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Santrauka

Projekto temos aktualumas ir problema. Naujy prekiy jvedimas j rinkg jau ne vieng deSimtmet;j
laikomas jmoniy konkurencingumo garantu. Esamas iStirtumas Sia tema atskleidzia, kad daugelis
tyréjy iki Siol koncentravosi ] inovacijy sklaidos procesg bei | inovatyviy prekiy charakteristikas.
Taciau pasigendama studijy apie §] procesg skatinanc¢ias ar ribojancias vartotojy savybes. Be to,
analizuojant vartotojy lygmenj, pastebima, kad iki $iol literatiiroje dominuoja asmeninis vartotojy
inovatyvumo bruozas. Vis d¢lto, pasigendama moksliniy tyrimy, skirty socialinio konteksto jtakai
vartotojo elgsenai, ypa¢ ketinimui pirkti naujas prekes, aptarti. Dél Sios priezasties ypac aktualus
tampa vartotojo socialinio identiteto ir ketinimo pirkti naujas prekes sasajy klausimas. Atsizvelgiant
] atlikty tyrimy rezultatus ir jy ribotumus, magistro projekte formuluojami Sie probleminiai
klausimai: kokig jtaka vartotojy ketinimui pirkti naujas prekes daro socialinis identitetas ir kokj
vaidmenj Siuo atveju atlieka vartotojy inovatyvumas?

Sio projekto objektu pasirinktos vartotojo socialinio identiteto ir ketinimo pirkti naujas prekes
sgsajos. Projekto tikslas — teoriSkai ir empiriSkai pagrjsti vartotojo socialinio identiteto ir atskiry jo
dimensijy jtaka ketinimui pirkti elektromobilj, atskleidziant vartotojo inovatyvumo vaidmen;.

Projekto uzdaviniai:

1. Apibrézti vartotojo socialinio identiteto ir elgsenos sgsajy iStirtumg, argumentuojant esamy
tyrimy problematika.

2. Atskleisti vartotojo socialinio identiteto koncepcijos esme, apibréziant sampratg ir dimensijas.

3. TeoriSkai pagrindus vartotojo socialinio identiteto raiSka elgsenoje, konceptualizuoti tiriamy
kintamyjy sasajas naujy prekiy jsigijimo kontekste.

4. Pagrjsti vartotojo inovatyvumo vaidmenj socialinio identiteto ir ketinimo pirkti naujas prekes
rysyje.

5. Parengti konceptualy vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes modelj
ir jj empiriskai pagrijsti ketinimo pirkti elektromobilj atveju.

6. Apibrézti teoriniy ir empiriniy studijy rezultatais pagrjsto modelio taikymo galimybes ir tolesniy
tyrimy kryptis.

Pagrindiniai projekto rezultatai. Teoriniy studijy bazéje parengtas daugiadimensj vartotojo
socialinio identiteto konstrukta, ketinimo jsigyti naujas prekes bei vartotojy inovatyvumo
Kintamuosius apjungiantis konceptualus modelis. Jam empiriskai pagrjsti Lietuvos vartotojy
pavyzdziu pasirinktas elektromobiliy atvejis. Empirinis tyrimas atliktas remiantis atsakymais i§ 396
respondenty, kurie domisi elektromobiliais arba svarsto apie elektromobilio jsigijima. Empirinio



tyrimo rezultatai atskleidé, jog vartotojo socialinis identitetas daro teigiama jtakg ketinimui pirkti
elektromobilj. Stipriausig reikSminga teigiamg jtaka ketinimui pirkti elektromobilj daro vartotojo
socialinio identiteto emocin¢ dimensija. Vartotojo inovatyvumo kaip tiriamg ry$j moderuojancio
veiksnio jtaka patvirtinta ne visais tirtais atvejais. Reik§mingu tyrimo radiniu laikoma tai, jog
iSskirtas specifinio vartotojo inovatyvumo lygmuo stiprina vartotojo socialinio identiteto ir jo
emocinés dimensijos jtaka ketinimui pirkti naujg prekg — elektromobilj, kai tuo tarpu visuminis ir
bendrasis vartotojo inovatyvumas vartotojo socialinio identiteto ir atskiry jo dimensijy jtaka
ketinimui pirkti elektromobilj silpnina.
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Summary

Relevance of the topic and problem. The introduction of new products into the market has been a
competitiveness guarantee of companies for decades. Existing research on this topic reveals that
many researchers have so far focused on the innovation diffusion process and the characteristics of
innovative products. However, there is a lack of study on the characteristics of consumers which
promote or limit this process. In addition, when analyzing the level of the consumer, it is noticed
that the personal trait of consumer innovation is still prevalent in literature. However, there is a lack
of research to discuss the impact of the social context on consumer behaviour, especially the
intention to buy new products. For this reason, the issue of the link between the consumer's social
identity and his intention to buy new products becomes particularly relevant. In the light of the
results of the research carried out and their limitations, the following problematic issues are
formulated in the Master's Thesis: what impact does social identity have on the consumer’s intention
to buy new products, and what role does consumer innovativeness take in this case?

The object of this project was to identify the links between consumers social identity and intention
to buy new products. The purpose of the project is to theoretically and empirically justify the
influence of the consumer's social identity and individual dimensions on the intention to buy an
electric car, revealing the role of consumer's innovativeness.

Project objectives:

1. To define the examination of the relationship between consumer social identity and behaviour,
arguing about the problems in existing research.

2. To reveal the essence of the concept of consumer social identity, defining the concept and its
dimensions.

3. Theoretically justify the basics of consumer social expression in behaviour, conceptualize the
interfaces of the studied variables in the context of the acquisition of new products

4. Justify the role of consumer innovativeness in the relationship between social identity and intent
to buy new products.

5. Prepare a conceptual model of consumers social identity influence on intention to buy a new
products and empirically base it on the intention to buy an electric car.

6. To define possibilities of application of theoretical and empirical results based model and
further research directions.

Results and applications of the project. The theoretical study base has developed a
multidimensional construct of consumer social identity, a conceptual model combining the intention



to acquire new products and consumer innovation variables. The case of electric cars chosen by
Lithuanian consumers is empirically based on it. The empirical study was based on responses from
396 respondents who are interested in electric cars or are considering buying an electric car. The
results of the empirical research revealed that the consumer's social identity has a positive effect on
the intention to buy an electric car. The strongest positive impact on the intention to buy an electric
car is caused by the emotional dimension of the user's social identity. The influence of consumer
innovation as a moderating factor of the investigated connection was not confirmed for all
investigated cases. A significant finding of the study is that the distinguished level of specific
innovativeness of consumer strengthens the influence of the consumer's social identity and its
emotional dimension on the intention to buy a new product - an electric car, whereas the overall and
general consumer innovativeness influence on the intention to buy an electric car weakens the
consumer's social identity and its individual dimensions.



Turinys

Lentelill SGIaSas....ccccvueiieiiirniienissnriesssssnniissssssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 9
PavVeiKSIU SATaSAS..cuueiiiiiirreiiiniisreniinisssniissssssnnissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssassssssssasssss 11
TVAAAS ceueeerrriiiiiiiiiiinnnntiiiiisiisisssnsansttisessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnsns 12
1. Vartotojo socialinio identiteto ir elgsenos sgsajos: iStirtumas ir problematika .................. 13
2. Teoriné vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes analizé:
vartotojo inOvatyvumo VAIAMUO.......ccceerirrrvrnereiiccssssssssssnssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssansess 19
2.1. Vartotojo socialinio identiteto KONCEPCIA .......coivreiiiiiieiiie it 19
2.1.1. Socialinio IdENEILETO ©SIME ........uveiieiiiiiiieeeiiiiee ettt e ettt e e e s st e e e e stb e e s stbe e e e s anbeeeesannbeeeeeas 19
2.1.2. Socialinis identitetas ir vartotojy tYTimMai..........coueeruveiiiieeriiiieiiiiesri e 20
2.1.3. Vartotojo socialinio identiteto samprata ir diMENSIJOS..........covvieiiiriiieiiieiie e 23
2.2. Vartotojo socialinio identiteto raiSkos elgsenoje teorinis pagrindimas............ccccevevveerivveennne. 25
2.2.1. Vartotojo socialinio identiteto sgsajos su Ketinimu pirkti ..........ccevvvveiiiieiniieeniieeiiieene, 25
2.2.2. Vartotojo socialinio identiteto s3sajos SU PIrKIMU ........c.eervierieiiiieriieniienie e 27
2.2.3. Vartotojo socialinio identiteto sgsajos su prekiy vartojimu ir atsisakymu ..............c.cceeernee. 29
2.3. Vartotojo socialinio identiteto ir elgsenos perkant naujas prekes teoriné analizé ................... 31
2.4. Vartotojo inovatyvumas, kaip socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti naujas prekes
MOUEIUOJANTIS VEIKSNYS ...eei ettt e it e et e et ettt e e st e e et e e st e e et e e et e e e nrb e e e snaeeeanteeeansneeanneeas 33
2.4.1. Vartotojo iNOVatyVUMO SAMPIALA........c.uveiirrreeiireeiieeesieeesirressteeessreeeesraeessnaeeessseeesseeessees 33
2.4.2. Vartotojy inovatyvumo 1yZIai I tIPA5...ueeeeeeisiiuiriiiiiieeeessssiiiiirieie e e e e s s ssiibrreeee e e e e s s sseenreeeeees 35

2.4.3. Vartotojy inovatyvumo matavimas ir iStirtumas ketinimo pirkti naujas prekes kontekste ... 36
2.5. Konceptualus vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes modelis ... 39
3. Empirinio vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes tyrimo

10T 04 0] L0 N 43
3.1. Empirinio tyrimo Konteksto pagrindimas...........cccueeiureeiiieeeiiiie e 43
3.2. Empirinio tyrimo tikslas, uzdaviniai ir hIpOteZeEs ..........ccouviiiiiiiiiiiiiiiiiii e 44
3.3. Empirinio tyrimo tipas, metodas ir objekto operacionalus apibudinimas...............ccecvvvvvennnnn. 46
3.4. Empirinio tyrimo imties nustatymo ir duomeny analiz€s procediiros.........cccccvveeriiiiivvriennnnn. 47
4. Empirinio vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti elektromobilj tyrimo
rezultatai ir diSKUSIJA coooivvnvnnniiiiiiiiiiiinnttitiiiccininntttteecccssinnnnneteeecesssssssssssseessssssssssssssssessses 49
4.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos...........ccovveeiiiiiiiiiiiiii e 49
4.2. Konceptualaus vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes modelio
konstrukty struktiiros pagrindimas elektromobilig atVeju..........ccvvveeiiiiiiiiiiiiic e 51
4.3. Konceptualaus vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes modelio
konstrukty priezastiniy ry$iy pagrindimas elektromobiliyg atveju .........ccccoevviiiiieiiiiiiiiiiiiice e, 55
4.3.1. Tiesioginés vartotojo socialinio identiteto ir atskiry jo dimensijy jtakos ketinimui pirkti
eleKtromoDbil] ANAIIZE ..........oiiiiiiiiii e 55
4.3.2. Vartotojo socialinio identiteto ir atskiry jo dimensijy jtakos ketinimui pirkti elektromobilj
analizé moderuojant vartotojo IMNOVALYVUIMUL......cccuvviiiiriiiiiiieiiiiee st 58
4.4. Vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes tyrimo elektromobiliy
atveju rezultaty apibendrinimas ir diSKUSIJa ..........coviiiiiiiiiiiiii 69
4.5. Vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes modelio taikymo
galimybés, ribotumai ir tolesniy tyrimy Kryptys ......oeooiiiiiioiiiiceice e 74



ISVados ir reKOMENdACIJOS ....ccovvueeiiriirrnriiniissnniicsissnniissssssnsssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssss 77

Literatliros SATASAS....cciieiirreeiicissseniessssnsiisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssss 79
PrICAL cuueeeeeiinniiiiiiniiiiiittteiinnnieiciinneeiecsnneesicssssneeessssssesesssssasessssssssesssssssssssssssssessssssasessssssasasse 88
1  priedas. Empirinio tyrimo skaliy pagrindimas.............ccceviiiiiiiiiiiiiiiicecce e 88
2 priedas. EMpirinio tyrimo anketa...........cccueiiiiiiiiiioiiiiiies e 90
3 priedas. Faktorinés vartotojo socialinio identiteto, vartotojo inovatyvumo ir ketinimo pirkti

elektromobilj konstrukty analizés rezultatai..............cocoviiiiiiiiiiiiiiii e 93
4 priedas. Konstrukty normalumo (Kolmogorovo — Smirnovo testas) tikrinimas .................... 95
5  priedas. Vartotojo socialinio identiteto ir ketinimo pirkti naujas prekes koreliacijos analizés

FEZUIEALAT ...ttt et r et 96
6  priedas. Paprastojo moderavimo rezUltatal.............ccovviiiiiiiiiiniieiie e 97
7 priedas. Bendrojo ir specifinio vartotojo inovatyvumo kaip moderatoriaus efekto vizualinés

funkcijos H3 ir H4 hipOtezZig atVEJU......cceiiiiiiiiiiiiiiie e 114
8  priedas. Hipoteziy tikrinimo rezultatai............ccoccviiiiiiiiiiiiiiiiciie e 116



Lenteliy sarasas

1 lentelé. Vartotojy elgsenai jtakos turin¢iy socialinio konteksto kintamyjy iStirtumas.................. 13
2 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto ir elgsenos $3sajy iStIrtumas.........cccoevvveervveenieeeiieeennnnn, 15
3 lentelé. Vartotojo inovatyvumo ir socialinés aplinkos kintamyjy sgsajy iStirtumas ..................... 17
4 lentelé. Vartotojy tyrimai susij¢ su socialinitl identitettl ..........evveeiiiieiiriiiiiieen e 21
5 lentelé. Socialinio konteksto kintamyjy ir ketinimo pirkti S3Sajos.........cocvvvvirririiiiieeiiieciiieenne, 26
6 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto ir pirkimo $3sajy tyrimai........cccccceveirvieiiiieeniieeniieenne, 28
7 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto sgsajos su prekiy vartojimu ir atsisakymu ....................... 30
8 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto ir elgsenos perkant naujas prekes sasajy istirtumas ......... 32
9 lentelé. VVartotojo inovatyvumo sampratos iNterpretaVimas ..........cocvevveriiereeeniesiee e 34
10 lentelé. Vartotojo inovatyvumo matavimo sKalés ...........ccccviiieiiiiiiiiiiii e 37

11 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes tyrimy kontekstai. 43
12 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti elektromobilj tyrimo hipotezés .. 44

13 lentelé. Tyrime naudoty skaliy patikimumo koeficiental ..........ccccccovvvviiiiinicniie e 49
14 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos ............coiviriiiiiiiiiiiii e 49
15 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto konstrukto faktorinés analizés rezultatai ....................... 52
16 lentelé. Vartotojo inovatyvumo konstrukto faktorinés analizés rezultatai............cccccceeeeiiinnnnee. 53

17 lentelé. Vartotojo ketinimo pirkti nauja preke — elektromobilj faktorinés analizés rezultatai..... 54
18 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto / atskiry jo dimensijy ir ketinimo pirkti elektromobilj

koreliacijos analize€s Te€ZUIEALAL.........uuuiiiiiiiiiiiiii e 56
19 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojo socialinio identiteto ir ketinimo pirkti
eleKtromobil] TEZUILALAT .......cc.uiiiiiiiiice e 56
20 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojo socialinio identiteto dimensijy ir ketinimo
pirkti elektromobil] T@ZUILAtAT...........uvviiiiiiiiiiii e 57
21 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto ir vartotojo inovatyvumo jtaka ketinimui pirkti
ClEKETOMIODII]. ..t 58
22 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti elektromobilj: vartotojo
inovatyvumo kaip moderatoriaus VaidmMUO ...........ccovuiieiiiireiiiie e ree e nee e 58
23 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto dimensijy ir inovatyvumo jtaka ketinimui pirkti
<] 5308 0} 1470] o 1§ OO PPPPR PP 60
24 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto dimensijy jtaka ketinimui pirkti elektromobilj: vartotojo
inovatyvumo kaip moderatoriaus VaidmUO ............coouiieiiiiriiiiie e 61
25 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto ir bendrojo vartotojo inovatyvumo jtaka ketinimui pirkti
3] 15303 0] 1470] o 1§ OO P PRPPR PP 62
26 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti elektromobilj: bendrojo vartotojo
inovatyvumo kaip moderatoriaus VaidmUO ............coouiieiiiieiiiiee e 63
27 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto dimensijy ir bendrojo vartotojo inovatyvumo jtaka
ketinimui pirkti @leKtromobil]..........oooiiiiiiiii 64
28 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto dimensijy jtaka ketinimui pirkti elektromobilj: bendrojo
vartotojo inovatyvumo kaip moderatoriaus VaidmUO ............cccocvvveiiiieiiiee e 65
29 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto ir specifinio vartotojo inovatyvumo jtaka ketinimui pirkti
ClEKETOMODILL. ...t e et e et e et e e e e e e 66
30 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti elektromobilj: specifinio vartotojo
inovatyvumo kaip moderatoriaus VaidmMUO ...........eeeeiiiiireeiiiiis e 66



31 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto dimensijy ir specifinio vartotojo inovatyvumo jtaka

ketinimui pirkti €lektromObilj..........coiiiiiiiiiiii 67
32 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto dimensijy jtaka ketinimui pirkti elektromobilj: specifinio
vartotojo inovatyvumo kaip moderatoriaus VaidmUO ..........ccceovvreiiiieiiiie e 68

10



Paveiksly sarasas

1 pav. Vartotojo inovatyvumo tipai (sudaryta pagal Kuswati ir Irmawati, 2018) ............ccceeerveennne. 35
2 pav. Gyvensenos inovatyvumo skalés (sudaryta pagal Roehrich, 2004)............ccccoeeviieeiiinennnnn. 37
3 pav. Le Louarn (1997) vartotojo inovatyvumo skalés elementai (sudaryta pagal Roehrich, 2004)
..................................................................................................................................................... 39

4 pav. Konceptualus vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes modelis . 40
5 pav. Empirinio vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti elektromobilj tyrimo

modelis: vartotojo INOVatyVUMO VAIAMUO..........ciiuiiiiieiie ittt 45
6 pav. Respondenty procentinis pasiskirstymas pagal poziiirj j elektromobilj............ccccovvriirennnnn. 50
7 pav. Vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti elektromobilj, moderuojant vartotojo
movatyvumui, Vizualiné fUNKCIJA .......c.vviiiiiiiiiioii e 59
8 pav. Vartotojo socialinio identiteto vertinamosios ir kognityvinés dimensijy jtakos ketinimui
pirkti elektromobilj, moderuojant vartotojo inovatyvumui, vizualiné funkcija ..........cccccooveniennn 62
9 pav. Empirinio tyrimo rezultatais grjstas vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti
naujas prekes modelis: vartotojo inOVatyvumo VaIAMUO ...........ceccuereiiiireeiiresiiieesieeeseeesieeesieee s 70

11



Ivadas

Projekto temos aktualumas. Gebéjimas sukurti ir j rinkg jvesti naujas prekes jau keleta
deSimtmeciy yra laikomas jmoniy konkurencingumo garantu, todél sulaukia didelio rinkodaros
tyréjy démesio. Esamas iStirtumas rodo, kad nemaza dalis tyrimy iki Siol koncentravosi j spartesne
inovacijy sklaidg bei priémimg rinkoje jgalinan¢ias naujy prekiy charakteristikas, o §j reiskinj
skatinan¢iomis ar ribojaniomis vartotojy savybémis buvo domimasi maziau. Analizuojant
vartotojy lygmenj, pastebima, kad Siandieninéje literatiroje dazniausiai pasitelkiamas asmeninis,
vartotojy inovatyvumo veiksnys (Persaud and Schillo, 2017), taciau pasigendama informacijos apie
socialinio konteksto kintamyjy poveikj ketinimui pirkti naujas prekes. Siuo pozidriu, aktualus
tampa vartotojo socialinio identiteto raiSkos vartotojy elgsenoje pazinimo klausimas.

Projekto problema. Nepaisant esamo vartotojy elgsenos ir ja lemianciy veiksniy iStirtumo,
socialinio konteksto kintamyjy jtaka ketinimui pirkti naujas prekes analizuota gan ribotai. Nors
socialinio identiteto teorija apibréZia individualaus asmens supratimg apie priklausyma socialinei
grupei ir suteikia rinkodaros specialistams naudingy jzvalgy, numatant galimg naujy prekiy
jsigijimo elgseng (Amiot and Sansfacon, 2011), tyréjy démesys vartotojo socialinio identiteto
raiskai tokioje elgsenoje pazinti yra labai mazas. Tuo tarpu vartotojy inovatyvumas, kaip asmeninis
veiksnys, aptariamas dazniau, nors jo vaidmens interpretavimas néra vienareik§miskas.
Atsizvelgiant | atlikty tyrimy rezultatus ir jy ribotumus, magistro projekte formuluojami S$ie
probleminiai klausimai: kokig jtaka vartotojy ketinimui pirkti naujas prekes daro socialinis
identitetas ir kokj vaidmenj Siuo atveju atlieka vartotojy inovatyvumas?

Projekto tikslas — teoriSkai ir empiriSkai pagrjsti vartotojo socialinio identiteto jtakg ketinimui
pirkti naujas prekes, atskleidziant vartotojo inovatyvumo vaidmen;.

Projekto objektas — vartotojo socialinio identiteto ir ketinimo pirkti naujas prekes sgsajos.
Projekto uzdaviniai:

1. Apibrézti vartotojo socialinio identiteto ir elgsenos sgsajy iStirtuma, argumentuojant esamy
tyrimy problematika.

2. Atskleisti vartotojo socialinio identiteto koncepcijos esme, apibréziant sampratg ir dimensijas.

3. TeoriSkai pagrindus vartotojo socialinio identiteto raiSka elgsenoje, konceptualizuoti tiriamy
kintamyjy sasajas naujy prekiy jsigijimo kontekste.

4. Pagrjsti vartotojo inovatyvumo vaidmenj socialinio identiteto ir ketinimo pirkti naujas prekes
rysyje.

5. Parengti konceptualy vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes modelj
ir jj empiriskai pagrijsti ketinimo pirkti elektromobilj atveju.

6. Apibrézti teoriniy ir empiriniy studijy rezultatais pagrjsto modelio taikymo galimybes ir tolesniy
tyrimy kryptis.

Tyrimo metodai. Atliekant problemos analiz¢ ir rengiant teorinius sprendimus, taikyti mokslinés
literatiros palyginamosios analizés ir sisteminimo metodai. Atliekant empirinj tyrima, naudotas
kiekybinis duomeny rinkimo metodas — apklausa.
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1. Vartotojo socialinio identiteto ir elgsenos sasajos: iStirtumas ir problematika

Siekiant suprasti vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti naujas prekes ir identifikuoti
SU jos pazinimu susijusias problemas, svarbu iSanalizuoti $ig tematikg atliepiancia teoring medziaga,
iSnagrinéti atliktus empirinius tyrimus bei aptarti jy rezultatus.

Esamas teoriniy ir empiriniy studijy, apimanciy vartotojy elgseng ir ja lemiancius veiksnius, Kiekis
bei turinys atskleidzia vartotoju reagavimo i inovacijas — naujas prekes, paslaugas ar idéjas temos
aktualumg. Mokslinés literattiros analizé rodo, jog Sia tema yra sukaupta daug teorinés medziagos,
taCiau identifikuojamas naujausiy empiriniy tyrimy stygius. Pasak Persaud ir Schillo (2017),
didzioji dalis mokslinés literatliros akcentuoja vartotojo inovatyvuma, kaip asmens polink;j ieskoti
naujy prekiy ar idéjy daug anks$ciau nei kiti arba kaip asmenybés bruoza, kuris leidzia nuspéti
vartotojo elgsena, susijusig su naujomis prekémis. Be to, nemaza dalis tyréjy (Hauser and Toubia,
2005; Hirunyawipada and Paswan, 2006; Strutton, Lumpkin, Vitell, 2011; Kim, di Benedetto, Hunt,
2012) orientuojasi j skirtingy prekiy grupiy vartotojy inovatyvuma, o Siy tyrimy tikslas yra atskleisti
inovatyvumo raiSkg specifiniy prekiy grupiy vartotojy elgsenoje, bet ne pagrijsti inovatyvuma, kaip
asmenybés bruoza. Remiantis jau atliktomis studijomis, galima teigti, kad vyrauja vieningas
pozitris j vartotojo inovatyvumo apraiskas, tokiy prekiy atzvilgiu, kaip ekologiSkas maistas,
aukstosios technologijos, vaistai ar medicininés priemonés, pavyzdziui, naminiai kraujosptidzio
matuokliai ir kt.

ReikSmingu vartotojo inovatyvumo tyrimy kontekste laikytinas Persaud ir Schillo (2017) darbas,
kuriame vartotojo inovatyvumas analizuojamas, kaip socialinio konteksto kintamyjy — socialinio
identiteto ir socialinés grupés, rysio su vartotojy ketinimui pirkti naujas prekes moderatorius. Siy
tyrimy svarbg patvirtina Bertrandias ir Elgaaied-Gambier (2014) teiginys, jog socialiniy veiksniy ir
vartotojo ketinimo pirkti rySys yra mazai analizuotas. ki Siol sgsajas tarp socialiniam kontekstui
priskiriamy kintamyjy ir vartotojy elgsenos nagrin€j¢ autoriai ir jy tyrimy rezultatai pateikti 1
lenteléje.

1 lentelé. Vartotojy elgsenai jtakos turin¢iy socialinio konteksto kintamyjy iStirtumas

Autorius, metai Socialinio konteksto kintamieji

Ajzen (2002) Vartotojy elgsenai jtakos turi socialinés grupés

Delre, Wander, Bijholt, Janssen (2007) Vartotojy pasirinkimg pirkti veikia socialiné grupé

Delre, Wander, Tammo, Bijholt, Janssen (2010) Grupiy nuomoniy lyderiai ar profesionalai socialinéje
aplinkoje

Isaksen, Roper (2012) Vartotojy elgsenai jtakos turi socialiniy grupiy
spaudimas

Honkanen, Verplanken, Olsen (2015) Vartotojy elgsena ypa¢ ketinimg pirkti, veikia svarbiy
socialiniy grupiy nuomoné, rekomendacijos

Felix, Braunsberger (2016) Apsisprendimui  jtakg daro priklausymas socialinei
grupei

Badaoui, Lebrun, Su, Bouchet (2016) Pirkimo elgseng veikia religinés pazidiros, socialinés
grupés

Ajzen (2002), remiantis planuotos elgsenos teorija, nustaté, kad vartotojo prekiy pasirinkimui jtakos
turi socialinés grupés. Pagrindinés socialinés ar jtakos grupés, Ajzen (2002) nuomone, yra Seima,
draugai bei antroji pusé. Pasak autoriaus, vartotojo veiksmus reikSmingai veikia jam svarbiy
socialiniy grupiy nuomone. Aiski ir nusistovéjusi socialinés grupés nariy nuomone gali paveikti
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vartotojo pasirinkimg pirkti tam tikros rtiSies prekes ar uzsiimti tam tikra veikla, pavyzdziui, lankyti
sporto kluba. Siai minéiai pritaria ir Delre et al. (2007), kuriy nuomone vartotojas daZnai renkasi
prekes, pamégtas socialinés grupés tarpe. Anot autoriy, vartotojas neretai pasirenka preke, kuri jam
nekuria ap¢iuopiamos naudos, taCiau suteikia pripazinimg grupéje. Vélesniuose tyrimuose S$is
pozitris nekito. Pasak Delre et al. (2010), socialinés grupés, ypa¢ nuomonés lyderiy, jtaka laikui
bégant tik stipréjo. Vartotojai ir toliau rinkosi prekes, kurios nesuteiké funkcinés vertés, bet sukuré
pripazinimo idealizuojamoje grupéje jausma.

Isaksen, Roper (2012) pastebéjo, jog vartotojas suvokia jam socialinés grupés nariy daromg jtakg ir
tai ypa¢ pasireiSkia, kai svarstoma jsigyti naujg preke. Autoriy atlikto tyrimo rezultatai atskleidé,
jog vartotojas, net ir suprasdamas prekés ne funkcionaluma, vis tik svarsto galimybeg jsigyti ar
pirkti, kadangi negali atsispirti nuomonés lyderio ar kity grupés nariy jtakai. Panasus pozitris
dominuoja ir kituose socialiniy veiksniy ir vartotojy elgsenos sgsajy tyrimuose. Socialinio konteksto
kintamyjy analizés darbuose svarbiomis laikytinos visuomenés ar nuomonés lyderiy
rekomendacijos susijusios su preke (Honkanen et al., 2015). Vartotojas labiau linkes rinktis prekes,
kurios atitinka socialinés grupés, kuriai jis priklauso, nuostatas. Svarbu atkreipti démesj, jog
vartotojas gali priklausyti ne vienai socialinei grupei. Situacijoje, kai atstovaujamose grupése
pozitris j preke ir nariy rekomendacijos yra sglyginai panasis, egzistuoja maksimali tikimybé, jog
vartotojas pasirinks teigiamai jvertintg preke.

Felix ir Braunsberger (2016) pastebi, jog vartotojo elgsenai stipry poveikj turi religinés pazitros.
Sie autoriai atliko tyrima, kuriuo sieké i$siaiskinti, kokia jtaka ekologisky prekiy pasirinkimui daro
religija ir visuomenés pozitris ] ekologijg. Tyrimas atliktas aukStu vartotojy religingumu
pasizymincioje Salyje — Meksikoje. Rezultatai atskleidé, jog teigiamas religiniy institucijy poZziiris |
ekologiSkas prekes veikia vartotojy jsitikinimus bei nulemia prekiy pasirinkimg. Autoriai, kaip
pagrindinius socialinio konteksto kintamuosius, turinCius jtakos elgsenai, pazyméjo socialines
grupes ir kulttirg. Tai patvirtino Badaoui et al. (2016) tyrimy rezultatai, kurie papildomai atskleidé,
jog pirkimo elgseng stipriai veikia socialinés grupés, kuriose dauguma sudaro tos pacios amziaus
grupé€s asmenys.

Remiantis auk$¢iau aptartomis studijomis, daroma iSvada, kad dazniausiai analizuojamas socialinio
konteksto kintamasis, kuris turi jtakos vartotojo elgsenai, yra socialiné grupé. Be to, socialiné grupé
daugelyje tyrimy minima, kaip pagrindinis veiksnys prisidedantis prie vartotojo socialinio identiteto
susiformavimo.

Vartotojo socialinj identitetg grupé, kuriai jis priklauso, formuoja nuo tada, kai individas dar neturi
suvokimo apie socialinj statusg ar priklausyma grupei, t.y. nuo gimimo. Ankstyviausios ir labiausiai
vartotojo socialinj identitetg veikiancios grupés yra auksto savarankiSkumo. Tai grupés, kurios turi
aiskias ir jsisenéjusias elgsenos normas, pozitrius bei vertybes. Tokia grupe identifikuojama
vartotojo Seima (Hanzaee and Teimourpour, 2011). Jai priklausantis vartotojas taip pat neretai turi
auksta savarankiskumo laipsnj. Si charakteristika reik§mingai pasireiskia vartotojo elgsenoje.

Pasak Reed, Forehand, Puntoni, Warlop (2012), apie vartotojo socialinio identiteto jtaka elgsenai
buvo uzsiminta ne viename darbe, taciau dél neegzistuojancio bendrai priimto sagvokos apibréztumo
Sis rySys nebuvo tyrinétas giliau. Be to, autoriai atkreipé démesij, jog pasigendama darby aptarianciy
bendrus principus, galincius paaiskinti rysj tarp elgsenos ir vartotojo socialinio identiteto. Iki Siol
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mokslin¢je literatiroje dazniausiai pastebima tyrimy kryptis yra vartotojo socialinio identiteto ir
pirkimo elgsenos sasajos, reciau aptariant prekiy atsisakyma ar ketinima pirkti (Zr. 2 lentele).

2 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto ir elgsenos sgsajy iStirtumas

Vartotojo elgsena Tyrimy rezultatai

Ketinimas pirkti e Socialiné savi-identifikacija su grupe daro jtaka ketinimui pirkti
(Shen, Cheung, Lee, Wang, 2007)

e Vartotojo socialinis identitetas formuoja ketinimg pirkti preke ar
pasirinkti prekés zenklg (Chattaraman, Lennon, Rudd, 2010)

e Socialinis identitetas bei vartotojo socialinis identitetas yra stipriai
susije su ketinimu pirkti prabangos prekes (Gil, Kwon, Good,
Johnson, 2012)

Ketinimas pirkti naujas prekes e  Vartotojas ketina jsigyti naujg preke dél socialinio identiteto
raiSkos visuomenéje (Chaudhuri, Majumdar, 2006)

e Ketinimui pirkti naujas prekes jtaka daro socialinis identitetas,
verté, socialiné aplinka (Persaud, Schillo, 2017)

Pirkimas e Vartotojas suprantantis prekés kuriamg verte socialiniam identitetui
greiciau priima sprendimg pirkti (O’Shaughnessy, 2002)

e Vartotojo socialinis identitetas yra svarbus kintamasis lemiantis
sprendima pirkti (Phillips, 2003)

e  Pasirinkima pirkti lemia prekés pridétiné verté kuriant vartotojo
socialinj identitetg (Christopher, Schlenker, 2004)

e Vartotojas perka prekes remdamasis kuriamu socialiniu identitetu
(Dalton, Huang, 2013)

e Vartotojo socialinis identitetas ir priklausymas grupéms veikia jo
pirkiminius sprendimus (Champniss, Wilson, Macdonald, 2015)

Vartojimas ir atsisakymas e  Vartotojas atsisako prekiy, kurios kelia grésme socialiniam
identitetui (Anderson, Green, 2001)

e Vartotojas susirlipings savo socialiniu identitetu atsisako prekés dél
grupés pozitrio (Baumeister, Twenge, Nuss, 2002)

e Vartotojas atsisako prekés, jei §i kelia grésme socialiniam
identitetui (White, Argo, Sengupta, 2012)

e Vartotojas perka arba atsisako prekiy dél vertés ar grésmés
socialiniam identitetui (Coleman, Williams, Morales, 2018)

2 lenteléje pateikta esama vartotojo socialinio identiteto ir elgsenos iStirtumo analizé leidzia
tvirtinti, kad socialinis vartotojo identitetas yra glaudziai susijgs su elgsena. Rastuose tyrimuose
dominuojantys veiksniai, siejantys vartotojo socialinj identiteta ir elgsena, yra prekés verté statuso
formavimui bei socialinés grupés nuomonés jtaka.

Ketinimas pirkti. Vartotojo socialinio identiteto sasajos su ketinimu pirkti néra pladiai aptarta
tema. Vis délto, esama autoriy, kurie aptaré minétas sgsajas ir atkreipé démesj, jog vartotojo rysys
su socialine aplinka daro jtaka ketinimui pirkti (Shen et al., 2007). Vartotojui yra svarbu
identifikuotis su socialinémis grupémis, tod¢l neretai pastarojo elgsena yra lemiama grupés nariy
pozitirio, vertybiy ir kt. Be kita ko, Chattaraman, Lennon, Rudd (2010) tyrimo metu pasteb¢jo, jog
vartotojo socialinis identitetas daro jtaka elgsenai, pabrézdami, ketinimg pirkti. Remiantis autoriy
tyrimo rezultatais, jzvelgiama, kad vartotojo ketinimas pirkti galimai priklauso nuo lygio, kuris
nusako kaip stipriai vartotojas jauciasi artimas socialinei grupei. Kiek vélesniame tyrime Gil et al.
(2012) aptare veiksnius, lemianc¢ius paaugliy ketinima pirkti prabangos prekes. Autoriy pateiktuose
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tyrimo rezultatuose atsispindi, jog paaugliai vartotojai yra veikiami bendraamziy grupés ir joje
vyraujanciy nuomoniy.

Ketinimas pirkti naujas prekes. Ketinimas pirkti naujas prekes rinkodaros kontekste, kaip ir
pirkimas, dazniausiai siejamas su vartotojo inovatyvumu ir reciau su socialinés aplinkos veiksniais.
Tyrimy aptarianciy vartotojo ketinimo pirkti naujas prekes ir socialinio identiteto sgsajas yra vos
keli. AnksCiausiuose tyrimuose $ia tematika, Chaudhuri ir Majumdar (2006) atkreipé démesj, jog
vartotojas siekia jsigyti naujas prekes remdamasis noru iSreiksti socialinj identiteta. Pasak autoriy,
vartotojui yra svarbu identifikuotis su grupe neprarandant individualumo jausmo. D¢l Sios
priezasties vartotojai linke ketinti pirkti naujas prekes, kurios biity priimtinos grupei, bet ir leisty
vartotojui i$siskirti kaip unikaliai asmenybei. Naujausiuose tyrimuose Persaud ir Schillo (2017),
aptaré vartotojo socialinio identiteto ir socialinés aplinkos jtakg ketinimui pirkti naujas prekes per
suvokiamos vertés prizme, kur vartotojo inovatyvumui buvo priskirtas moderatoriaus vaidmuo.
Autoriy atlikto tyrimo rezultatai atskleidé egzistuojant; stipry rysj tarp vartotojo socialinio identiteto
ir ketinimo pirkti naujas prekes. Pasak autoriy, vartotojas ketina pirkti naujas prekes veikiamas
socialinio identiteto ir grupés jtakos, taCiau Siam rySiui jtakos turi ir inovatyvumo lygmuo. Vis
délto, atsizvelgiant j atliktus tyrimus, ketinimo pirkti naujas prekes ir socialinio identiteto tematika,
Sis laukas lieka siaurai aptartas ir reikalaujantis gilesnio tyréjy démesio.

Pirkimas. Vartotojo socialinio identiteto ir elgsenos sgsajy iStirtumo kontekste, pirkimo ir
socialinio identiteto tema yra bene labiausiai iSvystyta. Remiantis 2 lenteléje pateikty autoriy
atliktais tyrimais, vartotojai suvokiantys savo socialinj identitetg teikia pirmenybe prekéms, kurios
padeda jj puoseléti. O‘Shaughnessy (2002) teigé, jog vartotojas jsitikines, kad preké suteiks
pridétinés vertés socialiniam identitetui, batinai ja jsigys. Siai min&iai pritaré ir Phillips (2003),
pasak kurio, vartotojo sprendimo priémima pirkti gali paskubinti suvokimas, jog preké sustiprins
socialinj identitetg grupéje. PanaSiomis mintimis dalinosi Christopher ir Schlenker (2004) bei
Dalton ir Huang (2013), pasak kuriy, vartotojo pasirinkimg pirkti lemia bitent suvokiama prekés
verté socialinio identiteto kiirimui ar tobulinimui. Vélesniuose tyrimuose apie vartotojo socialinio
identiteto jtakg pirkiminei elgsenai, nuomonés Zymiai nekito. Champniss, Wilson, Macdonald
(2015) palaiké pozitrius, kad vartotojo socialinis identitetas yra svarbus kintamasis pirkimo
procese. Pasak autoriy, grupés jtaka ir pirkiminé elgsena yra neatskiriami kintamieji veikiantys
vienas kita. Be kita ko, autoriai pastebi, jog rinkodaros specialistai siekiantys padidinti pardavimus,
ypa¢ naujoms prekéms, turéty pozicionuoti prekes, kaip stiprinancias socialinj identiteta.
Veiksmingu metodu Champniss, Wilson, Macdonald (2015) jvardijo galimybes, jog preké gali
suburti nauja vartotojy grupe, ko rezultatas biity naujo socialinio identiteto vartotojui sukiirimas.

Vartojimas ir atsisakymas. Anderson ir Green (2001) pabrézia, kad vartotojas yra jautrus
socialiniy grupiy nuomonéms, todé¢l neretai vartoja prekes, kurios sukelia teigiama grupés reakcija
ar atsisako ty, kurios kelia grésme socialiniam identitetui. Pasak autoriy, vartotojas yra linkes
atsikratyti jsigyty prekiy susidirus su neigiama socialinés grupés reakcija. Siai minéiai pritaré
Baumeister, Twenge, Nuss (2002), Sengupta, White, Argo (2012), Coleman, Williams, Morales
(2018), pazymeje, jog jautrus socialinés grupés jtakai vartotojas teikia didelj démesj socialinio
identiteto iSlaikymui. Dél §ios priezasties, prekémis, kurios kelia grésmg socialiniam identitetui, yra
atsikratoma ir liekama lojaliu prekéms, kurios yra teigiamai vertinamos socialinés grupés nariy.

Vartotojo priklausymas grupei daznai atskleidZziamas per jo asmenines savybes, tokias kaip noras
susikurti statusa, buti iSskirtiniu ar unikaliu, atpaZjstamu ir identifikuojamu su grupe. Dél Siy
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vartotojo siekiy formuojasi gilesnis vartotojo socialinio identiteto raiSkos elgsenoje pazinimo
poreikis. Remiantis analizuota literatlira galima teigti, jog vartotojo socialinio identiteto jtaka
ketinimui pirkti yra mazai tyrinéta. Vis délto, net ir esant siauram iStirtumui, pastebétina, jog
vartotojas dazniau ketina pirkti prekes, kurios sukuria pridéting vert¢ jo identitetui grupéje.
Apzvelgus esamus tyrimy, susijusiy su vartotojo socialinio identiteto ir elgsenos sgsajomis,
rezultatus, jJdomus tampa analizuojamo kintamojo poveikis ketinimui pirkti naujas prekes, kuris iki
Siol yra mazai aptartas.

