientas yra
stiprus ir teigiamas: = 0,747; B = 0,749; SE = 0,030; t = 25,34; p < 0,001; 95 % pasikliautinasis
intervalas (PI) [0,691; 0,808]. Telia atveju rezultatai taip pat stipras (B = 0,703; B = 0,678; SE =
0,030; t=22,27; p<0,001; R?=0,494; 95 % P1[0,618; 0,737]), o Artea atveju — panasaus stiprumo
(B=0,701; B=0,693; SE =0,031; t =22,15; p < 0,001; R*=0,492; 95 % PI [0,632; 0,755]).

Analizés rezultatai rodo, kad socialinis aktyvizmas statistiSkai reikSmingai ir teigiamai
prognozuoja suvokta autentiSkuma visy trijy prekiy Zenkly atvejais. IKEA atveju nustatytas stiprus
teigiamas rySys tarp socialinio aktyvizmo ir suvokto autentiSkumo (f = 0,747; p <0,001), Telia atveju
rySys taip pat buvo reikSmingas ir stiprus ( = 0,703; p < 0,001), o Artea atveju nustatytas panasaus
stiprumo rysys ( = 0,701; p <0,001). Tai rodo, kad respondenty vertinimuose palankesnis socialinio
aktyvizmo suvokimas buvo susijes su aukstesniu aktyvizmo autentiskumo vertinimu. Sie rezultatai
dera su Vredenburg ir kt. (2020) bei Mirzaei ir kt. (2022) iSvadomis, kad vartotojai socialinio
aktyvizmo iniciatyvas palankiau vertina tada, kai jos siejamos su nuoseklia prekiy Zenklo
komunikacija, vertybémis ir realiais veiksmais. Signaly teorijos poziiiriu aktyvizmo veiksmai gali
biiti interpretuojami kaip signalas apie prekiy Zenklo vertybines nuostatas ir jsipareigojima (Connelly
ir kt., 2011). Todé¢l H1 hipotezé yra patvirtinama — prekiy Zenkly socialinis aktyvizmas yra
teigiamai susijes su suvoktu socialinio aktyvizmo autentiSkumu.

Suvokto autentiSkumo poveikis vartotojy pasitikéjimui (H2)
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H2 hipotezei patikrinti atlikta tiesiné regresija, kurioje priklausomas kintamasis yra vartotojy
pasitikejimas (TR), o nepriklausomas yra suvoktas autentiSkumas (AU). Rezultatai (14 lentel¢, H2
eilutés) patvirtina statistiSkai reikSmingg teigiama rysj visuose trijuose atvejuose.

Analizés rezultatai rodo, kad suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas statistiSkai
reikSmingai ir teigiamai prognozuoja vartotojy pasitikéjima visy trijy prekiy Zenkly atvejais.
IKEA atveju suvoktas autentiSkumas paaiskina 14,8 % vartotojy pasitikéjimo variacijos (R? = 0,148;
B=0,384; p <0,001), Telia atveju nustatytas stipriausias rySys (R?=0,170; B = 0,412; p <0,001), o
Artea atveju rySys buvo silpnesnis, taciau taip pat statistiSkai reikSmingas (R? = 0,086; = 0,294; p <
0,001). Tai rodo, kad aukStesnis socialinio aktyvizmo autentiSkumo vertinimas siejasi su didesniu
vartotojy pasitikéjimu prekiy zenklu. Rezultatai dera su Portal ir kt. (2018) modeliu, kuriame
autentiSkumas siejamas su vartotojy pasitik¢jimo formavimusi, bei Morhart ir kt. (2015) prekiy
zenklo autentiSkumo tyrimais. RySiy stiprumas taip pat leidzia teigti, kad suvoktas autentiSkumas yra
reikSmingas, taciau ne vienintelis pasitikéjima paaisSkinantis veiksnys. Pasitikéjimui taip pat gali biiti
svarbi tiesioginé vartotojy patirtis, prekiy zenklo reputacija ir vartotojy liikkesciai dél prekiy zenklo
patikimumo bei ketinimy saziningumo (Delgado-Ballester, 2004). Zemesni pasitikéjimo skalés
vidinio nuoseklumo rodikliai, palyginti su kitais tyrimo konstruktais, laikomi tyrimo ribotumu ir
pagrindzia poreikj biisimuose tyrimuose tikslinti pasitiké¢jimo konstrukto operacionalizacija.
Todel H2 hipotezé yra patvirtinama — suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas yra
teigiamai susijes su vartotojy pasitikéjimu prekiy Zenklu.

Tiesioginis prekiy zenkly socialinio aktyvizmo poveikis vartotojy pasitikejimui (H4)

H4 hipotezei patikrinti atlikta tiesiné regresija, tiriant tiesioginj socialinio aktyvizmo (SA) poveikj
vartotojy pasitikéjimui be mediatoriaus. Rezultatai (4.6 lentelé, H4 eilutés) rodo statistiskai
reikSmingus, taciau santykinai silpnus efektus. IKEA atveju socialinis aktyvizmas paaiskina 11,6 %
pasitikéjimo variacijos (R* = 0,116; B = 0,340; B = 0,237, p < 0,001); Telia atveju efektas Siek tiek
stipresnis (R? = 0,128; = 0,358; B=10,256, p <0,001); Artea atveju efektas maziausias (R? = 0,060;
B=0,246; B=10,160, p <0,001). Efekto dydis Artea atveju beveik dvigubai mazesnis nei kity zenkly
atveju.

Analizés rezultatai rodo, kad socialinis aktyvizmas statistiSkai reikSmingai ir teigiamai
prognozuoja vartotoju pasitikéjima visy trijy prekiy Zenkly atvejais. IKEA atveju socialinis
aktyvizmas paaiskina 11,6 % vartotojy pasitikéjimo variacijos (R? = 0,116; f = 0,340; p < 0,001),
Telia atveju nustatytas stipriausias rySys (R =0,128; B =0,358; p <0,001), o Artea atveju rySys buvo
silpnesnis, taciau taip pat statistiSkai reikSmingas (R* = 0,061; = 0,246; p < 0,001). Tai rodo, kad
palankesnis socialinio aktyvizmo vertinimas siejasi su didesniu vartotojy pasitikéjimu prekiy zenklu,
taciau Sio rySio stiprumas yra mazesnis nei socialinio aktyvizmo ir suvokto autentiSkumo rysio.
Rezultatai dera su Bhagwat ir kt. (2020) ir Korschun (2021) teorinémis prielaidomis, kad prekiy
zenkly socialinis aktyvizmas gali biiti susij¢s su vartotojy pasitikejimu. Silpnesnis SA ir TR rySys,
palyginti su SA ir AU rySiu, pagrindzia poreik] tikrinti, ar socialinio aktyvizmo sgsaja su vartotojy
pasitikéjimu 1§ dalies paaiSkinama per suvokta autentiSkumg kaip tarpinj veiksnj (Alhouti ir kt.,
2016). Tod¢l H4 hipotezé yra patvirtinama — prekiy Zenkly socialinis aktyvizmas yra teigiamai
susijes su vartotojy pasitikéjimu prekiuy Zenklu.
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14 lentelé. H1, H2 ir H4 hipoteziy tiesinés regresijos rezultatai (N = 509)

Hipotezé Zenklas B SE t p R? F Rezultatas
H1 (SA—AU) IKEA 0,747 0,030 25,34 <0,001 0,559 641,97 v
H1 (SA—AU) Telia 0,703 0,030 22,27 <0,001 0,494 495,72 v
H1 (SA—AU) Artea 0,701 0,031 22,15 <0,001 0,492 490,56 v
H2 (AU—-TR) IKEA 0,384 0,028 9,37 <0,001 0,148 87,86 v
H2 (AU—-TR) Telia 0,412 0,030 10,19 <0,001 0,170 103,78 v
H2 (AU—-TR) Artea 0,294 0,028 6,92 <0,001 0,086 47,87 v
H4 (SA—>TR) IKEA 0,340 0,029 8,15 <0,001 0,116 66,43 v
H4 (SA—>TR) Telia 0,358 0,030 8,62 <0,001 0,128 74,35 v
H4 (SA—>TR) Artea 0,246 0,028 5,70 <0,001 0,060 32,54 v

Suvokto autentiSkumo mediacinis vaidmuo (H3)

H3 hipotezei tikrinti taikyta “PROCESS Model 4” mediacijos analize¢ (Hayes, 2017), naudojant 5 000
iteracijy pakartotiny im¢iy (angl. Bootstrap) netiesioginio poveikio 95 % pasikliautinajam intervalui
apskaiCiuoti. Taip pat atlikta atskira analizé kiekvienam prekiy Zenklui, ¢ia nepriklausomas
kintamasis = SA, mediatorius = AU, priklausomas = TR. Analizés rezultatai pateikti 15 lenteléje.

15 lentelé. Suvokto autentiSkumo mediacinio vaidmens tikrinimo rezultatai (PROCESS Model 4, 5 000
pakartotiny imc¢iy iteracijy, N = 509)

Zenklas a (SA—AU) | b (AU-TR) | c(bendras) | c' (tiesioginis) | ax b 95 % PI Mediacija

IKEA 0,7495%** 0,204 1 %** 0,2366%** 0,0836 0,1529 | [0,0740; Pilna
0,2332]

Telia 0,6777%** 0,2358%** 0,2557%** 0,0959* 0,1598 | [0,0949; Daliné
0,2295]

Artea 0,6933%** 0,1574%** 0,1598%** 0,0507 0,1091 [0,0551; Pilna
0,1639]

Pastaba: a, b, c, ¢'— nestandartizuoti regresijos koeficientai. ***p < 0,001. Pilna mediacija — kai c' nereiksmingas,
daliné — kai c' reiksmingas, bet mazesnis uz c. Mediacija patvirtinta, kai 95 % pakartotiny imciy pasikliautinasis
intervalas neapima nulio.

