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Santrauka

Vartotojy materializmo tema aktuali ne tik tarp rinkodaros specialisty, bet ir tarp psichologijos sri¢iy
tyréjy, kurie atskleidé Sio fenomeno sgsajas su jvairiais socialiniais ir psichologiniais, daznu atveju
neigiamais, visuomenés bruozais (Burroughs, Rindfleisch, 2012; Ruvio, Somer ir Rindfleisch, 2014;
de Oliveira Santini, Ladeira, Sampaio ir Aatjo, 2017; Villardefrancos, Otero-Lopez, 2016). Nors
mokslingje literatiiroje dazniausiai pabréziamos neigiamos vartotojy materializmo pasekmés, taciau
egzistuoja ir teigiamas pozitris (Podoshen, Andrzejewski, 2012). Vienas i§ jy — lojalumas prekiy
zenklui, kuris vertingas ne tik organizacijoms, bet ir patiems vartotojams. Vartotojy materializmo
atsiradimg gali paskatinti jvairas stimulai (Ahuvia, Wong, 1995; de Oliveira Santini ir kt., 2017; Duh,
2015; Moschis, Davis, 2011; Segev, Shoham ir Gavish, 2015 ir kt.). Sio fenomeno pasekmés gali biiti
tiek teigiamos (jsitraukimas j prekiy Zenkla, rinkos iSmanymas), tiek neigiamos (impulsyvus ir
kompulsyvus pirkimas). Statusu gristas vartojimas yra viena i$ vartotojy materializmo pasekmiy (de
Oliveira Santini ir kt., 2017), o rySys tarp $iy konstrukty yra placiai istirtas ne viename moksliniame
darbe (de Oliveira Santini ir kt., 2017; Bevan-Dye, Garnett ir de Klerk, 2012; Goldsmith, Clark, 2012;
Roberts, 2000). Vartotojy materializmas, jsitraukimas j prekiy zenklg ir rinkos iSmanymas daro
reik§mingg poveikj lojalumui prekiy zenklui (Dwivedi, 2015; Fernandes, Moreira, 2019; Goldsmith,
Flynn ir Clark, 2012; Goldsmith, Flynn, 2016; Leckie, Nyadzayo ir Johnson, 2016; Podoshen,
Andrzejewski, 2012; Rashid, Islam, Malik ir Ahmer, 2019). Ankstesniuose tyrimuose pastebétas
vartotojy materializmo, statusu gristo vartojimo, jsitraukimo i prekiy Zenkla, rinkos iSmanymo ir
lojalumo prekiy Zenklui sgsajy tyrimo poreikis.

Tyrimo objektas - sgsajos tarp vartotojy materializmo, statusu grjsto vartojimo, jsitraukimo j prekiy
Zenkla, rinkos iSmanymo ir lojalumo prekiy Zenklui.

Projekto tikslas - teoriskai pagrijsti ir empiriskai patikrinti sasajas tarp vartotojy materializmo, statusu
gristo vartojimo, jsitraukimo j prekiy zenkla, rinkos iSmanymo ir lojalumo prekiy Zenklui.

Atlikus mokslinés literatliros analiz¢ bei empirinj kiekybinj tyrima buvo patikrintos §io tyrimo
konstrukty sasajos. Nustatyta, kad vartotojy materializmas ir trys jo dimensijos (s¢kme, centriSkumas,
laimé) daro teigiama poveikj statusu gristam vartojimui. Taip pat pastebéta, kad statusu gristas
vartojimas reikSmingai veikia kaip mediatorius tarp vartotojy materializmo ir jsitraukimo i prekiy
zenklg bei tarp vartotojy materializmo ir rinkos iSmanymo. Rinkos iSmanymas daro teigiamg poveikj
lojalumui prekiy Zenklui, o Sis rezultatas paneigia ankstesniy tyréjy jzvalgas, kurias galéjo nulemti
skirtingas tyrimo kontekstas. Taip pat pastebéta, kad jsitraukimas j prekiy zenklg daro reikSminga
teigiama poveikj lojalumui prekiy Zenklui.
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Summary

The topic of consumer materialism is relevant not only among marketers, but also researchers in the
field of psychology, who have revealed the relationships between this phenomenon and various social
and psychological, often negative, features of society (Burroughs, Rindfleisch, 2012; Ruvio et al.,
2014; Santini et al., 2017; Villardefrancos, Otero-Lopez, 2016). Although there are clear negative
materialism consequences for consumers in scientific literature, a positive attitude towards it also
exists (Podoshen, Andrzejewski, 2012). One of such examples is brand loyalty, which is valuable not
only to organizations, but also to consumers themselves. The emergence of consumer materialism
can be prompted by various stimuli (Ahuvia, Wong, 1995; de Oliveira Santini et al., 2017; Duh, 2015;
Moschis, Davis, 2011; Segev et al., 2015, etc.). The consequences of this phenomenon can be both
positive (brand involvement, market mavenism) and negative (impulsive and compulsive buying).
Status consumption is one of the consumer materialism consequences (de Oliveira Santini et al.,
2017) and the relationship between these constructs has been extensively studied in a number of
scientific works (de Oliveira Santini et al., 2017; Bevan-Dye et al., 2012; Goldsmith, Clark, 2012;
Roberts, 2000). Consumer materialism, brand engagement, and market mavenism have a significant
impact on brand loyalty (Dwivedi, 2015; Fernandes, Moreira, 2019; Goldsmith et al., 2012;
Goldsmith, Flynn, 2016; Leckie et al., 2016; Podoshen, Andrzejewski, 2012; Rashid et al., 2019). In
previous research the need to explore the relationships between consumer materialism, status
consumption, brand engagement, market mavenism and brand loyalty has been noticed.

The object of the research is the relationships between consumer materialism, status consumption,
brand engagement, market mavenism and brand loyalty.

The aim of the project is to theoretically substantiate and empirically test the relationships between
consumer materialism, status consumption, brand engagement, market mavenism and brand loyalty.

The relationships between the constructs of this study have been examined by carrying out scientific
literature analyzes and empirical quantitative studies. It has been found that consumer materialism
and its three dimensions (success, centrality, happiness) have a positive impact on status
consumption. It has also been observed that status consumption has a major impact as the
intermediary between consumer materialism and brand engagement and between consumer
materialism and market mavenism. Market mavenism has a significant positive impact on brand
loyalty. This result denies the insights of the previous researchers, which might have been affected
by having a different research context. It was also observed that brand engagement has a significantly
positive impact on brand loyalty.
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Ivadas

Projekto temos aktualumas. Siandiening visuomene galétume apibadinti kaip linkusia i
materializma, siekianCig jgyti savo statusg vartojant jvairias prekes ar paslaugas, sieti savo asmenybg
su tam tikrais prekiy zenklais bei dométis rinkos naujovémis. Materializmo tema sukélé didelj
susidoméjimg ne tik tarp rinkodaros, bet ir tarp psichologijos sri¢iy mokslininky, atskleidusiy §io
reiskinio sgsajas su jvairiomis socialinémis ir psichologinémis blogybémis (Burroughs, Rindfleisch,
2012; Ruvio ir kt., 2014; de Oliveira Santini ir kt., 2017; Villardefrancos, Otero-Lopez, 2016). Iprastai
mokslinéje literatiiroje pabréZiami neigiamas materializmo pasekmes patvirtinantys empiriniy tyrimy
rezultatai, taCiau egzistuoja ir teigiamos Sio fenomeno pasekmés, pavyzdziui, lojalumas prekiy
zenklui (Podoshen, Andrzejewski, 2012). Materialistinio pozitrio formavimasi gali nulemti jvairios
priezastys (Ahuvia, Wong, 1995; de Oliveira Santini ir kt., 2017; Duh, 2015; Moschis, Davis, 2011;
Segev ir kt., 2015 ir kt.), kurios skatina jvairias neigiamas (t.y. impulsyvus ir kompulsyvus pirkimas)
ir teigiamas pasekmes (t.y. jsitraukimas j prekiy zenkla, rinkos iSmanymas (angl. market mavenism)).
Reikia pazymeéti, kad Siais perteklinés pasiiilos laikais, pastebimas materialistinés visuomeneés
augimas. Pavyzdziui, Y kartos atstovai teigia, kad 49% jy jsigyty prekiy ir paslaugy yra paskatinti
impulsyvaus sprendimo, kai tuo tarpu impulsyvus vartojimas yra viena i§ materializmo pasekmiy (de
Oliveira Santini ir kt., 2017). Prekes ir paslaugas teikian¢ios jmonés suprasdamos materializmo
priezastis ir pasekmes gali nukreipti savo rinkodaros veiksmus | materialistinio poZziiirio vartotojus
(Podoshen, Andrzejewski, 2012), efektyviau tenkinant jy poreikius. Pastebima, kad prekiy Zenklai
pasinaudoj¢ materializmo paskatomis, gali uzsitikrinti didesne sékme rinkoje (Podoshen,
Andrzejewski, 2012).

Lojalumas prekiy zenklui yra vienas i§ pagrindiniy strateginiy tiksly, kurio siekiama pasitelkus
skirtingas rinkodaros priemones. Lojaliis vartotojai — tai pakartotinai perkantys jmonés prekes ir
paslaugas. Kyla klausimas, ar S$ie vartotojai pasiZymi materialistiniu mastymu ir elgsena?
ISanalizavus $ias sgsajas ir pasitelkiant rezultatus stiprinti prekiy Zenkla, atsirasty galimybé skatinti
vartotojus tapti lojalesniais. Ankstesniuose tyrimuose lojalumo ir keturiy konstrukty (vartotojy
materializmo, statusu grjsto vartojimo, jsitraukimo j prekiy zenklg ir rinkos iSmanymo) rySys dar
nebuvo tiriamas Kartu, taciau buvo pastebéta nemazai lojalumo ir atskiry konstrukty sasajas
analizuojanciy moksliniy straipsniy, kurie gali padéti suprasti bendra rysj.

Moksliné problema. Materializmo ir statusu gristo vartojimo sasajas savo moksliniuose darbuose
tyré ne vienas autorius (Bevan-Dye ir kt., 2012; de Oliveira Santini ir kt., 2017; Goldsmith, Clark,
2012; Roberts, 2000). Tyréjai R. E. Goldsmith’o ir kt. (2012) bei L. R. Flynn, R. E. Goldsmith’o ir
W. Pollitte (2016) taip pat analizavo rySius tarp mediatoriy - statusu grjsto vartojimo, jsitraukimo j
prekiy zenkla ir rinkos i§manymo, kurie yra reik§mingi jsiterpiantys veiksniai tarp kity konstrukty
rySiy. Pastebéta, kad materializmas teigiamai veikia lojalumg prekiy zenklui (Podoshen,
Andrzejewski, 2012; Rashid ir kt., 2019). Taip pat lojalumui daro poveikj statusu grjstas vartojimas,
jsitraukimas j prekiy zenklg ir rinkos iSmanymas (Dwivedi, 2015; Fernandes, Moreira, 2019;
Goldsmith ir kt., 2012; Goldsmith, Flynn, 2016; Leckie ir kt., 2016) kaip pagrindiniai mediatoriai,
kurie kity tyréjy darbuose aprasomi kaip jsiterpiantys reiskiniai tarp materializmo ir pirkimo, darantys
reikSmingg poveikj (Flynn, Goldsmith ir Pollitte, 2016).

Be to, Siy penkiy fenomeny sgsajos nebuvo tiriamos Lietuvos kontekste, todél Sio tyrimo rezultatai
biity naudingi jmonéms ir jy socialiniams partneriams Sioje Salyje, siekiant geriau paZinti savo
vartotojus.
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Remiantis L. R. Flynn ir kt. (2016) tyrimais, nepakankamai démesio skirta lojalumui vartotojy
materializmo, jsitraukimo j prekiy zenklg ir rinkos iSmanymo kontekste. Anot autoriy, tolimesniuose
tyrimuose rekomenduojama jtraukti vartotojy lojaluma priekiy Zenklui.

Probleminis klausimas — kokios sgsajos tarp vartotojy materializmo, statusu gristo vartojimo,
jsitraukimo j prekiy Zenklg, rinkos iSmanymo ir lojalumo prekiy Zenklui?

Projekto tikslas — teoriskai pagrijsti ir empiriSkai patikrinti sasajas tarp vartotojy materializmo,
statusu gristo vartojimo, jsitraukimo j prekiy zenkla, rinkos iSmanymo ir lojalumo prekiy zenklui.

Tyrimo objektas - sgsajos tarp vartotojy materializmo, statusu grjsto vartojimo, jsitraukimo j prekiy
zenklg, rinkos iSmanymo ir lojalumo prekiy Zenklui.

Tyrimo uzdaviniai:

1. identifikuoti vartotojy materializmo, statusu grjsto vartojimo, jsitraukimo j prekiy Zenklg, rinkos
iSmanymo ir lojalumo prekiy zenklui sgsajy pazinimo aktualuma bei tyrimy prioritetus;

2. atlikti vartotojy materializmo, statusu grjsto vartojimo, jsitraukimo j prekiy Zenkla, rinkos
iSmanymo ir lojalumo prekiy zenklui sasajy moksliniy tyrimy analizg;

3. pasitlyti vartotojy materializmo, statusu grjsto vartojimo, jsitraukimo j prekiy zenkla, rinkos
iSmanymo ir lojalumo prekiy Zenklui sgsajy konceptualy modelj;

4. parengti vartotojy materializmo, statusu grjsto vartojimo, jsitraukimo j prekiy Zenkla, rinkos
iSmanymo ir lojalumo prekiy Zenklui sgsajy tyrimo metodologija;

5. atlikti vartotojy materializmo, statusu grjsto vartojimo, jsitraukimo j prekiy zenkla, rinkos
iSmanymo ir lojalumo prekiy zenklui sasajy empirinj tyrima;

6. pateikti projekta apibiidinancias iSvadas ir rekomendacijas.

Tyrimo metodai: lyginamoji ir sisteminé moksliniy tyrimy literatiros analizé; empirinis kiekybinis
tyrimas; duomeny surinkimo btidas — internetiné apklausa. Taip pat taikomi statistinés duomeny
analizés metodai: aprasomoji statistika, neparametriniai testai, faktoriné analizé, koreliaciné analizé
ir regresiné analizé. Duomenys analizuojami ,,JMB SPSS Statistics 25 programine jranga.
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1. Vartotoju materializmo, statusu grijsto vartojimo, isitraukimo j prekiuy Zenkla, rinkos
iSmanymo ir lojalumo prekiu Zenklui sasajy tyrimy svarba ir problematika

Mokslingje literatiiroje vartotojy materializmas aprasomas tiek ekonominiu, tiek psichologiniu
pozilriu, atsizvelgiant | materializmo antecendentus. Vartotojy materializmas didina prekiy ir
paslaugy paklausos poreiki, todél dél Sios priezasties yra skatinamas ekonomikos augimas.
Mokslingje literatiroje pateikiamos pagrindinés psichologing vartotojy biseng nulemiancios
materializmo priezastys — neigiama zmogaus emociné savijauta, kuri gali turéti skirtingas iSraiskas
(Hudders, Pandelaere, 2012; Segev ir kt., 2015), jvairts aplinkos stimulai (aplinkiniy jtaka) (de
Oliveira Santini ir kt., 2017), demografinés charakteristikos (de Oliveira Santini ir kt., 2017; Larsen
ir kt., 1999; Segev ir kt., 2015; Weaver, Moschis ir Davis, 2011;). Autoriai F. de Oliveira Santini’is,
W. J. Ladeira, C. H. Sampaio ir C. F. Aratjo (2017) tyrime nustaté pagrindinius veiksnius, kurie daro
poveik] vartotojy materializmui: hedonistinis vertés suvokimas, tarpasmenin¢ jtaka (kultira,
socialinés normos, socialiné padétis, Seima), pasitenkinimas gyvenimu, vartotojy pajamos, lytis bei
amzius (Zr. 1 pav). Pasitenkinimas gyvenimu yra viena pagrindiniy priezas¢iy, dél kurios vartotojai
trokSta jgauti pasitenkinimg jsigydami prekes arba paslaugas (Ahuvia, Wong, 1995; de Oliveira
Santini ir kt., 2017). Taip pat nustatyti kiti aspektai, kurie gali biiti laikomi pagrindiniais vartotojy
materializmo vertybiy formavimosi veiksniais: jgimta, individuali vartotojy socializacija, kulttra,
socialiniai-ekonominiai, psichologiniai ir politiniai skirtumai (Duh, 2015). Pastebéta, kad depresija
daro poveikj materializmui bei jo dimensijoms — individo sékmei, centriSkumui, laimei (Segev ir kt.,
2015). Autoriai S. T. Weaver’is, G. P. Moschis’as ir T. Davis (2011) remdamiesi savo tyrimo
rezultatais pateikia dar vieng jZvalgg — stresinés situacijos ir patirtis jauname amziuje gali paskatinti
materialistiniy vertybiy vystymasi. Atlikus jvairius tyrimus buvo jrodyta, kad demografiniai aspektai
(amzius ir lytis) turi poveikj materializmui. F. de Oliveira’os Santini’o ir kt. (2017) tyrime atrasta,
kad vartotojy lytis ir amzius turi neZymy poveikj materializmui, 0 tyréjy S. Parashar ir S. Jain’o
(2017) iskelta hipotezé atlikus tyrimg pasitvirtino — amzius daro poveikj materializmui. Dazniausiai
1 materializma yra linkusios moterys (Workman, Lee, 2011) ir asmenys, turintys mazesnes pajamas
(Roberts, Clement, 2007). Siekiant papildyti tolimesnes tyrimy kryptis svarbu atsizvelgti |
demografinius rodiklius tiriant rySius tarp jvairiy veiksniy, kadangi jie gali daryti reikSminga poveikj.

F.de Oliveira, Santini’is ir kt. (2017) tyrime paaiskintos materializmo pasekmés, lemiancios vartotojy
elgsena: ketinimas pirkti, impulsyvus ir kompulsyvus pirkimas, parodomasis vartojimas, vartotojy
jsitraukimas bei statusu grjstas vartojimas (zr. 1 pav). Ketinimas pirkti gali buti suvokiamas kaip
vartotojo interesy bei galimybiy jsigyti preke derinys arba, kitaip tariant, vartotojas pirks tokio prekiy
zenklo preke, kurio produkcija jam suteiks norimas savybes ir tinkamg kokybe (Phang, Adis, Osman,
2016). Teigiamas impulsyvaus ir neigiamas kompulsyvaus pirkimo poveikis yra teigiamai susijes su
noru pirkti (Flight, Rountree ir Beatty, 2012), o tai lemia rySius tarp materializmo ir troskimo jsigyti
materialiy daikty. Parodomasis vartojimas (angl. conspicuous consumption) — tai sgmoningas
simbolinis ir matomas aplinkiniams prekiy ar paslaugy jsigijimas, turé¢jimas bei naudojimas, siekiant
komunikuoti saves jsivaizdavima (Roy Chaudhuri, Mazumdar ir Ghoshal, 2011). Sis veiksnys yra
stipriai susijes su statusu gristu vartojimu (Assimos, Pinto, Leite ir Andrade, 2019). Statusu grjstas
vartojimas apibuidinamas kaip procesas, ,kurio metu individai stengiasi pagerinti savo socialing
padét] pastebimai vartodami prekes, suteikianCias ir simbolizuojancias statusg tiek asmenims, tiek
kitiems jiems reikSmingiems aplinkiniams® (Eastman, Goldsmith ir Flynn, 1999, p. 43). Mokslin¢je
literatiiroje stipriausias rySys pastebétas tarp vartotojy materializmo ir statusu gristo vartojimo
(Goldsmith, Clark, 2012; Flynn ir kt., 2016; de Oliveira Santini ir kt., 2017), todél iy dviejy
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konstrukty sgsajos turi biti placiau iStirtos konkre¢iu atveju. Autoriaus S. Singh’o (2016) tyrimo
rezultatai rodo, kad vartotojai, siekiantys iSreikSti savo asmenybe, pasirinkdami jy suvokima
atitinkancius prekiy zenklus, natiiraliai patiria stipresnj norg jsigyti to prekiy zenklo produkcija.
Materializmas daro poveikj vartotojy jsitraukimui j prekiy zenkla, kuris gali turéti rinkos iSmanymo
iSraiska.

PRIEZASTYS PASEKMES

Ketinimas pirkti

Hedonistinis vertés suvokimas —

Impulsyvus pirkimas

\ 4

Tarpasmeniné jtaka

Kompulsyvus pirkimas

Pasitenkinimas gyvenimu

Vartotojy

materializmas - =
Vartotojy pajamos Parodomasis vartojimas

A

Vartotojy lytis Vartotojy jsitraukimas

Vartotojy amZius > Statusu grjstas vartojimas

1 pav. Vartotojy materializmo priezastys ir pasekmés (de Oliveira Santini, Ladeira, Sampaio, Araujo, 2017)

Svarbu iSskirti vieng i§ materializmo pasekmiy — statusu grjstq vartojimg. Vienas pagrindiniy
vartojimo d¢l statuso tiksly — uzsitikrinti norima pozicija socialingje grupéje, pateikiant save kaip
sékmingg, i$silavinusj ar madg sekantj asmenj. Nors daugelis autoriy (Goldsmith, Clark, 2012; de
Oliveira Santini ir kt., 2017) prekiy jsigijima siekiant uzsitikrinti statusg socialinéje grupéje pateikia
kaip materialistams biidinga elgsena, taCiau nebiitinai. Statuso siekimas ne visada gali biti
suprantamas kaip noro turéti daug daikty pasekmé (Flynn ir kt., 2016). Daikty kiekis gali padéti
kompensuoti asmens psichologines problemas, neturint tikslo siekti pripaZinimo, ir atvirks¢iai —
siekiant statuso nereikia bati linkusiam j materializmg. Labiau j materializmg linke vartotojai jgyja
statusg ne tik pirkdami prekes, o nuolat ieSkodami naujy prekiy, kaupdami informacijg apie specifing
rinkg ar prekiy Zenkla bei dalindamiesi savo zZiniomis grupéje, kurioje siekia buti pripazinti (Flynn ir
kt., 2016). Pagrindiniai veiksniai, kurie lemia statusu grjstg vartojimg — psichologiniai aspektai, saves
asocijavimas su prekiy zenklais, turtais, auksta kokybe, prabanga ir prestizu. Vartotojai, kurie vertina
materialiy daikty jsigijima bei suvokia ji kaip s¢kmés garanta, yra linke | stipresnj statusu grista
vartojima (Cinjarevi¢, Ali¢, 2012). Autoriai D. Kim’as ir S. S. Jang’as (2014) tyrimo metu atrado,
kad materializmas yra teigiamai susijgs su statusu gristu vartojimu, vertinant Y kartos atstovy
pateiktus atsakymus. Siomis dienomis Y kartos atstovai, kurie turi stipriau isreiksty materialistiniy
savybiy, yra labiau linke vartoti prekes ar paslaugas tik dél statuso. Siekiantys statuso bei socialinio
pripazinimo asmenys tiki, kad jsigydami prabangos arba statusg suteikianciy prekiy ar paslaugy jie
suarté¢ja su imponuojama bendruomene, atitinka tos bendruomenés standartus ir pagerina savo
vaizdj. Prabangos prekiy vartojimas suvokiamas kaip komunikacijos priemon¢, suartinanti socialinés
grupés narius ir parodanti pagarba (Assimos ir kt., 2019). Autoriy A. L. Bevan-Dye, A. Garnett’o ir
N. de Klerk’o (2012) tyrimai leido suformuluoti iSvadas, kad materializmas yra susijgs su statusu
gristu vartojimu, taciau $ie konstruktai néra susij¢ su vartotojy etnocentrizmu — ,,stipriu etninés grupés
susitelkimo ] save jausmu‘ (Bizumic, Duckitt, 2012, p. 887). Saves tapatinimas su prekiy zenklais
tarsi suteikia jsivaizduojama statusa, kurj turi pasirinktas prekiy Zenklas socialinés grupés suvokimu.
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Mokslinés literatiiros analizé, apimanti vartotojy materializmo ir vartojimo grjsto statusu empirinius

tyrimus, patvirtina, kad $ie du reiSkiniai sgveikauja tarpusavyje ir Sie tyrimai toliau turi buti atlieckami,

siekiant istirti §j reiSkinj skirtingame kontekste (zr. 1 lent.).

1 lentelé. Vartotojy materializmo ir statusu grjsto vartojimo empiriniy tyrimy apzvalga

Autorius (-iai),

Tolimesné tyrimy

gyvenimu ir pajamos.

Pasekmés: ketinimas
pirkti, impulsyvus bei
kompulsyvus pirkimas,
parodomasis vartojimas,
statusu gristas vartojimas
bei vartotojy
jsitraukimas.

. Tikslas Rezultatai Tyrimo ribotumai .

metai kryptis

Goldsmith, Atrasti rySius tarp Vartotojy materializmas | Duomeny rinkimas Atlikti daugiau

Clark, 2012 trijy konstrukty — daro poveikj statusu apsiribojo vienos tyrimy ieSkanciy
vartotojy grjstam vartojimui. specifinés grupés rys$iy tarp vartotojy
materializmo, (studenty) tyrimu. materializmo,
statusu gristo Tyrimo rezultatai gauti | Statusu gristo
vartojimo bei i$ asmenineés vartojimo ir
vartotoyy perspektyvos, kurine | vartotoyy
nepriklausomybés. visada gali atspindeéti nepriklausomybe.

realig elgsena.

de Oliveira [vertinti Antecendentai: I$vados apribotos tik Itraukti kitus

Santini, Ladeira, | materializmo hedonistinis vertés kiekybiniy tyrimy veiksnius, darancius

Sampaio ir prieZastis ir suvokimas, tarpasmeniné | rezultatais. poveikij

Aratjo, 2017 pasekmes. itaka, pasitenkinimas materializmui:

savigarba, poziiiris,
lojalumas.

Bevan-Dye,
Garnett ir de
Klerk, 2012

IStirti statusu gristo
vartojimo,
materializmo bei
vartotojy
etnocentrizmo
tendencijas Y kartos
juodaodziy studenty
tarpe bei atrasti rysj
tarp Siy trijy
konstrukty.

Tarp materializmo ir
statusu gristo vartojimo
pastebétas stiprus
teigiamas rysys. Kita
vertus, kartu tarp visy
trijy konstrukty stipraus
ry$io neaptikta.

Pasirenkant prekiy
zenklus
rekomenduojama
atlikti testinj tyrima.

Pastebétas
nacionaliniy
prabangos prekiy
zenkly kiirimo
trikuma Piety
Afrikos rinkoje.

Roberts, 2000

Nustatyti sgsajas
tarp materializmo,
statusu gristo
vartojimo ir
kompulsyvaus
pirkimo Jungtiniy

Statusu gristas
vartojimas yra teigiamai
susijes su kompulsyviu
vartojimu, o tuo paciu su
pirkimo centriSkumu,
kuris yra viena i§

Tam tikri aspektai
galéjo biiti ne visai
suprantami pasirinktos
grupés (mazas banko
saskaitos likutis ar
minimalus kredito

Atlikti tyrimus,
kurie apimty
kredito korteliy
naudojima, pozilrj |
pinigus, skoly
mokéjimg ir

Valstijy jaunimo materializmo dimensijy | kortelés mokéjimas). impulsyvy pirkima.
tarpe. (Richins, Dawson,
1992).
Gungordu, Nustatyti Pastebétas neigiamas Apklausoje dalyvavo Atlikti tyrimg su
Yilmaz ir priezastinius rySius | rySys tarp materializmo | tik studentai. skirtingais
Yumusak, 2016 | tarp materializmo, ir pasitenkinimo demografiniais
statusu gristo gyvenimu. Atrastas bruozais
vartojimo ir teigiamas rysys tarp pasizyminciais
pasitenkinimo materializmo ir statusu respondentais.
gyvenimu. grjsto vartojimo. Taip pat vertéty
palyginti tyrimy

rezultatus tarp
jvairiy Saliy.
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Materializmo ir statusu grjsto vartojimo apraiskos vartotojo elgsenoje skatina aktyvesnj jsitraukima i
prekiy zenkla. Isitraukimas j prekiy Zenklg gali buti suvokiamas ne tik kaip vartotojo energija,
pastangos ir (ar) praleistas laikas, skirtas tam tikram prekiy Zenklui (Hollebeek, 2011), bet kartu ir
kaip saves suvokimas, savo jvaizdzio suformavimas per prekiy Zenklo vertybes, filosofija, ivaizdj
(Flynn ir kt., 2016). Saves tapatinimas su prekiy Zenklu gali biti pagrjstas bendromis vertybémis,
pozitriu j aplinka, o tai su vartotoju gali sukurti labai stipry rysj. Singh (2016) atskleidé teigiamus
ry8$ius tarp jsitraukimo j prekiy zenklg, materializmo ir vartotojy pirkimo elgsenos. Taip pat nustatyta,
kad materializmas pasireiskia skirtinga vartotojy elgsena, kuri daro poveikj sagsajoms tarp jsitraukimo
] prekiy zenklg ir apsipirkimo elgsenos. Statusu grjstas vartojimas teigiamai susijes su jsitraukimu j
prekiy zenkla, o S$i sasaja — su materializmu (Flynn ir kt., 2016). Tyrimai atskleidzia sasajos
egzistavima, taCiau tolimesni tyrimai Sia tema néra vystomi.

Labiau j materializma linke vartotojai yra smalsts, aktyviau jsitraukiantys j prekiy Zenkla, linke
Sviesti aplinkinius apie prekiy zenkla, kadangi nuolat yra jsitrauke¢ | naujy prekiy paieska (Flynn ir
kt., 2016). Sis reiskinys vadinamas rinkos iSmanymu (angl. market mavenism), kuris gali biti
paaiskinamas kaip iSskirtinés informacijos turéjimas apie jvairaus tipo prekes ir paslaugas,
apsipirkimo vietas ir kitus rinkos aspektus, taip pat pasireiskiantis diskusijos inicijavimu su Kkitais
vartotojais bei geb¢jimu atsakyti i jy praSymus suteikti specifing informacija apie rinkg (Price, Feick
ir Guskey-Federouch, 1988). Ismananciu rinka gali biti laikomas asmuo, kuris turi specifiniy ziniy
apie rinkoje esancius produktus (Sharma, Sharma, 2019). Taip pat iSmananciojo rinka jtaka gali
paskatinti vartotojo apsisprendima jsigyti preke. L. R. Flynn ir R. E. Goldsmith’o (2017) tyrimo metu
atskleistos rinkos iSmanymo ir ,,Didziojo penketo (angl. The Big Five) (De Raad, Mlaci¢, 2015)
sgsajos: nustatytas vidutinio stiprumo teigiamas rinkos iSmanymo rySys su atvirumu patirciai,
ekstraversiskumu ir nuolankumu. Taip pat nustatyta, kad rinkos iSmanymas teigiamai susijes su
kuklumu bei neigiamai susijes su lojalumu prekiy zenklui. Autoriai taip pat teigia, kad rinkos
iSmanymas daro poveiki pasitik¢jimui (Puspa, Rahardja, 2009). Kita vertus, stokojama tyrimy, kurie
leisty jvertinti Sio fenomeno ir vartotojy lojalumo prekiy Zenklui sasajas.

Pateikus pagrindinius moksliniy straipsniy analizés aspektus, kuriuose buvo ieSkoma sasajy tarp
statusu grijsto vartojimo, jsitraukimo j prekiy zenklg bei rinkos iSmanymo, galima teigti, kad visi Sie
konstruktai yra tarpusavyje susije. (zr. 2 lent.).

2 lentelé. Statusu gristo vartojimo, jsitraukimo j prekiy zZenkla ir rinkos i§manymo empiriniy tyrimy apzvalga

jsitraukimui j drabuziy
pirkima ir lojaluma
prekiy zenklui.

jtraukimo jtaka ir
lojalumu prekiy
zenklui.

Autoriai (-iai), | Tikslas Rezultatai Tyrimo ribotumai | Tolimesné tyrimy

metai kryptis

Goldsmith, Parodyti, kokj poveikj Materializmas, Tyrimai apsiribojo | I tyrimo modelj

Flynn ir Clark, | materializmas, jsitraukimas j prekiy konkrecia $alimi, vertéty jtraukti

2012 jsitraukimas j prekiy zenklg ir statusu grijstas | todél rezultatai gali | papildomas vartotojy
zenkla ir statusu grijstas | vartojimas teigiamai biti skirtingi materializmo
vartojimas sukelia susijes su drabuziy atliekant tyrimus pasekmes.

kitoje salyje.

Patikrinti Sio tyrimo
rezultatus specifinéje
prekiy ir (ar)
paslaugy rinkoje —
kuo Sie rysiai gali
biiti naudingi
aprangos rinkodaros
komunikacijoje?
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Autoriai (-iai),
metai

Tikslas

Rezultatai

Tyrimo ribotumai

Tolimesné tyrimy
kryptis

atspindi tris pagrindines
vartojimo
charakteristikas: statusu
grista vartojima,
isitraukima i prekiy
zenklg ir rinkos
iSmanyma.

sprendima pirkti ir
iSleisti daugiau pinigy.
Materializmo, statusu
grjsto vartojimo,
jsitraukimo j prekiy
zenkla ir rinkos
iSmanymo teigiamos
$3s2jos.

Goldsmith, Atrasti rinkos Rinkos i8$manymas yra | Tam, kad bty Nustatyti papildomus
Flynn ir Clark, | iSmanymo ir kity penkiy | teigiamais susij¢s su uztikrintos tikslios | aspektus, kad biity
2012 vartojimo jsitraukimu j prekiy rinkos i§manymo galima i$analizuoti
charakteristiky sgsajas. | Zenkla, statusu gristu prieZastys, vertéty daugiau rinkos
vartojimu ir atlikti iSmanymo atvejy.
materializmu. eksperimentinj
tyrima.
Flynn, Nustatyti materializmo | Vartotojai, linkg j Pasirinktos tyrimui | Lojalumo sasajos su
Goldsmith ir itakg ketinimui pirkti ir | materializma, taip pat prekiy kategorijos rinkos ismanymu bei
Pollitte, 2016 pinigy leidimui, kurie linke dazniau priimti apribojimai. jsitraukimu j prekiy

zenkla.
Kita prekiy
kategorija.

Apzvelgus moksling literatiirg vartotojy materializmo, statusu gristo vartojimo, jsitraukimo j prekiy
Zenkla ir rinkos i$manymo tematika, taip pat buvo pastebétas $iy reiskiniy ir lojalumo sgsajy istyrimo

poreikis. Siais globalizacijos laikais, rinkoje i3silaiko tik tos jmonés, kurios turi lojalius klientus ir
zino, kaip juos pasiekti bei islaikyti (Thakur, Kaur, 2015). Prekiy zenklo lojalumas apibréziamas kaip
tam tikra reakcija ir jai biidinga elgsena, kuri daznu atveju yra dinamisko pobtidzio (Mathews, 2019)
ir gali biiti nulemta tick sgmoningo, tieck nesgmoningo vartotojy pasirinkimo. Vartotojy lojalumas gali
buti ilgalaikis, taciau dazniau btina trumpalaikis reiskinys, priklausomas nuo jmonés gebéjimo
iSlaikyti vartotojg ir patenkinti jo poreikius. Stipresni prekiy Zenklai rinkoje geba pasinaudoti

vartotojy polinkiu j materializma, vykdant tam tikrus nukreiptos j $ig vartotojy grupe rinkodaros
strategijos veiksmus (Podoshen, Andrzejewski, 2012). Vertinant materializmo poveikj lojalumui i$
prekiy zenklo pusés, galima teigti, kad tai sukelia teigiama rezultata.

Atlikus literatiiros analizg, buvo i$skirtos keturios skirtingos sgsajos su lojalumu prekiy Zenklui,
kurias patvirtina autoriy tyrimai: materializmas ir lojalumas; materializmas, jsitraukimas j prekiy
Zenkla, statusu gristas vartojimas ir lojalumas; jsitraukimas j prekiy Zenklg ir lojalumas; rinkos
iSmanymas ir lojalumas (Zr. 3 lent.). Sios sasajos patvirtina lojalumo prekiy Zenklui svarba vartotojy
materializmo tyrimuose.

3 lentelé. Materializmo, statusu gristo vartojimo, jsitraukimo j prekiy zenkla, rinkos iSmanymo ir lojalumo

prekiy zenklui empiriniy tyrimy apzvalga

. Autorius (-iai), | Tikslas Rezultatai Tyrimo Tolimesné
Konstruktai metai ribotumai tyrimu kryptis
Nustatyti Materializmas Vartotojai, Tyrimus atlikti
materializmo teigiamai veikia gyvenantys jvertinant
jtaka impulsyviai | kredito korteliy skirtingose jaunesnés kartos
pirkimo elgsenai, | naudojima, Salyse, gali pozitirj |
Materializmas Rashid, Islam, atsiivelgiant j. lvojalun.la.g prekiy nulemti kitokius materializmq ir
ir lojalumas Malik, Ahmer, 10_]2111111’.12? prekiy ;enklul ir tyrimo 1rppglsyvq
2019 zenklui ir impulsyvy rezultatus. pirkima.
kreditiniy korteliy | pirkima.
naudojima
Pakistane.
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Konstruktai Autorius (-iai), | Tikslas Rezultatai Tyrimo Tolimesné
metai ribotumai tyrimy kryptis
Nustatyti rySius Materializmas Rezultatai Materializmo
tarp materializmo, | yra teigiamai remiasi vienu nagringjimas
Podoshen parodpmojo su§ij¢s su tyrimo metodu. ivairi_l}ose
N vartojimo, lojalumu. vartojimo
Andrzejewski, .
2012 wppglsy\{aus kontekstuose.
pirkimo ir
lojalumo prekiy
zenklui.
Parodyti, kaip Tyrimo rezultatai | Tyrimo rezultaty | Autoriai sitilo
materializmas, patvirtino, kad patikimumas atlikti §j tyrimag
jsitraukimas j materializmas, vertinant rei§kinj | pasirinkus
Materializmas, prekiy Zenklg ir jsitraukimas j specifingje konkrecius
isitraukimas j Goldsmith statusu gristas . prekiy Zenkla ir Salyje. Kitoje drabuziy prekiy
prekiy Zenkla, Flynn ir Cl’ark vartojimas lemia statusu grjstas . §alyje r.ez.ultatai zenklus.
statusu gristas 2012 ' aprangos reik§me¢ | vartojimas lemia | gali skirtis.
vartojimas ir ir lojaluma prekiy | aprangos reik§me¢ | Tyrimo modelis
lojalumas zenklui. ir lojaluma prekiy | ribotas, todél
zenklui. vertéty pridéti
papildomus
elementus.
Suprasti vartotojy | Isitraukimas j Tyrime [vertinti
jsitraukimo j prekiy Zenkla lojalumas prekiy | vartotojy
prekiy Zenklg daro teigiama zenklui buvo lojaluma kaip
skirtumus pagal poveikj lojalumui | apibréztas pagal | pakartotinio
funkcinj ar prekiy Zenklui. vartotojy pirkimo elgsena.
Fernandes, emocinj vartotojo poziiir, bet ne
Moreira, 2019 ir prekiy Zenklo elgsena.

santykiy pobudj ir
jo tiesioginj ir

(arba) netiesioginj
poveiki lojalumui

prekiy Zenklui.
Atrasti Tyrimai parodé, Rezultatai gali Atlikti tyrimus
pagrindinius kad vartotojy parodyti tik skirtingose
vartotojy isitraukimas, momentinj Salyse, vertinat
. . . jsitraukimo j vartotojy vaizda apie [vairius
ésrlg(?“l;gi: ! prekiy Zenkla dalyvavimas ir vartotojy demografinius
i Iojallllumas 2 Leckie velksnly_s saVir'aiékos susidomfejimq ' aspektus.
Nya dzéyo ir Aust_rgluos pI'El(ll'} 2egklgs konkreciy p}re'km o '
Johnson. 2016 mobiliyjy sukelia skirtingg | Zenkly mobiliyjy | IStirti prabangiy
' telefony paslaugy | efekta telefony prekiy Zenkly
tiekéjy kontekste. | jsitraukimo j paslaugy vartotojy
prekiy Zenkla tiekéjais. isitraukimo }
dimensijose ir prekiy zenklus
lojalumui prekiy priezastis.
zenklui.
Nustatyti Rezultatai Tyrimui atlikti Atlikti
jsitraukimo j patvirtino, kad naudotas vienas | jsitraukimo j
prekiy Zenkla isitraukimas | atrankos prekiy zenklg ir
Dwivedi. 2015 naudingqmq jo prekiy zenkla metodas, todél kity santykiy
' valdymui, daro reik§mingg vertéty iSbandyti | konstrukty sasajy
nagrinéjant jtaka lojalumo kitus biidus. tyrimus.
poveikj vartotojy | ketinimams.
lojalumui.
Jvertinti sgsajas Rinkos Rezultatus Didziojo penketo
Rinkos _ Farp rjnkos ) i§rpapymgs yra aprjboja viengs. bruozai _
i¥manymas ir Goldsmith, 1proé%}1 ir trijy neigiamai susijes Salies vartotojai. ne.paka.nkamal
lojalumas Flynn, 2016 vartojimo su lojalumu apibiidina rinkos
elgsenos aspekty | prekiy zenklui. iSmanyma, todel

(rinkos
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Konstruktai Autorius (-iai), | Tikslas Rezultatai Tyrimo Tolimesné
metai ribotumai tyrimy kryptis
iSmanymo, reikéty paieskoti
taupumo ir daugiau vartotojy
lojalumo). bruozy, tokiy
kaip kuklumas.
Pagilinti Zinias Rinkos Rezultatai gali Atlikti pazinimo,

rinkos i$manymo
ir ,,Didziojo
penketo* aspekty

iSmanymas yra
teigiamai susijes
su taupumu, bet

skirtis kitos

Salies kontekste.

rizikos vengimo
ir kity
charakteristiky

. tyrimuose. neigiamai susij¢s poveikj rinkos
Goldsmith, SN ; T N
Flynn, 2017 Patikrinti rySius su lojalumu i$manymui. Taip

' tarp rinkos prekiy Zenklui. pat pridéti
iSmanymo, daugiau
lojalumo prekiy demografiniy
zenklui ir aspekty.
taupumo.

Autoriai J. S. Podoshen’as ir S. A. Andrzejewski (2012) bei M. A. Rashid’as, T. Islam’as, M. U.
Malik’as ir Z. Ahmer’as (2019) jrodé, kad materializmas ir lojalumas prekiy Zenklui turi teigiama
ry$j. Tyréjai R. E. Goldsmith’as, L. R. Flynn ir R. A. Clark’as (2012) atrado, kad vartotojy
materializmas, jsitraukimas j prekiy Zenklg ir statusu grjstas vartojimas lemia aprangos reikSme ir
lojalumg prekiy Zenklui. Kiti autoriai T. Fernandes ir M. Moreira (2019) bei C. Leckie, M. W.
Nyadzayo’as ir L. W. Johnson’as (2016) pastebéjo stipry ry$j tarp jsitraukimo j prekiy zenklg ir
lojalumo. Taip pat R. E. Goldsmith’as ir L. R. Flynn (2016) ne viena kartg atliko jvairius tyrimus
rinkos iSmanymo tema ir atrado, kad §is konstruktas yra neigiamai susij¢s su lojalumu prekiy Zenklui.
Iki $iol Sie aptarti fenomenai buvo tyrinéjami tik kartu su lojalumu prekiy zenklui, taciau ne visi kartu.

Tyréjai L. R. Flynn, R. E. Goldsmith’as ir W. Pollitte’as (2016) analizavo, kokj poveikj vartotojy
materializmas daro pirkimui, vertinant statusu grista vartojima, jsitraukima j prekiy zenklg ir rinkos
iSmanymga kaip mediatorius. Autoriai teigia, kad tolimesniuose tyrimuose svarbu jtraukti ir lojalumo
prekiy zenklui fenomeng. Mokslininkai C. Leckie ir kt. (2016) pastebéjo, kad skirtingi jsitraukimo j
prekiy Zenkla buidai turi skirtingg poveikj vartotojy lojalumui. Taip pat R. E. Goldsmith’as ir kt.
(2012) nustate, kad materializmas, jsitraukimas j prekiy zenklg ir statusu grjstas vartojimas lemia
lojaluma prekiy Zenklui, tolimesniems tyrimams rekomenduoja atlikti panaSius tyrimus kitos Salies
kontekste. Taigi, apzvelgus mokslines publikacijas biity galima suformuluoti problema, atspindincia
tolimesniy tyrimy sitilymus: kokios yra vartotojy materializmo, statusu gristo vartojimo, jsitraukimo
| prekiy Zenklg, rinkos ismanymo ir lojalumo prekiy Zenklui sqsajos?
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2. Teorinial vartotoju materializmo, statusu gristo vartojimo, jsitraukimo i prekiuy Zenkla,
rinkos mavenizmo ir lojalumo prekiy Zenklui sasaju sprendimai

Siame skyriuje pristatomi pagrindiniai tyrimo teoriniai sprendimai — pagrindinés vartotojy
materializmo, statusu grijsto vartojimo, jsitraukimo j prekiy zenkla, rinkos iSmanymo ir lojalumo
prekiy zenklui sampratos ir koncepcijos. Taip pat Siame skyriuje pateikiamos tyrimo konstrukty
sgsajy analizés, remiantis ankstesniy tyréjy darbais bei pristatomas $io tyrimo konceptualus modelis.