Naujy prekiy jsigijimas moksliniame diskurse neretai minimas, kaip budas vartotojui sgmoningai
iSsiskirti i§ socialinés grupés nariy ir atkreipti j save démesj (Simonson and Nowlis, 2000). Pasak
Bartels ir Reinders (2010), vartotojo ketinimas jsigyti naujg preke yra neretai lemiamas vartotojo
socialiniy jsitikinimy, pavyzdziui, saves suvokimo kaip grupés nario, socialinio atsakingumo
jausmo ar socialinés grupés nuomonés. Be kita ko, remiantis Chaudhuri ir Majumdar (2006),
vartotojas ketina pirkti naujas prekes, siekdamas sukurti unikaly jvaizdj ir save pristatyti kaip
1§skirtinés socialinés grupés narj. D¢l Sios prieZasties yra pastebimas glaudus, tac¢iau mazai aptartas,
rySys tarp vartotojo socialinio identiteto ir ketinimo pirkti naujas prekes. Vis délto, tyrimy
kontekste, kai aptariamas vartotojo polinkis jsigyti naujas prekes, pagrindiniu jtakos veiksniu yra
iSskiriamas vartotojo inovatyvumas. Rinkodaros literatiroje gausu tyrimy aptarianéiy vartotojo
motyvacijg priimti naujoves — naujas prekes, paslaugas, idéjas. Biutent vartotojo polinkis pirkti
naujas prekes vadinamas inovatyvumu. Si savoka rinkodaros kontekste neretai aptariama arba kaip
polinkis ieskoti naujy prekiy ankSciau nei kiti socialinés aplinkos nariai (Rogers and Shoemaker,
1971; cit. i§ Persaud and Schillo, 2017), arba kaip asmenybés bruozas, darantis jtakg naujy prekiy
priémimui (Migdey and Dowling, 1978; cit. i§ Persaud ir Schillo, 2017). Taciau, kalbant apie
inovatyvumg ir jo role vartotojo elgsenos kontekste, pasigendama daugiau informacijos apie Sio
veiksnio sgsajy su kitais elgsenai jtaka daranciais kintamaisiais, pavyzdziui, socialine aplinka. Tki
Siol atlikti vartotojo inovatyvumo ir socialinés aplinkos kintamyjy sasajy tyrimai pateikiami 3
lenteléje.

3 lentelé. Vartotojo inovatyvumo ir socialinés aplinkos kintamyjy sgsajy istirtumas

Autorius, metai Vartotojo inovatyvumo ir socialinés aplinkos sasajos

Grewal, Mehta, Kardes (2000) Vartotojo  priklausymas grupéms daro jtakg jo
inovatyvumo lygiui

Berger, Heath (2007) Inovatorius yra linkegs pabrézti socialinj identitetg ir
priklausyma grupei per pirkiming elgseng

Bertrandias, Elgaaied-Gambier (2014) Vartotojo inovatyvumui jtakg daro socialinis identitetas

Sethna, Blythe (2016) Vartotojas gali nuslopinti ketinimg pirkti naujg preke dél
socialinés grupés nuomonés

Persaud, Schillo (2017) Vartotojas ketina jsigyti naujas prekes siekdami
pasirodyti pries socialinés grupés narius

3 lenteleje pateikta vartotojo inovatyvumo ir socialinés aplinkos kintamyjy sasajos analizé rodo, jog
Sie veiksniai yra stipriai tarpusavyje susij¢. Vartotojy inovatyvumo tyrimai atskleidZia §io bruozo
ry$] su socialinio identiteto formavimosi procesu. Pasak Grewal, Mehta, Kardes (2000), vartotojo
socialinis identitetas yra svarbi inovacijy difuzijos dedamoji. Be to, asmeninés vartotojo savybés bei
priklausymas grupéms daro jtaka inovatyvumo lygiui. Autoriy tyrimo rezultatai atskleidzia, kad
vartotojo inovatyvumas gali buti stiprinamas ar slopinamas, atsizvelgiant j socialinés grupés nariy
jtakg. Pasak Sethna ir Blythe (2016), vartotojas gali samoningai nuslopinti net ir jgimta
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inovatyvumo jausma bei ketinimg pirkti naujg preke dél svarbios socialinés grupés nuomongés,
pavyzdziui, Seimos nariy neigiamo poziirio. Be to, remiantis Timmor ir Katz-Navon (2008)
nuomone, vartotojas jaucia poreikj identifikuotis su grupe, taCiau kartu siekia ir i§ jos iSsiskirti,
kitaip tariant, nori biiti grupés nariu iSlaikant tam tikrg identiteta, kuris atskleisty jj kaip unikalig
asmenybe (cit. i§ Sethna and Blythe, 2016). Sio sickio vedinas vartotojas, tikétina, vadovautysi
jgimtu inovatyvumu ir S§is bruozas buty svarbus ketinimo pirkti naujas prekes procese. Be to,
Persaud ir Schillo (2017) pastebi, jog vartotojai ketina jsigyti naujas prekes sickdami pasirodyti
inovatyviis prie§ socialinés grupés narius ar sustiprinti ry$j su inovatoriy grupe. Ankstesniuose
tyrimuose taip pat pastebimas vartotojo inovatyvumo ir socialinio identiteto rySys. Pasak Berger ir
Heath (2007), vartotojai priklausantys inovatoriy grupéms yra linke pabrézti socialinj identitetg ir
priklausyma grupei per pirkimine elgseng. Siai minéiai pritaria Bertrandias ir Elgaaied-Gambier
(2014), kuriy nuomone inovatyviis vartotojai yra atidiis savo socialiniam identitetui. Inovatoriaus
atidumas socialiniam identitetui labiausiai atsiskleidzia per pirkiming elgseng. Pasak autoriy,
inovatoriui svarbu i$likti aktyviam grupéje ir tai atsispindi jo pirkiming¢je elgsenoje. Siekdamas
sustiprinti socialinj identitetg vartotojas sieks jsigyti naujas prekes.

Rinkodaros literatiiroje netruksta tyrimy susijusiy su vartotojo inovatyvumu bei socialinés aplinkos
kintamyjy jtaka elgsenai. ApZvelgus esamg iStirtumg formuojasi susidoméjimas vartotojo socialinio
identiteto jtaka ketinimui pirkti naujas prekes. Ketinimas pirkti naujas prekes siejamas su vartotojo
inovatyvumu. Nemaza dalis tyrimy atsizvelgia ] vartotojo inovatyvumo ir socialinés aplinkos
kintamyjy sgsajas ketinime pirkti. Daugiausiai tirta sritis yra grupés jtaka inovatyviai elgsenali,
taciau pasigendama tyrimy akcentuojanciy vartotojo socialinio identiteto jtaka. Dél Sty moksliniy
studijy stygiaus formuojasi susidoméjimas vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti
naujas prekes ir tuo kaip Siame rySyje pasireiskia vartotojo inovatyvumas.

Atsizvelgiant | aptartas teorines studijas ir naujausiy tyrimy rezultatus bei pripazjstant informacijos
trikumg analizuojama tema, magistro projekte sprendziama moksliné problema formuluojama
Klausimu — kokig jtaka ketinimui pirkti naujas prekes turi vartotojo socialinis identitetas bei
koks vaidmuo Siame rySyje atitenka vartotojo inovatyvumui?
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2. Teoriné vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes analizé:
vartotojo inovatyvumo vaidmuo

2.1. Vartotojo socialinio identiteto koncepcija
2.1.1. Socialinio identiteto esmé

Socialiniy moksly srities darbuose identitetas yra daznai minima sgvoka, kuri vartojama kalbant
apie asmenj ir jo elgseng. Remiantis esama moksline literattra, ypa¢ Tajfel bei Turner (1979, cit. i$
Trepte, Loy, 2017) socialinio identiteto teorija, socialinis identitetas Siame magistro projekte
apibréZiamas kaip asmens priklausymas / saves priskyrimas socialinei grupei ar grupéms.
Tajfel ir Turner (1979, cit. i$ Trepte, Loy, 2017) socialinio identiteto teorija atskleidzia, kad asmuo
save priskiria socialinei grupei pagal asmenines nuostatas ir specifinius grupei budingus pozZymius,
pavyzdziui, doméjimagsi sporto Saka ar poziiirj | bet kokios srities inovacijas (cit. i Sethna and
Blythe, 2016). Pasak Jusienés ir Laurinavic¢iaus (2007), asmens socialinis identitetas dar gali biiti
laikomas individualia savivoka apie tai, kuo asmuo jauciasi esgs. Naujausiose mokslinése studijose
socialinis identitetas aptariamas kaip psichologinis konstruktas, kuris apibrézia, kuo ir kas esame
pagal charakterj, pozitirj ir mus veikianc¢ius socialinés aplinkos veiksnius (Stokburger-Sauer,
Ratneshwar, Sen, 2012).

Nuo gimimo kiekvienas asmuo tapatinasi su aplinka, kurioje auga. Siame kontekste pagrindinis
vaidmuo atitenka religijai, kulttrai, Seimai, draugams, mokyklai, daiktams, aprangos stiliui ir kt.
Tapatinimosi procesas vyksta tol, kol asmuo yra pakankamai brandus ir jau¢iasi neabejingas
abstraktiems idealams. Toks tapatinimosi procesas vadinamas saves identifikavimu (Crisafulli,
Milia, Cappai, Vitelli, 2009) ir padeda asmeniui jgyti socialinj vaidmenj. Be to, pasak Giddens
(2005, cit. i§ Itulua-Abumere, 2013), asmuo saves identifikavimo proceso metu jgyja tinkamg
socialinj vaidmen;j pagal esamg socialing padétj. Kity tyréjy darbuose galima aptikti teiginiy, jog
asmuo save gali priskirti neribotam skaiciui grupiy. Identitetas susiformuoja tada, kai zmogus
priskiria save tautinéms, socialinéms, kultirinéms, religinéms grupéms ar save identifikuoja su
valstybe. Kitaip tariant, identitetag formuoja aplink asmenj vykstantys socialiniai procesai.
Susiformavusj asmens socialinj identitetg palaikyti, keisti ar performuoti gali socialiniai rySiai su
kitomis grupémis. Pasak sociology, asmens identitetas gali biiti jgyjamas, palaikomas ar kei¢iamas,
kas reikSty, jog identitetas néra statiSkas procesas, o nuolatos kintantis, tod¢l privalo biiti stebimas
(Berger, 1995; cit. i§8 Krasauskaité, 2004). Remiantis Krasauskaités (2004) jzvalgomis, asmens
socialinis identitetas pasireiSkia saves identifikavimo procese. Asmuo kategorizuodamas ir
siedamas save su kitais socialinés aplinkos dalyviais atskleidzia ir sutvirtina individualius bei
kolektyvinius rySius. Remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais, asmenys, turintys aukSsta
identifikavimosi su grupe laipsnj daZniau save sieja su bendra grupés veikla, bendru poZiiiriu ar
transformuoja savuosius pomégius taip, jog biity panasis j kitus narius (Tropp and Wright, 2001).
Be to, Stets ir Burke (2000) pastebi, jog asmenys su aiskiu socialiniu identitetu ir aukstu saves
identifikavimo su grupe laipsniu nesiekia i§skirtinumo bei analizuoja situacijas ne i§ asmeninés, bet
1§ grupés nariy perspektyvos.

Verta atkreipti démesj i tai, jog asmuo ne tik pats save priskiria grupei, bet ir gali buti priskirtas
kity socialinés aplinkos nariy pagal tai, kaip pastarieji jj mato ir vertina. Toks grupavimas sukuria
asmens jvaizdj kitiems socialinés aplinkos dalyviams: kokio tipo Zmogus, kokiai socialinei klasei
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priklauso, kokiu pozitriu vadovaujasi, kg jaucia ir kaip galimai elgsis tam tikrose situacijose
(Oyserman, 2009).

Svarbiu socialinio identiteto aspektu laikomas iSskirtinumas (Tajfel and Turner, 2004).
I$skirtinumo sgvoka nurodo tikimybe, kad tam tikri identiteto pozymiai iSrySkés priklausomai nuo
aplinkybiy (Bartelsand, 2010) arba bus pastebimi skirtingose socialinése situacijose (Stets and
Burke 2002). Mokslinése diskusijose pastebima, jog socialinio identiteto sgvokai pakeisti
vartojamas sinonimas yra saves suvokimas. Taciau svarbu pazyméti, kad nors Sios sgvokos gali
biti laikomos analogiskomis, jos turi vieng esminj skirtumg. Saves suvokimas yra asmens saves
identifikavimas bei sgmoningas tapatybés kiirimas (Epstein, 1973, cit. i§ Craven and Marsh, 2000).
Tuo tarpu socialinis identitetas aiSkinamas kaip pagrindinis asmens vaidmuo visuomengje bei jo
pozicija kity nariy tarpe. Kitaip tariant, socialinis identitetas atskleidzia priklausymg grupei ir
socialinei klasei. Kiekviena asmens savyb¢ sukuria jo kaip socialinés visuomenés dalyvio portreta.
Asmuo kuria savo socialinj identitetg per ir dél socialiniy santykiy su aplinka. Be to, socialinio
identiteto pagalba, asmuo pristato save skirtingai, priklausomai nuo socialinés grupés konteksto.
Sociologijos literatiiroje aptinkama informacijos, jog asmuo supranta turintis tam tikrg socialinj
identitetg ir tuo naudojasi save pristatydamas Kitiems, bei tikédamasis jo likescius atitinkancios kity
socialinés aplinkos nariy reakcijos. Be kita ko, sociologai pritariantys funkcionalizmo idéjoms
tikina, kad asmens socialinio vaidmens jgijimas ir gyvenimas pagal ji yra nekintantis ir pastovus
visuomenés kulttiros elementas. Pasak sociology, asmens socialinis identitetas yra kultiiros dalis ir
yra kuriamas dél egzistuojanciy likesCiy, siektinos vertés. Grupés nustatyty taisykliy individas
laikosi be diskusijy ar papildomy interpretacijy, kadangi, pasak Giddens (2005, cit. i§ Itulua-
Abumere, 2013), pats asmuo aktyviai dalyvauja socializacijos procese tai suvokdamas ir savo noru
prilmdamas jam priskiriamus socialinius vaidmenis. Apibendrinant iSanalizuotg literattra,
konstatuojama, kad socialinis identitetas yra zmogaus asmeniniy bruozy kompleksas, kuriuo
pasiremdamas individas save pristato visuomenei ir priskiria vienai ar keletui socialiniy grupiy.

2.1.2. Socialinis identitetas ir vartotojy tyrimai

Socialiniy moksly srities literatiiroje identitetas apibréziamas kaip asmens saves priskyrimas grupei
pagal specifinius kriterijus. Lygiagreciai rinkodaros tyréjy darbuose teigiama, jog vartotojas
priskiria save vienai ar kitai socialinei klasei ir laikosi jos sukurty elgsenos normy, ko rezultatas
yra vartotojo socialinio identiteto susiformavimas. Vartotojy kategorizavimas | atskiras
socialines grupes pagal identiteta nepaneigia asmens unikalumo. Tyréjai socialinio identiteto teorija
studijose apibrézia kaip vartotojo saves suvokima, kuris kyla i§ priklausymo grupei ar grupéms.
Kitaip tariant, socialinis identitetas reiSkia asmens subjektyvy vidinés grupés suvokima, apie kurig
kalbama treCiuoju asmeniu — mes. Be to, socialinis identitetas dar apibiidinamas kaip asmens
priklausymo grupei jausmas (Han, Kim, Park, 2001). Rinkodaros diskurse socialinis identitetas
jvardijamas kaip svarbi dedamoji tiriant vartotojo pasirinkimg. DaZnu atveju vartotojas yra
priskiriamas socialinei klasei vadovaujantis ekonominiais pragyvenimo rodikliais, tafiau S§is
priskyrimas néra visiSkai tikslingas. Pasak Pikturienés (2010), vartotojas turéty buti priskiriamas
socialinei klasei pagal gyvenimo buda, puoseléjamas vertybes ar pozitirj kalbant populiariomis
temomis, kaip, pavyzdziui, politika, bet ne vien pagal finansines galimybes. Sj poziiirj patvirtina
ekonomisty Akerlof ir Kranton (2000) atliktas tyrimas, kurio rezultatai atskleidé, kaip asmens
tapatybés poveikis atsispindi jmonés finansiniuose pardavimy rodikliuose. Pasak autoriy, individo
socialinis identitetas yra vienas i§ daugelio vartotojo elgseng motyvuojanciy veiksniy. Vartotojas
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renkasi preke ne tik ieSkodamas fizinés vertés, bet ir vadovaudamasis asmeniniais socialiniais
nariy nuomong. Atitinkanti socialinés grupés lukesCius preké kuria didesng pridéting verte
vartotojui nei jy neatitinkanti ar tik atitinkanti i§ dalies. Prekés pridétiné verté vartotojui pasireiskia
tada, kai ja jsigydamas yra identifikuojamas su socialine grupe. PrieSingu atveju, jei siekiama jsigyti
preké neigiamai vertinama socialinés grupés, vartotojas junta grésme socialiniam identitetui bei
patiria kognityvinj disonansg. Davis (2007) analizuodamas vartotojo socialinj identitetg mini
ekonomisty Akerlof ir Kranton (2000) tyrimg bei prieStarauja jy mintims. Pasak autoriaus, tyrimas
paremtas aiSkinimu, jog socialinis identitetas yra ne kas kita kaip socialinis jvaizdis. Taciau, Davis
(2007) nuomone, aptariant vartotojo socialinj identitetg, svarbu atkreipti démesj ne tik j socialinio
konteksto suformuotas savybes, bet ir ] tas, kurios nuo jo nepriklauso. Autorius $ig mint] remia
teigdamas, jog nors vartotojas yra identifikuojamas bei siecjamas su socialine grupe dél panasiy ar
tapaCiy bruozy, taCiau pirkimo metu vadovaujasi ne tik socialinés grupés suformuotomis
vertybémis, bet ir individualiomis savybémis. Kita vertus, nors Davis (2007) pastebi svarbig
vartotojo pasirinkimui dedamaja, jo individualias savybes, taciau jas iStirti ar atrasti ry§j su pirkimo
elgsena yra sunku, kadangi kiekvieno vartotojo individualios savybés yra ne vienodos. Atliekant
kiekybinj tyrimg gauti rezultatai gali tarpusavyje nekoreliuoti, kas neleisty tyr€jui prieiti prie
konkrecios iSvados, o rezultatas bty labiau spélionés nei konkretiis rezultatai. Esamas iStirtumas,
susijes su socialiniu identitetu ir vartotojo elgsena, lyginant su kitais socialinio konteksto
kintamaisiais, yra ganétinai kuklus. Ankstesniuose tyrimuose socialinio identiteto koncepcija buvo
aptariama aiskinantis, kaip vartotojas suvokia produkto verte, taCiau pastaruoju laikotarpiu vis
didesnis démesys telkiamas ] jtaka, pirmenybés prekei teikima, ketinima pirkti bei vartojima. Iki
Siol daugiausiai vartotojy tyrimy yra susij¢ ne tiek su socialiniu identitetu, kiek su vartotojo
asmenybés bruozais, kurie padeda kurti identitetg visuomenéje (zr. 4 lentelg).

4 lentelé. Vartotojy tyrimai susije su socialiniu identitetu

Autorius, metai Tyrimy tematika

Jamal, Goode (2001) Vartotojo socialinis identitetas daro jtakg prekés
pasirinkimui

Escalas, Bettman (2003) Vartotojas dalyvauja pirkimo procese i§ dalies tam, kad
sukurty savo identitetg

Algesheimer, Dholakia, Herrmann (2005) Vartotojo pirkiniai gali atspindéti jo ry$j su Seima,
visuomene ir (ar) kulttirine grupe

Sutherland (2008) Pasirenkami prekiy zenklai leidZia identifikuoti vartotojo
socialin]j identiteta grupés nariams

Chernev, Hamilton, Gal (2011) Vartotojas renkasi prekés Zenklg, kuris, jo nuomone,
atspindi jo socialing padétj visuomenéje

Khamis, Prakash, Siddique (2012) Vartotojo priklausymo religinéms grupéms turi jtakos
elgsenai

Chan, Berger, Van Boven (2012) Socialinio identiteto jtaka pasirinkimui

Addis, Griinhagen (2014) Socialinio identiteto jtaka kaimo vartotojy pasirinkimui
pirkti tik vietines prekes

Bartels, Reinders (2015) Vartotojo priklausymo kelioms socialinéms grupés jtaka
pirkimo elgsenai

Fuchs, Schreier van Osselaer (2015) Pasirinkta preké atspindi kokiai socialinei grupei
priklauso vartotojas

Jacobsen, Barnes (2017) Vartojimas daro jtaka socialiniam identitetui
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Jamal ir Goode (2001) atliko tyrima, kuriuo sieké iSsiaiskinti, kaip vartotojo identitetas yra susijes
su prekés pasirinkimu. Tyrimo rezultatai atskleidé, jog vartotojo socialinis identitetas i§ esmés
veikia prekés pasirinkimg. Nustatyta, jog kuo aukstesnis vartotojo saves suvokimas, tuo atidziau bus
ieSkomi skirtumai tarp prekiy zenkly, o pasirinkimas stipriai apgalvotas. Vartotojas rinksis preke,
kuri geriausiai atvaizduos socialinj identiteta. Siems teiginiams pritaria Escalas, Bettman (2003),
kuriy tyrimo esmé buvo iSsiaiskinti, kaip vartotojo socialinis identitetas yra susijes su pasirinkimu
bei motyvacija. Pasak autoriy, vartotojas rinksis ne tik prekes, jog sustiprinty socialinio identiteto
ivaizdj, bet ir tam, kad ji sukurty. Socialinj identiteta, rinkdamasis prekes, vartotojas kurs pagal ji
supancia socialine aplinka ir artimiausius grupés narius. Sj teiginj patvirtina Algesheimer et al.
(2005), kurie tyre, kaip socialiné aplinka veikia vartotojo socialinj identitetg ir kaip atsizvelgiant |
tai vartotojas save priskiria prekés Zenklo grupei. Be to, autoriai pastebi, jog biitent vartotojo
pasirenkamas prekeés zenklas gali atspindéti ir jo ry§j su grupémis, kurioms jis priklauso. Pasak
tyréjy, labiausiai 1§ vartotojo pasirinkimy atsispindi jo rysis su Seima, visuomene ir kultlirine grupe.
Tuo tarpu Sutherland (2008) atkreip¢ démesj, jog 1§ vartotojo prekés pasirinkimo ne tik galima
suprasti, kokiai grupei pastarasis priklauso, bet ir kaip norima atrodyti grupés akivaizdoje.
Autoriaus nuomone, pasirinkdamas preke vartotojas leidzia save identifikuoti kitiems socialinés
aplinkos dalyviams. Kaip pavyzdj Sutherland (2009) pateikia 1970 metais vystytg mintj, jog vartoti
vanden] mazos talpos plastikiniuose buteliukuose yra sveika. Tuo metu vartotojai, kurie
pasirodydavo su mazais buteliukais vandens, sudaré¢ sveikg gyvenimo biidg propaguojanciy individy
jvaizdj. Su $ia autoriaus mintimi sutiko Chernev et al. (2011), kuomet studijoje apie vartotojo
saviraiSkg ir prekés Zenklo pasirinkimg aptaré socialinés aplinkos dalyviy nuomonés svarbg. Darbe
pastebéta, jog vartotojui svarbu pasirinkti prekes, kurios grupés nariams ir kitiems socialinés
aplinkos dalyviams leis suprasti, kokiai socialinei klasei jis priklauso. Vartotojas rinkdamasis preke
tenkina hedonistinius poreikius bei siekia atskleisti, kokia padétj uzima visuomenéje.

Khamis et al. (2012) sieké iSsiaiskinti, kaip vartotojo priklausymas religinei grupei daro jtaka jo
elgsenai. Autoriai suskirst¢ Indijos rajony gyventojus ] socialines grupes pagal religinius
jsitikinimus. Atliekant tyrimg buvo apZvelgtas skirtingy religiniy grupiy pozitris j svarbiausias
kasdienio vartojimo ir hedonistinius poreikius tenkinancias prekes. Grupés, kurios turéjo auksta
religinio tikéjimo laipsnj, rinkosi prekes, nereikalaujancias dideliy finansy. Tuo tarpu zemesnio
laipsnio tikéjimo grupés rinkosi prekes, kurios kainavo vidutiniSkai ar daugiau pagal rinkos kainas.
Tyrimo autoriai pastebéjo, jog religingesnés grupés nariai iSreikSdavo socialinj identiteta ir
priklausyma grupei vadovaudamiesi tik€jimo normomis, bet ne todé¢l, jog jy pajamos bty Zemesnés
nei vidutinés. Be to, tyrimo rezultatai atskleide, jog stiprias asociacijas su religine grupe jauciantys
vartotojai renkasi prekes pagal socialinéje grupéje numatytas normas siekdami neiSsiskirti.
Atvirksting socialinio identiteto iSraiSka grupése pastebéjo Chan et al. (2012) tirdami socialinio
identiteto kintamyjy jtaka prekiy pasirinkimui. Tyrimu siekta i$siaiskinti, kokie socialinio identiteto
Kintamieji ir kaip jie veikia vartotojo pasirinkima. Rezultatai atskleidé, jog auksto savarankiskumo
grupeje vartotojas neretai gali pasirinkti mazesnio populiarumo preke dél noro iSsiskirti ir unikalaus
ivaizdzio grupéje siekiamybés. Autoriy tyrimo rezultatuose atsispindéjo, Kaip vartotojo socialinio
identiteto kintamieji, pavyzdziui, charakteris, ir asmeniniai motyvai veikia vartotojo pasirinkima.
Vartotojai, turintys auksta savarankiskumo laipsnj, siekia unikalumo ir pripazinimo grupéje. Be kita
ko, pasak autoriy, vartotojas siekia priklausyti socialinei grupei, taciau nori buti iSskirtinis narys,
todel daznai priima sprendimg pirkti grupei priimtinas prekes, taciau maziau populiarias ar
inovatyvesnes.
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Addis et al. (2014) studijoje apie kaimo gyventojy, kaip vartotojy, socialinj identitetg ir jo poveik]
pasirinkimui pirkti vietines prekes, pasteb¢jo, jog vartotojui svarbu, kaip yra vertinama jo socialiné
grupé. Sio tyrimo rezultatai atskleidé stipry socialinio identiteto indélj j ketinima pirkti. Atlikty
apklausy rezultatai rodo, kad kaimo gyventojai sudaro atskiras grupes: patenkintas, vertinancias
savo priklausymg kaimo bendruomenei nepaisant kity pozitrio, ir grupes, kurioms svarbu, jog jy
socialiné grupé buty teigiamai vertinama pasaliniy. Antrajai grupei svarbu jausti teigiamas
emocijas, susijusigs su gyvenamuoju krastu ir jame parduodamomis prekémis. Tyrimo rezultatuose
atsispind¢jo vartotojy pozitris dél jy socialinio identiteto. Jei vartotojas yra patenkintas
priklausymu grupei, tuomet jis priims sprendimg, kuris bus jai naudingas ir didziuosis pirkdamas
prekes parduodamas jo socialinéje aplinkoje.

Pasak Bartels et al. (2015), vartotojas gali turéti skirtingg identitetg, priklausomai nuo aplinkos,
kurioje tuo metu dalyvauja. Autoriai sieké atskleisti vartotojo socialiniy identitety poveikj elgsenai.
Tyrimo rezultatai leido daryti iSvada, jog vartotojas elgiasi ir priima sprendimus pagal tai, kokiai
socialinei grupei priklauso, taciau pasirinkimo nuspéjimas tampa sunkus, kadangi vartotojai,
turintys daugiau nei vieng socialinj identitetg, turi skirtingus vaidmenis skirtingose grupése. Tad
nors ir priklausydamas socialinei grupei, kurios finansinés pajamos laikytinos auk$tesnémis nei
vidutinés, vartotojas taip pat gali priklausyti grupei, kuri netoleruoja puikavimosi ir vertina
vidutinés vertés prekes. Toks priklausymas dvejoms grupéms daro jtakg pasirinkimui, kadangi nors
ir vartotojas turi visas galimybes jsigyti prekes, kurios yra orientuotos j aukStesnes pajamas
gaunancius vartotojus, taciau jis jy nesirinks dé¢l priklausymo taupumu pasizyminciai socialinei
grupei. Sia mintj papildo Fuchs et al. (2015), kuriy studijoje apie vartotojo prekés pasirinkima
teigiama, jog jsigyta preké atspindi grupe, kuriai priklauso vartotojas. Tuo tarpu naujausi tyrimali,
kuriuos atliko Jacobsen ir Barnes (2017) atskleidzia, jog svarbu susikoncentruoti j jtakg, kurig
socialinis identitetas daro vartojimui ir kokie elementai gali veikti rysj tarp $iy kintamyjy. Autoriai
démesj skyré e. komercijai tirdami vartotojy elgsena.

Aptartos studijos leidzia daryti iSvada, jog kiekvienas vartotojas priklauso vienai ar daugiau
socialiniy grupiy, kurios daro jtaka jo elgsenai. Be to, pasak analizuoty autoriy, vartotojas
rinkdamasis prekes siekia parodyti, kokiai socialinei klasei priklauso ar apskritai pabrézti savo
socialing padét] bei pritapti prie grupés nariy. Butent priklausymas socialinéms grupéms ir
vadovavimasis jose egzistuojan¢iomis nuomonémis ar vertybémis kuria vartotojo socialini
identitetg. Siekiant atskleisti, kaip vartotojo socialinis identitetas yra susijgs su elgsena bei kokig
jtaka jai daro, svarbu apsibrézti Sios sgvokos esmg¢ bei dimensijas.

2.1.3. Vartotojo socialinio identiteto samprata ir dimensijos

Siuolaikinés rinkodaros kampanijos neretai yra orientuotos j specifiniy vartotojy grupiy narius.
Kuriamos reklamos skirtos vartotojy auditorijoms pagal jy amziy, lyti, religines paziiiras,
nacionalinj identiteta ir kt. Vartotojo socialinis identitetas formuojasi identifikuojantis su grupémis
ir joms taikomomis prekémis. Individai modifikuoja savo pirkimo sprendimus ir kuria socialinj
identiteta atsizvelgdami j socialinés grupés, kuriai priklauso, poZiiirius. Siame procese susiformuoja
vartotojo socialinis identitetas, kuris apibiidinamas individo elgsena ir jsigyjamomis prekémis,
kuriomis isreiSkiamas priklausymas socialinei grupei (Tajfel and Turner, 2004). Vartotojo socialinis
identitetas susiformuoja dél identifikavimosi su socialine grupe, kuri daro jtaka elgsenai. Remiantis
egzistuojancia literatiira, vartotojas gali pats priskirti save socialinei grupei arba gali jai buti
priskiriamas kity, remiantis tuo kokioje Seimoje pastarasis auga ar uzaugo. Subrendes asmuo gali
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priklausyti ir ne vienai socialinei grupei ir kiekvienoje i$ jy turéti i$skirtinj saves suvokimg (Stets
and Burke, 2000). Naujoms grupéms vartotojas save priskiria pagal tai kaip nori atrodyti
visuomeniniame kontekste ir pagal suvokiama, kaip nario, vaidmenj socialinéje aplinkoje (Reed et
al., 2012). Tam, kad jrodyty savo priklausyma grupei, vartotojas perka ir vartoja prekes biidingas jo
socialinei grupei ar grupéms. Atsizvelgiant j tai, daroma prielaida, kad vartotojo pirkiminé elgsena
yra rodiklis nurodantis kokiai visuomenés grupei pastarasis priklauso. Rinkodaros specialistams
socialinio identiteto suvokimas gali atskleisti kokioms prekéms yra skiriama vartotojo ketinimo ir
pasirinkimo pirkti pirmenybé. Be to, socialinio identiteto teorija aiSkina, jog asmuo apibiidina save
remiantis ne tik socialiniais, bet ir asmeniniais aspektais. Asmeninis identitetas apibtdina vartotojo
iSskirtines charakteristikas, tokias kaip asmenybés bruozai bei talentai. Tuo tarpu, socialinis
vartotojo identitetas labiau apibiidina vartotojo priklausyma grupei. Sie aspektai yra stipriai
tarpusavyje susij¢, kadangi vartotojo socialinis identitetas pasireiSkia asmens savivokoje, tada, kai
remiantis saves suvokimu, individas prisiskiria socialinei grupei ar grupéms, kurioms jaucia
prielankumg. Apskritai, vartotojo socialinis identitetas yra sudétingas reiSkinys, kuris daZniausiai
aptariamas kaip viendimensis konstruktas. Vis délto, remiantis Wang (2017), vartotojo socialinio
identiteto teorija atskleidzia tris susijusias dimensijas: kognityvine, vertinamaja ir emocine.

Kognityviné socialinio identiteto dimensija (angl. Cognitive) atkreipia démesj j asmens suvokimag
apie priklausyma grupei ir gebéjima prisitaikyti bei apibréZia asmens suvokiamg savivaizdj ir jo
atitikimg grupei. Individas suvokdamas savo socialinj identitetg nebatinai patenka tik j vieng grupe.
Daznu atveju, pastebima, jog kuo labiau iSvystytas asmens suvokimas apie asmenybe, tuo daugiau
grupiy pastarasis priklauso. Pagrindinés grupés, kurioms priklauso asmuo yra skirstomos pagal
profesija, nacionalinj identitetg ir lytj (Luhtanen and Crocker, 1992; cit. i§ Wang, 2017). Be to,
mokslinéje literatiiroje pastebéta, jog asmens elgsena yra skirtinga vertinant pagal tai ar asmuo pats
priskyré save grupei, ar buvo jai priskirtas socialinés aplinkos nariy. Sioje situacijoje pasireiskia
vertinamoji socialinio identiteto dimensija (Ellemers, Kortekaas, Ouwerkerk, 1999; cit. i§ Wang,
2017). Vertinamoji socialinio identiteto dimensija (angl. Evaluative) atskleidzia grupés saves
vertinimg ir siekiama iSskirtinuma i§ kity grupiy bei atspindi socialinés grupés svarbg ir kuriamag
vert¢ asmeniui, asmens svarbg ir kuriamg verte grupei. Vertinamoji dimensija atspindi kg asmeniui
reiskia grupé, kuriai jis priklauso ir kokig verte ji kuria socialiniam identitetui. Tikétina, kad
vertinamoji socialinio identiteto dimensija daro jtaka vartotojo elgsenai. Sios dimensijos jtaka ypad
stipri tada, kai vartotojas yra sukiirgs artimg rySj su viena ar daugiau socialiniy grupiy (Dholakia,
Bagozzi, Pearo, 2004). Neretai vertinamoji dimensija yra painiojama su emocine dél jas siejanéiy
panasumy. Emociné dimensija (angl. Affective) nurodo asmens jausmus jj siejanéius su grupe bei
vartotojo emocinj indélj i siekj kuo stipriau identifikuotis su grupe. Ankstesnése studijose emociné
socialinio identiteto dimensija buvo vertinama kaip pagrindinis veiksnys, kuris lemia elgsena prie
kity socialinés grupés nariy (Ellemers, Kortekaas, Ouwerkert, 1999; cit. i§ Wang, 2018). Siai idéjai
pritaré Bagozzi ir Dholakia (2002), kuriy nuomone, emocinei vartotojo socialinio identiteto
dimensijai yra skiriama per mazai démesio, nors ji yra svarbus elementas elgsenos ir socialinés
grupés sasajy kontekste.

Esamas vartotojo socialinio identiteto dimensijy iStirtumas, pasak Wang (2017), yra menkas,
kadangi ankstesniuose tyrimuose vartotojo socialinis identitetas buvo apzvelgiamas, kaip vienalytis
konstruktas ir tik véliau pradétos tirti Sio kintamojo dimensijos. Be to, ankstesniais tyrimais bandyta
jrodyti, jog daugiausiai jtakos turinios socialinio identiteto dimensijos yra kognityviné bei
vertinamoji, kadangi emociné dimensija buvo tapatinama su vertinamaja ir atskirai neaptariama.
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Remiantis iki Siol atliktais tyrimais, ypa¢ Schillewaert, Ahearne, Lam (2010) rekomendacijomis,
Sios trys dimensijos privalo biti atskirtos, kadangi kiekviena i§ jy turi skirtingg poveikj vartotojy
elgsenai.

Apibendrinant iSanalizuotg literatlira, daroma iSvada, kad vartotojo socialinis identitetas yra
individo kuriamas socialinis jvaizdis, kuris formuojasi dél vartotojo priklausymo socialinéms
grupéms, turinéioms jtaka jy elgsenai. Iki $iol atlikty vartotojo socialinio identiteto tyrimy rezultatai
(Wang, 2017) atskleidé, jog vartotojo socialinis identitetas yra daugiadimensis, 0 dimensijy jtaka
elgsenai yra skirtinga. Be to, pastebéta, jog emociné vartotojo socialinio identiteto dimensija turi
didesnj poveik] jau nusipirktos prekés vartojimui, tuo tarpu kognityviné ir vertinamoji dimensijos
daro stipresne jtakg vartotojo ketinimui pirkti. Vis dél to, autorius skatina atlikti iSsamesnius
tyrimus, kadangi jo mokslinis darbas yra per daug aptakus. Esamas vartotojo socialinio identiteto
dimensiSkumo iStirtumas leidzia pastebéti, kad Sia tema yra ypa¢ mazai literatiiros, todel pagristai
susidaro terpé naujy tyrimy atlikimui bei jy rezultaty interpretavimui.

2.2. Vartotojo socialinio identiteto raiSkos elgsenoje teorinis pagrindimas

Remiantis iki Siol atlikty moksliniy tyrimy rezultatais, galima identifikuoti tris vartotojo socialinio
identiteto raiSkai elgsenoje atskleisti aktualias teorinés analizés kryptis:

— Vartotojo socialinis identitetas ir ketinimas pirkti (Guo, Lui, Cui, 2003; O‘cass and
McEwen, 2004; Sontag and Lee, 2004; Mangleburg, Doney, Bristol, 2004; Escalas and
Bettman, 2005; Shen, Cheung, Lee, Wang, 2007; Lin, 2010, Chattaraman, Lennon, Rudd,
2010; Gil, Kwon, Good, Johnson, 2012 ir kt.);

— Vartotojo socialinis identitetas ir pirkimas (O’Shaughnessy, 2002; Moynagh and
Worsley, 2002; Christopher and Schlenker, 2004; O°‘Cass and McEwen, 2004;
Wattanasuwan, 2005; Sowden and Grimmer, 2009; Champniss et al., 2015; Siddiqui and
Shamsi, 2017 ir kt.)

— Vartotojo socialinis identitetas ir prekiy vartojimas / atsisakymas (Anderson and Green,
2001; Baumeister, Twenge, Nuss, 2002; Dalton and Huang, 2013; Coleman, Williams,
Morales, 2018 ir kt.)

2.2.1. Vartotojo socialinio identiteto sasajos su ketinimu pirkti

Socialinio identiteto teorija apibrézia individualaus asmens suvokima, kad jis priklauso socialinés
aplinkos grupei. Be to, §i teorija suteikia rinkodaros specialistams naudingy jzvalgy numatant
galimg vartotojo ketinimg pirkti (Amiot and Sansfacon, 2011). Chandon (2011) teigia, jog
ketinimas pirkti pasireiSkia tada, kai vartotojas randa preke, kuri atitinka jo turimus likesCius
kokybei, kainai bei suteikia emocinj pasitenkinimg. Pasak Sontag ir Lee (2004), vartotojas
siekdamas pritapti prie norimos socialinés grupés bei identifikuoti save nariy tarpe, renkasi, jo
nuomone, geriausiai socialinj identiteta kuriant] ar sustiprinantj prekés zenklg. Anot autoriy,
vartotojo ketinamas jsigyti prekés zenkla tampa jo socialinio identiteto rodikliu, kuris leidzia
vartotojui sutapti su grupe ar i§ jos samoningai issiskirti. Siam teiginiui pritaria ir Mangleburg,
Doney, Bristol (2004), kurie pazymi, jog vartotojo ketinimas pirkti neretai gali biti nuspéjamas,
kadangi socialinio identiteto kiirimo procese vartotojas diferencijuoja parduotuves ir prekiy zenklus
pagal socialing aplinka. Remiantis minéty autoriy studija, galima teigti, jog vartotojo ketinimg pirkti
lemia socialinés aplinkos daroma jtaka. Be to, Mangleburg et al. (2004) pastebi, jog vartotojas
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neretai siekdamas tobulinti socialinj identiteta ar ji pakeisti, samoningai diferencijuoja visus
imanomus pirkimo pasirinkimus ir renkasi sau tinkamiausig variantg. Vartotojui svarbu, jog jis biity
identifikuojamas ir priskiriamas grupei, kuriai priklauso. Taip yra dél emocinio vartotojo
prisiri§imo, noro priklausyti socialinei grupei ir dalintis jai priskiriamu statusu visuomen¢je. Todél
tikétina, kad kuo labiau preké atspindi vartotojo trokStama socialinj jvaizdj, tuo egzistuoja didesné
tikimybé, kad jis ketins jsigyti butent $ig preke¢ (Lin, 2010). Panasiomis mintimis dalinosi
Baumeister, Twenge, Nuss (2002), kuriy nuomone vartotojai, kurie yra susiriping savo socialiniu
identitetu, labiau reaguoja ] socialinés grupés nuomone. Pastaroji tampa svarbia dedamgja
formuojancia vartotojo prekés pasirinkimg. Be kita ko, socialinés grupés nariy poziiiris, remiantis
autoriy tyrimu, yra svarbus veiksnys lemiantis vartotojo sprendimg atsisakyti prekes.

Vartotojo socialinio identiteto apraiSky galima aptikti ne viename ketinimg pirkti analizavusiy
vartotojy elgsenos tyréjy darbe. Studijose identifikuojamos socialinés aplinkos ar grupés poveikiu,
socialine savi-identifikacija ar socialiniu grupés standartu susijusios tyrimy tematikos (Zr. 5 lentelg).

5 lentelé. Socialinio konteksto kintamyjy ir ketinimo pirkti sgsajos

Autorius, metai Tyrimy tematika

Oc‘cass, McEwen (2004) Socialinés aplinkos nariy perkamos prekeés, standartai ir
poziiiris  kokybe daro jtaka ketinimui pirkti

Mangleburg, Doney, Bristol (2004) Vartotojas ketina pirkti prekes ir diferencijuoja prekiy
zenklus kurdamas ar tobulindamas savo socialinj
identiteta

Sontag, Lee (2004) Vartotojo ketinimui pirkti preke jtakos turi socialinis
identitetas

Escalas, Bettman (2005) Vartotojo ketinimui pirkti jtaka daro norimas sukurti
socialinis jvaizdis.

Shen, Cheung, Lee, Wang (2007) Socialiné savi-identifikacija su grupe daro jtaka
ketinimui pirkti.