H3 hipoteze patvirtinama tais atvejais, kai netiesioginis poveikis (a x b) yra statistiSkai reikSmingas,
t. y. 95 % pakartotiny im¢iy pasikliautinasis intervalas neapima nulio (Hayes, 2017). Jeigu tiesioginis
poveikis ¢' tampa statistiSkai nereikSmingu po autentiSkumo jtraukimo, kalbama apie pilng mediacija;
jeigu c' i8lieka reikSmingu, bet sumazéja, kalbama apie daling mediacija.

Mediacijos analizés rezultatai rodo, kad suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas medijuoja
socialinio aktyvizmo ir vartotoju pasitikéjimo rysj visy trijy prekiy Zenkly atvejais, taciau
mediacijos pobudis skiriasi. IKEA atveju, | modeli jtraukus suvokta autentiSkumg, tiesioginis
socialinio aktyvizmo poveikis pasitikejimui tapo statistiSkai nereikSmingas (c¢' = 0,0836; p = 0,051),
o netiesioginis poveikis per suvoktg autentiSkuma buvo statistiSkai reikSmingas (a x b = 0,1529; 95
% P1[0,0740; 0,2332]), tod¢l IKEA atveju nustatyta pilna mediacija. Artea atveju rezultatai buvo
panasis: tiesioginis poveikis taip pat tapo statistiSkai nereik§mingas (¢' = 0,0507; p = 0,191), o
netiesioginis poveikis isliko reik§mingas (a x b = 0,1091; 95 % PI [0,0551; 0,1639]), todél Artea
atveju nustatyta pilna mediacija. Telia atveju tiesioginis poveikis iSliko statistiSkai reikSmingas (c'
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= 0,0959; p = 0,018), tac¢iau buvo mazesnis nei bendrasis poveikis (¢ = 0,2557), o netiesioginis
poveikis taip pat buvo reikSmingas (a x b = 0,1598; 95 % PI [0,0949; 0,2295]), todé¢l Telia atveju
nustatyta daliné mediacija. Pilnai standartizuoti netiesioginiai efektai papildomai pagrindzia
mediacijos reikSme¢: IKEA = 0,220, Telia = 0,224, Artea = 0,168. Todé¢l H3 hipotezé yra
patvirtinama — suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas medijuoja ry$j tarp prekiy Zenkly
socialinio aktyvizmo ir vartotoju pasitikéjimo prekiy Zenklu.

Sie rezultatai dera su Alhouti ir kt. (2016), Vredenburg ir kt. (2020) ir Portal ir kt. (2018) tyrimais,
pabrézianciais autentiSkumo vaidmenj vartotojy reakcijose j socialinj aktyvizma. Svarbiausia
mediacinio modelio implikacija yra ta, kad vartotojy pasitikéjimas siejasi ne tik su socialinio
aktyvizmo buvimu, bet ir su tuo, kaip vartotojai vertina Sio aktyvizmo autentiSkuma. Todé¢l socialinio
aktyvizmo iniciatyvos gali stiprinti pasitikéjimg tik tada, kai jos suvokiamos kaip nuoseklios,
pagristos ir suderintos su prekiy Zenklo vertybémis bei realiais veiksmais. PrieSingu atveju
aktyvizmas gali buti interpretuojamas kaip pavirSutini$ka ar oportunistiné komunikacija, literatiiroje
siejama su vertybinio ir socialinio smegeny plovimo reiskiniu (Vredenburg ir kt., 2020). Taigi, H3
rezultatai leidzia teigti, kad suvoktas autentiSkumas Siame tyrime yra pagrindinis tarpinis veiksnys,
paaiskinantis socialinio aktyvizmo ir vartotojy pasitikéjimo rysj.

Kontroliniy kintamyjy poveikis

Siekiant jvertinti, ar pagrindiniai hipoteziy tikrinimo rezultatai iSlieka stabilils, | regresijos modelius
jtraukti papildomi kontroliniai kintamieji, susij¢ su kampanijos zinojimu, prekiy Zenklo
pazistamumu, temos ir prekiy zZenklo veiklos atitikimu bei asmeniniu temos aktualumu. Kadangi dalis
$iy kintamyjy yra kategoriniai, jie buvo perkoduoti i fiktyvius (angl. dummy) kintamuosius. Trijy
kategorijy kintamiesiems suformuoti po du fiktyvius kintamuosius, kaip bazing kategorija laikant
atsakyma ,,Ne“, o dvikategoriam prekiy zenklo pazinimo kintamajam sudarytas vienas fiktyvus
kintamasis.

Atlikta hierarchiné regresija pagrindiniam modeliui (SA — TR per kiekvieng Zenklg): Bloke 1 jtraukti
visi 7 kontroliniai fiktyvieji kintamieji, o Bloke 2 papildomai jtrauktas socialinio aktyvizmo
kintamasis. Vertinamas R? pokytis (AR?) ir jo statistinis reikSmingumas. Rezultatai pateikti 16
lenteléje.

16 lentelé. Hierarchinés regresijos rezultatai su kontroliniais kintamaisiais (N = 509)

Zenklas | Model 1 R? (kontroliniai) | Model 2 R (+SA) | AR*> | F poky¢io | p poky&io | B(SA) po kontroliy
IKEA 0,074 0,162 0,087 | 52,16 <0,001 0,302
Telia 0,068 0,167 0,098 | 59,19 <0,001 0,321
Artea 0,013 (p=0,352) 0,070 0,057 | 30,64 <0,001 0,243

Papildomai atlikta hierarchiné regresijos analize parodé, kad socialinis aktyvizmas islaiko statistiskai
reik§minga ry§j su vartotojy pasitikéjimu, jtraukus kontrolinius kintamuosius. Sios analizés rezultatai
pateikti 16 lenteléje, o detalesné regresijos iSvestis — 4 priede. Tai leidzia teigti, kad socialinio
aktyvizmo ir vartotojy pasitike¢jimo rySys iSlieka statistiSkai reikSmingas ir § modelj jtraukus
kontrolinius kintamuosius, tokius kaip kampanijos matymas, susidiirimas su prekiy Zenklu,
kampanijos temos ir veiklos srities atitikimas bei socialinés temos asmeninis aktualumas. Pagrindiné
mediacijos analizeé, skirta H3 hipotezei tikrinti, remiasi baziniu “PROCESS Model 4” modeliu; jos
suvesting pateikta 5 priede, 28 lenteléje.
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Svarbiausia bendra jzvalga yra ta, kad kontroliniy kintamyjy poveikis skiriasi priklausomai nuo
prekiy zenklo konteksto. Kontroliniai kintamieji reikSmingai prognozuoja vartotojy pasitikejima
IKEA (R? = 17,4 %, F(6; 502) = 6,73, p < 0,001) ir Telia (R* = 6,8 %, F(6; 502) = 6,15, p < 0,001)
atvejais, taciau Artea atveju kontroliniai kintamieji atskirai néra reikSmingi (R? = 1,3 %, F(6; 502) =
1,12, p = 0,352). Vis délto visais trimis atvejais socialinis aktyvizmas iSlaiko statistiSkai reikSminga
nepriklausoma prognosting verte netgi kontroliuojant respondenty iSankstines nuostatas, nes IKEA
atveju AR?= 0,087 (F pokycio = 52,16; p <0,001; B =0,302); Telia AR?= 0,098 (F poky¢io = 59,19;
p <0,001; B =0,321); Artea AR? = 0,057 (F pokyc¢io = 30,64; p < 0,001; B = 0,243). Tai rodo, kad
socialinis aktyvizmas iSlaiko statistiSkai reikSmingg nepriklausoma prognosting verte net ir
kontroliuojant respondenty iSankstines nuostatas. Kitaip tariant, nustatyti rysiai néra paaiskinami vien
vartotojy susipazinimu su prekiy zenklais ar kampanijomis, o atspindi savarankiSska socialinio
aktyvizmo vaidmenj pasitikéjimo formavime.

Tarpzenkliné lyginamoji analizé

Kadangi tie patys 509 respondentai vertino visus tris prekiy Zenklus, konstrukty vertinimai tarp
zenkly buvo lyginami taikant pakartotiniy matavimy dispersing analiz¢ (ANOVA). Trys ANOVA
analizés atliktos atskirai kiekvienam konstruktui, t. y. socialiniam aktyvizmui (SA), suvoktam
autentiSkumui (AU) ir vartotojy pasitikeéjimui prekiy Zenklu (TR), taikant trijy lygiy veiksn;j ,,prekiy
zenklas®“ (IKEA / Telia / Artea). Poriniai palyginimai atlikti taikant Bonferroni korekcija
daugybiniams palyginimams. Rezultatai pateikti 17 lenteléje.

Siekiant vizualiai palyginti pagrindiniy konstrukty vertinimus tarp trijy analizuoty prekiy Zenkly, 7
paveiksle pateikiami socialinio aktyvizmo, suvokto autentiSkumo ir vartotojy pasitikéjimo vidurkiai
pagal kiekvieng prekiy Zenkla.

