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SUMMARY

The relevance of the topic. Luxury brand value is different from non-luxury brand value. Luxury
brand value dimensions, which show that differences are functional value, emotional value and social
value. For that luxury brand value dimensions are assigned criteria that show value which consumer
get just from luxury brands.

The object of the Master‘s thesis. Interfaces of luxury brand value and consumer attitude and
purchase intention.

The aim of the Master*s thesis is to ground theoretically and to validate empirically the impact of
luxury brand value on consumer attitude and purchase intention with examples of “Prada” and “Calvin
Klein” brands.

Objectives of the Master’s thesis are:

1. To substantiate the significance of researches and problems of the impact of luxury brand value

on consumer attitude and purchase intention;

2. To reveal the conceptual essence of the luxury brand;
3. To identify and describe dimensions of the luxury brand value;
4. To accomplish the theory analysis of the concept of consumer attitude and purchase intention

in the consumer behavior;

5. To develop the conceptual model of the impact of luxury brand value on consumer attitude and
purchase intention;

6. To prepare a research methodology of the impact of luxury brand value on consumer attitude
and purchase intention;

7. Based on generalized provisions of the methodology, to accomplish the empirical investigation
of the impact of luxury brand value on consumer attitude and purchase intention and summarize its

results in case of “Prada‘“ and “Calvin Klein* brands;



8. To empirically test the research model of the impact of luxury brand value on consumer
attitude and purchase intention in case of “Prada“ and “Calvin Klein“ brands;

The first part presents results of luxury brand value on consumer attitude, purchase intention, loyalty
and others factors and revealing the limitations of previous researches in the fields of the impact of
luxury brand value on consumer attitude and purchase intention. This part ends with the definition of
the problem and its implications for further research.

The second parts reviews the theoretical aspects of luxury brand value, including its definitions,
dimensions and luxury brand value dimensions criteria. It also presents consumer attitude, purchase
intentions and its affecting factors. This part of Master’s thesis includes the theoretically analysis of
the impact of luxury brand value on consumer attitude and purchase intention and ends with the
conceptual model.

The third part introduces the research methodology, including the object, problem, aim and
objectives of the research and description of quantitive methods, used in the research. This part of
Master’s thesis also presents hypotheses of conceptual model, which demonstrate the impact of luxury
brand value on consumer attitude and purchase intention. The third part ends with overlook of the
research questionnaire and research procedures, used for research.

The fourth part presents the conclusions and practical implications, based on research results in case
of “Prada” and “Calvin Klein” brands. At the end of this part it’s compared with previous researches
results.

The Master’s thesis has been based on scientific literature, internet database articles, and other internet
sources in Lithuanian and English. In order to illustrate the main aspects of the topic this Master’s
thesis comprises 15 pictures, 22 tables, and 24 appendices. In total, information has been gathered

using 86 sources.
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IVADAS

Temos aktualumas. Dél prabangos rinkos plétojimosi paskutiniuosius deSimtmecius ir
prabangos prekiy pricinamumoO Vis platesnei vartotojy auditorijai, prabangos prekéms ir prekés
zenklams bei jy vertei skiriama vis daugiau démesio. Tyrimais (Vigneron & Johnson, 2004; Tara &
Brian, 2007) jrodyta, kad didziausia verté vartotojui perkant ir naudojant prabangos prekes gaunama is
prabangos prekés zenklo. Mokslininkai vertindami prabangos prekés Zenklo verte, atsizvelgia j
vartotojo gaunamg funkcineg, emocing ir socialing verte, kuri daro jtakg vartotojo pozidriui, ketinimui
pirkti bei elgsenai. Vickers & Renald (2003) vieni pirmyjy pastebéjo, kad prabangos prekés zenklo
funkciné, emociné ir socialiné¢ vertés dimensijos padeda atskirti prabangos prekés zenklus nuo ne
prabangos prekés. O naujausiais tyrimais issiaiskinta, kad Sioms prabangos prekés zenklo vertés
dimensijoms yra priskiriami tik prabangos prekés zenklams budingi Kriterijai, kurie daro poveikj
vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti. Remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais, konstatuojama, jog yra
tikslinga ir aktualu teoriskai ir empiriSkai pagristi prabangos prekés Zzenklo vertés poveikj vartotojo
pozitriui ir ketinimui pirkti, atsizvelgiant j prabangos prekés zenklo vertés dimensijas ir joms budingus
Kriterijus.

Tyrimo problema. Marketingo literatiroje gausu tyrimy (Berry, 1994; Arghavan & Judith,
2000; Phau & Gerald, 2000 ir kt.), kuriuose tiriami prabangos prekés Zenklai ir jy teikiamg verté
vartotojui. Pastaruoju metu atliekami tyrimai (Tsai, 2005; Park, Rabolt, Jeon, 2008; Hung, Chen, Peng,
Hackley & Tiwsakul, 2011; Choo, Moon, Hyunsook & Namhee, 2012; Li, Song, Hur & Kim, 2012;
Robson & Coates, 2013 ir kt.), kuriuose ieSkoma sasajy ne tik tarp prabangos prekés zenklo vertés ir
vartotojy lojalumo, ketinimy mokéti didesne kaing suvokiamos rizikos, pozitirio ar vartotojo socialinés
jtakos, taciau taip pat tarp prabangos prekés Zenklo vertés bei vartojo poziiirio arba ketinimo pirkti.
Taciau analizuojant tyrimy rezultatus susiduriama su skirtingai interpretuojama prabangos prekés
zenklo verte, skirtingose $alyse nustatomu prabangos prekés zenklo vertés ir ketinimo rysiu bei tyrimy
trikumu nustatanciy prabangos prekés Zenklo vertés poveikj vartotojo pozitriui. Sie ankstesniy tyrimy
trukumai apsunkina rezultaty interpretavimag bei tolimesnj panaudojima.

Identifikuota probleminé situacija suteikia galimybe suformuluoti moksling problemq klausimu:
koks prabangos prekés Zenklo vertés poveikis vartotojy poziuriui ir ketinimui pirkti?

Tyrimo objektas - prabangos prekés zenklo vertés ir vartotojy poziario bei ketinimo pirkti
$3sajos.

Tikslas — teoriskai pagrjsti ir empiriskai patikrinti prabangos prekés zenklo vertés poveikj

vartotojy pozilriui ir ketinimui pirkti ,,Prada® ir ,,Calvin Klein* prekés Zenkly pavyzdziu.



UZdaviniai:

1.  Pagristi prabangos prekes zenklo vertés poveikio vartotojy poziiiriui ir ketinimui pirkti
tyrimy reikSme ir problematika;

Atskleisti prabangos prekés zenklo konceptualigjg esme;

Identifikuoti ir apibiidinti prabangos prekés zenklo vertés dimensijas;

Atlikti vartotojy pozitrio ir ketinimo pirkti koncepto vartotojy elgsenos teorijoje analize;

o B~ N

Parengti prabangos prekés zenklo vertés poveikio vartotojy pozitiriui ir ketinimui pirkti
konceptualy modelj;

6. Parengti prabangos prekés zenklo vertés poveikio vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti
tyrimo metodika;

7. Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti prabangos prekés zenklo
vertes poveikio vartotojy pozilriui ir ketinimui pirkti empirinj tyrimg ir apibendrinto jo
rezultatus ,,Prada“ ir ,,Calvin Klein* prekés zenkly pavyzdziu;

8. Empiriskai patikrinti prabangos prekés zenklo vertés poveikio vartotojy pozitiriui ir
ketinimui pirkti tyrimo modelj ,, Prada“ ir ,,Calvin Klein“ prekés zenkly pavyzdziu.

Tyrimo metodai. Atliekant prabangos prekés zenklo vertés poveikio vartotojy pozitriui ir
ketinimui pirkti teorines studijas, naudoti mokslinés literatiiros palyginamosios analizés ir sisteminimo
metodai. Empiriniam tyrimui taikytas kiekybinis tyrimo metodas — anketiné apklausa. Empirinio
tyrimo rezultatai analizuoti taikant vidurkiy analizg siekiant i$siaiSkinti svarbiausius prabangos prekés
zenklo vertés dimensijy kriterijus. Tyrime pateikty kintamyjy rySiy nustatymui buvo taikomi

koreliacinés ir paprastos bei daugialypés tiesinés regresinés analizés metodai.
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1. PRABANGOS PREKES ZENKLO VERTES POVEIKIO VARTOTOJU
POZIURIUI IR KETINIMUI PIRKTI PROBLEMOS ANALIZE

Siandien prabangos prekés yra ne tik Zinomos, bet ir prieinamos daugeliui vartotojy visame
pasaulyje. Butent dél to prie$ kelis deSimtmecius pradéti prabangos prekiy ir prabangos prekés zenkly
tyrimai tampa vis populiaresni ir aktualesni. Ankstesniuose moksliniuose tyrimuose Berry (1994),
Arghavan & Judith (2000) bei Phau & Gerald (2000) tyré prabangos prekiy ir jy Zenkly savybes bei
teikiamg naudg vartotojui. Tik kiek véliau pasirodé prabangos prekés Zzenklo vertés jtakos jvairiems su
vartotoju susijusiais veiksniams tyrimai. Vélesniuose darbuose (Tsai, 2005; Park, et. al., 2008; Hung,
et. al., 2011; Song, et. al., 2012; Li, et. al., 2012; Gil, Kwon, Good & Johnson, 2012; Choo et. al. 2012
bei Li, et. al., 2013) daugiausiai démesio skiriama ne paciai prabangos prekés Zenklo vertei, kaip buvo
ankstesniuose tyrimuose, bet jos daromai jtakai vartotojy lojalumui, ketinimui pirkti, pozitriui beli
vartotojo elgsenai

Berry (1994) moksliniy tyrimy rezultatai parodé, kad prabangos prekés Zenklai gali patenkinti
vartotojo emocinius hedonistinius, funkcinius bei materialinius poreikius vienu metu. Arghavan &
Judith (2000) nuomone, prabangos prekés zenklas ir jo jvaizdis daro jtaka vartotojo sprendimui pirkti
preke. Phau & Gerald (2000) nustaté, kad prabangos prekiy Zenklai turi bati atpazjstami bei suteikti
aiSkiai suvokiamg verte vartotojui, nes vartotojui svarbu, kad mokant didesn¢ kaing gaunama verté
bty akivaizdziai juntama. Phau & Gerald (2000) atlikty tyrimy rezultatai parodé, kad vartotojai
vertina tokius prabangos prekés zenklus, Kurie yra iSskirtiniai, unikaliis, pastebimi, turi teigiamg
jvaizdj bei yra skirti tam tikram rinkos segmentui. Berry (1994), Arghavan & Judith (2000) bei Phau &
Gerald (2000) atlikti tyrimai, susij¢ su prabangos prekiy zenklais pateikti 1 lenteléje.

1 lentelé. Prabangos prekiy Zenkly tyrimai

Autorius | Metai Prabangos prekiy Zenklo | Prabangos prekiy Zenklo tyrimy rezultatai
tyrimy Kryptis
Berry 1994 Prabangos prekiy reik§mé Prabangos prekes ir prekiy Zenklus vartotojai renkasi
ir jy jtaka vartotojams jvertindami savo poreikius ir norus. Didziausia verté
i§ prabangos prekiy gaunama, kai patenkinami visi
vartotojo poreikiai vienu metu, t. y. emociniai,
hedonistiniai, funkciniai bei materialiniai poreikiai.
Prabangos prekiy Zenklo verté yra esminis elementas
vertinant prekes.

Arghavan | 2000 Prabangos prekiy ir prekés | Pagrindiné prabangos prekés dalis yra prekeés
& Judith zenkly vertés didinimas zenklas ir jo sukurtas jvaizdis. Butent prekés zenklas
ir jo jvaizdis daro pagrindine jtakg vartotojams
renkantis, kurio prekés zenklo prekes pirkti.
Prabangos prekiy vartotojai labiausiai vertina
prabangos  prekés Zenklo  iSskirtinumg  bei

originaluma.
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1 lentelés tesinys

Autorius | Metai Prabangos prekiuy Zenklo | Prabangos prekiy Zenklo tyrimy rezultatai
tyrimy kryptis
Phau & | 2000 Prabangos prekés Zenklo | Pagrindiniai prabangos prekés zenklai pasizymi
Gerald i§skirtinumas ir jvaizdzio | retumu, i§skirtinumu, pastebimumu bei
stiprinimas populiarumu.

Prabangos prekiy zenkly populiarumg ir Zinomuma,
kas yra butina prabangos prekés zenklams,
efektyviausiai buty didinti pasitelkiant marketingo
priemones.

Atlikty moksliniy tyrimy (Berry, 1994; Arghavan & Judith, 2000 bei Phau & Gerald , 2000)
analizé parodé, kad ankstesniuose tyrimuose, susijusiose su prabangos prekés zenklais, buvo
i§siaiskinta, jog prabangos prekéms budinga iSskirtinumas, retumas, pastebimumas bei originalumas.
Nustatyta, kad prabangos prekés zenklo verté daro svarbig jtaka vartotojui priimant sprendima pirkti.
Taip pat analizé parodé, jog prabangos prekés zenkly jvaizdziui stiprinti bei zinomumui didinti
tikslinga naudoti jvairias marketingo priemones.

Dél prabangos prekiy ir jy zenkly populiaréjimo visame pasaulyje, kaip ir buvo minéta,
vélesniuose tyrimuose pradéta labiau orientuotis ne j prabangos prekés zenklo savybes bei teikiama
naudg vartotojui, bet j prabangos prekés zenklo daromg jtakg jvairiems su vartotoju susijusiems
veiksniams. Todél vélesniy moksliniy tyrimy objektu tapo sasajos tarp prabangos prekés Zenklo vertés
ir vartotojo lojalumo, vartotojo pozitirio, vartotojo patirties, pasitenkinimo, pasitikéjimo bei ketinimo
pirkti nustatymas ir interpretavimas.

Vieng ankscCiausiy tyrimy tarp prabangos prekés Zenklo vertés ir vartotojo ketinimo pirkti ar
rekomenduoti prekés Zenkla atliko Tsai (2005), kuris nustaté, kad vartotojo Kketinimui pirkti ir
rekomenduoti prabangos prekés zenklo prekes jtakg daro prabangos prekés zenklo verté. Tsai (2005)
tyré vartotojo norimg gauti naudg i$ prabangos prekés zenkly ir nustaté, kad nauda yra traktuojama
kaip keliy veiksniy derinys: vartoto poreikis i$siskirti, vartotojo patiriamas malonumas dél aplinkiniy
démesio, vartotojo emocinis pasitenkinimas dél prabangos prekés zenkly funkciniy savybiy bei tai,
kaip prekés Zenklo jvaizdis atitinka vartotojo vidines nuostatas. Tsai (2005) nustaté, kad kuo labiau
prabangos prekés zenklas patenkina vartotojo poreikius, tuo prabangos prekés zenklo verté yra
didesné. Taip pat mokslininko atlikti tyrimai parodé, kad vartotojo ketinimas pirkti ir rekomenduoti
prekés zenklus skiriasi priklausomai nuo regiono, nes skirtingy regiony vartotojy elgsena bei
suvokimas yra nevienodas. Tsai (2005) teigia, kad jei viename regione vartotojai yra link¢ labiau
rekomenduoti patinkancius prekés zenklus, tai gali buti, kad kitame regione vartotojai néra linke
dalintis informacija apie patinkancias prekes ar prekés Zenklus.

Park, et al. (2008) savo tyrimais sieké nustatyti vartotojy prabangos prekés zenkly pagrindinius
ketinimo pirkti motyvus. Atliktais tyrimais nustatyta, kad pagrindiniai prabangos prekés zenklo
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ketinimo pirkti motyvai yra vartotojo materialiniai poreikiai, noras atitikti socialinés grupés nustatytas
normas bei unikalumo poreikis. Park, et al. (2008) atlikty tyrimy rezultatai parodé, kad vartotojo
ketinimui pirkti prabangos prekés zenklo prekes daro jtakg visuomenés pripazinimas bei jO
jsitikinimai.

Hung, et. al. (2011) moksliniy tyrimy rezultatai parodé, kad prabangos prekés Zenklo verté daro
teigiamg jtaka vartotojo ketinimui pirkti. Hung, et. al. (2011) nustaté, kad patirtimi grista ir funkciné
prabangos prekés zenklo verté daro teigiamg jtaka vartotojo ketinimui pirkti, o tuo tarpu prabangos
prekés Zenklo simboliné verté daro neigiama jtakg Siam kintamajam. Hung, et. al. (2011) pazymi, kad
vartotojo ketinimui pirkti jtaka daro ir socialiné aplinka bei vartotojo jau¢iama tu$tuma, kurig jis nori
uzpildyti jsigijes konkretaus prabangos prekés Zenklo preke. Atlikto Hung, et. al. (2011) tyrimo
rezultatai leidzia daryti iSvada, kad kuo didesné prabangos prekés zenklo verté (ja sudaro patirtimi
grista, funkciné bei socialiné verté), tuo vartotojo ketinimai pirkti preke su konkreciu prabangos prekés
zenklu yra didesni.

Li, Li & Kambele (2012) moksliniy tyrimy rezultatai parodé, kad prabangos prekés zenklo
suvokiama emocing, funkciné ir vartotojo patirtimi grista verté daro teigiamg jtaka vartotojy norui
moketi didesne kaing uz prabangos prekés zenkla. Taip pat Li, et. al. (2012) nustaté, kad vartotojo
suvokiama prabangos prekés Zenklo verté ir jo pasiryZzimas mokéti daugiau uz prabangos prekeés
zenklus skiriasi tarp vartotojy su skirtinga ankstesne vartotojo pirkimo ir vartojimo patirtimi.
Vartotojas, kuris praeityje naudojosi prabangos prekés zenklo preke ir buvo patenkintas ja, ateityje bus
linkes mokéti daugiau uz tos paties prabangos prekés Zenklo prekes negu tas vartotojas, kurio patirtis
su konkre¢iu prabangos prekés zenklu buvo ne itin maloni. Atlikus tyrimg Li, et. al. (2012) padaré
iSvada, kad vartotojo norui mokéti didesne kaing jtaka daro prabangos prekés Zenklo verté, Kuri
priklauso ne tik nuo prekés Zenklo emocinés, funkcinés ir vartotojo patirtimi grjstos vertés, bet ir nuo
vartotojo ankstesnés patirties su konkrec¢iu prabangos prekés zenklu.

Choo, et. al. (2012) nustaté, kad prabangos prekés zenklo verté, kurig sudaro, funkciné,
ekonominé bei simboliné verté, daro teigiamg jtakg vartotojo santykiams su prabangos prekés zenklu.
Mokslininkai pazymi, Kad didziausig jtakg vartotojo santykiams su prabangos prekés zenklu daro
simboliné verté, kurig vartotojas gauna naudodamasis konkreciu prabangos prekés zenklu. Choo, et. al.
(2012) tyrimy rezultatai taip pat parodé, jog prabangos prekés Zenklo verté tiesiogiai daro jtaka
vartotojo elgsenai. Atlikus tyrimg padaryta iSvada, kad teigiamai vertinama prabangos prekés zenklo
verté stiprina vartotojo santykius su prabangos prekés zenklu. Tai teigiamai veikia vartotojo elgseng
susijusig su konkreciu prabangos prekés Zenklu.

Atlikti Song, et. al. (2012) moksliniy tyrimai parodé, kad funkciné ir hedonistiné prabangos
prekés Zenklo verté daro tiesioging teigiama jtakg vartotojo pasitenkinimui. Pagal Song, et. al. (2012),
vartotojo pasitenkinimas daro teigiama jtaka pasitikéjimui prabangos prekés zenklu. Kadangi vartotojo
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pasitenkinimas ir pasitikéjimas prabangos prekés zenklu mazina vartotojo suvokiama rizikg bei didina
vartotojo lojaluma, todél Song, et. al. (2012) padaré iSvada, kad prabangos prekés zenklo verté daro
teigiamg jtakg vartotojy lojalumui ir neigiama jtaka vartotojy suvokiamai rizikai.

Gil, et. al. (2012) nustaté, kad vartotojams norintiems iSreik$ti save yra labai svarbi socialiniy
grupiy jtaka bei materialiné gerové. Nustatyta, jog materialiné gerové ir socialinés grupés daro
tiesioging jtaka vartotojo poziiriui | prabangos prekés zenklo vertg. Gil, et. al. (2012) issiaiskino, kad
asmeninés vartotojo savybés taip pat daro jtaka vartotojo pozitiriui j prabangos prekés zenklo verte.
Atlikus tyrimg, padaryta iSvada, kad prabangos prekés zenklo socialiné verté yra kur kas svarbesné
vartotojo pozitriui j prabangos prekés zenklg negu simboliné verté. Taciau, pagal Gil, et. al. (2012),
tiek socialing, tiek simboliné prabangos prekés zenklo verté daro tiesiogine jtakg vartotojo pozilriui j
prabangos prekeés zenkla.

Li, et. al. (2013) atlike tyrimg i$siaiskino, kad prabangos prekés Zenklo funkcing, socialing ir
simboliné verté daro teigiamg jtakg vartotojy norui mokéti didesne kaing, ketinimui pirkti ir vartotojo
pozitiriul | prabangos prekés zenklg. Taciau Li, et. al. (2013) remdamiesi atlikty tyrimy rezultatais
nustaté, jog funkcinés, socialinés ir simbolinés vertés jtaka minétiems veiksniams skiriasi. Li, et. al.
(2013) teigia, kad funkciné prabangos prekés Zenklo verté labiau daro jtakg vartotojo poziiriui ir
ketinimui pirkti, o ne vartotojo norui mokéti didesne kaing uz prabangos prekés zenklo prekes. Tuo
tarpu simboliné prabangos prekés Zenklo verté yra labiau susijusi su vartotojo emocinio pozitirio
formavimu, o ne su noru mokéti didesn¢ kaing uz prabangos prekés Zenklo prekés. Pagal Li, et. al.
(2013), socialiné prabangos prekés Zenklo verté daro jtakg tiek norui mokéti didesne kaing, tiek
ketinimui pirkti, tiek vartotojo poziuriui | prabangos prekés Zenkla, taciau maZiausia socialinés vertés
jtaka nustatyta vartotojo ketinimui pirkti.

2 lentel¢je pateikiamos prabangos prekés Zenklo vertés tyrimy kryptys pagal Tsai (2005), Park,
et. al. (2008), Hung, et. al. (2011), Li, et. al. (2012), Choo, et. al. (2012), Song, et. al. (2012), Gil, et.
al. (2012) bei Li, et. al. (2013).

2 lentelé. Prabangos prekés Zenklo vertés tyrimy kryptys

Autorius Metai Prabangos prekés Zenklo vertés tyrimy kryptis

Tsai 2005 Prabangos prekés zenklo vertés poveikis vartotojo ketinimui pirkti ir
rekomenduoti.

Park, et. al. 2008 Prabangos prekés zenklo vertés jtaka vartotojo ketinimui pirkti.

Hung, et. al. 2011 Prabangos prekés zenklo vertés jtaka vartotojo ketinimui pirkti.

Li, et. al. 2012 Prabangos prekés zenklo vertés ir vartotojo patirties su prabangos prekeés
zenklu jtaka vartotojo ketinimams mokéti didesng kaing.

Choo et. al. 2012 Prabangos prekés zenklo vertés jtaka vartotojo santykiams su prabangos
prekés zenklu bei vartotojo elgsenai.
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2 lentelés tesinys

Autorius Metai Prabangos prekés Zenklo vertés tyrimy kryptis

Song, et. al. 2012 Prabangos prekés Zenklo vertés jtaka vartotojo lojalumui ir suvokiamai
rizikai.

Gil, et. al. 2012 Socialinés jtakos ir materialinés gerovés siekimo jtaka vartotojo poZiiiriui j
prabangos prekés Zenklus.

Li, et. al. 2013 Prabangos prekés zenklo funkcing, socialiné ir simboliné vertés jtaka
vartotojo ketinimui mokéti didesne kaing, ketinimui pirkti ir pozitriui j
prabangos prekés Zenklus.

Atlikta mokslinés literataros analizé (Tsai, 2005; Park, et. al., 2008; Hung, et. al., 2011; Song, et.
al., 2012; Li, et. al., 2012; Gil, et. al., 2012; Choo et. al. 2012 bei Li, et. al., 2013) leidzia daryti
iSvada, kad pastaruoju metu atliekamose tyrimuose, kurie susije su prabangos prekés Zenklo verte,
daugiausia démesio skiriama prabangos prekés Zenklo vertés ir vartotojo Ketinimui pirkti nustatymui
(Tsai, 2005; Park, et. al., 2008; Hung, et. al., 2011; Li, et. al., 2012 bei Li, et. al., 2013). Taip pat
i$siaiSkinta, kad buvo atlikti tyrimai, kuriuose nustatytas rySys tarp prabangos prekés zenklo vertés ir
ketinimo mokéti didesne kaing (L, et. al., 2012 bei Li, et. al. 2013), vartotojo lojalumo ir suvokiamos
rizikos (Song, et. al., 2012), vartotojo poziario (Li, et. al., 2013), vartotojo santykiy su prabangos
prekés zenklu (Choo, et. al. (2012) bei socialinés jtakos ir vartotojo materialinés gerovés (Gil, et. al.,
2012). Atlikus prabangos prekés Zenklo vertés tyrimy analiz¢, daroma iS§vada, kad tinkamai pateikiant
prabangos prekés zenklg ir jo teikiamg verte, galima padaryti jtakg ne tik vartotojo pozitriui, ketinimui
pirkti ar ketinimui mokéti didesn¢ kaing, bet taip pat ir iSugdyti vartotojy lojalumg konkrec¢iam
prabangos prekeés Zenklui.

Nors pastaruoju metu atlikta pakankamai daug prabangos prekés Zenklo vertés ir vartotojo
ketinimo pirkti tyrimy (Tsai, 2005; Park, et. al., 2008; Hung, et. al., 2011; Li, et. al., 2012 bei Li, et.
al., 2013), taciau skirtinguose tyrimuose prabangos prekés zenklo verté yra interpretuojama ne
vienodai. Hung, et. al. (2011) i8skiria, kad prabangos prekés Zenklo verte sudaro vartotojo patirtimi
grista, funkciné bei simboliné prekés zenklo verté. Li, et. al. (2012) prabangos prekés Zenklo verte
skirsto j emocing, funkcing bei vartotojo patirtimi grjsta verte, Choo, et. al. (2012) — j funkcing,
ekonoming bei simboling verte. Song, et. al. (2012) atliktame tyrime prabangos prekés Zenklo verte
pateiké kaip funkcinés ir hedonistinés vertés junginj, 0 tuo tarpu Li, et. al. (2013) - kaip funkcinés,
socialinés ir simbolinés vertés junginj. Nevienodas prabangos prekés zenklo skirstymas apsunkina
prabangos prekés Zenklo vertés interpretavimag tolimesniuose tyrimuose.

Taip pat pastebéta, kad nors nustatyti rysiai tarp prabangos prekés zenklo vertés bei ketinimo
pirkti, lojalumo, suvokiamos rizikos, santykiy su prabangos prekés zenklu, ketinimo mokéti didesng
kaing, taciau truksta tyrimy apie daromg prabangos prekés zenkly vertés poveikj vartotojy pozitiriui

(Li, et. al., 2013). Tuo tarpu nors atlickama nemazai tyrimy (Tsai, 2005; Park, et. al., 2008; Hung, et.
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al., 2011 bei Li, et. al., 2013), kuriose tiriamos prabangos prekés zenkly vertés ir ketinimo pirkti
sgsajos, taCiau jy interpretavimg ir tolimesnj panaudojima apsunkina tai, kad jie yra atlikti skirtinguose
Salyse, kurios skiriasi ne tik savo kulttira, bet ir pozitiriu bei vartojimo elgsena.

Atlikta moksliniy literatiiros Saltiniy analizé isryskino pagrindinj nagrinéjamos tyrimy srities
probleminj aspektq: nors Siuo metu atliekama daugybé tyrimy susijusiy su prabangos prekés Zenklo
verte, taciau triksta tyrimy nustatanciy prabangos prekés zenKlo vertés poveikj vartotojo poZiiriui.
Interpretuojant atlikty tyrimy rezultatus susiduriama su skirtingu prabangos prekés zZenklo vertés
interpretavimu. Taip pat mokslinés literatiiros analizé parodé, kad nors atlikta keletas tyrimy nustatant
prabangos prekés Zenklo vertés jtakq ketinimui pirkti, taciau tyrimai buvo atlikti skirtingose salyse, kas
apsunkina atlikty tyrimy rezultaty interpretavimgq bei tolimesnj jy panaudojimq.

Remiantis Siais argumentais, daroma iSvada, kad tikslinga teoriSkai pagristi ir empiriskai

patikrinti, kokj poveikj prabangos prekés Zenklo verté daro vartotojo poZiariui ir ketinimui pirkti.
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2. PRABANGOS PREKES ZENKLO VERTES POVEIKIO VARTOTOJU
POZIURIUI IR KETINIMUI PIRKTI TEORINIAI SPRENDIMAI

2.1.Prabangos prekés Zenklo konceptualioji esmé

Terminas prabanga paprastai naudojamas miusy kasdieniame gyvenime kalbant apie prekes,
paslaugas ar tam tikrg gyvenimo budg. Taciau, pagal Wiedmann, Hennigs & Siebels (2007), §is
terminas vartojamas be aiSkaus supratimo apie pacig prabangos savoka, t. y., be supratimo kas yra
prabanga skirtingiems vartotojams, kaip prabanga priklauso nuo nuotaikos ir vartotojo patirties su
prabangos prekémis. Cornell (2002) teigia, kad prabangg apibrézti yra itin sunku, taciau kaip
pagrindinius prabangos prekiy elementus autorius iSskiria intensyvy vartotojo jsitraukimg j prabangos
prekiy kategorija, labai ribotg pasiiilg ir vertés pripazinima. Berry (1994) teigia, kad prabanga yra
neapmirStama, nes prabangos prekés vartotojui suteikia papildomg malonumo jausma ir gali patenkinti
kelis vartotojo poreikius vienu metu.

Wiedmann, et. al. (2007) kiek kitaip pateikia prabangos apibrézima ir teigia, kad prabanga gali
buti suprantama kaip specialus kultiros tipas, kuris apima materialius daiktus (drabuzius,
automobilius, pastatus ir pan.) ir nematerialius dalykus (priklausymas norimai referentinei grupei,
visuomenés pripazinimas). Wiedmann, et. al. (2007) pasteb¢jo, kad tam tikru mastu kilmés Salies
poveikis gali turéti jtakos prabangos prekiy jsitvirtinimui Salyje, taciau tai nedaro jtakos pagrindiniams
vertés suvokimo veiksniams.

Prabangos terming taip pat apzvelgé Woodruff (1999) ir nustaté, kad §is terminas dazniausiai
vartojamas norint nurodyti prekes ar aukstos kokybés prekiy Zenklus, kurie pasizymi puikia kokybe.
Pagal Kapferer (1997) prabangos prekés zenklas turi pasiZymeéti estetiniu groZiu, iSskirtinumu, retumu
ir teikti klientui malonuma.

Arghavan & Judith (2000) prabangos prekes apibrézia kaip prekes, kurioms prabangos prekeés
zenklo naudojimas padeda tapti vertinamomis, o vartotojai naudodami tokias prekes jauciasi gerbiami
ir vertinami visuomenéje. Prabangos prekés zenklas reikalingas tam, kad vartotojai galéty patenkinti
psichologinius ir funkcinius poreikius. Vir§ visos $ios psichologinés naudos prabangos prekes zenklas
gali biiti pagrindiniu veiksniu, kuris i$skiria prabangos prekes i$ ne prabangos prekiy. Pantzalis (1995)
pritaria Arghavan & Judith (2000) ir teigia, jog prabangos prekiy zenklus nesunku atskirti tarp
daugybés kity prekés zenkly biitent todél, kad Siems prekiy zenklams budinga retumas ir isskirtinumas.
Pagal Phau & Gerald (2000) prabangos prekiy Zenklai turi pasizyméti ne tik iSskirtinumu ir
atpazjstamumu tarp kity prekiy, bet taip pat turi suteikti aiSkiai suvokiamg verte vartotojui. Prekes su
prabangos prekés zenklu, pagal McKensey (1990) galima apibrézti kaip prekes, kuriy kainos ir
kokybés santykis yra didZiausias rinkoje.
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Réisédnen, et. al. (2014) teigia, kad prabangos prekés pradéjo vystytis dél elito didesniy poreikiy,
taciau jos yra prieinamos visiems, nepriklausomai nuo socialinés klasés ir statuso. Prabangos prekeés
prieinamumas priklauso nuo to, ar vartotojas gali sau leisti jas jsigyti. Réisénen, et. al. (2014) pazymi,
jog prabangos prekés dazniausiai yra apibréziamos i$ gamintojy perspektyvos, kaip pasaulinés prekes
zenklai, kurie pirmenybe teikia iSskirtinei madai ir prabangiy prekiy gamybai bei pardavimui,
pavyzdziui, ,,Chanel”, ,Louis Vuitton“, ,,Prada“ ir pan. Jackson & Shaw (2009) pabrézia, kad
prabangos prekés zenklai daznai yra stilingi Zenklai turintys pagrindinj dizainerj, kuris kuria i$skirtinio
dizaino prekes. Grossman & Shapiro (1988) prabangos prekes apibrézia i§ vartotojy perspektyvos ir
tvirtina, kad prabangos prekés Zenklai tradici$kai apibréziami kaip prekés, kurios suteikia savininkui
autoriteta.