Lin (2010) Ketinimas pirkti atsiranda i§ vartotojo noro susikurti
socialinj jvaizdj

Chattaraman, Lennon, Rudd (2010) Vartotojo socialinis identitetas formuoja ketinima pirkti
preke ar pasirinkti prekés zenkla

Tracy, van Schijndel (2011) Ketinimas pirkti yra veikiamas socialinio identiteto

Gil, Kwon, Good, Johnson (2012) Socialinis identitetas bei vartotojo socialinis identitetas
yra stipriai susijes su ketinimu pirkti

Oc‘cass ir McEwen (2004) tyré vartotojo socialinj statusg ir numatoma pirkimg bei pastebéjo, kad
socialiné aplinka yra jtakos vartotojo Ketinimui pirkti turintis veiksnys. Pasak autoriy, vartotojui
svarbu susikurti socialinj statusg visuomené¢je. Kurdamas statusg visuomen¢je, vartotojas atsizvelgia
1 grupéje vyraujancius standartus ir suvokiamg prekiy ar paslaugy kokybe. Norédamas neatsilikti
nuo grupés ir jaustis jos dalimi vartotojas priima sprendimg pirkti preke, tik jei ji atitinka jo
socialinés aplinkos iSkeltus kriterijus. Autoriy atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, jog daugeliui
vartotojy grupiy statusas yra svarbus kintamasis. Todél ketinimo pirkti stadijoje vartotojas
atsizvelgia ar preké turés pridétinés vertés jo statusui ir ar padés kitiems socialinés aplinkos
dalyviams tinkamai jvertinti individo padétj socialiniame kontekste. Be kita ko, vartotojui prekés
pridétiné verté atsiskleidZia ir per jos galimybe¢ patobulinti socialinj identiteta (Mangleburg et al.,
2004). Prekes pridétiné verte socialinio identiteto jvaizdziui veda vartotoja prie ketinimo pirkti, o
esant ne vienam pasirinkimui, laimi prie§s konkurentus. Vartotojas, kuris savo socialiniam identitetui
skiria daug démesio, atidziai analizuoja jam pateiktas prekiy alternatyvas ir tai, kaip Sios galéty
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prisidéti prie jvaizdzio grupéje sustiprinimo. Mangleburg et al. (2004) minciai pritaria Sontag ir Lee
(2004), kurie tyré vartotojo socialinio identiteto jtaka aprangos prekiy pasirinkimui. Pasak autoriy,
vartotojas, siekdamas identifikuotis su grupe, didelj démesj skiria aprangai. Ypa¢ didelis démesys
yra skiriamas prekés zenklui, kuris atspindéty kokiai socialinei klasei priklauso vartotojas. Anot
autoriy, vartotojo ketinimui jsigyti aprangos prekés zenkla jtaka daro ir sgmoningas noras iSreiksti
socialinj identiteta, identifikuojantis su grupe ar i§ jos iSsiskiriant. Be to, idéjai, jog vartotojo
ketinimas pirkti yra veikiamas socialinio identiteto pritaria Escalas ir Bettman (2005). Pasak
autoriy, vartotojo ketinima pirkti paveikia noras save realizuoti grupéje ar patobulinti socialinj
jvaizdj.

Shen et al. (2007) tyré sasajas tarp vartotojo ketinimo naudoti auksty technologijy prekes ir
socialinés aplinkos kintamyjy. Autoriai pastebéjo, kad vartotojas ketina naudoti technologing preke,
jei §i yra priimtina ir jvertinta kity socialinés aplinkos dalyviy. Vartotojas identifikuojasi su grupe,
todél grupé daro jtaka jo ketinimui pirkti. Tyrimo rezultatai socialinés grupés nariy pozitirj, normas
ir susijusius socialinius identitetus leido jvardyti, kaip pagrindinius veiksnius, turinCius jtakos
vartotojo ketinimui pirkti. Be to, Lin (2010) pastebi, jog vartotojai domisi prekémis ir ketina pirkti
tas, kurios geriausiai i$pildo likes¢ius dél norimo susikurti socialinio identiteto. Siai minéiai pritaria
ir Chattaraman et al. (2010), pasak kuriy, vartotojo siekis susikurti socialinj identiteta, kuris bty
teigiamai priimtas grupéje pasireiskia ketinime pirkti. Taip pat, remiantis minéty autoriy tyrimu apie
socialinio identitetu gristus prekiy Zenkly pasirinkimus, ketinimas pirkti yra veikiamas socialinés
grup€s nuomones.

Gil et al. (2012) tyré kaip paaugliy vartotojy socialinis identitetas veikia jy ketinimg pirkti
prabangos prekes. Remiantis autoriy pateiktais tyrimy rezultatais, paaugliai vartotojai yra jvardijami
kaip grupé, kuriai bene svarbiausiai yra identifikuotis su kitais nariais. Retais atvejai, paaugliai
vartotojai siekia iSsiskirti i§ grupés trokSdami sukelti neigiamas reakcijas. Tai, anot autoriy,
pasireiSkia ketinime pirkti prabangos prekes, kurios leidzia identifikuotis su socialine klase.
Priklausymas svarbiai socialinei klasei daro jtaka ketinimui pirkti, kadangi vartotojo démesys
sutelkiamas j prekes, kurios tinkamai atskleidzia jo socialinj identitetg ir priklausyma.

Socialiné aplinka atsispindi vartotojo siekyje imituoti kitus grupés narius, kurie turi auksta
autoriteto laipsnj. Be to, vartotojas remiasi socialinés grupés nariy nuomone, jei pastaraisiais Zavisi
bei nori perimti jy patirtj. Pasak Tracy ir van Schijndel (2011), vartotojo ketinimui pirkti ir
apsisprendimui didziausia jtaka daro vartotojo socialinis identitetas. Taigi, esamo istirtumo analizé
patvirtina, jog vartotojo socialinis identitetas ir ketinimo pirkti elgsena yra glaudziai susije.

2.2.2. Vartotojo socialinio identiteto sgsajos su pirkimu

Vartotojo socialinis identitetas, remiantis Siame darbe analizuota literattira, yra vienas i§ veiksniy
lemianciy vartotojo ketinima pirkti, todél buty nenuostabu, kad egzistuoja rySys su pirkimine
elgsena. Ankstyviausioje rinkodaros literatiiroje socialinio identiteto jtaka vartotojo elgsenai buvo
nediskutuojama arba paneigiama (Phillips, 2003). Vélesniuose tyrimuose pradéta pastebéti, jog
vartotojo socialinio identiteto konstruktas tampa vis svarbesniu veiksniu, analizuojant prekiy
vartojima. Be to, atsiradus poreikiui giliau nagrinéti vartotoja kaip i asmenybe, pastebéta, jog prekés
neretai tampa jrankiu vartotojui iSreiksti savitg iSskirtinumg (Arnould, 2002; cit. i§ Phillips, 2003).
Phillips (2003) tirdamas vartotojo pirkima skatinancius veiksnius, tarp jy jzvelgé nepaneigiamg
socialinio identiteto jtaka. Autorius sieké atskleisti prekés jvaizdzio svarba vartotojui, kuriam
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svarbus socialinis identitetas ir identifikavimasis su grupémis. Remiantis tyrimo rezultatais,
vartotojo socialinis identitetas buvo vienas i§ kintamyjy, kurie 1émé pasirinkima pirkti. Sia mintj
plétojo Piacentini ir Mailer (2004), teigdami, kad vartotojas perka prekes, kurios padéty
kurti, tobulinti ar iSlaikyti socialinj identitetgy. Pirkimo elgsenai jtaka darancius veiksnius aptaré
Kadirov ir Varey (2006, cit. i§ Sowden ir Grimmer, 2009), kuriy nuomone vartotojo pirkiminiai
veiksmai yra veikiami ne tik prekés praktinés naudos, bet ir troSkimo save identifikuoti su
socialinémis grupémis. Daugiau sgsajy tarp vartotojo socialinio identiteto ir pirkimo pateikiama 6
lenteléje.

6 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto ir pirkimo sgsajy tyrimai

Autorius, metai Tyrimy tematika

O’Shaughnessy (2002) Sprendimas pirkti yra susijes su vartotojo priklausymu
grupei

Moynagh, Worsley (2002) Pirkimu vartotojas siekia atskleisti socialinj identiteta

Christopher, Schlenker (2004) Vartotojo sprendimas pirkti priklauso nuo noro isreiksti
identiteta

O<Cass, McEwen (2004) Vartotojo perkamos prekés simbolizuoja ir komunikuoja
grupe, socialinj statusa

Wattanasuwan (2005) [sigytos prekés padeda identifikuotis su grupe

Sowden, Grimmer (2009) Vartotojas renkasi prekes, kuriy jsigijimas suteikia
priklausymo grupei jausma

Champniss et al. (2015) Vartotojo pirkimui jtakg daro socialiniy grupiy nuomoné

Siddiqui ir Shamsi (2017) Pirkimui jtaka daro socialiniy grupiy pozitris

O’Shaughnessy (2002) teigimu, vartotojams priklausymas grupei yra svarbus. Suvoke prekés
svarbg socialiniam identitetui, jie nedelsdami priima sprendimg pirkti. Noras pritapti skatina
vartotojg kruopsS€iai rinktis preke, kuri priimtina socialinei grupei. Daugeliu atvejy, pirkimo
sprendimas priimamas ne tik tam, jog vartotojas buty identifikuojamas su grupe, bet ir tam, jog
nelikty jos atstumtas (Moyanagh and Worsley, 2002). Autoriy teigimu, vartotojui perkama prekeé
yra svarbi dél pridétinés vertés kuriamam socialiniam identitetui. Be to, autoriai pirkimg apibtidina,
kaip veiksma, kurio metu vartotojo siekis néra iSreiksSti savo identiteta koks jis yra, o atvirkSciai,
parodyti grupéms koks jis néra. Kitaip tariant, vartotojui, kuriam svarbus jo socialinis identitetas,
yra svarbu parodyti, jog jis nepriklauso grupéms, kurios yra socialiai atmestinos.

Christopher ir Schlenker (2004) nuomone, vartotojui renkantis preke svarbiausia yra jos
tinkamumas atskleisti socialinj identiteta aplinkiniams. Remiantis autoriy mintimis, vartotojy prekés
pasirinkimo etapo trukmé¢ priklauso nuo motyvacijos isreiksti identiteta. Siai minéiai antrino
Sowden ir Grimmer (2009), kurie teigé, kad vartotojui svarbu jausti artimg rysj su grupe. Pasak
autoriy, vartotojui svarbu prekés kuriama emociné pridéting verté. Si pripaZjstama, kai iSpildo
lukesCius bei leidzia vartotojui pajusti pasitenkinimg jsigijus prek¢ ar bendrumo jausma su
socialinés grupés nariais.

O°Cass ir McEwen (2004), Wattanasuwan (2005) atlikti tyrimai pagrindé rysj tarp pirkimo ir
socialinio identiteto. Jy rezultatai atskleidé, jog prekés, kurias jsigyja vartotojas, simbolizuoja bei
komunikuoja bruozus, kurie yra tendencingi grupéje. Prekés tampa simboliu, kuris jkiinija
priemong, kuriancig ir komunikuojancia naryste grupéje bei socialinj statusa. Pasak Sowden ir
Grimmer (2009), prekés, kurios yra reikSmingos socialinei grupei, yra svarbios ir vartotojui.
Individas jaucia poreikj ir pareiga jsigyti preke, kuri yra populiari tarp nariy grupéje. Vienu i§

28



svarbiausiy aspekty autoriai jvardijo priklausymo grupei jausmg. Remiantis Sowden ir Grimmer
(2009) tyrimo rezultatais, daroma priclaida, jog preké nors ir nefunkcionali yra jsigyjama dél noro
identifikuotis su socialine grupe.

Vartotojo socialinj identiteta, kaip labai svarby elgsenai veiksnj, apibrézé Champniss et al. (2015).
Remdamiesi iki tol egzistavusia moksline literatiira, autoriai pastebéjo, jog socialinis identitetas yra
pla¢iai aptarta sgvoka, taCiau jo jtaka elgsenai nebuvo gausiai tirta. Pasak autoriy, vartotojui yra
svarbi nuomoné nariy, priklausanéiy jo socialinei grupei. Vartotojas siekdamas islikti grupéje
rinksis prekes, kurios kuria pridéting verte jo socialiniam identitetui. Be to, autoriai dalinosi
mintimi, jog rinkodaros specialistai siekiantys vartotojy lojalumo, turéty j rinkg jvesti prekes, kuriy
pirkimas formuoty jj jsigyjanciy vartotojy socialing grupe.

Naujausiuose tyrimuose Siddiqui ir Shamsi (2017) analizavo vartotojo elgseng veikiancius
veiksnius, renkantis organines prekes. Bene svarbiausiu veiksniu autoriai jvardijo socialinés grupés
poziirj. Zvelgiant j vartotoja, kaip j asmenybe, daroma prielaida, jog pastarasis yra jautrus
aplinkiniy nuomonei. Remiantis Siddiqui ir Shamsi (2017) atlikto tyrimo rezultatais, susidaro
nuomong, kad vartotojas dazniau perka zaligsias prekes ne dél vedamo sveiko gyvenimo budo, bet
dél socialinéje aplinkoje plintan€io teigiamo poziiirio ] sveikag gyvenseng. Be to, autoriai
interpretuodami tyrimo rezultatus, atkreipé démesj j vartotojo siekj turéti autoritetg ar pripazinimg
grupéje. D¢l Sios priezasties tikétina, jog vartotojas, kurio siekis identifikuotis su grupe yra aukstas,
pirks organines prekes tokiu atveju, jei jo socialingje aplinkoje dauguma nariy propaguos sveika
gyvenseng.

Atsizvelgiant ] iki Siol atliktus tyrimus vartotojy socialinio identiteto ir pirkimo tema,
konstatuojama, jog socialinis identitetas yra svarbus veiksnys, turintis jtakos pirkimo sprendimams.
Vartotojas pasirenka pirkti prekes, kurios yra teigiamai vertinamos ar populiarios jo socialinéje
aplinkoje. Pirkimo metu svarbia tampa socialinés aplinkos nariy nuomoné apie prekes, kuriy
jsigijimg svarsto vartotojas. Siekis identifikuotis su socialine grupe ir pasirodyti pilnaver¢iu nariu,
vartotojg privercia ieskoti ir pirkti prekes, kurios dar labiau sustiprinty jo socialinj identiteta. Be to,
socialinés aplinkos daroma jtaka gali pakeisti vartotojo jprocius. Pasak Siddiqui ir Shamsi (2017),
sveikos gyvensenos nepropaguojantis vartotojas gali pradéti pirkti organines prekes butent dél jy
populiarumo socialingje grupéje. Naujausiuose vartotojo socialinio identiteto ir pirkimo s3asajy
tyrimuose aiskiai i§skiriama ir pabréziama jtaka, kurig vartotojui daro socialinés grupés spaudimas.
Socialiniy grupiy spaudimas tampa svarbiu antecendentu vartotojui priimant sprendimg pirkti.

2.2.3. Vartotojo socialinio identiteto sasajos su prekiy vartojimu ir atsisakymu

Remiantis iki Siol darbe analizuota moksline literatiira, teigtina, jog vartotojas gali pastebéti preke,
kuri jj domina, taciau jei $i susilaukia neigiamo poZiiirio i§ socialinés aplinkos, pirkimas nejvyksta.
D¢l Sios priezasties tampa jdomus rySys tarp vartotojo socialinio identiteto, prekés vartojimo bei
atsisakymo. Remiantis Sengupta, White, Argo (2012) tyrimy rezultatais apie vartotojo socialinio
identiteto ry$j su elgsena, formuojasi nuomon¢, jog vartotojas dél neigiamo socialinés aplinkos
poZiiirio samoningai toliau vartoja arba atsisako nenaudingy prekiy. Pasak autoriy, vartotojas
yra linkes vadovautis socialinés aplinkos nulemtomis tendencijomis, todél neretai atmeta prekes,
kurios galimai kelig grésme jo kuriamam socialiniam identitetui. Svarbiu veiksniu prekés vartojime
ar atsisakyme tampa prekeés, kurios kuria vartotojo i§vaizda: apranga, makiazas, aksesuarai ir kt.
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Vartotojui siekian¢iam pritapti prie socialinés grupés, kurioje ypa¢ vertinama iSvaizda, svarbiomis
tampa prekés, kurios teigiamai veikia 5 jusles: rega, klausa, kvapa, lytéjima bei skonj. Prekés
neispildancios vartotojo lukesCiy, susijusiy su socialinio identiteto kiirimu, yra samoningai
atmetamos. Tuo tarpu prekés, kurios kuria pridéting verte socialiniam identitetui yra toliau
vartojamos.

Vartotojo pasirinkimg likti prie prekés arba ja atsikratyti dazniausiai veikia socialinés grupés su
kuriomis pastarasis praleidzia daugiausiai laiko - Seima ir draugai. Knowles ir Gardner (2008)
pastebi, jog vartotojo sprendimg atsisakyti prekés lemia ir socialinés aplinkos, vertinancios kulttirg,
nuomoné. Autoriai pabrézZia vartotojy pasirinkimg atmesti prekes del tokiy motyvy kaip pirmenybe
vietiniy Salies gamintojy prekéms. Tai reikSty, jog vartotojas, kuris save identifikuoja su stipriu
nacionalizmo pojtaciu grupe, atsisakys prekiy importuojamy i§ uzsienio rinky.

Sengupta, White, Argo (2012) pastebi, jog vartotojai neretu atveju samoningai atsisako prekiy dél
jauciamos grésmeés socialiniam identitetui ir yra linke likti prie ty, kurios palaiko teigiama socialinj
identitetg grupéje. Grésme socialiniam identitetui yra viena 1§ pagrindiniy prieZasCiy, lemianciy
vartotojo sprendimg atsisakyti prekés. Remiantis Tajfel ir Turner (1986, cit. i§ Dalton and Huang,
2013) socialinio identiteto teorija, grésmé socialiniam identitetui kyla individui susidiirus su
grupés nariy reakcija, kuri yra neigiama. Pasak autoriy, vartotojai pajute silpnéjant] socialinio
identiteto jvaizd] samoningai stengiasi save apsaugoti nuo grésmés Saltiniy bei ieSko naujy bidy
kaip sustiprinti jvaizdj. Vienas i§ grésmiy Saltiniy neretai biina netinkama preké, kuri dél neigiamos
grupés nuomones, yra atmetama.

Tyrimai Sia tematika yra ganétinai nauji, tod¢l iStirtumas néra platus. Keletos autoriy, analizavusiy
socialinio identiteto rysj su prekiy vartojimu ir atsisakymu, tyrimy rezultatai pateikiami 7 lenteléje.

7 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto sasajos su prekiy vartojimu ir atsisakymu

Autorius, metai Vartotojo socialinio identiteto, vartojimo ir prekiy
atsisakymo istirtumas

Anderson, Green (2001) Vartotojas sgmoningai atsisako prekés, kuri kelig grésme
socialiniam identitetui

Baumeister, Twenge, Nuss (2002) Vartotojas atsisako prekiy dél kuriy gali buti atskirtas
nuo grupes

Sedikides, Green, Pinter (2004) Vartotojas atsisako ir pamirSta prekes, kurios daro
sulaukia neigiamos socialinés grupés reakcijos

Sengupta, White, Argo (2012) Vartotojas atsisako prekiy dél jy keliamos grésmés
socialiniam identitetui

Dalton, Huang (2013) Vartotojo pasirinktos prekés turi palaikyti jo socialinj
identiteta

Mandel, Rucker, Levav, Galinsky (2016) Vartotojas atsisako prekiy kelianéiy grésme socialiniam
identitetui ir ieSko naujy alternatyvy identiteto
sustiprinimui

Coleman, Williams, Morales (2018) Vartotojas  didziuojasi prekémis, kurios sulaukia
teigiamos grupés reakcijos ir atmeta tas, kurios sukelia
neigiamas

Remiantis 7 lentel¢je pateiktais autoriy tyrimais, pastebimas vis didéjantis susidoméjimas vartotojo
socialinio identiteto, prekiy vartojimo bei atsisakymo sgsajomis. Vieni pirmyjy apie §i rysi pradéjo
diskutuoti Anderson ir Green (2001), kuriy nuomone, vartotojo prekés atsisakymas yra sgmoningas
veiksmas, kurj iSprovokuoja socialiniam identitetui iSkilusi grésmé. Autoriai grésme¢ vartotojo
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socialiniam identitetui jvardija prekes, sukeliandias neigiamas grupés reakcijas. Sig mintj toliau
plétojo Baumeister et al. (2002) papildydami ja idéja, jog viena stipriausiy ir jautriausiy grésmiy
vartotojui, susijusi su socialiniu identitetu, yra tikimyb¢, jog individas bus atstumtas grupés. Tyréjai
pastebéjo, kad vartotojas kurdamas ir tobulindamas socialinj identiteta labai atsargiai renkasi prekes
ir kreipia démesj j tas, kurias jau vartoja. Taip yra dél baimés, kad neapgalvotas prekés pasirinkimas
ar vartojimas gali iSprovokuoti grupe nusigrezti nuo asmens. Dél $ios priezasties vartotojas atsargiai
jvertina vartojamas prekes, atsisako kelianciy grésme ir ignoruoja tas, kurios yra nepriimtinos tarp
socialinés grupés nariy. Sioms idéjoms pritaré ir Sedikides et al. (2004) vélesniuose tyrimuose.
Autoriai atkreipé démes], jog vartotojas motyvuotai siekia kuo greiciau pamirsti prekes sukélusias
diskomfortg socialinéje aplinkoje. | tokias prekes vartotojas daugiau nebeatsigrezia. Socialiniu
identitetu susirlipings vartotojas sieks iSsaugoti prekes ir jas pakartotinai pirks, jei jos sustiprins
jvaizdj ir palaikys teigiamas socialinés aplinkos dalyviy nuomones. Socialinés grupés nuomoné ir
reakcija Siuo atveju tampa reikSmingu veiksniu, lemianciu apsisprendimg toliau vartoti ar ne.

Vélesniuose tyrimuose Dalton ir Huang (2013) iskélé idéja, jog vartotojo pasirinktos prekeés, kurias
pastarasis perka pakartotinai, palaiko ir tobulina socialinj identiteta. Pasak autoriy, prekés,
kuriancios pridéting verte vartotojo socialiniam identitetui, yra palankiai vertinamos ir siekiamos
pakartotinai jsigyti. Be kita ko, prekés palaikancios vartotojo socialinj identitetg tampa jdomios ir
kitiems socialinés aplinkoms nariams. Palankios socialinés grupés nuomonés j prekes skatina
vartotoja didZiuotis tuo kg jsigijo. Prie Sios idéjos plétojimo prisidéjo Mandel et al. (2016), kurie
isskyreé, jog prekés, nors ir i§ pradziy sulaukusios teigiamos socialinés grupés reakcijos, gali véliau
atsibosti ir bati traktuojamos kaip nebenaudingos. Pasak autoriy, tokiy prekiy pakartotinis
vartojimas sgmoningai nutraukiamas, kad neiSprovokuoty nepalankios socialinés aplinkos nariy
reakcijos. Kaip ir ankstesniuose tyrimuose, autoriai pastebi, jog viena svarbiausiy priezas¢iy dél ko
yra atsikratomos prekiy, yra vartotojo baime, jog bus atskirtas nuo grupés.

Naujausiuose tyrimuose Coleman et al. (2018) aptaria visas ank$¢iau minétas teorijas ir joms
pritaria. Autoriai papildomai pastebi, jog vartotojai, turintys socialinj identitetg palaikancias prekes,
jomis didziuojasi. Vartotojui siekianciam kuo greiciau ir efektyviau identifikuotis su grupe svarbu
18girsti teigiamas nuomones bei sulaukti palankiy reakcijy. Grupés palankumg vartotojas vertina ir
siekia iSsaugoti, todél kilus grésmei socialiniam identitetui, kurig galéjo iSprovokuoti preke,
vartotojas pasijunta nesaugus. Patirtas kognityvinis disonansas paveikia vartotoja ir Sis kaip
jmanoma greifiau atmeta preke.

Remiantis esamu iStirtumu pastebima, jog vartotojo socialinio identiteto, prekiy vartojimo ir
atsisakymo sgsajy tema néra pladiai iSnagrinéta, tadiau susilaukia vis daugiau tyréjy démesio. IKi
Siol atlikti tyrimai leidZia daryti prielaida, jog vartotojo socialinis identitetas, ypa¢ socialinés grupés
nuomoneé, yra susij¢ su vartojamomis prekémis ir jy atsisakymu. Vartotojas atidZiai ir nuosekliai
kuria socialinj identitetg ir siekia kaip jmanoma tiksliau ir grei¢iau identifikuotis su grupe, todél
pasirinkimas atmesti prekes, kurios sulaukia neigiamos reakcijos i§ socialinés aplinkos nariy, yra
argumentuotas.

2.3. Vartotojo socialinio identiteto ir elgsenos perkant naujas prekes teoriné analizé

Siuolaikingje rinkoje naujy prekiy kiirimo greitis tampa vis svarbesniu dél trumpéjanéio gyvavimo
ciklo, senéjimo bei augancios konkurencijos. Rinkodaros specialistai pastebi, kad, siekiant islaikyti
ar sustiprinti pozicijg rinkoje, nauja preké privalo atitikti vartotojo lukesCius susijusius su jo
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socialinio identiteto kiirimu. Vartotojo asmenyb¢ unikali dedamoji pasirinkimo procese, kadangi ji
néra zymiai kintanti ir nuolatos reaguojanti j aplinka. Remiantis Martins ir Terblanche (2003)
izvalgomis, vartotojo socialinio identiteto analizé yra reikalinga norint i rinka jvesti tinkamg preke
ar prekés zenkla. Tai patvirtina Kotler (2000) teigdamas, jog sickiant vartotoja pritraukti,
pavyzdziui, | kavos restorang, reikia sukurti aplinka, kurioje vartotojas pasijusty savas,
atsipalaiduoty ir jausty malonumg bendrauti prie puodelio kavos. Be to, remiantis Sethna ir Blythe
(2016), vartotojo socialinis identitetas ir priklausymas grupéms lemia prekés pasirinkimg, ypac
kalbant apie naujai } rinkg jvestas prekes. Anksciau projekte aptarta, jog vartotojo priklausymas
grupei turi stipry poveikj vartotojo elgsenai. Neigiama socialinés grupés poziiirj turinti preké ar jos
prekés Zenklas, net ir inovatyvus, gali sulaukti atmetimo reakcijos 1§ siekiamo ir novatoriSko
vartotojo. Aptarta socialinio identiteto ir grupés jtaka elgsenai yra taikoma ne tik kalbant apie
standartines prekes, bet ir apie inovatyvias. Pastarosioms yra keliami aukStesni standartai, kadangi
preké ne tik turi kurti pridéting verte savo naujumu, bet ir turi jtikti vartotojams, besirtipinantiems
savo socialiniu identitetu. Labiau nei jprasta preke, movatyvi gali kelti grésmg vartotojo socialiniam
identitetui, ko rezultatu tapty sgmoningas prekés atmetimas ar ignoravimas. Atsizvelgiant j
egzistuojant] vartotojo socialinio identiteto ir jo sgsajy su ketinimu pirkti naujas prekes istirtuma,
i8skiriama, kad socialinis identitetas yra svarbi dedamoji, turinti tiesiogine jtaka elgsenos procesams
bei adaptacijai prie ypa¢ naujos prekés. 8 lenteléje apibendrinamas esamas vartotojo socialinio
identiteto ir elgsenos perkant naujas prekes sasajy istirtumas.

8 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto ir elgsenos perkant naujas prekes sgsajy iStirtumas

Autorius, metai Tyrimy esmé

Chaudhuri, Majumdar (2006) Vartotojai renkasi nauja preke siekdami parodyti savo
socialinj identitetg

Schiffman, Kanuk (2007, cit. i§ Vijayalakshmi ir | Vartotojo noras pirkti visiskai naujg preke yra atspindys

Mahalakshmi, 2013) jo socialinio identiteto

Amue, Adiele (2012) Naujos prekés yra svarbi dedamoji  vartotojui,
kurian¢iam savo socialinj identitetg

Kircova, Enginkaya, Yilmaz (2015) Nauja preké patenkina vartotojo socialinius poreikius ir
tampa socialinio statuso ar savi-realizacijos simboliu

Persaud, Schillo (2017) Vartotojo socialinis identitetas daro jtakg ketinimui pirkti

naujas prekes

Chaudhuri ir Majumdar (2006) teigimu, naujy prekiy pardavimai auga tada, kai jos yra sietinos su
tikslinio vartotojo socialiniu identitetu. Autoriai atliko tyrima, kurio respondentais pasirinko Indijos
gyventojos, tuo metu, kai j rinkg atéjo daug naujy prekiniy Zenkly i§ Europos. Studija atskleidé, jog
vartotojai, gyvenantys aplink Salies sosting Naujaji Delj, pradéjo pirkti naujas rinkoje prekes tam,
kad sustiprinty savo socialinj statusa, kadangi Sioje srityje gyvenantys vartotojai yra labiau
pasiturintys. Tyrimo rezultatai atskleidé, jog vokie¢iy gamintojo ,,Mercedes-Benz® automobiliy
pardavimai regione, kuriame pradéjo augti ekonominé galia, peraugo pardavimus didziausiuose
Indijos miestuose. Chaudhuri ir Majumdar (2006) tyrimo rezultatus interpretavo, jog augant
ekonominei vartotojo galiai, pastarasis susiriipina socialiniu identitetu ir jaucia polinkj iSreiksti
save perkant naujas prekes.

Schiffman ir Kanuk (2007, cit. i§ Vijayalakshmi ir Mahalakshmi, 2013) pagrindé sasajg tarp
vartotojo socialinio identiteto ir naujos prekés ketinimo pirkti. Anot Schiffman ir Kanuk (2007,
Vijayalakshmi ir Mahalakshmi, 2013) vartotojo ketinimas pirkti nauja preke bei gebéjimas
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adaptuotis prie naujovés yra jo individualiy, intelektiniy, suvokimo, asmeninés patirties ir socialinés
aplinkos dedamyjy funkcija. Be to, vartotojas, kuris suvokia savo socialinj identitetg ir aktyviai
sickia démesio i§ socialinés aplinkos dalyviy yra nattraliai linkes rinktiS naujas prekes. Pasak
autoriy, vartotojai, kurie turi stipraus charakterio savybes ir polinkj ] doméjimasi naujomis prekeémis
yra atviri naujai patiréiai ir teikia pirmenybe prekéms galincioms jg sukurti.

Amue ir Adiele (2012) empiriskai tyré naujy prekiy jvedimo j rinkg ir vartotojo elgsenos sasajas.
Rengdami tyrimg autoriai vadovavosi pozitiriu, jog naujos prekés daznai yra iSskirtinés ir galincios
jvesti naujas tendencijas tarp vartotojy ir konkurenty. Dél Sios priezasties Amue ir Adiele (2012)
konstatavo, kad naujos prekés atlieka svarby vaidmenj vartotojo socialinio identiteto kontekste. Sie
autoriai vieni pirmyjy jvardijo socialinj identitetg kaip svarbig dedamaja naujy prekiy adaptacijoje ir
pasklidime. Taip pat, tyrimo rezultatai atskleidé, kad wvartotojas susirlipings savo socialiniu
identitetu renkasi naujg preke nebutinai, tam kad sustiprinty savo statusg, bet kad biity priimtas j
socialing grupe, kurios dalimi siekia tapti. Tad jei siekis tapti kitos socialinés grupés nariu yra
stiprus, tikétina, kad vartotojas lengviau adaptuosis prie naujos prekes.

Remiantis Kircova, Enginkaya, Yilmaz (2015) atlikto tyrimo rezultaty interpretavimu, autoriai vieni
pirmyjy pastebéjo, kad vartotojo socialinis identitetas turi jtakos ketinimui pirkti naujai j rinka
jvestas prekes. Tyrimo rezultatuose atsispindi vartotojo siekis jsigyti naujas prekes, gimstantis dél
noro patenkinti socialinius poreikius. Autoriy nuomone, nauja preké kuria pridéting verte vartotojui,
jei ji tampa jo socialinio statuso jrodymu.

Aptariant atliktag esamo iStirtumo analize, konstatuojama, kad vartotojo socialinis identitetas yra
vienas i$ jtaka naujos prekés pasirinkimui daranciy veiksniy. Analizuotoje literatiroje atkreipiamas
démesys ] tai, jog nauja preké vartotoja nebiitinai patraukia savo funkcionalumu, bet yra vartojama
dél kuriamos pridétinés vertés socialiniam identitetui. Be to, pastebétina, jog nauja preké gali tapti
jrankiu vartotojui, siekianCiam jsitraukti j jam jdomios socialinés grupés veikla. Vis délto, tiriant
vartotojo socialinj identiteta, kaip reiskinj darantj jtakg naujos prekés jsigijimui, svarbu nepamirsti
ir vartotojo inovatyvumo vaidmens. Moksliniame vartotojo elgsenos diskurse naujos prekeés
priémimas yra jvardijamas kaip vartotojo inovatyvumas. D¢l tos priezasties jdomu suprasti kaip
vartotojo socialinis identitetas ir inovatyvumas gali bati tarpusavyje susije ir kaip tai veikia naujos
prekés pasirinkimo elgseng.

2.4. Vartotojo inovatyvumas, kaip socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti naujas prekes
moderuojantis veiksnys

2.4.1. Vartotojo inovatyvumo samprata

Rinkodaros literattiroje vartotojo polinkis rinktis naujas prekes yra jvardijamas kaip vartotojo
inovatyvumas (Frambach and Schillewaert, 2002). Inovatyvumo bruozas pripazjstamas kaip viena
i§ pagrindiniy dedamyjy, kalbant apie sékmingg naujos prekés jvedima j rinkg (Hauser, Tellis,
Griffin, 2006). Vartotojo inovatyvumui nuolatinis démesys skiriamas siekiant suprasti ir paaiskinti
reakcijas bei elgseng susijusig su naujos prekés priémimu. Todél nenuostabu, jog moksliniame
diskurse Sios sgvokos apibrézimy netriiksta. Nors daugelis autoriy savaip interpretuoja vartotojo
inovatyvumo reik§me, visos nuomonés yra ganétinai tapacios. 9 lenteleje pateikiamas vartotojo
inovatyvumo sampratos interpretavimas pagal skirtingus autorius.
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9 lentelé. Vartotojo inovatyvumo sampratos interpretavimas

Autorius, metai Vartotojo inovatyvumo apibréZimas

Midgey, Dowling (1978; cit. i§ Chao, Reid Mavondo, Vartotojo inovatyvumas yra polinkis pirkti naujas prekes
2013) dazniau ir reaguoti ] jas greiCiau nei kiti

Roehrich (2004) Vartotojo inovatyvumas — tai jgimtas vartotojo bruoZas
Hauser, Toubia (2005) Vartotojo inovatyvumas - tai teikiamas pirmumas

inovatyvioms prekéms

Hirunyawipada, Paswan (2006) Vartotojo inovatyvumu laikomas noras bati i$skirtiniu,
polinkis j dar neiSbandytas prekes, naujy prekiy paieska
bei jsigijimas

Bartel, Reinders (2011) Vartotojo inovatyvumu laikomas vartotojo pirmumas
grupéje jsigyjant naujg preke
Strutton, Lumpkin, Vitell (2011) Vartotojo inovatyvumas — tai vartotojo pasirinkimas

isigyti visiSkai nauja preke pirmiau nei kiti

Kim, di Benedetto, Hunt (2012) Vartotojo inovatyvumo elgsena svarbi  pardavéjams
siekiantiems j rinkg jvesti naujas prekes

IS 9 lenteléje pateikiamy vartotojo inovatyvumo apibrézimy matyti, jog mokslinéje literatiiroje Sios
sgvokos aiSkinimai yra panasiis. Dazniausiai remiamasi teiginiu, jog vartotojo inovatyvumas — tai
savybé¢ pirkti visiSkai naujas prekes pirmesniems nei kiti (Migdey and Dowling, 1978; cit. i§ Chao
et al., 2013). Siuo apibrézimu vadovaujasi ir kiti tyréjai, kurie vartotojo inovatyvuma apibréZia kaip
jgimta bruoza (Roehrich, 2004), pirmenybés teikimg naujai prekei (Hauser and Toubia, 2005) bei
siekj i8siskirti 1§ kity socialinés grupés nariy (Hirunyawipada and Paswan, 2006).

Bartel ir Reinders (2011), Strutton et al. (2011) atliko savarankiskus tyrimus, tac¢iau panaSiai
apibiidino vartotojo inovatyvumg. Anot minéty autoriy, vartotojo inovatyvumas — tai pirmenybés
teikimas naujai rinkoje prekei bei jos jsigijimas pirmiau nei ja susidomi kiti. Vélesniuose tyrimuose
apie vartotojo inovatyvuma pradéta kalbéti kaip apie savybe, kurig biitina tirti norint suvokti poveikj
prekeés pasirinkimui. Sia mintj plétojo Kim et al. (2012), kuriy teigimu, svarbu tirti vartotojo elgsena
ir kokia jtaka jai daro vartotojo inovatyvumas. Be to, autoriai pastebéjo, jog tikslinga identifikuoti
vartotojg, kuris yra novatorius, kadangi butent Sio tipo asmuo supazindina likusig socialinés
aplinkos nariy dalj ir siiilo i$bandyti naujas prekes. Siuo bruoZu pasizymintys vartotojai yra
nuomonés lyderiai, darantys jtakg kity socialinés aplinkos nariy pasirinkimui.

Mokslinése diskusijose, susijusiose su vartotojo inovatyvumu, daznai aptinkami ir vartotoja
charakterizuojantys bruozai. Remiantis analizuojamais autoriais, siekiant apibrézti inovatyvy
vartotoja, neretai naudojamos jo socialinés ar psichologinés savybés (noras keisti nusistovéjusias
sampratas ir daiktus i naujus, geb¢jimas daryti jtakg kitiems socialinés aplinkos nariams, siekis
spresti socialines ir organizacines problemas). Be to, pastebima, jog novatoriai taip pat gali buti
atpazinti pagal pajamy, i$silavinimo, polinkio rizikuoti ir amziaus Kintamuosius.

Apibendrinant vartotojy inovatyvumo sampratos interpretavima, daroma i§vada, jog tirti vartotojo
inovatyvumg yra problematiska. Nepaisant to, empiriniai tyrimai susij¢ su vartotojo inovatyvumu,
yra placiai paplite. Kartu reikia pazyméti, kad nors Sios savokos iStirtumas yra gausus,
priezastingumas lieka neapibendrintas. Pasak Chao et al. (2013), $i problema gali biti susijusi Su
iSsiskirian€iu tyréjy poziiriu j vartotojo inovatyvuma, kadangi pirmuosiuose darbuose apie
vartotojo inovatyvuma buvo kalbama kaip apie nekintantj jgimta bruoza. O velesnése studijose
vartotojo inovatyvumas pradétas sieti su tokiais kintamaisiais, kaip iSsilavinimas, socialinis ir
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profesinis statusas, amzius bei pajamos. D¢l Sios priezasties pradéta manyti, jog vartot0jo
inovatyvumas yra labiau socialiai iSprovokuotas nei jgimtas.

2.4.2. Vartotoju inovatyvumo lygiai ir tipai

Rinkodaros literatiiroje neretai sutinkama nuomoné, kad klasifikuoti vartotojus pagal jy
inovatyvumg, Zinant galimus vartotojy inovatyvumo lygius, néra sudétinga. Pagrindiné problema,
su kuria susiduria tyréjai, yra nevienodas vartotojy inovatyvumas skirtingose prekiy kategorijose
(Frambach and Schillewaert, 2002; Hauser, 2006; Strutton, Lumpkin, Vitell, 2011 ir kt.). Pla¢iausiai
zinoma teorija, kuri jvardija ir apibrézia vartotojo inovatyvumo tipus yra Rogers (2003) inovacijy
difuzijos teorija. Pasak autoriaus, inovacijy difuzija yra procesas, kurio metu informacija apie
inovatyvig prek¢ yra komunikuojama jvairiais kanalais, siekiant su ja supazindinti socialines
grupes. Inovacijy difuzija vizualiai vaizduojama, kaip vartotojy adaptacijos procesas, prasidedantis
nuo anksciausiai nauja preke jsigijusiy vartotojy, vadinamy novatoriais, ir uzsibaigiantis vartotojais,
kurie preke susidoméjo paskutiniai, kitaip vadinamais, atsilieckanciaisiais. Nors §i teorija buvo
sukurta agrokulttiros prekiy adaptacijai rinkoje, ji pripazinta tinkancia ir kity prekiy kontekstuose.

Naujausiuose tyrimuose minimi du vartotojo inovatyvumo lygiai: bendrasis ir specifinis (Kuswati
and Irmawati, 2018). Bendrasis inovatyvumo lygmuo apibudinamas kaip apibréziantis bendra
vartotojo inovatyvumg. Tuo tarpu specifinis inovatyvumo lygmuo atskleidzia vartotojo
inovatyvumg specifinéje prekiy grupéje. 1 paveiksle pateikiami bendrojo ir specifinio vartotojy
inovatyvumo lygiams priskirtini inovatyvumo tipai.

Vartotojo inovatyvumo
lygiai

N

Bendrasis inovatyvumo Specifinis inovatyvumo
lygmuo lygmuo

»| Srities specifinis inovatyvumas
>

7
= r§ I
) g‘ ' '

E

o

B

]

&

1 pav. Vartotojo inovatyvumo tipai (sudaryta pagal Kuswati ir Irmawati, 2018)

Pasak Kuswati ir Irmawati (2018), 1 paveiksle iSskirti tipai nurodo gaires tyréjams, siekiantiems
iSmatuoti vartotojo inovatyvumo lygj bendrajame arba specifiniame prekiy kontekste. Apibrézti lygi
tampa svarbu tada, kai tyréjas nori surasti arba paneigti ry$j tarp skirtingy vartotojo inovatyvumo
tipy. Kaip pavyzdj autoriai pateikia naujo i§manaus telefono jvedimo j rinkg atvejj. Siam atvejui
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netinka vartotojai, kurie inovatyvis pagal bendraji lygi. Norint pasiekti tikslinj vartotoja, svarbu
atskleisti pasizyminciy specifiniu inovatyvumu elgseng. Pasak autoriy, daugelis tyrimy
neatskleidzia reikSmingy rezultaty, kadangi tyrimy metu siekiama identifikuoti specifiniu
inovatyvumu pasizyminc¢ius vartotojus naudojant bendrojo inovatyvumo tipus.

Bartels ir Reinders (2011) teigimu, analizuojant darbus susijusius su vartotojo inovatyvumu, matyti,
kad dazniausiai démesys atkreipiamas ] tris inovatyvumo tipus: vidinj, srities specifinj bei
inovatyvia elgsena. Remiantis Kaushik ir Rahman (2014), vartotojy inovatyvumas turi biiti
skirstomas j lygius dél jj lemianciy veiksniy, tokiy kaip socialiné aplinka, jgimtos savybés ir kt.

