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Patvirtinu, kad mano Agnés Daneleviciutés-VaiSnienés baigiamasis magistro darbas tema
,Prekes dizaino poveikis vartotojiskai prekés zenklo vertei* yra paraSytas visiSkai savarankiSkai, o visi
pateikti duomenys ar tyrimy rezultatai yra teisingi ir gauti saZiningai. Siame darbe nei viena dalis néra
plagijuota nuo jokiy spausdintiniy ar internetiniy Saltiniy, visos kity Saltiniy tiesioginés ir netiesioginés
citatos nurodytos literatiiros nuorodose. Jstatymy nenumatyty piniginiy sumy uz §j darbg niekam nesu
mokejes.

AS suprantu, kad iSaiskéjus nesaziningumo faktui, man bus taikomos nuobaudos, remiantis Kauno

technologijos universitete galiojancia tvarka.
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SUMMARY

Product design and brand equity are significant competitive advantage building sources. The
impact of product design on consumer based brand equity is researched on the basis of the researchers
in different scientific concepts and theoretical elements, focuses on different evaluation criteria and uses
different research instruments and evaluation scales. Identified problematic situation provides an
opportunity to formulate a scientific problem the question: what is the impact of product design on
consumer based brand equity?

The object of master thesis — interface between product design and consumer based brand equity.

The aim of master thesis — to theoretically justify and empirically test impact of product design on
consumer based brand equity in the example of smartphones.

It was found that the visual dimension of smartphone design has a positive impact on consumer
based brand equity and all its dimensions (brand awareness, brand perceived quality, brand associations
and brand loyalty). The biggest positive impact the visual dimension of smartphone design has on brand
associations, the lowest positive impact — on brand perceived quality.

It was found that the sensory dimension of smartphone design has a positive impact on consumer
based brand equity and its many dimensions — brand awareness, brand associations and brand loyalty.
The biggest positive impact the sensory dimension of smartphone design has on brand loyalty, the lowest
positive impact — on brand awareness. It was not found that the sensory dimension of smartphone design
has a statistically significant positive impact on brand perceived quality.

It was found that the information dimension of smartphone design has a positive impact on
consumer based brand equity and all its dimensions (brand awareness, brand perceived quality, brand
associations and brand loyalty). The biggest positive impact the information dimension of smartphone
design has on brand loyalty, the lowest positive impact — on brand associations.

It was not found that the functional, interface and symbolic dimensions of smartphone design have
a statistically significant positive impact on consumer based brand equity and all its dimensions (brand

awareness, brand perceived quality, brand associations and brand loyalty).
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IVADAS

Temos aktualumas. Prekés dizaino tobulinimas ir vartotojiskos prekés zenklo vertés didinimas
pastaruoju metu vis labiau akcentuojamas, Kkaip reikSmingos jmonés konkurencinio pranaSumo
stiprinimo priemonés. Prekés dizainas svarbus tuo, kad stimuliuoja vartotojy vizualy suvokima. ,,3M
Corporation* atlikto tyrimo duomenimis, smegenys vaizding informacija apdoroja net 60 tikst. karty
greiCiau nei teksta, todél kuriant prekés Zenklo verte labai svarbi vizualioji prekés iSvaizda (Sprendimg
., pirkti ar ne* nulemia prekeés dizainas, 2015). Patrauklus prekés dizainas padeda sukurti skirtingas
prekes ir taip jas pritaikyti jvairioms vartotojy grupéms bei segmentuoti prekiy rinka, pradedant
paprastomis prekémis (spynos, 1€kstelés ir pan.) iki potencialiai brangiy prekiy (laikrodziai, juvelyriniai
dirbiniai ir kt.). Didesnés suvokiamosios vertés kiirimas naudojant estetiS$kai patrauklius prekés dizaino
pavyzdzius kelia vartotojy pasitikéjima ir formuoja ilgalaikius rySius, kurie perauga i didesn¢ rinkos
dalj, palankesnes kainas ir didesnius pelnus (Guobys, 2012).

