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Santrauka

Projekto temos aktualumas. Vartotojai daznai yra link¢ nesgmoningai tapatinti save su savo
meégstamo prekés zenklo asmenybe, o tai juos skatina emociskai prisiristi prie Sio prekés zenklo.
Moksliniy tyrimy rezultatai rodo, jog stipriau prie prekés zenklo prisiriSe vartotojai yra labiau linke
rekomenduoti savo mégstama prekés Zenklg kitiems, taip pat netgi yra linke jj apginti, kai tik yra
skleidziama neigiama informacija, be to, jie dazniau perka pakartotinai Sio prekés Zenklo prekes
(Japutra, EKinci ir Simkin, 2014). Taciau kartais vartotojy ketinimas pirkti gali buti nulemtas jvairiy
psichologiniy priezasc¢iy, dél kuriy vartotojai pradeda pirkti kompulsyviai. Pirkadmi kompulsyviai
vartotojai siekia pasijausti geriau ir palengvinti patiriamus nerimo simptomus (Gallagher, Watt,
Weaver ir Murphy, 2017). Be to, tokie vartotojai pasizymi silpnesne savikontrole (Achtziger, Hubert,
Kenning, Raab ir Reisch, 2015), yra link¢ j materializmg (Islam, Wei, Sheikh, Hameed ir Azam,
2017). Remiantis mokslininky jzvalgomis, visi jvardintieji veiksniai yra glaudziai susij¢ Su
kompulsyviu pirkimu, todél yra aktualu tirti vartotojy saves atitikimo, prisiri§imo prie prekés Zenklo,
materializmo, nerimo ir kompulsyvaus pirkimo sgsajas.

Moksliné problema. Atsizvelgiant j tai, jog kompulsyvy pirkima lemia psichologiniai veiksniai,
Japutra, Ekinci’s ir Simkin’as (2019) rekomenduoja analizuoti vartotojy saves atitikimo, prisiri§imo
prie prekés zenklo ir kompulsyvaus pirkimo sasajas, taip pat jvertinant, kaip kompulsyvy pirkima
veikia materializmas ir nerimas. Atlikus mokslinés literatliros analizg pastebéta, jog vartotojy saves
atitikimas, prisiriSimas prie prekés Zenklo, materializmas ir nerimas yra susij¢ su kompulsyviu
pirkimu, taciau stokojama tyrimy, analizuojan¢iy visus Siuos fenomenus. Tai suponuoja probleminj
klausimg — kokios sgsajos yra tarp vartotojy saves atitikimo, prisiriSimo prie prekés Zenklo ir
kompulsyvaus pirkimo, jvertinant vartotojy materializmo ir nerimo poveikj kompulsyviam pirkimui?

Projekto objektas: Vartotojy saves atitikimo, prisirisSimo prie prekés zenklo ir kompulsyvaus
pirkimo vartotojy materializmo, nerimo ir kompulsyvaus pirkimo sgsajos.

Projekto tikslas: Teoriskai pagrjsti ir empiriskai patikrinti vartotojy saves atitikimo, prisiriSimo prie
prekés zenklo ir kompulsyvaus pirkimo sgsajas jvertinant vartotojy materializmo ir nerimo poveikj
kompulsyviam pirkimui.

Projekto tikslui pasiekti yra suformuluojami uzdaviniai:

1. Identifikuoti vartotojy saves atitikimo, prisiriSimo prie prekés zenklo, ir kompulsyvaus
pirkimo, jvertinant vartotojy materializmo bei nerimo poveiki KP, sasajy pazinimo aktualumag
bei tyrimy prioritetus.



2. Atlikti vartotojy saves atitikimo, prisiriSimo prie prekés zenklo ir kompulsyvaus pirkimo,
jvertinant materializmo ir nerimo poveikj KP, sgsajy moksliniy tyrimy analizg.

3. Pasitlyti vartotojy saves atitikimo, prisiriSimo prie prekés zenklo ir kompulsyvaus pirkimo,
jvertinant vartotojy materializmo bei nerimo poveikj KP, sasajy konceptualy model;.

4. Parengti vartotojy saves atitikimo, prisiriSimo prie prekés Zenklo ir kompulsyvaus pirkimo,
jvertinant vartotojy materializmo bei nerimo poveikj KP, sgsajy tyrimo metodologija.

5. Atlikti vartotojy saves atitikimo, prisiriSimo prie prekés zenklo ir kompulsyvaus pirkimo,
jvertinant vartotojy materializmo bei nerimo poveikj KP, sgsajy empirinj tyrima.

6. Pateikti darba apibendrinancias i§vadas ir rekomendacijas

Tyrimo ir analizés metodai: Pirmiausia atlikta antriniy duomeny ir mokslinés literattiros analizé,
véliau buvo atlickamas kiekybinis aprasomasis tyrimas, tyrimo metodas — apklausa internetu. Gauti
duomenys analizuoti ,IBM SPSS* statistikos duomeny analizés programine jranga, naudojant
faktoring, koreliacing, tiesinés ir daugialypés tiesinés regresijos analize.

Pagrindiniai projekto rezultatai. Nustatyta, jog egzistuoja statistiS$kai reik§mingas teigiamas rySys
tarp saves atitikimo (tikrojo ir idealaus) ir prisiriSimo prie prekés zenklo, tarp prisiriSimo prie prekés
zenklo ir kompulsyvaus pirkimo (impulsyvaus ir obsesinio-kompulsyvaus), tarp materializmo ir KP
(impulsyvaus ir obsesinio-kompulsyvaus), ir tarp nerimo ir KP (impulsyvaus ir obsesinio-
kompulsyvaus). Daugialypés tiesinés regresijos analizé parodé, jog tik tikrasis ir idealus saves
atitikimas teigiamai veikia prisiriSimg prie prekés Zenklo. Be to, pastebéta, jog Siame kontekste
idealusis saves atitikimas turi Siek tiek stipresnj poveikj nei tikrasis saves atitikimas. Taip pat buvo
patvirtinta, jog prisiriSimas prie prekés zenklo teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy pirkima. Tuo
tarpu hipotezés, kurios teigé, jog prisirisimas prie prekés zenklo teigiamai veikia impulsyvy pirkimg,
tikrasis saves atitikimas neigiamai veikia impulsyvy pirkimq, materializmas ir nerimas teigiamai
veikia impulsyvy ir obsesinj-kompulsyvy pirkimg, liko nepatvirtintos. Tyrimo pabaigoje diskutuojami
tyrimo rezultatai, ribotumai ir tolesnés tyrimy kryptys.
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Summary

Relevance of the topic. Consumers have a tendency to unconsciously compare themselves with the
favourite brand’s personality and it encourages them to connect with this brand emotionally.
Scientific literature suggests that consumers, who are strongly attached to their favourite brand, tend
to recommend, protect from negative information, and purchase the items of that brand frequently
(Japutra et al., 2014). However, brand attachment is not the only factor which affects consumers’
purchase intention. Sometimes the intention to purchase can be influenced by the psychological
disorders resulting in compulsive buying. By buying compulsively consumers try to alleviate the
symptoms of anxiety (Gallagher et al., 2017). Compulsive buyers lack of self-control (Achtziger et
al., 2015) and are materialistic (Islam et al., 2017). Based on the scientific evidence, it is relevant to
investigate the links between self-congruence, brand attachment, materialism, anxiety, and
compulsive buying.

The scientific problem. As the scientists highlight the influence of psychological factors on
compulsive buying, Japutra et al. (2019) propose that is necessary to investigate the links between
self-congruence, brand attachment and compulsive buying, while considering the impact of
materialism and anxiety on compulsive buying. The analysis of scientific literature revealed that self-
congruence, brand attachment, materialism, and anxiety are closely related to compulsive buying
behaviour. Nevertheless, there is a lack of scientific research in this field. Therefore, the problem
arises: what are the links between self-congruence, brand attachment, and compulsive buying, while
incorporating the influence of materialism and anxiety on compulsive buying.

The research object: The links between self-congruence, brand attachment, materialism, anxiety,
and compulsive buying.

Aim of the project: To provide a theoretical foundation and to empirically verify the links between
self-congruence, brand attachment, materialism, anxiety, and compulsive buying.

In order to achieve the aim, research objectives have been formulated:

1. To identify the relevance and research priorities of the links between self-congruence, brand
attachment, and compulsive buying, while incorporating the influence of materialism and
anxiety on compulsive buying.

2. To analyse the scientific literature considering the links between self-congruence, brand
attachment, and compulsive buying, while incorporating the influence of materialism and
anxiety on compulsive buying.



3. To propose a conceptual framework of the links between self-congruence, brand attachment,
and compulsive buying, while incorporating the influence of materialism and anxiety on
compulsive buying.

4. To prepare a research methodology of the links between self-congruence, brand attachment,
and compulsive buying, while incorporating the influence of materialism and anxiety on
compulsive buying.

5. To conduct an empirical research investigating the links between self-congruence, brand
attachment, and compulsive buying, while incorporating the influence of materialism and
anxiety on compulsive buying.

6. To provide conclusions and recommendations.

Research and analysis methods. The theoretical background in this context was described by
analysing the scientific literature. Research data was analysed using “IBM SPSS” software. In order
to test the research hypothesis, the factor, correlation, linear and multilinear regression analyses were
performed.

The main results of the project. It is revealed that a statistically significant positive correlation
exists between self-congruence (actual and ideal) and brand attachment, between brand attachment
and compulsive buying (impulsive and obsessive-compulsive buying), between materialism and CB
(impulsive and obsessive-compulsive buying), between anxiety and CB (impulsive and obsessive-
compulsive buying). However, the results of multiple linear regression analysis confirmed that only
self-congruence (actual and ideal) positively influences brand attachment. In this case, the ideal self-
congruence has a stronger impact on brand attachment. The linear regression revealed that brand
attachment has a positive influence on obsessive-compulsive buying while the other research
hypotheses brand attachment positively influences impulsive buying, actual self-congruence
negatively influences impulsive buying, materialism and anxiety positively influences impulsive and
obsessive-compulsive buying were rejected. Later the results are discussed, research limitations and
further research directions are provided.
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Ivadas

Projekto temos aktualumas. Vartotojy saves atitikimas su prekés Zzenklo asmenybe yra vienas i$
veiksniy, skatinanCiy vartotojus prisiristi prie prekés zenklo. PrisiriS¢ prie prekés Zenklo vartotojai
yra linke rekomenduoti §j prekés zenkla ir atlikti pakartotinius pirkimus, jie néra tokie jautriis
neigiamai informacijai apie $j prekés zenkla, ir netgi yra pasiryz¢ ji ginti (Japutra ir kt., 2014). Dél
Sios priezasties prekiy zenklai siekdami didinti savo konkurencinj pranasumg ir pelng iesko buty, kaip
sudominti ir pritraukti vartotojus, todél yra komunikuojamos jiems patrauklios zinutés, kuriose daznai
yra vaizduojamas tam tikras vartotojui artimas jvaizdis. Vartotojui nesgmoningai tapatinant save su
Siuo komunikuojamu jvaizdziu bei prekés zenklo asmenybe, jis yra labiau linkes pirkti §j prekés
zenkla, nes tikisi, jog bus iSpildyti jo lukesciai. Paslaugomis ar produktais patenkinti vartotojai daznai
turi didesnj polinkj kartoti pirkimus ir tokiu btdu prisiristi prie prekés zenklo, kas yra itin naudinga
kiekvienai jmonei. Kita vertus, kai kurie pakartotiniai pirkimai biina nulemti ir psichologiniy
veiksniy, kurie daro jtaka kito fenomeno — kompulsyvaus pirkimo, atsiradimui. Kompulsyvis pirkéjai
daznai biina nenuspé&jami ir jautresni. Be to, Sie vartotojai pasizymi silpnesne savikontrole (Achtziger
ir kt., 2015), yra linkg j materializma (Islam ir kt., 2017) ir nerimg (Miiller, Mitchell ir Zwaan, 2015).
Kadangi moksliniy tyrimy rezultatai rodo, jog visi Sie fenomenai susij¢ su kompulsyviu pirkimu, yra
aktualu tirti vartotojy saves atitikimo, prisiriS§imo prie prekés zenko, materializmo, nerimo ir
kompulsyvaus pirkimo sgsajas.

Moksliné problema. Atlikus moksliniy tyrimy analiz¢ Sia tema, pastebéta, jog daugelis mokslininky
tiria sgsajas tarp vartotojo saves atitikimo ir prisiriS§imo prie prekés Zenklo (Malér, Krohmer, Hoyer
ir Nyffenegger, 2011; Huber, Eisele ir Meyer, 2018) arba tarp prisiri§imo prie prekés Zenklo ir
kompulsyvaus pirkimo (Horvéth, Birgelen, 2015; Lee, Workman, 2015). Taciau, stokojama tyrimy,
skirty vartotojo saves atitikimo, prisiri§imo prie prekés zenklo ir kompulsyvaus pirkimo istyrimui.
Vieni svarbiausiy tyrimy §ioje srityje siejama su Japutros, Ekinci, Simkin’o ir Nguyen’o (2018) bei
Japutros ir kt. (2019) tyrimais. Anot autoriy, vartotojy saves atitikimas daro poveikj prisiri§imui prie
prekés zenklo, o prisiriSimas prie prekés zenklo — kompulsyviam pirkimui. Atsizvelgiant j tai, jog
kompulsyvy pirkimg lemia psichologiniai veiksniai, Japutra ir kt. (2019) siiilo iStirti vartotojy saves
atitikimo, prisiriS§imo prie prekés zenklo ir kompulsyvaus pirkimo sgsajas, jvertinant kaip pastarajj
veikia vartotojy materializmas ir nerimas. Tai suponuoja probleminj klausima — kokios sgsajos yra
tarp vartotojy saves atitikimo, prisirisimo prie prekés Zenklo ir kompulsyvaus pirkimo, jvertinant
vartotojy materializmo ir nerimo poveikj kompulsyviam pirkimui?

Projekto objektas: Vartotojy saves atitikimo, prisiris§imo prie prekés zenklo ir kompulsyvaus
pirkimo vartotojy materializmo, nerimo ir kompulsyvaus pirkimo sasajos.

Projekto tikslas: Teoriskai pagrjsti ir empiriskai patikrinti vartotojy saves atitikimo, prisiri$imo prie
prekés zenklo ir kompulsyvaus pirkimo sgsajas, jvertinant vartotojy materializmo ir nerimo poveikj
kompulsyviam pirkimui

Projekto uzdaviniai:

1. Identifikuoti vartotojy saves atitikimo, prisiri§imo prie prekés zZenklo, ir kompulsyvaus
pirkimo, jvertinant vartotojy materializmo bei nerimo poveikj KP, sgsajy pazinimo aktualumag
bei tyrimy prioritetus.
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2. Atlikti vartotojy saves atitikimo, prisiri§imo prie prekés Zenklo ir kompulsyvaus pirkimo,
jvertinant materializmo ir nerimo poveiki KP, sgsajy moksliniy tyrimy analize.

3. Pasitlyti vartotojy saves atitikimo, prisiri§imo prie prekés zenklo ir kompulsyvaus pirkimo,
jvertinant vartotojy materializmo bei nerimo poveikj KP, sasajy konceptualy model;.

4. Parengti vartotojy saves atitikimo, prisiri§imo prie prekés zenklo ir kompulsyvaus pirkimo,
jvertinant vartotojy materializmo bei nerimo poveikj KP, sasajy tyrimo metodologija.

5. Atlikti vartotojy saves atitikimo, prisiriSimo prie prekés zenklo ir kompulsyvaus pirkimo,
jvertinant vartotojy materializmo bei nerimo poveikj KP, sgsajy empirinj tyrima.

6. Pateikti darbg apibendrinancias i§vadas ir rekomendacijas

Tyrimo metodai: Sisteminé ir lyginamoji mokslinés literatiiros analizé, kiekybinis tyrimas, duomeny
rinkimo metodas — anketiné apklausa. Statistinés duomeny analizés metodai: apraSomoji, faktoring,
koreliaciné ir regresiné analizés. Tyrimo duomeny apdorojimas atliktas ,,SPSS* programine jranga.
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1. Vartotojy saves atitikimo, prisiriSimo prie prekés Zenklo, materializmo, nerimo ir
kompulsyvaus pirkimo sasaju pazinimo aktualumas ir moksliniy tyrimy prioritetai

Kompulsyvus pirkimas yra daZnai besikartojantis, nekontroliuojamas polinkis pirkti (Ridgway,
Kukar-Kinney ir Monroe, 2008). Mokslininkai jvardija dvi pagrindines KP dimensijas — impulsyvus
pirkimas ir obsesinis-kompulsyvus pirkimas. Impulsyvus pirkimas yra susijes su nekontroliuojamais
impulsais, kurie skatina vartotoja greitai priimti sprendima pirkti, tuo tarpu obsesinis-kompulsyvus
yra taip pat susijes su nekontroliuojamu polinkiu pirkti, ta¢iau vartotojas perkant pakartotinai siekia
palengvinti patiriamo nerimo simptomus (Ridgway ir kt., 2008). Anot Gallagher, Watt, Weaver ir
Murphy (2017), vartotojai perka kompulsyviai biitent dél to, jog jie turi psichologiniy sutrikimy, todél
tokiu biidu stengiasi palengvinti neigiamas emocijas. Duroy’is, Gorse ir Lejoyeux’as (2014) teigia,
jog vartotojai perka kompulsyviai, kadangi jie nesugeba kontroliuoti savo veiksmy ir pasiduoda
prekybiniams stimulams, pavyzdziui, iSpardavimams, o tai jiems sukelia teigiamas emocijas.
Prisirisimas prie prekés Zenklo yra vienas 1§ veiksniy, turinéiy jtakos vartotojy polinkiui pirkti
kompulsyviai (Lee, Workman, 2015; Japutra ir kt., 2019). PrisiriS§imas prie prekés zenklo, anot Malér
ir kt. (2011), yra rysys, jungiantis vartotojg su jausmus jam sukelian¢iu prekés zenklu. Mokslinéje
literattiroje prisiriSimas i$skiriamas j dvi kategorijas — emocinis arba pazintinis prisiriSimas. Emocinis
prisiriSimas, pagal Thomson’a, Maclnnis ir Park’a (2005), apima tokius jausmus kaip aistra,
prisiriSimas ir rySys. PaZintinis prisiriSimas yra sudarytas i§ prekés zenklo-asmens rySio ir prekeés
zenklo zymumo (Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich ir lacobucci, 2010). Pasak Japutros ir kt.
(2019), prisiriSimas prie prekés zenklo taip pat gali buti ir medijuojantis veiksnys tarp vartotojy saves
atitikimo ir kompulsyvaus pirkimo. Vartotojy saves atitikimas (angl. self congruence) yra
apibréziamas kaip vartotojy saves sampratos ir prekés zenklo asmenybeés atitikimas (Malér ir kt.,
2011). Sj fenomena sudaro dvi skirtingos saves suvokimo sampratos — tikrasis ir idealusis saves
suvokimas. Tikrasis saves atitikimas apibiidina prekés zenklo asmenybés atitikimo su tikruoju asmens
jvaizdziu laipsnj t. y. koks jis dabar yra i§ tikryjy, o idealusis — prekés zZenklo asmenybés atitikimo
laipsnj su idealiuoju (trokStamu ir sickiamu) vartotojo saves jvaizdziu (Malér ir kt., 2011). Kadangi
vartotojai perka kompulsyviai, siekdami palengvinti patiriamas neigiamas emocijas (Ridgway ir kt.,
2008; Gallagher ir kt., 2017), mokslininkai taip pat tiria nerimo jtaka kompulsyviam pirkimui.
Nerimas yra susijg¢s su nekontroliuojamu polinkiu jaudintis dél savo ar artimy zmoniy gerovés, kol,
galiausiai, $i uZsitgsusi biisena pradeda trikdyti individo asmeninj gyvenima ir sukelia sveikatos
problemy (Akiskal, 1998). Tyréjai patvirtina, jog vyrauja tiesioginis rySys tarp nerimo ir KP
(Davenport, Houston ir Griffiths, 2012; A. Darrat, M. Darrat ir Amyx, 2016). Materializmas yra dar
vienas fenomenas, kuris jtraukiamas ] KP tyrimus. Materializmas yra siejamas su Zmoniy polinkiu
iSreiksti save pasitelkiant materialius daiktus (Shrum ir kt., 2013). Tyrimy rezultatai rodo, jog tarp
materializmo ir kompulsyvaus pirkimo taip pat egzistuoja teigiamas rySys (Pham, Yap ir Dowling,
2012; Islam ir kt., 2017). Taigi, galima apibendrinti, jog vartotojy saves atitikimas yra susij¢s su
prisiriSimu prie perkés Zenklo, prisiriSimas prie prekés Zenklo turi jtakos vartotojy polinkiui pirkti
kompulsyvial, o tuo tarpu materializmas ir nerimas taip pat daro jtakag KP. Toliau Siame skyriuje yra
aptariami naujausi moksliniai tyrimai.

Vartotoju saves atitikimo poveikio prisiriSimui prie prekés Zenklo iStirtumas

Siekiant pritraukti ir iSlaikyti vartotojus, prekiy zenklai komunikacijoje daznai demonstruoja tam
tikrg vartotojo jvaizdj, kurj jie nesamoningai yra linke tapatinti Su savimi. Vartotojui atpazinus
artimus ir priimtinus tam tikrus saves atitikimus su prekés zenklu, yra didesné tikimybé, jog jis prisiri$
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prie jo (Japutra ir kt., 2014). Be to, prisiriS¢ prie prekés zenklo vartotojai yra linke rekomenduoti §j
prekés zenklg ir atlikti pakartotinius pirkimus, jie néra tokie jautrlis neigiamai informacijai apie $j
prekés zenkla, ir dazniau jj gina (Japutra ir kt., 2014). Dél $iy rysiy teikiamos naudos verslui yra
aktualu aptarti mokslinius tyrimus, analizuojancius rysj tarp saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekés
zenklo.

Malar ir kt. (2011) tyré rysius tarp vartotojy emocinio prisiri$§imo prie prekés zenklo ir saves atitikimo
(tikrojo ir idealaus) jtraukiant moderuojanciy veiksniy poveikj — produkto svarbumo (angl. product
involvement), savigarbos (angl. self esteem) ir vieSojo saves suvokimo (angl. public self
consciousness). I§ viso tyrime dalyvavo 11 093 Sveicarijos universiteto darbuotojai, studentai ir
vartotojy apsaugos asociacijos nariai, kurie turéjo pateikti atsakymus internetinéje apklausoje.
Atlikto tyrimo rezultatai rodo, jog tikrajj vartotojo paveikslg demonstruojantys prekiy zenklai daro
didesnj poveikj emociniam prisiriSimui prie prekés Zenklo. RySys tampa stipresnis, kai yra jtraukiami
moderuojantys veiksniai t.y. kai preké yra svarbi vartotojui, kai jis pasizymi auksta savigarba ir
vieSuoju saves suvokimu. Idealusis saves atitikimas neturi tokios stiprios jtakos emociniam
prisiriSimui prie prekés zenklo kaip tikrasis. Tyréjai kaip pagrindinj tyrimo ribotuma jvardija tai, jog
yra analizuojamos tik dvi saves atitikimo dimensijos. Yra rekomenduojama j tyrimg jtraukti
asmenybés dimensijy skirtumus ir hedonistinj bei utilitarinj produkto pobudj, siekiant gauti
iSsamesnius rezultatus. Be to, mokslininkai tikina, jog taip pat vertéty placiau tirti idealyjj saves
atitikima — ar vartotojai yra tikrai jsitiking, jog jie realizuos savo trokStamg jvaizdj ateityje.

Kaufmann’as, Petrovici’s, Gongalves’as, Filho ir Ayres’as (2016) atlikdami tyrima sieké nustatyti,
kokia jtakg ketinimui pirkti prabangius prekiy Zenklus ar jy klastotes turi suvokiama klasto¢iy pirkimo
nauda, vartotojo charakteristikos, ir prisiriSimas prie prekés zenklo. Be to, buvo siekiama i$siaiSkinti
moderuojanciy veiksniy (produkto svarbumo, savigarbos ir vieSojo saves suvokimo) poveikj rySiui
tarp vartotojy saves atitikimo (tikrojo ir idealaus) ir prisiri§imo prie prekés zenklo. Pirmojo tyrimo
metu dalyvavo 532 respondentés, kurioms tiesiogiai buvo uzduodami klausimai. Atlikus duomeny
analizg iSsiaiskinta, jog abi saves atitikimo dimensijos turi teigiamg poveikj prisiriSimui prie prekés
zenklo. Be to, nenustatyta, kad produkto svarbumas yra reikSmingas moderuojantis veiksnys, o
savigarba mazina tikrojo saves atitikimo teigiama poveik] prisiriSimui prie prekés Zenklo. Antrojo
tyrimo metu tokiu paciu budu apklaustos 276 respondentés. Buvo siekta istirti, ar prisiri§imo prie
prekés Zenklo jtaka originaliy ar suklastoty prekiy pirkimui skiriasi, priklausomai nuo matavimo
skalés. Rezultatai rodo, jog priklausomai nuo prisiri§imo prie prekés zenklo matavimo skalés,
polinkis pirkti klastotes ar originalus skiriasi. Rasta, jog moterys, kurios labiau yra linke prisiristi
emociskai, turés didesnj polinkj pirkti prekiy originalus, o iSmatavus prisiri§img pagal Park’o ir kt.
(2010) skale, moterys yra linkusios pirkti ir originaliy prekiy zenkly prekes ir jy klastotes. Autoriai
rekomenduoja tolimesniuose tyrimuose atskirti prisiriS§imo prie prekés zenklo lygius ir atlikti tyrima
zemo ir auksto konteksto Salyse (iskaitant jsivysciusias ir dar besivystancias Salis). Kadangi Siame
tyrime yra naudojama daug kintamyjy, ateityje mokslininkai galéty atlikti panaSius tyrimus su
didesnémis imtimis. Pagrindinis tyrimo ribotumas - naudojamas tik vienas diskriminantinis testas
idealiajam ir tikrajam saves atitikimui matuoti, taciau autoriai teigia, jog tai galéty biti iStaisyta
naudojant didesng tyrimo imtj.

Huber’is ir kt. (2018) yra pirmieji mokslininkai, kurie vartotojy saves atitikimo sampratg susiejo su
vartotojy saves neatitikimo teorija (angl. self discrepancy theory), jtraukiant treciajj elementa —
privaloma (angl. ought self) saves atitikima ir neatitikimo teorijos elementus kaip ry§j moderuojancius
veiksnius. Tyrime taip pat jtrauktas hedonistinis bei utilitarinis prekés Zenklo pobudis. Tyrimo tikslas
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— i8siaiskinti, kaip tikrasis, idealus ir privalomas saves atitikimas paveikia emocinj prisiriSimag prie
prekés zenklo, taip darant jtaka ir lojalumui. Empiriniams duomenims gauti buvo atlikta internetiné
apklausa, kuri buvo platinama per autoriy asmeninius socialinius tinklus ir jvairius diskusinius
forumus. ISanalizavus gautus rezultatus, buvo pastebéta, jog vyrauja teigiamas rysys tarp tikrojo,
idealaus savgs atitikimo ir emocinio prisiriS§imo prie prekés zenklo, emocinio prisiri§Simo prie prekés
zenklo ir lojalumo, bei iSsiaiskinta, jog saves atitikimo poveikis biina rySkesnis, kai prekés Zenklas
yra hedonistinio pobtdzio. Privalomas saves atitikimas neturi teigiamo poveikio emociniam
prisiriSimui prie prekés Zenklo, taciau tiesiogiai daro jtaka lojalumui. ISsikeltos hipotezés apie saves
neatitikimo teorija buvo nepatvirtintos, ir issiaiSkinta, jog idealus savegs atitikimas daro jtakg
emociniam prisiriSimui prie prekés zenklo tik tada, kai néra saves tikrojo-idealaus neatitikimo.
Mokslininkai nurodo keleta ribotumy ir tolesniy tyrimo kryp¢iy. Pirmiausia, tyrimo imtis buvo per
maza, todél tai galéjo iSkreipti rezultatus apie saves neatitikimo teorijg. Taip pat pasirinktas saves
neatitikimo matavimo instrumentas nebuvo visiskai tinkamas, todél patariama ateityje naudoti kitus
matavimo instrumentus, siekiant geresniy rezultaty. Be to, j tyrime naudotg konceptualy modelj yra
rekomenduojama jtraukti globalig savigarba, arba vartotojo nenorima savivaizdj bei prekés Zenklo
asmenybe.

Atlikus vartotojy saves atitikimo poveikio prisiriSimui prie prekés zenklo empiriniy tyrimy apzvalga
(zr. 1 lentelg), pastebéta, jog tik Malér ir kt. (2011) tvirtina, jog butent tikrasis saves atitikimas turi
didesnj poveikj prisiri§simui prie prekés Zenklo, tuo tarpu Kauffman’as ir kt. (2016) Huber’is ir kt.
(2018) teigia, jog abi saves atitikimo dimensijos daro vienodg poveik] prisiri§imui prie prekés Zenklo.
Taigi, egzistuoja teigiamas rysys tarp saves atitikimo ir prisiri§imo prie prekés zenklo, taciau néra
aiSku, kuri saves atitikimo dimensija turi stipresnj poveikj prisiriSimui prie prekés zenklo.

1 lentelé. Vartotojy saves atitikimo poveikio prisiriSimo prie prekés zenklo empiriniy tyrimy apzvalga
(sudaryta autorés)

Autorius (-iai),
metai

Maldr,
Krohmer,

Hoyer ir
Nyffenegger
(2011)

Kaufman ir kt.
(2016)

Huber, Eisele ir
Meyer (2018)

Tyrimo tikslas

Nustatyti vartotojo tikrojo
ir idealaus saves atitikimo
poveikj emociniam
prisiriSimui  prie prekés
zenklo.

I8siaiskinti, kaip tikrasis,
idealus ir privalomas
saves atitikimas paveikia
emocinj prisiri§ima prie
perkés zenklo, taip darant
itaka ir lojalumui
I8siaiskinti, kaip tikrasis,
idealus ir privalomas
saves atitikimas paveikia
emocinj prisiri§ima prie
perkeés Zenklo, taip darant
jtaka ir lojalumui

Tyrimo rezultatai

Prekés zenklai demonstruojantys tikraji vartotojo
atvaizdg nulémé didesnj emocinj prisiri§img prie
prekés zenklo. Prisiri§imas yra dar stipresnis, kai
vartotojai yra susij¢ su produktu, turi aukstesnj
savigarbos ar vieSo saves suvokimo laipsnj. Tuo
tarpu idealus vartotojo atitikimas tokios didelés
itakos emociniam prisiri§imui neturi.

Abi saves atitikimo dimensijos turi poveikj
prisiri$mui prie prekés Zenklo. Priklausomai nuo
prisiri§imo matavimo skalés, polinkis pirkti
originalus ar klastotes skiriasi.

Tikras ir idealus saves atitikimas turi poveiki
prisiri§imui prie prekés zenklo, o pastarasis
lojalumui. Privalomas saves atitikimas tiesiogiai
veikia lojaluma prekés zenklui.

Tyrimo
ribotumai
Tiriamos tik dvi
vartotojy saves
atitikimo
dimensijos

Saves atitikimui
matuoti
naudojamas tik
vienas
diskriminantinis
testas

Maza tyrimo
imtis. Ribota
saves
neatitikimo
matavimo
skalé.
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PrisiriSimo prie prekés Zenklo ir kompulsyvaus pirkimo sasajy iStirtumas

Mokslingje literatiiroje teigiama, jog kompulsyviy pirkéjy pirkimo motyvai daznai yra nulemti
psichologiniy sutrikimy, todél tokiy vartotojy prisiriSimo prie prekés zenklo stiprumas ir priezastys
néra aiskios. Be to, perkant kompulsyviai jie gali patirti finansiniy nuostoliy (Achtziger ir kt., 2015)
ir pradéti gadinti jimonés reputacija (Japutra, Ekinci ir Simkin, 2019). D¢l Sios priezasties toliau yra
apzvelgiami moksliniai tyrimai, nagrinéjantys sgsajas tarp prisiriSimo prie prekés zenklo ir
kompulsyvaus pirkimo. Horvéath ir Birgelen’as (2015), Lee ir Workman (2015) analizuoja tik
tiesiogines prisirisimo ir KP sgsajas, o tuo tarpu Japutra ir kt. (2018, 2019) atliekant tyrimus Sioje
srityje, prisiri§ima prie prekés zenklo jtraukia kaip medijuojantj veiksnj tarp vartotojy saves atitikimo
ir KP.

Horvath ir Birgelen’as (2015) sické istirti prekés zenklo jtakg kompulsyviy pirkéjy elgsenai bei
i$siaiskinti, ar ji skiriasi nuo nekompulsyviy pirkéjy. Tyrimo metu buvo analizuojami keturi aspektai:
zinomy prekeés zenkly produkty pirkimo priezastys, pasitikéjimas bei prisiriSimas prie prekés zenklo,
ir elgsena keiciant prekés Zenklus. Autoriai atliko kokybinj tyrimg - giluminius interviu su 10
kompulsyviy ir nekompulsyviy pirkéjy. Atlikus analize iSsiaiskinta, jog kompulsyviy ir
nekompulsyviy pirkéjy elgsena skiriasi. Pavyzdziui, nekompulsyviems pirkéjams yra svarbiau prekés
funkcionalumas, be to, jie vengia pirkti produktus nepazymétus prekiniais zenklais, tuo tarpu
kompulsyviis ieSko emocinés, socialinés naudos bei jvairovés, tokiu biidu siekdami pagerinti savo
savijautg. Tiriant vartotojy prisiri§img prie prekés zenklo buvo atrasta, jog nekompulsyvis yra linke
prisiri§ti prie prekés Zenklo bei biti lojaliis, o kompulsyviis - ne, kadangi jiems net yra sudétinga
vardinti jy mégstama prekés zenkla. Be to, kompulsyvils pirkéjai yra linke maziau pasitiketi prekiy
zenklais ir dazniau juos keisti. Mokslininkai i$skiria tyrimo ribotumy, j kuriuos reikty atsizvelgti
tolimesniuose tyrimuose. Sis tyrimas pateikia tik pirmuosius giluminio interviu rezultatus, todél
reikty Sias jzvalgas paversti hipotezémis bei patikrinti empiriskai, atliekant kiekybinj tyrima, tokiu
budu siekiant pagrjsti Siame tyrime gautus rezultatus. Be to, yra sitiloma jtraukti j tyrimo modelj ir
kitus pirkimo motyvus, tokius kaip hedonizmas. Tyréjai mano, jog taip pat biity jdomu i$siaiSkinti, ar
pasikeicia pirkimo elgsena i§gydzius psichologinius sutrikimus, lemian¢ius kompulsyvy pirkima.

Lee ir Workman (2015) j kompulsyvios vartotojy elgsenos tyrimus jtrauké daugiau prekés zenklo
elementy: prekés zenklo atpazinimg (angl. awareness), lojalumg, vartotojy prisiri§img prie prekés
zenklo bei suvokiamg kokybe (angl. perceived quality). Tyrimo metu apklausti 269 studentai JAV
universitete. Rezultaty analiz¢ atskleidé¢, jog asmenys, kurie yra linke pirkti kompulsyviai (maZai arba
vidutiniSkai), demonstravo aukStesnj prekés Zenklo atpazinima, nei tie, kurie turi dideli polinkj j
kompulsyvy pirkima. Be to, pastebéta, jog labiau pirkti kompulsyviai linke vartotojai, turi ir didesnj
polinkj prisiristi prie prekés zenklo. Taciau, nepaisant to, jog polinkis pirkti kompulsyviai yra aukstas,
néra daroma jtaka suvokiamai kokybei. Vis délto, tyréjai pabrézia, jog Siy rezultaty
apibendrinamumas yra ribotas, kadangi tyrimo imtis negali reprezentuoti visy studijuojanciy ar
nestudijuojanc¢iy to paties amziaus asmeny. Mokslininkai teigia, jog biity naudinga ir toliau tirti
kompulsyvig pirkimo elgseng jtraukiant kitus prekés Zenklo elementus, tokius kaip meilé prekes
zenklui (angl. brand love), pasitikéjimas (angl. brand trust) bei jsitraukimas (angl. brand
engagement) ar zmogaus jusles - regéjimas, garsas ar lytéjimas. Mokslininkai teigia, jog biity vertinga
ieSkoti elektroninés ar mobiliosios komercijos sasajy su kompulsyvia elgsena. Be to,
rekomenduojama tyrimus atlikti kituose kultiiriniuose kontekstuose apimant kuo daugiau prekes
zenklo elementy.
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Atlikus vartotojy prisiri§imo prie perkés Zenklo ir kompulsyvaus pirkimo sgsajas analizuojanciy
moksliniy straipsniy apzvalgg (zr. 2 lentele), galima pastebéti, jog mokslininky nuomonés nesutampa.
Horvéth ir Birgelen’o (2015) kokybinio tyrimo rezultatai rodo, jog kompulsyvus pirkéjai néra linke
prisiristi prie prekés Zzenklo, o tuo tarpu Lee ir Workman (2015) atlik¢ kiekybinius tyrimus tikina, jog
kompulsyvus pirkéjai yra linke prisiristi prie prekés Zenklo. Toliau yra aptariami moksliniai tyrimai,
analizuojantys prisirisimo ir KP sasajas, kai prisiriSimas prie prekés zenklo yra jtraukiamas kaip

medijuojantis veiksnys tarp savgs atitikimo ir KP.

2 lentelé. PrisiriSimo prie prekés Zenklo ir kompulsyvaus pirkimo sgsajy empiriniy tyrimy apzvalga

(sudaryta autorés)

Autorius (-iai),
metai

Horvath ir
Birgelen (2015)

Tyrimo tikslas

Istirti, prekés zenklo
itaka kompulsyviy
pirkéjy elgsenai ir
i$siaiskinti, ar ji
skiriasi nuo
nekompulsyviy
pirkéjy.