Vidinis vartotojo inovatyvumas (angl. Innate consumer innovativeness). Sis tipas yra siejamas su
prigimtiniu vartotojo gebéjimu jsisavinti naujas prekes. Im, Bayus, Mason (2003) nuomone, vidinis
vartotojo inovatyvumas yra sunkiai pastebimas polinkis ] naujoves, taikomas visose prekiy
kategorijose. Moksliniame diskurse taip pat pastebima, jog vartotojai turintys auks$tg vidinio
inovatyvumo lygj, daZniau kreipia démesj ne ] naujos prekés funkcines savybes, bet | jos
iSskirtinumg. Pasak Park (1991, cit. i§ Tomaseti, Sicilia, de Maya, 2004), vidiniu inovatyvumu
pasizymintys vartotojai teigiamai reaguoja ] nuosekliai vystomus naujus prekiy zenklus ar |
nuoseklias prekiy naujoves: tobulesnes funkcines savybes, technologinius atnaujinimus ir kt. Be to,
rinkodaros literatiiroje priimta teigti, jog vidinis inovatyvumas atspindi dominuojancias vartotojo
savybes, susijusias su ketinimu pirkti naujg preke ar priimti naujg prekés Zenkla.

Srities specifinis inovatyvumas (angl. Domain specific consumer innovativeness). Vartotojai
pasizymintys srities specifiniu inovatyvumu vertina prekés naudinguma, linke jsitraukti j prekeés
kiirimo procesg bei gilinti jau turimas srities zinias. Pasak Carlsson ir Christoffer (2014), Sis
inovatyvumo tipas atskleidzia vartotojg, kuris nuolat domisi jam svarbios srities naujovémis bei yra
pasirinktos srities novatorius, nebijantis rizikuoti jsigyjant naujg prek¢. Pasak Chao et al. (2012),
atliekami srities specifinio inovatyvumo tyrimai yra ypa¢ naudingi, siekiant jvesti nauja preke
specifinéje rinkoje. Tinkamai atlikty tyrimy rezultatai gali nurodyti vartotojo siekj mokytis ir
greiCiau adaptuotis iSskirtiné€je interesy grupéje.

Inovatyvi elgsena (angl. Inovative consumer behavior). Sio tipo inovatyvumui neretai priskiriami
vidinio ir srities specifinio inovatyvumo bruozai. Vartotojo inovatyviai elgsenai, pasak Rogers
(2003), poveikj daro tokie kintamieji kaip: pajamos, socialiné aplinka, amzius, i$silavinimas.
Vartotojo inovacijy adaptacijos lygmuo studijuojamas atliekant inovatyvios elgsenos tyrimus.

Remiantis esamo iStirtumo analize, konstatuojama, kad iki Siol siekiant identifikuoti vartotojy
inovatyvumo lygius, yra naudojamasi inovacijy difuzijos teorija. Nors §is blidas yra efektyvus,
taCiau naujausiuose tyrimuose pasigendama kity budy klasifikuoti vartotojus pagal inovatyvuma.
Pasak Kuswati ir Irmawati (2018), naudinga isskirti du vartotojo inovatyvumo lygius bei tyrimus
atlikti pagal jiems priskirtinus inovatyvumo tipus. Autoriy manymu, tai leisty gauti tikslesnius
tyrimy rezultatus, kadangi praktikoje susiduriama su situacijos neatitinkanciais tyrimy rezultatais
dél netaisyklingo vartotojy inovatyvumo lygio bei tipo pasirinkimo.

2.4.3. Vartotoju inovatyvumo matavimas ir iStirtumas Kketinimo pirkti naujas prekes
kontekste

Rinkodaros diskurse vartotojo inovatyvumo matavimo tematika yra placiai paplitusi. Vieno btado
kaip matuoti inovatyvuma, kuriuo pasizymi vartotojas, néra dél apibrézimo nenuoseklumo. Tyrejai
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skirtingai interpretuoja vartotojo inovatyvuma, todél neretai susiduriama ne tik su skirtingais
matavimo budais, bet ir skirtingais inovatyvumo konstruktais. Pasak Goldsmith ir Foxall (2003),
dazniausiai matuojami inovatyvumo tipai yra gyvensenos, bendry asmenybés bruozy ir srities
specifinis inovatyvumas. Pasak autoriy, vartotojo inovatyvumo matavimui yra skirta ne viena skalé.
Dazniausiai empiriniuose tyrimuose naudojamos gyvensenos inovatyvumo, vartotojo inovatyvumo
lygio ir specifinio srities inovatyvumo skalés (zr. 10 lentelg).

10 lentelé. Vartotojo inovatyvumo matavimo skalés

Autorius, metai Skalé

Hurt, Joseph, Cook (1977, cit. i§ Roerich, 2004) Globalaus inovatyvumo skalé

Leavitt, Walton (1975, cit. i§ Roerich, 2004); Kirton Gyvensenos inovatyvumo skalé
(1976, cit. i§ Roerich, 2004);

Raju (1980, cit. i§ Roerich, 2004) Vartotojo inovatyvumo lygio skalé
Goldsmith, Hofacker (1991, cit. i§ Roerich, 2004) Srities specifinio inovatyvumo skalé (DSI)
Roehrich (1995, cit. i§ Roerich, 2004) Vartotojo inovatyvumo lygio skalé
Le Louarn (1997, cit. i§ Roerich, 2004) Vartotojo inovatyvumo lygio skalé

Hurt et al. (1977, cit. i§ Roerich, 2004) globalaus inovatyvumo skalé. Globalaus inovatyvumo
skalé sudaryta remiantis Rogers (1962, cit. i§ Roerich, 2004) inovacijy difuzijos modelio principu.
Autoriai vartotojo inovatyvumg apibrézé kaip jgimtg asmenybés bruoza, kurj interpretavo kaip
kaitos ir naujoviy sieckimg. Globalaus inovatyvumo skale vartotojai vertinami balais nuo 20 iki 140.
Kur 20 baly traktuojama kaip Zemu inovatyvumo lygiu pasiZymintis asmuo, o 140 baly
identifikuoja auksta inovatyvumo lygj. Skale sudaro 20 elementy, kurie atskleidzia globaly
inovatyvumg kaip asmenybés bruoza. Visi skalés elementai matuoja vartotojo norg keistis, pazinti
naujoves ir kt.

Leavitt ir Walton (1975, cit. i§ Roerich, 2004) bei Kirton (1976, cit. i§ Roerich, 2004) gyvensenos
inovatyvumo skalés. Sios skalés jvardijamos kaip gyvensenos inovatyvumo, kadangi jas naudojant
matuojama daugiau nei adaptacija prie naujy prekiy. Be to, Sie autoriai priskiriami j vieng grupg dél
salyginai panasaus matavimo principo ir panasiy matavimo elementy (zr. 2 paveikslg). Leavitt ir
Walton (1975, cit. i§ Roerich, 2004) j inovatyvumg zvelgé kaip j asmens bruoza, kuris atskleidzia
vartotojo intelekto, kiirybingumo ir komunikacijos naudojimg problemoms spresti. Kirton (1976,
cit. i§ Roerich, 2004) novatorius i$skyré kaip asmenis, kurie yra linke ieskoti problemy grupése ir
originaliy jy sprendimy buidy. Pastaroji skalé rinkodaros specialisty tarpe naudojama placiau.

Gyvensenos inovatyvumo skales

d AN

‘ Leavitt, Walton (1975) ‘ ‘ Kirton (1976)

l v

»  Matuojamas vartotojo
e Matuojamas vartotojo inovatyvumo lygis inovatyvumo lygis
*  Elementy skaicius: 24 s  Elementy skaifius: 32
»  Skalé sudaryta 15 keliy inovatyvumo e  Skale sudaryta i§ keliy
dimensijuy movatyvumo dimensijy
»  Skale siekiama suZinot: vartotojo e Skale siekiama suZinoti vartotojo
potrauki naujoms prekems potrauk] naujoms prekéms

2 pav. Gyvensenos inovatyvumo skalés (sudaryta pagal Roehrich, 2004)
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I8 2 paveiksle charakterizuoty dviejy gyvensenos inovatyvumo skaliy matyti, kad esminis skirtumas
tarp jy yra matavimo elementy skaicius. Dél Sio fakto Kirton (1976, cit. i§ Roerich, 2004) skalé,
kuri trumpinama KAI, yra labiau paplitusi vartotojo inovatyvumo matavimo tyrimuose.

Raju (1980, cit. i§ Roerich, 2004) vartotojo inovatyvumo lygio skalé. Sia skale siekiama matuoti
vartotojo inovatyvuma, remiantis elgsenos tendencijomis. Skale sudaro 10 elementy susijusiy su
bendrine vartotojo elgsena bei iSskirtas vienas elementas, kuris leidzia interpretuoti socialinés
aplinkos poveikj.

Goldsmith ir Hofacker (1991, cit. i§ Roerich, 2004) srities specifinio vartotojo inovatyvumo skalé
— DSI. Si vartotojy inovatyvumo matavimo skalé laikoma viena originaliausiy, kadangi ji i$siskiria
vienos inovatyvumo dimensijos matavimu. Pasirinkta dimensija — srities specifinis vartotojo
inovatyvumas — autoriy yra apibendrinama, kaip vartotojo polinkis dométis naujomis prekémis
specifinéje prekiy kategorijoje. Pasak autoriy, srities specifinio inovatyvumo konstruktas yra
tarpininkas tarp vidinio vartotojo inovatyvumo ir inovatyvios elgsenos.

Roerich (1995, cit. i Roerich, 2004) vartotojo inovatyvumo lygio skalé. Pasak autoriaus,
vartotojo inovatyvumas yra dviejy esminiy poreikiy — unikalumo ir jkvépimo israiska. Sia skale
lyginamos dvi vartotojo inovatyvumo dimensijos — hedonistiné ir socialiné. Hedonistiniam
inovatyvumui autorius priskiria jkvépimo poreik] ir jj iSreiSkia 4 elementais: esu labiau linkes pirkti
naujas prekes nei zinomas; naujos prekés mane jkvepia; man patinka pirkti naujas ir iSskirtines
prekes; as daZniausiai esu vienas i§ pirmyjy iSbandan¢iy naujas prekes. Socialin] inovatyvuma
Roehrich (1995, cit. i§ Roerich, 2004) apibudina kaip vartotojo siekj atrasti unikalumg prekése ir
i8skiria du elementus: apie naujas prekes Zinau daugiau nei kiti; naujas prekes i§$bandau pirmiau nei
mano draugai. Vélesniuose darbuose autorius tobulino Sig skale, taciau pasak jo, aukstesnis
patikimumo koeficientas yra siejamas su naujy prekiy jsigijimu nei ketinimu jas pirkti.

Le Louarn (1997; cit. i§ Roerich, 2004) vartotojo inovatyvumo lygio skalé. Si skal¢ sudaryta
remiantis ankstesniy autoriy mintimis ir apibrézia inovatyvuma kaip polinkj priimti naujas prekes
bei sprendimus, kurie atsiskleidzia visose asmens veiklose. Skaléje pateikiamos trys elgsenos
iSraiskos: potraukis naujovéms, savarankiskumas inovatyviuose sprendimuose bei rizika iSbandant
naujas prekes. Sios skalés elementai pateikiami 3 paveiksle.

Le Louarn (1997, cit. i§ Roerich, 2004) vartotojo inovatyvumo skalé vertinama kaip iSreiSkianti
auks$ta nuspé¢jamumo lygj, taCiau iSskirtos trys dimensijos tarpusavyje silpnai koreliuoja arba
visi$kai nekoreliuoja. Pastebima, jog koreliacija atsiranda tik tarp potraukio naujovéms ir rizikos
iSbandant naujas prekes.

Remiantis esamu vartotojo inovatyvumo skaliy iStirtumu konstatuojama, kad skalés yra nevienodos
del i8siskirian¢iy vartotojo inovatyvumo apibréZimy, kuriais vadovaujasi autoriai. Be to, nei viena i$
aptarty skaliy néra tobula bei neatskleidzia visy norimy rezultaty. Vadovaujantis atlikta vartotojo
inovatyvumo matavimo skaliy analize, daroma i§vada, kad siekiant tikslingai iSmatuoti vartotojo
inovatyvuma, verta remtis patogiausia iki $iol sukurta skale, pritaikant j3 individualiems tyrimams.
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Le Louarn (1997) vartotojo inovatyvamo
skalés elementai

* Esu zmogus, kuris bent karta 18bando nauja
preke;

Potraukis naujovéms

h 4

e ISgirdes apie nauja preke stengiuosi apie ja kuo
daugiau suzinoti.

&  Pried ibandant nauja preke esu linkes 18girsti
draugu, kurie jau yra jsigije, nuomone;

SavarankiSkumas
inovatyvinose sprendimuose

h

e Pried jsigydamas naujg preke stengiuosi
suzinot1 kity asmeny nuomone.

e  Esu linkes pirkti jau karta isigyta preke nei
15bandyti nauja, kuria nepasitikiu;

‘ Rizika iSbandant naujas prekes |——»

*  Niekada neperku nauvjos prekes apie kuria nieko
nezinau, kad i§vengéiau nepatogumu.

3 pav. Le Louarn (1997) vartotojo inovatyvumo skalés elementai (sudaryta pagal Roehrich, 2004)

Atlikta mokslinés literatiiros analizé leidZia teigti, kad vartotojo inovatyvumui matuoti pasirinktos
skalés pritaikomos tyrimuose, kuriuose vartotojo inovatyvumas apibréziamas kaip medijuojantis ar
moderuojantis veiksnys. Persaud ir Schillo (2017) vartotojo inovatyvumg analizavo kaip rysio tarp
vartotojo socialinio identiteto ir ketinimo pirkti naujg preke moderatoriy. Hong, Hsieh, Chang
(2016) vartotojo inovatyvuma tyré kaip medijuojantj veiksnj rySyje su vartotojo pasirinkimu ir
pakartotiniu pirkimu paslaugy sektoriuje.

ISanalizavus esamg vartotojo socialinio identiteto iStirtuma elgsenos kontekste, apibendrinus jo
sgsajas su ketinimu pirkti naujas prekes (Chaudhuri and Majumdar, 2006; Shen, Cheung, Lee,
Wang, 2007; Lin, 2010; Chattaraman, Lennon, Rudd, 2010; Gil, Kwon, Good, Johnson, 2012;
Persaud and Schillo, 2017; Wang, 2018) bei identifikavus vartotojo inovatyvumo vaidmenj,
formuojamas konceptualus vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes
modelis.

2.5. Konceptualus vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes
modelis

Magistro projekto autorés siilomo konceptualaus modelio formavimas grindZiamas Persaud ir
Schillo (2017) tyrimo idéja, kuri visy pirma aiSkinama vartotojo socialinio identiteto bei socialinés
aplinkos jtaka ketinimui pirkti; be to, minéti autoriai j tyrima jtraukia vartotojo suvokiamg verte
kaip analizuojamo rySio mediatoriy, o vartotojy inovatyvumui priskiria moderatoriaus vaidmen;.
Esminiu konstruojamo modelio originalumo jrodymu yra laikomas daugiadimensinis poZiiiris
i vartotojo socialinj identiteta, nes Persaud ir Schillo (2017) pastargjj konstrukta analizavo kaip
vienalytj. Sis pasirinkimas argumentuojamas Wang (2018) nuostata, kad vartotojo socialinis
identitetas yra daugiadimensinis ir jis turéty buti iSskaidytas j tris dimensijas — vertinamaja,
kognityving ir emocing. Wang (2018) pozicijos tinkamuma patvirtina atlikty tyrimy rezultatai, kurie
atskleidzia nevienoda iSskirty dimensijy jtaka pirkimo elgsenai. Reikia pazyméti, kad Wang (2018)
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vartotojo socialinio identiteto dimensiSkumg ir jo sasajas Su pirkimo elgsena analizavo virtualios
aplinkos kontekste, ta¢iau manoma, kad daugiadimensis poziiiris j vartotojo socialinj identitetg yra
vienodai tinkamas ir kituose tyrimy kontekstuose. Tai nepriestarauja planuojamo tyrimo logikai, o
leidzia iSplésti iki Siol atlikty vartotojo socialinio identiteto ir ketinimo pirkti naujas prekes sasajy
tyrimy ribas.

Persaud ir Schillo (2017), Wang (2018) ir kity tyrimy rezultatais pagristas konceptualus vartotojo
socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes modelis pateiktas 4 paveiksle.

Vartotojo socialinis identitetas

Vertinamoji
Ketinimas pirkti naujas
A g
Kognityviné prekes
Emociné

Vartotojo inovatyvumas

4 pav. Konceptualus vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes modelis

4 paveiksle pateiktu konceptualiu modeliu siekiama iSmatuoti kokig jtakg vartotojo socialinis
identitetas ir atskiros jo dimensijos daro ketinimui pirkti naujas prekes ir kaip §] procesg galimai
moderuoja vartotojy inovatyvumas. Taigi, Sitlomg konceptualy modelj sudaro trys konstruktai arba
kintamyjy blokai: vartotojo socialinis identitetas, vartotojo inovatyvumas ir ketinimas pirkti naujas
prekes.

Vartotojo socialinis identitetas. Kaip minéta $is konceptualaus modelio konstruktas grindziamas
daugiadimensiniu pozitriu, esminémis jvardijant vertinamajg, kognityving ir emocing dimensijas.

Vertinamoji vartotojo socialinio identiteto dimensija atspindi grupés svarba asmeniui. Si
dimensija susideda i§ vartotojo suvokiamos svarbos bei vertés, kurig vartotojas suteikia
atstovaujamai socialinei grupei. Pasak Dholakia, Bagozzi, Pearo (2004), vertinamoji socialinio
identiteto dimensija turi stiprig jtaka elgsenai, kai vartotojas sukuria artima rysj su grupe. Sios
vartotojo socialinio identiteto dimensijos raiSka elgsenoje grindZiama tuo, kad vartotojui suvokus
grupés kuriamg verte, pastarasis yra labiau linkes j veiksmus stiprinancius ry$ius su grupés nariais.
Veiksmai atspindintys vartotojo prisiri§img prie grupés gali biti Sie: bendri uzsiémimai, pritarimas
nuomonei bei panasiis pirkimo pasirinkimai. Be to, stiprus rySys su socialine grupe suteikia
vartotojui pasitik€jimo savimi ir grupés nuomone jausma.

Kognityviné vartotojo socialinio identiteto dimensija iSreiSkia asmens sgmoningg priklausyma
bei norg identifikuotis su grupe. Pasak Van Dick ir Wagner (2002), $i vartotojo socialinio identiteto
dimensija lemia priklausyma daugiau nei vienai socialinei grupei bei keliy socialiniy identitety
susikiirimg. Remiantis Luhtanen ir Crocker (1992, cit. i§ Wang, 2018), asmuo save gali priskirti
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grupéms pagal darbo vietos, pilietybés ir/ar lyties Kriterijus. Analizuojant $ig dimensijg, svarbu
atkreipti démesj | biida kaip vartotojas ,,pateko* | grupe: savo noru ar buvo jai priskirtas kity
socialinés aplinkos nariy. Pasak Wang (2018), nuo to, kaip vartotojas jsitrauke j grupe, priklauso jo
elgsena, kuri gali baiti veikiama noro identifikuotis arba atsiskirti nuo grupés.

Emociné vartotojo socialinio identiteto dimensija atskleidzia vartotojo emocinj indélj i
identifikavimasi su grupe. Pasak Ellemers, Kortekaas, Ouwerkerk (1999, cit. i§ Wang, 2018),
emocinis prisiri§imas prie grupés yra pagrindinis veiksnys, lemiantis vartotojo elgseng dalyvaujant
socialinés grupés nariams. Van Dick ir Wagner (2002) analizuodami vartotojo socialinio identiteto
emocing dimensija, ja aiSkino kaip asmens emocinius rySius su socialine aplinka. Bagozzi ir
Dholakia (2002) jvardija, jog emocin¢é dimensija yra retai aptariama, nors ji yra labai svarbi tiriant
elgsenos sgsajas su vartotojo socialiniu identitetu. Pasak autoriy, emociné¢ dimensija yra asmens
prisiriSimas ar jsipareigojimas socialinei grupei. Be to, emocinés dimensijos elementai (prisiriSimas,
]sipareigojimas, emocinis identifikavimasis ir kt.) lemia vartotojo lojaluma ir grupine elgseng
(Meyer, Stanley, Herscovith, Topolnytsky, 2002) bei paaiskina prisiriSimg prie prekiy
(Bhattacharya and Sen, 2003).

Vartotojo inovatyvumas. Iki Siol atlikty moksliniy darby analizé atskleidzia jdomius ir prasmingus
tyrimy radinius, kai vartotojo inovatyvumas interpretuojamas kaip medijuojantis ar moderuojantis
veiksnys (Huang, Hsieh, Chang, 2011; Persaud and Schillo, 2017). Magistro darbo autorés
siilomame konceptualiame modelyje vartotojo inovatyvumas apibréziamas kaip rysio tarp vartotojo
socialinio identiteto ir ketinimo pirkti naujas prekes moderatorius. Sis vaidmuo vartotojo
inovatyvumo konstruktui priskiriamas remiantis Persaud ir Schillo (2018) tyrimu, kuriame
inovatyvumo bruoZas aptariamas, kaip svarbus elementas vartotojo elgsenoje susijusioje su
naujomis prekémis. Be to, remiantis projekte aptarty autoriy studijomis, inovatyvumas
apibréziamas, kaip polinkis rinktis naujas prekes (Frambach and Schillewaert, 2002). O naujy
prekiy turéjimas yra socialiai priimtinas veiksnys, kuris kuria teigiama aplinkiniy nuomon¢ apie
individg (Simonson and Nowlis, 2000). D¢l Sios priezasties vartotojai neretai ketina jsigyti
inovatyvias prekes, tokiu biidu kurdami socialinj identiteta grupéje (Tian et al., 2001). Vis délto,
analizuotuose moksliniuose darbuose, vartotojo inovatyvumo vaidmuo socialinio identiteto ir
ketinimo pirkti naujas prekes rySyje aptartas neiSsamiai. Pasak Persaud ir Schillo (2017), minétasis
rySys turéty buti nagrinéjamas detaliau. Iki S$iol atliktose mokslinése studijose vartotojo
inovatyvumas apskritai néra sietas su daugiadimensiu vartotojo socialinio identiteto konstruktu,
todél manoma, kad magistro projekto autorés sitiloma id¢ja yra aktuali ir vertinga tiek moksliniu,
tiek praktiniu, taikomuoju aspektu.

Ketinimas pirkti naujas prekes. Pasak daugelio tyréjy (Mangleburg et al., 2004; Sontag and Lee,
2004; Escalas and Bettman, 2005, Amiot and Sansfacon, 2011; Gil et al., 2012 ir kt.), ketinimas
pirkti naujas prekes yra glaudziai susijgs su vartotojo socialiniu identitetu. Vartotojas ketina pirkti
preke, jei §i kuria pridéting verte socialiniam identitetui. Siekiant vartotojui identifikuotis su grupe,
yra svarbu jsigyti prekes, kurios suteikia pridéting verte jo statusui grupéje. Ketinimo pirkti naujas
prekes tema plétojama jau ilgg laika, taCiau Siandieninéje rinkoje, kai jvedama vis daugiau
inovatyviy prekiy, jos aktualizacija tik didéja. Visy pirma svarbu analizuoti ir pazinti veiksnius,
galinCius sustiprinti ar susilpninti ketinima pirkti naujas prekes. Naujy prekiy jsigijima lemianciu
veiksniu daznai minimas vartotojo inovatyvumas, taCiau triikksta informacijos apie vartotojo
socialinio identiteto kaip ketinimui pirkti naujas prekes jtaka darancio veiksnio vaidmen;j bei jo
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sgsajas su vartotojo inovatyvumu. Remiantis Persaud ir Schillo (2017), vartotojo socialinis
identitetas turi jtakos ketinimui pirkti naujas prekes, o rysj tarp $iy kintamyjy moderuoja vartotojo
inovatyvumas. Pasak Wang (2018), nepakanka j vartotojo socialinj identiteta zvelgti tik kaip i
viendimensj konstrukta, kadangi iSskaidzius ji i dimensijas tikétini nauji radiniai bei jzvalgos.

Magistro projekto autorés sudarytas konceptualus modelis atskleidzia vartotojo socialinio identiteto
daugiadimensiskuma ir suponuoja kiekvienos dimensijos jtakos ketinimui pirkti naujas prekes
nustatymo reikmg. D¢l Sios priezasties, pasitelkiant konceptualy modelj gali buti analizuojama
vartotojo socialinio identiteto kaip daugiadimensio konstrukto jtaka ketinimui pirkti naujas prekes.
Remiantis konceptualiu modeliu, toliau bus siekiama empiriSkai pagristi kaip ketinimag pirkti naujas
prekes veikia i$ trijy dimensijy sudarytas vartotojo socialinio identiteto konstruktas, ar bei kaip
tiriamus ryS$ius moderuoja vartotojo inovatyvumas.
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3. Empirinio vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes tyrimo
metodologija

3.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Atlikus teoring vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes analize ir
identifikavus vartotojo inovatyvumo vaidmen] Siame rySyje, pastebéta, kad iki Siol atlikti tyrimai
labiau buvo orientuoti j pirkimo veiksma nei j ketinimg pirkti. Be to, mokslinése studijose vartotojo
socialinis identitetas dazniausiai buvo aptariamas kaip viendimensis, o ne daugiadimensiSkumu
pasizymintis konstruktas. Siais ribotumais grindziamas magistro projekto autorés sudarytas
konceptualusis modelis.

11 lenteléje pateikiami empiriniy tyrimy kontekstai, dominuojantys vartotojo socialinio identiteto
jtakos ketinimui pirkti naujas prekes diskurse.

11 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes tyrimy kontekstai

Autorius, metai Tyrimo kontekstas

Chaudhuri, Majumdar (2006) Ketinimas pirkti nauja Mercedes-Benz automobilj
Amue, Adiele (2012) Ketinimas pirkti naujas elektronikos kiiréjy prekes
Kircova, Enginkaya, Yilmaz (2015) Ketinimas pirkti naujg iSmanyjj telefong

Persaud, Schillo (2017) Ketinimas pirkti ekologiskos kilmés prekés

11 lenteléje apibendrintas istirtumas rodo, jog iki Siol atlikty vartotojo socialinio identiteto ir
ketinimo pirkti naujas prekes studijy bazé néra iSsami, todé¢l tiriamas reiSkinys yra naujas ir
aktualus. Be to, pazymétina, jog tyréjai linke koncentruotis j specifinius kontekstus. Tai siejama su
specifinio vartotojy inovatyvumo bruozo raiSka, nes asmuo gali biti inovatyvus vienoje prekiy
kategorijoje, bet atsiliekantis kitoje. Daroma prielaida, kad platesnio tyrimo konteksto pasirinkimas
pilnai neatskleisty vartotojy inovatyvumo vaidmens, todél magistro projekte taip pat nuspresta
pasirinkti specifine prekiy kategorija — elektromobilius.

Remiantis esama elektromobiliy situacija Lietuvos rinkoje, galima teigti, kad elektra varomi
automobiliai yra nauja ir menkai zinoma preké vairuotojy tarpe. Tai patvirtina V] ,Regitra®
pateikiami statistiniai duomenys apie Lictuvoje iki Siy mety balandzio 1 d. jregistruotus
automobilius. Siuo metu Lietuvoje uZregistruoti 1 425441 automobiliai, i§ kuriy vien elektra
varomi automobiliai yra 1033 (duomenys pagal V] ,Regitra®). Sie skai¢iai rodo, kad
elektromobiliai kaip preké Lietuvos rinkoje néra paplitusi ir pasiekusi didZiosios daugumos
vartotojy. Elektromobiliy naujumag Lietuvos rinkoje patvirtina ir tai, kad $iy automobiliy
aptarnavimo tinklas yra neiSplétotas. Pagal didziyjy Lietuvos miesty skelbiamas naujienas, matoma,
kad Siais metais ketinama pastatyti 130 elektromobiliy jkrovimo stoteliy Vilniaus mieste bei iki Siy
mety pavasario Kauno mieste buvo planuota jrengti 11 tokiy stoteliy (Gaizauskas, 2018).
Elektromobiliy serviso tinklo situacija Lietuvos miestuose rodo, kad $i nauja preké dar neturi visy ja
pasirtipinti reikalingy iStekliy. Be to, elektromobiliai, kaip Sio tyrimo kontekstas buvo pasirinkti ir
dél to, kad juos isigyti ketinantys asmenys neretai vadovaujasi priezastimis, kurios atsiranda dél
socialinio identiteto raiskos. Sis pastebéjimas daromas remiantis Pociaus (2017) nuomone, jog
elektromobilio pirkéjas yra siekiantis Sios prekés teikiamy privilegijy bei vaikosi mados.
Elektromobiliai puikiai atspindi dominuojan¢ias madas, kadangi Siandieniniai vartotojai vis daugiau
démesio skiria ekologijai ir tai tampa populiaru.
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3.2. Empirinio tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Magistro projekto tema, jvade suformuluotas tikslas bei pasirinktas tyrimo kontekstas lemia tai, kad
planuojamu empiriniu tyrimu siekiama pagristi vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui
pirkti nauja prek¢ — elektromobilj, kartu atskleidziant vartotojo inovatyvumo vaidmenj. Tikslui
pasiekti suformuluoti Sie uzdaviniai:

1. Pagristi konceptualaus vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes
modelio konstrukty struktirg ketinimo pirkti elektromobilj atveju;

2. Nustatyti vartotojo socialinio identiteto ir atskiry jo dimensijy jtaka vartotojo ketinimui pirkti
elektromobilj;

3. Nustatyti vartotojo socialinio identiteto ir atskiry jo dimensijy jtaka vartotojo ketinimui pirkti
elektromobilj, moderuojant vartotojo inovatyvumui.

Remiantis antrajame magistro projekto skyriuje apzvelgty studijy radiniais ir sudarytu konceptualiu
modeliu keliamos tyrimo hipotezeés (zr. 12 lentelg).

12 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti elektromobilj tyrimo hipotezés

Hipotezés | Hipotezé

santrumpa

H1 Vartotojo socialinis identitetas daro teigiama jtaka ketinimui pirkti elektromobilj

Hla Vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti elektromobilj

H1b Vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija daro teigiama jtaka ketinimui pirkti elektromobilj

Hlc Vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija daro teigiama jtaka ketinimui pirkti elektromobilj

H2 Vartotojo inovatyvumas moderuoja rysi tarp socialinio identiteto ir Kketinimo pirkti
elektromobilj: didéjant inovatyvumo lygiui, vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti
stipréja

H2a Vartotojo inovatyvumas moderuoja rysj tarp socialinio identiteto vertinamosios dimensijos ir ketinimo

pirkti elektromobilj: didéjant inovatyvumo lygiui, vartotojo socialinio identiteto vertinamosios
dimensijos jtaka ketinimui pirkti stipréja

H2b Vartotojo inovatyvumas moderuoja ry$j tarp socialinio identiteto kognityvinés dimensijos ir ketinimo
pirkti  elektromobilj: didéjant inovatyvumo lygiui, vartotojo socialinio identiteto kognityvinés
dimensijos jtaka ketinimui pirkti stipréja

H2c Vartotojo inovatyvumas moderuoja ry$] tarp socialinio identiteto emocinés dimensijos ir ketinimo

pirkti elektromobilj: didéjant inovatyvumo lygiui, vartotojo socialinio identiteto emocinés dimensijos
jtaka ketinimui pirkti stipréja

IS 12 lentelés matyti, kad H1 hipoteziy grupé skirta patikrinti vartotojo socialinio identiteto ir
atskiry jo dimensijy jtaka ketinimui pirkti pasirinkta nauja preke — elektromobilj. H1 hipoteze
grindziama Persaud ir Schillo (2017) atliktu tyrimu. Autoriai tyré vartotojo socialinio identiteto,
kaip viendimensio konstrukto, jtaka ketinimui pirkti naujas prekes, §j ry$i moderuojant
inovatyvumui. Tyrimo kontekstu Persaud ir Schillo (2017) pasirinko ekologiskos kilmés prekes,
kurios buvo pagrijstos kaip naujos ir sulaukianéios vis daugiau vartotojy démesio. Minéto tyrimo
rezultatai rodo, kad vartotojo socialinis identitetas daro tiesioging teigiamg jtaka ketinimui pirkti
naujas prekes, o vartotojo inovatyvumas buvo patvirtintas kaip Sio rySio moderatorius. Gauti
rezultatai atskleidé, jog vartotojo inovatyvumo lygis vienais atvejais socialinio identiteto ir ketinimo
pirkti rysj silpnina, o kitais — stiprina.

Remiantis Persaud ir Schillo (2017) empirinio tyrimo rezultatais, buvo suformuluota H1 hipotezé.
H1 hipotezei keliamos 3 dalinés hipotezés (a, b ir c), kuriomis siekiama identifikuoti atskiry
44



vartotojo socialinio identiteto dimensijy (vertinamosios, kognityvinés ir emocings) jtakg tiriamam
reiSkiniui. Hipotezés iskeltos remiantis Wang (2018) atlikta studija, kurioje aptarta vartotojo
socialinio identiteto dimensijy jtaka elgsenai socialiniuose tinkluose ir pirkimui. Pasak autoriaus,
atskiros vartotojo socialinio identiteto dimensijos veikia elgseng nevienodai ir, atsizvelgiant j
situacija, gali turéti stipresnj ar silpnesnj poveikj sprendimo pirkti priemimui. Siame tyrime
hipotezés formuluojamos panasiu principu, taciau pritaikomos ne pirkimo, o ketinimo pirkti atveju.
Iki Siol atliktose studijose aptarta, kad vartotojo socialinis identitetas daro teigiamg jtaka vartot0jo
elgsenos israiskoms, tokioms kaip pirkimas, ketinimas pirkti, prekés atsisakymas ar pakartotinis
pirkimas (Ahearne et al., 2005; Bhattacharya and Sen, 2003; Homburg et al., 2009; Huang et al.,
2010; Wang, 2018). Remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais, daroma prielaida, kad atskiros
vartotojo socialinio identiteto dimensijos taip pat turés teigiamg jtaka ir ketinimo pirkti
elektromobilj atveju.

H2 hipoteziy grupé skirta pagrjsti jtaka, kurig ketinimui pirkti elektromobilj daro vartotojo
socialinis identitetas ir atskiros jo dimensijos, kai §j ry§j moderuoja vartotojo inovatyvumas. H2
grupés hipotezés argumentuojamos Persaud ir Schillo (2017) atlikta studija, kurioje autoriai aptaré
vartotojo socialinio identiteto, kaip viendimensio konstrukto, ir socialinés aplinkos jtaka ketinimui
pirkti, §j ry§j moderuojant vartotojo inovatyvumui. H2 hipotezei iskeliamos 3 dalinés hipotezés (a, b
ir ¢), kuriomis siekiama atskleisti vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus vaidmenj atskiry
vartotojo socialinio identiteto dimensijy ir ketinimo pirkti elektromobilj rySyje. Rinkodaros
kontekste socialinis identitetas laikytinas veiksniu, teigiamai veikianciu vartotojo elgseng dél siekio
atliepti teigiamg socialinés grupés jvaizdj (Bhattacharya and Sen, 2003). Tuo tarpu pagal
inovatyvumo charakteristikas vartotojai skirstomi j grupes ir teigiama, kad atskiros vartotojo
socialinio identiteto dimensijos skirtingai veikia ketinimg pirkti naujg preke, pasireiSkiant
inovatoriy ar atsiliekan¢iyjy charakteristikoms (Persaud and Schillo, 2017). Remiantis Persaud ir
Schillo (2017) tyrimy rezultatais, daroma priclaida, kad vartotojo socialinio identiteto, kaip ir
atskiry dimensijy, jtaka ketinimui pirkti bus stipresné didéjant vartotojo inovatyvumo lygiui.

H1 — H2 tyrimo hipotezés vaizduojamos 5 paveiksle pateiktame empirinio vartotojo socialinio
identiteto jtakos ketinimui pirkti elektromobilj tyrimo modelyje, kuris apima ir moderuojancio
vartotojo inovatyvumo vaidmens nustatyma.

Vartotojo socialinis identitetas
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— Hb o+ 7 : Ketinimas pirkti nauja
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H2a | : ' m
c
! H2b; |
1 I 1
1 | 1
Vartotojo inovatyvumas
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5 pav. Empirinio vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti elektromobilj tyrimo modelis:
vartotojo inovatyvumo vaidmuo
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Siekiant patikrinti empirinio tyrimo modelyje pavaizduotas hipotezes, toliau pasirenkamas tyrimo
tipas bei metodas ir pagrindziama instrumento sudarymo logika.

3.3. Empirinio tyrimo tipas, metodas ir objekto operacionalus apibiidinimas

Anot Piligrimienés (2018), siekiant jzvelgti tiriamy procesy bei reiskiniy tarpusavio rysius,
naudinga pasirinkti kiekybinio tyrimo tipa. Be to, pasak Bitino (2013), kiekybinés analizés nauda
pasireiSkia, kai tiriantysis yra surinkes pirminius duomenis apie tiriamg objekta bei yra parenges
tyrimo modelj. D¢l $iy priezas¢iy, empirinio tyrimo tikslui pasiekti, pasirinkta atlikti kiekybini
tyrima, kuris manoma leis pagrjsti vartotojo socialinio identiteto ir jo dimensijy jtaka ketinimui
pirkti elektromobilj, kartu atskleidziant vartotojo inovatyvumo vaidmenj Siame rySyje. Remiantis
rinkodaros tyréjy rekomendacijomis, iSkeltoms hipotezéms tikrinti naudojamas aiSkinamasis
tyrimas, kurio tinkamumas grindZiamas galimybe suprasti ir paaiskinti tiriamy reiSkiniy ir procesy
sgsajas (Piligrimieng, 2016).

Planuojamo tyrimo metodu pasirinkta anketiné vartotojy apklausa. Sio metodo naudojimas leidZia
greitai ir aiSkiai sugeneruoti pirminius duomenis. Be to, pasirinktas anketinés apklausos duomeny
rinkimo metodas jgalina tyréja pasiekti didelj respondenty skaiciy. Atsizvelgiant j pasirinktg tyrimo
konteksta (ketinimg jsigyti elektromobilj) bei siekiant uZtikrinti respondentams patogy ankety
pildymo bidg, tyrimo duomenys rinkti internetu. Apklausai atlikti sudarytas klausimynas paremtas
tyrimo modelyje vaizduojamais konstruktais, o jiems iSmatuoti naudojamy skaliy pagrindimas yra
pateikiamas 1 priede.

Pirmojo konceptualaus modelio konstrukto, vartotojo socialinio identiteto, skal¢ sudaryta
iSskiriant atskiras jo dimensijas: kognityving, vertinamajg ir emocing. IS viso Siam konstruktui
apibudinti parinkta / adaptuota 14 teiginiy, i§ kuriy 5 priskiriami kognityvinei dimensijai, 5
vertinamajai ir 4 — emocinei. Sioms dimensijoms i§matuoti pasirinkta 5 baly Likert skalé, o ja
sudarantys teiginiai adaptuoti remiantis Wang (2018) empiriniu tyrimu apie vartotojo socialinio
identiteto dimensijy jtakg pirkimui internetu.

5 baly Likert tipo skalé pasirinkta ir vartotojo inovatyvumo konstruktui iSmatuoti. Vartotojo
inovatyvumo konstruktui priskirta 10 teiginiy, kurie adaptuoti remiantis Hong, Lin, Hsich (2017)
bei Persaud ir Schillo (2017). Pirmieji 4 Sio konstrukto teiginiai, susije su bendru vartotojo
inovatyvumu, yra adaptuoti pagal Hong, Lin, Hsieh (2017) tyrime naudotus teiginius. Lik¢ 6
teiginiai adaptuoti pagal Persaud ir Schillo (2017) tyrimg ir yra orientuoti j specifinj vartotojy
inovatyvumg. Nepaisant teiginiy skirtingumo, Siame tyrime pasirinkta vartotojo inovatyvumag
matuoti kaip vienadimensj konstruktg, kuris atskleidZzia ir bendra, ir specifinj inovatyvuma.
Specifinio inovatyvumo teiginiai adaptuoti pagal pasirinktg tyrimo kontekstg — elektromobilius.

Be to, naudojant 5 baly Likert tipo skalg, matuojamas ir vartotojo ketinimas pirkti naujas prekes.
Skalei priskirti 3 teiginiai adaptuoti remiantis Persaud ir Schillo (2017) empiriniu tyrimu ir
pritaikyti tyrimo kontekstui — elektromobiliams.

5 paveiksle pateikto empirinio tyrimo modelio sandara lemia, kad klausimyng (zr. 2 priedg) sudaro
3 pagrindinés teiginiy grupés: Vvartotojo socialinio identiteto atskleidimas per kognityvine,
vertinamgja ir emocing dimensijas; vartotojo inovatyvumo charakteristikos; vartotojo ketinimo
pirkti elektromobilj identifikavimas.
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Klausimynas pradedamas uzdaru filtruojan¢iu klausimu (1), kuriuo atskleidziamas respondento
pozitris | elektromobilio jsigijimg. Atsakymy variantai projekto autorés suformuluoti taip, kad
respondentas galéty issirinkti labiausiai jo pozitrj atitinkantj teiginj. 1 klausime pateikiami 5 galimi
atsakymy variantai. 1 atsakymo variantas suformuluotas respondentams, kurie visai nesidomi
elektromobiliu ir neketina jo jsigyti. 2 atsakymo variantas skirtas respondentams, kurie galvoja apie
naujo automobilio jsigijima, taciau apie elektromobilj nesvarsto. 3 ir 4 atsakymy variantai skirti
respondentams, kurie domisi elektromobiliais; taciau jie skiriasi tuo, kad 3 atsakymas numato
doméjimagsi, bet kol kas neegzistuojant] ketinimg pirkti, kai tuo tarpu 4 atsakymas apima ir
doméjimasi, ir ketinima jsigyti ateityje. 5 atsakymas skirtas respondentui, noriniam jraSyti savo
nuomone. Pazymétina, kad 1 ir 2 atsakymo variantus pasirinkusiy respondenty buvo papraSyta
uzbaigti anketa, privalomai atsakant j demografinio pobiidzio uzdarus bei atvirus klausimus (5, 6,
7). Siy klausimy tikslas — nustatyti respondento amziy, lytj bei ménesines pajamas. Minéty
demografiniy charakteristiky jtraukimas argumentuojamas Persaud ir Schillo (2017) atliktu tyrimu
apie vartotojo socialinio identiteto jtakg ketinimui pirkti naujas prekes.

