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IVADAS

Problemos pagrindimas. [monéms integruojantis { tarptautini versla ir veikiant rinkos
ekonomikos ir globalizacijos salygomis, reikia jvertinti kultlirinius aspektus, kurie daznai yra
sunkiai i§matuojami, bet turintys didelj poveikj tiek vartotojy, tiek jmoniy elgsenai. Norint, kad
vartotojas pasirinkty biitent jmonés siiiloma preke i§ daugelio sitilomy rinkoje, imonéms biitina
i§skirti preke i§ konkurenty, efektyviau panaudojant marketingo priemones ir metodus. Pripazinta,
kad svarbiausias veiksnys, uZztikrinantis jmonei konkurencinguma — prekés zenklo jvaizdis, o
zinomumas ir suvokiama kokybé yra tik antriniai prekiy zenkly konkurencinguma lemiantys
veiksniai. Ta¢iau vadovai ne visuomet suvokia prekés zenklo ivaizdzio reikSme¢ imonei — ji daznai
traktuoja tik kaip priemong "pateikti prekg vartotojui" ir jvaizdi laiko tik reklamos efektyvumo
indikatoriumi. Dar blogiau — dauguma tiksly, susijusiy su prekés zenklo {vaizdzio valdymu —
trumpalaikiai, todél vadovams ne visuomet pavyksta valdyti imong taip, kad ji dirbty pelningai ar
bent jau neprarasty rinkos dalies. Taigi, imoniy veiksmai, susij¢ su prekés zenklo ivaizdzio
valdymu, néra pakankamai sékmingi ir daznai nepasiekia savo tiksly dél Siy priezaséiy:

e Nepakankamo prekés zenklo jvaizdzio atitikimo vartotojy likesciams;

o Nepakankamo kultiiros veiksniy poveikio vartotojy elgsenai ir jmonés veiklai jvertinimo.

ISskirtos priezastys patvirtina prekés zenklo jvaizdzio tyrimo prasminguma, ko pasekoje
atskleisti prekés zenklo jvaizdzio valdymo tarpkultiiriniame kontekste ypatumai.

Nepaisant prekés zenklo jvaizdzio vaidmens rinkoje svarbos, pasigendama nuoseklaus teorinio
kultiiriniy veiksniy jtakos prekés Zenklo ivaizdZio valdymui, pagrindimo. Vartotojuy tyrimai
psichografijos metodais susilauké kritikos, susijusios su juy taikymu tikslinéms rinkoms,
nejvertinant kultlirinés aplinkos. Vartojimo kultliriniai ypatumai skatina ieSkoti naujy metody,
skirty vartotoju prioritetams tirti. Dél Sios priezasties ne visuomet prekés zenklo ivaizdis vartotojo
suvokiamas taip, kaip tikimasi. Taip pat nepakanka teoriniy ir praktiniy ziniy apie prekés zenklo
ivaizdzio reik§mg organizacijos prekiy konkurencingumui didinti.

Auksciau aptarta praktiné problema reikalauja ieskoti atsakymo konceptualiame lygmenyje. Dél
placiai vartojamy skirtingy prekés Zenklo ivaizdzio koncepcijy, jo naudojimas moksle tapo
fragmentiniu ir nenuosekliu. Nors daugelis moksliniy darby nagrinéjamos problemos klausimais
publikuojami mokslingje literatiiroje, taciau Sioje srityje iki Siol stokojama kryptingumo ir
vientisumo, ypa¢ tarpkultiriniame kontekste. Uzsienio autoriy tyrimuose ivaizdis dazniausiai
laikomas tik prekés Zenklo vertés (angl. brand equity) dedamaja, neatlickant detalesnés prekeés
zenklo ivaizdzio analizés (Keller 1993, 1998, Aaker et al, 2001). Be to, pasigendama kompleksinio
prekeés zenklo ivaizdzio ir vertybiy sasajy tyrimo tarpkultiriniame kontekste, t.y. pradedant prekés
zenklo jvaizdzio sampratos apibrézimu (Dobni ir Zinkhan 1990; Keller 1993) bei vertybiy jtaka

"

ivaizdzio kuirimui. Mokslinei problemai spresti pirmiausiai keliamas klausimas "ar?”, ty., "ar
prekés Zenklo jvaizdis yra daugiadimensinis", "ar egzistuoja rySys tarp vartotojy vertybiy ir prekés
zenklo jvaizdzio vertinimo"? ir jei taip, "ar vartotojai skirtingai suvokia globaliy prekés Zenkly
{vaizdj tarpkultirinéje erdvéje?" Be abejo, prekés zenklo {vaizdzio tematika yra atlikta keletas
vertingy tyrimy. Tarp ju galima paminéti: Park et al., (1986) studija, kurioje apibrézta prekés
zenklo {vaizdzio koncepcija ir jos pagrindu pateikta loginé prekés Zenklo ivaizdzio struktiira, ko
pasekoje pateikiamos teoriskai pagristos gairés siekiant atrinkti, jgyvendinti ir kontroliuoti prekeés
zenklo jvaizdj ilgalaikéje perspektyvoje; Bhat ir Reddy (1998) — dvidimensinio prekés Zenklo
ivaizdzio testavimas; Dhar ir Wertenbroch (2000), Kivetz ir Simonson (2002), Martinez ir de
Chernatony (2004), Allen ir Ng (1999), Allen (2000; 2001) — prekés praktinés ir simbolinés
reik§més analizé; Campbell (2002) — tridimensinio prekés zenklo jvaizdZio operacionalivimas;
Keller (1993; 1998) teorinio multidimensinio ivaizdzio modelio suk@irimas. Galima biity paminéti
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keleta vertingy empiriniy studijy, atlikty tiriant bendra prekés zenklo ivaizdi, neiSskiriant atskiry
dimensijy (pvz., Kamakura ir Russell 1991; Yoo et al., 2000; 2002).

Minéty moksliniy studijy rezultatai pateikia gaires tolesnei prekés zenklo jvaizdzio analizei,
susijusiai su prekés zenklo ivaizdzio dimensiskumu bei jo valdymu tarpkultiriniame kontekste.
Deja, kaip ir buvo minéta, mokslingje literatliroje stokojama studijy, susiejanciy kultdiros ir
marketingo teorijas konceptualiame lygmenyje bei parodanciy, kad skirtumai/panas§umai tarp
atskiry Saliy vartotojy ne tik egzistuoja, bet juos lemia kultiiriniai ypatumai. Pateikti argumentai
patvirtina, kad nagrinéjama problema teoriniame lygmenyje atskleista nepakankamai, todél Siuo
disertaciniu darbu siekiama prisidéti prie Sios aktualios mokslinés problemos sprendimo papildant
esancia spraga marketingo vadyboje. Tikimasi, kad gilesnis vartotoju vertybiy ir prekés zenklo
ivaizdZio sasajy pazinimas leis padidinti Zinojima, kaip vertybés veikia jvaizdzio vertinima
tarpkultiirinéje aplinkoje.

Perfrazavus auks¢iau minétus teiginius mokslinio tyrinéjimo prasme ir remiantis siaurinancia
mokslinio klausinéjimo tipologija, disertacijos tikslas yra rasti atsakyma i klausima “kaip?* ir
atsakyti { aktualius mokslui klausimus, sudaranéius sprendziamos kompleksinés mokslinés
problemos pagrinda: "kaip interpretuojamas prekés Zenklo jvaizdis vartotojo vertybiy aspektu”,
"kokioms prekés Zenklo jvaizdZio dimensijoms teikia pirmenybe skirtingomis asmeninémis
vertybémis pasizymintys vartotojai tarpkultiirinéje aplinkoje"?

Disertacijoje pristatomo mokslinio tyrimo objektas — prekés zenklo ivaizdzio ir vartotoju
vertybiy sasajos.

Disertaciniame darbe siekiama Sio kompleksinio tyrimo tikslo — teoriniy ir empiriniy tyrimy
pagrindu atskleisti sasaju tarp vartotoju vertybiu ir prekés zenklo ivaizdZio dimensiju
interpretavimo panasSumus/skirtumus parengiant mokslinj-teorini pagrinda prekés zenklo jvaizdzio
valdymui tarpkultriniame kontekste.

Mokslinio tyrimo tikslo siekiama sprendziant tokius tyrimo uZdavinius:

1. Atlikus kulttiros ir vartojimo sampraty analizg, iSryskinti vartotojy vertybiy ir prekés zenklo
ivaizdzio sasajas.

2. Remiantis mokslinés literatiiros analize ir skirtingy prekés Zzenklo jvaizdzio sampraty
interpretacijomis,  patikslinti  prekés Zenklo ivaizdzio samprata, ivertinant ji
charakterizuojancias dimensijas tarpdisciplininiu pozifiriu.

3. Pagristi sasaju tarp vartotojy vertybiy ir prekés zenklo ivaizdZio dimensijy teorini modelj,
i$skiriant prekés zenklo jvaizdzio dimensijas.

4. Isskyrus pagrindinius tarpkultfiriniy tyrimy metodologinius sunkumus, pagristi vartotoju
vertybiy ir prekés zenklo ivaizdzio dimensijy sasaju tarpkultiirinio empirinio tyrimo
metodologija.

5. Atskleisti sasaju tarp vartotoju vertybiy ir prekés Zzenklo jvaizdzio dimensiju modelio
galimybes empiriskai patikrinus teorini modeli dviejose skirtingy kultiiry rinkose.

Disertacinis darbas grindZiamas Siomis teorinémis ir metodologinémis nuostatomis.
Teorinés nuostatos:

o Integruojant marketingo moksling literatiira ir kultliros studijas, pagrindiné nuostata, atlickant
teorinius prekés zenklo jvaizdzio tyrimus: prekés Zenklo ivaizdzio valdymas grindziamas
prekeés zenklo identiteto elementais, apjungiant emocinj ir praktinj vartojima tarpkultiiriniame
kontekste.



o Disertaciniame darbe laikomasi nuostatos, kad vartotojy vertybés salygoja prekés zenklo
ivaizdzio traktavimo tarpkultfirinius skirtumus bei panasumus. Vartotojuy vertybiy ir prekés
zenklo jvaizdzio sasajy analizé leis padidinti Zinias apie tai, kaip vartotojai vertina prekiy
zenklus ir kokios naudos jie tikisi rinkdamiesi prekes bei isryskinti prekés zenklo valdymo
tobulinimo tarpkultiiriniame kontekste svarba.

o Kultiros samprata (pagal Linton 1945; Geertz 1973; Gullestrup 2001): kultira yra iSmoktos
elgsenos, ikiinytos ir perduotos simboliy pagalba iSraiska, veikiama ne igimty, bet igytu
vertybiy visumos, bendros vienai Zmoniy grupei ir turincios jtakos grupés gyvenimo biidui,
jos suvokimams (jsitikinimams ir poziliriams) bei elgsenai ir atskirianti viena Zmoniy grupg
nuo kitos.

o Vertybiy samprata (Zetterberg 1998, p.1995): vartotojy “vertybés yra apibendrinti, santykinai
ilgalaikiai ir pastovis prioritetai to, kaip norima gyventi”.

o Prekés zenklo samprata (Knapp 2000 p.xv): holistinis prekés zenklas yra vartotojo igyty
asociacijy visuma, pasireiskianti iSskirtine Zenklo pozicija vartotojo samonéje, suformuota
emocinés ir funkcinés naudy pagrindu.

e Prekés zZenklo jvaizdZio samprata: holistinis prekés zenklo vartotojo vertybiy pozidiriu
vertinimas, atliktas funkcinés ir emocinés naudy, besiskirian¢iy intensyvumu ir tinkamumu,
pagrindu.

e Prekés Zenklo identiteto samprata (Aaker et al., 2002; Vaid et al 2003): marketingo
specialisty sukurtos ir prekés Zenklui priskirtos asociacijos.

o Vartojimo samprata (QDstergaard et al., 2000, p.13-18): vadovaujamasi platesne vartotojo
elgsenos samprata, kurioje, “be psichologiskai motyvuoty vartotoju veiksmy, akcentuojama
kultiiros poveikio pasekoje besiformuojanti vartojimo elgsena“, kai elgsena gali biti
aiSkinama per kultiiros prizmg ir simboliy vartojima.

Metodologinés nuostatos:

o Sampratos analizé (Walker ir Avant 1995; Meleis 1997; Zydzitinait¢ 2003) yra procesas,
apimantis nuoseklias stadijas, tokias kaip sampratos, dimensijy ir komponenty identifikavima,
sampratos palyginima su kitomis panaSiomis sampratomis, i$skiriant panaSumus ir skirtumus
bei sampratos tiksly apibtidinima.

o Kokybinés turinio (angl. content) analizés koncepcija (Babbie 1992; Malhotra 1996;
Martisius 1999; Tidikis 2003): atliekant turinio analiz¢ remiamasi sistemiSku atitinkamuy
zingsniy atlikimu, pradedant daugkartiniu teksto skaitymu, véliau ekstrahuojant raktines
frazes, sakinius ar zodzius, tiesiogiai susijusius su tyrimo objektu, iSskiriant manifestines
kategorijas, pagrindziant jas i§ teksto iSskirtais jrodymais. Minéta analizés eiga leidZia
tinkamai interpretuoti turinio duomeny reik§me.

o Jungtinés eminés-etinés diagnostikos koncepcija tarpkultiriniuose tyrimuose (Hui ir Triandis
1985; Malhotra et al, 1996; Berry 1989; Brislin 1993; Craig ir Douglas 2000): ‘jungtinio
eminio-etinio” poziirio taikymas leidzia kontroliuoti galimus alternatyvius rezultaty
paaiskinimus ir tinkamai juos interpretuoti. Eminis pozitiris taikomas tuomet, kai reikalinga
kulttriné adaptacija, t.y., norint tinkamai paaiskinti tyrimo rezultatus - skirtumus/panasumus,
vartotojai tiriami tose kultirose, kuriose jie gyvena. Be abejonés, globalizacijos ir
internacionalizacijos procesai turi ijtakos vartojimo konvergencijai ir prekiy Zenkly
pasirinkimo bei ju reik§miy supanaséjimui. Sis aspektas patvirtina vartotojy prioritety tyrima
etiniu aspektu.