’- Socialinis aktyvizmas (SA) mmm Suvoktas autentiskumas (AU) mmm Pasitikéjimas prekiy zenklu (TR)

3.35 3.26 337 3.27 3.33 324

Neutralus

Vidurkis (Likerto skalé 1-5)

IKEA Telia Artea
Prekiy zenklas

7 pav. Konstrukty vidurkiy palyginimas tarp trijy prekiy Zenkly (N = 509)

Kaip matyti 7 paveiksle, visy trijy prekiy Zenkly atvejais socialinio aktyvizmo vertinimai buvo
aukStesni nei suvokto autentiSkumo vertinimai. IKEA atveju socialinio aktyvizmo vidurkis sieké
3,35, suvokto autentisSkumo — 2,94, o pasitikéjimo — 3,26. Telia atveju atitinkami vidurkiai buvo 3,37,
2,94 ir 3,27, o Artea atveju — 3,33, 2,87 ir 3,24. Sie rezultatai rodo, kad bendras konstrukty vertinimy
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lygis tarp prekiy zenkly buvo panasus, o didziausias skirtumas visais atvejais iSryskéjo tarp socialinio
aktyvizmo ir suvokto autentiSkumo vertinimy.

Siekiant patikrinti, ar konstrukty vidurkiy skirtumai tarp prekiy Zenkly yra statistiSkai reikSmingi,
atlikta pakartotiniy matavimy dispersin¢ analizé. Rezultatai pateikti 17 lentel¢je.

17 lentelé. Pakartotiniy matavimy dispersinés analizés rezultatai pagal prekiy Zenklus (N = 509)

Konstruktas F df p np’ ReikSmingi pory skirtumai
Socialinis aktyvizmas (SA) 0,533 | (2; 1016) | 0,587 | 0,001 | Reik§mingy skirtumy néra
Suvoktas autentiskumas 2,409 | (2; 1016) | 0,090 | 0,005 | ReikSmingy skirtumy néra
(AU)

Pasitiké¢jimas prekiy Zenklu 0,733 | (2; 1016) | 0,481 | 0,001 | ReikSmingy skirtumy néra
(TR)

Pastaba: np? — dalinis eta kvadratas (efekto dydis): 0,01 — mazas, 0,06 — vidutinis, 0,14 — didelis (Cohen, 1988).

Rezultatai rodo, kad tarp prekiy zenkly statistiSkai reikSmingy skirtumy né viename is trijy konstrukty
néra: socialinio aktyvizmo atveju F(2; 1016) = 0,53, p = 0,587, np? = 0,001; suvokto autentiSkumo
atveju F(2; 1016) =2,41, p = 0,090, np? = 0,005; pasitikéjimo prekiy zenklu atveju F(2; 1016) = 0,73,
p=0,481, np*>=0,001. Bonferroni poriniai palyginimai taip pat patvirtino, kad n¢ viena prekiy zenkly
pora statistiSkai reikSmingai nesiskiria.

Nors apraSomoji statistika rodo, kad Artea atveju suvokto autentiSkumo vidurkis buvo zemiausias (M
= 2,87), palyginti su IKEA ir Telia atvejais (abiejy M = 2,94), Sis skirtumas néra statistiskai
reikSmingas. Tai reiskia, kad Sioje imtyje bendri vartotojy vertinimy vidurkiai tarp trijy prekiy zenkly
statistiSkai reikSmingai nesiskyré. Vis délto suvokto autentiSkumo ir pasitikéjimo rySys Artea atveju
buvo silpnesnis (r = 0,294) nei Telia (r = 0,412) ir IKEA (r = 0,384) atvejais. Tai leidzia manyti, kad
finansiniy paslaugy sektoriuje pasitike¢jimo formavimuisi gali biti svarbiis ir kiti veiksniai,
neapsiribojant vien aktyvizmo autentiskumo vertinimu. Sis palyginimas yra apraSomojo pobiidzio,
nes koreliacijy skirtumy statistinis reikSmingumas Siame tyrime atskirai netikrintas.

Papildoma sociodemografiniy skirtumy analize

Papildomai atlikta sociodemografiniy skirtumy analizé, siekiant jvertinti, ar bendri socialinio
aktyvizmo, suvokto autentiSkumo ir pasitikéjimo prekiy zenklu vertinimai skiriasi pagal respondenty
lytj ir amZiaus grupes. Siai analizei apskaiiuoti trys apibendrinti indeksai, sujungiant trijy analizuoty
prekiy Zenkly vertinimus. Bendras socialinio aktyvizmo vertinimo vidurkis sieké M = 3,35 (SD =
0,52), bendras suvokto autentiSkumo vertinimo vidurkis — M = 2,92 (SD = 0,51), o bendras
pasitikéjimo prekiy zenklu vertinimo vidurkis — M = 3,26 (SD = 0,32). Detalesni papildomos analizés
rezultatai pateikiami 7 priede.

Lyties skirtumy analizéje jtrauktos dvi didZiausios respondenty grupés — moterys ir vyrai. Rezultatai
parodé¢, kad moterys statistiSkai reikSmingai auk$¢iau nei vyrai vertino bendrg socialinj aktyvizma ir
bendra suvoktg autentiSkuma. Vis délto bendro pasitikéjimo prekiy Zenklu vertinimy skirtumas pagal
lyti nebuvo statistiSkai reikSmingas. Tai leidzia teigti, kad lyties skirtumai Sioje imtyje labiau
iSryskéjo vertinant socialinio aktyvizmo ir jo autentiSkumo aspektus, taciau ne bendra pasitikéjima
prekiy Zenklu.

Amziaus grupiy analizé parodé¢ statistiSkai reikSmingus skirtumus visuose trijuose apibendrintuose
indeksuose. RysSkiausi skirtumai nustatyti socialinio aktyvizmo ir suvokto autentiSkumo
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vertinimuose: 18-24 m. ir 25-34 m. respondentai Siuos konstruktus vertino auks¢iau nei vyresnés
respondenty grupés. Pasitikéjimo prekiy Zenklu atveju taip pat nustatyti statistiSkai reikSmingi
amziaus grupiy skirtumai, taciau jie buvo mazesnio praktinio reikSmingumo, o Zemiausi vertinimai
fiksuoti 55-64 m. respondenty grupéje.

Sie papildomi rezultatai nekei¢ia pagrindiniy H1-H4 hipoteziy tikrinimo i$vady, tadiau papildo jy
interpretacija sociodemografiniu aspektu. Jie leidzia manyti, kad socialinio aktyvizmo ir jo
autentiSkumo vertinimai yra jautresni respondenty amziui ir ly¢iai nei bendras pasitikéjimas prekiy
zenklu.

Hipoteziy tikrinimo rezultaty suvestiné

Hipoteziy tikrinimo rezultaty suvestiné pateikiama 18 lentel¢je. Joje apibendrinami keturiy tyrimo
hipoteziy rezultatai trijy analizuoty prekiy Zenkly atvejais. H1, H2 ir H4 hipotezés vertintos remiantis
tiesinés regresijos rezultatais, o H3 hipotez¢ — “PROCESS Model 4” mediacijos analizés rezultatais.

18 lentelé. Hipoteziy tikrinimo rezultaty suvestine

Hipotezé | ApraSymas IKEA Telia Artea Bendras
rezultatas

H1 Socialinis aktyvizmas — v p=0,747 v p=0,703 v p=0,701 Patvirtinta

AutentiSkumas (+)
H2 AutentiSkumas — Pasitikéjimas (+) v B=0,384 v B=0,412 v B=0,294 Patvirtinta
H3 Mediacija (SA — AU — TR) Pilna Daliné Pilna Patvirtinta
mediacija mediacija mediacija
H4 Socialinis aktyvizmas — v p=0,340 v p=0,358 v p=0,246 Patvirtinta

Pasitikéjimas (tiesioginis +)

Apibendrinant galima teigti, kad visos keturios tyrimo hipotezes patvirtintos visy trijy prekiy zenkly
atvejais. Nustatyta nuosekli rySiy struktiira, t. y. socialinis aktyvizmas yra teigiamai susij¢s su suvoktu
autentiSkumu, o autentiSkumas — su vartotojy pasitikéjimu prekiy zenklu. Nors socialinis aktyvizmas
taip pat tiesiogiai prognozuoja vartotojy pasitike¢jima, Sis rySys yra silpnesnis, palyginti su
netiesioginiu poveikiu per autentiSkuma.

Mediacinés analizés rezultatai rodo, kad suvoktas autentiSkumas veikia kaip pagrindinis
mechanizmas, paaiSkinantis socialinio aktyvizmo ir pasitikéjimo rySj. IKEA ir Artea atvejais
nustatyta pilna mediacija, tuo tarpu Telia atveju — dalin¢ mediacija, rodanti, kad dalis socialinio
aktyvizmo poveikio vartotojy pasitikéjimui pasireiskia tiesiogiai.

Tai leidzia teigti, kad efektyvus prekiy zenkly socialinis aktyvizmas turéty biiti orientuotas ne tik j
iniciatyvy matomuma, bet ir i jy suvokiamo autentiSkumo stiprinima.

4.4. Socialinio aktyvizmo autentiSkumo poveikio vartotojuy pasitikéjimui empirinio tyrimo
rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Siame skyriuje analizuojami tyrimo rezultaty, siejant juos su teorinéje darbo dalyje analizuota
mokslin¢ literatiira, pateikiamos teorinés ir praktinés jzvalgos, jvardinami tyrimo ribotumai bei
numatomos tolesniy tyrimy kryptys.

Empiriniai rezultatai rodo nuosekly tyrimo modelio patvirtinimg. H1, H2, H3 ir H4 hipotezés
patvirtintos visy trijy prekiy Zenkly atvejais, taciau mediacijos pobiidis skyrési. IKEA ir Artea atvejais
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nustatyta pilna mediacija, o Telia atveju — daliné mediacija. Stipriausias rySys nustatytas tarp
socialinio aktyvizmo ir suvokto autentiSkumo (f = 0,701-0,747), vidutinio stiprumo rySys — tarp
suvokto autentiSkumo ir vartotojy pasitikeéjimo (B = 0,294-0,412), o socialinio aktyvizmo ir
pasitiké¢jimo rySys be mediatoriaus buvo silpnesnis (p = 0,246-0,358). Tai leidzia teigti, kad
pagrindiné tyrimo modelio logika empiriskai pasitvirtino, nes socialinis aktyvizmas su pasitikéjimu
labiausiai siejasi per suvokto autentiSkumo vertinimg.

Tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad socialinis aktyvizmas vartotojy pasitikéjima prekiy Zenklu
formuoja ne vien tiesiogiai. Visy trijy prekiy zenkly atvejais nustatyti statistiSkai reikSmingi rySiai
leidzia teigti, kad suvoktas autentiSkumas yra svarbus tarpinis veiksnys, per kurj socialinis
aktyvizmas siejasi su vartotojy pasitike¢jimu. Toks rezultaty modelis dera su teorinéje darbo dalyje
aptartais tyrimais, kuriuose pabréziama vertybiy, komunikacijos ir realiy veiksmy suderinamumo
svarba vertinant prekiy zenkly aktyvistines iniciatyvas.

Pirmiausia, H1 hipotezés patvirtinimas parodé, kad socialinis aktyvizmas visuose trijuose prekiy
zenkly atvejuose statistiskai reik§mingai teigiamai prognozavo suvokta autentiskuma. Sis rysys buvo
stiprus ir nuoseklus, nes IKEA atveju = 0,747, Telia atveju § = 0,703, Artea atveju § = 0,701, visais
atvejais p < 0,001. Tai leidzia teigti, kad respondenty vertinimuose socialinio aktyvizmo suvokimas
buvo glaudziai susijes su aktyvizmo autentiskumo vertinimu. Sis rezultatas dera su Vredenburg ir kt.
(2020) bei Mirzaei ir kt. (2022) darbais, kuriuose pabréziama, kad aktyvizmo autentiSkumas
formuojasi tuomet, kai vartotojai mato deklaruojamy vertybiy, komunikacijos ir realiy veiksmy
dermeg. Todél vien vieSas pozicijos iSsakymas néra pakankamas, kadangi aktyvizmas vartotojams
atrodo autentiSkesnis tada, kai suvokiamas kaip pagristas, nuoseklus ir susijes su prekiy Zenklo veikla.

H2 hipotezés patvirtinimas rodo, kad suvoktas autentiSkumas statistiSkai reikSmingai teigiamai
susijes su vartotojy pasitikéjimu prekiy zenklu. IKEA atveju nustatytas rySys sieké = 0,384, Telia
atveju p = 0,412, o Artea atveju B = 0,294, visais atvejais p < 0,001. Sis rezultatas atitinka ankstesniy
tyrimy kryptj, kurioje autentiSkumas laikomas svarbia pasitikéjimo formavimosi prielaida. Siuo
poziiiriu gauti duomenys dera su Portal ir kt. (2018), Morhart ir kt. (2015) bei Delgado-Ballester
(2004) darbais, kuriuose pabréziama, kad vartotojai labiau pasitiki tais prekiy Zenklais, kuriuos
vertina kaip patikimus, nuoseklius ir sgziningus. Kitaip tariant, autentiSkumas gali mazinti
neapibréztuma vartotojo ir prekiy Zenklo santykyje bei stiprinti jsitikinima, kad prekiy zenklas elgsis
prognozuojamai ir laikysis deklaruojamy vertybiy. Zemesni pasitikéjimo skalés vidinio nuoseklumo
rodikliai, palyginti su kitais tyrimo konstruktais, laikomi tyrimo ribotumu ir pagrindzia poreikj
blisimuose tyrimuose tikslinti pasitikéjimo konstrukto operacionalizacija.

Ypa¢ svarbus Sio tyrimo rezultatas yra H3 hipotezés patvirtinimas visy trijy prekiy zenkly
kontekstuose. Mediacijos analizé parodé¢, kad socialinis aktyvizmas su vartotojy pasitikejimu siejasi
ne tik tiesiogiai, bet ir per suvokta autentiSkumga. Visy trijy prekiy Zenkly atvejais netiesioginis
poveikis buvo statistiSkai reikSmingas, nes 95 % pakartotiniy imciy pasikliautinasis intervalas
neapémé nulio. IKEA atveju netiesioginis poveikis sieké a X b = 0,1529, 95 % PI [0,0740; 0,2332],
Telia atvejua x b=10,1598, 95 % PI[0,0949; 0,2295], o Artea atvejua x b=0,1091, 95 % PI[0,0551;
0,1639]. Tai reiskia, kad pats aktyvistinés pozicijos faktas néra pakankamas pasitikéjimui stiprinti;
svarbu tai, kaip vartotojai interpretuoja Sios pozicijos autentiSkuma.

Mediacijos pobudis skirtingy prekiy Zenkly atvejais nebuvo vienodas. IKEA ir Artea atvejuose
nustatyta pilna mediacija. Pastebéta, kad | model; itraukus suvokta autentiSkuma, tiesioginis
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socialinio aktyvizmo poveikis pasitikéjimui tapo statistiSkai nereikSmingas. Tai rodo, kad Siuose
modeliuose socialinio aktyvizmo ir pasitikejimo rySys daugiausia paaiSkinamas per autentiSkumo
vertinimg. Telia atveju nustatyta daliné mediacija ir matoma, kad tiesioginis poveikis iSliko
statistiSkai reik§mingas, taciau buvo mazesnis nei bendrasis poveikis. Tai leidzia manyti, kad Telia
atveju pasitikéjimg galéjo formuoti ne tik aktyvizmo autentiSkumo vertinimas, bet ir kiti veiksniai,
pavyzdziui, ankstesné vartotojy patirtis, prekiy zenklo Zinomumas, daznesnis paslaugy vartojimas ar
bendras santykis su prekiy zenklu.

H4 hipotezés patvirtinimas parodé, kad socialinis aktyvizmas taip pat statistiSkai reikSmingai
teigiamai susij¢s su vartotojy pasitikéjimu, kai mediatorius j modelj dar néra jtrauktas. IKEA atveju
Sis rySys sieké B = 0,340, Telia atveju B = 0,358, Artea atveju B = 0,246, visais atvejais p < 0,001. Vis
délto mediacijos analizé parodé, kad ijtraukus suvokta autentiSkumg, socialinio aktyvizmo ir
pasitiké¢jimo rySys susilpnéja, o netiesioginis poveikis per autentiSkumga iSlieka statistisSkai
reikSmingas. Todél galima teigti, kad socialinis aktyvizmas gali biiti susij¢s su vartotojy pasitikejimu
ir tiesiogiai, taCiau svarbi §io rySio dalis Siame tyrime paaiSkinama per vartotojy atlickama
autentiSkumo vertinima.

Tyrimo rezultatai taip pat gali biiti interpretuojami signaly teorijos pozitriu. Socialinio aktyvizmo
iniciatyvos gali veikti kaip signalas apie prekiy Zenklo vertybes, taciau §io signalo reik§mé priklauso
nuo to, ar vartotojai jj laiko patikimu. Kitaip tariant, socialinio aktyvizmo signalas néra vertinamas
tiesiogiai, nes vartotojai jj pirmiausia interpretuoja per suvokta autentiSkuma, o Sis vertinimas siejasi
su pasitikéjimo prekiy zenklu formavimusi. Sie rezultatai empiriskai pagrindzia signaly teorijos
taikymg aiskinant, kaip socialinio aktyvizmo vertinimas per suvokta autentiSkuma siejasi su vartotojy
pasitikejimu prekiy zenklu.

TarpZenkliné analize parod¢, kad bendri socialinio aktyvizmo, suvokto autentiSkumo ir pasitikéjimo
vertinimy vidurkiai tarp trijy prekiy Zenkly statistiSkai reikSmingai nesiskyré. Pakartotiniy matavimy
ANOVA parode, kad skirtumai tarp prekiy Zenkly nebuvo statistiSkai reikSmingi nei socialinio
aktyvizmo (p = 0,587), nei suvokto autentiSkumo (p = 0,090), nei pasitikéjimo prekiy zenklu (p =
0,481) atvejais. Nors apraSomoji statistika rod¢, kad Artea atveju suvokto autentiSkumo vidurkis buvo
Zemiausias, Sis skirtumas nebuvo statistiSkai reikSmingas. Tod¢l negalima teigti, kad respondentai
vieng 1S trijy prekiy Zenkly vertino reik§Smingai palankiau ar nepalankiau bendry konstrukty vidurkiy
lygmeniu.

Vis délto suvokto autentiSkumo ir pasitikéjimo rySys Artea atveju buvo silpnesnis (r = 0,294) nei
Telia (r = 0,412) ir IKEA (r = 0,384) atvejais. Tai leidzia manyti, kad finansiniy paslaugy sektoriuje
pasitikéjimo formavimuisi gali buti svarbiis papildomi veiksniai, tokie kaip ankstesné klienty patirtis,
suvokiama paslaugos rizika ar bendras prekiy Zzenklo patikimumas. Sis palyginimas yra aprasomojo
pobtidzio, nes koreliacijy skirtumy statistinis reikSmingumas Siame tyrime atskirai netikrintas.