Respondentai, kurie atsakydami j pirmajj klausima, pasirinko atsakymy variantus 3, 4 ar 5 buvo
nukreipiami atsakyti j 2 uzdarg klausimg, kuriame pateiktus teiginius vertino 5 baly skaléje nuo
,» VisiSkai nesutinku‘ iki ,,Visiskai sutinku®. 2 klausimo teiginiai skirti atskleisti vartotojo socialinj
identitetg per tris jo dimensijas. 2 klausimg sudaré 14 vertinamyjy teiginiy. [verting 2 klausimo
teiginius, respondentai buvo nukreipiami j 3 klausima. Cia tokioje pat skaléje, kaip ir antrame
klausime, turéjo vertinti teiginius, atskleidzian¢ius vartotojo inovatyvumo bruozo charakteristikas. 3
klausimg sudaré 10 vertinamyjy teiginiy. 4 klausime (tokioje pat 5 baly Likert tipo skaléje) buvo
vertinami teiginiai, susije su ketinimu pirkti elektromobilj. Siame klausime vertinti 3 teiginiai.

Atsakius ] pagrindinius anketos klausimus (1, 2, 3, 4), respondenty prasyta atsakyti j uzdaro tipo
klausimus (5, 7), kuriuose nurodoma respondento Iytis (2 atsakymo variantai) ir ménesinés
pajamos (4 atsakymo variantai). Be to, paliktas atviras 6 anketos klausimas, kuriame praSoma
jraSyti respondento amziy.

3.4. Empirinio tyrimo imties nustatymo ir duomeny analizés procediiros

Empirinio tyrimo imties nustatymo procediiros. Remiantis Lietuvos Respublikos statistikos
departamento duomenimis, 2019 m. nurodomas 2 793 986 miln. gyventojy skaifius Salyje.
Atsizvelgiant | tyrimo objekta, susijusj su ketinimu pirkti elektromobilj, respondentai turi bati
sulauke pilnametystés, kad galéty jgyti vairuotojo teiseS. Vadovaujantis Sia salyga bei Lietuvos
Respublikos statistikos departamento duomenimis, 2019 m. Salyje reziduoja 2 239 854 min.
gyventojy turinCiy teis¢ vairuoti automobilj. Atsizvelgiant  turimg generalinés visumos dydj bei
naudojantis imties skai¢iuokle (angl. Survey sample calculator), tyrimo imtis yra 384 asmenys. I$
Vviso tyrimo metu pasiektas 461 respondentas, taciau 65 i§ jy nurodé, kad nesidomi elektromobiliais,
nesvarsto galimybés $ig transporto priemong jsigyti ateityje arba jau vairuoja elektromobilj. Tyrimo
tikslui pasiekti tinkamy uzpildyty ankety buvo 396, o tai leidZia teigti, kad reikiamas respondenty
skaiCius pasiektas ir virSytas.

Respondentai buvo atrinkti taikant neatsitikting patogumo atranka. Apklausa vykdyta 2019 m.
kovo ménesj. Apklausos anketa buvo patalpinta www.apklausa.lt internetinéje svetainéje. Ja
platinant, pasitelktos socialinio tinklo ,,Facebook* grupés, prie kuriy prisijunge vartotojai domisi
iprastais, hibridiniais ir elektra varomais automobiliais.
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Duomeny analizés procediros. Surinkti duomenys apdoroti SPSS Statistics programos 24.0
versija. Duomeny analizés pradzioje tikrintas tyrimo konstruktams matuoti sudaryty skaliy
patikimumas. Siekiant patikrinti rySius ir jy stiprumg, kintamieji grupuoti pagal juos jungianéius
faktorius, t.y. atlikta faktoriné analizé. Gauti faktoriai toliau naudoti koreliacinei analizei atlikti.
Koreliaciné analizé leidzia suvokti ar tyrimo modelyje numatyti rySiai yra statistiskai reikSmingi
bei koks jy stiprumas. Siekiant patikrinti tyrimo hipotezes (zr. 12 lentele; 5 pav.), atliktos
paprastoji tiesiné bei daugialypé tiesiné regresinés analizés. Sios analizés naudojamos
identifikuoti vartotojo socialinio identiteto ir atskiry jo dimensijy jtaka ketinimui pirkti
elektromobilj. Vartotojo inovatyvumo kaip moderatoriaus vaidmeniui tiriamame rysyje
identifikuoti pasitelktas SPSS papildinio PROCESS modelis.
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4. Empirinio vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti elektromobilj tyrimo

rezultatai ir diskusija

4.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos

Siame projekto poskyryje visy pirma pateikiamos bendrosios empirinio tyrimo charakteristikos,
siejamos su konstruktams matuoti naudoty skaliy patikimumu. Jj apibtidinantys Cronbach alfa
koeficientai (atskiry skaliy ir viso klausimyno) atsispindi 13 lentel¢je.

13 lentelé. Tyrime naudoty skaliy patikimumo koeficientai

Skalé Cronbach alfa koeficientas

Vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija 0,880
Vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija 0,826
Vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija 0,766
Vartotojo inovatyvumas 0,683
Ketinimas pirkti naujas prekes 0,773
Bendras viso klausimyno 0,803

Cronbach alfa koeficientas rodo ar skalés yra patikimos ir ar jas sudarantys klausimai koreliuoja

tarpusavyje. Pasak Piligrimienés (2016), Cronbach alfa koeficientas turi bati aukStesnis nei 0,7.
Tacdiau autoré pazymi, kad remiantis Kitais mokslinés literatiiros Saltiniais, galimas ir tinkamas
Cronbach alfa koeficientas yra didesnis kaip 0,6. Siame magistro projekte vadovaujamasi pozitiriu,
kad Zemiausia tinkama Cronbach alfa koeficiento reikSmé yra 0,6. Atlikus skaliy patikimumo
analizg, matyti, kad empirinio tyrimo klausimyne naudojamos skalés kintamuosius matuoja
patikimai. Bendras viso klausimyno Cronbach alfa koeficientas yra 0,803, t.y. daugiau nei 0,6 (kaip

ir atskiry skaliy atveju), todél daroma iSvada, kad duomenys yra tinkami statistinei analizei atlikti.

Kaip minéta 3.4 poskyryje, tyrimo rezultatai interpretuojami 396 tinkamai uzpildyty klausimyny

bazéje. Siy respondenty charakteristikos pateikiamos 14 lenteléje.

14 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos

Demografinés charakteristikos | Respondentai Procentai
Lytis
Moteris 158 39,9
Vyras 238 60,1
Amzius
18-30 152 38,4
31-45 195 49,2
46 ir daugiau 49 12,4
Pajamos
Iki 1000 EUR 160 40,4
Nuo 1000 iki 2500 EUR 158 40
2500 ir daugiau 78 19,6
Viso: 396 100

Demografiniy respondenty charakteristiky apzvalga rodo, kad didzioji dalis tyrime dalyvavusiy

asmeny yra vyriskos lyties (60,1 proc.). Toks demografinis respondenty pasiskirstymas grindziamas
tyrimo tematika bei prielaida, jog vyrai labiau domisi automobiliais nei moterys. Jos tinkamumag
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patvirtina faktas, kad nuoroda j apklausa buvo dalintasi socialinio tinklo ,,Facebook* grupése,
orientuotose j elektromobilius ar apskritai vienijanciose automobiliy mégéjus.

Pagal amziy tyrimo respondentai pasiskirsto intervale nuo 18 iki 80 mety, o labiausiai
dominuojanc¢ia grupe laikytini 31 — 45 mety amziaus grupei priskirtini respondentai (49,2 proc.).
Toks respondenty amziaus pasiskirstymas grindziamas pastebéjimu, kad apklausa buvo vykdoma
internetu, ypac pasitelkiant socialinius tinklus, o minéto amziaus respondentai yra aktyviausi
socialiniy tinkly atstovai, kurie Sioje platformoje iesko ir dalinasi informacija apie juos dominancias
prekes ar kitas temas.

Klausimyng uzpild¢ respondentai pagal uzdirbamas pajamas (atskai¢ius mokescius) pasiskirsto
intervale nuo ,,iki 1000 EUR* — , 2500 EUR ir daugiau®. Didzioji dalis respondenty (40,4 proc.) yra
asmenys, kuriy ménesinés pajamos iki 1000 eury. PanaSy procentg (40 proc.) respondenty sudaro
asmenys, kuriy ménesinés pajamos yra nuo 1000 iki 2500 EUR. Sis pasiskirstymas
argumentuojamas tuo, kad didzioji dauguma respondenty yra 18 iki 30 mety — tai jauni Zmongés,
kurie, tikétina, neseniai jéjo i darbo rinka, todél jy atlyginimai yra mazesni.

Vykdant empirinj tyrima, buvo siekiama surinkti kuo daugiau tinkamy respondenty ir juos atskirti
nuo nesidominciy elektromobiliais asmeny. D¢l Sios priezasties anketoje pateiktas filtruojantis
klausimas, kuris atskleidzia respondento poziiirj ] elektromobilius. Respondenty pasiskirstymas
pagal atsakymus | filtruojantj klausimg atspindétas 6 paveiksle.

Kita
Siuo metu mano vairuojamas automobilis yra elektromobilis

Esu labai susidoméjusi (-es) elektromobiliais ir svarstau jj jsigyti

Esu labai susidoméjusi (-es) elektromobiliais, taciau apie
jsigijima dar negalvoju

Planuoju/ noréciau jsigyti nauja automobilj, bet ne
elektromobilj e

Elektromobiliai manes visai nedomina

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
6 pav. Respondenty procentinis pasiskirstymas pagal poziirj j elektromobilj

Daugiausiai respondenty (49 proc.) i filtruojantj klausimg atsaké: ,,Esu labai susidoméjusi (-¢s)
elektromobiliais, tadiau apie jsigijimg dar negalvoju®. Kiek maziau respondenty nurode¢, jog Siuo
metu yra susidoméje elektromobiliu ir ketina jj isigyti (32 proc.). IS 6 paveikslo matyti, kad 7 proc.
tyrime dalyvavusiy respondenty atsaké, jog $iuo metu jau vairuoja elektromobilj. Siy respondenty
atsakymai tolesnéje analizéje naudoti nebuvo. Kitg atsakymo varianta pasirinko 4 proc.
respondenty, teigdami, jog elektromobiliai juos domina, taiau yra per brangls, vairuojamas
automobilis yra hibridinis automobilis, nuomonés neturi ar svajoja jsigyti elektromobilj, bet to
neleidzia finansinés galimybés. Dalis respondenty, atsakiusiyjy i atsakymo variantg ,Kita®, |
duomeny analiz¢ buvo jtraukti, kadangi didzioji dalis iSreikSdami nuomong para$¢, jog ateityje
ketina jsigyti elektromobilj.
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4.2. Konceptualaus vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes
modelio konstrukty struktiiros pagrindimas elektromobiliy atveju

Konceptualaus vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes modelio
konstrukty struktiirai pagrjsti elektromobiliy atveju, pasitelkta faktoriné analizé. Faktorine analize
sickiama ne tik pagristi konstrukty struktiirg, bet ir, esant biitinumui, sumazinti duomeny kiekj.
Faktorinei analizei atlikti naudojamas pagrindiniy komponenc¢iy metodas, Kaiser — Meyer — OIKin
(KMO) imties adekvatumo matas bei Bartlett‘o sferiskumo testas. Pagrindiniy komponenciy
metodu vykdomas faktoriy sukimas, kitaip vadinamas Varimax, kuriuo siekiama palengvinti
faktoriy interpretacija. Remiantis Piligrimiene (2016), ribiné KMO reiksmé laikoma 0,5, kitu atveju
faktoriné analizé yra nepriimtina. Visi faktorinés analizés rezultatai pateikiami 3 priede.

Atlikus vartotojo socialinio identiteto, kaip daugiadimensinio konstrukto, faktoring analize,
matoma, kad didzioji dalis teiginiy yra tinkami, nes faktoriniai svoriai aukstesni nei 0,5. Vis délto,
po atliktos analizés i§ vartotojo socialinio identiteto vertinamosios dimensijos teiginiy bloko buvo
pasalintas teiginys ,,Laikau save elektromobiliy gerbéja (-u)“. Manoma, jog Sio teiginio faktorinis
svoris buvo zemas (0,455) dél to, kad respondentai nesusiejo saves su elektromobiliy gerbimu. Tai
gali biti logiSkai paaiSkinama, kadangi asmenys dazniau yra linkg buti gerbéjais prekiy, kurias gerai
paZjsta. Remiantis statistiniais duomenimis apie elektromobiliy jsigijimg i§ V] ,,Regitra® ir Pociaus
(2018) nuostatomis, pastebima, jog Lietuvos gyventojai dar mazai Zino apie elektromobilius ir
bitent dél Sios priezasties nelaiko saves jy gerbéjais.

Be 10, i§ konstrukto buvo pasSalintas teiginys, kuris priklaus¢ vartotojo socialinio identiteto emocinei
dimensijai: ,Jauciuosi laiminga (-as) bendraudama (-as) su elektromobiliy savininkais ar
bendraming¢iais®. Sio teiginio faktorinis svoris buvo itin Zemas (0,383). Tokj zema faktorinj svorj
galéjo nulemti tai, jog Lietuvoje néra daug Zmoniy ar grupiy, kurie domisi elektromobiliais, o
bendravimas tarpusavyje nors ir galimai kelia teigiamas emocijas, taciau nesisieja su laimés ar
dziaugsmo pojuciais. Dar viena galima prielaida, kodé¢l Siam teiginiui buvo priskirstas toks mazas
faktorinis svoris, yra menkas susietumas tarp teiginiy — like teiginiai iSreiskia kur kas stipresnes
respondento emocijas. Be kita ko, apzvelgus ,,Facebook® grupes, kuriose buvo platintas tyrimo
klausimynas, pastebima, jog bendravimas po grupiy jrasais yra labai Zemas (nuo 5 iki 10
komentary). Tai leidZia daryti iSvada, kad asmenys besidomintys elektromobiliais yra auksto
savarankiSkumo ir juos labiau domina skelbiamas turinys apie elektromobilius nei diskusijos apie
juos. Priimant tai kaip galima priclaida, tampa aisku dél ko teiginys ,Jauciuosi laiminga (-as)
bendraudama (-as) su elektromobiliy savininkais ar bendraminéiais“ gavo tokj zemg faktorinj svorj
ir buvo eliminuotas.

Pazymétina, kad vartotojo socialinio identiteto faktorinés analizés rezultatai atskleidé matuoti
pasirinkty teiginiy perskirstymo reikalingumg. Vartotojo socialinio identiteto emocinés dimensijos
teiginys ,,ISgirdusi (-¢s), jog aplinkiniai giria elektromobiliy nauda, priimu tai kaip komplimenta*
buvo priskirtas prie vertinamosios dimensijos. Sio teiginio priskyrimas emocinei dimensijai teoriniu
lygmeniu grindziamas Wang (2018) empiriniu tyrimu, kur siekiama jvertinti ar giriami
elektromobiliai sukelia respondentui pasididZziavimo emocija. Vis délto, remiantis faktorine analize,
Sis teiginys persikéle j vertinamaja dimensija. Sis pergrupavimas aiSkinamas prielaida, kad
respondentams pozityvi kity asmeny nuomoné apie elektromobilius kuria socialinio priimtinumo
verte. Tikétina, jog komplimentai skiriami elektromobiliams yra priimami kaip komplimentai
patiems besidomintiems, kas reikSty, jog respondentas jauciasi grupés dalimi yra jvertintas.
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Vartotojo socialinio identiteto, kaip daugiadimensio konstrukto, faktorinés analizés rezultatai
pateikti 15 lenteléje.

15 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Teiginiai Faktoriniai svoriai

Vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija

Mano suvokimas aplinkosaugos klausimais sutampa su elektromobiliy eksploatavimo
savybémis

Mano jsitikinimai modernaus vartojimo (ekonomija, ekologija ir kt.) klausimais dera su
elektromobiliy teikiamomis naudomis

Elektromobiliy kuriamas socialinis jvaizdis atitinka mano identiteta

Manau, kad aplinkiniy nuomone, elektromobilio pasirinkimas tikty mano asmenybei

Manau, kad elektromobilis man biity tinkama transporto priemoné
Vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija

Aplinkiniai Zmonés (Seimos nariai, draugai ir kt.) mane gerbia dél teigiamo poziirio } 0,596
elektromobilius

Daznai sulaukiu teigiamo aplinkiniy vertinimo dél doméjimosi elektromobiliais 0,615
Jauciuosi svarbi (-us) dalyvaudama (-as) diskusijose 0,731
Manau, kad mano nuomon¢ apie elektromobilius, kitiems yra vertinga 0,747
ISgirdusi (-¢s), jog aplinkiniai giria elektromobiliy nauda, priimu tai kaip komplimenta 0,706

Vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija

Nusivil¢iau, jei elektromobiliai biity pasalinti i$ rinkos 0,800
Dziaugiuosi isgirdusi (-¢s), jog daugéja elektromobiliy vairuotojy 0,698

KMO Bartlett‘o
testas

Viso klausimyno 0,881 0,000

I Pagal teorine analize teiginiai priskirti vartotojo socialinio identiteto kognityvinei
dimensijali
[ ] Pagal teorine analize teiginiai priskirti vartotojo socialinio identiteto vertinamajai
dimensijali
[ Pagal teoring analizg teiginiai priskirti vartotojo socialinio identiteto emocinei dimensijai

I$ 15 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad visy vartotojo socialinio identiteto skalés teiginiy
KMO yra didesnis nei 0,5, o gautas Bartlett‘o testo rezultatas yra 0,000. Sie rezultatai rodo, kad
faktorin¢ analiz¢ yra tinkama bei rezultatyvi.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojo socialinio identiteto, kaip daugiadimensinio
konstrukto, faktoriné analizé patvirtino trijy dimensiju egzistavima, taciau lyginant su
teorinés analizés rezultatais, Siek tiek pakito vertinamosios bei emocinés dimensijuy turinys.
Vertinamosios socialinio identiteto dimensijos atveju buvo atlikti Sie pakeitimai: paSalintas teiginys
,Laikau save elektromobiliy gerbéja (-u)“ bei priskirtas teiginys, teoriniu lygmeniu priklausantis
vartotojo socialinio identiteto emocinei dimensijai, ,,ISgirdusi (-¢s), jog aplinkiniai giria
elektromobiliy nauda, priimu tai kaip komplimenta“. Emocinés vartotojo socialinio identiteto
dimensijos atveju buvo pasalintas teiginys: ,JauCiuosi laiminga (-as) bendraudama (-as) su
elektromobiliy savininkais ar bendraminciais®. Taigi, kognityvinés dimensijos turinys, lyginant su
teoriniu, nepasikeité. Vertinamajai dimensijai teoriniu lygmeniu buvo priskirti 5 teiginiai, taciau
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vienas i§ jy buvo pasalintas, o kitas perkeltas i§ emocinés dimensijos. D¢l tos priezasties
vertinamajai dimensijai priklausanciy teiginiy skaiCius iSliko toks pats. Didziausias pokytis dél
pasalinty teiginiy buvo atliktas emocinés vartotojo socialinio identiteto dimensijos atveju, kadangi
buvo pasalintas vienas teiginys bei vienas perkeltas prie vertinamosios dimensijos. Atsizvelgiant j
tai, emociné vartotojo socialinio identiteto dimensija toliau bus matuojama remiantis dvejais, o ne
keturiais teiginiais, kaip buvo identifikuota po teorinés analizés.

Atlikus vartotojo socialinio identiteto konstrukto faktoring analizg, pereinama prie vartotojo
inovatyvumo konstrukto. 1§ 3 priede pateiktos informacijos matyti, kad trijy teiginiy
(,,Nejsigyciau naujo elektromobilio jo neiSbandziusi (-dgs)®, ,,Nejsigyc¢iau elektromobilio, jei mano
draugy rate jo niekas nebiity iSbandes*, ,[Esant galimybei pirmai (-am) jsigyti nauja elektromobilj,
ja nepasinaudociau‘) faktoriniai svoriai yra mazesni kaip 0,4, todél jie buvo eliminuoti. Teiginiai
,,Nejsigy¢iau naujo elektromobilio jo neisbandZziusi (-des)* ir ,,NejsigycCiau elektromobilio, jei mano
draugy rate jo niekas nebiity iSbandes* prasideda neiginiu, O tai galéjo sutrikdyti respondentg ir
paskatinti realybés neatitinkantj atsakyma. Sie teiginiai buvo reversiniai, bet Zemas faktorinis $iy
teiginiy svoris iSliko ir atlikus teiginiy perkodavimg. PanaSios prielaidos taikomos ir teiginiui
.Esant galimybei pirmai (-am) jsigyti nauja elektromobilj, ja nepasinaudociau®. Vis délto, tvirtinti,
kad $ie teiginiai yra netinkami negalima, kadangi jie sudaryti remiantis patvirtinta skale, kuri buvo
naudojama Persaud ir Schillo (2017) empiriniame tyrime. Teiginiai galimai labiau tiko minéty
autoriy tyrimui dél kitokio tyrimo konteksto. Tikétina, kad elektromobiliy atveju pritaikyti teiginiai
tinkamai neatskleidé srities specifinio vartotojo inovatyvumo bruozo.

Vartotojo inovatyvumo konstrukto faktorinés analizés rezultatai pateikiami 16 lenteléje.

16 lentelé. Vartotojo inovatyvumo konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Teiginiai Faktoriniai svoriai

Bendrasis vartotojo inovatyvumas

Savo draugy rate vienas pirmyjy jsigyju naujas prekes 0,788
Daugiau domiuosi naujomis prekémis nei kiti mano pazjstami 0,820
Esu suinteresuotas jsigyti nauja preke ar isbandyti paslauga, kai apie jg iSgirstu 0,835
Man patinka pasakoti kitiems apie naujas prekes 0,735

Specifinis vartotojo inovatyvumas

Esu viena (-as) pirmyjy savo draugy rate, kuri (-is) noréjo jsigyti elektromobilj vos 0,705
jam atsiradus prekyboje;

Lyginant su mano draugais, esu iSbandes daugiau elektromobiliy 0,718

Savo draugy rate esu viena (-as) pirmyjy suzinanti (-is) naujausig informacija apie 0,765
elektromobilius

KMO Bartlett‘o
testas
Viso klausimyno 0,877 0,000

/T Pagal teoring analiz¢ teiginiai priskirti vartotojo inovatyvumui

IS 16 lenteléje pateikty vartotojo inovatyvumo faktorinés analizés rezultaty matyti, jog nustatyta
KMO reiksmé yra 0,877. Bartlett‘o sferiskumo testo reik§mé lygi 0,000, o tai rodo, jog kintamieji
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yra tarpusavyje susije. Remiantis Siomis reikSmémis daroma iSvada, kad gauti duomenys yra
rezultatyviis ir tinkami tolesnei analizei.

Atlikta vartotojo inovatyvumo konstrukto faktoriné analizé atskleidé daugiadimensj
analizuojamo konstrukto pobudj ir patvirtino pakoreguota (lyginant su teoriskai apibrézta viena
dimensija) analizuojamo konstrukto struktiirg. Ji apibiidinama per du logiskai paaiSkinamus
faktorius — bendraji (4 teiginiai) ir specifinj (3 teiginiai) vartotojo inovatyvumg. Pasak Kuswati
ir Irmawati (2018), bendrasis vartotojo inovatyvumo lygmuo nusako bendrg vartotojo polinkj j
inovacijas, o srities specifinis atskleidzia naujoviy paieska specifinéje prekiy kategorijoje.

Toliau atliekama vartotojo ketinimo pirkti nauja preke — elektromobilj konstrukto faktoriné
analize (17 lentele).

17 lentelé. Vartotojo ketinimo pirkti nauja preke — elektromobilj faktorinés analizés rezultatai

Teiginiai Faktoriniai svoriai
Ketinimas pirkti
Svarstyciau galimybe vietoje jprasto automobilio rinktis elektromobilj 0,658
SvarstyCiau galimybe rinktis elektromobilj net jei jis kainuoty brangiau nei jprastas 0,796
automobilis
Svarsty¢iau galimybe ateityje rinktis tik elektromobilius 0,746
KMO Bartleto
testas
Viso klausimyno 0,693 0,000

Remiantis gautais vartotojo ketinimo pirkti naujg preke — elektromobilj konstrukto faktorinés
analizés rezultatais, matyti, kad klausimyno KMO yra 0,693, o Bartlett‘o testo rezultatas 0,000. Tai
rodo, kad kintamieji yra tarpusavyje susij¢ ir gali biiti naudojami tolesnéje analizéje.

Apibendrinant gautus faktorinés analizés rezultatus, konstatuojama, kad vartotojo socialinio
identiteto konstrukto teiginiai buvo perskirstyti, taciau kaip ir teoriniu lygmeniu, iSliko trys
vartotojo socialinio identiteto dimensijos: kognityviné, vertinamoji ir emociné. Svarbiu empirinio
tyrimo rezultatu laikytinas vartotojo inovatyvumo Kkonstrukto iSsiskyrimas j du logiskai
paaiskinamus faktorius, susijusius su bendruoju ir specifiniu inovatyvumu. Tuo tarpu ketinimo
pirkti naujas prekes konstruktas elektromobilio atveju iSlaiké identiskg struktirg ir iSliko nepakites.

Atsizvelgiant | vartotojo inovatyvumo faktorinés analizés rezultatus — iSsiskyrusius bendrojo ir
specifinio inovatyvumo faktorius, remiantis ta pacia logika kaip ir 3.2 poskyryje, keliamos
papildomos H3 ir H4 hipotezés:

— H3: bendrasis vartotojo inovatyvumas moderuoja rySj tarp vartotojo socialinio
identiteto ir ketinimo pirkti elektromobilj: didéjant bendrojo inovatyvumo lygiui,
vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti stipréja.

— Ha3a: bendrasis vartotojo inovatyvumas moderuoja ry§j tarp vartotojo socialinio identiteto
vertinamosios dimensijos ir ketinimo pirkti elektromobilj: didéjant bendrojo inovatyvumo
lygiui, vartotojo socialinio identiteto vertinamosios dimensijos jtaka ketinimui pirkti
stipréja.
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— H3Db: bendrasis vartotojo inovatyvumas moderuoja rysj tarp vartotojo socialinio identiteto
kognityvinés dimensijos ir ketinimo pirkti elektromobilj: didé¢jant bendrojo inovatyvumo
lygiui, vartotojo socialinio identiteto kognityvinés dimensijos jtaka ketinimui pirkti stipréja.

— H3c: bendrasis vartotojo inovatyvumas moderuoja rysj tarp vartotojo socialinio identiteto
emocinés dimensijos ir ketinimo pirkti elektromobilj: didéjant bendrojo inovatyvumo lygiui,
vartotojo socialinio identiteto emocinés dimensijos jtaka ketinimui pirkti stipréja.

— H4: specifinis vartotojo inovatyvumas moderuoja ry$j tarp vartotojo socialinio
identiteto ir ketinimo pirkti elektromobilj: didéjant specifinio inovatyvumo lygiuli,
vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti stipréja.

— H4a: specifinis vartotojo inovatyvumas moderuoja rysj tarp vartotojo socialinio identiteto
vertinamosios dimensijos ir ketinimo pirkti elektromobilj: didéjant specifinio inovatyvumo
lygiui, vartotojo socialinio identiteto vertinamosios dimensijos jtaka ketinimui pirkti
stipréja.

— H4b: specifinis vartotojo inovatyvumas moderuoja rysj tarp vartotojo socialinio identiteto
kognityvinés dimensijos ir ketinimo pirkti elektromobilj: didéjant specifinio inovatyvumo
lygiui, vartotojo socialinio identiteto kognityvinés dimensijos jtaka ketinimui pirkti stipréja.

— HA4c: specifinis vartotojo inovatyvumas moderuoja ryS$j tarp vartotojo socialinio identiteto
emocinés dimensijos ir ketinimo pirkti elektromobilj: didéjant specifinio inovatyvumo
lygiui, vartotojo socialinio identiteto emocinés dimensijos jtaka ketinimui pirkti stipréja.

Tiek 12 lenteléje pateiktoms, tiek suformuluotoms papildomoms tyrimo hipotezéms tikrinti
naudojami koreliacijos ir regresijos analiziy metodai bei moderavimo modelis.

4.3. Konceptualaus vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes
modelio konstrukty priezastiniy rySiy pagrindimas elektromobiliy atveju

4.3.1. Tiesioginés vartotojo socialinio identiteto ir atskiry jo dimensiju jtakos ketinimui
pirkti elektromobilj analizé

Tikrinant H1 ir dalines tyrimo hipotezes (H1la, H1lb, H1c), visy pirma svarbu nustatyti, ar tarp
vartotojo socialinio identiteto (bei atskiry jo dimensijy) ir ketinimo pirkti elektromobilj egzistuoja
statistiskai reik§mingas rySys, kokio jis stiprumo ir krypties. Siai analizei atlikti taikomas
Kolmogorovo — Smirnovo (K-S) testas, skirtas patikrinti kintamyjy skirstinio normaluma.
Patikrinus kintamyjy skirstinio normaluma, atlieckama koreliaciné tiriamy konstrukty analizé.

Atlikto Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatai (zr. 4 priedg) atskleidé, kad vartotojo socialinio
identiteto bei atskiry jo dimensijy (kognityvinés, vertinamosios, emocinés) ir ketinimo pirkti
elektromobilj kintamyjy skirstiniai statistiS$kai reikSmingai skiriasi nuo normaliojo (p < 0,05). D¢l
§ios priezasties, nustatant rySius tarp minéty kintamyjy taikomas Spearman Koreliacijos
koeficientas. Pasak Piligrimienés (2016), Spearman koreliacijos koeficientas geriausias naudoti, kai
kintamieji néra pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj. Be to, empirinio tyrimo instrumentas buvo
sudarytas remiantis 5 baly Likert skale, kuri tenkina ranginei skalei keliamus reikalavimus. I$samis
koreliacijos analizés rezultatai atsispindi 5 priede.

Apibendrinti bendro vartotojo socialinio identiteto konstrukto ir atskiry jo dimensijy
koreliacijos su ketinimo pirkti elektromobilj kintamuoju rezultatai pateikti 18 lenteléje.
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18 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto / atskiry jo dimensijy ir ketinimo pirkti elektromobilj koreliacijos
analizés rezultatai

Vartotojo socialinio identiteto konstruktas / dimensijos Ketinimas pirkti nauja preke —
elektromobilj

Spearman koeficientas | p reikSmé

Vartotojo socialinis identitetas ,591 0,000

Vertinamaoji vartotojo socialinio identiteto dimensija ,422 0,000

Kognityviné vartotojo socialinio identiteto dimensija 524 0,000

Emociné vartotojo socialinio identiteto dimensija ,565 0,000

Apibendrinus gautus koreliacijos analizés rezultatus, galima teigti, kad tarp vartotojo socialinio
identiteto ir ketinimo pirkti elektromobilj egzistuoja statistiSkai reik§mingas teigiamas vidutinio
stiprumo rySys (p < 0,05, Spearman koreliacijos koeficientas 0,591). Visas atskiras vartotojo
socialinio identiteto dimensijas su ketinimu pirkti elektromobilj taip pat sieja statistiSkai reikSmingi
teigiami vidutinio stiprumo rySiai (p < 0,05; Spearman koreliacijos koeficientas: kognityvinés
0,524; vertinamosios 0,422; emocinés 0,565).

Aptarti ry$iai tarp analizuojamy kintamyjy rodo, kad regresijos modeliy taikymas galimas visais
tiriamais atvejais. Siekiant patikrinti HI tyrimo hipotezg, atliekama paprastoji tiesiné regresijos
analizé. Jos rezultatai pateikti 19 lenteléje.

19 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojo socialinio identiteto ir ketinimo pirkti elektromobilj
rezultatai

Nepriklausomas kintamasis | Priklausomas kintamasis R? F reik§mé p reikSmé
Vartotojo socialinis Ketinimas pirkti nauja preke — 0,334 197,957 0,000
identitetas elektromobilj

Remiantis 19 lentel¢je pateiktais regresijos analizés rezultatais, daroma iSvada, kad vartotojo
socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti naujg prek¢ — elektromobilj, yra statistiSkai reikSminga,
kadangi p reikSmé yra lygi 0,000, kai p < 0,05. Gautas regresijos modelio determinacijos
koeficientas R? yra didesnis uz rekomenduojama 0,2 reikime ir rodo, kad vartotojo socialinis
identitetas paaidkina daugiau nei 33 proc. ketinimo pirkti nauja preke — elektromobilj (R? = 0, 334;
p < 0,00). Taigi, atsizvelgiant j gautus paprastosios tiesinés regresijos analizés rezultatus,
konstatuojama, kad hipotezé H1 (Vartotojo socialinis identitetas daro teigiamg jtaka ketinimui
pirkti elektromobilj) yra patvirtinama.

20 lenteléje pateikiami daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai, skirti dalinéms H1la,
H1b, Hlc hipotezéms patikrinti. Sudarytas daugialypés regresijos modelis ne tik leis nustatyti trijy
nepriklausomy kintamyjy — dimensijy jtaka, bet ir parodys, kurios i§ vartotojo socialinio identiteto
konstrukta sudaran¢iy dimensijy jtaka ketinimui pirkti elektromobilj yra stipriausia.

20 lenteléje pateiktas R? (0,358) determinacijos koeficientas rodo, kad trys nepriklausomi kintamieji
— vartotojo socialinio identiteto dimensijos vidutiniSkai paaiskina 36 proc. vartotojy ketinimo pirkti
elektromobilj.
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20 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojo socialinio identiteto dimensijy ir ketinimo pirkti

elektromobilj rezultatai

Priklausom | R? ANOVA Nepriklausomas Nestandartizuoti Standartizuotas P
as kintamasis koeficientai koeficientas reik$
kintamasis F p B Standartiné | Beta me
reik§mé paklaida
Ketinimas 0,358 | 72,76 | 0,00 Vartotojo socialinio | 0,116 0,048 0,119 0,015
pirkti 2 identiteto
elektromobil vertinamoji
i dimensija
Vartotojo socialinio | 0,287 0,057 0,250 0,000
identiteto
kognityviné
dimensija
Vartotojo socialinio | 0,334 0,055 0,321 0,000
identiteto emociné
dimensija

Daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai (p reik§més) atskleidzia, kad visos socialinio
identiteto dimensijos daro statistiSkai reikSmingg jtakg ketinimui pirkti elektromobil;. Be to,
remiantis nurodytais standartizuotais beta koeficientais, konstatuojama, kad stipriausia statistiSkai
reikSminga teigiamg jtaka ketinimui pirkti elektromobilj daro emociné vartotojo socialinio
identiteto dimensija (B = 0, 321). Silpnesne jtakg ketinimui pirkti elektromobilj daro kognityviné
(B = 0, 250), o silpniausig — vertinamoji (fp = 0,119) socialinio identiteto dimensijos. Tai leidzia
daryti prielaida, kad vartotojo ketinima pirkti naujg preke — elektromobilj, stipriau veikia emocinis
noras prisiriSti prie grupés ir identifikuotis su ja nei tai, kaip elektromobilis atspindés savivaizdj ar
prisidés prie vertés sau ar grupei kairimo.

Apibendrinant daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatus, konstatuojama, kad teigiama jtaka
ketinimui pirkti elektromobilj daro visos vartotojo socialinio identiteto dimensijos, todél dalinés
hipotezés Hla (Vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija daro teigiamg jtakg ketinimui
pirkti elektromobilj), H1b (Vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija daro teigiama jtaka
ketinimui pirkti elektromobilj) ir H1lc (Vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija daro
teigiamg jtakg ketinimui pirkti elektromobilj) yra patvirtinamos. Hla dalinés hipotezés
patvirtinimas atskleidZia, jog vartotojui grupés kuriama verté ar jo kuriama verté grupei daro jtaka
ketinimui pirkti elektromobilj. Dalinés hipotezés H1b patvirtinimas reiSkia, kad vartotojo ketinima
pirkti elektromobilj veikia tai kaip jis suvokia savivaizdj ir atitikimg grupei. Tai leidzia daryti
prielaida, kad vartotojas ketina pirkti elektromobilj tokiu atveju, jei Sio jvaizdis atitinka tai, Kaip
vartotojas suvokia save. Dalinés hipotezés Hlc patvirtinimas atskleidzia, kad vartotojo ketinimg
pirkti elektromobilj veikia jausmai, jj siejantys su grupe, su kuria siekiama identifikuotis bei
emocinés pastangos stipriau identifikuotis su grupés nariais. Taigi, vartotojas ketina jsigyti
elektromobilj tokiu atveju, kai jaucia artimus jausmus grupei bei deda pastangas, kad priklausyty
Gauti daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai jJdomis tuo, kad Wang (2018) atlikto tyrimo
rezultatai atskleidé stiprig vartotojo socialinio identiteto vertinamosios dimensijos jtaka pirkimui
internetu ir nepatvirtino emocinés dimensijos jtakos. Kai tuo tarpu 20 lenteléje pateikti rezultatai
rodo, kad vertinamoji dimensija daro silpniausig jtakg ketinimui pirkti elektromobilj (B = 0, 119), o
emociné dimensija Vveikia stipriausiai (B = 0, 321). Toks gauty rezultaty skirtingumas gali bati
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argumentuojamas nevienodomis tiriamos vartotojy elgsenos iSraiSkomis — prekés jsigijimas
internetu ir ketinimas pirkti nauja preke.

Atsizvelgiant | vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, vaidmenj konceptualiame bei tyrimo
modeliuose, tolesné rezultaty analizé pateikiama kitame poskyryje.

4.3.2. Vartotojo socialinio identiteto ir atskiry jo dimensijy jtakes Kketinimui pirkti
elektromobilj analizé moderuojant vartotojo inovatyvumui

Vartotojo inovatyvumo vaidmeniui socialinio identiteto ir atskiry jo dimensijy rySyje su ketinimu
pirkti elektromobilj atskleisti, atlickama paprastojo moderavimo analizé. Jai atlikti naudojamas
SPSS PROCESS papildinys. Gauti rezultatai pateikti 6 priede.

Siekiant patikrinti hipotez¢ H2, visy pirma buvo atlikta regresijos analizé, kuri atskleidzia ar
vartotojo socialinis identitetas ir vartotojo inovatyvumas daro jtaka ketinimui pirkti nauja
preke — elektromobilj (zr. 21 lentele).

21 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto ir vartotojo inovatyvumo jtaka ketinimui pirkti elektromobilj

Priklausomas Kkintamasis

Kintamieji Ketinimas pirkti nauja preke — elektromobilj

R R? F df1 df2 p

Nepriklausomas | Vartotojo socialinis
kintamasis identitetas 0,6037 0,3644 | 74,9269 | 3,000 | 392,000 | 0,000
Moderatorius Vartotojo inovatyvumas

Remiantis 21 lenteléje pateiktais rezultatais, konstatuojama, kad ketinimui pirkti elektromobilj
vartotojo socialinis identitetas ir vartotojo inovatyvumas daro statistiSkai reik§mingg jtaka, kadangi
F (3,392) = 74,9269, o p < 0,05. Determinacijos koeficientas R? atskleidZia, kad regresijos modelis
yra tinkamas tiriamai jtakai nustatyti ir abu kintamieji vidutiniskai paaiSkina 36 proc. vartotojy
ketinimo pirkti elektromobilj. Toliau sieckiama nustatyti vartotojo socialinio identiteto jtaka
ketinimui pirkti elektromobilj, moderuojant vartotojo inovatyvumui (Zr. 22 lentele).

22 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti elektromobilj: vartotojo inovatyvumo kaip
moderatoriaus vaidmuo

Priklausomas kintamasis
Kintamieji Ketinimas pirkti nauja preke —
elektromobilj
B t p
Vartotojo socialinis identitetas ,446 11,1918 0,000
Vartotojo inovatyvumas ,137 3,4341 0,000
Saveika (vartotojo socialinis identitetas*vartotojo inovatyvumas) -,062 -2,3603 0,018

22 lenteléje pateikti rezultatai rodo, kad socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti elektromobilj yra
statistiskai reikSminga, kadangi B koeficiento reiksmé lygi 0,446, t reiksmé lygi 11,1918 bei p
koeficiento reikSmé yra mazesné nei 0,05. Tai reiskia, kad 1 vienetu padidéjus vartotojo socialinio
identiteto raiSkai, vartotojo ketinimas pirkti elektromobilj padid¢ja 0,44. Be kita ko, zvelgiant | 22
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lenteléje pateiktus duomenis, matyti, kad vartotojo inovatyvumas daro statistiskai reik§minga jtaka
vartotojo ketinimui pirkti elektromobilj, kadangi p reikSmeé yra mazesné nei 0,05. Jam didéjant 1
vienetu, vartotojo ketinimas jsigyti elektromobilj did¢ja 0,13. Dél Sios priezasties teigiama, kad
vartotojo ketinimui pirkti elektromobilj labiau reik§mingas yra vartotojo socialinio identitetas nei jo
inovatyvumas.

IS 22 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus efektas
yra statistiSkai reikSmingas, kadangi p reikSmé yra mazesné nei 0,05. Be to, rezultatai (zr. 6 prieda)
leidzia teigti, kad vartotojo inovatyvumui moderuojant socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti
elektromobilj, ji yra silpnesné, kadangi B = -0,062. Tai reiskia, kad esant Zemam vartotojo
inovatyvumo lygiui, vartotojo socialinio identiteto raiSkos padidéjimas vienetu atitinkamai
sumazina vartotojo ketinimg pirkti elektromobil] 0,046, esant vidutiniam vartotojo inovatyvumo
lygiui sumazéjimas yra 0,039, o pasireiSkiant aukStam vartotojo inovatyvumo lygiui sumazéjimas
yra 0,050. D¢l Sios prieZasties hipotezé H2 (Vartotojo inovatyvumas moderuoja rysj tarp socialinio
identiteto ir ketinimo pirkti elektromobili: didéjant inovatyvumo lygiui, vartotojo socialinio
identiteto jtaka ketinimui pirkti stipréja) yra atmetama. 7 paveiksle pateikiama atliktos analizés
rezultaty vizualizacija.
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7 pav. Vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti elektromobilj, moderuojant vartotojo
inovatyvumui, vizualiné funkcija

Apibendrinant gautus analizés rezultatus, konstatuojama, kad esant aukStam vartotojo inovatyvumo
lygiui, socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti elektromobilj silpnesné. O tai leidzia tvirtinti, kad
tiriamame elektromobiliy kontekste vartotojo ketinimg pirkti labiau lemia noras priklausyti grupei
nei i8 jos issiskirti.