Disertacijoje taikyti Sie tyrimo metodai:

o Mokslinés literatiiros analizé: i$analizuotos kulttiros, vartojimo, vartotojy vertybiy ir prekés
zenklo jvaizdzio koncepcijos, iSskiriant pagrindines {vaizdzio dimensijas; identifikuotos
tarpkultiiriniy vartotojy tyrimy metodologinés klaidos; isryskintos vertybiy ir prekés zenklo
ivaizdzio dimensijy sasajos, pagrindziant jas teoriniu modeliu.

o Atliekant tarpkultirinius empirinius tyrimus buvo atsizvelgta i tyrimo tiksla ir pageidaujamos
gauti informacijos pobiidi bei kiekj, taip pat { tyrimui skirtas finansines bei laiko sanaudas.
Darbe buvo pasirinkti kokybiniai ir kiekybiniai tyrimo metodai.

o Kokybiniy duomeny rinkimas buvo organizuojamas trimis etapais: pirmajame etape,
taikant pusiau struktiirizuota interviu biida buvo apklausti triju — "Omnitel”, "Bité" ir
"Tele2” — Lietuvoje ir vienos — "Sonofon" — Danijoje veikianiy mobiliyju
telekomunikacijy operatoriy atstovai. Siy interviu analizé leido: nustatyti bendrus
mobiliyjy telefony vertinimo indikatorius; jvertinti galima mokéjimo plano jtaka
mobiliojo telefono Zenklo teikiamam prioritetui. Antrajame etape buvo atliktas SeSiy
tiksliniy grupiy kokybinis tyrimas, kuriose dalyvavo Lietuvos ir Danijos studentai:
diagnozuoti pagrindiniai mobiliyjy telefony vertinimo kriterijai, jvertintas mobiliyjy
telefony zenkly isisamoninimas (angl. awareness) ir zinomumas (angl. familiarity) tarp
Lietuvos ir Danijos studenty; diagnozuotas ir pagristas funkcinis ekvivalentiSkumas;
nustatytos prekés zenklo jvaizdzio dimensiskuma salygojancios priclaidos. Treciajame
etape taikant pusiau struktiirizuotg interviu biida buvo apklausti triju mobiliyjy telefony
imoniy gamintojy — "Sony Ericsson", "Nokia", "Siemens Electronics" —marketingo
padaliniy vadovai ir minéty imoniy atstovybiy vadybininkai. Kokybiniy tyrimy rezultatai
leido suformuoti ir pagristi teorini sasaju tarp vartotojuy vertybiy ir prekés Zenklo
ivaizdzio dimensijy modeli i§ vartotojo ir imonés poziciju. Siy interviu analizé atskleidé:
prekés zenklo jvaizdzio komunikavimo vartotojui biidus, marketingo strategiju
standartizavimo lygj LT ir DK rinkoms.

o Kiekybiniy tyrimy duomeny rinkimui taikytas anketinés apklausos elektroniniu pastu
biidas (naudotas mobiliyju telefony zenklo ivaizdzio ir jo dimensijy vertinimo ir vertybiy
instrumentas, parengtas disertacinio darbo autorés): diagnozuota prekés zenklo reik§mé
ir jvaizdzio dimensiS$kumas; nustatyti bendri indikatoriai, salygojantys teigiama prekés
zenklo jvaizdzio vertinima.

e Apklausos budu Lietuvoje ir Danijoje surinkti duomenys buvo analizuojami pasitelkiant
SPSS 11.5 for Windows statistini duomeny apdorojimo paketa. Taikyta apraSomoji statistika
(procentiniy dazniy, vidurkio ir standartiniy nuokrypiu skaiciavimas); vykdyta faktoriné ir
koreliaciné analizés, apskai¢iuotas Cronbach alpha koeficientas.

Tyrimo ribos. Sioje disertacijoje siekiama atskleisti prekés Zenklo jvaizdzio dimensijas
tarpkulttiriniame kontekste. Todél:

e Atsiribojama nuo visy kity jvaizdzio tipy (pvz., korporacinio, iSorinio, vidinio) detalesnés
analizés.

o Siekiant iSkelto kompleksinio tyrimo tikslo, atsiribojama nuo detalios prekés zenklo identiteto
(angl. brand identity) komponenty analizés. Laikomasi nuostatos, kad gilesné prekés zenklo
ivaizdzio dimensijy vertybiy aspektu analizé padés i$siaiskinti neatitikimga tarp prekés zenklo
identiteto ir vartotojui komunikuojamo jvaizdzio.

e Pripazistama, kad ne tik vartotojy vertybés, bet ir kiti veiksniai turi jtakos vartotojo
apsisprendimui pirkti, tarp ju yra kaina ir kokybé, taCiau atsizvelgiant | tyrimo tiksla
atsiribojama nuo detalios ju poveikio analizés.
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o Pasirinkta kultiralistiné paradigma bei tarpkultiirinei tyrimy metodologijai keliami
reikalavimai — teorinis pagrindimas ir kultiros sampratos apibréZzimas — nulémé
antropologijos ir psichologijos studiju objekty integravima i §i darba. Siuo darbu nesickiama
atlikti detalios ivairiy pozifiriy i kultira analizés. Pripazistama, kad vertybés yra kultiiros
iSraiSka, pasireiskianti ne tik per prekiy vartojima, taciau apsiribojama tik kultiiros ir vertybiy
apibrézimy analize, pasirenkant apibrézimus, atitinkancius kultiralisting paradigma.

e Kita tyrimo riba sietina su komunikacija. Siame darbe atsiribojama nuo siuntéjo-gavéjo
komunikacijos modelio bei reklamos analizés.

o Sio mokslinio tyrimo tikslas yra ne paneigti prekés Zenklo identiteto (angl. brand identity)
paradigma, bet ja papildyti prapléstomis ziniomis apie prekés zenklo jvaizdi.

Tyrimo loginé struktiira. Loging mokslinio tyrimo struktiirg nulémé problemos turinys, uzduotis,
tikslai bei pasirinkti tyrimo metodai:

e Pirmojoje dalyje formuojamas teorinis mokslinio darbo pagrindas: analizuojamos vartotojy
vertybiy ir prekés Zenklo ivaizdzio koncepciju iStakos ir samprata, atlickamas vertybiy
apibiidinimo sistemy palyginimas, ju kritinis vertinimas; pateikiama patikslinta prekés Zenklo
ivaizdzio samprata ir atlickama teoriné jo dimensijy analizé.

o Antrojoje dalyje aptariamos tarpkultliriniy tyrimy metodologinés nuostatos ir projektuojamas
empirinis tyrimas. Siame etape formuojama tarpkultirinio empirinio tyrimo schema:
iSkeliamas tyrimo tikslas, teoriniy studiju ir kokybinio tyrimo rezultaty pagrindu
formuluojamos hipotezés. Siekiant identifikuoti prekés zenklo jvaizdzio interpretavimo
skirtumus/panaSumus, bidingus dviejy Saliy vartotojams, pasirenkami kokybiniai ir
kiekybiniai tyrimo metodai. Atskleidziamas vertybiy ir prekés zenklo ivaizdzio empirinio
tarpkultiirinio tyrimo organizavimo ir atlikimo procesas, pagrindziant respondenty bei Saliy
atranka ir pateikiant jos procediira, aptariant duomeny ekvivalentiSkumo uZztikrinimo bei
naudojamy statistiniy metody ir rodikliy pagrindima.

o Treciojoje dalyje apibendrinami tyrimy rezultatai. Atliekama lyginamoji vartotojy vertybiy ir
prekés zenklo jvaizdzio dimensijuy sasaju dviejose Salyse analizé. Patikrinamas hipoteziy
teisingumas ir pateikiamas sasajy tarp vartotojy vertybiy ir prekés zenklo jvaizdzio dimensijy
modelio pagrindimas i$§ vartotojy ir imonés poziciju. Ivertinama tyrimo rezultaty reik§Smé
teorijoje ir numatomas galimas ju taikymas praktikoje. Galiausiai pateikiami tyrimo ribotumai
ir tolimesniy tyrinéjimy kryptys.

Disertacinio tyrimo teorinis reikSmingumas ir mokslinis naujumas.

o I3analizuotas ir pagristas prekés zenklo {vaizdzio sampratos kompleksiSkumas ir jji
charakterizuojancios dimensijos multidisciplininiu pozidriu, kur prekés zenklo jvaizdis
traktuojamas kaip holistinis prekés Zenklo vertinimas vartotojo vertybiy pozitriu. Pasiiilytas
patikslintas kompleksinis prekés zenklo ivaizdzio apibrézimas veda prie geresnio Siandienos
vartotojo pazinimo. Pazymima, kad sifilomas apibrézimas néra vienintelis biidas apibrézti ir
operacionalizuoti prekés zenklo ivaizdi, kuriam neabejotinai reikéty tolesniy tyringjimuy.

e Norint iSvengti neaiSkumy ir prieStaravimy, atsirandanciy imonei kuriant ir vartotojams
interpretuojant prekés zenklo jvaizdj, pagristas teorinis modelis, integruojantis vartotojo ir
imoneés pozitirius.

o Atlikus moksliniy darby, susijusiy su tarpkultiiriniais tyrimais, analizg, iSskirtos dvi
pagrindinés metodologiniy sunkumy grupés: nepakankamas teorinis pagrindimas ir kintamyjy
operacionalizavimas; sunkumai, susij¢ su informacijos rinkimu daugiau nei vienoje Salyje,
duomeny palyginamumu ir praktiniu analitiniy metody taikymu.
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e Pagrista ir empiriSkai patikrinta vartotojy vertybiy ir prekés zenklo jvaizdzio tarpkultirinio
empirinio tyrimo metodologija, leidzianti atskleisti matavimy adekvatuma ir pagristuma,
vartotojams interpretuojant prekés zenklo dimensijas vertybiy aspektu. Vadovaujantis
grieztais metodologiniais tarpkultiiriniams tyrimams keliamais reikalavimais $io tyrimo
dizainas skiriasi nuo ankstesniy tyrimy keletu aspekty: pirma, teoriSkai pagristas ir tiksliai
apraSytas tyrimo imties ir Saliy parinkimas. Antra, klausimai buvo suformuluoti pozitiriy, o ne
tikrosios ar jsivaizduojamos elgsenos matavimui. Tre¢ia, siekiant uztikrinti tyrimo
instrumenty ekvivalentiSskuma ir sumazinti galimas atsakymy paklaidas, abicjose Salyse buvo
patikrintas tyrimo instrumenty patikimumas. Ketvirta, didelis démesys buvo skirtas
demografiniy kintamyjy kontrolei ir ju poveikiui rezultatams. Naudojant van de Vijver ir
Leung (1997) pasitlyta naujesni im¢iy suderinimo atrankos metoda, tyrimui naudotos imtys
buvo atrinktos vadovaujantis ekvivalentiSkumo principu. Didelis démesys buvo skirtas
grieztiems tarpkultiiriniams tyrimams keliamiems reikalavimams patenkinti ir
metodologiniams netikslumams, pasitaikantiems tokio pobiidZio tyrimuose, i§vengti.

e Empiriniame vertybiy ir prekés Zenklo ivaizdzio dimensijy tyrime panaudota nuosekliai
taikyty kokybinio ir kiekybinio tyrimuy metody schema, pritaikyta konkretaus tyrimo
kontekste, atskleidziant kokybinio tyrimo aktualuma tarpkultiiriniuose moksliniuose
tyrimuose, ko pasekoje sukonstruotas tyrimo instrumentas. Gauti rezultatai patvirtina eminio
ir etinio metodologiniy traktavimy apjungimo tikslinguma ir pritaikomuma tarpkultiiriniuose
tyrimuose. Empiriskai patikrintas sasaju tarp vartotoju vertybiy ir prekés Zenklo jvaizdzio
dimensijy modelis, leidziantis nustatyti prekés zenklo ivaizdzio dimensiskuma bei specifines
vertybes ir jy sasajas su identifikuotomis prekés zenklo jvaizdzio dimensijomis. Pripazjstama,
kad ne tik identifikuoti skirtumai, bet ir panasumai, vartotojams interpretuojant prekés zenklo
ivaizdi, yra naudingi rengiant ilgalaikes prekés zenklo i{vaizdzio valdymo strategijas
tarpkultiiriniame kontekste.

Praktinis disertacinio tyrimo reik§mingumas.

e Darbe pasiiilytas originalus tyrimo instrumentas gali biiti pritaikytas ir kity auksto isitraukimo
prekiy zenkly (ne tik mobiliyjy telefony rinkoje) ivaizdziui tirti ir ju daugiamatiSkumui
identifikuoti, siekiant uZztikrinti ilgalaikj prekés Zenklo funkcionavimg tarpkultiiriniame
kontekste.

e Remiantis sukurtu sasajy tarp vartotoju vertybiy ir prekés Zenklo ivaizdZio dimensijy
modeliu, nustatytos marketingo vadybos praktikos atzvilgiu prasmingos sasajos, leidZian¢ios
rengti aiskig prekés Zenklo {vaizdzio ilgalaikio i§skirtinumo strategija, integruojant vertybes.

e Teoriné ir praktiné prekés zenklo ivaizdzio dimensijy ir vartotoju vertybiy sasaju analizé
sudaro prielaidas prekés zenklo ivaizdzio valdymo tobulinimui tarpkultiiriniame kontekste.

e Remiantis Sia disertacija, akademinés profesijos atstovai galés iSplésti déstomy moduliy
spektra, taip pat juos modernizuoti, integruojant tarpkultiirinius lyginamuosius tyrimus.

Praktinis disertacinio tyrimo rezultaty realizavimas. Svarbiausi tyrimo rezultatai pristatyti
skaitant praneSimus Lietuvos, tarptautinése ir uzsienio mokslinése konferencijose ir dalyvaujant
doktoranty seminaruose. Straipsniai disertacijos tema skelbti moksliniuose leidiniuose. Teoriniai
bei praktiniai tyrimy rezultatai buvo panaudoti déstant ‘Marketingo’ modulj bei vadovaujant dviem
baigiamyjy darby bakalaurams bei dviem magistrantams, nagrinéjusiems vertybiy ir prekés zenklo
ivaizdzio problematika.



DISERTACIJOS TURINIO APZVALGA

IVADAS

Disertacijos ivade pateiktas nagrinéjamos temos aktualumas; problemos pagrindimas; apibréztas
tyrimo objektas; iSkeltas tyrimo tikslas ir tyrimo uzdaviniai; apibréztos darbe taikytos teorinés ir
metodologinés nuostatos; tyrimo metodai; darbe naudoti informacijos $altiniai; darbo atlikimo
trukmé; apibréztos tyrimo ribos; pateikta loginé darbo struktiira; nusakytas disertacijos teorinis
reik§mingumas ir mokslinis naujumas bei praktiné darbo reik§mé; disertacinio tyrimo rezultaty
realizavimas.