Okonkwo (2007) vertindamas prabangos prekés zenklus i$skyré pagrindines Siy prekiy Zenkly
charakteristikas: stiprus prekés zZenklas, diferenciacija (medziagos kokybé, dizainas), iSskirtinumas,
prekes originalumas, preciziskumas, auksta kaina ir kokybé, Kurios atskirai buvo aptartos kity autoriy
(Pantzalis, 2005; Kapferer, 1997; Arghavan & Judith, 2000; Phau & Gerald, 2000 ir kt.). Pagal Heine
(2011) prabangos prekiy zenkly charakteristikos yra nusistatytos paciy vartotojy: auksta kaina, auksta
kokybe, estetika, isskirtinumas, retumas, nefunkciniy savybiy svarba.

3 lentelé. Prabangos prekés Zenklo sampratos

Autorius Metai Prabangos prekés Zenklo apibiidinimas

Pantzalis 1995 Prabangos prekéms Zenklams biidingas retumas ir iSskirtinumas, kas padeda
atskirti prabangos prekes nuo kity prekiy.

Kapferer 1997 Prabangos prekés Zenklas turi pasizyméti estetiniu groziu, iSskirtinumu,
retumu ir teikia klientui malonuma.

Arghavan & | 2000 Prekés su prabangos prekés zenklu padeda vartotojui jaustis gerbiamu ir

Judith vertinamu visuomenéje.

Phau & Gerald 2000 Prabangos prekés zenklai vartotojui turi suteikti aiskiai suvokiamag verte.

McKensey 1990 Prabangos prekiy Zenkly kainos ir kokybés santykis yra didZiausias rinkoje.

Raéisénen, et. al. 2014 Prabangos prekés dazniausiai yra apibréziamos i§ gamintojy perspektyvos,

kaip pasaulinés prekés Zenklai, kurie pirmenybe teikia iSskirtinei madai ir
prabangiy prekiy gamybai bei pardavimui.

Jackson ir Shaw | 2009 Prabangos prekés Zenklai daznai yra stilingi Zenklai turintys pagrindinj
dizainerj, kuris kuria i$skirtinio dizaino prekes

Grossman & | 1988 Prabangos prekés zenklai suteikia savininkui autoriteta.

Shapiro

Okonkwo 2007 Prabangos prekiy Zenkly charakteristikoS: stiprus prekés Zenklas,
diferenciacija, iSskirtinumas, prekés originalumas, preciziSkumas, auksta
kaina ir kokybe.

Heine 2011 Prabangos prekiy Zenkly charakteristikos yra nusistatytos paciy vartotojy:

auksta kaina, auksta kokybé, estetika, isskirtinumas, retumas, nefunkciniy

savybiy svarba.
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3 lenteléje pateikiami skirtingy autoriy (Pantzalis, 2005; Kapferer, 1997; Arghavan & Judith,
2000; Phau & Gerald, 2000; McKensey, 1990; Raiisdnen et. al., 2014; Jackson & Shaw, 2009;
Grossman & Shapiro, 1988; Okonkwo, 2007 bei Heine, 2011) prabangos prekés zenkly apibrézimai.
Remiantis skirtingais prabangos prekiy apibrézimais, galima padaryti iSvada, kad prabangos prekiy
zenklai neiS§vengiamai turi bati gerai zinomi ir vertinami visame pasaulyje, iSsisKirti i§ kity prekiy
zenkly ne tik savo kaina, bet ir kokybe bei originalumu.

Apibendrinant prabangos prekés Zenklo konceptualigjiq esme, daroma isvada, kad Pantzalis
(2005), Kapferer (1997), Arghavan & Judith (2000), Phau & Gerald (2000), Grossman & Shapiro
(1988), Okonkwo (2007) bei Heine (2011) prabangos prekés Zenklus vertina kaip papildomg prekés
atributq, is kurio vartotojai dél prabangos prekés Zenklams biidingy atributy gauna papildomg
emocing ir funkcing naudg. McKensey (1990) prabangos prekés zZenklq vertina tiek naudos, tiek islaidy
pozitriu, o Rdisdnen et. al. (2014) - is gamintojy perspektyvos. Jackson & Shaw (2009) pabrézia, kad
visos aptartos prabangos prekés Zenklo naudos atsiranda dél dizaineriy kiirybiskumo. Rdisdnen, et. al.
(2014) bei Jackson & Shaw (2009) pateikti prabangos prekés ZzZemnklo apibréZimai parodo, kad
prabangos prekeés zenklas teikia papildomqg naudq vartotojams dél gamintojy ir dizaineriy isskirtinio
deémesio skyrimo jy gamybai, dizainui bei pardavimui.

Prabangos prekeés Zenklas suteikia papildomg naudg vartotojui. Todél nagrinéjant prabangos
prekés zenklg, labai svarbu suprasti ir jo teikiamg verte. Nagrinédami prabangos prekés Zenklo verte
mokslininkai isskiria skirtingas dimensijas bei jas jvertinancius Kriterijus, kurie padeda suprasti
tikrgjq prabangos prekés zenklo verte. Todél siekiant detaliau iSsiaiskinti prabangos prekés Zenklo
verte, toliau darbe bus analizuojami du poZiuriai apie prabangos prekés Zenklo vertés dimensijas bei

Jjas jvertinancius kriterijus.

2.2.Prabangos prekés Zenklo vertés samprata ir ja apibiidinancios dimensijos

Prabangos prekés Zenklo jvaizdis, pagal Kotler, Armstrong, Wong & Saunders (2008) prisideda
prie aukstos prekés zenklo vertés. Prekés zenklo jvaizdis turi teigiamg poveikj vartotojui, nes renkantis
prekes vartotojai pirmenybg teikia tokiems prabangos prekés zenklams, kurie yra zinomi kaip aukstos
kokybés prekés Zenklai. Tara & Brian (2007) teigia, kad prabangos prekés Zenklo verté yra pridétiné
prabangos prekés verté. Ir nors prabangos prekés Zenklo verté yra nematoma, ji atsiskleidzia per prekés
zenklo Zinomumag ir vartotojy pirkimo elgsena.

Tai kas iSskiria prabangos prekés Zenklus i§ ne prabangos prekés zenkly, pagal Ueltschy &
Laroche (2004), yra priskiriama prabangos prekés zenklo vertei. Prabangos prekés zenklo verté dar
kitaip suprantama kaip prabangos prekés zenklo nuosavybé. Prekés zenklai, pagal VVigneron & Johnson
(2004), sukuria pridéting verte suteikdami vartotojams tokias naudas kaip kity pripazinimo pasiekimas,

priklausymo norimai grupei jausmo suteikimas, kuris susijgs su prekés zenklo naudojimu. Vigneron &
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Johnson (2004) teigia, kad prabangos prekiy Zenklai turi sukurti dar didesne verte vartotojams lyginant
su ne prabangos prekés zenklais. Ypac¢ didele verte vartotojas turi gauti i§ prabangos prekés Zenklo
kokybés ir jvaizdzio. Heine (2011) teigia, kad prabangos prekés zenklo verté gali skirtis, priklausomai
nuo to, kokios naudos siekia vartotojas pirkdamas konkrety prekés Zenklg.

Prabangos prekiy Zenklai pagal Wiedmann, et. al. (2007) kuria verte tiek vartotojui, tiek
socialinéms grupéms, kurioms priklauso vartotojas. Pagal Zeithalm (1988) ir Woodruff (1999),
prabangos prekés zenklo vertg vartotojai vertina pagal pageidaujamus iSskirtinius prekés zenklo
pozymius ir prekés atlickamas funkcijas arba pagal potencialia naudg, kurig vartotojas gali gauti
jsigijes konkretaus prabangos prakés zenklo preke. Taciau Smith & Colgate (2007) tvirtina, kad
emocinis rySys lemiantis vartotojo palanky pozitirj ir elgseng Su prabangos prekémis ir prekés zenklais
taip pat yra svarbus aspektas norint suprasti prabangos prekés Zenklo verte vartotojui. Vartotojy
prabangos prekés zenklo gaunama verté yra susieta ne tik su socialiniais veiksniais, kurie apima
statusa, s¢kme, iSskirtinuma ir Zmogaus norg padaryti jspiidj kitiems. Prabangos prekiy zenklo verte
taip pat priklauso nuo finansinés, funkcinés vertés ir kiekvieno prekés Zenklo individualiai suteikiamos
naudos.

Wiedmann, et. al. (2009) teigia, jog prabangos prekiy vartojimas apima prekeés jsigijima, kuris
teikia vartotojui verte tiek individualiai, tiek socialiai, nes be to, kad prabangos prekés vartojimas yra
asmeninis zZmogaus noras, jsigyta prabangos preké ir jos Zenklas taip pat turi daryti jspudj ir
aplinkiniams. Kalbant apie asmeninj ir tarpasmeninj prabangos suvokimg, Wiedman, et. al. (2009)
tvirtina, kad skirtingy vartotojy suvokimas apie prabangos prekiy verte skiriasi tiems patiems prekées
Zenklams. Vertinant vartojimo motyvus, kurie leidzia suprasti, kodél vartotojai pasirenka pirkti ar
nepirkti tam tikras prekes ir prekés zenklus, Sheth, Bruce & Gross, (1991) bei Nueno & Quelch,
(1998) pastebi, kad pirkimo sprendimai priklauso nuo jvairiy veiksniy, tokiy kaip vartotojo poziiiris ir
ketinimas pirkti konkretaus prabangos prekés zenklo prekes.

4 lentelé. Prabangos prekés Zenklo vertés sampratos

Autorius Metai Prabangos prekés Zenklo vertés apibiidinimas

Tara & Brian 2007 Prabangos prekés zenklo verté yra pridétiné prabangos prekés verté
atsiskleidzianti per prekés zenklo zinomumg ir vartotojy pirkimo elgseng.

Ueltschy & 2004 Prabangos prekés zenklo verté — tai kas iSskiria prabangos prekés zenklus i3

Laroche ne prabangos prekés zenkly.

Vigneron & 2004 Prabangos prekiy Zenklai turi sukurti dar didesng vertg vartotojams lyginant

Johnson su ne prabangos prekés zenklais.

Heine 2011 Prabangos prekés zenklo verté gali skirtis, priklausomai nuo to, kokios

naudos siekia vartotojas pirkdamas konkrety prekés zenkla.

Smith & Colgate | 2007 Vartotojy prabangos prekés zenklo gaunama verté yra susieta ne tik su
socialiniais veiksniais, bet taip pat priklauso nuo finansinés, funkcinés vertés
ir kiekvieno prabangos prekés zenklo individualiai suteikiamos naudos.

Wiedmann, et. al. | 2009 Prabangos prekiy zenklas suteikia vartotojui verte individualiai ir socialiai.

20



4 lenteléje pateikiami prabangos prekés zenklo vertés teikiamo vartotojui apibrézimai remiantis
skirtingais autoriais (Tara & Brian, 2007; Ueltschy & Laroche, 2004; Vigneron & Johnson, 2004;
Heine, 2011; Smith & Colgate, 2007 bei Wiedmann, et. al.,, 2009). Remiantis minéty autoriy
apibrézimais galima teigti, kad prabangos prekés Zenklo verté yra papildoma prabangos prekés verte,
kuri priklauso nuo kiekvieno vartotojo individualios situacijos ir norimos gauti naudos i§ konkretaus
prabangos prekés Zenklo.

Nors mokslininkai (Vigneron & Johnson, 2004; Okonkwo, 2007; Pantzalis, 2005; Smith &
Colgate, 2007) teigia, kad prabangos prekiy zenklai turi sukurti didesne verte vartotojui negu ne
prabangos prekiy Zenklai, taciau skirtingi autoriai (Tynan, et. al., 2009 bei Wiedmann, et. al., 2009)
prabangos prekiy zenkly vertés dimensijas pateikia nevienodai. Tynan et. al. (2009) isskiria penkias
prabangos prekés zenklo vertés dimensijas: funkcing, vartotojo patirtimi grista, Simboliné, santykiy bei
sagnaudy (zr. 6 lent.). Tuo tarpu Wiedmann, et. al. (2009) pateikia keturias prabangos prekés Zenklo
vertés dimensijas: funkcing, individuali, socialiné bei finansiné (Zr. 5 lent.). Tarp Wiedmann (2009)
pateikty prabangos prekiy Zenkly dimensijy, Kitaip nei Tynan, et. al. (2009) néra pateikiama santykiy
vertés dimensija.

Wiedmann, et. al. (2009) teigia, kad prabangos prekiy vartotojy sprendimy priémimo procesas
gali buti paaiSkintas penkiais veiksniais, kurie sudaro tinkla, jskaitant asmeninj suvokima
(savarankiSkumas, hedonizmas) ir neasmeninj suvokimg (pastebimumas, unikalumas, kokybé).
Siekdamas padidinti vartotojy motyvy ir vertés suvokimo supratimg apie prabangos prekes, prabangos
prekiy Zenklus ir jy verte, Wiedmann, et. al. (2009) prabangos prekés zenklo verte pasitlé vertinti per
pagrindines vertybes, kurias apibrézia keturiomis dimensijomis: funkcine, individualia, socialine bei

finansine (zr. 5 lent.).

5 lentelé. Prabangos prekés zenklo vertés dimensijos (sudaryta pagal Wiedmann, et. al., 2009)

Prabangos prekés Zenklo vertés
dimensijos

Dimensijy matavimo kriterijai

e Kokybé (angl. quality),
¢ Unikalumas (angl. uniqueness),
¢ Naudingumas (angl. usability),
e Patikimumas (angl. reliability),
e Ilgaamziskumas (angl.

Funkciné verté (angl. functional
value)

Prabangos prekés Zenklo durability)
verteé Individuali verté (angl. individual | e Materializmas (angl.
(angl. luxury brand value) value) materialism),

¢ Hedonizmas (angl. hedonism),
e SaviraiSka (angl. self-identity)

Socialiné verté (angl. social
value)

e Pastebimumas (angl.
conspicuousness)
e Prestizas (angl. prestige )

Finansiné verté (angl. financial
value)

monetary aspects)
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Wiedmann, et. al. (2009) aiskindamas iSskirtas prabangos prekés Zenkly vertés dimensijas teigia,
kad prabangos prekés Zenklo finansiné vertés dimensija suvokiama per piniginius aspektus (kaina,
Kitaip tariant, tai kas yra atsisakyta arba paaukota tam, kad buty jsigyta norima preké. Funkciné vertés
dimensija, pagal Sheth, et. al. (1991), yra suvokiama tokiy pagrindiniy prekiy nauda kaip kokybé,
unikalumas, panaudojimas, patikimumas ir ilgaamziskumas. Lindgreen & Morris (1982) teigia, kad
individuali prabangos prekiy Zenklo vertés dimensija orientuota j vartotojo asmening orientacijg dél
prabangos prekiy vartojimo ir adresuota ] vartotojo asmeninius troSkimus, pavyzdziui, materializma,
hedonizmg ir savirai$kg. Vigneron & Johnson, (1999) bei Kim, (1998) aiskina, jog socialiné vertés
dimensija remiasi naudos gavimu dél tam tikry prabangos prekiy jsigijimo pripazintoje socialinéje
grupéje (pavyzdziui, pripazinimas visuomenéje ir prestizo verté, kuri gali Zymiai paveikti vartotoja
jsigyti konkre€iy prabangos prekiy zenkly prekes). Wiedmann, et. al. (2009) teigia, kad nors Sios
vertés dimensijos veikia nepriklausomai viena nuo Kitos, ta¢iau jos sgveikauja tarpusavyje ir turi jtakos
prabangos prekiy zenkly vertés suvokimui ir vartotojy elgsenai, kuri gali biiti naudojama nustatyti ir
segmentuoti skirtingus prabangos prekiy vartotojy tipus.

Tynan, et. al. (2009) pateiké prabangos prekés Zenklo vertés dimensijas (zr. 6 lent.), kurios
atspindi prabangos prekiy pobiuidj, prekés Zenklg ir jo vertés kiirima vartotojams.

6 lentelé. Prabangos prekés Zenklo vertés dimensijos (sudaryta pagal Tynan, et. al., 2009)

Prabangos prekés Zenklo vertés | Dimensijy matavimo kriterijai

dimensijos

o Kompetencija (angl. excellence),

Prabangos prekés Zenklo verté
(angl. luxury brand value)

Funkciné verté(angl. utilitarian
value)

e Kokybiskumas (angl.
craftsmanship)

Vartotojo patirtimi grjsta verté
(angl. experiential/ hedonic
value)

¢ Hedonistinis poveikis (angl.
hedonic effect),

e Grozis (angl. aesthetics),

e Patirtis (angl. experience)

Simboliné verté (angl. symbolic/
expressive value

Nukreipta | aplinkinius;

e Patebimumas (angl.
conspicuousness consumption),

¢ Snobo efektas (angl. snob effects)

e Prestizo poveikis (angl.
perfectionism effect),

e Socialinis atpazinimas (angl. social
identity),

e Savigarba (angl. esteem),

¢ Unikalumas (angl. uniqueness)

¢ AutentiSkumas (angl. authenticity)
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6 lentelés tesinys

Prabangos prekés Zenklo vertés | Dimensiju matavimo kriterijai
dimensijos

I save orientuota verté,;

¢ Bandos jausmas* (angl. bandwagon
effect),

e Asmens identifikacija (angl. personal

Simboliné verté (angl. symbolic/ identity),

expressive value o Grozis (angl. aesthetics)

e Saves apdovanojimas (angl. self-gift
giving),

o I§skirtinumas (angl. uniqueness),

o AutentiSkumas (angl. authenticity),

. ¢ Hedonistinis poveikis (angl. hedonic
Prabangos prekés effect)

Zenklo verté

(angl. luxury brand e Patirts (angl. experience)

e Vartotojo - prekés zenklo santykiai (angl.

value) Santykiy verté (angl. relational consumer—brand relationships),
value) e prekés zenklo bendruomené (angl. brand
community)

o Perfekcionizmas (angl. perfectionism
Sanaudy verté (angl. cost/ sacrifice effect),

value) o Iiskirtinumas (angl. exlusivity),
e Retumas (angl. rarity)

Kaip svarbiausias savybes funkcinés vertés dimensijos prabangos prekiy Zenklams Holbrook
(1999) ir Kapferer (1997) nustaté prabangos prekiy zenkly kompetencijg ir originaluma. Tynan, et. al.
(2009) aiskina, jog pagal prabangos prekiy savybes, veikimg ir rezultaty tinkamumo savybes galima
spresti apie prabangos prekés zenklo kompetencija ir originalumg. Pagal Tynan, et. al. (2009) vartotojo
patirtimi grista vertés dimensija pasireiSkia per subjektyvig nematerialing nauda (pavyzdZziui,
hedonistin; efekta, grozj ir vartotojo patirtj susijusig su konkre¢iu prabangos prekes zenklu). Tynan et.
al. (2009) teigia, kad biitent Sios vertés dimensijos (funkciné ir vartotojo patirtimi grjsta) turéty biiti
reik§mingiausios prabangos prekiy ir jy Zenkly naudojimui. Tynan, et. al. (2009) kaip prabangos
prekés zenklo vertés dimensija taip pat pateiké santykiy vertés dimensijqg, kuri suvokiama kaip
vartotojo gaunama nauda i$ santykiy su prabangos prekés zenklu ar santykiais su konkretaus prekés
zenklo mégejy susibiirusia bendruomene.

Tynan, et. al. (2009) vertindami socialing (jvardina kaip simboling) prabangos prekés zenklo
vertés dimensijg, Kitaip nei Wiedmann, et. al. (2009), ja papildomai skirsto j orientuota j iSore (j
aplinkinius) bei orientuotg j save. Orientuotai j iSore vertés dimensijai priskiria tokias savybes kaip
pastebimumas, prestizo poveikis, pripazinimas, snobo efektas (turtingi zmonés labiau perka tas prekes,
kurios néra prieinamos ir jperkamos daugumai), savigarba, priklausymas socialinei grupei, unikalumas
bei autentiSkumas. Orientuotai j patj save vertés dimensijai priskiriamos savybés, kurios leidZia pajusti

pasitenkinimg konkreciai paciam vartotojui, nejtraukiant aplinkiniy, t. y. ,bandos jausmas® (kai
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vartotojas perka prekes tik dél to, kad jas perka kiti), asmens identifikacija, grozis, saves
apdovanojimas, unikalumas, nostalgija, autentiSkumas, hedonistinis poveikis bei vartotojo asmening
patirtis.

Tynan, et. al. (2009) teigia, kad sanaudy vertés dimensija pagal Vigneron & Johnson, (1999)
susijusi su perfekcionizmu, pagal Catry (2003) i$skirtinumu bei retumu néra ypac reikSminga vertinant
prabangos prekés Zenklo vertg. Pagal Tynan, et. al. (2009), pinigai yra biitina, bet mazai svarbi sglyga
prabangos prekiy jsigijimui, nes prabangos prekiy ir jy zenkly vartotojai dazniausiai neteikia didelio
démesio piniginiams aspektams.

Tynan, et. al. (2009) bei Wiedmann, et. al. (2009) pateiké i§samy prabangos prekés zenklo vertés
skirstymg. Ankstesnése studijose Vigneron & Johnson (1999) bei Smith & Colgate (2007) taip pat
pateiké vertés dimensijas siekiant pateikti verte vartotojams, kuri gaunama i§ prabangos prekiy bei
prabangos prekés zenkly. Vigneron & Johnson (1999) isskyré keturias prabangos prekés Zenklo vertés
dimensijas: funkcing, socialing, emocing, individualig. Smith & Colgate (2007) taip pat pasialé
keturias prabangos prekés vertés dimensijas: funkcing, emocing, socialing bei sgnaudy. Ivertinant
Vigneron & Johnson (1999) bei Smith & Colgate (2007) prabangos prekiy zenklams vertés dimensijy
skirstymus, pastebima, kad minéti autoriai i$skiria pagrindines tris prabangos prekés Zenklo vertés
dimensijas, kurias savo sitilytose prabangos prekés zenklo vertés modeliuose taip pat pateiké ir Tynan,
et. al. (2009) bei Wiedmann, et. al., (2009): funkciné vertés dimensija, emociné vertés dimensija
(vartotojo patirtimi grjsza arba individuali) ir socialiné vertés dimensija (arba israiskos).

Pagal Vickers & Renald (2003) bitent $ios trys prabangos prekés zenklo vertés dimensijos
(funkciné, emociné ir socialiné¢) padeda atskirti prabangos prekés zenklus nuo ne prabangos prekés
zenkly ir suteikia vartotojui vertg, kurios ne prabangos prekés zenklai negaléty suteikti. Vickers &
Renald (2003) prabangos prekiy Zenklo vertés skirstymas pateikiamas 1 paveiksle.

Prabangos prekés
Zenklo vertés
dimensijos

Socialiné verté
(angl. social
value)

Funkcingé verté
(angl. functional
value

Emociné verté
(angl. emotional
value

1 pav. Prabangos prekés Zenklo vertés dimensijos, iSskirianc¢ios prabangos prekes i$ ne
prabangos prekiy (sudaryta pagal Vickers & Renald, 2003)
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Funkciné vertés dimensija. Vertindamas prabangos prekiy zenklo funkcine vertés dimensija,
Smith & Colgate (2007) issiaiskino, kad prabangos prekés turi biiti pagamintos i§ aukstos kokybés
medziagy, kas galéty uztikrinti prekés ilgaamziSkuma. Tai iSlaiko teigiamg nuomone apie prabangos
prekés zenklg. Wiedmann, et. al. (2007) teigia, kad prabangos prekiy Zenkly unikalumas, kompetencija
ir kokybé yra veiksniai lemiantys vartotojo pirkimo sprendimg. Vigneron & Johnson (1999) pabrézia,
kad prabangos prekés zenklas turi biitinai suteikti vartotojui nauda, kas pakartotino pirkimo metu
jtakoty vartotojo sprendima pirkti to paties prabangos prekés zenklo prekes. Be to, pagal Gobe, (2001),
prabangos prekés Zenklas gali biti labai jsimintinas ir turéti didele reikSme vartotojui renkantis preke,
nes prekés zenklas veikia ne tik kaip komunikacijos priemoné, bet taip pat kaip simbolis, kurj sudaro
prabangos prekés Zenklo idéjos veikiancios vartotojy suvokimg apie konkrec¢ig prabangos preke.

Emociné vertés dimensija. Pagal Sheth, et. al. (1991) prabangos prekés zenklo emociné vertés
dimensija yra susijusi su vartotojo jausmais ir emocijomis prabangos prekei ar prekés zenklui. Jei
prabangos preké ar prekés zenklas gali sukelti jausmus ar emocijas, tuomet vartotojas patiria emocing
verte. Sheth, et. al. (1991) teigia, kad prekés Zenklo stilius, prestiZas, jvaizdis yra nematerialtis prekiy
atributai, kurie gali patenkinti emocinius vartotojo poreikius. Pagal Lim, et. al. (2012) vartotojai
dazniausiai perka prekes su prabangos prekés Zenklais norédami patirti emocing nauda (pasitenkinima,
malonumg), kas sukuria teigiamg vartotojo patirtj su Konkre¢iu prabangos prekés Zenklu. Smith &
Colgate (2007) tvirtina, kad prabangos prekés zenklai taip pat vartotojui leidzia isreiksti save, kas ir
sukelia teigiamas emocijas, kurios sukuria vartotojo patirtj susijusig su prabangos prekés zenklu. Tsali
(2005) pastebi, kad pirkdami prabangos prekés zenklus, vartotojai save suvokia kaip turintj aukstesne
ir galingesne padétj visuomenéje, kas ir sukelia malonuma bei pasitenkinima.

Socialiné vertés dimensija. Pagal Sheth, et. al. (1991), jei preké ar prekés zenklas gali susieti
vartotojg su kitomis socialinémis grupémis ir padéti jgyti visuomenés pripaZinimg, tuomet vartotojui
yra suteikiama socialiné verté. Lim et. al. (2012) teigia, kad btitent prabangos prekiy vartojimu ir yra
siekiama sukurti palanky socialinj jvaizdj ir jgyti socialinj pripazinimg visuomenéje, todél socialiné
vertés dimensija vartotojui ypa¢ aktuali prabangos prekés Zenklams. Socialiné vertés dimesnija gali
priversti vartotojg pasirinkti tam tikrg preke¢ ar prekés Zenkla, nes socialinis jvaizdis yra svarbesnis
negu funkcinés prabangos prekés Zenklo nauda. Tsai (2005) pabrézia, kad daugeliui vartotojy prekiy
su prabangos Zenklais turéjimas gali veikti kaip pasitikéjimo Saltinis, ypa¢ tada, kai naudojamus
prabangos prekés Zenklus jvertina aplinkiniai. Smith & Colgate (2007) teigia, kad vartotojams labai
svarbu, kad prabangos prekés zenklas iSskirty juos i aplinkiniy.

Apibendrinant Wiedmann, et. al. (2009) ir Tynan, et. al. (2009) pateiktg prabangos prekés zenklo
vertés dimensijy iSskyrimg konstatuojama, kad prabangos prekiy Zenkly verté pasireiskia per vartotojo
patiriamas emocijas ir galimybe isreiksti save bei biiti pripazintam visuomenés. Sias naudas vartotojas

gali gauti is prabangos prekés Zenklo suteikiamos vertes, kurig Wiedmann, et. al. (2009) skirsto j
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funkcing, individualig, socialine bei finansing vertés dimensijas. Tynan, et. al. (2009) isskiria kitas
prabangos prekés Zenklo vertés dimensijas: funkcing, vartotojo patirtimi grista, simboling, santykiy bei
sgnaudy. Tiek Wiedmann, et. al. (2009), tiek Tynan, et. al. (2009) isskiria finansing vertés dimensijq,
kurig suteikia prabangos prekés Zenklas, bet pagal Tynan, et. al. (2009) ji néra labai svarbi vertinant
prabangos prekés Zenkly verte. Papildomai Tynan, et. al. (2009) pateikia santykiy vertés dimensijq,
pabreéziancig, kad santykiai su prabangos prekés zZenklu taip pat yra svarbiis vertinant prabangos
prekeés Zenklo verte.

Atlikus Wiedmann, et. al. (2009) bei Tynan, et. al. (2009) prabangos prekés Zenklo vertés ir jg
apibudinanciy dimensijy literatiiros analize ir atsizvelgiant j Vigneron & Johnson (1999); Smith &
Colgate (2007) bei Vickers & Renald (2003) pateiktas prekés zenklo vertés dimensijas, konstatuojama,
kad prabangos prekiy Zenklai neisvengiamai vartotojui turi suteikti funkcing, emocing ir socialing
verte.

Literatiroje (LI, et. al., 2013 ir kt.) randama tyrimy, kuriais nustatyta, kad prabangos prekés
zenklo verté gali turéti jtakos vartotojo poziiriui arba ketinimui pirkti. Todél apZvelgus prabangos
prekés Zenklo verte ir jos dimensijas, kurioms skirtingi autoriai priskiria nevienodus kriterijus, toliau

bus apzvelgiamas vartotojo pozitris ir ketinimas pirkti.

2.3.Vartotoju poziiirio ir ketinimo pirkti konceptas vartotoju elgsenos teorijoje

Suprasti vartotojy pozitirj yra labai svarbu, nes jis daro jtaka vartotojo ketinimui pirkti Kraft,
Rise, Sutton & Roysamb (2005). Pagal Schiffman, Kanuk & Wisenblit (2010) vartotojy pozitris gali
bati apibréztas kaip palankis ar nepalankis vartotojy jausmai, kuriuos sukelia tam tikros prekés. Petty,
Wegenera & Fabriger (1997) teigia, kad vartotojo poziiiris yra individualiis vartotojy pamastymai,
jausmai ir veiksmai dél tam tikry objekty, jskaitant prekes bei prekés zenklus.

Pagal Yoo & Lee (2009) poziiiris gali biiti naudojamas numatyti vartotojo ketinima (pavyzdziui
pirkti preke ar paslaugg). Vartotojas turintis teigiamg pozitirj apie preke bus pasirenges jg jsigyti ir
atvirk$¢iai — vartotojas, kurio pozitiris neigiamas apie konkrecig preke- nebus pasirenggs jos jsigyti.

Fishbein & Ajzen (1977) vartotojo pozitrj apibrézia kaip pazinimo rezultatg. Pagal Assael
(1981) paprastai vartotojo pozilris plétojasi bégant laikui ir priklauso nuo mokymosi proceso, kurj gali
veikti socialinés grupés, patirtis ir paties vartotojo asmenybé. Taip pat pozitris gali biiti suprantamas
kaip bendras prekés ar prekés zenklo vertinimas, kuris pasireiskia prekés ar prekés zenklo mégimu
arba nemégimu. Kotler (2000) vartotojo poziiirj apibudina kaip kiekvieno vartotojo prekés vertinima,
remiantis emocijomis ir veiksmais.

Hawkins, Del, Best & Coney, (2004) bei Schiffman & Kanuk (2004) teigia, kad vertinant
pozitrio struktiirg yra iSskiriami trys poZiiirio komponentai. pazinimo, emocinis bei elgsenos (zr. 4

pav.). Pazinimo komponentas, pagal Hawkins, et. al. (2004), susijes su vartotojy jsitikinimais apie
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preke, kuriu0s jvertinti yra papras¢iausiai, nes vartotojai vertina prek¢ remdamasis patirtimi. Emocinis
komponentas, pagal Hawkins, et. al. (2004), susijgs su jausmais ir emocinémis reakcijomis, kurias
sukelia preké ir prekés elementai. Elgsenos (ketinimy) komponentas, pagal Hawkins, et. al. (2004),

susij¢s su vartotojo pastebimais veiksmais, kurie kyla dél pozitirio j objekta, jskaitant ir preke.

Vartotojo poZziiiris
(angl. consumer attitude)

Pazinimo

Elgsenos
komponentas (angl. komponentas (angl.
cognitive component) behavioral

Emocinis component)

komponentas (angl.
affective component)

2 pav. Trikomponentis vartotojo poZiirio modelis (sudaryta autorés pagal Schiffman & Kanuk,
2004)

Visi trys komponentai yra svarbiis vertinant vartotojo pozitirj, taciau jie gali skirtis atsizvelgiant j
preke ar prekés zenklg bei jo svarbag vartotojui (zr. 2 pav.). Schiffman & Kanuk (2004) teigia, kad
norint teisingai suprasti vartotojas pozitirj ir numatyti jy elgsena, visi trys komponentai turi bati istirti
ir tinkamai jvertinti.

Vartotojo poziiiri lemiancios funkcijos

Pagal Katz (1960) bei Grewal, Mehtab & Kardes (2000) vartotojy pozitris suprantamas pagal tai
kiek prekés ar prekés zenklai atitinka skirtingus vartotojy poreikius. Katz (1960) teigia, kad vartotojy
pozilr} lemia pagrindinés keturios funkcijos, kurios padeda suprasti vartotojo poZzilirj apie preke ar

prekés Zenkla. Vartotojo poziiirj lemianciy funkcijy skirstymas pateikiamas 3 paveiksle.

Ziniy funkcija (angl.
knowledge function)

Taikomoji funkcija
(angl. utilitarian function)

Vartotojo
poZiiiris (angl.
consumer
attitude)

ISraiskos funkcija

(angl. value-expressive
function)

Ego — gynybiné
funkcija (angl. ego-
defensive function)

3 pav. Vartotojo poziiirj lemiancios funkcijos (sudaryta autorés pagal Katz, 1960)
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Ziniy funkcija apibréziama kaip jsitikinimy apie objekty, tokiy kaip prekiy ar prekiy Zenkly
kiuirimas, daznai padedantis nustatyti vélesnj vartotojo elgsena. Schiffman & Kanuk (2004) teigia, kad,
jei vartotojas nezinos apie konkrety prabangos preke ar prekés Zenklg, tuomet jokio pozitirio apie jj
vartotojas susidaryti negalés.