2.1. Vartotojuy materializmo samprata

Teigiama, kad egzistuoja du skirtingi poziiiriai j materializmg. Vienas pirmyjy materializmo reiskinj
apibudino R. W. Belk’as (1984), kuris teigé, kad vartotojy materializmas yra turto svarba zmogaus
gyvenime. Dauguma autoriy sutinka, kad materializmas — tai suvokiamas materialiy daikty
sureikSminimas ir tikéjimas, kad daiktai gali suteikti pasitenkinimo gyvenimu jausma (Belk, 1984,
Das, Mukherjee, 2019; Kasser, 2018; Flynn ir kt., 2016; Sirgy, 1999). Materializmas taip pat gali buti
suvokiamas kaip asmenybés bruozas (Belk, 1985), taCiau materializmas apibiidinamas ir kaip
individo vertybiy, tiksly ir siekiy sistema, kuri sietina su jo vartojimo elgsena (Kasser, 2018; Richins,
Dawson, 1992). R. W. Belk’as (1984) taip pat pateikia tris pagrindinius individo asmenybés bruozus,
kurie susije su materializmo reiskiniu ir gali daryti poveikj individo nepasitenkinimui gyvenimu —
savininki§kumas, SykStumas, pavydas. M. L. Richins ir S. Dawson’as (1992) pateiké tris materializmo
dimensijas kaip vertybiy, tiksly ir siekiy sistemos koncepcijas: jsigijimo centriSkumas, jsigijimas
kaip laimés siekimas bei nuosavybe matuojama sékmé. [sigijimo centriSkumas apibtidinamas kaip
turto ir jo jsigijimo iSaukstinimas ir laikomas individo gyvenimo pagrindu (centru) (Gornik-Durose,
2020). Daikty jsigijimas kaip laimés siekis paaiskinamas vartotojo tikéjimu, kad turtas ir jo jsigijimas
yra bitina sglyga norint bati laimingu (Gornik-Durose, 2020). Autoriai J. A. Tsang, T. P.
Carpenter’is, J. A. Roberts’as, M. B. Frisch’as ir R. D. Carlisle’as (2014, p. 62) taip pat pritaria
teigdami, kad materializmas yra ,,laipsnis, pagal kurj manoma, kad materialusis turtas labiausiai lemia
zmogaus laime¢®. Nuosavybé kaip sékmé placiau apibréziama kaip asmeninis ar kity Zmoniy
suvokimas, kad materiallis daiktai ir jy jsigijimas laikomas sékmés kriterijumi (Gornik-Durose,
2020). Kuo individas labiau remiasi savo vertybémis priimdamas sprendimus, tuo prastesné jo vidiné
savijauta (Kasser, 2018).

Materializmas kaip esminis specifinés vartotojy elgsenos elementas tyréjy darbuose aiSkinamas
skirtingai (zr. 4 lent.). Remiantis ankstesnémis jvairiy tyréjy vartotojy materializmo sampratomis,
galima suformuluoti apibendrinantj Sio fenomeno apibrézima: materializmas — tai materialiy daikty
sureikSminimas ir tikéjimas, kad prekiy jsigijimas uztikvins laimingg ir sékmingg gyvenimg,
atsispindintis Zmogaus vertybése, poziiiryje ir elgsenoje.

4 lentelé. Materializmo sampratos (parengta autorés)

Autorius (-iai) (metai) | Samprata

Flynn, Goldsmith,

Pollitte (2016, p. 761) Materializmas — ,,tai perdétas jsitikinimas, kad prekés yra svarbios Zmogaus gyvenime.

Cambridge English Materializmas — ,.tai tikéjimas, kad turéti pinigy ir nuosavybés yra svarbiausias dalykas
Dictionary gyvenime*

Shrum ir kt. (2013, p. Materializmas — ,.tai mastas, pagal kurj asmenys bando jsitraukti i saves kiirimg ir
1180) iSlaikyma per daikty, paslaugy ir patirties jsigijimg ir naudojima“
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Autorius (-iai) (metai) | Samprata

Dittmar, Bond, Hurst, Materializmas — , tai ilgalaikis Zmoniy vertybés, tikslai, kurie susije su tikéjimu dél pinigy
Kasser (2014, p. 880) ir nuosavybés svarbos, perteikiantys statusg.*

Das, Mukherjee (2019, Materializmas — ,,tai daikty jsigijimo svarba, kaip sékmés simbolis Zmogaus gyvenime.*

p. 105)
Sirgy (1999, p. 78) Materializmas — tai ,.tikéjimas, kad materialtis daiktai yra svarbis ir vertingi‘
Belk (1984, p. 291) Materializmas - ,tai svarba, kurig vartotojas priskiria materialiniam turtui‘

Materializmas — ,.tai psichologinis konstruktas, atspindintis tai, kaip individui svarbu siekti

Kasser (2018, p. 1) pinigy, turto, jvaizdzio ir statuso, palyginus su kitais gyvenimo tikslais*

Tsang, Carpenter,
Roberts, Frisch,
Carlisle (2014, p. 62)

Materializmas — tai ,,laipsnis, pagal kurj manoma, kad materialusis turtas labiausiai lemia
zmogaus laime.*

Siomis dienomis materializmas yra vienas i§ labiausiai pastebimy reiskiniy vartotojy elgsenoje, kuris
glaudZiai susijes su asmenybés psichologine biikle bei gyvenimo kokybe. Sis reiskinys ,,Cambridge
English Dictionary* pateikiamas, kaip materialiy daikty bei nuosavybeés jsigijimas, kuris yra
pagrindinis individo gyvenimo tikslas. Mokslinéje literatiiroje pateikiami skirtingi autoriy poziiiriai i
materializmo daromg jtakg asmenybés gerovei ir pasitenkinimui gyvenimu. Materialistai labiau linke
siekti statuso jsigyjant nuosavybés, kompensuojant psichologines problemas, tokias kaip baime,
pasitikéjimo savimi stoka, depresija, pasireiSkian¢ias nuolatiniu troSkimu jsigyti naujy daikty.
Autoriai C. Audrin, B. Cheval’as ir J. Chanal’as (2018) nagrin¢ja materializmo fenomena, kuris
glaudziai susij¢s su psichologinémis vartotojy problemomis (mirties baime, nerimu). Nustatyta, kad
materializmas teigiamai veikia vartotojo psichologing biiseng mazindamas nerima, o ilgainiui
pasireiSkia sumazejusiu savizudybiy skai¢iumi. Materializmo ir vartotojo savijautos sasajas nagrin¢ja
ir L. Hudders ir M. Pandelaere’as (2011). Nors materializmas yra susijgs su jvairiomis asmenybés
problemomis (Duh, 2015), ta¢iau Sio tyrimo metu pastebétas teigiamas poveikis zmogaus savijautai,
bent jau trumpalaikéje perspektyvoje. Autoriai S. Segev, A. Shoham’as ir Y. Gavish’as (2015) tyrimy
metu patvirtino, kad materializmo pasekmés gali bati teigiamos arba neigiamos — tai priklauso nuo
laiko perspektyvos. Materializmas kaip pagrindinis Zzmogaus vertybiy sistemos aspektas pateikiamas
T. Kasser’io (2018) tyrime. Pastebétas kitas pozitiris j materializmg, kuris teigia, kad stipriau
1SreikStos materialistinés vertybés turi neigiamos jtakos Zmogaus asmeninei savijautai. Prekiy
Jsigijimas pagerina individo savijautg labai ribotg laika, kas gali nulemti vis didéjantj nora pasitenkinti
perkant vis daugiau prekiy ateityje.

Daugelis ankstesniy tyrimy patvirtino, kad materializmas yra vienas svarbiausiy reiskiniy, lemianciy
vartotojy elgseng. Autoriai L. R. Flynn ir kt. (2016) teigia, kad daZniausiai koncentruojamasi j
neigiamg materializmo pusg ir pasekmes, nors egzistuoja ir teigiamas pozitiris — materializmas gali
biiti suvokiamas kaip vienas 1§ pagrindiniy veiksniy, lemian¢iy sékmingg prekiy ir paslaugy
rinkodarg. Vartotojai, kuriems materializmas yra buidingesnis, yra linke iSleisti daugiau pinigy ir
jsigyti daugiau prekiy (Brown, Kasser, Ryan ir Konow, 2016; Flynn ir kt., 2016). Egzistuoja ir
neutralus pozitris j vartotojy materializmg. M. Pandelaere’as (2016) savo tyrime teigia, kad visi
individai tam tikra prasme yra materialistai — teigiamos materializmo pasekmés priklauso nuo
asmeniniy motyvy. Autoriai L. R. Flynn ir kt. (2016) taip pat apibrézia materializmo poveikj
sprendimo pirkti priémimui bei pinigy i$leidimui, kurie tiesiogiai susij¢ su statusu grijstu vartojimu,
jsitraukimu j prekiy Zenklg bei rinkos iSmanymu. Tyrimas patvirtino, kad vartotojai, kurie labiau linke
] materializma, labiau linke¢ apsispresti jsigyti preke ir tam skirti daugiau pinigy.
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Daugelis autoriy materializmo fenomeng apibiidina remdamiesi pasikartojanciais aspektais:
gyvenimo tikslu, laimés troskimu, pasitenkinimu gyvenimu, hedonistiniu pozitriu, statusu, sékme
(Das, Mukherjee, 2019; Dittmar, Bond, Hurst ir Kasser, 2014; Flynn ir kt., 2016; Kasser, 2018; Tsang,
Carpenter, Roberts, Frisch ir Carlisle, 2014). Pastebéta, kad vieno autoriaus iSskirtos vartotojy
materializmui budingos vertybés pasikartoja ne viename kity autoriy tyrime, kuriy metu yra ieSkoma
sgsajy su kitais fenomenais. Tyréjy M. L. Richins ir S. Dawson’o (1992) isskirti materializmo
aspektai, kuriuos verta paanalizuoti placiau:

1. centriSkumas. Tai turto ir jo jsigijimo suvokimas kaip gyvenimo pagrindas (Richins, Dawson,
1992). Autoriai S. Segev, A. Shoham’as ir Y. Gavish’as (2015) centriSkumg apibiidina, kaip
prekiy ar paslaugy jsigijimg kaip Zmogaus gyvenimo centrinj taska, kuris gyvenimui suteikia
tikslg, prasmg;

2. laimé. Dazniausiai pagrindinis zmogaus gyvenimo tikslas — baiti laimingam. Kiekvienas Zzmogus
gali laim¢ suvokti skirtingai. Viena i§ priemoniy, kuri gali padéti pasiekti laim¢ yra daikty
jsigijimas ir vartojimas. Tyr¢jai M. L. Richins ir S. Dawson’as (1992) teigia, kad laimé yra vienas
i$ pagrindiniy pasitenkinimo gyvenimu Saltiniy, kai yra jsigyjama materialinés nuosavybés, kuri
svarbi vartotojo gerai savijautai. Zmonéms, kurie néra linke j materializma, paprastai laime
asocijuojasi su asmeniniais santykiais, jgyta nauja patirtimi, pasiekimais, bet ne materialiy daikty
turéjimu;

3. sékmé. Tyréjai M. L. Richins ir S. Dawson’as (1992) savo moksliniame straipsnyje pazymi, kad
materialistai daznai vertina savo ir aplinkiniy sékme pagal tai, kiek ir kokiy daikty jie turi, kokius
prekiy zenklus ir kokias prekes ar paslaugas vartoja. Materialistai save laiko sékmingais,
galédami jsigyti prekiy Zenkly prekes, kurios sukuria jy isivaizduojamg sékmingo Zmogaus
jvaizdj.

Siy trijy materializmo aspekty reik§mé jvairiuose autoriy tyrimuose buvo pastebéta, kaip daranti
reik§mingg poveikj materializmo priezastims ir paseckméms (Segev ir kt., 2015). Autoriy S. Segev,
A. Shoham’o ir Y. Gavish’o (2015) tyrimo rezultatai patvirtino, kad depresija daro poveikj
materializmo elgsenai, o tai susije su materializmo dimensijomis — sékme, centriskumu ir laime.

Apibendrinant vartotojy materializmo sampratq ir pagrindines dimensijas galima teigti, kad Sis
konstruktas yra neatsiejama Siandieninés visuomenés dalis, kuri pradéta tirti nuo 1984 mety
autoriaus R. W. Belk’o darbuose. Vartotojy materializmq gali sukelti jvairios priezastys, kurios gali
atsirasti tiek del neigiamy, tiek dél teigiamy prieZasciy. Taip pat pastebéta, kad materializmas sukelia
jvairiy pasekmiy, kurios pasizymi skirtingu poveikiu vartotojams ir jy psichologinei biiklei.

2.2. Statusu gristo vartojimo koncepcija

Noras jgyti statusg socialingje grupéje skatina pasikartojanti zmoniy elgesj, kuris yra lemiamas
psichologiniy vartotojy troSkimy pritapti bendruomenéje. Pastebéta, kad jvairiis autoriai savo
darbuose sutaria dél pagrindiniy aspekty, kurie apibiidina statusu gristag vartojimg (zr. 5 lent.).
Bendrai statuso sampratg pateiké M. Csikszentmihalyi ir E. Rochberg-Halton’as (1981) teigdami, kad
statusas yra tam tikra valdzios forma, kurig sudaro pagarba, démesys ir pavydas. C. Anderson’as, J.
A. D. Hildreth’as ir L. Howland (2015) iSskiria tris statuso reiskinio sudedamasias dalis: pagarba ir
susizavejimas; savanoriSka pagarba; pagalbiné suvokiama socialiné verté. Apibendrinant $iy tyréjy
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18skirtus tris statuso komponentus, statusas — tai susizavejimas ir savanoriska pagarba, kurig zmogus
suteikia kitam (Anderson, Hildreth ir Howland, 2015).

Statusu grjstas vartojimas mokslingje literatiiroje apibréziamas kaip ,,motyvacinis procesas, kurio
metu asmenys siekia pagerinti savo socialing padétj pastebimai vartodami produktus, kurie suteikia
ar simbolizuoja statusg tiek pa¢iam asmeniui, tiek aplinkiniams* (Eastman ir kt., 1999, p. 42). Taip
pat statusu grjstas vartojimas apibiidinamas kaip procesas, kai yra jsigyjamos prekés, kurios jau pries
jas vartojant pacios turi tam tikrg prekiy zenklu sukurtg auksta statusa (O‘cass, Frost, 2002). Autoriai
A. Chao ir J. B. Schor (1998) pabrézia labai stipry vartotojo norg turéti tam tikrg preke ir prekiy
zenklg. Pastebéta, kad vartotojai gali pasiekti norimg statusg arba sumazinus rodoma turtg, arba daikty
pagalba sukurti profesionalo, sékmingo, i$silavinusio, madg sekanc¢io Zmogaus jvaizdj (Flynn ir Kt.,
2016).

5 lentelé. Statusu grjsto vartojimo samprata (parengta autorés)

Autorius (-iai) (metai) | Samprata

Eastman, Goldsmith, Statusu grjstas vartojimas — tai ,,motyvacinis procesas, kurio metu asmenys siekia
Flynn (1999, p. 42) pagerinti savo socialing padétj pastebimai vartodami produktus, kurie suteikia ar
simbolizuoja statusa tiek paciam asmeniui, tiek aplinkiniams*

Oc‘cass, Frost (2002, p. | Statusu gristas vartojimas — tai ,,Statuso ar socialinio prestizo jsigijimo procesas, kai
68) isigyjamos ir vartojamos prekeés, kurias asmuo ir kiti reikSmingi jam zmongés supranta kaip
turintys auksta statusg.*

J. K. Eastman ir kt. (1999) isskiria du pagrindinius aspektus, kurie apibtidina statusu grjsta vartojima
— tai statuso troskimas ir parodomasis vartojimas.

Statuso troSkimas. Vartotojai, kurie troksta jgyti statusg socialinéje grupéje, yra linke dométis statusg
suteikiangiais produktais, suteikiamu statusu. Sis aspektas labiau remiasi stipriu noru jgyti statusa nei
elgsena, nukreipta j daikty jsigijima.

Parodomasis vartojimas. Siems vartotojams svarbu aplinkiniy reakcijos dél prabangiy prekiy
vartojimo. Aplinkiniai suteikia Siems vartotojams jy norimg statusg ne del vartojamos prekés funkcijy
ar tam tikry savybiy, bet dél gebéjimo jsigyti Sig preke (Mason, 1981).

J. K. Eastman ir K. L. Eastman (2015) pateiké dvi statusu grijsto vartojimo dimensijas. Trecioji
dimensija, kuri minima Siy tyréjy moksliniame straipsnyje, apima tiek iSoring, tiek viding motyvacija,
taciau dar néra pakankamai iStirta, kad buity pritaikoma §io tyrimo teoriniams sprendimams. Statusu
grista vartojima gali paskatinti asmeniné (vidiné) motyvacija ir socialiné (iSoriné) motyvacija:

Statusu grjstas vartojimas dél asmeninés (vidinés) motyvacijos. Asmeniné motyvacija dazniausiai
grista vidinémis vartotojo vertybémis ir asmeniniu skoniu. Si motyvacija pasireiskia hedonistiniu
troSkimu vartoti prekes ir paslaugas, perfekcionizmo siekiu jsigyti kokybiSkas prekes ir noru
apdovanoti save uz jvairius asmeninius laiméjimus (Eastman, Eastman, 2015). Statusu gristas
vartojimas dél vidiniy troSkimy patenkinimo gali biiti maziau pastebimas aplinkiniy ir yra orientuotas
1 asmeninj pasitenkinima.

Statusu gristas vartojimas dél socialinés (iSorinés) motyvacijos. Socialiné motyvacija pasireiskia
noru vartoti prekes, kurios suteikia statusa tarp aplinkiniy. Sio vartojimo tikslas yra jgyti statusa, kuris
bty matomas kitiems. Socialiné motyvacija gali bti iSreikSta parodomuoju vartojimu (,,Veblen*

22



efektu), iSskirtinumu (,,Snob“ efektu) ir socialine tapatybe (,,Bandwagon® efektu) (Eastman,
Eastman, 2015).

Vartotojai, kurie yra linke pirkti ar vartoti siekdami jgyti statusag bendruomenéje, ne visada
objektyviai jvertina savo finansines galimybes bei socialing padétj (Eastman ir kt., 1999). Remiantis
Siuo teiginiu, galima teigti, kad statusu grjstas vartojimas gali sukelti neigiamy pasekmiy zmogaus
psichologinei biisenai bei sukelti finansiniy sunkumy. Nors statusu gristas vartojimas neigiamai
veikia vartotojo gyvenima, taciau galima jzvelgti ir teigiama pus¢ — prekiy ar paslaugy vartojimas
siekiant statuso gali padéti kovoti su tokiomis pasitikéjimo savimi problemomis kaip Zema savigarba
ar noras pritapti (Eastman ir kt., 1999).

Apibendrinant statusu gristo vartojimo tematika isanalizuotq moksling literatirg, Sj konstruktg
galima apibidinti kaip norimo jvaizdzio kirimg, vartojant tam tikrai aukstq statusq visuomenéje
turinciai socialinei grupei bidingus daiktus. Sis fenomenas yra viena i§ pagrindiniy vartotojy
materializmo pasekmiy, todél galima teigti, kad vartotojai statusq suteikianciais daiktais daznu
atveju siekia padidinti savo kaip asmenybés verte visuomenéje.

2.3. Isitraukimo j prekiu Zenklg samprata

Mokslingje literattiroje jsitraukimo j prekiy zenklg tema vis dar néra placiai iStyrinéta, kadangi Sis
fenomenas gali biiti skirtingai suvokiamas jvairiame kontekste ir apima labai daug jvairiy kity
reiskiniy (Zr. 6 lent.). Bendrai vartotojy jsitraukimas j prekiy zenklg apibiidinamas kaip ,.kliento
pazintinés, emocings ir elgesio investicijos | konkretaus prekiy zenklo sgveika.” (Hollebeek, 2011, p.
555). L. D. Hollebeek, M. Glynn’as ir R. J. Brodie (2014, p. 149) apibendrino jsitraukimo j prekiy
zenklg koncepcijg kaip ,,vartotojo teigiamai vertinama prekiy zenklo pazinimo, emocing ir elgesio
veikla, susijusig su pagrindine vartotojo ir (ar) prekiy zenklo sgveika arba susijusig su ja.“. S. D.
Vivek ir kt. (2012, p. 127) jsitraukimg j prekiy Zenkla apibtdino kaip ,,individo dalyvavimo
organizacijos pasitlymuose ir (ar) organizacijos veikloje intensyvuma, kurj inicijuoja klientas ar
organizacija.”“. Autoriai J. van Doom ir kt. (2010, p. 253) §j reiSkinj savo moksliniame tyrime
apibrézia kaip ,,vartotojo elgsenos apraiskas, kurios nukreiptos j prekiy Zenklg ar tvirta démesj, o ne
] pirkima, atsirandancios dél motyvaciniy jégy”. Autorius A. Dwivedi (2015) apibendrings Kity tyréjy
jsitraukimo j prekiy zenklg sampratas, pritaiké jas vartotojo ir prekiy zenklo santykiy kontekste. Savo
moksliniame straipsnyje, §io fenomeno ir lojalumo tematika, autorius teigia, kad jsitraukimas i prekiy
zenklg yra ,teigiama, iSpildanti (teikianti pasitenkinimg), su prekiy Zenklo vartojimu siejama proto
biisena, kuriai budingas energingumas, atsidavimas ir pasinérimas (absorbcija).” (Dwivedi, 2015, p.
100). Pagal B. J. Calder’j ir kt. (2016, p. 580), isitraukimas j prekiy zenkla — tai ,,motyvaciné blisena,
atsirandanti tada, kai Zmonés patiria patirt] su prekémis ir (ar) paslaugomis per asmeninio gyvenimo
tikslg ar verte.”. Autorius A. Dwivedi (2015) taip pat teigia, kad jsitraukimas j prekiy Zenklg turés vis
daugiau jtakos su vartotoju kuriant patirtinius santykius. Galima teigti, kad jsitraukimas j prekiy
Zenklg yra motyvaciné elgsena, kylanti is vartotojo pusés, kai Sis inicijuoja sqveikq su pasirinktu
prekiy Zenklu.

6 lentelé. Isitraukimo j prekiy zenklg sampratos (parengta autorés)

Autorius (-iai) (metai) | Samprata

Hollebeek (2011, p. Isitraukimas j prekiy zenklg — tai ,,kliento paZintinés, emocinés ir elgesio investicijos j
555) konkretaus prekiy Zenklo saveika.“
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Autorius (-iai) (metai)

Samprata

Hollebeek, Glynn,
Brodie (2014, p. 149)

Isitraukimas j prekiy Zenklg — tai ,,vartotojo teigiamai vertinama prekiy zenklo pazinimo,
emociné ir elgesio veikla, susijusi su pagrindine vartotojo ir (ar) prekiy Zenklo saveika
arba susijusi su ja.*

Dwivedi (2015, p. 100)

Isitraukimas | prekiy zenklg — tai ,teigiama, iSpildanti (teikianti pasitenkinimg), su prekiy
zenklo vartojimu siejama proto bilisena, kuriai biidingas energingumas, atsidavimas ir
pasinérimas (absorbcija).*

Vivek ir kt. (2012, p.
127)

Isitraukimas j prekiy zenklg — tai ,,individo dalyvavimas organizacijos pasitilymuose ir (ar)
organizacijos veikloje intensyvumas, kurig inicijuoja klientas ar organizacija..

Van Doorn ir kt. (2010,
p. 253)

Isitraukimas j prekiy zenkla — tai “vartotojo elgsenos apraikos, kurios nukreiptos j prekiy
zenkla ar tvirta démesj, o ne | pirkima, atsirandancios dél motyvaciniy jégy”.

Calder ir kt. (2016, p.
580)

Isitraukimas j prekiy zenklg — tai ,,motyvaciné biisena, atsirandanti tada, kai Zmonés patiria
patirtj su prekémis ir (ar) paslaugomis per asmeninio gyvenimo tiksla ar verte.*

Ivairlis autoriai savo moksliniuose darbuose pateikia skirtingas jsitraukimo }j prekiy zenklg
dimensijas, todél pastebétas vieningos nuomonés trikumas. Visos dimensijos bendrai gali biiti

suskirstomos j dvi poziiirio grupes — vienadimensinés ir daugiadimensinés (Dessart ir kt., 2015). Sis
autorius taip pat iSskiria tris dimensijas ir septynias subdimensijas (zr. 7 lent.). Emocinis jsitraukimas
] prekiy zenkla gali buti suprantamas kaip tam tikras vartotojo emocijy lygis, kuris yra pasikartojantis
ir jj lemia sutelkiamas démesys. PaZintinis jsitraukimas j prekiy zenklg apibudinamas kaip ,,ilgalaikiy
ir aktyviy psichiniy biiseny rinkinys, kurj vartotojas iSgyvena susitelkes j pagrindinj ji sudominusj
objekta™ (Dessart ir kt., 2015, p. 35). Elgsenos jsitraukimas j prekiy zenkla apima ne tik faktinj prekiy
jsigijima, bet ir kitas veiklas, nukreiptas j prekiy zenkla, kurios skatinamos motyvaciniy varomyjy

jegu.

7 lentelé. Jsitraukimo j prekiy Zzenkla dimensijos ir subdimensijos (Dessart ir kt., 2015)

Dimensijos

Subdimensijos | Apibadinimas

Emocinis jsitraukimas i
prekiy zenkla

,»Vartotojui biidingas susijaudinimo ir susidoméjimo lygis, susijes su

Entuziazmo jsitraukimo démesiu.“ (Dessart ir kt., 2015, p. 35)

,»Vartotojo malonumo ir laimés pojiitis, atsirandantis dél sgveikos su
Malonumo jsitraukimu® j prekiy zenkla ir i§gyvenama emocine patirtimi.
(Dessart ir kt., 2015, p. 35)

»PazZintinis pasickiamumas ir laikas, praleistas aktyviai galvojant apie

Pazintinis jsitraukimas j Demesio démesio sutelkimag“ j prekiy zenklg. (Dessart ir kt., 2015, p. 36)
prekiy Zenklg Absorbeiios Vartotojo koncentravimosi ir pasinérimo j prekiy Zenklg lygis.
! (Dessart ir kt., 2015, p. 36)
»Lurinio, informacijos, patirties, idéjy ar kity Saltiniy dalinimasis,
Dalinimosi sutelkiant démesj* | tam tikrg prekiy Zenkla. (Dessart ir kt., 2015, p.
36)
Elgsenos jsitraukimas | »~Aktyvus arba pasyvus turinio, informacijos, patirties, idéjy ar kity
prekiy zenkla Mokymaosi istekliy ieskojimas®, kai yra susitelkta j prekiy zenklg. (Dessart ir kt.,
2015, p. 36)
Pritarimo »Sankcijos, palaikymo parodymas, nukreipimas.* (Dessart ir kt.,

2015, p. 36)

Autoré L. D. Hollebeek (2011) atliktoje literatliros analizéje pateiké kita pozitirj ir iSskyré Sias
dimensijas — pasinérimas j prekiy zenkla, aistra ir aktyvumas:
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1) pasinérimas j prekiy Zenkla — ,tai su prekiy zenklu susijusios koncentracijos lygis tam tikroje
prekiy Zenklo sgveikoje® bei $i tema ,,atskleidzia asmeny pazintiniy investicijy j konkretaus prekiy
zenklo sgveikos mastg.“ (Hollebeek, 2011, p. 565);

2) aistra prekiy Zenklui — tai laipsnis, kuris apibtidina prekiy Zenklo teigiama poveikj klientui ir tam
tikro prekiy zenklo sgveikai (Hollebeek, 2011);

3) aktyvumas — tai ,,kliento energijos, pastangy ir (ar) laiko, skirto prekiy zenklui tam tikroje prekiy
zenklo saveikoje, lygis.” (Hollebeek, 2011, p. 568). Autorius taip pat teigia, kad aktyvumas yra tarsi
atlygintina elgsena prekiy zenklui.

C. Leckie, M. W. Nyadzayo ir L. W. Johnson’as (2016) iSanalizave kity autoriy darbus, iSskyré
pagrindines priezastis lemiancias vartotojy jsitraukimg j prekiy zenkla. Pirmoji priezastis — vartotojy
jtraukimas j prekiy zenklo veikla, kuris apibiidinamas kaip suvokimas, kiek aktualus jiems yra prekiy
zenklas remiantis jy asmeniniais poreikiais, vertybémis ir interesais (Zaichkowsky, 1985). R. S.
Algharabat’as, N. Rana, Y. K. Dwivedi, A. A. Alalwan’as ir Z. Qasem’as (2018) savo mokslinio
tyrimo metu nustaté, kad vartotojy jtraukimas teigiamai veikia jsitraukimg j prekiy zenkla, o tai
skatina vartotojus atsidékoti atsiliepimais internetinéje erdvéje. Antroji priezastis yra savarankiskas
vartotojy dalyvavimas prekiy Zenklo veikloje, tokiu biidu pagerinant bendra jmonés aptarnavimo
kokybe. Vienas i§ didziausiy i$§tikiy prekiy zenklams yra uztikrinti vartotojy dalyvavima jy socialiniy
tinkly paskyrose (Martinez-Lopez ir kt., 2017). Vartotojai, kurie yra aktyviis socialiniuose tinkluose
ir reaguoja ] prekiy zenkly komunikacija, yra labiau pasitenking prekiy zenklo prekémis ir (ar)
paslaugomis (Solem, 2016). Trecioji priezastis — prekiy zenklas atspindi vartotojo asmenybe (vidinj
,»a8%). Daugelis tyrimy analizuojanciy $ig jsitraukimo priezast] yra atlikti socialiniy tinkly kontekste
(Leventhal, Wallace, Buil ir de Chernatony, 2014; de Vries, Peluso, Romani, Leeflang ir Marcati,
2017). Pavyzdziui, E. Leventhal, E. Wallace, 1. Buil ir L. de Chernatony (2014) atliktame tyrime
patvirtintas teiginys, kad socialiniy tinkly platformoje ,,Facebook* ,,pamégti* (angl. ,, liked **) prekiy
zenklai atspindi pamégusio puslapi Zmogaus asmenybe, jie tapatina save su prekiy zenklu ir
asocijuoja jj su saviraiSka. Taip pat vartotojy noras iSreik$ti save bei bendrauti skatina juos labiau
jsitraukti kuriant savo turinj internete arba bendradarbiauti su kitais, prisidedant prie jy turinio
kiirimo, Siuo atveju prisidedant prie prekiy Zenkly komunikacijos kiirimo (nuotrauky, jrasy
pasidalinimu, produkty zyméjimu ir t.t.) (de Vries ir kt., 2017). P. Harrigan’as, U. Evers, M. P.
Miles’as ir T. M. Daly (2018) atliktas tyrimas parodé, kad pagrindinés vartotojy jsitraukimo j prekiy
zenklg pasekmés yra rySys su artimu sau prekiy zenklu ir prekiy zenklo vartojimo tikslas.

Galima teigti, kad jsitraukimas j prekiy Zenklg Siomis dienomis yra svarbus kuriant abipusj rysj tarp
vartotojo ir prekiy Zenklo. Sis fenomenas gali paskatinti vartotojus labiau prisiristi, atsidékoti
teigiamais atsiliepimais ar turinio kiirimu socialiniuose tinkluose. sitraukimas j prekiy Zenklg gali
buti apibréztas skirtingomis dimensijomis — emociniu, elgsenos, pazinimo jsitraukimu j prekiy Zenklg.
Viena is jsitraukimo j prekiy Zenklg pasekmiy — lojalumas prekiy Zenklui. Sis rysSys bus aptariamas
tolimesnése Sio skyriaus dalyse.

2.4. Rinkos iSmanymo samprata

Nuo pat zmogaus atsiradimo laiky buvo pastebima jtakos Kitiems svarba ir reiksmé. Sekti grupés
lyderj, pasitikéti jo sprendimais dél jo turimos kompetencijos tam tikroje srityje buvo natiiralu. Siomis
dienomis lyderiy nuomoné yra svarbi jvairiose bendruomenése ir jtakos formavimas yra viena i§
pagrindiniy veiksmingy rinkodaros priemoniy. Remiantis R. A. Clark’as ir R. E. Goldsmith’as (2005)
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atliktais tyrimais, vartotojus, kurie daro jtakg socialin¢je grupéje, galima suskirStyti j tris grupes:
inovatoriai, kurie pirmieji iSbando naujausias prekes rinkoje; nuomonés formuotojai, kurie yra
sukaupe ziniy apie konkrecig preke arba bendrai apie tam tikrg prekiy kategorija; iSmanantieji rinka,
kurie turi sukaupg Zinias bendrai apie esama situacijg rinkoje. Rinkos iSmanymo sampraty mokslingje
literatiiroje iki $iol néra suformuluota daug. Sioje mokslinés literatiiros analizéje buvo isskirtos dvi
rinkos iSmanymo sampratos (Zr. 8 lent.). Sgvoka rinkos iSmanymas atsirado ne taip jau seniai - ji
apima bendrg informacija, zinias, kompetencijg bei jtaka rinkoje (Feick, Price, 1987). L. Feick’as ir
L. L. Price (1987, p. 83) iSmanancius rinkg apibiidino kaip ,,asmenis, turin¢ius informacijos apie
jvairius produktus, parduotuves ir kitus rinkos aspektus, bei inicijuojantys diskusijas ir atsakantys ]
kity vartotojy praSymus pateikti informacija.“. Svarbu paminéti, kad iSmanantieji rinkg yra asmenys,
kurie skleidzia informacija, bet nesitiki uz tai atlygio arba pripazinimo (Kiani, Laroche ir Paulin,
2016). Ismanantieji rinkg turi pakankamai ziniy ir informacijos, kad galéty tapti specifiniy produkty
ar paslaugy ekspertais. L. R. Flynn, R. E. Goldsmith’as, W. Pollitte’as (2016, p. 764) rinkos
1Smanyma apibiidina kaip ,,rinkos patirtj, kuria dalijamasi zodziu i§ lipy j lipas su kitais vartotojais.*.
Teigiama, kad rinkos iSmanymo Samprata yra artima nuomonés formuotojo sampratai, taciau tai ne
visai tiesa. Nuomonés formuotojas apibudinamas kaip asmuo, kuris turi tam tikras Zinias apie
produkta, yra jo vartotojas ir siekia pasidalinti savo turima informacija su savo auditorija. Jo jtakos
galia susijusi su konkrecia patirtimi apie specifinj produkta, kai tuo tarpu iSmanantieji rinkg yra
sukaupe jvairios informacijos, padedancios suvokti bendras rinkos tendencijas. [Smanantieji rinka
dazniausiai dalinasi informacija su kitais vedami altruistiniy paskaty, jausdami malonuma dalintis
turima informacija. Galimybé pasidalinti Ziniomis jiems sukelia daug teigiamy emocijy, o emocijos
yra vienas stipriausiy motyvy skatinanciy prisiriSimg. Kita vertus, iSmanantieji rinkg daznai néra
pirmieji iSband¢ rinkoje esancius produktus, jie daZnai néra produkto vartotojai (Feick, Price, 1987).
ISmanantieji rinkg gali tapti nuomonés formuotojais, taiau dazniausiai jy turima informacija
neapsiriboja tik viena prekiy kategorija.

8 lentelé. Rinkos iSmanymo ir rinkos iSmananciyjy sampratos (parengta autorés)

Autorius (-iai) (metai) | Samprata

Feick, Price (1987, p. ISmanantieji rinkg — tai ,,asmenys, kurie turi informacijos apie jvairius produktus,
83) parduotuves ir kitus rinkos aspektus, bei inicijuoja diskusijas ir atsako j kity vartotojy
prasymus pateikti informacijg.*

Flynn, Goldsmith, Rinkos iSmanymas — tai ,,rinkos patirtis, kuria dalijamasi zodziu i$ lGpy ] ltpas su kitais
Pollitte (2016, p. 764) vartotojais.

R. E. Goldsmith’o (2012) apibendrino pagrindinius elgsenos bruozus, kuriais pasizymi iSmanantieji
rinkg:

1) atkreipia démesj j reklamas ir prekiy Zenklus;

2) mégaujasi apsipirkimu;

3) daznai galvoja apie naujy daikty jsigijimg ir apsipirkima;

4) jie daznai kalba su kitais vartotojais apie reklamas, parduotuves, prekes ir bendrai apie patj
vartojima.

Remiantis R. E. Goldsmith’o (2012) i$skirtais i$mananciojo rinka bruozais bei L. R. Flynn ir R. E.
Goldsmith’o (2017) atliktais tyrimo rezultatais galima teigti, kad Sie asmenys besidomédami rinkos
tendencijomis tuo paciu yra linke daugiau pirkti ir jsitraukti | sgveika su prekiy zenklais.
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Ankstesniuose tyrimuose buvo pastebéta, kad kai kurie vartotojai i§ prigimties yra linke labiau
jsitraukti ] doméjimasi prekémis nei kiti vartotojai (Slama, Tashchian, 1985). Dalintis turimomis
Ziniomis ir patirtimi Su Kitais taip pat yra zmogaus prigimtiné elgsena, o kokj biida (socialiniai tinklai,
is lapy j lupas ar kt.) pasirinks komunikacijai priklauso nuo jy btdo savybiy (Barnes, Pressey, 2012).
Prekiy zenklams prekyba perkélus | internetg ir socialinius tinklus, informacija apie rinka tapo dar
lengviau prieinama (Fitzmaurice, 2011). I. Kiani, M. Laroche ir M. Paulin (2016) i$skyré charakterio
savybes, kuriomis labiau pasizymi iSmanantieji rinkg nei jprasti pirkéjai — auksStesné saviverte,
priklausomybg, jtaiga, aistringumas, altruizmas bei nesavanaudiSkumas. J. M. Kang’as ir K. K. P.
Johnson (2015) teigia, kad iSmanantieji rinkg taip pat yra atviresni naujai patirciai, kitaip tariant, linke
iSbandyti naujoves.

Stipriu rinkos iSmanymu pasizymintiems asmenims yra budingos dvi elgsenos, kurios gali buti
iSreikStos skirtingu stiprumu: vertingos informacijos apie rinka surinkimas ir kaupimas bei
dalinimasis turima informacija su kitais asmenimis, kurie yra link¢ maziau jsitraukti j rinkos
stebéjima (Fitzmaurice, 2011). [ISmanantis rinkg asmuo gali biiti dazniau linkes kaupti informacijg tik
savo asmeniniams tikslams arba labiau biiti suinteresuotas pasidalinti informacija su kitais. Bet kuriuo
atveju, abi paminétos elgsenos yra biidingos iSmanantiesiems rinkg. J. Fitzmaurice (2011) tyrimas
atskleidé, kad rinkos iSmanymas skatina ieSkoti geriausio pirkimo sprendimo visoje rinkoje. Taip pat
Sio tyrimo metu pastebéta, kad iSmanantieji rinkg asmenys yra maziau linke ] socialinio statuso
siekima.

Siomis dienomis i¥manantys rinkos tendencijas asmenys yra labai svarbi rinkodaros priemoné, kuri
suteikia galimybe paskleisti informacija apie naujas prekiy zenkly prekes ir (ar) paslaugas bei
pritraukti naujus vartotojus. Taip pat iSmanantieji rinka yra labiau imliis naujoms technologijoms,
todé¢l paskleisti informacijg Siems vartotojams yra lengviau bei efektyviau (Yang, 2013). Rinkos
iSmanymas gali reikSmingai prisidéti prie prekiy zenklo Zinomumo didinimo, komunikacijos sklaidos
bei naujy prekiy ir (ar) paslaugy rinkoje pristatymu visuomenei.

Apibendrinant rinkos iSmanymo sampratas galima teigti, kad sis konstruktas remiasi stipria vartotojo
iniciatyva domeétis rinkoje esanciomis naujienomis, geriausiais prekiy pirkimo pasiillymais bei
dalintis turima informacija su kitais vartotojais. ISmanantieji rinkq vartotojai gali biiti efektyvi
jmonés komunikacijos dalis, didinanti jmonés zZinomumgq, jeigu rinkodaros specialistai bus
pakankamai jsigiline j rinkos iSmanymo reiskinj.

2.5. Lojalumo prekiy Zenklui samprata ir dimensijos

[Sanalizavus jvairiy tyréjy mokslinius darbus, buvo pasirinktos pagrindinés lojalumg apibréziancios
sampratos, kurios yra naudingos siekiant suvokti $io fenomeno esme (zr. 9 lent.). Lojalumo prekiy
zenklui svarba yra neabejotina, o vartotojy pakartotinis prekiy ir paslaugy pirkimas yra visos pramoneé
pagrindinis tikslas (Khan, 2013). F. Ishak ir N. H. Abd Ghani (2013, p. 188) teigia, kad lojalumas
prekiy zenklui yra ,,pirmenyb¢ tam tikro prekiy Zenklo jsigijimui tos prekés kategorijoje.*. Tai reiskia,
kad pasirinkto prekiy zenklo preke ir (ar) paslauga atitiko vartotojo norima kokybeés ir kainos santyki,
2013). Lojalumas apibtuidinamas kaip vartotojo jsipareigojimas periodiskai paremti mégstama preke
ir (ar) paslauga arba atvirks¢iai — jg nuolat neigti (Oliver, Rust ir Varki, 1997). Autorius R. L. Oliver’is
(1999, p. 34) savo tolimesniuose moksliniuose darbuose papildé §j apibrézimg pridurdamas, kad
lojalumas prekiy zenklui yra pakartotinis pirkimas, ,,nepaisant esamos situacijos jtakos ir rinkodaros
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pastangy, galinCiy sukelti pasikeitusj elgesj.”. Kitaip tariant, lojalumas yra paties vartotojo
pasirinkimas jsipareigoti tam tikram prekiy zenklui reguliariai perkant jo prekes ir (ar) paslaugas arba
pasirinkimas jo nemégti. Lojalumas turi biiti savanoriskai priimtas pirkimo sprendimas, kuris néra
nulemtas rinkodaros priemoniy ar kitos jtakos. Tik savanoriskai inicijuojantis pakartoting pirkima
vartotojas gali buti vadinamas lojaliu prekiy zenklui. D. B. Kyner’as (1973) moksliniame straipsnyje
pateiké SeSias sglygas, kurios yra biitinos norint identifikuoti lojalumg prekiy zenklui. Lojalumas yra
neatsitiktinis veiksmas (1), pasireiskiantis pasikartojancia elgsena (2) per tam tikrg laikg (3), taikant
vartotojui priimting sprendimo priémimo budg (5), pasirenkant vieng i$ alternatyviy prekiy Zzenkly
(6). Vartotojy lojalumas yra laikomas neatsitiktiniu, SaliSku jvykiu, kuris turi bati atliktas bent jau
dviem skirtingais momentais. Sprendima pirkti priimti gali ne tik asmuo, kuris vartoja produkta,
taiau ir kitas asmuo i§ asmeny grupés (Seimos, organizacijos), kuris nusprendzia vartoti preke, taciau
uz jj perka kitas, jgaliotas asmuo. Tam, kad lojalumas prekiy Zenklui egzistuoty, turi biiti pasirinkimo
teisé, galimybé buti nelojaliam, rinktis i§ dviejy ar daugiau prekiy zenkly. Renkantis prekiy zenkla,
vartotojas gali biiti veikiamas jvairiy stimuly bei vadovautis skirtingais vertinimo Kriterijais.

9 lentelé. Lojalumo prekiy Zenklui sampratos (parengta autorés)

Autorius (-iai) (metai) | Samprata

Khan (2013, p. 168) Lojalumas prekiy Zenklui — tai ,,ketinimas pakartotinai pirkti prekes ir paslaugas, o tai yra
pramonés tikslas®; ,,lojalumas yra tvirtas jsipareigojimas i§ naujo pirkti ar globoti
pasirinktas prekes ir paslaugas, taip sukeliant pasikartojantj to paties prekiy Zenklo ar tos
pacios prekiy zenklo grupés pirkima.*

Oliver (1999, p. 34) Lojalumas prekiy zenklui — ,.tai tvirtas jsipareigojimas ateityje nuolat pirkti ar remti
pageidaujamg produktg ar paslauga, nepaisant esamos situacijos jtakos ir rinkodaros
pastangy, galinéiy sukelti atvirksting elgseng.*

Ishak, Abd Ghani Lojalumas prekiy Zenklui — tai ,,vartotojo pirmenybé tam tikro prekiy zenklo jsigijimui to
(2013, p. 188) produkto kategorijoje.*

A. S. Dick’as ir K. Basu (1994) isskyré dvi pagrindines lojalumo dimensijas: elgsenos lojalumas
prekiy Zenklui ir poZiiirio lojalumas prekiy Zenklui.

PoZiurio lojalumas prekiy Zenklui — tai ,ne tik pakartotinio pirkimo elgsenos rezultatas, taciau ir
daugialypio pozitirio j konkurenty prekiy Zenklg pasekmé.” (Back, Parks, 2003, p. 421). Pozitirio
lojalumas prekiy Zenklui apima tiek dovanas pakartotinai perkantiems vartotojams, tiek pasitikéjimu
ir jsipareigojimu paremty santykiy kiirimg (Back, Parks, 2003). Sis lojalumas gali pasireiksti
vartotojo kalba apie prekiy zenkla, zodinémis rekomendacijomis, kurios nebitinai gali reiksti tikraja
vartotojo elgseng priimant pirkimo sprendimg. Pozilirio lojalumas daznu atveju gali biti
nesuderinamas su vartotojo elgsena ir tyrimy metu pateikti visai kitus rezultatus. T. Jones’as ir S. F.
Taylor (2007) isskyré Sias pagrindines pozitrio lojalumo subdimensijas: pozitris, kuris remiasi
santykiais, daZnu pasirinkto prekiy zenklo Zodiniu i§skyrimu is kity; noras rekomenduoti; altruizmas.

Elgsenos lojalumas prekiy Zenklui gali buti paaiSkinamas kaip ,,atviras vartotojo elgesys su
konkreciu prekiy zenklu, pakartotinio pirkimo atzvilgiu.“ (Back, Parks, 2003, p. 420). K. J. Back’as
ir S. C. Parks (2003) pateiké dar vieng lojalumo prekiy zenklui apibrézimg, kuris apima
pasikartojan¢io pirmo modelj. Sj pirkimo modelj sudaro vartotojo ir tam tikro prekiy Zenklo saveika.
Teigiama, kad pasikartojantis pirkimo modelis gali biiti nustatomas kaip faktinis pirkimo daznumas
tarp konkretaus prekiy Zenklo palyginus $ig dalj su bendrai jsigyty prekiy zenkly skai¢iumi ir faktine
prekiy jsigijimo suma (Back, Parks, 2003). Sia elgsena nesudétinga i§matuoti ir patikrinti, kadangi
jos nustatymas remiasi faktais. Elgsenos lojalumas i§ prekiy Zenklo perspektyvos gali biti iSreikstas
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dviem btdais - remiantis pirkimo daznumu ir perkant didesn¢ dalj tam tikro prekiy Zenklo prekiy
vienoje prekiy kategorijoje nei konkurenty (Romaniuk, Nenycz-Thiel, 2013). Pirkimo daznumas
reiskia, kad tam tikro prekiy zenklo prekes vartotojas perka dazniau nei kiti vartotojai. T. Jones’as ir
S. F. Taylor (2007) isskyré $ias pagrindines elgsenos lojalumo subdimensijas: ketinimas pakartotinai
isigyti prekes ir (ar) paslaugas; ketinimas pakeisti §j prekiy zenklg kitu; ketinimas tam tikros prekiy
kategorijos ieSkoti tik pas pasirinktg prekiy zenkla.