I DALIS: VARTOTOJU VERTYBIU IR PREKES ZENKLO [VAIZDZIO SASAJU
TEORINIAI IR TAIKOMIEJI TYRIMAI

1.1. KULTUROS IR VARTOJIMO DISKURSAS
1.1.1. Kultiiros samprata

Siame disertaciniame darbe vadovaujamasi kulfiralistine paradigma (angl. culturalist
paradigm), todél svarbu iSsiaiSkinti kas yra kultira ir atskleisti jos israiskos formq. Remiantis
Linton (1945), Geertz (1973) ir Gullestrup (2001) kultiros apibrézimais, formuluojamas
disertacijoje naudojamos sampratos apibrézimas, pagal kuri kultira yra iSmoktos elgsenos,
ikiinytos ir perduotos simboliy pagalba iSraiSka, veikiama ne jgimty, bet jgyty vertybiy visumos,
bendros vienai Zmoniy grupei ir turincios jtakos grupés gyvenimo bidui, jos suvokimams
(isitikinimams ir poZinriams) bei elgsenai ir atskirianti vienq ZImoniy grupe nuo kitos.
Suformuluotame apibrézime kultira aiSkinama vertybiy poveikiu Zmoniy elgsenai, todél jis
sutampa su disertacijos tikslu. Be to, ivertinant kultiiros reikSme tarpkultiiriniuose tyrimuose,
pateiktas kulttiros apibrézimas, kuriuo vadovaujamasi §iame darbe, tinka daugiau nei vienos Salies
kulttirai aiskinti, apima pazinimo bei elgsenos elementus ir susideda i§ dviejy daliy: kas yra
kultiira ir kaip ji pasireiskia.

1.1.2. Kultiriniy dimensijy analizé

Siuo poskyriu pagristas kultiiriniy Hofstede dimensijy taikymas vartojimo tyrimuose. Autoré
pritaria Reisinger ir Turner (2003) pozitriui, kad /DV ir MAS yra pagrindinés dimensijos, pagal
kurias, atsizvelgiant | kultlirinius komunikacijos ir tarpasmeninio bendravimo skirtumus,
diferencijuojamos kultiiros. Empirinéje studijoje taikytos dvi Hofstede (1984; 2001) dimensijos
(individualizmas/IDV ir vyriskumas/MAS) bei iSkelta hipotezé, susijusi su tarpkultiiriniais
skirtumais.

1.1.3. Vartotojy vertybiy koncepcijos iStakos ir samprata

Atsizvelgiant | Sio darbo tiksla, darbe toliau vadovaujamasi vartotoju vertybiy apibrézimu:
"vertybés yra apibendrinti, santykinai ilgalaikiai ir pastoviis prioritetai to, kaip norima gyventi"
(Zetterberg 1998, p.1995). Detaliau analizuojant vertybiy koncepcija, t.y., aiSkinant kas yra
vertybé¢ ir kam ji turi jtakos, remiamasi Gullestrup (2000) pasifilytu modeliu. Siekiant pagrindinio
disertacijoje iskelto tikslo, modelyje apjungiamos vertybés ir socialinés struktiiros, parodant ju rysi
su vartojimu (Zr. 1 pav.). PripaZistant, kad vertybés salygoja pozitrius, isitikinimus ir elgsena,
vertybiy analizé leidzia formuluoti iSvadas, susijusias su vidine vartotojy orientacija (Homer ir
Kahle 1988; Vinken 1997; Zetterberg 1998).

Mokslines studijas, nagrinéjancias vartotojy vertybiy matavimo problematika, galima suskirstyti
i tris stambias grupes: vertybiy vertinimo metody taikymas rinkos segmentavimui; kultiiriniy
dimensijy analizé; vertybiy dimensijy i$skyrimas. Aptartos ir i$skirtos pagrindinés priezastys, dél
kuriy vertybiy vertinimo metody taikymas tarpkultiiriniuose tyrimuose susilauké kritikos: 1)
vertybiy vertinimo metodai nepasizymi auks$tu instrumento validumu.
9



Sunkiai pastebimos
socialines struktiiros

Vertybés

Kultiirinés vertybés

1 pav. Pusiau statinis kultiiros ir vartojimo sasajy modelis (Saltinis: pagal Gullestrup 2000)
Cantril (1965) pazymi, kad tarpkultiriniy tyrimy tikslas — atskleisti kultdrinius skirtumus, kai tuo
tarpu netinkamas vertybiy vertinimo metody atskirose Salyse taikymas neleidzia paaiskinti Siy
skirtumy; 2) dauguma minéty vertybiy vertinimo tyrimy buvo atlikta vienoje Salyje (JAV); 3)
keleto mokslininky buvo suabejota rangavimo procediiros reikSmingumu matuojant vertybes, todél
buvo pradétos taikyti laipsniavimo procediiros (Resiniger ir Turner 2003); 4) kyla rezultaty, gauty
atlikus atskiras studijas skirtingose kultiirose, palyginimo problema, nes daznai neimanoma
uztikrinti griezty tarpkultlirinés metodologijos reikalavimy jvykdymo. Nepaisant vertybiy
vertinimo metody taikymo kritikos, daugelis mokslininky atliko tarpkulttirinius tokio pobiidzio
tyrimus.

1.1.4. Poziiirio j vartojima kaita

Analizuojant vartotojo elgsenos mokslo vystymasi galima pastebéti §io mokslo plétojimasi nuo
gana siauros pirkéjo elgsenos analizés iki vartojimo elgsenos, akcentuojant rySiy tarp vartotoju
svarba. Diskusija, kurios objektu tampa pozitrio | vartojima kaita, susilaukia mokslininky
démesio, nes vartotojai laikomi jau nebe tik individais, priimanciais racionalius sprendimus, bet
ieSkanciais emocinés naudos bei "simboliy" vartojant (Jstergaard et al., 2000; Meamber et al.,
2000). Kitaip tariant, vartojimo prekés reiskia tam tikrus narystés "simbolius" bendruomenéje ir
ribas aplink ja.

AtskleidZiant vertybiy vartojime reik§meg, toliau apzvelgiami psichografijos metodai, leidziantys
identifikuoti skirtingus vartotoju gyvenimo stilius. Atlikus mokslinés literatiiros gyvenimo stiliy
aspektu analiz¢ i8skirti trikumai, susij¢ su psichografijos metody taikymu: 1) vartotoju
segmentams budinga kaita laiko atzvilgiu; 2) globalizacija salygoja intensyvia konkurencija, o
vartotojai daznai nustebinami konkurenty pasitilymais tos pacios raSies prekiy grupéje, todél
vartoja perka tas prekes, kurios atitinka juy paciy ivaizdi (Lindridge 2003); 3) nepakankamas
teorinis pagrindimas. Net jei ir tvirtinama, kad minétos tipologijos gali biiti taikomos ir kitose
Salyse (iSskyrus Douglas studija), lieka neaisku, kaip apibréziamos vartotojy vertybés ir kultiira, ar
patenkinami tarpkultiiriniams tyrimams keliami reikalavimai; 4) tipologijose sunku jZvelgti sasajas
su prekés Zenklo savybémis ar prekés Zenklo teikiama nauda.

Apibendrinus pateikta kritika konstatuota, jog mazai tikétina, kad visi vartotojai atitiks
pasitlytus kriterijus ir prognozuojama vartotojy grupés elgsenos aprasa. Neneigiant egzistuojanciy
psichografijos metody, grupuojanciy vartotojus pagal dvi ar tris dimensijas, svarbos, autoré
palaiko De Mooij (1998) pozitri, kai susiduriama su ‘kultiriniais paradoksais’, kuomet toje
pacioje Salyje vartotojai vienu metu teikia prioritetus prieSingoms vertybéms. Vartotojuy
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psichografijos metody atsiradimas atskirose kultlirose patvirtina nauju metody, skirty vartotoju
prioritetams tirti, biitinybg.
1.1.5. Vartotojy ir vartojimo elgsenos tyrimy apZvalga
Sio skyriaus tikslas — atlikus vartotoju elgsenos moksliniy studiju analize, suklasifikuoti jas i
grupes, aptarti ju klasifikavimo kriterijus, apzvelgti tyréju vertinimo aspektus bei pagristi $io darbo
tyrimo objekto pasirinkima ir jo tyrimo savalaikiSkuma bei reikSme Siandieninés globalios
konkurencijos salygomis. Visos vartotojuy elgsenos studijos buvo suskirstytos i tokias grupes:
studijos, analizuojancios kultliros itaka vartotojo elgsenai (pvz., Lee et al., 1998; Prime 2003)
(n=5), vertybiy ir vartotojo elgsenos konvergencija versus divergencija (Yavas et al., 1992) (n=2),
kilmés Salies reik§mé vartotojo elgsenai (pvz., Chao 1993) (n=7), vartotojuy elgsenos modeliy,
validZiy matavimo instrumentuy, sukurty JAV, testavimas tarpkultiiriniame kontekste (pvz., Soriano
ir Foxall 2001) (n=8), poziiirio i preke/prekés Zenklo atributus tyrimai (Liefeld et al., 1999) (n=5),
pozicionavimas, prekés zenklo ivaizdis (pvz., Dobni ir Zinkhan 1990; Ekwulugo 2003) (n=11),
vartotojuy psichografija ir segmentavimas (pvz., Kahle et al., 2000) (n=6). SparCiai kintant
technologijoms sudaromos salygos ne tik naujuy prekiy kiirimui, be ir pasaulinés konkurencijos
didéjimui, todél vienas i§ konkurenciniy pranaSumuy, komunikuojant ji tikslinéms skirtingy kulttiry
rinkoms, turéty biti prekés Zenklo i$skirtinumo akcentavimas.
1.2. PREKES ZENKLO [VAIZDZIO KONCEPCIJA
1.2.1. Prekes Zenklo jvaizdZio samprata
Prekés Zenklo ivaizdis tampriai susij¢s su marketingo programa (Park et al, 1986; Roth 1992,
Hsieh 2002), laikomas svarbia prekés Zenklo vertés (angl. brand equity) dedamaja (Aaker ir Keller
1990; Keller 1993; 1998), yra naudingas atliekant prekés Zenklo iSplétima (angl. brand extensions)
(Park et al, 1991). Prekés zenklo ivaizdzio kiirimas neatsiejamas nuo prekés zenklo. ISskirtos dvi
prekés zenklo sampratos apibrézimy kategorijos: pabréziama imonés pozicija (pvz., Aaker 1991;
Keller 1993; Kotler et al., 1996; Knapp 2000), akcentuojama prekés zenklo reik§Smé vartotojui
(pvz., Ambler 1992; Arnold 1993). Pripazistant, kad nuoseklus ir suderintas prekés Zenklo ivaizdis
yra viena esminiy sékmés tarptautiniame versle prielaida, autoré palaiko Knapp (2000) poziirj,
teigiant, kad "holistinis prekés Zenklas yra visy vartotojo igyty isptudziy apie prekés zenkla suma,
formuojanti i$skirting prekés zenklo pozicija vartotojo samonéje suvokiamos emocinés ir
funkcinés naudos pagrindu" (p.xv).
Mokslingje literatiiroje apzvelgti prekés/prekés zenklo {vaizdzio apibrézimai suklasifikuoti i 5
grupes. 1 lenteléje pateikti apibrézimy pavyzdziai i$ kiekvienos grupés.
1 lentelé
Prekés Zenklo jvaizdZio koncepcijos apibréZimai (Saltinis: pagal Dobni ir Zinkhan 1990)
Grupé Saltinis Paaiskinimas Prekés/prekeés Zenklo jvaizdZio apibréZimas
Prekés zenklo ivaizdis yra bendry ispudziy, gauty i$
daugelio Saltiniy, suma...Visi {spudziai formuoja

Ber?‘??as Herzog . _B c*:pdrq bendra prekés zenklo asmenybés vertinima, kuris yra
apibrézimas (1963) isptidziy suma « < . . .
panasSus placiame vartotojy rate, nors atskiry vartotojy
grupiy vertinimai gali skirtis.
...reklamos pagalba formuojamas prekés iSskirtinumas
Simboliai apCiuopiamy prekés atributy pagrindu. Prekés daznai
. . Frazer K .. L . .. .
Simbolizmas (1983) Psichologinis asocijuojasi su simboliais, sukurtais reklamos pagalba.
i§skirtinumas ...akcentuojamas psichologinis, o ne fizinis prekés
i§skirtinumas.
Reik§me ir Suvokiamas ...reikSmeé  suteikiama prekei....suvokiamas prekés
Somers . . .
perduodama prekes simbolizmas
o (1963) . .
zinuté simbolizmas
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1 lentelés tesinys

Grupé Saltinis PaaiSkinimas Prekés Zenklo jvaizdZio apibréZimas
Personifika- Bettinger Akcentuo_iama :.4‘.sua‘ugusi0j0’ prekés jvaizdis ir ‘vaiko’ prekeés
cija etal., vartotop ivaizdis
(1979) asmenybé
Keller Samprata apie prekés zenkla, atspindinti asociacijas
Pazinimo ir (1993; Samprata vartotojo samongéje
psichologi- 1998)
niai aspektai Aaker L Kaip prekés zenklas suvokiamas vartotojo
(2002) Asociacijos

Susipazinus su prekés zenklo jvaizdZzio interpretacijomis daroma iSvada, kad vieni mokslininkai
prekés zenklo jvaizdj laiko poziiiriu (pvz., Reynolds ir Gutman 1984) arba asociacijomis (pvz.,
Keller 1998; Aaker 2002), tuo praplésdami jo suvokima uz fizinés prekiu atributy ribos. Kiti,
prieSingai pirmiesiems, teigia, kad prekés Zenklo {vaizdi sudaro tik apciuopiami atributai (pvz.,
Runyon ir Stewart 1987). Galima i$skirti Gensch (1978) darba, kuriame apciuopiami atributai
aiSkiai atskirti nuo neapciuopiamy.

1.2.2. Prekés Zenklo jvaizdZio svarba prekés Zenklo valdyme

Sio poskyrio tikslas — atskleisti jvaizdZio reikime rengiant prekés Zenklo valdymo strategija.
Prekés Zenklo valdymas (angl. branding) tampa vis sudétingesnis tarpkultiiringje terpéje, todél
reikalauja nuolatinio imoniy démesio. Imonés poziiiriu, tinkamos prekés zenklo ivaizdzio
strategijos parinkimas didina vartotojy lojaluma, pardavimus, padeda uzimti ir i§laikyti imonés
rinkos dalj (Gregory et al., 2001).