Praktiniu pozitriu rezultatai rodo, kad socialinio aktyvizmo iniciatyvos savaime negarantuoja
didesnio vartotojy pasitikéjimo. Prekiy Zenklams svarbu ne tik uzimti pozicijg socialiniais klausimais,
bet ir uztikrinti, kad $i pozicija biity suvokiama kaip nuosekli su organizacijos vertybémis,
komunikacija ir realiais veiksmais. Todel aktyvizmo komunikacija turéty buti grindZiama ne vien
simboliniais pareiSkimais, bet ir ilgalaikiais, matomais organizacijos jsipareigojimais. Gauti rezultatai
ypac aktualiis finansiniy paslaugy sektoriaus prekiy Zenklams, kuriems vien aktyvizmo autentiskumo
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gali nepakakti stipresniam pasitikejimui kurti, jeigu vartotojy pasitik¢jima labiau lemia ankstesné
patirtis, paslaugos rizikos suvokimas ar bendras prekiy zenklo patikimumas.

Tyrimo apribojimai

Tyrimo rezultatai turi buti vertinami atsizvelgiant j kelis ribotumus. Pirma, taikyta netikimybiné
patogumo atranka riboja galimybe apibendrinti rezultatus visai Lietuvos vartotojy populiacijai. Antra,
tyrimas yra kryzminio pjiivio, todél nustatyti rySiai neturéty biiti interpretuojami kaip priezastiniai.
Nors regresiné ir mediaciné analizé leidzia testuoti teoriSkai pagrista rySiy modelj, ji neleidzia
galutinai patvirtinti priezastingumo. Trecia, vartotojy pasitikéjimo skaliy vidinis nuoseklumas Siame
tyrime buvo ribotas (IKEA o = 0,594; Telia a = 0,591; Artea a = 0,524), todél su Siuo konstruktu
susij¢ rezultatai interpretuotini atsargiau nei socialinio aktyvizmo ir suvokto autentiSkumo rezultatai.
Atsizvelgiant | tai, gauti efektai laikytini empiriskai pagristomis tendencijomis, kurias tikslinga toliau
tikrinti taikant kitus tyrimo dizainus.

Tolimesnés tyrimo kryptys

Tolesniuose tyrimuose tikslinga taikyti reprezentatyvesnes imtis, eksperimentinj arba tgstinj tyrimo
dizaing ir iSsamiau analizuoti papildomus veiksnius, galin€ius stiprinti arba silpninti autentiSkumo ir
pasitikejimo ry$j. Taip pat biity prasminga tirti skirtingo socialiniy temy kontraversiskumo poveikj
bei palyginti vartotojy reakcijas skirtinguose kultiiriniuose kontekstuose. Tokie tyrimai leisty
jvertinti, ar suvoktas autentiSkumas nuosekliai paaiskina socialinio aktyvizmo ir pasitikéjimo rysj
skirtinguose kontekstuose.
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ISvados ir rekomendacijos

Teoriskai ir empiriSkai iSanalizavus socialinio aktyvizmo ir jo autentiSkumo poveikj vartotojy
pasitikéjimui, daromos Sios iSvados:

1.

Prekiy Zenkly socialinis aktyvizmas mokslinéje literatiiroje pripazjstamas reikSminga, taciau
kartu ir rizikinga vertybinés komunikacijos forma, kurios poveikis vartotojy reakcijoms glaudziai
siejamas su suvokiamu autentiSkumu. Tyrimai rodo, kad autentiSkai suvokiamas aktyvizmas gali
stiprinti vartotojy pasitikéjima prekiy zenklu, taciau nenuoseklios ar oportunistinés iniciatyvos
didina skepticizmg ir neigiamy reakcijy rizikg (Vredenburg ir kt., 2020; Bhagwat ir kt., 2020;
Mirzaei ir kt., 2022). Nepaisant augancio mokslinio démesio, literatiiroje iSlieka konceptualinis ir
metodologinis fragmentiskumas, nes autentiSkumas operacionalizuojamas nevienodai, tuo tarpu
socialinis aktyvizmas daznai analizuojamas kaip tyrimo aplinka, o ne savarankiSkas konstruktas,
tod¢l empiriniy tyrimy rezultatai sunkiai palyginami (Bruhn ir kt., 2012; Morhart ir kt., 2015;
Cammarota ir kt., 2023). Literattiros analiz¢ taip pat atskleidé, kad stokojama empiriniy tyrimy,
sistemingai testuojanciy suvokto autentiSkumo mediacinj vaidmenj rySyje tarp socialinio
aktyvizmo ir vartotojy pasitikéjimo prekiy Zenklu. Tai pagrindzia Sio tyrimo aktualuma ir poreikj
empiriskai nagrinéti socialinio aktyvizmo, suvokto autentiSkumo ir vartotojy pasitikéjimo sgsajas.
Teoriskai pagrindus prekiy zenkly socialinio aktyvizmo, suvokto autentiSkumo ir vartotojy
pasitikejimo sgsajas nustatyta, kad socialinis aktyvizmas vartotojams gali veikti kaip vertybinis
signalas, leidZiantis spresti apie prekiy zenklo vertybes, ketinimus ir moralinj nuosekluma
(Connelly ir kt., 2011). Kadangi socialinis aktyvizmas yra vertybiSkai jautri ir potencialiai
poliarizuojanti komunikacijos forma, vartotojy reakcijos priklauso ne tik nuo pacios socialinés
pozicijos, bet ir nuo to, kaip vertinamas jos autentiSkumas (Vredenburg ir kt., 2020; Bhagwat ir
kt., 2020; Mirzaei ir kt., 2022). Mokslinéje literatiiroje pabréziama, kad vartotojai aktyvistines
iniciatyvas vertina pagal prekiy Zenklo vertybiy, komunikacijos ir realiy veiksmy suderinamuma
(Napoli ir kt., 2014; Morhart ir kt., 2015). Kai socialinis aktyvizmas suvokiamas kaip autentiskas,
maze¢ja vartotojy skepticizmas, stipréja prekiy zenklo patikimumo suvokimas ir formuojasi
didesnis vartotojy pasitikéjimas prekiy zenklu (Portal ir kt., 2018; Mirzaei ir kt., 2022). PrieSingai,
oportunistiskai ar nenuosekliai suvokiamas aktyvizmas gali biiti siejamas su vertybiniu smegeny
plovimu ar prekiy Zenklo veidmainiSkumu, o tai silpnina vartotojy pasitikéjimg ir skatina
neigiamas reakcijas (Sobande, 2019; Vredenburg ir kt., 2020; Malik ir kt., 2025). Tod¢l suvoktas
autentiSkumas Siame darbe teoriSkai pagrindziamas kaip tarpinis veiksnys, paaisSkinantis, kaip
socialinio aktyvizmo vertinimas siejasi su vartotojy pasitikejimu prekiy Zenklu.

Parengus empirinio tyrimo metodologija, pagristas kiekybinis paaiSkinamojo pobiidZio tyrimo
dizainas, skirtas jvertinti prekiy zenkly socialinio aktyvizmo ir suvokto jo autentiSkumo poveikij
vartotojy pasitik¢jimui. Tyrimas atliktas taikant internetinés anketinés apklausos metoda, o
klausimynas sudarytas remiantis mokslin¢je literatiiroje taikytomis socialinio aktyvizmo, suvokto
autentiSkumo ir vartotojy pasitikéjimo matavimo skalémis. Empiriniame tyrime naudoti trys
skirtingy prekiy zenkly socialinio aktyvizmo stimulai: IKEA atvejis siejamas su smurto artimoje
aplinkoje prevencijos tema, Telia — su Seimy jvairovés komunikacija, o SB Draudimas, dabar
Artea Life Insurance — su LGBTQ+ bendruomenés jtraukties tema. Toks tyrimo dizainas leido
palyginti vartotojy vertinimus skirtingy prekiy zenkly ir socialiniy temy atvejais. Duomeny
analiz¢ pagrista aprasomaja statistika, skaliy vidinio nuoseklumo vertinimu, koreliacine analize,
tiesine regresija, mediacijos analize ir papildomais kontroliniy kintamyjy vertinimais. Parengta
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metodologija sudaré pagrinda empiriSkai patikrinti tyrimo hipotezes ir jvertinti socialinio
aktyvizmo, suvokto autentiSkumo bei vartotojy pasitikejimo sasajas.

Atlikus empirinj tyrimg nustatyta, kad prekiy zenkly socialinis aktyvizmas ir suvoktas jo
autentiSkumas yra svarbils vartotojy pasitikéjimo prekiy zenklu aiSkinamieji veiksniai. Visy trijy
prekiy zenkly atvejais patvirtinta, kad socialinis aktyvizmas teigiamai veikia suvokta
autentiSkuma. IKEA atveju nustatytas = 0,747 rySys, Telia atveju — § = 0,703, Artea atveju — f3
= 0,701. Tai rodo, kad kuo palankiau vartotojai vertina prekiy Zenklo socialinj aktyvizma, tuo
labiau jie linke jj laikyti autentiSku. Taip pat patvirtinta, kad suvoktas autentiSkumas teigiamai
veikia vartotojy pasitikejima prekiy zenklu: IKEA atveju = 0,384, Telia atveju B = 0,412, Artea
atveju = 0,294. Nors Sie rySiai buvo silpnesni nei socialinio aktyvizmo poveikis autentiSkumui,
ju kryptis iSliko teigiama ir statistiSkai reikSminga. Tyrime taip pat nustatyta, kad socialinis
aktyvizmas tiesiogiai veikia vartotojy pasitikéjima, taCiau Sis poveikis buvo silpnesnis nei
poveikis suvoktam autentiSkumui: IKEA atveju § = 0,340, Telia atveju B = 0,358, Artea atveju 3
= 0,246. Mediacijos analiz¢ parodé, kad suvoktas autentiSkumas atlieka tarpinj vaidmenj
socialinio aktyvizmo ir vartotojy pasitikéjimo rySyje. IKEA ir Artea atvejais nustatyta pilna
mediacija, o Telia atveju — daliné mediacija. Tai leidzia teigti, kad socialinio aktyvizmo poveikis
vartotojy pasitikéjimui daugiausia pasireiSkia per tai, ar vartotojai socialing prekiy zenklo pozicija
suvokia kaip autentiska. Papildoma prekiy zenkly analizé parodé, kad bendri konstrukty vidurkiai
tarp IKEA, Telia ir Artea statistiSkai reikSmingai nesiskyr¢, taciau ry$iy stiprumas tarp konstrukty
nebuvo vienodas. Silpnesnis autentiSkumo ir pasitikéjimo rySys Artea atveju leidZia manyti, kad
finansiniy paslaugy srityje vartotojy pasitikéjimag gali lemti ne tik aktyvizmo autentiSkumas, bet
ir kiti veiksniai, tokie kaip saugumas, paslaugy patikimumas, skaidrumas ir ankstesn¢ vartotojy
patirtis su prekiy zenklu.

Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais, suformuotos praktinés rekomendacijos prekiy
zenklams ir numatytos tolesniy tyrimy kryptys. Tyrimo rezultatai parodeé, kad prekiy Zenkly
socialinis aktyvizmas vartotojy pasitikéjima stiprina ne savaime, o tada, kai vartotojai jj suvokia
kaip autentiska, nuosekly ir pagrista realiais organizacijos veiksmais. Todél socialinio aktyvizmo
verté prekiy Zenklams pirmiausia siejama su jo gebéjimu stiprinti suvokiamg autentiSkuma, kuris
Siame tyrime pasitvirtino kaip svarbus tarpinis veiksnys tarp socialinio aktyvizmo ir vartotojy
pasitikejimo. Toliau pateikiamos pagrindinés praktinés jzvalgos ir tolesniy tyrimy kryptys:

e Prekiy zenklams rekomenduojama uztikrinti deklaruojamy vertybiy, komunikacijos ir realiy
organizaciniy veiksmy nuosekluma. Socialinio aktyvizmo iniciatyvos neturéty apsiriboti
vieSu pozicijos i§sakymu, nes vartotojy pasitikéjima stiprina tik tokios iniciatyvos, kurios
atrodo pagristos ilgalaikiu jsipareigojimu ir konkreciais organizacijos veiksmais.

e Socialinio aktyvizmo komunikacijoje rekomenduojama vengti simboliniy ar pavieniy
pareiskimy, nesusiety su ilgalaike organizacijos veikla. Tokia komunikacija gali kelti abejoniy
del prekiy zenklo motyvy, todél pries viesai komunikuojant socialing pozicija svarbu jvertinti,
ar organizacija turi aiSkiy veiksmy, iniciatyvy ar sprendimy, kurie pagrindzia jos pasirinkta
pozicija.

e Socialinio aktyvizmo iniciatyvas tikslinga integruoti i bendra prekiy Zenklo strategija ir
pozicionavimg. Socialinés temos turéty deréti su prekiy zenklo vertybémis, veiklos sritimi,
komunikacijos tonu ir ilgalaikiais tikslais. Tokia integracija gali stiprinti vartotojy suvokiama
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autentiSkuma ir mazinti rizika, kad aktyvizmas bus vertinamas kaip trumpalaikis jvaizdzio
sprendimas.

Rinkodaros specialistams svarbu aiSkiai parodyti, kod¢l pasirinkta socialiné¢ problema yra
svarbi konkreciam prekiy zenklui. Komunikacijoje turéty biiti paaiSkinama ne tik tai, kokia
pozicija prekiy zenklas palaiko, bet ir kaip §i pozicija susijusi su jo vertybémis, veikla ir
konkreciais sprendimais.

Finansiniy paslaugy sektoriaus prekiy zenklams socialinj aktyvizma rekomenduojama derinti
su kitais pasitikéjima stiprinanciais veiksniais. Artea atveju nustatyti silpnesni rySiai leidzia
manyti, kad Siame sektoriuje vartotojams gali biti ypa¢ svarbis saugumas, veiklos
skaidrumas, paslaugy patikimumas, aiSkus informacijos pateikimas ir ankstesn¢ klienty
patirtis.

Tolesniuose tyrimuose tikslinga taikyti reprezentatyvesnes imtis, kurios leisty patikimiau
apibendrinti rezultatus platesnei vartotojy populiacijai. Kadangi Siame tyrime naudota
patogumo atranka, gauti rezultatai pirmiausia leidzia vertinti rySius tarp analizuoty
konstrukty, taciau jy negalima tiesiogiai perkelti visiems Lietuvos vartotojams.

Ateityje rekomenduojama taikyti eksperimentinj arba testinj tyrimo dizaing. Eksperimentinis
tyrimas leisty tiksliau jvertinti priezastinius rySius tarp socialinio aktyvizmo, suvokto
autentiSkumo ir vartotojy pasitikéjimo, o testiniai tyrimai padéty nustatyti, kaip vartotojy
pasitikejimas keiciasi laikui bégant, kai prekiy zenklas nuosekliai palaiko pasirinkta socialing
problema.

Biisimi tyrimai galéty iSsamiau analizuoti papildomus veiksnius, galinius sustiprinti arba
susilpninti socialinio aktyvizmo, suvokto autentiSkumo ir vartotojy pasitikéjimo rysius. Ypac
aktualu tirti vartotojy vertybinj sutapimg su prekiy Zenklu, socialinés temos jautruma, prekiy
zenklo veiklos sritj, ankstesn¢ vartotojy patirtj, skepticizma ir komunikacijos tong. Taip pat
tikslinga tobulinti vartotojy pasitiké¢jimo matavima, nes Siame tyrime pasitikéjimo skalés
vidinio nuoseklumo rodikliai buvo Zemesni, palyginti su kitais tyrimo konstruktais.
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Priedai
1 priedas.
Apklausos klausimynas
Gerb. Respondente,

esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo programos studenté Aisté Loveikiené.
Atlieku magistro baigiamajj projekta apie prekiy Zenkly socialinj aktyvizmg ir jo autentiSkumo
poveikj vartotojy pasitikéjimui. Apklausa yra anonimingé, o gauti duomenys bus naudojami tik
moksliniais tikslais. A¢iti uz Jusy laika!

Kilus klausimams su manimi galite susisiekti el. pastu: aiste.loveikiene@ktu.edu

Toliau pateikiami trys skirtingy prekiy zenkly socialinio aktyvizmo pavyzdziai. Perskaitykite
kiekvieng aprasyma ir jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius skal¢je nuo ,,visiSkai nesutinku® iki
,,visiSkai sutinku®.

1 stimulas. IKEA: ,,Pastebék smurtg*

Jei sienos
galety kalbeti,
mums nereikeéty

Pastebéje smurta,
netylékite

, IKEA iniciatyva .
¥ Pastebék smurta B

O

8 pav. IKEA iniciatyva ,,Pastebék smurtg*

IKEA iniciatyva ,,Pastebék smurtg ragina visuomene¢ nereaguoti abejingai | smurtg artimoje
aplinkoje. Reklamos zinut¢ ,,Jei sienos galéty kalbéti, mums nereikéty* — primena, kad namy sienos
daznai ,,mato® tai, apie kg tylima. Kampanija skatina zmones pranesti apie pastebéta smurtg ir
nelaukti, kol kas nors kitas tai padarys.
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2 stimulas. Telia: ,,Kalédos — visokios*

Kalédos - visokios
Ir visos jos Kalédos

9 pav. Telia Kalédy kampanija ,,Kalédos — visokios, ir visos jos Kalédos*

Telia Kalédy kampanija ,,Kalédos — visokios, ir visos jos Kalédos* skelbia, kad imon¢ gerbia ir priima
visas Seimas — nepriklausomai nuo jy sudéties ar gyvenimo biido. Kampanija siuncia zinute apie
jvairove ir jtrauktj: Sventés priklauso visiems, o Telia prisideda prie tokios visuomenés kiirimo.

3 stimulas. Artea Life Insurance (SB Draudimas): ,,Draudimas, kuris nedraudzia myléti*

Draudimas, kuris
nedraudzia myléti.

Nesvarbu, kas jums yra feima, ja galite apdrausti .58 draudime®.

ragc®

10 pav. SB Draudimas (dabar Artea Life inurance) kampanija ,,Draudimas, kuris nedraudzia myléti
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SB Draudimas (dabar — Artea Life Insurance) kampanija ,,Draudimas, kuris nedraudzia myléti“ vieSai
palaiko skirtingy formy $eimas. Zinuté ,Nesvarbu, kas jums yra $eima, ja galite apdrausti SB
draudimu® — reiskia, kad jmoné¢ teikia paslaugas ir jas atvirai remia vienalytes poras bei netradicines
Seimas. Tai viena pirmyjy lietuvisky draudimo kompanijy kampanijy, viesai iSreiSkusiy parama
LGBTQ+ bendruomenei.

Pastaba: Zemiau pateikti teiginiai (1-15) ir kontroliniai klausimai (16—19) kartojami kiekvienam i$
trijy prekiy zenkly (IKEA, Telia, Artea Life Insurance). Respondentui pateikiamas stimulo
apraSymas, po kurio seka atitinkami teiginiai ir klausimai apie ta konkrety prekiy Zenkla.