Atmetus H2 hipotezg, toliau tiriamas vartotojo inovatyvumo kaip moderatoriaus vaidmuo
atskiry vartotojo socialinio identiteto dimensijuy ir ketinimo pirkti elektromobilj rySyje. Visy
pirma, siekiant patikrinti dalines H2 hipotezes, atliekama regresijos analizé, kuri nurodo ar
vartotojo socialinio identiteto dimensijos ir vartotojo inovatyvumas daro jtaka ketinimui
elektromobilj (zr. 23 lentele).
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23 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto dimensijy ir inovatyvumo jtaka ketinimui pirkti elektromobilj

Priklausomas kintamasis

Kintamieji Ketinimas pirkti naujg preke — elektromobilj

R R2 F dft df2 p

Vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija

Nepriklausomas | Vartotojo socialinio identiteto
kintamasis vertlnamOJldlmensua 0,454 0,215 36,0209 37000 3927000 07000
Moderatorius Vartotojo inovatyvumas

Vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija

Nepriklausomas | Vartotojo socialinio identiteto
kintamasis kognityviné dimensija 0,590 | 0,348 | 70,0125 | 3,000 | 392,000 | 0,000
Moderatorius Vartotojo inovatyvumas

Vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija

Nepriklausomas | Vartotojo socialinio identiteto
kintamasis emociné dimensija 0,600 | 0,360 | 73,4966 | 3,000 | 392,000 | 0,000
Moderatorius Vartotojo inovatyvumas

Remiantis gautais daugialypés regresijos analizés rezultatais (zr. 23 lentelg), daroma iSvada, kad
visy kintamyjy (atskiry vartotojo socialinio identiteto dimensijy ir vartotojo inovatyvumo) jtaka
ketinimui pirkti elektromobilj yra statistiskai reikSminga, tai atskleidzia F koeficientai: F (3,392) =
36,0209, p < 0,05 (vertinamosios dimensijos ir vartotojo inovatyvumo jtaka), F (3,392) = 70,0125, p
< 0,05 (kognityvinés dimensijos ir vartotojo inovatyvumo jtaka), F (3,392) = 73,4966, p < 0,05
(emocinés dimensijos ir vartotojo inovatyvumo jtaka). Gauti determinacijos koeficientai R? rodo,
kad visi trys regresijos modeliai vidutiniS8kai paaiSkina daugiau nei 20 proc. ketinimo pirkti
elektromobilj ir yra tinkami tolesnei analizei: vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija ir
vartotojo inovatyvumas paaiskina 22 proc., Vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija ir
vartotojo inovatyvumas paaiSkina 35 proc., 0 vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija ir
vartotojo inovatyvumas paaiskina 36 proc.

Toliau, naudojantis programos SPSS papildiniu PROCESS, atlickamas daliniy H2 hipoteziy
tikrinimas. Remiantis 24 lenteléje pateiktais rezultatais, galima konstatuoti apie daliniy hipoteziy
H2a ir H2b atmetima, kadangi statistiS8kai reik§minga (p < 0,05) vertinamosios ir kognityvinés
vartotojo socialinio identiteto dimensijy jtaka ketinimui pirkti elektromobilj, esant auks$tam
vartotojo inovatyvumui, silpnéja.

Vartotojo socialinio identiteto vertinamosios dimensijos atveju (H2a daliné hipoteze), jtaka
ketinimui pirkti elektromobilj yra statistiSkai reikSminga, kadangi B yra lygu 0,289, t reikSme lygi
5,7659, 0 p < 0,05. Tai reiskia, kad 1 vienetu padidéjus vertinamosios dimensijos raiskai, vartotojo
ketinimas pirkti elektromobilj atitinkamai padidéja 0,28, o padidéjus vartotojo inovatyvumui jtaka
ketinimui pirkti padidéja 0,20. Galima teigti, kad vartotojo ketinimui pirkti elektromobilj
reik§mingesné yra vertinamoji socialinio identiteto dimensija, 0 ne vartotojo inovatyvumas.
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24 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto dimensijy jtaka ketinimui pirkti elektromobilj: vartotojo
inovatyvumo kaip moderatoriaus vaidmuo

Priklausomas kintamasis

Kintamieji Ketinimas pirkti nauja preke —
elektromobilj
B t p
Vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija

Vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija 0,289 5,7659 0,00
Vartotojo inovatyvumas 0,206 4,4909 0,00
Saveika (vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija*vartotojo -0,075 -1,9921 0,04
inovatyvumas)

Vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija

Vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija 0,434 10,5390 0,00
Vartotojo inovatyvumas 0,207 5,4321 0,00
Saveika (vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija*vartotojo -0,069 -2,3439 0,01
inovatyvumas)

Vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija

Vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija 0,454 10,8223 0,00
Vartotojo inovatyvumas 0,210 5,5540 0,00
Saveika (vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija*vartotojo -0,043 -1,5061 0,13
inovatyvumas)

Be to, i§ gauty rezultaty matyti, kad vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, efektas turi
statistiskai reik§minga jtakg ( p reikSmé (p < 0,05)) ketinimui pirkti elektromobilj. Analizuojant
gautus rezultatus, pastebétina, kad vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, vaidmuo silpnina
vartotojo socialinio identiteto vertinamosios dimensijos jtaka ketinimui pirkti naujg preke —
elektromobilj, kadangi B reik§mé yra -0,075, t = -1,9921. Sis rodiklis reiskia, kad esant Zemam
vartotojo inovatyvumo lygiui, vertinamosios dimensijos padidéjimas vienetu sumazina vartotojo
ketinimg pirkti elektromobilj 0,364, esant vidutiniam vartotojo inovatyvumo lygiui jtaka mazéja
0,289, o pasireiskus aukStam vartotojo inovatyvumo lygiui jtakos sumaz¢jimas yra 0,214.

Vartotojo socialinio identiteto kognityvinés dimensijos atveju (H2b daliné hipoteze), jtaka
ketinimui pirkti elektromobilj yra statistiS8kai reikSminga, kadangi B yra lygu 0,434, t reikSme lygi
10,5390, o p < 0,05. 1 vienetu padidéjus vartotojo socialinio identiteto kognityvinés dimensijos
raiSkai, vartotojo ketinimas pirkti elektromobilj padidéja 0,43, o vienetu padidéjus vartotojo
inovatyvumui, ketinimas pirkti elektromobilj padidéja 0,20. Vartotojo socialinio identiteto
kognityvinés dimensijos jtaka ketinimui pirkti elektromobil; silpnéja, kai yra moderuojama
vartotojo inovatyvumo, kadangi B reik§mé yra -0,069, t = -2,3439. Tai reiskia, kad esant aukStam
vartotojo inovatyvumo lygiui, kognityvinés dimensijos jtaka ketinimui pirkti elektromobilj
sumaz¢ja 0,364, esant vidutiniam vartotojo inovatyvumo lygiui kognityvinés dimensijos jtaka
ketinimui pirkti sumazéja 0,343, o esant Zemam vartotojo inovatyvumo lygiui jtaka sumazéja 0,504.

24 lenteléje pateikti rezultatai patvirtina ir dalinés hipotezés H2¢ atmetimag. Vartotojo socialinio
identiteto emociné dimensija daro statistiSkai reikSmingg jtaka ketinimui pirkti (B = 0,454; t =
10,8223; p < 0,05). Vartotojo inovatyvumas taip pat daro statistiSkai reikSmingg jtaka ketinimui
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pirkti elektromobilj, kadangi B yra 0,210, t = 5,5540, p < 0,05. Taciau, vartotojo inovatyvumo, kaip
moderatoriaus, efektas vartotojo emocinés dimensijos jtakai ketinimui pirkti, remiantis p reikSme (p
> 0,05) yra statistiSkai nereikSmingas, kas reikSty, jog vartotojo inovatyvumas nemoderuoja Sios
itakos. Tai rodo ir 6 priede pateikti rezultatai, kadangi tarp zemo (LLCI = - 0,1009) ir auksto (ULCI
= 0,0134) pasitikéjimo koeficienty yra nuliné reik§mé. Tai reiSkia, kad interpretuoti $ig jtaka biity
netikslinga. Aptarty rezultaty vizualizacija H2a ir H2b atveju pateikiama 8 paveiksle.
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8 pav. Vartotojo socialinio identiteto vertinamosios ir kognityvinés dimensijy jtakos ketinimui pirkti
elektromobilj, moderuojant vartotojo inovatyvumui, vizualiné funkcija

Toliau projekte analizuojama ar i$skirtos bendrojo ir specifinio vartotojo inovatyvumo dimensijos
moderuoja rySius tarp vartotojo socialinio identiteto, atskiry jo dimensijy ir ketinimo pirkti naujas
prekes elektromobiliy kontekste, t.y. atliekamas H3 ir H4 hipoteziy tikrinimas.

Bendrojo vartotojo inovatyvumo kaip moderatoriaus efektas

Visy pirma aptariami rezultatai, atskleidziantys, bendrojo vartotojo inovatyvumo ir vartotojo
socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti elektromobilj (zr. 25 lentele).

25 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto ir bendrojo vartotojo inovatyvumo jtaka ketinimui pirkti
elektromobilj

Priklausomas kintamasis

Kintamieji Ketinimas pirkti nauja preke — elektromobilj
R R’ F df1 df2 p
Nepriklausomas | Vartotojo socialinis
kintamasis identitetas 0,6037 03644 | 74,9269 {3,000 |392,000 | 0,000
Moderatorius Bendrasis vartotojo
inovatyvumas

Remiantis gautais rezultatais, daroma iSvada, kad vartotojo socialinis identitetas ir bendrasis
vartotojo inovatyvumas daro statistiSkai reikSmingg jtaka ketinimui pirkti elektromobilj. Tai
patvirtina F (3,392) = 74,9269, o p < 0,05. Determinacijos koeficientas R? atskleidzia, kad regresijos
modelis yra tinkamas ir abu kintamieji vidutiniskai paaiskina 36 proc. vartotojy ketinimo pirkti
elektromobilj.
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Toliau siekiama nustatyti vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti elektromobilj,
pasireiskiant bendrojo vartotojo inovatyvumo efektui (zr. 26 lentele).

26 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti elektromobilj: bendrojo vartotojo
inovatyvumo kaip moderatoriaus vaidmuo

Priklausomas Kintamasis
Kintamieji Ketinimas pirkti naujg preke —
elektromobilj
B t p
Vartotojo socialinis identitetas 0,446 11,1918 0,000
Bendrasis vartotojo inovatyvumas 0,137 3,4341 0,007
Saveika (vartotojo socialinis identitetas* bendrasis vartotojo inovatyvumas) -0,062 -2,3603 0,018

IS 26 lenteléje pateikty duomeny aiSku, kad vartotojo socialinis identitetas daro statistiSkai
reik§mingg jtaka ketinimui pirkti elektromobilj, kadangi B = 0,446, t = 11,1918, p < 0,05. Tai
reiSkia, kad vienetu padidéjus vartotojo socialinio identiteto raiSkai, ketinimas pirkti nauja preke —
elektromobilj, atitinkamai padidéja 0,44. Be to, gauti rezultatai atskleidzia, kad bendrasis vartotojo
inovatyvumas daro statistiSkai reikSmingg jtaka ketinimui pirkti elektromobilj, kadangi B = 0,137, t
= 3,4341, p < 0,05. Vienu vienetu padidéjus bendrojo vartotojo inovatyvumo lygiui atitinkamai
padidéja 0,13 ketinimas pirkti elektromobilj. Remiantis gautais rezultatais, daroma iSvada, kad
vartotojo ketinimui pirkti naujg prek¢ — elektromobilj, labiau reikSmingas vartotojo socialinis
identitetas. IS 26 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad bendrojo vartotojo inovatyvumo, kaip
moderatoriaus vaidmuo, yra statistiSkai reikSmingas, kadangi p reikSmé yra mazesné nei 0,05. Be
kita ko, pastebima, kad bendrajam vartotojo inovatyvumui moderuojant socialinio identiteto jtaka
ketinimui pirkti elektromobilj, ji yra silpninama, kadangi B reik§mé yra -0,062, t = -2,3603. Tai
reiSkia, kad esant Zemam vartotojo inovatyvumo lygiui, vartotojo socialinio identiteto raiskos
padidéjimas vienetu atitinkamai sumazina vartotojo ketinimag pirkti elektromobil; 0,508, esant
vidutiniam vartotojo inovatyvumo lygiui sumaz¢jimas yra 0,446, o pasireiskiant aukStam vartotojo
inovatyvumo lygiui sumaz¢jimas yra 0,384. D¢l Siy priezasCiy, hipotezé H3 yra atmetama.
Atliktos analizés rezultaty vizualas pateiktas 7 priede.

Toliau projekte aptariami rezultatai, atskleidziantys bendrojo vartotojo inovatyvumo, kaip
moderatoriaus, vaidmenj atskiry vartotojo socialinio identiteto dimensijy ir ketinimo pirkti
elektromobilj rySyje. Visy pirma, siekiant patikrinti dalines H3 hipotezes, atliekama regresijos
analizé, kuri nurodo ar vartotojo socialinio identiteto dimensijos ir bendrasis vartotojo
inovatyvumas daro jtaka ketinimui elektromobilj.

Vadovaujantis 27 lenteleje pateiktais rezultatais, daroma iSvada, kad atskiry vartotojo socialinio
identiteto dimensijy ir vartotojo inovatyvumo jtaka ketinimui pirkti elektromobilj yra statistiSkai
reikSminga, nes: F (3,392) = 36,0209, p < 0,05 (vertinamosios dimensijos ir bendrojo vartotojo
inovatyvumo jtaka), F (3,392) = 70,0125, p < 0,05 (kognityvinés dimensijos ir bendrojo vartotojo
inovatyvumo jtaka), F (3,392) = 73,4966, p < 0,05 (emocinés dimensijos ir bendrojo vartotojo
inovatyvumo jtaka).
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27 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto dimensijy ir bendrojo vartotojo inovatyvumo jtaka ketinimui pirkti
elektromobilj

Priklausomas kintamasis

Kintamieji Ketinimas pirkti naujg preke — elektromobilj

R R2 F df1 df2 p

Vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija

Nepriklausomas | Vartotojo socialinio identiteto
kintamasis Vel’tlnamOJI dlmensua 0,454 0,215 36,0209 37000 3927000 07000
Moderatorius Bendrasis vartotojo inovatyvumas

Vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija

Nepriklausomas | Vartotojo socialinio identiteto
kintamasis kognityviné dimensija 0,590 | 0,348 | 70,0125 | 3,000 | 392,000 | 0,000
Moderatorius Bendrasis vartotojo inovatyvumas

Vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija

Nepriklausomas | Vartotojo socialinio identiteto
kintamasis emocin¢ dimensija 0,600 | 0,360 | 73,4996 | 3,000 | 392,000 | 0,000
Moderatorius Bendrasis vartotojo inovatyvumas

Gauti determinacijos koeficientai R? rodo, kad visi trys regresijos modeliai vidutiniskai paaiskina
daugiau nei 20 proc. ir yra tinkami tolesnei analizei: vertinamoji dimensija ir bendrasis vartotojo
inovatyvumas paaiSkina 22 proc., kognityviné dimensija ir bendrasis vartotojo inovatyvumas
paaiskina 35 proc., emociné dimensija ir bendrasis vartotojo inovatyvumas paaiskina 36 proc.
Ivertinus vartotojo socialinio identiteto atskiry dimensijy ir vartotojo bendrojo inovatyvumo jtakos
ketinimui pirkti elektromobilj modelius ir nustadius juos kaip tinkamus, toliau atlickama analizé
bendrajj vartotojo inovatyvumg vertinant kaip moderatoriy.

Remiantis gautais analizés rezultatais. konstatuojama apie daliniy hipoteziy H3a ir H3b
atmetima. Vartotojo bendrasis inovatyvumas, nors ir daro statistiSkai reikSmingg jtakg vartotojo
socialinio identiteto vertinamosios ir kognityvinés dimensijy rySiui su ketinimu pirkti elektromobilj,
taciau Siuos rySius silpnina, o ne stiprina. Tai patvirtina analizés metu gautos koeficienty reikSmeés.
Vartotojo socialinio identiteto vertinamosios dimensijos atveju jtaka ketinimui pirkti elektromobilj
yra statistiSkai reik§minga, kadangi B = 0,289, t = 5,7659, p < 0,05. Tai reiskia, kad vienetu
padidéjus vertinamosios dimensijos raiSkai, vartotojo ketinimas pirkti elektromobilj atitinkamai
padidéja 0,28, o padidéjus bendrajam vartotojo inovatyvumui jtaka ketinimui pirkti padidéja 0,20.
Galima teigti, kad vartotojo ketinimui pirkti elektromobilj reik§mingesne jtakg turi vertinamoji
socialinio identiteto dimensija, 0 ne bendrasis vartotojo inovatyvumas.

I 28 lenteléje pateikty duomeny, matyti, kad bendrojo vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus,
efektas turi statistiSkai reik§mingg jtaka (p < 0,05), taciau jis silpnina vartotojo socialinio identiteto
vertinamosios dimensijos jtakg ketinimui pirkti elektromobilj. Tai patvirtina B reik§mé, kuri yra -
0,075, kai t = -1,9921. Sie rodikliai reiskia, kad esant Zemam vartotojo inovatyvumo lygiui,
vertinamosios dimensijos padidéjimas vienetu sumazina vartotojo ketinimg pirkti elektromobilj
0,364, esant vidutiniam vartotojo inovatyvumo lygiui jtaka mazéja 0,289, o pasireiSkus aukstam
vartotojo inovatyvumo lygiui jtakos sumaz¢jimas yra 0,214.
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28 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto dimensijy jtaka ketinimui pirkti elektromobilj: bendrojo vartotojo
inovatyvumo kaip moderatoriaus vaidmuo

Priklausomas kintamasis

Kintamieji Ketinimas pirkti nauja preke —
elektromobilj
B t p
Vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija
Vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija 0,289 5,7659 0,000
Bendrasis vartotojo inovatyvumas 0,206 4,4909 0,000
Saveika (vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija* bendrasis -0,075 -1,9921 0,047

vartotojo inovatyvumas)

Vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija

Vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija 0,434 10,5390 0,000
Bendrasis vartotojo inovatyvumas 0,207 5,4321 0,000
Saveika (vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija* bendrasis -0,069 -2,3439 0,019

vartotojo inovatyvumas)

Vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija

Vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija 0,454 10,8223 0,000
Bendrasis vartotojo inovatyvumas 0,210 5,5540 0,000
Saveika (vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija* bendrasis -0,043 -1,5061 0,132

vartotojo inovatyvumas)

Vartotojo socialinio identiteto kognityvinés dimensijos jtaka ketinimui pirkti elektromobil; yra
statistiS8kai reik§minga, kadangi B = 0,434, t = 10,5390, p < 0,05. Vienu vienetu padidéjus vartotojo
socialinio identiteto kognityvinés dimensijos raiskai, vartotojo ketinimas pirkti elektromobilj
padidéja 0,43, o vienetu padidéjus bendrajam vartotojo inovatyvumui, ketinimas pirkti
elektromobilj padidéja 0,20. Vartotojo socialinio identiteto kognityvinés dimensijos jtaka ketinimui
pirkti elektromobilj silpnéja, kai yra moderuojama bendrojo vartotojo inovatyvumo (B =-0,069, o t
= -2,3439). Tai reiskia, kad esant aukStam bendrajam vartotojo inovatyvumo lygiui, kognityvinés
dimensijos jtaka ketinimui pirkti elektromobilj sumazéja 0,364, esant vidutiniam bendrojo vartotojo
inovatyvumo lygiui kognityvinés dimensijos jtaka ketinimui pirkti sumazéja 0,434, o esant Zemam
bendram vartotojo inovatyvumo lygiui jtaka sumazéja 0,504.

Remiantis 28 lenteléje pateiktais duomenimis matyti, kad vartotojo socialinio identiteto emociné
dimensija daro statistiSkai reikSminga jtaka ketinimui pirkti (B = 0,454; t = 10,8223; p < 0,05). Be
to, bendrasis vartotojo inovatyvumas daro statistiSskai reik§mingg jtaka ketinimui pirkti
elektromobilj, kadangi B yra 0,210, t = 5,5540, p < 0,05. Taciau, vartotojo inovatyvumo, kaip
moderatoriaus, efektas vartotojo emocinés dimensijos jtakai ketinimui pirkti, remiantis p reik§me (p
> 0,05) yra statistiskai nereik§mingas. Tai reiSkia, jog vartotojo inovatyvumas nemoderuoja $ios
jtakos. Be to, tarp zemo (LLCI = - 0,1009) ir auksto (ULCI = 0,0134) pasitikéjimo koeficienty yra
nuliné reikSmé ir interpretuoti Sig jtaka biity netikslinga. Dél Sios priezasties priimtas sprendimas
atmesti ir dalin¢ hipoteze H3c.

Vadovaujantis atliktos paprastojo moderavimo analizés rezultatais, konstatuojama, jog H3
hipoteziy grupé yra paneigta. Analizés rezultaty vizualai pateikti 7 priede.
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Specifinio vartotojo inovatyvumo kaip moderatoriaus efektas

Toliau atlickama paprastojo moderavimo analizé, kuria siekiama atskleisti specifinio vartotojo
inovatyvumo, kaip moderatoriaus, poveikj vartotojo socialinio identiteto jtakai ketinimui pirkti
elektromobilj. Visy pirma, siekiant patikrinti hipoteze H4, nustatoma ar vartotojo socialinis
identitetas ir specifinis vartotojo inovatyvumas daro jtakg ketinimui pirkti elektromobilj. Analizés
rezultatai atskleidé, kad specifinis inovatyvumas ir vartotojo socialinis identitetas daro statistiskai
reik§minga jtaka ketinimui pirkti elektromobilj, kadangi koeficientas F (3,392) = 69,1123, p < 0,05.
Determinacijos koeficientas R? rodo, jog modelis vidutiniskai paaiskina 35 proc. vartotojo ketinimo
pirkti nauja preke — elektromobilj (zr. 29lentelg).

29 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto ir specifinio vartotojo inovatyvumo jtaka ketinimui pirkti
elektromobilj

Priklausomas kintamasis

Kintamieji Ketinimas pirkti nauja preke — elektromobilj
R R? F df1 df2 p
Nepriklausomas | Vartotojo socialinis 0,588 0,345 69,1123 3,000 392,000 | 0,000

kintamasis identitetas

Moderatorius Specifinis vartotojo

inovatyvumas

Tolimesne analize siekiama patikrinti H4 hipoteze, t.y. iSsiaiSkinti vartotojo socialinio identiteto
jtakos ketinimui pirkti elektromobilj stipruma, kai pasireisSkia specifinio vartotojo inovatyvumo,
kaip moderatoriaus, efektas (zr. 30 lentelg).

30 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti elektromobilj: specifinio vartotojo
inovatyvumo kaip moderatoriaus vaidmuo

Priklausomas kintamasis
Kintamieji Ketinimas pirkti nauja preke —
elektromobilj
B t ]
Vartotojo socialinis identitetas 0,508 13,7194 0,00
Specifinis vartotojo inovatyvumas 0,061 1,6570 0,09
Saveika (vartotojo socialinis identitetas* specifinis vartotojo inovatyvumas) 0,078 1,9889 0,04

Gauti paprastojo moderavimo analizés rezultatai atskleidé, kad vartotojo socialinio identiteto jtaka
ketinimui pirkti elektromobilj yra statistiSkai reikSminga, kadangi B = 0,508, t = 13,7194, p < 0,00.
StatistiSkai nereik§minga laikoma specifinio vartotojo inovatyvumo jtaka ketinimui pirkti
elektromobilj, kadangi gautos koeficienty reikSmés yra Sios: B = 0,061, t=1,6570, p > 0,09.

Remiantis 30 lenteléje pateiktais duomenimis matyti, kad vartotojo socialinio identiteto jtaka
ketinimui pirkti nauja preke — elektromobilj, yra statistiSkai reikSminga, kai ja moderuoja specifinis
vartotojo inovatyvumas (B = 0,078, t = 1,9889, p < 0,00). Pasireiskus specifinio vartotojo
inovatyvumo, kaip moderatoriaus, efektui, vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti
elektromobilj yra stipresné. Tai reiskia, kad esant aukStam specifiniam vartotojo inovatyvumo
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lygiui, vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti elektromobil; padidéja 0,587, esant
vidutiniam specifiniam inovatyvumo lygiui jtakg padidéja 0,508, o esant Zemam vartotojo
specifinio inovatyvumo lygmeniui, jtakg ketinimui pirkti elektromobilj padidéja 0,429. Dél Sios
priezasties hipotezé H4 yra patvirtinama. Analizés rezultaty vizualas pateikiamas 7 priede.

Toliau atlikta atskiry vartotojo socialinio identiteto dimensijy (vertinamosios, kognityvinés,
emocinés) Ir specifinio vartotojo inovatyvumo jtakos Ketinimui pirkti elektromobilj analizé.
Remiantis gautais rezultatais, konstatuojama, kad atskiros vartotojo socialinio identiteto dimensijos
ir specifinis inovatyvumas daro statistiSkai reikSmingg jtaka vartotojo ketinimui pirkti naujg preke —
elektromobilj, o0 modeliai yra tinkami tolesnei analizei (zr. 31 lentelg).

31 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto dimensijy ir specifinio vartotojo inovatyvumo jtaka ketinimui
pirkti elektromobilj

Priklausomas kintamasis

Kintamieji Ketinimas pirkti naujg preke — elektromobilj

R R2 F df1 df2 P

Vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija

Nepriklausom | Vartotojo socialinio identiteto 0,422 | 0,178 | 28,4287 | 3,000 | 392,000 | 0,000
as kintamasis | vertinamoji dimensija

Moderatorius | Specifinis vartotojo inovatyvumas

Vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija

Nepriklausom | Vartotojo socialinio identiteto 0,548 | 0,301 | 56,2658 | 3,000 | 392,000 | 0,000
as kintamasis | kognityviné dimensija

Moderatorius | Specifinis vartotojo inovatyvumas

Vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija

Nepriklausom | Vartotojo socialinio identiteto 0,568 | 0,322 | 62,2718 | 3,000 | 392,000 | 0,000
as kintamasis | emociné dimensija

Moderatorius | Specifinis vartotojo inovatyvumas

Vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija ir specifinis vartotojo inovatyvumas daro
statistiSkai reikSmingg jtaka ketinimui pirkti elektromobili, nes F (3,392) = 28,4287, p < 0,05.
Modelis yra tinkamas tolesnei analizei, kadangi vidutinidkai paai¥kina 18 proc. modelio (R? =
0,178). Daugeliu atveju modelis laikomas tinkamu jtakai nustatyti, kai vidutiniSkai paaiskina
daugiau nei 20 proc., taciau gautas rezultatas yra netoli rekomenduotinos ribos, todél Siame projekte
traktuojamas, kaip tinkamas aiSkinti toliau. Vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija ir
specifinis vartotojo inovatyvumas daro statistiSkai reik§minga itaka ketinimui pirkti elektromobilj,
kadangi F (3,392) = 56,2658, p < 0,05. Modelis laikytinas tinkamu tolesnei analizei, kadangi
vidutiniskai paaikina 30 proc. ketinimo pirkti elektromobilj (R? = 0,301). Vartotojo socialinio
identiteto emociné dimensija ir specifinis vartotojo inovatyvumas daro statistiSkai reikSminga jtaka
ketinimui pirkti elektromobilj, kadangi F (3,392) = 62,2718, p < 0,05. Modelis laikytinas tinkamu
tolesnei analizei, kadangi vidutiniskai paaiskina 32 proc. ketinimo pirkti elektromobilj (R? = 0,322).

Toliau atliekama paprastojo moderavimo analizé, kuria siekiama patikrinti dalines H4 hipotezes
(H4a, H4b, H4c). Remiantis gautais rezultatais (zr. 32 lentele), matyti, kad vartotojo socialinio
identiteto vertinamoji dimensija daro reikSmingg jtaka ketinimui pirkti elektromobilj, kadangi B =
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0,381, t = 8,3278, p < 0,05. Tai reiskia, kad 1 vienetu padidéjus vertinamosios dimensijos raiskai,
vartotojo ketinimas pirkti elektromobilj padidéja 0,38. Be to, specifinis vartotojo inovatyvumas
daro statistiskai reikSmingg jtaka ketinimui pirkti elektromobilj, nes B = 0,091, t = 2,1840, p < 0,05.
D¢l siy priezasCiy, konstatuojama, kad vartotojo ketinimui pirkti elektromobilj, reikSmingesné yra
vertinamoji socialinio identiteto dimensija. Vertinant specifinio vartotojo inovatyvumo, kaip
moderatoriaus, efekta vertinamosios dimensijos jtakai ketinimui pirkti elektromobilj, matoma, kad
efektas yra statistiSkai nereikSmingas, kadangi p > 0,05, o tarp zemo (LLCI = -0,0092) ir auksto
(ULCI = 0,1622) pasitikéjimo koeficienty yra nuliné reiksSmé. Tai reiskia, kad interpretuoti $ig jtaka
biity netikslinga. D¢l Sios priezasties daliné hipotezé H4a yra atmetama.

32 lentelé. Vartotojo socialinio identiteto dimensijy jtaka ketinimui pirkti elektromobilj: specifinio vartotojo
inovatyvumo kaip moderatoriaus vaidmuo

Priklausomas kintamasis
Kintamieji Ketinimas pirkti naujg preke —
elektromobilj
B t p
Vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija
Vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija 0,381 8,3278 0,000
Specifinis vartotojo inovatyvumas 0,091 2,1840 0,029
Saveika (vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija* specifinis 0,076 1,7556 0,079
vartotojo inovatyvumas)
Vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija
Vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija 0,503 12,3221 0,000
Specifinis vartotojo inovatyvumas 0,099 2,5886 0,010
Saveika (vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija* specifinis 0,037 0,8341 0,404
vartotojo inovatyvumas)
Vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija
Vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija 0,534 12,9967 0,000
Specifinis vartotojo inovatyvumas 0,078 2,0225 0,043
Saveika (vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija* specifinis 0,110 2,2807 0,023
vartotojo inovatyvumas)

32 lentel¢je pateikti rezultatai rodo, kad kognityviné vartotojo socialinio identiteto dimensija, daro
statistiSkai reikSminga jtaka ketinimui pirkti elektromobilj, kadangi B = 0,503, t = 12,3221, p <
0,05. Dél 8ios priezasties, jei kognityvinés dimensijos raiSka padidés 1 vienetu, tai jtaka ketinimui
pirkti padidés 0,50. Taip pat, specifinis vartotojo inovatyvumas daro reikSmingg jtaka ketinimui
pirkti, nes gauti koeficientai atskleid¢ Sias reikSmes: B = 0,099, t = 2,5886, p < 0,05. Tai leidzia
teigti, kad ketinimui pirkti elektromobilj reik§mingesnis yra ne specifinis vartotojo inovatyvumas,
o kognityviné vartotojo socialinio identiteto dimensija. Jvertinus 32 lenteléje pateiktus rezultatus,
konstatuojama, kad specifinio vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus efektas vartotojo
socialinio identiteto kognityvinés dimensijos jtakai ketinimui pirkti elektromobilj yra statistiskai
nereikSmingas ( p > 0,05). Be to, tarp zemo (LLCI = -0,0508) ir auksto (ULCI = 0,1257)
pasitikéjimo koeficienty yra nuliné reikSmé (zr. 6 prieda). Tai reiskia, kad interpretuoti $ig jtaka
biity netikslinga, tod¢l daliné hipotezé H4b yra atmetama.
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Toliau analizuojant 32 lentel¢je pateiktus duomenis, pastebima, jog emociné vartotojo socialinio
identiteto dimensija daro statistiSkai reikSminga jtaka ketinimui pirkti elektromobilj, kadangi B =
0,534, t = 12,9967, p < 0,05. Tai reiskia, kad 1 vienetu padidéjus vertinamosios dimensijos raiskai,
vartotojo ketinimas pirkti elektromobilj padidéja 0,53. Be to, specifinis vartotojo inovatyvumas
daro statistiSkai reikSmingg jtaka ketinimui pirkti nauja preke — elektromobilj, kadangi gauti
analizés koeficientai yra: B = 0,078, t = 2,0225, p < 0,05. Remiantis Siais duomenimis, daroma
iSvada, kad vartotojo ketinimui pirkti elektromobilj, statistiskai reikSmingesn¢ jtakg daro vartotojo
socialinio identiteto emociné dimensija. Jvertinus specifinio inovatyvumo, kaip moderatoriaus,
efekta emocinés dimensijos jtakai ketinimui pirkti elektromobilj, konstatuojama, kad efektas yra
statistiSkai reikSmingas (B = 0,110, t = 2,2807, p < 0,05), o socialinio identiteto emocinés
dimensijos jtaka ketinimui pirkti elektromobilj yra stiprinama. Kitaip tariant, esant auksStam
specifiniam vartotojo inovatyvumo lygiui, vartotojo socialinio identiteto emocinés dimensijos jtaka
ketinimui pirkti elektromobilj padidéja 0,644, esant vidutiniam specifiniam inovatyvumo lygiui —
0,534, o esant zemam vartotojo specifinio inovatyvumo lygmeniui —0,424. D¢l Sios prieZasties
daliné hipotezé H4c yra patvirtinama. Analizés rezultaty vizualas pateikiamas 7 priede.

Apibendrinus gautus tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatus, konstatuojama, kad tiek bendras
vartotojo socialinio identiteto konstruktas, tiek visos vartotojo socialinio identiteto dimensijos daro
teigiama jtaka ketinimui pirkti elektromobilj. Be to, remiantis gautais rezultatais, daroma iSvada,
kad specifinis vartotojo inovatyvumas, kaip moderatorius, stiprina bendro vartotojo socialinio
identiteto konstrukto ir jo emocinés dimensijos jtakg ketinimui pirkti elektromobilj. Remiantis
gautais tyrimo rezultatais, konstatuojama, kad H1 hipoteziy grupé, hipotezé¢ H4 ir daliné hipotezé
H4a patvirtinamos, o kitos atmetamos. Hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikiami 8 priede, o gauty
tyrimo rezultaty apibendrinimas bei moksliné diskusija 4.4. poskyryje.

4.4. Vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes tyrimo
elektromobiliy atveju rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Ketinimo jsigyti naujg prek¢ — elektromobilj pavyzdziu, 396 Lietuvos vartotojy imtyje, atlikto
empirinio tyrimo rezultatai atskleidé vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas
prekes modelio koregavimo ar tiksliau detalizavimo reikm¢. Korekcijos atliktos pagal gautus
faktorinés analizés rezultatus, kurie patvirtino vartotojo inovatyvumo konstrukto struktiiros
pokyc¢ius. Nustatyta, kad vartotojo inovatyvumo konstruktas grindziamas daugiadimensine prieiga
ir yra sudarytas i§ dviejy dimensijy: bendrojo vartotojo inovatyvumo ir specifinio vartotojo
inovatyvumo. Lyginant su Persaud ir Schillo (2017) naudotu viendimensiu vartotojo inovatyvumo
konstruktu, galima teigti, kad magistro projekto autorés pasirinkto konteksto atveju, vartotojo
inovatyvumo iSsiskyrimas j dvi dimensijas atskleidé i§samesnius rezultatus. Vartotojo inovatyvumo
koregavimas 1§ viendimensio konstrukto j dvidimensj argumentuojamas tuo, kad ketinimo jsigyti
elektromobilj atveju gali buti identifikuojamas skirtingas bendrojo bei specifinio vartotojo
inovatyvumo efektas. Tai leidzia teigti, kad vartotojo inovatyvumo konstrukto iSsiskyrimas j
minétas dimensijas yra logiskas ir pagristas. Sis tyrimo radinys gali biiti susijes ir su tuo, kad
vartotojo inovatyvumui matuoti skirti teiginiai buvo adaptuoti pagal Hong, Lin, Hsieh (2017) bei
Kuswati ir Irmawati (2018). Nors Hong, Lin, Hsieh (2017) teiginiai apémé visuminj vartotojo
inovatyvumg, pagal Kuswati ir Irmawati (2018) adaptuoti teiginiai buvo labiau orientuoti
specifinio vartotojo inovatyvumo atskleidima.
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Atlikus tyrimo hipoteziy tikrinima, daroma iSvada, kad rezultatai patvirtina teigiama vartotojo
socialinio identiteto ir atskiry jo dimensijy jtaka ketinimui pirkti elektromobili. Be to,
daugeliu atveju patvirtintas ir vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, efektas. Jis
nenustatytas tik vartotojo socialinio identiteto emocinés dimensijos jtakai ketinimui pirkti
elektromobil] (kai moderatorius bendrasis vartotojo inovatyvumas) bei vertinamosios ir
kognityvinés vartotojy socialinio identiteto dimensijy jtakai ketinimui pirkti elektromobilj (kai
moderatorius specifinis vartotojo inovatyvumas). Keliant tyrimo hipotezes, buvo tikimasi, kad
didéjant vartotojo inovatyvumui, vartotojo socialinio identiteto ir atskiry dimensijy jtaka ketinimui
pirkti elektromobilj stiprés. Vis délto, rezultatai atskleid¢, kad nors moderavimo efektas ir
patvirtinamas, dazniausiai, esant aukStesniam vartotojo inovatyvumui, vartotojo socialinio identiteto
ar jo dimensijy jtaka ketinimui pirkti naujg preke — elektromobilj silpnéja. 9 paveiksle pateikiamas

empirinio tyrimo rezultatais pagristas vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas
prekes modelis.
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— Itaka nustatyta, R* > 0.2; p < 0,05 (tiesinés regresijos atveju); p < 0,05 {moderavimo atveju)

------- + [taka nenustatyta, p > 0,05 (moderavimo atveju)

9 pav. Empirinio tyrimo rezultatais grjstas vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas
prekes modelis: vartotojo inovatyvumo vaidmuo

9 paveiksle pateiktos koeficienty reik§més patvirtina anks¢iau minéta fakta, kad bendras vartotojo
socialinio identiteto konstruktas daro statistiskai reik§mingg teigiamg jtakg ketinimui pirkti
elektromobilj. Sis rezultatas sutampa su Persaud ir Schillo (2017) tyrimo (ekologisky prekiy atveju)
rezultatais. Svarbu paminéti, kad Persaud ir Schillo (2017) vartotojo socialinj identiteta analizavo
kaip viendimensj konstrukta. Tai patvirtina magistro projekte atlikty tyrimuy verte, nes
daugiadimensiu pozitariu gristas vartotojo socialinio identiteto interpretavimas suteikia
papildomy jZvalgy ir prasmingai iSplecia iki Siol atlikty studijy baze. Remiantis gautais
rezultatais matyti, kad statistiSkai reikSmingg teigiama jtaka ketinimui pirkti elektromobilj daro ne
tik bendras vartotojo socialinio identiteto konstruktas, bet ir atskiros jo dimensijos: vertinamoji,
kognityviné ir emociné. Gauti rezultatai jdomus tuo, kad remiantis Wang (2018) atliktu tyrimu,
vartotojo socialinio identiteto dimensijy jtakos pirkimui analizeé atskleidé stipry vertinamosios
dimensijos poveik] ir nepatvirtino emocinés dimensijos jtakos. Tuo tarpu $io tyrimo atveju atlikus
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daugialypés tiesinés regresijos analize, paaiSkéjo, kad vertinamoji vartotojo socialinio identiteto
dimensija daro silpniausig jtaka ketinimui pirkti elektromobilj. Be to, atliktas tyrimas atskleidé, jog
stipriausig jtaka vartotojo ketinimui pirkti elektromobilj daro Wang (2017) tyrime atmesta, kaip
nereik§minga, emociné¢ vartotojo socialinio identiteto dimensija. Sis rezultaty skirtingumas
argumentuojamas tiriamomis vartotojo elgsenos iSraiSkomis — pirkimas internetu ir ketinimas pirkti
nauja preke. Argumentuojant vartotojo socialinio identiteto emocinés dimensijos reikSminguma ir
jtakos stiprumg, vadovaujamasi Johnson, Morgeson, Hekman (2012) jzvalgomis. Pasak autoriy,
vartotojo emociné dimensija neretai bina reikSmingas faktorius lemiantis daugelj vartotojo
sprendimy. Autoriy nuomone, emocin¢ dimensija atskleidzia, kaip stipriai vartotojas nori
identifikuotis su grupe ar kaip stipriai yra prie jos prisiriSgs. Tyrimo konteksto atveju, aptarta, jog
vartotojai, kurie domisi elektromobiliais yra veikiami populiariy Siandieniniy nuostaty, kurios
numato skiriama didesnj démesj ekologijai, gyviiny apsaugai ir t.t. Siy nuostaty istakos yra asmens
emociniai i§gyvenimai, tokie kaip gailestis gyviinams ar pan. (Suki, 2013). Be to, pasak autorés,
vartotojai, kurie yra suinteresuoti tvariu vartojimu deda emocines pastangas, kad bendrauty su
bendraminciais. Tad remiantis Siomis mintimis, manytina, kad vartotojus, kurie ketina jsigyti
elektromobilj, veikia jy emociné socialinio identiteto dimensija, kadangi jie galimai yra
suinteresuoti ekologijos klausimais ir nori prisidéti prie bendraminéiy ir gamtos puosel¢jimo. Dél
Sios priezasties emociné dimensija daro stipresn¢ jtakg ketinimui pirkti elektromobil] nei
vertinamoji ar kognityvineé.

Vertingais laikytini ir vartotojo inovatyvumo kaip vartotojo socialinio identiteto ir atskiry jo
dimensijy jtakos ketinimui pirkti elektromobili moderatoriaus rezultatai. Jie svarbis siekiant
atsakyti j iSkeltus probleminius klausimus bei plétoti moksling diskusijg. Visy pirma, aptariami
rezultatai patvirting vartotojo inovatyvumo, kaip vartotojo socialinio identiteto jtakg ketinimui pirkti
elektromobil] moderuojancio veiksnio efekta, bet paneige spéjimg, jog didéjant vartotojo
inovatyvumo lygiui, socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti stiprés. Gauti rezultatai
argumentuojami tuo, kad inovatyviis vartotojai yra labiau link¢ iSsiskirti 1§ grupés nei prie jos
pritapti (Phillips, 2003). Si priclaida daroma remiantis vartotojo socialinio identiteto teorijos
aspektais. Vartotojo socialinis identitetas mokslinéje literatiiroje apibréziamas, kaip asmens
priklausymas grupei ir noras su ja identifikuotis (Tajfel and Turner, 1979, cit. 1§ Trepte and Loy,
2017). Be to, mokslinése studijose pastebima, kad naujy prekiy jsigijimas yra budas vartotojui
samoningai iSsiskirti i§ socialinés grupés, taip atkreipiant j save démes] (Simonson and Nowlis,
2000). Vadovaujantis Siomis nuostatomis, daroma iSvada, kad aukStu inovatyvumu pasiZymintys
vartotojai yra linke iSbandyti naujas prekes dél siekiamo iSskirtinumo. Tai, kad esant aukStam
vartotojo inovatyvumo lygiui, socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti elektromobilj silpnéja,
leidzia tvirtinti, kad tiriamame elektromobiliy kontekste vartotojo ketinimg pirkti labiau lemia
noras priklausyti grupei nei i$ jos iSsiskirti.