Israiskos funkcija vertinama pagal tai, kaip vartotojo pozitris priklauso nuo vartotojo
pagrindiniy Vvertybiy, gyvenimo btido, pasaulézitros ir savivertés. Pagal Schiffman & Kanuk (2004) jei
vartotojas vertina prabangos prekes, didesné tikimybé¢, kad jo pozitris j prabangos prekés zenklus taip
pat bus teigiamas. Tuo tarpu labiau tikétina, kad vartotojo, kuris neteikia pirmenybés prabangos
prekéms, poziiiris ] prabangos prekés zenklus bus neigiamas.

Taikomoji funkcija suprantama kaip prekiy ir prekés zenkly teikiama nauda vartotojui, kuri ir
sukuria atitinkamg vartotojo pozitirj. Pagal Schiffman & Kanuk (2004) vartotojai perka tam tikras
prekes, nes jos suteikia funkcine naudg. Jei preké suteiké pageidaujamas funkcijas praeityje, vartotojo
pozitiris apie tg pacia preke ar prekés zenklg bus palankus ir ateityje. Norint islaikyti ar sukurti
teigiamg vartotojo pozilrj apie preke¢ ar prekés zenkla, jiems reikia parodyti, kad preké ar prekeés
zenklas gali suteikti funkcing naudg, kurios vartotojai pageidauja.

Ego — gynybiné funkcija suprantama kaip vartotojy pozitrio formavimas, siekiant apsaugoti jy
savivertg ir Savo ego nuo trokumy ir grésmiy. Todél, pagal Schiffman & Kanuk (2004), norint sukurti
palanky vartotojo pozitrj apie preke ar prekés zenkla, reikéty parodyti, kad jsigijus prek¢ galima
i§spresti kazkokig problema.

Schiffman & Kanuk (2004) teigia, kad Siy vartotojo pozitirj jtakojanciy funkcijy supratimas,
padeda suprasti kaip preké gali tarnauti vartotojui, kodél vartotojai turi vienokj ar kitokj pozitrj apie
preke ar prekés zenklg ir kas daro jtakg vartotojo pozitirio formavimui konkrecioje situacijoje.

Vartotojo poziiirj formuojantys veiksniai

Pagal Aaker, Kumar & Day (1998) vartotojo pozitiris gali priklausyti nuo psichologinés biisenos,
pagal kurig kiekvienas vartotojas suvokia ir reaguoja j tuos pacius aplinkos elementus atskirai. Sarker,
Bose & Khan (2012) teigia, kad pozitrj gali jtakoti daugybé jvairiy veiksniy, kurie neturi jokios
sasajos su prekés savybémis. Tai gali buti socialin¢ ir kultiiriné aplinka, taip pat psichografings,
demografinés ir geografiniai veiksniai sglygos. Pagal Sarker, et. al. (2012) visi Sie veiksniai arba bet
kuris 1S $iy jy gali formuoti vartotojo pozitrj ir daryti jtaka vartotojy elgsenai.

Aaker, et. al. (1998) bei Sarker, et. al. (2012) teigia, kad vartotojo pozitrj galima pakeisti arba
suformuoti naudojant tam tikras priemones. Marketingo literatiiroje (Aaker, et. al., 1998; Schiffman &
Kanuk, 2004; Kotler, 2000) veiksniai, kurie daro jtaka vartotojo pozitirio formavimui yra skirstomi j
vidinius ir iSorinius. Solomon (2004) bei Schiffman & Kanuk (2004) pazymi, kad vartotojy pozitirio

formavimui reikSmingg jtakg turi tokie vidiniai veiksniai kaip asmeniné patirtis, vartotojo asmenybé ir
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iSoriniai kaip bendruomenés jtaka, tiesioginis marketingas ir Ziniasklaidos priemonés. Vartotojo

pozitir] formuojantys veiksniai pateikiami 4 paveiksle.

Vartotojo poZiuris
(angl. consumer attitude)

Vidiniai veiksniai ISoriniai veiksniai
e asmeniné patirtis (angl. personal e bendruomenés jtaka (angl.
experience), influence of community),
e vartotojo asmenybé (angl. consumers o tiesioginis marketingas (angl. direct
personality) marketing)
e Ziniasklaidos priemonés (angl.
means of mass media)

4 pav. Vartotojo poziirj formuojantys veiksniai (sudaryta autorés pagal Solomon (2004) bei
Schiffman & Kanuk (2004))

Bagozzi, Baumgartner & Yi (1991) teigia, kad pagrindinis veiksnys lemiantis vartotojo poziiirj
apie prekes ir prekés zenklus yra vartotojo jgyta patirtis. Pardavéjai suprasdami vartotojo patirties
svarbg, nuolat skatina vartotojus isbandyti naujas prekes (sitilo nuolaidy kuponus arba nemokamus
pavyzdzius). Pagal Bagozzi, et. al. (1991) asmeniné vartotojo patirtis su pardavéjais, prekémis ar
prekiy zenklais padeda sukurti vartotojo poziirj.

Asmenybé turi lemiamag reik§mg¢ poziiirio formavimui. Schiffman & Kanuk (2004) teigia, kad
vartotojy, siekian¢iy kuo daugiau pazinti (ieSko informacijos ir nuolat mokosi) poziiiris | reklamg ar
tiesioginj marketingg bus teigiamas, nes Sios priemonés suteikia informacijos, susijusios naujomis
prekémis. Tuo tarpu vartotojy, kuriems pazZinimas néra svarbus, pozilris bus palankesnis ] tokias
ziniasklaidos priemones, kuriose vaizduojami jzymiis zmonés. Pagal Schiffman & Kanuk (2004)
vartotojy pozilirj apie prekes ar prekés zenklus taip pat jtakoja konkretlis asmenybés veiksniai, tokie
kaip asmenybés tipas, bruozai bei kita.

Visiems be iSimties vartotojams jtakg daro bendruomené, kurios nariais jie yra. Pagal Howard &
Gengler (2001) vartotojo pozitrio formavimas priklauso nuo Seimos nariy, draugy bei kity jtakingy
zmoniy, su kuriais vartotojas daznai bendrauja. Seima yra viena i3 svarbiausiy jtakos grupiy, kuri
formuoja vartotojo poziirj, nes biitent Seima formuoja pagrindines vertybes ir esminius jsitikinimus
jau nuo vaikystés. Pasak Robertson, Zielinski, Ward & Scot (1984), Seima, bendradarbiai ir kulttrinés
charakteristikos formuoja socialinius vartotojo pozitrio aspektus.

Pagal Solomon (2004), kita priemoné formuojanti vartotojo pozilirj apie prekes ar prekés
zenklus, kurig dazniausiai vykdo pardavéjai nukreipdami j vartotojus siekiant patenkinti isskirtines

vartotojy poreikius ir norus yra tiesioginis marketingas. Akaah, Korgaonkar & Lund (1995) teigia, kad
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pasinaudodami tiesioginiu marketingu gamintojai turi daugiau galimybiy daryti teigiamg jtakg
vartotojy pozitriui apie prekes ar prekés Zzenklus, pateikdami juos kaip kazkuo ypatingus ir
iSsiskirian¢ius i§ kity. Naudojant marketingo priemones taip pat galima pateikti individualius
pasitlymus atskiriems rinkos segmentams turintiems isskirtinius poreikius ir interesus kur kas
efektyviau negu naudojant Ziniasklaidos priemones.

Ziniasklaidos priemonés suteikia vartotojams informacija apie preke ar prekés zenkla, kas taip
pat padeda kurti vartotojo pozitirj. Pasak Schiffman & Kanuk (2004), vartotojy, kurie néra susidiirg su
preke ar prekés Zenklu, pozitrj yra kur kas lengviau sukurti ar pakeisti negu ty vartotojy, kurie jau yra
susidare su preke ar prekés zenklu. Todél, tikétina, kad vienas lengviausiy budy paveikti vartotojo,
neturin¢io jokios patirties su preke, pozitrj taikant ziniasklaidos priemones.

Apibendrinant vartotojo poziiirj, galima teigti, kad jis, pagal Schiffman, et. al. (2010), yra
vartotojo pasireiskiantys jausmai, Kurie, anot Assael (1981), bégant laikui keiciasi dél vartotojo
mokymosi proceso ir pagal Yoo & Lee (2009) gali biti naudojamas vartotojo ketinimams numatyti.

Vartotojo poziiiris dazniausiai vertinamas pagal trimatj modelj, kurj sudaro trys komponentai
(pazinimo, emociné, ketinimy), nulemiantys vartotojo poziiri. Pagal Katz (1960) bei Grewal, et. al.
(2000), poziturj nulemia keturios pagrindinés funkcijos: Ziniy, iSraiskos, taikomoji ir ego — gynybiné.
Remiantis Siomis funkcijomis galima issiaiskinti kas daro didzZiausiq jtakq vartojo poZiiriui. Tuo tarpu
Solomon (2004) bei Schiffman & Kanuk (2004) siiilo veiksnius, kurie padeda formuoti vartotojo
poziiirj | pageidaujamq objektq (prekes, prekés Zenklus). Remiantis siillomais modeliai, galima teigti,
kad vartotojo poziiris yra sudétingas darinys, kuriam jtakq daro vartotojo troskimai iri norai, bei
daugybé kity veiksniy.

Vartotojy pirkimo sprendimas yra sudétingas procesas. Keller (2001) teigia, kad pirkimo elgsena
yra svarbus veiksnys vartotojams svarstant ir vertinant tam tikrg preke. Kai vartotojai sprendzia, pirkti
tam tikrg preke, vadinasi jie turi ketinimg jg pirkti. Charles, Ingene & Ghosh (1990) teigia, kad
ketinimas pirkti yra veiksminga priemoné padedanti numatyti pirkimo procesa. Pagal Ajzen (1991
ketinimai pirkti yra laikomi tam tikri veiksniai, kurie daro jtakg asmens elgesiui arba asmens norui
1Sbandyti preke.

Samin, et. al. (2012) ketinimg pirkti apibrézia kaip vartotojo motyvacija atlikti pirkimo veiksma
arba vartotojo mintis apie prekés ar paslaugos pirkima. Mosavi & Ghaedi (2012) teigia, kad pirkimo
ketinimg taip pat galima apibréZti kaip vartotojo sprendima atlikti fiziologinj veiksma, kuris pasireiSkia
vartotojo elgsena susijusia su prekés jsigijimu. Keller (2001) teigia, kad ketinimas pirkti paprastai yra
susijes su vartotojy elgsena, suvokimu ir pozitriu.

Pagal Zeithaml (1988), Dodds & Monro (1985) bei Grewal, et. al. (1998) ketinimas pirkti
priklauso nuo kainos, suvokiamos prekés kokybés ir gaunamos vertés. Pagal Younus, Rasheed & Zia

(2015) ketinimui pirkti jtakg daro ne tik vartotojo turimos zinios, vartotojo suvokimas, gaunama verté
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bet ir prekés pakuoté, dizainas ir prekés zenklas arba kitaip tariant pagrindiniai prekés kokybe
parodantys rodikliai. 5 paveiksle pateikiami pagrindiniai veiksniai salygojantys vartotojo ketinima
pirkti.

Vartotojo ketinimas
pirkti

Poziiiris Kaina Suvokiama prekeés Suvokiama verte
(angl. attitude) (angl. price) kokybé (angl. perceived value)
(angl. perceived product)
Fishbein ir Ajzen (1975); Dodds &  Monro Dodds & Monro (1985); Dodds & Monro (1985);
Keller (2001); Kraft, et. (1985); Zeithaml Zeithaml (1988); Chang Zeithaml (1988); Sheth, et

al. (2005); Mosavi &
Ghaedi (2012).

(1988); Chang & Wildt
(1994); Grewal, et. al.
(1998).

& Wildt (1994); Grewal,
et. al. (1998); Tsiotsou
(2006); Younus, et. al.
(2015).

al. (1991); Chang & Wildt
(1994); Grewal, et. al.
(1998); Payne & Holt
(2001); Vigneron & Johnson

(2004); Okonkwo (2007);
Yoo & Lee (2009); Choo,
et. al. (2012); Younus, et. al.
(2015).

5 pav. Veiksniai salygojantys vartotojo ketinima pirkti (sudaryta autorés pagal Zeithaml, 1988;
Dodds & Monro, 1985 bei Grewal, et. al., 1998)

Poziuris. Pagal Mosavi & Ghaedi (2012), teigiamas vartotojo poziiiris, aptartas ankstesniame
skyrelyje daro teigiamg jtakg vartotojo pirkimo ketinimui, todél vertinant ketinimus pirkti, bitina
atsizvelgti ir j vartotojo pozilrj, kuriam kaip jau minéta jtakg daro vidiniai veiksniai (asmeniné patirtis,
vartotojo asmenybé) ir iSoriniai veiksniai (bendruomenés jtaka, tiesioginis marketingas ir ziniasklaidos
priemones).

Kaina. Grewal, et. al. (1998) teigia, kad priimant pirkimo sprendimus vartotojai daznai lygina
konkrecios prekés kaing su bendru panasiy prekiy kainy lygiu. Pagal Zeithaml (1988) suvokiama kaina
yra suformuota vartotojo suvokiamos objektyvios kainos, atsizvelgiant j referencine kaing (kaina, kurig
vartotojai yra numate mokéti). Kuo didesng referencing kaing suvokia vartotojas, tuo mazesné jam
atrodo objektyvi prekes kaina.

Suvokiama prekés kokybe. Farquhar (1989) teigia, kad vartotojo suvokiama kokybé yra labai
svarbi kuriant teigiamg vartotojy vertinima apie preke ar prekés zenkla. Prekés suvokiama kokybeé,
pagal Dodds & Monro (1985), yra apibréziama kaip prekiy funkciniy ir nefunkciniy savybiy junginys,
kuris turi patenkinti vartotojo poreikius. Pagal Kirmani & Baumgartner (2000), suvokiama prekeés
kokybé yra apibréziama kaip bendras vartotojy prekés kompetencijos ir tinkamumo vertinimas
remiantis vidinémis prekés savybémis (pvz. patvarumas, funkcionalumas) ir iSorinémis prekés

savybémis (prekés zenklas, prekés pakuoté, dizainas). Kirmani & Baumgartner (2000) teigia, kad
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vartotojai vertindami prekés kokybe labiau remiasi vidinémis prekés savybémis. Pagal Aaker (1998),
prekés suvokiama kokybé gali buiti apibrézta kaip vartotojo suvokiama kokybé ir pranasumas,
atsizvelgiant j jo paskirtj, lyginant su esanc¢iomis alternatyvomis. Rao & Monroe (1988) teigia, kad
vartotojai apie prekés kokybe dazniausiai sprendzia pagal prekés zenkla.

Suvokiama verté. Pagal Sheth, et al. (1991), vartotojy sprendimy priémimui jtakos turi ne tik
funkcing, socialiné, emociné, bet ir pazintiné verté, kurig vartotojai gali gauti jsigij¢ preke. Choo, et.
al. (2012) nustaté, kad vartotojy ketinimas pirkti yra labiausiai priklausomas nuo emocinés vertés
(pavyzdziui, artumas prekei ar prekés Zzenklui). Payne & Holt (2001) teigia, kad vartotojo ketinimui
pirkti jtaka daro suvokiama verté, kuri parodo vartotojo rysj su preke. Kuo didesné suvokiama prekés
verté tuo vartotojas turj didesné ketinimg pirkti. Dodds & Monro (1985) teigia, kad suvokiama verté
yra svarbus veiksnys priimant sprendima pirkti ir tvirtina, kad labiau tikétina, kad vartotojai pirks
preke, jei jos suvokiama verté bus auksta.

Apibendrinant vartotojo ketinimg pirkti galima teigti, kad ketinimas pirkti yra vartotojo
sprendimai, veiksmai ir jausmai susije su prekés jsigijimu, kurie, anot Ajzen (1991), padeda
prognozuoti vartotojo elgsenq. Zeithaml (1988); Dodds & Monro (1985) ir Grewal, et. al. (1998)
vieningai teigia, kad vartotojo ketinimui pirkti jtakq daro vartotojo pozZiiris, prekés kaina, suvokiama
kokybé bei suvokiama verte.

Apibendrinant vartotojo poziiirj ir ketinimg pirkti, daroma isvada, kad pirmiausiai vartotojas
turi buti suformaves apie preke ar prekés Zenklg poziirj, kuris priklauso nuo vartotojo norimos gauti
naudos ir patirties bei kity iSoriniy ir vidiniy veiksniy. Suformuotas vartotojo poziiris yra svarbus
vartotojo ketinimo pirkti procese. Kuo geresnis poziiiris apie preke ar prekés Zenklg, tuo didesné
tikimybé, kad vartotojas turés ketinimq pirkti preke. Be poZiirio vartotojo ketinimg pirkti taip pat
veikia ir kiti veiksniai susije konkreciai su prekés Zenklu ir jo teikiama nauda vartotojui.

Atlikus prabangos prekés Zenklo vertés, vartotojo poziirio ir ketinimo pirkti teorine analize,

kitame magistro darbo poskyryje bus atliekamas Siy kintamyjy poveikj nagrinéjusiy tyrimy rezultatai.

2.4.Prabangos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojo poZiuriui ir ketinimui pirkti
teorinis pagrindimas

ISanalizavus prabangos prekés Zenklo verte ir jos dimensijas, aktualu nustatyti jy sgsajas su
vartotojo pozitriu bei ketinimu pirkti. Kadangi $iy veiksniy tarpusavio sasajy teorinio pagrindimo
Siandieninéje mokslingje literatiiroje néra, todél jas galima jvertinti apzvelgiant atlikty empiriniy
tyrimy rezultatus. Mokslininky (Li, et al., 2008; Zhan & He, 2012; Zhang & Kim, 2013; Gil, Kwon,

Good & Johnson, 2012; Srinivasan, Srivastava & Bhano, 2014) atskleistos sgsajos tarp prabangos

prekeés zenklo vertés ir vartotojo poziiirio pateikiamos 7 lenteléje.
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7 lentelé. Prabangos prekés Zenklo vertés poveikis vartotojo poZitiriui

Autoriai Tyrimy rezultatai
Vartotojo poziaris | Li, et al., 2012 Prabangos prekés zenklo kokybé yra labai svarbi vartotojo
(angl. consumer pozitriui. Atliktas empirinis tyrimas padéjo nustatyti, kad tarp
attitude) prabangos prekés zZenklo kokybés ir vartotojo poziiirio

egzistuoja stipri tiesioginé priklausomybé.

Zhan & He, 2012 Atlikus tyrimg autoriai nustaté, jog priklausymas norimai
socialinei grupei labiausiai daro jtaka vartotojy pozitriui.

Taip pat vartotojo pozitriui teigiamg jtaka daro galimybé tapti
pastebimu, isreiksti save bei isskirti is aplinkiniy. Siy socialinés
vertés dimensijy kriterijy ir vartojo priklausomybé néra tokia
stipri kaip kokybeés.

Atlikus tyrima padaryta iSvada, kad teigiamas vartotojy
pozitris, Kkuriam teigiamg jtaka daro minéti dimensijas
apibudinantys kriterijai, teigiamai veikia ir ketinimg pirkti.

Zhang & Kim, Atlikus tyrimg Kinijoje, nustatyta, kad vartotojo pozitriui
2013 teigiamg jtakg daro socialinis pripazinimas it atpazjstamumas,
pasitikéjimas savimi, savigarba bei materializmas.
Susiformaves teigiamas vartotojo pozidris, kurj lemia minéti
Kriterijai, teigiamai veikia ir ketinima pirkti.

Gil, et. al., 2012 Pagrindinis emocinés vertés dimensijos Kriterijus tiesiogiai
darantis jtaka vartotojo pozitriui yra materializmas.

Taip pat vartotojo pozitriui jtaka daro malonumo jausmas bei
socialinis statusas, taciau $iy vertés dimensijas apibiidinanciy
kriterijy jtaka néra tokia stipri kaip materializmo.

Srinivasan, et. al, Kokybé yra viena i§ svarbiausiy funkcinés vertés dimensijos
2014 kriterijy prabangos prekéms.

Svarbiausi emocinés vertés dimensijos Kkriterijai prabangos
prekéms vartotojo patirtis, pasitenkinimas, grozis bei
hedonizmas,.

Prabangos prekéms socialinés vertés dimensijos Kriterijams
priskiriamas isskirtinumas, autentiSkumas ir prestizo poveikis.
Kai prekés tampa prieinamos daugeliui, pirkéjai vertinantys
prabangos prekes praranda susidoméjimg jomis.

Nustatyta, kad autoriy isskirti funkcinés, emocinés ir socialinés
vertés dimensijy Kriterijai daro teigiama poveikj vartotojo
pozitriui, kuris daro tiesiogine jtaka ketinimui pirkti.

Apibendrinant 7 lenteléje pateiktus rezultatus, galima konstatuoti, kad tarp pagrindiniy trijy
prabangos prekés Zenklo vertés dimensijy (funkcinés, socialinés ir emocinés) bei vartotojo poziiirio
egzistuoja teigiamas rySys. Taciau prabangos prekés Zenklo vertés dimensijos interpretuojamos ne
vienodai skirtingy autoriy. Kaip pagrindinj funkcinés vertés dimensijg atspindintj kriterijy darantj
poveikj vartotojo pozitiriui Li, et al. (2012) bei Srinivasan, et, al. (2014) isskiria kokybe. Taip pat
i$siaiskinti ir emocinés vertés dimensijg atspindintys Kriterijai, kurie daro jtaka vartotojo pozitriui.
Pagal Zhang & Kim (2013) bei Gil, et. al. (2012), emocinés vertés dimensijg apibiidinan¢iam kriterijui
priskiriamas materializmas, pagal Srinivasan, et, al. (2014) - vartotojo patirtis, hedonizmas, groZis, 0

pagal Zhan & He (2012) - saviraiska. Socialinés vertés dimensijg apibudinantys kriterijai, kurie daro
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jtaka vartotojo pozitriui, pagal Zhan & He (2012) yra pastebimumas, pagal Zhang & Kim (2013) bei

Gil, et. al. (2012) - socialinis atpazinimas, pagal Zhang & Kim (2013) - savigarba ir pagal Zhan & He

(2012) bei Srinivasan, et, al. (2014) - isskirtinumas ir autentiskumas. Taciau pazymima, kad skirtingy

prabangos prekés Zenklo verte apibudinanéiy kriterijy rySys su vartotojo pozitriu yra ne vienodas.

Vieny prabangos prekés zenklo vertés dimensijas apibiidinanciy kriterijy jtaka vartotojo pozitriui

stipresné, kity silpnesné. Be to, pastebima, kad visy isskirty 7 lenteléje prabangos prekés Zenklo vertés

dimensijy kriterijy jtaka vartotojo poziiiriui yra tiesioginé

8 lenteléje pateikiamos prabangos prekés Zenklo vertés dimensijy ir vartotojo ketinimo pirkti

sgsajos, kurios vertinamos pasitelkiant Amatulli & Guido (2011); Bian & Forsyth (2012); Knight &

Kim (2007); Srinivasan, et. al. (2014) atliktus empirinius tyrimus.

8 lentelé. Prabangos prekés Zenklo vertés poveikis vartotojo ketinimui pirkti

Autoriai Tyrimy rezultatai
Ketinimas pirkti | Astmon, et. al., | Prabangos prekés Zenklo funkcinés vertés dimensijos isskirti
(angl. purchase | 2011 kriterijai, kurie daro jtaka vartotojo ketinimui pirkti yra kokybé
intention) ir kompetencija.

Amatulli & Guido,
2011

Prabangos prekés Zenklai vartotojams padeda atskleisti savo
asmenybe, stiprina savigarbg v suteikia didesnj pasitikéjimg
savimi.

IS funkciniy prabangos prekés Zenklo savybiy vartotojai
labiausiai vertina prekiy kokybe, naudingumq ilgaamZiskumgq ir
grozj.

Autoriai atlikg tyrima nustaté, kad visi minéti prabangos prekeés
zenklo verte apibiidinantys kriterijai daro tiesiogine jtaka
vartotojo ketinimui pirkti.

Bian & Forsyth,
2012

Atlikg koreliacing analizg, autoriai nustaté, kad socialinio
jvaizdzio siekimas, saviraiska, malonumas, pastebimumas ir
unikalumas daro teigiamg poveikj vartotojo ketinimui pirkti
prabangos prekes.

Knight.
2007

&  Kim,

Autoriai nustaté, kad vartotojy ketinimui pirkti tiesioging jtaka
daro emociné vertés dimensija, kuriai priskiriamas patiriamas
malonumo jausmas. Sis rysys priskiriamas tiems vartotojams,
kurie kelia didelius reikalavimus prabangos prekéms, nes
pasitelkdami jas kuria savo asmenybg.

Srinivasan, et. al.,
2014

Nustatytas teigiamas rySys tarp unikalumo ir ketinimo pirkti.
Vadinasi vartotojy, kuriems unikalumas yra labai svarbus,
ketinimas pirkti prabangos prekés zenklus yra didesni negu
kity.

Stiprus teigiamas rySys taip pat nustatytas ir tarp snobo efekto
bei vartotojo ketinimo pirkti. Tai parodo, kad vartotojai,
nelinke pirkti prekiy, kuriuos perka dauguma vartotojy.
Paprastai tokie vartotojai turi rimtesnius ketinimus pirkti
prabangos prekes, kurios néra prieinamos daugeliui.

Vertinant prabangos prekés zenklo vertés dimensijas, kurios daro jtaka ketinimui pirkti,

iSskiriami papildomi funkcing vertés dimensija apibiidinantys kriterijai: kompetencija, unikalumas,
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ilgaamziskumas bei naudingumas. Srinivasan, et. al. (2014) iSskiria papildomg socialing vertés
dimensijg apibtudinant] kriterijy — snobo efektq, kuris tiesiogiai susij¢s su vartotojo ketinimu pirkti.

Apibendrinant 7 ir 8 lentelése pateiktus tyrimy rezultatus, galima konstatuoti, jog pagrindinés
prabangos prekés zenklo vertés dimensijos darancios jtakg vartotojy pozidriui bei ketinimui pirkti yra
funkciné, emociné ir socialiné.

Prabangos prekés zenklo verté buvo placiai isnagrinéta Wiedmann, et. al. (2009) ir Tynan, et. al.
(2009). Pastarieji autoriai pateiké skirtingg prabangos prekés Zenklo vertés skirstyma, taciau tarp jy
i§skirty vertés dimensijy taip pat buvo funkcing, emociné ir socialiné vertés dimensija (zr. 2.2 skyriy, 5
ir 6 lent.), kurios buvo jvertintos ir 7 bei 8 lentelése.

Remiantis Li, et al. (2012); Zhan & He (2012); Zhang & Kim (2013); Gil, et. al. (2012);
Srinivasan, et. al. (2014); Astmon, et. al., (2011); Amatulli & Guido (2011); Bian & Forsyth (2012);
Knight & Kim (2007); Wiedmann, et. al. (2009) ir Tynan, et. al. (2009) atliktais tyrimais 9 lenteléje
pateikiamas prabangos prekés Zenklo vertés skirstymas pagal prabangos prekés zenklo vertés
dimensijas bei jy matavimo kriterijus. Daroma iSvada, kad §is skirstymas yra tinkamiausias norint
jvertinti prabangos prekés zenklo vertés daromg jtaka vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti.

9 lentelé. Prabangos prekés Zenklo vertés dimensijos (sudaryta pagal Wiedmann, et. al., 2009;
Tynan, et. al., 2009)

Prabangos prekés Zenklo vertés Dimensijy matavimo kriterijai
dimensijos
Funkciné verté (angl. functional | e Kompetencija (angl. excellence),
value) e Kokybé (angl. quality),

¢ Unikalumas (angl. uniqueness),

¢ Naudingumas (angl. usability),

e [lgaamZiskumas (angl. durability)

Emociné verte (angl. emotional | e Materializmas (angl. materialism),
value) e Hedonizmas (angl. hedonism),

e Saviraiska (angl. self-identity)

e Grozis (angl. aesthetics),

Prabangos prekés Zenklo e Patirtis (angl. experience)
verté — - - -
(angl. luxury brand value) Socialiné verte (angl. social * Pastebimumas (angl.
value) conspicuousness)

¢ Snobo efektas (angl. snob effects)

e Prestizo poveikis (angl.
perfectionism effect),

e Socialinis atpazinimas (angl.
social identity),

e Savigarba (angl. esteem),

e ISskirtinumas (angl. uniqueness)

¢ Autentiskumas (angl. authenticity)

o Asmens identifikacija (angl.
personal identity)
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Atlikti tyrimai atskleidé, kad prabangos prekés zenklo funkcinés vertés dimensijai priskiriami Sie
prabangos prekés zenklo vertés dimensijy matavimo kriterijai: kompetencija, kokybé, unikalumas,
naudingumas ir ilgaamziskumas. Emocinei prabangos prekés zenklo vertés dimensijai priskiriami
pastarieji kriterijai: materializmas, hedonizmas, saviraiska, grozZis ir patirtis. Nustatyta, kad prabangos
prekés zenklo socialiné vertés dimensija yra ypatingai svarbi vartotojams vertinantiems prabangos
prekes ir Zenklus. Siai vertés dimensijai priskiriami tokie kriterijai kaip pastebimumas, snobo efektas,
prestizo poveikis, socialinis atpazinimas, savigarba, iSskirtinumas, autentiskumas bei asmens
identifikacija. Pagal atlikty tyrimy rezultatus, kurie buvo nagrinéti Siame poskyryje, nustatyta, kad
visos minétos prabangos prekés zenklo vertés dimensijos daro jtaka vartotojo pozitriui arba ketinimui
pirkti, taCiau priklausomai nuo dimensijas apibtidinanciy kriterijy skiriasi jtakos stiprumas.

Apibendrinant Li, et al. (2012); Zhan & He (2012); Zhang & Kim (2013); Gil, et. al. (2012);
Srinivasan, et. al. (2014); Astmon, et. al. (2011); Amatulli & Guido (2011); Bian & Forsyth (2012);
Knight & Kim (2007); Wiedmann, et. al. (2009) ir Tynan, et. al. (2009) atliktus tyrimus,
konstatuojama, jog funkcinés, emocinés ir socialinés vertéS dimensijy matavimo Kriterijai daro
teigiamq jtakq poziiriui bei ketinimui pirkti. Todél daroma isvada, kad prabangos prekés Zenklo vertés
dimensijos (funkciné, emociné ir socialiné) taip pat daro jtaka vartotojo poZiiriui bei ketinimui pirkti.
Pazymétina, jog prabangos prekes Zenklo vertés dimensijos atlikty autoriy tyrimuose skyrési, nes jie
buvo atlikti skirtinguose salyse, vertinant skirtingo amziaus vartotojy grupes bei remiantis skirtingy
prabangos prekés Zenkly pavyzdziais.

Remiantis gautais atlikty tyrimy rezultatais, kurie leidzia daryti isvadg, kad prabangos prekés
Zenklo vertés dimensijos daro jtakq vartotojo poZiuriui bei ketinimui pirkti, formuojamas prabangos
preké Zenklo vertés jtakos vartotojy poziuriui bei ketinimui pirkti konceptualus modelis, kuris

detalizuojamas kitame magistro darbo poskyryje.

2.5.Prabangos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojo poZiiiriui ir ketinimui pirkti
konceptualus modelis

[$analizavus Li, et al. (2012); Zhan & He (2012); Zhang & Kim (2013); Gil, et. al. (2012);
Srinivasan, et. al. (2014); Astmon, et. al., (2011); Amatulli & Guido (2011); Bian & Forsyth (2012);
Knight & Kim (2007); Wiedmann, et. al. (2009) ir Tynan, et. al. (2009) atlikty empiriniy ir teoriniy
tyrimy rezultatus, padaryta iSvada, jog prabangos prekés zenklo verté daro jtakg vartotojo pozitriui bei
ketinimui pirkti. Pastarieji autoriai jrodé, kad prabangos prekés zenklo vertés dimensijos daro teigiamg
jtaka vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti. Tac¢iau, kaip jau minéta anksciau, skirtingos atlikty tyrimy
salygos ir interpretavimas apsunkina gauty rezultaty teisingg palyginima bei galutiniy iSvady daryma.

I$nagrinéjus Wiedmann, et. al. (2009) isskirtas prabangos prekés zenklo vertés dimensijas, bei
remiantis Li, et al. (2008); Zhan & He (2012); Zhang & Kim (2013); Gil, et. al. (2012); Srinivasan, et.
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al. (2014); Astmon, et. al., (2011); Amatulli & Guido (2011); Bian & Forsyth (2012); Knight & Kim
(2007) atliktais empiriniais tyrimais, pastebima, jog finansiné vertés dimensija néra jtraukiama ]
vertinant prabangos prekés zenklo vertés jtakg vartotojo pozitriui bei ketinimui. Todél galima
konstatuoti, kad Wiedmann, et. al. (2009) pateiktas prabangos prekés zenklo vertés modelis néra
tinkamas tolimesniems tyrimams.

Tynan, et. al. (2009) pateiktas prabangos prekés zenklo vertés modelis taip pat turi trikumy.
Remiantis Li, et al. (2012); Zhan & He (2012); Zhang & Kim (2013); Gil, et. al. (2012); Srinivasan, et.
al. (2014); Astmon, et. al., (2011); Amatulli & Guido (2011); Bian & Forsyth (2012); Knight & Kim
(2007) atliktais tyrimais, galima teigti, jog Tynan, et. al, (2009) isskirta sgnaudy vertés dimensija néra
reikalinga (atitinka Wiedmann, et. al. (2009) isskirtg finansing vertés dimensijg) vertinant prabangos
prekés zenkly verte bei jos rySius su vartotojo pozitiriu bei ketinimu pirkti. Taip pat kai kurie Tynan,
et. al. (2009) isskirti vertés dimensijy kriterijai (bandos jausmas, saves apdovanojimas) taip pat néra
tinkami vertinti prabangos prekés Zenklo vertg, nes nagrinéty autoriy tyrimuose nebuvo pateikti Sie
prabangos prekés Zenklo vertés dimensijas apibiidinantys Kriterijai. Todél daroma iSvada, kad Tynan,
et. al, (2009) pateiktas prabangos prekés zenklo vertés modelis taip pat néra tinkamas tolimesniems
tyrimams.