1.2.3. Prekés Zenklo jvaizdZio sampratos patikslinimas

Nors autoriai pripazista prekés zenklo ivaizdzio svarba (pvz., Gardner and Levy, 1955, Keller,
2003), néra vieno, visiems tinkamo ir visuotinai pripazinto prekés zenklo jvaizdzio apibrézimo ir
jo operacionalizavimo (Dobni ir Zinkhan 1990; Bhat ir Reddy 1998). Aiskiy prekés zenklo
apibrézimy stoka ir sunkumai, susij¢ su jvaizdzio kiirimo strategijos praktiniu igyvendinimu,
nuolat kelia abejoniy dél prekés zenklo jvaizdzio savokos pripazinimo.

I$studijavus su prekés zenklo ivaizdZiu susijusius tyrimus galima teigti, kad daugelyje ju prekés
zenklo ivaizdis siejamas tik su tam tikry atributy sarasu, neakcentuojant holistinio ispidzio
vartotojui, o funkcinio ir psichologinio dedamyjy diferenciacija mokslingje literatiiroje néra daznai
sutinkama. Atlikty teoriniy Allen (2001) (holistinis vertinimas), Keller (1998) (stiprumas,
palankumas), Park et al., (1986) (emocionalumas, funkcionalumas ir patyrimas) tyrimy
vertinimais, formuluojamas disertacijoje naudojamo termino apibréZzimas, pagal kurj prekés Zenklo
{vaizdis yra holistinis prekés Zenklo vartotojo vertybiy poZiiiriu vertinimas, atliktas funkcinés ir
emocinés naudy, besiskirianciy intensyvumu ir tinkamumu, pagrindu. Sis apibrézimas nusako
kompleksinj prekés zenklo ivaizdzio aiSkinima i$skiriant ji charakterizuojancias dimensijas bei ju
traktavima tarpdisciplininiu poziliriu, akcentuojant vartotojo ieSkoma nauda specifiniame
tarpkultiiriniame kontekste.

1.2.4. Prekés Zenklo jvaizdZio dimensijos

Sio skyriaus tikslas — susipazinti su mokslingje literatiiroje isskiriamomis prekés Zenklo
ivaizdzio dimensijomis. Autoré palaiko Roth (1992, 1995) bei Park et al., (1986) nuomones, kad
prekés zenklo jvaizdis yra daugiau nei tik reklaminés kampanijos efektyvumo vertinimo rodiklis,
matuojantis prekés zenklo jsisamoninimo bei Zinomumo laipsni. Autoré sutinka su minéty
mokslininky tvirtinimu, kad prekés zenklo jvaizdis gali buti laikomas marketingo programos
funkcija, todél imonei biitina numatyti bisimas prekés zenklo jvaizdzio valdymo strategijas.
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Kurdamos prekés zenklo ivaizdi, imonés susiduria su tam tikrais sunkumais. Apibendrinant
kylancias problemas formuluojamas klausimas: kaip konceptualizuoti ir operacionalizuoti prekés
Zenklo jvaizdj, norint ji suderinti su jmonés tikslais ir vartotojy litkesciais? Norint atsakyti i iSkelta
klausima, buvo atlikta prekés zenklo {vaizdzio sampratos analizé tiek is jmonés, tiek ir is vartotojo
pozicijos. Siekiant atsakyti { pirmaja jo dali, aptartas prekés Zenklo ivaizdZio valdymas i§ jmonés
pozicijos. Gardner ir Levy (1955) bei Park et al., (1986) teigimu, ilgalaiké prekés zenklo sékmé
rinkoje priklauso nuo tinkamo prekés Zenklo identiteto parinkimo, jo operacionalizavimo prekés
zenklo {vaizdzio pagalba, uztikrinant prekés Zenklo jvaizdzio adekvatuma prekés Zenklo identitetui
ir i8skiriant prekés zenkla i§ kity prekiy zenkly su panasiais baziniais identitetais, atsizvelgiant i
vartotojy vertybes (Meenaghan 1995; Kotler 2001). Svarbiausia uzduotis, tenkanti imonei —
i$siaiskinti, ar prekés zenklo reikSmé, atkoduota vartotojo, adekvati prekés identitetui.

Prekés identitetas nusako prekés zenklo specialisty priskirta reikSme, kuri tikslinés rinkos turéty
buti atitinkamai atkoduota. Autoré sutinka su Kapferer (1997), kuris teigia, kad prekés zZenklo
ivaizdis yra efektyviausias btidas iSreiskiant ir perteikiant gamintojo sukurta prekés Zenklo
identiteta vartotojams. Sis argumentas patvirtina prekés Zenklo ivaizdZio koncepcijos analizés
svarba 1§ vartotojo pozicijos, aiSkinantis vartotojui tam tikro prekés zenklo ivaizdzio sukelta
ispudi.

Antropologai nagrinéja kreolizacijos (angl. creolization) koncepcija, aiSkinama prekiy jvedimu,
priémimu ir prijaukinimu (angl. domestication). Howes (1996) teigimu, "prekeés ir prekiy zenklai,
pries juos ivedant i rinka, vartotojy turi biiti priimti ir pripazinti" (p.5). Therkelsen (1999)
pripazista, kad "daugelis identisky prekiy gali biiti vartojamos visame pasaulyje, tac¢iau dazniausiai
skirtingoms rinkoms jos pateikiamos naudojant skirtingus marketingo veiksmus, dél vienos
pagrindinés priezasties — skirtingy reikSmiy tai paciai prekei suteikimu skirtingose
kultiirose"(p.39). Minétas teiginys pabrézia kultiiriniy veiksniy itaka ne tik prekiy, bet ir prekiy
zenkly reik8miy atkodavimui, salygojanc¢iam nevienoda prekés Zzenklo {vaizdZio interpretavima.

2 lentel¢je pateiktos ivairiy autoriy iSskirtos prekés zenklo teikiamos naudos. Konstatuota, kad
viena i§ imonés vadovy klaidy — per siauras prekés zenklo traktavimas, kuomet kuriant prekés
zenklo ivaizdi akcentuojama tik funkciné nauda bei nepaisoma vartotojy lukeséiu.

2 lentelé
Prekés Zenklo nauda (Saltinis: sudaryta autorés)
Saltinis Prekés Zenklo nauda Paaiskinimas
Arnould et al., (2004) Emociné IsrySkinamas prekés simbolizmas
Allen (1999; 2001) Funkciné Prekeés turi tik apCiuopiamus atributus
glg)zz)rol)r Simonson Emociné ir funkciné Zenklai turi skirtingas reik§mes
Bhat ir Reddy (1998) Emociné ir funkciné Zenklai turi skirtingas reik§mes
Firat (1991) Emociné Suteikiama nauja emociné reikSmeé jau esamai
Dobni ir Zinkhan Kultiros ir komerciniai Reiksmeés ir asociacijos kuriamos be tiesioginiy
(1990) simboliai vadybininky veiksmy

Apibendrinant atliktas teorines Aaker et al, (2001); Keller (1993; 1998), Zeithaml (1988) bei
kity autoriy studijas konstatuota, kad turi buti atitikimas tarp prekés zenklo jvaizdzio pagalba
perteikiamo prekés Zenklo identiteto ir tikrosios prekés Zenklo reik§més suvokimo i§ vartotojo
pozicijos. Kompleksiné dvieju komponenty analizé padés nuodugniau iSsiaisSkinti prekés zenklo
reik§me prekés zenklo vadovams (jmonés pozicija) ir vartotojui (vartotojo pozicija) ir leis giliau
suprasti atsirandancias neadekvatumo priezastis (zr. 2 pav.).
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2 pav. Atotriikis tarp prekés Zenklo jvaizdZio interpretacijy i§ jmonés ir vartotojo pozicijy
(Saltinis: sudaryta autorés)

Verslo plétra { uzsienio rinkas reiskia daugiau nei tik tiesioginis marketingo sprendimy taikymas
kitoje kulttiroje. Kulttiriniy skirtumy, susijusiy su i§ prekés Zenklo laukiama nauda, i$siaiskinimas
ir ju paisymas yra kritiniai prekés Zenklo jvaizdzio valdymui. Nepakankamas kultiiriniy veiksniy
itakos prekés zenklo jvaizdziui jvertinimas gali pakenkti imonés priimamiems ivaizdzio valdymo
sprendimams. Apibendrinant moksling diskusija pazymima, kad jmonei tampa vis sunkiau igyti
konkurencini pranaSuma, jei prekés zenklo jvaizdis néra tinkamai adaptuotas tam tikrame
kultiiriniame kontekste.

1.2.5. Prekés Zenklo jvaizdZio ir vartotojo asmenybés sasajy tyrimai

Daugelis autoriy sutinka, kad vartotojai teikia prioriteta tiems prekiy zenklams, kuriy ivaizdis
atitinka ju paciy ivaizdi (Landon 1974; Green et al., 1969; Sirgy 1985; Hogg et al., 2000; De
Mooij 1998; 2004). Pastaraji deSimtmeti pastebimas vis didesnis démesys, skiriamas ijvaizdzio ir
asmenybés sasajuy svarbai. Tokiam minéto reiskinio doméjimuisi itakos turi daugelis veiksniy
(King 1991; Parker 1991; Wells 1989; Meenaghan 1995): 1) vartotojai teikia pirmenybe¢ ne tik
funkciniams, bet ir emociniams prekés Zenklo aspektams (Quester et al., 2000); 2) didéjanti
santykinai homogenisky prekiy, pasizyminéiy panasiomis funkcinémis savybémis, pasitila skatina
vartotoju pasikliovima prekés Zenklo jvaizdziu; 3) technologinés inovacijos, pasiZzymincios
didelémis naujy prekiy imitacinémis galimybémis, ilgainiui nebegalés uztikrinti konkurenciniy
pranasumuy. Todél prekés Zenklo ivaizdzio, adekvataus skirtingoms tikslinéms grupéms, kiirimas ir
jo valdymas tampa svarbia imonés marketingo programos dalimi.

1.3. VARTOTOJU VERTYBIU IR PREKES ZENKLO [VAIZDZIO DIMENSIJU SASAJU
TEORINIS MODELIS

Nors prekés zenklo ivaizdis analizuojamas jvairias aspektais, taciau, iSskyrus keleta darby,
nepakankamai démesio skiriama prekés zenklo ivaizdzio sisteminiam apibiidinimui, jo
dimensiskumas tarpkultliriniame kontekste tiriamas nesistemingai, o démesys koncentruojamas i
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pavienius veiksnius. Be to, prekés zenklo vadovams triiksta teoriniy gairiy, kuriomis biity galima
vadovautis kuriant ilgalaikio prekés zenklo {vaizdzio valdymo strategijas.

Vienas i§ svarbiausiy sunkumy, su kuriais imonése susiduriama kuriant prekés zenklo ivaizdi —
jvertinus kultlrinius skirtumus, nustatyti prekés Zenklo reikSme tikslinei rinkai bei vartotojo
laukiama nauda, sieting su prekés zenklo {vaizdZiu. Apibendrinant atliktus teorinius tyrimus
teigiama, kad stiprioji prekés zenklo ivaizdzio kiirimo strategijos pusé susijusi su ziniomis apie
vartotoja. Gauta informacija apie vartotojo prekés zenklo jvaizdzio suvokima ir tikéting nauda
turéty sudaryti prekés Zzenklo {vaizdzio kiirimo strategijos pagrinda. Pripazistant, kad sprendimai,
susij¢ su teigiamu prekés zenklo ivaizdzio kiirimu, tampa aktualis tik tuomet, kai prekés zenklo
identitetas yra adekvatus vartotojo likes¢iams, svarbu identifikuoti skirtingy kultiiry vartotoju
laukiama nauda, sietina su prekés zenklu. Tuo tikslu tikslinga susieti vartotojy vertybes, turincias
itakos laukiamai naudai i§ prekés zenklo ir nustatyti ry$i tarp ju.

Atliktos mokslinés literatiiros sintezés iSdavoje pasiilytas sasaju tarp prekés zenklo ivaizdzio
dimensijy ir vartotoju vertybiy teorinis modelis, integruojantis vartotojo ir imonés pozilirius,
iSskiriant prekés Zzenklo ivaizdzio dimensijas (zr. 3 pav.). Tikimasi, kad gautos zinios apie
vartotojy vertybiy ir prekés zenklo ivaizdzio dimensijy sasajas patvirtins prekés zenklo ivaizdzio
adekvatumo skirtingoms kultliroms svarbg ir leis sumazinti atotriiki tarp vartotojo suvokiamo ir

imonés komunikuojamo prekés zenklo jvaizdzio.
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(Saltinis: sudarytas autorés)
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Apibendrinant atlikty teoriniy studijy analizg galima teigti, kad stipraus prekés zenklo kiirimo ir
jo ivaizdzio komunikavimo tikslinei auditorijai veiksmai turéty tapti prioritetiniais imonéms,
planuojancioms plésti veikla uzsienio rinkose, o kity kultliry vartotojy vertybiy pazinimas ir ju
pripazinimas turi tapti neatskiriama jmonés veiklos dalimi. Bendri vartotoju liikesciai gali buti
panasiis, taciau to paties prekés zenklo jvaizdzio interpretavimas gali labai skirtis dél kulttiriniy
veiksniy jtakos vartotoju mentalitetui ir savivokai, tampriai susijusiy su prekés zenklo turéjimu ir
vartojimu. Todél labai svarbu, kad kultiiros jtaka buty visapusiskai iSanalizuota atliekant vartotojy
lukesciy, susijusiy su prekiy zenklais, tyrimus. Deja, teoriniy ir praktiniy ziniy apie prekés Zenklo
ivaizdzio dimensijy ir vartotojy vertybiy sasajas stoka yra viena i§ didziausiy klitic¢iy siekiant
konkurenciniy pranagumy. Zinojimas gali bati padidintas integruojant moksling literatiira kultiiros,
vartojimo ir prekés zenklo valdymo (angl. branding) klausimais.