Lee ir Workman
(2015)

Istirti prekés zenklo
zinomumo, lojalumo,
vartotojy prisiri§imo

Tyrimo rezultatai

Nekompulsyviems pirkéjams svarbiau
prekeés funkcionalumas ir vengia pirkti
produktus nepazymétus prekiniais Zenklais.
Kompulsyvis iesko emocinés, socialinés
naudos bei jvairovés. Nekompulsyviis yra
linke bati lojalis bei prisiriSe prie prekés
zenklo, o kompulsyvis ne, bei yra linke
dazniau keisti prekinius zenklus.
Kompulsyvis pirkéjai yra linke ignoruoti
konkuruojancius prekiy Zenklus ir
koncentruojasi j savo mégstama. Kuo labiau

Tyrimo ribotumai

Atrasti tik pirmieji
kokybinio tyrimo
rezultatai, todél reikia
tolimesniy kiekybiniy
tyrimy jiems patikrinti.

Tyrimo imtis negali
reprezentuoti visy
studijuojanciy ar

bei kokybés jtaka dalyviai buvo linke pirkti kompulsyviai, tuo  nestudijuojanciy to
kompulsyviai pirkimo = buvo didesnis prisiri§imo prie prekés Zenklo = paties amZiaus asmeny.
elgsenai. lygis.

Japutra ir kt. (2018) sieké nustatyti idealaus saves atitikimo poveikj kompulsyviam pirkimui ir
zodiniam kity prekiy zenkly jzeidinéjimui (angl. external trash talking), jtraukiant emocinj
prisiriS§img prie prekés zenklo kaip medijuojantj veiksnj. ISsikeltoms hipotezéms patikrinti buvo
vykdomas dviejy daliy tyrimas Jungtinéje Karalystéje naudojant apklausa paStu (284 respondentai)
bei interneting apklausa (152 respondentai). Rezultatai rodo, jog esant aukStam vartotojy saves
atitikimui bei stipriam prisiri§imui prie prekés Zenklo, padidéja kompulsyvaus pirkimo bei Zodinio
kity prekiy zenkly jZeidinéjimo atsiradimo tikimybé. Atskleista, jog idealus vartotojy saves atitikimas
gali turéti poveikj kompulsyviam pirkimui bei prekiy zenkly jzeidingjimui tik tada, kai ry$j medijuoja
emocinis prisiriSimas prie prekés zenklo. Mokslininkai patvirtina, jog emocinis prisiri§imas prie
prekés zenklo turi tiesioginj poveikj kompulsyviam pirkimui, o tai rodo, kad emocinis prisiriSimas
prie prekés Zenklo atlicka medijuojantj vaidmenj tarp idealaus vartotojy saves atitikimo ir
kompulsyvaus pirkimo. Mokslininkai kaip pagrindinj tyrimo trikumg akcentuoja tai, jog jis atliktas
tik Jungtinéje Karalystéje ir tyrimo imtis yra per maza siekiant apibendrinti rezultatus, todél
pirmiausia yra rekomenduojama pakartoti tyrima kituose geografiniuose regionuose. ] mokslininky
jau sukurta konceptualy modelj sitiloma jtraukti asmenybés bruoZzus, mégavimasi apsipirkimu ir
materializmg. Dar yra rekomenduojama iSmatuoti prisiri§img prie prekés Zenklo atspindint abu rysius
— pazintinj ir emocinj. Mokslininkai mano, jog taip pat vertéty orientuotis ] keletg didelés apyvartos
prekiy Zenkly arba konkuruojancius prekés zenklus (pvz., Sony PlayStation ir Microsoft Xbox).

Japutra ir kt. (2019) sieké istirti, ar vartotojy saves atitikimas turi jtakos kompulsyviam pirkimui, ir
kokj poveikj Siam ryS$iui turi prisiriS$imas prie prekés Zenklo. Taciau skirtingai nei Horvéath ir
Birgelen’o (2015), Lee ir Workman (2015), §iame tyrime kompulsyvus pirkimas buvo skirstomas j
obsesinj-kompulsyvy ir impulsyvy pirkimg. Japutra ir kt. (2019) atlikdami kiekybinj tyrima
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Jungtinéje Karalystéje iSsiunté anketas pastu, 1S kuriy 427 atrinktos tolimesnei analizei. Mokslininkai
isiaiskino, jog vartotojy saves atitikimas (jskaitant idealyjj bei tikraji saves atitikima) turi jtakos
prisiriSimui prie prekés zenklo, taciau tikrasis saves atitikimas turi tam didesnj poveiki. PrisiriS§imas
prie prekés zenklo visiskai medijuoja tikrojo ar idealaus vartotojy saves atitikimo ir impulsyvaus ar
obsesinio-kompulsyvaus pirkimo sasajas, vadinasi, kuo vartotojas yra labiau linkes prisiristi prie
prekeés zenklo, tuo jis turi didesnj polinkj j impulsyvy ar obsesinj-kompulsyvy pirkimg. Taciau, tyréjai
akcentuoja, jog rysj tarp tikrojo saves atitikimo bei impulsyvaus pirkimo prisiriSimas prie prekés
zenklo medijuoja tik i§ dalies, nes nustatyta, jog tikrasis saves atitikimas turi neigiama (atvirk$cig)
poveikj impulsyviam pirkimui. Tai rodo, jog esant didesniam tikrajam saves atitikimo lygmeniui,
polinkis pirkti impulsyviai mazéja. Taigi, tyréjai daro i§vada, jog rySys tarp vartotojy saves atitikimo
ir kompulsyvaus pirkimo atsiranda tik esant stiprioms emocijoms (pavyzdziui, prisiriSimas prie
prekés zenklo). Japutra ir kt. (2019) taip pat i$skiria ir keletg atlikto tyrimo ribotumy. Respondenty
skaiius yra nedidelis ir tyrimas atliktas tik Jungtingje Karalysteje, kas apsunkina rezultaty
apibendrinamumg bei jy pritaikomumg kituose kultiiriniuose kontekstuose. Dél Sios priezasties
autoriai rekomenduoja kartoti tyrimg kitose rinkose. Rekomenduojama istirti, kurie prisiri§imo prie
prekés Zenklo komponentai turi didesne jtakg abiem kompulsyvaus pirkimo formoms. Mokslininkai
isitiking, jog biity ijdomu toliau nagrinéti Siame tyrime atrasta neigiamg ry$j tarp tikrojo saves
atitikimo bei impulsyvaus pirkimo ir jo priezastis. Be t0, patariama jtraukti j ateities tyrimus ir
vartotojy vertybes (pavyzdziui, hedonizmas ir utilitarizmas) bei asmenybg¢ (neurotizmas). Galiausiai,
1 mokslininky sukurtg konceptualy model;j sitiloma jtraukti materializma bei nerimo lygj.

Taigi, tyrimy rezultatai rodo, jog prisiriSimas prie prekés Zenklo atlieka medijuojantj vaidmenj tarp
vartotojy saves atitikimo ir KP (Zr. 3 lentele). Taciau Japutra ir kt. (2019) akcentuoja, jog prisiriSimas
rys] tarp tikrojo saves atitikimo ir impulsyvaus pirkimo medijuoja tik i§ dalies, kadangi tarp Siy
fenomeny rastas neigiamas rysys.

3 lentelé. Vartotojy saves atitikimo ir kompulsyvaus pirkimo sasajy, jtraukiant prisiriSimo prie prekés zenklo
medijuojantj poveikj, empiriniy tyrimy apzvalga (sudaryta autorés)

Autorius (-iai), = Tyrimo tikslas Tyrimo rezultatai Tyrimo ribotumai

metai

Japutra, EKinci, = Nustatyti idealaus saves | Vartotojo idealus saves atitikimas turi

Simkin ir atitikimo poveikj KP ir jtakos emociniam prisiri§imui prie prekés = Per maZa tyrimo imtis

Nguyen (2018)  zodiniam kity prekiy Zenklo, o prisiri§imas — kompulsyviam ir tyrimas atliktas
zenkly jzeidingjimui, pirkimui bei Zodiniam kity prekiniy Jungtinéje Karalystéje.
itraukiant prisiri§img prie =~ Zenkly jzeidingjimui. Tai apsunkina rezultaty
prekés zenklo. apibendrinamuma bei

Japutra ir kt. I8siaiskinti,ar vartotojo Prisiri§imas prie prekés zenklo medijuoja = ju pritaikomuma

(2019) tikras ir idealus saves tikrojo ar idealaus vartotojy saves kituose kultiiriniuose
atitikimas turi jtakos KP  atitikimo ir impulsyvaus ar obsesinio- kontekstuose.

kompulsyvaus pirkimo sgsajas
Vartotojy materializmo ir nerimo lygio poveikio kompulsyviam pirkimui iStirtumas

Anot Villardefrancos ir Otero-Lopez (2016), kompulsyvis pirkéjai yra linke j materializmg ir
psichologinius sutrikimus, tokius kaip nerimas, depresija, obsesiniai-kompulsiniai sutrikimai ir kt. Be
to, Japutra ir kt. (2019) rekomenduoja, jog tiriant saves atitikimo, prisirisimo prie prekés zenklo ir KP
sasajas, svarbu jvertinti materializmo ir nerimo poveikj KP. Tod¢l yra aktualu aptarti mokslinius
tyrimus, analizuojan¢ius materializmo ir nerimo poveikj kompulsyviam pirkimui.
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Materializmas. Islam’as ir kt. (2017) savo tyrime jtrauké materializma kaip medijuojantj veiksnj tarp
materializmo antecedenty (bendraamziy grupé, jzymybiy nuomoné, TV reklama) ir kompulsyvaus
pirkimo. Duomenims gauti buvo sudaryta anketa, kurig uzpildé 219 universiteto studentai Pakistane.
Rezultatai rodo, jog materialistiski jauni asmenys turi didesnj polinkj pirkti kompulsyviai negu
maziau materialistiSki. Patvirtinta, jog materializmas medijuoja tarp bendraamziy grupés, jzymybiy
nuomones, TV reklamos ir kompulsyvaus pirkimo t.y. materializmo antecedentai daro poveik]
materializmui, o materializmas daro tiesioginj poveikj vartotojo polinkiui pirkti kompulsyviai.
Tyréjai pabrézia, jog Sis tyrimas atliktas studenty tarpe, todél atlikus tyrimg su kita imtimi, rezultatai
gali skirtis. Be to, tyrimo dalyviai gyvena sostin€je, todél jie gali biiti labiau veikiami ziniasklaidos,
negu gyvenantys uzmies¢io vietovése, todél sitiloma tyrimuose praplésti tyrimo imtj. Taip pat
pabréziama, jog $is tyrimas yra vienkartinis, todél siekiant gauti iSsamesnius rezultatus, vertéty atlikti
ilgalaikius tyrimus. Tiriant materializmo ir KP sgsajas, mokslininkai rekomenduoja jtraukti produkto
tipa (pavyzdziui, prabangus ar pigus).

Pradhan’as, Israel ir Jena (2018) tyré materializmo poveikj atsiskaitinéjimui kreditine kortele,
impulsyviam ir kompulsyviam pirkimui. Tyrimo metu buvo sudaryta internetiné apklausa, kurioje
dalyvavo 422 respondenty i$ Indijos. Mokslininkai patvirtino, jog egzistuoja teigiamas rysys tarp
materializmo ir kompulsyvaus pirkimo. Be to, pastebéta, jog materializmas yra teigiamai susijgs su
impulsyviu pirkimu, o impulsyvus pirkimas gali turéti jtakos vartotojo polinkiui pirkti kompulsyviai
t.y. impulsyvi vartotojo elgsena yra medijuojantis veiksnys tarp kreditinés kortelés naudojimo ir
kompulsyvaus pirkimo. Taciau mokslininkai pabréZia, jog S$is tyrimas yra vienkartinis, todél
rekomenduojama atlikti ilgalaikius testinius tyrimus. Be to, yra sitloma tirti kreditinés kortelés
naudojimo poveikj skirtingose amziaus grupése ir replikuoti tyrimg kituose kultiiriniuose
kontekstuose.

Nerimas. Darrat’as ir kt. (2016) sieké istirti impulsyvaus pirkimo poveikj kompulsyviam pirkimui,
jtraukiant nerimg ir eskapizmg (angl. escapism). Tyrime dalyvavo 158 respondentai (JAV
universiteto studentai), kurie pateiké atsakymus j klausimus mokslininky sudarytoje internetinéje
apklausoje. Nustatyta, jog impulsyvus pirkimas daro poveikj vartotojo patiriamam nerimui, o nerimas
turi jtakos vartotojo polinkiui pirkti kompulsyviai ir eskapizmui. Kitaip tariant, vartotojas siekdamas
palengvinti patiriamo nerimo simptomus, gali tai padaryti pirkdamas kompulsyviai arba
pasitelkdamas vaizduot¢ (eskapizmas). Darrat’as ir kt. (2016) pabrézia, jog tyrimo imtis
nereprezentuoja standartinio pirkéjo, todeél tai Siek tiek gali iSkreipti rezultatus. Be to, eskapizmo ir
nerimo matavimo skalés buvo Siek tiek pakeistos. Mokslininkai tolesniy tyrimo kryp¢iy nenurodo.

Gallagher ir kt. (2017) analizavo, ar depresija, nerimas, stresas ir jautrumas nerimui (angl. anxiety
sensitivity) teigiamai koreliuoja su kompulsyviu pirkimu, ir sieké i$siaiskinti ly¢iy skirtumus Siame
kontekste. Tyrime dalyvavo 437 Kanados universiteto studentai, kurie turéjo pateikti atsakymus 1}
anketa, patalpintg internete. Rezultatai rodo, jog moterys yra labiau linkg pirkti dabartiniu momentu
ir patirti kaltés jausmg po apsipirkin€jimo, taciau vyrai geriau gebéjo apibiidinti patiriamus
apsipirkin¢jimo sukeliamus neigiamus jausmus. Nerimas yra suSijgs su vartotojo polinkiu pirkti
kompulsyviai ir neplanuotai (dabartiniu momentu). Tuo tarpu stresas ir depresija yra susij¢ su po
pirkimo patiriamu kaltés jausmu. Be to, taip pat rasta teigiama koreliacija tarp jautrumo nerimui ir
kompulsyvaus pirkimo. Autoriai pamini keletg tyrimo ribotumy. Pirmiausia, naudoti tyrimo metodai
neatskleidZia rySio tarp jautrumo nerimui ir kompulsyvaus pirkimo priezas¢iy. Antra, tyrimo imtis
apsunkina rezultaty apibendrinamumg. Be to, tyrimo metu nebuvo jtrauktas apsipirkin¢jimo daZznis,
kas galéjo paveikti dalyviy atsakymus j klausimus, susijusius su kompulsyviu pirkimu. Ateityje yra
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rekomenduojama i§samiau tirti kompulsyvy pirkimg ir kitus susijusius konstruktus, jtraukti emocinio
reguliavimo strategijas (pavyzdziui, sgmoningumas), arba atlikti tyrimg prekybos internetu kontekste.

Apzvelgus mokslinius tyrimus, analizuojan¢ius materializmo ir nerimo jtakg KP (Zr. 4 lentele),
iSsiaiskinta, jog Sie fenomenai daro poveikj kompulsyviam pirkimui, taciau néra atlikta tyrimy, kartu

apimanciy saves atitikimg Ir prisiriSima prie prekés zenklo.

4 lentelé. Materializmo ir nerimo poveikio kompulsyviam pirkimui empiriniy tyrimy apzvalga (sudaryta

autorés)

Autorius (-iai),
metai

Islam ir kt.
(2017)

Pradhan ir kt.
(2018)

Darrat ir kt.
(2016)

Gallagher ir kt.

Tyrimo tikslas

I8siaiskinti materializmo
medijuojantj poveikj tarp
materializmo antecedenty ir
kompulsyvaus pirkimo

I8siaiskinti, koki poveikj turi
materializmas atsiskaitinéjimui
kreditine kortele, impulsyviam
ir kompulsyviam pirkimui

Istirti impulsyvaus pirkimo
poveikj kompulsyviam
pirkimui, jtraukiant nerima ir
eskapizma

Nustatyti, ar depresija, nerimas,

Tyrimo rezultatai

Materializmas medijuoja tarp
materializmo antecedenty ir
KP. Materialistiski asmenys
yra labiau linkg pirkti
kompulsyviai

Materializmas yra teigiamai
susijes su KP. Be to,
impulsyvus pirkimas gali
medijuoti ry$j tarp
materializmo ir KP.
Impulsyvus pirkimas daro
poveikj vartotojo patiriamam
nerimui, o nerimas - vartotojo
polinkiui pirkti kompulsyviai
ir eskapizmui

Nerimas ir jautrumas nerimui

Tyrimo ribotumai

Ribota tyrimo imtis,
vienkartinis tyrimas.

Vienkartinis tyrimas, todél
yra rezultatai gali biiti
nei§samis

Ribota tyrimo imtis,
pakeistos eskapizmo ir
nerimo matavimo skalés

Tyrimo imtis riboja

(2017) stresas ir jautrumas nerimui teigiamai koreliuoja su KP. rezultaty
teigiamai koreliuoja su apibendrinamuma,
kompulsyviu pirkimu. nejtrauktas apsipirkinéjimo
daznis

Apibendrinant visus vartotojy saves atitikimo ir kompulsyvaus pirkimo sgsajy, jvertinant prisirisimo
prie prekés Zenklo poveikj ir atsizvelgiant | materializmo bei nerimo lygmens jtakq KP, problemos
analizés dalyje nagrinétus moksliniy tyrimy rezultatus iSrySkinti probleminiai aspektai, Kurie
reikalauja papildomy moksliniy tyrimy. Mokslininkai nesutaria, kuri vartotojy saves atitikimo
dimensija turi stipresnj poveikj prisirisimui prie prekés Zenklo (Maldr ir kt., 2011; Huber ir kt., 2018).
Vieny tyrimy rezultatai rodo, jog kompulsyviis pirkéjai néra linke prisiristi prie prekés Zenklo
(Horvath, Birgelen, 2015), o kiti rodo, jog kompulsyvis pirkéjai yra linke prisiristi (Lee, Workman,
2015; Japutra ir kt., 2019). Jrodyta, jog prisirisimas prie prekés Zenklo gali buti ir medijuojantis
veiksnys tarp saves atitikimo ir KP (Japutra ir kt.,2019), taciau néra atlikta daug tyrimy
analizuojanciy 5j rysi, todél tiriant prisirisimo prie prekes Zenklo ir KP sqsajas yra aktualu jtraukti
ir vartotojy saves atitikimo poveikj prisirisimui prie prekés Zenklo. Be to, nustatyta, kad prisirisimas
prie prekés Zenklo rysj tarp tikrojo saves atitikimo ir impulsyvaus pirkimo medijuoja tik is dalies,
todél, anot tyrimo autoriy Japutros ir kt. (2019), reikia iSsamiau tirti ir $j rysj. Kity moksliniy tyrimy
rezultatai rodo, jog materializmas ir nerimas yra teigiamai susije su KP (Islamir kt., 2017;Gallagher
ir kt., 2017), taciau néra atlikta tyrimy, analizuojanciy sgsajas tarp vartotojy saves atitikimo,
prisirisimo prie prekés Zenklo ir KP, jvertinant siy fenomeny poveikj. Todél vartotojy saves atitikimo,
prisirisimo prie prekés Zenklo ir kompulsyvaus pirkimo, vartotojy materializmo, nerimo ir
kompulsyvaus pirkimo sgsajos yra jvardijamos magistro projekto tyrimy objektu.
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2. Teoriniy sasajy tarp vartotojy saves atitikimo, prisiriSimo prie prekés zenklo,
materializmo, nerimo ir kompulsyvaus pirkimo pagrindimas

2.1. Vartotojy saves atitikimo koncepcija ir dimensijos

Anot Sirgy (2018), vartotojy saves atitikimo teorijos esme galima iliustruoti remiantis gerai zinomo
»Apple” prekés zenklo pavyzdziu. Jeigu vartotojai suvokia ,,Apple* kompiuteriy naudotojus kaip
karybingus (angl. creative), tai ir jie patys gali manyti, jog yra kirybingi. Tokiu atveju vyrauja
suderinamumas tarp prekés zenklo asmenybés bei vartotojy saves supratimo, o tai rodo aukstq
vartotojy saves atitikimq. PrieSingu atveju, jeigu vartotojai suvokia ,,Apple* kompiuteriy naudotojus
kaip kiirybingus, taciau jie patys saves tokiais nelaiko — demonstruojamas Zemas vartotojy saves
atitikimas. Kitaip tariant, vartotojy saves atitikimas reiskia vartotojo gebéjima tapatinti save su prekés
zenklu arba prekés Zenklo vartotojais (Sirgy, 2018). Nepaisant to, yra atlikta tyrimy, kuriuose
sickiama i$siaiskinti, ar prekés zenklas gali papildyti vartotojo asmenybe. Pavyzdziui, Karampela,
Tregear, Ansell ir Dunnett (2018) atliko pirma tyrima, grjsta tarpasmeninio patrauklumo psichologija
(angl. the psychology of human interpersonal attraction), kurioje teigiama, jog zmones traukia
romantiniai partneriai, kurie turi pana$iy arba skirtingy, bet tuo paciu vienas kitg papildané¢iy bruozy.
ISsiaiskinta, jog vartotojas rinkdamasis prekés zenkla ieSko jame ne tik panasiy i jo asmenybe bruozy,
bet ir skirtingy, kurie vartotoja papildo (Karampela ir kt., 2018). Vis délto, mokslininkai apibrézdami
vartotojy saves atitikima dazniausiai akcentuoja biitent tai, jog vartotojas lygina save su prekés zenklu
ir jame ieSko panasumy j save.

5 lentelé. Vartotojy saves atitikimo sampratos

Mokslininkai (metai) Vartotojy saves atitikimo samprata
Malér ir kt. (2011) Prekés zenklo asmenybeés atitikimas su tikruoju arba idealiuoju vartotojo
savivaizdZiu.
Hosany ir Martin (2012) Suderinamumas tarp vartotojo saves sampratos (pavyzdziui, tikrasis, idealus

ar kt. atitikimas) ir produkto, prekés zenklo jvaizdzio, kelionés vietos
jvaizdZio ir t.t.

Jeong ir Jang (2017) Suderinamumo laipsnis tarp produkto ar prekés zenklo jvaizdZio ir paties
vartotojo suvokiamo savo jvaizdzio

Sirgy (2018) Psichologinis procesas, kurio metu vartotojai lygina savo supratimg apie tam
tikrg prekés zenklo jvaizdj t.y. prekés Zenklo asmenybe, prekés zenklo-
vartotojo jvaizdj (angl. brand personality, brang-user image) su saves
samprata (angl. self concept)

5-0je lenteléje yra matoma tai, jog Malér ir kt. (2011) ir Hosany ir Martin’as (2012) jvardija
konkrecias vartotojy saves atitikimo dimensijas, todél yra aktualu aptarti kiekvieng dimensijg ir jos
bruozus.

Sirgy (2018) cituodamas Sirgy (1982; 1986) teigia, jog vartotojy saves atitikimg sudaro Keturios
dimensijos: tikrasis saves atitikimas (angl. actual self-image), idealusis (angl. ideal self-image),
socialinis (angl. social self-image) ir idealusis socialinis saves atitikimas (angl. ideal social self-
image). Sirgy (2018) paaiskina kiekvienos dimensijos esmg:

o Tikrasis saves atitikimas — kaip vartotojai i§ tikryjy mato save. Kitaip tariant, prekés Zenklas
vaizduoja elementus, kurie atspindi asmens tikraja tapatybg.
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o [Idealusis saves atitikimas — kaip vartotojas nori save matyti, kokiu jis svajoja tapti. Idealusis
atspindys vaizduoja elementus, kuriuos vartotojas tikisi ar nori turéti, bet jy dar neturi.

e Socialinis saves atitikimas — kaip, vartotojo nuomone, jis yra matomas kity jam svarbiy
asmeny.

o Idealusis socialinis saves atitikimas — kaip vartotojas noréty biiti matomas kity jam svarbiy
asmeny.

Kim (2015) sitlo prie $iy dimensijy dar pridéti keleta papildomy, remiantis Higgins’o (1987)
vartotojy saves neatitikimo teorija (angl. self disrepancy theory), kurioje vartotojo saves sampratg,
sudaryta i§ idealaus ir tikrojo saves atitikimo, papildo dar vienas elementas — privalomas (angl. ought)
saves atitikimas, ir du pozitiriai i$ skirtingy perspektyvy — paties (angl. own) bei kito svarbaus asmens,
pavyzdziui, draugas ar mylimasis (angl. significant other). Pagal Kim (2015), vartotojy saves
atitikima i§ viso sudaro SeSios dimensijos:

e Tikrasis atitikimas/paties poziiiris (tikrasis saves atitikimas)

e Tikrasis atitikimas/kito asmens pozitiris (socialinis saves atitikimas)

e ldealus atitikimas/paties poziiiris (idealusis saves atitikimas)

e Idealusis atitikimas/kito asmens pozitris (idealusis socialinis saves atitikimas)
e Privalomas atitikimas/paties poziiris (privalomas saves atitikimas)

e Privalomas atitikimas/kito asmens pozitris (privalomas socialinis saves atitikimas).

Nepaisant to, jog mokslininkai i$skiria gana daug dimensijy, naujausiuose tyrimuose dazniausiai yra
akcentuojami tik tikrasis bei idealusis vartotojy saves atitikimas, pavyzdziui, Malér ir kt. (2011),
Japutra ir kt., (2018), Japutra ir kt. (2019) .

Mokslininkai pateikia dazniausiai moksliniuose tyrimuose naudojamy dimensijy (tikrojo ir idealaus
saves atitikimo) pavyzdziy. Malér ir kt. (2011) teigia, jog kosmetikos gamintojai daznai komunikuoja,
jog vartotojai naudodami jy produktus taps patrauklesni ir graZesni nei yra dabar, kas juos skatina
siekti savo idealaus jvaizdzio. PavyzdZziui, jmonés kaip ,,L’Oreal” komunikacijoje vaizduojamos
tokios jzymybés kaip Beyonce, siekiant demonstruoti vartotojo idealy jvaizdj, kurio siekty vartotojai
pirkdami ,,L.’Oreal produktus (Japutra ir kt., 2019). Taciau tik ganétinai neseniai buvo pradétas
vaizduoti vartotojo tikrasis jvaizdis. Pavyzdziui, asmeninés higienos prekiy gamintojas ,,Dove* 2004-
aisiais pradedant reklamos kampanijg pavadinimu ,,Campaing for Real Beauty* (Murray, 2013),
kurioje buvo demonstruojami tikrajj vartotojo atvaizdg reprezentuojantys modeliai t. y. jvairaus kiino
sudéjimo, svorio, amziaus, rasés ir kt. Japutra ir kt. (2019) pateikia dar keleta pavyzdziy. Pavyzdziui,
moteris, kuri laiko save socialiai atsakingu asmeniu, pirks ,,Body Shop* produktus, kurie jai padés
atspindéti jos tikraja saves sampratg t. y. socialiai atsakinga asmen;j. Vartotojai gali pirkti ,,Armani*
produktus, siekdami demonstruoti savo idealy jvaizdj, tokj kaip madingas, draugiskas ir pasitikintis
savimi. Taigi, vartotojas naudoja tam tikrg prekés zenkla, siekdamas isreiksti save. Taciau remiantis
mokslininky pateikiamomis sampratomis, vartotojy saves atitikimas susideda i§ savegs ir prekés
zenklo palyginimo, todél aptarus vartotojy saves atitikimo dimensijas, yra svarbu apibadinti ir prekés
zenklo jvaizdzio dimensijas.

Anot Sirgy (2018), prekés zenklo jvaizdj (angl. brand image) sudaro prekés zenklo asmenybé (angl.
brand personality) ir prekés zenklo-vartotojo jvaizdis (angl. brand-user image). Prekés Zenklo
asmenybé yra interpretuojama remiantis Aaker (1997) ir Aaker ir Fournier (1995) pasialytomis prekés
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zenklo asmenybés dimensijos — nuoSirdumas, jaudulys, kompetencija, rafinuotumas, tvirtumas (cit.
i§ Sirgy, 2018). Siuo atveju vartotojai atlikdami pirkimg taip pat nesamoningai jvertina, ar $io tipo
prekés Zzenklo asmenybé¢ atitinka jy asmenybg. Tuo tarpu prekés zenklo-vartotojo jvaizdis apima
tipinio prekés zenklo vartotojo suvokimg. Pavyzdziui, ,,Apple* naudotojas yra kurybiskas, madingas,
turintis netradicinj mastyma (Sirgy, 2018). Liu, Li, Mizerski ir Soh (2012) teigia, jog prekés zenklo
jvaizdj i$ saves atitikimo perspektyvos sudaro trys koncepcijos:

o Prekés zZenklo asmenybés atitikimas (angl. brand’s personality congruity) yra susijes su
santykiu tarp vartotojo suvokiamos prekés zenklo asmenybés bei jo paties suvokiamos savo
asmenybés (Wee, 2004, cit. i§ Liu ir kt., 2012). Pavyzdziui, tam tikras automobiliy prekeés
zenklas galéty buiti suprantamas kaip draugiskas arba agresyvus. Potencialus klientas Siuo
atveju turéty nuspresti, kas jam yra labiau artima jo asmenybei — draugiskumas ar
agresyvumas, ir tada pasirinkti atitinkamg automobilio prekinj zenklg (Liu ir kt., 2012).

e Prekés Zenklo vartotojo vaizdinis atitikimas (angl. brand user imagery congruity) yra
apibréziamas kaip suvokiamas panasumas tarp to, kaip potencialus pirkéjas mato to produkto
ar prekés zenklo naudotojus ir patj save (Sirgy ir kt., 1997). Skirtingai nei prekés Zenklo
asmenybé, vartotojo atvaizdo (angl. user imagery) suvokimas yra grjstas vaizdiniais
naudotojo elementais, tokiais kaip amzius, lytis, kultira ar statuso atributai (papuosalai ar
rubai) (Liu ir kt., 2012).

e Prekés zenklo naudojimo vaizdinis atitikimas (angl. brand usage imagery congruity) yra
kylancios asociacijos tarp vartotojo suvokiamos tipinés prekés zenklo naudojimo situacijos ir
naudojimo situacijos, kuri yra suvokiama kaip tinkama naudoti tam tikra prekés Zenkla
(Sotiropoulos, 2003, cit. i$ Liu ir kt., 2012). Pavyzdziui, brangi ,,Chanel* rankiné gali buti
tinkama jvaizdzio detal¢ iSskirtiniuose, oficialiuose renginiuose, o ne nesiojimui kasdien (Liu
ir kt., 2012).

Taigi, vartotojai rinkdamiesi tam tikra prekés Zenklg, nesamoningai lygina jo jvaizd] su savaja
asmenybe ir pasirenka sau labiausiai priimting prekés zenkla.

I§ atliktos literatiiros analizés matoma, Kad vartotojy saves atitikimas dazniausiai yra apibréziamas
kaip prekes zZenklo ir paties vartotojo suvokiamos asmenybés suderinamumas. Mokslininkai jvardija
ganétinai panasias saves atitikimo dimensijas, kurios atspindi vartotojo tikrgjj, idealy, socialinj ir
idealy socialinj jvaizdj (Sirgy, 2018), arba papildo jas saves neatitikimo teorija (Kim, 2015).
Atsizvelgiant j tai, jog dauguma tyréjy (Huber ir kt., 2018; Japutra ir kt., 2019) sékmingai remiasi
Malar ir kt. (2011) poziuriu j vartotojy saves atitikimo koncepcijg, juo bus remiamasi ir Siame darbe.
Vartotojy saves atitikimas - prekés zenklo asmenybés atitikimas su tikruoju arba idealiuoju vartotojo
savivaizdziu. Be to, Japutra ir kt. (2019) teigia, jog vyrauja tiesioginis rysSys tarp vartotojy saves
atitikimo ir prisirisimo prie prekés Zenklo, todél toliau yra aptariama Si koncepcija.

2.2. Vartotojy prisiriSimo prie prekés Zenklo koncepcija

Mokslininkai daznai iSskiria skirtingus prisiri§imo prie prekés zenklo tipus — gristas emocijomis
(Thomson ir kt., 2005), ir pazintinis - sudarytas i§ prekés Zenklo-asmens rysio ir prekés zenklo
zymumo (Park ir kt., 2010), ar emocinio rySio, tapatybés ir svarbumo (Japutra ir kt., 2014). Todél
mokslinéje literatiroje yra pateikiami skirtingos vartotojy prisiriSimo prie prekés Zenklo koncepcijos
(zr. 6 lentele). Park’as ir kt. (2008) aiskina, jog rySys tarp prekés zenklo ir vartotojo atsiranda, kai
prekés zenklas apima bent dalj vartotojy saves sampratos (t.y. vartotojo turimy bruozy ir jvairiy
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charakteristiky). Kitaip tariant, daugelio mokslininky vartotojy prisiriSimo prie prekés zenklo (angl.
brand attachment) samprata akcentuoja glaudy vartotojo emocinj rysj su konkrec¢iu prekés zenklu.

6 lentelé. Vartotojy prisiriSimo prie prekés zenklo sampratos

Mokslininkai (metai) Vartotojy prisiriSimo prie prekés Zenklo samprata
Thomson ir kt. (2005) Emociné sgsaja tarp asmens ir prekés zenklo, sukeliancio stiprius
jausmus, tokius kaip rySys, prieraiSumas ir aistra.
Park ir kt. (2008) Pazintinis ir emocinis rysys, jungiantis prekés Zenkla su vartotoju
Park ir kt. (2010) Rysio, jungiancio prekés zenkla ir asmenj, stiprumas
Maldr ir kt. (2011) Emocinis rysys, jungiantis vartotoja su jausmus jam sukelianéiu

prekeés zenklu.

Emocinio prisiri§imo sgvoka buvo paminéta dar 1979-aisiais, kai buvo pristatyta prisiri§imo teorija.
Sios teorijos kiiréjas John’as Bowlby’is teigia, jog emocinio prisiri§imo stiprumas objektui nuspéja
asmens sgveika su Siuo objektu. Vartotojo elgsenos kontekste vartotojai, kurie emociskai prisirise
prie prekés zenklo, yra linke¢ jsipareigoti prekés zenklui, ir pavyzdziui, netgi yra pasiryz¢ moketi
daugiau uz $ig preke (Yusof, Ariffin, 2016). Thomson’as ir kt. (2005) teigia, jog emocinis prisiriSimas
prie prekés zenklo susideda i$ trijy emociniy komponenty. Prisirisimas (angl. affection), kuriam
budinga prieraiSumas, meilé, draugiskumas ir ramybé. Aistra (angl. passion), kurig apibiidina Zodziai
aistringas, suzavétas. Rysys (angl. connection) suprantamas kaip susijes, jsipareigojes, prisirises. Sis
poziiiris yra gristas vien vartotojo emocijomis.

Park’as ir kt. (2010) sutinka su Thomson’as ir kt. (2005), jog prisiriSimas gali biiti emocinis, taciau
jie teigia, jog prisiri§ima prie prekés zenklo sudaro daugiau veiksniy, tokiy kaip:

1) prekés zenklo-asmens rysys (angl. brand-self connection), kuris apima tiek pazintinj, tick
emocinj ry$j tarp vartotojo asmenybés ir prekés Zenklo. Siuo atveju vartotojui atsiranda
bendrumo su prekés zenklu jausmas, suvokia prekés zenklg tarsi jis biity jo dalis, todél
susiformuoja minétasis rysys. Sj rySys vartotojui taip pat sukelia ir jvairius jausmus $iam
prekés Zenklui t.y. nuo litidesio ir baimés atsiskirti nuo prekés zenklo iki dziaugsmo ar
pasididziavimo. Vartotojai prisiriSa, nes jiems tai padeda demonstruoti savo asmenybe,
siekius ar interesus (Park ir kt., 2010).

2) prekes zenklo zymumas (angl. brand prominence) yra laikoma papildoma dimensija, kuri
turi jtakos pirmajai. Sios dimensijos esmé — teigiami prisiminimai ir jausmai prekés zenklui
yra suvokiami kaip prisiri§imo prie prekés Zenklo atsiradimo rodikliai. Zymuma atspindi
suvokiamas vartotojo geb¢jimas lengvai ir daznai prisiminti su prekés Zenklu susijusius
prisiminimus. Pavyzdziui, kai tarp dviejy prekiy Zenkly vyrauja toks pat prekés zenklo-
asmens ry$io lygmuo, prisiri§imas prie prekés Zenklo bus stipresnis to, kuris yra suvokiamas
kaip Zymesnis vartotojo atmintyje (Park ir kt., 2010).

Skirtingai nei Park’as ir kt. (2010), Japutra, EKinci’s ir Simkin’as (2014) teigia, jog prisiriSimas prie
prekés Zenklo i§ vartotojo perspektyvos yra suvokiamas kaip daugiamatis konstruktas, sudarytas i§
emocinio rysio, tapatybés ir svarbumo (angl. emotions, self-connection, importance). Tyréjai tikina,
jog prisiriSimas prie prekés Zenklo vartotojams asocijuojasi su jy jauciamu teigiamu emociniu rysiu
tam prekés zenklui. Tapatybé arba asmens rysys (angl. self connection) yra susijes su atitikimu tarp
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vartotojo ,,a8“ bei prekés zenklo. Svarbumas siejamas su prekés zenklo svarba vartotojy
kasdieniniame gyvenime.

Mokslinéje literatiiroje vartotojy prisiriSimas prie prekés Zenklo dazniausiai biina emocinis
(Thomson ir kt., 2005) ar pazintinis (Park ir kt., 2010) ir yra interpretuojamas kaip tam tikras rysys
tarp prekés Zenklo ir vartotojo. Siame darbe bus naudojama Maldr ir kt. (2011) poziiris j vartotojy
prisirisimo prie prekés, Kuri teigia, jog tai yra emocinis rysys, jungiantis vartotojq su jausmus jam
sukelianciu prekes zenklu. Pasak Lee ir Workman (2015), prisirisimas prie prekes zenklo turi poveikj
kompulsyviam pirkimui, todél toliau yra aptariamas Sis fenomenas ir jo dimensijos.