Atsizvelgiant j Vigneron & Johnson (1999) bei Smith & Colgate (2007) prabangos prekés zenkly
vertés dimensijy skirstymg siekiant pateikti verte vartotojams, kuri gaunama i§ prabangos prekiy bei
prabangos prekés Zenkly bei Vickers & Renald (2003) tyrimy iSvada, jog butent funkcing, emociné ir
socialiné vertés dimensijos padeda atskirti prabangos prekés zenklus nuo ne prabangos prekés Zenkly,
daroma i8vada, jog pastarosios vertés dimensijos geriausiai atskleidzia prabangos prekés zenklo verte.
Remiantis Li, et al. (2012); Zhan & He (2012); Zhang & Kim (2013); Gil, et. al. (2012); Srinivasan, et.
al. (2014); Astmon, et. al. (2011); Amatulli & Guido (2011); Bian & Forsyth (2012); Knight & Kim
(2007) empiriniy ir teoriniy tyrimy rezultatais bei Wiedman, et. al. (2009) ir Tynan, et. al. (2009)
pateiktu skirstymu, konstatuojama, jog geriausiai funkcine vertés dimensijg atspindi tokie prabangos
prekés zenklo vertés dimensijy kriterijai, kaip kompetencija, kokybé, unikalumas, naudingumas ir
ilgaamziskumas, emocing vertés dimensija - materializmas, hedonizmas, saviraiska, grozis ir patirtis, o
socialing vertés dimensija - pastebimumas, snobo efektas, prestizo poveikis, socialinis atpaZinimas,
savigarba, iSskirtinumas, autentiskumas bei asmens identifikacija. Todél konstatuojama, kad
tolimesniems magistro darbe atliekamiems tyrimams labiausiai tinkamos dimensijos ir jy matavimo
kriterijai pateikiami 9 lenteléje.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé patvirtino, jog ne tik tarp funkcinés, emocinés bei socialine
prabangos prekés zenklo vertés dimensijy ir vartotojo poziiirio bei ketinimo pirkti vyrauja prieZastiniai

rysiai (Tsai, 2005; Prak, et. al., 2008; Hung, et. al. 2011; Gil., et. al., 2012; Li, et. al., 2013), bet taip
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pat ir tarp pastaryjy vertés dimensijy (Li, et al., 2012; Zhan & He, 2012; Zhang & Kim, 2013; Gil, et.
al., 2012; Srinivasan, et. al., 2014; Astmon, et. al., 2011; Amatulli & Guido, 2011; Bian & Forsyth,
2012; Knight & Kim, 2007).

ISanalizavus prabangos prekés Zenklo vertés ir vartotojo poziiirio bei ketinimo pirkti tarpusavio
rySius, parengtas konceptualus prabangos prekés zenklo vertés poveikio vartotojy pozidriui ir

ketinimui pirkti konceptualus modelis (Zr. 6 pav.).

Funkciné vertés
dimensija

Vartotojo
poziiiris
Emociné vertés
dimensija
v
Ketinimai
pirkti

Socialiné vertés
dimensija

6 pav. Prabangos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti
konceptualus modelis

6 paveiksle pateikiamas prabangos prekés zenklo vertés poveikio vartotojy pozitriui ir ketinimu
pirkti konceptualus modelis remiantis Tsai (2005); Park, et. al. (2008); Hung, et. al. (2011); Li, et. al.
(2013); Li, et al. (2012); Zhan & He (2012); Zhang & Kim (2013); Gil, et. al. (2012); Srinivasan, et. al.
(2014); Astmon, et. al. (2011); Amatulli & Guido (2011); Bian & Forsyth (2012) bei Knight & Kim
(2007) teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais.

Sudarytame konceptualiame modelyje pateikti funkcinés, emocinés ir socialinés vertés dimensijy
rySiai su vartotojo pozitriu bei ketinimu pirkti. Taip pat pateikiami ryS$iai tarp vartotojo pozitrio ir

ketinimo pirkti.

38



3. PRABANGOS PREKES ZENKLO VERTES POVEIKIO VARTOTOJU
POZIURIUI IR KETINIMUI PIRKTI TYRIMO METODOLOGIJA

Projektuojant ir atlickant prabangos prekés zenklo vertés poveikio vartotojo poziliriui ir
ketinimui pirkti, svarbu atlikti empirinio tyrimo metodologijos pagrindimg. 7 paveiksle pateikiami

emprinio tyrimo proceso etapai, kurie sudaryti remiantis McDaniel & Gates (2007).

Tyrimo problema: Tsai, 2005; Park, Rabolt; Hung, et.al., 2011; Song,
et. al., 2012 bei Li, et. al.., 2013 ir kt. atliktuose tyrimuose ie§koma
sasajy tarp prabangos prekés zenklo vertés bei vartojo pozidrio ir
ketinimo pirkti. Taciau analizuojant tyrimy rezultatus susiduriama su
skirtingai interpretuojama prabangos prekés zenklo verte, skirtingose
Salyse nustatomu prabangos prekés Zenklo vertés ir ketinimo pirkti
ry$iu bei tyrimy trikumu nustatanciy prabangos prekés Zenklo vertés

Problemos
identifikavimas ir tyrimo
tiksly nustatymas

poveikj vartotojo poZitriui ir ketinimui pirkti.
Tyrimo tikslas: nustatyti prabangos prekés zenklo vertés poveikj

vartotojo poziliriui bei ketinimui pirkti.
A 4

Tyrimo tipo pasirinkimas Tyrimo tipas: paaiskinamasis rysius nustatantis metodas.

A 4

Tyrimo metodo
pasirinkimas

Tyrimo metodas: anketiné apklausa (kiekybinis metodas).

A 4

. Atrankos metodas: netikimybiné patogumo atranka.
Atrankos ir imties

procediiry pasirinkimas

Imtis: 282 respondentai.

Y Duomenys renkami publikuojant anketa internetinéje apklausy
Duomeny rinkimas svetainéje www.manoapklausa.lt 2015 m. lapkri¢io 17d. — gruodzio10
d.
v
Duomeny analizé Duomenys analizuojami naudojantis statistinés analizés paketu SPSS,

koreliacing bei regresing analize.

A 4

Ataskaitos parengimas Ataskaita pateikiama $io darbo 4 skyriuje.

7 pav. Prabangos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojo poZiiiriui ir ketinimui pirkti empirinio
tyrimo procesas (sudaryta pagal McDaniel & Gates, 2007)

Tyrimo problema. Pastaruoju metu atliekami tyrimai (Tsai, 2005; Park, Rabolt & Jeon, 2008;
Hung, et.al., 2011; Choo, et.al., 2012; Li, Song, et. al., 2012; Robson & Coates, 2013 ir kt.), kuriuose
ieSkoma sgsajy ne tik tarp prabangos prekés zenklo vertés ir vartotojy lojalumo, ketinimo mokéti

didesne kaing suvokiamos rizikos, poZzitrio ar vartotojo socialinés jtakos, taCiau taip pat tarp prabangos
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prekés Zenklo vertés bei vartojo pozitrio ir Ketinimo pirkti. Taciau analizuojant tyrimy rezultatus
susiduriama su skirtingai interpretuojama prabangos prekeés zenklo verte, skirtingose Salyse nustatomu
prabangos prekés zenklo vertés ir ketinimo pirkti rysiu bei tyrimy trikumu nustatanciy prabangos
prekés Zenklo vertés poveikj vartotojo pozidriui ir ketinimui pirkti. Sie ankstesniy tyrimy triikumai
apsunkina rezultaty interpretavima bei tolimesnj panaudojima.

Tyrimo objektas — prabangos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojo pozitriui bei ketinimui
pirkti sgsajos.

Tyrimo tikslas — nustatyti prabangos prekés zenklo vertés poveikj vartotojo pozitriui bei
ketinimui pirkti.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Empiriskai patikrinti prabangos prekés zenklo vertés daroma poveikj vartotojo poziariui ir
ketinimui pirkti.
2. Empiriskai patikrinti ry$ius tarp vartotojo pozirio ir ketinimo pirkti.

Tyrimo hipotezés Tsai (2005); Park, et. al. (2008); Hung, et. al. (2011); Choo, et. al. (2012); Li,
et. al. (2012); Robson & Coates (2013) ir kity autoriy atlikty tyrimy rezultatai leidzia formuluoti
tyrimo hipotezes:

H1: Prabangos prekés Zenklo funkciné vertés dimensija daro teigiamg poveikj vartotojo
pozZiuriui;

H?2: Prabangos prekés Zenklo funkciné vertés dimensija daro teigiamg poveikj vartotojo
ketinimui pirkti;

H3: Prabangos prekés Zenklo emociné vertés dimensija daro teigiamg poveikj vartotojo
pozZiuriui;

H4: Prabangos prekés Zenklo emociné vertés dimensija daro teigiamg poveikj vartotojo
ketinimui pirkti;

H5: Prabangos prekés Zenklo socialiné vertés dimensija daro teigiamq poveikj vartotojo
pozZiuriui;

H6: Prabangos prekés Zenklo socialiné vertés dimensija daro teigiamg poveikj vartotojo
ketinimui pirkti.

Remiantis Zhang & Kim, (2013) bei Srinivasan, et. al. (2014) tyrimy rezultatais, formuluojama
dar viena hipotezé.

H7: Vartotojo poziiiris daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti.

8 paveiksle pateikiamas tyrimo modelis su iSkeltomis hipotezémis. Hipotezés tikrinamos
atliekant empirinj tyrima prekés Zenkly ,,Prada“ ir ,,Calvin Klein“ pavyzdziu. Sie prekés Zenklai
pasirinkti dél to, kad yra placiai Zinomi ir gerai jsitvirting Lietuvos rinkoje, kurioje bus atliekamas

tyrimas.
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Funkciné vertés H,

dimensija
H>
Vartotojo
poziiiris
Hs
Emociné vertés H
dimensiia !
\
Hs Ketinimai
pirkti

Socialiné vertés

dimensija

8 pav. Prabangos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojy poZzitriui ir ketinimui pirkti tyrimo
modelis

Tyrimo tipas. Darbe naudojamas paaiskinamasis rySius nustatantis tyrimo metodas, nes yra
nustatomi priezastiniai ry$iai tarp kintamyjy, taikant koreliacinés analizés, paprastos bei daugialypés
tiesinés regresijos metodus.

Tyrimo metodas. Prabangos prekés zenklo vertés poveikio vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti
nustatymui pasirinktas informatyvus ir moksliniams tyrimams daznai taikomas kiekybinis metodas —
anketiné apklausa. Informacijos rinkimo priemoné, naudota Siam tyrimui — anketa, kuri pateikiama
respondentams virtualioje erdvéje.

Tyrimui naudojamg apklausg sudaro 15 uzdaro tipo klausimai ir 1 pusiau uzdaro tipo. Uzdaro
tipo klausimai padeda atlikti iSsamig lyginamgja analize, nes jie suteikia galimybe vienodai
interpretuoti respondenty atsakymus.

3 anketos klausimai (Nr. 1, 7, 13) sudaryti naudojant nominalinio tipo skale. Kiti 3 anketos
klausimai (Nr. 14, 15, 16) sudaryti naudojant ranging tipo skale

10 klausimy (2, 3, 4, 5, 6, 8, 9, 10, 11, 12) sudaryti naudojant 5 baly Likerto skalg, kuri padeda
1$siaiskinti respondento sutikimo laipsnj apie pateiktus teiginius susijusius su vartotojo gaunama verte
i§ prekés zenkly ,,Prada“ ir ,,Calvin Klein“ bei vartotojo pozitriu ir ketinimu pirkti Siuos prabangos

prekés zenklus. Likerto skalés pavyzdys, naudotas anketoje, pavaizduotas 9 paveiksle.
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Eil. Teiginiai Visiskai Nelabai Nei sutinku, nei IS dalies Visiskai
nr. nesutinku sutinku nesutinku sutinku sutinku
1. Prekés Zenklo ,,Prada“ prekés yra

geriausios kokybé g O O O O
2. Prekés zenklo ,,Prada“ prekés veikia

taip, kaip a3 ir tikéjausi O O O O O

9 pav. Likerto skalés, naudojamos anketoje, pavyzdys

Tyrimo instrumentg sudaro klausimai, skirti jvertinti, kokiu laipsniu respondentai sutinka su
iSvardintais teiginiais apie prekés zenkly ,,Prada‘“ ir ,,Calvin Klein“ suteikiamg verte bei respondenty
poziiirio ir ketinimo pirkti Siuos prabangos prekés zenklus. Taip pat klausimai skirti identifikuoti
respondentus, priklausancius tiriamajai visumai bei nustatyti jy sociodemografines charakteristikas.

Instrumento loging struktiirg iliustruoja 10 paveikslas.

Tyrimo instrumentas

Tiriamosios Prabangos prekeés Vartotojo poziiirio | Vartotojo ketinimy Sociodemografiniy
visumos elementy zenklo vertes prabangos prekés pirkti prabangos charakteristiky
identifikavimas [vertinimas Zenklo prekes prekeés Zenklo nustaymas
l jvertinimas prekes jvertinimas
g Y Y 13, 14, 15, 16 kl.
1,7 kl. Funkciné verté 511 kI, 6, 12KI.
(2,8kl.)

Emociné verté
(3, 9kI.)

Socialiné verté
(4,10 kl.)

10 pav. Prabangos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojo poZiiiriui ir ketinimui pirkti tyrimo
instrumento struktiira

10 paveiksle pateikta tyrimo struktiira, i§ kurios matyti, jog pirmasis ir septintasis klausimai
skirti nustatyti, ar respondentas priklauso tiriamajai visumai. Tiriamajai visumai priklauso asmenys,
kurie bent kartg jsigijo prekés Zenklo ,,Prada® arba ,,Calvin Klein* preke.

Antruoju ir astuntuoju klausimu buvo siekiama issiaiskinti, ar prekés Zenklai ,,Prada“ ir ,,Calvin
Klein“ respondentams suteikia funkcing vertg. Tam jvertinti buvo pasirenkami teiginiai jvertinantys
funkcine vertés dimensija atspindincius Kriterijus: kompetencijg, kokybe, unikalumg, naudingumg ir
ilgaamZiskumg. Siems klausimams buvo pasitelkiama Hung, et.al., (2011) bei Choo et. al. (2012)

klausimyno technika.
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Treciuoju ir devintuoju klausimu siekta suzinoti, ar minéti prekés Zenklai teikia emocing verte.
Pastaryjy klausimy jvertinimui pasirinkti teiginiai jvertinantys emocing vertés dimensijg atspindincius
kriterijus: materializmg, hedonizmg, saviraiskq, grozj ir patirtj, kurie sudaryti pagal Hung, et.al.,
(2011) bei Choo, et. al. (2012) klausimy naudojamg technika.

Ketvirtuoju ir deSimtuoju noréta iSsiaiskinti, ar prabangos prekés Zenklai ,,Prada“ ir ,,Calvin
Klein“ respondentams suteikia socialing verte. Siy klausimy jvertinimui pasirinkti teiginiai jvertinantys
socialing verte atspindinCius Kriterijus: pastebimumg, snobo efektg, prestizo poveikj, socialinis
atpazinimgq, savigarbg, isSskirtinumg, autentiskumg bei asmens identifikacijg. Ketvirtajam ir
deSimtajam klausimui sudaryti teiginiai, remiantis Hung, et.al., (2011) bei Choo et. al. (2012)
sudarytais klausimais. Klausimai jvertinantys funkcing, emocing ir socialing vertg pateikiami 1 priede.
Juos reike¢jo jvertinti pagal Likerto pasiiilyta penkiabale skale.

Penktasis ir vienuoliktasis klausimas buvo skirtas jvertinti vartotojo pozitrj j prekés zenklus
,Prada“ ir ,,Calvin Klein“. Siy klausimy teiginiai buvo formuojami remiantis Wu & Lo, (2009) bei
Bian & Forsythe, (2012) pateikiamo klausimyno technika. Siems klausimams pateikiamos skalés
Cronbach's Alpha koeficientas sieké 0,836. Vadinasi naudojama skalé yra vertinama kaip auksto
patikimumo. Sestasis ir dvyliktasis klausimai, kurie buvo skirti jvertinti vartotojo ketinima pirkti
prekés Zenkly ,,Prada“ ir ,,Calvin Klein® prekes buvo sudaryti taip pat pagal Wu & Lo, (2009) bei Bian
& Forsythe, (2012) pateikta klausimy technika. Vartotojo pozitrio ir ketinimo pirkti vertinimui taip pat
buvo naudojama penkiabalé Likerto skalé.

Likusieji anketos klausimai (Nr. 13, 14, 15, 16) buvo skirti respondenty sociodemografiniy
charakteristiky — lyties, amziaus, uZsiémimo, gaunamy pajamy iSaiskinimui.

Atrankos ir imties procediiry pasirinkimas. Atlickamam prabangos prekés zenklo vertés
poveikio vartotojo poziliriui ir ketinimui pirkti empiriniam tyrimui bus naudojama netikimybiné
patogumo atranka. Sio tipo atranka tiriamos visumos elementai yra atrenkami ne atsitiktiniu biidu, o
remiantis patogumo principu (asmeniniu sprendimu), t. y. jvertinus tiriamosios visumos elementy
pasiekiamuma.

Siame darbe atliekamo empirinio tyrimo atveju tiriamoji visuma yra didesné nei 5000. Tod¢l
imties tlris nustatomas remiantis Kardelio (2002) pateikiamomis formulémis. Tiriamos visumos ir
santykinés paklaidos santykis, kai tiriama visuma yra daugiau nei 5000, o patikimumas 95 proc.,
pateikiamas 10 lenteléje.

10 lentelé. Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis, kai tiriama visuma didesné
nei 5000 (sudaryta pagal Kardelis, 2002)

Imties tiiris 25 45 100 123 156 204 400 625...
Paklaidos dydis, proc. 20 15 10 9 8 7 5
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IS 10 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad norint atlikti tyrima, kurio patikimumas bty 95
proc., ir gauti reprezentatyvius duomenis (su 5 proc. paklaida), reikia apklausti apie 400 respondenty.
Taciau atsizvelgiant | norimo vykdyti tyrimo salygas, turimus laiko ir finansinius iSteklius
pasirenkamas 6 proc. paklaidos dydis ir 95 proc. patikimumas, kai, pagal Kardelj (2002), reikia
apklausti apie 250 respondenty.

Duomeny rinkimas. Anketa buvo publikuojama internetingje apklausy svetainéje
www.manoapklausa.lt nuo 2015 m. lapkricio 17 d. iki 2015 m. gruodzio 10 d.

Duomeny analizé. Surinkti duomenys buvo uzkoduoti ir apdoroti statistinés analizés paketu
SPSS 17.0. Visy pirma buvo atlickama klausimyno patikimumo analizé pagal Cronbach's Alpha
koeficienta, paremta standartizuotomis reikSmémis (angl. Cronbach's Alpha Based on Standardized
Items) (zr. 2 prieda)

Norint nustatyti statistinius metodus, kuriuos tikslinga bty taikyti gauty duomeny atveju,
jvertintas Kolmogorovo — Smirnovo kriterijus (zr. 3 ir 4 priedus). Remiantis juo nustatyta, kad
kintamyjy skirstinys néra panasus j normalyjj, nes gauta p- reiksmé visiems kintamiesiems buvo
mazesné uz 0,05, Pagal Piikéna (2009), skirstinys pana$us j normalyjj, jei p>0,05. Sie rezultatai leido
daryti i§vada, jog gauty duomeny analizei taikytini neparametriniai statistiniai metodai.

Apdorojant gautus tyrimo rezultatus, visy pirma buvo apskaiciuoti funkcinés, emocinés ir
socialinés vertés dimensijy vidurkiai, kuriy pagalba nustatyti reikSmingiausios funkcinés, emocings ir
socialinés vertés dimensijos.

[vertinus respondentams pateikto klausimyno patikimuma bei vidurkius, toliau buvo
nustatinéjami tiriamyjy konstrukty rysiai (tarp funkcinés, emocinés ir socialinés bei vartotojy pozitirio
ir ketinimy pirkti). RySiy nustatymui buvo naudojama koreliaciné ir regresiné analizé.

Kintamyjy koreliaciné analizé buvo atlickama pagal Spearman koreliacijos koeficienta. Sis
koreliacijos koeficientas pasirinktas dél to, kad visy kintamyjy reikSmeés neatitinka normaliojo
skirstinio. Koreliacinés analizés metodais jvertinus kintamyjy tiesing priklausomybe, siekta giliau
18tirti jy sasajas. Kintamyjy tarpusavio jtakos vertinimui pasirinktas paprastos tiesinés ir daugialypés
regresijos metodas, leides nustatyti kintamyjy tarpusavio rysiy pobiidj (Pukénas, 2009).

Ataskaitos parengimas. Apklausos rezultatai pateikiami $io darbo 4.1 poskyryje.
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4. PRABANGOS PREKES ZENKLO VERTES POVEIKIO VARTOTOJU
POZIURIUI IR KETINIMUI PIRKTI TYRIMO REZULTATAI IR
DISKUSIJA

4.1.Prabangos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojuy poziiiriui ir ketinimui pirkti empirinio
tyrimo rezultaty analizé
Bendras klausimyno patikimumas vertinamas kaip labai aukstas, kadangi visam klausimynui
apskaiCiuotas Cronbach's Alpha koeficientas, paremtas standartizuotomis reik§mémis, sieké 0,915.
Visy anketoje naudoty skaliy patikimumo koeficientai pateikiami 11 lenteléje.

11 lentelé. Naudoty skaliy patikimumo koeficientai prabangos prekés Zenkly ,,Prada“ ir
,Calvin Klein“ atveju

Skale sudaranciy Cronbach's Alpha
Skalés pavadinimas Autoriai klausimy / teiginiy Based on
skaicius Standardized Items

Prekés Zenklo funkcinés | Choo et. al. (2012); Hung, | 1 klausimas / 5 teiginiai 0,805
vertes matavimo skalé et.al., (2011)
Prekés Zenklo emocinés | Choo et. al. (2012) 1 klausimas / 5 teiginiai 0,799
vertes matavimo skalé
Prekés zenklo socialinés | Choo et. al. (2012); Hung, | 1 klausimas / 8 teiginiai 0,848
vertéS matavimo skalé et.al., (2011)
Vartotojo  poziario  j | Bian & Forsythe, (2012); | 1 klausimas / 5 teiginiai 0,836
prekés Zenklg i matavimo | Wu & Lo, (2009)
skalé
Ketinimy  pirkti  prekés | Bian & Forsythe, (2012); | 1 klausimas / 3 teiginiai 0869
Zenklg matavimo skalé Wu & Lo, (2009)
Visas klausimynas - 16 klausimy 0,915

11 lenteléje matoma, kad ne tik bendras anketoje naudoto klausimyno patikimumas yra aukstas,
bet taip pat ir atskiry klausimy (Cronbach'’s Alpha Based koeficientas auks¢iausias 0,869, o Zemiausias
-0,799).

Prie§ pradedant prabangos prekés zenkly ,,Prada® ir ,,Calvin Klein* poveikio vartotojo pozitriui
ir ketinimui pirkti tyrimo rezultaty analizg, reikia nustatyti, ar visi apklausoje dalyvave respondentai
gali buti priskirti tiriamajai visumai. 3 skyriuje minéta, kad pirmasis klausimas yra skirtas tiriamajai
visumai identifikuoti. Kadangi tiriamajai visumai priklauso tik tie respondentai, kurie yra kada nors
pirke prekes zenklo ,,Prada“ arba ,,Calvin Klein* preke, todél prekés Zenklo ,,Prada* atveju i§ 282
uzpildyty ankety tiko 252 (89,36 proc.) anketos, nes 30 (10,64 proc.) respondenty niekad nebuvo pirke
minéto prekés Zenklo prekes. Tuo tarpu prekés Zenklo ,,Calvin Klein* tiriamajai visumai priklauso 254
respondentai (90,1 proc.), nes like 9,9 proc. néra pirke Sio prabangos prekés Zenklo prekés. Detalesné
respondenty, kurie buvo priskirti tiriamajai visumai, sociodemografiniy charakteristiky analizé

pateikiama 12 lenteléje.
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Respondenty sociodemografiniy charakteristiky analizé. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai
rodo, kad motery tyrime dalyvavo gerokai daugiau negu vyry: prekés zenklo ,,Prada‘ atveju 52 vyrai
(20,6 proc.) ir 200 motery (79,4 proc.). Prekés zenklo ,,Calvin Klein* atveju tyrime dalyvavo 63 vyrai
(24,8 proc.) ir 191 moteris (75,2 proc.). Tuo tarpu vertinant respondenty pasiskirstymg pagal amziaus
grupes, iSsiaisSkinta, kad daugiausiai tyrime dalyvavo 18 — 25 amziaus grupés respondenty (69,8 proc.
prekés Zenklo ,,Prada® atveju ir 72 proc. prekés Zenklo ,,Calvin Klein“ atveju). Siek tiek daugiau negu
penktadalis — 54 respondentai (21,4 proc.) prabangos prekés Zenklo ,,Prada“ atveju ir 55 respondentai
(21,7 proc) prabangos prekés Zenklo ,,Calvin Klein* atveju tyrime dalyvavusiy respondenty priklausé
26 — 35 mety grupei.

Atliekant respondenty uzsiémimy analize, iSsiaiskinta, kad didzioji dalis apklaustyjy prabangos
prekés zenklo ,,Prada“ atveju yra dirbantys - 113 respondenty (44,8 proc.), 51 respondentas (20,2
proc.) - studentai, o 68 respondentai (27 proc.) $iuos uzsiémimu derina tarpusavy ir priskiria save prie
dirbanéiy studenty. PanaSus pasiskirstymas ir prabangos prekés zenklo ,,Calvin Klein® atveju: 123
respondentai (48,4 proc.) dirbantys, 57 respondentai (22,4 proc.) — studentai ir 69 respondentai (27,2
proc.) - dirbantys studentai.

Vertinant apklaustyjy pasiskirstyma pagal vienam $eimos nariui tenkanéias pajamas per ménesj,
pastebima, kad respondenty, kuriy Seimose vieno asmens ménesinés pajamos yra iki 300 EUR
prabangos prekés zenklo ,,Prada“ atveju yra 33.3 proc., o daugiau negu 300 EUR - 66.7 proc.
respondenty. Tuo tarpu prabangos prekés Zenklo ,,Calvin Klein* atveju respondenty, kuriy Seimose
vienam nariui per ménesj tenka maziau negu 300 EUR dalyvavo 26,8 proc., o respondenty, kuriy
Seimose vieno asmens pajamos virSija $ig sumag - 73,2 proc. Lietuvos statistikos departamento (2015)
duomenimis, 2013 metais vidutinés vieno asmens disponuojamos pajamos Lietuvoje sieké 1126 Lt
(326 EUR), 0 2014 metais - 1182 Lt (342 EUR). Vertinant tai galima daryti iSvada, kad visgi
dauguma prabangos prekés Zenkly ,,Prada* ir ,,Calvin Klein® vartotojy yra priskiriami asmeny
gaunanciy auksStesnes negu vidutines pajamas gyventojy grupei.

12 lentelé. Respondenty sociodemografinés charakteristikos

,»Prada* »Calvin Klein
Charakteristika Variantai
Daznis | % | Kaupiamasis | Daznis % Kaupiamasis
% %
Lytis Vyras 52 | 20.6 20.6 63 24.8 24.8
Moteris 200 | 79.4 100,0 191 75.2 100
IS viso: 252 | 100,0 254 | 100,0
Maziau nei 18 m. 8 3.2 3.2 0 0.0 0.0
18 - 25 m. 176 | 69.8 73.0 183 72.0 72.0
26 —35m. 54 | 21.4 94.4 55 21.7 93.7
36 —45m. 12 4.8 99,2 12 4.7 98.4
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12 lentelés tesinys

sPrada* ,,Calvin Klein*
Charakteristika Variantai
Daznis | % | Kaupiamasis | Daznis % Kaupiamasis
% %
AmZius 46 —55m. 1 0,4 99.6 2 0.8 99.2
Daugiau nei 55 m. 1 0.4 100.0 2 0.8 100
I$ viso: 252 | 100,0 254 100,0
UZsiémimas Moksleivis 9 3.6 3.6 0 0.0 0.0
Studentas 51| 202 23.8 57 22.4 22.4
Dirbantis 113 | 44.8 68.6 123 48.4 70.8
Dirbantis studentas 68| 27.0 95.6 69 27.2 98.0
Bedarbis 9 3.6 99.2 5 2.0 100
Kita 2 0.8 100,0 0
IS viso: 252 | 100,0 2541 100,0
Vidutinés Iki 300 EUR 84| 333 33.3 68 26.8 26.8
Seimos nario 300 — 500 EUR 61 | 24.2 575 70| 275 54.3
bajamos 501 — 800 EUR 65| 258 83.3 71| 280 82.3
(Lt/mén.) ' ' i i
801 - 1000 EUR 28 111 94.4 26 10.2 92.5
Daugiau negu 1000
EUR 14 5.6 100 19 7.5 100
IS viso: 252 | 100,0 254 100,0

Atsizvelgiant | tai, kad prekés zenklai ,,Prada“ ir ,,Calvin Klein* yra orientuoti i jaunus Zmones,
gaunanCius aukStas arba aukStesnes negu vidutines pajamas ir remiantis respondenty
sociodemografinémis charakteristikomis, daroma i§vada, kad abiejy prabangos prekés zenkly atveju, §i
imtis gali atstovauti tiriamajai visumai. Todél toliau atliekama iSsamesné analizé remiantis minétais
prabangos prekeés Zenklais.

Vertinimy vidurkiy skaifiavimas. Analizuojant prabangos prekés zenkly ,,Prada® ir ,,Calvin
Klein“ poveikio vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti empirinio tyrimo rezultatus, aktualu nustatyti, su
kokiais kriterijais labiausiai respondentai sieja prekés Zenklo funkcing, emocing ir socialing vertés
dimensijas. Tam bus naudojama vidurkiy analizé (iSsamesni rezultatai pateikti 5 ir 6 priede), kurios

rezultatai pateikiami 11 — 13 paveiksluose.
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Unikaluma; llgaamziEkumas Unikalumas 'llgzam #itkumas
==p= Prekes Fenklo ,Prada” funkcinés vertés ==f=Prekeés fenklo Calvin Klein”funkcingés vertés
dimensijos kriterijy vidurkiai dimensijos kriterijy vidurkiai

11 pav. Prekés Zenkly ,,Prada“ ir ,,Calvin Klein*“ funkcinés vertés dimensijos Kriterijy
vertinimai

11 paveiksle pateikti rezultatai, leidzia konstatuoti, kad prekés zenkly ,,Prada® ir ,,Calvin Klein“
atveju respondentai i§ funkcinés vertés dimensijos kriterijy labiausiai vertina kokybe (vidutiniSkai 3,96
ir 4,10 balo) ir kompetencijq (vidutiniskai 3,92 ir 4,07 balo). Lik¢ funkcinés vertés dimensijy Kriterijai
taip pat vertinami aukstai (visi jvertinti daugiau negu 3 balo). Maziausias jvertinimas abiejy prabangos
prekés zenkly atveju (vidutiniskai 3,32 ir 3,39 balo) priskirtas unikalumo kriterijui. Kas reiskia, kad
unikalumas yra maziausiai svarbus vartotojams vertinant funkcing prekés Zenkly ,,Prada“ ir ,,Calvin

Klein* vertés dimensij3.

Materiaizmeas l":.?f

.'//

Materializmas

3,46/

. .. 283 / . }
Sauraitka Hedonizmas Savraiska 'Hedanizmas
—#—Prekes Zenklo ,Prada” emocingés vertés =§=Prekés zenklo ,Calvin Klein” emocinés vertés
dimensijos kriterijy vidurkiai dimensijos kriterijy vidurkisi

12 pav. Prekés Zenkly ,,Prada® ir ,,Calvin Klein* emocinés vertés dimensijos Kkriterijy
vertinimai
Prabangos prekés Zenkly ,,Prada“ ir ,,Calvin Klein“ emocinés vertés dimensijos kriterijai jvertinti
prasCiau negu funkcinés vertés dimensijos (zr. 12 pav.). Abiejy prekés zenkly atveju labiausiai
vertinama patirtis (vidutiniskai 3,84 ir 4,02 balo). Tuo tarpu maziausiai vertinamas emocinés vertés
dimensijos kriterijus - saviraiska (vidutiniskai 2,83 ir 2,62 balo). Vertinant minétus prekés zenklus,

galima pastebeti, kad prekés Zenklo ,,Prada‘“ atveju groZis vertinamas kaip vienas 1§ maziausiai svarbiy
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emocinés vertés dimensijos kriterijy (vidutiniskai 3,05 balo), o prekés zenklo ,,Calvin Klein* atveju -
vienas i§ labiausiai svarbiy (vidurkis 3,50 balo). Todél galima teigti, kad tie patys prekés zenklo vertés

Kriterijai gali buti vertinami skirtingai priklausomai nuo prabangos prekés zenklo.