T. Jones’as ir S. F. Taylor (2007) pateiké tre¢igja dimensija — kognityvinis lojalumas. Sie autoriai
18skyré tris kognityvinio lojalumo subdimensijas: noras mokéti daugiau; iSskirtinis démesys
pasirinktam prekiy Zenklui renkantis tam tikros kategorijos preke ir (ar) paslaugg; identifikacija, Kuri
pasireiskia vartotojo ir prekiy zenklo vertybiy suderinamumu, tarsi vartotojui priklauso prekiy
zenklas. M. D. Uncles’as ir kt. (2003) taip pat iSskyré trecigja lojalumo dimensija, kurig pavadino
sudétiniu lojalumu. Siam lojalumui budingi tiek poZidirio, tiek elgsenos lojalumo bruozai. Jvairiuose
tyrimuose lojalumas dazniausiai tiriamas per pozitrio ir elgsenos dimensijas, kadangi kognityviné
lojalumo dimensija vis dar néra gerai istyrinéta.

Autoriai F. F. Reichheld’as ir T. Teal’as (1996) teigia, kad pagrindiniai lojaliy vartotojy privalumai
prekiy zenklui yra Sie: maZesnis jautrumas kainai, todél yra galimybé be dideliy kasty padidinti
imongés pelng; vartotojams yra lengviau prisitaikyti prie skirtingy pardavimo kanaly; mazesnés prekiy
ir (ar) paslaugy pardavimo islaidos, todél atsiranda galimybé¢ investuoti j prekiy zenklo stiprinimg ir
augimg. O. L. Moisescu ir B. Allen’as (2010) pateiké pagrindinius btdus, kuriais vartotojai gali
iSreiksti lojalumg pasirinktam prekiy Zenklui: pakartotinai pirkti prekiy zenklo prekes ir (ar)
paslaugas; pirkti daugiau prekiy ir (ar) paslaugy; dazniau pirkti prekiy Zenklo prekes ir (ar) paslaugas;
savanoriskai tapti prekiy zenklo ambasadoriais, tokiu biidu sumazinant rinkodaros islaidas.

Nors §iuo metu yra atlikta pakankamai tyrimy, kad buty galima suprasti pagrindines priezastis, dél
kuriy vartotojai tampa iStikimi tam tikram prekiy zenklui, taciau kai kuriais atvejais triksta
informacijos dél pirkimo sprendimo priémimo (Ishak, Abd Ghani, 2013). Vartotojo apsisprendimas
pirkti pakartotinai gali buiti nulemtas jvairiy tiek vidiniy, tiek iSoriniy paskaty, kurios ne visais atvejais
gali biiti sgmoningai suvokiamos pacio vartotojo.

Apibendrinant lojalumq prekiy Zenklui, galima daryti iSvadq, kad Sis fenomenas yra vienas is
pagrindiniy jmoneés tiksly, todél suvokti jo koncepcijq yra svarbu siekiant aukstesniy organizacijos
rezultaty. Lojalumas prekiy Zenklui gali pasireiksti tiek pakartotine vartotojy pirkimo elgsena, tiek
poziiriu lojalumu, kuris sietinas su stipriu emociniu prisiviSimu, kuris ir lemia pirkimo sprendimgq.

Visy aptarty konstrukty priezastys gali turéti reiksmingg poveikj vartotojy prekiy ir paslaugy
vartojimo elgsenai, todél tolimesniuose poskyriuose bus analizuojami jvairiy tyréjy konceptualiis
modeliai ir gauti tyrimy rezultatai.

2.6. Vartotojy materializmo ir statusu grjsto vartojimo sasajy analizé

[Ssanalizavus mokslinés literatliros tyrimus ir jy rezultatus, galima teigti, kad vartotojy materializmas
Ir statusu gristas vartojimas saveikauja tarpusavyje. Remiantis F. de Oliveira, Santini’is ir kt. (2017)
18skirtomis vartotojy materializmo pasekmémis, Sis konstruktas daro poveikj statusu gristam
vartojimui. Siame poskyryje pateikiami trijy autoriy patikrinti vartotojy materializmo ir statusu grjsto
vartojimo rysj atskleidziantys konceptualiis tyrimo modeliai (Chan, To ir Chu, 2015; Goldsmith ir
kt., 2012; Tiirk, Ercis, 2017). Siy autoriy tiriamuosiuose darbuose statusu grjstas vartojimas
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pateikiamas tiek kaip viena i§ vartotojy materializmo pasekmiy, tiek kaip jsiterpiantis veiksnys, kuris
daznu atveju daro reik§mingg poveikj dviejy skirtingy konstrukty rysiui.

R. E. Goldsmith’as, L. R. Flynn ir R. A. Clark’as (2012) tyrimo modelyje pateiké dar vieng pozirj,
kuris rodo, kad vartotojy materializmas ir statusu gristas vartojimas gali nulemti vartotojy
nepriklausomybés fenomeng. R. E. Goldsmith’as ir ir R. A. Clark’as (2012) atliko du mokslinius
tyrimus, kuriy metu susitelkta ties vartotojy reakcija j prestizo prekes ir aplinkiniy jtaka, siekiant
patikrinti galimus ryS$ius su vartotojy materializmu. Tyrimams atlikti buvo pasirinkti du konstruktai -
statusu gristas vartojimas ir vartotoju nepriklausomybé (zr. 2 pav). Siy tyrimy metu buvo
suformuluotos keturios hipotezés: materializmas yra susijes su statusu grjstu vartojimu (HZ1);
materializmas néra susijes su vartotojy nepriklausomybe (H2); statusu grjstas vartojimas néra susijes
su vartotojy nepriklausomybe (H3); statusu grjstas vartojimas lemia rySius tarp materializmo ir
vartotojy nepriklausomybés (H4). Siame tyrime dalyvavo Jungtiniy Amerikos Valstijy verslo srities
studentai, kurie turéjo uzpildyti interneting anketa. Atlikus respondenty atsakymy kokybés vertinima
(Dollinger, DilLalla, 1996), buvo atmesti netinkami atsakymai. Pirmojo tyrimo rezultatai pateikti
remiantis 187 apklausos dalyviy (80 vyry ir 107 motery), kuriy amzius 18-43 metai, atsakymais.
Pirmajame tyrime materializmas buvo nustatomas remiantis T. Kasser’io (2002, p. 10) aspiracijos
indekso skale. Sig skale sudaré 14 teiginiy, kurie buvo sudaryti remiantis trimis skirtingais
fenomenais. Teiginiai tyrimo dalyviams pateikti atsitiktine tvarka. Respondentai turéjo jvertinti
teiginius pagal 7 skirtingus lygmenis, kai pirmasis lygmuo reiskia, kad teiginys jiems yra visiskai
nesvarbus, o septintasis — labai svarbus. Statusu grjsto vartojimo rysiams patikrinti buvo naudojamas
J. K. Eastman ir kt. (1999) penkiy lygiy sutikimo arba nesutikimo formatas. Pirmojo tyrimo rezultatai
parodé, kad statusu gristas vartojimas daro jtaka rySiui tarp materializmo ir vartotojy
nepriklausomybés. Taip pat buvo pastebéta, kad vartotojy nepriklausomybé nedaro jtakos rysiui tarp
materializmo ir statusu gristo vartojimo. Rezultatai rodo, kad materializmas nedaro reik§mingo
poveikio vartotojy nepriklausomybei.

Antrasis tyrimas rémeési tokiu pat principu, taciau respondentai pasirinkti 1§ keliy skirtingy
universitety. Surinkti 258 respondenty atsakymai. Antrojo tyrimo rezultatai patvirtina pries tai
iSkeltas tris hipotezes. Materializmas turi ryS§j su statusu grjstu vartojimu, ta¢iau neturi rySio su
vartotojy nepriklausomybe. Taip pat Statusu gristas vartojimas reik§mingo ry$io su vartotojy
nepriklausomybe neturi.

Statusu grjstas
vartojimas

> Vartotojy
————————————————————————————— & | nepriklausomybé

Materializmas

2 pav. Tyrimo modelis (Goldsmith, Clark, 2012)

Kitas mokslinis tyrimas, kurj vertéty paanalizuoti placiau, sieké nustatyti rySius tarp materializmo,
suvokiamos socialinés padéties, statusu gristo vartojimo, impulsyvaus pirkimo, parodomojo
vartojimo, lojalumo prekiy zenklui ir vartotojy nepriklausomybés (Tiirk, Ercis, 2017) (zr. 3 pav.).
Siam tyrimui atlikti buvo pasirinktas kokybinis interviu metodas. Tyrime dalyvavo 412 respondenty,
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kurie buvo vyresni nei 18 mety. Interviu parengtas remiantis penkiy baly Likert skale. Sudaryti 47
interviu klausimai. Taip pat | tyrimg buvo jtraukti 6 papildomi klausimai, kurie leido nustatyti
demografinius tyrimo dalyviy bruozus. Atlikus respondenty demografiniy charakteristiky analize,
buvo pastebéta, kad tyrime dalyvavo 24-29 mety asmenys ir daugiau nei puse tyrimo dalyviy buvo
moterys. Remiantis dalyviy atsakymais, autoriai suformulavo Sias jzvalgas:

1) dalyviai teikia pirmenybg iSvaizdzioms prekéms;

2) brangesnés prekés sukelia didesnés vertés, aukstesnio lygio gyvenimo jsptidj;

3) respondentams svarbu, kg aplinkiniai galvoja apie juos, kai jie vartoja tam tikrus prekiy
zenklus;

4) pirkimo sprendimas daznai priimamas impulsyviai;

5) jie yra linke buti lojalts prekiy zenklams;

6) tuo paciu, jie yra linke j nepriklausomybe.

Tyrimo rezultatai patvirtino penkias hipotezes i§ SeSiy iSsikelty. Nustatyta, kad materializmas
teigiamai veikia socialinés padéties suvokima, statusu grista vartojima, impulsyvy pirkima,
parodomajj vartojima, lojalumg prekiy zenklui ir vartotojy nepriklausomybe. Vartotojai, kurie labiau
linke | materializma, yra labiau linkg ir j lojaluma prekiy zenklui.

Statusu gristas Impulsyvus
vartojimas pirkimas
Suyoklama . Materializmas LOJalElmas preku;

socialiné padétis zenklui
Parodomasis Vartotojy
vartojimas nepriklausomybé

3 pav. Konceptualus modelis (Tiirk, Ercis, 2017)

Dar vienas autorius pastebéjo materializmo fenomeno svarbg (zr. 4 pav.) (Chan ir kt., 2015). Tyrimo
tikslas — parodyti, kaip statusu grjstas vartojimas veikia emocinj atsakg prabangos prekiy kontekste.
Siam tyrimui atlikti buvo pasirinktas unikalus duomeny gavimo biidas. Atsitiktinai buvo pasirinkti
pirkéjai, kurie buvo Zinomi kaip daznai perkantys prabangos prekes trijuose prekybos rajonuose
Honkongo mieste. Visi atrinkti tyrimo dalyviai uzpildé apklausos forma trijy ménesiy laikotarpyje.
Visi klausimyno elementai turéjo biiti jvertinti pagal 7 baly Likert skale (7 — visiSkai sutinku, 1 —
visiSkai nesutinku). Buvo surinkti 568 dalyviy atsakymai. Respondentai nurodé¢, kad pagrindiniai
prabangos prekiy zenklai, kuriy jie troksta, yra ,,Louis Vuitton“ (26%), ,,Chanel* (26%), ,,Gucci®
(11%) ir ,,Hermes* (8%). Respondentai dazniausiai pirmenybg teikia prabangioms rankinéms.

Unikalumo

poreikis \ F L
Statusu grijstas Pakartotinio

. Emocinis atsakas L .
vartojimas pirkimo ketinimas

A

Materializmas

4 pav. Konceptualus modelis (Chan, To, Chu, 2015)
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Sio tyrimo rezultatai parodé, kad emocinis atsakas daro daugiausiai jtakos pakartotinai pirkti prekes
ar paslaugas. Unikalumo poreikis ir materializmas netiesiogiai veikia pakartoting prekiy ar paslaugy
pirkima, kai jis yra veikiamas statuso gristo vartojimu.

Apibendrinant anksciau isanalizuotus tyrimy konceptualius modelius, galima teigti, kad dazniausiai
vartotojy materializmas yra pateikiamas kaip stimulas, dél kurio veikimo atsiranda statusu gristas
vartojimas. Kitaip tariant, vartotojy materializmas yra laikomas statusu gristo vartojimo priezastimi.
Viename is moksliniy straipsniy tyrimo modeliu buvo siekiama patikrinti vartotojy materializmo ir
pakartotinio pirkimo rysj, veikiant statusu gristam vartojimui kaip vienam is moderuojanciy veiksniy.
Kito tyrimo metu buvo atrastas reikSmingas rysSys tarp vartotojy materializmo ir statusu gristo
vartojimo bei vartotojy materializmo ir lojalumo prekiy Zenklui. Tolimesné konceptualiy modeliy
analizé apims ne tik vartotojy materializmo ir statusu gristo vartojimo sgsajas, taciau ir kity
fenomeny, kuriy rysiy bus ieSkoma Sio tyrimo metu.

2.7. Statusu gristo vartojimo, jsitraukimo j prekiuy Zenklg ir rinkos iSmanymo sasajy analizé

Remiantis kity tyrimy rezultatais buvo patvirtintas teigiamas rySys tarp vartotojy materializmo ir
statusu grjsto vartojimo. Siekiant i$siaiskinti statusu grjsto vartojimo, jsitraukimo j prekiy Zenklg ir
rinkos i§manymo sasajas, yra svarbu jsigilinti j prie§ tai atliktus tyrimus ir jy rezultatus. Siame
poskyryje analizuojami du skirtingy autoriy tyrimo modeliai pateikiantys rySius tarp statusu gristo
vartojimo, jsitraukimo j prekiy zenkla ir rinkos iSmanymo (Flynn ir kt., 2016; Goldsmith ir kt., 2012).

Bene daugiausiai i rinkos iSmanymo fenomena gilinosi R. E. Goldsmith’as, L. R. Flynn ir R. A.
Clark’as (2012). Vienu i$ rinkos iSmanymo tematika atlikty tyrimy metu, tyréjai sieké atskleisti rysius
tarp rinkos iSmanymo bei penkiy kity elementy — jsitraukimo j prekiy zenkla, statusu grjsto vartojimo,
patrauklumo, mobiliyjy telefony ir aprangos prekiy kategorijos jtraukimo j $iy fenomeny saveika (zr.
5 pav.). Pasirinktos dvi prekiy kategorijos, kurias vartoja daugelis Zmoniy visame pasaulyje,
nepriklausomai nuo lyties, tautybés, amziaus (iSskyrus keleta iSimc¢iy). Internetin€je apklausoje
dalyvavo studentai i§ dviejy Jungtiniy Amerikos Valstijy universitety. Apklausa padalinta j dvi dalis,
tarp kuriy buvo keliy savaiciy laikotarpis. Atmetus netinkamus respondenty atsakymus, pritaikius
kokybés patikrinimo metoda, buvo atrinkti 258 (101 vyrai ir 157 moterys) dalyviy, kuriy amzius 19-
62 metai, atsakymai. Hipotezéms patikrinti buvo naudojamas Pearson koreliacijos ir struktiriniy
lyg¢iy modelis. Tyrimo rezultatai patvirtino, kad jsitraukimas j prekiy Zenkla, statusu gristas
vartojimas ir patrauklumas yra teigiamai susij¢ su rinkos iSmanymu, nors koreliacijos analizé parod¢,
kad $is modelis ne visai tinka atspindéti turimus duomenis. Rinkos iSmanymas teigiamai veikia
mobiliyjy telefony ir aprangos prekiy kategorijos vartojima.

Isitraukimas j Mobiliyjy telefony
prekiy Zenkla kategorijos
jtraukimas
Statusu grijstas
vartojimas » Rinkos iSmanymas
Y Aprangos
kategorijos
jtraukimas
Patrauklumas

5 pav. Konceptualus modelis (Goldsmith, Flynn, Clark, 2012)
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Autoriy L. R. Flynn ir kt. (2016) tyrimo tikslas — nustatyti materializmo daromg jtaka apsipirkimo
intensyvumui ir i§leidZiamy pinigy sumai, kurie atspindi tris vartotojy charakteristikas: statusu grista
vartojima, jsitraukima j prekiy Zenkla ir rinkos i¥manyma. Siam tyrimui atlikti buvo pasirinktas
motyvacinis 3M modelis (Mowen, 2000). Sis modelis atspindi motyvacijos veiksniy hierarchija.
Modelis apima keturis elementus (lygius) ir parodo sarysj tarp modelyje esanciy fenomeny (Zr. 6
pav.). Toliau apzvelgiant konceptualy modelj, statusu grjstas vartojimas yra iSskaidomas j rinkos
1ISmanymg ir jsitraukimg ] prekiy zenkla, o Sie j apsipirkimo daznumg bei vartotojy islaidas.
Duomenys surinkti i§ Jungtiniy Amerikos Valstijy suaugusio amziaus vartotojy, naudojant
»Qualtrics® interneting jdarbinimo platformg. Buvo sudarytas dviejy daliy klausimynas, kuris
paskirstytas 5-14 dieny laikotarpyje. Tokiu biidu buvo iSvengta atmestino atsakymo j klausimus ir
iSlaikomas koncentruotas respondenty démesys. Apklausoje internetu dalyvavo 351 respondentas
(176 vyrai ir 175 moterys) ir pateiké atsakymus j abi klausimyno dalis. Dalyviy amzius svyravo nuo
18 iki 83 mety.

Elementiniai bruozai Sudétinis bruozas Situacijos bruozai Konkrecios kategorijos
pavir§inis bruozas

Rinkos iSmanymas |——®»  Apsipirkimas

Sékmé

]

CentriSkumas [—»

!

Laimé Isitraukimas j prekiy
zenkla

Statusu grijstas
vartojimas

Z» | Pinigy iSleidimas

6 pav. Konceptualus modelis (Flynn, Goldsmith, Pollitte, 2016)

sudarytu konceptualiu modeliu. Rezultatai parodé, kad vartotojy materializmo s¢kmes, centriSkumo
ir laimés dimensijos turi rysj su apsipirkimu ir pinigy i§leidimu, kurie atspindi nora vartoti dél statuso
igijimo, o tai lemia vartotojo jsitraukima j prekiy Zenkla. Sio tyrimo rezultatai taip pat patvirtina 3M
modelio teorija, kuri teigia, kad elementiniai bruozai nulemia sudétinius, Sie situacijos bruozus, o §ie
lemia specifinés kategorijos bruozus (Mowen, 2002). Tyrimo rezultatai taip pat patvirtino sgsajas tarp
statusu grjsto vartojimo, rinkos iSmanymo ir jsitraukimo j prekiy zenklg. Taip pat tyrimo rezultatai
parodé, kad labiausiai vartotojy materializmo ir statusu grjsto vartojimo rysj lemia sékmés dimensija.

Apibendrinant galima teigti, kad statusu gristas vartojimas, jsitraukimas j prekiy Zenklg ir rinkos
iSmanymas yra reikSmingi konstruktai vienas kito atzvilgiu. R. E. Goldsmith’as ir kt. (2012)
pastebéjo, kad sudarytas konceptualus modelis ne visiskai tiko atspindéti surinktus respondenty
duomenis, todél dar kartg kitame kontekste patikrinti sqsajas tarp visy trijy fenomeny biity vertinga.
Tyréjai L. R. Flynn ir kt. (2016) atrado, kad statusu gristas vartojimas, jsitraukimas j prekiy Zenklg
ir rinkos ismanymas daro reiksmingq poveikj pinigy isleidimui ir apsipirkimo intensyvumui, todél
patikrinti, kokj poveikj Sie fenomenai dar lojalumui prekiy Zenklui biity taip pat naudinga ateities
tyrimams.
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2.8. Vartotojy materializmo, jsitraukimo j prekiy Zenkla, rinkos iSmanymo ir lojalumo prekiy
Zenklui sasajy analizé

Vartotojy materializmo, jsitraukimo j prekiy Zenklg, rinkos iSmanymo ir lojalumo prekiy zenklui
sgsajoms analizuoti buvo pasirinkti penki skirtingy tyréjy konceptualtis modeliai ir tyrimai (Dwivedi,
2015; Fernandes, Moreira, 2019; Goldsmith, Flynn, 2017; Podoshen, Andrzejewski, 2012; Rashid ir
kt., 2019). Lojalumo prekiy Zenklui konstruktas jvairiuose autoriy darbuose buvo atrastas kaip turintis
teigiama reikSmingg rysj su vartotojy materializmu bei jsitraukimu j prekiy zenkla (Dwivedi, 2015;
Fernandes, Moreira, 2019; Podoshen, Andrzejewski, 2012; Rashid ir kt., 2019), kitaip nei rinkos
iSmanymas, kuris lojalumui prekiy Zenklui pagal atliktus tyrimus daro neigiamg poveikj (Goldsmith,
Flynn, 2016; Goldsmith, Flynn, 2017).

Materializmas kaip darantis poveikj lojalumui atrastas M. A. Rashid’o ir kt. (2019) tyrime.
Konceptualus $io tyrimo modelis pateikia tiriamus rySius tarp keturiy konstrukty (Zr. 7 pav.). Tyrimo
tikslas — nustatyti, koki poveikj materializmas daro impulsyviam pirkimui, jvertinant kreditiniy
korteliy naudojima ir lojalumg prekiy Zenklui kaip mediatorius Pakistano Salies kontekste.

Kreditiniy korteliy

/ naudojimas \

Materializmas Impulsyvus pirkimas

Lojalumas prekiy
zenklui

7 pav. Konceptualus modelis (Rashid, Islam, Malik, Ahmer, 2019)

Tyrimui atlikti buvo pasirinktas kiekybinis metodas. Duomenys buvo surinkti i$ jvairiy pirkéjy
skirtinguose Pakistano prekybos centruose. Respondenty atsakymams fiksuoti buvo naudojamos tiek
popierinés, tiek elektroninés anketos. Klausimynas sudarytas remiantis penkiy baly Likert vertinimo
skale, kai skai¢ius 1 reiskia visi$kai nesutinku, o skaic¢ius 5 — visiSkai sutinku. Keturi konstruktai buvo
matuojami remiantis skirtingomis matavimo priemonémis. Tyrime materializmas matuojamas
naudojant penkiabalg skale, kurig pirmoji pasiailé tyréja M. L. Richins (2011). Astuoni elementai,
kurie priskirti kreditiniy korteliy naudojimo konstrukto tyrimui, buvo naudojami remiantis J. A.
Roberts’o ir E. Jones’o (2001) dvylikos elementy skale. Impulsyviai pirkimo elgsenai matuoti buvo
naudojama keturiy lygiy skalé (Sneath, Lacey ir Kennett-Hensel, 2009). Lojalumo prekiy zenklui
ry$iams nustatyti buvo naudojama keturiy elementy skalé (Ailawadi ir kt., 2001). Tyrimo rezultatai
patvirtino hipotezes, kurios apibrézia, kad materializmas daro poveikj kreditiniy korteliy naudojimui,
lojalumui prekiy zenklui bei impulsyviai pirkimo elgsenai. | materializma linke¢ vartotojai gali turéti
naudos prekiy zenklams, kadangi Sie vartotojai yra lengviau prisiriSantys - lojalesni (Rashid ir kt.,
2019). Taip pat Sio tyrimo rezultatai patvirtino, kad lojalumas yra tarpininkaujantis madiatorius tarp
materializmo ir impulsyvaus pirkimo.

Dar vienas tyrimas, kuris sieké nustatyti ry$j tarp materializmo ir lojalumo prekiy zenklui, buvo
atliktas tyréjy J. S. Podoshen’o ir S. A. Andrzejewski (2012) (zr. 8 pav.). Sio tyrimo tikslas — ne tik
atrasti ry§j tarp materializmo ir lojalumo, bet taip pat patikrinti rySius tarp vartotojy materializmo ir
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parodomojo vartojimo, impulsyvaus pirkimo, centriSkumo, sékmés bei laimés dimensijy, kurios yra
sudaran¢ios materializmo konstruktg (Richins, Dawson, 1992).

Lojalumas prekiy

zenklui
Parodomasis

Centriskumas

Sekmé < Materializmas o vartojimas
A Impul_syvus
pirkimas

8 pav. Konceptualus modelis (Podoshen, Andrzejewski, 2012)

J. S. Podoshen’o ir S. A. Andrzejewski (2012) tyrimas buvo atliktas tarp Pensilvanijos valstijos
gyventojy. I§ viso gauti 583 atsakymai, i§ kuriy keletas buvo pasalinti dél netinkamy duomeny.
Materializmui iSmatuoti buvo pasirinkta devyniy elementy Likert skalé, o materializmo dimensijoms
centriskumui, laimei bei sékmei matuoti buvo pasirinkta po tris elementus. Taip pat remiantis Likert
skale buvo matuojamas parodomojo vartojimo konstruktas. Impulsyvaus pirkimo fenomenas
matuojamas pagal S. E. Beatty ir M. E. Ferrell (1998) sudaryta skalg, o lojalumas prekiy zenklui
remiantis K. L. Ailawadi, S. A. Neslin’o ir K. Gedenk (2001) praktika. Sio tyrimo rezultatai patvirtino
hipotezes, kad vartotojy materializmas yra kiles i§ centriSkumo, sékmés ir laimés elementy.
Materializmas, vertint jj per centriSkumo, sékmés ir laimés dimensijas, daro reik§minga poveikj
parodomajam vartojimui, impulsyviai pirkimo elgsenai bei lojalumui prekiy zenklui. Tyréjai
moksliniame straipsnyje pabrézia, kad materializmas turi silpnesnj rysj su lojalumu prekiy zenklui,
nei su parodomojo vartojimo ir impulsyvaus pirkimo fenomenais.

Placiau apzvelgus tyrimy rezultatus ir jy konceptualius modelius, galima teigti, kad vartotojy
materializmas ir lojalumas prekiy Zenklui reikimingai saveikauja tarpusavyje. Siais analizuotais
atvejais, materializmas daro poveikj lojalumui prekiy zenklui, nors J. S. Podoshen’o ir S. A.
Andrzejewski (2012) tyrimo metu pastebéta, kad rySys néra stiprus lyginant su kitais konstruktais.
Vartotojy materializmo ir lojalumo prekiy zenklui rySys vieno i§ tyréjy darbe buvo tiriamas kartu su
parodomojo vartojimo ir impulsyvaus pirkimo konstruktais (Podoshen, Andrzejewski, 2012).
Rezultatai patvirtino hipoteze, kad vartotojy materializmas turi teigiama ry$j su lojalumu prekiy
zenklui kity fenomeny kontekste.

Isitraukimo j prekiy Zenkla ir lojalumo sgsajos buvo atrastos ne vieno autoriaus (Dwivedi, 2015;
Fernandes, Moreira, 2019; Leckie ir kt., 2016). Siuo atveju bus placiau aptarti du tyrimai ir jy
konceptualiis modeliai. Vienu i8 jy isitraukimo i prekiy zenkla rySys su lojalumu prekiy Zenklui bus
tiriamas veikiant Siuos fenomenus skirtingiems veiksniams, tokiems kaip pasitenkinimas, suvokiama
verte ir kokybe¢, specifinés kategorijos jtraukimas j tyrimo konteksta, patirtis vartojant prekiy Zenklo
prekes ir (ar) paslaugas (Dwivedi, 2015). Kitu atveju, rySys tarp dviejy konstrukty bus tiriamas tiek
tiesiogiai, tiek veikiant kitiems jsiterpiantiems veiksniams (pasitenkinimas, emocinis ir (ar) funkcinis
pozitris j prekiy zenkla) (Fernandes, Moreira, 2019).

A. Dwivedi (2015) tyrime buvo siekiama nustatyti jsitraukimo j prekiy Zenklg naudinguma, jvertinant
jo poveikj lojalumui prekiy Zenklui (zr. 9 pav). Taip pat buvo tikrinamas rySys tarp vartotojy
jsitraukimo ir energingumo, atsidavimo bei absorbcijos. Tyrimo metu patikrinta kaip specifinés
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kategorijos dalyvavimas ir prekiy Zenklo vartojimo patirtis koreliuoja su vartotojy jsitraukimu j
prekiy zenkla. Pasitenkinimas, suvokiama verté bei suvokiama kokybé patikrinti kaip veiksniai, kurie
prisideda prie lojalumo prekiy Zzenklui fenomeno egzistavimo. Tyrimas atliktas tarp Indijos salies
verslo srities studenty, kurie naudojasi mobiliaisiais telefonais. I§ viso surinkta 420 atsakymuy, i§ kuriy
atmetus netinkamus, buvo palikti 408 respondenty atsakymai. Studentams pamokos metu buvo
pasiiilyta savanoriskai sudalyvauti apklausoje, kuri truko apie 20 minu¢iy. Duomenys buvo surinkti
per 3 savaites. Tyrimo konstruktai buvo matuojami remiantis Likert septyniy baly skale, kai skaicius
1 atspindi respondenty visiska nesutikimg, 0 skaiCius 7 — visiskg sutikimg. Tyrimai parodé, kad
specifinés prekiy kategorijos dalyvavimas turi jtakos vartotojy jsitraukimui j prekiy zenkla, kitaip nei
prekiy zenklo vartojimo patirtis, kuri §iuo atveju poveikio jsitraukimui nesukelia. Remiantis tyrimo
rezultatais, vartotojy jsitraukimas j prekiy zenkla skatina lojalumo prekiy Zenklui intensyvuma.
Suvokiama vert¢ ir suvokiama kokybé neturi jtakos lojalumo intensyvumui, Kitaip nei
pasitenkinimas, kuris teigiamai veikia lojalumo stipruma.

|
| . .
| o Suvokiama Suvokiama :
|| Pasitenkinimas |
| |

verté kokybé

Energingumas

Atsidavimas v\

Absorbcija  [¥~__ N Ve.lrtoto.jq . Lojalumo
jsitraukimas ] prekiy intensyvumas
zenkla

R A______l

| - .

| Kategorijos Prekiy Zenklo :

l jtraukimas vartojimo |

| patirtis :

|

9 pav. Konceptualus modelis (Dwivedi, 2015)

Tyréjy T. Fernandes ir M. Moreira (2019) darbo tikslas buvo suprasti skirtingg vartotojy jsitraukima
1 prekiy zenklus, vertinant funkcinius ir emocinius prekiy zenkly su vartotojais santykius bei patikrinti
poveikj lojalumui (Zr. 10 pav.). Taip pat Sis mokslinis darbas apémé jsitraukimo j prekiy Zenklg ir
pasitenkinimo veiksnius lojalumui. Tyrimui reikalingi duomenys buvo surinkti naudojant elektroning
apklausos forma. Dalies respondenty buvo papraSyta pateikti prekiy Zenklus, su kuriais jy manymu
turéjo funkcinj rysj, o kity — emocinj rySj. Toliau apklausg sudaré¢ jsitraukimo i prekiy zenklus
vertinimas, atsizvelgiant j pasitenkinimo ir lojalumo prekiy Zenklui fenomenus. Apklausos matavimo
skalés buvo matuojamos remiantis Likert 7 lygiy skale, kai skai¢ius 1 reiSkia visiskg nesutikimag, 0
skaiCius 7 — visiska sutikimg. I§ viso buvo surinkti 655 respondenty atsakymai, i§ kuriy 320 dalyviy
vertino funkcinius prekiy zenklus, o kiti 335 jvertino emocinius prekiy zenklus. Tyrimo dalyviai
dazniausiai pasirinko gaiviyjy gérimy, mados ir drabuziy, technologijy ir maisto prekiy parduotuviy
prekiy Zenklus. Sio tyrimo rezultatai patvirtino, kad vartotojy jsitraukimas j prekiy Zenkla daro
poveiki lojalumui prekiy zenklui. Taip pat buvo patvirtinta, kad isitraukimas j prekiy zenkla daro
poveikj lojalumui prekiy zenklui, kai tarp jy tarpininkauja pasitenkinimo fenomenas.
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Pazinimo €] Funkciniai / Emociniai prekiy
dimensija zenklai
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dimensija jsitraukimas j ; ! v| prekiy zenklui

prekiy Zenkla v
Elgsenos
dimensija %

Pasitenkinimas

10 pav. Konceptualus modelis (Fernandes, Moreira, 2019)

Sio tyrimo duomeny analizé atskleidé, kad visos jsitraukimo j prekiy Zenkla dimensijos (paZinimo,
emocing ir elgsenos) yra maziau koreliuojancios vertinant funkcinius prekiy zenklus, nei emocinius.
Galima teigti, kad vartotojai labiau jsitraukia j tuos prekiy zenklus, kurie jiems sukelia jvairias
emocijas ir su jais turi emociskai stipry rysj.

Isitraukimas ] prekiy Zenklg yra glaudziai susijes su lojalumu prekiy Zenklui, kadangi jsitraukdamas
vartotojas ] prekiy Zenklo veiklg savo noru, inicijuodamas sgveika, jam gali biiti lengviau prisiristi ir
jam jsipareigoti. Kita vertus, svarbu jvertinti, dél kokiy priezasCiy ir kas skatina vartotojg jsitraukti,
kad biity galima teigti, jog 1S tikryjy isitraukimas j prekiy Zenkla lemia lojalumg prekiy zenklui, kuris
gali buti tiek trumpalaikis, tiek ilgalaikis. Remiantis ankstesniy tyréjy tyrimo rezultatais, galima teigti,
kad jsitraukimas ] prekiy Zenklg teigiamai veikia lojaluma prekiy Zenklui, todél palyginti Siuos
rezultatas kitame kontekste buity papildoma nauda tolimesnéms tyrimy kryptims.

R. E. Goldsmith’o ir L. R. Flynn (2017) tyrimo tikslas buvo nustatyti rinkos iSmanymo ir $io
fenomeno priezastis, kurios sudaro ,,DidZiojo penketo* teorija. Taip pat tyrimo metu buvo patikrintos
rinkos iSmanymo, lojalumo prekiy Zenklui ir taupumo sgsajos. Tyrimas buvo atliktas tarp jvairaus
amziaus suaugusiy asmeny, naudojant interneting apklausg. Apklausa buvo padalinta j dvi dalis.
Atlikus duomeny sutvarkyma, buvo gauti 351 respondenty atsakymai. Tyrimo apklausos formai
sudaryti, buvo pasirinktos jvairaus tipo matavimo skalés. Tyrimo rezultatai patvirtino, kad rinkos
mavenizmas yra teigiamai susijgs su ,,Didziojo penketo® dimensijomis. Rinkos iSmanymas yra
neigiamai susijes su lojalumu prekiy Zenklui, kas reiSkia, jog iSmanantieji rinka yra maziau linke
prisiristi prie prekiy Zenkly, nei kiti vartotojai, kurie turi maZiau Ziniy apie bendra padétj rinkoje.
Neigiama poveik] lojalumui galé¢jo nulemti ir tai, kad iSmanantieji rinkg yra ieSkantys maziausiy
kainy, naudojantys jvairius nuolaidy kuponus, lyginantys kainas jvairiose parduotuvése bei yra atviri
naujoms patirtims, todél dazniau isbando rinkoje esancias naujoves (Goldsmith, Flynn, 2015), todél
prisiri$ti jiems gali buti sunkiau (Goldsmith, Flynn, 2017).

Isigilinus j vartotojy materializmo, jsitraukimo j prekiy Zenklg, rinkos ismanymo ir lojalumo prekiy
Zenklui sqsajy tyrimus, galima teigti, kad rysys tarp Siy konstrukty yra egzistuojantis. Konkreciu
atveju lojalumo ir kity fenomeny sgsajos gali biiti tiek teigiamos, tiek neigiamos. Lojalumo prekiy
Zenklui fenomeno atsiradimas Siy konstrukty sqsajy modelyje, padéty atrasti naujq tyrimy kryptj ir
praturtinty ankstesniy tyrimy jzvalgas.
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2.9. Vartotojy materializmo, statusu grjsto vartojimo, jsitraukimo j prekiu Zenkla, rinkos
iSmanymo ir lojalumo prekiy Zenklui sasajuy konceptualus modelis

Remiantis ankstesniy tyrimy poreikiu ir autoriy jzvalgomis, Siame poskyryje pristatomos penkios
iSsikeltos $io tyrimo hipotezés bei jy pagrindimas. Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ bei remiantis
kity autoriy tyrimy modeliais, buvo sukurtas §iam tyrimui skirtas konceptualus modelis. Sis modelis
tyrimo metu bus patikrintas, tiriant vartotojy materializmo, statusu gristo vartojimo, jsitraukimo j
prekiy zenkla, rinkos i§manymo ir lojalumo prekiy zenklui sgsajas.

Vartotojy materializmo ir statusu gristo vartojimo sasajos

Vartotojy materializmo teigiamas poveikis statusu grjstam vartojimui atrastas jvairiy tyréjy darbuose
(Bevan-Dye ir kt., 2012; Chan ir kt., 2015; de Oliveira Santini ir kt., 2017; Flynn ir kt., 2016;
Gungordu, Yilmaz ir Yumusak, 2016; Goldsmith, Clark, 2012; Roberts, 2000; Tiirk, Ercis, 2017 ir
kt). M. L. Richins ir S. Dawson’as (1992) pirmieji panaudojo materializmo priezastis ir pasekmes
tiriantj modelj, kuriame vartotojy materializmas iSreiSkiamas per tris dimensijas — sékme,
centriSkumag ir laime¢. Laimeés, centriSkumo ir sékmés troSkimas skatina elgseng biudinga
materialistams. Materializmo fenomenas apibtidinamas kaip ,,daikty jsigijimo svarba, kaip sékmés
simbolis zmogaus gyvenime (Das, Mukherjee, 2019, p. 105). Remiantis $ia vartotojy materializmo
samprata, galima iSskirti vieng i§ svarbiausiy materialistams budingy vertybiy — tai sékmé.
Ankstesniy tyrimy rezultatai patvirtino, kad reik§mingiausig poveikj statusu grjstam vartojimui daro
materializmo sékmés dimensija (Flynn ir kt., 2016; Mai, Tambyah, 2011). Jsigijimo centriSkumas
gali turéti ir neigiamg poveikj statusu gristam vartojimui (Mai, Tambyah, 2011). J. A. Roberts’o
(2000) tyrimo rezultatai leidzia pateikti iSvada, kad statusu grjstas vartojimas yra teigiamai susijes su
jsigijimo centriSkumu. Nors teigiama ry§j tarp vartotojy materializmo ir statusu gristo vartojimo
patvirtina jvairiy autoriy tyrimai, taciau pastebéta jvairiy rezultaty ieSkant sgsajy tarp trijy
materializmo dimensijy (centriskumo, laimés, sékmés) ir statusu gristo vartojimo (Eastman,
Fredenberger, Campbell ir Calvert, 1997; Flynn ir kt., 2016; Mai, Tambyah, 2011). Sio tyrimo metu
verta patikrinti trijy vartotojy materializmo dimensijy sgsajas su statusu grjstu vartojimu kitos Salies
kontekste, todél buvo suformuluota pirmoji hipotezé:

H1 (a, b, ¢): Vartotojy materializmas (sékmé, centriskumas, laimé) teigiamai veikia statusu gristq
vartojimq.

Vartotoju materializmo ir jsitraukimo j prekiu Zenklg sasajos, veikiant statusu gristam
vartojimui

Atlikus moksliniy straipsniy analiz¢ buvo patvirtina, kad statusu grjstas vartojimas daznu atveju yra
moderuojantis veiksnys tarp kity tiriamy fenomeny, kuris daro reik§mingg jtakg (Chan ir kt., 2015;
Flynnirkt., 2016; Goldsmith, Clark, 2012). Autoriy R. E. Goldsmith’0 ir R. A. Clark’0 (2012) tyrimo
rezultatai parodé¢, kad statusu gristas vartojimas daro poveikj vartotojy materializmo ir vartotojy
nepriklausomybés sgveikai. Vartotojy materializmas veikia pakartoting pirkimg, kai tarp Siy
fenomeny tarpininkauja statusu grjstas vartojimas (Chan ir kt., 2015). Statusu grjstas vartojimas taip
pat tarpininkauja tarp trijy materializmo dimensijy (centriSkumo, laimés, sékmés) ir apsipirkimo bei
pinigy isleidimo, o $i sgveika lemia vartotojy jsitraukima j prekiy zenkla (Flynn ir kt., 2016). Taip pat
jsitraukimo ] prekiy zenklg sgsajos su statusu gristu vartojimu patvirtintos R. E. Goldsmith’o ir kt.
(2012) tyrime. Remiantis anksc¢iau atliktais tyréjy darbais ir siekiant patikrinti vartotojy materializmo
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ir jsitraukimo j prekiy Zenklg ry$j tarpininkaujant statusu grjstam vartojimui, buvo iSkelta antroji
tyrimo hipotezé:

H2: Statusu grjstas vartojimas medijuoja rysj tarp materializmo ir jsitraukimo j prekiy Zenklg taip,
kad: materializmas daro teigiamq poveikj statusu gristam vartojimui, kuris savo ruoztu teigiamai
veikia jsitraukimgq j prekiy zZenklg.

Vartotojy materializmo ir rinkos iSmanymo sasajos, veikiant statusu gristam vartojimui

Iki Siol rinkos iSmanymo tematika atlikty tyrimy néra daug. Bene placiausiai rinkos iSmanymo
fenomeng nagringjo tie patys tyréjai (Goldsmith ir kt., 2012; Flynn ir kt., 2016; Flynn, Goldsmith,
2017; Goldsmith, Flynn, 2015), kurie atrado Sio reiSkinio sgsajas su jsitraukimu j prekiy zenkla,
statusu gristu vartojimu ir vartotojy materializmu. Pastebéta, kad rinkos iSmanymas taip pat turi rysj
su jsitraukimu j prekiy zenkla, statusu grjstu vartojimu ir patrauklumu, nors tyrimo modelis buvo ne
visai tinkamas turimiems duomenims atspindéti (Goldsmith ir kt., 2012). L. R. Flynn ir kt. (2016)
tyrime, vartotojy materializmo poveikis rinkos iSmanymui buvo tiriamas per statusu gristg vartojima
kaip jsiterpiantj veiksnj, kuris daro jtaka bendram rysiui. Sio tyrimo metu taip pat pastebétas statusu
gristo vartojimo reik§mingas poveikis rinkos iSmanymui. Siekiant labiau jsigilinti j rinkos iSmanymo
fenomeng ir atrasti daugiau sasajy su vartotojy materializmu, buvo suformuluota i hipotezé:

H3: Statusu gristas vartojimas medijuoja rysj tarp materializmo ir rinkos iSmanymo taip, kad
materializmas daro teigiamq poveikj statusu gristam vartojimui, kuris savo ruoztu teigiamai veikia
rinkos ismanymaq.

Rinkos iSmanymo ir lojalumo prekiy Zenklui sasajos

Kity autoriy darbuose pastebéta, kad rinkos iSmanymas daro neigiama poveikj lojalumui prekiy
zenklui (Goldsmith, Flynn, 2016; Goldsmith, Flynn, 2017). Si neigiama jtaka gali atsirasti dél jvairiy
priezaséiy (polinkis j naujoves, Zemy kainy pasitlymus, kainy palyginimus) (Goldsmith, Flynn, 2015;
Goldsmith, Flynn, 2017), todél verta iSsiaiskinti ar rinkos iSmanymas ir §io tyrimo kontekste turi
neigiama poveiki lojalumui prekiy Zenklui. Remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais ir naujy jzvalgy
poreikiu buvo i8kelta ketvirtoji tyrimo hipotezé:

H4: Rinkos ismanymas neigiamai veikia vartotojy lojalumq prekiy Zenklui.
Isitraukimo j prekiy Zenkla ir lojalumo prekiu Zenklui sasajos

Isitraukimo ] prekiy zenklg ir lojalumo prekiy zenklui rySys buvo tiriami ne vieno autoriaus tyrimy
metu, kurie ieskojo $iy reiskiniy sasajy su kitais elementais (Dwivedi, 2015; Fernandes, Moreira,
2019; Leckie ir kt., 2016). A. Dwivedi (2015) atrado, kad jsitraukimas j prekiy Zenkla daro didelg
jtaka lojalumui prekiy Zenklui, todél svarbu atlikti daugiau tyrimy $iam fenomenui patvirtinti. T.
Fernandes ir M. Moreira (2019) pastebéjo, kad jsitraukimas j prekiy Zenklg turi ne tik teigiamag
poveikj lojalumui prekiy zenklui, bet ir neigiamg poveikio puse. Taip pat buvo pastebéta, kad i
lojaluma prekiy zenklui yra labiau linkg tie vartotojai, kurie jsitraukdami j prekiy zenkly veikla,
sukuria su jais emocinj ry$j. Autoriy C. Leckie ir kt. (2016) tyrimai pateiké kitg poziirj, kuris rodo,
kad Kiti elementai kaip vartotojy dalyvavimas ir prekiy zenklas kaip asmenybés atspindys turi
skirtingg poveikj jsitraukimui j prekiy Zenklg ir lojalumui prekiy zenklui. Siekiant istirti §j reiskinj
placiau, buvo suformuluota §i hipotezé:
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H5: [sitraukimas j prekiy Zenklq teigiamai veikia vartotojy lojalumq prekiy Zenklui.

R. E. Goldsmith’o ir kt. (2012) autoriy moksliniame straipsnyje buvo atrasta, kad vartotojy
materializmas, jsitraukimas j prekiy zenklg ir statusu grjstas vartojimas turi reikSmingg teigiamg
poveikj vartotojy lojalumui prekiy Zzenklui. Tyréjai L. R. Flynn ir kt. (2016) tolimesniems tyrimams
rekomenduoja nustatyti lojalumo prekiy zenklui sgsajas su rinkos i§manymu bei jsitraukimu j prekiy
zenklg. Rinkos iSmanymas ankstesniy autoriy darbuose pateikiamas kaip neigiama poveikj lojalumui
prekiy zenklui sukeliantis reiskinys (Goldsmith, Flynn, 2016; Goldsmith, Flynn, 2017), $io tyrimo
metu vertéty patikrinti rysj, tarp Siy fenomeny.