2.3. Kompulsyvaus pirkimo samprata ir dimensijos

Populiariojoje kultiroje daznai yra sutinkami pavadinimai, tokie kaip Sopaholikas (angl. shopaholic),
mazmeniné terapija (angl. retail therapy) ir kt., kurie apibtidina kompulsyvy pirkima (A. Darrat, M.
Darrat ir Amyx, 2016). KP dar kitaip yra vadinamas oniomanija, kas graiky kalboje onios reiskia
parduodama, 0 mania — beprotybé. Zodziy junginio vertimas leidzia suprasti, jog kompulsyviy
pirkéjy beprotiska priklausomybé pirkti gali baiti sukelta dél jvairiy pardavimy skatinimy (Darrat ir
kt., 2016), ta¢iau mokslininkai pateikia kiek kitokius KP apibrézimus (zr. 7 lentelg). Anot Mdller ir
kt. (2015), s8i nekontroliuojama pirkimo elgsena yra susijusi su psichologinémis, socialinémis,
profesinémis ar finansinémis problemomis. Weinstein’as, Maraz’as, Griffiths’as, Lejoyeux’as ir
Demetrovicius (2016) teigia, jog $io veiksmo pagrindinis rezultatas — palengvéjimas, ar netgi euforija,
kuri padeda i$sivaduoti nuo neigiamy potyriy. Galima pastebéti, jog mokslininkai apibidindami KP
dazniausiai akcentuoja atlickamus pakartotinus pirkimus, nekontroliuojama elgseng ir psichologinj
palengvéjima atliktus pirkima.

7 lentelé. Kompulsyvaus pirkimo sampratos

Mokslininkai (metai) Kompulsyvaus pirkimo savokos apibrézimas
Kyrios, Frost ir Steketee Tai bejégiska biisena, susijusi su chroni§ku nesugebéjimu kontroliuoti
(2004) poreikio pirkti
Ridgway ir kt. (2008) Tendencija pirkti pakartotinai, kai yra perkama, nes nesugebama
kontroliuoti §j veiksmg skatinan¢iy atlikti impulsy
Mdiller ir kt. (2015) DazZnai pasikartojantys pirkimo epizodai, nulemti nesamoningo ir

nenumaldomo noro pirkti
Weinstein, Mezig, Mizrachi ir  Chroniska, pasikartojanti elgsena dél patiriamy neigiamy jvykiy ar
Lejoyeux (2015) emocijy

Mokslingje literaturoje yra diskutuojama del KP dimensijy, jy panaSumy ir skirtumy. Pavyzdziui,
Ridgway ir kt. (2008), remdamiesi jvairiy tyréjy jzvalgomis teigia, jog kompulsyvus pirkimas apima
obsesinj kompulsyvy bei impulso-kontrolés sutrikimus. Abi kategorijos apima veiksmo atlikimg
nekontroliuojant saves ir nesugebant atsispirti norui tg veiksma atlikti, pavyzdziui, pirkti. Taciau
impulso-kontrolés sutrikimas (IKS) yra susijes tik su nekontroliuojamais impulsais atlikti tam tikrus
zalingus poelgius, o obsesinis-kompulsyvus sutrikimas (OKS) yra laikomas nerimo sutrikimu, kurj
lydi manija (jkyrios mintys ir t.t.) ir elgsenos kompulsyvumas. Sie veiksniai atima daug asmens laiko
bei trukdo jam sékmingai funkcionuoti kasdieniniame gyvenime (McElroy, Keck, Pope, Smith ir
Strakowski, 1994, cit. i§ Ridgway ir kt., 2008). Kitaip tariant, asmens mintys yra sukoncentruotos |
pirkima, o atlickami pakartotiniai pirkimai padeda sumazinti stresg ir nerimg (Ridgway ir kt., 2008).

24



Si OKS ir IKS teorija yra vadinama obsesinio-kompulsyvaus spektro sutrikimu (angl. obsessive
compulsive spectrum disorder). | §j spektra taip pat jeina daugelis kity psichologiniy sutrikimy (Zr. 1
pav.). OKS, anoreksija, trichotilomanija (nekontroliuojamas poreikis rautis plaukus, siekiant
sumazinti patiriamg jtampa ir stresg), besaikis valgymas, kompulsyvus pirkimas, kleptomanija
(nenumaldomas potraukis vogti, siekiant atsipalaiduoti ar patirti malonuma, net jei asmuo vogiama
daiktg gali laisvai jsigyti), priklausomybé nuo interneto ir patologinis losimas.

Obsesinio-kompulsyvaus spektro sutrikimas

Obsesinis-kompulsyvus Impulso kontrolés
sutrikimas sutrikimas
- Trichotilomanija Priklausomybé
Obsesinis- — Anoreksija J nuo interngto
komp_ul_syvus Besaikis "
sutrikimas valgymas Kleptomanija LoSimas

Kompulsyvus
pirkimas

1 pav. Obsesinio-kompulsyvaus spektro sutrikimas (Hollander,1999, cit. i$ Ridgway ir kt., 2008)

Kadangi kompulsyvus pirkimas patenka j $j sutrikimy spektra, Ridgway ir kt. (2008) isskiria dvi KP
dimensijas:
1) obsesinis-kompulsyvus pirkimas (OKP), kai asmenys yra apsésti pirkimo ir perka
pakartotinai dazniau ir daugiau nei jprasti pirkéjai
2) impulsyvus pirkimas (IP), kai atlickami dazni ir neplanuoti nereikalingy prekiy pirkimai,
deél impulsy kontrolés trikumo

Ivardintosios dimensijos yra dazniausiai naudojamos moksliniuose tyrimuose (pavyzdZiui, Japutra ir
kt., 2019), ta¢iau Maccarrone-Eaglen ir Schofield (2017) teigia, jog jos yra nepakankamai istirtos ir
néra jvardinta tiksliy jy skirtumy. Nepaisant to, Flight’as, Rountree ir Beatty’is (2012), jvardija keleta
skirtumy, susijusiy su vartotojo polinkiu pirkti prekybos vietoje. Pavyzdziui, kai impulsyvus pirkéjas
yra aplinkoje, kur naudojami suzadinantys stimulai, pavyzdziui, parduotuvéje, teigiami sentimentai
ir jausmai gali biiti dar labiau sustiprinami. Dominuojant kompulsyvaus pirkimo bruoZzams yra
suaktyvinamos neigiamos emocijos. Vis délto, Maccarrone-Eaglen ir Schofield (2017) sitilo naujas
KP dimensijas, kurios yra jvardijamos kiek kitaip:

1) kompulsyvus pirkimas (angl. Compulsive Purchasing)
2) savikontrolés tritkumo nulemti pirkimai (angl. Self Control Impaired Spending)

Siuo atveju j modelj néra jtraukta impulsyvi elgsena, ja pakei¢ia savikontrolés trikumas (ST) priimant
sprendimg pirkti, 0 OKP dimensija tiesiog vadinama kompulsyviu pirkimu. Anot Maccarrone-Eaglen
ir Schofield (2017), viena i$ priezas¢iy, kodél ST dimensijos jtraukimas yra daug efektyvesnis negu
impulsyvaus pirkimo, yra tai, jog ji daug panasesné | KP, nes, pavyzdziui, savikontrolés trikumo
nulemti pirkimai, kaip ir KP, apima pirkimo manijg ir patiriama psichologinj palengvéjima. Kitaip
tariant, obsesinis kompulsyvumas biina iSprovokuotas nerimo, ir véliau atlikus veiksma, nerimas yra
palengvinamas, o be gebéjimo kontroliuoti savo veiksmus, asmuo negali sekmingai jvertinti savo
elgsenos pasekmiy ar atsispirti pirkti, Siekdamas geriau jaustis (Maccarrone-Eaglen, Schofield, 2017).
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Tai rodo, jog Sios abi dimensijos yra glaudziai susijusios, todél butent tokiy dimensijy iSskyrimas,
anot tyréjy, yra patikimesnis. Taciau, kiek yra zinoma, dar néra atlikta tyrimy remiantis biitent $ia
sitiloma teorija. KP dimensijy apibendrinimas pateiktas 8-oje lenteléje.

8 lentelé. Kompulsyvaus pirkimo dimensijos (sudaryta autorés)

Autoriai Kompulsyvaus pirkimo dimensijos
Ridgway ir kt. Obsesinis-kompulsyvus pirkimas - asmenys yra apsésti pirkimo ir perka pakartotinai dazniau ir
(2008) daugiau nei jprasti pirkéjai. Nulemtas psichologiniy sutrikimy.

Impulsyvus pirkimas — atlickami dazni ir neplanuoti nereikalingy prekiy pirkimai dél impulsy
kontrolés trakumo

Maccarrone- Kompulsyvus pirkimas — taip vadinama Ridgway ir kt. (2008) obsesinio-kompulsyvaus pirkimo
Eaglen ir dimensija, pasizyminti lygiai tokiais paciais bruozais.
Schofield (2017) Savikontrolés tritkumo nulemti pirkimai — anot autoriy, i dimensija yra efektyvesné nei

Ridgway ir kt. (2008) impulsyvaus pirkimo dimensija, nes, pavyzdziui, savikontrolés trikumo
nulemti pirkimai, kaip ir KP, apima pirkimo manija ir patiriama psichologinj palengvéjima.

Verplanken’as ir Sato (2011) pabrézia, kad KP yra sunkesné impulsyvaus pirkimo (IP) forma, 0
impulsyvy pirkima gali iSprovokuoti tiek gera, tiek bloga vartotojo nuotaika, be to, IP yra susijes su
savikontrolés trikumu. Tuo tarpu kompulsyvus pirkimas yra daug sudétingesnis ir atsiranda dél
psichologiniy problemy ar jvairiy kity priezas¢iy. Miiller ir kt. (2015) teigia, jog individai, kuriems
reikia gydymo nuo kompulsyvaus pirkimo sutrikimo, daznai turi psichologiniy problemy, tokiy kaip
nerimas ir depresiniy nuotaiky sutrikimai, kompulsyvus kaupimas, besaikis valgymas ir kt. Kukar-
Kinney, Ridgway ir Monroe (2009) nustaté, kad asmenys, kurie turi stipresnj polinkj pirkti
kompulsyviai, patiria stipresnius jausmus, susijusius su apsipirkinéjimu, pirkimo motyvacijomis ir
demonstruoja labiau ekstremalias pirkimo elgsenas. Be to, vyraujant didesniam polinkiui j
kompulsyvy pirkima, tuo tokie asmenys biina labiau motyvuoti pirkti internetu negu tradicinéje
mazmeninés parduotuvés aplinkoje. ISsiaiskinta, jog kompulsyviems pirkéjams yra svarbu
apsipirkinéti, kai jie biina nestebimi ir gali greitai patirti stiprias teigiamas emocijas pirkimo metu.
Kitaip tariant, internete kompulsyviis pirkéjai gali pirkti slaptai, nekontaktuojant su kitais asmenimis
(Kukar-Kinney ir kt., 2009). Be to, Kukar-Kinney, Ridgway ir Monroe (2012) atlikto tyrimo
internetiniy aprangos parduotuviy kontekste rezultatai rodo, kad kompulsyvis pirkéjai geriau zino
parduotuvés kainas ir jaucia didesnj malonuma gavus jiems palanky kainos pasitilyma, jie kreipia
démesj | prekés zenklus ir jiems svarbesnis prestizas nei nekompulsyviems pirkéjams. Taciau,
kompulsyvis pirkéjai yra maziau linke spresti apie prekés kokybe remiantis jos kaina (Kukar-Kinney
ir kt., 2012). Anot Horvath ir Birgelen’o (2015), kompulsyviems pirkéjams néra svarbiausias prekés
funkcionalumas, jie dazniau ieSko emocinés, socialinés naudos bei jvairovés, tokiu budu siekdami
pagerinti savo savijautg. Jie néra linke prisiristi prie prekés zenklo bei biiti lojaltis. Be to, turi polinkj
maziau pasitikéti prekiy Zenklais ir dazniau juos keisti. Horvath, Blttner’is, Belei ir Adigiizel’is
(2015) 18siaiskino, jog kompulsyvis pirkéjai suvokia savo veiksmus ir nori juos kontroliuoti.
Nepaisant to, jy pagrindinis tikslas yra ne sustabdyti savo pasikartojancig elgseng, bet vietoje to
kontroliuoti savo finansus. Taciau atskleista, kad kompulsyviy pirkéjy finansy kontrolés jgtidziai geri,
kadangi tai dazniausiai apima tik savo banko saskaitos tikrinimg reguliariai, 0 patikrinus savo
saskaitos likutj yra atsizvelgiama tik j tai, ar esamy santaupy uZteks meénesiui, pavyzdziui, iki kito
atlyginimo. Tai rodo, jog kompulsyviis pirkéjai koncentruojasi tik j trumpalaikj apsipirkinéjimo
teikiamg dziaugsma ir nemasto apie ilgalaikes neigiamas savo veiksmy pasekmes, tod¢l dazniausiai
patiria finansiniy nuostoliy (Horvath ir kt., 2015).
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Kompulsyvus pirkimas yra sudétingas fenomenas, kurj dazniausiai lemia vartotojy psichologinés
problemos. Mokslinéje literatiroje yra isskiriamos dvi dimensijos t.y. obsesinis-kompulsyvus ir
impulsyvus pirkimas, taciau néra priimtos vieningos nuomonés dél Zymiy Siy dimensijy skirtumy ir
jvardinimo. Pirkdami kompulsyviai vartotojai daznais atvejais siekia pagerinti savo psichologing
biiseng, taciau gali turéti ir neigiamy pasekmiy, pavyzdziui, galima patirti finansiniy nuostoliy
(Horvéth ir kt., 2015). Siame darbe pasirinktas Ridgway ir kt. (2008) poziiris j KP koncepcijg. KP
- tai tendencija pirkti pakartotinai, kai yra perkama, nes nesugebama kontroliuoti Sj veiksmg
skatinanciy atlikti impulsy. Kompulsyvy pirkimg sudaro obsesinis-kompulsyvus pirkimas ir
impulsyvus pirkimas. Pasak Japutros ir kt. (2019), saves atitikimas yra vienas is veiksniy, daranciy
poveikj KP, kai 5j rysj medijuoja prisirisimas prie prekés zenklo, todél toliau yra aptariamos sqsajos
tarp Siy fenomeny.

2.4. Saves atitikimo ir vartotojy prisiriSimo prie prekés Zenklo sgsajos

Moksliniy tyrimy rezultatai rodo, jog egzistuoja teigiamas rySys tarp vartotojy saves atitikimo ir
prisiriSimo prie prekés Zenklo. Taciau, buitina pabrézti, jog matuojant prisiriSimg prie prekés Zenklo,
mokslininkai isskiria du tipus — emocinj ir paZzintinj. Be to, vartotojy saves atitikimas yra jvardijamas
kaip vienas i$ veiksniy, turin¢iy jtakos prisiriS§imo prie prekés zenklo susiformavimui (Japutra ir kt.,
2014). Vartotojai yra labiau linke prisiristi prie prekés zenklo, kai jis atspindi jy asmenybg ar vertybes.
Jie mano, jog naudojant §j prekés zenklg yra galima iSreikSti save ir efektyviau komunikuoti
aplinkiniams apie savo tikrgja tapatybg. Kuo prekés zenklas atspindi panasesnj vartotojo suvokiamo
saves jvaizdj, tuo prisiri§imo laipsnis bus stipresnis (Japutra ir kt., 2014). Tai rodo, jog vyrauja gana
stiprus rysSys tarp vartotojy saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekés zenklo, ir vartotojui tai gali biiti
tarsi savotiSka saviraiSkos forma.

Maldar ir kt. (2011) atliko dviejy daliy tyrima, siekiant itirti rySius tarp vartotojy prisiri§imo prie
prekés zenklo ir saves atitikimo. Pirmosios dalies tikslas buvo issiaiSkinti, ar vartotojo tikrasis ir
idealus saves atitikimas daro teigiama poveikj prisiri$imui prie prekés Zenklo, ir nustatyti, ar tikrasis
atitikimas turi stipresnj poveikj prisiri§imui nei idealusis. Antrosios - istirti, kaip tikrojo ir idealaus
saves atitikimo poveikis emociniam prisiriSimui prie prekés Zenklo pasikeicia jvairiuose kontekstuose
bei skirtingy vartotojy tarpe. Antram tikslui pasiekti j konceptualy modelj buvo jtraukti trys rysj tarp
vartotojy saves atitikimo ir prisiriS§imo prie prekés zenklo moderuojantys veiksniai — prekeés
svarbumas (angl. product involvement), savigarba (angl. self esteem) ir vieSasis saves suvokimas
(angl. public self-consciousness). Tyréjai sieké iSsiaiskinti, ar moderuojantys veiksniai i§ tikryjy
sustiprina §j rysj, kai vyrauja tikrasis atitikimas, ir silpnina, kai jtraukiamas idealusis atitikimas.
Rysius tarp fenomeny Malér ir kt. (2011) pavaizdavo konceptualiame modelyje (zr. 2 pav.), kuriame
matyti, jog abi saves atitikimo dimensijos turi poveikj prisiri§Simui prie prekés zenklo priklausomai
nuo moderuojanciy veiksniy jtakos. Abiem tyrimams atlikti buvo naudojami tokie patys metodai —
apklausa internetu, kurioje dalyvavo i§ viso 11 093 Sveicarijos universiteto studenty, darbuotojy ir
vartotojy apsaugos asociacijos nariy (i§ jy 6943 respondentai dalyvavo pirmame tyrime, 4150 —
antrame).
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Moderuojantys veiksniai:

Prekés aktualumas
Savigarba
e Viesasis saves suvokimas

Suvokiamas
tikrasis saves

PrisiriS§imas prie
prekeés zenklo

-

Suvokiamas
idealusis saves
atitikimas

2 pav. Konceptualus modelis (Malér ,Krohmer, Hoyer ir Nyffenegger, 2011)

Pirmojo tyrimo metu buvo siekta istirti hipotezes jtraukiant ir produkto svarbumo moderuojantj
poveikj. Antrasis tyrimas buvo atliktas siekiant patikrinti pirmojo tyrimo rezultatus ir papildomai
istirti kity moderuojanciy veiksniy t.y. savigarbos ir vieSojo saves atitikimo, jtaka rySiui tarp saves
atitikimo ir prisiri§imo prie prekés Zenklo (Malar ir kt., 2011). Klausimynas buvo sudarytas naudojant
penkiabale Likerto skale nuo ,visiSkai nesutinku®“ iki ,,visiskai sutinku®. Pirmiausia, tyrimo
dalyviams buvo priskirtas vienas prekés Zenklas ir nustatyta, kiek prekés zenklas yra pazjstamas
respondentul, ir tik véliau tirti konceptualiame modelyje paZzyméti rySiai. Vartotojy saves atitikimas
matuojamas pagal Sirgy ir kt. (1997), emocinis prisiriSimas prie prekés zenklo Thomson’g ir Kt.
(2005) ir Little ir kt. (2002), produkto svarbumas Van Trijp’a, Hoyer’j ir Inman’a (1996), savigarba
pagal Rosenberg’a (1965) ir vieSasis saves suvokimas — Fenigstein’a , Scheier’j ir Buss’g (1975).
Rezultatai atskleidé, jog idealusis saves atitikimas neturi itin stiprios jtakos emociniam prisiri§imui
prie prekés zenklo. Kitaip tariant, biitent tikrgjj, o ne idealyjj vartotojo atvaizdg demonstruojantys
prekiy Zenklai nulemia didesnj emocinj prisiri§img prie prekés zenklo. PrisiriSimas tampa dar
stipresnis, kai vartotojui preké yra reikalinga ir aktuali, turi aukStesnj savigarbos ar vieso saves
suvokimo laipsnj. Toliau yra placiau paaiSkinama kiekvieno moderuojancio veiksnio esmé ir
poveikis.

Anot Malér ir kt. (2011), prekés svarbumas vartotojui apibiidina, kiek produktas yra aktualus
vartotojui, todél kiekvienas vartotojas §j veiksnj interpretuoja savaip. Rezultatai rodo, jog tikrasis
saves atitikimas turi teigiamg poveikj esant net kai preké néra itin svarbi, o §is rySys stipr¢ja, kai
produktas yra kuo svarbesnis vartotojui. Nustatyta, jog tikrasis saves atitikimas turi stipresnj poveikj
prisiriSimui prie prekés zenklo vartotojy tarpe, pasizyminciy aukstu savigarbos laipsniu negu zemu.
Idealaus saves atitikimo atveju, jtaka prisiriSimui prie prekés zenklo tampa reikSminga tik Zema
savigarbg turiniy asmeny tarpe, taciau neturi stipraus poveikio esant aukstai savigarbai. Malér ir kt.
(2011) teigia, jog vartotojams turintiems auksStesne savigarba, yra patrauklesni tikrajj atvaizda
atspindintys prekiy zenklai, kadangi tai padeda vartotojams jaustis geriau, todél taip savaime
formuojamas stipresnis rySys su prekés Zenklu. Zemos savigarbos atveju, vartotojams yra labiau
patrauklis idealy jvaizdj demonstruojantys prekiy Zenklai, kadangi yra vaizduojama galimybé save
patobulinti ir jaustis geriau. Taciau, kai prekés Zenklas atitinka tikrajj vartotojo savivaizdj, jis yra
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suvokiamas neigiamai, kadangi vartotojai nesijaucia itin gerai apie dabartine tikrgja asmenybe. Tai
jrodo, jog tikrasis ir idealus saves atitikimas gali turéti jvairy poveikj skirtingose situacijose (Malar
ir kt., 2011). Treciasis moderuojantis veiksnys, kurj i$skiria Malér ir kt. (2011), yra vieSasis saves
suvokimas. I$siaiskinta, jog kuo vartotojas yra sgmoningesnis apie tai, kaip kiti jj mato aplinkiniai,
tuo tikrasis saves atitikimas sukuria stipresnj emocinj prisiri§img prie prekés zenklo. Kitaip tariant,
tokie vartotojai dazniau prisirisa prie prekiy Zenkly, kurie leidzia jiems iSreiksti save t.y. jo suvokiama
tikrajj jvaizdj. PrieSingu atveju, kai vartotojui biidingas zemas vieSojo saves suvokimo laipsnis, jis
yra linkes prisiri$ti prie idealyjj atvaizda reprezentuojanciy prekiy zenkly (Malar ir kt., 2011). Visi Sie
veiksniai, anot Maldar ir kt. (2011), stiprina tik tikrqgjj vartotojy saves atitikimo poveikj prisiri§imui
prie prekés zenklo, o tuo tarpu idealusis — neturi tokios didelés reik§més.

Taigi, Maldar ir kt. (2011) atlikto tyrimo rezultatai rodo, jog prekés Zenklai demonstruojantys tikrajj
vartotojo atvaizdg nulémé didesnj emocinj prisiriSimg prie prekés zenklo. PrisiriSimas yra dar
stipresnis, kai vartotojai yra susij¢ su produktu, turi aukstesnj savigarbos ar vieSo saves suvokimo
laipsnj. Tuo tarpu idealus vartotojo jvaizdis neturi tokios didelés jtakos. Tyrimo autoriai i$skiria keletg
ribotumy, jog yra analizuojamos tik dvi saves atitikimo dimensijos (tikrasis ir idealusis) ir néra
pateikta jrodymy, kurie iliustruoty, kaip vartotojai atlicka Siuos palyginimus ir priima sprendimus.
Todé¢l tolesniems tyrimams yra rekomenduojama atlikti iSsamesng¢ Sio proceso analiz¢. Be to, siiloma
] tyrimg jtraukti asmenybés dimensijy skirtumus, ir hedoninj/ utilitarinj produkto pobudj bei jo
vartojimo aplinkybes, iSsamiau tirti idealyj] saves atitikima (ar vartotojai tiki, jog jy idealusis
sickiamas jvaizdis gali bati realizuotas).

Kaufmann’as ir kt. (2016) atlikdami tyrimg sieké istirti, kokig jtakg ketinimui pirkti prabangius prekiy
zenklus ar jy klastotes turi suvokiama klastociy pirkimo nauda ir vartotojo charakteristikos; nustatyti,
kaip prisiriSimas prie prekés Zenklo paveikia vartotojo ketinima pirkti klastotes ir originalius prekiy
zenklus; iSsiaiSkinti moderuojanciy veiksniy (produkto svarbumo, savigarbos ir vieSojo saves
suvokimo) poveik] rySiui tarp vartotojy saves atitikimo (tikrojo ir idealaus) ir prisiriSimo prie prekes
zenklo. Taciau, prieSingai nei Malér ir kt. (2011), tyrimas buvo atliktas besivystan¢ioje rinkoje —
Brazilijoje. Buvo atlikti du tyrimai. Pirmame tyrime buvo analizuojami veiksniai, susij¢ su
asmeninémis ir produkto savybémis, kurios turi jtakos ketinimui pirkti originalius prekiy Zenklus ar
ju klastotes. Antrasis tyrimas replikavo pirmajj, taciau buvo parinktos kitos prisiriSimo prie prekes
zenklo matavimo skalés. Pirmojo tyrimo imtis - 532 moterys, kurias domina galimybé jsigyti
prabangig rankine. Respondentés buvo apklaustos prekybos centruose, mados prekiy iSparduotuvése
ir pan. joms tiesiogiai uzduodant klausimus. Klausimyne buvo naudojamos kity mokslininky
sudarytos matavimo skalés. Ekonominé ir hedonistiné nauda, materializmas, ketinimas pirkti
originalus ar klastotes matuojama pagal Yoo ir Lee (2009), tikrasis ir idealusis saves atitikimas pagal
Sirgy ir kt. (1997) (skalé paimta i§ Maldr ir kt., 2011, tyrimo),vie$asis saves suvokimas Feningstein’a
ir kt. (1975), produkto svarbumas pagal Malar ir kt. (2011) (antrame tyrime pagal Malar ir kt. (2011)
ir Van Trijp’a, Hoyer’j ir Inman’g (1996)), savigarba — Rosenberg’a (1965), prisiriSimas prie prekés
zenklo pagal Park’a ir kt. (2010), 0 emocinis prisiriSimas pagal Thomson’g ir kt. (2005) (jtraukta tik
antrame tyrime). 3 pav. pavaizduotas mokslininky sukurtas klastociy ir originaliy prekiy pirkimo
modelis.
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Ekonominé Suvokiamas tikrasis

klastociy saves atitikimas
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klastociy Moderuojantys veiksniai
nauda Prisirigimas prie Prekés svarbumas
prekés zenklo Savigarba
! Viesasis saves suvokimas
Materializmas ,
p
Ketinimas
pirkti originalus Suvokiamas idealusis

Viesasis saves saves atitikimas

suvokimas

3 pav. Konceptualus modelis (Kaufmann, Petrovici, Gongalves, Filho ir Ayres, 2016)

Gauti rezultatai rodo, prieSingai nei Maldr ir kt. (2011) tyrime, jog abi saves atitikimo dimensijos turi
teigiamg poveik] prisiriSimui prie prekés zenklo, ir tikrojo saves atitikimo poveikis néra statistiSkai
stipresnis nei idealaus. Be to, produkto svarbumas néra reik§mingas moderuojantis veiksnys, o
savigarba slopina tikrojo saves atitikimo teigiama poveikj prisiri§imui prie prekés zenklo. Antrojo
tyrimo metu apklaustos 276 respondentés, kurios buvo atrinktos tokiu pat biidu kaip ir pirmame
tyrime. Sio tyrimo esmé buvo istirti, ar prisiri§imo prie prekés zenklo jtaka originaliy ar suklastoty
prekiy pirkimui skiriasi, priklausomai nuo matavimo skalés. Pirmame tyrime buvo prisiri§Simui prie
prekés Zenklo matuoti buvo naudojama tik Park’o ir kt. (2010) matavimo skalés jtraukiant prekés
zenklo-asmens rys§j (angl. brand self connection) ir prekés Zenklo zymuma (angl. brand prominence).
Antrame tyrime buvo naudojama ta pati Park’o ir kt. (2010) skalé, ir papildomai jtrauktos dar dvi —
Thomspon’o ir kt. (2005) ir Little ir kt. (2002) (cit. i§ Maldr ir kt., 2011). Jog priklausomai nuo
prisiri§imo prie prekés zenklo matavimo skalés, polinkis pirkti klastotes ar originalus skiriasi.
Mokslininkai pabrézia, jog tiriant emocin} prisiriSimg, rastas neigiamas rySys tarp emocinio
prisiriS§imo prie prekés zenklo ir ketinimo pirkti klastotes. Pavyzdziui, yra labiau tikétina, jog moterys,
kurios surinko aukstus Park’o ir kt. (2010) skalés balus, pirks tiek originalias prekes, tiek jy klastotes.
Taciau, kai emocinis prisiriSimas prie prekés Zenklo yra aukstas, didéja tikimybé, jog jos labiau bus
linkusios pirkti originalus negu klastotes. Kaufmann’as ir kt. (2016) pazymi keleta ribotumy ir
tolimesniy tyrimo sri¢iy. Yra sitiloma ne tik atskirti prisiri§imo prie prekés Zenklo lygius, bet ir atlikti
tyrimus auksto ir Zemo konteksto Salyse (jskaitant jsivysciusias ir dar besivystancias Salis). Kadangi
Siame tyrime yra naudojama daug kintamyjy, ateityje mokslininkai galéty atlikti panasius tyrimus su
didesnémis imtimis. DidZiausias tyrimo ribotumas yra tai, jog tik buvo naudojamas tik vienas
diskriminantinis testas matuoti idealiajam ir tikrajam saves atitikimui, taciau tai galéty biti iStaisyta
naudojant didesng tyrimo imtj.

Huber’is ir kt. (2018) sieké nustatyti, kokig jtaka turi tikrasis, idealusis ir privalomasis (angl. ought
self congruence) saves atitikimas emociniam prisiri§Simui prie prekés Zenklo ir lojalumui, jtraukiant
ir saves neatitikimo teorija (angl. self discrepancy theory). Siame tyrime privalomas (angl. ought self)
saves atitikimas reiskia, jog asmuo turi elgtis pagal tam tikras moralines vertybes ar taisykles. Saves
neatitikimo teorijos elementai (tikrasis-idealus saves neatitikimas bei tikrasis-privalomas saves
neatitikimas) jtraukti kaip moderuojantys veiksniai tarp saves atitikimo bei emocinio prisiriSimo prie
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prekés zenklo. | tyrimg taip pat jtrauktas ir prekés zenklo pobiidis — hedonistinis ir utilitarinis.
Mokslininky sudarytas sitilomas modelis pateiktas 4 paveiksle. Siekiant patikrinti sukurta modelj,
buvo naudojama internetiné apklausa, kurioje dalyvavo visi norintys asmenys. Apklausa buvo sukurta
remiantis kity mokslininky sukurtomis matavimo skalémis. Saves atitikimui matuoti buvo
naudojama Sirgy ir kt. (1997) skalé kaip ir Malér ir kt. (2011). Emocinis prisiriSimas prie prekés
zenklo pagal Thomson’a ir kt. (2005), lojalumas prekés zenklui pagal Chaudhuri ir Holbrook’s
(2001). Tikrasis-idealusis ir tikrasis-privalomas saves neatitikimas buvo matuojamas Boldero ir
Francis’a (2000), Heppen’a ir Ogilvie (2003), Phillips’g ir kt. (2007), o prekés Zenklo pobudis pagal
Carroll’j ir Ahuvia (2006).

Hedonistinis ir utilitarinis prekés Zenklo pobudis

Tikrasis-idealusis Tikrasis-privalomas
saves neatitikimas saves neatitikimas

Tikrasis saves
atitikimas

Emocinis
prisiriSimas prie
prekés zenklo

Lojalumas
prekés zenklui

Idealusis saves
atitikimas

Privalomas
saves atitikimas

4 pav. Konceptualus modelis (Huber, Eisele ir Meyer, 2018)

ISanalizavus 538 respondenty atsakymus, buvo patvirtinta, jog egzistuoja teigiamas rysys tarp tikrojo
ir idealaus saves atitikimo ir emocinio prisiri§Simo prie prekés Zenklo, o privalomojo saves atitikimo
— ne. Be to, teigiamas rySys rastas ir tarp emocinio prisiriSimo prie perkés Zenklo ir lojalumo.
Nustatyta, jog saves atitikimo poveikis yra stipresnis hedonistinio pobtudzio prekiy kategorijose negu
utilitarinio, o saves neatitikimo teorijos elementy moderuojantis poveikis nepatvirtintas. Huber’is ir
kt. (2018) pazymi, jog tiriant saves neatitikimo moderuojantj poveikj galéjo buti gauti iSkreipti
rezultatai, kadangi tyrimo imtyje nebuvo paSalinti dalyviai, kurie pasiZyméjo abejomis saves
neatitikimo dimensijomis. Mokslininkai taip pat iSskiria dar vieng tyrimo ribotuma, jog respondentai
galéjo klaidingai interpretuoti idealyjj ir privalomajj saves atitikimg dél naudojamy matavimo skaliy.
I tyrimg autoriai sitlo jtraukti savigarbg, ir kitus kintamuosius, susijusius su emocinémis,
motyvacinémis, ar elgsenos pasekmémis, kurias lemia saves neatitikimas. ] modelj taip pat yra
rekomenduojama jtraukti vartotojo nepageidaujama saves jvaizdj ir prekés Zenklo asmenybe, kadangi
tai padéty gauti iSsamesniy jzvalgy apie rySj tarp saves atitikimo, emocijy ir prekés zenklo
pasirinkimo.

Apibendrinant, Malar ir kt. (2011) teigia, kad tikrasis saves atitikimas turi didesne jtakq emociniam
prisirisimui prie prekés Zenklo. Taciau Kaufmann’as ir kt. (2016) ir Huber'is ir kt. (2018) nustate,
Jjog biitent abi vartotojy saves atitikimo dimensijos turi teigiamq poveikj emociniam prisirisimui prie
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prekés Zenklo. Be to, Kaufmannas ir kt. (2016) nustaté, jog matuojant prisirisimg prie prekés Zenklo
skirtingomis skalémis, rezultatai gali skirtis. Nepaisant to, jog néra tiksliai nustatyta, kuri saves
atitikimo dimensija turi stipresnj poveikj emocCiniam prisiriSimui prie prekés Zenklo, atlikti tyrimai
patvirtina, jog egzistuoja teigiamas tiesioginis rysys tarp Siy fenomeny. Anot Japutra ir kt. (2018,
2019) vartotojy saves atitikimas ir prisirisimas prie prekés zenklo daro jtakg kompulsyviam pirkimui,
todél toliau yra aptariamos prisirisimo prie prekés Zenklo ir KP sgsajos.

2.5. Vartotojy prisiriSimo prie prekés Zenklo ir kompulsyvaus pirkimo sasajos

Siame skyrelyje yra aptariami prisiri§imo prie prekés Zenklo ir kompulsyvaus pirkimo sgsajas
analizuojantys moksliniai tyrimai, taciau butina pabrézti, jog vieni tyréjai analizuoja tiesioginj rysj
tarp prisiriSimo ir KP (Horvéth, Birgelen, 2015; Lee, Workman, 2015), o kiti jtraukia prisiri§img prie
prekés zenklo kaip medijuojantj veiksnj tarp vartotojo saves atitikimo ir kompulsyvaus pirkimo
(Japutra ir kt., 2018; 2019) ar prekiy zenkly jZeidinéjimo (Japutra ir kt., 2018).

Horvéth ir Birgelen’as (2015) sieké nustatyti, kokj poveikj prekés zenklas turi kompulsyviy pirkéjy
elgsenai ir jy ketinimui pirkti, ir iSsiaiSkinti, ar $i elgsena skiriasi nuo nekompulsyviy pirkéjy.
Mokslininkai atliko 20 giluminiy interviu, kuriuose dalyvavo atrinkti asmenys i$ psichoterapijos ir
prekybos centro. Kompulsyviems pirkéjams identifikuoti buvo naudojamas trumpas klausimynas,
sudarytas pagal Faber’j ir O’Guinn’g (1992) ir Ridgway ir kt. (2008) matavimo skales. Atliekant
interviu su informantais, jy pokalbiai buvo jrasyti ir véliau atlikta pokalbiy transkripcija. Tyrimo
metu buvo analizuojami keturi aspektai: zinomy prekés zenkly produkty pirkimo priezastys (angl.
motivations for buying branded products), pasitikéjimas (angl. brand trust) bei prisiriSimas prie
prekeés zenklo (angl. brand attachment), ir elgsena keiciant prekés zenklus (angl. brand switching).
Atlikus 10 kompulsyviy ir 10 nekompulsyviy pirkéjy pokalbiy analiz¢, buvo iSsiaiskinta, jog jy
elgsena skiriasi. Tiriant pirkimo priezastis, nustatyta, jog nekompulsyviems pirkéjams perkant
zinomy prekiy zenklais pazymétas prekés yra svarbu jy funkciné verté, jiems tai yra tarsi kokybés
garantija, todel jie netgi yra pasiryZ¢ moketi daugiau, jeigu tai tik uztikrinty auksta kokybe. O tuo
tarpu Zinomu prekes Zenklu nepaZymeétos prekés jiems asocijuojasi su zema kokybe. Kompulsyviis
pirkéjai teige, jog jie perka tam, kad pasijausty geriau ir pakelty sau nuotaika, kadangi jie dazniausiai
perka, kai jauciasi nusiming, patiria stresg ar depresija. Skirtingai nei nekompulsyviis pirkéjai, jie
pirkdami zinomy prekiy Zenkly prekes jie siekia emocinés ir socialinés naudos, o ne funkcinés. Tiriant
pasitikéjima prekes Zenklu, iSsiaiSkinta, jog kompulsyviis pirkéjai yra linke maZziau pasitikéti prekiy
zenklais negu nekompulsyviis pirkéjai. ISanalizavus prisiriSimg prie prekés Zenklo, pastebéta, jog
dauguma nekompulsyviy pirkéjy jauté tam tikra ryS; prekés zenklui, nes jis atspindéjo jy asmeninj
jvaizdj. Tuo tarpu tik keletas kompulsyviy pirkéjy jvardino, jog jie galbiit jaucia ry§j, nes perka ta
preke. Jiems net yra sunku jvardinti savo mégstama prekés zenklg, o tokiam prekés Zenklui
pasitraukus 1§ rinkos, jie nepatirty neigiamy emocijy ir tiesiog pasirinkty kita. Be to, jie kompulsyviis
pirkéjai néra pasiruoS¢ moketi daugiau uz mégstamg prekés Zenklg kaip nekompulsyviis pirkéjai.
Rezultatai rodo, jog kompulsyviis pirkéjai yra linke maziau prisiriSti prie prekés zenklo nei
nekompulsyviis pirkéjai. IStyrus vartotojy polinkj keisti prekiy zenklus, i$siaiSkinta, kad kompulsyviis
pirkéjai yra labiau lankstls ir mégsta jvairove negu nekompulsyviis pirkéjai. Mokslininkai iSskiria
tyrimo ribotumy, j kuriuos reikty atsizvelgti tolimesniuose tyrimuose. Sis tyrimas pateikia tik
pirmuosius giluminio interviu rezultatus, todél reikty Sias jZvalgas paversti hipotezémis bei patikrinti
empiriskai, atliekant kiekybinj tyrima, tokiu buidu siekiant pagristi Siame tyrime gautus rezultatus. Be
to, yra sitiloma jtraukti j tyrimo modelj ir kitus pirkimo motyvus, tokius kaip hedonizmas. Tyr¢jai
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mano, jog taip pat biity jdomu iSsiaiskinti, ar pasikeicia pirkimo elgsena iSgydzius psichologinius
sutrikimus, lemiancius kompulsyvy pirkima.