Spéjimai dél vartotojo inovatyvumo, kaip vartotojo socialinio identiteto dimensijy jtaka ketinimui
pirkti elektromobilj stiprinan¢io veiksnio efekto taip pat buvo atmesti. Gauti rezultatai
argumentuojami tuo, kad atskiros vartotojo socialinio identiteto dimensijos atspindi skirtingg
asmens suvokimg ir priezastis dél ko identifikuojamasi su grupe. Vertinamosios vartotojo socialinio
identiteto dimensijos atveju manytina, kad ji atspindi socialinés grupés svarbg ir kuriamg verte
asmeniui bei asmens teikiamg vert¢ grupei (Wang, 2018). Butent dél Sios priezasties, daroma
prielaida, jog inovatyviam vartotojui grupés verte kuria galimybé i§ jos iSsiskirti. Dalyvaudamas
grupés, kurios nariai ketina jsigyti elektromobilj, veikloje, inovatyvus vartotojas galimai sunkiau
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randa biidg 1§ jos iSsiskirti, todél aukstas inovatyvumas silpnina vertinamosios socialinio identiteto
dimensijos jtaka ketinimui pirkti naujas prekes elektromobiliy kontekste. Siuo atveju Zemas
vartotojo inovatyvumo bruozas leidzia teigti, jog vartotojas yra linkgs jsigyti naujg preke —
elektromobilj, taciau ne tam, kad iSsiskirty iS vairuotojy grupés, bet tam, kad galéty
identifikuotis su elektromobiliy vartotoju grupe.

Panasios prielaidos taikomos ir gautiems rezultatams dél vartotojo socialinio identiteto kognityvinés
dimensijos jtakos ketinimui pirkti elektromobilj, kai §j ry§] moderuoja vartotojo inovatyvumas. Tai
kad vartotojo inovatyvumas silpnina kognityvinés dimensijos jtaka ketinimui pirkti elektromobilj,
galima laikyti logiSku rezultatu. Pasak Wang (2018), vartotojo kognityviné dimensija demonstruoja,
kaip asmuo suvokia savo savivaizdj ir jo tinkamumg grupei. Kaip minéta anks¢iau, inovatyviis
vartotojai yra linke ] iSskirtinuma, todél jiems svarbiau biti unikaliais grupéje nei, kad jy
savivaizdis sutapty su ketinama jsigyti preke ar kitais grupés nariais. Kitaip tariant, vartotojas, kurio
socialinio identiteto kognityvinés dimensijos raiSka yra stipri, siekia, kad grupé su kuria jis
identifikuojasi ar preke, kurig siekia jsigyti, atspindéty jo savivaizdj ir leisty kitiems socialinés
aplinkos dalyviams jj identifikuoti su grupe. Taciau apibendrinant pazymétina, kad inovatyvus
vartotojas pirmiau siekia biiti pastebétas Kkaip iSskirtinis asmuo ir tik po to biti
identifikuojamas ar tapatinamas su Kitais grupés nariais. Dél Sios priezasties logiSka teigti, kad
aukstas vartotojo inovatyvumas silpnina vartotojo socialinio identiteto kognityvinés dimensijos
jtaka ketinimui pirkti elektromobilj.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, efektas vartotojo
socialinio identiteto emocinés dimensijos jtakai ketinimui pirkti elektromobil; yra statistiSkai
nereik§mingas. Sis rezultatas aiskinamas tuo, kad emociné vartotojo socialinio identiteto dimensija
apima asmens jausmus, kurie jj sieja su grupe bei emocines pastangas siekiant stipriau identifikuotis
su grupe (Wang, 2018). Inovatyviis vartotojai, pasak Phillips (2003), siekia i$siskirti i§ grupés, todél
daroma prielaida, jog inovatyviis vartotojai nedemonstruoja stipriy emociniy pastangy su
grupe identifikuotis, bet galimai jas naudoja, kad iSsiskirty i§ grupés. D¢l Sios priezasties
ketinimas pirkti elektromobilj inovatyviy vartotojy gali bati identifikuojamas kaip emocinis
pritapimas prie grupés nei kaip iSsiskyrimas is jos.

Kaip buvo minéta, po faktorinés analizes, iSsiskyré dvi, logiSkai paaiSkinamos vartotojo
inovatyvumo dimensijos: bendrasis ir specifinis. Sio rezultato pagrindu magistro projekte buvo
iSkeltos papildomos tyrimo hipotezés. Jomis siekta iSsiaiskinti, ar taikant dvidimensj poziiirj, bus
gauti i$samesni vartotojo inovatyvumo kaip socialinio identiteto ir atskiry dimensijy jtaka ketinimui
pirkti elektromobilj moderuojancio efekto rezultatai. Visy pirma, buvo atmestos visos hipotezes,
susijusios su bendrojo vartotojo inovatyvumo, kaip socialinio identiteto ir jo dimensijy jtaka
ketinimui pirkti elektromobilj moderuojanciu poveikiu. Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé¢, jog
bendras vartotojo inovatyvumas moderuoja vartotojo socialinio identiteto jtakg ketinimui pirkti
elektromobilj, taciau nepasitvirtino spé¢jimas, jog aukstesnis bendro inovatyvumo lygmuo stiprina
vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti naujg preke — elektromobilj. Rezultatai buvo
panasiis ] visuminio vartotojo inovatyvumo moderavimo atveju gautus rezultatus. Argumentai,
kuriais aiSkinamas $is rezultatas, yra tapatiis tiems, kuriais buvo grindziamas visuminio vartotojo
inovatyvumo, kaip socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti elektromobilj moderatoriaus efektas.
Aukstesnio inovatyvumo lygio vartotojai yra linke iSsiskirti i§ grupés (Phillips, 2003), o ne su
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ja tapatintis, todél bendrasis vartotojo inovatyvumas silpnina vartotojo socialinio identiteto
jtaka ketinimui pirkti naujg preke — elektromobilj.

Remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais, konstatuojama, kad nors bendrasis vartotojo
inovatyvumas ir daro statistiskai reikSmingg jtakg vartotojo socialinio identiteto vertinamosios ir
kognityvinés dimensijy rysiui su ketinimui pirkti elektromobilj, taciau §iuos rySius silpnina, o ne
stiprina. Sie rezultatai argumentuojami tuo, kad vartotojas, pasizymintis auk$tu bendrojo
inovatyvumo lygiu, siekia iSsiskirti i§ grupés labiau nei su ja susitapatinti. Pasak Kuswati ir
Irmawati (2018), bendrasis vartotojo inovatyvumas atspindi kaip greitai vartotojas priima jvairiy
sri¢iy inovacijas. Bendruoju inovatyvumo pasiZymintis asmenys, pasak autoriy, yra linke iSbandyti
naujas prekes jvairiose srityse. Be to, toks vartotojo inovatyvumo bruozas nebitinai skatina
tapatintis su grupe, nes bendrasis vartotojo inovatyvumas nebitinai reiSkia vartotojo ketinimg
1sigyti naujg preke ir prisiristi prie jos. Manytina, jog tokie vartotojai yra mazai lojalis, todél neretai
prie tam tikry prekiy vartotojy grupiy neprisiri$a ir nesiidentifikuoja su jomis. Labiau $ie asmenys
yra link¢ identifikuotis su Kkitais inovatoriais, o grupése prie kuriy prisijungia, siekia tapti
iSskirtiniais. Aptartos prielaidos tampa logisku paaiSkinimu tam, kad vartotojo bendrasis
inovatyvumas, kaip moderuojantis veiksnys, silpnina vartotojo socialinio identiteto
kognityvinés ir vertinamosios dimensiju jtaka ketinimui pirkti elektromobili. Remiantis
Phillips (2003) mintimis, inovatyvaus vartotojo siekiamybé iSsiskirti i§ grupés vertinama kaip
priezastis vartotojui nedemonstruoti emociniy pastangy identifikuotis su grupe.

ReikSmingu ir jdomiu tyrimo radiniu laikoma tai, kad moderuojant specifiniam vartotojo
inovatyvumui, socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti elektromobilj yra stiprinama. Sj
rezultatg galéjo nulemti tai, kad specifiniu inovatyvumu pasizymintys vartotojai yra itin aktyvis
jiems jdomiose srityse (Kuswati and Irmawati, 2018). AukSto srities inovatyvumo bruozais
pasizymintys vartotojai yra linke jsigyti naujas specifines prekes, kadangi savo identitetg jie kuria
aktyviai dalyvaudami grupiy veiklose ir deda emocines pastangas iSlikti grupéje bei tapti jos
nuomonés lyderiais. Sis siekis motyvuoja vartotoja jsigyti prekes, kurios sukurs emocinj
pasitenkinimg iSpildant savo socialinj identitetg. Pasak Persaud ir Schillo (2017), specifiniu
inovatyvumu pasizymintys vartotojai sgmoningai siekia sustiprinti ry$j su jiems artimomis ar
inovatoriy grupémis. Dél Sios priezasties daroma prielaida, kad vartotojai, kurie yra inovatyvis
automobiliy srityje, siekia jsigyti naujausio modelio automobilius, i§skiriancius juos i§ grupés,
bet tuo paciu leidZiancius identifikuotis su Kkitais automobiliy gerbéjais. Tokie vartotojai
galimai ketina jsigyti elektromobilj, kadangi siekia i§skirtinumo ir naujumo.

Apzvelgus paprastojo moderavimo analizés rezultatus, susijusius su atskiromis vartotojo socialinio
identiteto dimensijomis, matyti, kad specifinis vartotojo inovatyvumas nemoderuoja vartotojo
socialinio identiteto kognityvinés ir vertinamosios dimensijy jtakos ketinimui pirkti elektromobilj.
Siuos tyrimo radinius sunku paaiskinti iki $iol atlikty tyrimy rezultatais, nes pasak jy, vartotojas,
kuris yra inovatyvus specifin¢je grupéje, daznai aptariamas kaip asmuo, kuriam yra svarbus jo
savivaizdis (kognityviné dimensija). Vis délto, gauti rezultatai galimai reiskia, kad elektromobiliy
kontekste minétos vartotojo socialinio identiteto dimensijos daro tiesioging jtaka ketinimui pirkti
nauja preke, kadangi tokiu biidu asmuo iSreiskia savo savivaizdj ir ieSko jam kuriamos vertés. Todél
Siais atvejais specifinis vartotojo inovatyvumas jtakos neturi.

Idomiu tyrimy rezultatu laikoma tai, kad specifinis vartotojo inovatyvumas moderuoja vartotojo

socialinio identiteto emocinés dimensijos jtaka ketinimui pirkti elektromobil;j ir ja stiprina. Daroma
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prielaida, kad vartotojai pasizymintys specifiniu inovatyvumu deda dideles emocines pastangas
priklausyti juos dominan¢ioms grupéms. Pasak Kuswati ir Irmawati (2003), specifinio inovatyvumo
bruozais pasizymintys asmenys, stipriai prisiriSa prie jiems jdomiy grupiy. Neretai Sie vartotojai yra
lojaliis tam tikros kategorijos prekéms ir nuolat domisi tos srities naujienomis. Atsizvelgiant |
esamg iStirtumg, galima teigti, kad vartotojo socialinio identiteto emocinés dimensijos jtaka
ketinimui pirkti elektromobilj stiprina auks$tas specifinio inovatyvumo lygmuo, kadangi toks
vartotojas deda emocines pastangas identifikuotis su grupe.

Apibendrinus empirinio vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti elektromobilj tyrimo
rezultatus ir jais gristag model;, pereinama prie Sio modelio taikymo galimybiy, ribotumy ir
tolesniy tyrimy kryp¢iy aptarimo.

4.5. Vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes modelio taikymo
galimybés, ribotumai ir tolesniy tyrimy kryptys

Moderuojant] vartotojo inovatyvumo vaidmenj atskleidziantis konceptualus vartotojo socialinio
identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes modelis buvo sudarytas apibendrinus daugelio
mokslininky atliktas teorines studijas bei empiriniy tyrimy rezultatus. Modelio konstrukty struktiira
ir jame vaizduojami rySiai yra pagristi ankstesniy tyrimy radiniais. Remiantis tuo, kad
elektromobiliy atveju tarp iSskirty modelio konstrukty nustatyti statistiSkai reikSmingi rysSiai,
daroma iSvada, kad modelis gali buti naudojamas tiriant vartotojo socialinio identiteto ir atskiry jo
dimensijy jtaka ne tik ketinimui pirkti elektromobilj, bet ir kitoms vartotojo elgsenos iSraiSkoms,
pavyzdZziui, pirminiam ar pakartotiniam pirkimui. Be to, nors modelis empiriSkai pagrjstas ketinimo
pirkti elektromobilj atveju, remiantis gautais rezultatais laikytina, kad jis yra tinkamas ir kitiems
prekiy ar paslaugy kontekstams. Kadangi vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti
naujas prekes modelis sudarytas taip, kad bity galima analizuoti moderuojant] vartotojo
inovatyvumo vaidmenj, daroma iSvada, kad parengto modelio taikymas bus rezultatyvesnis ir
prasmingesnis taikant jj naujy prekiy jvedimo j rinkg atveju. Atsizvelgiant j tai, kas jvardyta,
formuluojamos Sios modelio taikymo galimybés:

— Konceptualus modelis leidzia nustatyti vartotojo socialinio identiteto ir atskiry jo dimensijy
(vertinamosios, kognityvinés, emocinés) itakg ketinimui pirkti naujas prekes. Be to, jis
suteikia galimybe atskleisti vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, efekta. Sis modelis
gali biiti taikomas tiek prekiy, tiek paslaugy atveju ir ne tik tiriant poveiki ketinimui pirkti
naujas prekes, bet ir kitoms elgsenos formoms. Remiantis atliktomis teorinémis ir
empirinémis studijomis, identifikuojamas modelio tinkamumas inovatyviy prekiy
pasirinkimui tirti.

— Vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes analizé leidZia
identifikuoti atskiry vartotojo socialinio identiteto dimensijy jtaka ir pateikti jos skirtinguma
pagrindZian¢ius argumentus. Be to, ketinimo jsigyti naujas prekes ar jy pirkimo kontekste
svarbu i8skirti bendro ir specifinio vartotojy inovatyvumo bruozus, kurie leidzia
diferencijuoti vartotojus pagal jy inovatyvumo lygj.

— Konceptualus modelis buvo tikrinamas apklausiant respondentus, kurie jau domisi
elektromobiliais, todél daroma iSvada, kad gauti rezultatai atspindi realig situacijg tirtame
kontekste. Teigtina, kad tyrimy iSvados yra reikSmingos nustatyti kokios socialinio
identiteto dimensijos ir koks inovatyvumas daro jtaka ketinimui pirkti elektromobilj. Be to,
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tyrimo iSvados reikSmingos siekiant suprasti kaip pasinaudojant socialinio identiteto raiSkos
vartotojy elgsenoje pazinimu, tinkamiau jvesti elektromobilius j Lietuvos rinka.

Empirinio tyrimo metu gauti rezultatai leidZia identifikuoti Sias praktinio juy pritaikymo
galimybes:

Tyrimo rezultatai patvirtino, jog tiek vartotojo socialinis identitetas, tiek atskiros jo
dimensijos daro teigiama jtaka ketinimui pirkti elektromobilj. D¢l Sios priezasties
ivedant elektromobilius ] rinkg, rekomenduojama atsizvelgti j vartotojus, kaip socialinés
aplinkos dalyvius, kurie noréty identifikuotis su siiiloma preke. Visy pirma svarbu istirti
kokioms socialinéms grupéms preké gali biti jJdomi ir pateikti jg, kaip tam tikrai grupei
privalomg turéti atributg. Kita vertus, preke galima biity pozicionuoti kaip asmenybe su
kuria vartotojai noréty identifikuotis.

Tyrimo rezultatai parodé, jog stipriausia teigiamg jtaka ketinimui pirkti elektromobilj
daro emociné vartotojo socialinio identiteto dimensija. Emocinis socialinio identiteto
aspektas reiskia, kad vartotojas deda dideles emocines pastangas tam, kad priklausyty
grupei. Tokj vartotoja dziugina Zinios, kad grupéje atsiranda daugiau nariy, teigiamas
emocijas jam kelia komplimentai prekei ir bendravimas su grupés nariais. Dél to
rekomenduojama elektromobiliy pardavéjams skatinti aktyvy elektromobiliy vairuotojy
bendradarbiavimg. Kaip pavyzdys galéty buti renginiai skirti elektromobiliy vairuotojams,
kuriama aktyvi grupé socialiniuose tinkluose, jsteigiamas elektromobiliy vairuotojy klubas.
Sios priemonés leisty elektromobilio vairuotojui jaustis pozityviai, jog grupé, kuriai jis
priklauso yra aktyvi ir auganti.

Tyrimo rezultatai atskleidé, jog vartotojo inovatyvumas moderuoja, t.y. Kkeicia
vartotojo socialinio identiteto jtakg ketinimui pirkti elektromobilj, ja silpnindamas. D¢l
Sios priezasties, rekomenduojama diferencijuoti prekes ar jy modelius atsizvelgiant j
vartotojy inovatyvumg. Vienas prekés modelis turéty buti skirtas vartotojams (maziau
inovatyviems ar visai nepasiZymintiems inovatyvumu), kurie jg jsigydami nori identifikuotis
su grupe ar jg nusipirke biiti identifikuotais, kaip priklausanciais grupei. Kitas prekés
modelis turéty buti pateiktas kaip iSskirtinis (skirtas aukstu inovatyvumu pasizymintiems
vartotojams), tam kad inovatyvus vartotojas, norintis priklausyti grupei bei biiti joje
i8skirtinis, turéty tokia galimybe.

Tyrimo rezultatai atskleidé, jog specifinis vartotojo inovatyvumas moderuoja, t.y
keicia vartotojo socialinio identiteto bei jo emocinés dimensijos jtaka ketinimui pirkti
elektromobili, ja stiprindamas. D¢l Sios priezasties elektromobiliy pardavéjams
rekomenduojama pasitelkti jvairias komunikacijos formas, siekiant vartotojams suteikti
pozityvumo jausma deél priklausymo elektromobiliy vairuotojy grupei. Kadangi, Sie
vartotojai deda stiprias emocines pastangas priklausyti grupei bei biti joje iSskirtiniais. Dél
Sios prieZasties elektromobiliy pardavéjams siiloma personalizuoti teikiamg informacija bei
suteikti vartotojams iSskirtines galimybes prisijungti prie grupés, suZzinoti pirmiems
naujienas ar suteikti galimybe pirmiems iSbandyti ir jsigyti preke.

Remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais, i§skiriami Sie modelio ribotumai:

Konceptualiame vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujas prekes
modelyje vartotojo inovatyvumas buvo jtrauktas kaip viendimensis konstruktas ir pagal tai

jam buvo priskirti teiginiai. Po faktorinés analizés rezultaty Sis konstruktas iSsiskyré j dvi
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dimensijas, taciau remiantis esamu vartotojo inovatyvumo iStirtumu, matoma, kad Sis
konstruktas gali turéti ir daugiau dimensijy bei joms iSmatuoti skirty budy.

I konceptualy modelj buvo jtrauktos trys vartotojo socialinio identiteto dimensijos —
vertinamoji, kognityviné bei emociné. Jy pasirinkimas grindziamas Wang (2018) studija.
Taciau remiantis analizuota literatiira, vartotojo socialinis identitetas gali biti
interpretuojamas per dvi dimensijas, iSskiriant kognityving ir vertinamaja, prie kurios biity
prijungta emociné. Neatmetama galimybé, jog tokiu biidu apjungtos vartotojo socialinio
identiteto dimensijos atskleisty kitokius, pavyzdziui, stipresn¢ vertinamosios dimensijos
jitaka pagrindziancius rezultatus.

Tyrimo instrumentas parengtas lietuviy kalba ir buvo skirtas apklausti vartotojus, kuriy
gyvenamoji vieta yra Lietuva ir kurie domisi elektromobiliais. Ta¢iau Lietuvoje gyvena ir
nemaza dalis uzsienieCiy, kurie taip pat gali biiti susidomeje elektromobiliais. Kitatauciy
noras priklausyti ar iSsiskirti i§ grupés gali buti skirtingas dél kultiriniy ar gyvenimo buido
bruozy. Manytina, kad apklausos anketg parengus ne vien lietuviy, bet ir kitomis kalbomis,
galima buaty gauti daugiau ir iSsamesniy rezultaty apie Lietuvos rinkos vartotojus,
ketinancius jsigyti elektromobilj.

Remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais, pateikiamos rekomendacijos tolesniems
tyrimams atlikti:

Atlikta literatiiros analizé atskleidé, kad vartotojo socialinio identiteto konstruktas buvo
naudojamas tiriant jvairias vartotojy elgsenos formas. Pavyzdziui, Wang (2018) tyré atskiry
vartotojo socialinio identiteto dimensijy jtakg pirkimui internete. Tai leidzia teigti, kad
vartotojo socialinio identiteto konstrukto ir atskiry jo dimensijy jtakos skirtingoms vartotojy
elgsenos pasekméms tikrinimas iSlieka aktualus tolesniy tyrimy klausimas.

Atlikto empirinio tyrimo atveju respondenty pasiskirstymas nulémeé, jog didziaja jy dalj
sudaré vidutinio amziaus zmonés, o pagal lyt] — vyrai. Dél Sios priezasties manytina, kad
gauti tyrimo rezultatai yra tinkamesni aiSkinti minétais bruozais pasizymin¢iy vartotojy
ketinimg jsigyti elektromobilj. Remiantis Sia nuostata, bty tikslinga atlikti tyrimg vyresniy
vartotojy bei vairuotojy — motery imtyse.

Empirinis tyrimas buvo atliktas ketinimo pirkti specifing prek¢ — elektromobilj kontekste.
Ateities analizei biity jdomu atskleisti vartotojo socialinio identiteto ir jo dimensijy jtakg
ketinimui pirkti nauja preke ne automobiliy kontekste, susijusiame su tam tikra prekiy ar
paslaugy kategorija.
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ISvados ir rekomendacijos

1. Apzvelgus vartotojo socialinio identiteto ir elgsenos sgsajy iStirtumg, konstatuojama, kad
socialiniam kontekstui priskirtiny kintamyjy raiSka vartotojy elgsenoje yra siejama su jvairiomis jos
formomis — ketinimu pirkti, pirkimu, vartojimu bei atsisakymu. Savitg vartotojy elgsenos tyrimy
laukg atstovauja naujy prekiy jsigijimo tematika, kurig analizuojant svarbus vaidmuo atitenka
grupiy bei vartotojy inovatyvumo vaidmeniui argumentuoti. Taciau, pasigendama tyrimy
akcentuojan¢iy socialinei aplinkai priskirtino vartotojy elgsenos kintamojo — vartotojo socialinio
identiteto jtakg ketinimui jsigyti naujg preke. Remiantis esamu istirtumu, daroma prielaida tiek apie
tiesioginés vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti naujg preke tyrimy, tiek apie ja
moderuojancio vartotojy inovatyvumo vaidmens pagrindimo poreikj.

2. Atskleidus vartotojo socialinio identiteto koncepcijos esme ir aptarus analizuojamo konstrukto
dimensiskumo klausimg, daroma iSvada, kad vartotojo socialinj identiteta galima laikyti
daugiadimensiu konstruktu, sudarytu i§ vertinamosios, kognityvinés ir emocinés dimensijy. Sis
pasirinkimas grindziamas iki Siol atlikty tyrimy rezultatais, demonstruojanciais skirtingg atskiry
dimensijy poveikj pirkimo elgsenai.

3. Teoriskai pagrindus vartotojo socialinio identiteto sasajas su jvairiomis vartotojy elgsenos raiskos
formomis — ketinimu pirkti, pirkimu bei vartojimu ir atsisakymu, daroma iS§vada, kad vartotojo
socialinis identitetas yra vienas i§ jtaka naujos prekés pasirinkimui daran¢iy veiksniy. Jai pagristi
pasitelkiama prielaida, kad nauja preké vartotojg nebiitinai patraukia savo funkcionalumu, nes jai
pirmenybé gali biti teikiama dél kuriamos pridétinés vertés socialiniam identitetui. Pazymétina, kad
nauja preké gali tapti jrankiu vartotojui, siekian¢iam jsitraukti j jam jdomios socialinés grupés
veikla.

4. Remiantis esamo iStirtumo analize, konstatuojama, kad tiriant vartotojo socialinj identiteta, kaip
reiSkin] darant] jtakg naujos prekés jsigijimui, svarbu nepamirSti ir vartotojo inovatyvumo
vaidmens. Jam visapusiSkai pazinti aktualus vartotojy inovatyvumo lygiy identifikavimas, kuriam
atlikti dazniausiai naudojama inovacijy difuzijos teorija. Vartotojy inovatyvumo matavimo
galimybiy analizé atskleidzia, kad inovatyvumui nustatyti skirtos skalés yra nevienodos dél
i8siskirian¢iy vartotojo inovatyvumo apibrézimy, taciau dazniausiai jos apima bendrojo ir specifinio
vartotojy inovatyvumo bruozus. Apibendrinant, daroma iSvada, kad vartotojy inovatyvumui matuoti
pasirinktos skalés pritaikomos tyrimuose, kuriuose vartotojo inovatyvumas apibréziamas kaip
medijuojantis ar moderuojantis veiksnys.

5. Siekiant nustatyti vartotojo socialinio identiteto jtakg naujos prekés pasirinkimo elgsenai, kartu
atskleidziant vartotojo inovatyvumo, kaip ja moderuojanéio veiksnio vaidmenj, sudaromas
daugiadimens;j vartotojo socialinio identiteto konstrukta, ketinimo jsigyti naujas prekes bei vartotojy
inovatyvumo kintamuosius apjungiantis konceptualus modelis. Jam empiriskai pagrijsti, Lietuvos
vartotojy pavyzdZiu, pasirenkamas ketinimo jsigyti elektromobilj atvejis.

6. Apibendrinus 396 Lietuvos vartotojy imtyje atlikto vartotojo socialinio identiteto jtakos
ketinimui pirkti naujg preke¢ — elektromobilj, tyrimo rezultatus, parengtas empirinio tyrimo
rezultatais pagrjstas modelis. Jame atsispindi vienas i§ esminiy empirinio tyrimy radiniy — vartotojo
inovatyvumo skylimas ] logiSkai paaiSkinamus bendrojo ir specifinio vartotojy inovatyvumo
faktorius. Vertingais empirinio vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti elektromobilj
tyrimo rezultatais laikytini Sie:

— Vartotojo socialinis identitetas ir atskiros jo dimensijos daro tiesiogine jtaka ketinimui
pirkti nauja preke — elektromobilj. Stipriausig jtakg tiriamame kontekste daro emociné
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vartotojo socialinio identiteto dimensija. Sis rezultatas aiskinamas tuo, kad asmenys vis
labiau domisi ekologija ir kitais gamtos saugojimo biidais, kai doméjimasis yra pazadinamas
emocijy, kurias jaucia asmuo matydamas skleidziamg informacija apie netvaraus vartojimo
pasekmes. Rekomendacija: skatinti elektromobiliais besidomin¢iy vartotojy bendravima
bei pabrézti elektromobiliy teikiama nauda, jog vartotojas rinkdamasis elektromobilj jaustysi
prisidedantis prie jam aktualiy problemy sprendimo. Kita vertus, elektromobilj galima biity
pozicionuoti kaip asmenybe su kuria vartotojai noréty identifikuotis.

— Vartotojo inovatyvumas keifia vartotojo socialinio identiteto jtakg ketinimui pirkti
elektromobilj ja silpnindamas. Visuminis ir bendrasis vartotojo inovatyvumas moderuoja
vartotojo socialinio identiteto ir jo vertinamosios bei kognityvinés dimensijy jtakg ketinimui
pirkti elektromobilj, nes remiantis teorinémis studijomis, inovatyvus vartotojas nori
priklausyti grupei ir bati i$skirtiniu jos nariu. Rekomendacija: elektromobiliy modeliy bei
aksesuary diferenciacijg, i§skiriant tam tikrus elektromobiliy modelius ar aksesuarus, skirtus
inovatyviems vartotojams.

— Vartotojo specifinis inovatyvumas keicia vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui
pirkti elektromobilj ja stiprindamas. Atliktos literatliros analizés bei empirinio tyrimo
rezultatai atskleidé, jog specifinis vartotojo inovatyvumas stiprina vartotojo socialinio
identiteto ir jo emocinés dimensijos jtaka ketinimui pirkti elektromobilj. Sis rezultatas
grindZiamas teorinémis jzvalgomis, kad vartotojas, kuris yra inovatyvus specifin¢je prekiy
ar paslaugy kategorijoje, dazniausiai labai gerai Zino, ko nori ir deda dideles pastangos,
ypa¢ emocines, jog priklausyty norimai grupei. Rekomendacija: sitiloma pasitelkti jvairias
komunikacijos formas, leidzianéias patenkinti vartotojo emocinius lukescius, Siejamus su
elektromobiliy teikiama nauda ekologijos atzvilgiu bei suteikti galimybe iSsiskirti i§ grupés,
pateikiant naujus inovatyvius aksesuarus ar elektromobiliy modelius.

7. Apibendrinant teoriniy ir empiriniy studijy rezultatus, pateikiamos sios sudaryto modelio taikymo
galimybés bei tolesniy tyrimy kryptys:

— Modelis laikytinas universaliu ir gali biiti taikomas nustatyti vartotojo socialinio identiteto ir
atskiry jo dimensijy jtakg ketinimui pirkti nauja, bet kokiai kategorijai priskiriamg preke¢ ar
paslaugg. Jis taip pat gali biti adaptuotas ir vartotojo socialinio identiteto jtakai kitoms
vartotojy elgsenos pasekméms atskleisti.

— I konceptualy modelj jtrauktos trys vartotojo socialinio identiteto dimensijos — vertinamoji,
kognityviné bei emociné¢. Taciau remiantis analizuota literatlira, vartotojo socialinis
identitetas gali buti interpretuojamas per dvi dimensijas, i$skiriant kognityving ir
vertinamaja, O prie jos prijungiant emocing. Neatmetama galimybé, jog taip iSskirtos
vartotojo socialinio identiteto dimensijos atskleisty kitokius, pavyzdziui, stipresne
vertinamosios dimensijos jtaka pagrindZiancius rezultatus.

— Tyrimo ribotumu laikomas ir tyrimo instrumentas, kuris buvo parengtas tik lietuviy kalba. Jo
pritaikymas platesnei imciai, apklausiant vartotojus tiek lietuviy, tiek angly kalbomis,
tikétina suteikty iSsamesniy jZvalgy apie Lietuvos rinkos vartotojus, ketinanCius jsigyti
elektromobilj.

— Ateityje sitiloma tirti vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti naujg preke kitose
naujy prekiy ar paslaugy kategorijose, ar sieti jos nustatymg su Kkitomis elgsenos
pasekmémis. Manoma, kad biity tikslinga atlikti tyrimg vyresniy vartotojy bei vairuotojy —
motery imtyse.
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Priedai

1 priedas. Empirinio tyrimo skaliy pagrindimas

Konstruktas Apibrézimas Skalé Komentaras/
Saltinis

Vartotojo Vertinamoji | Atspindi Aplinkiniai Zmonés (Seima, draugai ir kt.) Adaptuota

socialinis dimensija socialinés mane gerbia dél mano teigiamo poziiirio pagal Wang

identitetas grupés svarbg ir | elektromobilius; (2017)
kuriamg verte Daznai sulaukiu teigiamo aplinkiniy vertinimo
asmeniul be!b dél doméjimosi elektromobiliais;
asthens svarba ) asikau save elektromobiliy gerbéja (-u):
ir kuriama verte o )
grupei (Wang, Jauciuosi svarbi (-us) dalyvaudama (-as)

2017) diskusijose susijusiose su elektromobiliais;
Manau, kad mano nuomoné apie
elektromobilius, kitiems yra vertinga.
Kognityviné | Apibrézia kaip | Mano suvokimas aplinkosaugos klausimais Adaptuota
dimensija asmuo suvokia | sutampa su elektromobiliy eksploatavimo pagal Wang
savivaizdj ir jo | savybémis; (2017)
atitikimg grupei | nano jsitikinimai sumanaus vartojimo
(Wang, 2017) klausimais dera su elektromobiliy
teikiamomis naudomis;
Elektromobiliy kuriamas socialinis jvaizdis
atitinka mano identiteta;
Manau, kad aplinkiniy nuomone,
elektromobilio pasirinkimas tikty mano
asmenybei.
Manau, kad elektromobilis mano asmenybei
biity tinkama transporto priemoné.
Emociné Atskleidzia I8girdes, jog aplinkiniai giria elektromobiliy Adaptuota
dimensija asmens jausmus | naudg priimu tai kaip komplimentg pagal Wang
jisiejancius su | Nuysivilgiau, jei elektromobiliai biity pasalinti | (2017)
grupe bei i3 rinkos
emocines Dziaugiuosi iSgirdgs, jog daugéja
pastangas kuo Z18UZILOS] 1SEITCEs, JO§ dauge)
stipriau elektromobiliy vairuotojy
identifikuotis su | Jau€iuosi laimingas bendraudamas su
grupe (Wang, elektromobiliy savininkais ar bendramindiais.
2017)

Vartotojo inovatyvumas Inovatyvumas Savo draugy rate vienas pirmuyjy jsigyju Vartotojo
(globalus ir naujas prekes globalaus
srities Daugiau domiuosi naujomis prekémis nei kiti | InNOvatyvumo
specifinis) mano paZjstami skale
apibréziamas E ot tas isiovti naus " adaptuota
kuriuo yt_ pasiaugs, ) p A g u_ Lin, Hsieh,
vartotojas Man patinka pasakoti kitiems apie naujas 2017);
priima naujas | PTeKeS Vartotojo
idéjas greiciau | ESU viena (-as) pirmyjy savo draugy rate, kuri specifinio
nei kiti (-is) noréjo jsigyti elektromobilj vos jam inovatyvumo
(Kuswati, atsiradus prekyboje skalé
Irmawati, 2018) | Lyginant su mano draugais, esu i¥bandes adaptuota

daugiau elektromobiliy pagal Kuswatl,
L . . Irmawati
Nejsigy¢iau naujo elektromobilio jo (2018)

neiSbandziusi (-des)
Nejsigyciau elektromobilio, jei mano draugy
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rate jo niekas nebiity iSbandgs

Esant galimybei pirmai (-am) jsigyti nauja
elektromobilj, ja nepasinaudociau

Savo draugy rate esu viena (-as) pirmyjy
suzinanti (-is) naujausia informacijg apie
elektromobilius

Ketinimas pirkti naujas prekes

Veiksmas, kai
vartotojas po
naujy prekiy
informacijos
paieskos ir
alternatyvy
vertinimo
suteikia
pirmenybg
konkreciai
prekei, kuri
geriausiai
tenkina
poreikius,
sukuria verte ir
suteikia
tinkamiausig
problemos
sprendimo buda
(Persaud,
Schillo, 2018)

Svarsty¢iau galimybg vietoje jprasto
automobilio rinktis elektromobilj
ApsvarstyCiau galimybe ateityje rinktis tik
elektromobilius

SvarstyCiau galimybe rinktis elektromobilj net
jei jis kainuoty brangiau nei jprastas
automobilis

Adaptuota
pagal Persaud,
Schillo (2018)
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2 priedas. Empirinio tyrimo anketa
Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo studijy programos magistranté ir atlieku
tyrimg, kurio tikslas — i$siaiSkinti veiksnius, kurie veikia vartotojy ketinimg pirkti naujas prekes —
Siuo atveju elektromobilius. Apklausa yra anonimingé, o Jisy atsakymai — konfidencialiis. Surinkti
bei apibendrinti duomenys bus naudojami tik baigiamajam magistro projektui parengti. Anketos
pildymas uztruks apie 5 minutes.

Kilus klausimams, galite kreiptis el. pastu viktorija.kochanauskaite @Kktu.edu

IS anksto dékoju uz Jusy atsakymus.

1. Kaip apibiidintuméte savo pozitr]  elektromobilius? Pazymékite vieng Jisy pozicijg labiausiai
atitinkant;j teiginj.

Elektromobiliai mangs visai nedomina (jei pasirinkote §j varianta, apklausos neteskite)

Planuoju/ noréciau jsigyti nauja automobilj, bet ne elektromobilj (jei pasirinkote §j varianta,
apklausos neteskite)

Esu labai susidoméjusi (-¢s) elektromobiliais, ta¢iau apie jsigijima dar negalvoju

Esu labai susidoméjusi (-¢s) elektromobiliais ir svarstau jj jsigyti

L0 O Q

Siuo metu mano vairuojamas automobilis yra elektromobilis

Kita (jrasykite)

2. Skal¢je nuo ,,visiSkai nesutinku‘ iki ,,visiSkai sutinku* jvertinkite teiginius, apibiidinancius Jisy
mastymg, emocijas bei vertinimus, susijusius su elektromobiliais. Prasau, nuomong isreiksti
apie kiekvieng teiginj.

Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku | VisiSkai
nesutinku nei nesutinku nesutinku

Mano suvokimas aplinkosaugos klausimais
sutampa su elektromobiliy eksploatavimo
savybémis

Mano jsitikinimai sumanaus vartojimo
(ekonomija, ekologija ir kt.) klausimais dera su
elektromobiliy teikiamomis naudomis

Elektromobiliy kuriamas socialinis jvaizdis
atitinka mano identitetg

Manau, kad aplinkiniy nuomone, elektromobilio
pasirinkimas tikty mano asmenybei

Manau, kad elektromobilis man bty tinkama
transporto priemoné

Aplinkiniai zmonés (Seimos nariai, draugai ir kt.)
mane gerbia dél teigiamo pozidirio j
elektromobilius

Daznai sulaukiu teigiamo aplinkiniy vertinimo dél
domegjimosi elektromobiliais

90


mailto:viktorija.kochanauskaite@ktu.edu

Laikau save elektromobiliy gerbéja (-u)

Jauciuosi svarbi (-us) dalyvaudama (-as)
diskusijose susijusiose su elektromobiliais

Manau, kad mano nuomoné apie elektromaobilius,
kitiems yra vertinga

ISgirdusi (-¢s), jog aplinkiniai giria elektromobiliy
nauda, priimu tai kaip komplimenta

Nusivil¢iau, jei elektromobiliai biity pasalinti i§
rinkos

Dziaugiuosi i$girdusi (-¢s), jog daugéja
elektromobiliy vairuotojy

Jauciuosi laiminga (-as) bendraudama (-as) su
elektromobiliy savininkais ar bendramingiais

3. Skaléje nuo ,,visiskai nesutinku“ iki ,,visiSkai sutinku* jvertinkite teiginius, apibtidinancius Jusy
naujy prekiy rinkimosi jprocius. PraSau, nuomong iSsreiksti apie kiekvieng teiginj.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Savo draugy rate viena (-as) pirmyjy jsigyju
naujas prekes

Daugiau domiuosi naujomis prekémis nei kiti
mano pazjstami

Esu suinteresuota (-as) jsigyti nauja preke ar
iSbandyti paslauga, kai apie ja iSgirstu

Man patinka pasakoti kitiems apie naujas
prekes

Esu viena (-as) pirmyjy savo draugy rate, kuri
(-is) noréjo jsigyti elektromobilj vos jam
atsiradus prekyboje

Lyginant su mano draugais, esu iSbandgs
daugiau elektromobiliy

Nejsigy¢iau naujo elektromobilio jo
neisbandziusi (-des)

Neisigyciau elektromobilio, jei mano draugy
rate jo niekas nebiity iSbandes

Esant galimybei pirmai (-am) jsigyti nauja
elektromobilj, ja nepasinaudodiau

Savo draugy rate esu viena (-as) pirmyjy
suzinanti (-is) naujausig informacija apie
elektromobilius
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4. Skaléje nuo ,,visiskai nesutinku‘ iki ,,visiSkai sutinku®,

jvertinkite teiginius, apibiidinancius

Jusy ketinimg jsigyti elektromobilj. Jei Siuo metu vairuojate elektromobilj, pereikite prie 5

klausimo, §j palike neatsakyta.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

VisiSkai
sutinku

SvarstyGiau galimybe vietoje jprasto automobilio
rinktis elektromobilj

ApsvarstyCiau galimybe ateityje rinktis tik
elektromobilius

Svarsty¢iau galimybe rinktis elektromobilj net jei
jis kainuoty brangiau nei jprastas automobilis

5. Jei Siuo esate jsigijes elektromobilj, skal¢je nuo ,,visiSkai nesutinku iki ,,visiSkai sutinku®,
jvertinkite teiginius pagal ketinimg jsigyti elektromobilj pakartotinai. Jei elektromobilio
nevairuojate §j klausimg palikite neatsakyta.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Ateityje ketinu rinktis tik elektromobilius

Rekomenduoju savo pazjstamiems jsigyti
elektromobil]

Paklausta (-as) apie elektromobilius noriai
dalinuosi informacija ir skatinu jsigyti $io tipo
automobilj

Svarstau  galimybe  grizti prie jprasto
automobilio

6. Jasy lytis

7. Jusy amzius (jrasykite)

8. Jisy ménesio pajamos atskaiiavus mokesc¢ius:

ki 1000 EUR L]
Nuo 1000 EUR iki 2500 EUR [ ]
2500 EUR ir daugiau []
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3 priedas. Faktorinés vartotojo socialinio identiteto, vartotojo inovatyvumo ir ketinimo pirkti

elektromobilj konstrukty analizés rezultatai

Vartotojo socialinis identitetas

Teiginys 1 2 3
Mano suvokimas aplinkosaugos klausimais sutampa su elektromobiliy eksploatavimo ,871 | ,201 | ,172
savybémis

Mano jsitikinimai sumanaus vartojimo (ekonomija, ekologija ir kt.) klausimais dera su 754 | 177 | ,282
elektromobiliy teikiamomis naudomis

Elektromobiliy kuriamas socialinis jvaizdis atitinka mano identiteta 134 | 311 | ,245
Manau, kad aplinkiniy nuomone, elektromobilio pasirinkimas tikty mano asmenybei ,655 | ,370 | ,115
Manau, kad elektromobilis man bty tinkama transporto priemoné ,573 | ,098 | ,473
Aplinkiniai zmones ($eimos nariai, draugai ir kt.) mane gerbia dél teigiamo poziurio j ,265 | 1596 | ,147
elektromobilius

DaZnai sulaukiu teigiamo aplinkiniy vertinimo dél doméjimosi elektromobiliais ,247 | 1615 | ,092
Laikau save elektromobiliy gerbéja (-u) ,217 | ,455 | 534
Jauciuosi svarbi (-us) dalyvaudama (-as) diskusijose susijusiose su elektromaobiliais ,231 | {731 | 134
Manau, kad mano nuomon¢ apie elektromobilius, kitiems yra vertinga ,246 | (147 | ,143
I8girdusi (-¢s), jog aplinkiniai giria elektromobiliy nauda, priimu tai kaip komplimenta ,039 | {706 | ,406
Nusiviléiau, jei elektromobiliai buty pasalinti i§ rinkos ,294 | ,128 | ,800
Dziaugiuosi i8girdusi (-¢S), jog daugéja elektromobiliy vairuotojy ,348 | ,265 | 1698
Jauciuosi laiminga (-as) bendraudama (-as) su elektromobiliy savininkais ar bendraming¢iais ,056 | ,408 | ,383

Vartotojo inovatyvumas

Teiginys 1 2
Savo draugy rate viena (-as) pirmyjy jSigyju naujas prekes ,788 ,433
Daugiau domiuosi haujomis prekémis nei kiti mano pazjstami ,820 | ,373
Esu suinteresuota (-as) jsigyti nauja preke ar isbandyti paslauga, kai apie ja i8girstu 835 | ,292
Man patinka pasakoti kitiems apie naujas prekes ,135 ,372
Esu viena (-as) pirmyjy savo draugy rate, kuri (-is) noréjo jsigyti elektromobilj vos jam atsiradus ,336 | ,705
prekyboje

Lyginant su mano draugais, esu isbandziusi (-des) daugiau elektromobiliy ,367 ,718
Nejsigy¢iau naujo elektromobilio jo nei§bandziusi (-des) -,495 | -,379
Nejsigyciau elektromobilio, jei mano draugy rate jo niekas nebuty iSbandes -,180 | -,101
Esant galimybei pirmai (-am) jsigyti naujg elektromobilj, ja nepasinaudociau -,346 | -,117
Savo draugy rate esu viena (-as) pirmuyjy suzinanti (-is) naujausig informacijg apie elektromobilius | ,265 | ,765
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Ketinimas pirkti elektromobilj

Teiginys 1

SvarstyCiau galimybe vietoje jprasto automobilio rinktis elektromobilj ,658
Apsvarsty¢iau galimybe ateityje rinktis tik elektromobilius ,796
Svarsty¢iau galimybe rinktis elektromobilj net jei jis kainuoty brangiau nei jprastas automobilis , 746
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4 priedas. Konstrukty normalumo (Kolmogorovo — Smirnovo testas) tikrinimas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Kognityviné Vertinamoji Emociné
vartotojo vartotojo vartotojo
socialinio socialinio socialinio Ketinimas
identiteto identiteto identiteto pirkti naujas
dimensija dimensija dimensija prekes
N 396 396 396 396
Normal Parametersa? Mean ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000
Std. Deviation ~ 1,00000000 1,00000000  1,00000000  1,00000000
Most Extreme Differences  Absolute 241 ,262 ,375 ,125
Positive ,156 ,097 ,264 ,105
Negative -,241 -,262 -,375 -,125
Test Statistic 241 ,262 ,375 ,125
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Vartotojo socialinis

Ketinimas pirkti naujas

identitetas prekes
N 396 396
Normal Parameters®? Mean ,0000000 ,0000000
Std. Deviation ,95026912 ,89207673
Most Extreme Differences Absolute ,079 ,118
Positive ,039 ,118
Negative -,079 -,104
Test Statistic ,079 ,118
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000°¢ ,000¢
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5 priedas. Vartotojo socialinio identiteto ir ketinimo pirkti naujas prekes koreliacijos
analizés rezultatai

Correlations

Vartotojo
socialinis Ketinimas pirkti
identitetas naujas prekes
Spearman's rho REGR factor score 1 for Correlation Coefficient 1,000 ,591™
bendras identitetas i i
Sig. (2-tailed) . ,000
N 396 396
REGR factor score for KET Correlation Coefficient ,591" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 396 396

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Vartotojo socialinio identiteto atskiry dimensiju ir ketinimo pirkti naujas prekes koreliacijos
analizés rezultatai

Correlations
REGR REGR REGR REGR
factor factor factor factor

score for score for  score for  score for

KOG VERT EMO KET
Spearman's rho REGR factor Correlation Coefficient 1,000 ,528™ 573" 524"
score for KOG Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000
N 396 396 396 396
REGR factor Correlation Coefficient ,528" 1,000 ,439™ 4227
score for Sig. (2-tailed) ,000 ) ,000 ,000
VERT N 396 396 396 396
REGR factor Correlation Coefficient 573" ,439™ 1,000 ,565™
score for Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000
EMO N 396 396 396 396
REGR factor Correlation Coefficient 524" 4227 ,565™ 1,000
score for KET Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 396 396 396 396

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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6 priedas. Paprastojo moderavimo rezultatai

Vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, efektas vartotojo socialinio identiteto jtakai
ketinimui pirkti elektromobilj.