Materializmas

Isitraukimas j prekiy
zenkla

Statusu grijstas
vartojimas

Hla
Sékmé
H1b
CentriSkumas
Hlc
Laimé

7N
o

Rinkos i§manymas

11 pav. Konceptualus tyrimo modelis (parengtas autorés)

Lojalumas
prekiy zenklui

Atlikus moksliniy straipsniy analize bei kity tyréjy konceptualiy modeliy aptarimg, sudarytas
konceptualus modelis, kuris leis nustatyti bendrines sqsajas tarp vartotojy materializmo, statusu
gristo vartojimo, jsitraukimo j prekiy Zenklg, rinkos iSmanymo ir lojalumo prekiy Zenkiui (zr. 11 pav).

Konceptualiame modelyje pateiktos fenomeny sgsajos, kurias tolimesniuose Sio tyrimo skyriuose bus

siekiama patikrinti.
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3. Vartotoju materializmo, vartojimo grjsto statusu, jsitraukimo j prekiu Zenkla, rinkos
mavenizmo ir lojalumo prekiy Zenklui sasajy tyrimo metodologija

Norint jgyvendinti tyrimo tikslus ir patikrinti i$sikeltas hipotezes yra svarbu tinkamai pasirinkti
tyrimo metoda, imtj bei matavimo skales. Siame skyriuje pateikiamas tyrimo metodologijos
aprasymas.

3.1. Empirinio tyrimo tikslas, objektas, uZdaviniai ir hipotezés

Tyrimo objektas — sasajos tarp vartotojy materializmo, statusu grjsto vartojimo, jsitraukimo j prekiy
zenkla, rinkos iSmanymo ir lojalumo prekiy Zenklui.

Tyrimo tikslas — nustatyti sgsajas tarp vartotojy materializmo, statusu grjsto vartojimo, jsitraukimo
j prekiy zenkla, rinkos i$manymo ir lojalumo prekiy Zenklui.

Tyrimo uzdaviniai:

1. nustatyti, kokj poveikj vartotojy materializmas ir trys jo dimensijos daro statusu gristam
vartojimui;

2. patikrinti, ar statusu grjstas vartojimas medijuoja ry$j tarp vartotojy materializmo ir jsitraukimo
1 prekiy zenklg bei tarp vartotojy materializmo ir rinkos i$manymo;

3. nustatyti, kokj poveikj rinkos iSmanymas daro vartotojy lojalumui prekiy Zenklui;

4. nustatyti, koki poveiki isitraukimas i prekiy Zenklg daro vartotojy lojalumui prekiy zenklui.

Tyrimo hipotezés

Remiantis ankstesniame 2.9. poskyryje sudarytu tyrimo modeliu (zr. 12 pav.), buvo issikeltos tyrimo
hipotezes, kurias svarbu patikrinti, siekiant atrasti naujas tyrimy kryptis.

Isitraukimas ] prekiy
zenkla

Materializmas

+ +
+
Sékmé
> Statusu gristas Lojalumas

+ vartojimas prekiy Zenklui

CentriSkumas

Laime . oy
Rinkos i§manymas

12 pav. Tyrimo modelis (parengtas autorés)

H1 (a, b, ¢): Vartotojy materializmas (sékmé, centriskumas, laimé) teigiamai veikia statusu gristq
vartojimgq.

H2: Statusu gristas vartojimas medijuoja rysj tarp materializmo ir jsitraukimo j prekiy zenklg taip,
kad: materializmas daro teigiamq poveikj statusu gristam vartojimui, kuris savo ruoztu teigiamai
veikia jsitraukimq j prekiy Zenklq.
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H3: Statusu gristas vartojimas medijuoja rysj tarp materializmo ir rinkos iSmanymo taip, kad
materializmas daro teigiamq poveikj statusu gristam vartojimui, kuris savo ruoztu teigiamai veikia
rinkos ismanymgq.

H4: Rinkos ismanymas neigiamai veikia vartotojy lojalumg prekiy Zenklui.
HS5: [sitraukimas j prekiy Zenklq teigiamai veikia vartotojy lojalumg prekiy Zenklui.

Konceptualus modelis sudarytas remiantis ankstesniy autoriy tyrimy rezultatais ir tolimesniy tyrimy
poreikiu.

3.2. Empirinio tyrimo metodas ir imtis

Siekiant patikrinti io tyrimo hipotezes, pasirinktas kiekybinis empirinis tyrimas. Sis tyrimo tipas
remiasi jau anks€iau aptartomis bei tirtomis teorijomis bei naujy hipoteziy tikrinimu. Taip pat Sis
tyrimas yra paremtas skaiciais, todél interpretacija néra sudétinga bei rezultatus galima argumentuoti
skaitine iSraiska.

Empirinio tyrimo metodas. Sio empirinio tyrimo tipas — vienkartiné apklausa. Apklausa vykdoma
netiesiogiai — internetu, kai néra tiesioginio bendravimo tarp tyréjo ir respondento esamuoju laiku.
Apklausos metu respondentai iSreiSkia savo nuomone sutikdami arba nesutikdami su apklausoje
pateikiamais teiginiais. Tokiu budu respondentai suteikia duomenis, atspindin¢ius populiacijos
bendrasias tendencijas. Sis tyrimo metodas pasirinktas dél didelés apklausos formos sklaidos,
galimybés greitai gauti duomenis bei iSvengti individy tiesioginio pasiekiamumo ribotumo dél
esamos karantino situacijos tiriamo lauko Salyje bei tiriamuoju laiku.

Empirinio tyrimo imtis. Informacija gaunama i$ skirtingo amziaus, pajamy, lyties, finansinés
padéties individy. Atrankos bidas — netikimybiné patogumo atranka. Pasirinkta patogumo imtis,
kuri remiasi tyréjo pasirinkimu tirti pasirinktg grupe dél jvairiy priezas¢iy (Martisius, Kédaitis, 2004,
p. 158). Siuo atveju buvo remtasi didziausiu respondenty pasiekiamumo biidu per minimaliausig
laika. Sio neatsitiktinés imties biido privalumai yra nedideli kastai ir paprastas biidas, suteikiantis
gana tikslius rezultatus. Vienintelis Sios atrankos biidas yra daznai didelé¢ paklaida, kadangi
reprezentuojama ne visa populiacija, o tik tam tikra jos dalis, kuri pasizymi skirtingais demografiniais
aspektais.

Tyrimo imties dydis. Sio tyrimo imties dydis buvo nustatytas dviem biidais ir surastas jy vidurkis.
Pirmasis buidas — nestatistinis lyginamasis imties dydzio metodas, antrasis — imties dydzio nustatymas
internetine skaiciuokle pagal populiacijos dyd;.

Nestatistinis lyginamasis imties dydZio metodas. Remiantis ankstesniy analogisky tyrimy imtimis
siekiant gauti kuo tikslesnius rezultatus, buvo pasirinkta 10 skirtingy tyrimy bei nustatyti jy imties
dydziai. Nustatytas bendras imc¢iy vidurkis — 438 (zr. 10 lent.). Pagal §j imties dydzio metoda
reikalinga gauti ne maziau 438 respondenty atsakymus j apklausos klausimyna.

10 lentelé. Vartotojy materializmo, statusu grjsto vartojimo, jsitraukimo j prekiy Zenkla, rinkos i$manymo ir
lojalumo prekiy zenklui sgsajy ankstesniy panasiy tyrimy imtys (parengta autorés)

Autorius (-iai), metai Straipsnio pavadinimas Imties dydis
Goldsmith, Clark, 2012 Materialism, Status Consumption, and Consumer Independence 445
Turk, Ercis, 2017 Materialism and Its Associated Concepts 412
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Autorius (-iai), metai Straipsnio pavadinimas Imties dydis

Chan, To, Chu, 2015 Materialistic consumers who seek unique products: how does their 568
need for status and their affective response facilitate the repurchase
intention of luxury goods?

Goldsmith, Flynn, Clark, Materialistic, brand engaged and status consuming consumers and 258

2012 clothing behaviors

Flynn, Goldsmith, Pollitte, | Materialism, status consumption, and market involved consumers 351

2016

Podoshen, Andrzejewski, An examination of the relationships between materialism, conspicuous | 583

2012 consumption, impulse buying, and brand loyalty

Dwivedi, 2015 A higher-order model of consumer brand engagement and its impact 408
on loyalty intentions

Sharda, Bhat, 2018 Austerity to materialism and brand consciousness: luxury consumption | 342
in India

Leckie, Nyadzayo, Antecedents of consumer brand engagement and brand loyalty 502

Johnson, 2016

Singh, 2016 Brand Engagement and Materialism: Attitude Towards Shopping 512

Imties dydZio vidurkis: 438

Imties dydZio nustatymas skaiciuokle. Reikiamas imties dydis gali buti numatomas pasinaudojant
imties dydzio nustatymo internetinémis svetainémis - skai¢iuoklémis, kuriose nurodzius patikimumo
laipsnj (Siuo atveju 95 proc.) bei patikimumo intervalg (Siuo atveju 5 proc.), pasiiilomas minimalus
respondenty skai¢ius. Siame tyrime norima atspindéti Lietuvos gyventojy poziiirj, todél populiacijos
dydis pasirinktas nuo 16 mety — apie 2,5 milijonai Zmoniy. Sio tyrimo imties dydziui pasirinkti, buvo
pasinaudota dvejomis internetinémis svetainémis (,, The Survey System* ir ,,Macorr®). Imties dydzio
skaiciuoklés parodé, kad norint gauti patikimus tyrimo rezultatus, reikia apklausti ne maZziau 384
respondentus.

Atlikus nestatistinj lyginamajj imties dydZio nustatymo metoda buvo gautas 438 rekomenduojamas
respondenty skaicius. Pasinaudojus imties dydzio skai¢iuokle, buvo gautas 384 respondenty skaicius.
Nustatytas $iy dviejy skai¢iy vidurkis — 411. Apibendrinant abu imties dydzio nustatymo buidus
galima teigti, kad rekomenduojamas tyrimo respondenty kiekis turéty biiti ne maZesnis nei 411.

Tyrimo etika. Tyrimo respondentai prie$ pradedant pildyti internetinés apklausos forma supazindinti
su tyrimo pobudziu. Taip pat pabréZiama, kad §i anketa yra anonimiska bei tyrimo dalyviy
informacija konfidenciali ir skirta tik tyrimo rezultaty apibendrinimui, pateiktas preliminarus
apklausos pildymo laikas.

Tyrimo vykdymo procesas. Tyrimas pradétas vykdyti 2021 m. kovo 16 d., o pabaigtas — 2021 m.
balandzio 26 d. Internetinés apklausos formai patalpinti naudojama www.apklausa.lt internetiné
platforma. Apklausos forma platinama internete socialiniy tinkly platformose ,,Facebook*
(specifinése grupése, zinutémis) bei ,,Instagram* (nukreipianc¢ia nuoroda).

Duomeny analizés procediiros. Sio tyrimo duomenys buvo analizuojami naudojant ,,JBM SPSS
Statistics 25 programing jranga, kuri skirta statistikos duomeny analizei. Taip pat buvo naudojamas
Sios programos priedas ,,PROCESS v3.5%.

Pirmiausiai atlikta daZniy analizé pagal tyrimo respondenty demografinius rodiklius. Atliktas tyrimo
matavimo skaliy patikimumo vertinimas pagal Kronbacho alfa koeficientg. Po to, atlikta faktoriné
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analiz¢ ir pasalinti netinkami teiginiai remiantis Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) matu. Po $io veiksmo
buvo atlieckama tyrimo duomeny analiz¢ ir nustatytos matavimo skaliy charakteristikos nurodant
vidurkj, standartinj nuokrypj, minimalig bei maksimalig reik§mes, atliekami neparametriniai testai.

Pries atliekant tyrimo hipoteziy tikrinima, buvo atlikta koreliacin¢ analiz¢, kurios metu patikrinta ar
kintamieji turi ry$j tarpusavyje. Toliau atliekama koreliaciné analizé. Remiantis Kolmogorovo-
Smirnovo K-S testu buvo pasirinkta duomenis analizuoti pagal Spearman koreliacijos koeficients.
Tiesin¢ su vienu nepriklausomu kintamuoju ir daugialypé regresiné¢ analizé taikoma patikrinti
iSsikeltoms tyrimo hipotezéms. Pasitelkiant ,,IBM SPSS Statistics 25 programinés jrangos prieda,
buvo atlikta paprastoji mediavimo regresiné analizé.

3.3. Empirinio tyrimo konstrukty operacionalusis apibuidinimas

Vartotojy materializmo (sékmé, centriSkumas, laimé) konstruktas matuojamas M. L. Richins ir S.
Dawson’o (1992) atrastomis trimis dimensijomis ir matavimo skale, sudaryta i$ 18 teiginiy (zr. 11
lent.). Sékmés dimensijos matavimo skalg sudaro 6 teiginiai, centriSkumo dimensijos matavimo skalg
— 7 teiginiai, o laimés dimensijos matavimo skale — 5 teiginiai. Si matavimo skalé pasirinkta dél jos
dazno taikymo jvairiuose kity autoriy vartotojy materializmo tyrimuose (Podoshen, Andrzejewski,
2012; Flynn ir kt., 2016). Teiginiai suskirstyti ] tris dalis, kurios apibrézia tris dimensijas i$ skirtingy
pozitrio perspektyvy. Respondentai jvertina Siuos teiginius pagal penkiy baly Likert skalg, Kkai
skaiCius 1 reiskia visiska nesutikima, 0 skai¢ius 5 — visiska sutikima.

11 lentelé. Materializmo matavimo skalés pagal Richins ir Dawson (1992)

Konstrukto . . L Autorius (-iai),
. Dimensijos Teiginiai .
pavadinimas metai
Sékme 1. A% 7zaviuosi monémis, kurie turi brangius namus, | Richins,
automobilius ir drabuZius. Dawson, 1992
2. Mano svarbiausi gyvenimo tikslai yra susij¢ su materialiniy
daikty jsigijimu.
3. AS nemanau, kad materialiy daikty kiekis yra sékmés Zenklas.
4. Mano turimi daiktai atspindi tai, kaip man sekasi gyvenime.
5. Man patinka turéti daiktus, kurie daro kitiems jsptdj.
6. Nekreipiu démesio j kity zmoniy turimus daiktus.
Centriskumas | 1A% dazniausiai perku tik tuos daiktus, kuriy man i§ tikryjy | Richins,
reikia. Dawson, 1992
2. AS stengiuosi gyventi paprastai, todél stengiuosi nepirkti
nebitiny daikty.
Vartotojuy

3. Daiktai, kuriuos turiu, man néra labai svarbis.
4. AS mégstu leisti pinigus daiktams, kurie néra praktiski.

materializmas

5. Daikty pirkimas man yra malonumas.
6. AS mégstu prabangg savo gyvenime.

7. Man maziau svarbiis materialtis daiktai nei daugumai mano
pazjstamy.

Laimeé 1. AS turiu viska, ko reikia, kad galégiau dziaugtis gyvenimu. Richins,
. _ L . Dawson, 1992
2. Mano gyvenimas biity geresnis, jei jsigyCiau tam tikrus

daiktus, kuriy Siuo metu neturiu.

3. Nemanau, kad bii¢iau laimingesnis, jei turé¢iau brangesnius
daiktus.

4. Manau, kad bt¢iau laimingesnis, jei galéciau sau leisti jsigyti
daugiau daikty.
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Konstruktas Dimensijos | Teiginiai Autorius (-ai),
metai

Vartotojy Laimeé

materializmas

Richins,
Dawson, 1992

5. Kartais mane erzina, kad negaliu sau leisti nusipirkti to, ko
noriu.

Statusu gristo vartojimu konstruktui apibudinti pasirinkta J. K. Eastman ir kt. (1999) matavimo
skalé ir 5 teiginiai (Zr. 12 lent.). Sie teiginiai atspindi Zmogaus materialistinj daikty suvokima kaip
suteikiancius vartotojui tam tikrg statusa. Matavimo skal¢ sudaro penki teiginiai apibréziantys statusu
grjsto vartojimo konstruktg. Teiginiai jvertinami pagal penkiy baly Likert skalg, kai skai¢ius 1 reiskia
visiska nesutikima, o skai¢ius 5 — visiska sutikima.

12 lentelé. Statusu grjsto vartojimo matavimo skalés pagal Eastman ir kt. (1999)

Konstruktas | Teiginiai Auto'rlus (-iai),
metai
1. As pirk¢iau daikta tik dél jo suteikiamo statuso. Eastman ir kt.,
Statusu 2. Mane domina naujos prekés, kurios suteikia statusa. 1999
gristas 3. A mokéc¢iau daugiau pinigy uz daikta, jei jis suteikty statusa.
vartojimas 4. Daikto statusas man nesvarbus.
5. Daiktas man yra vertingesnis, jei jis atrodo prabangus.

Isitraukimo j prekiy Zenkla konstruktui iSmatuoti pasirinkta 8 teiginius sudaranti matavimo skalé
pagal D. Sprott’a, S. Czellar’a ir E. Spangenberg’a (2009) (zr. 13 lent.). Apklausoje pateikti teiginiai
jvertinami pagal penkiy baly Likert skale, kai skai¢ius 1 reiskia visiska nesutikimag, o skaifius 5 —
visiskg sutikima.

13 lentelé. Jsitraukimo j prekiy zenklag matavimo skalés pagal Sprott ir kt. (2009)

Autorius (-iai),

Konstruktas | Teiginiai .
metal
1. AS daznai jauciu asmeninj ry$j tarp mégstamy prekiy zenkly ir saves. Sprott ir kt.,
2009

2. Savo mégstamus prekiy zenklus laikau dalimi saves.
3. Mano mégstami prekiy Zenklai atspindi kas a$ esu.

. . . | 4. AS daznai jauCiu asmeninj rysj su prekiy zenklais.
Isitraukimas i

prekiy Zenkla 5. Jauliuosi taip, tarsi turéiau artimg asmeninj ry§j su labiausiai man

patinkanciais prekiy Zenklais.
6. Gyvenime a§ tapatinu save su svarbiais sau prekiy zenklais.

7. Pastebiu rysj tarp prekiy zenkly, kuriuos renkuosi ir to, kaip a$ matau save.

8. Dalj mangs galima apibrézti svarbiais man prekiy zenklais.

Rinkos iSmanymo konstruktas matuojamas L. Feick’o ir L. L. Price (1987) matavimo skale. Sia skale
sudaro 6 teiginiai (zr. 14 lent.). Vienas i$ teiginiy yra situacija, kuri respondentui padeda jsivaizduoti
save iSmananciojo rinkg vaidmenyje. Apklausos dalyviai jvertindami kiekvieng teiginj, pasirenka
penkiy Likert baly skaléje, kai skaicius 1 reiskia visiska nesutikima, o skaicius 5 — visiskg sutikima.

14 lentelé. Rinkos iSmanymo matavimo skalés pagal Feick ir Price (1987)

S Autorius (-iai),
Konstruktas | Teiginiai . (-iai)
metai
Rinkos 1. Mano draugai mano, kad a$ esu patikimas informacijos Saltinis, kai yra | Feick, Price,
iSmanymas kalbama apie naujas prekes ar nuolaidas. 1987
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Konstruktas | Teiginiai Autorius (-iai),

metai
2. Zmonés manes daznai klausia apie prekes, parduotuves ar iSpardavimus. Feick, Price,
3. Man patinka padéti zmonéms, suteikiant jiems informacijos apie jvairias 1987
prekes.
4. Man patinka savo draugams pasakoti apie naujus prekiy zenklus ir prekes.
Rinkos 5. Jeigu mangs paklausty, kur geriausiai pirkti tam tikras prekes, a$ galééiau jiems
iSmanymas patarti.

6. Pagalvokite apie zmogy, kuris turi sukaupes daug informacijos apie jvairias
prekes ir mégsta apie jas pasakoti kitiems. Sis Zmogus Zino apie naujas prekes,
iSpardavimus, parduotuves ir pan., taciau nebitinai jauciasi esas vienos
konkreéios prekés ekspertas. Kiek $is apibtidinimas atitinka Jus?

Lojalumo prekiy Zenklui konstruktas matuojamas remiantis ankstesnio tyréjo sudaryta matavimo
skale (Bolton ir Mattila, 2015) (zr. 15 lent.). Pries§ jvertinant lojalumo prekiy zenklui matavimo skalés
teiginius, respondenty praSoma nurodyti viena mégstamiausig prekiy Zenkla. Siuo atsakymu
remiantis, respondentai jvertina teiginius. Sig matavimo skale sudaro 6 teiginiai. Teiginius tyrimo
dalyviai vertina pagal Likert sudarytg penkiy baly skale, kai skaicius 1 reiSkia visi§kg nesutikima, o
skaicius 5 — visiska sutikima.

15 lentelé. Lojalumo prekiy zenklui matavimo skalés pagal Bolton, Mattila (2015)

Konstruktas Teiginiai Autorius (-iai) (metai)
1. As ir toliau pirksiu $io prekiy zenklo prekes ir (ar) Bolton, Mattila (2015)
paslaugas.

2. As rekomenduoju $io prekiy zenklo prekes ir (ar) paslaugas
kitiems.
3. Tikétina, kad §is prekiy zenklas bus pirmasis mano

Lojalumas pasirinkimas.

prekiy Zenklui 4. Tr toliau pirksiu $io prekiy zenklo prekes ir (ar) paslaugas,

net jei kaina Siek tiek padidés.

5. Mokéciau didesne kaina, nei sitilo konkurentai, kad
galécCiau jsigyti btent Sio prekiy Zenklo prekes ir (ar)
paslaugas.

6. AS neskatinu kity zmoniy iSaukstinti §j prekiy zenkla. (r)

r — atvirksciai perkoduotas teiginys

Sio tyrimo hipotezéms patikrinti, internetinés apklausos formoje tyrimo dalyviams i§ viso pateikti 43
teiginiai (zr. 16 lent.). Kiekvienas teiginys matuojamas pagal penkiy baly Likert skale, kai skai¢ius 1
reiskia visiSka nesutikima, o skaiéius 5 — visiska sutikima.

16 lentelé. Tyrimo konstrukty matavimo skaliy teiginiy skaicius (parengta autorés)

Konstrukto pavadinimas Teiginiy skaidius Autorius (-iai), metai
Vartotojy materializmas 18 Richins, Dawson, 1992
Eastman ir kt., 1999
Sprott ir kt., 2009
Feick, Price, 1987
Bolton, Mattila, 2015

Statusu gristas vartojimas

Isitraukimas j prekiy zenkla

Rinkos iSmanymas

> (O |0 |01

Lojalumas prekiy zenklui

Internetinés anketos pabaigoje pateikiami papildomi bendriniai klausimai, apibréziantys
demografinius respondenty bruozus (amzius, lytis, i§silavinimas, poziris j savo finansing padétj).
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4. Empirinio vartotoju materializmo, statusu grjsto vartojimo, jsitraukimo j prekiu Zenkla,
rinkos iSmanymo ir lojalumo prekiy Zenklui sasajy tyrimo rezultatai ir diskusija

Siame skyriuje pateikiami empirinio tyrimo rezultatai ir diskusija. Tyrimo dalyviy demografinéms
charakteristikoms apibiidinti atlikta apraSomoji analizé ir neparametriniai testai. Taip pat atliktas
matavimo skaliy patikimumo vertinimas. Tyrimo konstrukty sasajoms atrasti atlikta faktorine,
koreliaciné, regresiné analizés ir mediavimas.

4.1. Bendrosios tyrimo respondenty charakteristikos

Tyrimo metu buvo surinkti 462 respondenty atsakymai j internetingje platformoje pateiktg apklausos
forma. Tik vienas atsakymas buvo netinkamas dél kenkéjisko anketos pildymo, todél pasalinus jj,
liko 461 atsakymai, kurie naudojami tolimesnéje duomeny analizéje. Apklausoje dalyvavo 397
(86,1%) moterys, 62 (13,4%) vyrai ir 2 (0,4%) zmonés nusprendé, kad savo lyties Sioje apklausoje
nurodyti nenori (zr. 13 pav.).

Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal lytj

2; 0%

62; 14%

397, 86%

= Moteris = Vyras Nurodyti nenoriu

13 pav. Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Tyrime dalyvavo jvairaus amziaus asmenys nuo 16 iki 68 mety (Zr. 14 pav.). Remiantis “SPSS
Statistics” programos sugeneruotais duomenimis, amziaus vidurkis suapvalinus gauta skaic¢iy (29,93)
siekia 30 mety. Dazniausiai pasikartojantis apklausos respondenty amzius yra 24 metai.

Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal amziy

30

Respondenty skaicius

[N
o o
I

Respondenty amzius

14 pav. Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal amziy
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Tyrime dalyvavusiy respondenty iSsilavinimas buvo suskirstytas | SeSias grupes: pagrindinis,
vidurinis, auks$tesnysis arba specialusis vidurinis, nebaigtas aukstasis, aukstasis (neuniversitetinis),
aukstasis (universitetinis) (zr. 15 pav.). Didziausig dalj respondenty sudaré asmenys, kurie yra jgije
aukstajj (universitetinj) iSsilavinimg (207 respondentai; 44,9%). PanaSus skaicius respondenty yra
igije vidurinj (71; 15,4%), aukstaji (neuniversitetinj) (70; 15,2%) iSsilavinimg ir nebaige aukstojo
isilavinimo (82; 17,8%). Maziausiai tyrimo dalyviy yra jgij¢ pagrindinj i$silavinima (3; 0,7%).

Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinima

50 44,9 %
45
40
35
30
25
20 17,8 %
15,4 % 15,2 %

15
10 6,1%

0

Pagrindinis Vidurinis Aukstesnysis /  Nebaigtas aukstasis Aukstasis Aukstasis
specialusis vidurinis (neuniversitetinis)  (universitetinis)

15 pav. Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinima

Tyrimo dalyviy pozitris j jy finansing padétj lyginant ja su daugumos Lietuvos Zzmoniy situacija yra
pasiskirstes netolygiai (zr. 16 pav.). Daugiau nei pusé tyrimo dalyviy galvoja, kad pagal finansing
padétj gyvena kaip dauguma Lietuvos zmoniy (287; 62,3%). Antroji pagal dydj respondenty grupé
yra asmenys, kurie mano, kad jy finansiné padétis yra Siek tiek geresné nei daugumos $alies Zmoniy
(128; 27,8%). Panasus respondenty skai¢ius teigé, kad jie gyvena blogiau negu dauguma Lietuvos
zmoniy (22; 4,8%) arba zymiai geriau negu dauguma Lietuvos Zmoniy (20; 4,3%). MaZiausioji dalis
tyrimo dalyviy galvoja, kad gyvena blogiau nei dauguma Lietuvos Zmoniy (4; 0,9%).

Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal finansing padétj

70
62,3 %

60
50

40
30 27,8 %

20

10 0.0 4,8% 43%
9%

0 [ [

Zymiai blogiau, negu Blogiau, negu dauguma Kaip dauguma Lietuvos Siek tiek geriau, negu ~ Zymiai geriau, negu
dauguma Lietuvos Lietuvos Zmoniy zmoniy dauguma Lietuvos dauguma Lietuvos
zmoniy zmoniy zmoniy

16 pav. Tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal finansing padétj
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Remiantis respondenty pasiskirstymu pagal demografines charakteristikas, galima teigti, kad tyrimo
dalyviy daugumg sudaré jauno amziaus (20-26 mety) moterys, turin¢ios aukstajj (universitetinj)
iSsilavinimg bei vertinancios savo finansing padétj kaip daugumos Lietuvos zmoniy.

4.2. Tyrimo matavimo skaliy patikimumo vertinimas

Norint atlikti tolimesne analizg, svarbu patikrinti naudojamy tyrimo konstrukty skaliy patikimuma.
Matavimo skaliy patikimumui jvertinti pasirinktas skalés vidinio nuoseklumo jvertinimo metodas.
Siam metodui naudojamas Kronbacho alfa koeficientas. Remiantis K. Pukénu (2010), $io patikimos
skalés koeficiento verté turéty buti didesné uz 0,7 reikSmg, 0 kai kurie autoriai teigia, kad patikima
skale galima laikyti ir pasiekus 0,6 koeficiento reikSmg.

Pirmiausiai matavimo skaliy patikimumas pradedamas tikrinti nuo vartotojy materializmo matavimo
skalés. Atlikus pirmaji patikimumo patikrinima buvo pastebéta, kad Kronbacho alfa koeficientas
siekia tik 0,493. Si reikimé rodo, kad vartotojy materializmo matavimo skalé yra nepatikima, t. y.
matavimo skale sudarantys teiginiai bendrai neatspindi materializmo reiskinio, todé¢l yra reikalinga
atlikti kai kuriy teiginiy perkodavimg. Neigiamg verte turinCios reikSmés galéjo atsirasti dél
atvirksc¢ios nei kity teiginiy formuluotés. Remiantis ,Item-Total Statistics* lentelés duomenimis,
penki i$ astuoniolikos teiginiy turi neigiamas koreliacijos reik§mes (zr. 17 lent.).

17 lentelé. Matavimo skaliy patikimumo vertinimas (pirmasis teiginiy perkodavimas)

Teiginys Koreliacijos reik§mé prie§ | Koreliacijos reik§meé
perkodavima po perkodavimo

Nekreipiu démesio j kity Zzmoniy turimus daiktus. -0,049 0,251

AS dazniausiai perku tik tuos daiktus, kuriy man i$ tikryjy | -0,054 0,331

reikia.

AS stengiuosi gyventi paprastai, todél stengiuosi nepirkti | -0,073 0,371

nebiitiny daikty.

AS turiu viska, ko reikia, kad galéciau dziaugtis -0,178 0,343

gyvenimu.

Nemanau, kad biiciau laimingesnis, jei turéciau -0,181 0,358

brangesnius daiktus.

Bendra Kronbacho alfa reik§mé 0,493 0,765

Atlikus penkiy teiginiy perkodavimg ir pakartojus matavimo patikimumo nustatyma buvo pastebéta,
kad atsirado trys teiginiai su neigiamomis koreliacijos reikSmémis. Siekiant kuo patikimesnés
vartotojy materializmo matavimo skalés, buvo atliktas dar vienas perkodavimas (zr. 18 lent.).

18 lentelé. Matavimo skaliy patikimumo vertinimas (antrasis teiginiy perkodavimas)

Teiginys Koreliacijos reik§mé prie§ | Koreliacijos reik§meé
perkodavima po perkodavimo
AS nemanau, kad materialiy daikty kiekis yra sékmés | -0,129 0,165
zenklas.
Daiktai, kuriuos turiu, man néra labai svarbs. -0,034 0,065
Man maziau svarbiis materialiis daiktai nei daugumai | -0,194 0,225
mano pazjstamy.
Bendra Kronbacho alfa reik§mé | 0,765 0,815
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Atlikus antrgjj perkodavimg buvo pastebétas vienas iSskirtinis teiginys, kuris turi labai silpng rysj su
kitais skalés teiginiais (0,065). Nuspresta, kad Sis teiginys (,,Daiktai, kuriuos turiu, man néra labai
svarbils.”) turéty biiti pasalintas, siekiant gauti patikimesng¢ vartotojy materializmo matavimo skale.
I tolimesnéje analiz¢je pasSalintas teiginys nebus jtraukiamas, todél i§ 18 teiginiy liko 17, i§ kuriy
perkoduoti i$ viso buvo 7 teiginiai. Atlikus paskutinj matavimo skalés patikimumo patikrinima, buvo
nustatyta galutiné Kronbacho alfa reik§mé — 0,823, kuri yra didesné nei 0,7 ir yra artima skai¢iui 1.
Galima teigti, kad vartotojy materializmo matavimo skal¢ atlikus 2 perkodavimus ir pasalinus 1teiginj
yra patikima ir tinkama.

Kadangi $io tyrimo apklausos teiginiai apibréziantys vartotojy materializmo reiSkinj yra i$skirti j tris
pozitrio dimensijas, todél matavimo skalés patikimumas taip pat atliktas jvertinant sékmés,
centriSkumo, laimés dimensijy matavimo skales. Sékmés dimensijos matavimo skalés patikimumo
Kronbacho alfa reiksmé yra lygi 0,626. CentriSkumo dimensijos matavimo skalés patikimumo
Kronbacho alfa reiksmé yra 0,715. Laimés dimensijos matavimo skalés patikimumo reik§mé yra lygi
0,756. Remiantis $iomis atskiry vartotojy materializmo dimensijy matavimo skaliy patikimumo
reikSmémis, galima teigti, kad skalés yra patikimos ir tinkamos tolimesnei analizei.

Atlikus statusu gristo vartojimo matavimo skalés patikimumo vertinima, pastebéta, kad iSsiskyré
vienas teiginys. Gauta neigiama teiginio ,,Daikto statusas man nesvarbus.” Kronbacho alfa reik§mé
(-0,515), kuri lemia nepatikimg visg statusu grjsto vartojimo matavimo skale (0,529). Jvertinus
i$siskirian¢io teiginio Kronbacho alfa reikSme, buvo nusprgsta atlikti perkodavima. Galima
neigiamos reik§més priezastis — atvirkstiné teiginio reik§mé palyginti su Kitais teiginiais. Atlikus
teiginio ,,Daikto statusas man nesvarbus.” perkodavimg Kronbacho alfa reik§mé pakilo iki 0,856.
Galima teigti, kad statusu gristo vartojimo matavimo skalé yra patikima ir tinkama tolimesnei
analizei.

Atlikus jsitraukimo j prekiy Zenkla, rinkos iSmanymo ir lojalumo prekiy Zenklui matavimo skaliy
jvertinimg nebuvo aptikta iSskir¢iy, o Kronbacho alfa reikSmés didesnés uz 0,7. Patikimumo
nustatymo rezultatai pateikiami 19 lenteléje.

19 lentelé. Matavimo skaliy patikimumo vertinimas (galutinis tikrinimas)

Matavimo skalé Teiginiy skaicius Kronbacho alfa reik§mé
Vartotojy materializmas 17 0,823
Sékmé 6 0,626
Centriskumas 6 0,715
Laimé 5 0,756
Statusu gristas vartojimas 5 0,856
Isitraukimas j prekiy Zenkla 8 0,939
Rinkos iSmanymas 6 0,898
Lojalumas prekiy Zenklui 6 0,846

Po kai kuriy matavimo skaliy perkodavimo ir teiginiy pasalinimo galima teigti, kad visi matavimo
skaliy teiginiai yra atspindintys tyrimo konstruktus ir yra tinkami tolimesnei analizei. ,,SPSS
Statistics* programoje atlikti skai¢iavai pateikiami 3 priede.
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Faktoriné analizé. Toliau atliekama tiriamoji faktoriné analizé taikant pagrindiniy komponenciy
i$skyrimo metoda. Taikant faktoring analiz¢ nustatyta tyrimo konstrukty struktiira.

Atlikus faktorine analiz¢ matuojant vartotojy materializmo Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) mata, jo
reikSmé yra lygi 0,826. Lenteléje ,,Communalities®, kuri pateikta 4 priede, pastebéti du teiginiai
(,,Nekreipiu démesio j kity zmoniy turimus daiktus.” ir ,,Man maziau svarbiis materialtis daiktai nei
daugumai mano pazjstamy.“), kurie i§skyrimo bendrumy stulpelyje turi mazesnes reikSmes nei 0,2.
Siuos du teiginius nuspresta pasalinti dél netinkamumo faktoriniam sprendimui.

Atlikus pakartoting faktoring analize¢ buvo persukta faktoriy matrica. Atlikus §j veiksma paaiskejo,
kad 3 i§ 14 kintamyjy nepatenka j viena i$ trijy i$skirty faktoriy. Pastebéta, kad centriSkumo dimensija
apibréziantis teiginys ,,Daikty pirkimas man yra malonumas.” ir laimés dimensijg apibréziantis
teiginys ,,Kartais mane erzina, kad negaliu jsigyti to, ko noriu.“ patenka j ketvirtgjj faktoriy, kuris
paaiSkina tik daugiau nei 8% dispersijos kintamuosiuose dalj, todél turi maziausiai naudos
interpretacijai i§ visy keturiy faktoriy. Sie du teiginiai galéjo buti priskirti ketvirtajam faktoriui dél to,
nes yra susije su daikty jsigijimu kaip laiko praleidimo biidu, malonumu, pomégiu, kuris remiantis
logika, galéty erzinti, pykdyti vartotoja neturint tam finansiniy galimybiy. CentriSkumo dimensija
apibudinantis teiginys “AS§ mégstu prabanga savo gyvenime.” patenka j pirmgjj faktoriy, Kuris
apibiidina sékmés dimensija, tatiau j tolimesnius tyrimus jis nebus jtrauktas. Sis reiskinys galéjo
ivykti dél panasiy zodziy naudojimo s¢kmés dimensijos teiginiuose, kuriy pagrindiniai zodziai yra
susij¢ su prabanga, brangiais daiktais, daromu jspiidziu kitiems. Vis délto, jvertinus galimas
priezastis, buvo nuspresta Siuos tris teiginius pasalinti dél galimos paklaidos tolimesniuose tyrimuose.

Pakartojus faktoring analiz¢ su paSalintais trimis teiginiais, buvo gauta 0,809 KMO mato reikSmeé,
kuri parodo, kad faktoriné analizé yra priimtina ir gerai tinkanti. Nors KMO reik§meé pasalinus tris
teiginius ir gavosi mazesné, taciau ji patenka j ta pacia KMO mato reikSmiy intervalg 0,8 < KMO <=
0,9. Taip pat, galima pastebeti, kad trys faktoriai dabar aiSkina panasig dispersijos kintamuosiuose
dalj, todél duomenys galés biti analizuojami tolygiau ir patikimiau. Pakartotina faktoriné analizé
buvo atlikta su atskiromis vartotojy materializmo dimensijomis (sékmé, centriSkumas, laimé).
Vartotojy materializmo konstruktui apibrézti buvo sukurti nauji trys agreguoti Kintamieji, kurie
atstovaus 3 isskirtus faktorius apimancius sékmés, centriSkumo, laimés vartotojy materializmo
dimensijas. Taip sukurtas dar vienas agreguotas kintamasis bendrai apimantis vartotojy materializma.

Atlikus statusu grjsto vartojimo, jsitraukimo j prekiy zenklg ir rinkos iSmanymo konstrukty faktoring
analiz¢ buvo gautas tinkamas rezultatas — nei vienas teiginys nepaSalintas bei matavimo skalés
tinkancios gerai arba labai gerai.

Atlikus lojalumo prekiy Zenklui faktoring analize buvo paSalintas vienas teiginys ,,AS neskatinu kity
zmoniy iSaukstinti §j prekiy zenklg.“, kadangi jo verte 0,092 buvo per maza, kad kintamasis bty
tinkamas faktoriniam sprendimui. Matavimo konstrukty struktiiros tinkamumo nustatymo rezultatai
pateikti 20 lenteléje.

20 lentelé. Matavimo konstrukty strukttiros tinkamumo rezultatai

Interpretacija
Matavimo skalés Teiginiy | KMO mato x P W,J Bartleto sferiSkumo
L e o s (Cekanavicius, Murauskas, o e .
pavadinimas skaiCius | reikSmé 2011) kriterijaus p-reik§mé
Vartotojuy materializmas 11 0,809 Gerai tinka 0,000
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Matavimo skalés Teiginiy | KMO mato Irv]terprem.lgp a Bartleto sferiSkumo
L o RV (Cekanavicius, Murauskas, _— NV
pavadinimas skaicius | reik§mé 2011) kriterijaus p-reik§mé
Sékmé 4 0,712 Tinka patenkinamai 0,000
Centriskumas 3 0,637 Tinka pakenciamai 0,000
Laimé 4 0,754 Tinka patenkinamai 0,000
Statusu grjstas vartojimas 5 0,846 Gerai tinka 0,000
Isitraukimas j prekiy Zenkla | 8 0,919 Faktoriné analizé puikiai 0,000
tinka
Rinkos i§manymas 6 0,910 Faktoriné analizé puikiai 0,000
tinka
Lojalumas prekiy Zenklui 5 0,840 Gerai tinka 0,000

Remiantis V. Cekanavi¢iaus ir G. Murausko (2011) sudaryta KMO reik§miy interpretacija, galima
teigti, kad matavimo konstrukty struktiiros yra gerai tinkamos, o kai kuriais atvejais tinkancios
puikiai. Taip pat atlikus visy matavimo skaliy Bartleto sferiskumo Kriterijaus p-reikSmiy nustatyma,
buvo pastebéta, kad faktoriné analizé Siais atvejais yra tinkama ir patikima (p<0,05).

4.3. Tyrimo duomeny analizé

Tyrimy duomeny analizé apima matavimo skaliy charakteristiky jvertinima, neparametrinius testus,
koreliacine, regresing analizes, mediavima ir jy rezultatus — hipoteziy patvirtinimg arba atmetima.

Matavimo skaliy charakteristiky jvertinimas. Atliekamas visy matavimo skaliy charakteristiky
jvertinimas pagal vidurkio, standartinio nuokrypio, minimalig ir maksimalig reikSmes. Visi matavimo
skaliy teiginiai respondenty buvo vertinami pagal Likert penkiy baly skale, skaicius 1 reiskia visiska
nesutikimg, o skai¢ius 5 — visi§kg sutikimg. Remiantis vidurkiy reik§mémis galima jzvelgti, su kokiu
apklausos teiginiu respondentai sutiko labiausiai, o su kuriuo sutiko maziausiai.

Atlikus apraSomaja analize tiriant vartotojy materializmg pagal tris dimensijas ir analizuojant gautus
rezultatus, galima pastebéti, kad vidurkiai visose dimensijose yra gana panasiis — Svyruoja nuo 2,26
iki 3,09. Tyrimo respondenty atsakymai Likert skal¢je svyruoja tarp ,,nesutinku* — , sutinku* skalés
reikSmiy (zr. 21 lent.).

IS visy materializmo sékmés dimensijas matuojanciy teiginiy, respondentai labiausiai sutinka su
teiginiu ,,A$ zaviuosi zmonémis, kurie turi brangius namus, automobilius ir drabuzius.“ (2,85).
MaZiausiai sutinka su teiginiu ,,Mano svarbiausi gyvenimo tikslai yra susij¢ su materialiniy daikty
jsigijimu.” (2,26). Tyrime dalyvave asmenys labiau zavisi Zmonémis, kurie turi brangesnius daiktus,
nei patys mano, kad jy tikslai yra susij¢ su materialiy daikty jsigijimu. Su vartotojy materializmo
centriSkumo dimensija apibrézianciais teiginiais tyrimo respondentai sutiko labai panasiai (2,28-
2,42). Tai reiskia, kad jie labiau nesutinka su teiginiais, kurie apibtidina jy pozitirj | nebitinus,
nepraktiSkus daiktus jy gyvenime. Materializmo laimés dimensijos teiginiai buvo jvertinti gana
skirtingai (2,34-3,09). Labiausiai tyrimo dalyviai sutiko su teiginiu ,,Mano gyvenimas biity geresnis,
jei jsigy¢iau tam tikrus daiktus, kuriy $iuo metu neturiu.” (3,09). Maziausiai tyrimo dalyviai sutiko
su teiginiu ,,A$ turiu viska, ko reikia, kad galéCiau dziaugtis gyvenimu.” (2,34). Tyrimo dalyviy
pozitriu, daiktai gali nulemti Zmogaus gyvenimo kokybg.
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21 lentelé. Vartotojy materializmo dimensijy matavimo skaliy charakteristikos

Matavimo Teiginys Vidurkis | Standartinis | Minimali | Maksimali
skalé nuokrypis reik§meé reik§meé
Séekmé AS Zaviuosi zmonémis, kurie turi brangius 2,85 1,093 1 5
namus, automobilius ir drabuzius.
Mano svarbiausi gyvenimo tikslai yra susij¢ | 2,26 0,959 1 5
su materialiniy daikty jsigijimu.
Mano turimi daiktai atspindi tai, kaip man 2,65 1,001 1 5
sekasi gyvenime.
Man patinka turéti daiktus, kurie daro 2,75 1,116 1 5
kitiems jspud;.
Centriskumas | AS dazniausiai perku tik tuos daiktus, kuriy 2,36 1,053 1 5
man i8 tikryjy reikia.
AS stengiuosi gyventi paprastai, todél 2,42 0,969 1 5
stengiuosi nepirkti nebtitiny daikty.
AS mégstu leisti pinigus daiktams, kurie néra | 2,28 1,039 1 5
praktiski.
Laimé AS turiu viska, ko reikia, kad galéciau 2,34 1,048 1 5
dziaugtis gyvenimu.
Mano gyvenimas biity geresnis, jei isigy¢iau | 3,09 1,131 1 5
tam tikrus daiktus, kuriy $iuo metu neturiu.
Nemanau, kad bii¢iau laimingesnis, jei 2,38 1,086 1 5
turé¢iau brangesnius daiktus.
Manau, kad bii¢iau laimingesnis, jei galéiau | 2,93 1,121 1 5
sau leisti jsigyti daugiau daikty.

Statusu grjsto vartojimo teiginius respondentai jvertino tarp 1,94 — 2,41 (zr. 22 lent.). Tokia tyrimo
dalyviy pozicija parodo, kad jie yra linke su Siais teiginiais visiSkai nesutikti arba nei sutikti, nei
nesutikti. Labiausiai dalyviai sutiko su teiginiu, kad daiktai yra vertingesni, jeigu jie atrodo
prabangiau (2,41), o maziausiai sutiko su teiginiu ,,AS pirk¢iau daikta tik dél jo suteikiamo statuso.*

(1,94). Galima interpretuoti $ig situacija kaip pasikartojusig su vartotojy materializmo sékmés
dimensijg apibréZianciais teiginiais: respondentai prabangig daikty iSvaizda mato kaip papildoma
verte, ja Zavisi, taciau patys néra linke jsigyti daiktus dél Sios papildomos vertés.