Lee ir Workman (2015) j kompulsyvios vartotojy elgsenos tyrimus jtrauké daugiau prekés zenklo
elementy: prekés Zenklo atpazinimo (angl. awareness), lojalumo, vartotojy prisiriSimo prie prekeés
zenklo, ir suvokiamg kokybe (angl. perceived quality). Tyrimo metu apklausti 269 studentai JAV
universitete, kurie pateiké atsakymus ] autoriy sudarytg klausimyng. Klausimynas buvo sukurtas
naudojant kity tyréjy skales. Kompulsyvus pirkimas matuojamas pagal Faber’j ir O’Guinn’a (1992),
prekés Zenklo atpazinimas Aaker’j (1991), lojalumas Carroll’j ir Ahuvia (2006), prisiri§imas prie
prekés Zenklo Ball’j ir Tasaki (1992), galiausiai, suvokiama kokybé pagal Yoo ir Donthu (2001).
Tyrimo metu siekta nustatyti, ar moterys yra labiau linkusios ] kompulsyvy pirkimg nei vyrai, ar
priklausomai nuo polinkio j KP stiprumo skiriasi prekés zenklo atpazinimo, lojalumo, prisiriSimo prie
prekés zenklo ir suvokiamos kokybés lygiai. Rezultatai atskleidé, jog moterys yra labiau linkusios
pirkti kompulsyviai nei vyrai. Be to, asmenys, kurie yra linke pirkti kompulsyviai (mazai arba
vidutiniskai), demonstravo aukstesnj prekés zenklo atpazinima, nei tie, kurie turi didelj polinkj |
kompulsyvy pirkimg. Tai gali reiksti, jog kompulsyvis pirkéjai dazniau ignoruoja kitus prekiy
zenklus bei sutelkia démes;j tik j savo mégstamg prekés Zenklg. Pastebéta, jog lojalumas prekés
zenklui taip pat gali biiti susijes su kompulsyvia pirkejo elgsena. Be to, nustatyta, kad didesnj polinkj
pirkti kompulsyviai turintys vartotojai, turi ir didesnj polinkj prisiristi prie prekés zenklo. Taciau,
nepaisant polinkio i kompulsyvy pirkimg lygmens, tai neturi jtakos suvokiamai prekés Zenklo
kokybei. Tyrimo autoriai teigia, jog yra sudétinga apibendrinti gautus rezultatus, kadangi tyrimo imtis
yra ribota t.y. negali reprezentuoti visy to paties amziaus studijuojanciy ir nestudijuojanciy asmeny.
Rekomenduojama toliau tirti kompulsyvia pirkimo elgseng jtraukiant kitus prekés zenklo elementus,
tokius kaip meilé prekés zenklui (angl. brand love), pasitikéjimas (angl. brand trust) bei jsitraukimas
(angl. brand engagement). Anot Lee ir Workman (2015), j tyrimg taip pat galima jtraukti ir keletg
jusliy - regéjimas, garsas ar lytéjimas, nes yra tikétina, jog jos turi poveikj vartotojo polinkiui pirkti
kompulsyviai. Galiausiai, yra sitiloma ieskoti elektroninés ar mobiliosios komercijos sasajy su
kompulsyvia elgsena ir atlikti tyrimus kituose kultiiriniuose kontekstuose apimant kuo daugiau prekeés
zenklo elementy.

Japutra ir kt. (2018) tirdami prisiri§imo prie preké zenklo poveikj kompulsyviam pirkimui jtraukeé tik
vieng saves atitikimo dimensija, o kompulsyvus pirkimas buvo interpretuojamas kaip
nekontroliuojamas polinkis pirkti. Sio tyrimo tikslas yra nustatyti idealaus saves atitikimo poveikj
kompulsyviam pirkimui ir prekiy zenkly jzeidingjimui (angl. external trash talking), jtraukiant
prisiri$§img prie prekés zenklo kaip medijuojantj kintamajj tarp $iy rysiy (zr. 5 pav.).

Kompulsyvus
pirkimas

Emocinis

Idealusis .
pI'lSlI'lSll’IlaS
saves . .
o prie prekeés
atitikimas

zenklo

Prekés zenkly
jzeidingjimas

5 pav. Konceptualus modelis (Japutra, Ekinci, Simkin ir Nguyen, 2018)
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5-ame paveiksle yra matoma, jog idealusis savgs atitikimas yra teigiamai susijes su emociniu
prisiriS§imu prie prekés Zzenklo, o Sis susijes su vartotojo ketinimu atlikti kompulsyvy pirkima ir
jzeidinéti prekeés zenkla. Be to, manoma, jog idealusis saves atitikimas yra teigiamai susijes su
kompulsyviu pirkimu ir prekiy zenkly jzeidingjimu. Buvo atliktas dviejy daliy tyrimas. Pirmojo
tyrimo metu buvo iSsiystos 280 anketos pastu Jungtingje Karalystéje gyvenantiems respondentams.
Klausimynas tyrimui buvo sudarytas remiantis kituose moksliniuose tyrimuose naudotomis skalémis.
Saves atitikimui matuoti naudota Malar ir kt. (2011) ir Sirgy ir kt. (1997) skalé, prisiriSimui prie
prekés zenklo - Thomson’o ir kt. (2005), kompulsyviam pirkimui — Ridgway ir kt. (2008), prekiy
zenkly jzeidinéjimui — Hickman’o ir Ward’o (2007) skalé. Tyrimo rezultatai rodo, jog idealus saves
atitikimas yra teigiamai susijes su emociniu prisiriSimu prie prekés zenklo, taciau nerastas teigiamas
poveikis kompulsyviam pirkimui ir prekiy zenkly jzeidingjimui. PrisiriSimas prie prekés Zenklo turi
teigiamg poveikj kompulsyviam pirkimui t.y. kuo vartotojas yra labiau emociskai prisiriS¢s prie tam
tikro prekés Zenklo, tuo yra didesné tikimybé, jog jis atliks kompulsyvy pirkimg. Be to, stipresnis
emocinis prisiriSimas prie prekés zenklo veda j didesnj polinkj jzeidinéti prekés zenklus.

Véliau buvo atliktas antras tyrimas, kuriuo buvo siekiama patikrinti tyrimo modelio patikimuma. Jo
metu duomenys buvo gauti internetinés apklausos biidu i§ 152 respondenty. Visi kintamieji buvo
matuojami tomis pac¢iomis skalémis kaip ir pirmame tyrime. Taciau, prieSingai nei pirmame tyrime,
klausimynas buvo pateiktas respondentams internete. ISanalizavus 152 tinkamus gautus atsakytus
klausimynus pastebéta, jog antrasis tyrimas patvirtina pirmojo metu gautus rezultatus. Taigi, tyrimo
rezultatai rodo, jog emocinis prisiriS§imas prie prekés Zenklo turi tiesioginj ir teigiamg poveikj
kompulsyviam pirkimui t.y. emocinis prisiriSimas prie prekés zenklo visiskai medijuoja rysj tarp
idealaus saves atitikimo ir kompulsyvaus pirkimo. Mokslininkai isskiria keletg tyrimo ribotumy.
Pirmiausia, $is tyrimas yra atliktas tik Jungtinéje Karalystéje, todél siekiant apibendrinti rezultatus,
tyrimas turéty buti replikuotas ir kituose kultriniuose kontekstuose. Be to, Siame tyrime yra
matuojamas tik emocinis prisiriSimas prie prekés Zenklo. Remiantis Park’u ir kt (2010), yra ne tik
emocinis prisiriSimas prie prekés zenklo, bet ir paZintinis rySys, sudarytas i§ prekés Zenklo-asmens
rySio (angl. brand self connection) ir prekés Zenklo Zymumo (angl. brand prominence). D¢l §ios
prieZasties, yra rekomenduojama analizuoti abu tipus — emocinj ir pazintinj prisiri§img prie prekés
zenklo. Taip pat j $io tyrimo konceptualy modelj yra rekomenduojama jtraukti ir kitus kintamuosius,
tokius kaip asmenybés bruozai, mégavimasis pirkimu ir materializmas ar impulsyvus pirkimas.

Japutra ir kt. (2019) tirdami vartotojo prisiriSimo prie prekés zenklo ir kompulsyvaus pirkimo sasajas,
jtrauke tikrajj ir idealyjj vartotojy saves atitikima. Siuo atveju prisiri§imas prie prekés Zenklo yra
medijuojantis kintamasis tarp saves atitikimo (tikrojo ir idealaus) ir kompulsyvaus pirkimo
(obsesinio-kompulsyvaus ir impulsyvaus). Remiantis moksline literatira, buvo sudarytas tyrimo
konceptualus modelis (zr. 6 paveikslg) 6-ame paveiksle yra pavaizduoti ry$iai tarp kintamyjy ir
atsispindi iSkeltos tyrimo hipotezés. Mokslininkai mano, jog tikrasis ir idealusis saves atitikimas yra
teigiamai susij¢ su prisiriSimu prie prekés zenklo, o prisiriSimas teigiamai susijgs impulsyviu ir
obsesiniu-kompulsyviu pirkimu. Yra matoma, jog prisiriSimas prie prekés zenklo visiskai medijuoja
ry$j tarp saves atitikimo ir kompulsyvaus pirkimo dimensijy. Be to, modelyje yra pavaizduoti ir kiti
1§ dalies medijuojantys rySiai — saves atitikimo dimensijos yra teigiamai susij¢ su polinkiu pirkti
kompulsyviai (jskaitant abi dimensijas).
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atitikimas

6 pav. Konceptualus modelis (Japutra, Ekinci ir Simkin, 2019)

Hipotezéms patikrinti buvo sudarytas klausimynas naudojant jau egzistuojancias skales (saves
atitikimas pagal Maldr ir kt. (2011) ir Sirgy ir kt. (1997), prisiri§imas prie prekés zenklo pagal Malar
ir kt. (2011), kompulsyvus pirkimas Ridway ir kt. (2008)). Pietrytinéje Jungtinés Karalystés dalyje
gyvenantiems respondentams 5000 ankety buvo iSsiysta pastu, taciau i§ jy tik 427 buvo tinkamos
tolimesnei analizei. Tyrimo rezultatai rodo, jog saves atitikimas turi teigiama poveikj prisiriSimui prie
prekés zenklo, o prisiriSimas prie prekés zenklo — kompulsyviam pirkimui. Kitaip tariant, kuo
vartotojai yra labiau prisiriSe prie prekés Zenklo, tuo jie labiau bus linke atlikti kompulsyvy pirkima.
Be to, patvirtinta, jog tikrasis saves atitikimas turi stipresnj poveikj prisiriSimui prie prekes Zenklo
nei idealusis.

Tuo tarpu i§ dalies medijuojantys rySiai buvo nepatvirtinti. PrisiriSimas prie prekés Zenklo 1§ dalies
medijuoja tik tarp tikrojo saves atitikimo ir impulsyvaus pirkimo, taciau prieSingai nei tikétasi, rastas
neigiamas rysys tarp Siy fenomeny t.y. kuo prekés zenklas labiau atitinka tikrajj vartotojo jvaizdj, tuo
jis maziau yra linkes pirkti impulsyviai. Kadangi paneigtos ir likusios daliniams rySiams skirtos
hipotezés, galime teigti, jog prisiriSimas prie prekés zenklo visiSkai medijuoja rysj tarp tikrojo saves
atitikimo ir obsesinio kompulsyvaus pirkimo, tarp idealaus saves atitikimo ir impulsyvaus bei
obsesinio kompulsyvaus pirkimo. Mokslininkai i$skiria keletg tyrimo ribotumy. Pirmiausia, tyrimo
imtis yra per maza ir tyrimas atliktas tik Jungtiné¢je Karalystéje, dél ko sunku yra apibendrinti
rezultatus ir pritaikyti juos kitiems kultiriniams kontekstams, taigi yra rekomenduojama ateityje
naudoti didesnes tyrimo imtis. Be to, tyréjai sitilo tirti ne tik emocinj prisiri§ima prie prekés Zenklo,
bet ir pazintinj, jtraukiant prekés zenklo-asmens rysj (angl. brand self connection) ir prekés zenklo
zymumg (angl. brand prominence) (Park ir kt., 2010), ir nustatyti, kuris i§ jy turi didesnj poveikij
kompulsyviam pirkimui. Taip pat rekomenduojama analizuoti neigiama ry$] tarp tikrojo saves
atitikimo ir impulsyvaus pirkimo, ar jtraukti vartotojo suvokiamas vertes (hedonizma, utilitarizma) ir
asmenybe (neurotizmas). Galiausiai, mokslininky manymu, yra naudinga j konceptualy modelj
jtraukti kitus kintamuosius, tokius kaip materializmas ir nerimo lygmuo (Japutra ir kt., 2019).
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Atliktus prisirisimo prie prekés Zenklo ir kompulsyvaus pirkimo sgsajy empiriniy tyrimy apzvalgg,
pastebéta, jog mokslininkai nesutaria dél prisirisimo poveikio KP. Horvath ir Birgelen’o (2015)
atlikto kokybinio tyrimo rezultatai rodo, kompulsyviis pirkéjai néra linke prisiristi prie prekes zenklo.
Taciau kiti tyréjai teigia, jog egzistuoja rysys tarp siy fenomeny (Lee, Workman, 2015, Japutra ir kt.,
2018, 2019). Be to, vartotojy prisirisimas prie prekés zenklo gali atlikti ir medijuojantj vaidmenj tarp
saves atitikimo ir kompulsyvaus pirkimo (Japutra ir kt., 2018, 2019). Japutra ir kt. (2019) pabrézia,
jog prisirisSimas prie prekeés Zenklo tik is dalies medijuoja rysj tarp tikrojo saves atitikimo ir
impulsyvaus pirkimo, kadangi tarp tikrojo saves atitikimo ir impulsyvaus pirkimo rastas neigiamas
rysys. Pasak Japutros ir kt. (2019), tiriant vartotojy saves atitikimo, prisirisimo prie prekés zenklo ir
kompulsyvaus pirkimo sqsajas, j modelj galima jtraukti materializmq ir nerimq. Todél yra svarbu
apzvelgti Siuos fenomenus ir jy sgsajas su kompulsyviu pirkimu.

2.6. Vartotoju materializmo ir nerimo lygio poveikis kompulsyviam pirkimui

Atsizvelgiant j Japutra ir kt. (2019) sitlymus, jog nerimas ir materializmas gali turéti jtakos
kompulsyviam pirkimui, yra svarbu atlikti moksliniy tyrimy analize ir pagrjsti, ar i$ tikryjy egzistuoja
rySiai tarp $iy fenomeny. Pasak Villardefrancos ir Otero-Lopez (2016), kompulsyviis pirkéjai yra
linke | materializmg ir psichologinius sutrikimus, 0 tai rodo, jog Sie fenomenai gali biti glaudziai
susije, todél Siame poskyryje yra aptariamos nerimo ir materializmo koncepcijos ir moksliniai
tyrimai, analizuojantys materializmo ir nerimo sasajas su kompulsyviu pirkimu.

Materializmas. Materializmas tai laipsnis, kuris rodo, kiek individas yra linkes jsitraukti j savo
tapatybés kiirimg ir palaikyma per jsigijima ir naudojimg jvairiy produkty, paslaugy, patirCiy ar
santykiy, kurie suteikia suvokiamg trokStama simbolin¢ verte (t.y. kaip trokstami ar turimi objektai
padeda demonstruoti savo asmenybe) (Shrum ir kt., 2013). Pagal Richins ir Dawson’s (1992)
materializmas susideda i$ trijy dimensijy — centriskumas, laimé, sékmé (angl. centrality, happiness,
success). Centriskumas apibudina turtg ir nuosavybe, kuri yra itin svarbi materialistams. Laimé reiskia
tikéjima, jog asmuo taps laimingesnis, jeigu turés kuo daugiau brangiy pirkiniy. Sékme yra tarsi
rodiklis, pazymintis, kiek materialus Zmogus visko turi. Materialistai yra motyvuoti atlikti per
didelius pirkimus, nes tapti turtingu ir turéti kuo daugiau materialiy daikty yra svarbiausias jy
gyvenimo tikslas. Pasitelkdami brangius produktus jie siekia demonstruoti savo socialing padétj,
reputacijg ir sékme (Islam ir kt., 2017). Taigi, materialistiSki asmenys savo gyvenime akcentuoja
materialiy daikty svarba, kurie jiems padeda iSreiksti save.

Moksliniai tyrimai patvirtina, jog materializmas yra glaudziai susij¢s su KP. Claesa ir kt. (2016)
teigia, kad materializmas ir depresija yra teigiamai susij¢ su kompulsyviu pirkimu, taciau
materializmas neturi jtakos depresiniy simptomy atsiradimui. Vyrauja tiesioginis rySys tarp
asmenybés sutrikimy ir kompulsyvaus pirkimo, kadangi vartotojas nesugebédamas suvokti savo
tikrosios asmenybeés, nesagmoningai ieSko materialiy btidy save iSreik$ti. Materializmas stipriai
moderuoja ry$] tarp asmenybeés sutrikimy ir kompulsyvaus pirkimo. Mokslininkai tikina, jog
asmenybés sutrikimas zmogy vercia jaustis pazeidziamais ir jie linkg tikéti, jog materialts daiktai yra
vienintelis kelias, vedantis j saviraiS8ka, sékme ir laime, o tai savaime padidina tikimybe atlikti
daznesnius pirkimus (Claesa ir kt., 2016). Reeves’as, Baker’is ir Truluck’as (2012) akcentuoja, kad
esant auk$§tam materializmo ir kompulsyvus pirkimo lygiui, vartotojas turi didesnj polinkj iSaukstinti
1Zymybes. Asmenys, kurie yra itin linke ] jZymybiy garbinima, materializmg ir kompulsyvy pirkima,
daznai sunkiai sugeba suvokti savo asmenybe ir pasizymi teigiamu saves vertinimo trikumu.
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Tokiems zmonéms yra reikalingi iSoriniai stimulai, tokie kaip jZymybiy garbinimas ar materialistiniai
siekiai, kurie, jy manymu, galimai padeda kompensuoti jy trikumus, ta¢iau nes¢kmingai.

Pham ir kt. (2012) sieké nustatyti, ar kompulsyvus pirkimas teigiamai koreliuoja su materializmu ir
kokig jtaka Siam rySiui turi vartotojo geb¢jimas kontroliuoti finansus. Tyrime dalyvavo 118
respondentai i§ Australijos, kurie pateiké atsakymus internetinéje ar spausdintoje apklausoje. Atlikus
gauty duomeny analizg pastebéta, jog tarp kompulsyvaus pirkimo ir materializmo egzistuoja vidutinio
stiprumo teigiamas rySys. Kompulsyvus pirkimas ir finansy valdymas koreliuoja neigiamai. Be to,
rasta, jog gebé¢jimas valdyti finansus moderuoja ry$j tarp materializmo ir kompulsyvaus pirkimo.
Kitaip tariant, itin materialistiSki asmenys yra labiau linke pirkti kompulsyviai, jeigu jie turi
prastesnius finansy valdymo jgiidzius. Tuo tarpu materialistai, kurie geba gerai valdyti finansus, yra
maziau linke ] kompulsyvy pirkima. Autoriai jvardija, jog tyrime dalyvavo studentai, todél yra sunku
apibendrinti rezultatus ir dél Sios priezasties ateityje yra rekomenduojama tyrimg atlikti su kitomis
imtimis ir jtraukti dar vieng kintamaji — asmenybés bruozus (pavyzdziui, impulsyvumas). Kitas
tyrimo ribotumas yra tai, jog kompulsyvus pirkimas yra suvokiamas kaip vienmatis konstruktas, todél
tai gali Siek tiek iSkreipti gautus rezultatus.

Islam’as ir kt. (2017) sieké i8siaiskinti materializmo medijuojantj poveikj tarp kontekstiniy veiksniy
(bendraamziy grupé, izymybiy nuomoné, TV reklamos) ir kompulsyvaus pirkimo 219 universiteto
studenty Pakistane. Mokslininky sudarytame konceptualiame modelyje (zr. 7 pav.) matoma, jog
bendraamziy grupé, jZymybiy nuomon¢ ir TV reklama yra susij¢ su materializmu, o Sis — SU

kompulsyviu pirkimu. Dar yra jtraukiami kontroliuojami kintamieji — amzius ir Ziniasklaidos
poveikis.

Bendraamziy
grupé

Kompulsyvus
pirkimas

IZymybiy
nuomoneé

Materializmas

Ziniasklaidos
poveikis

Kontroliuojami kintamieji

) 4

7 pav. Konceptualus modelis (Islam, Wei, Sheikh, Hameed ir Azam, 2017)

Sio tyrimo instrumentas yra anketa, sudaryta i§ egzistuojanéiy matavimo skaliy. Materializmas —
Richins ir Dawson’as (1992), jzymybiy jtaka Sheldon’as ir kt. (2004), TV reklamy poveikis pagal
Moschis’as ir Moore’as (1982), bendraamziy jtaka Mangleburg’as ir Bristol’is (1998), kompulsyvi
elgsena remiantis Valence ir kt. (1988). Visos tyrimo hipotezés buvo patvirtintos. Nustatyta, jog
labiau materialistiSki jauni suaugusieji turi didesnj polinkj pirkti kompulsyviai negu maziau
materialistiSki. Gauti rezultatai rodo, jog materializmas lemia kompulsyvios elgsenos atsiradima.
ISsiaiSkinta, jog bendraamziy grupé, jzymybiy nuomoné ziniasklaidoje ir reklamos televizijoje turi
jtakos materializmui ir kompulsyviai pirkimo elgsenai. Vartotojui priklausant tam tikrai bendraamziy
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grupei, jis gali jausti savo bendraamziy spaudimg pirkti prekes butent tas, kurios jam yra
rekomenduojamos. Sis spaudimas veikia jaunus asmenis, kas savaime daro jtaka ir jy
materialistinéms pazitiroms. Remiantis socialiniy mainy teorija, jauni asmenys, kuriems jtaka daro
bendraamziai, yra linkg vertinti savo materialistinj turtg lyginant su draugais. Reklamos televizijoje
formuoja asmens supratima, todé¢l tie, kurie dazniau zitri televizija, tampa labiau materialistiskais,
nes reklamomis daznai yra siekiama jtikinti vartotojg tam tikras prekes. Taciau, jzymybiy poveikis
materializmui Siame tyrime rastas kaip stipriausias, nes jaunimas yra daznai linkes idealizuoti
garsenybes, kurios demonstruoja brangius produktus, todél tai gali vesti | kompulsyvy pirkimg ir
pinigy Svaistymg. Ta¢iau mokslininkai jvardija ir keletg atlikto tyrimo ribotumy. Duomenys analizei
buvo gauti tik i§ respondenty studijuojanciy universitete, todél rezultatai gali skirtis atlikus tyrima su
kita imtimi. Be to, tyrimo dalyviai yra kile i§ sostings, dél jo jie yra labiau paveikti ziniasklaidos ir
1Zymybiy, negu gyvenantys uzmiescio vietovese. Ateityje mokslininkai turéty praplésti tyrimo imtj,
itraukiant respondentus i§ jvairiy Salies vietoviy. Taip pat tyréjai pabrézia, jog buvo atliktas
vienkartinis tyrimas, todél siekiant gauti iSsamesnius rezultatus reikty atlikti ilgalaikius tyrimus.
Galiausiai, tiriant materializmo ir kompulsyvaus pirkimo sasajas, yra rekomenduojama jtraukti
produkto tipa (prabangus ar pigus).

Pradhan’as ir kt. (2018) sieké istirti materializmo poveikj vartotojo polinkiui atsiskaitinéti kreditine
kortele, ir kompulsyviai ar impulsyviai elgsenai. 8-ame paveiksle pavaizduotos sgsajos tarp
kintamyjy. Materializmas turi jtakos kreditinés kortelés naudojimui, kompulsyviam ir impulsyviam
pirkimui, kreditinés kortelés naudojimas turi jtakos ir impulsyvus pirkimas daro jtakg kompulsyviam
pirkimui.

Kreditinés
kortelés
naudojimas

Kompulsyvus
pirkimas

Materializmas

Impulsyvus
pirkimas

8 pav. Konceptualus modelis (Pradhan, Israel ir Jena, 2018)

Duomenys analizei buvo gauti i§ 422 respondenty, tie kurie lanko verslo mokykla Indijoje ir naudojasi
kreditinémis kortelémis. Klausimynas buvo sudarytas naudojant egzistuojancias skales ir apklausa
patalpinus internete, kur respondentai ir pateiké atsakymus j klausimus. Materializmui matuoti buvo
naudojama Richins ir Dawson’o (1992) skalé, kreditinés kortelés naudojimas matuojamas pagal
Roberts’g ir Jones’a (2001), polinkis pirkti kompulsyviai ir impulsyviai remiantis Sneath ir kt. (2009).
Rezultatai rodo, kad materializmas daro tiesioginj poveikj KP. Be to, nustatyta, jog vartotojai yra
linke pirkti impulsyviai ir daZnais atvejais perka daugiau, kai yra atsiskaitin¢jama kreditine kortele,
taciau tiesioginis rySys tarp kreditinés kortelés naudojimo ir kompulsyvaus pirkimo nepatvirtintas.
Taip pat rastas teigiamas rySys tarp materializmo ir impulsyvaus pirkimo. Materialistai atkakliai
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siekia konkuruoti ir palyginti save su kitais, o tai padaryti jiems reikalingas materialus turtas, kas
padidina polinkj j impulsyvy pirkima. Svarbu pabrézti tai, jog atsiradgs impulsyvus pirkimas
materialista gali vesti ir | kompulsyvy pirkima. Tai rodo, jog impulsyvi elgsena atlieka medijuojantj
vaidmen] tarp kreditinés Kkortelés naudojimo ir kompulsyvaus pirkimo. Kitaip tariant,
atsiskaitin¢jimas kreditine kortele skatina impulsyvy pirkima, kuris gali sukelti nerima, o tai gali
isprovokuoti ir kompulsyvy pirkima. Pradhan’as ir kt. (2018) pabréZia keleta tyrimo ribotumuy. Sis
tyrimas yra vienkartinis, todél, siekiant gauti iSsamesnius rezultatus, vertéty atlikti ilgalaikius
testinius tyrimus. Ateityje mokslininkai kreditinés kortelés naudojimag galéty jtraukti kaip
moderuojant] kintamgajj tarp materializmo, impulsyvaus ir kompulsyvaus pirkimo, be to, siiiloma
palyginti kreditinés kortelés naudojimo poveikj skirtingose amziaus grupése. Tirti, kokig jtakg Siems
rySiams turi Seimos struktiira, gyvenimo etapas, amzius, lytis. Taip pat siiloma atlikti tyrima kituose
kultoiriniuose kontekstuose.

Apibendrinant galima teigti, kad moksliniy tyrimy rezultatai pagrindzia, jog vyrauja tiesioginis
teigiamas rySys tarp materializmo ir kompulsyvaus pirkimo. Japutra ir kt. (2019) taip pat siiilo
jvertinti ir nerimo lygmens poveikj KP, vartotojy saves atitikimo ir prisirisimo prie prekés zenklo
sgsajy kontekste. Dél Sios priezasties toliau yra aptariamas nerimo poveikis KP.

Nerimas. Craske ir Stein’as (2016) iSskiria septynis nerimo sutrikimy tipus — atsiskyrimo nerimo
sutrikimas, selektyvus mutizmas, specifinés fobijos, socialinis nerimo sutrikimas, panikos sutrikimas,
agorafobija ir generalizuotas nerimo sutrikimas. Daznai nerimas yra lydimas ir kity sutrikimy, tokiy
kaip depresija, alkoholizmas, asmenybés sutrikimas, ar pasireiSkia turint sveikatos problemy
(pavyzdziui, skydliaukés ar Sirdies sutrikimai). Asmenys, patiriantys nerima, taip pat jauéia baime,
susiriipinimg, daZznais atvejais vengia jiems pavojingai atrodancios aplinkos (pavyzdZiui, jvairios
socialinés situacijos arba nepaZzjstamos vietos), taip pat gali jausti nejprastus pojucius kiine. Baime ir
tam tikrg susirGipinimg patiria visi Zzmongs, taciau biitent nerimo sutrikimas pasireiskia tada, kai Sios
neigiamos emocijos tesiasi ilgg laikg (maZziausiai 6 ménesius) ir pradeda zmogui trukdyti s€ékmingai
funkcionuoti kasdieniniame gyvenime (Craske, Stein, 2016). Akiskal (1998) generalizuotg nerimo
sutrikimg apibiidina kaip nekontroliuojama polinkj nerimauti dél savo ar artimy Zzmoniy geroveés. Tai
apima tokias biusenas kaip susijaudinimas, jautrumas, jtampa, suprastéjusi miego kokybé ir
virSkinimo problemos (Akiskal, 1998). Taigi, apibendrinus galima teigti, jog nerimas yra susij¢s su
asmens patiriamomis ilgalaikémis neigiamomis emocijomis, kurios trikdo jo kasdieninj gyvenima.

Daugelis mokslininky patvirtina nerimo jtakg kompulsyviam pirkimui. Weinstein’as ir kt., (2016)
nustaté, jog kompulsyvus pirkimas yra teigiamai susijes su depresija, obsesiniu-kompulsyviu
sutrikimu ir valgymo sutrikimais. Anot autoriy, kompulsyvus pirkimas yra pirkéjams padeda
palengvinti nerima, jtampa ir neigiamus pojucius. Gallagher ir kt. (2017) teigia, jog nerimas ir
jautrumas nerimui yra susij¢ su vartotojo polinkiu pirkti kompulsyviai ir neplanuotai (dabartiniu
momentu). Kiti mokslininkai, kuriy tyrimai toliau yra aprasyti iSsamiai taip pat patvirtina teigiama
ry$j tarp $iy fenomeny (Davenport ir kt., 2012; Darrat ir kt., 2016).

Weinstein’as, Mezig’as, Mizrachi ir Lejoyeux (2015) naudojant interneting apklausa sieké i$siaiskinti
kompulsyvaus pirkimo, nerimo ir obsesinés-kompulsyvios elgsenos sasajas 120 internetiniy pirkéjy
tarpe. Nustatyta, jog kompulsyvus pirkimas yra teigiamai susijgs su nerimu, o nerimas turi jtakos
obsesiniam-kompulsyviam sutrikimui. Kompulsyvus pirkimas yra pirkéjams yra suvokiamas kaip
veikla, padedanti palengvinti nerima, jtampg ir neigiamus pojicius. Mokslininkai i$skiria tyrimo
ribotuma, jog imtis yra per maZa, be to, motery dalyvavo daugiau nei vyry. Rastos koreliacijos
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nepaaiSkina tikry kompulsyvaus pirkimo atsiradimo priezasCiy, todél rekomenduojama atlikti
eksperimentinius tyrimus siekiant parodyti, kaip kompulsyvus pirkimas yra susijgs su streso ir nerimo
Salinimu, ar kaip yra patiriamas dziaugsmas ir malonumas perkant kompulsyviai.

Gallagher ir kt. (2017) analizavo, ar depresija, nerimas, stresas ir jautrumas nerimui (angl. anxiety
sensitivity) teigiamai koreliuoja su kompulsyviu pirkimu, ir sieké i$siaiskinti ly¢iy skirtumus Siame
kontekste. Tyrime dalyvavo 437 Kanados universiteto studentai, kurie tur¢jo pateikti atsakymus j
anketg, patalpintg internete. Rezultatai rodo, jog moterys yra labiau linke pirkti dabartiniu momentu
ir patirti kaltés jausmg po apsipirkingjimo, taciau vyrai geriau gebéjo apibiidinti patiriamus
apsipirkin¢jimo sukeliamus neigiamus jausmus. Nerimas yra susij¢s su vartotojo polinkiu pirkti
kompulsyviai ir neplanuotai (dabartiniu momentu). Tuo tarpu stresas ir depresija yra susije su po
pirkimo patiriamu kaltés jausmu. Be to, taip pat rasta teigiama koreliacija tarp jautrumo nerimui ir
kompulsyvaus pirkimo. Autoriai pamini keletg tyrimo ribotumy. Pirmiausia, naudoti tyrimo metodai
neatskleidzia rySio tarp jautrumo nerimui ir kompulsyvaus pirkimo priezasciy. Antra, tyrimo imtis
apsunkina rezultaty apibendrinamuma. Be to, tyrimo metu nebuvo jtrauktas apsipirkinéjimo daznis,
kas galéjo paveikti dalyviy atsakymus j klausimus, susijusius su kompulsyviu pirkimu. Ateityje yra
rekomenduojama i$samiau tirti kompulsyvy pirkima ir kitus susijusius konstruktus, jtraukti emocinio
reguliavimo strategijas (pavyzdziui, sgmoningumas), arba atlikti tyrima prekybos internetu kontekste.

Davenport, Houston’as ir Griffiths’as (2012) atliko tyrima, sickiant nustatyti rySius tarp jautrumo
atlygiui, impulsyvumo, kognityvinio ir somatinio nerimo, savigarbos, socialinio geidziamumo su
besaikiu valgymu ir kompulsyviu pirkimu. Sudarytame konceptualiame modelyje matomos tiriamos
sgsajos (zr. 9 pav.) Lygiai toks pat modelis sudarytas ir besaikiam valgymui (modelyje jterptas vietoj
kompulsyvaus pirkimo). Siame tyrime i§skiriami du nerimo tipai — somatinis (susijes su fiziniais
nerimo simptomais) ir kognityvinis (susijgs su mgstymu ir nerimavimu).

Jautrumas
atlygiui

Kognityvinis
nerimas

Somatinis

nerimas Kompulsyvus
pirkimas

Impulsyvumas

Savigarba

Socialinis
geidziamumas

9 pav. Konceptualus modelis (Davenport, Houston ir Griffiths, 2012)

Duomenims gauti buvo sudaryta anketa, i kurig atsaké 134 moterys i§ vieno universiteto Jungtingje
Karalystéje. Apklausa buvo sudaryta i§ jau egzistuojanciy matavimo skaliy (besaikis valgymas
Karlsson ir kt. (2000), kompulsyvus pirkimas Faber ir O’guinn (1992), impulsyvumas Patton ir kt.
(1995), jautrumas atlygiui Torrubia ir kt. (1995), savigarba Rosenberg (1965), socialinis
geidziamumas Stober (1999), kognityvinis-somatinis nerimas Schwartz ir kt (1978)). Tyrimo
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rezultatai rodo, jog kognityvinis nerimas yra teigiamai susij¢s su besaikiu valgymu ir kompulsyviu
pirkimu. Somatinis nerimas neigiamai koreliuoja su kompulsyviu pirkimu t.y. kuo labiau pasireiskia
somatinio nerimo simptomai, tuo mazesnis polinkis pirkti kompulsyviai. Tuo tarpu rySys su besaikiu
valgymu néra rastas. Savigarba néra reikSmingas veiksnys nei besaikio valgymo nei kompulsyvaus
pirkimo elgsenai. Impulsyvumas ir socialinis geidziamumas turi jtaka kompulsyviam pirkimui.
Davenport ir kt. (2012) pabrézia, jog tyrime naudotas kompulsyvaus pirkimo klausimynas buvo
pagrindinis trikdis, todé¢l ateityje rekomenduojama Sig skale tobulinti. Be to, siiloma tyrimg atlikti ir
vyry tarpe, o vietoj anketos naudoti interviu metoda.

Darrat’as ir kt. (2016) sieké issiaiSkinti impulsyvaus (neplanuoto) pirkimo jtakg kompulsyviam
pirkimui, ] modelj jtraukiant eskapizma (angl. escapism - atitrikimas nuo realybés fantazuojant ir
svajojant) ir nerimo lygj. 10 pav. pateiktame tyrimo modelyje matoma, jog impulsyvus pirkimas turi
tiesioginj poveikj vartotojy nerimui, ir netiesioginj poveikj kompulsyviam pirkimui (per vartotojy
nerima ir eskapizma).