II DALIS: PREKES ZENKLO [VAIZDZIO IR VARTOTOJU VERTYBIU SASAJU
TARPKULTURINIO EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA
2.1. TARPKULTURINIY EMPIRINIU TYRIMU METODOLOGIJOS YPATUMALI

Siame skyriuje pagrindinis démesys skirtas netikslumy, pasitaikandiu tarpkultiriniuose
tyrimuose, aptarimui, suklasifikuoti tokio pobiidzio tyrimams biidingi metodologiniai sunkumai.
metodologija yra vienas esminiy klausimy jvairias disciplinas atstovaujanciy mokslininky tarpe
(pvz., Alder 1983; Samiee ir Jeoung 1994; Parameswaran ir Yaprak 1987; Davis et al, 1981;
Douglas ir Craig 1983; Sekaran 1983; Cavusgil ir Das 1997; Mullen 1995). Tokio tyrimo
pobiuidziuose galima iSskirti dvi svarbiausias problemas, su kuriomis susiduriame atlickant
tarpkulttirinius tyrimus (Douglas ir Craig 1983; 1992; Boddewyn 1981; Albaum ir Peterson 1984):
a) nepakankamas teorinis pagrindimas ir kintamyjy operacionalizavimas, b) sunkumai, iskylantys
renkant duomenis daugiau nei vienoje Salyje, duomeny palyginamumas ir duomeny analizés bei
statistinio apdorojimo procediiry taikymas.
2.1.1. Kultiiros apibréZimo svarba tarpkultiiriniuose tyrimuose

Mokslingje literatiiroje akcentuojama, kad kultiros analizés budo apibréztis yra vienas
svarbiausiy etapy atliekant tarpkulttirinius tyrimus, nes tyrimo rezultatai didele dalimi priklauso
nuo to, kaip tyrime apibrézta kultiira (Cavusgil ir Das 1997; Samiee ir Jeoung 1994; Sekaran 1983)
ir tiriamy kultliros grupiu a priori apibréztis (Lenartowicz et al., 1999). Ivertinant tarpkulttriniy
vartotojy tyrimy metodologijos kompleksiskuma, naudinga apjungti keleta poziiiriy, vedanciy prie
gerokai stipresnés metodologijos, uZztikrinancios tarpkultfirinio tyrimo atlikima aukStesniame
lygmenyje. Taigi, Siam disertacinio darbo tyrimui buvo pasirinktas "jungtinis eminis-etinis"
pozitiris (angl. "combined emic-etic approach”) (pvz., Hui ir Triandis 1985; Malhotra et al., 1996;
Berry 1989; Brislin 1993), kuriuo remiantis abstraktiis konstruktai laikomi universaliais, bet taikyti
ir teoriskai apibrézti skirtingose kulttirose, todél gali buti lyginami tarp kultliry.

2.1.2. Tyrimo metody, taikomy tarpkultiiriniuose tyrimuose, apZvalga

Siame poskyryje aptarti duomenu rinkimo metodai, taikyti tarpkultiiriniuose tyrimuose,
identifikuoti jy privalumai ir trikumai. Atlikta moksliniy $altiniy analizé parodé, kad dazniausiai
naudojamas apklausos (pvz., Liefeld et al., 1999;Dhar ir Reddy 1998), priezasciy-pasekmiy
grandinés (pvz., Gutman 1982; Olson ir Reynolds 1983; Grunert et al., 1995), o reciausiai —
turinio (angl. content) analizés (Babbie 1992; Malhotra 1996; Martisius 1999) metodas.



2.1.3. Duomeny ekvivalenti§kumo ir patikimumo tarpkultiiriniuose tyrimuose
uZtikrinimas

Siame poskyryje ivertintas ekvivalentiskumo (angl. equivalence) (pvz., Leung 1989; Brislin
1993; Mullen 1995; Craig ir Douglas 2000), patikimumo (angl. reliability) (Sekaran 2003) ir
validumo (angl. validity) (pvz., Berry 1980, Samiee ir Jeoung 1994, Usunier 1998) vaidmuo
atliekant tarpkultiirinius tyrimus. Bty sunku kalbéti apie rezultaty validuma, jei nebiity uztikrintas
konstrukto ekvivalentiSkumas kiekvienoje tiriamoje Salyje (Malhotra 1996, Mullen 1995, Kumar
2000). Kultoriniy veiksniy itakojamos paklaidos (angl. cultural bias), daznai atsiranda dél tyrimo
instrumento, sukurto ir validuoto JAV, taikymo vadovaujantis prielaida, kad jis yra universalus ir
visuotinai pritaikomas. Apibendrinant duomeny ekvivalentisSkumo uztikrinima reikéty pazymeéti
matavimo instrumento taikymo teisinguma, nes jo poveikis tyrimy rezultatams ir i§ ju daromoms
iSvadoms yra kritinis (McGorry 2000).
2.1.4. Imties atrankos ypatumai tarpkultiiriniuose tyrimuose

Atliekant mokslinés literatiiros imties atrankos klausimu analizg paaiskéjo, kad tarpkultriniuose
tyrimuose galima iSskirti du atrankos lygius: a) tyrimo imties atranka (pvz., Samiee ir Jeoung
1994; Sekaran 1983; Malhotra et al., 1996; Ember ir Ember 2001) bei atskiry respondenty is
kiekvienos Salies arba kultiiros, atranka (pvz., van de Vijver ir Leung 1997; Mockaitis 2002); b)
kultiiry ar Saliy atranka (Samiee ir Jeoung 1994; Sekaran 1983; Malhotra et al., 1996). Siekiant
uztikrinti im¢iy palyginamuma, kuris yra vienas i§ svarbiausiy reikalavimy tarpkultiiriniuose
tyrimuose, vadovaujamasi imties atrankos ekvivalentiSkumu. Atsitiktinés imties parinkimas, kuris
placiai taikomas tradiciniuose tyrimuose, vykdant tarpkultiirinius tyrimus duos mazai naudos, nes
atsitiktinés imties naudojimas apsunkima iSorés veiksniy itakos minimizavimo galimybes, sunkiau
isiaiskinti, ar rezultatams jtakos turi kultliriniai, ar demografiniai kintamieji. Van de Vijver ir
Leung (1997) tarpkultiriniuose tyrimuose sitilo taikyti viena i§ dviejuy sitilomy imties atrankos
budy: suvienodinty imciy strategija, kuria taikant pasirenkama kuo daugiau kintamyjy, pagal
kuriuos kiekvienoje $alyje atrinktos imtys buty kuo panasesnés. Ivykdzius $i reikalavima galima
teigti, kad vienintelis kintamasis, pagal kurj skiriasi atrinktos imtys — kultarinis. Norint patenkinti
imties ekvivalentiSkumo salyga, dauguma tyrimy dazniausiai atlickami pasirenkant mazas ar
patogiasias studenty imtis.

2.1.5. Duomeny analizés metodai tarpkultiiriniuose tyrimuose

Atlikta tyrimy apzvalga parode, kad mokslininkai daugiau linkg naudoti statistinius metodus, kai
tuo tarpu kokybinio priezasCiy-pasekmiy grandinés tyrimo metodo interpretacijy pasitaiko reciau.
Tarpkultiiriniuose tyrimuose taikomus statistinius metodus galima suklasifikuoti i tokias grupes:
dazniy lentelés (pvz., Kahle et al., 1999; Liefeld et al., 1999), koreliacija (pvz., Rose et al., 1999;
Lee et al., 1999), dispersiné analizé (pvz., Kropp et al., 1999; Donoho et al., 1999), faktoriné
analizé (pvz., Yu ir Albaum 1999). Apibendrinant statistiniy procediiry analiz¢ pastebéta, kad retai
pasitaiko tyrimy, kuriuose biity atlikta daugiau nei viena statistiné procediira, kuri leisty uztikrinti
tikslesnius tyrimo rezultatus.

2.2. MOBILIUJU TELEFONU RINKOS PASIRINKIMO EMPIRINIAM TYRIMUI
PAGRINDIMAS

2002 m. pasaulyje buvo parduota apie 420 mln. mobiliyjy telefony. Ketvirtaji 2003m. ketvirtj
pasaulinés rinkos lyderé “Nokia” paskelbé pardavusi 55,3 miln.,, “Motorola” — 22,4 mlin.,
“Samsung Electronics” — 15,5 mln., “Siemens” — 15,2 mln., “LG” — 9 mln., o “Sony Ericsson” — 8
mln. mobiliyjy telefony.



2.2.1. Lietuvos mobiliyjy telefony rinkos apzZvalga

Lietuvos telekomunikacijy rinkoje ivyko svarbiy poky¢iu: 2003 m. baigési fiksuoto rysio
monopolis, mobiliojo ry$io vartotoju skai¢ius virSijo fiksuoto rySio vartotojy skaiCiy, atsivéré
galimybiy taikyti bevielio interneto technologijas. Salyje toliau auga mobiliojo rysio vartotoju
skai¢ius. 2003 mety III ketvirti mobiliuoju ry$iu naudojosi jau daugiau kaip pusé — 56% Salies
gyventoju.

2.2.2. Danijos mobiliyjy telefony rinkos apzZvalga

Danija pagal mobiliojo rySio rinkos dydj (1.4%) uzima 13 vieta. Pataruoju metu Danijos rinka
yra viena i§ konkurencingiausiy Vakary Europos mobiliojo rySio rinky. 2002 m. Danijoje
mobiliuoju rySiu naudojosi 4 mln. vartotojy, o mobiliojo rysio skvarba virSijo 70%.

2.2.3. Mobiliyjy telefony rinkos pasirinkimo tarpkultiiriniam empiriniam tyrimui
prieZastys

Mobilieji telefonai empiriniam tyrimui buvo pasirinkti dél tokiy priezaséiy: a) konceptualioji
tyrimo esmé nusako tyrimo specifiSkuma — pasirinkti prekiy zenklai turéty teikti atitinkamai
emocing ir funkcing nauda (pvz., Bhat ir Reddy 1998, Dhar ir Wertenbroch 2000; Kivetz ir
Simonson 2002, Martinez ir de Chernatony 2004); b) technologiniai poky¢iai didina vartotojy
galimybes aktyviau dalyvauti socialiniame bendruomenés gyvenime, taigi, mobilieji telefonai yra
technologiniy inovaciju rezultatas; ¢) mobiliyjy telefony prekiy zenklai laikomi globaliais, todél
tikimasi, kad studentai apie juos zinos; d) mobilieji telefonai yra pastebima ir matoma vartojimo
preké, be to, turi mados elementy; e) mobiliyjy telefony rinka laikoma globalia, todél Europos
Salyse naujy prekiy ivedimas i rinka mazai skiriasi (Stanley ir Thomas 2001).

2.3. PREKES ZENKLO [VAIZDZIO DIMENSIJU IR VARTOTOJU VERTYBIU SASAJU
TARPKULTURINIO EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJOS PAGRINDIMAS

Siame skyriuje pagristas disertacijos empiriniam tyrimui pasirinktas tyrimo dizainas ir statistinés
duomeny analizés procediiros.
2.3.1. Empirinio tyrimo tikslas ir hipotezés

Pagrindinis sio empirinio tyrimo tikslas — nustatyti skirtumus ir panasumus, identifikuojant
prekés Zenklo jvaizdzio dimensijas ir sqsajas tarp jy ir vartotojy vertybiy dviejose Salyse Tyrimui
buvo suformuluotos trys hipotezés remiantis teoriniy studijy ir kokybinio tyrimo rezultatais.

2.3.2. Tyrimo metody ir duomeny rinkimo biidy atranka

Siekiant itirti skirtumus/panaSumus, atsirandancius interpretuojant prekés zenklo ivaizdZio
dimensijas vertybiy aspektu dviejose Salyse pasirinkta "jungtiné eminé-etiné" nuostata grindziama
kokybinio (interviu ir focus grupiy diskusija) ir kiekybinio (apklausa) tyrimo metody taikymu.
2.3.3. Kokybinio tyrimo projektavimas

Kokybinis tyrimas buvo vykdomas a) dvieju tipyu imonése 1) apklausiant vadovus
telekomunikacijy kompanijose: "Omnitel" (Lietuva), "Bite" (Lietuva), "Tele 2" (Lietuva),
"Sonofon" (Danija) bei 2) mobiliyjy telefony kompanijy ir atstovybiy marketingo padaliniy
vadovus: "SonyEricsson (Lietuva ir Jungtiné Karalysté); "Siemens"” (Lietuva); "Nokia" (Lietuva ir
Svedija); b) diskusija su studenty focus grupémis Lietuvoje ir Danijoje.

Interviu su jmoniy vadovais scenarijus. Kokybiniai duomenys buvo renkami taikant pusiau
struktiirizuotus interviu. Tyrimo eigoje vadovautasi nestruktiirizuotu klausimynu (sukurtu autorés),
susidedanciu i§ 15 klausimy, suskirstytu i 3 dalis: 1) klausimai, susij¢ su marketingo strategiju
standartizavimu/adaptavimu bei kultlriniy kintamyjy analize, valdant prekés Zzenklo ivaizdi
ilgalaikéje perspektyvoje; 2) klausimai, susij¢ su prekés zenklo jvaizdzio dimensiSkumu ir
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neatitikimais, atsirandanciais tarp prekés identiteto ir prekés zenklo ivaizdzio; 3) klausimai, susije¢
su konkurenciniais pranasumais.

Diskusijos tikslinéje grupéje (angl. focus group) scenarijus. Kokybiniai duomenys buvo
renkami vykdant tyrima SeSiose focus grupése su Lietuvos ir Danijos studentais. Buvo vadovautasi
autorés sudarytu nestruktiirizuotu scenarijumi, susidedanciu i$ 20 klausimu, suskirstyty i 4 dalis: 1)
klausimai, susij¢ su prekés zenklo isisamoninimu (angl. awareness) ir Zinomumu (angl.
familiarity) mobiliyjy telefony rinkoje; 2) klausimai, susije su kriterijais, turiniais jtakos
teikiamam prekés zenklo prioritetui; 3) klausimai, susij¢ su isivaizduojamu idealiu mobiliuoju
telefonu, savegs-identitetu ir jo sasajomis su prekés zenklu; 4) prekiy su prekiy Zzenklais
pasirinkimas; likesciai, sietini su prekés zenklu; asmeny, dalyvaujanciy pirkimo procese, reikSmé
ir ju nuomongs jtaka respondento prekés zenklo pasirinkimui.

2.3.4. Kiekybinio tyrimo projektavimas

Remiantis atliktos kokybinio tyrimo duomeny analizés rezultatais, kiekybiniam tyrimui buvo
pasirinkti keturi prekiy zenklai mobiliyjy telefony rinkoje, pasiZymintys emocine ir funkcine
ivaizdZio dimensijomis: "Nokia", "Siemens", "Sony Ericsson" ir "Samsung".
2.3.4.1. Kiekybinio tyrimo instrumento konstravimo principai

Kiekybiniame tyrime naudotas instrumentas buvo sukonstruotas remiantis: 1) teorinémis
studijomis; 2) kokybinio focus grupiy tyrimo rezultatais. Instrumenta sudaro tokios dalys: 1)
ivadas ir pildymo instrukcijos 2) du pagrindiniai struktiriniai dariniai: a) septyni diagnostiniy
(konstrukto) kintamyjuy blokai ir b) demografiniy kintamyjuy (klausimy) blokas. Instrumento
pabaigoje pateiktas atvirojo tipo klausimas bei padéka respondentams uz atsakyma i klausimus.