19 lentelé. Klausimynas pagal tyrimo konstruktus bei kontroliniai klausimai

Nr. Teiginys / klausimas Atsakymo variantai

Prekiu Zenklo socialinis aktyvizmas (1-5 teiginiai)

Sis prekiy Zenklas viesai isreiskia savo pozicija socialiniais ar 1 - VisiSkai nesutinku
visuomeniniais klausimais 2 — Nesutinku
| 3 — Nei sutinku, nei
nesutinku
4 — Sutinku

5 — VisiSkai sutinku

Sis prekiy zenklas komunikuoja apie socialines ar visuomenines Likerto skalé (1-5)

problemas
3 Sis prekiy Zenklas jsitraukia j visuomenei aktualiy klausimy sprendima Likerto skalé (1-5)
4 Esu pastebéjes(-usi), kad $is prekiy Zenklas remia socialines iniciatyvas Likerto skalé (1-5)
5 Sis prekiy Zenklas aktyviai dalyvauja sprendziant socialines problemas Likerto skalé (1-5)

Suvoktas socialinio aktyvizmo autentiSkumas (6—10 teiginiai)

6 Sio prekiy Zenklo socialinis aktyvizmas man atrodo nuosirdus Likerto skalé (1-5)

Tikiu, kad $io prekiy Zenklo socialinis aktyvizmas atspindi jo tikrus

7 Likerto skalé (1-5)

jsitikinimus
8 Sio prekiy Zenklo veiksmai atitinka jo puoseléjamas vertybes Likerto skalé (1-5)
9 Sio prekiy Zenklo socialinis aktyvizmas yra nuoseklus Likerto skalé (1-5)
10 Sio prekiy Zenklo socialinis aktyvizmas atrodo pagristas realiais veiksmais Likerto skalé (1-5)

Vartotoju pasitikéjimas prekiu Zenklu (11-15 teiginiai)

11 Sis prekiy Zenklas paprastai pateisina mano likesc¢ius Likerto skalé (1-5)
12 Siuo prekiy Zenklu galiu pasitikéti Likerto skalé (1-5)
13 Manau, kad §is prekiy Zenklas elgtysi saziningai net ir iSkilus problemai Likerto skalé (1-5)
14 Sis prekiy Zenklas atsizvelgia j savo klienty interesus Likerto skalé (1-5)

Jauciuosi saugiai rinkdamasis(-i) Sio prekiy Zenklo sitilomas prekes ar

15
paslaugas

Likerto skalé (1-5)

Kontroliniai klausimai (16-19)

Ar anksciau buvote mate Sio prekiy zenklo socialinio aktyvizmo

16 kampanija? Taip / Ne / Nezinau
17 Ar anksciau buvote susidiire su Siuo prekiy Zenklu? Taip / Ne
18 iAr Sios kgmpanljpg te?rna (socialiné problema) yra susijusi su §io prekiy Taip / Ne / Nezinau
zenklo veiklos sritimi?
19 Ar jums asmeniskai svarbi §ioje kampanijoje keliama socialiné tema? Taip / Ne / Neturiu
nuomonés
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Zemiau pateikiami klausimai, kurie pateikiami vieng kartg visiems respondentams.

20 lentelé. Klausimyno demografiniai ir atidumo klausimai

(Prasome pasirinkti atsakymq ,,2 — Nesutinku “)

Nr. Klausimas Atsakymo variantai
Démesio patikrinimo klausimas

Imonés visada elgiasi sgziningai su savo
20 klientais Likerto skalé (1-5)

Demografiniai klausimai

21 Jasy lytis Vyras / Moteris / Kita / Nenoriu nurodyti
22 Jisy amzius 18-24 /25-34 /35-44 / 45-54 / 55-64 / 65+
Jusy auksciausias jgytas iSsilavinimas Vidurinis / Profesinis / Aukstesnysis (koleginis) /

23 Aukstasis (bakalauro) / Aukstasis (magistro ar
aukstesnis)

24 Jusy dabartiné veikla Dirbu / Studijuoju / Dirbu ir studijuoju / Nedirbu (ieSkau
darbo) / Nedirbu (neieskau darbo) / Kita

25 Jisy ménesinés pajamos (j rankas) Iki 800 €/ 801-1200 € / 1201-1800 € / 1801-2500 € /
2500 € ir daugiau / Nenoriu nurodyti

26 Jisy gyvenamoji vieta Didmiestis (Vilnius, Kaunas, Klaipéda) / Miestas /

Miestelis arba kaimas
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Kintamyjy pasiskirstymas

21 lentelé. Kontroliniy kintamyjy pasiskirstymas pagal prekiy Zenklus (N = 509)

2 priedas.

Kintamasis Atsakymas n %
IKEA
Ar anksciau matéte kampanija? Taip 157 30,8
Ne 350 68,8
NeZinau 2 0,4
Ar susiduréte su prekiy zenklu? Taip 416 81,7
Ne 93 18,3
Ar kampanijos tema susijusi su veiklos sritimi? Taip 169 33,2
Ne 176 34,6
NeZinau 164 32,2
Ar asmeniskai svarbi socialiné tema? Taip 198 38,9
Ne 151 29,7
Neturiu nuomonés 160 314
Telia
Ar anksciau matéte kampanija? Taip 135 26,5
Ne 372 73,1
NeZinau 2 0,4
Ar susidaréte su prekiy zenklu? Taip 396 77,8
Ne 113 22,2
Ar kampanijos tema susijusi su veiklos sritimi? Taip 168 33,0
Ne 175 34,4
NeZinau 166 32,6
Ar asmeniskai svarbi socialiné tema? Taip 176 34,6
Ne 159 31,2
Neturiu nuomonés 174 342
Artea
Ar anksciau matéte kampanija? Taip 125 24,6
Ne 383 75,2
NezZinau 1 0,2
Ar susidaréte su prekiy zenklu? Taip 381 74,9
Ne 128 25,1
Ar kampanijos tema susijusi su veiklos sritimi? Taip 170 33,4
Ne 168 33,0
NezZinau 171 33,6
Ar asmeniskai svarbi socialiné tema? Taip 188 36,9
Ne 156 30,6

75




Neturiu nuomonés

165

32,4
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Koreliacijos

22 lentelé. Pearsono koreliacijy matrica tarp visy tyrimo konstrukty (N = 509)

priedas.

SA_IK AU_IK TR_IK SA_TE AU_TE TR_TE SA_AR AU_AR TR_AR
SA_IK 1 0,747%%%* 0,340%** 0,337%%* 0,3 13%%* 0,148%** 0,330%** 0,323%%* 0,060
AU_IK 0,747%%%* 1 0,384%%* 0,3 12%%* 0,325%** 0,154%%%* 0,300%** 0,286%** 0,031
TR_IK 0,340%** 0,384%** 1 0,158%** 0,176%** 0,230%** 0,108%* 0,142%* 0,135%*
SA_TE 0,337%%* 0,3 12%%* 0,158%** 1 0,703%%* 0,358%*%* 0,339%%* 0,208%** 0,031
AU_TE 0,3 13%%* 0,325%** 0,176%** 0,703%** 1 0,412%%%* 0,295%%* 0,355%%%* 0,033
TR_TE 0,148%** 0,154%%%* 0,230%** 0,358%** 0,412%%%* 1 0,113%* 0,130%* 0,158%**
SA_AR 0,330%** 0,300%** 0,108%* 0,339%%* 0,295%** 0,113%* 1 0,701 %% 0,246%**
AU_AR 0,323%%* 0,286%** 0,142%* 0,208%** 0,355%%* 0,130%* 0,701 %% 1 0,204 %%
TR_AR 0,060 0,031 0,135%* 0,031 0,033 0,158%** 0,246%** 0,204 %% 1

Pastaba: *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001 (dvipusis testas). IK = IKEA; TE = Telia; AR = Artea; SA = socialinis
aktyvizmas, AU = suvoktas autentiSkumas, TR = pasitikéjimas prekiy Zenklu.

23 lentelé. Pasitik¢jimo (TR) skaliy teiginiy patikimumo rodikliai

Skalé Teiginys “Corrected Item-Total r” | “Alpha if Item Deleted”
TR IKEA (pradin¢ 0=0,594) TR IKEA 1 0,445 0,482
TR IKEA 2 0,369 0,529
TR IKEA 3 0,364 0,533
TR IKEA 4 0,320 0,559
TR IKEA 5 0,376 0,577
TR Telia (pradiné 0=0,591)
TR Telia 1 0,371 0,523
TR Telia 2 0,428 0,487
TR Telia 3 0,403 0,504
TR Telia 4 0,323 0,553
TR Telia 5 0,309 0,590
TR Artea (pradiné 0=0,524)
TR Artea 1 0,298 0,466
TR Artea 2 0,354 0,427
TR Artea 3 0,324 0,447
TR Artea 4 0,328 0,445
TR Artea 5 0,211 0,531
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Regresijos

4 priedas.