22 lentelé. Statusu gristo vartojimo matavimo skaliy charakteristikos

Teiginys Vidurkis | Standartinis | Minimali Maksimali
nuokrypis reik§mé reik§mé

AS pirk¢iau daiktg tik dél jo suteikiamo statuso. 1,94 0,933 1 5

Mane domina naujos prekeés, kurios suteikia statusa. 2,01 0,971 1 5

AS mokéciau daugiau pinigy uz daikts, jei jis suteikty 1,96 0,984 1 5

statusg.

Daikto statusas man nesvarbus. 2,17 1,060 1 5

Daiktas man yra vertingesnis, jei jis atrodo prabangus. 2,41 1,103 1 5

[sitraukimo j prekiy Zenkla matavimo skaliy charakteristikos pateiktos 23 lenteléje. Labiausiai tyrimo
dalyviai sutiko su teiginiu ,,AS daznai jauciu asmeninj ry§j tarp mégstamy prekiy zenkly ir saves.*
(2,76). Maziausiai sutiko su teiginiu ,,Gyvenime a$ tapatinu save su svarbiais sau prekiy zenklais.*

53



(1,96). Galima teigti, kad respondentai kartais jaucia asmeninj ry§j su mégstamais prekiy zenklais,

taciau reciau su jais save tapatina.

23 lentelé. Isitraukimo j prekiy zenkla matavimo skaliy charakteristikos

Teiginys Vidurkis | Standartinis | Minimali | Maksimali
nuokrypis reikSmé reikSmé

AS daznai jauciu asmeninj rysj tarp mégstamy prekiy zenkly | 2,76 1,128 1 5

ir saves.

Savo mégstamus prekiy zenklus laikau dalimi saves. 2,40 1,092 1 5

Mano mégstami prekiy Zenklai atspindi kas as esu. 2,49 1,104 1 5

AS daznai jauéiu asmeninj rysj su prekiy zenklais. 2,26 1,021 1 5

JaucCiuosi taip, tarsi turéciau artima asmeninj rysj su 2,18 1,031 1 5

labiausiai man patinkanciais prekiy zenklais.

Gyvenime as$ tapatinu save su svarbiais sau prekiy zenklais. | 1,96 0,950 1 5

Pastebiu rys§j tarp prekiy Zenkly, kuriuos renkuosi ir to, kaip | 2,36 1,111 1 5

a$ matau save.

Dalj mangs galima apibrézti svarbiais man prekiy Zenklais. 2,12 1,060 1 5

Rinkos iSmanymo pagrindiniy matavimo skaliy charakteristiky rezultatai pateikti 24 lenteléje.
Tyrimo dalyviy teigimu, labiausiai juos atspindintis rinkos iSmanymo matavimo skale sudarantis

teiginys ,,Man patinka padéti Zmonéms, suteikiant jiems informacijos apie jvairias prekes.“ (3,22).
Maziausiai dalyviai sutiko su teiginiu ,,Zmonés mangs daznai klausia apie prekes, parduotuves ar
iSpardavimus.* (2,44). Galima daryti prielaida, kad tyrimo dalyviai mégsta padéti kitiems suteikiant
informacijg apie tam tikras prekes, tac¢iau jy to kiti klausia ne taip daznai.

24 lentelé. Rinkos iSmanymo matavimo skaliy charakteristikos

informacijos apie jvairias prekes ir mégsta apie jas pasakoti
kitiems. Sis Zmogus Zino apie naujas prekes, i§pardavimus,
parduotuves ir pan., taiau nebiitinai jauciasi esas vienos
konkrecios prekés ekspertas. Kiek §is apibiidinimas atitinka
Jus?

Teiginys Vidurkis | Standartinis | Minimali Maksimali
nuokrypis reikSme reikSme

Mano draugai mano, kad a$ esu patikimas informacijos 2,84 1,058 1 5

Saltinis, kai yra kalbama apie naujas prekes ar nuolaidas.

Zmonés mangs daznai klausia apie prekes, parduotuves ar 2,44 1,063 1 5

iSpardavimus.

Man patinka padéti Zzmonéms, suteikiant jiems informacijos | 3,22 1,073 1 5

apie jvairias prekes.

Man patinka savo draugams pasakoti apie naujus prekiy 2,80 1,204 1 5

zenklus ir prekes.

Jeigu manes paklausty, kur geriausiai pirkti tam tikras 3,10 1,095 1 5

prekes, as galéciau jiems patarti.

Pagalvokite apie zmogy, kuris turi sukaupgs daug 2,54 1,148 1 5

Lojalumo prekiy zenklui matavimo skaliy charakteristikos pateiktos 25 lenteléje. Labiausiai teigiami
Sio tyrimo apklausos atsakymai j pateiktus teiginius buvo sudarantys lojalumo prekiy Zenklui

matavimo skale. Prie§ Sios teiginiy dalies jvertinima, respondentai nurodé jiems mégstamiausia
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prekes Zenklg. Kaip ir tikétasi, respondentai sutiko, kad ir toliau pirks savo mégstamo prekiy Zenklo
prekes (3,68). Maziausiai sutiko su teiginiu, kad mokéty didesng kaing, nei sitilo konkurentai, kad
galéty jsigyti savo mégstamo prekiy zenklo prekes (2,70). Vis délto, kaina turi daug reikSmés
respondenty apsisprendimui pirkti tam tikra prekiy zenkla.

25 lentelé. Lojalumo prekiy zenklui matavimo skaliy charakteristikos

Teiginys Vidurkis | Standartinis | Minimali | Maksimali
nuokrypis reikSmé reikSmé

AS ir toliau pirksiu $io prekiy zenklo prekes ir (ar) 3,68 1,020 1 5

paslaugas.

AS rekomenduoju Sio prekiy Zenklo prekes ir (ar) paslaugas | 3,59 1,075 1 5

kitiems.

Tikeétina, kad $is prekiy Zenklas bus pirmasis mano 3,36 1,029 1 5

pasirinkimas.

Ir toliau pirksiu $io prekiy zenklo prekes ir (ar) paslaugas, 3,18 1,024 1 5

net jei kaina Siek tiek padidés.

Mokéciau didesng kaing, nei sitilo konkurentai, kad galé¢iau | 2,70 1,082 1 5

jsigyti biitent §io prekiy zenklo prekes ir (ar) paslaugas.

Bendrieji tyrimo rezultaty vidurkiai, nusakantys respondenty pozicijg skirtingais klausimais, pateikti
26 lenteléje.

26 lentelé. Tyrimo matavimo skaliy charakteristikos

Matavimo " " _ .

skalé o § .g“ ) 2 %" B ) 2
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Vidurkis 2,55 2,63 2,35 2,68 2,10 2,32 2,82 3,30

Atlikus bendra vidurkiy nustatyma, galima teigti, kad respondentai maZiausiai sutiko su statusu gristo
vartojimo teiginiais (2,10). Tyrimo dalyviy pozitriu, jie labiau nesutinka su apklausoje pateiktais
teiginiais, kurie apibrézia jy polinkj i daikty vartojima dél jo suteikiamo statuso socialingje grupéje.
Labiausiai respondentai sutinka su lojalumo prekiy Zenklui teiginiais (3,30). Remiantis Siais
rezultatais, galima daryti prielaida, kad dalyviai linke biti lojaliais savo mégstamiausiems prekiy
zenklams, nes labiau sutinka su teiginiais nei nesutinka. Taip pat tyrimo dalyviy pozitriu, jie yra
maziausiai linke jsigyti daiktus dél jo suteikiamo statuso.

Neparametriniai testai. Kadangi tyrimo rezultatai daznu atveju yra priklausomi nuo jvairiy
demografiniy aspekty, atlickamas K nepriklausomy im¢iy testas.

Pirmiausiai buvo atliktas Kruskal-Wallis H testas, siekiant patikrinti ar lytis turi reikSmingg poveikj
tyrimo rezultatams. Tyrimo respondenty lytis buvo suskirstyta j tris grupes — moterys (N=397), vyrai
(N=62) ir asmenys, kurie nenoré¢jo nurodyti savo lyties (N=2). Remiantis rangy reikSmiy lentele (zr.
27 lent.) pastebéta, kad vartotojy materializmo atveju auksc¢iausia rangy reikSmé yra tarp grupés
,»Nurodyti nenoriu®. J[domu tai, kad vartotojy materializmo dimensijose rezultatai iSsiskyré — s€kmes
dimensijoje auk$¢iausia rangy verté yra ,,Nurodyti nenoriu“ grupé€je, centriSkumo dimensijoje —
motery grupeje, o laimés dimensijoje — vyry grupéje. Statuso gristo vartojimu atveju auksc¢iausia
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rangy reikSme pastebéta vyry grupéje. Isitraukimo j prekiy zenklg atveju auksciausia rangy verté —
motery grupéje. Rinkos iSmanymo atveju auksc¢iausia rangy verté taip pat motery grupéje. Lojalumo
prekiy Zenklui atveju — taip pat motery grupéje. Galima teigti, kad j materializmg labiau link¢ yra
vyrai nei moterys, taciau dar labiau asmenys, kurie nenoréjo nurodyti savo lyties. Taip pat | statusu
grista vartojimg labiau yra link¢ vyrai. Isitraukti j prekiy zenklus, iSmanyti rinkg bei buti lojaliais
vartotojais labiau yra link¢ bati moterys. Reik§mingumo skaicius p analizuojamais atvejais gautas
aukStesnis nei 0,05, todél galima pateikti jzvalga, kad lyties skirtumai kiekvienoje i$ tyrimo matavimo
skaliy néra statistiSkai reikSmingi.

27 lentelé. Kruskal-Wallis H testo rezultatai (lytis)

Matavimo skalés pavadinimas | Lytis Vidurkio rangas p - reik§mé
Moteris 226,50

Vartotojy materializmas Vyras 258,79 0,195
Nurodyti nenoriu 263,00
Moteris 228,51

Séekme Vyras 243,98 0,428
Nurodyti nenoriu 323,75
Moteris 231,39

CentriSkumas Vyras 228,51 0,987
Nurodyti nenoriu 230,25
Moteris 225,57

Laime Vyras 265,63 0,088
Nurodyti nenoriu 236,25
Moteris 229,17

Statusu gristas vartojimas Vyras 245,09 0,504
Nurodyti nenoriu 158,25
Moteris 231,80

Isitraukimas i prekiy Zenkla Vyras 227,74 0,803
Nurodyti nenoriu 172,50
Moteris 233,61

Rinkos iSmanymas Vyras 216,61 0,484
Nurodyti nenoriu 159,50
Moteris 233,09

Lojalumas prekiy Zenklui Vyras 220,99 0,430
Nurodyti nenoriu 126,25

Toliau patikrinama respondenty amziaus grupés jtaka tyrimo rezultatams. Respondenty amzius
suskirstytas 1 6 grupes. Rangy reikSmés pagal amziaus grupe pateiktos 6 priede. Pastebéta, kad |
materializma labiausiai yra linkusi jauniausia amziaus grupé (iki 19 mety). Vis vyresnio amZiaus
grupés respondenty polinkis | materializmg mazeja. Labiausiai j statusu grista vartojima, jsitraukimag
1 prekiy Zenkla, rinkos iSmanymag ir lojalumg prekiy Zenklui yra linkusi antroji amZiaus grupé — nuo
20 iki 25 mety. Remiantis reik§mingumo p reikSmémis, galima pateikti iSvada, kad tarp tyrimo
kintamyjy ir amziaus yra statistiSkai reik§Smingas rySys (p<0,05) (zr. 28 lent.).
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28 lentelé. Kruskal-Wallis H testo rezultatai (amziaus grupés)

Matavimo skalés pavadinimas p - reikSmé
Vartotojy materializmas 0,000
Sékmé 0,000
Centriskumas 0,000
Laime 0,002
Statusu grjstas vartojimas 0,023
Isitraukimas j prekiy Zenkla 0,000
Rinkos iSmanymas 0,000
Lojalumas prekiy Zenklui 0,000

Vertinant respondenty issilavinimo poveikj kintamiesiems, pastebéta, kad | materializmg labiausiai
yra link¢ asmenys, turintys pagrindinj i$silavinimg. | statusu grjsta vartojima, rinkos iSmanymg ir
lojaluma prekiy zenklui labiausiai linke respondentai, kurie nebaige aukstojo. | jsitraukimg j prekiy
zenklg labiausiai linke vidurinj i$silavinimg turintys asmenys. ReikSmingumo reikSme p parod¢, kad
lojalumui prekiy zenklui reik§mingg poveikj daro respondenty iSsilavinimas (p<0,05) (zr. 29 lent.).

29 lentelé. Kruskal-Wallis H testo rezultatai (iSsilavinimas)

Matavimo skalés pavadinimas p - reik§meé
Vartotojy materializmas 0,052
Sékmé 0,480
CentriSkumas 0,337
Laimé 0,079
Statusu gristas vartojimas 0,580
Isitraukimas i prekiy Zenkla 0,113
Rinkos iSmanymas 0,598
Lojalumas prekiy Zenklui 0,002

Remiantis respondenty pozitiriu j jy finansing padétj, j materializmg, statusu grista vartojima,
jsitraukimg j prekiy Zenklg ir rinkos iSmanyma labiausiai link¢ Zmonés, kurie galvoja, kad gyvena
Zymiai blogiau nei dauguma Lietuvos Zmoniy. Rezultatai iSsiskyré respondenty poziiiryje i lojaluma
prekiy zenklui — labiausiai biti lojaliais yra linkg Zmonés, kurie tiki, kad gyvena zymiai geriau nei
dauguma Lietuvos zmoniy. Tik vartotojy materializmo laimés dimensijai finansiné padétis daro
statistiSkai reik§mingg (p<0,05) (zr. 30 lent.).

30 lentelé. Kruskal-Wallis H testo rezultatai (finansiné padétis)

Matavimo skalés pavadinimas p - reik§mé
Vartotojy materializmas 0,222
Sékmé 0,229
CentriSkumas 0,311
Laimé 0,005
Statusu grjstas vartojimas 0,181
Isitraukimas j prekiuy Zenkla 0,512
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Matavimo skalés pavadinimas p - reikSmé

Rinkos iSmanymas 0,810

Lojalumas prekiy Zenklui 0,508

Apibendrinant K nepriklausomy im¢éiy testo rezultatus, galima pateikti i§vadg, kad tik respondenty
amzius daro reik§Smingg poveikj visy konstrukty reik§méms ir tyrimo rezultatams.

Koreliaciné analizé. Pirmiausiai patikrinama pagal kokj skirstinj yra pasiskirste tyrimo kintamieji.
Atliekamas Kolmogorovo-Smirnovo testas. Atlikus analize¢ pastebéta, kad visi kintamieji néra
pasiskirste pagal normalyjj skirstinj, iSskyrus vartotojy materializma (p=0,200) (zr. 31 lent.). Dél Sios
priezasties tolimesnei analizei pasirinktas naudoti Spearman koreliacijos koeficientas.

31 lentelé. Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatai

Matavimo skalés pavadinimas p - reik§meé
Vartotojy materializmas 0,200
Séekmé 0,000
Centriskumas 0,000
Laimé 0,000
Statusu grjstas vartojimas 0,000
Isitraukimas j prekiy Zenkla 0,000
Rinkos iSmanymas 0,001
Lojalumas prekiy Zenklui 0,000

Po koreliacinés analizés atlikimo, rezultatai interpretuojami pagal autoriy J. Cohen’o ir kt. (2003)
pateiktas koreliacijos koeficienty reikSmes intervalais bei pagal jy zoding reiksme. Koreliacinés
analizés rezultatai pateikti 32 lenteléje.

32 lentelé. Koreliacinés analizés rezultatai

Kintamieji Koreliacijos Interpretacija pagal | p-reik§mé
koeficientas (r) | Cohen ir kt. (2003)
Vartotojy materializmas ir statusu gristas vartojimas 0,536 Vidutinis rySys 0,000
Sékmé ir statusu gristas vartojimas 0,513 Vidutinis rySys 0,000
Centriskumas ir statusu grjstas vartojimas 0,380 Silpnas rysys 0,000
Laimé ir statusu grjstas vartojimas 0,341 Silpnas rysys 0,000
Rinkos iSmanymas ir lojalumas prekiy zenklui 0,395 Silpnas rysys 0,000
Isitraukimas j prekiy zenkla ir lojalumas prekiy zenklui 0,430 Vidutinis rysys 0,000
Statusu grjstas vartojimas ir jsitraukimas j prekiy zenklg | 0,534 Vidutinis rySys 0,000
Vartotojy materializmas ir jsitraukimas j prekiy zenkla 0,390 Silpnas rysys 0,000
Statusu grjstas vartojimas ir rinkos i§manymas 0,334 Silpnas rysys 0,000
Vartotojy materializmas ir rinkos i§manymas 0,343 Silpnas rysys 0,000

RySys tarp vartotojy materializmo sékmés dimensijos ir statusu gristo vartojimo yra vidutinio
stiprumo (r=0,513). Tarp vartotojy materializmo centriSkumo dimensijos ir statusu grjsto vartojimo
rySys yra silpnas (r=0,380). RySys tarp vartotojy materializmo laimés dimensijos ir statusu grjsto
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vartojimo yra taip pat silpnas (r=0,341), ta¢iau egzistuojantis. Vartotojy materializmas kaip bendras
Sias tris dimensijas apimantis konstruktas taip pat koreliuoja su statusu grjstu vartojimu. Siy dviejy
konstrukty ry$j galima laikyti vidutinio stiprumo (r=0,536). Koreliacija tarp rinkos iSmanymo ir
lojalumo prekiy Zenklui yra silpna (r=0,395). Tuo tarpu, rySys tarp jsitraukimo j prekiy zenklg ir
lojalumo prekiy zenklui egzistuoja ir jis yra vidutinio stiprumo (r=0,430). Statusu grjstas vartojimas
turi vidutinio stiprumo rysj su jsitraukimu j prekiy zenkla (r=0,534). Vartotojy materializmo ir
jsitraukimo ] prekiy zenklg rySys gali biiti vadinamas silpnu (r=0,390). Tarp statusu grjsto vartojimo
ir rinkos iSmanymo egzistuoja silpnas rySys (r=0,334). Taip pat pastebéta teigiama koreliacija tarp
vartotojy materializmo ir rinkos iSmanymo, o ry$j tarp jy galima laikyti silpnu (r=0,343).

Galima teigti, kad stipriausias rySys yra tarp vartotojy materializmo ir statusu grjsto vartojimo
(r=0,536), bei silpniausias rySys yra tarp statusu grjsto vartojimo ir rinkos iSmanymo (r=0,334) (Zr.
32 lent.). Koreliacijos analizé su visais kintamaisiais taip pat parodé, kad visy galimy ry$iy nulinés
hipotezés yra atmetamos, kadangi p reik§mé visais atvejais yra nuliné (p<a, a=0,05). Kitaip tariant,
Siame duomeny analizés etape nei viena hipotezé nebuvo atmesta.

Regresiné analizé. Siekiant patikrinti iSsikelty hipoteziy egzistavimg, atlickama vienmaté ir
daugialypé tiesiné regresijos analizé. Daugialypé regresiné analizé¢ atlickama siekiant patikrinti
kintamyjy poveikj jsiterpiant respondenty demografiniams rodikliams. Tikrinamos hipotezés: H1(a,
b, c), H4 ir H5.

Vienmaté tiesiné regresijos analizé taikoma siekiant patikrinti hipoteze¢ H1 (a, b, ¢): Vartotojuy
materializmas (sékmé, centriSkumas, laimé) teigiamai veikia statusu grista vartojimg. Kadangi
Si hipotezé H1 yra suskirstyta i tris dalis (Hla, H1b, Hlc), tod¢l pirmiausiai buvo atliktas hipotezés
patikrinimas kaip vienas vartotojy materializmo konstruktas (Richins, Dawson, 1992) veikia statusu
grista vartojimg. Statusu gristas vartojimas pasirinktas kaip priklausomas kintamasis. Vartotojy
materializmas pasirinktas kaip nepriklausomas kintamasis. ANOVA lenteléje reikSmingumo lygis p
yra lygus nuliui (p=0,000), tad modelio naudojimas yra tinkamas. Koeficientas R rodo, kad tarp
vartotojy materializmo ir statusu gristo vartojimo yra vidutiniskai stiprus rySys (r=0,541) (zr. 33
lent.). Apibréztumo koeficientas R? rodo, kad beveik 30% vartotojy materializmo reik$miy sklaidos
apie vidurkj galima paaiskinti Siuo modeliu (R?=0,292). Koeficienty lenteléje pastebéta, kad vartotojy
materializmas daro reik§Smingg poveikj Statusu grjstam vartojimui. Standartizuotas koeficientas Beta
(#) lygus 0,541, tai reiskia, kad vartotojy materializmas daro teigiamg jtakg statusu grijstam
vartojimui, kuri yra vidutinio stiprumo.

33 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (vartotojy materializmo poveikis statusu grjstam vartojimui)

Nestandartizuoti Standartizuoti
; koeficientai koeficientai
N.eprlklal_Jsomas R R: p-reikimé
Kintamasis B Standartiné Beta (p)
paklaida
Vartotojy 0,541 0,292 0,541 0,039 0,541 0,000
materializmas

Nepriklausomas kintamasis — vartotojy materializmas; priklausomas kintamasis — statusu gristas vartojimas

Anksciau atliktas Kruskal-Wallis H testas parodé, kad respondenty demografiniai aspektai daro
poveik] vartotojy materializmui ir statusu grjstam vartojimui. Remiantis $iais atrastais duomenimis,
atlickama daugialypé regresiné analizé patikrinti hipoteze H1 (a, b, C) (zr. 34 lent.).
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34 lentelé. Daugialypés regresinés analizés rezultatai (vartotojy materializmo poveikis statusu grjstam
vartojimui)

Nestandartizuoti Standartizuoti
; koeficientai koeficientai
N-eprl kIaL_lsomas R R p-reikimé
Kintamasis B Standartiné Beta ( B)
paklaida
Vartotojy 0,544 0,039 0,544 0,000
materializmas
Lytis 0,000 0,041 0,000 0,998
Amziaus grupé 0,541 0,292 -0,009 0,110 -0,011 0,802
I$silavinimas 0,035 0,027 0,053 0,201
Finansiné 20,006 0,059 -0,004 0,919
padétis

Nepriklausomas kintamasis — vartotojy materializmas, Wtis, amZiaus grupé, iSsilavinimas, finansiné padétis;
priklausomas kintamasis — statusu gristas vartojimas

Pastebéta, kad vartotojy materializmo poveikis statusu grjstam vartojimui jtraukus demografines
respondenty charakteristikas yra statistiSkai reikSmingas (p<0,05) ir teigiamas ($=0,544), beveik
nesiskiriantis nuo tiesinés regresijos analizés rezultaty — didesnis 0,003. Galima teigti, kad hipotezg
H1 (a, b, ¢): Vartotojy materializmas (sékmé, centriSkumas, laimé) teigiamai veikia statusu
grista vartojima, kai vartotojy materializmo konstrukta apibiidina trys dimensijos (sékmé,
centriSkumas, laimé¢) galima laikyti patvirtinta.

Toliau tikrinama hipotezé Hla: Vartotojy materializmas (sékmé) teigiamai veikia statusu grista
vartojimg. Statusu grijstas vartojimas pasirinktas kaip priklausomas kintamasis. Vartotojy
materializmo dimensija ,,Sekmé* pasirinktas kaip nepriklausomas kintamasis. ANOVA lentel¢je
reik§mingumo lygis p yra lygus nuliui (p=0,000), tad Sio modelio naudojimas taip pat yra tinkamas.
Koeficientas R rodo, kad tarp vartotojy materializmo sékmés dimensijos ir statusu grjsto vartojimo
yra vidutini$kai stiprus ry8ys (r=0,518) (zr. 35 lent.).

35 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (sékmés dimensijos poveikis statusu grjstam vartojimui)

Nestandartizuoti Standartizuoti
; koeficientai koeficientai
N.eprlklal_Jsomas R R o-reikimé
Kintamasis B Standartiné Beta (B)
paklaida
Sékmeé 0,518 0,268 0,518 0,040 0,518 0,000

Nepriklausomas kintamasis — sékme; priklausomas kintamasis — statusu gristas vartojimas

Apibréztumo koeficientas R? rodo, kad daugiau nei 26% vartotojy materializmo reikSmiy sklaidos
apie vidurkj galima paaiskinti Siuo modeliu (R?=0,268). Koeficienty lenteléje pastebéta, kad vartotojy
materializmo sé¢kmés dimensija daro reikSminga poveikj Statusu gristam vartojimui. Standartizuotas
koeficientas Beta (5) lygus 0,518, tad galima teigti, kad vartotojy materializmo sékmés dimensija
teigiamai veikia statusu gristg vartojimg. Egzistuoja vidutinio stiprumo rySys. Galima daryti iSvada,
kad hipotezé Hla: Vartotoju materializmas (sékmé) teigiamai veikia statusu grista vartojima
gali bati patvirtinta.
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Toliau tikrinama hipotezé H1b: Vartotojuy materializmas (centriSkumas) teigiamai veikia statusu
grista vartojima. Statusu grjstas vartojimas pasirinktas kaip priklausomas kintamasis. Vartotojy
materializmo dimensija ,,CentriSkumas®“ Siuo atveju yra nepriklausomas kintamasis. Lenteléje
ANOVA reik§mingumo lygis p yra lygus nuliui (p=0,000), tad modelio naudojimas yra tinkamas.
Koeficientas R rodo, kad tarp vartotojy materializmo centriSkumo dimensijos ir statusu grjsto
vartojimo yra silpnas, ta¢iau egzistuojantis rySys (r=0,372) (zr. 36 lent.). Apibréztumo koeficientas
R?rodo, kad tik beveik 14% vartotojy materializmo centriSkumo dimensijos reik§miy sklaidos apie
vidurkj galima paaiskinti $iuo modeliu (R*=0,138). Koeficienty lentelé¢je matoma, kad vartotojy
materializmo centriSkumo dimensija daro poveikj Statusu grjstam vartojimui. Standartizuotas
koeficientas Beta () lygus 0,372, tad galima teigti, kad hipotez¢é H1b: Vartotojuy materializmas
(centriSkumas) teigiamai veikia statusu grista vartojima gali buti laikoma patvirtinta.

36 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (centriSkumo dimensijos poveikis statusu grjstam vartojimui)

Nestandartizuoti Standartizuoti
; koeficientai koeficientai
N_eprl klagsomas R R p-reikimé
Kintamasis B Standartiné Beta (§)
paklaida
CentriSkumas 0,372 0,138 0,372 0,043 0,372 0,000

Nepriklausomas kintamasis — centriskumas; priklausomas kintamasis — statusu gristas vartojimas

Tikrinama dar viena hipotez¢ Hlc: Vartotoju materializmas (laimé) teigiamai veikia statusu
grista vartojima. Statusu gristas vartojimas Siuo atveju pasirinktas kaip priklausomas kintamasis, o
vartotojy materializmo dimensija ,,Laimé™“ — nepriklausomas kintamasis. Lentel¢je ANOVA
reik§mingumo lygis p yra lygus nuliui (p=0,000), tad modelio naudojimas yra tinkamas. Koeficientas
R rodo, kad tarp vartotojy materializmo laimés dimensijos ir statusu gristo vartojimo yra silpnas,
taciau egzistuojantis rySys (r=0,339) (zr. 37 lent.). Apibréztumo koeficientas R? rodo, kad tik apie
10% vartotojy materializmo laimés dimensijos reik§miy sklaidos apie vidurkj galima paaiskinti Siuo
modeliu (R?=0,115). Koeficienty lentelé¢je matoma, kad vartotojy materializmo laimés dimensija daro
poveikj Statusu grjstam vartojimui. Standartizuotas koeficientas Beta (f) lygus 0,339, tad $ig hipoteze
Hlc: Vartotojy materializmas (laimé) teigiamai veikia statusu grista vartojima galima

patvirtinti.

37 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (laimés dimensijos poveikis statusu gristam vartojimui)

Nestandartizuoti Standartizuoti
i koeficientai koeficientai
N_eprlklagsomas R R p-reikimé
Kintamasis B Standartiné Beta (§)
paklaida
Laimé 0,339 0,115 0,339 0,044 0,339 0,000

Nepriklausomas kintamasis — laimé; priklausomas kintamasis — statusu gristas vartojimas

Patikrinus hipoteze H1 (a, b, ¢): Vartotoju materializmas (sékmé, centriSkumas, laimé) teigiamai
veikia statusu grista vartojima taikant tiesinés regresijos analizg, galima teigti, kad visos
materializmo dimensijos dar reikSmingg teigiama poveik] statusu gristam vartojimui. Stipriausig jtakg
daro sékmés dimensija, o silpniausig — laimés dimensija.
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Tiesinés regresijos analizé taikoma hipotezei H4: Rinkos iSmanymas neigiamai veikia vartotoju
lojaluma prekiy Zenklui patikrinti. Siuo atveju lojalumas prekiy Zenklui yra priklausomas
kintamasis, o rinkos iSmanymas — nepriklausomas kintamasis. Lentel¢je ANOVA reikSmingumo
lygis p yra lygus nuliui (p=0,000), tad modelio naudojimas yra tinkamas. Koeficientas R rodo, kad
tarp rinkos iSmanymo ir lojalumo prekiy zenklui yra vidutinio stiprumo rysys (r=0,409) (zr. 38 lent.).
Apibréztumo koeficientas R? rodo, kad daugiau nei 16% vartotojy materializmo laimés dimensijos
reikSmiy sklaidos apie vidurkj galima paaiskinti Siuo modeliu (R’=0,167). Koeficientai rodo, kad
rinkos iSmanymas daro teigiama poveikj lojalumui prekiy Zenklui, priesingai nei teigiama tikrinamoje
hipotezéje (5=0,409).

38 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (rinkos iSmanymo poveikis lojalumui prekiy zenklui)

Nestandartizuoti Standartizuoti
i koeficientai koeficientai
N_eprl klal_Jsomas R R? p-reiksmé
Kintamasis B Standartiné Beta ( B)
paklaida
Rinkos 0,409 0,167 0,409 0,043 0,409 0,000
1ISmanymas

Nepriklausomas kintamasis — rinkos ismanymas; priklausomas kintamasis — lojalumas prekiy Zenklui

Anksciau atliktas Kruskal-Wallis H testas parodé, kad respondenty demografiniai aspektai daro
poveiki rinkos iSmanymui ir lojalumui prekiy Zenklui. Remiantis S§iais atrastais duomenimis,
atlickama daugialypé regresiné analizé patikrinti hipoteze H4 (zr. 39 lent.).

39 lentelé. Daugialypés regresinés analizés rezultatai (rinkos iSmanymo poveikis lojalumui prekiy zenklui)

Nestandartizuoti Standartizuoti
; koeficientai koeficientai

N_eprlkIaL_Jsomas R R? p-reikSmé
Kintamasis B Standartiné Beta ()

paklaida b
Bmkos 0,341 0,043 0,341 0,000
1ISmanymas
Lytis -0,023 0,114 -0,008 0,842
Amziaus grupé 0,490 0,240 -0,235 0,037 -0,276 0,000
I$silavinimas 0,091 0,028 0,137 0,001
Finansine 0,036 0,062 0,024 0,564
padétis

Nepriklausomas kintamasis — rinkos ismanymas, \ytis, amzZiaus grupé, iSsilavinimas, finansiné padétis; priklausomas
kintamasis — lojalumas prekiy Zenklui

Pastebéta, kad rinkos iSmanymo poveikis lojalumui prekiy Zenklui jtraukus demografines
respondenty charakteristikas yra statistiskai reik§mingas (p<0,05) ir teigiamas (6=0,341). Siuo atveju
poveikis lojalumui prekiy zenklui silpnesnis — gauta 0,068 mazesné koeficiento reikSmé. Taigi,
apibendrinus rezultatus galima teigti, kad hipotezé H4: Rinkos iSmanymas neigiamai veikia
vartotoju lojalumg prekiy Zenklui yra laikoma nepatvirtinta.

Toliau vienmaté tiesiné regresijos analizé taikoma patikrinti hipotez¢ HS: Isitraukimas j prekiy
Zenklg teigiamai veikia vartotojy lojaluma prekiu Zenklui. Lojalumas prekiy zenklui yra
priklausomas kintamasis, o jsitraukimas j prekiy Zenklg — nepriklausomas kintamasis. Lenteléje
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ANOVA reikSmingumo lygis p yra lygus nuliui (p=0,000), tad modelio naudojimas yra tinkamas.
Koeficientas R rodo, kad tarp jsitraukimo j prekiy zenklg ir lojalumo prekiy zenklui yra vidutinio
stiprumo rySys (r=0,456) (zr. 40 lent.). Apibréztumo koeficientas R? rodo, kad daugiau nei 20%
vartotojy materializmo laimés dimensijos reikSmiy sklaidos apie vidurkj galima paaiSkinti Siuo
modeliu (R*=0,208). Koeficientai rodo, kad jsitraukimas j prekiy zenkla daro vidutinio stiprumo
poveikj lojalumui prekiy Zenklui ($=0,456).

40 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (jsitraukimo j prekiy Zenkla poveikis lojalumui prekiy zenklui)

Nestandartizuoti Standartizuoti
; koeficientai koeficientai
N.eprl klaL.lsomas R R o-reikimé
Kintamasis B Standartiné Beta (§)
paklaida
[sitraukimas j 0,456 0,208 0,456 0,042 0,456 0,000
prekiy zenkla

Nepriklausomas kintamasis — jsitraukimas j prekiy Zenklg; priklausomas kintamasis — lojalumas prekiy Zenklui

Atliktas Kruskal-Wallis H testas parodé, kad respondenty demografiniai aspektai daro poveikj
jsitraukimui | prekiy zenkla ir lojalumui prekiy zenklui. Remiantis $iais atrastais duomenimis,
atlickama daugialypé regresiné analizé patikrinti hipoteze H5 (zr. 41 lent.).

41 lentelé. Daugialypés regresinés analizés rezultatai (jsitraukimo j prekiy Zenklg poveikis lojalumui prekiy
zenklui)

Nestandartizuoti Standartizuoti

; koeficientai koeficientai
N_eprlkIaL_Jsomas R R p-reikimé
Kintamasis B Standartiné Beta (§)

paklaida

Isitraukimas j

L 0,396 0,041 0,396 0,000
prekiy zenklg
Lytis -0,045 0,111 -0,016 0,688
Amziaus grupé 0,527 0,278 -0,226 0,036 -0,265 0,000
I$silavinimas 0,094 0,028 0,142 0,001
Finansin 0,046 0,060 0,030 0,448
padétis

Nepriklausomas Kintamasis — jsitraukimas j prekiy Zenklq, Wtis, amZiaus grupé, iSsilavinimas, finansiné padeétis;
priklausomas kintamasis — lojalumas prekiy Zenklui

Atlikus daugialype analizg ir jtraukus demografinius rodiklius pastebéta, kad jsitraukimo j prekiy
zenkla poveikis lojalumui prekiy Zenklui yra statistiskai reikSmingas (p<0,05) ir teigiamas ($=0,396).
Poveikis lojalumui prekiy Zenklui silpnesnis nei pries tai gautas rezultatas — 0,06 mazZesné koeficiento
reik§mé. Galima teigti, kad H5: Isitraukimas j prekiy Zenkla teigiamai veikia vartotojy lojaluma
prekiu Zenklui yra patvirtinta.

H2 ir H3 hipotezéms patikrinti naudojama regresijomis grjsta keliy analizé. Naudojama ,,IMB SPSS*
programa ir jos priedas ,,PROCESS V3.5.3”. Pirmiausiai patikrinama hipotezé H2: Statusu gristas
vartojimas medijuoja ry$j tarp materializmo ir jsitraukimo i prekiu Zenklg taip, kad:
materializmas daro teigiama poveikj statusu gristam vartojimui, kuris savo ruoZtu teigiamai
veikia jsitraukima j prekiy Zenkla. Siuo atveju priklausomas kintamasis Y — jsitraukimas j prekiy
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zenklg, nepriklausomas kintamasis X — vartotojy materializmas, o mediatorius M — statusu grjstas
vartojimas. Mediavimo rezultatai pateikti 42 lenteléje. Egzistuoja statistiskai reikSmingas vartotojy
materializmo poveikis jsitraukimui j prekiy zenklg ir vartotojy materializmo poveikis jsitraukimui j
prekiy Zenkla, kai tarp jy yra jsiterpiantis veiksnys — statusu grjstas vartojimas (p=0,000).

42 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (mediavimas) — materializmo poveikis jsitraukimui j prekiy zenkla
veikiant statusu gristam vartojimui

Priklausomas kintamasis

.. Y: jsitrauki j ki Y: jsitrauki i ki
Regresoriai M: statusu gristas vartojimas | _ isitrauiamas § prexiy . Isttrauikimas y prexiy
Zenkla Zenkla
— Koef. | SE p — Koef. | SE p — Koef. | SE p
Konstantos

v s im — | 0,000 | 0,039 | 1,000 | iy,— | 0,000 | 0,039 | 1,000 | i,— | 0,000 | 0,043 | 1,000
reikSme

X: vartotoju

L a— 0,541 | 0,039 | 0,000 | ¢— | 0,128 | 0,047 | 0,007 | c— | 0,376 | 0,043 | 0,000
materializmas

M: statusu

gristas - - - b— | 0,460 | 0,047 | 0,000 - - -
vartojimas

Tiriamas R2=0,292; F(1;461)=189,628; | R?>=0,291; F(1;461)=94,191; R2=0,142; F(1;461)=75,735;
modelis p=0,000 p=0,000 p=0,000

Tiesioginis, netiesioginis bei suminis kelias tarp tiriamyjy kintamyjy ir mediatoriaus pateiktas 43
lenteléje. Vartotojy materializmas daro poveikj jsitraukimui j prekiy Zenklg tiek veikdamas tiesiogiai
(EF=0,128; (0,036; 0,219)), tick netiesiogiai, kai tarp jy yra mediatorius (EF=0,249; (0,185; 0,316)).
Suminis vartotojy materializmo poveikis jsitraukimui j prekiy zenklg parodo teigiamg nutolusj nuo
nulio poveikj (EF=0,376; (0,291, 0,461)).

43 lentelé. Tiesioginis, netiesioginis ir suminis materializmo poveikis jsitraukimui j prekiy Zenklg veikiant
statusu gristam vartojimui

95% pasikliautinasis intervalas
Tiesioginis, netiesioginis ir suminis kelias EF

LLCI ULCI
Tiesioginis vartotojy materializmo poveikis jsitraukimui j prekiy Zenkla
Materializmas — [sitraukimas j prekiy zenkla (¢’) 0,128 0,036 0,219
Netiesioginis vartotojy materializmo poveikis jsitraukimui j prekiy Zenkla
Materializmas — Statusu grjstas vartojimas — Jsitraukimas j 0,249 0,185 0,316
prekiy zenklg (a*b)
Suminis vartotojy materializmo poveikis jsitraukimui j prekiy Zenkla
Materializmas — Isitraukimas j prekiy zenkla (C) 0,376 0,291 0,461

Tiesioginis, netiesioginis ir suminis vartotojy materializmo poveikis jsitraukimui j prekiy Zenkla
pateiktas 17 paveiksle. Remiantis paveiksle pateiktomis reikSmémis galime teigti, kad stipriausia
poveik] vartotojy materializmas jsitraukimui j prekiy Zenklg daro veikiant mediatoriui — Statusu
grjstam vartojimui. Nors rySys visais atvejais yra vidutinis arba silpnas, ta¢iau jis egzistuoja ir yra
teigiamas bei reik§mingas. Remiantis gautais analizés rezultatais ir efekto (EF) vertémis, galima
teigti, kad statusu gristas vartojimas yra medijuojantis veiksnys tarp materializmo ir jsitraukimo ]
prekiy zenkla ir daro silpng teigiama poveik] rySiui tarp jy.
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M
Statusu grjstas vartojimas

0,541 (0,039)
a

0,460 (0,047)
b

0,376 (0,043)
X ¢ Y
Vartotojy materializmas f-----——-----"-"-"""""""——-—————— - ———— » Isitraukimas  prekiy zenkla
0,128 (0,047)
C’

17 pav. Materializmo poveikis jsitraukimui j prekiy Zenkla veikiant statusu gristam vartojimui kaip
mediatoriui

Atliktas Kruskal-Wallis H testas parodé, kad respondenty demografiniai rodikliai daro poveikj
jsitraukimui j prekiy Zenkla ir lojalumui prekiy Zenklui. Remiantis Siais atrastais duomenimis,
atlickama daugialypé regresiné analizé (mediavimas) dar kartg patikrinti hipoteze H2 (zr. 44 lent.).

44 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (mediavimas) — materializmo poveikis jsitraukimui j prekiy zenkla
veikiant statusu grjstam vartojimui ir demografiniams aspektams

Priklausomas kintamasis

Regresoriai M: statusu gristas vartojimas ?(: isitraukimas j prekiy }{: sitraukimas j prekiy
Zenkla Zenkla

— Koef. SE p — Koef. SE p — | Koef. | SE p
Konstantos | im | h995 | 0279 | 0661 | ™ | 0595 |0275 | 0031 | " |o0539 | 0303|0076
reikSmeé — — —
X:vartotojy 12 o545 | 0041 | 0000 | € | 0088 | 0,048 | 0065 |© |0340 | 0,045 | 0,000
materializmas | — — —
M: statusu
gristas - - - b— | 0,461 0,046 | 0,000 - - -
vartojimas
Lytis 0,001 |0,110 | 0,994 0,145 | 0,108 | 0,181 -0,145 | 0,120 | 0,226
Amius 0,001 | 0,004 | 0,860 0,014 | 0,004 | 0,000 -0,014 | 0,004 | 0,001
Isilavinimas 0,035 | 0,027 | 0,207 0,005 | 0,027 | 0,866 0,011 | 0,030 | 0,703
Finansiné 0,006 | 0,059 | 0,920 0,003 | 0,059 | 0,953 0,001 | 0,065 | 0,991
padétis
Tiriamas R2=0,295; F(1;461)=38,056; R2=0,315; F(1;461)=34,813; R?=0,165;
modelis p=0,000 p=0,000 F(1;461)=18,034; p=0,000

Remiantis reik§mingumo koeficientu p galima teigti, kad amzius daro reik§mingg poveikj b (p=0,000)
ir ¢ (p=0,001) keliui. Kiti demografiniai rodikliai Siems rySiams reik§mingo poveikio nesukelia.
Tiesioginis, netiesioginis ir suminis keliai pateikti 45 lenteléje. Pastebéta, kad respondenty amzius
daro neigiamg poveikj (EF=-0,014) rysiui tarp vartotojy materializmo ir jsitraukimo j prekiy Zenkla
veikiant mediatoriui statusu gristam vartojimui. Mediatoriaus statusu gristo vartojimo poveikis rySiui
tarp vartotojy materializmo ir jsitraukimo j prekiy Zenklg pakito nezZymiai ir i§liko beveik toks pats.
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45 lentelé. Tiesioginis, netiesioginis ir suminis materializmo poveikis jsitraukimui j prekiy zZenkla veikiant
statusu grjstam vartojimui ir demografiniams aspektams

95% pasikliautinasis intervalas
Tiesioginis, netiesioginis ir suminis kelias EF

LLCI ULCI
Tiesioginis vartotojuy materializmo poveikis jsitraukimui j prekiy Zenkla
Materializmas — Isitraukimas j prekiy Zenkla (C’) 0,088 -0,006 0,182
AmZius -0,014 -0,021 -0,007
Netiesioginis vartotojy materializmo poveikis jsitraukimui j prekiy Zenkla
Materializmas — Statusu grjstas vartojimas — Jsitraukimas j 0,251 0,189 0,320
prekiy zenklg (a*b)
Suminis vartotojuy materializmo poveikis isitraukimui j prekiy Zenkla
Materializmas — Isitraukimas j prekiy zenkla (C) 0,340 0,252 0,427
AmZius -0,014 -0,023 -0,006

Atlikus vartotojy materializmo poveikj jsitraukimui j prekiy zenkla mediatoriui veikiant tiek
netiesiogiai, tiek pridéjus papildomus demografinius rodiklius, poveikio reik§més skyrési nezymiai.
Abiem atvejais buvo aptiktas teigiamas poveikis. Galima teigti, kad hipotez¢ H2: Statusu gristas
vartojimas medijuoja ry$j tarp materializmo ir jsitraukimo i prekiu Zenkla taip, kad:
materializmas daro teigiama poveikj statusu gristam vartojimui, kuris savo ruoZtu teigiamai
veikia jsitraukimg j prekiy Zenkla yra patvirtinta.

Toliau mediavimas atliekamas norint patikrinti hipotez¢ H3: Statusu gristas vartojimas medijuoja
ry$i tarp materializmo ir rinkos iSmanymo taip, kad materializmas daro teigiama poveikij
statusu grjstam vartojimui, kuris savo ruoztu teigiamai veikia rinkos iSmanymg. Statusu gristas
vartojimas yra mediatorius (M), priklausomas kintamasis Y — rinkos iSmanymas, nepriklausomas
Kintamasis X — vartotojy materializmas. Regresinés analizés rezultatai pateikti 46 lenteléje.
Egzistuoja statistiSkai reikSmingas vartotojy materializmo poveikis rinkos iSmanymui ir vartotojy

materializmo poveikis rinkos iSmanymui, kai tarp jy jsiterpia mediatorius — statusu grjstas vartojimas
(p=0,000).