2.3.4.2. Kintamyjy operacionalizacija ir tyrimo instrumento metodologinés kokybés
uZtikrinimas

ISsprendus matavimo kintamyjy operacionalizavimo klausima, skaiCivojant patikimumo
(reliability) (Lietuva 0=0.824, Danija 0=0.849) ir validumo (validity) (per konstrukto
ckvivalentiSkumo salygos patenkinima ir faktorinés analizés rezultatus) rodiklius buvo patikrinta
instrumento metodologiné kokybé.
2.3.4.3. Duomeny ekvivalentiSkumo uZtikrinimas ir atsakymy paklaidy aptartis

Originalus tyrimo instrumentas dvikalbio vertéjo (gimtoji kalba — danu) buvo iSverstas i§ angly i
dany kalba, o paskui i$ dany i angly kalba (kito dvikalbio vertéjo — gimtoji kalba — dany). Ta pati
procediira buvo kartojama ir su lietuviska versija. Gautos dvi nepriklausomai viena nuo kitos
verstos versijos buvo palygintos. Instrumento validavimui ir jvertinimui buvo atliktas tyrimas su
mazomis lietuviskai ir daniSkai kalbanciy respondenty grupelémis abiejose Salyse. Prie$ pateikiant
paskuting klausimyno versija atlikti keli pataisymai.
2.3.4.4. Tyrimo imtis ir tiriamy Saliy pasirinkimo pagrindimas

Tyrimo imtimi (angl. unit of analysis) laikomi Lietuvos ir Danijos bakalauro studijy studentai,
studijuojantys versla ir administravima. Studentai respondentais pasirinkti d¢l keleto priezasciy: 1)
mobiliyjy telefony gamintojos orientuojasi i jaunus vartotojus, juos laikydamos pelningiausiu
mobiliyjy telefony rinkos segmentu. 2) Studenty, atstovaujanciy skirtingas kultiiras, prioritetai gali
panaséti (homogenizuotis) dél globalizacijos procesu. 3) Studenty tyrimo rezultatai gali padéti
suvokti jauny Zmoniy vertybes tarpkultiiriniame kontekste.

Atrankos strategijos pasirinkima lémé tyrimo tikslas — identifikuoti dviejy Saliy vartotoju
panaSumus/skirtumus, susijusius su prekés zenklo ivaizdzio dimensijy interpretavimu. [vertinus
vieng i§ pagrindiniy reikalavimy, keliamy atskirose Salyse gauty duomeny palyginimui — imties
ekvivalentiSkuma, tyrime taikyta suvienodinty imciy strategija, t.y., pasirinkti kintamieji, pagal
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kuriuos atrenkamos vienodos imtys abiejose tiriamose Salyse, paliekant tik kultiirinius skirtumus.
Imties dydis (290 respondenty) buvo nustatytas pagal tokius kriterijus: lytis (vyras/moteris);
amzius (20-21; 22-23); issilavinimas (bakalauro studijy studentai, studijuojantys versla ir
administravima). [vertinant apklausos elektroniniu pastu forma, kuri charakterizuojama kaip pigi,
tadiau tokio tipo apklausai biidingas Zemas griztamumo procentas, buvo parinkta 300 respondenty
kiekvienoje Salyje. Pazymétina, kad atliekant lyginamuosius tyrimus, jiems nekeliamas
reprezentatyvumo klausimas, nes statistinis rezultaty apibendrinimas visai populiacijai néra
pagrindinis tokio pobiidzio tyrimo tikslas.

Saliy parinkimas tyrimui grindziamas §iais kriterijais: rinkos dydzio panasumu (populiacija: LT-
3,50 mln., DK-5,00 mln.); geografiniu atstumu tarp Saliy (abi Salys pakankamai arti viena kitos);
homogeniskumu — daroma prielaida, kad tyrimui parinktoms $alims biidinga viena kultiira, todél
abi Salys — Lietuva ir Danija — laitkomos homogeniskomis. Siekiant padidinti homogeniskuma
im¢iy viduje, buvo tiriami tik Lietuvos ir Danijos tautybe turintys respondentai, o minétos Salys
turéjo biti jy gimimo vieta.
2.3.4.5. Duomeny analizés ir statistinio apdorojimo procediiros

Duomenys buvo analizuojami apskai¢iuojant Pearson koreliacijos koeficienta, Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) koeficienta, vykdant faktoring analize, taikant Varimax rotacija. Lyginant dvieju
skirtingy imciy rezultatus, apskaiCiuojami ir lyginami vidurkiai (M) ir standartiniai nuokrypiai
(SD). Skirtumams tarp grupiy ivertinti buvo naudoti t-testai.

III DALIS: PREKES ZENKLO [VAIZDZIO IR VARTOTOJU VERTYBIU SASAJU
TARPKULTURINIO EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI

3.1. KOKYBINIU TYRIMU REZULTATU ANALIZE IR INTERPRETAVIMAS
3.1.1. Interviu su mobiliyjy telefony gamintojais ir jy atstovybémis rezultatai

Interviu su mobiliyjy telefony imoniy gamintoju marketingo padaliniy vadovais rezultaty
analizé parodé, kad jie dazniausiai naudoja standartizuotas pozicionavimo strategijas,
neatsizvelgiant { kulttirinius aspektus. Tik vienos “S2 kompanijos“ (pavadinimai pakeisti siekiant
nepazeisti konfidencialumo susitarimo) pritaré, kad prekés zenklo {vaizdzio strategijos uzsienio
rinkoms turéty biiti parenkamos jvertinant kultlirinius ypatumus. Né viena kompanija prekés
zenklo {vaizdzio nepaminéjo kaip viena i$ konkurencinj pranaSuma teikianciy veiksniy.

3.1.2. Diskusiju focus grupése su mobiliyjy telefony vartotojais rezultatai

Siame poskyryje pateikiami focus grupiy diskusijos rezultatai. Respondentais buvo pasirinkti
Lietuvos ir Danijos studentai (n=30=2x15) savanoriai i$ trijy didZiausiy miesty dviejose Salyse.
Buvo isskirtos svarbiausios priezastys, dél kuriy studentai renkasi mobilyjj telefona, pagrindinés
asociacijos, kurios ateina | galva, mastant apie mobiliuosius, pagrindinés mobiliojo naudojimo
priezastys. Focus grupiy diskusijy analizés rezultatai buvo panaudoti konstruojant klausimyna.
3.2. KIEKYBINIO TYRIMO REZULTATU ANALIZE IR INTERPRETAVIMAS
3.2.1. Demografiniy rodikliy palyginamoji analizé

Buvo apklausta 150 lietuviy (52% motery, amziaus vidurkis 21,2 metai) ir 140 dany studenty
(54,3% motery, amziaus vidurkis 21,6 metai).

3.2.2. Auksto jsitraukimo prekiy pasirinkimo kriterijy reik§miy Lietuvos ir Danijos
vartotojams lyginamoji analizé

Klausimyne pateikti teiginiai, susij¢ su prekés Zenklo reik§me vartotojui bei prekés zenklo
vertinimo biidu ir jvaizdzio interpretavimu. Atlikus faktoring teiginiy, matuojanc¢iy prekés Zenklo
reik§me, analizg paaiskéjo, kad buvo ekstrahuoti du faktoriai, pavadinti " Emociné prekés zenklo

20



reik§mé" bei ": Funkciné prekés zenklo reiksme" (KMO=0,887, paaiskinta sklaida 67,64 %) (zr. 3
lent.).
3 lentelé
Prekés Zenklo reik§més struktiiriniai komponentai

Dimensijos ir Testo Zingsnio

Prekés Zenklo interpretavimo komponentai

patikimumas faktorinis svoris (L)
Renkantis prekés zenkla svarbu paisyti draugy likes¢iy ir 0.839
rekomendacijy '

Emociné Prekeés zenklas turi bati toks, kurj biity galima rodyti su
s e qwe s 0.835
prekés Zenklo  pasididziavimu
reik§mé Svarbu, kad prekés Zenklas biity madingas 0.837
(0=10.90) Svarbu, kad kiti Zinoty, jog prekés Zenklas yra brangus 0.827
Svarbu, kad prekés zenklas pabrézty “manaji as* 0.821
Pasirinktas prekés zenklas visiSkai atitinka mano paties jvaizdi 0.782
Funkciné Svarbu atsirinkti praktiskiausias prekes 0.780
prekés Zenklo  pries apsisprendziant pirkti ar ne, visuomet svarstau ar daiktas
reik§me bus naudingas 0.314

(o= 0.45)

Analizuojant prekés zenklo vertinimo biidus atlikta kita faktoriné analizé. Buvo ekstrahuoti tu
faktoriai, pavadinti "Emocinis vertinimas" bei "Racionalus vertinimas". (KMO=0,872, paaiskinta
sklaida 73,20 %). (zr. 4 lent.)

4 lentelé
Prekés Zenklo vertinimo biuidy struktiiriniai komponentai

Fabktoriai ir . . . . Testo Zingsnio
o Prekés Zenklo interpretavimo komponentai ung:

patikimumas faktorinis svoris (L)
Tik pamacius prekés zenklg a$ jau zinau, ar jis man patinka 0.848
Pries nusprendziant ka pirkti, ilgai galvoju apie save kaip apie 0.804
Emocinis to prekés zenklo vartotoja (kaip a$ atrodysiu, jausiuosi, ir pan.)
vertinimas Noriu su pasirinktu prekés zenklu gerai jaustis ji naudojant 0.894
(0=10.90) Noriu, kad pasirinktas prekés zenklas blity malonus mano 0.841
pojuciams (pvz., malonus akiai)
Paprastai mano pasirinkimas biina gristas intuicija 0.771
Pries pasirenkant prekés zenkla ripestingai iSanalizuoju visas jo 0.884
savybes
Racionalus Prekés zenklo pasirinkimg dazniausiai apsvarstau racionaliai 0.911
vertinimas Pries perkant a§ paprastai apsvarstau visus uZ ir prie§ 0.808
(0= 0.90) Prie§ galutinai apsisprendziant pirkti, noriu turéti daug 0.831
informacijos apie kiekviena prekés zenklg
Renkantis prekés zenkla galiu save kontroliuoti ir neesu 0.801

impulsyvi (-us)

Atlikty faktoriniy analiziy rezultatai patvirtina mokslinéje literatliroje (pvz., Allen 2001)
pateiktas dimensijas.

Lyginant emocing ir funkcing prekés zenklui teikiamas reikSmes tarp Saliy paaiskéjo, kad
lietuviy studenty tarpe pirmenybé teikiama emocinei (m=3,5, sd=0,89) prekés zenklo reiks$mei,
lyginant su funkcine (m=2,7, sd=0,83). Tuo tarpu dany studentams biidingas funkcinés prekés
zenklo reik§més suvokimas (m=3.2, sd=0.89), lyginant su emocine (m=3,01, sd=0,82), nors
skirtumas tarp vidurkiy néra labai didelis.
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3.2.3. Lietuvos ir Danijos vartotojy vertybiy palyginimas
Atlikus vartotoju vertybiy faktoring analiz¢ paaiskéjo, kad tiek Lietuvoje (KMO=0,683,
paaiskinta sklaida 60,89%), tiek ir Danijoje (KMO=0,786, paaiskinta sklaida 69,23%), buvo
ekstrahuoti trys vertybiy faktoriai, pavadinti "Ramus gyvenimas", "Socialinis pripaZinimas" bei
"Socialiné integracija" (zr. 5 lent.).
5 lentelé
Vertybiy struktiiriniai komponentai

LT DK

v: . Testo Zingsnio
Testo Zingsnio 8

Dimensija Komponentai faktorinis svoris (L) Komponentai fakt({rinis
svoris (L)
Ramus gyvenimas V1 0.713 V1 0.894
LT=20.47% V2 0.808 V2 0.878
DK=35.35% V3 0.836 V3 0.883
V4 0.681 V4 0.856
Socialinis V5 0.707 V5 0.733
pripazinimas Vo6 0.606 Vo 0.600
LT=26.84% V7 0.792 \% 0.787
DK=19.01% V8 0.808 V8 0.769
\E 0.820 \E 0.807
Socialiné integracija V10 0.759 V10 0.817
LT=13.58% V11 0.758 V11 0.838
DK=14.87% V12 0.802 V12 0.844

Malonumo (H-Ex1) vertybés paaiskinta sklaida buvo tik 7,8%, todél ji nebuvo pateikta 5
lenteléje, i$skiriant vartotojy vertybiy faktorius. ApskaiCiavus koreliacijos koeficienta paaiskéjo,
kad 8i vertybé turi statistiSkai reikSminga teigiama ry§i su prekés zenklo jvaizdzio dimensijomis,
todél ji buvo itraukta i tolimesng analizg jos nefaktorizuojant.

3.2.4. Mobiliyjy telefony prekiy Zenkly teikiamos naudos Lietuvos ir Danijos
vartotojams palyginimas

Faktoriné analizé buvo atlikta siekiant iSsiaiSkinti prekés zenklo ivaizdzio dimensiSkuma (zr. 6
lent.). Faktoriai pavadinti "Emociné dimensija" ir "Funkciné dimensija" (KMO=0,730, paaiskinta
sklaida sudaro 57,09%).

6 lentelé
Emocinés ir funkcinés dimensijy struktariniai komponentai
LT DK
a=0.792; a=0.756;
KMO0=0.716 KMO0=0.678
Dimensija Komponentai Testo Zingsnio faktorinis svoris (L)
Sis prekes Zenklas man suteikia svarbaus 0.699 0741
Emociné asmens jvaizdj ’ '
dimensija "gai prestizo simbolis 0.609 0.670
Paaiskinta Sis prekés zenklas kei¢ia mano jvaizdj kity 0789 0.750
sklaida zmoniy akyse ' ’
LT=25.44% Sis prf‘:kés zenklas rodo mano sekmg 0818 0775
DK=21.19% gyvenime
Mano draugai jj pasirenka 0.836 0.352
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6 lentelés tesinys

Funkeing Galimybei siysti SMS 0.876 0.832
unkeine Techninés funkcijos (galimybei naudotis
dimensija MMS ir pan.) 0.675 0.718
PaaiSkinta Preke vp ki stikei K&t technini
sklaida rekes Zenklas uZztikrina auksta techniniy 0.874 0.774
LT=35.38% parametry lygi
DK=33.12% T.y. geras mobilus telefonas uz gerq kaing 0.743 0.671
) Jis turéty ilgai tarnauti 0.707 0.693

3.3. EMPIRINIO TYRIMO REZULTATU IR LITERATUROS APZVALGOS SINTEZE
3.3.1. Hipoteziy tikrinimas

Remiantis teorinémis studijomis ir focus grupiy diskusijos rezultatais buvo ikeltos ir patikrintos
trys hipotezés. I hipotezé: Prekés Zenklo (reiksmés) interpretavimo skirtumus tarp Lietuvos ir
Danijos studenty lemia kultariniai skirtumai: emociné reiksmé yra svarbesné Lietuvos studentams,
o funkciné — Danijos studentams. 7 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad abiejose Salyse
respondentai skirtingai interpretuoja prekiy zenklus. Danijos studentams biidingas funkcinis
interpretavimas (t (288)=-4,88, p=0,000), o Lietuvos studentams — emocinis (t (288)=4,52,
p=0,000).