Pastebimumas Pastebimumas

: Snnbcl efektas AutentBkumas, " -

™, . Snobo efektes
N EL)

k!
1 \1 h .
: ..32; Prestizo povekis

/

l'.‘-.l \2:'5%'2_.?10 e ?JE*I?

= / / /
= 31 2‘-"- S . y ! Socigini
"2 Soridinis Eirtinumas— e - =orEne
" atpaiinimas S " atpaiinimas
Asmens Asmens
identifikacija identifikacija
=f§=Prekés zenklo ,Prada” socialinés vertés =fp=Prekés fenklo ,Calvin Klein"socialinés vertés
dimensijos kriterijyvidurkiai dimensijos kriterijy vidurkiai

13 pav. Prekés Zenkly ,,Prada“ ir ,,Calvin Klein* socialinés vertés dimensijos Kkriteriju
vertinimai

Vertindami prabangos prekés Zenkly ,,Prada“ ir ,,Calvin Klein* teikiamg socialing verte (zr. 13
pav.) respondentai kaip svarbiausius kriterijus pasirinko pastebimumgqg (vidutiniskai 3,94 ir 3,78 balo),
prestizo poveikj (vidutiniskai 3,50 ir 3,32 balo) ir snobo efektq (vidutiniskai 3,49 ir 3,19 balo).
Maziausiai vertinami prabangos prekés zenklo vertés dimensijy kriterijai, kurie atspindi prekés zenklo
teikiamg socialing verteg, tiek prekeés Zenklo ,,Prada®, tiek ,,Calvin Klein* atveju yra autentiskumas
(vidutiniskai 1,75 ir 1,91 balo), savigarba (vidutiniskai 2,11 ir 2,24 balo), asmens identifikacija
(vidutiniskai 2,26 ir 2,30 balo) ir iSskirtinumas (vidutiniskai 2,65 ir 2,64 balo). Nustatyta, kad abiejy
prabangos prekés zenkly atvejais, vertinant prabangos prekés zenklo socialing vertés dimensija tie
patys kriterijai buvo jvertinti kaip svarbiausi ir maziausiai svarbiis.

Apibendrinant galima teigti, kad isskirti prabangos prekés Zenkly vertés dimensijy kriterijy
vidurkiai leido nustatyti, kurie kriterijai yra svarbiausi ir maZiausiai svarbiis respondentams vertinant
prabangos prekés Zenklo verte. Taigi, svarbiausi funkcinés vertés dimensijy Kriterijai yra kokybé ir
kompetencija, svarbiausias emocinés vertés dimensijos Kriterijus - patirtis bei svarbiausi socialinés
vertées dimensijos kriterijai — pastebimumas, prestizo poveikis ir snobo efektas. Norint iSsamesnés
analizés ne tik apie prabangos prekés Zenklo svarbiausius ir maziausiai svarbius vertés dimensijy
kriterijus, bet ir apie kintamyjy rysius su vartotojo poziuriu ir ketinimu pirkti, toliau atliekama

koreliaciné analize.
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Koreliaciné analizé. Analizuojant kintamyjy tarpusavio rySius, tikslinga naudoti koreliacing
analiz¢, parodancia tiesing kintamyjy priklausomybe. Kintamyjy koreliacijos vertinimui pasirinktas
Spearman’o koreliacijos koeficientas. Kuo didesnis koreliacijos koeficientas, tuo stipresné
priklausomybé tarp kintamyjy. Koreliacijos koeficientas gali svyruoti nuo -1 iki 1. Neigiamas
koreliacijos koeficientas rodo neigiamg priklausomybe¢ tarp kintamyjy, o teigiamas atvirk$ciai -
teigiamg. Koreliacijos koeficiento reikSmés interpretuojamos remiantis Burns (2000) metodika (zr. 13
lent.).

13 lentelé. Koreliacijos koeficienty vertinimo metodika (sudaryta remiantis Burns, 2000)

Koreliacijos koeficiento Koreliacijos interpretacija Sarysio interpretacija
reikSmeé
Maziau nei 0,20 Nezymi koreliacija Sarysis per silpnas, kad buty reik§mingas
0,20 - 0,40 Zema koreliacija Silpnas sarysis
0,40-0,70 Vidutiné koreliacija Stiprus sarysis
0,70-0,90 Auksta koreliacija Zenklus sarysis
0,90 -1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus sarysis

Koreliacinés analizés rezultatai detaliai pateikiami 7 - 8 prieduose, o Siame skyrelyje
analizuojami tik svarbiausi i$ jy. Atliekant empirinio tyrimo rezultaty analize, pirmiausia koreliacija
buvo matuojama tarp $iy kintamyjy:

e Funkcinés, emocinés ir socialinés vertés dimensijy (kaip bendry konstrukty) ir:
1. Vartotojo poziiirio;
2. Ketinimo pirkti.

e Vartotojo poziiirio ir ketinimo pirkti.

PaZymima, kad matuojant prabangos prekés Zenklo vertés ir vartotojo poZilirio bei ketinimo
pirkti rySius, naudojant SPSS buvo sudaryti keli nauji kintamieji: funkciné vertés dimensija
(respondenty funkcing vertés dimensijg apibrézianciy kriterijy vertinimy vidurkis), emociné vertes
dimensija (respondenty emocing vertés dimensija apibréZzianéiy kriterijy vertinimy vidurkis), socialiné
vertés dimensija (respondenty socialing vertés dimensija apibrézianciy kriterijy vertinimy vidurkis).
Taip pat 1§ pateikty vartotojy jvertinimy apie jy poziiirj j prekés zZenklg ir ketinimg pirkti sukurti nauji
konstruktai — vartotojy poziiiris ir ketinimas pirkti.

Visy pirma koreliaciniai rySiai buvo analizuojami tarp prabangos prekés Zenklo dimensijy -
funkcinés, emocinés, socialinés vertés dimensijy (kaip apibendrinty konstrukty) ir vartojo poziiirio bei
ketinimo pirkti. Rezultatai tarp $iy kintamyjy vertinami pagal Spearman’o koreliacijos koeficientg bei
p-reiksSme (jei p-reiksmé yra mazesné uz pasirinktg reik§mingumo lygmenj a - 0,05, koreliacinis rySys
laikomas statistiSkai reikSmingu). Koreliaciniai rySiai tarp funkcinés, emocinés, socialinés vertés

dimensijy ir vartotojo pozitrio bei ketinimy pirkti pateikiami 14 ir 15 lentelése.
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14 lentelé. Koreliaciniai rySiai tarp prekeés Zenklo funkcinés, emocinés, socialinés vertés
dimensijy ir vartotojy poziiirio bei ketinimy pirkti prekés Zenklo ,,Prada‘ atveju

Funkciné | Emociné | Socialiné
Vartotojo | Ketinimai | vertés vertés vertés
Kintamieji | Rodikliai poZiiiris dimensija | dimensija | dimensija
' 1,000
Vartotojo Spearman's rho
poZiiiris p-reiksmé
Ketinimas Spearman's rho
pirkti p-reiksmé

Auksta koreliacija (Zenklus sarysis)
Vidutiné koreliacija (stiprus sarysis)

I$ 14 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad koreliaciniai rysSiai tarp prabangos prekés zenklo
»Prada“ funkcinés, emocinés, socialinés vertés dimensijy ir vartotojo poziiirio bei ketinimy pirkti yra
statistiSkai reikSmingi (p-reiksmé mazesné uz 0,05). Taciau vertinant pagal koreliacijos koeficienta,
matyti, kad koreliacija tarp kintamyjy yra nevienoda (aukSta arba vidutiné). AukSta koreliacija
nustatyta tarp emocinés vertés dimensijos ir vartotojo pozitrio (koreliacijos koeficientas 0,782) bei
tarp vartotojo pozitrio ir ketinimo pirkti (koreliacijos koeficientas 0,735) o vidutiné koreliacija tarp
funkcinés vertés dimensijos ir vartotojo pozitrio (koreliacijos koeficientas 0,670) bei socialinés vertés
dimensijos (koreliacijos koeficientas 0,604) ir visy prabangos prekés zenklo vertés dimensijy
(funkcinés, emocinés, socialinés vertés dimensijy) bei ketinimo pirkti (koreliacijos koeficientai didesni
negu 0,40).

15 lentelé. Koreliaciniai rySiai tarp prekés Zenklo funkcinés, emocinés, socialinés vertés
dimensijy ir vartotojy pozitirio bei ketinimy pirkti prekés Zenklo ,,Calvin Klein“ atveju

. . . .| Funkciné | Emociné | Socialiné
. I N Vartotojo | Ketinimai . . .
Kintamieji | Rodikliai ver L vertés vertés vertés
poZiiiris pirkti di . . . . ..
imensija | dimensija | dimensija
Vartotojo | SPearman’s rho 1 0,519” 0,575~ 0,680 0,466
POZiliris | nyoifsme , 0,000 0,000 0.000 0,000
Ketinimai | SPearman’s rho 0,519” 1 0,508" 0,498 0,425
pirkti p-reikimé 0,000 |, 0,000 0,000 0,000

: Auksta koreliacija (zenklus sarysis)
Vidutiné koreliacija (stiprus sarysis)

15 lenteléje pateikti koreliaciniai rySiai taip pat yra statistiSkai reikSmingi, nes p-reiksmé
mazesné uz 0,05. Vertinant koreliacinius rySius prekés zenklo ,,Calvin Klein“ atveju, pastebima, kad
tarp visy lenteléje pateikty kintamyjy egzistuoja stiprus teigiamas rySys (nustatyta vidutiné koreliacija).
Stipriausias teigiamas rySys nustatytas tarp emocinés vertés dimensijos ir vartotojo pozilrio
(koreliacijos koeficientas 0,680), o silpniausias rySys — tarp socialinés vertés dimensijos ir ketinimo

pirkti (koreliacijos koeficientas 0,425).
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14 ir 15 lentelése pateikti koreliacijos rezultatai leidzia teigti, kad prabangos prekés Zenkly
emociné vertésS dimensija labiausiai daro poveikj vartotojo pozilriui. Prabangos prekés zenkly
socialinés ir funkcinés vertés dimensijy daromas poveikis vartotojo poziiiriui vertinamas kaip
vidutini$kai stiprus. Prabangos prekés Zenklo funkciné, emociné ir socialiné vertés dimensijos
ketinimui pirkti taip pat daro vidutiniskai stipry poveikj. Vertinant vartotojo poziirio daromg poveikj
ketinimui pirkti pastebéta, kad tiek prekés zenklo ,,Prada®, tiek prekés zenklo ,,Calvin Klein* atvejais ji
yra stipri.

Atsizvelgiant | gautus Koreliacijos rezultatus tarp funkcinés, emocinés, socialinés vertés
dimensijy (kaip bendry konstrukty) ir vartotojo pozitirio bei ketinimo pirkti, kurie leido nustatyti, kad
tarp Siy kintamyjy egzistuoja stipris rySiai, toliau siekiama iSsiaiskinti, kurie i§ minéty prekés Zenklo
vertés dimensijos kriterijy daro stipriausig ir kurie silpniausig poveikj vartotojo pozitiriui ir Ketinimui
pirkti. Tod¢l toliau buvo analizuojami rySiai prabangos prekés zZenklo funkcinés, emocinés ir socialinés
vertés dimensijy (kaip atskiry konstrukty) ir:

1. Vartotojo poziiirio;
2. Ketinimo pirkti.

Atskiry prabangos prekés zenklo vertés dimensijy kriterijy bei vartotojo pozitrio ir ketinimo
pirkti koreliaciniai ry$iai pateikiami 16 ir 17 lentelése (iSsamesni $iy kintamyjy rezultatai pateikiami 9
— 14 prieduose).

IS 16 ir 17 lentelése pateikty duomeny matyti, kad funkcinei vertés dimensijai Siuo atveju
priskiriami 5 kriterijai, emocinei — 5 kriterijai, o socialinei — 8 kriterijai. Vertinant koreliacinius ry$ius
prekés zenklo ,,Prada“ atveju (zr. 16 lent.), vidutiniskai stiprus rySys buvo nustatytas tarp keturiy
funkcinés vertés dimensijos kriterijy (silpnas rySys su kokybe — koreliacijos koeficientas 0,391) ir
vartotojo pozitrio bei funkcinés vertés dimensijos kriterijy pirkti (silpnas rySys su ilgaamzZiskumu —
koreliacijos koeficientas 0391) ir ketinimo. Tarp emocinés vertés dimensijos kriterijy (iSskyrus
saviraiskos, kuri su vartotojo pozilriu zenkliai koreliuoja — koreliacijos koeficientas 0,709 ir
hedonizmo, kuris su ketinimu pirkti koreliuoja silpnai — koreliacijos koeficientas 0,394) ir vartotojo
pozitrio bei ketinimo pirkti taip pat nustatyta vidutiné koreliacija. Vertinant atskiry socialinés vertés
dimensijos kriterijy ir vartotojo pozitrio bei ketinimo pirkti rySius, nustatyta, kad koreliacija su
dauguma socialinés vertés dimensijos kriterijy taip pat vidutinikai stipri. Vidutiniskai stipri koreliacija
nustatyta tarp tokiy socialinés vertés dimensijos kriterijy kaip pastebimumo, prestizo poveikio, asmens
identifikacijos, iSskirtinumo, savigarbos bei autentiskumo ir vartotojo pozitrio bei tarp tokiy socialinés
vertés dimensijos kriterijy Kaip prestizo poveikio, socialinio poveikio, asmens identifikacijos,
isskirtinumo ir Ketinimo pirkti. Tuo tarpu su likusiais socialinés vertés dimensijos Kriterijais vartotojo

poziiir] ir ketinimg pirkti sieja nestipriis rysiais, nes tarp Siy kintamyjy nustatyta silpna koreliacija.
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16 lentelé. Koreliaciniai rySiai tarp prekés Zenklo funkcinés, emocinés, socialinés vertés
dimensiju Kriteriju ir vartotoju poZiiirio bei ketinimy pirkti prekés Zenklo ,,Prada* atveju

Prabangos prekés Kintamieji Vartotojo poZiiiris Ketinimai pirkti
zenklo verteés

dimensijos Rodikliai Spearman’s rho | p-reik§mé | Spearman's rho | p-reikS§mé

Vartotojo poziiiris 1.000 . 0,000

Ketinimai pirkti 0,000 1.000 .

Funkciné vertés Kokybé 0,391 0,000 0459 0,000

dimensija Kompetencija 0,553 0,000 0,563 0,000

Iligaamzi§kumas 0,561 0,000 0,391 0,000

Unikalumas 0,490 0,000 0,408" 0,000

Naudingumas 0,490 0,000 0,408" 0,000

Emociné vertés GrofZis 0,518 0,000 0,456™ 0,000

dimensija Patirtis 0,477 0,000 0,573~ 0,000

Hedonizmas 0,606 0,000 0,394 0,000

Saviraiska IROOSSN 0,000 0,475~ 0,000

Materializmas 0,674™ 0,000 0,577 0,000

Socialiné vertés Pastebimumas 0,511" 0,000 0,382 0,000

dimensija Snobo efektas 0,147" 0,000 0,028 0,000

PrestiZo poveikis 0,432 0,000 0,429 0,000

Socialinis atpaZinimas 0,363" 0,000 0,455~ 0,000

Asmens identifikacija 0,468 0,000 0,461 0,000

Iiskirtinumas 0,563 0,000 0,457 0,000

Savigarba 0,526 0,000 0,352 0,000

Autentiskumas 0,460 0,000 0,398 0,000

! Auksta koreliacija (zenklus sarysis)

Vidutiné koreliacija (stiprus sarysis)

Nezymi koreliacija (sarysis per silpnas, kad buty reikSmingas)

Vertinant koreliacinius rySius atskiry dimensijy prekés Zenklo ,,Calvin Klein* atveju (zr. 17
lent.), pastebima, kad stiprus rySys nustatytas tarp visy funkcinés vertés dimensijos kriterijy
(koreliacijos koeficientas didesnis negu 0,4), daugumos emocinés vertés dimensijos kriterijy (iSskyrus
saviraiska, kurios koreliacijos koeficientas 0,289) bei tokiy socialinés vertés dimensijos kriterijy kaip
pastebimumo (koreliacijos koeficientas 0,628), socialinio atpazinimo (Koreliacijos koeficientas 0,410)
bei asmens identifikacijos (0,424) ir vartotojo pozitirio. Tarp atskiry funkcinés, emocinés ir socialinés
vertés dimensijy kriterijy ir ketinimo pirkti nustatyti maziau stipris ry8$iai. Stipriis rySiai nustatyti tarp
tokiy funkcinés vertés dimensijos kriterijy Kaip ilgaamziskumo (Koreliacijos koeficientas 0,533),
naudingumo (koreliacijos koeficientas 0,534), emocinés vertés dimensijos kriterijy kaip groZio
(koreliacijos koeficientas 0,450) ir hedonizmo (koreliacijos koeficientas 0,488) bei tokiy socialinés
vertés dimensijos kriterijy kaip pastebimumo (koreliacijos koeficientas 0,410) snobo efekto
(koreliacijos koeficientas 0,407), socialinio atpazinimo (Koreliacijos koeficientas 0,420), asmens

identifikacijos (koreliacijos koeficientas 0,449), isskirtinumo (Koreliacijos koeficientas 0,446) ir
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ketinimo pirkti. Tarp kity funkcinés, emocinés bei socialinés vertés dimensijos kriterijy ir vartotojo
pozitrio bei ketinimo pirkti egzistuoja silpni koreliaciniai rysiai.

17 lentelé. Koreliaciniai rySiai tarp prekés Zenklo funkcinés, emocinés, socialinés vertés
dimensiju Kriteriju ir vartotoju poziiirio bei ketinimy pirkti prekés Zenklo ,,Calvin Klein* atveju

Prabangos Kintamieji Vartotojo poZiiris Ketinimai pirkti
prekés zZenklo
vertés dimensijos Rodikliai Spearman’s rho | p-reik§mé | Spearman's rho | p-reiksmé

Vartotojo poziiris 1 , 0,519 0,000

Ketinimai pirkti 0,5197 | 0,000 1 ,
Kokybé 0,485" | 0,000 0,298 | 0,000
o Kompetencija 0,597 | 0,000 0,394 | 0,000
F“‘é‘i‘rcn“e‘r‘]’;e;tes llgaamziskumas 0,550" | 0,000 0,533" | 0,000
! Unikalumas 0,429” | 0,000 0,213** | 0,000
Naudingumas 0,664~ | 0,000 0,534" | 0,000
GroiZis 0,492 | 0,000 0,450 | 0,000
L Patirtis 0,565 | 0,000 0,295" | 0,000
E“:j"lf:]‘;f];j’;tes Hedonizmas 0,649"| 0,000 048] 0,000
Saviraiska 0,289 0,000 0,173 0,006
Materializmas 0,448 | 0,000 0,2637 | 0,002
Pastebimumas 0,628 | 0,000 0,410 | 0,000
Snobo efektas 0,242” | 0,000 0,407 | 0,000
PrestiZo poveikis 0,342 | 0,000 0,236 | 0,000
Socialiné vertés atS[?:iI?IIlli?rllZs Ul 0,000 b 0,000
dimensija i deﬁ;’ﬁi’;iija 0,424 | 0,000 0,449™ | 0,000
I$skirtinumas 0,3547 | 0,000 0,446~ | 0,000
Savigarba 0,301 | 0,000 0,371 | 0,000
Autenti§kumas 0,260” | 0,000 0,343 | 0,000

_I Auksta koreliacija (Zenklus sarysis)
Vidutiné koreliacija (stiprus sarysis)
Nezymi koreliacija (sarysis per silpnas, kad biity reik§mingas)

Atlikta atskiry funkcinés, emocinés, socialinés vertés dimensijos kriterijy ir vartotojo poZiiirio
bei ketinimo pirkti koreliaciné analizé parodé, kad prabangos prekés zenkly ,,Prada‘“ ir ,,Calvin Klein“
atvejais ryS$iy stiprumas skiriasi tarp ty paciy kintamyjy. Pekés Zenklo ,,Prada* atveju tarp emocinés
vertés dimensijos Kriterijaus — saviraiskos ir vartotojo poziiirio egzistuoja stipris rySiai. Tuo tarpu
prekés zenklo ,,Calvin Klein“ atveju rysiai tarp minéty kintamyjy yra silpni. Vidutiniskai stipri
koreliacija nustatyta tarp tokiy funkcinés vertés dimensijos kriterijy kaip kompetencijos,
ilgaamziskumo, unikalumo ir vartotojo poZiirio, tarp tokiy emocinés vertés dimensijos kriterijy kaip
grozio, patirties, materializmo, hedonizmo ir vartotojo pozitirio bei tokiy socialinés vertés dimensijos

kriterijy kaip pastebimumo ir asmens identifikacijos ir vartotojo poziirio. Taip pat stipriis rySiai tiek
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prekés zenklo ,,Prada®, tiek prekés zenklo ,,Calvin Klein“ atveju nustatyti tarp naudingumo, patirties,
prestizo poveikio, socialinio atpazinimo, asmens identifikacijos bei isskirtinumo ir ketinimo pirkti

Apibendrinant koreliacinius rysius tarp prabangos prekés zZenklo vertés dimensijy ir vartotojo
poziiirio bei ketinimo pirkti, konstatuojama, kad reiksSmingi rySiai egzistuoja tarp funkcinés, emocinés,
socialinés vertés dimensijy ir vartotojo poziiirio bei ketinimo pirkti. Taip pat stipris rysiai nustatyti
tarp vartotojo poziiurio ir ketinimo pirkti. Ivertinus atskirus funkcinés, emocinés ir socialinés vertés
dimensijy kriterijus, daroma isvada, kad su dauguma isskirty kriterijy vartotojo poziiurj ir ketinimg
pirkti sieja vidutiniskai stipriis rysiai.

Remiantis koreliacinés analizés rezultatais, konstatuojama kad tarp prabangos prekeés Zenklo
funkcinés, emocinés, socialinés vertés dimensijy ir jy kriterijy bei vartotojo poziirio ir ketinimo pirkti
egzistuoja reikSmingi rysiai. Si analizé leidia pagristi darbe suformuluoto tyrimo modelio vientisumg.
Taciau siekiant gilesnés kintamyjy rysiy analizés, toliau darbe atliekama regresiné analizeé.

Regresiné analizé. Kintamyjy tarpusavio jtakos ivertinimui, Siame darbe naudojami tiesinés
regresijos metodai: paprasta tiesiné regresija (kai yra vienas nepriklausomas kintamasis) ir daugelio
faktoriy (daugialypé) tiesiné regresija (kai yra keletas nepriklausomy kintamyjy) (Pukénas, 2005).
Regresinés analizés rezultatai pateikiami 15 — 24 prieduose, o Siame skyrelyje analizuojami tik
svarbiausi i$ jy.

Paprasta tiesiné regresija buvo naudojama $iy kintamyjy tarpusavio jtakai nustatyti:

e Funkcinés vertés dimensijos (kaip apibendrinto konstrukto) ir vartotojo pozitrio;
e Emocinés vertés dimensijos (kaip apibendrinto konstrukto) ir vartotojo poziiirio;
e Socialinés vertés dimensijos (kaip apibendrinto konstrukto) ir vartotojo pozitirio;
e Funkcinés vertés dimensijos (kaip apibendrinto konstrukto) ir ketinimo pirkti;

e Emocinés vertés dimensijos (kaip apibendrinto konstrukto) ir ketinimo pirkti;

e Socialinés vertés dimensijos (kaip apibendrinto konstrukto) ir ketinimo pirkti;

e Vartotojo poziiirio ir ketinimo pirkti.

Aukséiau paminéty kintamyjy tarpusavio jtaka vertinama pagal determinacijos koeficiento (angl.
R square) reikSmes. Pagal Piikéng (2005), determinacijos koeficientag galima suprasti kaip santykj
dispersijos dalies, kurig paaiskina regresijos modelis, su visa dispersija. Sio koeficiento reikimés
svyruoja tarp 0 ir 1. Kuo didesné¢ determinacijos reikSmeé, tuo stipresné kintamyjy tiesin¢ funkciné
priklausomybé. Paprastos tiesinés regresijos rezultatai pateikiami 18 lentel¢je (iSsamis analizes

rezultatai pateikti 15 - 20 prieduose).
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18 lentelé. Paprastos tiesinés regresijos rezultatai prekés Zenkly ,,Prada“ ir ,,Calvin Klein“

atveju

Nepriklausomas Priklausomas Determinacijos koeficientas

kintamasis kintamasis Prekés Zenklas ,,Prada“ | Prekeés Zenklas ,,Calvin Klein“
Funkciné verté Vartotojo poziliris 0,349 0,457
Emociné verté Vartotojo poziliris 0,605 0,497
Socialin¢ verté Vartotojo poziiiris 0,394 0,286
Funkciné verté Ketinimai pirkti 0,336 0,279
Emociné verté Ketinimai pirkti 0,425 0,271
Socialiné verté Ketinimai pirkti 0,291 0,271
Vartotojo poziliris Ketinimai pirkti 0,538 0,279

Pagal 18 lenteléje pateiktus pateiktos paprastos tiesinés regresinés analizés rezultatus, galima

pastebéti, kad skirtingiems kintamiesiems sudarytos regresijos modeliai paaiSkina nevienoda

priklausomy kintamyjy dalj. Taip pat matyti, kad determinacijos koeficientas tarp ty paciy kintamyjy

skiriasi lyginant prekés zenklus ,,Prada‘ ir ,,Calvin Klein“.

Atlikta paprasta tiesiné regresiné analizé leido nustatyti, jog:

Funkciné vertés dimensija (kaip apibendrintas konstruktas) paaiskina 34,9 proc. vartotojo
pozitirio j prekés zenkla ,,Prada® ir 45,7 proc. - | prekés zenklg ,,Calvin Klein* dispersijos;
Emociné vertés dimensija (kaip apibendrintas konstruktas) paaiskina 60,5 proc. vartotojo
pozitirio j prekés zenkla ,,Prada® ir 49,7 proc. - | prekés zenklg ,,Calvin Klein* dispersijos;
Socialiné vertés dimensija (kaip apibendrintas konstruktas) paaiSkina 39,4 proc. vartotojo j
prekés Zenkla ,,Prada“ ir 28,6 proc. - i prekés Zenkla ,,Calvin Klein* dispersijos;

Funkciné vertés dimensija (kaip apibendrintas konstruktas) paaiskina 33,6 proc. ketinimo
pirkti prekés zenklg ,,Prada® ir 27,9 proc. ketinimo pirkti prekés Zenkla ,,Calvin Klein*
dispersijos;

Emociné vertés dimensija (kaip apibendrintas konstruktas) paaiskina 42,5 proc. ketinimo
pirkti prekés zenkla ,,Prada“ ir 27,1 proc. ketinimo pirkti prekés zenklg ,,Calvin Klein®
dispersijos;

Socialiné vertés dimensija (kaip apibendrintas konstruktas) paaiskina 29,1 proc. ketinimo
pirkti prekés Zenklg ,,Prada* ir 27,1 proc. ketinimy pirkti prekés Zenklg ,,Calvin Klein*
dispersijos;

Vartotojo pozitris paaiSkina 53,8 proc. ketinimo pirkti prekés Zenkla ,,Prada® ir 27,9 proc.

ketinimy pirkti prekés zenkla ,,Calvin Klein* dispersijos.

Vertinant determinacijos koeficienta kaip kintamyjy tiesinés funkcinés priklausomybés mata,

daroma iSvada, kad rySkesné priklausomybé prekés zenklo ,,Prada“ atveju yra tarp emocinés vertes

dimensijos ir vartotojo poziirio (determinacijos koeficientas 0,605) bei tarp vartotojo pozitrio ir
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ketinimo pirkti (determinacijos koeficientas 0,538). Prekés zenklo ,,Calvin Klein“ atveju ryskiausia
priklausomybé nustatyta tarp emocinés vertés dimensijos ir vartotojo pozitirio (determinacijos
koeficientas 0,497) bei tarp funkcinés vertés dimensijos ir vartotojo pozitrio (determinacijos
koeficientas 0,457). Taip pat pastebéta, kad prekés Zenklo ,,Prada“ prabangos prekés Zenklo vertés
dimensijos paaiSkina daugiau ketinimo pirkti §j prekés Zenklg ir vartotojo pozitrj j ji dispersijos negu
prekés zenklo ,,Calvin Klein* prabangos prekés zenklo vertés dimensijos. ISskyrus funkciné vertés
dimensija, kuri paaiSkina 45,7 proc. vartotojo pozitrio j prekés prekés zenklg ,,Calvin Klein®
dispersijos ir 34,9 proc. vartotojo poziiirio j prekés Zenklg ,,Prada“ dispersijos.

Taciau kadangi, pagal Cekanavi¢iy (2011), regresijos modeliai tinkami naudoti, Kai
determinacijos koeficiento reiksmé yra daugiau negu 0,20. Todél daroma iSvada, kad visi 18 lenteléje
pateikti paprastos tiesinés regresijos modeliai yra tinkami analizei. Pagal Cekanavigiy (2011), modeliy
tinkamuma patvirtina ir F Kriterijaus statistika: jei F kriterijaus p reiksmé yra mazesné uz 0,05 tuomet
modelis yra tinkamas. Siuo atveju visy modeliy F kriterijaus reikimés yra mazesnés uz 0,05 (zr. 15 -
20 priedus). Vadinasi, galima konstatuoti jog sudarytuose paprastos tiesinés regresijos modeliuose
nepriklausomas kintamasis daro patikima poveikj priklausomam kintamajam.

Daugialypé¢ tiesiné regresija naudojama norint detaliau iStirti funkcinés, emocinés, socialinés
vertés dimensijos kriterijy poveikj vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti bei nustatyti, koks prabangos
prekés zenklo vertés dimensijos kriterijus, labiausiai daro jtakg vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti.
Daugialypé tiesiné regresija naudojama $iy kintamyjy tarpusavio jtakos analizei atlikti:

e Funkcinés vertés dimensijos (kaip atskiry dimensijos Kriterijy) ir vartotojo pozitirio;

e Emocinés vertés dimensijos (kaip atskiry dimensijos kriterijy) ir vartotojo pozitrio;

e Socialinés vertés dimensijos (kaip atskiry dimensijos kriterijy) ir vartotojo pozitirio;

e Funkcinés vertés dimensijos (kaip atskiry dimensijos kriterijy) ir ketinimo pirkti;

e Emocinés vertés dimensijos (kaip atskiry dimensijos kriterijy) ir ketinimo pirkti;

e Socialinés vertés dimensijos (kaip atskiry dimensijos kriterijy) ir ketinimo pirkti.

Vertinant daugialypés tiesinés regresijos rezultatus (zr. 21 - 24 priedus), remiamasi
determinacijos koeficiento reik§mémis. Taip pat naudojamas Beta koeficientas, kuris leidZia jvertinti
kiekvieno atskirai nepriklausomojo poveikio reikSminguma priklausomam kintamajam. Pagal Pakéng
(2005), kuo Beta koeficiento reiksmé didesné, tuo nepriklausomojo kintamojo poveikis yra didesnis
priklausomam kintamajam. Daugialypés tiesinés regresijos tarp minéty kintamyjy rezultatai pateikiami

19 lenteléje.
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19 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos rezultatai prekés Zenkly ,,Prada“ ir ,,Calvin Klein*

atveju
Prekés zZenklas ,,Calvin
Prekés Zenklas ,,Prada® Klein*
Nepriklausomas Priklausomas Beta Determinacijos Beta Determinacijos
kintamasis kintamasis koeficientas koeficientas | koeficientas | koeficientas
Kokybé 0,089 -0.333
Kompetencija . 0,378 0.310
e e \gigf;fijso 0,395 0,433 20.337 0,512
Unikalumas 0,332 0.239
Naudingumas 0,127 0.481
Grozis 0,270 0.305
Patirtis ) 0,538 0.215
Hedonizmas VRO 0,452 0,678 0.438 0,585
pozitris
Savirais§ka 0,218 -0.196
Materializmas 0,252 0.363
Pastebimumas 0,338 0.713
Snobo efektas -0,221 -0.317
PrestiZo poveikis 0,252 -0.208
Soc1a11n1§ atpzllz-lnm_l_as Varvtp_to.Jo 0,450 0.553 0.264 0.442
Asmens identifikacija poziuris 0,297 -0.375
ISskirtinumas 0,113 0.256
Savigarba 0,236 -0.333
AutentiSkumas 0,125 0.273
Kokybé 0,133 -0.304
Kompetencija - 0,281 0.591
Igaamziskumas Keti'ﬂl?i‘a' 0,217 0,375 0.386 0,364
Unikalumas P 0,416 -0.238
Naudingumas 0,241 0.302
GroiZis 0,411 0.314
Patirtis . 0,338 -0.308
Hedonizmas e 0,418 0,504 0.415 0,290
SaviraiS§ka P 0,184 -0.327
Materializmas 0,116 -0.453
Pastebimumas 0,306 0.331
Snobo efektas -0,157 -0.308
PrestiZo poveikis 0,276 -0.550
Soclahm? atpz}illnln?_zls Ket!nimai 0,334 0.521 0.443 0.325
Asmens identifikacija pirkti 0,190 0.364
ISskirtinumas 0,302 0.419
Savigarba 0,289 -0.211
AutentiSkumas -0,161 0.584

Remiantis daugialypés tiesinés regresijos rezultatais, galima pastebéti, kad:
o Prekés zenklo ,,Prada“ atveju funkcinés vertés dimensijos Kriterijai - kompetencija ir
ilgaamziSkumas daro stipriausia poveikj vartotojo pozitiriui (Beta koeficientai 0,378 ir 0,395), o
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kokybé — maziausig (Beta koeficientas 0,089). Prekés zenklo ,,Calvin Klein“ atveju funkcinés vertés
dimensijos kriterijus naudingumas (Beta koeficientas 0,482) daro stipriausig poveikj vartotojo
pozitiriui, 0 unikalumas (Beta koeficientas — 0,239) maziausig poveik].

o Prekés zenklo ,,Prada“ atveju emocinés vertés dimensijos Kriterijai — grozis ir
hedonizmas daro stipriausig poveikj vartotojo pozitriui (Beta koeficientai 0,538 ir 0,452), o saviraiSka
— maziausig (Beta koeficientas 0,218). Prekés Zenklo ,,Calvin Klein“ atveju emocinés vertés dimensijos
kriterijus hedonizmas (Beta koeficientas 0,438) daro stipriausig poveikj vartotojo pozidriui, 0
maziausig neigiama poveikj — saviraiska (Beta koeficientas -0,196).

o Prekés zenklo ,Prada“ atveju socialinés vertés dimensijos Kriterijai — socialinis
atpazinimas ir pastebimumas daro stipriausig poveikj vartotojo pozitriui (Beta koeficientai 0,450 ir
0,338), 0 maziausig poveikj — iSskirtinumas ir autentiSkumas (Beta koeficientai 0,113 ir 0,125). Prekés
zenklo ,,Calvin Klein“ atveju socialinés vertés dimensijos kriterijus pastebimumas daro stipriausig
poveikj vartotojo pozitriui (Beta koeficientas 0,713), o silpniausig neigiamag poveikj - prestizo poveikis
(Beta koeficientas -0,208).

o Prekés Zenklo ,,Prada® atveju funkcinés vertés dimensijos kriterijus unikalumas daro
stipriausig poveikj ketinimui pirkti §j prekés zenkla (Beta koeficientas 0,416), 0 maziausig — kokybé
(Beta koeficientas 0,133). Prekés Zenklo ,,Calvin Klein“ atveju funkcinés vertés dimensijos kriterijus
kompetencija daro stipriausig poveikj ketinimui pirkti (Beta koeficientas 0,591), o silpniausig poveikj —
kokybé ir naudingumas (Beta koeficientai -0,304 ir 0,302).

o Prekés Zzenklo ,Prada® atveju emocinés vertés dimensijos Kriterijai — grozis ir
hedonizmas daro stipriausig poveikj ketinimui pirkti (Beta koeficientai 0,411 ir 0418), o maziausig —
materializmas ir saviraiSka (Beta koeficientai 0,116 ir 0,184). Prekés Zenklo ,,Calvin Klein“ atveju
emocinés vertés dimensijos Kriterijai - hedonizmas ir materializmas daro stipriausig poveikj ketinimui
pirkti (Beta koeficientai 0,415 ir -0,453), o maziausig neigiamg poveikj - patirtis (Beta koeficientas -
0,308).