46 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (mediavimas) — materializmo poveikis rinkos iSmanymui veikiant
statusu gristam vartojimui

Priklausomas kintamasis

Regresoriai M: statusu gristas vartojimas | Y: rinkos iSmanymas Y: rinkos iSmanymas

— Koef. | SE p — Koef. | SE p — Koef. | SE p
Konstantos 13, 1 0,000 | 0,039 | 1,000 | i, — | 0,000 | 0,039 | 1,000 | i,— | 0,000 | 0,044 | 1,000
reikSmé

X: vartotoju

A a— 0,541 | 0,039 | 0,000 | ¢ — | 0,221 | 0,051 | 0,000 | c— | 0,357 | 0,044 | 0,000
materializmas

M: statusu

gristas - - - b— |0,251 | 0,051 | 0,000 | - - - -
vartojimas

Tiriamas R?=0,292; F(1;461)=189,628; | R?>=0,172; F(1,461)=47,645; R?=0,128; F(1;461)=67,145;
modelis p=0,000 p=0,000 p=0,000
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Remiantis atliktais mediavimo rezultatais tikrinant hipoteze H3 pastebéta, kad vartotojy
materializmas daro poveikj rinkos iSmanymui veikiant tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiai (zr. 47 lent.).
Vartotojy materializmas tiesiogiai veikdamas rinkos iSmanyma daro didesnj poveikj rinkos
iSmanymui (EF=0,221; (0,122; 0,321)), nei veikiant kartu su mediatoriumi — statusu grjstu vartojimu
(EF=0,136; (0,074; 0,201)). Mediatoriaus daromg jtakg galima laikyti kaip labai silpna, taciau
egzistuojancia, kadangi efekto EF reikSmé yra didesné nei nulis.

47 lentelé. Tiesioginis, netiesioginis ir suminis materializmo poveikis rinkos i$manymui veikiant statusu
gristam vartojimui

95% pasikliautinasis intervalas
Tiesioginis, netiesioginis ir suminis kelias EF

LLCI ULCI
Tiesioginis vartotojy materializmo poveikis rinkos i§manymui
Materializmas — Rinkos iSmanymas (C’) 0,221 0,122 0,321
Netiesioginis vartotojuy materializmo poveikis rinkos iSmanymui
Materializmas — Statusu grjstas vartojimas — Rinkos 0,136 0,074 0,201
iSmanymas (a*b)
Suminis vartotojy materializmo poveikis rinkos iSmanymui
Materializmas — Rinkos iS§manymas (C) 0,357 0,272 0,443

Tiesioginis, netiesioginis ir suminis vartotojy materializmo poveikis rinkos iSmanymui pateiktas 18
paveiksle. Remiantis gautais rezultatais, galima daryti iSvada, kad vartotojy materializmas daro
stipriausig poveik] rinkos iSmanymui veikiant tiesiogiai per suminj C kelig. Bet kokiu atveju, galima
teigti, kad statusu grjstas vartojimas daro poveikj Siam rySiui ir §is poveikis yra teigiamas.

M
Statusu grjstas vartojimas

0,541 (0,039)
a

0,251 (0,051)
b

0,357 (0,044); ¢
X Y

Vartotojy materializmas |-----—--——————————————— -] > Rinkos iSmanymas
0,221 (0,051) ; ¢’

18 pav. Materializmo poveikis rinkos iSmanymui veikiant statusu grjstam vartojimui kaip mediatoriui

Anksciau atliktas Kruskal-Wallis H testas parodé, kad respondenty demografiniai aspektai daro
poveikj rinkos iSmanymui ir lojalumui prekiy Zzenklui. Remiantis Siais rezultatais, atliekama
daugialypé regresiné analizé (mediavimas) ir dar kartg patikrinama hipotezé H3 (Zr. 48 lent.).

48 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (mediavimas) — materializmo poveikis rinkos iSmanymui veikiant
statusu grijstam vartojimui ir demografiniams aspektams

Priklausomas kintamasis
Regresoriai M: statusu grjstas vartojimas | Y: rinkos iSmanymas Y: rinkos iSmanymas

— Koef. SE p — Koef. | SE p — Koef. | SE p
Konstantos . ) )
reikimé im — | -0,122 | 0,279 | 0,661 | i, — | 0,577 | 0,297 | 0,053 | iy— | 0,546 | 0,305 | 0,074
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Priklausomas kintamasis
Regresoriai M: statusu grijstas vartojimas | Y: rinkos iSmanymas Y: rinkos iSmanymas
— Koef. SE p — Koef. | SE p — Koef. | SE p
X: vartotoju | .| 5545 | 0041 | 0,000 | ¢ — | 0,186 | 0,052 | 0,000 | ¢ — | 0,322 | 0,045 | 0,000
materializmas
M: statusu
gristas - - - b— | 0,250 | 0,050 | 0,000 - - -
vartojimas
Lytis 0,001 0,110 | 0,994 - 0,117 | 0,055 - 0,120 | 0,062
! ' ' 0,225 ' ' 0,225 ' '
Amzius - -
-0,001 | 0,004 | 0,860 0,015 0,004 | 0,000 0,015 0,004 | 0,000
ISsilavinimas 0,035 0,027 | 0,207 0,011 | 0,029 | 0,717 0,019 | 0,030 | 0,520
Finansiné -0,006 | 0,059 | 0,920 0,026 | 0,063 | 0,687 0,024 | 0,065 | 0,712
padétis
Tiriamas R2=0,295; F(1;461)=38,056; R?=0,202; F(1;461)=19,180; R?=0,158; F(1;461)=17,098;
modelis p=0,000 p=0,000 p=0,000

Remiantis reik§mingumo koeficientu p galima teigti, kad amzius daro reik§mingg poveikj b (p=0,000)
ir ¢ (p=0,000) keliui. Pastebéta, kad amzius taip pat daro reik§mingg poveikj ir tiesioginiam C’
(p=0,000) keliui. Tiesioginio, netiesioginio ir suminio keliy efekto EF reik§més pateiktos 49
lenteléje. Pastebéta, kad atsiradus demografiniams rodikliams, vartotojy materializmo poveikis
rinkos iSmanymui veikiant mediatoriui nepakito ir iSliko toks pats (EF=0,136). Taip pat, matoma, kad
tiesioginio ir suminio kelio EF reik§més nezymiai sumaz¢jo, o amzius Sias reikSmes veikia neigiamai
(EF=-0,015). Siuo atveju, respondenty amzius turi jtakos tik veikiant be mediatoriaus.

49 lentelé. Tiesioginis, netiesioginis ir suminis materializmo poveikis rinkos i§manymui veikiant statusu
gristam vartojimui ir demografiniams aspektams

95% pasikliautinasis intervalas
Tiesioginis, netiesioginis ir suminis kelias EF

LLCI ULCI
Tiesioginis vartotojy materializmo poveikis rinkos iSmanymui
Materializmas — Rinkos iSmanymas (C’) 0,186 0,084 0,287
Amzius -0,015 -0,023 -0,007
Netiesioginis vartotojy materializmo poveikis rinkos iSmanymui
Materializmas — Statusu grjstas vartojimas — Rinkos 0,136 0,075 0,203
iSmanymas (a*b)
Suminis vartotojy materializmo poveikis rinkos iSmanymui
Materializmas — Rinkos iSmanymas (C) 0,322 0,234 0,410
Amzius -0,015 -0,024 -0,007

Atlikus mediavimo nustatymg tarp vartotojy materializmo poveikio rinkos iSmanymui, jterpus
papildoma kintamajj — respondenty amziy, nebuvo pastebéta jokiy skirtumy. Galima teigti, kad
hipotezé H3: Statusu grijstas vartojimas medijuoja rySj tarp materializmo ir rinkos iSmanymo
taip, kad materializmas daro teigiama poveikj statusu gristam vartojimui, kuris savo ruoztu
teigiamai veikia rinkos iSmanymga yra patvirtinta.
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Atlikus regresing analiz¢ buvo patikrintos S§io tyrimo hipotezés. Tyrimo hipoteziy patikrinimo
rezultatai pateikti 50 lenteléje.

50 lentelé. Tyrimo hipoteziy patikrinimo rezultatai

Hipotezé Rezultatas

HI1 (a, b, ¢): Vartotojy materializmas (sékmé, centriSkumas, laim¢) teigiamai veikia statusu | patvirtinta
grista vartojima.

Hla: Vartotoju materializmas (sékmé) teigiamai veikia statusu grista vartojima. patvirtinta
H1b: Vartotoju materializmas (centriSkumas) teigiamai veikia statusu grista vartojima. patvirtinta
Hlec: Vartotojy materializmas (laimé) teigiamai veikia statusu grista vartojima. patvirtinta
H2: Statusu grjstas vartojimas medijuoja rysj tarp materializmo ir jsitraukimo j prekiy patvirtinta

Zenkla taip, kad: materializmas daro teigiama poveikj statusu gristam vartojimui, kuris
savo ruoZtu teigiamai veikia jsitraukima i prekiy Zenkla.

H3: Statusu grjstas vartojimas medijuoja rysj tarp materializmo ir rinkos iSmanymo taip, patvirtinta
kad materializmas daro teigiamg poveikj statusu gristam vartojimui, kuris save ruoZtu
teigiamai veikia rinkos iSmanyma.

H4: Rinkos iSmanymas neigiamai veikia vartotojy lojalumg prekiy Zenklui. nepatvirtinta

HS: Isitraukimas i prekiu Zenkla teigiamai veikia vartotoju lojalumg prekiuy Zenklui. patvirtinta

Atlikus tiesing vienmate ir daugialype regresing analize bei mediavima, buvo patikrintos sasajos tarp
tyrimo konstrukty. Patikrintos penkios hipotezés, i§ kuriy viena buvo atmesta. Nustatyta, kad
vartotojy materializmas teigiamai veikia statusu grista vartojima. Taip pat patvirtinta, kad vartotojy
materializmo dimensijos daro poveikj statusu gristam vartojimui. Statusu grjstas vartojimas veikia
kaip mediatorius tarp vartotojy materializmo ir jsitraukimo j prekiy Zenklg taip, kad mediatorius daro
reikSmingg poveikj bendram poveikiui. Taip pat patvirtinta, kad statusu grjstas vartojimas veikia kaip
reik§mingas mediatorius tarp vartotojy materializmo ir rinkos iSmanymo. Hipotezé H4 nebuvo
patvirtinta, o tai reiSkia, kad rinkos iSmanymas teigiamai veikia lojalumg prekiy Zenklui. Taip pat
nustatyta, kad jsitraukimas j prekiy Zenklg teigiamai veikia vartotojy lojaluma prekiy Zenklui.

4.4. Pagrindiniy tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Sio tyrimo metu siekiama atskleisti sasajas tarp vartotojy materializmo, statusu grjsto vartojimo,
jsitraukimo | prekiy Zenklg, rinkos iSmanymo ir lojalumo prekiy Zenklui. Iki Siol sasajy tarp Siy
konstrukty atskirai ieskojo kiti tyréjai (Dwivedi, 2015; Fernandes, Moreira, 2019; Goldsmith ir kt.,
2012; Goldsmith, Flynn, 2016; Leckie ir kt., 2016; Podoshen, Andrzejewski, 2012; Rashid ir kt.,
2019), ta¢iau stokojama tyrimy vartotojy materializmo ir lojalumo prekiy Zenklui tematika.

Atlikus regresing analize¢ buvo patvirtinta, kad vartotoju materializmas, veikdamas per tris
sékmés, centriSkumo, laimés dimensijas, daro teigiamg poveikj statusu gristam vartojimui.
Ankstesni tyréjai taip pat patvirtino vartotojy materializmo jtakg statusu gristam vartojimui
(Goldsmith, Clark, 2012; Gungordu ir kt., 2016). Kita vertus, F. de Oliveira, Santini’is ir kt. (2017)
statusu gristg vartojima pateiké kaip vieng i§ vartotojy materializmo priezasciy, tad ry$j tarp Siy
fenomeny galima biity laikyti akivaizdziu. Taip pat Siame tyrime pastebéta, kad stipriausig poveikj
statusu gristam vartojimui daro sekmés dimensija. Galima pateikti jZvalga, kad tyrimo dalyviai
materialiy daikty vartojima suvokia kaip sékmés simbolj, o tai juos skatina jsigyti statusg
suteikiancias prekes ir paslaugas. Tokie patys rezultatai buvo gauti ir kity tyréjy darbuose (Flynn ir
kt., 2016; Mai, Tambyah, 2011). Tyréjas M. Das’as ir D. Mukherjee (2019) vartotojy materializma
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apibreézia kaip sekmés Zenklg Zzmogaus gyvenime, tad galima teigti s¢kmés dimensijos svarba taip pat
buvo pastebéta ir ankscCiau. Silpniausiag poveikj statusu gristam vartojimui daro vartotojy
materializmo laimés dimensija, kuri kitaip suprantama kaip laimés pajautimas jsigyjant materialius
daiktus. Tyréjy L. R. Flynn ir kt. (2016) atliktame tyrime buvo atrasta, kad centriSkumo ir laimés
dimensijos daro neigiamg poveikj statusu gristam vartojimui. Galima teigti, kad Sio tyrimo rezultatai
su anksciau atliktais yra panasis, o nezymiis skirtumai galéjo atsirasti dél kitos Salies konteksto ar
pasirinkty tyrimo metody.

Sio tyrimo metu taip pat buvo patvirtinta, kad statusu grjstas vartojimas medijuoja rysj tarp
materializmo ir jsitraukimo j prekiu Zenkla taip, kad: materializmas daro teigiama poveiki
statusu grjstam vartojimui, kuris savo ruoZtu teigiamai veikia jsitraukima j prekiu Zenkls.
Galima teigti, kad vartotojy noras jsigyti materialius daiktus dél jy suteikiamo statuso lemia stipresn;j
jsitraukima j prekiy Zenkly veiklg. ReikSmingas statusu grjsto vartojimo kaip mediatoriaus vaidmuo
buvo pastebétas ne viename ankstesniame tyrime (Chan ir kt., 2015; Flynn ir kt., 2016; Goldsmith,
Clark, 2012). L. R. Flynn ir kt. (2016) tyrimo rezultatai taip pat parodé, kad vartotojy materializmas
daro teigiamg poveik]j jsitraukimui j prekiy zenkla, kai tarp $iy fenomeny jsiterpia statusu grjstas
vartojimas. Nors L. R. Flynn ir kt. (2016) statusu gristo vartojimo poveikis jsitraukimui j prekiy
zenkla buvo nezymiai didesnis, taciau galima teigti, kad tiek minétojo ankstesnio tyrimo, tiek §io
tyrimo rezultatai leidzia formuluoti tokias pacias jzvalgas.

Dar vienas statusu gristo vartojimo kaip mediatoriaus poveikis buvo atrastas tarp vartotojy
materializmo ir rinkos iSmanymo fenomeny. Atlikus analiz¢ buvo pastebéta, kad statusu gristas
vartojimas medijuoja rySj tarp materializmo ir rinkos iSmanymo taip, kad materializmas daro
teigiama poveikj statusu gristam vartojimui, kuris savo ruoZtu teigiamai veikia rinkos
iSmanyma. L. R. Flynn ir kt. (2016) tyrime atrastas teigiamas statusu grjsto vartojimo poveikis rinkos
iSmanymui, kuris neZymiai stipresnis nei atrastas Sio tyrimo metu. Kituose tyrimuose buvo atrastas
rinkos iSmanymo rySys su statusu grjstu vartojimu ir kitais fenomenais (Flynn ir kt., 2016; Flynn,
Goldsmith, 2017; Goldsmith ir kt., 2012; Goldsmith, Flynn, 2015), taciau vartotojy materializmo
poveikis rinkos iSmanymui veikiant statusu gristam vartojimui kaip mediatoriui iki Siol nebuvo
tiesiogiai tiriamas.

Atlikus regresing analiz¢ buvo patvirtinta, kad rinkos iSmanymas teigiamai veikia vartotojuy
lojaluma prekiy Zenklui. Sio tyrimo hipotezé buvo suformuluota i§analizavus ankstesnius tyrimus,
todél apibrézé neigiama rinkos imanymo poveikj lojalumui prekiy Zenklui. Sio tyrimo rezultatai
pateike kontrastingus rezultatus nei buvo tikétasi, remiantis ankstesniais tyrimais (Goldsmith, Flynn,
2016; Goldsmith, Flynn, 2017). Tyréjai taip pat pasteb¢jo, kad rinkos iSmanymo poveikis lojalumui
prekiy zenklui gali buti nulemtas skirtingos iSmananciojo rinkg elgsenos (Goldsmith, Flynn, 2015;
Goldsmith, Flynn, 2017). ISmanantieji rinkg gali buti linke maziau arba daugiau jsitraukti, kadangi
daZniausiai jie ieSko geriausio varianto kainos ir kokybés atzvilgiu, bet nebiitinai domisi konkreciu
prekiy zenklu.

Taip pat, atlikus regresing analiz¢ buvo pastebéta, kad jsitraukimas j prekiy Zenkla teigiamai veikia
vartotojy lojaluma prekiuy Zenklui. Tokie patys rezultatai buvo gauti ir ankstesniuose tyrimuose
(Fernandes, Moreira, 2019; Goldsmith ir kt., 2012). T. Fernandes ir M. Moreira (2019) tyrime buvo
patikrintas jsitraukimo ] prekiy Zenklg poveikis lojalumui prekiy zenklui, jsiterpiant funkciniams ir
emociniams prekiy Zenklams. Sie tyréjai patvirtino, kad jsitraukimo j prekiy Zenkla, veikiant tiek
funkciniams, tiek emociniams prekiy zenklams, poveikis lojalumui yra teigiamas ir vidutiniskai
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stiprus. L. R. Flynn ir kt. (2016) tolimesnéms tyrimy kryptims rekomendavo patikrinti jsitraukimo j
prekiy zenkla poveikj lojalumui kitame kontekste, tad galima teigti, kad Sio tyrimo rezultatai prisid¢jo
prie gilesnio $io fenomeno iStyrimo.

Sio tyrimo metu buvo atliktos ne tik koreliacing, regresiné analizés, bet ir neparametriniai testai, kurie
leido pateikti jZvalgas remiantis demografiniais respondenty bruozais. Neparametriniy testy rezultatai
parodé, kad labiausiai poveikj vartotojy materializmui, trims §io konstrukto dimensijoms, statusu
gristam vartojimui, jsitraukimui i prekiy Zenkla, rinkos iSmanymui ir lojalumui prekiy zenklui daro
respondenty amzius. Respondenty lytis reikSmingo poveikio tyrimo konstruktams neturi. [
materializmg labiausiai linkusi jauniausia tyrimo dalyviy grupé — iki 19 mety. Kita vertus, tyréjy F.
de Oliveira’os Santini’o ir kt. (2017) bei S. Parashar ir S. Jain’0 (2017) tyrimy metu pastebéta, kad
vartotojy lytis ir amzius daro reik§minga poveikj vartotojy materializmui. J. E. Workman ir S. H. Lee
(2011) pastebéjo, kad moterys yra labiau linkusios j materializmg, nors §io tyrimo metu tai
nepasitvirtino — moterys j materializma linkusios maziau nei vyrai. Tyrimo dalyviy iSsilavinimas
reikSmingg poveikj daro tik lojalumui prekiy zenklui, o jy pozilris  finansing padét] reikSmingai
veikia tik vartotojy materializmo laimés dimensijg. A. Roberts’o ir A. Clement (2007) tyrimo metu
atskleista, kad j materializma linke vartotojai yra turintys maZesnes pajamas. Sio tyrimo metu
reikSmingas finansinés padéties poveikis nebuvo pastebétas. Galima teigti, kad skirtingus tyrimy
rezultatus pagal demografines respondenty charakteristikas lemia pasirinktas tyrimo laukas ir jo
kontekstas, tad ryskiy bendriniy tendencijy su kitais tyrimais nebuvo aptikta.

Tyrimo apribojimai

1. Vienas $io tyrimo apribojimy — pasirinkta apklausos forma. Internetinés apklausos forma suteikia
galimybe greitai ir nesudétingai pasiekti didele imtj, taciau tyrimo autoriui sunku kontroliuoti
respondentus pagal demografines grupes. Anketa buvo patalpinta www.apklausa.lt platformoje
ir vieSinama socialiniy tinkly platformoje ,,Facebook* ir ,,Instagram*, todél respondentai buvo
pasiekiami tik per Sio tyrimo autoriaus sklaidg. D¢l Sios priezasties apklausos forma galéjo
nepasiekti jvairesniy socialiniy grupiy respondenty.

2. Dar vienas faktorius, kuris gal¢jo turéti jtakos skirtingam respondenty pasiskirstymui pagal
demografines charakteristikas, yra pasirinktas atrankos biidas — patogumo atranka. Si atranka
nesudeétinga ir leidzia pakankamai tiksliai susidaryti nuomong apie populiacijos poziiirj, taciau
tiksliai neapibrézia specifiniy socialiniy grupiy tendencijy.

3. Tyrimas buvo atliktas COVID-19 pasaulinés pandemijos laikotarpiu, tad galima daryti prielaida,
kad tyrimo rezultatus galéjo nulemti $i situacija dél zmoniy psichologinés biisenos ir socialiniy
apribojimy.

4. Atliekant faktorine analize i§ matavimo skaliy i§ viso buvo pagalinti 8 teiginiai. Sj sprendima
nulémé nepakankamas teiginiy suderinamumas su kitais matavimo skaléje esanciais teiginiais
bei remiantis autoriaus priimtu sprendimais po faktorinés analizés atlikimo. Vertéty atsizvelgti |
Siuos pakitimus, kurie galéjo turéti jtakos tyrimo rezultatams.

5. Tyrimo matavimo skaliy teiginiai yra i$versti i§ angly kalbos, tad netikslus vertimas ar Zzodziy
atitikmeny nebuvimas galéjo turéti jtakos respondenty teiginiy jvertinimui ir §io tyrimo
rezultatams.
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Tolimesnés tyrimy kryptys

1.

Siekiant tiksliau atspindéti visuomenés tendencijas, vertéty pasirinkti kitg imties atrankos buda.
Vienas i$ jy galéty buti kvotiné imtis, kuri remiasi populiacijos suskirstymu j grupes ir joms
priskirtomis kvotomis pagal bendra gyventojy statistika, demografinius bruozus.

Sis tyrimas sieké atskleisti bendras populiacijos tendencijas neapsiribodamas specifine prekiy ar
paslaugy kategorija. Siekiant gauti tikslesnes jzvalgas bei pateikti aiSkesnes rekomendacijas
rinkodaros specialistams, vertéty pasirinkti prekiy ar paslaugy kategorija. Viena i§ galimy
visuotinai vartojamy prekiy kategorijy — apranga, kuri jau anksciau buvo tyrinéjama jvairiy
autoriy, todél biity jdomu atrasti naujy tyrimo krypciy kitos Salies kontekste.

Tyrimo respondentai lojalumo prekiy zenklui matavimo skalés teiginius jvertino remiantis jy
Siuo metu mégstamiausiu prekiy zenklu, kuris nebuvo apribotas specifine prekiy kategorija.
Siekiant tiksliau apibtdinti vartotojy lojaluma prekiy zenklui vertéty respondentus apriboti
specifiniy prekiy kategorija bent jau lojalumui matuoti. Vartotojy lojalumas gali pasireiksti
skirtingai jvairiy prekiy vartojime, tad buty vertinga patikrinti vartotojy lojalumg skirtingose
prekiy kategorijose.
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ISvados ir rekomendacijos

Moksliniy straipsniy tyrimy analizé pateike tolimesniy tyrimy poreikj vartotojy materializmo
tematika. Materializmas apima tiek visuomenés vartotojiSkumo jprocius, tiek atspindi zmoniy
emocing buiseng ir psichologines problemas. Tyréjai sutinka, kad materializmas sukelia jvairias
pasekmes, kurios daro reikSmingg poveikj vartotojy elgsenai. Vartotojy materializmas ir
lojalumas prekiy zenklui yra sietinas per jvairius Kitus reiSkinius, vieni i$ jy — statusu grjstas
vartojimas, jsitraukimas j prekiy zenklg ir rinkos iSmanymas, kurie $io tyrimo metu buvo placiau
analizuojami, o sasajos tarp jy — patikrintos. Sios temos aktualumas yra neabejotinas ir
reikalingas tolimesniems tyrimams bei $iy dieny organizacijoms siekiant tobuléti ir labiau paZzinti
savo vartotojus.

Atlikus mokslinés literatiros analize ir atsizvelgus } tyréjy rekomendacijas tolimesniems
tyrimams, buvo pasiiilytas §io tyrimo konceptualus modelis. Sis modelis apémé ankstesniuose
tyrimuose tirtus rysius tarp atskiry konstrukty bei naujas tyrimo Kryptis.. Remiantis tyrimy
poreikiu iSskirtos $ios konceptualaus modelio sudedamosios dalys: vartotojy materializmo
s¢kmés, centriSkumo, laimés dimensijos; statusu gristas vartojimas; jsitraukimas j prekiy zenkla;
rinkos iSmanymas; lojalumas prekiy zenklui.

Vartotojy materializmas gali biiti suprantamas, kaip daikty sureikSminimas, pagrindinis Zmoniy
gyvenimo tikslas, pozitris i daiktus kaip j sékmés simbolj ar priemoné dziaugtis gyvenimu.
Pastebéta, kad M. L. Richins ir S. Dawson’o (1992) isskirtos trys materializmo dimensijos
(sékmé, centriSkumas, laimé) gali turéti skirtinga poveikj kitiems fenomenams. D¢l $io
pastebéjimo, Sios trys dimensijos buvo jtrauktos i tyrimo konceptualy modeli kaip kartu
atspindinCios vartotojy materializmg ir galimai darancios reikSmingg poveiki kitiems
konstruktams.

Statusu grjstas vartojimas mokslinéje literatliroje daZznai pateikiamas kaip jsiterpiantis veiksnys
(mediatorius), kuris daro poveikij ir lemia rySio stiprumg. Prekiy ar paslaugy vartojimas dél jy
suteikiamo statuso yra populiari Siandieninés visuomenés elgsena dél noro priklausyti norimai
socialinei grupei. Isskirtos dvi Sio fenomeno dimensijos — tai statuso tro§kimas ir parodomasis
vartojimas. Statusu gristas vartojimas gali atsirasti de¢l asmeninés (vidineés) arba dél socialinés
(iSorinés) motyvacijos. Sio tyrimo metu statusu grjstas vartojimas buvo tiriamas bendrine prasme
ir kaip reikSmingas mediatorius.

Vartotojy jsitraukimui j prekiy Zenklag mokslinéje literatiiroje skiriama daug démesio dél plataus
pritaikomumo jvairiame kontekste ir svarbos prekiy zenkly vystymuisi. Isitraukimas j prekiy
zenkla gali biti apibréziamas Siomis dimensijomis: emocine (entuziazmo, malonumo), pazintine
(démesio, absorbcijos) ir elgsenos (dalinimosi, mokymosi, pritarimo). Sis reidkinys taip pat gali
pasireiksti vartotojy pasinérimu | prekiy zenkla, aistra ir aktyvumu, kuris sukelia jvairias kitas
pasekmes kaip emocinio ar funkcinio rySio kirimasis, vartotojy savanoriski atsiliepimai ar
turinio kiirimas socialiniuose tinkluose, lojalumas prekiy zenklui.

Rinkos iSmanymo samprata apibendrina iSskirtinio vartotojo bruozus, kuris savanoriskai
prisideda prie prekiy zenkly komunikacijos ir rinkodaros. ISmanantis rinka vartotojas dazniau
pastebi jvairias prekiy Zenkly reklamas, apsipirkimg mato kaip malonuma, dazniau nori jsigyti
naujy prekiy ir daZzniau komunikuoja su kitais vartotojais apie rinkos naujienas ar iSpardavimus.
Kadangi Siomis dienomis daugelis prekiy zenkly prekyba perkélé | interneting erdve, Siems
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vartotojams tapo lengviau gauti informacija apie naujas prekes ar paslaugas ir ja dalintis su kitais.
[Smanantieji rinka vartotojai naudingi prekiy zenkly komunikacijoje, todél §j fenomena svarbu
suprasti ir rinkodaros specialistams.

Vartotojy lojalumas yra vienas i§ pagrindiniy prekiy zenkly tiksly, todél suvokti Sio reiskinio
priezastis yra vertinga siekiant geriau pazinti vartotojus ir atpazinti jy elgseng. Lojalumas prekiy
zenklui gali pasireiksti tiek poziiirio, tiek elgsenos lojalumu, o kai kuriy autoriy teigimu ir
kognityviniu lojalumu. Sio tyrimo metu, lojalumas prekiy Zenklui buvo nustatomas per poZitrio
ir elgsenos lojaluma.

Pasirinkti tyrimo metodai leido pateikti patikimus tyrimo rezultatus. Remiantis §io tyrimo
metodologija buvo patikrintas vartotojy materializmo trijy dimensijy poveikis statusu gristam
vartojimui, vartotojy materializmo poveikis jsitraukimui j prekiy zenklg veikiant mediatoriui,
vartotojy materializmo poveikis rinkos iSmanymui veikiant mediatoriui, rinkos iSmanymo
poveikis lojalumui prekiy zenklui ir jsitraukimo j prekiy zenklg poveikis lojalumui prekiy
zenklui. Matavimo skaliy patikimumo nustatymas parodé¢, kad skalés yra tinkamos atspindéti
bendras populiacijos tendencijas ir jy poziiirj j daikty vartojima.

Atliktas empirinis tyrimas ir statistiné duomeny analizé parodé egzistuojancias teigiamas sasajas
tarp vartotojy materializmo, statusu gristo vartojimo, jsitraukimo ] prekiy Zenkla, rinkos
iSmanymo ir lojalumo prekiy Zenklui. IS penkiy tyrimo hipoteziy buvo patvirtintos keturios, o
viena i$ jy buvo atmesta. Trys vartotojy materializmo dimensijos teigiamai veikia statusu grjsta
vartojimg. Statusu gristas vartojimas daro teigiamg reik§mingg jtaka vartotojy materializmo
poveikiui jsitraukimui j prekiy Zenklg ir vartotojy materializmo poveikiui rinkos iSmanymui.
Rinkos iSmanymas, kitaip nei buvo tikimasi, teigiamai veikia lojaluma prekiy zenklui. Taip pat
nustatyta, kad jsitraukimas j prekiy Zenkla teigiamai veikia lojalumg prekiy Zenklui. Galima
teigti, kad vartotojy materializmas veikdamas per statusu grista vartojima, isitraukima j prekiy
zenklg ir rinkos iSmanyma teigiamai veikia lojaluma prekiy zenklui.

Rekomendacijos rinkodaros specialistams

1.

Priklausomai nuo prekiy Zenklo tikslo, remiantis Sio tyrimo rezultatais i$skirtos respondenty
bendrosios tendencijos kiekvienam konstruktui pagal demografines charakteristikas. Pastebéta,
kad j materializmg labiau linke vyrai nei moterys, kuriems yra iki 19 mety, turintys pagrindinj
i8silavinimg ir manantys, kad gyvena Zymiai blogiau nei dauguma Lietuvos Zmoniy. | statusu
grista vartojima labiau linke taip pat vyrai, 20-25 mety, nebaige aukstojo mokslo, manantys, kad
gyvena Zymiai blogiau nei dauguma Lietuvos Zmoniy. [sitraukti j prekiy Zenklus bei iSmanyti
rinkg labiau linke 20-25 mety moterys, turin¢ios vidurinj arba nebaigta aukstajj iSsilavinima,
galvojancios, kad gyvena Zymiai blogiau nei dauguma Lietuvos Zmoniy. Prekiy Zenklams
siekiant lojaliy vartotojy, vertéty skirti daugiausiai démesio 20-25 mety moterims, turin¢ioms
nebaigty aukstajj ir aukstaji (universitetinj) iSsilavinimg, manancioms, kad gyvena Zymiai geriau
nei dauguma Lietuvos Zmoniy.

Prekiy zenklams siekiant kurti stipresnj rysj su vartotojais orientuotg j ilgalaikj lojaluma, vertéty
skatinti stipresnj jsitraukimg i prekiy Zenkla, inicijuoti sgveika, skatinti vartotojus dométis
naujomis prekémis ir pateikti iSsamig informacija apie produktus, kad ji biity lengvai pasiekiama.
Siekiant gauti geriausius vartotojy lojalumo rezultatus svarbu skirti pakankamai démesio kuriant
tiek poziiirio, tiek elgsenos lojaluma.

74



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Literatiiros sarasas

Agi¢, E., Cinjarevi¢, M., & Ali¢, A. (2012). KLASIFIKACIJA KORISNIKA MOBILNIH
TELEFONA PRIMJENOM ANALIZE LATENTNIH KLASA (LCA). Sarajevo Business &
Economics Review (Zbornik Radova), (32).

Ahuvia, A., & Wong, N. (1995). Materialism: Origins and implications for personal well-
being. ACR European Advances.

Ailawadi, K. L., Neslin, S. A., & Gedenk, K. (2001). Pursuing the value-conscious consumer:
store brands versus national brand promotions. Journal of marketing, 65(1), 71-89.
Anderson, C., Hildreth, J. A. D., & Howland, L. (2015). Is the desire for status a fundamental
human motive? A review of the empirical literature. Psychological Bulletin, 141(3), 574.
Assimos, B. M., Pinto, M. D. R, Leite, R. S., & Andrade, M. L. D. (2019). Conspicuous
Consumption and its Relation to Brand Consciousness, Status Consumption and Self-
Expression. BBR. Brazilian Business Review, 16(4), 350-368.

Audrin, C., Cheval, B., & Chanal, J. (2018). Materialism moderates the impact of mortality
salience on impulsive tendencies toward luxury brands. Death studies, 42(2), 115-122.

Back, K. J., & Parks, S. C. (2003). A brand loyalty model involving cognitive, affective, and
conative brand loyalty and customer satisfaction. Journal of Hospitality & Tourism
Research, 27(4), 419-435.

Barnes, S. J., & Pressey, A. D. (2012). In search of the “Meta-Maven”: An examination of
market maven behavior across real-life, web, and virtual world marketing
channels. Psychology & Marketing, 29(3), 167-185.

Beatty, S. E., & Ferrell, M. E. (1998). Impulse buying: Modeling its precursors. Journal of
retailing, 74(2), 169-191.

Belk, R. W. (1984). Three scales to measure constructs related to materialism: Reliability,
validity, and relationships to measures of happiness. ACR North American Advances.

Belk, R. W. (1985). Materialism: Trait aspects of living in the material world. Journal of
Consumer research, 12(3), 265-280.

Bevan-Dye, A. L., Garnett, A., & De Klerk, N. (2012). Materialism, status consumption and
consumer ethnocentrism amongst black generation Y students in South Africa.

Bizumic, B., & Duckitt, J. (2012). What is and is not ethnocentrism? A conceptual analysis
and political implications. Political Psychology, 33(6), 887.

Bolton, L. E., & Mattila, A. S. (2015). How does corporate social responsibility affect
consumer response to service failure in buyer—seller relationships?. Journal of
Retailing, 91(1), 140-153.

Brown, K. W., Kasser, T., Ryan, R. M., & Konow, J. (2016). Materialism, spending, and
affect: an event-sampling study of marketplace behavior and its affective costs. Journal of
Happiness Studies, 17(6), 2277-2292.

Burroughs, J. E., & Rindfleisch, A. (2012). What welfare. On the definition and domain of
transformative consumer research and the foundational role of materialism. Transformative
consumer research for personal and collective well-being, 249-266.

Calder, B. J., Malthouse, E. C., & Maslowska, E. (2016). Brand marketing, big data and social
innovation as future research directions for engagement. Journal of Marketing
Management, 32(5-6), 579-585.

Chan, W. Y., To, C. K., & Chu, W. C. (2015). Materialistic consumers who seek unique
products: how does their need for status and their affective response facilitate the repurchase
intention of luxury goods?. Journal of Retailing and Consumer Services, 27, 1-10.

Chao, A., & Schor, J. B. (1998). Empirical tests of status consumption: Evidence from
women's cosmetics. Journal of Economic Psychology, 19(1), 107-131.

Cohen, J., Cohen, P., West, S. G., & Aiken, L. S. (2003). Applied multiple
regression. Correlation Analysis for the Behavioral Sciences, 3.

75



21.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

Csikszentmihalyi, M., & Halton, E. (1981). The meaning of things: Domestic symbols and the
self. Cambridge university press.

Cekanavi¢ius, V., & Murauskas, G. (2011). Taikomoji regresiné analizé socialiniuose
tyrimuose. Kaunas: KTU.

Das, M., & Mukherjee, D. (2019). Cosmopolitanism, Materialism, Consumer Ethnocentrism
and Consumer Behaviour: Evidence from Aboriginal Tripuri Tribe of India. IM Kozhikode
Society & Management Review, 8(2), 104-119.

de Oliveira Santini, F., Ladeira, W. J., Sampaio, C. H., & Aragjo, C. F. (2017). Meta-analysis
of the antecedent and consequent constructs of materialism. Revista Brasileira de Gestdo de
Negocios-RBGN, 19(66), 538-556.

De Raad, B., & Mlaci¢, B. (2015). Big five factor model, theory and structure. International
encyclopedia of the social & behavioral sciences, 2.

Dessart, L., Veloutsou, C., & Morgan-Thomas, A. (2015). Consumer engagement in online
brand communities: a social media perspective. Journal of Product & Brand Management.
Dittmar, H., Bond, R., Hurst, M., & Kasser, T. (2014). The relationship between materialism
and personal well-being: A meta-analysis. Journal of personality and social
psychology, 107(5), 879.

Dollinger, S. J., & DiLalla, D. L. (1996). Cleaning up data and running preliminary
analyses. The Psychology Research Handbook, Thousand Oaks, CA: Sage Publications, 167-
176.

Duh, H. I. (2015). Antecedents and consequences of materialism: an integrated theoretical
framework. Journal of Economics and Behavioral Studies, 7(1), 20-35.

Dwivedi, A. (2015). A higher-order model of consumer brand engagement and its impact on
loyalty intentions. Journal of Retailing and Consumer Services, 24, 100-109.

Eastman, J. K., & Eastman, K. L. (2015). Conceptualizing a model of status consumption
theory: an exploration of the antecedents and consequences of the motivation to consume for
status. Marketing Management Journal, 25(1), 1-15.

Eastman, J. K., Fredenberger, B., Campbell, D., & Calvert, S. (1997). The relationship
between status consumption and materialism: A cross-cultural comparison of Chinese,
Mexican, and American student. Journal of Marketing Theory and Practice, 5(1), 52-66.
Eastman, J. K., Goldsmith, R. E., & Flynn, L. R. (1999). Status consumption in consumer
behavior: Scale development and validation. Journal of marketing theory and practice, 7(3),
43.

Eastman, J. K., lyer, R., Shepherd, C. D., Heugel, A., & Faulk, D. (2018). Do they shop to
stand out or fit in? The luxury fashion purchase intentions of young adults. Psychology &
Marketing, 35(3), 220-236.

Feick, L. F., & Price, L. L. (1987). The market maven: A diffuser of marketplace
information. Journal of marketing, 51(1), 83-97.

Fernandes, T., & Moreira, M. (2019). Consumer brand engagement, satisfaction and brand
loyalty: a comparative study between functional and emotional brand relationships. Journal
of Product & Brand Management.

Fitzmaurice, J. (2011). Market mavens’ motivations to acquire information. The Marketing
Management Journal, 21(1), 71-83.

Flight, R. L., Rountree, M. M., & Beatty, S. E. (2012). Feeling the urge: Affect in impulsive
and compulsive buying. Journal of Marketing Theory and Practice, 20(4), 453-466.

Flynn, L. R, & Goldsmith, R. E. (2017). Filling some gaps in market mavenism
research. Journal of Consumer Behaviour, 16(2), 121-129.

Flynn, L. R., Goldsmith, R. E., & Pollitte, W. (2016). Materialism, status consumption, and
market involved consumers. Psychology & Marketing, 33(9), 761-776.

Giovannini, S., Xu, Y., & Thomas, J. (2015). Luxury fashion consumption and Generation Y
consumers. Journal of Fashion Marketing and Management.

76



42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.
60.
61.
62.

63.

64.

Goldsmith, R. E., & Clark, R. A. (2012). Materialism, status consumption, and consumer
independence. The Journal of social psychology, 152(1), 43-60.

Goldsmith, R. E., & Flynn, L. R. (2015). Hi, My name Is PAT and | am both Extraverted and
a Market Maven: An update and extension of research on Market Mavenism and The Big Five
Personality Scale. Proceedings of the Association of Marketing Theory & Practice, Savannah,
Georgia, 26.

Goldsmith, R. E., & Flynn, L. R. (2016). Mavenism, Frugality, and Loyalty.

Goldsmith, R. E., Flynn, L. R., & Clark, R. A. (2012). Materialistic, brand engaged and status
consuming consumers and clothing behaviors. Journal of Fashion Marketing and
Management: An International Journal.

Goldsmith, R. E., Flynn, L. R., & Clark, R. A. (2012). Motivators of market mavenism in the
retail environment. Journal of Retailing and Consumer Services, 19(4), 390-397.

Hofstede, G. (2011). Dimensionalizing cultures: The Hofstede model in context. Online
readings in psychology and culture, 2(1), 8.

Hollebeek, L. (2011). Exploring customer brand engagement: definition and themes. Journal
of strategic Marketing, 19(7), 555-573.

Hollebeek, L. D., Glynn, M. S., & Brodie, R. J. (2014). Consumer brand engagement in social
media: Conceptualization, scale development and validation. Journal of interactive
marketing, 28(2), 149-165.

Huang, C. C. (2017). The impacts of brand experiences on brand loyalty: mediators of brand
love and trust. Management Decision.

Hudders, L., & Pandelaere, M. (2012). The silver lining of materialism: The impact of luxury
consumption on subjective well-being. Journal of Happiness Studies, 13(3), 411-437.

Yang, H. (2013). Market mavens in social media: Examining young Chinese consumers' viral
marketing attitude, eWOM motive, and behavior. Journal of Asia-Pacific Business, 14(2),
154-178.

Iglesias, O., Singh, J. J., Casabay6, M., Hung, K. P., Chen, A. H., Peng, N., ... & Chou, C. L.
(2011). Antecedents of luxury brand purchase intention. Journal of Product & Brand
Management.

Ishak, F., & Abd Ghani, N. H. (2013). A review of the literature on brand loyalty and customer
loyalty.

Jacoby, J., & Kyner, D. B. (1973). Brand loyalty vs. repeat purchasing behavior. Journal of
Marketing research, 10(1), 1-9.

Jones, T., & Taylor, S. F. (2007). The conceptual domain of service loyalty: how many
dimensions?. Journal of services marketing.

Kamal, S., Chu, S. C., & Pedram, M. (2013). Materialism, attitudes, and social media usage
and their impact on purchase intention of luxury fashion goods among American and Arab
young generations. Journal of Interactive Advertising, 13(1), 27-40.

Kang, J. Y. M., & Johnson, K. K. (2015). F-Commerce platform for apparel online social
shopping: Testing a Mowen’s 3M model. International Journal of Information
Management, 35(6), 691-701.

Kasser, T. (2002). The high price of materialism. MIT press.

Kasser, T. (2016). Materialistic values and goals. Annual review of psychology, 67, 489-514.
Kasser, T. (2018). Materialism and living well. Handbook of well-being. Salt Lake City, UT:
DEF Publishers. DOI: nobascholar. com.

Khan, M. T. (2013). Customers loyalty: Concept & definition (a review). International
Journal of Information, Business and Management, 5(3), 168.

Kiani, I., Laroche, M., & Paulin, M. (2016). Development of market Mavenism traits:
Antecedents and moderating effects of culture, gender, and personal beliefs. Journal of
Business Research, 69(3), 1120-1129.

Kim, D., & Jang, S. S. (2014). Motivational drivers for status consumption: A study of
Generation Y consumers. International Journal of Hospitality Management, 38, 39-47.

77



65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

Leckie, C., Nyadzayo, M. W., & Johnson, L. W. (2016). Antecedents of consumer brand
engagement and brand loyalty. Journal of Marketing Management, 32(5-6), 558-578.
Leventhal, R. C., Wallace, E., Buil, I., & de Chernatony, L. (2014). Consumer engagement
with self-expressive brands: brand love and WOM outcomes. Journal of Product & Brand
Management.

Mai, N. T. T., & Tambyah, S. K. (2011). Antecedents and consequences of status consumption
among urban Vietnamese consumers. Organizations & Markets in Emerging
Economies, 2(1).

Martinez-Lopez, F. J., Anaya-Sanchez, R., Molinillo, S., Aguilar-lllescas, R., & Esteban-
Millat, I. (2017). Consumer engagement in an online brand community. Electronic Commerce
Research and Applications, 23, 24-37.

MartiSius, S. A., & Kédaitis, V. (2004). Statistika: II dalis. Statistikos iSvados ir
sprendimai. Vilnius, Vilniaus universiteto leidykla, 156.

Mason, R. S. (1981). Conspicuous Consumption: A Study of Exceptional Behaviour. Gower,
UK.

Mathews, J. (2019). A Configurational Model of Brand Loyalty. IUP Journal of Brand
Management, 16(4).

Moisescu, O. I., & Allen, B. (2010). THE RELATIONSHIP BETWEEN THE DIMENSIONS
OF BRAND LOYALTY. AN EMPIRICAL INVESTIGATION AMONG ROMANIAN
URBAN CONSUMERS. Management & Marketing, 5(4).

Mowen, J. C. (2000). The 3M model of motivation and personality: Theory and empirical
applications to consumer behavior. Springer Science & Business Media.

O’cass, A., & Frost, H. (2002). Status brands: examining the effects of non-product-related
brand associations on status and conspicuous consumption. Journal of product & brand
management.

Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty?. Journal of marketing, 63(4_suppl1), 33-44.
Oliver, R. L., Rust, R. T., & Varki, S. (1997). Customer delight: foundations, findings, and
managerial insight. Journal of retailing, 73(3), 311.

Pandelaere, M. (2016). Materialism and well-being: the role of consumption. Current Opinion
in Psychology, 10, 33-38.

Parashar, S., & Jain, S. (2017). Effect of demographics on materialism: An empirical
study. Pacific Business Review International, 10(2), 124-132.

Phang, G. I., Adis, A. A., & Osman, Z. (2016). Antecedents to consumer intention to buy
luxury brands. Malaysian Journal of Business and Economics (MJBE).

Phau, I., Teah, M., So, J. T., Parsons, A. G., & Yap, S. F. (2013). Corporate branding,
emotional attachment and brand loyalty: the case of luxury fashion branding. Journal of
Fashion Marketing and Management: An International Journal.

Piligrimiené, Zaneta. (2016). Marketingo tyrimy duomeny analizé SPSS programa: mokomoji
knyga (p. 125). Technologija.

Podoshen, J. S., & Andrzejewski, S. A. (2012). An examination of the relationships between
materialism, conspicuous consumption, impulse buying, and brand loyalty. Journal of
Marketing Theory and Practice, 20(3), 319-334.