7 lentelé
Prekés Zenklo interpretavimas pagal Salj

Vidurkis S.N. T-test reikSmeés
S . DK 3,02 0,82 . _
Emocinis interpretavimas LT 351 0.89 t (288)=-4,88, p=0,000
R . DK 3,20 0,89 _ _
Funkcinis interpretavimas LT 275 0.83 t (288)=4,52, p=0,000

Siuos skirtumus galima biity paaiskinti tiesioginiu arba netiesioginiu vartotoju vertybiy
poveikiu, vertinant ap¢iuopiamus ir neapciuopiamus atributus. Taigi, pirmoji hipotez¢ patvirtinta.

2 hipotezé: prekés zenklo jvaizdis yra daugiamatis konstruktas ir jo dimensijos tarpusavyje
koreliuoja abiejose Salyse. Siai hipotezei patvirtinti naudoti 6 lenteléje pateikti rezultatai, kad
prekés zenklo jvaizdis yra dvidimensinis. Antroji Sios hipotezés dalis buvo patikrina apskai¢iavus
Pearson koreliacijos koeficientus tarp prekés zenklo jvaizdzio dimensijy: LT (0,178, p<0,01) ir
DK (0,253, p<0,01). Taigi, §i hipotezé buvo patvirtina.

3 hipotezé: prekés Zenklo jvaizdzZio dimensijy interpretavimo skirtumus abiejose Salyse lemia
kultariniai skirtumai. T-Test rezultatai parodé, kad abiejose Salyse studentams interpretuojant
prekés Zenklo ivaizdZio funkcing dimensija, tarp Lietuvos ir Danijos studenty yra statistiskai
reik§mingas skirtumas (t (288)=4,274, p=0,000), kitaip tariant, funkciné prekés zenklo {vaizdzio
dimensija abiejy $aliy studenty tarpe yra suvokiama skirtingai, tuo tarpu emociné prekés Zenklo
ivaizdzio dimensija suvokiama panaSiai (t=(288)=-1,7; p=0,90), nes statistiskai reik§mingas
skirtumas nepastebétas. Sie rezultatai gali biiti aiskinami skirtingu Danijos ir Lietuvos studenty
vertybiy ir ivaizdzio funkcinés dimensijos, lyginant ja su emocine, sasajomis. Paskutinioji hipotezé
buvo patvirtinta i§ dalies.

3.3.2. Vartotojy vertybiy ir prekés Zenklo jvaizdZio sasajy modelio pagrindimas

Siekiant tyrimo pradzioje iSkelto tikslo, "nustatyti prekés zenklo ivaizdzio dimensijy ir vartotoju
vertybiy sasajas“, tyrimo rezultatai parodé, kad abiejose Salyse tarp “emocinés* prekés zenklo
ivaizdzio dimensijos ir “socialinio pripazinimo“ vartotoju vertybiy dimensijos yra stiprus
teigiamas rysSys (0,959, p<0,01), tarp minétos dimensijos ir “taikaus gyvenimo* vartotojy vertybiy
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dimensijos (0,224, p<0,01) bei malonumo vertybés (0,156, p<0,01) yra silpnas teigiamas rySys
Tuo tarpu tarp “funkcinés” prekés zenklo ivaizdzio dimensijos ir “socialinio pripazinimo*
vartotojuy vertybiy dimensijos (0,203, p<0,01) bei “socialinés integracijos” vartotoju vertybiy
dimensijos (0,228, p<0,01) yra silpnas teigiamas rySys, o tarp minétos dimensijos ir “taikaus
gyvenimo* vartotoju vertybiy dimensijos yra stiprus teigiamas rySys (0,921, p<0,01).

Atlikta prekés zenklo {vaizdzio dimensijy ir vartotojy vertybiy sasaju atskirose Salyse analizé
parodé, kad tiek Lietuvos studentai, vertinantys "taiky gyvenima" (0,163, p<0,05) ir "socialini
pripazinima" (0,999, p<0,01), tiek ir Danijos studentai, vertinantys "socialini pripazinima" (0,934,
p<0,01), "socialing integracija" (0,220, p<0,05) ir "ramy gyvenima" (0,352, p<0,01), pirmenybg
teikia prekés zenklo ivaizdZzio emocinei dimensijai.

Analizuojant funkcinés dimensijos sasajas su vertybémis, Lietuvos studentams S$iuo atveju
budingos "ramaus gyvenimo" (0,987, p<0,01), "socialinio pripazinimo" (0,180, p<0,01) ir
"malonumo" (0,195, p<0,05) vertybés, o Danijos studentams — "socialinio pripazinimo" (0,236,
p<0,01), "socialinés integracijos" (0,250, p<0,05) ir "ramaus gyvenimo" (0,835, p<0,01) vertybés.
Rezultatai patvirtina, kad tarp visy vertybiy dimensijuy ir prekés Zenklo jvaizdZio dimensijy yra
statistiS$kai reikSmingos sasajos.

EEEEEEEEEEEN
PYTI L
Neatitikimas tarp
F----7 prekes zenklo
ivaizdzio kiirimo
ir interpretavimo

Prioritetas prekés zenklui

*

Prekeés Zenklo jvaizdZio interpretavimas
Holistinis

Pozicionavimo

Kiti su prekes zenklo
valdymu susije
veiksmai

Prekes zenklo
A ; identitetas
[romn
[

Seima/Draugai

¢

Emociné nauda
Funkciné nauda

*

Asmenings vertybés
Ramus gyvenimas
Socialin¢ integracija
Socialinis pripaZinimas

Prekés Zenklo
ivaizdis

Malonumas == =71 Patvriminé¢ == =% Patvriminé
Kultiirings vertybés
Individualizmas (IDV)
Vyri§kumas (MAS)
Vartotojo pozicija Imonés pozicija

4 pav. Vartotojy vertybiy ir prekés Zenklo jvaizdZio dimensijy sasajy modelis
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Apibendrinant tyrimo rezultatus galima tvirtinti, kad empiriskai patikrinus pasiilyta teorini
modeli (zr. 4 pav.), jis buvo patikslintas: a) vartotojo poziuriu: iSskiriant kultiirines vertybes,
atskleidziant specifines vartotojuy vertybes ir itakos grupes, identifikuojant laukiama nauda, sieting
su prekés zenklu auksto isitraukimo prekiy grupéje; b) jmonés poziiriu: buvo patikslintas prekés
zenklo ivaizdzio dimensiskumas. Tikimasi, kad vartotojy vertybiy ir prekés zenklo ivaizdzio
dimensiju sasaju modelis leis sumazinti atotriiki tarp kuriamo prekés Zenklo ivaizdzio ir jo
interpretacijy skirtingose kultirose ir padés kuriant prekés zZenklo iSskirtinumo strategija
ilgalaikéje perspektyvoje.

ISVADOS

ISanalizavus svarbiausias prekés zenklo ivaizdzio ir vertybiy teorines nuostatas, atlikus
empirinius tyrimus ir apibendrinus jy rezultatus, suformuluotos Sios disertacinio darbo i§vados:

1. Atlikus kultiiros ir vartojimo sampraty analiz¢ iSry§kéjo, jog tarp vartotojo vertybiy ir
prekés Zenklo jvaizdZio dimensijy egzistuoja rySys.

o Atskleistos kultliros ir vartojimo sasajos leidzia teigti, kad skirtingose visuomenése
vartojimo skirtumus prekiy bei paslaugy atzvilgiu galima aiskinti kultliriniais skirtumais.

e I[$nagrinéjus vartotoju vertybiy teorinius tyrimus, nustatyta vertybiy itaka vartotojo
motyvacijai, gyvensenos budui, prekés pasirinkimui. Todél galima konstatuoti, kad
skirtinga to paties prekés Zenklo ir jo {vaizdzio interpretavima tarptautinése rinkose didele
dalimi gali lemti vertybés.

2. Isnagrinéjus mokslingje literatliroje pateiktas prekés Zenklo jvaizdzio interpretacijas nustatyta,
kad néra vieningos nuomonés apibréziant $ig samprata. Autoriai apibrézia ta pati objekta —
prekés Zenklo jvaizdj — i$ skirtingy pozicijy. Vieni labiau pabréZia vien psichologing arba vien
funkcing prekés Zenklo ivaizdzio dimensija, kiti — prekés Zenklo jvaizdi sieja tik su tam tikry
atributy sarasu, neakcentuojant bendro isptidzio. Todél buvo patikslintas prekés zenklo jvaizdzio
apibrézimas, akcentuojant ji charakterizuojancias dimensijas tarpdisciplininiu pozidiriu, kur
prekés Zenklo jvaizdis yra holistinis prekés Zenklo vartotojo vertybiy poZiiiriu vertinimas,
atliktas funkcinés ir emocinés naudy, besiskirianciy intensyvumu ir tinkamumu, pagrindu.

3. Remiantis vartojimo ir prekés zenklo ivaizdzio teoriniy tyrimy analize, pasiiilytas sasajy tarp
vartotoju vertybiy ir prekés Zenklo jvaizdZio dimensijy teorinis modelis apjungia du
poZiiirius: vartotojo ir jmonés poZilirj prekés Zenklo jvaizdzZio atZvilgiu. Sukurtame
modelyje akcentuojama vertybiy jtaka prekés zenklo pasirinkimui.

e Diskusija apie prekés Zenklo jvaizdj plétojasi dviem kryptimis: pirmosios krypties
atstovai kritiSkai vertina vartotoju vertybiy ir prekés zenklo ivaizdzio sasajas, tuo tarpu
kitos krypties atstovai teigia, kad tarp vartotojy vertybiy ir prekés zenklo {vaizdzio
egzistuoja rysys.

e [vertinus kulttiriniy veiksniy jtaka vartotojo elgsenai bei prekés zZenklo jvaizdzio ir jo
dimensiskumo aiSkinimo interpretacijas, iSrySkéjo atotriikis tarp jmonés Kkuriamo
prekés Zenklo jvaizdZio ir vartotojo laukiamos naudos, sietinos su prekés Zenklu.
Konstatuota, kad turi biiti atitikimas tarp prekés zenklo ivaizdzio pagalba perteikiamo
prekés zenklo identiteto ir vartotojo suvokiamos prekés zenklo reik§més. Tuo tikslu
susietos vartotojy vertybés, turinCios itakos laukiamai naudai ir prekés Zenklo ivaizdzio
dimensijos. Kompleksiné abiejy teoriniame modelyje integruoty pozifiriy analizé turi
padéti geriau suvokti atsirandancias neadekvatumo skirtingose kultlirose priezastis.
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4. Pagrjsta ir empiriSkai patikrinta vartotojuy vertybiy ir prekés Zenklo jvaizdZio sasajy
tarpkultiirinio empirinio tyrimo metodologija.

o ISskirtos dvi pagrindinés problemos, su kuriomis susiduriama atliekant tarpkulttrinius
tyrimus: a) nepakankamas teorinis pagrindimas ir kintamuyjy operacionalizavimas; b)
sunkumai, susij¢ su informacijos rinkimu daugiau nei vienoje Salyje, duomeny
palyginamumu ir praktiniu analitiniy metody taikymu.

o Numatytos ir pritaikytos tokios priemonés identifikuotoms tipinéms tarpkultiriniy tyrimy
problemoms iSvengti:

» Pagristas jungtinés eminés-etinés diagnostikos pasirinkimas, ko pasekoje tyrime
taikyti konstruktai buvo traktuojami universaliais, kas uztikrino jy palyginamuma tarp
Saliy, tuo paciu identifikuojant ir naudojant unikalius atskiroms Salims budingus
kintamuosius.

» Apibrézta kultara. Suformuluotas kultiros apibrézimas, apimantis pazinimo ir
elgsenos elementus, igalino suvokti, kas yra kultiira ir per ka ji pasireiskia. Tokiu
biidu buvo apibréztos kulttiros tyrimo ir rezultaty interpretavimo ribos.

» Pasiiilytas instrumentas, apjungiantis prekés Zenklo, jvaizdZio ir vertybiy
konstruktus: a) integruojant juos i§ ankstesniy teoriniy tyrimy, (kuriuose buvo
dazniausiai buvo tiriamas arba tik prekés zenklo ivaizdis, arba tik vertybés) b) suktirus
focus grupiy diskusijy rezultaty pagrindu. Prekés Zenklo jvaizdzio ir vartotojy vertybiy
sasaju tyrimo klausimai buvo skirti poziliriy, o ne tikrosios ar isivaizduojamos
elgsenos matavimui.

> Pagrijstas $aliy ir tyrimo imties parinkimas. Salys buvo parinktos pagal a) rinkos
dydzio panaSuma, b) geografini atstuma, c) Saliy homogeniskuma. [vertinus
palyginamyju tyrimy tiksla — iStirti priezastis, salygojancias atskiry Saliy vartotoju
panasumus/skirtumus — tyrime taikyta suvienodinty im¢iy strategija, uztikrinanti gauty
duomeny palyginimo ekvivalentiSkuma ir demografiniy kintamyjy kontroliavima.
Tokiu budu buvo palikti tik kulttriniai skirtumai, turintys jtakos tyrimo rezultatams.

» Duomeny analizé taikant daugiau nei viena statistinio apdorojimo procedira, leido
sumazinti kity kintamyju itaka galimiems rezultaty paaiSkinimams, paliekant tik
kult@irinius skirtumus. Statistinis rezultaty apibendrinimas visai generalinei visumai
nebuvo pagrindinis atlikto palyginamojo tyrimo tikslas, todél reprezentatyvumo
klausimas nebuvo keliamas.