J Prekés zenklo ,,Prada“ atveju socialinés vertés dimensijos Kriterijai — pastebimumas,
socialinis atpazinimas ir i$skirtinumas daro stipriausig poveikj ketinimui pirkti (Beta koeficientai
0,306, 0,334 ir 0,302), 0 snobo efektas ir autentiskumas maziausia neigiamg poveikj (Beta koeficientali
-0,157 ir -0,161). Prekés Zenklo ,,Calvin Klein* atveju socialinés vertés dimensijos kriterijai - prestizo
poveikis ir autentiSkumas daro stipriausig poveikj ketinimui pirkti (Beta koeficientai -0,550 ir 0,584), o
maziausig neigiamg poveikj — savigarba (Beta koeficientas -0,211).

Vertinant sudaryty daugialypés regresijos modeliy determinacijos koeficientus, daroma iSvada,
kad visi jie tinkami analizei (koreliacijos koeficientas daugiau negu 0,20). Prekés Zenklo ,,Prada“
atveju emocinés vertés dimensijos kriterijai paaiskina daugiausiai - 67,8 proc. vartotojo pozilirio
dispersijos, o socialinés vertés dimensijos Kriterijai paaiskina daugiausiai ketinimo pirkti dispersijos
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(51,1 proc.). Vertinant prabangos prekeés zenklo ,,Calvin Klein“ atvejj pastebéta, kad emocinés vertés
dimensijos kriterijai paaiskina daugiausiai vartotojo poziiirio dispersijos (58,5 proc.), o kitaip nei
prekés zenklo ,,Prada“ atveju, funkciné vertés dimensijos kriterijai daugiausiai paaiskina ketinimo
pirkti dispersijos (36,4 proc.).

Apibendrinant atliktos paprastos ir daugialypés tiesinés regresinés analizés rezultatus, daroma
iSvada, kad prabangos prekés Zenklo funkciné, emociné, socialiné verté dimensijos daro reiksmingqg
poveikj vartotojo poziuriui ir ketinimui pirkti, o taip pat vartotojo poziuris daro reiksmingg poveikj
ketinimui pirkti. Issiaiskinta, kad vertinant skirtingus prabangos prekés Zenklus, regresijos rezultatai
skiriasi lyginant tuos pacius kintamuosius.

Taip pat nustatyta, kad atskiri prabangos prekés zZenklo funkcinés, emocinés, socialinés vertés
dimensijy kriterijai taip pat daro reiksmingq poveikj vartotojo poziiriui bei ketinimui pirkti. Taciau
vertinant skirtingus prabangos prekés Zenklus, nustatyta, kad priklausomai nuo prekés Zenklo skiriasi
konkreciy vertés dimensijos kriterijy stiprumas priklausomiems kintamiesiems. Issiaiskinta, jog prekés
Zenklo ,,Prada* atveju didzZiausiq poveikj vartotojo poziuriui darantys socialinés vertés dimensijos
kriterijai yra kompetencija ir ilgaamziskumas, funkcinés vertés dimensijos Kkriterijai — grozis ir
hedonizmas, o socialinés vertés dimensijos Kriterijai— socialinis atpazinimas ir pastebimumas. Tuo
tarpu prekes Zenklo ,, Calvin Klein* atveju didzZiausiq poveikj vartotojo pozZiiriui daro funkcinés vertés
dimensijos kriterijus - naudingumas, emocinés vertés dimensijos Kriterijus — hedonizmas ir socialinés
vertés dimensijos Kriterijus — pastebimumas. Vertinant ketinimgq pirkti, nustatyta, kad siam kintamajam
prekeés zenklo ,, Prada* atveju reiksmingiausiq poveikj daro toks funkcinés vertés dimensijos Kriterijus
kaip unikalumas, emocinés vertés dimensijos Kriterijai — groZis ir hedonizmas, socialinés vertés
dimensijos kriterijai — pastebimumas, socialinis atpazinimas ir isskirtinumas. Prekés Zenklo ,, Calvin
Klein* atveju ketinimui pirkti didziausiq poveikj daro funkcinés vertés dimensijos Kkriterijus —
kompetencija, emocinés vertés dimensijos Kriterijai — hedonizmas ir materializmas bei socialinés
vertés dimensijos kriterijai — prestizo poveikis ir autentiskumas.

Atsizvelgiant j atlikto empirinio tyrimo rezultatus, toliau darbe siekiama pagristi arba paneigti

tyrimo modelj bei issikeltas hipotezes.

4.2. Prabangos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti
tyrimo modelio empirinis patikrinimas prekés Zenkly ,,Prada® ir ,,Calvin Klein*
pavyzdzZiu
Atliktas prekés zenklo vertés poveikio vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti tyrimas atskleidé
reikSmingus rySius tarp nagrinéty kintamyjy. Atlikus empirinio tyrimo rezultaty analize iSsiaiskinta,
jog prabangos prekés zenklo funkciné, emociné ir socialiné vertés dimensijos daro reik§mingg poveikj

vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti, o taip pat vartotojo poziiiris daro reik§minga poveikj ketinimui
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pirkti. Tyrimo rezultatai padéjo nustatyti, kad tarp minéty kintamyjy egzistuojantys rySiai yra

nevienodo stiprumo. Ivertinus prabangos prekés zenkly ,,Prada® ir ,,Calvin Klein* pavyzdziu atlikto

empirinio tyrimo rezultatus, galima atlikti tyrimo modelio patikrinimg. Modelio patikrinimas

prabangos prekés zenklo ,Prada“ atveju, jvertinus koreliacijos ir determinacijos koeficientus,

pateikiamas 14 paveiksle.

Funkciné vertés H1:
dimensija S. rho=0,607
R’=0.349
Vartotojo
H2: e J
S. rho=0,592 H3: poziuris
R?=0,336 S. rho =0,782

R?=0.605

H7:
S. rho =0,735
R?=0,538

Emociné vertés
dimensija

H4:
H5: S. rh0=0,633
S. rho =0,604 R?=0,425
R?=0,394

N

H6: /

S. rho =0,509
R?=0,291

Ketinimas
pirtki

Socialiné vertés
dimensija

14 pav. Prabangos prekés Zenklo vertés poveikio vartotoju poziiriui ir ketinimui pirkti
empirinio tyrimo modelio patikrinimas prekés Zenklo ,,Prada“ atveju

Modelio patikrinimas prabangos prekés zenklo ,,Calvin Klein“ atveju, jvertinus koreliacijos

determinacijos koeficientus, pateikiamas 15 paveiksle.

ir
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Funkciné vertés
dimensija

H1:
S. rho=0, 575
R’= 0,457 \
Vartotojo
H2: .
S. rho =0,508 poziiris
R®=0,279 H3:

S. rho=0,680
R?=0.497

Emociné vertés H7:
dimensija S. tho =0,519

R?=0,279

Ha4:

H5: S. rho =0,498
S. rho =0,466 R?=0,271
R? =0,286 \
Ketinimas
H6: P, pirtki
Socialiné verteés S. tho =0.425
1aline v R%=0,271

dimensija

15 pav. Prabangos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojuy poziiiriui ir ketinimui pirkti
empirinio tyrimo modelio patikrinimas prekés Zenklo ,,Calvin Klein*“ atveju

Remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais, galima patikrinti 3 skyriuje iSkeltas hipotezes ir
jvertinti sudarytg tyrimo modelj.

Hipotezé¢ H1: Prabangos prekés Zenklo funkciné vertés dimensija daro teigiamg poveikj
vartotojo poziuriui — pasitvirtino. Tarp prabangos prekés zenklo funkcinés vertés dimensijos ir
vartotojo pozilirio nustatyta vidutinio stiprumo koreliacija (prekés Zenklo ,,Prada® atveju koreliacijos
koeficientas 0,607, o prekés zenklo ,,Calvin Klein* atveju — 0,575, kai patikimumas maziau uz 0,05).
Siy kintamyjy tarpusavio rySiai patvirtinti atlikus regresine analize, kuri padéjo nustatyti, kad
prabangos prekés zenklo funkciné vertés dimensija prekés Zenklo ,,Prada“ atveju paaiskina 34,9 proc.
vartotojo pozitirio dispersijos (determinacijos koeficientas 0,349), o prekés Zenklo ,,Calvin Klein®
atveju — 45,7 proc. vartotojo pozitrio dispersijos (determinacijos koeficientas 0,457).

Hipotezé H2: Prabangos prekés zenklo funkciné vertés dimensija daro teigiamg poveikj
vartotojo ketinimui pirkti — pasitvirtino. Tarp prabangos prekés Zenklo funkcinés vertés dimensijos ir
ketinimo pirkti nustatyta vidutinio stiprumo koreliacija (prekés Zenklo ,,Prada“ atveju koreliacijos
koeficientas 0,592, o prekés zenklo ,,Calvin Klein“ atveju 0,508, kai patikimumas maziau uz 0,05).
Minéty kintamyjy tarpusavio rySiai patvirtinti atlikus regresing analiz¢, kuri padéjo nustatyti, kad

prabangos prekés zenklo funkciné vertés dimensija prekés Zenklo ,,Prada‘“ atveju paaiskina 33,6 proc.
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ketinimo pirkti dispersijos (determinacijos koeficientas 0,349), o prekés Zenklo ,,Calvin Klein* atveju -
27,9 proc. ketinimo pirkti dispersijos (determinacijos koeficientas 0,279).

Hipotezé H3: Prabangos prekés zZenklo emociné vertés dimensija daro teigiamqg poveikj
vartotojo poziuriui — pasitvirtino. Tarp prabangos prekés zenklo emocinés vertés dimensijos ir
vartotojo pozilirio nustatyti stipriis arba vidutiniskai stipriis koreliaciniai rySiai (prekés zenklo ,,Prada‘“
atveju koreliacijos koeficientas 0,782, o prekés Zenklo ,,Calvin Klein“ atveju — 0,680, kai patikimumas
maziau uz 0,05). Atlikus regresing analize¢, nustatyta, kad prabangos prekés Zenklo emociné vertés
dimensija prekés Zenklo ,Prada“ atveju paaiSkina 60,5 proc. vartotojo pozitrio dispersijos
(determinacijos koeficientas 0,605), o prabangos prekés zenklo ,,Calvin Klein“ atveju — 49,7 proc.
vartotojo pozitirio dispersijos (determinacijos koeficientas 0,497).

Hipotezé H4: Prabangos prekés zZenklo emociné vertés dimensija daro teigiamqg poveikj
vartotojo ketinimui pirkti — pasitvirtino. Tarp prabangos prekés zenklo emocinés vertés dimensijos ir
ketinimo pirkti nustatyta vidutiné stiprumo koreliacija (prekés Zenklo ,,Prada“ atveju koreliacijos
koeficientas 0,633, o prekés zenklo ,,Calvin“ Klein*“ atveju — 0,498, kai patikimumas maziau uz 0,05).
Atlikus regresing analize, nustatyta, kad prabangos prekés Zzenklo emociné vertés dimensija prekés
zenklo ,,Prada“ atveju paaiskina 42,5 proc. ketinimo pirkti dispersijos (determinacijos koeficientas
0,425), o prekés zenklo ,,Calvin Klein* atveju — 27,1 proc. ketinimo pirkti dispersijos (determinacijos
koeficientas 0,271).

Hipotezé H5: Prabangos prekés zZenklo socialiné vertés dimensija daro teigiamqg poveikj
vartotojo poziariui — pasitvirtino. Tarp prabangos prekés Zenklo socialinés vertés dimensijos ir
vartotojo pozilirio nustatyta vidutinio stiprumo koreliacija (prekés Zenklo ,,Prada® atveju koreliacijos
koeficientas 0,604, o prekés zenklo ,,Calvin Klein®“ atveju — 0,466, kai patikimumas maziau uz 0,05).
Atlikus regresing analize, nustatyta, kad prabangos prekés zenklo socialiné vertés dimensija prekés
zenklo ,,Prada® atveju paaiSkina 39,4 proc. vartotojo pozitirio dispersijos (determinacijos koeficientas
0,394), o prekés zenklo ,Calvin Klein“ atveju — 28,6 proc. vartotojo poziiirio dispersijos
(determinacijos koeficientas 0,286).

Hipotezé H6: Prabangos prekés Zzenklo socialiné vertés dimensija daro teigiamq poveikj
vartotojo ketinimui pirkti — pasitvirtino. Tarp prabangos prekés zenklo socialinés vertés dimensijos ir
ketinimo pirkti nustatyta vidutiné stiprumo koreliacija (prekés zenklo ,,Prada® atveju koreliacijos
koeficientas 0,509, o prekés Zenklo ,,Calvin Klein“ atveju — 0,425, kai patikimumas maziau uz 0,05).
Atlikus regresing analize, nustatyta, kad prabangos prekés zenklo socialiné vertés dimensija prekés
zenklo ,,Prada“ atveju paaiskina 29,1 proc. ketinimo pirkti dispersijos (determinacijos koeficientas
0,291), o prekés Zenklo ,,Calvin Klein* atveju — 27,1 proc. ketinimo pirkti dispersijos (determinacijos
koeficientas 0,271).

63



Papildoma hipotezé H7: Vartotojo poziiuris daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti — pasitvirtino.
Tarp vartotojo pozitrio ir ketinimo pirkti nustatyta stipri arba vidutinio stiprumo koreliacija (prekés
zenklo ,,Prada* atveju koreliacijos koeficientas 0,735, o prekés zenklo ,,Calvin Klein* atveju — 0,519,
kai patikimumas maziau uz 0,05). Regresinés analizés rezultatai parodé, kad vartotojo poziiris daro
reikSmingg poveikj ketinimui pirkti ir prekés Zenklo ,,Prada® atveju paaiskina 53,8 proc. ketinimo
pirkti dispersijos (determinacijos koeficientas 0,538), prekés Zenklo ,,Calvin Klein* atveju — 27,9 proc.
ketinimo pirkti dispersijos (determinacijos koeficientas 0,279).

Pasitvirtinus visoms tyrimo hipotezéms, konstatuojama, jog prabangos prekeés zenklo verté daro
reikSmingg poveikj vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti, o vartotojo pozitris taip pat daro poveikj
ketinimui pirkti. Todél daroma iSvada, kad 3 skyriuje sudarytas prabangos prekés Zenklo vertés
poveikio vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti tyrimo modelis yra tinkamas naudoti tolimesniems
tyrimams.

Atlikus prabangos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojo pozZiiriui ir ketinimui pirkti empirinj
tyrimg ir gavus rezultatus, Kitame darbo poskyryje galima palyginti Sio tyrimo rezultatus su ankstesniy

tyrimy rezultatais.

4.3.Prabangos prekés Zenklo vertés poveikio vartotoju poziiiriui ir ketinimui pirkti
moksliné diskusija

Atlikus empirinio tyrimo analiz¢, galima palyginti nagrinéty autoriy (Knight & Kim, 2007,
Amatulli & Guido, 2011; Li et al., 2012; Zhan & He, 2012; Bian & Forsyth, 2012; Zhang & Kim,
2013; Gil, et. al., 2012; Srinivasan, et.al., 2014) tyrimo rezultatus su darbe atlikto prekés Zenkly
,Prada“ ir ,,Calvin Klein“ pavyzdziu tyrimo rezultatais.

Anksciau atlikty tyrimy rezultatai leidzia konstatuoti, kad prabangos prekés zenklo funkcing,
emocing ir socialiné vertés dimensijos daro teigiamg poveikj vartotojo poZiiiriui ir ketinimui pirkti.
Darbe atlikto tyrimo rezultatai taip pat patvirtina $ig prielaidg. Taciau skiriasi minéty autoriy iSskirty
prabangos prekées zenklo vertés dimensijy kriterijy daromos poveikio stiprumas vartotojo poZzitriui ir
ketinimui pirkti. I[Ssamesni empiriniy tyrimy rezultaty analizés palyginimai pateikti 20 — 22 lentelése.

20 lenteléje pateikiami prabangos prekes Zzenklo funkcinés vertés dimensijos kriterijy

palyginimas.
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20 lentelé. Prabangos prekés Zenklo funkcinés vertés dimensijos kriterijy poveikio vartotojo
poZiiiriui ir ketinimui pirkti tyrimy palyginimas

Funkcinés vertés
dimensijos Kriterijai

Prekés Zenkly ,,Prada® ir ,,Calvin
Klein“ pavyzdziu atlikto tyrimo
rezultatai

Ankstesniy tyrimy rezultatai

Nustatyta, kad abiejy prekés zenkly
atveju  kokybé daro silpng poveikij
vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti.

Pagal Li et al. (2008) bei Srinivasan,
et. al., (2014) kokybé yra vienas i8
svarbiausiy funkcinés vertés dimensijos
kriterijy prabangos prekéms, kuris daro
poveikj vartotojo poziiiriui.

Pagal Astmon, et. al, (2011) ir
Amatulli ir Guido, 2011 kokybé daro
stipry poveikj ketinimui pirkti prabangos

Kokybé prekés zenklo prekes.

Abiejy prekés zenkly atveju Pagal Astmon, et. al, (2011)
kompetencija daro stipry poveikj vartotojo | kompetencija ~ daro  stipry = poveikj
pozitriui. ketinimui pirkti prabangos prekés zenklo

Prekés zenklo ,,Prada® atveju | preke.
kompetencija daro stipry poveikj, o prekés
zenklo ,,Calvin Klein“ atveju - silpng

Kompetencija poveikj ketinimui pirkti.

Abiejy prekeés zenkly atveju | Pagal Astmon, et. al., (2011) funkcinés
ilgaamzZiskumas daro stipry poveikj | vertés dimensijos kriterijus -
vartotojo pozilriui. ilgaamZiskumas daro stipry poveikj
Prekeés zenklo »Prada“ atveju | ketinimui pirkti prabangos prekés zenklo
ilgaamzZiskumas daro silpng poveikj, o | preke.
prekés zenklo ,,Calvin Klein“ atveju -

IlgaamzZiSkumas stipry poveikj ketinimui pirkti.

Abiejy prekés zenkly atveju unikalumas | Pagal Bian & Forsyth (2012) bei
daro stipry poveikj vartotojo pozitiriui. Srinivasan, et. al. (2014) unikalumas daro

Prekés zenklo ,,Prada® atveju | stipry poveikj vartotojo ketinimui pirkti
unikalumas daro stipry poveikj, o prekés | prabangos prekés Zenklo prekes.
zenklo ,,Calvin Klein“ atveju - silpna

Unikalumas poveikj ketinimui pirkti.

Naudingumas

Prekés Zenkly ,,Prada ir ,,Calvin Klein*
atveju naudingumas daro stipry poveikij
vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti.

Pagal Amatulli & Guido (2011)
naudingumas  daro  stipry  poveikj
ketinimui pirkti prabangos prekés zenklo
prekes.

Pastebima, kad Li et. al. (2012) bei Srinivasan, et. al. (2014) funkcinés vertés dimensijos kriterijy

kokybe 1$skiria kaip vieng 1§ svarbiausiy daranciy poveikj vartotojo pozitriui, o0 Astmon, et. al., (2011)

ir Amatulli & Guido, (2011) — kaip svarbiausig kriterijy darantj poveikj ketinimui pirkti prabangos

prekés Zenklo prekes. Tuo tarpu Siame darbe atliktame tyrime nustatyta, kad kokybé daro silpna

poveikj tiek vartotojo poZiiiriui, tiek ketinimui pirkti.

Taip pat pastebima, kad ankstesniy tyrimy ir prekés zenkly ,,Prada“ ir ,,Calvin Klein* pavyzdziu

atlikto tyrimo rezultatai skiriasi vertinant ir kitus prabangos prekeés zenklo vertés dimensijy kriterijus.

Pavyzdziui, pagal Astmon, et. al., (2011) funkcinés vertés dimensijos kriterijus — kompetencija ir

ilgaamziskumas daro stipry poveikj ketinimui pirkti, o, pagal darbe atlikta tyrima, nustatyta, kad Siy

kriterijy daromas poveikis yra stiprus vartotojo poziiriui abiejy prekés zenkly ,,Prada* ir ,,Calvin
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Klein®“ atveju. Tuo tarpu kompetencijos ir ilgaamzZiskumo stiprus poveikis ketinimui pirkti nustatytas

tik vieno i$ prekés Zenkly atveju (kompetencijos stiprus poveikis prekés zZenklo ,,Prada“ atveju, 0

ilgaamziskumo — prekés zenklo ,,Calvin Klein* atveju). Vertinant prabangos prekés zenklo vertés

dimensijos kriterijy unikalumg, nustatyti taip pat skirtumai tarp ankstesniy tyrimy ir darbe atlikto

tyrimo. Funkcinés vertés dimensijos kriterijaus unikalumo stiprus poveikis vartotojo pozitriui

nustatytas prekés zenklo ,,Prada“ atveju, taciau ankstesniuose tyrimuose stipraus rySio tarp Siy

kintamyjy nenustatyta. Atlikus prekés Zenkly ,,Prada“ ir ,,Calvin Klein“ pavyzdziu tyrimg nustatyta,

kad naudingumas daro stipry poveikj ketinimui pirkti. Tuo tarpu ankstesniuose tyrimuose reikSmingo

rysio tarp minéty kintamyjy nenustatyta.

21 lentel¢je pateikiami prabangos prekés Zzenklo emocinés vertés dimensijos kriterijy

palyginimas.

21 lentelé. Prabangos prekés Zenklo emocinés vertés dimensijos Kkriteriju poveikio vartotojo
poZziiiriui ir ketinimui pirkti tyrimy palyginimas

Emocinés vertés
dimensijos Kriterijai

Prekés Zenkly ,,Prada® ir ,,Calvin
Klein“ pavyzdziu atlikto tyrimo
rezultatai

Ankstesniy tyrimy rezultatai

Prekés Zenkly ,,Prada ir ,,Calvin Klein*
atveju grozis daro stipry poveikj vartotojo
pozitriui ir ketinimui pirkti.

Pagal Srinivasan, et. al. (2014) groZis
daro stipry poveikj vartotojo poziiiriui.

Pagal Amatulli & Guido (2011) grozis
daro stipry poveiki ketinimui pirkti

GroZis prabangos prekés zenklo prekes.
Abiejy prekés zenkly atveju patirtis daro | Pagal Srinivasan, et. al. (2014) patirtis
stipry poveik] vartotojo pozitriui. daro stipry poveikj vartotojo poziiiriui.
Prekés zenklo ,,Prada“ atveju ankstesné
vartotojo patirtis daro stipry poveikj, o
prekés zenklo ,,Calvin Klein“ atveju -
Patirtis silpng poveikj ketinimui pirkti.
Abiejy prekés zenkly atveju hedonizmas | Pagal Gil, et. al. (2012) bei Srinivasan,
daro stipry poveikj vartotojo poziiiriui. et. al. (2014), hedonizmas daro stipry
Prekés zenklo ,,Prada® atveju | poveikj vartotojo pozidiriui.
hedonizmas daro silpng poveikj, o prekés | Pagal Knight & Kim (2007) bei Bian &
zenklo ,,Calvin Klein“ atveju - stipry | Forsyth (2012), hedonizmas daro stipry
Hedonizmas poveikj ketinimui pirkti. poveikj ketinimui pirkti.
Prekés zenklo ,,Prada“ atveju saviraiska | Pagal Zhan & He (2012), saviraiska
daro stipry poveiki, o prekés Zenklo | daro stipry poveikj vartotojo poziiiriui.
»Calvin Klein*“ atveju - silpng poveikj | Pagal Bian & Forsyth (2012) saviraiska
vartotojo pozitiriui bei ketinimui pirkti. daro stipry poveikj ketinimui pirkti
SaviraiSka prabangos prekés zenklo prekes.

Materializmas

Abiejy prekeés zenkly atveju
materializmas daro stipry poveikj
vartotojo poZzitiriui.

Prekés zenklo ,,Prada“ atveju

materializmas daro stipry poveikj, o
prekés zenklo ,,Calvin Klein“ atveju -
silpng poveikj ketinimui pirkti.

Pagal Gil, et. al. (2012) bei Zhang &
Kim (2013), materializmas daro stipry
poveikj vartotojo pozitriui.
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Vertinant prabangos prekés zenklo emocinés vertés dimensijos Kriterijus, pastebima, kad Kitaip

nei socialinés vertés dimensijos kriterijy atveju, tarp ankstesniy tyrimy ir prekés Zenkly ,,Prada® ir

,»Calvin Klein* pavydziu atlikto tyrimo rezultaty randama maziau skirtumy.

Darbe atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad patirtis prekés zenklo ,,Prada“ atveju daro stipry poveikj

ketinimui pirkti, o ankstesniuose tyrimuose tarp $iy kintamyjy stipraus rySio nenustatyta. Taip pat

prekés Zenkly ,,Prada“ ir ,,Calvin Klein“ pavyzdziu atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad materializmas

daro stipry poveikj ketinimui pirkti (prekés zenklo ,,Prada* atveju). Tuo tarpu ankstesniuose tyrimuose

stipraus rySio tarp minéty kintamyjy nenustatyta.

22 lentel¢je pateikiami prabangos prekés zenklo socialinés vertés dimensijos Kkriterijy

palyginimas.

22 lentelé. Prabangos prekés Zenklo socialinés vertés dimensijos Kkriteriju poveikio vartotojo
poZziiiriui ir ketinimui pirkti tyrimy palyginimas

Socialinés verteés
dimensijy kriterijai

Prekés Zenkly ,,Prada® ir ,,Calvin
Klein* pavyzdziu atlikto tyrimo

Ankstesniy tyrimy rezultatai

Pastebimumas

rezultatai
Abiejy prekeés zenkly atveju | Pagal Zhan & He (2012), pastebimumas
pastebimumas daro stipry poveikj | daro stipry poveikj vartotojo pozitiriui.
vartotojo pozitriui. Pagal Bian & Forsyth (2012)
Prekés  zenklo  ,Prada“  atveju | pastebimumas daro stipry poveikj

pastebimumas daro silpng poveikj, o
prekés Zenklo ,,Calvin Klein* atveju -
stipry poveiki ketinimui pirkti.

ketinimui pirkti prabangos prekés zenklo
prekes.

Snobo efektas

Abiejy prekés Zenkly atveju snobo
efektas daro silpng poveikj vartotojo
poziiiriui.

Prekés Zenklo ,Prada® atveju snobo
efektas daro silpng poveikj, o prekés
zenklo ,,Calvin Klein“atveju - stipry
poveikj ketinimui pirkti.

Pagal Srinivasan, et. al. (2014) snobo
efektas daro stipry poveikj vartotojo
ketinimui pirkti.

PrestiZo poveikis

Prekés zenklo ,,Prada“ atveju prestizo
poveikis daro stipry poveikj, o prekeés
zenklo ,,Calvin Klein“ atveju - silpna
poveikj vartotojo pozilriui ir ketinimui

pirkti.

Pagal Srinivasan, et. al. (2014) prestizo
poveikis daro stipry poveikj vartotojo
poziiiriui.

Socialinis
atpaZinimas

Prekés zenklo ,,Prada“ atveju socialinis
atpazinimas daro silpng poveikj, o prekés
zenklo ,,Calvin Klein*“ atveju - stipry
poveikj vartotojo poZitiriui.

Abiejy prabangos prekés zenkly atveju
socialinis atpazZinimas daro stipry poveikj
ketinimui pirkti.

Pagal Zhan & He (2012), Zhang & Kim
(2013) bei Gil, et. al. (2012), socialinis
atpazinimas daro stipry poveikj vartotojo
poziiiriui.

Pagal Bian & Forsyth (2012), socialinis
atpazinimas daro stipry poveikj ketinimui
pirkti.

Asmens identifikacija

Prekés zenkly ,,Prada ir ,,Calvin Klein®
atveju groZis daro stipry poveikj vartotojo
pozitriui ir ketinimui pirkti.

Pagal Zhan & He (2012), asmens
identifikacija daro stipry poveikj vartotojo
poziiiriui.

Pagal Amatulli & Guido (2011), asmens
identifikacija ~ daro  stipry  poveikj
ketinimui pirkti.
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22 lentelés tesinys

Socialinés vertés Prekés Zenkly ,,Prada® ir ,,Calvin Ankstesniy tyrimy rezultatai
dimensijy kriterijai Klein* pavyzdZziu atlikto tyrimo
rezultatai

Prekés  zenklo  ,Prada“  atveju | Pagal Zhan & He (2012), Zhang & Kim
isskirtinumas daro stipry poveikj, o prekés | (2013) bei Srinivasan, et. al. (2014),
zenklo ,,Calvin Klein*“ atveju - silpna | iSskirtinumas daro stipry poveik]j vartotojo
poveikj vartotojo poziiiriui. pozitiriui.

Abiejy prabangos prekés zenkly atveju
isskirtinumas ~ daro  stipry  poveikj
I$skirtinumas ketinimui pirkti.

Prekés Zenklo ,,Prada“ atveju savigarba | Pagal Zhang & Kim (2013), savigarba
daro stipry poveikj, o prekés zenklo | daro stipry poveikj vartotojo poziiiriui.
,Calvin Klein*“ atveju - silpng poveikj | Pagal Amatulli & Guido (2011),
vartotojo poZzitriui. savigarba daro stipry poveikj ketinimui

Abiejy prabangos prekés zenkly atveju | pirkti.
savigarba daro silpng poveikj ketinimui
Savigarba pirkti.

Prekés  zenklo  ,Prada“  atveju | Pagal Srinivasan, et. al. (2014),
autentiSkumas daro stipry poveikj, o | autentiSkumas daro stipry poveikj
prekés zenklo ,,Calvin Klein* atveju - | vartotojo pozitriui.

silpng poveikj vartotojo pozitriui.

Abiejy prabangos prekés zenkly atveju
autentiSkumas  daro  silpng  poveikj
AutentiSkumas ketinimui pirkti.

Vertinant prabangos prekés Zenklo socialinés vertés dimensijos kriterijus, taip pat identifikuoti
skirtumai tarp anksc¢iau atlikty tyrimy ir darbe atlikto prekés zenkly ,,Prada® ir ,,Calvin Klein*
pavyzdziu tyrimo.

Darbe atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad snobo efektas daro stipry poveikj vartotojo pozitriui,
0 tuo tarpu ankstesniuose tyrimuose nerasta reik§mingo rysio tarp $iy kintamyjy. Srinivasan, et. al.
(2014) nustaté stipry rysj tik tarp snobo efekto ir ketinimo pirkti. Vertinant prabangos prekés Zenklo
socialinés vertés dimensijos kriterijy prestizo poveikj, prekés zenklo ,,Prada“ atveju nustatytas §io
kriterijaus stiprus poveikis ketinimui pirkti, o ankstesniuose tyrimuose nerasta reik§Smingo rysio tarp
Siy kintamyjy.

Prekés zenkly ,,Prada® ir ,,Calvin Klein*“ pavyzdziu atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad
iSskirtinumas daro stipry poveikj ketinimui pirkti. Ankstesniuose tyrimuose stipraus rysio tarp Siy
kintamyjy nenustatyta. Ta¢iau Zhang & Kim (2013) nustaté, kad kitas prabangos prekés Zenklo vertés
dimensijos Kkriterijus savigarba daro stipry poveikj ketinimui pirkti. Tuo tarpu darbe atlikto tyrimo
rezultatai parodé, kad tarp Siy Kintamyjy egzistuoja silpnas rysys.