)

Eskapizmas

Kompulsyvus
pirkimas

Vartotojy
nerimas

Impulsyvus
pirkimas

10 pav. Konceptualus modelis (A. Darrat, M. Darrat ir Amyx, 2016)

Duomenims gauti buvo sukurta internetiné apklausa, kurioje naudojamos patikimos marketingo ir
psichologijos tyrimy skalés. Kompulsyviam pirkimui Faber’io ir O’Guinn’o (1992), eskapizmui
O’Guinn’ ir Faber’io (1989), impulsyviam pirkimui Rook’o ir Fisher’io (1995), nerimui Zung’o
(1971). Tyrime dalyvavo pietinés JAV dalies universitety studentai. IS viso buvo gauta 158
respondenty ankety, kurias iSanalizavus buvo iSsiaiSkinta, jog impulsyvus pirkimas turi teigiama
poveikj vartotojy nerimui, vartotojy nerimas yra susijes su kompulsyviu pirkimu ir eskapizmu. Viena
hipotezé paneigta — tarp eskapizmo ir kompulsyvaus pirkimo rastas neigiamas rysys.

Tyrimo rezultatai rodo, jog impulsyvus pirkimas padidina nerimo lygj, kuris nulemia kompulsyvaus
pirkimo atsiradimg ir daro jtakg eskapizmui. Be to, nustatyta, jog eskapizmas turi jtakos rySiui tarp
nerimo ir kompulsyvaus pirkimo. Kitaip tariant, vietoj to, vartotojas nerimui palengvinti imtysi
ekstremaliy priemoniy t.y. kompulsyvaus pirkimo, jis to gali iSvengti pasitelkdamas vaizduote. Taigi,
impulsyviems pirkéjams kontroliuojant patiriamo nerimo lygj galima iSvengti kompulsyvios
elgsenos, o tai demonstruoja, jog vyrauja glaudus rySys tarp nerimo lygio ir polinkio pirkti
kompulsyviai. Mokslininkai pazymi pagrindinj tyrimo ribotuma, jog yra atliktas tik studenty tarpe,
todél tai gali biiti ne pati tinkamiausia imtis, reprezentuojanti standartinj pirkéja. Be to, eskapizmo ir
nerimo matavimo skalés buvo Siek tiek pakeistos. Tolesniy tyrimo krypciy nenurodoma.

Apibendrinant galima teigti, kad saves atitikimas yra susijes su prisiriSimu prie prekés Zenklo, o
prisirisimas prie prekés Zenklo gali nulemti kompulsyvy pirkimg (Japutra ir kt. 2018, 2019), Be to
vartotojy materializmas (Pham ir kt., 2012; Islam ir kt., 2017;Pradhan ir kt., 2018) ir nerimas
(Davenport ir kt., 2012;Darrat ir kt., 2016; Gallagher ir kt., 2017) taip pat gali turéti jtakos vartotojy
polinkiui pirkti kompulsyviai. Remiantis teorinémis jzvalgomis toliau yra sudaromas konceptualus
modelis.
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2.7. Vartotoju saves atitikimo poveikio prisiriSimui prie prekés Zenklo ir kompulsyviam
pirkimui, jvertinant vartotoju materializmo bei nerimo lygmens poveiki KP,
konceptualus modelis

Siame poskyryje, remiantis mokslinés literatiiros analize, pagrindZiamas rysys tarp tiriamy teoriniy
konstrukty, suformuojamos hipotezés ir pateikiamas teorinis modelis, kuris véliau bus empirisSkai
tikrinamas.

Vartotojuy saves atitikimo poveikis prisiriSimui prie prekés Zenklo

Daugelis moksliniy tyrimy rodo, jog vartotojy saves atitikimas yra teigiamai susijes su prisiriSimu
prie prekés zenklo t.y. vartotojai yra labiau linke prisiristi prie prekés zenklo, kai jis atspindi jy
asmenybe (Maldr ir kt., 2011; Kaufmann ir kt., 2016; Huber ir kt., 2018; Japutra ir kt., 2019). Anot
Malar ir kt. (2011), egzistuoja rySys tarp saves atitikimo ir prisiri§imo prie prekés zenklo, ta¢iau
tikrasis saves atitikimas turi stipresnj poveikj nei idealusis. Kaufmann’as ir kt. (2016) taip pat nustaté,
jog abi saves atitikimo dimensijos turi teigiamg poveikj prisiriSimui prie prekés Zenklo, taciau tikrojo
saves atitikimo poveikis néra statistiSkai stipresnis nei idealaus. Huber’is ir kt. (2018) patvirtina, jog
idealusis ir tikrasis saves atitikimas teigiamai susijgs su prisiriSimui prie prekés Zenklo, taciau
nepabrézia, kuri dimensija turi stipresnj poveikj. Japutra ir kt. (2019) pazymi, kad rySys tarp Siy
fenomeny egzistuoja, taciau teigia, jog tikrasis saves atitikimas yra stipriau susijes su prisiriSimu prie
prekés zenklo. Kadangi jvardintieji moksliniai tyrimai patvirtina rysj tarp $iy fenomeny, galima kelti
tyrimo hipotezes, jog:

H1: Tikrasis saves atitikimas teigiamai veikia prisirisimq prie prekés Zenklo.

H?2: Idealusis saves atitikimas teigiamai veikia prisirisSimq prie prekés zenklo.
Prisiri§imo prie prekés Zenklo poveikis kompulsyviam pirkimui

Horvéth ir Birgelen’o (2015) atlikto kokybinio tyrimo rezultatai rodo, jog kompulsyviis pirkéjai néra
link¢ prisiristi prie prekeés zenklo, tac¢iau dauguma kity moksliniy tyrimy patvirtina, jog egzistuoja
rySys tarp prisiri§Simo prie prekés Zenklo ir kompulsyvaus pirkimo (Lee, Workman, 2015; Kaufmann
ir kt., 2016; Japutra ir kt. 2019). Anot Lee ir Workman (2015), kompulsyvis pirkéjai yra linke
ignoruoti jvairius konkuruojancius prekiy zenklus ir daZniausiai atkreipia démesj tik | savo
mégstamus prekiy Zenklus. Nustatyta, jog kuo vartotojai yra labiau linke pirkti kompulsyviai, tuo jie
demonstruoja stipresnj prisiri§Sima prie prekes Zenklo t.y. psichologinis rySys yra susij¢s su vartojimu
(Lee, Workman, 2015). Be to, pagal Kaufmann’a ir kt. (2016), stipriau emociskai prie prekés zenklo
prisiriS¢ asmenys yra labiau linke pirkti prekes Zenklo originalias prekes, o ne jy klastotes. Kiti tyréjai
taip pat patvirtina, jog egzistuoja teigiamas rySys tarp prisiri§imo prie prekés zenklo ir KP (Japutra ir
kt., 2018, 2019). Siuose tyrimuose prisiriimas prie prekés Zzenklo yra jtraukiamas kaip medijuojantis
veiksnys tarp vartotojy saves atitikimo ir kompulsyvaus pirkimo. Japutra ir kt. (2018) j tyrimg jtraukeé
idealyjj saves atitikimg, ir buvo nustatyta, jog prisiriSimas prie prekés zenklo medijuoja rysj tarp
idealaus saves atitikimo ir KP. Japutra ir kt. (2019) nustaté, jog prisiriSimas prie prekés Zenklo
medijuoja ry$j tarp saves atitikimo (tikrojo ir idealaus) ir KP (impulsyvaus pirkimo ir obsesinio-
kompulsyvaus pirkimo). Taigi, tikrasis saves atitikimas yra susijes su prisiriSimu prie prekés zenklo,
0 prisiriSimas prie prekés zenklu susijges su KP. Taciau autoriai akcentuoja, jog prisiriSimas prie
prekés Zenklo medijuoja rys$j tarp tikrojo saves atitikimo ir impulsyvaus pirkimo tik i$ dalies, nes tarp
Siy fenomeny nustatytas neigiamas rysys. Atsizvelgiant j moksliniy tyrimy rezultatus, ir tai, jog Siame

42



tyrime KP apima dvi dimensijas — impulsyvy ir obsesinj-kompulsyvy pirkimg, yra keliamos
hipotezes, jog:

H3: Prisirisimas prie prekés Zenklo teigiamai veikia impulsyvy pirkimgq.
H4: Prisirisimas prie prekés zenklo teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy pirkimgq.

H5: Tikrasis saves atitikimas neigiamai veikia impulsyvy pirkimg.
Materializmo ir nerimo poveikis kompulsyviam pirkimui

Villardefrancos ir Otero-Lopez (2016) tikina, jog kompulsyvis pirkéjai dazniau biina materialistiSki
ir patiria psichologiniy sutrikimy, tokiy kaip nerimas ar depresija. Materialistai yra link¢ demonstruoti
savo socialing padétj ir reputacija haudodami prabangias prekes ir pirkdami jy kuo daugiau (Islam ir
kt., 2017). Pham ir kt. (2012) teigia, jog materialistiski asmenys yra linke pirkti kompulsyviai, kai
neturi gery finansy valdymo jgudziy. Anot Claesa ir kt. (2016), kai vartotojai patiria asmenybés
sutrikimy, jie ieSko materialiy buidy save iSreiksti ir perka kompulsyviai. Mdller ir kt. (2015) teigia,
jog asmenys, kurie perka kompulsyviai, patiria jvairiy psichologiniy problemy, pavyzdziui nerimas,
depresija, besaikis valgymas ir kt. Pasak Weinstein’o ir kt. (2016), pirkimas kompulsyviai
vartotojams padeda issivaduoti nuo neigiamy potyriy ir patirti palengvéjimg ar net euforija.
Moksliniai tyrimai patvirtina, jog materializmas yra teigiamai susijes su KP (Pham et at.,2012; Islam
ir kt., 2017; Pradhan ir kt., 2018),ir egzistuoja rySys tarp vartotojo patiriamo nerimo ir polinkio pirkti
kompulsyviai (Davenport ir kt., 2012; Weinstein ir kt.,2015; Darrat ir kt., 2016; Gallagher ir kt.,
2017). Batina akcentuoti, jog aptartuose tyrimuose yra tiriamas nerimo ir materializmo poveikis
bendrajam kompulsyviam pirkimui, nei$skiriant KP dimensijy. Todél Siame tyrime siekiama nustatyti
materializmo ir nerimo poveikj abiem KP dimensijoms, todél galima teigti, jog:

H6. Materializmas teigiamai veikia impulsyvy pirkimgq.

H7: Materializmas teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy pirkimgq.

H8: Nerimas teigiamai veikia impulsyvy pirkimq.

H9. Nerimas teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy pirkimgq.

Atlikus mokslinés literatiros analize yra sudaromas tyrimo konceptualus modelis (Zr. 11 pav.),

kuriame atsispindi sgsajos tarp analizuojamy fenomeny. Siekiant sékmingai patikrinti sudarytq
modelj, toliau yra biitina aptarti Sio tyrimo metodologijq.

Impulsyvus
pirkimas

Tikrasis saves
atitikimas

Materializmas

Prisiri§imas prie
prekeés zenklo

Obsesinis-
kompulsyvus
pirkimas

Idealusis saves
atitikimas

11 pav. Vartotojy saves atitikimo poveikio prisiriSimui prie prekés zenklo ir kompulsyviam pirkimui,

jvertinant vartotojy materializmo bei nerimo lygmens poveikj KP, konceptualus modelis
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3. Vartotojy saves atitikimo, prisiri§imo prie prekeés Zenklo, materializmo, nerimo ir
kompulsyvaus pirkimo sasaju tyrimo metodologija

3.1. Empirinio tyrimo tikslas, uzZdaviniai ir hipotezés

Tyrimo tikslas - nustatyti vartotojy saves atitikimo, prisiri§imo prie prekés zenklo ir kompulsyvaus
pirkimo sgsajas, jvertinant vartotojy materializmo ir nerimo poveikj kompulsyviam pirkimui

Tyrimo objektas - vartotojy saves atitikimo, prisiriSimo prie prekés zenklo, vartotojy materializmo,
nerimo ir kompulsyvaus pirkimo sgsajos.

Tyrimo uZdaviniai:

Apibudinti imties sociodemografines charakteristikas;
Pagrijsti konceptualaus modelio konstruktus;
Nustatyti tikrojo ir idealaus saves atitikimo poveikj prisiriSimui prie prekés zenklo;

o

Ivertinti prisiri§imo prie prekés zenklo poveikj impulsyviam ir obsesiniam-kompulsyviam
pirkimui;

5. Patikrinti, ar tikrasis saves atitikimas neigiamai veikia impulsyvy pirkima;

6. Jvertinti nerimo ir materializmo jtakg impulsyviam ir obsesiniam-kopulsyviam pirkimui.

Tyrimo hipotezés: Apibendrinus mokslings literatiiros apzvalga, 2.7. skyrelyje buvo suformuotos
tyrimo hipotezés, kurios bus tikrinamos Siame darbe:

H1I: Tikrasis saves atitikimas teigiamai veikia prisirisimgq prie prekés Zenklo.

H?2: Idealusis saves atitikimas teigiamai veikia prisirisSimq prie prekés zenklo.

H3. Prisirisimas prie prekés zenklo teigiamai veikia impulsyvy pirkimq.

H4: Prisirisimas prie prekés zenklo teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy pirkimg.
H5: Tikrasis saves atitikimas neigiamai veikia impulsyvy pirkimg.

H6. Materializmas teigiamai veikia impulsyvy pirkimgq.

H7: Materializmas teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy pirkimgq.

H8.: Nerimas teigiamai veikia impulsyvy pirkimgq.

H9: Nerimas teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy pirkimg.

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

Empirinio tyrimo tipas: I$sikeltoms hipotezéms tikrinti bus atlickamas vienkartinis kiekybinis

tyrimas. Tyrimo dizainas — aprasomasis. Sis biidas tinkamiausias, kadangi dauguma teorinéje dalyje

aptarty tyrimy (pavyzdZiui, Japutra ir kt., 2019) duomenys buvo gauti kiekybiniu biidu. Dél Sios

priezasties §is tyrimas bus atliekamas panasiu principu, papildomai jtraukiant materializma ir nerima.

Taip yra siekiama uztikrinti rezultaty patikimuma.

Empirinio tyrimo metodas: Duomenims gauti $iame tyrime bus naudojamas netiesioginés
apklausos metodas internetu, kadangi tokiu biidu yra galima lengvai pasiekti reikiama respondenty
skaiciy ir greiciau rinkti duomenis tyrimui, nepatiriant dideliy kasty.
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Tyrimo konstrukty operacionalus apibiidinimas

Sio empirinio tyrimo klausimynas sudarytas pagal egzistuojanéias konstrukty matavimo skales ir yra
suskirstytas j tris dalis. Pirmoje dalyje ,,Jus ir JGsy mégstamas prekés zenklas® yra matuojamas Saves
atitikimas (Sirgy ir kt., 1997), prisiriSimas prie prekés Zenklo (Malar ir kt., 2011; Thomson ir kt.,
2005) ir kompulsyvus pirkimas (Ridgway ir kt., 2008). Siems konstruktams matuoti klausimai yra
adaptuoti pagal Japutra ir kt. (2019) tyrima t.y. siekiant nustatyti sgsajas tarp Siy fenomeny,
respondentai turi atsakyti j klausimus galvojant apie vieng mégstamiausig prekés zenkla. Remiantis
Sirgy ir kt. (1997), jzangoje j pirmg klausimg respondenty yra praSoma pasirinkti mégstamiausig
prekés zenklg ir jsivaizduoti tipinj Sio prekés zenklo vartotojg. Véliau respondentai turi nurodyti
sutikima/nesutikimg su jvardintais teiginiais penkiabaléje Likert’o skaléje nuo ,,visiSkai nesutinku‘
iki ,,visiskai sutinku®. Sioje dalyje kiekvienas konstruktas buvo pavadintas, siekiant respondentams
aiSkiai pateikti klausimus. ,,Mano ir Sio prekés zenklo jvaizdis® skirta matuoti vartotojy saves
atitikima, ,,Mano jausmai Siam prekés zenklui“ — emocinj prisiriSima prie prekés zenklo, ,,Mano
polinkis pirkti §j prekés zenkla™ — polinkj pirkti kompulsyviai (zr. 9 lent.).

9 lentelé. Vartotojy saves atitikimo, prisiri§imo prie prekés zenklo ir KP matavimo skalés

Konstruktas ir skalés

. . Dimensija Klausimai/Skalés
autorius (-iai)

Mano ir Sio prekés Zenklo jvaizdis

Tikrasis saves e Sis prekeés zenklas atitinka mano jvaizdj

Saves atitikimas pagal  atitikimas e Sis prekeés zenklas visiskai atitinka mano jvaizdj

Sirgy ir kt. (1997) Idealusis saves . SIS prglfés Zer}klas yra veidrodinis atspindys asmens, kuriuo
atitikimas 4> noreciau buti o . . . .

e  Sis prekés zenklas atitinka asmenj, kuriuo as§ noréciau buti
Mano jausmai Siam prekeés Zenklui

PrieraiSumas (angl. e AS§jauliu prieraiSumga Siam prekés zenklui

Emocinis prisirisimas  affection) e ASjauciu meile Siam prekés Zenklui

g;gallnl‘\;l;?;rz?:lﬁ? cRoyr?r}lIZ c(tzilgrgl)l ' e AgS jauciuosi susijes su §iuo prekés zenklu

(2011), Thomson ir Kkt. e  ASjauciu aistrg Siam prekés Zenklui

(2005) Aiistra (angl. passion) e  Sis prekés Zenklas man siejasi su malonumu

e AS zaviuosi $iuo prekés zenklu
Mano polinkis pirkti §i prekés Zenkla
e  AS perku Sio prekés zenklo prekes, kuriy man nereikia
AS pripazjstu, jog esu $io prekés zenklo impulsyvus pirkéjas
(perku neplanuotai)
e AS neplanuotai perku $io prekés Zenklo prekes
e Namie turiu nei§pakuoty Sio prekés zenklo daikty

Impulsyvus pirkimas
Kompulsyvus pirkimas
pagal Ridgway ir Kkt.

2008 inis-

( ) Obsesinis Aplinkiniai gali manyti, jog esu Sopaholikas (perku $io
kompulsyvus o A I O
pirkimas prekeés Zenklo prekes labai daznai ir negaliu tam atsispirti)

e  Man yra svarbu jsigyti Sio prekés zenklo prekes

Antroje tyrimo dalyje respondentai turé¢jo atsakyti j klausimus, susijusius su materializmu ir nerimu.
Materializmo klausimy blokas pavadintas ,,Daiktai mano gyvenime®, kuris buvo sudarytas remiantis
Richards ir Dawson’o (1992) materializmo matavimo skale, sudarytg i§ 3 dimensijy — centriSkumas,
laimé sékme, kurios apima 18 klausimy. Sioje skaléje yra pateikta atvirk§¢iai suformuluoty teiginiy,
kurie véliau atliekant analize bus perkoduojami. Nerimo skal¢ yra pavadinta ,,Mano savijauta®,
kurioje respondentai turi atsakyti tik j tris klausimus. Skalé¢ sudaryta pagal Zung’a (1971) (cit. i$
Darrat ir kt., 2016). Respondentai turéjo pazyméti sutikima/nesutikima su jvardintais teiginiais
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penkiabaléje Likert’o skaléje nuo ,,visiS$kai nesutinku‘ iki ,,visiSkai sutinku®. Materializmo ir nerimo
klausimai pateikti 10-oje lenteléje.

10 lentelé. Materializmo ir nerimo matavimo skalés

K.onstruk.tas r Dimensija Klausimai/Skalés
skalés autorius (-iai)
Daiktai mano gyvenime
e Dazniausiai jsigyju tik tuos daiktus, kuriy man i$ tiesy reikia.
Norédamas, kad mano gyvenimas biity kuo paprastesnis, stengiuosi
nepirkti nereikalingy daikty.

e Daiktai, kuriuos turiu, néra man tokie jau svarbis.
CentriSkumas e  Mégstu leisti pinigus daiktams, kurie néra labai praktiski.
e  Apsipirkinéjimas man teikia malonuma.
e Man patinka prabanga mano gyvenime.
e  Manau, jog materialis daiktai, man yra maziau svarbas, nei mano
bendraamziams.
e  Manau, jog turiu viska, ko man reikia, kad galéciau dziaugtis
Materializmas pagal gyvemmy. e .. D . .
Richins ir Dawson e Manau, Jog bum_avq lalm.lngesms, Jei g.alec%etg sau 1€IS.t1 daugvl?tu..
(1992) Laime J Manag, jog nebii¢iau laimingesnis, jei turéCiau daugiau graziy ir
brangiy daikty.
e Manau, jog buciau laimingesnis, jei galéCiau jsigyti tai, ko trokstu.
o Mane erzina faktas, jog negaliu sau leisti nusipirkti tai, ko tuo metu
noriu.
e Zaviuosi zmonémis, kurie turi prabangius namus, automobilius ir
drabuzius.
e Manau, jog kai kurie svarbiausi tikslai gyvenime yra susije su
materialiy daikty jsigijimu.
Sékmé e Nemanau, jog turimi turtai parodo zmogaus sékme.
e  Esu jsitikines, jog daiktai, kuriuos turiu, daug pasako apie mano
sékme.
e  Man patinka pirkti daiktus, kad suzavéciau aplinkinius.
e Nekreipiu daug démesio j tai, kg jsigyja Kiti.
Mano savijauta
Nerimas pagal Zung e  ASjauciu baime be jokios priezasties
(1971) (cit. i$ Darrat ) e A$lengvai nulifistu ar jauciuosi sutrikes
ir kt., 2016) e Agjauciuosi toks paliiZes, jog negaliu elgtis jprastai

Trecioje anketos dalyje ,,Apie Jus®, respondentai pateikia informacija apie save. Demografinés
charakteristikos apima dalyviy amziy, lyti, iSsilavinimg ir asmening nuomong apie savo finansing
padét] lyginant su kitais Lietuvos gyventojais. Pilnas klausimynas yra pateiktas 1-ame priede.
Sudarius klausimyna toliau yra biitina nuspresti tyrimo imties ir duomeny analizés budus.

3.3. Empirinio tyrimo imties ir duomeny analizés procediiros

Tyrimo atrankos metodas. Siame tyrime respondentai bus atrenkami netikimybinés patogumo
atrankos principu. Kadangi $iuo tyrimu néra siekiama istirti analizuojamy fenomeny skirtumus
Jvairiose amziaus grupése, rasti skirtumus pagal lytj ir pan., todél néra biitina uztikrinti vienodo ly¢iy
ar amziaus grupiy pasiskirstymo. D¢l Sios prieZasties, siekiant greitai gauti didelj kiekj duomeny
analizei yra tinkamiausias §is imties atrankos metodas.

Tyrimo imties nustatymas. Tyrimui pasirinktas neatsitiktinis, nestatistinis lyginamasis imties
dydZio nustatymo metodas (Pranulis, Dik&ius, 2012). Sis metodas yra tinkamiausias, kadangi néra
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atlikta tyrimy, analizuojanciy visus fenomenus, todé¢l néra aiSku, kokia tyrimo imtis galéty buti
reprezentatyvi Siame kontekste. Naudojant §j imties nustatymo metodg, galima palyginti teorinéje
dalyje aptarty sgsajas tarp atskiry fenomeny analizuojanciy tyrimy iméiy dydzius ir nuspresti, Koks
imties dydis gali baiti tinkamas Siame tyrime. 11-0je lenteléje yra pateikiami teorinéje dalyje aptarty
tyrimy im¢iy dydziai. Palyginimui pasirinkti tik tie tyrimai, kuriy respondenty skaicius kartojasi

dazniausiai t.y. paSalinti didziausias imtis turintys tyrimai.

11 lentelé. Sgsajy tarp saves atitikimo, prisiriSimo prie prekés Zenklo, kompulsyvaus pirkimo, nerimo ir
materializmo kiekybiniy tyrimy imtys (sudaryta autorés)

Autorius (-iai),

metai Straipsnio pavadinimas Tyrimo imtis
Darrat ir kt.  How impulse buying influences compulsive buying: The central 158
(2016) role of consumer anxiety and escapism
Davenport ir kt.  Excessive Eating and Compulsive Buying Behaviours in Women: 134
(2012) An Empirical Pilot Study Examining Reward Sensitivity,
Anxiety, Impulsivity, Self-Esteem and Social Desirability
Gallagher ir kt.  “Ifear, therefore, I shop!” exploring anxiety Sensitivity in relation 437
(2017) to compulsive buying
Islamir kt. (2017)  Determinants of compulsive buying behavior among young 219
adults: The mediating role of materialism
Japutra ir kt.  The role of ideal self-congruence and brand attachment in 432
(2018) consumers’ negative behaviour: Compulsive buying and external
trash-talking
Japutra ir kt. = Self-congruence, brand attachment and compulsive buying 427
(2019)
Lee ir Workman  Emotional Brand Attachment and Brand Personality: The 269
(2015) Relative Importance of the Actual and the Ideal Self
Pham ir kt. The impact of financial management practices and financial = 118
(2012) attitudes
on the relationship between materialism and compulsive buying
Pradhan ir kt.  Materialism and compulsive buying behaviour: The role of 422
(2018) consumer credit card use and impulse buying
Weinstein ir kt.  Astudy investigating the association between compulsive buying 120

(2015)

with measures of anxiety and obsessive—compulsive behavior

among internet shoppers

Magistro projekto tyrimo imtis nustatoma palyginus aptartus tyrimus ir apskaiciavus jy vidurkj.
Nustatyta, jog siekiant gauti reprezentatyvius rezultatus, duomenis analizei reikia gauti bent i§ 273
respondenty.

Tyrimo vykdymo procesas

Tyrimas vykdytas nuo 2020m. kovo 20d. iki balandZio 13d. imtinai, naudojant ,,Microsoft Forms*
interneting apklausos sistemg. Internetiné tyrimo anketa platinta socialiniuose tinkluose, jvairiose
grupése ir internetiniuose forumuose bei rasant asmenines zinutes esamiems kontaktams. Sie
apklausos platinimo biidai pasirinkti dél jy efektyvumo, siekiant per minimaly laiko perioda pasiekti
maksimaly respondenty skaiiy.

Duomeny analizés procediiros

Empirinio tyrimo metu gauti duomenys analizuojami ,,JIBM SPSS* statistikos duomeny analizés
programine jranga. Rangy skalés naudojamos tyrime uzkoduotos skaiciais nuo 1 iki 5, kur 1 reiSkia
,,visiSkai nesutinku®, 2 — ,,nesutinku®, 3 — ,.nei sutinku, nei nesutinku®, 4 — ,,sutinku®, o 5 — ,,visiskai
sutinku®“. Visy pirma atliekama respondenty charakteristiky apraSomoji analizé¢ taikant daZniy
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analiz¢. Toliau yra jvertinamas skalés patikimumas, naudojant Kronbacho alfa (angl. Cronbach
alpha) koeficientg. Po to atliekamas tyrimo instrumento metodologinés kokybés jvertinimas ir
konstrukty struktiros nustatymas pasitelkiant tiriamaja faktoring analiz¢. Tiriamajai faktorinei
analizei naudojamas pagrindiniy komponenciy iSskyrimo metodas (angl. principal components
method of extraction) ir ,, Varimax* faktoriy sukimo metodas. Siekiant nustatyti, ar egzistuoja
statistiSkai reikSmingi rySiai tarp tiriamy kintamyjy, naudojama koreliaciné analizé. Galiausiai,
sp€jamam poveikiui jvertinti, atlickama tiesiné ir daugialypé tiesiné regresiné analizés.
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4. Empirinio vartotojy saves atitikimo, prisiriSimo prie prekés Zenklo, materializmo, nerimo
ir kompulsyvaus pirkimo sasaju tyrimo rezultatai ir diskusija

4.1. Bendrosios empirinio tyrimo respondenty charakteristikos

Duomenis pavyko surinkti i§ daugiau respondenty negu tikétasi — i§ viso 321. Visos anketos buvo
tinkamos tolimesnei analizei. Didzioji dalis respondenty buvo moterys. Tyrime dalyvavo net 212
motery, o Sis skaicius sudaro net 66% bendro respondenty skai€iaus. Vyry tyrime dalyvavo kone
dvigubai maziau —i§ viso 109, o tai sudaro 34%. 12 pav. pateiktas grafinis respondenty pasiskirstymas

pagal lytj.

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

N =321 m Vyras = Moteris

12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

13-ame paveiksle pateiktas respondenty pasiskirstymas pagal amziy. Siame paveiksle matoma, jog
didzioji respondenty dalis sudaro nuo 20 iki 30 mety. Tq parodo ir ,,SPSS Statistics* pagalba atlikta
dazniy analiz¢, kurios rezultatai rodo, jog respondenty amziaus vidurkis yra 27 metai, 0 mediana —
25. Minimali ir maksimali reik§més identifikuoja, jog jauniausias tyrimo respondentas buvo 17 mety,
0 vyriausias — 57 mety amziaus.

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

1718 19202122232425262728293031323334353637383940414243444547495052535557
N =321 Respondenty amzius

RPN N W
o U1 o U»n O

Respondenty skaicius

]

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy
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Respondentai taip pat pateiké informacija apie savo iSsilavinimg. 14-ame paveiksle matoma, jog Sick
tiek daugiau nei pusé respondenty t. y. 53%, yra jgij¢ aukstajj universitetinj i§silavinimag, 0 24% turi
aukstaji koleginj iSsilavinimg. Be to, 14% visy respondenty, turi vidurinj iSsilavinimg, kadangi
nemaza dalis jaunyjy respondenty (nuo 17 iki 22 mety amziaus) dar greiciausiai siekia jgyti aukstajj
i$silavinimg. Maziausiai pavyko pasiekti profesinj (6%) ir pagrindinj (3%) iSsilavinimg turinCiy
asmeny.

Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimag

53%
N =321

24%

14%

6%
3%

Pagrindinis Vidurinis Profesinis Aukstasis koleginis Aukstasis
universitetinis

14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimag

Siekiant nustatyti respondenty finansing padétj, buvo naudojama skalé, kurioje asmenys turéjo
pateikti ne gaunamy pajamy skaiiy, o jvertinti savo padétj lyginant save su dauguma Lietuvos
zmoniy. Tokiu biidu buvo siekiama uztikrinti dalyviy privatuma. Rezultatai rodo, jog daugiausia
respondenty (55,1%) mano, jog finansiniu pozitiriu jie gyvena kaip dauguma Zzmoniy (Zr. 15 pav.).
Taip pat 35,8% respondenty mano, jog jie gyvena Siek tiek geriau negu dauguma Lietuvos zmoniy,
0 7,2% yra jsitiking, jog gyvena zymiai geriau negu dauguma Lietuvos gyventojy. 1,6% visy
respondenty (tik 5 asmenys) teigé, jog gyvena blogiau, o 0,3% (tik 1 respondentas) teigé, jog gyvena
Zymiai blogiau negu dauguma lietuviy.

Respondenty pasiskirstymas pagal finansine padét;j

0,
N =321 >5,1%
35,8%
7,2%
Zymiai blogiau, Blogiau, negu Kaip dauguma Siek tiek geriau, Zymiai geriau,
negu dauguma dauguma Lietuvos Lietuvos Zmoniy  negu dauguma negu dauguma
Lietuvos Zmoniy Zmoniy Lietuvos Zmoniy  Lietuvos Zmoniy

15 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal finansing padétj
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Taigi, galima teigti, jog dauguma apklausoje dalyvavusiy asmeny yra jauni ir aukstgjj iSsilavinimag
igije¢ zmones, lyginant su kitais Lietuvos gyventojais gyvena kaip dauguma, arba Siek tiek geriau.
Toliau yra apzvelgiami respondenty atsakymai j kitus anketos klausimus atliekant dazniy analize.

Kalbant apie vartotojy saves atitikimg, rezultatai rodo, jog didzioji dauguma daZniausiai rinkosi
atsakymus ,,nei sutinku, nei nesutinku‘ arba ,,sutinku*, kadangi skalés konstrukty vidurkiai, modos
ir medianos svyruoja nuo 3 iki 4. Tai rodo, jog respondentai néra jsitiking, ar tikrai sieja mégstamo
prekés zenklo asmenybe su savo dabartine arba trokStama asmenybe. Taciau daugiausia rezultaty
krypsta j teigiamg pusg, todél galima teigti, jog jie turi polink]j save tapatinti su prekés zenklu. Be to,
rezultatai rodo, jog dauguma tyrimo dalyviy taip pat yra linke prisiristi prie prekés Zenklo, kadangi
moda, mediana ir vidurkis svyruoja nuo 3 iki 4. Pastebéta, jog respondentai maziausiai jaucia aistra
savo mégstamam prekés zenklui (vidurkis X = 2,89), o daugiausia zavisi Siuo prekés Zenklu (vidurkis
X = 3,83). Apzvelgus gautus kompulsyvaus pirkimo duomenis, pastebéta, jog centrinés tendencijos
matai rodo gana zema respondenty polinkj pirkti kompulsyviai, kadangi rodikliai svyruoja nuo 2
(nesutinku) iki 3 (nei sutinku, nei nesutinku). Be to, pastebéta, jog didzioji dalis respondenty
dalyvavusiy apklausoje gali bati priskirti impulsyviems, o ne obsesniams-kompulsyviems
pirkéjams, kadangi, pavyzdziui, impulsyvaus pirkimo skal¢je vidurkiai svyruoja apie 2,73 t.y. labiau
pakrype | teigiama pusg, o obsesinio-kompulsyvaus pirkimo Zemesni — apie 2,50. Be to, obsesinio-
kompulsyvaus pirkimo skal¢je dazniausiai pasitaikanti verté (moda) Mo= 1, kas atitinka ,,visiskai
nesutinku®, o impulsyvaus Mo= 2 (nesutinku). Taciau itin i$siskiria paskutinis kompulsyvaus pirkimo
skalés komponentas ,,Man yra svarbu jsigyti Sio prekés zenklo prekeés, kuris yra vertinamas
auks$ciausiai 1§ visy (X = 2,91, Mo= 4, Mg= 3). Apzvelgus materializmo skale, pastebéta, jog centrinés
tendencijos matai svyruoja vir§ 3, o tai rodo, jog respondentai yra i$ dalies materialistiski. Kalbant
apie nerimg, galima teigti, jog respondentai greitai nuliGista ar jauciasi sutrike, kadangi Sis skalés
konstruktas turi labiausiai teigiamas vertes (X = 2,98, Mo= 4, Mq= 3). Kiti skalés elementai turi kiek
mazesnes vertes, todél galima teigti, jog respondentai turi nedidelj polinkj nerimauti. Taigi, tyrimo
dalyviai yra linke tapatinti save su prekés Zenklu bei prie jo prisiristi, taciau didzioji dalis mazai yra
link¢ pirkti kompulsyviai, be to, pastebéta, jog respondentai yra tik Siek tiek materialistiski ir patiria
lengvus nerimo simptomus, kadangi jie turi polinkj greitai nulitisti. Visi respondenty charakteristikas
apibuidinantys rodikliai ir centrinés tendencijos matai yra pateikti 2-ame priede. Apzvelgus tyrimo
respondenty charakteristikas toliau yra butina aptarti skaliy struktiira, jy patikimuma bei tinkamuma
tolimesnei analizei.

4.2. Konceptualaus modelio konstrukty patikimumo analizé

Siekiant toliau sékmingai atlikti duomeny analiz¢, pirmiausiai yra svarbu patikrinti, ar tyrime
naudojamos matavimo skalés yra patikimos t. y. naudojant jas panaSiame kontekste bus gaunamas
panasus rezultatas. Sio tyrimo skaliy patikimumui patikrinti yra naudojamas skalés vidinio
nuoseklumo jvertinimo metodas - Kronbacho alfa koeficientas (angl. Crombach's alpha)
(Piligrimiené, 2016). Kad skalé biity patikima ir tinkama tolimesnei analizei, Kronbacho alfa
koeficiento reikSmé turi bati didesné nei 0,7 (Pukénas, 2010, cit. i§ Piligrimiené, 2016), arba didesné
nei 0,6 (Piligrimiené, 2016). 12-0je lenteléje yra pateiktos kiekvienos tyrimo skalés Kronbacho alfa
koeficienty reik§més. Gavus rezultatus ,,SPSS Statistics™ programoje yra atkreipiamas démesys
biitent j standartizuoty duomeny alfa koeficienta (angl. Cronbach’s Alpha Based on Standardized
Items), kadangi jis yra tikslesnis (Piligrimiené¢, 2016). 12-oje lentel¢je matoma, kad prisiriS§imo prie
prekés Zenklo, kompulsyvaus pirkimo ir nerimo skalés yra patikimos, kadangi jy Kronbacho alfa
koeficientai yra didesni nei 0,8.
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12 lentelé. Tyrime naudoty skaliy patikimumo koeficienty reikSmés

Skalé Teiginiy skaicius Kronbacho alfa reikSmé
Saves atitikimas 4 0,699

PrisiriSimas prie prekés Zenklo 6 0,847

Kompulsyvus pirkimas 6 0,864

Materializmas 18> 17> 16 0,257 - 0,894 0,888
Nerimas 3 0,808

Saves atitikimo matavimo skalés patikimumo koeficientas yra kiek mazesnis t. y. 0,699, taciau,
remiantis Piligrimiene (2016), kadangi reikSmé yra didesné uz 0,6, $iuo atveju artima 0,7, tai tokia
skalé taip pat gali buti patikima ir tinkama. Viena i$ priezasciy, kod¢l §is koeficientas yra gana mazas,
gali biiti, nes skalé sudaryta tik i§ 4 teiginiy, o Kronbacho patikimumo koeficientas daznai priklauso
nuo klausimy skaic¢iaus — kuo daugiau klausimy, tuo didesné koeficiento reikSmé (Piligrimieng,
2016). Taciau bitina pabrézti, jog materializmo patikimumo koeficientas yra maziausias — tik 0,257,
0 tai rodo, jog $i skalé yra nepatikima. Todél yra perzvelgiami koreliacijos koeficientai tarp visy skale
sudaranciy klausimy, ir pastebéta, jog 7 teiginiai turi neigiamas reikSmes. Dél $ios priezasties juos
nuspresta perkoduoti. 13-oje lenteléje yra pateikti perkoduoti teiginiai ir jy koreliacijos ir bendra
skalés Kronbacho alfa reikSmés pries§ perkodavimg ir po jo. Perkodavimo rezultatai rodo, jog teiginiy
koreliacijos su kitais teiginiais tapo teigiamos, ir Kronbacho alfa koeficientas akivaizdziai padidéjo
nuo 0,257 iki 0,872, o tai rodo, jog dabar skalé yra patikima.