Price, L. L., Feick, L. F., & Guskey-Federouch, A. (1988). Couponing behaviors of the market
maven: profile of a super couponer. ACR North American Advances.

Pukénas, K. (2010). Kokybiniy duomeny analizé SPSS programa: mokomoji knyga. Kaunas:
LKKA.

Puspa, J.,, & Rahardja, C. T. (2009). Market mavenism: Its contribution in building
consumer’s trust. Gadjah Mada International Journal of Business, 11(1), 21-35.

RASHID, M. A, Islam, T., MALIK, M. U., & Ahmer, Z. (2019). IMPACT OF
MATERIALISM ON IMPULSIVE BUYING: MEDIATING ROLE OF CREDIT CARD
USE AND BRAND LOYALTY. Pakistan Economic and Social Review, 57(1), 23.

78



87. Reichheld, F. F., & Teal, T. (1996). The loyalty effect: The hidden force behind growth,
profits and lasting. Harvard Business School Publications, Boston.

88. Richins, M. L. (2011). Materialism, transformation expectations, and spending: Implications
for credit use. Journal of Public Policy & Marketing, 30(2), 141-156.

89. Richins, M. L., & Dawson, S. (1992). A consumer values orientation for materialism and its
measurement: Scale development and validation. Journal of consumer research, 19(3), 303-
316.

90. Roberts, J. (2000). CONSUMING IN A CONSUMER CULTURE: COLLEGE STUDENTS,
MATERIALISM, STATUS CONSUMPTION, AND COMPULSIVE BUYING. Marketing
Management Journal, 10(2).

91. Roberts, J. A., & Clement, A. (2007). Materialism and satisfaction with over-all quality of life
and eight life domains. Social Indicators Research, 82(1), 79-92.

92. Roberts, J. A., & Jones, E. (2001). Money attitudes, credit card use, and compulsive buying
among American college students. Journal of consumer affairs, 35(2), 213-240.

93. Roy Chaudhuri, H., Mazumdar, S., & Ghoshal, A. (2011). Conspicuous consumption
orientation: Conceptualisation, scale development and validation. Journal of Consumer
Behaviour, 10(4), 216-224.

94. Romaniuk, J., & Nenycz-Thiel, M. (2013). Behavioral brand loyalty and consumer brand
associations. Journal of Business Research, 66(1), 67-72.

95. Ruvio, A., Somer, E., & Rindfleisch, A. (2014). When bad gets worse: The amplifying effect
of materialism on traumatic stress and maladaptive consumption. Journal of the Academy of
Marketing Science, 42(1), 90-101.

96. Segev, S., Shoham, A., & Gavish, Y. (2015). A closer look into the materialism construct: the
antecedents and consequences of materialism and its three facets. Journal of Consumer
Marketing.

97. Sharda, N., & Bhat, A. K. (2018). Austerity to materialism and brand consciousness: luxury
consumption in India. Journal of Fashion Marketing and Management: An International
Journal.

98. Sharma, A., & Sharma, R. R. K. (2019). Influence of Marketing Mavens on Consumer
Switching:  Role of  Personality. Journal of Marketing Development and
Competitiveness, 13(2).

99. Shrum, L. J., Wong, N., Arif, F., Chugani, S. K., Gunz, A., Lowrey, T. M., ... & Scott, K.
(2013). Reconceptualizing materialism as identity goal pursuits: Functions, processes, and
consequences. Journal of Business Research, 66(8), 1179-1185.

100. Singh, S. (2016). Brand Engagement and Materialism: Attitude Towards
Shopping. IUP Journal of Brand Management, 13(3).

101. Sirgy, M. J. (1999). Materialism: The construct, measures, antecedents, and
consequences. Academy of Marketing Studies Journal, 3(2), 78-110.

102. Slama, M. E., & Tashchian, A. (1985). Selected socioeconomic and demographic
characteristics associated with purchasing involvement. Journal of marketing, 49(1), 72-82.

103. Sneath, J. Z., Lacey, R., & Kennett-Hensel, P. A. (2009). Coping with a natural disaster:
Losses, emotions, and impulsive and compulsive buying. Marketing letters, 20(1), 45-60.

104. Solem, B. A. A. (2016). Influences of customer participation and customer brand
engagement on brand loyalty. Journal of Consumer Marketing.

105. Sprott, D., Czellar, S., & Spangenberg, E. (2009). The importance of a general measure
of brand engagement on market behavior: Development and validation of a scale. Journal of
Marketing research, 46(1), 92-104.

106. Thakur, A., & Kaur, R. (2015). Relationship between self-concept and attitudinal brand
loyalty in luxury fashion purchase: A study of selected global brands on the Indian
market. Management: journal of contemporary management issues, 20(2), 163-180.

79



107. Tsang, J. A., Carpenter, T. P., Roberts, J. A., Frisch, M. B., & Carlisle, R. D. (2014).
Why are materialists less happy? The role of gratitude and need satisfaction in the relationship
between materialism and life satisfaction. Personality and individual differences, 64, 62-66.

108. Van Doorn, J., Lemon, K. N., Mittal, V., Nass, S., Pick, D., Pirner, P., & Verhoef, P. C.
(2010). Customer engagement behavior: Theoretical foundations and research
directions. Journal of service research, 13(3), 253-266.

109. Villardefrancos, E., & Otero-Lopez, J. M. (2016). Compulsive buying in university
students: its prevalence and relationships with materialism, psychological distress symptoms,
and subjective well-being. Comprehensive psychiatry, 65, 128-135.

110. Vivek, S. D., Beatty, S. E., & Morgan, R. M. (2012). Customer engagement: Exploring
customer relationships beyond purchase. Journal of marketing theory and practice, 20(2),
122-146.

111. Weaver, S. T., Moschis, G. P., & Davis, T. (2011). Antecedents of materialism and
compulsive buying: A life course study in Australia. Australasian Marketing Journal
(AMJ), 19(4), 247-256.

112. Workman, J. E., & Lee, S. H. (2011). Materialism, fashion consumers and gender: A
cross-cultural study. International Journal of Consumer Studies, 35(1), 50-57.

113. Zaichkowsky, J. L. (1985). Measuring the involvement construct. Journal of consumer
research, 12(3), 341-352.

114. Zhang, J., Lee, W. N. (2014). Exploring the impact of self-interests on market mavenism
and e-mavenism: a Chinese story. Journal of Internet Commerce, 13(3-4), 194-210.

80



1 priedas. Tyrimo anketa

Gerb. Respondente,

Priedai

esu KTU marketingo valdymo studijy programos II kurso magistrantiiros studenté Rita
Kriaucitnaité. Siuo metu raSau baigiamajj projektg ir atlieku vartotojy pirkimo jprociy tam tikro

prekés zenklo atveju tyrima.

Klausimyne néra teisingy ar klaidingy atsakymy. Si anketa yra anoniminé. Jiisy atsakymai yra
KONFIDENCIALI informacija, kuri bus naudojama tik tyrimo rezultaty apibendrinimui.

Apklausa truks 5-7 minutes.

Jeigu turite klausimy, galite susisiekti el. paStu ruta.kriauciunaite@ktu.edu.

I§ anksto dékoju uz Jisy atsakymus!

Sios anketos rezultatai viesai nepublikuojami

1 Poziuris i daiktus Jasu gyvenime. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo

., Visiskai nesutinku “ iki ,, visiSkai sutinku . Parinkite po vieng atsakymq kiekvienam teiginiui:

Nei
V1s1s_kal Nesutinku sutln!<u, sutinku VlS-lSkal
nesutinku @) ne_l @) sutinku
(D) nesutinku (5)
®)

AS Zaviuosi zmonémis, kurie turi brangius namus, o o o o o
automobilius ir drabuzius.
Mano svarbiausi gyvenimo tikslai yra susije su o o o o o
materialiy daikty jsigijimu.
AS nemanau, kad materialiy daikty kiekis yra sékmés o o o o o
zenklas.
Mano turimi daiktai atspindi tai, kaip man sekasi o o o o o
gyvenime.
Man patinka turéti daiktus, kurie daro kitiems jspiidj.
Nekreipiu démesio | kity Zmoniy turimus daiktus.
AS dazniausiai perku tik tuos daiktus, kuriy man i§
tikryjy reikia.
AS stengiuosi gyventi paprastai, todél stengiuosi o o o o o
nepirkti nebiitiny daikty.
Daiktai, kuriuos turiu, man néra labai svarbds.
AS meégstu leisti pinigus daiktams, kurie néra
praktiski.
Daikty pirkimas man yra malonumas.
AS mégstu prabanga savo gyvenime.
Man maziau svarbiis materialiis daiktai nei daugumai
mano pazjstamy.
AS turiu viska, ko reikia, kad galéCiau dziaugtis o o o o) o)
gyvenimu.
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Nei

to, ko noriu.

V1s1s.kal Nesutinku sutln!(u, sutinku VlS.lSkal
nesutinku @ nei @) sutinku
Q) nesutinku (5)
®)
Mano gyvenimas biity geresnis, jei jsigyCiau tam o o o o o
tikrus daiktus, kuriy $iuo metu neturiu.
Nemanau, kad bii¢iau laimingesnis, jei turéciau o o o o o
brangesnius daiktus.
Manau, kad bi¢iau laimingesnis, jei galéCiau sau leisti o o o o o
isigyti daugiau daikty.
Kartais mane erzina, kad negaliu sau leisti nusipirkti o o o o o

2 Jusy poziuris j daikty vartojima gristg statusu. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams
skaléje nuo ,, visiskai nesutinku *“ iki ,, visiskai sutinku *“. Parinkite po vienq atsakymq kiekvienam

teiginiui:
Nei
Visiskai . sutinku, . Visiskai
ISRAL ) Nesutinku . Sutinku 1o
nesutinku ) nei @) sutinku
Q) nesutinku (5)
®)
AS pirkciau daiktg tik dél jo suteikiamo statuso. o
Mane domina naujos prekés, kurios suteikia statusa. o
AS mokéciau daugiau pinigy uz daikta, jei jis suteikty o o o o o

statusa.

Daikto statusas man nesvarbus.

Daiktas man yra vertingesnis, jei jis atrodo prabangus.

3 Jusy rysys su prekiy zenklais. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo ,, visiskai
nesutinku *“ iki ,, visiSkai sutinku “. Parinkite po vieng atsakymq kiekvienam teiginiui:

Nei
V1s1s_kal Nesutinku Sutln!<u, sutinku VlS-lSkal
nesutinku @) ne_l @) sutinku
1) nesutinku (5)
®)
AS daznai jauciu asmeninj ry$j tarp mégstamy prekiy o o o o o
zenkly ir saves.
Savo mégstamus prekiy zenklus laikau dalimi saves. o o o o o
Mano mégstami prekiy zenklai atspindi kas as esu. o o o ) )
AS daznai jauéiu asmeninj rysj su prekiy Zzenklais. o o o o o
Jauciuosi taip, tarsi turéiau artimg asmeninj rysj su o o o o o
labiausiai man patinkanciais prekiy zenklais.
Gyvenime a$ tapatinu save su svarbiais sau prekiy o o o o o
zenklais.
Pastebiu rysj tarp prekiy zenkly, kuriuos renkuosi ir o o o o o
to, kaip as matau save.
Dalj manes galima apibrézti svarbiais man prekiy o o o o o

zenklais.
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4  Jusy pozitris i prekiu rinkos tendencijas. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje

nuo ,,visiskai nesutinku* iki ,,visiskai sutinku®. Parinkite po vienq atsakymq kiekvienam

teiginiui:
Nei
VlSlS.kal Nesutinku Sutln!<u, sutinku VlS.lSkal
nesutinku @) nei @) sutinku
Q) nesutinku (5)
®)
Mano draugai mano, kad a§ esu patikimas
informacijos Saltinis, kai yra kalbama apie naujas o o o o o
prekes ar nuolaidas.
Zmonés manes daznai klausia apie prekes,
parduotuves ar iSpardavimus. ° ° ° ° °
Man patinka padéti zmonéms, suteikiant jiems o o o o o
informacijos apie jvairias prekes.
Man patinka savo draugams pasakoti apie naujus o o o o o
prekés zenklus ir prekes.
Jeigu mangs paklausty, kur geriausiai pirkti tam tikras o o o o o
prekes, as galéciau jiems patarti.
Pagalvokite apie zmogy, kuris turi sukaupgs daug o o o o o

informacijos apie jvairias prekes ir mégsta apie jas
pasakoti kitiems. Sis Zmogus Zino apie naujas prekes,
iSpardavimus, parduotuves ir pan., taciau nebiitinai
jauciasi esgs vienos konkrecios prekés ekspertas. Kiek

$is apibiidinimas atitinka Jus?

5 Nurodykite Jusuy Siuo metu mégstamiausia prekiu Zenkla. [rasykite vieno prekiy Zenklo

pavadinimgq.

6 Jisu poziaris j mégstamiausig prekiu zenklg. Galvodami apie ankstesniame klausime jrasytq

mégstamiausiq Jusy prekiy Zenklg, nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo
., Visiskai nesutinku “ iki ,, visiSkai sutinku “. Parinkite po vieng atsakymq kiekvienam teiginiui:

Nei
V1s1s.kal Nesutinku Sutln!<u, sutinku VlS.lSkal
nesutinku @) nei @) sutinku
(D) nesutinku (5)
®)
AS ir toliau pirksiu 8Sio prekiy Zenklo prekes ir (ar
paslaugas. ’ P ’ @ ° ° ° ° °
AS rekomenduoju $io prekiy Zenklo prekes ir (ar) o o o o o
paslaugas Kitiems.
Tiketina, kad Sis prekiy Zenklas bus pirmasis mano
pasirinkimas. ° ° ° ° °
Ir toliau pirksiu Sio prekiy zenklo prekes ir (ar) o o o o o
paslaugas, net jei kaina Siek tiek padidés.
Mokéciau didesne kaing, nei sitilo konkurentai, kad o} o} o o o
galéciau jsigyti butent Sio prekiy Zenklo prekes i (ar)
paslaugas.
AS neskatinu kity zmoniy iSaukstinti §j prekiy zenkla. o o o o) o)
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Jusy amzius. [rasykite skaiciy:

Jisy lytis:

o Moteris

o Vyras

o Nurodyti nenoriu

Jusy issilavinimas. Pasirinkite tik vieng is pateikty varianty:

o Pagrindinis

o Vidurinis

o Aukstesnysis / specialusis vidurinis
o Nebaigtas aukstasis

o Aukstasis (neuniversitetinis)

o Aukstasis (universitetinis)

o Zymiai blogiau, negu dauguma Lietuvos Zmoniy.
o Blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniy.

o Kaip dauguma Lietuvos zmoniy.

o Siek tiek geriau, negu dauguma Lietuvos Zmoniy.
o Zymiai geriau, negu dauguma Lietuvos Zmoniy.

10 Jas manote, kad finansiniu poZiuriu Jus gyvenate. Pasirinkite tik vienq is pateikty varianty:
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2 priedas. Bendrosios tyrimo respondenty charakteristikos

Lytis
Frequency Percent Valid Cumulative Percent
Percent
Valid Moteris 397 86,1 86,1 86,1
Vyras 62 13,4 13,4 99,6
Nurodyti nenoriu 2 4 4 100,0
Total 461 100,0 100,0
Statistics Statistics
Amzius I$silavinimas
N Valid 461 N Valid 461
Missing 0 Missing 0
Mean 29,93 Mean 4,66
Median 25,00 Median 5,00
Mode 24 Mode 6
Minimum 16 Minimum 1
Maximum 68 Maximum 6
I§silavinimas
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative Percent
Valid Pagrindinis 3 7 v 7
Vidurinis 71 154 154 16,1
Aukstesnysis / specialusis 28 6,1 6,1 22,1
vidurinis
Nebaigtas aukstasis 82 17,8 17,8 39,9
Aukstasis (neuniversitetinis) 70 15,2 15,2 55,1
Aukstasis (universitetinis) 207 449 449 100,0
Total 461 100,0 100,0
Poziiris j finansine padéti
Freque Percent Valid Cumulative
ncy Percent Percent
Valid Zymiai blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniy. 4 9 9 9
Blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniy. 22 4.8 4.8 5,6
Kaip dauguma Lietuvos zmoniy. 287 62,3 62,3 67,9
Siek tiek geriau, negu dauguma Lietuvos Zmoniy. 128 27,8 27,8 95,7
Zymiai geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniy. 20 4.3 4.3 100,0
Total 461 100,0 100,0
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3 priedas. Matavimo skaliy patikimumo nustatymas

Vartotojy materializmo matavimo skalés patikimumas (1)

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
,493 ,486 18
Item-Total Statistics
Scale Scale Corrected Squared Cronba
Mean if Variance Item-Total Multiple ch's
Item if Item Correlation Correlati Alpha
Deleted Deleted on if Item
Deleted
As zaviuosi zmonemis, kurie turi brangius 52,54 31,932 ,319 372 ,443
namus, automobilius ir drabuzius.
Mano svarbiausi gyvenimo tikslai yra susije 53,13 32,389 ,344 374 443
su materialiu daiktu isigyjimu.
As nemanau, kad materialiu daiktu Kiekis yra 51,91 34,929 ,055 ,155 ,502
sekmes zenklas.
Mano turimi daiktai atspindi tai, kaip man 52,74 32,466 ,316 ,256 447
sekasi gyvenime.
Man patinka tureti daiktus, kurie daro 52,65 31,255 ,366 ,435 432
kitiems ispudi.
Nekreipiu demesio i kitu zmoniu turimus 52,38 36,679 -,049 214 ,517
daiktus.
As dazniausiai perku tik tuos daiktus, kuriu 51,75 36,653 -,054 457 ,521
man is tikruju reikia.
As stengiuosi gyventi paprastai, todel 51,82 36,985 -,073 ,484 521
stengiuosi nepirkti nebutinu daiktu.
Daiktai, kuriuos turiu, man nera labai 52,83 34,642 ,139 ,118 ,482
svarbus.
As megstu leisti pinigus daiktams, kurie nera 53,11 33,293 ,225 ,339 ,465
praktiski.
Daiktu pirkimas man yra malonumas. 51,93 32,382 ,324 ,380 ,446
As megstu prabanga savo gyvenime. 52,49 31,585 ,370 410 434
Man maziau svarbus materialus daiktai nei 52,12 35,922 ,027 ,137 ,502
daugumai mano pazistamu.
As turiu viska, ko reikia, kad galeciau 51,73 38,283 -,178 ,331 ,543
dziaugtis gyvenimu.
Mano gyvenimas butu geresnis, jei isigyciau 52,31 32,374 ,265 ,409 ,455
tam tikrus daiktus, kuriu siuo metu neturiu.
Nemanau, kad buciau laimingesnis, jei 51,77 38,323 -,181 ,376 ,546
tureciau brangesnius daiktus.
Manau, kad buciau laimingesnis, jei galeciau 52,46 31,241 ,365 ,508 432
sau leisti isigyti daugiau daiktu.
Kartais mane erzina, kad negaliu sau leisti 52,03 31,586 ,329 ,293 ,440
nusipirkti to, ko noriu.

Vartotojy materializmo matavimo skalés patikimumas (2)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items

765 ,760 18
Item-Total Statistics

Scale Scale Corrected Squared Cronbach's

Mean if Variance Item- Multiple Alpha if

Item if ltem Total Correlati Item
Deleted Deleted Correlati on Deleted
on




As zaviuosi zmonemis, kurie turi brangius 47,50 61,268 ,523 372 ,740
namus, automobilius ir drabuzius.
Mano svarbiausi gyvenimo tikslai yra 48,09 62,674 ,514 374 742
susije su materialiu daiktu isigyjimu.
As nemanau, kad materialiu daiktu kiekis 46,87 72,613 -,129 ,155 ,7193
yra sekmes zenklas.
Mano turimi daiktai atspindi tai, kaip man 47,70 64,015 ,399 ,256 ,750
sekasi gyvenime.
Man patinka tureti daiktus, kurie daro 47,61 60,431 ,561 ,435 ,7136
kitiems ispudi.
Nekreipiu demesio i kitu zmoniu turimus 47,37 66,381 ,251 ,214 ,761
daiktus.
As dazniausiai perku tik tuos daiktus, kuriu 48,00 64,689 331 ,457 ,755
man is tikruju reikia.
As stengiuosi gyventi paprastai, todel 47,93 64,676 371 ,484 ,753
stengiuosi nepirkti nebutinu daiktu.
Daiktai, kuriuos turiu, man nera labai 47,79 71,050 -,034 ,118 ,780
svarbus.
As megstu leisti pinigus daiktams, kurie 48,07 62,725 ,462 ,339 , 745
nera praktiski.
Daiktu pirkimas man yra malonumas. 46,89 63,889 407 ,380 ,750
As megstu prabanga savo gyvenime. 47,44 61,774 ,515 410 741
Man maziau svarbus materialus daiktai nei 47,08 73,632 -,194 ,137 ,789
daugumai mano pazistamu.
As turiu viska, ko reikia, kad galeciau 48,02 64,528 ,343 ,331 ,755
dziaugtis gyvenimu.
Mano gyvenimas butu geresnis, jei 47,27 61,392 ,493 ,409 742
isigyciau tam tikrus daiktus, kuriu siuo
metu neturiu.
Nemanau, kad buciau laimingesnis, jei 47,97 63,999 ,358 ,376 ,753
tureciau brangesnius daiktus.
Manau, kad buciau laimingesnis, jei 47,42 59,984 ,586 ,508 734
galeciau sau leisti isigyti daugiau daiktu.
Kartais mane erzina, kad negaliu sau leisti 46,99 62,598 419 ,293 ,748
nusipirkti to, ko noriu.
Vartotojy materializmo matavimo skalés patikimumas (3)
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
,823 ,823 17
Item-Total Statistics
Scale Scale Corrected Squared Cronbach
Mean if | Varianc Item- Multiple 's Alpha
Item eif Total Correlati if Item
Deleted Item Correlati on Deleted
Deleted on
As zaviuosi zmonemis, kurie turi brangius 43,42 72,962 ,526 ,369 ,808
namus, automobilius ir drabuzius.
Mano svarbiausi gyvenimo tikslai yra susije su 44,02 74,328 ,527 373 ,808
materialiu daiktu isigyjimu.
As nemanau, kad materialiu daiktu kiekis yra 43,76 79,291 ,157 ,153 ,831
sekmes zenkilas.
Mano turimi daiktai atspindi tai, kaip man 43,62 76,405 ,375 ,256 ,817
sekasi gyvenime.
Man patinka tureti daiktus, kurie daro kitiems 43,53 72,815 ,520 431 ,808
ispudi.
Nekreipiu demesio i Kitu zmoniu turimus 43,29 77,742 ,300 ,204 ,821
daiktus.
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As dazniausiai perku tik tuos daiktus, kuriu 43,92 75,963 ,376 ,456 ,817
man is tikruju reikia.
As stengiuosi gyventi paprastai, todel 43,86 75,632 ,439 476 ,813
stengiuosi nepirkti nebutinu daiktu.
As megstu leisti pinigus daiktams, kurie nera 44,00 75,120 431 ,315 ,813
praktiski.
Daiktu pirkimas man yra malonumas. 42,81 75,620 ,422 ,364 ,814
As megstu prabanga savo gyvenime. 43,37 73,290 ,531 410 ,808
Man maziau svarbus materialus daiktai nei 43,55 79,453 ,223 ,136 ,824
daugumai mano pazistamu.
As turiu viska, ko reikia, kad galeciau 43,94 75,779 ,389 ,330 ,816
dziaugtis gyvenimu.
Mano gyvenimas butu geresnis, jei isigyciau 43,19 73,220 ,489 ,406 ,810
tam tikrus daiktus, kuriu siuo metu neturiu.
Nemanau, kad buciau laimingesnis, jei 43,90 74,196 ,459 371 ,812
tureciau brangesnius daiktus.
Manau, kad buciau laimingesnis, jei galeciau 43,35 71,379 ,598 ,507 ,803
sau leisti isigyti daugiau daiktu.
Kartais mane erzina, kad negaliu sau leisti 42,92 75,211 ,379 ,292 817
nusipirkti to, ko noriu.
Reliability Statistics. Sékmé
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
,626 ,634 6
Reliability Statistics. CentriSkumas
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
715 713 6
Reliability Statistics. Laimé
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
,756 ,755 5
Statusu grjsto vartojimo matavimo skalés patikimumas (1)
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
,529 ,560 5
Item-Total Statistics
Scale Scale Corrected Squared Cronbach
Mean Variance Item- Multiple 's Alpha
if if Item Total Correlati if Item
Item Deleted Correlati on Deleted
Delet on
ed
As pirkciau daikta tik del jo suteikiamo 10,20 5,183 ,664 ,691 ,240
statuso.
Mane domina naujos prekes, kurios suteikia 10,14 4,988 ,679 ,733 217
statusa.
As mokeciau daugiau pinigu uz daikta, jei jis 10,19 5,066 ,642 ,662 ,240
suteiktu statusa.
Daikto statusas man nesvarbus. 8,31 11,447 -,515 321 ,868
Daiktas man yra vertingesnis, jei jis atrodo 9,74 5,067 ,523 ,298 ,306
prabangus.
Statusu grjsto vartojimo matavimo skalés patikimumas (2)
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized ltems N of Items
,856 ,863 5




Item-Total Statistics
Scale Scale Corrected Squared Cronbach's
Mean Variance Item- Multiple Alpha if
if if Item Total Correlati Item
Item Deleted Correlati on Deleted
Delet on
ed
As pirkciau daikta tik del jo suteikiamo 8,54 10,627 ,783 ,691 ,800
statuso.
Daikto statusas man nesvarbus. 8,31 11,447 ,515 321 ,868
Daiktas man yra vertingesnis, jei jis atrodo 8,08 11,363 ,496 ,298 ,875
prabangus.
Mane domina naujos prekes, kurios suteikia 8,48 10,189 827 ,733 787
statusa.
As mokeciau daugiau pinigu uz daikta, jei jis 8,53 10,285 ,794 ,662 ,795
suteiktu statusa.
Isitraukimo j prekiy Zenklg matavimo skalés patikimumas
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
,939 ,940 8
Rinkos iSmanymo matavimo skalés patikimumas
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
,898 ,898 6
Lojalumo prekiy zenklui matavimo skalés patikimumas
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized ltems N of Items
,846 ,849 6
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4 priedas. Faktoriné analizé

Faktoriné analizé (vartotojy materializmas) (1)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,826
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2106,232
df 136
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
As zaviuosi zmonemis, kurie turi brangius namus, automobilius ir drabuzius. ,369 434
Mano svarbiausi gyvenimo tikslai yra susije su materialiu daiktu isigyjimu. ,373 ,383
As nemanau, kad materialiu daiktu kiekis yra sekmes zenklas. ,153 ,213
Mano turimi daiktai atspindi tai, kaip man sekasi gyvenime. ,256 ,355
Man patinka tureti daiktus, kurie daro kitiems ispudi. 431 ,526
Nekreipiu demesio i kitu zmoniu turimus daiktus. ,204 ,157
As dazniausiai perku tik tuos daiktus, kuriu man is tikruju reikia. ,456 ,681
As stengiuosi gyventi paprastai, todel stengiuosi nepirkti nebutinu daiktu. 476 ,631
As megstu leisti pinigus daiktams, kurie nera praktiski. ,315 ,352
Daiktu pirkimas man yra malonumas. ,364 ,561
As megstu prabanga savo gyvenime. 410 ,514
Man maziau svarbus materialus daiktai nei daugumai mano pazistamu. ,136 124
As turiu viska, ko reikia, kad galeciau dziaugtis gyvenimu. ,330 414
Mano gyvenimas butu geresnis, jei isigyciau tam tikrus daiktus, kuriu siuo metu ,406 ,525
neturiu.

Nemanau, kad buciau laimingesnis, jei tureciau brangesnius daiktus. 371 ,527
Manau, kad buciau laimingesnis, jei galeciau sau leisti isigyti daugiau daiktu. ,507 ,673
Kartais mane erzina, kad negaliu sau leisti nusipirkti to, ko noriu. ,292 ,342

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Faktoriné analizé (vartotojy materializmas) (2)
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,835
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1939,697
df 105
Sig. ,000
Communalities
Initial Extractio
n

As zaviuosi zmonemis, kurie turi brangius namus, automobilius ir drabuzius. ,363 ,440
Mano svarbiausi gyvenimo tikslai yra susije su materialiu daiktu isigyjimu. ,369 ,406
As nemanau, kad materialiu daiktu kiekis yra sekmes zenklas. ,136 ,083
Mano turimi daiktai atspindi tai, kaip man sekasi gyvenime. ,252 ,288
Man patinka tureti daiktus, kurie daro kitiems ispudi. ,395 474
As dazniausiai perku tik tuos daiktus, kuriu man is tikruju reikia. ,450 ,660
As stengiuosi gyventi paprastai, todel stengiuosi nepirkti nebutinu daiktu. ,459 ,617
As megstu leisti pinigus daiktams, kurie nera praktiski. ,298 ,327
Daiktu pirkimas man yra malonumas. ,350 ,516
As megstu prabanga savo gyvenime. ,409 495
As turiu viska, ko reikia, kad galeciau dziaugtis gyvenimu. ,299 373
Mano gyvenimas butu geresnis, jei isigyciau tam tikrus daiktus, kuriu siuo metu neturiu. ,400 ,494
Nemanau, kad buciau laimingesnis, jei tureciau brangesnius daiktus. ,367 ,459
Manau, kad buciau laimingesnis, jei galeciau sau leisti isigyti daugiau daiktu. ,506 ,661
Kartais mane erzina, kad negaliu sau leisti nusipirkti to, ko noriu. ,285 373

Extraction Method: Principal Axis Factoring.




Faktoriné analizé (vartotojy materializmas) (3)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,843
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1874,531
df 91
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
As zaviuosi zmonemis, kurie turi brangius namus, automobilius ir drabuzius. ,363 435
Mano svarbiausi gyvenimo tikslai yra susije su materialiu daiktu isigyjimu. ,366 ,406
Mano turimi daiktai atspindi tai, kaip man sekasi gyvenime. ,252 ,299
Man patinka tureti daiktus, kurie daro kitiems ispudi. ,381 474
As dazniausiai perku tik tuos daiktus, kuriu man is tikruju reikia. ,450 707
As stengiuosi gyventi paprastai, todel stengiuosi nepirkti nebutinu daiktu. 457 ,586
As megstu leisti pinigus daiktams, kurie nera praktiski. ,298 ,322
Daiktu pirkimas man yra malonumas. ,350 ,579
As megstu prabanga savo gyvenime. ,404 ,508
As turiu viska, ko reikia, kad galeciau dziaugtis gyvenimu. ,298 417
Mano gyvenimas butu geresnis, jei isigyciau tam tikrus daiktus, kuriu siuo metu ,399 ,505
neturiu.
Nemanau, kad buciau laimingesnis, jei tureciau brangesnius daiktus. 317 371
Manau, kad buciau laimingesnis, jei galeciau sau leisti isigyti daugiau daiktu. ,504 ,665
Kartais mane erzina, kad negaliu sau leisti nusipirkti to, ko noriu. 277 ,349

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Total Variance Explained

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

Total % of Cumulati Total % of Cumula Total % of Cumula

Variance ve % Varianc tive % Varianc tive %
e e
1 4,480 32,003 32,003 3,961 28,295 28,295 1,905 13,608 13,608
2 1,734 12,389 44,392 1,290 9,218 37,513 1,883 13,450 27,059
3 1,296 9,258 53,649 ,802 5,726 43,239 1,625 11,607 38,665
4 1,114 7,956 61,605 971 4,082 47,321 1,212 8,656 47,321
5 ,790 5,645 67,250
6 ,759 5,423 72,674
7 ,604 4,314 76,987
8 ,568 4,056 81,043
9 ,517 3,692 84,735
10 497 3,552 88,288
11 472 3,369 91,657
12 449 3,209 94,866
13 ,383 2,733 97,600
14 ,336 2,400 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotated Factor Matrix?
Factor
1 2 3 4

As zaviuosi zmonemis, kurie turi brangius namus, automobilius ir drabuzius. ,595 ,216 ,134 ,130
Mano svarbiausi gyvenimo tikslai yra susije su materialiu daiktu isigyjimu. ,507 ,353 ,106 ,117
Mano turimi daiktai atspindi tai, kaip man sekasi gyvenime. ,511 ,184 ,044 ,041
Man patinka tureti daiktus, kurie daro kitiems ispudi. ,634 ,131 ,142 ,187
As dazniausiai perku tik tuos daiktus, kuriu man is tikruju reikia. ,055 ,082 ,834 ,045
As stengiuosi gyventi paprastai, todel stengiuosi nepirkti nebutinu daiktu. ,176 ,061 ,738 ,079
As megstu leisti pinigus daiktams, kurie nera praktiski. ,225 ,152 ,433 ,246
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Daiktu pirkimas man yra malonumas. ,237 - ,252 677
,027
As megstu prabanga savo gyvenime. 553 | ,027 | ,232 ,384
As turiu viska, ko reikia, kad galeciau dziaugtis gyvenimu. ,097 ,625 121 -,047
Mano gyvenimas butu geresnis, jei isigyciau tam tikrus daiktus, kuriu siuo ,196 ,642 ,041 ,231
metu neturiu.
Nemanau, kad buciau laimingesnis, jei tureciau brangesnius daiktus. ,249 ,546 ,095 -,038
Manau, kad buciau laimingesnis, jei galeciau sau leisti isigyti daugiau ,237 ,616 ,045 AT7
daiktu.
Kartais mane erzina, kad negaliu sau leisti nusipirkti to, ko noriu. ,133 ,382 - 431
,018
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 5 iterations.
Faktoriné analizé (vartotojy materializmas) (4)
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,809
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1336,421

df 55

Sig. ,000

Total Variance Explained
Fact Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
or Loadings Loadings
Total % of Cumula Total % of Cumula Total % of Cumula
Variance tive % Varianc tive % Varianc tive %
e e
1 3,733 33,940 33,940 3,180 28,908 28,908 1,789 16,259 16,259
2 1,593 14,480 48,420 1,175 10,684 39,592 1,588 14,440 30,699
3 1,159 10,535 58,955 ,585 5,316 44,907 1,563 14,208 44,907
4 187 7,155 66,110
5 ,756 6,874 72,984
6 ,695 6,322 79,306
7 ,526 4,780 84,086
8 ,495 4,498 88,584
9 AT71 4,279 92,863
10 435 3,953 96,816
11 ,350 3,184 | 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotated Factor Matrix?
Factor
1 2 3

As zaviuosi zmonemis, kurie turi brangius namus, automobilius ir drabuzius. ,235 ,579 ,155
Mano svarbiausi gyvenimo tikslai yra susije su materialiu daiktu isigyjimu. 374 ,493 121
Mano turimi daiktai atspindi tai, kaip man sekasi gyvenime. ,176 ,526 ,053
Man patinka tureti daiktus, kurie daro kitiems ispudi. ,138 ,666 ,167
As dazniausiai perku tik tuos daiktus, kuriu man is tikruju reikia. ,068 ,045 ,855
As stengiuosi gyventi paprastai, todel stengiuosi nepirkti nebutinu daiktu. ,079 ,147 ,730
As megstu leisti pinigus daiktams, kurie nera praktiski. ,191 ,255 444
As turiu viska, ko reikia, kad galeciau dziaugtis gyvenimu. ,583 ,083 ,116
Mano gyvenimas butu geresnis, jei isigyciau tam tikrus daiktus, kuriu siuo ,686 ,218 ,056
metu neturiu.
Nemanau, kad buciau laimingesnis, jei tureciau brangesnius daiktus. ,522 ,226 ,096
Manau, kad buciau laimingesnis, jei galeciau sau leisti isigyti daugiau ,642 311 ,087
daiktu.

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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| a. Rotation converged in 5 iterations.

Faktoriné analizé (sekmés dimensija)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 712
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 344,645
df 6
Sig. ,000

Total Variance Explained

Facto Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

r Total % of Cumulative Total % of Cumulative %
Variance % Variance

1 2,159 53,979 53,979 1,553 38,825 38,825

2 ,767 19,175 73,154

3 ,599 14,972 88,126

4 475 11,874 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix?

Factor
1
As zaviuosi zmonemis, kurie turi brangius namus, automobilius ir drabuzius. ,672
Mano svarbiausi gyvenimo tikslai yra susije su materialiu daiktu isigyjimu. ,612
Mano turimi daiktai atspindi tai, kaip man sekasi gyvenime. ,554
Man patinka tureti daiktus, kurie daro kitiems ispudi. ,648
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 1 factors extracted. 6 iterations required.
Faktoriné analizé (centriSkumo dimensija)
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,637
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 331,292
df 3
Sig. ,000
Total Variance Explained
Facto Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
r Total % of Cumulative Total % of Cumulative %
Variance % Variance
1 1,956 65,208 65,208 1,513 50,428 50,428
2 ,678 22,593 87,801
3 ,366 12,199 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?
Factor
1
As dazniausiai perku tik tuos daiktus, kuriu man is tikruju reikia. ,826
As stengiuosi gyventi paprastai, todel stengiuosi nepirkti nebutinu daiktu. ,766
As megstu leisti pinigus daiktams, kurie nera praktiski. ,494
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 1 factors extracted. 14 iterations required.
Faktoriné analizé (laimés dimensija)
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,754
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Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 395,778
df 6
Sig. ,000

Total Variance Explained

Facto Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
r Total % of Cumulative Total % of Cumulative %
Variance % Variance
1 2,266 56,643 56,643 1,709 42,717 42,717
2 ,657 16,415 73,058
3 ,623 15,587 88,645
4 ,454 11,355 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix®
Factor
1
As turiu viska, ko reikia, kad galeciau dziaugtis gyvenimu. ,562
Mano gyvenimas butu geresnis, jei isigyciau tam tikrus daiktus, kuriu siuo metu neturiu. 134
Nemanau, kad buciau laimingesnis, jei tureciau brangesnius daiktus. ,592
Manau, kad buciau laimingesnis, jei galeciau sau leisti isigyti daugiau daiktu. ,709
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 1 factors extracted. 7 iterations required.
Faktoriné analizé (sékmés dimensija) po naujy kintamyjy sukiirimo
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 712
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 344,645
df 6
Sig. ,000
Total Variance Explained
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Cumulative Total % of Cumulative %
Variance % Variance
1 2,159 53,979 53,979 2,159 53,979 53,979
2 ,767 19,175 73,154
3 ,599 14,972 88,126
4 475 11,874 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix?
Component
1
As zaviuosi zmonemis, kurie turi brangius namus, automobilius ir drabuzius. ,763
Mano svarbiausi gyvenimo tikslai yra susije su materialiu daiktu isigyjimu. 729
Mano turimi daiktai atspindi tai, kaip man sekasi gyvenime. ,692
Man patinka tureti daiktus, kurie daro kitiems ispudi. 753
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.
Faktoriné analizé (centriSkumo dimensija) po naujy kintamyjy suktirimo
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,637
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 331,292
df 3
Sig. ,000




Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 1,956 65,208 65,208 1,956 65,208 65,208
2 ,678 22,593 87,801
3 ,366 12,199 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix?
Component
1
As dazniausiai perku tik tuos daiktus, kuriu man is tikruju reikia. ,862
As stengiuosi gyventi paprastai, todel stengiuosi nepirkti nebutinu daiktu. ,848
As megstu leisti pinigus daiktams, kurie nera praktiski. ,703
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.
Faktoriné analizé (laimés dimensija) po naujy kintamyjy suktirimo
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 7154
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 395,778
Sphericity df 6
Sig. ,000
Total Variance Explained
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2,266 56,643 56,643 2,266 56,643 56,643
2 ,657 16,415 73,058
3 ,623 15,587 88,645
4 454 11,355 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix?
Component
1
As turiu viska, ko reikia, kad galeciau dziaugtis gyvenimu. ,699
Mano gyvenimas butu geresnis, jei isigyciau tam tikrus daiktus, kuriu siuo metu neturiu. ,799
Nemanau, kad buciau laimingesnis, jei tureciau brangesnius daiktus. 721
Manau, kad buciau laimingesnis, jei galeciau sau leisti isigyti daugiau daiktu. ,786
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.
Faktoriné analizé (statusu grjstas vartojimas)
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,846
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1283,545
Sphericity df 10
Sig. ,000
Total Variance Explained
Facto Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
r Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3,290 65,805 65,805 2,964 59,286 59,286
2 167 15,347 81,152
3 ,499 9,979 91,130
4 ,256 5117 96,247
5 ,188 3,753 100,000
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| Extraction Method

: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix?

Factor
1
As pirkciau daikta tik del jo suteikiamo statuso. ,869
Mane domina naujos prekes, kurios suteikia statusa. ,919
As mokeciau daugiau pinigu uz daikta, jei jis suteiktu statusa. ,870
Daikto statusas man nesvarbus. ,564
Daiktas man yra vertingesnis, jei jis atrodo prabangus. ,539
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 1 factors extracted. 6 iterations required.
Faktoriné analiz¢ (jsitraukimas j prekiy zenkla)
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,919
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3005,342
Sphericity df 28
Sig. ,000
Total Variance Explained
Facto Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
r Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 5,647 70,588 70,588 5,317 66,456 66,456
2 ,653 8,168 78,756
3 426 5,325 84,081
4 ,339 4,242 88,323
5 ,301 3,764 92,086
6 273 3,418 95,505
7 ,209 2,610 98,115
8 ,151 1,885 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?
Factor
1
As daznai jauciu asmenini rysi tarp megstamu prekes zenklu ir saves. 764
Savo megstamus prekes zenklus laikau dalimi saves. ,816
Mano megstami prekes zenklai atspindi kas as esu. ,825
As daznai jauciu asmenini rysi su prekes zenklais. ,864
Jauciuosi taip, tarsi tureciau artima asmenini rysi su labiausiai man patinkanciais prekes zenklais. ,874
Gyvenime as tapatinu save su svarbiais sau prekes zenklais. ,811
Pastebiu rysi tarp prekes zenklu, kuriuos renkuosi ir to, kaip as matau save. 172
Dali manes galima apibrezti svarbiais man prekes zenklais. ,790
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 1 factors extracted. 4 iterations required.
Faktoriné analiz¢ (rinkos iSmanymas)
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,910
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1459,346
Sphericity df 15
Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings
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Facto Total % of Cumulative Total % of Cumulative %
r Variance % Variance
1 3,976 66,260 66,260 3,572 59,525 59,525
2 478 7,965 74,225
3 463 7,715 81,941
4 ,396 6,592 88,532
5 ,360 6,000 94,533
6 ,328 5,467 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?®
Factor
1

Mano draugai mano, kad as esu patikimas informacijos saltinis, kai yra kalbama apie naujas prekes ,761
ar nuolaidas.
Zmones manes daznai klausia apie prekes, parduotuves ar ispardavimus. ,785
Man patinka padeti zmonems, suteikiant jiems informacijos apie ivairias prekes. ,790
Man patinka savo draugams pasakoti apie naujus prekes zenklus ir prekes. ,788
Jeigu manes paklaustu, kur geriausiai pirkti tam tikras prekes, as galeciau jiems patarti. 749
Pagalvokite apie zmogu, kuris turi sukaupes daug informacijos apie ivairias prekes ir megsta apie ,755
jas pasakoti kitiems. Sis zmogus zino apie naujas prekes, ispardavimus, parduotuves ir pan., taciau
nebutinai jauciasi esas vienos konkrecios prekes eksperta
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 1 factors extracted. 4 iterations required.

Faktoriné analizé (lojalumas prekiy Zenklui) (1)

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,839
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1553,730
Sphericity df 15
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction

As ir toliau pirksiu sio prekes zenklo prekes/ paslaugas. 728 ,896
As rekomenduoju sio prekes zenklo prekes/paslaugas kitiems. ,640 671
Tiketina, kad sis prekes zenklas bus pirmasis mano pasirinkimas. ,648 ,704
Ir toliau pirksiu sio prekes zenklo prekes/paslaugas, net jei kaina siek tiek padides. ,666 737
Mokeciau didesne kaina, nei siulo konkurentai, kad galeciau isigyti butent sio prekes 476 736
zenklo prekes/paslaugas.
As neskatinu kitu zmoniu isaukstinti si prekes zenkla. ,097 ,096

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Total Variance Explained

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

Total % of Cumula Total % of Cumula Total % of Cumula

Varianc tive % Variance tive % Varianc tive %
e e
1 3,633 60,551 60,551 3,375 56,252 56,252 2,043 34,043 34,043
2 1,002 16,700 77,251 ,466 7,760 64,013 1,798 29,970 64,013
3 ,613 10,224 87,475
4 ,291 4,845 92,320
5 ,270 4,508 96,827
6 ,190 3,173 | 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotated Factor Matrix®
| Factor
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1 2
As ir toliau pirksiu sio prekes zenklo prekes/ paslaugas. ,459 ,828
As rekomenduoju sio prekes zenklo prekes/paslaugas kitiems. ,465 674
Tiketina, kad sis prekes zenklas bus pirmasis mano pasirinkimas. ,5690 | ,596
Ir toliau pirksiu sio prekes zenklo prekes/paslaugas, net jei kaina siek tiek padides. ,733 447
Mokeciau didesne kaina, nei siulo konkurentai, kad galeciau isigyti butent sio prekes zenklo ,854 ,083
prekes/paslaugas.
As neskatinu kitu zmoniu isaukstinti si prekes zenkla. ,016 | ,309
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 3 iterations.
Faktorin¢ analizé (lojalumas prekiy zenklui) (2)
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,840
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1508,315
Sphericity df 10

Sig. ,000

Communalities
Initi Extracti
al on

As ir toliau pirksiu sio prekes zenklo prekes/ paslaugas. 718 ,750
As rekomenduoju sio prekes zenklo prekes/paslaugas kitiems. ,638 ,646
Tiketina, kad sis prekes zenklas bus pirmasis mano pasirinkimas. ,645 125
Ir toliau pirksiu sio prekes zenklo prekes/paslaugas, net jei kaina siek tiek padides. ,665 122
Mokeciau didesne kaina, nei siulo konkurentai, kad galeciau isigyti butent sio prekes zenklo 471 ,402
prekes/paslaugas.