Vertinant darbe atlikto tyrimo rezultatus, taip pat nustatyta, kad tiek prekés Zenklo ,,Prada®, tiek
prekés Zenklo ,,Calvin Klein* atveju vartotojo poZiiiris daro poveikj ketinimui pirkti. ReikSmingg rysj
tarp minéty kintamyjy savo tyrimuose nustaté ir Zhan & He (2012), Zhang & Kim, (2013) bei
Srinivasan, et. al. (2014).
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Apibendrinant konstatuojama, kad prabangos prekés Zenklo vertés dimensijy kriterijy poveikio
stiprumas vartotojo poziuriui ir ketinimui pirkti skiriasi lyginant prabangos prekés zenkly ,, Prada“ ir
., Calvin Klein* pavyzdziu atlikto tyrimo ir ankstesniy tyrimy rezultatus. Siuos skirtumus galima
paaiskinti tuo, kad tyrimai atlikti skirtingy prabangos prekés Zenkly pavyzdziu, skirtinguose Salyse bei
apklausiant skirtingo amzZiaus respondentus. PavyzdZziui, ankstesni tyrimai buvo atlikti Azijos Salyse
(Kinijoje, Japonijoje, Indijoje), Brazilijoje, Amerikoje bei Italijoje, kur vartotojai yra labai skirtingi.
Taip pat pastebéta, kad dauguma ankstesniy tyrimy pasirinko prabangos prekés Zenklus, kurie vyrauja
mados pasaulyje (ribai, laikrodziai, kvepalai), o respondenty amzius skirtingos tyrimuose buvo ne
vienodas (Gil, et. al., (2012) atliktame tyrime dalyvavo paaugliai, Srinivasan, et. al., (2014) — 18 — 35
mety amziaus, Amatulli & Guido, (2011) — 21 — 60 mety, Knight. & Kim, (2007) — 19 — 22 mety
respondentai). Atlikus ankstesniy tyrimy ir darbe atlikto tyrimo palyginimq konstatuojama, kad
priklausomai nuo prabangos prekiy pobiidzio, Salies, kurioje vartotojai gyvena, bei jy amziaus labiau

vertinami vieni ar Kiti kriterijai.

4.4, Tyrimo apribojimai

Darbe atliktam empiriniam tyrimui pasirinkti du prabangos prekes zenklai — ,,Prada‘ ir ,,Calvin
Klein“. Sie prekés Zenklai pla¢iai zinomi Lietuvos rinkoje, kur ir buvo atliktas tyrimas. Ta¢iau norint,
kad empirinio tyrimo rezultatai biity tikslesni ir i§samesni, biity galima pasirinkti daugiau prabangos
prekés Zenkly, kurie atspindéty skirtingo pobudzio prekes.

Tyrime dalyvavo vyresni negu 18 mety respondentai gaunantys vidutines ir aukstas pajamas,
dauguma dirbantys arba dirbantys ir tuo paciu studijuojantys. Taciau tikslesniam tyrimui atlikti
respondenty minimalus amzius galéty buti Siek tiek didesnis negu 18 mety, nes Lietuvoje dauguma
jaunuoliy savarankiskai pradeda gyventi kiek véliau. O prabangos prekés Zenklus daZniausiai perka
asmenys i$ nuosavy lésy.

Respondenty apklausg bty galima iSplésti ir kituose Salyse, kaip pavyzdziui Latvijoje ir Estijoje
ir taip biity galima ne tik praplésti apklaustyjy gyvenamaja vieta, bet taip pat ir palyginti Baltijos
Salyse prabangos prekés Zenklo vertés daroma poveik]j vartotojo pozidiriui ir ketinimui pirkti.

Atliekant tyrimg buvo apklausti 282 respondentai, su 95 procenty patikimumu ir 6 procenty
paklaida. Tam, kad paklaida biity mazesné, atliekant naujus tyrimus reikéty didesnio respondenty

skaicCiaus.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Teoriskai iSanalizavus ir empiriSkai patikrinus prabangos prekés Zenklo vertés poveikj
Vartotojo poZiuriui ir ketinimui pirkti, daromos Sios iSvados:

1. Atlikus mokslinés literatiros analize, nustatyta, kad nors Siuo metu atlickama daugybé
tyrimy susijusiy su prabangos prekés zenklo verte, taciau triiksta tyrimy nustatanciy prabangos prekeés
zenklo vertés poveikj vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti. Taip pat mokslinés literatiiros analizé
parodé, kad nors atlikta keletas tyrimy nustatant prabangos prekés Zenklo vertés poveikj ketinimui
pirkti, taciau tyrimai buvo atlikti skirtingose Salyse ir tarp skirtingy amziaus grupiy. Be to analizuojant
atlikty tyrimy rezultatus susiduriama su skirtingai interpretuojama prabangos prekés zenklo verte. Tai
apsunkina duomeny interpretavimg ir palyginimg. Todél konstatuojama, kad analizuojama tema yra
aktuali ir yra tikslinga teoriskai pagristi bei empiriS$kai patikrinti prabangos prekés zenklo vertg
vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti.

2. Atlikus prabangos prekés zenklo literatiiros analiz¢ iSsiaiskinta, kad prabangos prekés
zenklas, pagal Kapferer (1997), Pantzalj (2005) ir kt., gali bGti suprantamas i§ vartotojy perspektyvos
kaip papildomas atributas, i§ kurio vartotojai gauna papildoma emocing ir funkcing nauda, o, pagal
Réisénen et. al. (2014), i§ gamintojy perspektyvos kaip pasaulinis prekés zenklas pirmenybe teikiantis
i§skirtinumui ir madai. McKensey (1990) prabangos prekés Zenklg pateikia dar Kitaip ir teigia, kad
prabangos prekés Zenklg galima vertinti tiek naudos, tiek iSlaidy pozitriu. Be to iSanalizavus
prabangos prekés Zenklo moksling literatlira, nustatyta kad lyginant su ne prabangos prekés Zenklais
prabangos prekés Zenklai turi sukurti didesng verte vartotojui.

3. Mokslinés literatiiros analizé¢ leido nustatyti, kad prabangos prekiy Zenklo vertés
dimensijas skirtingi autoriai pateikia ne vienodai. Taciau analizuotose tyrimuose (Vigneron &
Johnson, 1999; Vickers & Renald, 2003; Smith & Colgate, 2007; Wiedmann, et. al., 2009 ir Tynan, et.
al., 2009) pateikiama, kad iSskiriamos trys pagrindinés prabangos prekés zenklo vertés dimensijos:
funkciné, emociné ir socialiné. Funkcin¢ prekés Zenklo vertés dimensija suprantama kaip prekés
Zenklo atributy verté, kurig galima patikrinti bégant laikui. Emociné prekés Zenklo verté dimensija
suprantama kaip vartotojo patiriamos teigiamos emocijos dél prabangos prekés Zenklo, o socialiné
vertés dimensija — kaip vartotojo socialinis pripaZinimas ir jvertinimas. Taip pat analizuojant
prabangos prekées zenklo verte iSsiaiSkinta, kad kiekvienai prabangos prekés zenklo vertés dimensijai
yra priskiriami jg apibiidinantys kriterijai, kurie yra biidingi prabangos prekés Zenklams.

4. Atlikus vartotojo pozilrio literatiiros analize¢, daroma iSvada, jog vartotojo poziiiris
dazniausiai vertinamas pagal trimatj modelj, kurj sudaro trys komponentai: pazinimo, emocinis bei
ketinimo. Taip pat nustatyta, kad vartotojo poziliri nulemia keturios pagrindinés funkcijos: Zziniy,

1SraiSkos, taitkomoji ir ego — gynybiné. Vartotojo ketinimo pirkti literatiros analizé padéjo nustatyti,
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kad vartotojo ketinimas pirkti yra vartotojo sprendimas, veiksmas ir jausmas, kuris yra susijes su
prekés isigijimu ir padeda prognozuoti vartotojo elgseng. Nustatyta, kad vartotojo ketinimui pirkti
jtaka daro vartotojo poziiiris, prekés kaina ir suvokiama kokybé bei gaunama verte.

5. Apibendrinant atliktus tyrimus, nustatyta, jog funkcinés, emocinés ir socialinés vertés
dimensijos daro teigiamg jtakg pozitriui bei ketinimui pirkti. Remiantis skirtingy autoriy darbais,
identifikuoti konkretaus prabangos prekés zenklo funkcinés emocinés ir socialinés vertés dimensijos kriterijai,
kurie daro poveikj vartotojo poziariui ir ketinimui pirkti. Funkcinés vertés dimensijos kriterijai darantys poveikj
vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti - kompetencija, kokybé, wunikalumas, naudingumas ir
ilgaamziskumas, emocinés vertés dimensijos kriterijai - materializmas, hedonizmas, saviraiska, grozis
ir patirtis bei socialinés vertés dimensijos kriterijai - pastebimumas, snobo efektas, prestizo poveikis,
socialinis atpazinimas, savigarba, iSskirtinumas, autentiskumas bei asmens identifikacija. Taip pat
atlikty tyrimy analizé parodé, kad vartotojo poziuris daro poveikj ketinimui pirkti. Atsizvelgiant j
empiriniy tyrimy gautus rezultatus, suformuotas prabangos preké zenklo vertés jtakos vartotojy
pozitriui bei ketinimams pirkti konceptualus modelis.

6. Sudarytam prabangos prekés zenklo vertés poveikio vartotojy pozitriui ir ketinimui
pirkti konceptualiam modeliui iSkeltos septynios tyrimo hipotezés ir taip sudarytas tyrimo modelis.
Norint patikrinti sudaryta modelj, atliktas empirinis tyrimas, kurio duomenys analizuoti atliekant
kintamyjy vidurkius, koreliacing analizg, tiesing ir daugialype paprastaja regresing analize. Empirinis
tyrimas buvo atliekamas ,,Prada® ir ,,Calvin Klein* prekes zenkly pavyzdziu.

7. Atlikus empirinj tyrimg ir iSanalizavus jo rezultatus, iSsiaiSkinta, kad vertinant pagal
kintamyjy vidurkius svarbiausios funkcinés vertés dimensijos kriterijai yra kokybé ir kompetencija,
emocinés vertés dimensijos Kkriterijus - patirtis bei socialinés vertés dimensijos kriterijai —
pastebimumas, prestizo poveikis ir snobo efektas. Koreliaciné analizé padéjo nustatyti, kad reik§mingi
rySiai egzistuoja tarp prabangos prekés Zenklo funkcinés, emocings, socialinés vertés dimensijos bei
vartotojo pozitrio ir ketinimo pirkti. Taip pat iSsiaiSkinta, jog vartotojo pozitris daro reikSmingg
poveikj ketinimui pirkti. Jvertinus atskirus funkcinés, emocingés ir socialinés vertés dimensijy kriterijus,
nustatyta, kad su dauguma vertés dimensijy kriterijy vartotojo pozitirj ir ketinima pirkti Sieja
vidutini$kai stiprGs rySiai. Atliktos paprastos ir daugialypés tiesinés regresinés analize patvirtinti
koreliacinés analizés rezultatai. Nustatyta, kad funkciné, emociné, socialiné vertés dimensija daro
stipry poveikj vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti, o vartotojo poziliris daro stipry poveikj
ketinimams pirkti. Taip pat nustatyta, kad atskiry funkcinés, emocinés, socialinés vertés dimensijy
kriterijai daro reikSmingg poveik]j vartotojo pozitriui bei ketinimui pirkti. Taciau priklausomai nuo
prabangos prekes Zenklo skiriasi to paties prabangos prekés zenklo vertés dimensijos kriterijaus

poveikio stiprumas vartotojo poziliriui ir ketinimui pirkti.
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8. Atlikus empirin] tyrimg ir patikrinus tyrimo modelj, padaryta iSvada, kad visos
i$sikeltos hipotezés pasitvirtino jvertinus koreliacinius kintamyjy rySius ir determinacijga. Remiantis tuo
konstatuojama, kad sudarytas modelis yra teisingas. Tai reiskia, jog galima patvirtinti galuting iSvada,

kad prabangos prekés zenklo verté daro poveikj vartotojo poziiiriui ir ketinimui pirkti.

Remiantis teorinés analizés iSvadomis bei atlikto empirinio tyrimo rezultatais, pateikiamos Sios
rekomendacijos:

1. Atlikto tyrimo prabangos prekés Zenkly ,,Prada“ ir ,,Calvin Klein“ pavyzdZziu rezultatai,
patvirtino, kad funkcinés, emocinés ir socialinés vertés dimensijos daro teigiama poveikj vartotojo
pozitiriui ir ketinimui pirkti. Todél norint sukurti kuo geresnj vartotojo pozitirj ar jj pakeisti j prekés
zenklus ,,Prada* bei ,,Calvin Klein®“, reikia skirti démesj visoms trims prekés Zzenklo vertés
dimensijoms. Tai reiskia, kad gamintojai turi pateikti Siuos prekés zenklus taip, kad jie vartotojui
asocijuotysi ne tik su funkcine verte, bet ir suteikty jam teigiamas emocijas bei naudg socialinéje
aplinkoje.

2. Siekiant aukstesnio laipsnio ketinimo pirkti, tikslinga pirmiausiai formuoti vartotojo
poziiir] kuriant prabangos prekés Zenklo vertg, nes vartotojo poziiiris daro svarby poveiki ketinimui
pirkti. Taip pat svarbu, kad prabangos prekés Zenkly ,,Prada® ir ,,Calvin Klein® prekiy kaina atitikty
kokybe ir vartotojo suvokiamg verte apie Siuos prekés zenklus. Minéty prekés zenkly gamintojai turi
pateikti prekés zenklus ,,Prada“ ir ,,Calvin Klein“ taip, kad $iy prabangos prekés zenkly prekés biity
suvokiamos kaip turinios aukS$ta verte, nes kuo didesné suvokiama verté, tuo vartotojas turés
aukstesnj ketinimg pirkti.

3. Norint sukurti kuo palankesn] vartotojo pozitirj ir padidinti ketinimg pirkti prabangos
prekés zenkla ,,Prada®, jj reikéty pateikti ir reklamuoti daugiausiai démesio skiriant $io prabangos
prekés Zenklo emocinei vertés dimensijai. O palankesnio vartotojo pozitirio kiirimui ir ketinimo pirkti
didinimui prabangos prekés Zenkla ,,Calvin Klein* didZiausig démesj reikéty skirti j Sio prekés Zenklo
funkcinés vertés dimensijg. Nes prabangos prekés Zenklo ,,Prada* atveju emocinés vertés dimensija, o
prekés zenklo ,,Calvin Klein“ atveju funkcinés vertés dimensija ne tik daro stipriausig poveikj
vartotojo pozilriui ir ketinimui pirkti, bet taip pat paaiSkina daugiausia §iy priklausomy kintamyjy
dispersijos.

4. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai leidzia daryti prielaidg, kad norint padaryti
didziausig teigiamg poveikj vartotojo pozitriui, daugiausia démesio prekés zenklo ,,Prada“ atveju
reikéty skirti funkcinés vertés dimensijos kriterijams kompetencijai ir ilgaamziSkumui, emocinés
vertés dimensijos kriterijams groziui ir hedonizmui ir socialinés vertés dimensijos kriterijams
socialiniam atpazinimui ir pastebimumui. Prabangos prekés Zenklo ,,Calvin Klein* atveju kaip

svarbiausius prabangos prekés Zenklo vertés dimensijy kriterijus, galin¢ius daryti teigiamg poveikj
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vartotojo pozidriui, reikéty pasirinkti funkcinés vertés dimensijos kriterijy naudingumg, emocinés
vertés dimensijos kriterijy hedonizmg ir socialinés vertés dimensijos kriterijy pastebimuma.

5. Atsizvelgiant ] empirinio tyrimo rezultatus, konstatuojama, kad norint padaryti
didziausig poveikj ketinimui pirkti, tikslingiausia prekés zenklo ,,Prada“ atveju bity orientuotis j
prekés zenklo funkcinés vertés dimensijos kriterijy unikalumg, emocinés vertés dimensijos kriterijus
grozj ir hedonizmg bei socialinés vertés dimensijos kriterijus pastebimumg, socialinj atpazinimg ir
iSskirtinumg. Prekés Zenklo ,,Calvin Klein® atveju norint padaryti didziausig poveikj ketinimui pirkti,
tikslingiausia buty rinktis funkcinés vertés dimensijos Kkriterijy kompetencijg, emocinés vertés
dimensijos kriterijus hedonizma ir materializmg bei socialinés vertés dimensijos kriterijus prestizo
poveik] ir autentiSkuma.

6. Kiekvieno prabangos prekés Zenklo atveju vertinant prabangos prekés Zenkly vertés
dimensijos kriterijus, svarbu iSsiaiSkinti, kokie funkcinés, emocinés, socialinés vertés dimensijy
kriterijai daro didZiausig poveikj vartotojo pozidiriui ir ketinimui pirkti. Nes priklausomai nuo
prabangos prekés Zenklo pobudzio bei vartotojy skiriasi prabangos prekés zenklo vertés dimensijy
kriterijai turintys stipriausig poveikj vartotojo poziiiriui ir ketinimui pirkti.

7. Siame magistro darbe panaudotg tyrimo instrumentg tikslinga taikyti tiriant prabangos
prekés zenklo vertés poveikj vartotojo poziiiriui ir ketinimui pirkti remiantis ir kity prekés zenkly
pavyzdziais, nes naudotam instrumentui nustatytas labai aukstas patikimumo laipsnis, o gauti rezultatai

yra statistiSkai reikSmingi ir aiskiai interpretuojami.
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PRIEDAI

Anketa

Gerbiamas respondente,

Priedas 1

Kvieciu Jus sudalyvauti tyrime, kurio tikslas — nustatyti kokig jtakg prabangos prekés zenklo
verté daro vartotojo pozidiriui ir ketinimui pirkti. Tyrimg vykdo Kauno technologijos universiteto,
Ekonomikos ir verslo Fakulteto, Marketingo katedros magistrant¢ Giedré Zutautaité. Anketa yra
anoniming, Jusy nuoSirdis atsakymai padés suprasti ir i$siaiskinti, ar prekés zenklo verté daro jtaka

vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti.

1. Ar esate pirkes (-usi) prekés Zenklo ,,Prada* preke

O Taip
[0 Ne (jeigu ne, pereikite prie 7 klausimo)

2. PraSome jvertinti teiginius apie prekés Zenklo ,,Prada“ suteikiamg funkcine verte.

Teiginys Visiskai IS dalies Nei nesutinku, IS dalies | VisiSkai
nesutinku nesutinku nei sutinku sutinku | sutinku

Prekeés zenklo ,,Prada® prekés yra O O O O O

aukstos kokybé.

Prekeés zenklo ,,Prada® prekiy savybés O O O O O

yra tokios, kaip as$ ir tikéjaus

Prekeés zenklo ,,Prada® prekés yra O O O O O

ilgaamziskos

Prekeés zenklo ,,Prada® prekés yra O O O O O

unikalios

Prekés zenklo ,,Prada® prekés nauda O O O O O

juntama akivaizdziai

3. PraSome jvertinti teiginius apie prekés Zenklo ,,Pr

ada“ suteikiama

emocine verte.

Teiginys Visiskai I dalies Nei nesutinku, I$ dalies | Visiskai
nesutinku nesutinku nei sutinku sutinku | sutinku

Prekés Zenklo ,,Prada® prekés yra O O O O O

estetiS$kai pranasesnés uz kity prekés

zenkly

Esu patenkintas (-a) ankstesne savo O O O O O

patirtimi su prekés Zenklo ,,Prada‘“

prekémis

Pirkdamas (-a) prekés Zenklo ,,Prada‘ O O O O O

prekes jauc¢iu malonuma

Prekés zenklo ,,Prada® prekés man O O O O O

padeda isreiksti save

Prekeés zenklo ,,Prada® prekés yra O O O O O

vertingos

4. PraSome jvertinti teiginius apie prekés Zenklo ,,Pr

ada“ suteikiama

socialing verte.

Teiginys Visiskai IS dalies Nei nesutinku, IS dalies | Visiskai
nesutinku nesutinku nei sutinku sutinku | sutinku

Prekés zenklo ,,Prada“ prekés yra O O O O O

pastebimos

Prekeés zenklo ,,Prada“ prekés O O O O O

prieinamos turtingiesiems

Prekés zenklo ,,Prada‘“ prekés yra O O O O O

laikomos prestizo simboliu

Prekés zenklo ,,Prada“ prekés atspindi O O O O O

socialinj statusg
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Prekeés zenklo ,,Prada® prekés atspindi O O O O O

mano asmenybe

Prekés zenklo ,,Prada“ prekés isskiria O O O O O

mane i$ kity

Prekeés zenklo ,,Prada® prekés padeda O O O O O

man jaustis gerbiama

Prekeés zenklo ,,Prada® prekés padeda O O O O O

atskleisti mano tikrgsias vertybes

5. PraSome jvertinti teiginius apie Jiisy poziiirj i prekés Zenklo ,,Prada“ prekes.

Teiginys Visiskai IS dalies Nei nesutinku, IS dalies | Visiskai
nesutinku nesutinku nei sutinku sutinku | sutinku

Prekés zenklo ,,Prada“ prekés padeda O O O O O

man jaustis geriau

Naudoti prekés zenklo ,,Prada“ prekes O O O O O

yra malonu

Prekés Zenklas ,,Prada‘ mane skatina | O O O O

naudotis preke

Prekés zenklo ,,Prada® prekés tenkina O O O O O

mano poreikius

Prekeés zenklo ,,Prada“ prekiy kaina yra O O O O O

tinkama

6. Ivertinkite teiginius apie Jiisy ketinimus pirkti prekés Zenklo ,,Prada* prekes.

Teiginys Visiskai IS dalies Nei nesutinku, I§ dalies | Visiskai
nesutinku nesutinku nei sutinku sutinku | sutinku

Tikimybé, kad pirksiu prekés zenklo O O O O O

,Prada“ prekes yra auksta.

AS esu linkes pirkti prekés zenklo O O O O O

,Prada‘“ prekes

AS pirk¢iau prekés zenklo ,,Prada“ O O O O O

prekes padidéjus jy kainai

7. Ar esate pirkes (-usi) prekés Zenklo ,,Calvin Klein* preke ?

O Taip

[0 Ne (jeigu ne, pereikite prie 13 klausimo)

8. PraSome jvertinti teiginius apie prekés Zenklo ,,Calvin Klein“ suteikiamg funkcing verte.

Teiginys

Visiskai
nesutinku

IS dalies
nesutinku

Nei nesutinku,
nei sutinku

IS dalies
sutinku

Visiskai
sutinku

Prekés zenklo ,,Calvin Klein* prekés
yra aukstos kokybé

d

O

O

O

O

Prekés zenklo ,,Calvin Klein“ prekiy
savybés yra tokios, kaip as ir tikéjaus

Prekés Zenklo ,,Calvin Klein“ prekés
yra ilgaamziskos

Prekés Zenklo ,,Calvin Klein® prekés
yra unikalios

Prekés Zenklo ,,Calvin Klein“ prekés
nauda juntama akivaizdZiai

O O 0O o

o O 0 od

O O 0O o

o O 0O od

o O 0O od

9. PraSome jvertinti teiginius apie prekeés Zenklo ,,Calvin Klein* suteikiama emocine verte.

Teiginys Visiskai I dalies Nei nesutinku, I8 dalies | VisiSkai
nesutinku nesutinku nei sutinku sutinku | sutinku

Prekés zenklo ,,Calvin Klein“ prekés O O O O O

yra estetiSkai pranasesnés uz kity

prekés zenkly.

Esu patenkintas (-a) ankstesne savo O O O O O

patirtimi su prekés zenklo ,,Calvin
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Klein“ prekémis.

Pirkdamas (-a) prekés Zenklo ,,Calvin O O O O O
Klein“ prekes jau¢iu malonuma.

Prekés zenklo ,,Calvin Klein® prekés | O O O O
man padeda iSreiksti save.

Prekés zenklo ,,Calvin Klein® prekés | O O O O

yra vertingos.

10. PraSome jvertinti teiginius apie prekés Zenklo ,,Calvin Klein“ suteikiamg socialine verte.

Teiginys

Visiskai
nesutinku

IS dalies
nesutinku

Nei nesutinku,
nei sutinku

IS dalies
sutinku

Visiskai
sutinku

Prekeés Zenklo ,,Calvin Klein“ prekés
yra pastebimos

O

O

O

O

O

Prekeés Zenklo ,,Calvin Klein“ prekés
prieinamos turtingiesiems

Prekés zenklo ,,Calvin Klein“ prekés
yra laikomos prestizo simboliu

Prekés Zenklo ,,Calvin Klein® prekés
atspindi socialinj statusa

Prekés Zenklo ,,Calvin Klein“ prekés
atspindi mano asmenybe

Prekés Zenklo ,,Calvin Klein“ prekés
i$skiria mane i$ kity

Prekés Zenklo ,,Calvin Klein“ prekés
padeda man jaustis gerbiama

Prekés zenklo ,,Calvin Klein® prekés
padeda atskleisti mano tikrasias
vertybes

o O 0O g g g o

O O 0O g g g O

O O 0O 0o g g o

O O 0O g g g o

O O 0O g g g o

11. Prasome jvertinti teiginius apie Jusy poZiirj i prekés Zenklo ,,Calv

in Klein*

prekes.

Teiginys

Visiskai
nesutinku

IS dalies
nesutinku

Nei nesutinku,
nei sutinku

IS dalies
sutinku

Visiskai
sutinku

Prekés Zenklo ,,Calvin Klein® prekés
padeda man jaustis geriau

O

O

O

O

O

Naudoti prekeés Zenklo ,,Calvin Klein“
prekes yra malonu

Prekés zenklas ,,Calvin Klein“ mane
skatina naudotis preke

Prekés zenklo ,,Calvin Klein“ prekés
tenkina mano poreikius

Prekés zenklo ,,Calvin Klein“ prekiy
kaina yra tinkama

o O o0 4

O O o0 4d

O O 0O o

O O o0 4

O O o0 4

12. PraSome jvertinti teiginius apie Juisy ketinimus pirkti prekés Zenklo ,,Calvin Klein*

prekes.

Teiginys Visiskai I dalies Nei nesutinku, I$ dalies | Visiskai
nesutinku nesutinku nei sutinku sutinku | sutinku

Tikimybé, kad pirksiu prekés zenklo O O O O O

,,Calvin Klein“ prekes yra auksta

AS esu linkes pirkti prekés zenklo O O O O O

,,Calvin Klein“ prekes

AS pirk&iau prekés zenklo ,,Calvin O O O O O

Klein“ prekes padidéjus jy kainai

13. Jasy lytis.
1 Moteris
LI Vyras

14. Jusy amZius.

O Maziau nei 18 m.




0 18-25m.
0 26 -35m.
0 36-45m.
O 46 —55m.
[0 Daugiau negu 55 m.
15. Jiisy uzsiémimas.
1 Moksleivis
O Studentas
[ Dirbantys
[0 Dirbantis studentas
O Bedarbis
[0 Kita (jrasyti)
16. Jusy vidutinés pajamos per ménesi.
O 1ki 300 EUR
O 300-500 EUR
OO0 501 -800 EUR
0 800 - 1000 EUR
[0 Daugiau negu 1000 EUR
ACcii uz atsakymus ir skirtq laikq!
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Cronbach's Alpha koeficientai

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's Alpha Based
Alpha on Standardized Items N of Items
,927 915 31
Funkciné verté
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's Alpha Based
Alpha on Standardized Items N of Items
,804 ,805 5
Emocing¢ verté
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's Alpha Based
Alpha on Standardized ltems N of ltems
,796 ,799 5
Socialiné verté
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's Alpha Based
Alpha on Standardized Items N of Items
,845 ,848 8
Pozitris
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's Alpha Based
Alpha on Standardized ltems N of Items
,835 ,836 5
Ketinimai pirkti
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's Alpha Based
Alpha on Standardized Items N of Items
,866 ,869 3

2 Priedas
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Kintamyjy Kolmogorovo — Smirnovo kriterijai prekés zenklo ,,Prada‘“ atveju

One-Sampe Komogorovmimov Test

3 Priedas

lggamashum Naudnguma Pasktimuma | Srobo | Prstin | Soclis | Asmens Aunishuma | Gerssné | Teigamos | Verinamas Tnkema pA\Urlﬁntao E?£:§ d\KdaéTltgnso

Koo | Kometencia | &5 |Unkalmas | s | Gods | Pais | Hodonmas | Saiaska | Nataianas | s doltss | oowekis | abeanimas | idenifleoia | Sskitumas | Soiia | s st | emojos | molas Pk | kame | dimpé | odimas | memide

! il il Bl il w2 Bl B i il il i il il Bl ® il il " Bl " il il il il

NomalPaans®* Mo 3% 30 KY/H LT I 1 Y 1 3 3 3 3 3 205 WM {75 i 3 W 3 m 3% 2% 2%

St Devton 0% m (A IO | 1080 GO NG| B AT 1M il ) 126 (V3 I VI 116 120 (008 A 3 NN i1t 119

VostExeme Oifencss Aol M bij o N NN I il Kl il 10 ot 2t Nt I KK b1 fm M0 b 5 bl 188

Pusiie i i o N S T M 1ol 1 J65 1 B b NI ) Rk Al M N[ Wi 19 i {65

Negafe it Wi BTN BT 1 1 A v -3 A0 10 | | M- i 4 -8 Q50 -0 il A N 1t

FomogororSmimoiZ T T O O . 8 8 /78 4 N 13 1 1 A A IO 1] WS ) s Ty SN0 S| 20

foymp. i (L4l il ] my L L 1 ] il il il il il il my il ] ] o ] il il ]
a Testditbutonis Noma,

b,Clclaed Fom deta.
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Kintamyjy Kolmogorovo — Smirnovo kriterijai prekés zenkl ,,Calvin Klein‘ atveju

(e ampl olgoro S Test

4 Priedas

| lgandsum Nadogma | V Pathina | Solo | Pesn | S | Ao | e | G | Teans | evme Tian mﬂ %?ezE:ss d}fdae‘ﬁ%so
fohte | fompeisna | &5 | Unlmas | s | Guoas | Pels | Hodoninas | Seie | Vegiolnss | s dhls | pols | abaonmas | e {siumas [Swigmta | s | seie | emoos | B |Posk | leme | dmpe | odins | namie
N BB B B B B B M M B B By B B M B B B B M B M| M| B M| M
N Pames®* e O O T 1 O S O O W I N 0 1 N N N
S8 Deion L 1 N/ O O N N O O 7 N 1 O 1 1 N
Mo Eene feeres - sl N I S Y N N O O I O Y N/ N 1 A T N Y N ') N1 RN
Poie N N O I A O O N I O O N/ S O 1 N N ) N ) N AN i
Negeie L Y I Y N v S O Y Y3 IO I Y O O N R NN N
HmogorrSrinor T O/ O O O/ O N/ 1 I/ 5 1 R 1 O N D1
B S (L) 1 1 S O 1 e 1 1 1 1 1/ 1
a Tesdsbuionis Nomel
b Gl om .
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Kintamyjy apraSomoji analizé prekés zenklo ,,Prada* atveju

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis

Statistic | Statistic Statistic Statistic |Std. Error| Statistic [Std. Error
Kokybé 252 3,96 1,036 -1,154 ,153 ,998 ,306)
Kompetencija 252 3,92 977 -1,063 ,153 1,167 ,306)
llgaamziSkumas 252 3,72 1,113 -,648 ,153 -,031 ,306)
Unikalumas 252 3,32 1,057 ,030 ,153 -,677 ,306)
Naudingumas 252 3,44 1,053 -,245 ,153 -,383 ,306
Grozis 252 3,05 1,081 -,591 ,153 -,416 ,306)
Patirtis 252 3,84 1,167 -,810 ,153 -,295 ,306)
Hedonizmas 252 3,28 1,209 -,175 ,153 -,866 ,306)
SaviraiSka 252 2,83 1,318 -,137 ,153 -1,257 ,306
Materializmas 252 3,42 1,117 -,653 ,153 -,068 ,306
Pastebimumas 252 3,94 1,045 -1,274 ,153 1,367 ,306
Snobo efektas 252 3,49 1,117 -,636 ,153 -,375 ,306)
PrestiZzo poveikis 252 3,50 1,270 -,344 ,153 -,877 ,306)
Socialinis atpazinimas 252 3,12 1,215 -,284 ,153 -, 753 ,306)
Asmens identifikacija 252 2,26 1,215 ,503 ,153 -,660 ,306
ISskirtinumas 252 2,65 1,277 ,065 ,153 -1,152 ,306)
Savigarba 252 2,11 1,191 ,661 ,153 -, 775 ,306)
AutentiSkumas 252 1,75 1,116 1,278 ,153 ,531 ,306)
Geresné savijauta 252 2,71 1,200 -,159 ,153 -,995 ,306)
Teigiamos emocijos 252 3,48 1,120 -,249 ,153 -, 701 ,306
Vertinamas zenklas 252 2,88 1,109 ,025 ,153 -,307 ,306
Poreikiai 252 3,58 1,210 -,670 ,153 -,346 ,306)
Tinkama kaina 252 2,93 1,056 -,069 ,153 -1,133 ,306)
Auksta pirkimo tikimybé 252 3,39 1,300 -,401 ,153 -,935 ,306
Daznas prekeés pirkimas 252 2,98 1,171 -,360 ,153 -,901 ,306
Kainos didéjimo maza 252 2,45 1,119 172 ,153 -,964 ,306
jtaka
Valid N (listwise) 252