13 lentelé. Materializmo skalés perkoduoti teiginiai ir jy koreliacijos koeficientai

Koreliacijos Koreliacijos reik§mé

Teiginys reik§mé perkodavus teiginius

Dazniausiai jsigyju tik tuos daiktus, kuriy man i§ tiesy reikia -0,214 0,671

Norédamas, kad mano gyvenimas biity kuo paprastesnis, stengiuosi nepirkti = -0,149 0,641

nereikalingy daikty

Manau, jog materialiis daiktai man yra maziau svarblis, nei mano -0,055 0,518

bendraamziams

Manau, jog turiu viska, ko man reikia, kad galéciau dziaugtis gyvenimu -0,200 0,441

Manau, jog nebii¢iau laimingesnis, jeigu turééiau daugiau graziy ir brangiy = -0,189 0,440

daikty

Nemanau, jog turimi turtai parodo zmogaus sékme -0,038 0,416

Nekreipiu daug démesio | tai, ka jsigyja kiti -0,245 0,517
Kronbacho alfa reiksmé 0,257 0,872

Taciau perkodavus teiginius pastebéta, jog atsirado dar vienas neigiamg koreliacijg turintis teiginys
,,Daiktai, kuriuos turiu néra man tokie svarbiis®, kurio koreliacijos koeficientas buvo -0,297, todél jis
taip pat buvo perkoduotas. Perkodavus §j teiginj Kronbacho alfa koeficientas pakilo iki 0,892, taciau
jo koreliacija su kitais teiginiais vis tiek i§liko gana Zema t. y. 0,297, be to, stulpelyje Cronbach's
Alpha if Item Deleted matyti, jog pasalinus §j teiginj skalés patikimumas padidéty dar iki 0,894. Anot
Piligrimienés (2016), teiginius, kuriy koreliacijos koeficientas yra mazesnis uz 0,1 arba 0,2, galima
pasalinti. Sio teiginio koreliacijos reik§mé yra kiek didesné uz 0,2, tadiau ji yra maziausia i§ visy
teiginiy, todél teiginj ,, Daiktai, kuriuos turiu néra man tokie svarbiis“ yra nuspresta paSalinti ir
materializmo skalg tolimesnei analizei naudoti be jo. Galutinis materializmo skalés patikimumo
koeficientas jtraukus 17 teiginiy vietoj 18 tapo 0,894. Lenteléje taip pat nurodyti ir pokyciai atlikus
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faktoring analize, kadangi jg atlikus buvo paSalintas dar vienas teiginys. (iS viso 16 teiginiy,
Kronbacho alfa reik§mé 0,888). Faktoriné analizé yra apraSyta 4.3 skyrelyje. 3-ame priede
pateikiamos skaliy Kronbacho alfa ir materializmo teiginiy koreliacijos lentelés. Taigi, galima teigti,
jog visos tyrimo skalés yra patikimos, todél toliau yra svarbu nustatyti skaliy struktiira atliekant
faktoring analizg.

4.3. Konceptualaus modelio konstrukty struktiiros analizé

Atlikus literatiiros apzvalga buvo nustatyta, jog konceptualaus modelio konstruktai yra sudaryti i$
skirtingy dimensijy, tod¢l yra svarbu jvertinti, ar gauty duomeny strukttira atitinka teorijoje aptartus
sprendimus. Struktiirai nustatyti atlickama faktoriné analizé, kuri leidzia identifikuoti giluminius
(latentinius, tiesiogiai nepastebimus) rySius tarp kintamyjy (Piligrimiené, 2016). Duomeny
tinkamumg faktorinei analizei rodo Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo matas ir
Bartlett’o sferiSkumo kriterijus (angl. Bartlett's test of sphericCity). Anot Piligrimienés (2016), KMO
imties adekvatumo matas rodo, kokia dispersijos proporcija kintamuosiuose paaiSkina latentiniai
faktoriai. Sis kriterijus turi biiti didesnis nei 0,5, jei KMO koeficientas mazesnis — faktoriné analizé
yra netinkama. Piligrimien¢ (2016) cituodama Cekanavi¢iy ir Murauska (2011) pateikia KMO
reik§miy interpretacija (zr. 14 lent.). Bartlett’o sferiSkumo kriterijus testuoja nuling hipotezg, kurioje
teigiama, jog kintamieji nekoreliuoja tarpusavyje. Kintamieji tinka strukttiros analizei, kai p < 0,05,
kadangi tik tokiu atveju yra atmetama nuliné hipoteze, ir yra patvirtinama, jog kintamieji koreliuoja
tarpusavyje (Janilionis, Morkevicius ir Rauleckas, 2008). Atliekant faktoring analize, jos tinkamumas
bus jvertinamas atsizvelgiant biitent i Siuos kriterijus.

14 lentelé. KMO reikSmés interpretacija (Cekanavitius, Murauskas, 2011, cit. i§ Piligrimiené, 2016, p.
88)

KMO mato reik§meé Interpretacija

0,9 <KMO Faktoriné analizé puikiai tinka
0,8 <KMO<0,9 Gerai tinka

0,7<KMO<0,8 Tinka patenkinamai

0,6 <KMO <0,7 Tinka pakenc¢iamai
0,5<KMO<0,6 Tinka blogai

KMO<0,5 Faktoriné analizé nepriimtina

Faktoriai yra i$skiriami naudojant pagrindiniy komponenciy iSskyrimo metoda. Jiems interpretuoti
pasirenkama persukta faktoriy matrica (angl. Rotated Component Matrix) pasirenkant ,,Varimax‘
metodg. Persukta faktoriy matrica lengviau padeda nustatyti ir interpretuoti kam atstovauja faktoriai
(Piligrimiené, 2016). Kiekvieno teiginio faktorinis svoris turi biti didesnis nei 0,4, jei ne — jis gali
buti pasalintas (Piligrimiené, 2016). Taigi, remiantis pateiktomis teorinémis jzvalgomis, toliau yra
atlickama kiekvienos tyrime naudojamos skalés faktoriné analizé ir jos interpretacija.

15-0je lenteléje yra pateikiama vartotojy saves atitikimo matavimo skalés faktorinés analizés
rezultatai. Barlett’o sferiSkumo kriterijaus reik§mé yra 0,000 (p < 0,05), todél jis yra laikomas
priimtinu. KMO reik§mé rodo, jog faktorinés analizés tinkamumas yra gana prastas(KMO = 0,526),
taciau ji perzengia 0,5 riba, tod¢l galima teigti, jog Sis rodiklis taip pat rodo faktorinés analizés
tinkamuma. Faktoriniai svoriai vir$ija 0,4 riba, tod¢l galima teigti, jog vartotojy saves atitikimo skalés
faktoriai gali biiti naudojami tolimesnei analizei. Lenteléje yra pateikiami rezultatai po sukimo
procediiros, faktoriniai svoriai atspindi didziausias faktoriy vertes ,,SPSS Statistics* programoje
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lenteléje ,, Rotated Component Matrix “, o sudétinio procento stulpelis — ,, Total Variace Explained “
esancio stulpelio ,, Rotation Sums of Squared Loadings “ reikSmes. Analizés metu iSsiskyre 2 faktoriai.
Pirmas faktorius, kuriam priklauso idealusis saves atitikimas, paaiSkina beveik 44% dispersijos
originaliuose kintamuosiuose, o kartu su antruoju (tikruoju saves atitikimu) - i§ viso 85%. Taigi, kaip
ir buvo aprasyta teorin¢je dalyje pagal Malér ir kt. (2011), vartotojy saves atitikimag sudaro du
faktoriai, todél §i skalé yra tinkama tolimesnei analizei.

15 lentelé. Vartotojy saves atitikimo skalés faktorinés analizés rezultatai

S - Faktoriniai Sudétinio
Faktorius ir kintamieji . procento
svoriai P
rodiklis
Idealusis saves Sis prekés zenklas atitinka asmenj, kuriuo a8 norééiau tapti 0,932 43 858
atitikimas Sis prekés Zenklas visiskai atitinka asmenj, kuriuo a$ norééiau tapti 0,926 '
Tikrasis saves Sis prekés Zenklas atitinka mano asmenybe 0,908 85 115
atitikimas Sis prekés zenklas visiskai atitinka mano asmenybe 0,894 '
KMO: 0,526

Bartlett’o sferiSkumo kriterijus: 0,000

Anot Malir ir kt. (2011), Thomson’o ir kt. (2005), prisiriSimas prie prekés zZenklas yra sudarytas i§ 3
dimensijy — prieraiSumo, rysio ir aistros. Taciau faktorinés analizés rezultatai rodo, jog iSskirtas tik
vienas faktorius, kuris paaiskina beveik 57,4% dispersijos kintamuosiuose. Tai nekliudo vykdyti
tolimesnés analizés, kadangi konceptualiame modelyje néra iSsikelta hipoteziy, kurios testuoty kity
kintamyjy rysius su skirtingomis prisiri§imo prie prekés zenklo dimensijomis. Be to, KMO rodiklis
yra 0,857, o Bartlett’o testo rezultatas yra 0,000, todél $i faktoriné analizé tinka gana gerai.

16-oje lentel¢je yra pateikti kompulsyvaus pirkimo skalés teiginiy faktorinés analizés rezultatai.

16 lentelé. Kompulsyvaus pirkimo skalés faktorinés analizés rezultatai

. .. Sudétinio
Faktorius ir kintamieji Fakt_0|_“|n|a| procento
svorial Sy
rodiklis
AS perku Sio prekés zenklo prekes, kuriy man nereikia 0,857
Impulsyvus AS pripazjstu, jog esu §io prekés Zenklo impulsyvus pirkéjas (perku 0,892 42 411
pirkimas neplanuotai) ’
AS neplanuotai perku Sio prekés zenklo prekes 0,899
o Namie turiu nei§pakuoty Sio prekés zenklo daikty 0,858
(kasesmls Aplinkiniai gali manyti, jog esu ,,Sopaholikas" (perku §io prekés 0,832
ompulsyvus y LTS . Lo 77,142
pirkimas zenklo prekes labai daznai ir negaliu tam atsispirti)
Man yra svarbu jsigyti $io prekés Zenklo prekes 0,665
KMO: 0,809

Bartlett’o sferiSkumo kriterijus: 0,000

Atlikus kompulsyvaus pirkimo matavimo skalés faktoring analizg, nustatyta, jog ji yra priimtina ir
gerai tinka struktiiros analizei (KMO 0,809 ir Bartlett’o testas 0,000). Remiantis Ridgway ir kt.
(2008), kompulsyvus pirkimas sudarytas i§ impulsyvaus ir obsesinio kompulsyvaus pirkimo.
Matoma, jog issiskyré 2 faktoriai ir skalés konstruktai atspindi biitent Sias dimensijas. Rezultatai po
sukimo procediiros rodo, jog impulsyvus pirkimas paaiSkina 42,4% dispersijos originaliuose
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kompulsyvaus pirkimo skalés kintamuosiuose, o kartu su antruoju faktoriumi i§ viso 77%. Tai yra
gana didelis procentas, be to faktoriniai svoriai virSija 0,4 riba, todél visi rodikliai rodo, jog
kompulsyvaus pirkimo struktiiros analizé yra tinkama.

ISanalizavus 17 materializmo skalés elementy nustatyta, kad faktoriné analizé yra gana labai gerai
tinkama, kadangi KMO rodiklis yra 0,893 (KMO > 0,5), o Bartlett’o sferiSkumo kriterijus 0,000 (p <
0,05), be to, visy teiginiy faktoriniai svoriai yra didesni nei 0,4. (zr. 17 lentelg).

17 lentelé. Materializmo skalés faktorinés analizés rezultatai

Centrisku-
mas

Sékmé

Laimé

Ketvirtas
faktorius

Faktorius ir kintamieji

Dazniausiai jsigyju tik tuos daiktus, kuriy man i§
tiesy reikia.

Norédamas, kad mano gyvenimas biity kuo
paprastesnis, stengiuosi nepirkti nereikalingy
daikty.

Meégstu leisti pinigus daiktams, kurie néra labai
praktiski.

Apsipirkinéjimas man teikia malonuma

Manau, jog materialiis daiktai, man yra maziau
svarbiis, nei mano bendraamziams.

Zaviuosi zmonémis, kurie turi prabangius namus,
automobilius ir drabuzius.

Manau, jog kai kurie svarbiausi tikslai gyvenime
yra susij¢ su materialiy daikty jsigijimu.

Nemanau, jog turimi turtai parodo zmogaus sékme.
Esu jsitikings, jog daiktai, kuriuos turiu, daug
pasako apie mano sékmg.

Man patinka pirkti daiktus, kad suzavéciau
aplinkinius.

Nekreipiu daug démesio | tai, ka jsigyja kiti.
Manau, jog turiu viska, ko man reikia, kad galéciau
dziaugtis gyvenimu.

Manau, jog bti¢iau laimingesnis, jei galé€iau sau
leisti daugiau.

Manau, jog nebii¢iau laimingesnis, jei turéciau
daugiau graziy ir brangiy daikty.

Manau, jog bu¢iau laimingesnis, jei galéciau isigyti
tai, ko trokstu.

Mane erzina faktas, jog negaliu sau leisti nusipirkti
tai, ko tuo metu noriu.

Man patinka prabanga mano gyvenime.

Faktorinai

Faktoriniai  svoriai

svoriai
pradzioje

0,791

0,814

0,689
0,551
0,693

0,524

0,652
0,467
0,759

0,725
0,692
0,614

0,842
0,454
0,836
0,588

0,633

pasalinus
teiginij

0,795

0,812

0,705

0,598
0,689

0,531
0,656

0,453
0,760

0,733

0,693
0,565

0,873
0,389

0,838

0,660

. Sudét.
Sudét.
Proc.
Proc. ‘ol
pasali-
pra-
ve o nus
dzioje .
teiginj

19,456 20,527

37,048 38,825

53,281 56,410

61,488 -

KMO pries pasalinant teiginj: 0,893
KMO pasalinus teiginj: 0,891
Bartlett’o sferiSkumo kriterijus abiem atvejais: 0,000

Rezultatai rodo, jog pirmiausia buvo i$skirti 4 materializmo faktoriai. Sudétinio procento rodiklis
rodo, jog pirmasis faktorius (centriSkumas) paaiskina 19% dispersijos originaliuose kintamuosiuose,
kartu su antruoju (sé¢kmé) - 37%, su treciuoju (laimé) - 53%, o kartu visi keturi faktoriai beveik 61,5%.

55



Pagal Richins ir Dawson’g (1992), §i materializmo skalé turéty biiti sudaryta i§ 3 dimensijy, be to,
ketvirtojo faktorio teiginys, turéty pakliiiti j pirmajj faktoriy. Lentel¢je matoma, jog tarp ketvirtojo ir
trec¢iojo faktoriy yra labai nedidelis sudétinio procento rodiklis, kuris svyruoja tik apie 8%, o tai
parodo, jog ketvirtojo faktoriaus tinkamumas yra gana abejotinas. D¢l Sios priezasties teiginys ,, Man
patinka prabanga mano gyvenime* yra pasalinamas i§ tolimesnés analizés. Pakartotinai atlikus
faktoring analize¢ gauti 3 materializmo faktoriai, atitinkantys teorines Richards ir Dawson’o (1992)
1zvalgas. Faktoriné analizé yra tinkama, kadangi KMO reikSmé lygi 0,891 ir Bartlett’o testas 0,000.
KMO rodiklis $iek tiek nukrito, taciau jis vis tiek rodo gana gerg analizés tinkamuma. Kadangi buvo
pasalintas dar vienas teiginys, buvo pakartotinai atlikta patikimumo analize (rezultatai nurodyti ir 12-
oje lenteléje ankstesniame skyrelyje). Kronbacho alfa reik§mé su 16 materializmo skalés teiginiy Siek
tiek nukrito iki 0,888, taciau tai rodo, jog skalé vis tiek yra patikima, todél faktorinés analizés metu
pasalinus dar vieng teiginj, tai nepadar¢ didelés jtakos skalés patikimumui.

Atliktos faktorinés analizés nerimo skalés strukttirai nustatyti gauti rezultatai rodo, jog KMO yra
0,708, o Bartlett’o sferiSkumo kriterijus 0,000, todél galima daryti iSvada, jog skalés kintamieji
koreliuoja tarpusavyje ir faktoriné analizé tinka patenkinamai. ISskirtas tik vienas faktorius, kuris
paaiskina 72% duomeny sklaidos aplink vidurkj originaliuose skalés kintamuosiuose. Nerimo ir visy
kity konstrukty faktorinés analizés metu i$skirti faktoriai yra iSsaugomi kaip nauji kintamieji ir toliau
naudojami atliekant koreliacing analiz¢. Visi faktorinés analizés rezultatai yra pateikti 4-ame priede.

4.4. Konceptualaus modelio konstrukty koreliaciné analizé

Siekiant nustatyti, ar egzistuoja rySys tarp kintamyjy pagal konceptualiame modelyje nurodytus
teorinius rysius, yra atliekama koreliaciné analizé. Prie§ atliekant koreliacing analize, yra svarbu
i$siaiskinti, ar kintamieji yra pasiskirst¢ pagal normaly skirstinj. Kintamyjy pasiskirstymo
normalumui nustatyti yra naudojamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas. Ar kintamojo skirstinys
yra artimas normaliajam rodo Asymp. Sig. reik§mé. Kai p > 0,05 — skirstinys statistiSkai nesiskiria
nuo normaliojo. Tokiu atveju atliekant koreliacing analiz¢ yra naudojamas Pearson’o koreliacijos
koeficientas. Kai p < 0,05 — skirstinys statistiS8kai skiriasi nuo normaliojo, todél analizuojant
koreliacija tarp kintamyjy reikia naudoti Spearman ‘o koreliacijos koeficienta, kuris néra toks jautrus
duomeny pasiskirstymui kaip Pearson o koeficientas (Piligrimiené, 2016).

18-0je lenteléje pateikiami Kolmogorovo—Smirnovo testo rezultatai. Galima daryti ivada, jog visy
kintamuyjy skirstiniai statistiSkai skiriasi nuo normaliojo, kadangi Asymp. Sig. reik§mé p < 0,05, todél
atlickant koreliacijos analiz¢ bus naudojamas Spearman’o Kkoreliacijos koeficientas. Visi
Kolmogorovo-Smirnovo testo rodikliai pateikti 5-ame priede.

18 lentelé. Kolmogorovo—-Smirnovo testo rezultatai

Tikrasis Idealusis  PrisiriS§imas Obsesinis-
. . ] ) Impulsyvus L .
Kintamasis  saves saves prie prekés o kompulsyvus Materializmas Nerimas
S S . pirkimas L
atitikimas =~ atitikimas Zenklo pirkimas
Asymp. Sig.
YMP- 18- 900 0,000 0,001 0,000 0,000 0,001 0,000
reikSme

Koreliacija tarp kintamyjy yra atliekama pagal konceptualiame modelyje nurodytus rySius: tarp saves
atitikimo ir prisiriSimo prie prekés zenklo (H1, H2), prisiriSimo prie prekés zenklo ir kompulsyvaus
pirkimo (H3, H4), tarp tikrojo saves atitikimo ir impulsyvaus pirkimo (H5), materializmo ir KP (H®6,
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H7), nerimo ir KP (H8, H9). Piligrimiené (2016) cituodamg Cohen’g ir kt. (2003) nurodo galimas
koreliacijos koeficienty interpretacijas. Toliau yra aptariami koreliacinés analizés rezultatai ir
atlickama jy interpretacija. Biitina pabrézti, jog rySys tarp kintamyjy yra statistiskai reikSmingas kai
p <0,01. Koreliacinés analizés rezultatai pateikti 6-ame priede.

19 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretacija (Cohen ir kt., 2003, cit. i§ Piligrimiené, 2016, p. 99)

Koreliacijos koeficiento reik§mé Interpretacija
0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rySys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rysys
0,40-0,69 Vidutiné koreliacija Vidutinis rysys
0,70-0,89 Auksta koreliacija Stiprus rysys
0,90-1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rysys

Pirmiausia yra atlieckama koreliaciné analizé tarp saves atitikimo (tikrojo ir idealaus) ir prisiri§imo
prie prekés zenklo. Rezultatai pateikti 20-oje lenteléje. Spearman’o koreliacijos koeficientas ir p
reik§mé (p < 0,01) patvirtina, jog egzistuota statistiSkai reik§Smingas teigiamas rySys tarp saves
atitikimo ir prisiriSimo prie prekés zenklo. Rastas silpnas rySys tarp tikrojo saves atitikimo ir
prisiri§imo prie prekés Zenklo(r = 0,314) bei tarp idealaus savgs atitikimo ir prisiriSimo prie prekés
zenklo(r = 0,285). Taciau galima pastebéti, jog tikrasis saves atitikimas Siek tiek stipriau koreliuoja
su prisiriSimu prie prekés zenklo nei idealusis saves atitikimas.

20 lentelé. Koreliacinés analizés tarp saves atitikimo ir prisiriS$mo prie prekés Zenklo rezultatai

PrisiriSimas prie prekés Zenklo

Spearman’o koreliacijos koeficientas p reik§meé
Tikrasis saves atitikimas 0,314 0,000
Idealusis saves atitikimas 0,285 0,000

Atlikus koreliacing analize tarp prisiri§Simo prie prekés Zenklo ir kompulsyvaus pirkimo (impulsyvaus
ir obsesinio-kompulsyvaus pirkimo) taip pat nustatytas statistiskai reik§mingas teigiamas rysys (p <
0,01). 21-oje lenteléje pateikti koreliacinés analizés rezultatai rodo, jog obsesinis-kompulsyvus
pirkimas stipriau koreliuoja su prisiriSimu prie prekés zenklo nei impulsyvus pirkimas. Obsesinio-
kompulsyvaus pirkimo ir prisiriSimo prie prekés Zenklo koreliacijos koeficientas yra 0,400, o tai rodo,
jog tarp $iy kintamyjy egzistuoja vidutinio stiprumo koreliacija. Tuo tarpu tarp impulsyvaus pirkimo
ir prisiriSimo prie prekés zenklo yra nustatytas silpnas rysys (r = 0,210).

21 lentelé. Koreliacinés analizés tarp prisiri§imo prie prekés Zenklo ir kompulsyvaus pirkimo rezultatai

PrisiriSimas prie prekés Zenklo

Spearman’o koreliacijos koeficientas p reik§mé
Impulsyvus pirkimas 0,210 0,000
Obsesinis-kompulsyvus pirkimas 0,400 0,000

H5 hipotezé teigia, jog tikrasis saves atitikimas neigiamai veikia impulsyvy pirkima, todél atliekant
koreliacing analize yra svarbu nustatyti ar vyrauja rySys tarp $iy kintamyjy. Gauti koreliacinés
analizés rezultatai patvirtina, jog egzistuoja statistiskai reik§mingas labai silpnas rysys, kadangi
p < 0.01 (p=0.008), o Spearman’o koeficiento reiksmé lygi 0,147, taciau prieSingai negu iskeltoje
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hipotezéje, Sis rySys yra teigiamas. Taigi, tarp tikrojo saves atitikimo ir impulsyvaus pirkimo nustatyta
nezymi teigiama Koreliacija, todél galima teigti, jog HS5: tikrasis saves atitikimas neigiamai veikia
impulsyvy pirkimg yra nepatvirtinta ir tiesiné regresija Siam rySiui tirti toliau bus neatliekama.

22 lentelé. Koreliacinés analizés tarp tikrojo saves atitikimo ir impulsyvaus pirkimo rezultatai

Impulsyvus pirkimas
Spearman’o Kkoreliacijos koeficientas p reik§meé
Tikrasis saves atitikimas 0,147 0,008

Kitas fenomenas, kurio jtaka kompulsyviam pirkimui bus siekiama nustatyti §iuo tyrimu, tai yra
materializmas. Nustatyta, jog tarp impulsyvaus pirkimo ir materializmo, bei tarp obsesinio-
kompulsyvaus pirkimo ir materializmo vyrauja statistiS8kai reikSmingas rySys (p = 0,000) (zr. 23
lent.). Spearman’o koreliacijos koeficientas rodo, jog su materializmu stipriau koreliuoja obsesinis-
kompulsyvus pirkimas (r = 0,293) nei impulsyvus (r = 0,248). Taigi, rezultatai rodo, jog tarp
kompulsyvaus pirkimo ir materializmo egzistuoja silpnas teigiamas rysys.

23 lentelé. Koreliacinés analizés tarp materializmo ir kompulsyvaus pirkimo rezultatai

Materializmas

Spearman’o koreliacijos koeficientas p reik§meé
Impulsyvus pirkimas 0,248 0,000
Obsesinis-kompulsyvus pirkimas 0,293 0,000

Paskutinis kintamasis, kurio ry§j su kompulsyviu pirkimu sieckiama jvertinti, yra nerimas. Atlikta
koreliaciné analiz¢ patvirtina, jog tarp nerimo ir kompulsyvaus pirkimo egzistuoja statistiSkai
reik§mingas rySys (p < 0,01) (zr. 24 lent.). Matoma, jog Kkoreliacija tarp nerimo ir impulsyvaus
pirkimo yra Siek tiek stipresné (r = 0,204) nei tarp nerimo ir obsesinio-kompulsyvaus pirkimo (r =
0,176). Be to, tarp nerimo ir impulsyvaus pirkimo nustatytas silpnas rysys, o tarp nerimo ir obsesinio-
kompulsyvaus pirkimo labai silpnas rysys.

24 lentelé. Koreliacinés analizés tarp nerimo ir kompulsyvaus pirkimo rezultatai

Nerimas
Spearman’o koreliacijos koeficientas p reik§meé
Impulsyvus pirkimas 0,204 0,000
Obsesinis-kompulsyvus pirkimas 0,176 0,002

Koreliacinés analizés rezultatai patvirtina, jog tarp analizuojamyjy kintamyjy egzistuoja statistiskai
reiksmingi teigiami rysiai. Taciau, priesingai nei tikétasi, tarp tikrojo saves atitikimo ir impulsyvaus
pirkimo nustatytas teigiamas, o ne neigiamas rysys, todél si hipotezé yra nepatvirtinama. Toliau yra
atliekama tiesiné regresija ir daugialypé tiesiné regresija, siekiant istirti nepriklausomyjy kintamyjy
poveikj priklausomiems kintamiesiems, ir patikrinti suformuluotas tyrimo hipotezes (isskyrus H5).

4.5. Konceptualaus modelio konstrukty regresiné analizé

Empirinio tyrimo hipotezéms tikrinti ir jvertinti nepriklausomy kintamyjy poveikj priklausomiems
kintamiesiems yra atlickama tiesiné regresija ir daugialypé tiesiné regresija. Pagal suformuluotas
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hipotezes bus siekiama istirti ry$j tarp: saves atitikimo dimensijy (nepriklausomi kintamieji) ir
prisiriS§imo prie prekés zenklo (priklausomas kintamasis), tarp prisiriSimo prie prekés zenklo
(nepriklausomas kintamasis) ir kompulsyvaus pirkimo dimensijy (priklausomi kintamieji),
materializmo (nepriklausomas kintamasis) ir KP (priklausomi Kintamieji), ir, galiausiai, tarp nerimo
(nepriklausomas kintamasis) ir KP (priklausomi kintamieji).

Gavus tiesinés regresinés analizés rezultatus, yra svarbu atkreipti démes;j j tam tikrus rodiklius, kurie
rodo regresijos modelio tinkamumg. Pirmiausia reikia atsizvelgti j determinacijos koeficientg (R?)
arbg j koreguotg determinacijos koeficientg (angl. adjusted R square), ta¢iau dazniausiai duomeny
interpretacijai turi biti pasirenkamas tik vienas i3 ju (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2014). Pataisytas
determinacijos koeficientas yra naudojamas, kai tyrimo imtis yra maza (Pallat, 2016), todél Siame
tyrime bus vertinamas paprastas determinacijos koeficientas (R?), kadangi tyrimo imtis néra labai
mazat.y. i$ viso 321 respondentas. Anot Pallat (2016), sis koeficientas nurodo, kokia dalis duomeny
sklaidos apie vidurkj priklausomame kintamajame yra paaiSkinama sudarytu modeliu. Pasak
Cekanavi¢iaus ir Murausko (2014), regresijos modelis yra tinkamiausias analizei, kai R? > 0,20.
Taéiau, kai R% svyruoja nuo 0,16 — 0,19, modelis yra gana prastas, bet vis dar gali biiti naudojamas.
Kitas rodiklis, kuris rodo regresijos modelio tinkamumag, yra ANOVA p reikSme, kuri turi buti
mazesné uz 0,05, jei ji didesné, modelis néra tinkamas analizei (Cekanaviéius, Murauskas, 2014).
Toliau yra sudaromi tiesinés regresijos modeliai, jvertinamas jy tinkamumas pagal jvardintus
Kriterijus, tikrinamos hipotezés ir interpretuojami gauti rezultatai. Visi tiesinés ir daugialypés tiesinés
regresijos rezultatai yra pateikti 7-ame priede.

Vartotojy saves atitikimo poveikis prisiriSimui prie prekés Zenklo (H1,H2)

Pirmajai ir antrajai hipotezéms tikrinti yra sudaromas daugialypés tiesinés regresijos modelis, kadangi
yra teigiama, jog du nepriklausomi kintamieji (tikrasis ir idealusis saves atitikimas) daro poveikj
prisiri§imui prie prekés zenklo (vienam priklausomam kintamajam). Pasak Pallat (2016), daugialypé
regresija paaiSkina, kiek duomeny sklaidos priklausomame kintamajame gali biti paaiskinta
nepriklausomais kintamaisiais. Toliau yra tikrinamos H1 ir H2 hipotezés.

H1: Tikrasis saves atitikimas teigiamai veikia prisirisimg prie prekés Zenklo
H?2: Idealusis saves atitikimas teigiamai veikia prisirisimq prie prekés Zenklo

25-0je lenteléje pateikiami daugialypés tiesinés regresijos tarp saves atitikimo (tikrojo ir idealaus) ir
prisiriSimo prie prekés zenklo analizés rezultatai.

25 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp saves atitikimo ir prisiriS$imo prie prekés Zenklo analizés
rezultatai

Multikolinearumo

ANOVA A
Priklausomas R? Nepriklausomas ~Standartizuoti rodikliai
kintamasis kintamasis B koeficientai P Padéties
F p VIF .
indeksas
I Tikrasis saves 0,314 0,000 1,000 1,000
PrisiriSimas atitikimas
prie prekés 0,450 0,203 40,455 0,000
Zenklo Idealusis saves 0,322 0,000 1,000 1,000

atitikimas
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Gauti rezultatai rodo, jog sudarytas daugialypés tiesinés regresijos modelis yra tinkamas naudoti,
kadangi ANOVA p reik§mé yra mazesné uz 0,05 (p = 0,000) ir determinacijos koeficientas R? lygus
0,203 (R% > 0,20). Be to, norint jvertinti daugialypés tiesinés regresijos modelio tinkamuma, biitina
atsizvelgti | multikolinearumo problema, kai nepriklausomi kintamieji tarpusavyje gali stipriai
koreliuoti (Pallat, 2016). Multikolinearumo problema rodo dispersijos didéjimo faktorius (angl.
variance inflation factor — VIF) ir padéties indeksas (angl. condition index) - kai VIF > 4
(Cekanavi¢ius, Murauskas, 2014), o padéties indeksas daugiau uz 15 (Piligrimiené, 2016). MaZesni
rodikliai rodo, jog multikolinearumo problemos néra, todél nereikia atlikti papildomy korekeijy,
kadangi regresijos modelis yra tinkamas naudoti. Siuo atveju 25-oje lentel¢je matoma, jog VIF ir
padéties indekso koeficientai yra lygiis vienetui, todé¢l galima daryti i§vada, jog Siame daugialypés
tiesinés regresijos modelyje multikolinearumo problema nerasta. Kadangi modelis yra tinkamas
analizei, toliau yra pateikiama gauty rezultaty interpretacija.

Determinacijos koeficientas R? rodo, jog nepriklausomi kintamieji (tikrasis ir idealusis saves
atitikimas) paaiskina 20,3% duomeny sklaidos priklausomame prisiriSimo prie prekés zenklo
kintamajame. Pearson’o koreliacijos koeficientas R rodo, jog tarp kintamyjy vyrauja vidutinio
stiprumo rySys (r = 0,450). Be to, abiejy nepriklausomy kintamyjy koeficientai yra statistiskai
reik§mingi, kadangi p = 0,000 (p < 0,05), todél jvertinant standartizuoto beta (p) koeficiento reikSmes,
galima nustatyti, kuris nepriklausomas kintamasis daro stipresnj poveikj priklausomam kintamajam.
Lenteléje pateiktos butent standartizuoto, 0 ne nestandartizuoto B koeficiento reik§més, kadangi Sios
reik§més yra konvertuotos ] tg pacia skale, todél jas galima lyginti (Pallant, 2016). Rezultatai rodo,
jog idealusis saves atitikimas ( = 0,322) daro Siek tiek stipresnj poveikj prisiriSimui prie prekés
zenklo nei tikrasis saves atitikimas (B = 0,314). Teigiamos standartizuoto beta koeficiento reik§més
nurodo, yra daromas teigiamas poveikis. Taigi, remiantis gautais rezultatais, hipotezés H1: Tikrasis
saves atitikimas teigiamai veikia prisirisimq prie prekés Zenklo ir H2: ldealusis saves atitikimas
teigiamai veikia prisiri§img prie prekés Zenklo yra patvirtinamos.

PrisiriSimo prie prekés Zenklo poveikis kompulsyviam pirkimui (H3, H4)

Siuo atveju yra vienas nepriklausomas kintamasis (prisiri§imas prie prekés Zenklo) ir du priklausomi
kintamieji (impulsyvus ir obsesinis-kompulsyvus pirkimas), todél Sioms hipotezéms testuoti bus
atlickama tiesiné regresiné analizé su kiekvienu priklausomu kintamuoju atskirai.

H3: Prisirisimas prie prekes Zenklo teigiamai veikia impulsyvy pirkimg

Nustatyti prisiriSimo prie prekés zenklo poveikj impulsyviam pirkimui yra sudaromas tiesines
regresijos modelis (Zr. 26 lentele).

26 lentelé. Tiesinés regresijos tarp prisiriSimo prie prekés Zenklo ir impulsyvaus pirkimo analizés rezultatai

Nestandartizuoti

. ANOVA _ L -

Priklausomas R? Nepriklausomas koeficientai Standartizuoti

kintamasis . kintamasis Stand. B koeficientai
P paklaida

Impulsyvus
pirkimas

PrisiriSimas prie

0,235 0,055 18,565 0,000 s
prekes zenklo

0,285 0,066 0,235 0,000

26-0je pateikti rezultatai rodo, jog ANOVA skiltyje pateikta informacija rodo, jog F statistika yra
reik§Sminga, kadangi p = 0,000 (p < 0,05). Nepriklausomojo kintamojo (prisiriS§imo prie prekes
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zenklo) koeficientai taip pat yra statistiSkai reikSmingi (p = 0,000 < 0,05). Nestandartizuotas B ir
standartizuotas beta koeficientai rodo, jog daromas teigiamas poveikis, o Pearson’o koreliacijos
koeficientas nurodo silpna rys$j tarp kintamyjy (r = 0,235). Taciau paskutinis rodiklis, determinacijos
koeficientas R?, yra lygus 0,055. Galima teigti, jog prisiriimas prie prekés zenklo paaiskina tik 5,5%
duomeny sklaidos priklausomame impulsyvaus pirkimo kintamajame (R? = 0,055). Pasak
Cekanavi¢iaus ir Murausko (2014), tiesinés regresijos modelis yra laikomas gerai tinkamu, kai R?
reikmé yra didesné arba lygi 0,20. Siuo atveju matoma, jog §is rodiklis nesiekia 0,20 ribos
(R? = 0,055), tod¢l tiesinés regresijos modelis tarp prisiri§imo prie prekés Zzenklo ir impulsyvaus
pirkimo néra tinkamas. D¢l Sios priezasties, galima daryti iSvada, jog hipotezé¢ H3: PrisiriSimas prie
prekés Zenklo teigiamai veikia impulsyvy pirkimg yra nepatvirtinta. Toliau yra tikrinama kita
hipoteze.

H4: Prisirisimas prie prekés zenklo teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy pirkimg
Siekiant istirti prisiriSimo prie prekés zenklo poveikj obsesiniam-kompulsyviam pirkimui, yra

sudaromas tiesinés regresijos modelis, kurio rezultatai pateikiami 27-oje lenteléje.