24 lentelé. H1 tiesinés regresijos SPSS iSvestis (Socialinis aktyvizmas — Suvoktas autentiSkumas)

o
Zenklas | B B SE(B) t p R? F(1; 507) (93)4 Pl
[0,691;
IKEA 0,747 0,749 0,030 25,34 <0,001 0,559 641,97 0.808]
i [0,618;
Telia 0,703 0,678 0,030 22,27 <0,001 0,494 495,72 0.737]
[0,632;
Artea 0,701 0,693 0,031 22,15 <0,001 0,492 490,56 0.755]
25 lentelé. H2 tiesinés regresijos SPSS iSvestis (Suvoktas autentiSkumas — Pasitikéjimas)
o
Zenklas | B B SE(B) t p R? F(1; 507) (93)4 Pl
[0,211;
IKEA 0,384 0,266 0,028 9,37 <0,001 0,148 87,86 0.322]
Telia 0,412 0,306 0,030 10,19 <0,001 0,170 103,78 50326‘;}
[0,138;
Artea 0,294 0,193 0,028 6,92 <0,001 0,086 47,87 0,248]
26 lentelé. H4 tiesinés regresijos SPSS iSvestis (Socialinis aktyvizmas — Pasitiké¢jimas, bendras efektas)
o
Zenklas | B B SE(B) t p R? F(1; 507) (93)4 Pl
[0,180;
IKEA 0,340 0,237 0,029 8,15 <0,001 0,116 66,43
0,294]
. [0,197;
Telia 0,358 0,256 0,030 8,62 <0,001 0,128 74,35 0.314]
[0,105;
Artea 0,246 0,160 0,028 5,70 <0,001 0,060 32,54 0.215]

27 lentelé. Hierarchiné regresijos analizé su kontroliniais kintamaisiais (priklausomas kintamasis — TR)

; " e B(SA) po
2 2 2
Zenklas Model 1 R? | Model 2 R* | AR F pokycio p pokycio kontroliy VIF
IKEA 8’8(7)41‘)@ ) 0,162 0,087 52,16 <0,001 0,302 <23
Telia 0,068 (p < 0,167 0,098 59,19 <0,001 0,321 <2,0
0,001)
Artea 8’2;;)@ N 0,070 0,057 30,64 <0,001 0,243 <2,0

Pastaba: kontroliniai kintamieji — kampanijos Zinojimas, prekiy Zenklo pazinimas, temos ir veiklos atitikimas, asmeninis
aktualumas (perkoduoti  fiktyvius / dummy kintamuosius, baziné kategorija — ,,Ne"). Visy pagrindiniy modeliy VIF < 5,
tolerancijos koeficientai > 0,20 — multikolinearumo problemy nenustatyta.
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5 priedas.

PROCESS Macro

28 lentelé. “PROCESS Model 4” mediacijos analizés suvesting (5 000 pakartotiny im¢iy iteracijy, seed =

12345, N = 509)

Parametras IKEA Telia Artea

a (SA—AU), nestand. 0,7495 0,6777 0,6933

a kelias SE 0,0296 0,0304 0,0313

a kelias t 25,34 22,26 22,15

a kelias p <0,001 <0,001 <0,001

a kelias 95 % PI [0,6914; 0,8076] [0,6179; 0,7375] [0,6318; 0,7547]
b (AU—TR), nestand. 0,2041 0,2358 0,1574

b kelias SE 0,0427 0,0420 0,0392

b kelias t 4,78 5,61 4,02

b kelias p <0,001 <0,001 <0,001

b kelias 95 % PI [0,1202; 0,2879] [0,1533;0,3184] [0,0804; 0,2343]
¢ (bendras SA—TR) 0,2366 0,2557 0,1598

c kelias p <0,001 <0,001 <0,001

c' (tiesioginis SA—TR su AU) 0,0836 0,0959 0,0507

c' kelias p 0,0511 (ns) 0,0183 (*) 0,1911 (ns)
Netiesioginis a x b 0,1529 0,1598 0,1091
Netiesioginis Pakartotiny im¢iy SE 0,0406 0,0342 0,0276
Netiesioginis 95 % Pakartotiny im¢iy PI [0,0740; 0,2332] [0,0949; 0,2295] [0,0551; 0,1639]
Stand. netiesioginis (ab_cs) 0,2200 0,2235 0,1677

Stand. 95 % Pakartotiny im¢iy PI [0,1081; 0,3273] [0,1344; 0,3178] [0,0861; 0,2501]
R? (modelio TR pilnas) 0,154 0,179 0,089

F modelio TR pilnas 46,09 55,16 24,83

p modelio TR pilnas <0,001 <0,001 <0,001
Mediacijos tipas PILNA DALINE PILNA

Pastaba: a, b, c, ¢'— nestandartizuoti koeficientai. Pilna mediacija nustatoma, kai tiesioginis efektas c' yra statistiskai
nereikSmingas po mediatoriaus jtraukimo, o netiesioginis a x b — reikSmingas. Daliné mediacija — kai tiesioginis c'
islieka reiksSmingu, bet sumazéjo palyginti su bendru efektu c. Visais trim atvejais netiesioginis efektas statistiskai

reiksmingas, nes 95 % pakartotiny imciy pasikliautinasis intervalas neapima nulio.
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6 priedas.

Normalumo tikrinimo grafikai

Konstrukty histogramos su normaliojo pasiskirstymo kreive (N = 509)

SA_IKEA Vidurkis = 3.34 AU_IKEA Vidurkis = 2.93 TR_IKEA Vidurkis = 3.26
Stan. nuokr. = 0.72 Stan. nuokr. = 0.72 Stan. nuokr. = 0.51
N =509 N =509 N =509

Tankis
Tankis

300 40 300 400 300 400

Vertinimas (1-5) Vertinimas (1-5) Vertinimas (1-5)

SA_Telia Vidurkis = 3.36 AU_Telia Vidurkis = 2.94 TR_Telia Vidurkis = 3.27
Stan. nuokr. = 0.71 stan. nuokr. = 0.68 stan. nuokr. = 0.51
N =509 N =509 N =509

Tankis
Tankis

300 400 300 400 300 400

Vertinimas (1-5) Vertinimas (1-5) Vertinimas (1-5)
SA_Artea Vidurkis = 3.30 AU_Artea Vidurkis = 2.85 TR_Artea Vidurkis = 3.23
Stan. nuokr. = 0.71 stan. nuokr. = 0.71 s Stan. nuokr. = 0.48
N =509 N =509 N =509

Tankis
Tankis

300 200 300 100 300 400

Vertinimas (1-5) Vertinimas (1-5) Vertinimas (1-5)

11 pav. Konstrukty histogramos su normaliojo pasiskirstymo kreive (N = 509, 9 konstruktai x 3 prekiy

zenklai)
29 lentelé. Kolmogorov—Smirnov ir Shapiro—Wilk normalumo testai (N = 509)
Konstruktas K-S statistika K-Sp S—W statistika S-Wp
SA_IKEA 0,089 <0,001 0,986 <0,001
AU_IKEA 0,077 <0,001 0,988 <0,001
TR_IKEA 0,114 <0,001 0,969 <0,001
SA_Telia 0,074 <0,001 0,988 <0,001
AU _Telia 0,068 <0,001 0,988 <0,001
TR Telia 0,095 <0,001 0,974 <0,001
SA Artea 0,111 <0,001 0,983 <0,001
AU_Artea 0,072 <0,001 0,988 <0,001
TR Artea 0,102 <0,001 0,975 <0,001

Pastaba. Kolmogorov—Smirnov testas ir Shapiro—Wilk testas esant didelei imciai (N = 509) yra jautris net nedideliems
nukrypimams nuo normaliojo pasiskirstymo, todél statistiskai reikSmingi rezultatai nebiitinai rodo esminj normalumo
prielaidos pazeidimq. Atsizvelgiant j didele imtj, parametriniy metody atsparumq nedideliems normalumo pazeidimams
ir papildomq pasiskirstymo rodikliy vertinimg, duomenys laikomi tinkamais tolesnei parametrinei analizei.
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Papildoma sociodemografiniy skirtumy analizé

30 lentelé. Bendry konstrukty vertinimy skirtumai pagal lytj

7 priedas.

Konstruktas

M
moterys

SD
moterys

M
vyrai

SD
vyrai

AM

SE(A
M)

df

Cohen

95 % PI (AM)

Bendras
socialinio
aktyvizmo
vertinimas

3,44

0,52

3,24

0,51

0,197

0,047

422

489

<0,001

0,38

[0,105; 0,288]

Bendras
suvokto
autentiSkumo
vertinimas

3,00

0,50

2,82

0,51

0,173

0,046

3,78

489

<0,001

0,34

[0,083; 0,263]

Bendras
pasitikéjimo
prekiy
zenklu
vertinimas

3,28

0,31

3,23

0,34

0,051

0,029

1,74

489

0,082

0,16

[-0,007; 0,109]

Pastaba: j yties skirtumy analize jtrauktos dvi didZiausios respondenty grupés: moterys (n = 271) ir vyrai (n = 220).
Kategorijos ,,Kita* (n = 8) ir ,, Nenoriu nurodyti* (n = 10) j t testq nejtrauktos dél mazo respondenty skaiciaus.
Teigiama AM reiksmé rodo aukstesnj motery grupés vidurkj. Pateikiamos dvikryptés p reiksmés

31 lentelé. Bendry konstrukty vertinimy skirtumai pagal amziaus grupes

Reik§mingy
M M M M M M , .

Konstruktas | 1o 74 | 25.34 | 3544 | 4554 | 55-64 | 65+ | F it P np? | skirtumy

kryptis
Bendras 18-24 ir 25-34
socialinio 375 13,79 |336 329 [301 |294 | 7574 | (5;503) | <0,001 | 0,430 | ™ Erupes vertino
aktyvizmo auksciau nei
vertinimas vyresnés grupeés
Bendras 18-24 ir 25-34
suvokto 330|336 | 287 |28 |258 |254 | 73,95 | (5503) | <0,001 | 0,424 | M &rupCs vertino
autentiSkumo auksciau nei
vertinimas vyresnés grupes
Bendras 55_.64 . grupe

asitikéjimo Veﬁlno zemiau

preki senklu 3,31 3,31 329 | 328 |3,13 3,24 | 429 | (5;503) | <0,001 | 0,041 | nei18-24,25-
preeiy 34,35-44 ir 45~
vertinimas .

54 m. grupés

Pastaba: amziaus grupiy dydziai: 18-24 m. n =70, 25-34 m. n = 105, 35—44m.n =71, 45-54 m. n =75, 55-64 m. n
=88, 65 m. ir daugiau n = 100. Poriniai palyginimai atlikti taikant Bonferroni korekcijq. np? — dalinis eta kvadratas.
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