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Total Variance Explained

Facto Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
r Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3,574 71,476 71,476 3,244 64,880 64,880
2 ,666 13,316 84,792
3 ,292 5,846 90,638
4 274 5,477 96,115
5 ,194 3,885 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?
Factor
1
As ir toliau pirksiu sio prekes zenklo prekes/ paslaugas. ,866
As rekomenduoju sio prekes zenklo prekes/paslaugas kitiems. ,804
Tiketina, kad sis prekes zenklas bus pirmasis mano pasirinkimas. ,851
Ir toliau pirksiu sio prekes zenklo prekes/paslaugas, net jei kaina siek tiek padides. ,850
Mokeciau didesne kaina, nei siulo konkurentai, kad galeciau isigyti butent sio prekes zenklo ,634
prekes/paslaugas.

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

a. 1 factors extracted. 5 iterations required.
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5 priedas. Aprasomoji analizé

Descriptive Statistics. Materializmas
N Minimu Maxim Mea Std.
m um n Deviation
As zaviuosi zmonemis, kurie turi brangius namus, 461 1 5| 2,85 1,093
automobilius ir drabuzius.
Mano svarbiausi gyvenimo tikslai yra susije su materialiu 461 1 5 | 2,26 ,959
daiktu isigyjimu.
Mano turimi daiktai atspindi tai, kaip man sekasi 461 1 5 | 2,65 1,001
gyvenime.
Man patinka tureti daiktus, kurie daro kitiems ispudi. 461 1 5 | 2,75 1,116
As dazniausiai perku tik tuos daiktus, kuriu man is 461 1 5| 2,36 1,053
tikruju reikia.
As stengiuosi gyventi paprastai, todel stengiuosi nepirkti 461 1 5 | 2,42 ,969
nebutinu daiktu.
As megstu leisti pinigus daiktams, kurie nera praktiski. 461 1 5 | 2,28 1,039
As turiu viska, ko reikia, kad galeciau dziaugtis 461 1 5| 234 1,048
gyvenimu.
Mano gyvenimas butu geresnis, jei isigyciau tam tikrus 461 1 5 | 3,09 1,131
daiktus, kuriu siuo metu neturiu.
Nemanau, kad buciau laimingesnis, jei tureciau 461 1 5| 2,38 1,086
brangesnius daiktus.
Manau, kad buciau laimingesnis, jei galeciau sau leisti 461 1 5| 2,93 1,121
isigyti daugiau daiktu.
Valid N (listwise) 461
Descriptive Statistics. Statusu gristas vartojimas
N Minimu Maxim Mea Std.
m um n Deviati
on
As pirkciau daikta tik del jo suteikiamo statuso. 461 1 5 1,94 ,933
Mane domina naujos prekes, kurios suteikia statusa. 461 1 51 201 971
As mokeciau daugiau pinigu uz daikta, jei jis suteiktu 461 1 5 1,96 ,984
statusa.
Daikto statusas man nesvarbus. 461 1 5 2,17 1,060
Daiktas man yra vertingesnis, jei jis atrodo prabangus. 461 1 51 241 1,103
Valid N (listwise) 461
Descriptive Statistics. Isitraukimas i prekiuy Zenkla
N Minimu Maxim Mea Std.
m um n Deviati
on
As daznai jauciu asmenini rysi tarp megstamu prekes 461 1 5 2,76 1,128
zenklu ir saves.
Savo megstamus prekes zenklus laikau dalimi saves. 461 1 51 240 1,092
Mano megstami prekes zenklai atspindi kas as esu. 461 1 51 249 1,104
As daznai jauciu asmenini rysi su prekes zenklais. 461 1 51 2,26 1,021
Jauciuosi taip, tarsi tureciau artima asmenini rysi su 461 1 51 2,18 1,031
labiausiai man patinkanciais prekes zenklais.
Gyvenime as tapatinu save su svarbiais sau prekes 461 1 5 1,96 ,950
zenklais.
Pastebiu rysi tarp prekes zenklu, kuriuos renkuosi ir to, 461 1 5| 2,36 1,111
kaip as matau save.
Dali manes galima apibrezti svarbiais man prekes zenklais. 461 1 51 212 1,060
Valid N (listwise) 461
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Descriptive Statistics. Rinkos iSmanymas
N Mini Maxi Mea Std.
mum mum n Deviati
on
Mano draugai mano, kad as esu patikimas informacijos 461 1 5| 2,84 1,058
saltinis, kai yra kalbama apie naujas prekes ar nuolaidas.
Zmones manes daznai klausia apie prekes, parduotuves ar 461 1 5| 244 1,063
ispardavimus.
Man patinka padeti zmonems, suteikiant jiems informacijos 461 1 5| 322 1,073
apie ivairias prekes.
Man patinka savo draugams pasakoti apie naujus prekes 461 1 51 2,80 1,204
zenklus ir prekes.
Jeigu manes paklaustu, kur geriausiai pirkti tam tikras 461 1 5| 3,10 1,095
prekes, as galeciau jiems patarti.
Pagalvokite apie zmogu, kuris turi sukaupes daug 461 1 5 | 254 1,148
informacijos apie ivairias prekes ir megsta apie jas pasakoti
kitiems. Sis zmogus zino apie naujas prekes, ispardavimus,
parduotuves ir pan., taciau nebutinai jauciasi esas vienos
konkrecios prekes eksperta
Valid N (listwise) 461
Descriptive Statistics. Lojalumas prekiy Zenklui.
N Minimu Maxim Mea Std.
m um n Deviati
on
As ir toliau pirksiu sio prekes zenklo prekes/ paslaugas. 461 1 5 3,68 1,020
As rekomenduoju sio prekes zenklo prekes/paslaugas 461 1 5 3,59 1,075
kitiems.
Tiketina, kad sis prekes zenklas bus pirmasis mano 461 1 5 3,36 1,029
pasirinkimas.
Ir toliau pirksiu sio prekes zenklo prekes/paslaugas, net jei 461 1 5 3,18 1,024
kaina siek tiek padides.
Mokeciau didesne kaina, nei siulo konkurentai, kad 461 1 5 2,70 1,082
galeciau isigyti butent sio prekes zenklo prekes/paslaugas.
Valid N (listwise) 461
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6 priedas. Neparametriniai testai

Demografinés charakteristikos - lytis

Ranks

Lytis N Mean Rank

sekme Moteris 397 228,51
Vyras 62 243,98
Nurodyti nenoriu 2 323,75
Total 461

centriskumas Moteris 397 231,39
Vyras 62 228,51
Nurodyti nenoriu 2 230,25
Total 461

laime Moteris 397 225,57
Vyras 62 265,63
Nurodyti nenoriu 2 236,25
Total 461

materializmas Moteris 397 226,50
Vyras 62 258,79
Nurodyti nenoriu 2 263,00
Total 461

statusas Moteris 397 229,17
Vyras 62 245,09
Nurodyti nenoriu 2 158,25
Total 461

isitraukimas Moteris 397 231,80
Vyras 62 221,74
Nurodyti nenoriu 2 172,50
Total 461

rinkos Moteris 397 233,61
Vyras 62 216,61
Nurodyti nenoriu 2 159,50
Total 461

lojalumas Moteris 397 233,09
Vyras 62 220,99
Nurodyti nenoriu 2 126,25
Total 461

Test Statistics®?
sek centrisk laime material | statusas isitraukima | rinkos | lojalumas
me umas izmas S

Kruskal-Wallis 1,69 ,025 4,854 3,266 1,370 ,438 1,451 1,686

H 7

df 2 2 2 2 2 2 2 2

Asymp. Sig. 428 ,987 ,088 ,195 ,604 ,803 484 430

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Lytis

Demografinés charakteristikos — amziaus grupés
Ranks

Amziaus kategorijos N Mean Rank

sekme Iki 19 15 262,67
Nuo 20 iki 25 241 259,79
Nuo 26 iki 35 87 208,66
Nuo 36 iki 45 60 192,99
Nuo 46 iki 55 47 177,69
Vir$ 56 11 168,95
Total 461
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centriskumas Iki 19 15 270,67
Nuo 20 iki 25 241 256,73
Nuo 26 iki 35 87 222,86
Nuo 36 iki 45 60 190,91
Nuo 46 iki 55 47 177,98
Virs 56 11 122,82
Total 461

laime Iki 19 15 284,10
Nuo 20 iki 25 241 247,41
Nuo 26 iki 35 87 234,79
Nuo 36 iki 45 60 187,98
Nuo 46 iki 55 47 192,51
Virs 56 11 168,18
Total 461

materializmas Iki 19 15 289,10
Nuo 20 iki 25 241 263,12
Nuo 26 iki 35 87 218,27
Nuo 36 iki 45 60 175,08
Nuo 46 iki 55 47 165,09
Virs§ 56 11 135,45
Total 461

statusas Iki 19 15 225,40
Nuo 20 iki 25 241 251,35
Nuo 26 iki 35 87 206,91
Nuo 36 iki 45 60 219,06
Nuo 46 iki 55 47 193,45
Virs§ 56 11 208,77
Total 461

isitraukimas Iki 19 15 253,57
Nuo 20 iki 25 241 262,38
Nuo 26 iki 35 87 210,44
Nuo 36 iki 45 60 184,72
Nuo 46 iki 55 47 169,60
Virs§ 56 11 190,27
Total 461

rinkos 1ki 19 15 229,53
Nuo 20 iki 25 241 268,51
Nuo 26 iki 35 87 201,26
Nuo 36 iki 45 60 174,97
Nuo 46 iki 55 47 181,03
Virs§ 56 11 165,45
Total 461

lojalumas Iki 19 15 176,87
Nuo 20 iki 25 241 266,00
Nuo 26 iki 35 87 251,28
Nuo 36 iki 45 60 142,80
Nuo 46 iki 55 47 159,15
Virs§ 56 11 165,82
Total 461

Test Statistics®P
sekme centrisku laime material | statusas isitrauki rinkos lojalumas
mas izmas mas

Kruskal- 29,349 30,908 18,74 45,386 13,071 34,216 43,339 63,814

Wallis H 4

df 5 5 5 5 5 5 5 5

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,002 ,000 ,023 ,000 ,000 ,000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: AmZiaus kategorijos
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Demografinés charakteristikos - iSsilavinimas

Ranks

I$silavinimas Mean Rank

sekme Pagrindinis 3 274,17
Vidurinis 71 243,23
Aukstesnysis / specialusis vidurinis 28 230,50
Nebaigtas aukstasis 82 251,52
Aukstasis (neuniversitetinis) 70 215,29
Aukstasis (universitetinis) 207 223,43
Total 461

centriskumas Pagrindinis 3 223,00
Vidurinis 71 249,09
Aukstesnysis / specialusis vidurinis 28 211,38
Nebaigtas aukstasis 82 252,33
Aukstasis (neuniversitetinis) 70 213,31
Aukstasis (universitetinis) 207 225,10
Total 461

laime Pagrindinis 3 304,67
Vidurinis 71 252,49
Aukstesnysis / specialusis vidurinis 28 266,21
Nebaigtas aukstasis 82 248,23
Aukstasis (neuniversitetinis) 70 223,21
Aukstasis (universitetinis) 207 213,61
Total 461

materializmas Pagrindinis 3 295,33
Vidurinis 71 255,04
Aukstesnysis / specialusis vidurinis 28 242,86
Nebaigtas aukstasis 82 258,90
Aukstasis (neuniversitetinis) 70 214,16
Aukstasis (universitetinis) 207 214,86
Total 461

statusas Pagrindinis 3 162,50
Vidurinis 71 234,38
Aukstesnysis / specialusis vidurinis 28 212,57
Nebaigtas aukstasis 82 250,87
Aukstasis (neuniversitetinis) 70 234,47
Aukstasis (universitetinis) 207 224,28
Total 461

isitraukimas Pagrindinis 3 139,33
Vidurinis 71 257,37
Aukstesnysis / specialusis vidurinis 28 192,04
Nebaigtas aukstasis 82 248,15
Aukstasis (neuniversitetinis) 70 230,06
Aukstasis (universitetinis) 207 222,08
Total 461

rinkos Pagrindinis 3 195,67
Vidurinis 71 237,15
Aukstesnysis / specialusis vidurinis 28 214,11
Nebaigtas aukstasis 82 252,57
Aukstasis (neuniversitetinis) 70 230,76
Aukstasis (universitetinis) 207 223,22
Total 461

lojalumas Pagrindinis 3 142,67
Vidurinis 71 233,17
Aukstesnysis / specialusis vidurinis 28 151,55
Nebaigtas aukstasis 82 246,93
Aukstasis (neuniversitetinis) 70 201,49
Aukstasis (universitetinis) 207 245,95
Total 461
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Test Statistics®P

sekme centrisku laim materializ status isitrauki rink lojalumas
mas e mas as mas 0s

Kruskal- 4,500 5,694 | 9,86 10,985 3,787 8,912 | 3,66 18,534

Wallis H 5 9

df 5 5 5 5 5 5 5 5

Asymp. Sig. ,480 ;337 | 079 ,052 ,580 ,113 | 598 ,002

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: ISsilavinimas

Demografinés charakteristikos — finansiné padétis
Ranks

Pozitris ] finansing padétj N Mean Rank

sekme Zymiai blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 4 309,00
Blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 22 282,73
Kaip dauguma Lietuvos zmoniu. 287 224,72
Siek tiek geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 128 235,54
Zymiai geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 20 219,55
Total 461

centriskumas Zymiai blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 4 197,50
Blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 22 197,68
Kaip dauguma Lietuvos zmoniu. 287 225,01
Siek tiek geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 128 248,32
Zymiai geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 20 249,48
Total 461

laime Zymiai blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 4 277,50
Blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 22 296,91
Kaip dauguma Lietuvos zmoniu. 287 240,27
Siek tiek geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 128 204,80
Zymiai geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 20 183,83
Total 461

materializmas Zymiai blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 4 315,88
Blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 22 278,57
Kaip dauguma Lietuvos zmoniu. 287 230,76
Siek tiek geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 128 225,50
Zymiai geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 20 200,28
Total 461

statusas Zymiai blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 4 337,63
Blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 22 282,61
Kaip dauguma Lietuvos zmoniu. 287 226,68
Siek tiek geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 128 228,16
Zymiai geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 20 233,03
Total 461

isitraukimas Zymiai blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 4 328,00
Blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 22 242,32
Kaip dauguma Lietuvos zmoniu. 287 230,14
Siek tiek geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 128 224,20
Zymiai geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 20 254,98
Total 461

rinkos Zymiai blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 4 300,50
Blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 22 243,91
Kaip dauguma Lietuvos zmoniu. 287 228,18
Siek tiek geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 128 231,03
Zymiai geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 20 243,25
Total 461

lojalumas Zymiai blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 4 217,00
Blogiau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 22 226,43
Kaip dauguma Lietuvos zmoniu. 287 223,22
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Siek tiek geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 128 245,91
Zymiai geriau, negu dauguma Lietuvos zmoniu. 20 255,00
Total 461
Test Statistics®?
sekme centriskum laime materiali statusas isitrauki rinkos lojalum
as zZmas mas as
Kruskal- 5,622 4,778 14,72 5,711 6,253 3,281 1,593 3,304
Wallis H 3
df 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,229 311 ,005 ,222 ,181 ,512 ,508

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Poziiiris j finansing padétj
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7 priedas. Koreliaciné analizé

Kolmogorovo-Smirnovo K-S testas (vartotojy materializmas)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test.

REGR factor score 1 for analysis 2
N 461
Normal Parameters®? Mean ,0000000
Std. Deviation 1,00000000
Most Extreme Differences Absolute ,032
Positive ,032
Negative -,026
Test Statistic ,032
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200¢¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Kolmogorovo-Smirnovo K-S testas (vartotojy materializmo dimensijos)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test.
REGR factor REGR factor score REGR factor score
score for sekmé for centriSkumas for laimé
N 461 461 461
Normal Parameters®? Mean ,0000000 ,0000000 ,0000000
Std. 1,00000000 1,00000000 1,00000000
Deviation
Most Extreme Differences Absolute ,066 ,115 ,072
Positive ,066 ,115 ,041
Negative -,057 -,052 -,072
Test Statistic ,066 ,115 ,072
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000° ,000° ,000°¢
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Kolmogorovo-Smirnovo K-S testas (statusu grjstas vartojimas)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test.

REGR factor score 1 for analysis 2
N 461
Normal Parameters®? Mean ,0000000
Std. Deviation 1,00000000
Most Extreme Differences Absolute ,097
Positive ,086
Negative -,097
Test Statistic ,097
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000°

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Kolmogorovo-Smirnovo K-S testas (jsitraukimas j prekiy zenkla)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test.

REGR factor score 1 for analysis 2

N

461

Normal Parameters?P

| Mean ,0000000
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Std. Deviation 1,00000000
Most Extreme Differences Absolute ,072
Positive ,070
Negative -,072
Test Statistic ,072
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000°
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Kolmogorovo-Smirnovo K-S testas (rinkos iSmanymas)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test.
REGR factor score 1 for analysis 2
N 461
Normal Parameters®? Mean ,0000000
Std. Deviation 1,00000000
Most Extreme Differences Absolute ,056
Positive ,053
Negative -,056
Test Statistic ,056
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001°
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
Kolmogorovo-Smirnovo K-S testas (lojalumas prekiy zenklui)
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test.
REGR factor score 1 for analysis 2
N 461
Normal Parameters®? Mean ,0000000
Std. Deviation 1,00000000
Most Extreme Differences Absolute ,124
Positive ,066
Negative -,124
Test Statistic ,124
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000°
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Koreliaciné analizé: vartotojy materializmo ir trijy dimensijy koreliacija su statusu gristu vartojimu

Correlations
Sékm Centriskum | Laimé Statusu Vartotojy
é as gristas materializmas
vartoji
mas
Spearman's | Sékmé Correlation 1,000 335" | ,465™ 513" ,818™
rho Coefficient
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 461 461 461 461 461
Centrisku | Correlation ,335™ 1,000 250" ,380™ ,593™
mas Coefficient
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 461 461 461 461 461
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Laimé Correlation ,465™ ,250™" 1,000 3417 ,798™

Coefficient

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 461 461 461 461 461
Statusu Correlation 513" ,380 | ,341™ 1,000 ,536™
grjstas Coefficient
vartojima | Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
S tailed)

N 461 461 461 461 461
Vartotojy | Correlation ,818™ ,593™ | ,798™ ,536™ 1,000
materiali Coefficient
zZmas Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 461 461 461 461 461

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

Koreliaciné analizé: rinkos iSmanymo koreliacija su lojalumu prekiy zenklui

Correlations
Rinkos Lojalumas prekiy
iSmanymas zenklui

Spearman's rho Rinkos iSmanymas Correlation 1,000 ,395™

Coefficient

Sig. (2-tailed) . ,000

N 461 461

Lojalumas prekiy zenklui Correlation ,395™ 1,000

Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000 .

N 461 461
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Koreliaciné analizé: jsitraukimo i prekiy Zenkla koreliacija su lojalumu prekiy Zenklui

Correlations
Isitraukimas j Lojalumas prekiy
prekiy Zenkla zenklui
Spearman's rho Isitraukimas j prekiy Correlation 1,000 ,430™
zenkla Coefficient
Sig. (2-tailed) . ,000
N 461 461
Lojalumas prekiy Zenklui Correlation ,430™ 1,000
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 461 461
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Koreliaciné analizé: vartotojy materializmo koreliacija su statusu gristu vartojimu bei jsitraukimu }

prekiy Zenklg
Correlations
Statusu gristas Vartotojy Isitraukimas j prekiy
vartojimas materializmas zenkla
Spearma Statusu Correlation 1,000 ,536™ ,534™
n's rho gristas Coefficient
vartojima | Sig. (2- ,000 ,000
S tailed)
N 461 461 461
Correlation ,536™ 1,000 ,390™
Coefficient
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Vartotojy Sig. (2- ,000 ,000
materiali tailed)
zmas N 461 461 461
Isitrauki Correlation ,534™ ,390™ 1,000
mas | Coefficient
prekiy Sig. (2- ,000 ,000
zenkla tailed)

N 461 461 461

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

Koreliaciné analizé: vartotojy materializmo koreliacija su statusu gristu vartojimu bei rinkos

iSmanymu
Correlations
Statusu grjstas Vartotojy Rinkos
vartojimas materializmas iSmanymas
Spearman's | Statusu Correlation 1,000 ,536™ ,334™
rho gristas Coefficient
vartojimas Sig. (2-tailed) . ,000 ,000
N 461 461 461
Vartotojy Correlation ,536™ 1,000 343"
materializma Coefficient
s Sig. (2-tailed) ,000 . 000
N 461 461 461
Rinkos Correlation ,334™ ,343™ 1,000
iSmanymas Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 .
N 461 461 461
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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8 priedas. Tiesiné regresiné analizé

Tiesiné regresiné analizé (Vartotojy materializmas)

Variables Entered/Removed?

Model

Variables Entered

Variables Removed

Method

1

materializmas2®

Enter

a. Dependent Variable: statusas2

b. All requested variables entered.

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,541° ,292 ,291 ,84213390
a. Predictors: (Constant), materializmas2
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 134,482 1 134,482 189,628 ,000P

Residual 325,518 459 ,709

Total 460,000 460
a. Dependent Variable: statusas?2
b. Predictors: (Constant), materializmas2

Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Constant) 5,377E-18 ,039 ,000 1,000

materializmas?2 ,541 ,039 541 13,771 ,000
a. Dependent Variable: statusas2

Daugialypé regresiné analizé (Vartotojy materializmas ir demografiniai aspektai)
Variables Entered/Removed?
Model Variables Entered Variables Removed Method
1 Pozitris j finansing padétj, Amziaus_kategorijos, Lytis, Enter
I§silavinimas, materializmas2?

a. Dependent Variable: statusas2

b. All requested variables entered.

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,543? ,295 ,287 ,84428619

a. Predictors: (Constant), Pozitris j finansine padétj, Amziaus kategorijos, Lytis, I$silavinimas, materializmas2

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 135,667 5 27,133 38,065 ,000°
Residual 324,333 455 713
Total 460,000 460

a. Dependent Variable: statusas2

b. Predictors: (Constant), Poziiiris j finansing padétj, Amziaus kategorijos, Lytis, I§silavinimas, materializmas2

Coefficients?

Model

Unstandardized Stand

Coefficients ardize
d

Coeffi

cients

t S

ig.

Correlations

Collinearity
Statistics
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B Std. Beta Zero- Part Part Tole VIF
Erro order ial ranc
r e
1 | (Constant -,119 274 -,433 ,665
)
materiali 544 | ,041 ,544 13,15 | ,000 ,541 | 525 | 518 | ,906 1,104
zmas2 8
Lytis ,000 | ,110 ,000 ,003 | ,998 ,029 | ,000 | ,000 | ,974 1,026
AmZiaus -,009 | ,036 -,011 -,251 | ,802 -,157 - - | ,869 1,151
_kategori ,012 ,010
jos
I8silavini ,035 | ,027 ,053 1,279 | ,201 -,021 | ,060 | ,050 | ,914 1,094
mas
Pozitris j -,006 | ,059 -,004 -,102 | ,919 -,035 - - | ,984 1,016
finansing ,005 ,004
padétj
a. Dependent Variable; statusas2
Tiesiné regresine analizé (Vartotojy materializmo s¢kmés dimensija)
Variables Entered/Removed?
Model Variables Entered Variables Removed Method
1 sekme?2P Enter
a. Dependent Variable: statusas2
b. All requested variables entered.
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,5182 ,268 ,266 ,85657506
a. Predictors: (Constant), sekme2
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 123,222 1 123,222 167,941 ,000°
Residual 336,778 459 734
Total 460,000 460
a. Dependent Variable: statusas?2
b. Predictors: (Constant), sekme2
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) -1,180E-17 ,040 ,000 1,000
sekme2 ,518 ,040 ,518 12,959 ,000
a. Dependent Variable: statusas2
Tiesiné regresiné analize (Vartotojy materializmo centriSkumo dimensija)
Variables Entered/Removed?
Model Variables Entered Variables Removed Method
1 centriskumas2® Enter

a. Dependent Variable: statusas2

b. All requested variables entered.

Model Summary

Model

R

R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate

1

3722

,138

,136 ,92929490

a. Predictors: (Constant), centriskumas?2
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 63,613 1 63,613 73,661 ,000°
Residual 396,387 459 ,864
Total 460,000 460

a. Dependent Variable: statusas2
b. Predictors: (Constant), centriskumas2

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3,560E-17 ,043 ,000 1,000
centriskumas2 ,372 ,043 372 8,583 ,000

a. Dependent Variable: statusas2

Tiesiné regresiné analizé (Vartotojy materializmo laimés dimensija)

Variables Entered/Removed?
Model Variables Entered Variables Removed Method
1 laime2° . | Enter
a. Dependent Variable: statusas?2
b. All requested variables entered.

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,339° ,115 ,113 ,94181322
a. Predictors: (Constant), laime2

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 52,861 1 52,861 59,595 ,000°
Residual 407,139 459 ,887
Total 460,000 460

a. Dependent Variable: statusas?2
b. Predictors: (Constant), laime2

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,822E-17 ,044 ,000 1,000
laime2 ,339 ,044 ,339 7,720 ,000

a. Dependent Variable: statusas2

Tiesiné regresiné analizé (Rinkos iSmanymas)

Variables Entered/Removed?
Model Variables Entered Variables Removed Method
1 rinkos2° . | Enter
a. Dependent Variable: lojalumas2
b. All requested variables entered.

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,4092 ,167 ,165 ,91362340
a. Predictors: (Constant), rinkos2

ANOVA?
Model | Sum of Squares | df | MeanSquare | F | Sig.
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1 Regression 76,869 1 76,869 92,091 ,000P
Residual 383,131 459 ,835
Total 460,000 460
a. Dependent Variable: lojalumas2
b. Predictors: (Constant), rinkos2
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) -7,687E-17 ,043 ,000 1,000
rinkos2 ,409 ,043 ,409 9,596 ,000
a. Dependent Variable: lojalumas2
Daugialypé regresiné analizé (Rinkos iSmanymas ir demografiniai aspektai)
Variables Entered/Removed?
Model Variables Entered Variables Removed Method
1 Pozitris j finansing padétj, rinkos2, Lytis, I$silavinimas, Enter
AmZiaus kategorijos®
a. Dependent Variable: lojalumas2
b. All requested variables entered.
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 4902 ,240 ,231 ,87669516
a. Predictors: (Constant), Pozitris j finansing padétj, rinkos2, Lytis, ISsilavinimas, Amziaus_kategorijos
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 110,290 5 22,058 28,699 ,000P
Residual 349,710 455 ,769
Total 460,000 460
a. Dependent Variable: lojalumas2
b. Predictors: (Constant), Pozifiris j finansing padétj, rinkos2, Lytis, ISsilavinimas, Amziaus_kategorijos
Coefficients?
Model Unstandardiz Standa t Sig. Correlations Collinearity
ed rdized Statistics
Coefficients Coeffi
cients
B Std. Beta Zero Part Part | Tole | VIF
Error - ial ranc
orde e
r
1 (Constant) ,145 ,284 511 ,610
rinkos2 ,341 ,043 ,341 8,028 | ,000 409 | 352 32 | ,925 | 1,08
8 1
Lytis - ,114 -,008 -,200 | ,842 - - - | ,970 | 1,03
,023 ,022 | ,009 ,00 0
8
Amziaus_katego - ,037 -,276 - ,000 - - - 871 1,14
rijos ,235 6,297 ,331 | ,283 ,25 8
7
I$silavinimas ,091 ,028 ,137 3,212 | ,001 ,060 | ,149 13 | ,916 | 1,09
1 2
Pozitiris | ,036 ,062 ,024 ,578 | ,564 ,028 | ,027 ,02 | ,988 | 1,01
finansing padétj 4 2
a. Dependent Variable: lojalumas2
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Tiesine regresiné analizé (Isitraukimas j prekiy zenkla)

Variables Entered/Removed?

Mod Variables Entered Variables Removed Method
el
1 isitraukimas2® Enter

a. Dependent Variable: lojalumas2

b. All requested variables entered.

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,456° ,208 ,206 ,89089638
a. Predictors: (Constant), isitraukimas2
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 95,693 1 95,693 120,567 ,000°

Residual 364,307 459 ,794

Total 460,000 460
a. Dependent Variable: lojalumas2
b. Predictors: (Constant), isitraukimas2

Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

1 (Constant) -1,021E-16 ,041 ,000 1,000

isitraukimas? 456 ,042 ,456 10,980 ,000
a. Dependent Variable: lojalumas2

Daugialypé regresiné analizé (Isitraukimas j prekiy zenkla ir demografiniai aspektai)
Variables Entered/Removed?
Model Variables Entered Variables Removed Method
1 Pozitris j finansing padétj, Amziaus_kategorijos, Lytis, Enter
isitraukimas2, I§silavinimas®

a. Dependent Variable: lojalumas2

b. All requested variables entered.

Model Summary

Model

R

R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate

1

,5272

278

,270

,85452634

a. Predictors: (Constant), Pozitris i finansing padétj, Amziaus_kategorijos, Lytis, isitraukimas2, I§silavinimas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 127,752 5 25,550 34,990 ,000°
Residual 332,248 455 ,730
Total 460,000 460

a. Dependent Variable: lojalumas2

b. Predictors: (Constant), Poziiiris ] finansing padétj, Amziaus kategorijos, Lytis, isitraukimas2, I$silavinimas

Coefficients?

Model

Unstandardize Standar t Sig. Correlations Collinearity
d Coefficients dized Statistics
Coeffici
ents
B Std. Beta Zero- Partia Part Toler VIF
Error order | ance
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1| (Consta ,097 276 ,350 127

nt)

isitrauki ,396 ,041 ,396 9,578 ,000 ,456 ,410 ,382 ,930 1,075

mas2

Lytis - 111 -,016 -,401 ,688 -,022 -,019 - ,974 1,027
,045 ,016

Amziau - ,036 -,265 - ,000 -,331 -,280 - ,876 1,142

s_kateg ,226 6,220 ,248

orijos

ISsilavi ,094 ,028 ,142 3,402 ,001 ,060 ,157 ,136 ,916 1,091

nimas

Pozitiris ,046 ,060 ,030 ,759 ,448 ,028 ,036 ,030 ,987 1,013

1

finansin

¢ padétj

a. Dependent Variable: lojalumas2
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9 priedas. Mediavimas

Mediavimas (H2)

Run MATRIX procedure:
KHIAFA KA XK Ax A XKk xx PROCESS Procedure for SPSS Version 3.5.3 **xxaxkxkdkdxktk

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

ok hkhk Ak hkhk A hhkhk kA hkhk A hhkhhkhkrhkhkhkhhAhkhkrhhkhkhhkrhhkhkhkhhkhkhkrhkhkhkhhkrhkhkhkhhkhkhkrhkkhkhkhkrhkkkkhkkxkkxk*k

Model : 4
Y : ist2
X : mat2
M : sta2

Sample

Size: 461

KA A A A AR AR A A A A A R AR A A A A A A AR A A A A A A AR A KR A AR A AR AR A AR A AR AR AR AR A A AR AR AR AR AR AR Ak, K

OUTCOME VARIABLE:
sta2

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2
, 541 , 292 , 709 189,628 1,000 459,000 , 000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant ,000 ,039 ,000 1,000 -,077 , 077
mat2 , 541 ,039 13,771 ,000 , 464 ,618

Standardized coefficients
coeff
mat?2 , 541

KR A A A AR AR A A A A A R AR A A A A A A AR A A A A A A AR AR A A A A AR AR A AR A AR AR AR A A A AR AR A AR A AR AR Ak kK

OUTCOME VARIABLE:
ist2

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2
, 540 , 291 , 712 94,191 2,000 458,000 , 000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant ,000 ,039 ,000 1,000 -,077 , 077
mat2 ,128 , 047 2,728 ,007 ,036 ,219
staz , 460 , 047 9,840 , 000 , 368 , 552

Standardized coefficients

coeff
mat2 ,128
staz , 460

Test(s) of X by M interaction:
F dfl df2 P
12,721 1,000 457,000 , 000

kkhkkkhkkhkkhkhkkhkhkkhkhkkhhkrhkhkhkrhkrhkrhkkkx TOTAL EFFECT MODEL kkhkkhkkhkkhkkhkhkkhkhkkhhkkhhkhkhkrkhkrhkrhkrhkrkxkx

OUTCOME VARIABLE:
ist2

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2

, 376 , 142 , 860 75,735 1,000 459,000 , 000

Model

116



coeff se t P LLCI ULCI

constant ,000 ,043 ,000 1,000 -,085 ,085
mat?2 , 376 ,043 8,703 , 000 , 291 ,461
Standardized coefficients

coeff
mat2 , 376

*krxxkkkkxkkkrkxxkkrxx CORRELATIONS BETWEEN MODEL RESIDUALS ****kdxkkkhkrxkkkhkrx

sta2 ist2
sta2 1,000 , 000
ist2 , 000 1,000

Krxxx KKK KKk kk*x TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ****x*xxxxxkkkkk

Total effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI c_

, 376 ,043 8,703 , 000 ;291 ,461 ;3

Direct effect of X on Y
Effect se t js) LLCI ULCI c'

,128 ,047 2,728 ,007 ,036 ,219 1

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
sta2 , 249 ,034 ,185 , 316
Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
sta2 ,249 ,033 ,187 , 314
Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
sta2 ,249 ,033 ,186 , 313
khkhkhkhkkhhkhkkhkkhhkhrkhkkhhhxkkhhxkk* ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkhkhkhkkhhkhkkhkkhhkrkkhkkhkhkkrkhkhhkxkkkhx

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

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

Mediavimas su demografiniais rodikliais (H2)

Run MATRIX procedure:
I A KA KA KK AxAxK*A* PROCESS Procedure for SPSS Version 3.5.3 **&kdrdkxdkdkdxdtk

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

AR AR A AR AR A A A A A R AR A A A A AR AR A A A A A A AR AR A AR A AR AR A AR A AR AR A AR A A A AR AR A AR A A A A Ak Ak kK

Model : 4
Y : ist2
X : mat2
M : staz
Covariates:
Lytis AmZzius ISsilav Pajamos
Sample
Size: 461

R R S b S b b Sb b b dh S Sb b Sb b b S S b I Sb b I 2R S b b db b Sb R I Sh S b Sb b I SR e S 2b I Sb b b db I 2h b S db b 2b b b db S Jb I 2b b S 3

OUTCOME VARIABLE:

pPs
76

pPs
28

c_cs
,376

c' cs
;128
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sta2

Model Summary

R R-sqg
, 543 , 295
Model

coeff
constant -,122
mat2 , 545
Lytis ,001
Amzius -,001
ISsilav , 035
Pajamos -,006

Standardized coefficients

coeff
mat2 , 545
Lytis , 000
Amzius -,007
ISsilav , 052
Pajamos -,004

MSE
,713

se
,279
,041
,110
,004
,027
,059

38,056

-,438
13,253

, 007
-, 177
1,265
-,100

5,000

,661
,000
,994
,860
,207
,920

455,000

LLCI
-,670

, 464
-,215
-,008
-,019
-,123

, 000

ULCI
,426
,626
,217
,007
,088
,111

KA A A A AR AR A A A A A R AR A A A A A A AR A A A A A A AR A KR A A A A AR AR A AR A AR AR AR AR A A AR AR A A AR AR AR Ak kK

OUTCOME VARIABLE:
ist2

Model Summary

R R-sqg
, 561 , 315
Model

coeff
constant , 595
mat2 ,088
staz , 461
Lytis -,145
Amzius -,014
Issilav -,005
Pajamos ,003

Standardized coefficients

coeff
mat2 ,088
sta2 , 461
Lytis -,053
Amzius -,152
Issilav -,007
Pajamos , 002

MSE
, 694

se
,275
,048
,046
,108
,004
,027
,059

Test(s) of X by M interaction:

F

13,220 1,000

df2

453,000

34,813

2,165
1,849
9,962
-1,339
-3,689
-,169

, 059

P
, 000

6,000

, 031
, 065
, 000
,181
, 000
, 866
;953

454,000

LLCI

,055
-,006

,370
-,358
-,021
-,058
-, 112

, 000

ULCI
1,136
,182
,552
,068
-,007
,049
,119

AKX Kk h*kxkkhhxxkhkhrxxkkhrkxx*x TOTAL EFFECT MODEI *****xxkxkkhhkxkhhhxkkhhrxkkhrx

OUTCOME VARIABLE:
ist2

Model Summary

R R-sq
, 407 ,165
Model
coeff
constant , 539
mat2 , 340
Lytis -,145
AmzZius -,014
ISsilav ,011
Pajamos ,001

MSE
,844

se
,303
,045
,120
,004
,030
,065

18,034

1,778
7,587
-1,211
-3,420
,382
,011

5,000

,076
,000
,226
,001
,703
, 991

455,000

LLCI
-,057

,252
-, 380
-,023
-, 047
-,126

, 000

ULCI
1,135
, 427
, 090
-,006
, 070
,128
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Standardized coefficients

coeff
mat2 , 340
Lytis -,053
AmZius -,155
Issilav ,017
Pajamos ,000

*krxxkkkkxkkkrkxxkkrxx CORRELATIONS BETWEEN MODEL RESIDUALS ****kdxkkkhkrxkkkhkrx

sta2 ist2
sta2 1,000 , 000
ist2 , 000 1,000

Krxx KKK KKKk kk*x TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***x*x*xxxkkkkkkk

Total effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI c_

, 340 , 045 7,587 , 000 ;252 , 427 ;3

Direct effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI c'

, 088 , 048 1,849 , 065 -,006 ,182 , 0

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
sta2 , 251 ,033 ,189 , 320
Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
sta2 , 251 ,033 ,190 , 319
Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
sta2 , 251 ,033 ,189 , 319
khkhkhkhkkhhkhkkhkkhhkhrkhkkhhhxkkhhxkk* ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkhkhkhkkhhkhkkhkkhhkrkkhkkhkhkkrkhkhhkxkkkhx

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

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

Mediavimas (H3)

Run MATRIX procedure:
KxF AKX I AL x KA xxx % PROCESS Procedure for SPSS Version 3.5.3 *Fxxkksxkdkdxiksx

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

khkhkhkrkhkhkrhkhkhkhhAhkhkrhhkhhkhkrhkhkhhkhkhhkrhhkhkhhkrhkhkhkhhkhhkrhhkhkhhkrkhkhhkrhkhkrhkhkhkhhkrkxhkhkxkkxk*k

Model : 4
Y : rink2
X : mat2
M : sta2

Sample

Size: 461

R R S b S Sb b Sb b I S S Sb b Sb b I S e S b I Sb b b b S b b db b Sb R I S Sh SE I Sb b I SR e S 2b I Sb b Sh db I Sh b S Sb b Sb b b dh S Ib I Sb 2b I 3

OUTCOME VARIABLE:
sta2

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2

pPs
40

pPs
88

c_cs
, 340

c' cs
,088
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, 541 ;292 , 709 189,628 1,000 459,000
Model
coeff se t jS) LLCI
constant , 000 , 039 , 000 1,000 -,077
mat?2 , 541 , 039 13,771 , 000 , 464

Standardized coefficients
coeff
mat2 , 541

,000

ULCI
, 077
, 618

KRR A AR AR A A A A A A A A A A A A A A AR AR AR A A AR AR A A A A A A AR A A A A A A AR A R AR A A A A A A A A A A A A hA Ak K,k

OUTCOME VARIABLE:
rink2

Model Summary

R R-sqg MSE F df1l df2
, 415 , 172 , 831 47,645 2,000 458,000
Model
coeff se t P LLCI
constant ,000 ,042 ,000 1,000 -,083
mat2 , 221 , 051 4,382 ,000 , 122
sta2 , 251 , 051 4,968 ,000 ,152
Standardized coefficients
coeff
mat?2 , 221
sta2 , 251
Test(s) of X by M interaction:
F dfl df2 o)
1,716 1,000 457,000 ,191

, 000

ULCI
,083
,321
,350

R R i I I b Ib b I db S 2b b db b b I I b S 4 TOTAL EFFECT MODEL KAk A A A KA AR A I A A XA ANk A XA A A A AKX,k Kk

OUTCOME VARIABLE:
rink2

Model Summary

R R-sqg MSE
, 357 ,128 , 874
Model
coeff se
constant ,000 ,044
mat2 , 357 , 044 8

Standardized coefficients
coeff
mat2 , 357

F
67,145
t
,000 1
,194

df1 df2
1,000 459,000
P LLCI
, 000 -,086
, 000 , 272

, 000

ULCI
,086
,443

AKhkkhkkhkhkk Ak kkkhAkkk k) khk*k CORRELATIONS BETWEEN MODEL RESIDUALS kkkkkhkhkkkhkhAkkhkkk Ak )k khk*k

staz rink2
sta2 1,000 ,000
rink2 ,000 1,000

Krxx KK KKk kkkkx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ****kxxkkkkkkk

Total effect of X on Y
Effect se t
, 357 , 044 8,194

Direct effect of X on Y
Effect se t
, 221 ,051 4,382

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI
sta?2 ,136 ,032 ,074

p
,000

p
,000

BootULCT
, 201

LLCI ULCI
;272 , 443
LLCI ULCT
, 122 , 321

c_ps
» 357

c' ps
;221

c_cs
, 357

,221
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Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
sta2 ,136 , 032 ,073 ,200
Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
sta2 , 136 ,032 ,074 ,199

dKrxkkkhkkxkkhkhkrxxkkhkrxkkxx ANALYSIS NOTES AND ERRORS **x*xkkkkxkkhhrkkhkhrxkkhrx

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

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

Mediavimas su demografiniais rodikliais (H3)

Run MATRIX procedure:
KxF AKX F AKX x KA xxx % PROCESS Procedure for SPSS Version 3.5.3 *xxxkksxikdxiksx

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

kA hkhkhkhkhkrhkhkhkhhAhhkrhhkhhhkrhkhkhhhkhhkrhhkhkhhkrhkhkhkhkhkhkhkrhhkhkhhkhhkhkhhkrhkkhkrhkhkhkhhkhkhxhkhkxkkxk*x

Model : 4
Y : rink2
X : mat2
M : sta2
Covariates:
Lytis Amzius ISsilav Pajamos
Sample
Size: 461

AR AR A AR AR A A A A A R AR A A A A AR AR A A A A A A AR AR A AR A AR AR A AR A AR AR A AR A A A AR AR A AR A A A A Ak Ak kK

OUTCOME VARIABLE:
sta2

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 543 ,295 , 713 38,056 5,000 455,000 ,000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant -,122 , 279 -,438 , 661 -,670 ,426
mat2 , 545 , 041 13,253 ,000 , 464 , 626
Lytis ,001 ,110 ,007 , 994 -,215 , 217
Amzius -,001 ,004 -, 177 , 860 -,008 , 007
ISsilav , 035 ,027 1,265 , 207 -,019 ,088
Pajamos -,006 , 059 -,100 , 920 -,123 ,111
Standardized coefficients
coeff
mat2 , 545
Lytis ,000
Amzius -,007
Issilav ,052
Pajamos -,004

R R S b S b e Sb b I S S Sb e Sb b I S e S b I Sb b S b S b b db b Sb 2R I S S SE b Sb b I Sh e S 2b S Sb b Sb db I Sh b S db b Sb b b dh b S Ib 2 Sb b I 3

OUTCOME VARIABLE:
rink2

Model Summary
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, 450
Model

constant
mat?2
staz
Lytis
Amzius
ISsilav
Pajamos

Standardized

mat2
staz
Lytis
AmzZius
ISsilav
Pajamos

of X
F
1,883

Test (s)

R-sq
,202

coeff
, 577
,186
, 250
-,225
-,015
,011
,026

coefficients
coeff
,186
, 250
-,082
-,164
,016
, 017

by M interaction:

dfl
1,000

MSE F
, 808 19,180
se t
, 297 1,942
, 052 3,601
, 050 5,007
, 117 -1,921
,004 -3,692
,029 , 363
,063 ,403
df2 P
453,000 , 171

dfl
6,000

,053
,000
,000
,055
,000
,717
, 687

df2
454,000

LLCI
-,007
,084
,152
-, 455
-,023
-,047
-,099

, 000

ULCI
1,160
,287
,348
,005
-,007
,068
,150

R R i S b I b Ib b I db S 2b b db b b I 3 b S 4 TOTAL EFFECT MODEL KAk A A *A KA AR A I A A XA ANk A XA A Ak A XK,k kK

OUTCOME VARIA
rink2

Model Summary
R
, 398

Model

constant
mat?2
Lytis
AmZius
ISsilav
Pajamos

Standardized

mat?2
Lytis
Amzius
ISsilav
Pajamos

BLE:

R-sq
,158

coeff
, 546
, 322
-,225
-,015
,019
, 024

coefficients
coeff
,322
-,081
-,166
,029
,016

MSE F

, 851 17,098
se t
, 305 1,793
, 045 7,163
, 120 -1,871
,004 -3,639
, 030 , 644
, 065 , 370

dfl
5,000

,074
,000
,062
,000
,520
,712

df2
455,000

LLCI
-,052
,234
-, 461
-,024
-,039
-,104

, 000

ULCI
1,145
,410
,011
-,007
,078
,152

AKhkkhkkhkhkk Ak kkkhAkkk k) khk*k CORRELATIONS BETWEEN MODEL RESIDUALS AkkhkkhkkkhkhkkAhkhkkkkhAkkhk k) khk*k

s
staz 1,
rink2 ,

kkkkkhkk Ak Kk kkk Kk

taz rink?2
000 ,000
000 1,000

* TOTAL,

Total effect of X on Y
Effect se t p
, 322 , 045 7,163 ,000
Direct effect of X on Y
Effect se t p
,186 , 052 3,001 ,000
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
sta2 ,136 ,033 ,075 ,203

LLCI
;234

LLCI
,084

ULCT
,410

ULCT
, 287

DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***&&xxkkkkkkk

c_ps
, 322

c' ps
,186

c_cs
;322

c' cs
;186
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Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
sta2 ,136 , 032 , 075 ,202
Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
sta2 ,136 ,032 , 075 ,201

dKrxkkkhkkxkkhkhkrxxkkhkrxkkxx ANALYSIS NOTES AND ERRORS **x*xkkkkxkkhhrkkhkhrxkkhrx

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

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000
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