5 Priedas



Kintamyjy apraSomoji analizé prekés zenklo ,,Calvin Klein* atveju

Descriptive Statistics

6 Priedas

N Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis

Statistic Statistic Statistic Statistic | Std. Error | Statistic | Std. Error
Kokybé 254 4,10 912 -1,015 ,153 ,967 ,304
Kompetencija 254 4,07 ,961 -1,363 ,153 2,064 ,304
llgaamziskumas 254 3,63 1,088 -,505 ,153 -,610 ,304
Unikalumas 254 3,39 1,153 -,445 ,153 -,496 ,304
Naudingumas 254 341 1,062 -,389 ,153 -,551 ,304
Grozis 254 3,50 ,965 -,490 ,153 -,272 ,304]
Patirtis 254 4,02 ,988 -,982 ,153 ,743 ,304]
Hedonizmas 254 3,46 1,109 -,295 ,153 -,673 ,304]
SaviraiSka 254 2,62 1,288 ,186 ,153 -1,039 ,304
Materializmas 254 3,39 1,157 -,478 ,153 -,366 ,304
Pastebimumas 254 3,78 ,931 -,801 ,153 874 ,304
Snobo efektas 254 3,19 1,045 ,063 ,153 -,638 ,304]
Prestizo poveikis 254 3,32 977 -,480 ,153 ,141 ,304
Socialinis atpazinimas 254 2,87 1,071 -,039 ,153 -,496 ,304
Asmens identifikacija 254 2,30 1,169 ,288 ,153 -1,188 , 304
ISskirtinumas 254 2,64 1,302 ,242 ,153 -1,037 ,304]
Savigarba 254 2,24 1,336 T72 ,153 -,618 ,304]
AutentiSkumas 254 1,91 1,094 1,093 ,153 ,522 ,304]
Geresné savijauta 254 3,13 1,169 -,516 ,153 -, 773 ,304]
Teigiamos emocijos 254 3,55 1,042 -,538 ,153 -,412 ,304
Vertinamas zenklas 254 3,06 1,098 -,398 ,153 -,451 , 304
Poreikiali 254 3,65 977 -1,001 ,153 ,844 ,304]
Tinkama kaina 254 3,19 1,047 -,435 ,153 -,340 ,304]
Auksta pirkimo tikimybé 254 3,76 1,033 -,642 ,153 -,213 ,304
Daznas prekeés pirkimas 254 3,62 1,067 -,351 ,153 -,523 ,304
Kainos didéjimo maza jtaka 254 2,90 1,182 171 ,153 -,590 ,304
Valid N (listwise) 254
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7 Priedas

Kintamyjy koreliaciné analizé su apibendrintais konstruktais prekés Zenklo ,,Prada‘ atveju

Correlations

Spearman's rho

PozidrisM|Ketinimai_pirkti|funkciné_vertélemociné_verté[socialiné_verté
PozitrisM Correlation 1,000 735" 607" 7827 604"
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000]
N 252 252 252 252 252
Ketinimai_pirkti Correlation 735" 1,000 592" 633 509"
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000]. ,000 ,000 ,000]
N 252 252 252 252 252
funkciné_verté Correlation 607" 592" 1,000 780" 4327
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000]. ,000 ,000]
N 252 252 252 252 252
emociné_verté Correlation 7827 6337 780" 1,000 609”7
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000]. ,000]
N 252 252 252 252 252
socialiné_verté Correlation 604" ,509” 4327 609”7 1,000|
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000]|.
N 252 252 252 252 252

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

Kintamyjy koreliaciné analizé su apibendrintais konstruktais prekés zenklo ,,Prada‘“ atveju

Correlations

Pozidris |Ketinimai_pirkti|Funkciné_verté|Emociné_verté|Socialiné_verté

Spearman's  PoZidris Correlation 1,000 519”7 575" 680" 366"
rho Coefficient

Sig. (2-tailed) : ,000 ,000 ,000 ,000]|

N 254 254 254 254 254

Ketinimai_pirkti Correlation 519”7 1,000 508" 498" 425"
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000. ,000 ,000 ,000]|

N 254 254 254 254 254

Funkciné_verté Correlation 575" 508" 1,000 636" 157
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000 ,000]. ,000 ,012

N 254 254 254 254 254

Emociné_verté Correlation 680" 498" 636" 1,000 433"
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000]. ,000]|

N 254 254 254 254 254

Socialiné_verté Correlation 366" 425" 157 433" 1,000
Coefficient

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,012 ,000.
N 254 254 254 254 254

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

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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atveju

Correlations

9 Priedas

Kintamyjy koreliaciné analizé su atskiromis funkcinés vertés dedamosiomis prekés Zenklo ,,Prada®

PozidrisM|Ketinimai_pirkti|Kokybé|Kompetencija|llgaamziSkumas|Unikalumas|Naudingumas

Spearman's PozitrisM Correlation Coefficient 1,000 7357 317" 391" 553" 561" ,490”

rho Sig. (2-tailed) ,000| 000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 252 252 252 252 252 252 252

Ketinimai_pirkti Correlation Coefficient| 7357 1,000 ,344” 459”7 563" 3917 ,408"

Sig. (2-tailed) ,000]. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 252 252 252 252 252 252 252

Kokybé Correlation Coefficient 317" ,344” 1,000 583" 539" 4137 223"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000|. ,000 ,000 ,000 ,000

N 252 252 252 252 252 252 252

Kompetencija  Correlation Coefficient| ,3917 4597 583" 1,000 625" 449" ,366"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000[ ,000|. ,000 ,000 ,000

N 252 252 252 252 252 252 252

llgaamzidkumas Correlation Coefficient 553" 563" ,539” 625" 1,000 515" ,359"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000[ ,000 ,000|. ,000 ,000

N 252 252 252 252 252 252 252

Unikalumas Correlation Coefficient 561" 3917 413 449" 515" 1,000 ,384"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000[ ,000 ,000 ,000]. ,000

N 252 252 252 252 252 252 252

Naudingumas  Correlation Coefficient| ,490” ,4087| 223 ,366" ,359" 384" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,000[ ,000 ,000 ,000 ,000].

N 252 252 252 252 252 252 252

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

Kintamyjy koreliacin¢ analizé su atskiromis emocinés vertés dedamosiomis prekés zenklo ,,Prada“
atveju

Correlations

Ketinimai_pi Hedonizma
PozitrisM rkti Grozis| Patirtis S SaviraiSka Materializmas
Spearman's rho PoziarisM Correlation 1,000 735" 518" 477" ,606" ,709” 674"
Coefficient
Sig. (2- ,000[ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 252 252 252 252 252 252 252
Ketinimai_pirkti ~ Correlation 735”7 1,000| ,456" 573" ,394" 475" 577"
Coefficient
Sig. (2- ,000]. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 252 252 252 252 252 252 252
Grozis Correlation 518" ,4567| 1,000 527" 594" ,362" ,354""
Coefficient
Sig. (2- ,000 ,000/. ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 252 252 252 252 252 252 252
Patirtis Correlation ATT” 573" 527" 1,000 ,390” ,209” ,351""
Coefficient
Sig. (2- ,000 ,000[ ,000|. ,000 ,001 ,000
tailed)
N 252 252 252 252 252 252 252
Hedonizmas Correlation ,606” ,3947| 594" ,390” 1,000 ,583" 4707
Coefficient
Sig. (2- ,000 ,000[ ,000 ,000. ,000 ,000
tailed)
N 252 252 252 252 252 252 252
Saviraigka Correlation ,709” 4757|3627 ,209” 583" 1,000 ,540"
Coefficient
Sig. (2- ,000 ,000[ ,000 ,001 ,000. ,000
tailed)
N 252 252| 252 252 252 252 252
Materializmas Correlation 674" 5777|3547 3517 4707 540" 1,000
Coefficient
Sig. (2- ,000 ,000[ ,000 ,000 ,000 ,000.
tailed)
N 252 252| 252 252 252 252 252

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

11 Priedas
Kintamyjy koreliaciné analiz¢ su atskiromis socialinés vertés dedamosiomis prekés zenklo ,,Prada‘“ atveju

Pozidris |Ketinimai_| Pastebimu | Snobo | Prestizo | Socialinis Asmens |ISskirtinu|Saviga| AutentiSku
M pirkti mas efektas | poveikis | atpazinimas | identifikacija| mas rba mas

PozitrisM Pearson 1 734" 5117 1477 4327 ,363" 4687 5637 ,526” 4607

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000f ,020 ,000 ,000 ,000 ,000{ ,000 ,000

tailed)

N 252 252 252 252 252 252 252 252 252 252
Ketinimai_pirkti Pearson 734" 1 3827 028 4297 455" 4617 4577 3527 ,398"

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000f ,653 ,000 ,000 ,000 ,000{ ,000 ,000

tailed)

N 252 252 252 252 252 252 252 252 252 252
Pastebimumas Pearson 5117 ,382" 1| 179" 350" 178" ,056| ,2477| 216" ,052

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,004 ,000 ,005 ,375 ,000{ ,001 409

tailed)

N 252 252 252 252 252 252 252 252 252 252
Snobo efektas  Pearson 147 ,028 1797 1| 601" ,559” 112 ,2607| ,260” 1196”7

Correlation

Sig. (2- ,020 ,653 ,004 ,000 ,000 ,075 ,000[ ,000 ,002

tailed)

N 252 252 252 252 252 252 252 252| 252 252
Prestizo poveikis Pearson 432" 429" 3507 601" 1 756" 3117 5517 367" 192"

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,000[ ,000 ,000 ,000 ,000[ ,000 ,002

tailed)

N 252 252 252 252 252 252 252 252 252 252
Socialinis Pearson ,3637 455" 178" 5597 756" 1 5227 5127| 4017 354"
atpazinimas Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,005| ,000 ,000 ,000 ,000| ,000 ,000

tailed)

N 252 252 252 252 252 252 252 252 252 252
Asmens Pearson 468" 4617 056 112 3117 522" 1| 6727 697" 579"
identifikacija Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 375 075 ,000 ,000 ,000| ,000 ,000

tailed)

N 252 252 252 252 252 252 252 252| 252 252
I8skirtinumas Pearson 563" 457" 2477 2607 5517 5127 672" 1| ,653" 5157

Correlation

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

tailed)

N 252 252 252 252 252 252 252 252 252 252
Savigarba Pearson 526" 352" 2167 2607 367" 401" 6977 653" 1 748"

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 ,001| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 252 252 252 252 252 252 252 252 252 252
AutentiSskumas ~ Pearson 460" ,398” 052 1967 192" ,354” 5797  5157| 748" 1

Correlation

Sig. (2- ,000 ,000 409,002 ,002 ,000 ,000 ,000[ ,000

tailed)

N 252 252 252 252 252 252 252 252 252 252

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




12 Priedas

Kintamyjy koreliaciné analizé su atskiromis funkcinés vertés dedamosiomis prekés zenklo ,,Calvin

Klein* atveju

Correlations

Pozidris | Ketinimai_pirkti | Kokybé | Kompetencija | llgaamziSkumas | Unikalumas | Naudingumas
Pozitiris Pearson 1 5317 ,485" 597" ,550" 429" ,664”
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000[  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254
Ketinimai_pirkti  Pearson 531" 1| 298" ,394" 533" ,213” ,534"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254
Kokybé Pearson 485" ,298" 1 857" ,638" 407" 579"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254
Kompetencija Pearson 597" ,3947 857" 1 ,696" ,3707 ,702"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000[  ,000 ,000 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254
llgaamzidkumas Pearson ,550" 5337 638" 696" 1 ,352" 7747
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000[ ,000 ,000 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254
Unikalumas Pearson 429" 213" 407" ,370” 3527 1 ,297"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000[ ,000 ,000 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254
Naudingumas Pearson 664" 534" 579" 7027 774" 297" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000[  ,000 ,000 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254

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

Kintamyjy koreliaciné analizé su atskiromis emocinés vertés dedamosiomis prekés Zenklo ,,Calvin

Klein* atveju

Correlations

Pozidris | Ketinimai_pirkti | Grozis Patirtis Hedonizmas | SaviraiSka | Materializmas
Pozidris Pearson Correlation 1 531" 492" 565" ,649" ,289" 448"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254
Ketinimai_pirkti  Pearson Correlation 531" 1 450" ,295" 488" 1737 ,263
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,006 ,002
N 254 254 254 254 254 254 254
Grozis Pearson Correlation 492" 450" 1 525" 504" 217" ,202"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001
N 254 254 254 254 254 254 254
Patirtis Pearson Correlation 565" ,295" 525" 1 ,594” ,087 ,118
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,169 ,061
N 254 254 254 254 254 254 254
Hedonizmas Pearson Correlation ,649” 488" ,504” ,594” 1 ,400” ,188"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,003
N 254 254 254 254 254 254 254
Saviraiska Pearson Correlation ,289" 1737 217" ,087 ,400” 1 ,463"
Sig. (2-tailed) ,000 ,006 ,000 ,169 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254
Materializmas ~ Pearson Correlation 448" ,263 202" 118 ,188" 463" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,001 ,061 ,003 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254

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

Kintamyjy koreliaciné analizé su atskiromis socialinés vertés dedamosiomis prekés zenklo ,,Calvin
Klein* atveju

Correlations

Pozidri| Ketinimai_ | Pastebimum | Snobo | Prestizo | Socialinis Asmens |I8skirtinu|Savigarb | Autentisk
S pirkti as efektas | poveikis | atpazinimas | identifikacija mas a umas
Pozidris  Pearson 1 531" 6287 2427 342" 4107 4247 3547 3017 ,260"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000[ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Ketinimai_ Pearson 5317 1 4107 4077 ,236 4207 4497|4467 3717 ,343"
pirkti Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000[ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Pastebimu Pearson ,628" 4107 1| 3677 647 ,409” 1737 3177 296" 117
mas Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,006 ,000 ,000 ,064
N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Snobo Pearson 242" 407" 367" 1 4917 572" 4047 4507|583 367"
efektas Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Prestizo  Pearson 3427 ,236 6477 4917 1 ;7157 1917 2387 365" ,283"
poveikis  Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000[ ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Socialinis Pearson 4107 4207 4097 5727 7157 1 4897|4417 5827 466"
atpazinima Correlation
s Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000[ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Asmens  Pearson 424" 449" 1737 4047 1917 489" 1| 7147 746" ,6557
identifikacij Correlation
a Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,006| 000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
I8skirtinum Pearson ,354" 446" 3177|4507 238" 4417 ;7147 il 770" 576"
as Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000[ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Savigarba Pearson ,301" 3717 2967 ,5837| ,365" 582" 7467 7707 1 763"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000[ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Autentisku Pearson ,260" ,343" A17] 3677 283" 466" 655" 5767 763" 1
mas Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,064| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254

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

Kintamyjy regresiné analize tarp vartotojo poziiirio ir funkcinés, emocinés, socialinés vertes prekés
zenklo ,,Prada‘“ atveju

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,591% ,349 ,346 ,63442
a. Predictors: (Constant), PoziarisM
ANOVA®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 53,873 1 53,873 133,849 ,000%

Residual 100,623 250 ,402

Total 154,497 251
a. Predictors: (Constant), PoziarisM
b. Dependent Variable: funkciné_verté

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square |Adjusted R Square Estimate
1 ,778° ,605 ,603 ,565211
a. Predictors: (Constant), PoziarisM
ANOVA®

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 116,718 1 116,718 382,907 ,000?

Residual 76,205 250 ,305

Total 192,923 251
a. Predictors: (Constant), PoziarisM
b. Dependent Variable: emociné_verté

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square |Adjusted R Square Estimate
1 ,627° ,394 ,391 ,63957
a. Predictors: (Constant), PoziarisM
ANOVA®

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 66,410 1 66,410 162,352 ,000?

Residual 102,262 250 ,409

Total 168,671 251

a. Predictors: (Constant), PoziarisM

b. Dependent Variable: socialiné_verté
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16 Priedas

Kintamyjy regresiné analize tarp ketinimo pirkti ir funkcinés, emocinés, socialinés vertés prekés
zenklo ,,Prada‘“ atveju

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square [Adjusted R Square Estimate
1 ,580% ,336 ,333 ,64054
a. Predictors: (Constant), Ketinimai_pirkti
ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 51,924 1 51,924 126,555 ,000%
Residual 102,572 250 ,410
Total 154,497 251
a. Predictors: (Constant), Ketinimai_pirkti
b. Dependent Variable: funkciné_verté
Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square [Adjusted R Square Estimate
1 ,652% ,425 ,423 ,66607
a. Predictors: (Constant), Ketinimai_pirkti
ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 82,012 1 82,012 184,859 ,000?
Residual 110,911 250 444
Total 192,923 251
a. Predictors: (Constant), Ketinimai_pirkti
b. Dependent Variable: emociné_verté
Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square |Adjusted R Square Estimate
1 ,539% ,291 ,288 ,69181
a. Predictors: (Constant), Ketinimai_pirkti
ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 49,020 1 49,020 102,421 ,000?
Residual 119,652 250 479
Total 168,671 251

a. Predictors: (Constant), Ketinimai_pirkti
b. Dependent Variable: socialiné_verté
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17 Priedas

Kintamyjy regresiné analize tarp vartotojo poziiirio ir ketinimo pirkti prekés zenklo ,,Prada‘ atveju

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square [Adjusted R Square Estimate
1 ,734° ,538 ,536 ,67519
a. Predictors: (Constant), Ketinimai_pirkti
ANOVA®

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 132,774 1 132,774 291,244 ,000?

Residual 113,972 250 ,456

Total 246,746 251

a. Predictors: (Constant), Ketinimai_pirkti
b. Dependent Variable: PozitrisM
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18 Priedas

Kintamyjy regresiné analize tarp vartotojo poziiirio ir funkcinés, emocinés, socialinés vertes prekés
zenklo ,,Calvin Klein“ atveju

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,678° ,459 457 ,59035

a. Predictors: (Constant), Funkciné_verté

ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 74,573 1 74,573 213,976 ,000%
Residual 87,824 252 ,349
Total 162,397 253
a. Predictors: (Constant), Funkciné_verté
b. Dependent Variable: Pozilris
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,706% 499 497 ,56816
a. Predictors: (Constant), Emociné_verté
ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 81,051 1 81,051 251,084 ,000°
Residual 81,346 252 ,323
Total 162,397 253
a. Predictors: (Constant), Emociné_verté
b. Dependent Variable: Pozilris
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,534% ,289 ,286 ,52305
a. Predictors: (Constant), Socialiné_verté
ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 30,650 1 30,650 58,626 ,000°
Residual 131,747 252 ,523
Total 162,397 253

a. Predictors: (Constant), Socialiné_verté

b. Dependent Variable: Pozidris
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19 Priedas

Kintamyjy regresiné analize tarp ketinimo pirkti ir funkcinés, emocinés, socialinés vertés prekés
zenklo ,,Calvin Klein“ atveju

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,527° 282 279 ,65583

a. Predictors: (Constant), Funkciné_verté

ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 41,108 1 41,108 56,124 ,000%
Residual 184,576 252 ,732
Total 225,684 253
a. Predictors: (Constant), Funkciné_verté
b. Dependent Variable: Ketinimai_pirkti
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,518% 274 271 ,65990
a. Predictors: (Constant), Emociné_verté
ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 39,350 1 39,350 53,217 ,000°
Residual 186,334 252 ,739
Total 225,684 253
a. Predictors: (Constant), Emociné_verté
b. Dependent Variable: Ketinimai_pirkti
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 5178 274 271 ,65995
a. Predictors: (Constant), Socialiné_verté
ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 39,325 1 39,325 53,176 ,000°
Residual 186,359 252 , 740
Total 225,684 253

a. Predictors: (Constant), Socialiné_verté

b. Dependent Variable: Ketinimai_pirkti
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20 Priedas

Kintamyjy regresiné analize tarp vartotojo poziiirio ir ketinimo pirkti prekes zenklo ,,Calvin Klein*

Model Summary

atveju

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,531° 282 279 ,80189
a. Predictors: (Constant), Pozidris
ANOVA®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 63,640 1 63,640 98,968 ,000°

Residual 162,044 252 ,643

Total 225,684 253

a. Predictors: (Constant), Pozidris

b. Dependent Variable: Ketinimai_pirkti
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21 Priedas

Kintamyjy regresiné analize tarp vartotojo poziiirio ir funkcinés, emocinés, socialinés vertés dedamyjy
prekés zenklo ,,Prada‘“ atveju

Model Summary

Model R

R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the

Estimate

1 ,658°

,433

422

, 75401

a. Predictors: (Constant), Naudingumas , Kokybé, Unikalumas,

llgaamziskumas , Kompetencija

ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 106,888 5 21,378 37,602 ,000%
Residual 139,858 246 ,569
Total 246,746 251

a. Predictors: (Constant), Naudingumas , Kokybé, Unikalumas, llgaamziskumas , Kompetencija

b. Dependent Variable: PozilrisM

Coefficients

Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients

Model B |Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) 3,024 ,047 63,662 ,000
Kokybé 1,088 ,048 ,089| 1,850 ,004
Kompetencija 374 ,048 ,378| 7,867 ,000
llgaamziskuma ,392 ,048 ,395| 8,227 ,000
S
Unikalumas ,330 ,048 ,332] 6,926 ,000
Naudingumas 1,026 ,048 1271 2,652 ,003

a. Dependent Variable: PozitrisM

Model Summary

Adjuste [Std. Error of
Mod R dR the
el R Square | Square | Estimate
,823?% ,678 671 ,56871
1
a. Predictors: (Constant), Materializmas,

Grozis, SaviraiSka, Patirtis,

Hedonizmas
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ANOVA®

Sum of Mean
Model Squares | Df Square F Sig.
1 Regression | 167,182 5 33,436| 103,38 ,000%
1
Residual 79,564| 246 ,323
Total 246,746 251

a. Predictors: (Constant), Materializmas, GroZis, Saviraiska,
Patirtis, Hedonizmas

b. Dependent Variable: PozitrisM

Coefficients?

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

1 (Constant) 3,024 ,036 84,404 ,000
Grozis ,267 ,036 ,270] 7,446 ,000
Patirtis ,533 ,036 ,538| 14,856 ,000
Hedonizmas 448 ,036 ,452| 12,493| ,000
SaviraiSka 217 ,036 ,218| 6,033| ,000
Materializmas ,249 ,036 ,252| 6,948| ,000

a. Dependent Variable: PozitrisM

Model Summary

Model

R

R Square |Adjusted R Square

Std. Error of the
Estimate

1

,743%

,553 ,538

,67405

a.Predictors: (Constant), AutentiSkumas, Pastebimumas, Snobo efektas, ISskirtinumas, Socialinis
atpazinimas, Asmens identifikacija, Savigarba, PrestiZzo poveikis
b. Dependent Variable: PozitrisM

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 136,341 8 17,043 37,511 ,000°
Residual 110,405 243 ,454
Total 246,746 251
a. Predictors: (Constant), AutentiSkumas, Pastebimumas, Snobo efektas, I18skirtinumas,

Socialinis atpazinimas, Asmens identifikacija, Savigarba, PrestiZo poveikis
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Coefficientsa

Unstandardized

Standardized

Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) 3,024 ,042 71,214 ,000
Pastebimumas ,335 ,043 ,338] 7,873 ,000
Snobo efektas -,210 ,043 -,221| -5,239 ,000
Prestizo poveikis ,250 ,043 ,252| 5,873 ,000
Socialinis ,446 ,043 ,450( 10,488 ,000
atpaZinimas
Asmens ,294 ,043 ,297] 6,920 ,000
identifikacija
ISskirtinumas ,613 ,043 13| 2,645 ,002
Savigarba ,234 ,043 , 236 5,499 ,000
AutentiSkumas 824 ,043 ,125| 2,907 ,004

a. Dependent Variable: PozitrisM
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22 Priedas

Kintamyjy regresin¢ analize tarp ketinimo pirkti ir funkcinés, emocinés, socialinés vertés dedamyjy

Model Summary

prekés zenklo ,,Prada‘“ atveju

Std. Error of the

Model R R Square |Adjusted R Square Estimate

1 ,612% ,375 ,362 ,85006

a. Predictors: (Constant), Naudingumas , Kokybé, Unikalumas,

llgaamziskumas , Kompetencija

ANOVA®
Sum of

Model Squares Df |Mean Square F Sig.

1 Regression 106,720 5 21,344 29,538 ,000%
Residual 177,760 246 723
Total 284,480 251

a. Predictors: (Constant), Naudingumas , Kokybé, Unikalumas,

llgaamziskumas , Kompetencija

b. Dependent Variable: Ketinimai_pirkti

Coefficients®
Unstandardized |Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,942 ,054 54,937 ,000
Kokybé ,942 ,054 ,133] 2,644 ,009
Kompetencija ,299 ,054 , 2811 5,570 ,000
llgaamziskumas ,231 ,054 217 4,312 ,000
Unikalumas ,443 ,054 416 8,255 ,000
Naudingumas ,257 ,054 241 4,789 ,000

a. Dependent Variable: Ketinimai_pirkti

Model Summary

Std. Error of the

Model R R Square [Adjusted R Square Estimate
1 ,710% ,504 ,494 ,75700]
a. Predictors: (Constant), Materializmas, GroZzis, SaviraiSka, Patirtis,
Hedonizmas
ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 143,511 5 28,702 50,087 ,000%
Residual 140,968 246 ,573
Total 284,480 251

a. Predictors: (Constant), Materializmas, Grozis, Saviraiska, Patirtis, Hedonizmas
b. Dependent Variable: Ketinimai_pirkti
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Coefficientsa

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constany 2,942 048 61,601| 000
Grozis 437 048 411| 9,152 000
Patirtis 359 048 338| 7,521 000
Hedonizmas 445 048 418| 9,307 000
Saviraiska 196 048 184 4,008 000
Materializmas 484 048 116| 3591 001

a. Dependent Variable: Ketinimai_pirkti

Model Summary
Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate

1 722% 521 ,505 ,74918

a. Predictors: (Constant), AutentiSkumas, Pastebimumas,

Snobo efektas, I1$skirtinumas, Socialinis atpazinimas,

Asmens identifikacija, Savigarba, Prestizo poveikis

ANOVA®
Sum of
Model Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 148,091 8 18,511| 32,981 ,000%
Residual 136,389 243 ,561
Total 284,480 251

a. Predictors: (Constant), AutentiSkumas, Pastebimumas, Snobo efektas,
ISskirtinumas, Socialinis atpazinimas, Asmens identifikacija, Savigarba, Prestizo

poveikis

b. Dependent Variable: Ketinimai_pirkti

Coefficients?

Unstandardized |Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,942 ,047 62,334 ,000
Pastebimumas ,326 ,047 ,306| 6,897 ,000
Snobo efektas -,167 ,047 -,157| -3,542 ,000
Prestizo poveikis ,294 ,047 ,276] 6,214 ,000
Socialinis ,355 ,047 ,334| 7,510 ,000
atpazinimas
Asmens ,202 ,047 ,190] 4,280 ,000
identifikacija
ISskirtinumas ,322 ,047 ,302| 6,805 ,000
Savigarba ,307 ,047 ,289| 6,497 ,000
AutentiSkumas -,165 ,047 -,161| -3,380 ,000

a. Dependent Variable: Ketinimai_pirkti
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23 Priedas

Kintamyjy regresiné analize tarp vartotojo poziiirio ir funkcinés, emocinés, socialinés vertés dedamyjy
prekeés zenklo ,,Calvin Klein* atveju

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7232 ,522 ,512 ,55945

a. Predictors: (Constant), Naudingumas , Unikalumas, Kokybe,

llgaamziskumas , Kompetencija

ANOVA®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 84,776 5 16,955 54,172 ,000?
Residual 77,621 248 ,313
Total 162,397 253

a. Predictors: (Constant), Naudingumas , Unikalumas, Kokybé, llgaamziskumas , Kompetencija

b. Dependent Variable: Pozidris

Coefficients?

Unstandardized |Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,040 ,170 6,130 ,000
Kokybé -,616 ,077 -,333| -3,504 ,002
Kompetencija ,659 ,082 ,310] 3,158 ,002
llgaamziskumas| -,628 ,155 -,337| -3,596 ,002
Unikalumas , 166 ,034 ,239| 4,934 ,000
Naudingumas ,363 ,057 4811 6,391 ,000

a. Dependent Variable: Pozidris

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,770° ,593 ,585 ,51637

a. Predictors: (Constant), Materializmas, Patirtis, SaviraiSka, Grozis,

Hedonizmas
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ANOVAP

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.

1 Regression 96,270 5 19,254 72,210 ,000?
Residual 66,127 248 ,267
Total 162,397 253

a. Predictors: (Constant), Materializmas, Patirtis, SaviraiSka, Grozis, Hedonizmas

b. Dependent Variable: PozZilris

Coefficients?®

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,514 ,165 3,125(,002
Grozis ,287 ,042 ,305| 4,101],000
Patirtis ,175 ,044 ,215| 3,935/,000
Hedonizmas 317 ,042 ,438| 7,614/,000
Saviraiska -,859 ,131 -,196| -1,896(,004
Materializmas ,251 ,032 ,363| 7,850(,000

a. Dependent Variable: Pozidris

Model Summary

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

1 ,678% 459 442 ,59856

a. Predictors: (Constant), AutentiSkumas, Pastebimumas, Snobo
efektas, ISskirtinumas, Socialinis atpazinimas, Asmens identifikacija,

Prestizo poveikis, Savigarba

ANOVA”®
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 74,619 8 9,327 26,034 ,000?
Residual 87,778 245 ,358
Total 162,397 253

a. Predictors: (Constant), AutentiSkumas, Pastebimumas, Snobo efektas, ISskirtinumas, Socialinis

atpazinimas, Asmens identifikacija, Prestizo poveikis, Savigarba

b. Dependent Variable: Poziiris
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Coefficients®

Unstandardized

Standardized

Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,125 ,187 6,017 ,000
Pastebimumas ,614 ,057 ,713] 10,746 ,000
Snobo efektas -,213 ,049 -,317| -4,264 ,000
Prestizo poveikis -,271 ,071 -,208| -4,391 ,000
Socialinis ,248 ,062 ,264| 4,776 ,000
atpazinimas
Asmens -,352 ,055 -,375| -6,944| ,000
identifikacija
ISskirtinumas ,196 ,050 ,256| 4,937 ,000
Savigarba -,280 ,064 -,333| -6,251] ,000
AutentiSkumas ,200 ,057 ,273| 4,529 ,000

a. Dependent Variable: Pozidris
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24 Priedas

Kintamyjy regresiné analize tarp ketinimo pirkti ir funkcinés, emocinés, socialinés vertés dedamyjy
prekés zenklo ,,Calvin Klein* atveju

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,614% 377 ,364 , 75319

a. Predictors: (Constant), Naudingumas , Unikalumas, Kokybég,

llgaamziskumas , Kompetencija

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 84,995 5 16,999 29,965 ,000?
Residual 140,688 248 ,567
Total 225,684 253

a. Predictors: (Constant), Naudingumas , Unikalumas, Kokybé, llgaamziskumas , Kompetencija

b. Dependent Variable: Ketinimai_pirkti

Coefficients?

Unstandardized |Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,034 ,228 8,901 ,000
Kokybé -,508 ,104 -,304| 3,002 ,002
Kompetencija ,489 ,110 ,591| 7,811 ,000
llgaamziskumas| ,335 ,075 ,386| 4,488 ,000
Unikalumas -,195 ,045 -,238| -4,298 ,000
Naudingumas ,469 ,076 ,302|] 3,516 ,001

a. Dependent Variable: Ketinimai_pirkti

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,551° ,304 290 ,79593

a. Predictors: (Constant), Materializmas, Patirtis, SaviraiSka, Grozis,

Hedonizmas
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ANOVAP

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 68,576 5 13,715 21,650 ,000?
Residual 157,108 248 ,633
Total 225,684 253
a. Predictors: (Constant), Materializmas, Patirtis, SaviraiSka, Grozis, Hedonizmas
b. Dependent Variable: Ketinimai_pirkti
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,740 ,254 6,857 ,000
Grozis ,308 ,064 ,314] 4,798 ,000
Patirtis -,303 ,068 -,308| -4,507 ,000
Hedonizmas ,353 ,064 ,415( 5,510 ,000
SaviraiSka -,320 ,048 -,327| -4,412 ,000
Materializmas -,443 ,049 -,453| -5,879 ,000
a. Dependent Variable: Ketinimai_pirkti
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,589% 347 ,325 , 77581
a. Predictors: (Constant), AutentiSkumas, Pastebimumas, Snobo
efektas, ISskirtinumas, Socialinis atpazinimas, Asmens identifikacija,
Prestizo poveikis, Savigarba
ANOVA”®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 78,223 8 9,778 16,246 ,000?
Residual 147,460 245 ,602
Total 225,684 253

a. Predictors: (Constant), AutentiSkumas, Pastebimumas, Snobo efektas, ISskirtinumas, Socialinis

atpazinimas, Asmens identifikacija, Prestizo poveikis, Savigarba

b. Dependent Variable: Ketinimai_pirkti



Coefficients?®

Unstandardized |Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,127 ,242 8,775 ,000
Pastebimumas ,336 ,074 ,331| 4,530 ,000
Snobo efektas -,337 ,064 -,308| -4,109 ,000
PrestiZzo poveikis -,432 ,093 -,550| -5,743 ,000
Socialinis 391 ,080 443 4,899 ,000
atpazinimas
Asmens ,232 ,071 ,364| 3,867 ,000
identifikacija
ISskirtinumas ,359 ,064 419 4,475 ,000
Savigarba -, 749 ,083 -,211( -1,799| ,003
AutentiSkumas ,459 ,073 ,584| 27162 ,000

a. Dependent Variable: Ketinimai_pirkti
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