27 lentelé. Tiesinés regresijos tarp prisirisimo prie prekés zenklo ir obsesinio-kompulsyvaus pirkimo
analizes rezultatai

ANOVA Nestandartizuoti

Priklausomas o R? Nepriklausomas koeficientai Standartizuoti
kintamasis kintamasis Stand. B koeficientai
F p B :
paklaida
Obsesinis- Prisiri§imas prie
kompulsyvus 0,423 0,179 69,555 0,000 Sumas p 0,559 0,067 0,423 0,000
pirkimas prekés zenklo

ANOVA kriterijaus ir nepriklausomojo kintamojo p reik§més rodo, jog egzistuoja statistiskai
reik§mingas ry8ys tarp analizuojamyjy kintamyjy (p = 0,000 < 0,05). Nestandartizuotas B (B = 0,559)
ir standartizuotas beta (p = 0,423) koeficientai rodo, jog nepriklausomojo kintamojo (prisiri§imo prie
perkés Zenklo) poveikis priklausomajam kintamajam (obsesiniam-kompulsyviam pirkimui) yra
teigiamas. Pearson’o koreliacijos koeficientas rodo, jog tarp analizuojamyjy kintamyjy vyrauja
vidutinio stiprumo rys$ys (R = 0,423). Determinacijos koeficientas R? rodo, jog 17,9% obsesinio-
kompulsyvaus pirkimo reik§miy sklaidos apie vidurkj yra paaiskinama modeliu t. y. prisiri§imu prie
prekés zenklo (R? = 0,179). Anot Cekanavi¢iaus ir Murausko (2014), tam kad sudarytas tiesinés
regresijos modelis biity tinkamas, determinacijos koeficientas negali biiti mazesnis nei 0,16. Jy
teigimu, toks modelis tinka prastai, ta¢iau dar gali biiti neatmetamas. Be to, p reik§més yra mazesnés
uz 0,05, todél galima teigti jog tarp prisiri§imo prie prekés Zenklo ir obsesinio-kompulsyvaus pirkimo
egzistuoja vidutinio stiprumo teigiamas rySys. Remiantis gautais duomenimis, hipoteze H4:
Prisirisimas prie prekés Zenklo teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy pirkimg galima patvirtinti.

Materializmo poveikis kompulsyviam pirkimui (H6, H7)

Siekiant nustatyti, ar materializmas daro poveikj kompulsyviam pirkimui, hipotezés bus tikrinamos
tokiu paciu principu kaip ir analizuojant prisiriSimo prie prekés zenklo ir kompulsyvaus pirkimo
sasajas t. y. sudarant du atskirus tiesinés regresijos modelius, kadangi §iuo atveju taip pat yra vienas
nepriklausomas kintamasis (materializmas) du priklausomieji kintamieji (impulsyvus ir obsesinis-
kompulsyvus pirkimas).
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H6: Materializmas teigiamai veikia impulsyvy pirkimg
Tiesinés regresijos modelio rezultatai tiriant materializmo poveikj impulsyviam pirkimui pateikti 28-

oje lenteléje.

28 lentelé. Tiesinés regresijos tarp materializmo ir impulsyvaus pirkimo analizés rezultatai

ANOVA Nestandartizuoti

Priklausomas ) Nepriklausomas koeficientai Standartizuoti
. . R R - - . .
kintamasis kintamasis Stand. B koeficientai
F p .
paklaida
Impulsyvus o 533 0054 18253 0,000 Materializmas 0,233 0,054 0,233 0,000
pirkimas

ANOVA p kriterijus ir nepriklausomojo kintamojo (materializmo) p reikSmé rodo, jog egzistuoja
statistiSkai reik§mingas rySys tarp kintamyjy (p = 0,000 < 0,05). Pearson’o Koreliacijos koeficientas
rodo, jog S§is rySys yra silpnas (R = 0,233), o nestandartizuoti koeficientai B ir standartizuoti beta
koeficientai sutampa ir nurodo, jog rySys tarp materializmo ir impulsyvaus pirkimo yra teigiamas (B
= 0,233; B = 0,233). Taciau tam, kad tiesinés regresijos modelis biity patvirtintas, determinacijos
koeficiento reik§mé yra per maza. kadangi materializmas paaiskina tik 5,4% duomeny reikSmiy apie
vidurkj priklausomame impulsyvaus pirkimo kintamajame (R? = 0,054 < 0,20). D¢l &ios priezasties
H6: Materializmas teigiamai veikia impulsyvy pirkimg yra nepatvirtinta.

H7: Materializmas teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy pirkimg

Sudarius tiesinés regresijos modelj, siekiant nustatyti materializmo jtaka obsesiniam-kompulsyviam
pirkimui, pastebéta, jog gauti Siek tiek didesni koeficientai negu tiriant materializmo poveikj
impulsyviam pirkimui (zr. 29 lentele).

29 lentelé. Tiesinés regresijos tarp materializmo ir obsesinio-kompulsyvaus pirkimo analizés rezultatai

Nestandartizuoti

. ANOVA . o -
Priklausomas R? Nepriklausomas koeficientai Standartizuoti
kintamasis kintamasis Stand. B koeficientai

F p B :

paklaida

Obsesinis-
kompulsyvus 0,301 0,090 31,731 0,000 Materializmas 0,301 0,053 0,301 0,000
pirkimas

Gauti rezultatai rodo reikSmingus ANOVA ir nepriklausomojo kintamojo p koeficientus (p < 0,000),
nestandartizuotas B ir standartizuotas beta koeficientai rodo, jog tarp materializmo ir obsesinio-
kompulsyvaus pirkimo egzistuoja teigiamas rySys (B = 0,301; B = 0,301), o Pearson’o koreliacijos
koeficientas leidzia teigti, jog Sis rySys yra silpnas (R = 0,301). Taciau pazvelgus j determinacijos
koeficienta, galima daryti i§vada, jog tik 9% obsesinio-kompulsyvaus pirkimo reik§miy sklaidos apie
vidurkj yra paaiskinama materializmu (R? = 0,090). Nepaisant to, jog visi Kiti koeficientai rodo, jog
materializmas gali daryti teigiamg silpng poveikj obsesiniam-kompulsyviam pirkimui, determinacijos
kriterijus neperzengia 0,20 ribos, todél H7: Materializmas teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy
pirkimg yra taip pat nepatvirtinta. Taigi, remiantis gautais rezultatais galima daryti iS§vada, jog
materializmas neturi teigiamo poveikio vartotojy polinkiui pirkti kompulsyviai.
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Nerimo poveikis kompulsyviam pirkimui (H8, H9)

Nerimo poveikis kompulsyviam pirkimui taip pat yra tiriamas sudarant du atskirus tiesinés regresijos
modelius, kadangi, atsizvelgiant | sudaryta konceptualy modelj, ¢ia yra jtraukiamas vieno
nepriklausomojo kintamojo (nerimo) jtaka dviem priklausomiems kintamiesiems (impulsyvus ir
obsesinis-kompulsyvus pirkimas).

H8: Nerimas teigiamai veikia impulsyvy pirkimg

Atlikus tiesing regresija tarp nerimo ir impulsyvaus pirkimo, pastebéta, jog ANOVA ir
nepriklausomojo kintamojo (nerimo) p reikSmés apibuidina statistiSkai reik§mingg ry§j tarp nerimo ir
impulsyvaus pirkimo, nes p = 0,000 t. y. maziau uz 0,05. (zr. 30 lentelg).

30 lentelé. Tiesinés regresijos tarp nerimo ir impulsyvaus pirkimo analizés rezultatai

ANOVA Nestandartizuoti

Priklausomas ) Nepriklausomas koeficientai Standartizuoti
X . R R . . . .
kintamasis kintamasis Stand. B koeficientai
F p .
paklaida
Impulsyvus 4 560 0,040 13,330 0,000 Nerimas 0,200 0,055 0,200 0,000
pirkimas

Nestandartizuotas B ir standartizuotas beta koeficientai nurodo, jog Sis rySys yra teigiamas (B =
0,200; B = 0,200) ir silpnas (R = 0,200). Taciau determinacijos koeficiento reikSmé yra mazesné uz
0,20, o tai reiskia, kad sudarytasis tiesinés regresijos modelis tarp nerimo ir impulsyvaus pirkimo yra
netinkamas, nes paaiskina tik 4% priklausomojo kintamojo duomeny sklaidos apie vidurkj
nepriklausomuoju kintamuoju (R? = 0,040). Todél, nepaisant to, jog kiti kriterijai rodo galima
teigiamg rySj tarp kintamyjy, H8: Nerimas teigiamai veikia impulsyvy pirkimg yra laikoma
nepatvirtinta.

H9: Nerimas teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy pirkimg

Gavus tiesings regresijos tarp nerimo ir obsesinio-kompulsyvaus pirkimo rezultatus, pastebéta, jog
$is modelis taip pat turi biiti atmestas, kadangi determinacijos koeficientas yra per zemas (R? = 0,032
< 0,20), tai rodo, jog nerimas paaiskina tik 3,2% duomeny sklaidos apie vidurkj obsesinio-
kompulsyvaus pirkimo priklausomame kintamajame (zr. 31 lentelg).

31 lentelé. Tiesinés regresijos tarp nerimo ir obsesinio-kompulsyvaus pirkimo analizés rezultatai

ANOVA Nestandartizuoti

Priklausomas R? Nepriklausomas koeficientai Standartizuoti
kintamasis . kintamasis Stand. B koeficientai

P paklaida
Obsesinis-
kompulsyvus 0,178 0,032 10,410 0,001 Nerimas 0,178 0,055 0,178 0,001
pirkimas

Kiti gautieji koeficientai yra kiek maZesni negu tiriant nerimo poveikj impulsyviam pirkimui.
ANOVA kriterijus ir nepriklausomojo kintamojo p reik§mé rodo, jog vyrauja statistiSkai reikSmingas
rySys tarp nerimo ir impulsyvaus pirkimo. Nestandartizuotas B ir standartizuotas B rodikliai yra
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teigiami (B = 0,178; B = 0,178), o Pearson’o koreliacijos koeficiento reikSmé yra lygi 0,178, o tai
biity galima interpretuoti kaip teigiama silpng rySj, taciau kadangi determinacijos koeficientas
neatitinka reikalavimy, Sis tiesinés regresijos modelis yra atmetamas, todél H9: Nerimas teigiamai
veikia obsesinj-kompulsyvy pirkimg yra nepatvirtinta.

Atliekant tiesing ir daugialype tiesing regresijqg, is viso buvo tikrinamos 8 empirinio tyrimo hipotezes,
is kuriy 3 buvo patvirtintos, o 5 nepatvirtintos. Rezultatai rodo, jog tikrasis saves atitikimas ir
idealusis saves atitikimas teigiamai veikia prisirisimq prie prekés zenklo (H1, H2), o prisirisimas prie
prekés zenklo daro teigiamg poveikj obsesiniam-kompulsyviam pirkimui (H4). Taciau daugelis tyrime
naudoty nepriklausomy kintamyjy nedaro teigiamo poveikio priklausomiems kintamiesiems.
Nepatvirtintas prisirisimo prie prekés Zenklo teigiamas poveikis impulsyviam pirkimui (H3), rasta,
jog materializmas ir nerimas neturi teigiamos jtakos impulsyviam ir obsesinaim-kompulsyviam
pirkimui. Patikrinus hipotezes, yra biitina apibendrinti gautus rezultatus ir aptarti galimas priezastis,
kodél kai kurie konceptualiajame modelyje pazyméti teoriniai rysiai nepasitvirtino.

4.6. Rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Sio tyrimo tikslas buvo nustatyti vartotojy saves atitikimo, prisiridimo prie prekés Zenklo ir
kompulsyvaus pirkimo s3gsajas, jvertinant vartotojy materializmo ir nerimo poveiki kompulsyviam
pirkimui. Siekiant pagristi konceptualaus modelio konstruktus pirmiausia buvo patikrintas tyrime
naudoty skaliy patikimumas. Patikimumui tikrinti buvo naudojamas Kronbacho alfa koeficientas.
Issiaiskinta, jog visos tyrime naudotos skalés yra patikimos t. y. Kronbacho alfa reikSmés virsijo
rekomenduojama 0,6 ribg (Piligrimiené, 2016). Visos matavimo skalés liko nepakeistos, iSskyrus
materializmo skalg¢ — joje buvo atlikta daugiausia pakeitimy. IS pradziy buvo gautas labai mazas
Kronbacho alfa patikimumo koeficientas, todél buvo atkreiptas démesys j skalés teiginiy koreliacijas.
I$ viso 8 teiginiai koreliavo neigiamai, todél jie buvo perkoduoti. Be to, vienas teiginys buvo
pasalintas dél mazo koreliacijos koeficiento. Atlikus faktoring analiz¢ buvo paSalintas dar vienas
teiginys, siekiant uztikrinti tinkamga skalés struktiira. Galutiné materializmo skalé buvo sudaryta i§ 16
teiginiy ir visos atliktos procediros padéjo gauti auksc¢iausia patikimumo koeficientg i§ visy tyrimo
skaliy (Kronbacho alfa koeficientas 0,888). Kadangi visos klausimyne naudotos skalés buvo
patikimos, toliau atlikta jy strukttros analizé naudojant faktoring analize. KMO ir Bartlett’o
sferiSkumo kriterijai parode, jog visos skalés yra tinkamos struktiiros analizei. Faktorinés analizés
rezultatai atsikleidé, jog dauguma konceptualaus modelio konstrukty yra sudaryti i$ faktoriy, kurie
buvo aptarti atlikus literatiiros apzvalga. Prisiri§imas prie prekés zenklo, anot Maldar ir kt. (2011),
Thomson’o ir kt. (2005), turéty biiti sudarytas i§ 3 dimensijy, taciau Siame tyrime buvo iSskirtas tik
vienas faktorius, taciau Sios skalés struktiira nebuvo taisyta, nes Siame tyrime nebuvo aktualu tirti
atskiry prisiri§imo prie prekés zenklo dimensijy poveikio kitiems konstruktams, todél tai nekliudé
atlikti tolimesnés analizés. Taip pat buvo atlikti pokyciai materializmo skalei, kurie jau buvo paminéti
aptariant patikimumo analiz¢. Kadangi visi konstruktai buvo patikimi ir tinkamos strukttros, toliau
buvo atliekama koreliacin¢ analizé, siekiant nustatyti statistiSkai reikSmingus rysius tarp kintamyjy.

Pries atliekant koreliacing analize buvo nustatyta, ar kintamieji yra pasiskirste pagal normaly skirstinj.
Kolmogorovo — Smirnovo testo rezultatai atskleidé, jog visy kintamyjy skirstiniai statistiSkai skiriasi
nuo normaliojo, todél koreliacinei analizei atlikti pasirinktas Spearman’o koreliacijos koeficientas.
ISsiaiSkinta, jog egzistuoja statistiSkai reik§mingi teigiami rysiai tarp visy konceptualiame modelyje
pateikty konstrukty. Rastas labai silpnas rySys tarp tikrojo saves atitikimo ir impulsyvaus pirkimo,
silpnas rySys tarp tikrojo/idealaus saves atitikimo ir prisiriSimo prie prekés zenklo, impulsyvaus
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pirkimo ir prisiri§imo prie prekés Zenklo, tarp materializmo ir kompulsyvaus pirkimo bei tarp nerimo
ir kompulsyvaus pirkimo. Tuo tarpu vidutinio stiprumo koreliacija nustatyta tik tarp dviejy kintamyjy
— prisiriSimo prie prekés zenklo ir obsesinio-kompulsyvaus pirkimo. Atlikta koreliaciné analizé
parodé, jog tikrasis saves atitikimas teigiamai koreliuoja su impulsyviu pirkimu, o §iame tyrime buvo
siekiama patikrinti Japutros ir kt. (2019) tyrime nustatyta rysj, jog tikrasis savgs atitikimas neigiamai
veikia impulsyvy. Todél $i hipotezé buvo laikoma nepatvirtinta, ir nebetikrinta atliekant tiesinés
regresijos analize. Sis rezultatas prietarauja Japutros ir kt. (2019) jzvalgoms, kadangi $is tyrimas
atksleide, kad nors prekés zenklas demonstruoja vartotojo tikrajj atvaizda, tai neskatina jo pirkti Sio
prekés zenklo prekiy impulsyviai. Visoms kitoms hipotezéms tikrinti buvo atlikta tiesiné ir
daugialypé tiesiné regresija. Gauti tyrimo rezultatai, pateikti 32-oje lenteléje.

32 lentelé. Apibendrinti tyrimo rezultatai

Hipotezé Rezultatas
HI: Tikrasis saves atitikimas teigiamai veikia prisiri§img prie prekés zenklo. Patvirtinta
H2: Idealusis saves atitikimas teigiamai veikia prisiriSima prie prekés zenklo. Patvirtinta
H3: PrisiriSimas prie prekés zenklo teigiamai veikia impulsyvy pirkima. Nepatvirtinta
H4: PrisiriSimas prie prekés Zenklo teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy pirkima. Patvirtinta
H5: Tikrasis saves atitikimas neigiamai veikia impulsyvy pirkima. Nepatvirtinta
H6: Materializmas teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy pirkima. Nepatvirtinta
H7: Materializmas teigiamai veikia impulsyvy pirkima. Nepatvirtinta
H8: Nerimas teigiamai veikia impulsyvy pirkima. Nepatvirtinta
H9: Nerimas teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy pirkima. Nepatvirtinta

Tyrimo rezultatai atlikus tiesing ir daugialype tiesing regresija pavaizduoti konceptualiame modelyje
16 pav. Pirmajai ir antrajai hipotezéms patikrinti buvo atlikta daugialypé tiesiné regresija. Vartotojy
saves atitikimo jtaka prisiridimui prie prekés zenklo buvo patvirtinta (R? = 0,203) kaip ir teigé Malr
ir kt. (2011), Kaufmann’as ir kt. (2016), Huber’is ir kt. (2018), Japutra ir kt. (2019). Maldr ir kt.
(2011), Japutra ir kt. (2019) nustaté, jog tikrasis saves atitikimas turi stipresnj poveikj pririSimui prie
prekés Zenklo nei idealusis saves atitikimas. Kaufmann’as ir kt. (2016), Huber’is ir kt. (2018) tikino,
jog tiek idealusis, tiek tikrasis saves atitikimas turi vienodg poveikj vartotojo polinkiui prisiristi prie
prekeés Zenklo.

R? = 0,054

Impulsyvus
pirkimas

Tikrasis saves
atitikimas

Materializmas

R?=0,203**

Obsesinis-
kompulsyvus
pirkimas

Idealusis saves
atitikimas

R?=0,032

** statistiSkai reikSmingas rySys

16 pav. Tyrimo rezultatai atlikus tiesing ir daugialype tiesing regresija
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Taciau Sio tyrimo rezultatai rodo, jog bitent idealusis saves atitikimas (B = 0,322) turi Siek tiek
stipresnj poveikj vartotojo polinkiui prisiristi prie prekés zenklo, nei tikrasis saves atitikimas (f =
0,314) (zr. 16 pav.). Taigi, yra didesné tikimybé¢, jog vartotojas prisiri§ prie prekés zenklo, kai jis
atspindi idealyjj vartotojo jvaizdj.

Nors koreliacinés analizés rezultatai patvirtino statistiSkai reikSmingg teigiamg ry$j tarp prisiriSimo
prie prekés zenklo ir impulsyvaus pirkimo, tiesinés regresijos analizés rezultatai parodé, jog
prieSingai nei teigeé Japutra ir kt. (2019), prisiriSimas prie prekés zenklo neturi poveikio impulsyviam
pirkimui, kadangi tiesinés regresijos modelis buvo atmestas (R? = 0,055). Tod¢l galima teigti, jog
asmenys, kurie nors ir yra prisiriS¢ prie prekés zenklo, jie turi mazg polinkj impulsyviai pirkti
mégstamo prekés zenklo prekes. Taciau jdomu tai, jog prisiriSimo prie prekés zenklo poveikis yra
patvirtintas kitos KP dimensijos — obsesinio-kompulsyvaus pirkimo atveju (R? = 0,179 > 0,16).
Obsesinis-kompulsyvus pirkimas yra susijes bitent su asmens patiriamomis psichologinémis
problemomis (Ridgway ir kt., 2008; Miller ir kt., 2015), tod¢l Sie pirkéjai yra jautresni ir linke
prisiriti prie prekés zenklo, kaip teigé Lee ir Workman (2015), Kaufmann’as ir kt. (2016), Japutra ir
kt. (2019). Tai gali biiti viena i§ priezasCiy, kodél Siame tyrime $i hipotezé buvo patvirtinta. Taigi,
vartotojai, kurie yra prisiris¢ prie tam tikro prekés zenklo, yra labiau linke pirkti Sio prekés Zenklo
prekes kompulsyviai, bitent kai patiria psichologiniy problemy ir nesugeba Kontroliuoti pirkima
skatinanciy atlikti impulsy.

Analizuojant materializmo ir nerimo sgsajas su kompulsyviu pirkimu, koreliacinés analizés rezultatai
atskleideé, jog abu kintamieji teigiamai koreliuoja su kompulsyvaus pirkimo dimensijomis. Ta
patvirtino ir daugelis atlikty moksliniy tyrimy, kurie nustaté, jog tiek materializmas (Pham ir kt.,
2012; Islam ir kt., 2017; Pradhan ir kt., 2018), tiek nerimas (Gallager ir kt., 2017; Weinstein ir kt.,
2015; Davenport ir kt., 2012; Darrat ir kt., 2016) yra susij¢ su kompulsyviu pirkimu. Taciau atlikus
tiesing regresija su $iais kintamaisiais, visos hipotezés buvo nepatvirtintos, kadangi sudaryti modeliai
netinkami analizei dél per mazos determinacijos koeficiento reik§més. ISsiaiskinta, jog materializmas
neturi teigiamo poveikio impulsyviam (R? = 0,054) ir obsesiniam-kompulsyviam pirkimui (R? =
0,090). Apzvelgus respondenty ir tyrimo charakteristikas 4.1 skyrelyje buvo pastebéta, jog tyrimo
dalyviai nebuvo itin linke j materializma, kadangi vidurinés tendencijos matai svyravo apie 3, o tali
rodo respondenty neuztikrintumg (skai¢iumi ,,3“ buvo uzkoduotas penkiabalés Likert’o skalés
teiginys ,,nei sutinku, nei nesutinku). Todéel tai Siek tiek galéjo iSkreipti gautus rezultatus. Be to,
Pham ir kt. (2012) istyré, jog materialistai, kurie turi gerus finansy valdymo jgiidZius, yra maziau
linke pirkti kompulsyviai. Todél kita priezastis, kodél materializmo poveikis kompulsyviam pirkimui
yra nenustatytas, gali biti, jog tyrimo dalyviai pasizyméjo gana gerais finansy valdymo jgudziais.
Nerimo poveikis impulsyviam (R? = 0,040) ir obsesiniam-kompulsyviam pirkimui (R? = 0,032) taip
pat nepatvirtintas. Toks rezultatas taip pat gali biiti nulemtas maZo respondenty polinkio nerimauti
(centrinés tendencijos matai svyravo apie 2).

Taigi, tyrimo rezultatai patvirtino vartotojy saves atitikimo (tikrojo ir idelaus) teigiamq poveikj
prisirisSimui prie prekés Zenklo, ir prisirisimo prie prekés Zenklo poveikj obsesiniam-kompulsyviam
pirkimui. Tai rodo, jog prekiy Zenkly taikomi komunikacijos ir jvaizdzio formavimo sprendimai turi
jtakos vartotojy polinkiui prisiristi prie prekes zZenklo, o tai jmonéms yra itin naudinga finansiskai.
Atlikto tyrimo rezultatai atskleide, jog biitent komunikuojant vartotojo idealyjj, jo trokstamgq jvaizdj,
yra labiau patraukiamas jo démesys ir tai skatina jj emociskai prisiristi prie prekés zenklo. Taigi, kuo
labiau prekés Zenklo asmenybé atitiks vartotojo trokstamq jvaizdj, tuo jis labiau bus linkes prisiristi
prie Sio prekés zenklo. Tuo tarpu prisirisimas prie prekés Zenklo veikia psichologiniy sutrikimy
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turincius pirkéjus, todél kai vartotojas yra stipriau prisirises prie prekés Zenklo, didéja tikimybé, jog
Jis siekdamas pasijusti geriau atliks obsesinj-kompulsyvy pirkimgq. Tikrinant kitus rySius, koreliacinés
analizés rezultatai parode, jog konceptualaus modelio konstruktai yra susije statistiskai reiksmingais
teigiamais rysiais, taciau atlikus tiesine regresijqg buvo nustatyta, jog daugelis kity konstrukty neturi
poveikio kompulsyviam pirkimui. Visy sudaryty tiesinés regresijos modeliy ANOVA p kriterijus ir
nepriklausomojo kintamojo p reiksmeé rode, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysys tarp
analizuojamyjy konstrukty, taciau determinacijos koeficientai buvo per mazi, kad modelius biity
galima patvirtinti kaip tinkamus. Todél Siame tyrime néra patirtinta, jog materialistiSki ar nerimg
patiriantys vartotojai turi didesnj polinkj pirkti kompulsyviai. Apibendrinus tyrimo rezultatus toliau
yra svarbu jvardinti tyrimo ribotumus, kurie galéjo sukliudyti sekmingai jgyvendinti tyrimq, ir pateikti
siilymus, kaip panasis tyrimai galéty biti jgyvendinami efektyviau ateityje.

4.7. Tyrimo ribotumai ir tolesnés tyrimo kryptys

Atliktus tyrimg buvo pastebéta keletas ribotumy. Pagrindinis ribotumas yra tyrimo imtis, kadangi ji
néra pakankamai didelé. Norint gauti reprezentatyvius ir i§samesnius rezultatus reikty atlikti tyrima
su didesne imtimi nei 321 respondentas. ISanalizavus apklausos duomenis, pastebéta jog daugelis
respondenty nebuvo itin linke pirkti kompulsyviai, nepasizyméjo aukStu materializmo ir patiriamo
nerimo lygiu. Butina pabrézti, jog tokias respondenty charakteristikas galéjo lemti ir Lietuvos
kultdirinis kontekstas. Visi tyrimai, kuriais buvo remtasi sudarant konceptualy modelj, yra atlikti
kitose Salyse, dél Sios priezasties Lietuvos gyventojy atveju rezultatai gal¢jo skirtis. Todél reikty
kartoti tyrimg ir iSsamiau tirti lietuviy elgseng Siame kontekste. Be to, Sio tyrimo anketa buvo
platinama patogumo principu, todél nebuvo galimybés nustatyti, kurie asmenys perka kompulsyviai.
Dél Sios priezasties bty naudinga duomenis rinkti i§ asmeny, kurie tikrai turi §j sutrikima, tai
pavyzdziui, apklausti pacientus i§ psichoterapijos centro panasiai kaip Horvath ir Birgelen’o (2015)
tyrime. Taip pat anketos pradzioje galéty buiti pateiktas trumpas klausimynas, skirtas jvertinti
respondento polinkj pirkti kompulsyviai, o tai véliau padéty atrinkti analizei tik kompulsyviy pirkéjy
duomenis.

Kiti tyrimo ribotumai yra susij¢ su tyrime naudotomis matavimo skalémis. Vartotojy saves atitikimo
skalés patikimumas ir tinkamumas struktaros analizei buvo Zemas, todél vertéty ja tobulinti ir,
pavyzdziui, jtraukti daugiau teiginiy, kuriuos sitlo Sirgy ir kt. (1997), kadangi $iame tyrime buvo
panaudoti tik 2 Sis prekés Zenklas ,,atitinka“ ir ,,visiSkai atitinka* mano dabartinj/trokStamg jvaizdj,
panasiai kaip Maldr ir kt. (2011) tyrime. Tuo tarpu originalioje skaléje angly kalba, Sirgy ir kt. (1997)
tikrajam ir idealiajam saves atitikimui tirti jtraukia 4 teiginius lyginant vartotojo ir prekés zenklo
asmenybes (angl. consistent, similar, mirrors, reflects). Todél vertéty ieSkoti lietuvisky atitikmeny
neiskreipiant esmés, nes tikslesnis skalés vertimas padéty gauti aukStesnius patikimumo rodiklius ir
iSsamiau iStirti saves atitikimo dimensijy poveikj prisiriSimui prie prekés zenklo Lietuvos
kultariniame kontekste. Be to, Sio tyrimo rezultatai rodo, jog butent idealus saves atitikimas turi Siek
tiek stipresnj poveikj prisiriSimui prie prekés zenklo. Pasak Maldr ir kt. (2011), vartotojams yra labiau
patrauklis idealyjj jvaizdj demonstruojantys prekiy Zenklai, kai vartotojai pasizymi zema savigarba
ir Zemu vieSuoju saves suvokimu, todél atliekant panasius tyrimus gali biiti naudinga jtraukti ir Siuos
moderuojancius veiksnius.

Kalbant apie Kitus tyrimo konstruktus, taip pat bty galima naudoti ir kita kompulsyvaus pirkimo
skale, pavyzdziui Faber’io ir O’Guinn’o (1992) ar Edwards’o (1993), kadangi Sios skalés yra
iSsamesnés ir sudarytos i§ daugiau teiginiy nei Ridgway ir kt. (2008), kuri buvo naudota Siame tyrime.
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Taip pat buty rekomenduojama naudoti ir Kitas skales nerimo lygiui matuoti, kurios bty tikslesnés
ir sudarytos i§ daugiau teiginiy. Tyrimo rezultatai rodo, jog materializmas nedaro poveikio
kompulsyviam pirkimui. Pham ir kt. (2012) tyrimo rezultatai atskleidé, jog materialistiSki asmenys
yra maziau link¢ pirkti kompulsyviai, kai turi gerus finansy valdymo jgiidzius, todé¢l biity jdomu
jtraukti j tyrimg ir klausimy, skirty nustatyti respondenty geb¢jima valdyti finansus. Be to, vertéty
toliau tirti Siame tyrime nepatvirtintg hipoteze, kuri teigé, jog tikrasis saves atitikimas neigiamai
veikia impulsyvy pirkima, o tai prieStaravo Japutros ir kt., (2019) tyrimui. Galiausiai, siekiant gauti
iSsamesnius rezultatus, taip pat biity naudinga j konceptualy modelj jtraukti ir medijuojancius (Japutra
ir kt., 2018, 2019) ar moderuojancius (Malar ir kt., 2011; Kaufmann ir kt., 2016) rySius tarp
kintamyjy.
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ISvados ir rekomendacijos

1. Aptarus vartotojy saves atitikimo, prisiriSimo prie prekés zenklo, materializmo, nerimo ir
kompulsyvaus pirkimo sgsajy pazinimo ir aktualumo prioritetus, buvo pastebéta, jog mokslininkai
daznai nesutaria dé¢l vieny fenomeny poveikio kitiems. Pavyzdziui, néra aiSku, kuri vartotojy
saves atitikimo dimensija turi stipresnj poveik] prisiri§imui prie prekés zenklo, ar kompulsyvis
pirkéjai yra linke prisiristi prie prekés Zenklo. Taip pat pirma kartg nustatyta, jog prisiriSimas prie
prekeés zenklo visiskai medijuoja ry$j tarp vartotojy saves atitikimo ir KP, taciau tarp tikrojo saves
atitikimo ir impulsyvaus pirkimo medijuoja tik i§ dalies, nes tarp Siy konstrukty nustatytas
neigiamas rysys (Japutra ir kt., 2019), todél mokslininkai rekomendavo iSsamiau tirti ir §] rysj. Be
to, moksliniy tyrimy rezultatai rodo, jog su kompulsyviu pirkimu taip pat yra glaudziai susij¢s
materializmas (pavyzdziui, Islam ir kt., 2017) ir nerimas (pavyzdziui, Darrat ir kt., 2016), taciau
pastebéta, jog iki Siol néra atlikta tyrimy, analizuojanciy sasajas tarp visy jvardintyjy fenomeny.
Taigi, atsizvelgiant ] temos naujuma ir aktualumg, Siame darbe nuspresta tirti sgsajas yra tarp
vartotojy saves atitikimo, prisiriSimo prie prekés Zenklo ir kompulsyvaus pirkimo, jvertinant
vartotojy materializmo ir nerimo poveikj kompulsyviam pirkimui.

2. Atliekant mokslinés literatiiros apzvalga, buvo siekiama iSsamiai aptarti kiekvieno konstrukto
koncepcija ir dimensijas. Véliau buvo nuspresta, kurios tikslios vartotojy saves atitikimo,
prisiri§imo prie prekés Zenklo, materializmo, nerimo ir kompulsyvaus pirkimo sampratos bus
naudojamos tolimesniame darbe. Apibudinus tyrimo konstruktus, toliau buvo detaliai aptariami
moksliniai tyrimai, analizuojantys s3sajas tarp vartotojy saves atitikimo ir prisiri§imo prie prekes
Zenklo, tarp prisiriS§imo prie prekés Zenklo ir kompulsyvaus pirkimo, tarp materializmo ir KP, ir,
galiausiai, tarp nerimo ir KP. Aptarus $iy moksliniy tyrimy tikslus, metodus, matavimo skales,
rezultatus ir tyrimo ribotomus bei tolimesnes tyrimy kryptis, buvo teoriSkai pagristi rySiai tarp Siy
fenomeny. Si analizé padéjo nuspresti, kuria kryptimi toliau gali biiti vystomas $is tyrimas, t. y.
kuriuos rySius tarp kintamyjy yra naudinga tirti, kokius tyrimo metodus, skales gali buti aktualu
naudoti, ir apzvelgti, kokie veiksniai gali apsunkinti tyrimg Siame kontekste.

3. Remiantis mokslinés literatiiros apzvalga, buvo sudarytas vartotojy saves atitikimo, prisiriS$imo
prie prekeés zenklo ir kompulsyvaus pirkimo, jvertinant vartotojy materializmo bei nerimo poveikj
kompulsyviam pirkimui konceptualus modelis ir tyrimo hipotezés, kurias buvo siekiama
patikrinti. ISsiaiskinta, jog teoriskai yra aktualu tirti vartotojy saves atitikimo (tikrojo ir idealaus)
teigiamg poveik] prisiriSimui prie prekés Zenklo, prisiriSimo prie prekés Zenklo teigiama poveikj
kompulsyviam pirkimui (impulsyviam ir obsesiniam-kompulsyviam pirkimui), tikrojo saves
atitikimo neigiamg poveikj impulsyviam pirkimui, ir materializmo bei nerimo teigiamg poveikj
abiems KP dimensijoms — impulsyviam ir obsesiniam-kompulsyviam pirkimui. Kadangi $ie rysiai
buvo gristi ankstesniy moksliniy tyrimy rezultatais, Sis modelis buvo laikomas teoriSkai pagristu,
patikimu, ir tinkamu tolimesnei analizei.

4. Siekiant sékmingai patikrinti vartotojy saves atitikimo, prisiriSimo prie prekés Zenklo ir
kompulsyvaus pirkimo, jvertinant vartotojy materializmo bei nerimo poveikj kompulsyviam
pirkimui sgsajy konceptualy modelj, buvo parengta tyrimo metodologija. Remiantis mokslinés
literatiiros apzvalga, buvo pasirinktas tinkamiausiais tyrimo metodas, parengtas konstrukty skaliy
operacionalus apibtidinimas, aptartos empirinio tyrimo imties ir duomeny analizés procediros.
Tai leido kruopsc¢iai suplanuoti tyrimg ir jvertinti jo etapus.
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5. Atlikus vartotojy saves atitikimo, prisiriSimo prie prekés zenklo ir kompulsyvaus pirkimo,
jvertinant vartotojy materializmo bei nerimo poveikj KP, sasajy empirinj tyrima, gauti duomenys
buvo analizuojami ,,IBM SPSS* statistikos duomeny analizés programine jranga. [vertinus
duomeny patikimuma ir jy struktiirg, buvo atlikta koreliaciné analiz¢, kuri patvirtino, jog tarp visy
tirilamy ry$iy egzistuoja statistiskai reikSmingi teigiami ry$iai, iSskyrus tarp tikrojo saves atitikimo
ir impulsyvaus pirkimo, todél $i hipotezé buvo laikoma nepatvirtinta ir nebetikrinama atliekant
tiesinés regresijos analize. Atlikus daugialype tiesing regresijg buvo patvirtinta, jog tikrasis ir
idealusis saves atitikimas turi teigiamg poveik]j vartotojy polinkiui prisiristi prie prekés zenklo. O
tiesinés regresijos rezultatai parod¢, jog kuo stipriau vartotojai yra prisiriS¢ prie prekés Zenklo,
tuo didéja tikimybé, jog tai paskatins juos atlikti obsesinj-kompulsyvy pirkimg. Visi kiti
konceptualaus modelio rySiai buvo nepatvirtinti dél per mazos determinacijos koeficiento
reikSmés.

Rekomendacijos

Rinkodaros specialistams formuojant prekiy zenkly jvaizdj ir komunikacijg yra rekomenduojama
atsizvelgti ] vartotojui siun¢iamg Zinute t. y. ar Sis prekés zenklo jvaizdis ir jo komunikacija yra artima
vartotojui, ar tai atitinka jo trok§tama, ar tikrajj jvaizdj. Sio tyrimo rezultatai rodo, jog tiek tikrasis,
tiek idealusis vartotojo asmenybés atitikimas su prekés zenklo asmenybe turi jtakos vartotojo
polinkiui prisiristi prie prekés zenklo, todél tai yra naudinga prekés zenklui, kadangi tokie vartotojai
yra link¢ rekomenduoti, ginti savo mégstama prekés zenkla ir pirkti pakartotinai (Japutra ir kt. 2014).
Be to, prisiriS¢ vartotojai yra labiau iStikimi prekés zenklui, kadangi, pavyzdZziui, jie yra labiau linke
pirkti originalias prekes, o ne jy klastotes (Kaufmann ir kt., 2016). Taciau atlikto tyrimo rezultatai
rodo, jog butent idealyjj vartotojo jvaizd] demonstruojantys prekiy zenklai labiau skatina jj prisiristi
prie prekés zenklo, tod¢l yra rekomenduojama komunikacijoje naudoti patraukliai atrodancias
izymybes bei akcentuoti vartotojo trokStamus bruozus. Taciau vertéty atkreipti démesj ir |
kompulsyvius pirkéjus, kadangi Siame tyrime nustatyta, jog prisiriSimas prie prekés Zenklo turi jtakos
vartotojy polinkiui atlikti obsesinius-kompulsyvius pirkimus, kurie yra daznai susij¢ su vartotojy
emociniu jautrumu, nestabilumu ir psichologinémis problemomis (Mduller ir kt., 2015), mazesne
savikontrole (Achtziger ir kt., 2015) ir daznai dél savo elgesio patiria finansiniy nuostoliy (Horvath
ir kt., 2015), dél to tokie vartotojai gali griauti prekés zenklo reputacija (Japutra ir kt., 2019). Todél
siekiant apsaugoti prekés zenklo reputacija, pirmiausia vertéty investuoti j vartotojy pazinimo tyrimus
ir uztikrinti, jog formuojant prekés Zenklo jvaizdj ir skatinant vartotoja prisiristi prie prekés Zenklo,
nebus padaryta Zala nei jmonei, nei vartotojui.
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Priedai
1 priedas. Tyrimo anketa
Vartotojy saves atitikimo, prisirisSimo prie prekeés
zenklo ir kompulsyvaus pirkimo sgsajos

Gerb. respondente,

Esu KTU marketingo valdymo studijy programos Il kurso magistrantaros studenté Dovilé Penevi¢iate. Siuo metu
rasau baigiamajj projekta ir atlieku tyrima, kurio tikslas yra nustatyti vartotojy saves atitikimo, prisirisimo prie
prekeés zenklo ir kompulsyvaus pirkimo sasajas, jvertinant vartotojy materializmo ir nerimo poveikj kompulsyviam
pirkimui.