Model : 1
Y : KET
X : Identite
W : Inovatyv
Sample
Size: 396

KK A KA AR A AR A A KA A A A AR A A IR KA AR A AR A A IR A A I A AR A A I AR I AR I AR A Ak A A A Ak A h kA hk bk Ak kA kA hkkx

OUTCOME VARIABLE:
KET

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 S
, 6037 , 3644 , 5096 74,9269 3,0000 392,0000 , 0000
Model

coeff se t S LLCI ULCI
constant , 0266 , 0376 , 7070 , 4800 -,0473 ,1005
Identite , 4462 , 0399 11,1918 , 0000 , 3678 , 5246
Inovatyv , 1371 , 0399 3,4341 , 0007 , 0586 ;2156
Int 1 -,0621 , 0263 -2,3603 , 0187 -,1138 -,0104

Product terms key:
Int 1 : Identite x Inovatyv

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F df1l df2 P
X*W , 0090 5,5712 1,0000 392,0000 ,0187

Focal predict: Identite (X)
Mod wvar: Inovatyv (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

Inovatyv Effect se t P LLCI ULCI
-1,0212 , 5096 , 0465 10,9612 , 0000 ,4182 , 6010
, 0313 , 4442 , 0399 11,1247 , 0000 , 3657 , 5227
1,0754 , 3794 , 0505 7,5169 , 0000 ;2802 , 4786

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
Identite Inovatyv KET

BEGIN DATA.
-,8405 -1,0212 -,5418
,1055 -1,0212 -,0597
, 9338 -1,0212 , 3624
-,8405 ,0313 -,3425
, 1055 ,0313 ,0778
, 9338 , 0313 , 4457
-,8405 1,0754 -,1448
,1055 1,0754 ,2141
, 9338 1,0754 , 5283
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
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Identite WITH KET BY Inovatyv
khkkhkhkkkhkhkkkhkhkkhkhkhrkkhk kA Ak kkx%k ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkhkhkkkhhkkkhkhkkhkhkhkkhkhkhrkkhkhkkrkkhkkkk*%

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

W values in conditional tables are the 16th, 50th, and 84th percentiles.

NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output.
Shorter variable names are recommended.

Vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, efektas vartotojo socialinio identiteto
vertinamosios dimensijos jtakai ketinimui pirkti elektromobilj.

Run MATRIX procedure:
khkAkkkkkhkAkhkkk Ak kkkK PROCESS Procedure for SPSS version 3.3 R R IR I db Ib b S db b b db I b db S i

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

KK AR KA KR A AR A AR A AR A AR A AR A IR A AR A IR A A KA A I A A I A A I AR AR AR A Ak A Ak A kA kAR A A AR KA KK

Model : 1

Y : KET

X ¢ VERT

W : Inovatyv
Sample
Size: 396

KK AR KA AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A I KA A AR A I A A A A AR A AR AR I AR A AR A A kA Ak Ak Ak Ak A A A kA kK

OUTCOME VARIABLE:
KET

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
, 4649 , 2161 , 6286 36,0209 3,0000 392,0000 , 0000
Model

coeff se t js) LLCI ULCI
constant , 0332 , 0432 , 7684 , 4427 -,0517 ,1181
VERT , 2896 , 0502 5,7659 , 0000 ;1909 , 3884
Inovatyv , 2061 , 0459 4,4909 , 0000 ,1158 ;2963
Int 1 -,0752 ,0378 -1,9921 , 0471 -,1495 -,0010

Product terms key:
Int 1 : VERT X Inovatyv

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant VERT Inovatyv Int 1
constant ,0019 ,0001 -,0001 -,0006
VERT , 0001 , 0025 -,0011 -,0002
Inovatyv -,0001 -,0011 ,0021 ,0002
Int 1 -,0006 -,0002 ,0002 ,0014
Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W , 0079 3,9685 1,0000 392,0000 , 0471
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Focal predict: VERT

Mod var:

Inovatyv

(X)
(W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

Inovatyv
-1,0000
, 0000
1,0000

Effect
, 3649
, 2896
, 2144

se t P LLCI ULCT
, 0655 5,5680 ,0000 , 2360 , 4937
, 0502 5,7659 ,0000 ;1909 , 3884
, 0600 3,5709 ,0004 , 0964 , 3324

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

VERT Inovatyv KET
BEGIN DATA.
-,9118 -1,0000 -,5056
, 0000 -1,0000 -,1729
, 9118 -1,0000 ,1598
-,9118 , 0000 -,2309
, 0000 , 0000 , 0332
, 9118 , 0000 , 2973
-,9118 1,0000 , 0437
, 0000 1,0000 ;2392
, 9118 1,0000 , 4347
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
VERT WITH KET BY Inovatyv

Ak kA kkhkAkhkhkAhkhkAkhk kA h A ki hk%k ANALYSIS NOTES AND ERRORS kA kA kA khkhkkAkkhkhkAkhkhk Ak hk Ak ik kxk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.

NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output.
Shorter variable names are recommended.

Vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, efektas vartotojo socialinio identiteto

kognityvinés dimensijos jtakai ketinimui pirkti elektromobilj.
Run MATRIX procedure:
kkhkkikkkhkkhkkhkhkkhkkhkkkkhkk PROCESS Procedure for SPSS Version 3_3 khkkhkkkhkkhkhkhkkhkkhkkrkkhkhkhkx*k

Ph.D.
(2018) .

Written by Andrew F. Hayes,
Documentation available in Hayes

www.afhayes.com
www.guilford.com/p/hayes3

R I R I b b I I S I S AP S S b S b S S S b b S S I S S S S S db S S I S S b S S S S S dh S b b S b B S S I db b I db b S db b S b 3

Model : 1

Y : KET

X : KOG

W : Inovatyv
Sample
Size: 396

R R R I I b I I I S b S S S S e S S S S e S b S S S I S b S b I db b b S I Sb S Sb b S SE S Sb e S S e S b I S S S 2b e S 2b S 2b I S 2

OUTCOME VARIABLE:
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KET

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 5907 , 3489 , 5221 70,0125 3,0000 392,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCT ULCT
constant ,0195 ,0373 , 5232 , 6012 -,0537 , 0927
KOG , 4346 , 0412 10,5390 ,0000 , 3535 , 5156
Inovatyv , 2079 ,0383 5,4321 ,0000 , 1327 , 2832
Int 1 -,0698 ,0298 -2,3439 ,0196 -,1284 -,0113
Product terms key:
Int 1 KOG X Inovatyv
Covariance matrix of regression parameter estimates:
constant KOG Inovatyv Int 1
constant ,0014 ,0000 ,0000 -,0002
KOG ,0000 ,0017 -,0005 ,0001
Inovatyv ,0000 -,0005 ,0015 ,0001
Int 1 -,0002 ,0001 ,0001 , 0009
Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 S
X*W ,0091 5,4937 1,0000 392,0000 ,0196
Focal predict: KOG (X)
Mod var: Inovatyv (W)
Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):
Inovatyv Effect se t jo) LLCI ULCI
-1,0000 , 5044 ,0484 10,4113 ,0000 , 4092 , 5996
,0000 , 4346 , 0412 10,5390 , 0000 , 3535 , 5156
1,0000 , 3647 , 0532 6,8581 ,0000 , 2602 , 4693

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

KOG Inovatyv KET
BEGIN DATA.
-,9291 -1,0000 -,6571
,0000 -1,0000 -,1884
, 9291 -1,0000 , 2802
-,9291 ,0000 -,3843
,0000 ,0000 , 0195
, 9291 , 0000 ,4233
-,9291 1,0000 -,1115
, 0000 1,0000 , 2274
, 9291 1,0000 ,5663
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
KOG WITH KET BY Inovatyv

AKhkAkhk kA hkkAk kA kA kA kA khkkkhkhkkKh*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS Ak kkhkhk kA khkkhkkhkhkkhkkh ki khkkhhkkhx%k

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.
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NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output.
Shorter variable names are recommended.

Vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, efektas vartotojo socialinio identiteto emocinés
dimensijos jtakai ketinimui pirkti elektromobilj.

Run MATRIX procedure:
Ak kkkkhkkkkkhkkkkKkk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 3.3 Ak khkhkhkkhkhkhkkhkhkhkhkhkkhkkkkk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

KK AR A AR A AR A AR A A A AR A IR A IR A IR A AR A I A A I A A I AR I AR I AR I AR A A A A A A A A A A A A A Ak h*

Model : 1

Y : KET

X : EMO

W : Inovatyv
Sample
Size: 396

KK AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR KA AR A IR A AR A I A A I A A I AR AR A R A AR A A A A A A A A A AR A AR A KK

OUTCOME VARIABLE:
KET

Model Summary

R R-sgq MSE F df1l df2 o)
, 6000 , 3600 , 5132 73,4996 3,0000 392,0000 ,0000
Model

coeff se t o) LLCI ULCI
constant ,0114 , 0368 ,3087 , 1577 -,0610 , 0837
EMO , 4546 , 0420 10,8223 ,0000 , 3720 , 5371
Inovatyv , 2107 , 0379 5,5540 ,0000 ,1361 , 2853
Int 1 -,0437 , 0290 -1,5061 ,1328 -,1009 ,0134

Product terms key:
Int 1 : EMO X Inovatyv

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant EMO Inovatyv Int 1
constant ,0014 -,0001 , 0000 -,0002
EMO -,0001 ,0018 -,0004 , 0002
Inovatyv ,0000 -,0004 ,0014 ,0001
Int 1 -,0002 ,0002 ,0001 ,0008
Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W , 0037 2,2684 1,0000 392,0000 ,1328
Focal predict: EMO (X)

Mod wvar: Inovatyv (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
EMO Inovatyv KET
BEGIN DATA.
-,9144 -1,0000 -, 6550
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, 0000 -1,0000 -,1994

, 7949 -1,0000 , 1967
-,9144 , 0000 -,4043
, 0000 , 0000 ,0114
, 7949 , 0000 , 3727
-,9144 1,0000 -,1536
,0000 1,0000 ;2221
, 7949 1,0000 , 5486
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
EMO WITH KET BY Inovatyv

KAA KAk I A kA A kA A hk A Ak h Ak h kK ANALYSIS NOTES AND ERRORS KA A KA R I Ak Ah Ak Ak hk A Ak r kA kKKK

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output.
Shorter variable names are recommended.

Bendrojo vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, efektas vartotojo socialinio identiteto
jtakai ketinimui pirkti elektromobilj.

Run MATRIX procedure:
kkhkkhkkkkhkAkhk kA kKhkkK PROCESS Procedure for SPSS version 3'3 khkkhkhkhkkhkkhkhkkhkkhk Kk ki khkhkxk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

KK AR KA AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A IR A A A A I A A I A A I A AR AR AR A AR A Ak Ak Ak Ak Ak A A A XA x K

Model : 1
Y : KET
X : Identite
W : BENDRASI
Sample
Size: 396

R I R I b I I S b S b S S b S b S b I S b I S b S S b S S S IR S S S b S b S S S S S b I I b b S b B S b I S b S db b S db b S b 4

OUTCOME VARIABLE:
KET

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl dfz o)
, 6037 , 3644 , 5096 74,9269 3,0000 392,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant , 0266 , 0376 , 7070 ,4800 -,0473 , 1005
Identite , 4462 , 0399 11,1918 , 0000 , 3678 , 5246
BENDRAST , 1371 , 0399 3,4341 , 0007 , 0586 , 2156
Int 1 -,0621 , 0263 -2,3603 , 0187 -,1138 -,0104

Product terms key:
Int 1 : Identite x BENDRAST

Covariance matrix of regression parameter estimates:
constant Identite BENDRAST Int 1
constant , 0014 ,0000 , 0000 -,0003
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Identite , 0000 , 0016 -,0007 , 0001

BENDRAST , 0000 -,0007 ,0016 ,0001

Int 1 -,0003 , 0001 , 0001 , 0007

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 o)

X*W , 0090 5,5712 1,0000 392,0000 , 0187

Focal predict: Identite (X)
Mod var: BENDRASI (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

BENDRAST Effect se t P LLCI ULCT
-1,0000 , 5083 , 0462 11,0006 ,0000 , 4174 , 5991
,0000 , 4462 , 0399 11,1918 ,0000 , 3678 , 5246
1,0000 , 3841 , 0493 77,7944 , 0000 , 2872 , 4810

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
Identite BENDRASI KET

BEGIN DATA.
-1,0000 -1,0000 -,6188
, 0000 -1,0000 -,1106
1,0000 -1,0000 , 3977
-1,0000 , 0000 -,4196
, 0000 , 0000 , 0266
1,0000 , 0000 , 4728
-1,0000 1,0000 -,2204
, 0000 1,0000 ;1637
1,0000 1,0000 , 5478
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
Identite WITH KET BY BENDRASTI

KAk Kk Ak kA khkhkkAkkhkhkkhAkh kA h Ak kxhk%k ANALYSIS NOTES AND ERRORS AKhkk kA khkhkkhkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhAkh ki hkkxk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.
NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output.

Shorter variable names are recommended.
—————— END MATRIX -----

Bendrojo vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, efektas vartotojo socialinio identiteto
vertinamosios dimensijos jtakai ketinimui pirkti elektromobilj.

Run MATRIX procedure:
khkkhkkkhkkhkkhkkhkkhkkkkk* PROCESS Procedure for SPSS Version 3_3 khkkhkkkhkkhkkhkkhkkhkrkkhkkkhkx*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

R R R I A b I b S S b S IR S S e S b e S S e S b e S S S b S S b S Sb b S S I Sb S Sb b S SE b S IR S S e S b e S Sb S db B db b b db g S 2

Model : 1
Y : KET
X : VERT
W : BENDRASI
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Sample

Size: 396

R SR R S b b I S b S S b S SR I S SR S S S S S e S b b S b db b b Sb b b Sb b S S S Sb b S Sb b S SE b S S S S b Sb b e S b b Sb b S db b b Sb b S 2

OUTCOME VARIABLE:
KET

Model Summary

R R-sq MSE F dfl
, 4649 , 2161 , 6286 36,0209 3,0000
Model
coeff se t P
constant , 0332 , 0432 , 7684 , 44277 -
VERT , 2896 , 0502 5,7659 , 0000
BENDRASTI , 2001 , 0459 4,4909 , 0000
Int 1 -,0752 ,0378 -1,9921 , 0471 -
Product terms key:
Int 1 VERT X BENDRAST
Covariance matrix of regression parameter estimates:
constant VERT BENDRAST Int 1
constant ,0019 ,0001 -,0001 -,0006
VERT ,0001 , 0025 -,0011 -,0002
BENDRASTI -,0001 -,0011 ,0021 ,0002
Int 1 -,0006 -,0002 , 0002 ,0014
Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F df1l df2 o)
X*W , 0079 3,9685 1,0000 392,0000 , 0471
Focal predict: VERT (X)
Mod var: BENDRASI (W)

df2

392,0000

LLCI
, 0517
;1909
,1158
;1495

, 0000

ULCI
,1181
, 3884
;2963

-,0010

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

BENDRAST Effect se t js)
-1,0000 , 3649 , 0655 5,5680 , 0000
, 0000 , 2896 , 0502 5,7659 , 0000
1,0000 ;2144 , 0600 3,5709 , 0004

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

LLCI
;2360
;1909
, 0964

ULCI
, 4937
, 3884
, 3324

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

VERT BENDRASI KET
BEGIN DATA.
-,9118 -1,0000 -,5056
, 0000 -1,0000 -,1729
,9118 -1,0000 ,1598
-,9118 , 0000 -,2309
, 0000 , 0000 , 0332
,9118 , 0000 , 2973
-,9118 1,0000 , 0437
, 0000 1,0000 , 2392
, 9118 1,0000 , 43477
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
VERT WITH KET BY BENDRASI

khkAhkhkkkhkhkk kA hkkkhkhkk kA kA kxx% ANALYSIS NOTES AND ERRORS Ak Ahkhkhkkhkhkhk kA kA hkk kA kA khhk k%
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Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.

NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output.
Shorter variable names are recommended.

Bendrojo vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, efektas vartotojo socialinio identiteto
kognityvinés dimensijos jtakai ketinimui pirkti elektromobilj.

Run MATRIX procedure:
kkhkA Ak kkkAkhkkkk Kk KhkkK PROCESS Procedure for SPSS version 3.3 R IR IR I dh Ib b S db b b db I b db S o

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

KK AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR KA AR A IR A AR A I A A I A A I AR AR A R A AR A A A A A A A A A AR A AR A KK

Model : 1

Y : KET

X : KOG

W : BENDRASI
Sample
Size: 396

KK AR KA AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A IR A A A A I A A I A A I A AR AR I AR AR A Ak Ak Ak Ak A Ak A A A kA kK

OUTCOME VARIABLE:
KET

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
, 5907 , 3489 , 5221 70,0125 3,0000 392,0000 , 0000
Model

coeff se t js) LLCI ULCI
constant , 0195 , 0373 , 5232 , 6012 -,0537 , 0927
KOG , 4346 , 0412 10,5390 , 0000 , 3535 , 5156
BENDRAST , 2079 , 0383 5,4321 , 0000 , 1327 , 2832
Int 1 -,0698 , 0298 -2,3439 , 0196 -,1284 -,0113

Product terms key:
Int 1 : KOG X BENDRASTI

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant KOG BENDRAST Int 1
constant ,0014 , 0000 , 0000 -,0002
KOG , 0000 ,0017 -,0005 , 0001
BENDRAST , 0000 -,0005 , 0015 , 0001
Int 1 -,0002 ,0001 ,0001 , 0009

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 p
X*W , 0091 5,4937 1,0000 392,0000 , 0196
Focal predict: KOG (X)

Mod var: BENDRASI (W)
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Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

BENDRASI Effect se t js) LLCT ULCI
-1,0000 , 5044 ,0484 10,4113 , 0000 ,4092 , 5996
, 0000 , 4346 , 0412 10,5390 , 0000 , 3535 , 5156
1,0000 , 3647 , 0532 6,8581 ,0000 , 2602 ,4693

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

KOG BENDRASI KET
BEGIN DATA.
-,9291 -1,0000 -,6571
, 0000 -1,0000 -,1884
, 9291 -1,0000 , 2802
-,9291 , 0000 -,3843
, 0000 , 0000 , 0195
, 9291 , 0000 , 4233
-,9291 1,0000 -,1115
, 0000 1,0000 ;2274
, 9291 1,0000 ;5663
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
KOG WITH KET BY BENDRASI

KAk AkhkAkkhkAkkhkAhk Ak Ahk Ak Ak h A Ak k%K ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk Ak kA kAR AhkhkAhk Ak Ak hk A Ak kA kK

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.

NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output.
Shorter variable names are recommended.

Bendrojo vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, efektas vartotojo socialinio identiteto
emocinés dimensijos jtakai ketinimui pirkti elektromobilij.

Run MATRIX procedure:
kkhkkikkkhkkhkkhkhkkhkkhkkkkhkk* PROCESS Procedure for SPSS Version 3_3 kkhkkhkkkhkkhkhkhkkhkkhkkrkkkhkkkkhkx*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.
Documentation available in Hayes (2018).

www.afhayes.com
www.guilford.com/p/hayes3

R I R I I I I I I I S I b S b S S S b I S b b S b I S b S S S Ib S S I b S b S S S S S b S b e S b B S b I db b I db b S db b S b 3

Model : 1

Y : KET

X : EMO

W : BENDRASI
Sample
Size: 396

R R R I db b I b I S b S I S S e Sb b S S S e S b e S db I S b I S b I Sb b b S I Sb S b b S SE b S SR S S e S Ib e S Sb S b I db b b db db S S

OUTCOME VARIABLE:
KET

Model Summary
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R
, 6000
Model
constant
EMO
BENDRAST
Int 1

R-sg

;3600

coeff
,0114
,454¢6
, 2107

-,0437

Product terms key:

Int 1

EMO

MSE
, 5132

se
, 0368
, 0420
, 0379
, 0290

X

F
73,4996
t p
, 3087 , 71577
10,8223 , 0000
5,5540 , 0000
-1,5061 ;1328
BENDRASI

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant EMO
constant ,0014 -,0001
EMO -,0001 ,0018
BENDRASTI , 0000 -,0004
Int 1 -,0002 ,0002
Test (s)

R2-chng F

X*W , 0037 2,2684 1,0

Focal predict:
Mod wvar:

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

EMO
BENDRASI (W)

(X)

BENDRASI Int 1
, 0000 -,0002
-,0004 , 0002

, 0014 , 0001
,0001 , 0008

of highest order unconditional interaction(s):

dfl df2
000 392,0000

3,0000

df2
392,0000

LILCI
-,0610
, 3720
,1361
-,1009

p
,1328

%
, 0000

ULCI
, 0837
, 5371
, 2853
,0134

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

EMO BENDRASI KET
BEGIN DATA.
-,9144 -1,0000 -,6550
, 0000 -1,0000 -,1994
, 7949 -1,0000 , 1967
-,9144 , 0000 -,4043
, 0000 , 0000 ,0114
, 7949 , 0000 , 3727
-,9144 1,0000 -,1536
,0000 1,0000 , 2221
, 7949 1,0000 , 5486
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
EMO WITH KET BY BENDRASI

Ak Ak kA Ak kA Ak hkAk kA kA ik kkKh*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkhkhkkhkkhkhkkhkkhkhkkhkhkhkkhkhk ki r ki kA kkxk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output.
Shorter variable names are recommended.

Specifinio vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, efektas vartotojo socialinio identiteto
itakai ketinimui pirkti elektromobilj.

Run MATRIX procedure:

Ak AkkkAhkhkkkhkhkkkkk*k PROCESS Procedure for SPSS version 3.3 Ak AkhkKkAkhAkkkhkhAkkkhkhkkkhkkk
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Ph.D.
(2018) .

Written by Andrew F. Hayes,
Documentation available in Hayes

www.afhayes.com
www.guilford.com/p/hayes3

R IR R S S b I S b S S b S SR I S S Sb S S S S e S b e S b I db b b Sb b b Sb b b S b S Sb R S b b S S S S Sb e S S b S b I Sh Sb I Sb b S db b b Sb b S 2

Model : 1
Y : KET
X : Identite
W : SPECIFIN
Sample
Size: 396

khkkhkkhkhkkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhhkhkhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhkhkhkhhhhkkkkx*x

OUTCOME VARIABLE:
KET

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2
, 5882 , 3459 , 5245 69,1123 3,0000 392,0000
Model
coeff se t S LLCI
constant -,0135 , 0370 -,3636 , 7164 -,0862
Identite , 5085 ,0371 13,7194 ,0000 , 4357
SPECIFIN , 00616 , 0371 1,6579 , 0981 -,0114
Int 1 ,0789 , 0397 1,9889 ,0474 , 0009
Product terms key:
Int 1 Identite x SPECIFIN

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Identite SPECIFIN Int 1
constant ,0014 , 0000 , 0000 -,0003
Identite ,0000 ,0014 -,0002 ,0001
SPECIFIN ,0000 -,0002 ,0014 -,0001
Int 1 -,0003 ,0001 -,0001 ,0016
Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 o)
X*W , 0066 3,9558 1,0000 392,0000 , 0474
Focal predict: Identite (X)
Mod var: SPECIFIN (W)

, 0000

ULCI
,0593
,5814
,1346
,1569

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

SPECIFIN
-1,0000
, 0000
1,0000

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

Effect
,4296
,5085
, 5874

se
, 0525
, 0371
, 0561

t
8,1908
13,7194
10,4763

P
, 0000

, 0000
, 0000

LLCI
;3265
, 4357
, 4772

ULCI
, 5328
, 5814
, 6977

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FRE
Identite
BEGIN DATA.
-1,0000
,0000
1,0000
-1,0000
,0000
1,0000

E/
SPECIFIN

-1,0000
-1,0000
-1,0000
, 0000
, 0000
, 0000

KET

-,5047
-,0750
, 3546
-,5220
-,0135
, 4951
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-1,0000 1,0000 -,5393

, 0000 1,0000 ,0481
1,0000 1,0000 , 6355
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
Identite WITH KET BY SPECIFIN

ok xkkhkkkkxhkkhkkrxkxkkrkkxk ANATYSTIS NOTES AND ERRORS ** %k &k %k kk &k kkk xkkkkkkxkkk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.

NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output.
Shorter variable names are recommended.

Specifinio vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, efektas vartotojo socialinio identiteto
vertinamosios dimensijos jtakai ketinimui pirkti elektromobilj.

Run MATRIX procedure:
kkhkAkkkkhkAkhkkhk Ak kkkK PROCESS Procedure for SPSS version 3.3 kkhkAk Kk kA Ak khkAk kA ki khk,kKx*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

KK AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A IR A AR A I A A I A A I A A I AR I AR AR A Ak Ak Ak Ak Ak A A A kA kK

Model : 1

Y : KET

X : VERT

W : SPECIFIN
Sample
Size: 396

KK AR KA R A AR A AR A AR A AR A AR A AR A A A A A A A A A A A A A I A AR A A A A A AR A Ak kA A kA A kA A kA A kA A Ak kK

OUTCOME VARIABLE:
KET

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl dfz o)
, 4227 , 1787 , 6586 28,4287 3,0000 392,0000 , 0000
Model

coeff se t js) LLCI ULCI
constant -,0139 , 0415 -,3344 , 7383 -,0956 , 0678
VERT , 3812 , 0458 8,3278 , 0000 ;2912 , 4712
SPECIFIN ,0913 ,0418 2,1840 , 0296 , 0091 , 1734
Int 1 , 0765 , 0436 1,7556 , 0799 -,0092 , 1622

Product terms key:
Int 1 : VERT X SPECIFIN

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant VERT SPECIFIN Int 1
constant ;0017 ,0000 ,0000 -,0003
VERT , 0000 ,0021 -,0004 ,0001
SPECIFIN ,0000 -,0004 , 0017 ,0001
Int 1 -,0003 ;0001 ;0001 ,0019
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Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 P
X*W , 0065 3,0821 1,0000 392,0000 , 0799
Focal predict: VERT (X)

Mod wvar: SPECIFIN (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

VERT SPECIFIN KET
BEGIN DATA.
-,9118 -1,0000 -,3830
, 0000 -1,0000 -,1052
, 9118 -1,0000 , 1727
-,9118 , 0000 -,3615
, 0000 , 0000 -,0139
, 9118 , 0000 , 3337
-,9118 1,0000 -,3400
, 0000 1,0000 , 0774
, 9118 1,0000 , 4947
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
VERT WITH KET BY SPECIFIN

Ak kA kkhkAkhkhkAhkhkAkhk kA h A ki hk%k ANALYSIS NOTES AND ERRORS kA kA kA khkhkAkkhkhkAkhkhk kA hk Ak ik hrkxk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output.
Shorter variable names are recommended.

Specifinio vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, efektas vartotojo socialinio identiteto
kognityvinés dimensijos jtakai ketinimui pirkti elektromobilj.

Run MATRIX procedure:
kkhkkhkkkhkkhkkhkhkkhkkhkkkkhkk* PROCESS Procedure for SPSS Version 3_3 kkhkkhkkkkkhkhkhkkhkkhkkrkkkhkkhkhkx*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

AR AR KA AR A A A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A A A A AR A A A A A A A A A A A A A kA A kA A kA A kA Ak Ak Ak kKK

Model : 1

Y : KET

X : KOG

W : SPECIFIN
Sample
Size: 396

R R R I A b I b S S b S IR S S e S b e S S e S b e S S S b S S b S Sb b S S I Sb S Sb b S SE b S IR S S e S b e S Sb S db B db b b db g S 2

OUTCOME VARIABLE:
KET

Model Summary
R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 5486 , 3010 ;5605 56,2658 3,0000 392,0000 , 0000
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Model

coeff se t P LLCT ULCI
constant -,0038 , 0379 -,1008 ;9198 -,0783 , 0707
KOG , 5030 , 0408 12,3221 , 0000 , 4227 , 5832
SPECIFIN ;0990 , 0382 2,5886 , 0100 , 0238 , 1741
Int 1 , 0374 , 0449 , 8341 , 4047 -,0508 , 1257

Product terms key:

Int 1 : KOG X SPECIFIN

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant KOG SPECIFIN Int 1
constant ,0014 , 0000 , 0000 -,0002
KOG , 0000 ,0017 -,0002 ,0001
SPECIFIN , 0000 -,0002 , 0015 -,0002
Int 1 -,0002 ,0001 -,0002 ,0020

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 i
X*W ,0012 , 6957 1,0000 392,0000 , 4047
Focal predict: KOG (X)

Mod var: SPECIFIN (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

KOG SPECIFIN KET
BEGIN DATA.
-,9291 -1,0000 -,5353
, 0000 -1,0000 -,1028
, 9291 -1,0000 , 3297
-,9291 , 0000 -,4711
,0000 , 0000 -,0038
, 9291 , 0000 , 4635
-,9291 1,0000 -,4070
, 0000 1,0000 ,0951
, 9291 1,0000 , 5972
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
KOG WITH KET BY SPECIFIN

khkAkhAkkA Ak kA kA Ak kA kA ki hkkKh*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS AkhkAkhk Kk Ak AkAk kA Ak kA kAk kA kA kA khhk%k

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output.
Shorter variable names are recommended.

Specifinio vartotojo inovatyvumo, kaip moderatoriaus, efektas vartotojo socialinio identiteto
emocinés dimensijos jtakai ketinimui pirkti elektromobilj.

Run MATRIX procedure:
*khkkhkkkhkhkkhkkhkkkkkkx PROCESS Procedure for SPSS Version 3.3 khkkhkkkhkkhkhkhkkhkhkkkhkkkkkkkk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
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Documentation available in Hayes (2018).

www.guilford.com/p/hayes3

R IR R S b b I S b S S b S SR I S S Sb S I S S e S b b Sh b I db b b Sb b b Sb b b S b S Sb R S b b S S S b I S b b S R S Sh S S S 2b S db b S b

Model : 1

Y : KET

X : EMO

W : SPECIFIN
Sample
Size: 396

khkkhkkhkhkkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhhkhkhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhkhkhkhhhhkkkkx*x

OUTCOME VARIABLE:
KET

Model Summary

R R-sq MSE F dfl
, 5681 , 3228 , 5431 62,2718 3,0000
Model
coeff se t P
constant -,0113 ,0374 -,3026 , 71624 -
EMO , 5342 , 0411 12,9967 ,0000
SPECIFIN ,0781 , 0386 2,0225 ,0438
Int 1 ,1100 , 0482 2,2807 ,0231
Product terms key:
Int 1 EMO X SPECIFIN
Covariance matrix of regression parameter estimates:
constant EMO SPECIFIN Int 1
constant ,0014 , 0000 , 0000 -,0002
EMO ,0000 ,0017 -,0002 ,0002
SPECIFIN ,0000 -,0002 ,0015 -,0005
Int 1 -,0002 , 0002 -,0005 ,0023
Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 o)
X*W , 0090 5,2018 1,0000 392,0000 ,0231
Focal predict: EMO (X)
Mod var: SPECIFIN (W)

df2

392,0000

LLCI
,0848
, 4534
,0022
,0152

, 0000

ULCI
,0622
, 6150
,1539
,2048

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

SPECIFIN Effect se t js)
-1,0000 , 4241 , 0595 7,1231 , 0000
, 0000 , 5342 , 0411 12,9967 , 0000
1,0000 , 6442 , 0670 9,6184 , 0000

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

LLCI
, 3071
, 4534
, 5125

ULCI
, 5412
, 6150
, 7758

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

EMO SPECIFIN KET
BEGIN DATA.
-,9144 -1,0000 -, 4772
, 0000 -1,0000 -,0894
, 7949 -1,0000 , 2478
-,9144 , 0000 -,4997
, 0000 , 0000 -,0113
, 7949 , 0000 , 4133
-,9144 1,0000 -,5223
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, 0000 1,0000 , 0668

, 7949 1,0000 , 5788
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
EMO WITH KET BY SPECIFIN

dkhkxkkhkkrkkxkkhkkrxkxkkrkkxk ANATYSTIS NOTES AND ERRORS ** %k k% kk &k kkk xkkkkkkxkkk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

W values in conditional tables are the mean and +/- SD from the mean.

NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output.
Shorter variable names are recommended.
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7 priedas. Bendrojo ir specifinio vartotojo inovatyvumo kaip moderatoriaus efekto vizualinés
funkcijos H3 ir H4 hipoteziy atveju

1. Vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti elektromobilj, moderuojant bendrajam
vartotojo inovatyvumui, vizualiné funkcija.
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2. Vartotojo socialinio identiteto vertinamosios ir kognityvinés dimensijy jtakos ketinimui pirkti
elektromobilj, moderuojant bendrajam vartotojo inovatyvumui, vizualiné funkcija
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3. Vartotojo socialinio identiteto jtakos ketinimui pirkti elektromobilj, moderuojant specifiniam
vartotojo inovatyvumui, vizualiné funkcija

Saveika (vartotojo socialinis identitetas *specifinis
vartotojo inovatyvumas)
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4. Vartotojo socialinio identiteto emocinés dimensijos jtakos ketinimui pirkti elektromobilj,
moderuojant specifiniam vartotojo inovatyvumui, vizualiné funkcija

Saveika (vartotojo socialinis identitetas *specifinis
vartotojo inovatyvumas)
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8 priedas. Hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezés
santrumpa

Hipotezé

Rezultatas

H1

Vartotojo socialinis identitetas daro teigiama jtaka Kketinimui pirkti
elektromobilj

Patvirtinta

Hla

Vartotojo socialinio identiteto vertinamoji dimensija daro teigiama jtaka ketinimui
pirkti elektromobilj

Patvirtinta

Hi1b

Vartotojo socialinio identiteto kognityviné dimensija daro teigiamg jtaka ketinimui
pirkti elektromobilj

Patvirtinta

Hilc

Vartotojo socialinio identiteto emociné dimensija daro teigiama jtaka ketinimui
pirkti elektromobilj

Patvirtinta

H2

Vartotojo inovatyvumas moderuoja rysi tarp socialinio identiteto ir ketinimo
pirkti elektromobilj: didéjant inovatyvumo lygiui, vartotojo socialinio identiteto
jtaka ketinimui pirkti stipréja

Atmesta

H2a

Vartotojo inovatyvumas moderuoja ry$j tarp socialinio identiteto vertinamosios
dimensijos ir ketinimo pirkti elektromobilj: didéjant inovatyvumo lygiui, vartotojo
socialinio identiteto vertinamosios dimensijos jtaka ketinimui pirkti stipréja

Atmesta

H2b

Vartotojo inovatyvumas moderuoja ry$j tarp socialinio identiteto kognityvinés
dimensijos ir ketinimo pirkti elektromobilj: didéjant inovatyvumo lygiui, vartotojo
socialinio identiteto kognityvinés dimensijos jtaka ketinimui pirkti stipréja

Atmesta

H2c

Vartotojo inovatyvumas moderuoja rys$j tarp socialinio identiteto emocinés
dimensijos ir ketinimo pirkti elektromobilj: didéjant inovatyvumo lygiui, vartotojo
socialinio identiteto emocinés dimensijos jtaka ketinimui pirkti stipréja

Atmesta

H3

Bendrasis vartotojo inovatyvumas moderuoja rySj tarp vartotojo socialinio
identiteto ir ketinimo pirkti elektromobilj: didéjant bendrojo inovatyvumo
lygiui, vartotojo socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti stipréja

Atmesta

H3a

Bendrasis vartotojo inovatyvumas moderuoja ry$j tarp vartotojo socialinio identiteto
vertinamosios dimensijos ir ketinimo pirkti elektromobilj: didéjant bendrojo
inovatyvumo lygiui, vartotojo socialinio identiteto vertinamosios dimensijos jtaka
ketinimui pirkti stipréja

Atmesta

H3b

Bendrasis vartotojo inovatyvumas moderuoja ry$j tarp vartotojo socialinio identiteto
kognityvinés dimensijos ir ketinimo pirkti elektromobilj: didéjant bendrojo
inovatyvumo lygiui, vartotojo socialinio identiteto kognityvinés dimensijos jtaka
ketinimui pirkti stipréja

Atmesta

H3c

Bendrasis vartotojo inovatyvumas moderuoja ry$j tarp vartotojo socialinio identiteto
emocinés dimensijos ir ketinimo pirkti elektromobilj: didéjant bendrojo
inovatyvumo lygiui, vartotojo socialinio identiteto emocinés dimensijos jtaka
ketinimui pirkti stipréja

Atmesta

H4

Specifinis vartotojo inovatyvumas moderuoja rysj tarp vartotojo socialinio identiteto
ir ketinimo pirkti elektromobilj: didéjant specifinio inovatyvumo lygiui, vartotojo
socialinio identiteto jtaka ketinimui pirkti stipréja

Patvirtinta

H4a

Specifinis vartotojo inovatyvumas moderuoja rysj tarp vartotojo socialinio identiteto
vertinamosios dimensijos ir ketinimo pirkti elektromobilj: didéjant specifinio
inovatyvumo lygiui, vartotojo socialinio identiteto vertinamosios dimensijos jtaka
ketinimui pirkti stipréja

Atmesta

H4b

Specifinis vartotojo inovatyvumas moderuoja rysj tarp vartotojo socialinio identiteto
kognityvinés dimensijos ir Kketinimo pirkti elektromobilj: didéjant specifinio
inovatyvumo lygiui, vartotojo socialinio identiteto kognityvinés dimensijos jtaka
ketinimui pirkti stipréja

Atmesta

H4c

Specifinis vartotojo inovatyvumas moderuoja rysj tarp vartotojo socialinio identiteto
emocinés dimensijos ir ketinimo pirkti elektromobilj: didéjant specifinio
inovatyvumo lygiui, vartotojo socialinio identiteto emocinés dimensijos jtaka
ketinimui pirkti stipréja

Patvirtinta
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