5. Atlikus empirinj prekés Zenklo jvaizdZio ir vartotojy vertybiy sasajy tyrima nustatyta, kad
a) prekés Zenklo jvaizdis yra dvidimensinis konstruktas, susidedantis i§ funkcinés ir
emocinés dimensijy, kurios koreliuoja tarpusavyje; b) Danijos studentams svarbesné
funkciné prekés Zenklo reik§mé, o Lietuvos studentams — emocing; c) egzistuoja rysys tarp
vartotoju vertybiy ir prekés Zenklo jvaizdZio dimensijy; d) Lietuvos ir Danijos studentai
emocine¢ prekeés Zenklo jvaizdZio dimensija interpretuoja panasiai, o funkcing — skirtingai.

o Atlikto empirinio tyrimo rezultatai patvirtino, kad prekés zenklo ivaizdis yra dvidimensinis
konstruktas, o jo emocin¢ ir funkciné dimensijos susijg, todél prekés zenklo ivaizdzio
strategija turéty biiti rengiama jvertinant abi dimensijas.

e Lyginant emocing ir funkcing prekés zenklo reik§mes dviejose Salyse paaiskéjo, kad
lietuviy studenty tarpe pirmenybé teikiama emocinei prekés zenklo reik§mei, lyginant ja su
funkcine. Tuo tarpu dany studentams svarbesné yra funkciné prekés zenklo reik§mé,
lyginant su emocine.
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Atliktus vertybiy faktoring analizg buvo ekstrahuoti trys abiejy $aliy studentams budingi
vertybiy faktoriai, pavadinti "Ramus gyvenimas", "Socialinis pripazinimas" bei "Socialiné
integracija".

Atlikus tyrima buvo identifikuotos sasajos tarp vertybiy ir dviejy prekés zenklo dimensijy
tarp Lietuvos ir Danijos studenty ir konstatuota, kaip vartotojai, kuriems bidingos
skirtingos vertybés, suvokia mobiliyjy telefony Zenklus. Rezultatai patvirtina, kad tarp visy
vertybiy dimensijy ir prekés zenklo jvaizdzio dimensijuy yra statistiSkai reik§mingos
sasajos: abiejose Salyse tarp emocinés prekés zenklo ivaizdzio dimensijos ir socialinio
pripazinimo vertybiy dimensijos yra stiprus teigiamas rySys, tarp minétos dimensijos ir
taikaus gyvenimo bei malonumo vertybiy dimensijos yra silpnas teigiamas rySys. Tuo tarpu
tarp funkcinés prekés zenklo jvaizdzio dimensijos ir socialinio pripazinimo bei socialinés
integracijos vertybiy dimensijy yra silpnas teigiamas rySys, o tarp minétos dimensijos ir
taikaus gyvenimo vertybiy dimensijos yra stiprus teigiamas rysys.

» Atlikta prekés zenklo ivaizdzio dimensijy ir vartotojy vertybiy sasajy atskirose Salyse
analizé parodé, kad tiek Lietuvos studentai, vertinantys taiky gyvenima ir socialini
pripazinima, tiek ir Danijos studentai, vertinantys socialini pripazinima, socialing
integracija ir ramy gyvenima, pirmenybg teikia prekés zenklo jvaizdzio emocinei
dimensijai.

» Analizuojant funkcinés dimensijos sasajas su vertybémis, Lietuvos studentams Siuo
atveju buidingos ramaus gyvenimo, socialinio pripaZinimo ir malonumo vertybés, o
dany studentams socialinio pripazinimo, socialinés integracijos ir ramaus gyvenimo
vertybés.

Atlikus tyrimo rezultaty analizg iSrySkéjo ne tik skirtumai, bet ir panasumai tarp emocinés
ir funkcinés prekés zenklo jvaizdzio dimensijy interpretavimo dviejose Salyse.

» Lyginant emocinés dimensijos interpretavimg tarp Lietuvos ir Danijos studenty
paaiskéjo, kad abiejose Salyse $i dimensija suvokiama panaSiai. Tuo tarpu lyginant
funkcinés prekés zenklo jvaizdzio dimensijos interpretavima paaiskéjo, kad lietuviy ir
dany studenty tarpe funkciné dimensija traktuojama skirtingai.

» Atskleisti studenty prekés zenklo jvaizdZzio interpretavimo skirtumai ir panaSumai yra
naudingi kuriant prekés zenklo {vaizdzio strategijas ilgalaikéje perspektyvoje.

6. EmpiriSkai patikrintas sasajy tarp vartotoju vertybiy ir prekeés Zenklo jvaizdZio dimensijy
modelis dviejose skirtingy kultiiry rinkose:

Atskleidzia prekés zenklo jvaizdzio dimensijas;

Leidzia nustatyti prekés Zenklo {vaizdZio dimensijy ir specifiniy vertybiy sasajas;

Leidzia nustatyti tikéting vartotojo laukiama nauda, sieting su prekés zenklu;

Yra tinkamas auksto isitraukimo prekiy Zenkly ivaizdzio dimensiskumui identifikuoti ir jo
sasajoms su vartotojy vertybémis nustatyti.

Sudaro prielaidas prekés zenklo ivaizdzio valdymo tobulinimui tarpkultiiriniame kontekste.

Tyrimo ribotumai ir tolimesniy tyrinéjimy kryptys

Tyrimo rezultatai grindziami tik vienos prekiy kategorijos pavyzdziu aukSto isitraukimo
prekiy grupéje. Be to, studija atlikta tik dviejose skirtingose kultlirose, tiriant studenty
populiacija. Rekomenduojama i$plésti tyrima, itraukiant didesni Saliy skai¢iy bei skirtingas
vartotoju grupes. Tinkamas suvienodinty im¢iy strategijos taikymas imties atrankos procese
padéty gauti tikslesnius skirtumus/panasumus, lemiamus kultaros.

Tyrime atsiribota nuo gilesnés komunikacijos priemoniy analizés. Biity naudinga atlikti tokio
pobuidzio tyrimus, leidzianCius pagristi prekés zenklo ivaizdzio ir komunikacijos priemoniy

1.
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3.

sasajas bei nustatyti ju itaka prekés Zenklo ivaizdzio interpretavimui tarpkultiiriniame
kontekste.

Atlikus tyrima paaiskéjo, kad kaina, Zinomumas ir kokybé yra svarbiis veiksniai analizuojant
prekés zenklo jvaizdj, todél reikalauja gilesnés ir detalesnés analizés.
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BRAND IMAGE MANAGEMENT IN A CROSS-CULTURAL CONTEXT

Abstract

Research problem. Given the increasing involvement of firms in international business and the
influence of globalization, firms which seek to more effectively implement marketing tools, must
also assess cultural aspects, which are often difficult to measure, but have a large influence on both
consumer and firm behaviour. If the desire of firms is for consumers to choose their products over
a variety of other products on the market, they must distinguish their product from the competition
through marketing tools and methods. In identifying and assessing their competitive advantages,
companies face a dilemma - traditional low price or packaging are no longer sufficient attributes,
as competitors can easily and quickly imitate them. Thus companies need advantages which are
difficult to imitate and which consumers will evaluate as unique product attributes. Such a
competitive advantage may be created through a strong brand image. However, company efforts to
create brand image are often unsuccessful and do not satisfy company objectives for the following
reasons:

e Lack of congruence between brand image and consumer expectations;

o Insufficient assessment of the influence of cultural factors on consumer behaviour and

company activities.

Thus, brand image research is important, as it will allow for us to reveal the characteristics of
brand image building in a cross-cultural context.

Despite the importance of brand image role in market, there is no consistent theoretical
perspective on the impact of cultural factors on brand image management. The use of this term in
scientific literature has become rather fragmented and incoherent due to its widespread
conceptualisation. Turning back to the 1990s the theme of brand image was in focus among
scholars. Later brand equity has taken its place as the primary object of both researchers and
practitioners interest. Therefore brand image concept in brand equity literature has been ignored.
Indeed, there is no generally acknowledged understanding of the concept (Dobni and Zinkhan
1990; Keller 1993), nor have its dimensions in view of consumer values been considered fully.

Arguments presented attest that a scientific problem is unfolded insufficiently thus, the need
arises to increase knowledge about the management of dimensionality of brand images in a cross-
cultural context. While works provide the guidelines for brand image analysis, the need for new
perspectives to emerge in the brand image formation both in relation to its constitutive dimensions
and to its projection in a cross-cultural environment. Unlike developments at the conceptual level,
the literature does not address satisfactorily a number of additional pressing issues such as
thorough conceptualisation of brand image concept and the relationship between consumer values
and brands, the impact of values and the results of these and the impact on brand image. Most
studies that analyse brand image are focused on its positive/negative evaluation and not on how it
relates to important values for consumers. Thus, it is seen that there is still a need for studies,
which adequately merge culture and marketing theory and demonstrate not only that
differences/similarities in attitudes across countries exist, but also leave no doubts that these are
caused by cultural peculiarities. Moreover, this dissertation is aimed at better understanding on
how individuals perceive brand image due to certain consumption benefits, in order to create
adequate brand image and to fill the gap in the theoretical debate.

The research object — dimensionality of brand image in view of values.

The overall aim of the dissertation is complex: to reveal differences/similarities in
interpretation of a brand image dimensions in view of consumer values and to set the theoretical
foundations for the brand image management in a cross-cultural context.
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To provide direction in achieving the aim of this dissertation, the specific objectives have been
raised:

1.

2.

Having performed analysis of both culture and consumption concepts to unfold the
connection between values and brand image dimensions.

On the basis of the anglysis of scientific literature and different interpretations of brand
image concepts to clarify the concept of brand image with regard to its dimensionality,
characterised by multidisciplinary standpoint.

To frame a theoretical model of relationship between values and brand image identifying
brand image dimensions.

Having established the main cross-cultural research problems to validate the methodology
on the assessment of the relationship between values and brand image dimensionality.
Establishing applicability of the methodology developed to identify brand image
dimensionality and the relationship between values and those of mobile telephones by
testing the model and demonstrating its justification and potentiality in the two distinct
cultures.

The following research methods we utilised:

Analysis of scientific literature: concepts of culture, consumption, values and brand image
were defined distinguishing the main dimensions of brand image; based on the theoretical
model relationship between values and brand image dimensions was highlighted.

Qualitative (interviews and focus groups) and quantitative (survey) data collection methods
were applied in the empirical cross-cultural study.

Data of the study conducted in Lithuania and Denmark were analysed using statistical
program of the SPSS (11.5 for Windows): descriptive statistics, factor analysis, correlation
were applied, Cronbach alpha coefficient was calculated.

Theoretical significance and scientific novelty of the dissertation.

The complexity of the concept of brand image and its dimensionality, characterised by
multidisciplinary standpoint (according to which brand image is treated as holistic) is
substantiated. Clarified definition of a brand image has been offered. The novelty of this
definition manifests itself through the integrated concept of brand image. Acknowledging that
consumer's interpretation of brand image might be holistic will lead us one step closer to an
understanding of present day consumer. We recognize that is not the only way to
conceptualize and operationalize the brand image concept which certainly deserves further
investigation.
A theoretical model integrating a company-based and consumer-based approach for the
solution of the problem related to the gap between building and interpretation of the
dimensionality of brand image in view of values has been formed and stipulated.
A performed analysis of works in cross-cultural research has led on to systematization of
deficiencies as well as requirements for rigorous cross-cultural methodology. The main
problems were differentiated in two groups: lack of strong theoretical framework and
operatonalization of variables, difficulties in concerning data collection in more than one
country, data comparability and implementation of methodological techniques.
Methodology for the empirical study has been theoretically grounded and applied that
allowed for measurement fidelity and validity in assessment of brand image dimensionality in
view of consumer values. According to the strict requirements of cross-cultural methodology,
the design of this study differs from many of the earlier studies in a number of ways: first, the
procedure of the choice of the units of analysis and countries being investigated is stipulated
theoretically and described precisely. Second, items were phrased in such as way so as to
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measure general attitudes, and not actual or perceived behaviours. Third, the reliabilities of
the questionnaire have been tested to detect response bias and to ensure construct equivalence
between respondents in both countries. Fourth, special attention was given to controlling the
demographic variables and their effect on the results, using a newer method of matched
sampling, suggested by van de Vijver and Leung (1997), the study includes carefully matched
samples of respondents in both countries. Thus, special care is taken to satisfy the strict
methodological requirements and avoid the difficulties discussed.

o Integrated data collection methods based on the methodological requirements of the cross-
cultural research were applied - qualitative and quantitative methods were both used in the
context of a concrete research. The obtained results through the use of these methods attest to
the correct choice in applying an emic-etic approach and the combined qualitative-
quantitative methods in cross-cultural research. Identifying both the specific values and
dimensionality of brand image and relations between them, and other variables that might
influence the formation of brand image, the model is empirically tested. Similarities as well
as differences between the consumer interpretations of brand image dimensionality in view of
values have been revealed and it has been recognised that the former is as useful as the latter
for brand image formation strategies in a cross-cultural context.

Practical significance of the dissertation.

e The original research instrument developed in this study may be used by other companies to
assess and identify the dimensionality of the brand image of their branded products in seeking
to assure the long-term functioning of brand image in a cross-cultural context.

e The theoretical model of the relationship between the values and brand image dimensions has
helped to uncover the meaningful connections in marketing management practice that allow
for the creation of a clear long-term exclusive brand image strategy by integrating values.

o The theoretical and empirical analysis of brand image, its dimensionality, influence of values
and the generalisations presented allow for some main assumptions to be made for the
improvement of brand image formation strategy and for the avoidance of pitfalls in a cross-
cultural context.

e On the basis of this dissertation, academic professionals will be able to expand their
disciplines as well as modernize them including a comparative approach.

Logical structure of the dissertation. The logical structure of the dissertation was determined by
the research problem, the systematic implementation of the research goals and the research
methods.

e First part provides the conceptual framework for the research and deals with the theoretical
background for understanding concepts of culture, values and brand image in cross-cultural
context. It focuses on the comparison and criticism of value measurement and then turns to
the defining of both brand and brand image and theoretical analysis of it's dimensionality.

e Second part starts discussing the approaches and methodological considerations for cross-
cultural consumer research. Later on the chapter focuses particularly on the cross-cultural
methodology of the study. The chapter concludes with the scheme of the cross-cultural
empirical study.

e [n the third part the results of the qualitative and quantitative data are generalised.
Comparative analysis of the influence of values on the brand image dimensions between two
countries is made. Hypotheses are empirically tested and model of the relationship between
brand image and values is substantiated. This part concludes on the comparison across
countries on aspects of the brand image and impact of values on their evaluation of brand
images.
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