Si apklausa sudaryta i3 trijy daliy:

- Pirmoje dalyje pateikiami teiginiai, susije su Jasy mégstamiausiu prekés Zzenklu. Pasirenkant atsakymy
variantus apie jvaizdj, jausmus ir polinkj pirkti, galvokite apie ta patj mégstama prekes zenkla.

- Antroje dalyje Jasy bus praSoma atsakyti j bendrinius klausimus, susijusius su daikty svarba Jasy gyvenime ir
Jasy savijauta.

-Trecioje dalyje pateikite bendra informacija apie Jus.

Anketoje pasirinkite tik vieng atsakymo varianta, kuris labiausiai atitinka Jasy sutikima/nesutikima su nurodytais
teiginiais skaléje nuo ,visiskai nesutinku” iki ,visiskai sutinku". Apklausa truks 5-10 minuciy. Apklausos metu gauti
duomenys isliks konfidencialas ir bus naudojami tik rezultaty apibendrinimui.

Kilus neaiskumams su manimi galite susisiekti el. pastu: dovile.peneviciute@ktu-edu

1 DALIS. Jas ir Jasy mégstamas prekes zenklas

Pamastykite apie bet kurj Jusy mégstamiausia prekés Zenkla. Pagalvokite, kokie asmenys daZniausiai naudoja Sio prekés
Zenklo prekes ir tada paméginkite jj jsivaizduoti. Mintyse apibudinkite &] jsivaizduojama Zmogy, naudojant jvairius
badvardzius, pavyzdZiui, stilingas, raumeningas, seksualus, senas, atletiskas ir kt. Tai atlikus, galvodami apie §j prekés
Zenkla toliau nurodykite, kiek pritariate pateiktiems teiginiams skaléje nuo ,visiskai nesutinku” iki ,visiskai sutinku".
Pasirinkite vieng atsakymo varianta.

1.Mano ir 3io prekés Zenklo jvaizdis *

Nei sutinku, nei
Visitkai nesutinku ~ Nesutinku nesutinku Sutinku Visigkai sutinku

Sis prekes zenklas
atitinka mano
asmenybe

Sis prekes Zenklas
visitkai atitinka mano
asmenybe

Sis prekes Zenklas
atitinka asmenj, kuriuo
as norétiau tapti

Sis prekes zenklas
visikai atitinka asmenj,
kuriuo a8 norédiau tapti
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1 priedo tesinys. Tyrimo anketa

2.Mano jausmai Siam prekeés Zenklui *

Nei sutinku, nei
Visigkai nesutinku ~ Nesutinku nesutinku Sutinku Visigkai sutinku

AS jauciu prieraisuma
Siam prekeés zenklui

A3 jauciu meile Siam ) e , )
prekeés zenklui ) - B

AS jauciuosi susijes su
Siuo prekes zenklu

AS jauciu aistrg Siam = () )
prekeés Zenklui - ' : :

Sis prekés Zenklas man
sigjasi su malonumu

AS Zaviuosi Siuo prekeés —_ = : o
Zenklu = S

3. Mano polinkis pirkti §j prekés zenklg *

Nei sutinku, nei
Visiskai nesutinku ~ Nesutinku nesutinku Sutinku Visiskai sutinku

A3 perku Sio prekés
Zenklo prekes, kuriy o () o o
man nereikia

AS pripazjstu, jog esu
Sio prekes Zenklo
impulsyvus pirkéjas
(perku neplanuotai)

A3 neplanuotai perku
Sio prekes Zenklo
prekes

Namie turiu
neispakuoty sio prekes Q @
zenklo daikty

Aplinkiniai gali manyti,
jog esu ,Sopaholikas"
(perku gio prekes
Zenklo prekes labai
daznai ir negaliu tam
atsispirti)

Man yra svarbu jsigyti
sio prekes Zenklo
prekes



1 priedo tesinys. Tyrimo anketa

2 DALIS. Daiktai mano gyvenime ir mano savijauta

Antroje dalyje jvertinkite teiginius, susijusiais su daikty svarba Jasy gyvenime ir Jsy savijauta.

4. Daiktai mano gyvenime *

Visiskai nesutinku

DaZniausiai jsigyju tik
tuos daiktus, kuriy man
i§ tiesy reikia

Norédamas, kad mano
gyvenimas baty kuo
paprastesnis, stengiuosi
nepirkti nereikalingy
daikty.

Daiktai, kuriuos turiu,
néra man tokie jau
svarbus.

Megstu leisti pinigus
daiktams, kurie néra
labai praktiski.

Apsipirkingjimas man
teikia malonuma.

Man patinka prabanga
mano gyvenime.

Manau, jog materialts
daiktai, man yra maZiau
svarbis, nei mano
bendraamZiams.

Manau, jog turiu viska,
ko man reikia, kad
galéciau dziaugtis
gyvenimu.

Manau, jog badiau
laimingesnis, jei
galéciau sau leisti
daugiau.

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Visigkai sutinku
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1 priedo tesinys. Tyrimo anketa

Manau, jog nebaéiau
laimingesnis, jei
tureciau daugiau graziy
ir brangiy daikty.

Manau, jog baciau
laimingesnis, jei
galéciau jsigyti tai, ko
trokstu.

Mane erzina faktas, jog
negaliu sau leisti
nusipirkti tai, ko tuo
metu noriu.

Zaviuosi Zmonémis,
kurie turi prabangius
namus, automobilius ir
drabuZius.

Manau, jog kai kurie
svarbiausi tikslai
gyvenime yra susije su
materialiy daikty
jsigijimu.

Nemanau, jog turimi
turtai parodo Zmogaus
sekme.

Esu jsitikines, jog
daiktai, kuriuos turiu,
daug pasako apie mano
sekme.

Man patinka pirkti
daiktus, kad suzavéciau
aplinkinius.

Nekreipiu daug
démesio j tai, ka jsigyja
kiti.

5.Mano savijauta *

Visigkai nesutinku

A3 jauciu baime be
jokios priezasties

A% lengvai nuliastu ar
jauciuosi sutrikes

A% jauéiuosi toks
paluZes, jog negaliu
elgtis jprastai

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Visigkai sutinku
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1 priedo tesinys. Tyrimo anketa

3 DALIS. Apie Jus

Pateikite informacija apie save - Jasy amZius, lytis, i3silavinimas ir finansiné padetis.

6. AmZius (jrasykite) *

Enter your answer

7. Lytis *
Vyras

Moteris

8. I8silavinimas *
Pagrindinis
Vidurinis
Profesinis
Aukstasis koleginis

Aukstasis universitetinis

9. Manau, jog finansiniu poZiariu a3 gyvenu *
Zymiai blogiau, negu dauguma Lietuvos Zmoniy
Blogiau, negu dauguma Lietuvos Zmoniy
Kaip dauguma Lietuvos Zzmoniy
Siek tiek geriau, negu dauguma Lietuvos Zmoniy

Zymiai geriau, negu dauguma Lietuvos Zmoniy
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2 priedas. Respondenty charakteristikos

Lytis
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Vyras 109 34,0 34,0 34,0
Moteris 212 66,0 66,0 100,0
Total 321 100,0 100,0
Statistics Statistics
Amzius (jradykite) I8silavinimas
N Valid 321 N Valid 321
Missing 0 Missing 0
Mean 27,39 Mean 4,09
Median 25,00 Median 5,00
Mode 24 Mode 5
Minimum 17 Minimum i
Maximum 57 Maximum 5
ISsilavinimas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Pagrindinis 9 2,8 2,8 2,8
Vidurinis 46 14,3 14,3 17,1
Profesinis 20 6,2 6,2 23,4
Aukstasis koleginis 77 24,0 24,0 47,4
Aukstasis universitetinis 169 52,6 52,6 100,0
Total 321 100,0 100,0
Statistics

Manau, jog finansiniu pozidriu as

gyvenu

N Valid
Missing

Mean

Median

Mode

Minimum

Maximum

321
0
3,48
3,00
3

1

5
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2 priedo tesinys. Respondenty charakteristikos

Manau, jog finansiniu poziuriu as gyvenu

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Zymiai blogiau, negu 1 3 3 3
dauguma Lietuvos zmoniy
Blogiau, negu dauguma 5 1,6 1,6 1,9
Lietuvos Zzmoniy
Kaip dauguma Lietuvos 177 55,1 55,1 57,0
Zmoniy
Siek tiek geriau, negu 115 35,8 35,8 92,8
dauguma Lietuvos Zmoniy
Zymiai geriau, negu 23 7,2 7,2 100,0
dauguma Lietuvos zmoniy
Total 321 100,0 100,0
Vartotojy saves atitikimas
Sis prekés
Sis prekés Sis prekés zenklas visigkai
Sis prekés Zenklas visiSkai = Zenklas atitinka ~ atitinka asmen);,
zenklas atitinka atitinka mano asmenj, kuriuo kuriuo as
mano asmenybe asmenybe as noréciau tapti  noréciau tapti
N Valid 321 321 321 321
Missing 0 0 0 0
Mean 3,40 3,06 3,47 3,30
Median 4,00 3,00 4,00 3,00
Mode 4 3 4 3
PrisiriSimas prie prekés zenklo
AS jauciu AS jaucCiu AS jauciuosi AS jauciu Sis prekes
prieraiSumg meile Siam susijes su aistrg Siam Zenklas man  AS zaviuosi
Siam prekés prekés Siuo prekés prekés siejasi su Siuo prekés
Zenklui Zenklui Zenklu Zenklui malonumu Zenklu
N Valid 321 321 321 321 321 321
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 3,61 3,29 3,25 2,98 3,60 3,83
Median 4,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00
Mode 4 4 4 3 4 4
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2 priedo tesinys. Respondenty charakteristikos

Kompulsyvus pirkimas

Aplinkiniali
gali manyti,
jog esu
AS pripazjstu, ,Sopaholikas"
jog esu Sio (perku Sio
prekés zenklo A3 prekeés Zenklo
AS perku Sio impulsyvus neplanuotai Namie turiu prekes labai Man yra
prekés zenklo pirkéjas perku Sio neispakuoty daznai ir svarbu jsigyti
prekes, kuriy (perku prekés zenklo  Sio prekés negaliu tam Sio prekés
man nereikia  neplanuotai) prekes zenklo daikty atsispirti) zenklo prekes
N Valid 321 321 321 321 321 321
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 2,72 2,73 2,72 2,46 2,50 2,91
Median 2,00 3,00 2,00 2,00 2,00 3,00
Mode 2 2 2 1 1 4
Materializmas
N Valid 321
Missing 0
Mean 3,1187
Median 3,0556
Mode 3,002
Nerimas
AS lengvai AS jauciuosi toks
AS jauciu baime nulidstu ar palGzes, jog
be jokios jauciuosi negaliu elgtis
priezasties sutrikes jprastai
N Valid 321 321 321
Missing 0 0 0
Mean 2,60 2,98 2,17
Median 2,00 3,00 2,00
Mode 2 4 1
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3 priedas. Patikimumo analizés rezultatai

Saves atitikimas PrisiriSimas prie prekés zenklo
Cronbach's Cronbach's
Alpha Based on Alpha Based on
Cronbach's Standardized Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems Alpha Items N of Items
700 699 4 ,850 ,847 6
Kompulsyvus pirkimas Materializmas (1)
Cronbach's Cronbach's
Alpha Based on Alpha Based on
Cronbach's Standardized Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Iltems Alpha Iltems N of Items
864 864 6 ,254 ,257 18
ltem-Total Statistics. Materializmas (1)
Corrected
Scale Scale Item- Cronbach's
Mean if ~ Variance Total Squared Alpha if
Iltem if Item Correlatio Multiple Iltem
Deleted Deleted n Correlation Deleted
Dazniausiai jsigyju tik tuos daiktus, kuriy man is tiesy 53,38 31,829 -,214 ,649 ,337
reikia
Norédamas, kad mano gyvenimas buty kuo 53,36 30,942 -,149 ,640 317
paprastesnis, stengiuosi nepirkti nereikalingy daikty.
Daiktai, kuriuos turiu, néra man tokie jau svarbas. 54,11 28,387 ,104 ,250 ,233
Mégstu leisti pinigus daiktams, kurie néra labai 54,09 27,599 ,075 ,559 ,240
praktiski.
Apsipirkingjimas man teikia malonuma. 53,48 27,088 ,151 ,349 ,212
Man patinka prabanga mano gyvenime. 53,37 25,516 ,329 ,407 ,151
Manau, jog materialds daiktai, man yra maziau 53,57 29,902 -,055 ,466 ,281
svarbis, nei mano bendraamziams.
Manau, jog turiu viska, ko man reikia, kad galéciau 53,22 31,629 -,200 314 322
dZiaugtis gyvenimu.
Manau, jog biciau laimingesnis, jei galé€iau sau leisti 53,31 25,594 ,342 ,599 ,150
daugiau.
Manau, jog nebdciau laimingesnis, jei turéciau 53,73 31,490 -,189 ,270 ,328

daugiau graziy ir brangiy daikty.
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3 priedo tesinys Patikimumo analizés rezultatai

Item-Total Statistics. Materializmas (1) lentelés tesinys

Manau, jog baciau laimingesnis, jei galéciau jsigyti tai, 53,19 26,586 ,238 ,543 ,186
ko trokstu.
Mane erzina faktas, jog negaliu sau leisti nusipirkti tai, 53,54 25,218 324 433 ,147
ko tuo metu noriu.
Zaviuosi Zmonémis, kurie turi prabangius namus, 53,89 25,637 ,285 432 ,162
automobilius ir drabuZzius.
Manau, jog kai kurie svarbiausi tikslai gyvenime yra 53,70 25,554 ,266 ,481 ,165
susije su materialiy daikty jsigijimu.
Nemanau, jog turimi turtai parodo Zzmogaus sékme. 53,55 29,492 -,038 ,304 ,280
Esu jsitikines, jog daiktai, kuriuos turiu, daug pasako 53,90 27,250 ,197 ,395 ,203
apie mano sekme.
Man patinka pirkti daiktus, kad suzaveciau aplinkinius. 54,44 27,184 ,153 ,548 212
Nekreipiu daug démesio | tai, kg jsigyja kiti. 53,63 32,247 -,245 ,386 ,344
Materializmas (2)
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
877 ,872 18
ltem-Total Statistics. Materializmas (2)
Scale Squared Cronbac
Scale Mean Variance if  Corrected  Multiple h's Alpha
if Item Item Item-Total Correlati if Item
Deleted Deleted Correlation on Deleted
Dazniausiai jsigyju tik tuos daiktus, kuriy man is tiesy 50,00 115,994 ,671 ,649 ,863
reikia
Norédamas, kad mano gyvenimas bty kuo 50,02 116,521 ,641 ,640 ,865
paprastesnis, stengiuosi nepirkti nereikalingy daikty.
Daiktai, kuriuos turiu, néra man tokie jau svarbas. 49,91 140,116 -,297 ,250 ,894
Mégstu leisti pinigus daiktams, kurie néra labai praktiski. 49,88 114,155 ,652 ,559 ,864
Apsipirkinéjimas man teikia malonuma. 49,27 120,717 ,464 ,349 872
Man patinka prabanga mano gyvenime. 49,17 120,190 ,535 ,407 ,869
Manau, jog materiallis daiktai, man yra maziau svarbdis, 49,81 121,188 ,518 ,466 ,870
nei mano bendraamziams.
Manau, jog turiu viska, ko man reikia, kad galéciau 50,16 123,188 441 ,314 ,872

dZiaugtis gyvenimu.
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3 priedo tesinys Patikimumo analizés rezultatai

Item-Total Statistics. Materializmas (2) lentelés tesinys

Manau, jog biciau laimingesnis, jei galé€iau sau leisti 49,10 121,528 ,498 ,599 ,870
daugiau.
Manau, jog nebdciau laimingesnis, jei turéciau daugiau 49,64 121,711 ,440 ,270 873
graziy ir brangiy daikty.
Manau, jog bdciau laimingesnis, jei galéciau jsigyti tai, ko 48,98 121,397 ,496 ,543 ,870
trokstu.
Mane erzina faktas, jog negaliu sau leisti nusipirkti tai, ko 49,34 118,961 ,548 ,433 ,868
tuo metu noriu.
Zaviuosi Zmonémis, kurie turi prabangius namus, 49,68 118,024 ,585 432 ,867
automobilius ir drabuzius.
Manau, jog kai kurie svarbiausi tikslai gyvenime yra 49,50 116,613 ,608 ,481 ,866
susije su materialiy daikty jsigijimu.
Nemanau, jog turimi turtai parodo Zmogaus sékme. 49,83 122,176 416 ,304 874
Esu jsitikines, jog daiktai, kuriuos turiu, daug pasako apie 49,70 122,130 ,493 ,395 871
mano sekme.
Man patinka pirkti daiktus, kad suzavéciau aplinkinius. 50,23 116,747 ,646 ,548 ,865
Nekreipiu daug démesio | tai, kg jsigyja kiti. 49,75 120,133 ,517 ,386 ,870
Materializmas (3)
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,893 ,892 18
Item-Total Statistics. Materializmas (3)
Correct
Scale ed ltem- Squared Cronbac
Scale Mean Variance Total ~ Multiple h's Alpha
if ltem if tem  Correlati Correlati if Item
Deleted Deleted on on Deleted

Dazniausiai jsigyju tik tuos daiktus, kuriy man is tiesy reikia 50,64 128,268 ,686 ,649 ,883
Norédamas, kad mano gyvenimas buty kuo paprastesnis, 50,66 128,955 ,650 ,640 ,884
stengiuosi nepirkti nereikalingy daikty.
Daiktai, kuriuos turiu, néra man tokie jau svarbas. 49,91 140,116 ,297 ,250 ,894
Mégstu leisti pinigus daiktams, kurie néra labai praktiski. 50,52 127,231 ,633 ,559 ,884
Apsipirkinéjimas man teikia malonuma. 49,91 133,455 470 ,349 ,890
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3 priedo tesinys Patikimumo analizés rezultatai

Item-Total Statistics. Materializmas (3) lentelés tesinys

Man patinka prabanga mano gyvenime. 49,81 133,211 ,528 ,407 ,888
Manau, jog materialls daiktai, man yra maziau svarbds, nei 50,45 133,136 ,560 ,466 ,887
mano bendraamziams.

Manau, jog turiu viska, ko man reikia, kad galéciau dZiaugtis 50,80 135,862 ,456 ,314 ,890
gyvenimu.

Manau, jog baciau laimingesnis, jei galéciau sau leisti 49,74 134,711 ,488 ,599 ,889
daugiau.

Manau, jog nebdciau laimingesnis, jei turéCiau daugiau graziy 50,29 134,180 ,459 ,270 ,890

ir brangiy daikty.

Manau, jog baciau laimingesnis, jei galéCiau jsigyti tai, ko 49,63 134,441 ,490 ,543 ,889

trokstu.

Mane erzina faktas, jog negaliu sau leisti nusipirkti tai, ko tuo 49,98 132,103 5634 433 ,888

metu noriu.

Zaviuosi Zmonémis, kurie turi prabangius namus, automobilius 50,32 131,182 ,569 432 ,887

ir drabuZius.

Manau, jog kai kurie svarbiausi tikslai gyvenime yra susije su 50,14 129,200 611 ,481 ,885

materialiy daikty jsigijimu.

Nemanau, jog turimi turtai parodo Zzmogaus sékme. 50,47 134,725 432 ,304 ,891

Esu jsitikines, jog daiktai, kuriuos turiu, daug pasako apie 50,34 135,056 ,495 ,395 ,889

mano sékme.

Man patinka pirkti daiktus, kad suzavéciau aplinkinius. 50,87 129,499 ,643 ,548 ,884

Nekreipiu daug démesio | tai, kg jsigyja kiti. 50,39 132,682 ,530 ,386 ,888
Materializmas (4) Materializmas (5) po faktorinés

Cronbach’s Cronbach's

Alpha Based on Alpha Based on

Cronbach's Standardized Cronbach's Standardized

Alpha Items N of Items Alpha ltems N of ltems

894 ,894 17 889 888 16
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4 priedas. Faktorinés analizés rezultatai

KMO and Bartlett's Test (Saves atitikimas)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,526
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 467,922
df 6
Sig. ,000

Total Variance Explained (Saves atitikimas)

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

Compone % of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
nt Total Variance % Total Variance % Total Variance %
1 2,106 52,662 52,662 2,106 52,662 52,662 1,754 43,858 43,858
2 1,298 32,453 85,115 1,298 32,453 85,115 1,650 41,257 85,115
3 ,366 9,162 94,277
4 ,229 5,723 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrix®(Saves

atitikimas)
Component
1 2
Sis prekeés Zenklas atitinka ,065 ,908
mano asmenybe
Sis prekés zenklas visiskai ,151 ,894
atitinka mano asmenybe
Sis prekés Zenklas atitinka ,932 ,084
asmenj, kuriuo as noréciau
tapti
Sis prekeés Zenklas visiskai ,926 ,138

atitinka asmenj, kuriuo a$

noréciau tapti

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.2

a. Rotation converged in 3 iterations.

KMO and Bartlett's Test (PrisiriSimas prie prekés

zenklo)
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,857
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 777,358
df 15
Sig. ,000
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4 priedo tesinys. Faktorinés analizés rezultatai

Total Variance Explained (PrisiriSimas prie prekés zenklo)

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3,443 57,388 57,388 3,443 57,388 57,388
2 ,848 14,134 71,522
3 ,554 9,239 80,761
4 457 7,613 88,374
5 ,420 6,996 95,370
6 ,278 4,630 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
KMO and Bartlett's Test (Kompulsyvus pirkimas)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,809
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1145,654

df 15

Sig. ,000

Total Variance Explained (Kompulsyvus pirkimas)
Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings

Compone % of Cumulativ % of Cumulativ % of Cumulativ
nt Total  Variance e % Total Variance e % Total Variance e %
1 3,603 60,055 60,055 3,603 60,055 60,055 2,545 42,411 42,411
2 1,025 17,088 77,142 1,025 17,088 77,142 2,084 34,731 77,142
3 ,562 9,362 86,505
4 ,400 6,672 93,176
5 ,302 5,029 98,205
6 ,108 1,795 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrix? (Kompulsyvus

pirkimas)
Component
1 2

AS perku Sio prekés zenklo ,857 ,198
prekes, kuriy man nereikia

AS pripazjstu, jog esu Sio ,892 ,310
prekés zenklo impulsyvus

pirkéjas (perku neplanuotai)

AS neplanuotai perku Sio ,899 ,280

prekés zenklo prekes
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4 priedo tesinys. Faktorinés analizés rezultatai

Rotated Component Matrix®(Kompulsyvus
pirkimas) lentelés tesinys

Namie turiu neiSpakuoty Sio ,152 ,858
prekeés zenklo daikty

Aplinkiniai gali manyti, jog ,254 ,832
esu ,Sopaholikas" (perku Sio

prekés zenklo prekes labai

daznai ir negaliu tam

atsispirti)

Man yra svarbu jsigyti Sio ,343 ,665

prekés zenklo prekes

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.2
a. Rotation converged in 3 iterations.

KMO and Bartlett's Test (Materializmas)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,893
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2240,226
df 136
Sig. ,000

Total Variance Explained (Materializmas)

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

Compon % of Cumulativ % of Cumulativ % of Cumulativ
ent Total  Variance e % Total Variance e % Total  Variance e %
1 6,386 37,565 37,565 6,386 37,565 37,565 3,308 19,456 19,456
2 1,728 10,164 47,729 1,728 10,164 47,729 2,991 17,592 37,048
3 1,251 7,361 55,090 1,251 7,361 55,090 2,760 16,233 53,281
4 1,088 6,398 61,488 1,088 6,398 61,488 1,395 8,207 61,488
5 ,798 4,695 66,183
6 778 4,576 70,759
7 711 4,180 74,940
8 ,655 3,854 78,794
9 575 3,383 82,177
10 ,518 3,045 85,222
11 ,500 2,940 88,162
12 ,431 2,535 90,697

91



4 priedo tesinys. Faktorinés analizés rezultatai

Total Variance Explained (Materializmas) lentelés tesinys

13 ,407 2,394 93,091
14 ,350 2,058 95,149
15 ,337 1,983 97,133
16 ,265 1,559 98,692
17 ,222 1,308 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix? (Materializmas)
Component
2 3

Dazniausiai jsigyju tik tuos ,229 ,207
daiktus, kuriy man is tiesy

reikia

116

Norédamas, kad mano , 194 ,191
gyvenimas baty kuo
paprastesnis, stengiuosi

nepirkti nereikalingy daikty.

,047

Mégstu leisti pinigus ,288 ,132
daiktams, kurie néra labai

praktiski.

,250

Apsipirkingjimas man teikia 114 ,024

malonuma.

Man patinka prabanga mano ,230 , 306 ,282

_gyvenime.
Manau, jog materialls

daiktai, man yra maziau
svarb(s, nei mano

bendraamziams.

Manau, jog turiu viska, ko
man reikia, kad galéciau

dZiaugtis gyvenimu.

Manau, jog bugciau
laimingesnis, jei galéciau sau

leisti daugiau.

Manau, jog nebaciau
laimingesnis, jei turéciau
daugiau graZiy ir brangiy
daikty.

,539
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4 priedo tesinys. Faktorinés analizés rezultatai

Rotated Component Matrix? (Materializmas

Manau, jog buciau ,081
laimingesnis, jei galéCiau

jsigyti tai, ko trokstu.

lentelés tesinys
,082

,132

Mane erzina faktas, jog , 178
negaliu sau leisti nusipirkti

tai, ko tuo metu noriu.

Zaviuosi Zmonémis, kurie turi ,191
prabangius namus,

automobilius ir drabuzius.

Manau, jog kai kurie ,153
svarbiausi tikslai gyvenime
yra susije su materialiy

daikty jsigijimu.

Nemanau, jog turimi turtai 423

parodo Zmogaus sékme.

Esu jsitikines, jog daiktai, ,091
kuriuos turiu, daug pasako

apie mano sékme.

Man patinka pirkti daiktus, ,360

kad suzaveéciau aplinkinius.

Nekreipiu daug démesio j tai, ,265

kg jsigyja Kiti.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

,353

,350

,205

-,448

,055

,131

,071 -,010

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.?

KMO and Bartlett's Test (Materializmas, pasalinus ,,Man
patinka prabanga mano gyvenime”)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,891
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2078,523
df 120
Sig. ,000

Total Variance Explained (Materializmas, pasalinus ,,Man patinka prabanga mano

gyvenime”)
Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Compone % of Cumulativ % of Cumulativ % of Cumulative
nt Total  Variance e % Total Variance e % Total Variance %
1 6,064 37,901 37,901 6,064 37,901 37,901 3,284 20,527 20,527
2 1,711 10,691 48,591 1,711 10,691 48,591 2,928 18,297 38,825
3 1,251 7,819 56,410 1,251 7,819 56,410 2,814 17,586 56,410
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4 priedo tesinys. Faktorinés analizés rezultatai

Total Variance Explained (Materializmas, pasalinus ,,Man patinka prabanga mano gyvenime”)
lentelés tesinys

4 ,968 6,051 62,461
5 ,789 4,929 67,390
6 ,766 4,787 72,178
7 ,702 4,390 76,567
8 ,604 3,777 80,345
9 ,551 3,444 83,788
10 ,510 3,187 86,975
11 ,482 3,013 89,989
12 ,407 2,545 92,533
13 ,350 2,187 94,720
14 ,338 2,113 96,833
15 ,284 1,774 98,607
16 ,223 1,393 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrix®(Materializmas,
pasalinus ,,Man patinka prabanga mano gyvenime”)

Component
2 3

Dazniausiai jsigyju tik tuos ,238 214
daiktus, kuriy man is tiesy
reikia
Norédamas, kad mano ,201 ,183
gyvenimas baty kuo
paprastesnis, stengiuosi
nepirkti nereikalingy daikty.
Mégstu leisti pinigus ,304 ,182
daiktams, kurie néra labai
praktiski.
Apsipirkingjimas man teikia ,141 ,140
malonuma.
Manau, jog materialds ,220 ,093

daiktai, man yra maziau
svarbis, nei mano

bendraamziams.

Manau, jog turiu viska, ko ,361 ,015
man reikia, kad galéciau

dziaugtis gyvenimu.
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4 priedo tesinys. Faktorinés analizés rezultatai

Rotated Component Matrix?(Materializmas, pasalinus ,,Man patinka prabanga mano
gyvenime”) lentelés tesinys

Manau, jog buciau ,025 141
laimingesnis, jei galéciau sau

leisti daugiau.

Manau, jog neblciau ,261 ,259

laimingesnis, jei turéCiau
daugiau graziy ir brangiy
daikty.

Manau, jog buciau ,086
laimingesnis, jei galéciau

jsigyti tai, ko trokstu.

Mane erzina faktas, jog ,207
negaliu sau leisti nusipirkti

tai, ko tuo metu noriu.

Zaviuosi Zmonémis, kurie turi ,216
prabangius namus,

automobilius ir drabuzius.

Manau, jog kai kurie ,162
svarbiausi tikslai gyvenime
yra susije su materialiy

daikty jsigijimu.

Nemanau, jog turimi turtai 372

parodo Zmogaus sékme.

Esu jsitikines, jog daiktai, ,086
kuriuos turiu, daug pasako

apie mano sékme.

Man patinka pirkti daiktus, ,360
kad suzavéciau aplinkinius.
Nekreipiu daug démesio j tai, ,253
kg jsigyja Kiti.

KMO and Bartlett's Test (Nerimas)
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 708
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 316,959

df 3
Sig. ,000




4 priedo tesinys. Faktorinés analizés rezultatai

Total Variance Explained (Nerimas)

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2,169 72,311 72,311 2,169 72,311 72,311
2 ,463 15,434 87,745

3 ,368 12,255 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

96



5 priedas. Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatai
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Prisirisim  Impulsyv = Obsesini  Materializ

Tikras Idealus as us S mas Nerimas

N 321 321 321 321 321 321 321
Normal Mean ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000
Parameters®® Std. 1,000000 1,000000 1,000000 1,000000 1,000000 1,0000000 1,000000
Deviation 00 00 00 00 00 0 00

Most Extreme Absolute ,089 ,092 ,070 ,082 ,080 ,068 ,123
Differences Positive ,045 ,061 ,034 ,082 ,080 ,068 ,123
Negative -,089 -,092 -,070 -,067 -,044 -,027 -,072

Test Statistic ,089 ,092 ,070 ,082 ,080 ,068 ,123
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000° ,000° ,001°¢ ,000° ,000° ,001°¢ ,000°
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6 priedas. Koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

Tikras Idealus Prisirisimas
Spearman's rho Tikras Correlation Coefficient 1,000 -,018 ,314"
Sig. (2-tailed) 754 ,000
N 321 321 321
Idealus Correlation Coefficient -,018 1,000 ,285™
Sig. (2-tailed) , 754 ,000
N 321 321 321
Prisirisimas Correlation Coefficient ,314" ,285™ 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 321 321 321
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Impulsyvus Obsesinis Prisirisimas
Spearman's rho Impulsyvus Correlation Coefficient 1,000 , 303" ,210™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 321 321 321
Obsesinis Correlation Coefficient ,303™ 1,000 ,400™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 321 321 321
Prisirisimas Correlation Coefficient ,210™ ,400™ 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 321 321 321
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Tikras Impulsyvus
Spearman's rho Tikras Correlation Coefficient 1,000 147
Sig. (2-tailed) ,008
N 321 321
Impulsyvus  Correlation Coefficient 147" 1,000
Sig. (2-tailed) ,008
N 321 321

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



Correlations

Impulsyvus Obsesinis Materializmas
Spearman's rho Impulsyvus Correlation Coefficient 1,000 ,025 ,248"
Sig. (2-tailed) ,660 ,000
N 321 321 321
Obsesinis Correlation Coefficient ,025 1,000 ,293"
Sig. (2-tailed) ,660 ,000
N 321 321 321
Materializmas Correlation Coefficient ,248" ,293" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 321 321 321
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Impulsyvus Obsesinis Nerimas
Spearman's rho Impulsyvus Correlation Coefficient 1,000 ,025 ,204™
Sig. (2-tailed) ,660 ,000
N 321 321 321
Obsesinis Correlation Coefficient ,025 1,000 ,176™
Sig. (2-tailed) ,660 ,002
N 321 321 321
Nerimas Correlation Coefficient ,204™ ,176™ 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,002
N 321 321 321

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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7 priedas. Tiesinés regresijos analizés rezultatai

H1, H2. Tikrasis/idealus saves atitikimas teigiamai veikia prisiri§ima prie prekés Zenklo

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,4502 ,203 ,198 ,89564827

a. Predictors: (Constant), Idealus, Tikras

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 64,905 2 32,452 40,455 ,000P
Residual 255,095 318 ,802
Total 320,000 320

a. Dependent Variable: Prisirisimas

b. Predictors: (Constant), Idealus, Tikras

Coefficients?

Standardi
zed
Unstandardized Coefficien Collinearity
Coefficients ts Correlations Statistics
Zero- Toleran
Model B Std. Error Beta t Sig. order  Partial  Part ce VIF
1 (Consta  -6,895E- ,050 ,000 1,000
nt) 17
Tikras 314 ,050 314 6,279 ,000 314 ,332 314 1,000 1,000
Idealus ,322 ,050 ,322 6,441 ,000 ,322 ,340 ,322 1,000 1,000
a. Dependent Variable: Prisirisimas
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
Model  Dimension Eigenvalue = Condition Index (Constant) Tikras Idealus
1 1 1,000 1,000 ,00 1,00 ,00
2 1,000 1,000 ,00 ,00 1,00
8 1,000 1,000 1,00 ,00 ,00

a. Dependent Variable: Prisirisimas
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H3. PrisiriS§imas prie prekés Zenklo teigiamai veikia impulsyvy pirkima

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,2352 ,055 ,052 ,97363494
a. Predictors: (Constant), Prisirisimas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 17,599 1 17,599 18,565 ,000°
Residual 302,401 319 ,948
Total 320,000 320
a. Dependent Variable: Impulsyvus
b. Predictors: (Constant), Prisirisimas
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,978 ,233 -4,190 ,000
Prisirisimas ,285 ,066 ,235 4,309 ,000

a. Dependent Variable: Impulsyvus

H4. PrisiriSimas prie prekés Zenklo teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy pirkima

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4232 ,179 ,176 ,98433
a. Predictors: (Constant), Prisirisimas
ANOVA?®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 67,392 1 67,392 69,555 ,000°

Residual 309,081 319 ,969

Total 376,474 320

a. Dependent Variable: Obsesinis

b. Predictors: (Constant), Prisirisimas
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Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) , 712 ,236 3,018 ,003
Prisirisimas ,559 ,067 423 8,340 ,000

a. Dependent Variable: Obsesinis

H6. Materializmas teigiamai veikia impulsyvy pirkima

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,2332 ,054 ,051 ,97408536

a. Predictors: (Constant), Materializmas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 17,319 1 17,319 18,253 ,000P
Residual 302,681 319 ,949
Total 320,000 320

a. Dependent Variable: Impulsyvus

b. Predictors: (Constant), Materializmas

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,132E-18 ,054 ,000 1,000
Materializmas ,233 ,054 ,233 4,272 ,000

a. Dependent Variable: Impulsyvus

H7. Materializmas teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy pirkima

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

1 ,3012 ,090 ,088 ,95518591

a. Predictors: (Constant), Materializmas
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 28,951 1 28,951 31,731 ,000P
Residual 291,049 319 ,912
Total 320,000 320
a. Dependent Variable: Obsesinis
b. Predictors: (Constant), Materializmas
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -7,154E-18 ,053 ,000 1,000
Materializmas ,301 ,053 ,301 5,633 ,000
a. Dependent Variable: Obsesinis
H8. Nerimas teigiamai veikia impulsyvy pirkimg
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,2002 ,040 ,037 ,98127444
a. Predictors: (Constant), Nerimas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 12,835 1 12,835 13,330 ,000°
Residual 307,165 319 ,963
Total 320,000 320
a. Dependent Variable: Impulsyvus
b. Predictors: (Constant), Nerimas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,738E-17 ,055 ,000 1,000
Nerimas ,200 ,055 ,200 3,651 ,000

a. Dependent Variable: Impulsyvus
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H9. Nerimas teigiamai veikia obsesinj-kompulsyvy pirkima

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate
1 ,1782 ,032 ,029 ,98561318
a. Predictors: (Constant), Nerimas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 10,113 1 10,113 10,410 ,001°P
Residual 309,887 319 ,971
Total 320,000 320
a. Dependent Variable: Obsesinis
b. Predictors: (Constant), Nerimas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,103E-17 ,055 ,000 1,000
Nerimas ,178 ,055 ,178 3,226 ,001

a. Dependent Variable: Obsesinis

104