Prekés dizaino naudojimas marketingo sprendimuose turi savo tikslg, nes juo siekiama paveikti
vartotojy elgseng jmonei palankia kryptimi. Kitaip sakant, yra siekiama, kad prekés dizainas padéty
vartotojui teigiamai apsispresti dél prekés pirkimo. Imonéms labai svarbu tirti ir analizuoti, kaip
vartotojai suvokia prekés dizaing, nes nuo to priklauso prekés pardavimy sékme, jmonés taikomy
marketingo sprendimy veiksmingumas. Marketingo specialisty uzduotis — atsidurti laiku ir vietoje, taip
pat tinkamy priemoniy pagalba daryti jtaka potencialiam vartotojy sprendimo priémimo procesui
(Siaug¢itinas, 2015, p. 244). Kaip minéta, daryti jtaka vartotojy pirkimo sprendimui galima per prekeés
dizaino sprendimus.

IstoriSkai susikloste, kad prekés dizainas daZzniausiai buvo laikomas procesu funkcinei prekées
diferenciacijai atlikti per papildomas prekés funkcijas, geras eksploatacines savybes ir pan. Visgi j rinka
atéjus j prekés dizaing orientuotoms jmonéms (tokioms, kaip Apple, Dyson ir kt.), prekés dizainas imtas
laikyti svarbiu strateginiu instrumentu, naudojamu, kuriant vartotojams prekés suvokimo pirmenybeg ir
formuojant gilesne emocing verte. Skirtingos prekés dizaino dimensijos ir elementai gali biti strategiskai
naudojami siekiant sukurti dvi skirtingas rezultaty grandines, vertinant jas i§ vartotojy perspektyvos —
viena grandiné pasizymi funkcine prekiy diferenciacija, kita — skirta sukurti didesng¢ emocing verte
vartotojams. Atsizvelgiant j Siuolaikinio verslo tendencijas, kai siekiama valdyti klientus, naudojant
santykiy marketingo koncepcija, démesio koncentravimas | emocinés vertés kiirimg vartotojams per
prekés dizaing, jgauna ypatingg svarbg (Noble & Kumar, 2008, p. 441).

Vis placiau laikomasi nuostatos, kad prekés dizainas gali biiti naudojamas vartotojiskai prekés
zenklo vertei didinti. ,,Millward Brown* kompanijos atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad po pasaulinés
ekonomings krizés 2008-2009 metais prekiy zenkly vertée émeé kasmet didéti vidutiniskai po 6 proc., o

2014 metais iSaugo iki 12 proc. Tokj augimg ir Zzmoniy susidoméjima prekiy zenklais sukélé inovacijos



(jy tarpe ir dizaino inovacijos) , kurios vartotojams suteiké naujy galimybiy (Sprendimq ,, pirkti ar ne
nulemia prekés dizainas, 2015).

Deja, ne visos jmonés jvertina prekés dizaino teikiamg nauda. Kotler, Armstrong, Saunders &
Wong (2003, p. 469) pastebi, kad ,, daugeliui jmoniy Siuolaikinémis sglygomis triiksta ,,dizaino pojii¢io®.
Jy prekiy dizainas yra nefunkcionalus, nuobodus arba neiSvaizdus®. Autoriai nurodo, kad dizainas Siuo
atveju gali buti vienu i§ galingiausiy konkurenciniy ginkly jmonés marketingo arsenale. Perfrazuojant
minétas autoriy mintis, galima teigti, kad prekés dizaino negebéjimas daryti jtakg vartotojy sprendimo
priémimo procesui gali tapti prekés ir jmonés nesékmés rinkoje priezastimi, konkurencinio pranasumo
praradimo priezastimi.

Tyrimo problema. Moksliniai tyrimai, kuriuos atliko Okada (2005), Chitturi, Ranganathan &
Mahajan (2008), Chitturi (2009), Nobel & Kumar (2010), Mishra, Mohanty & Dash (2015), Brunner,
Ullrich, Jungen & Esch (2016), Mishra (2016) rodo, kad prekés dizainas daro reikSmingg poveikj
vartotojiSkai prekés Zenklo vertei. Visgi, tarp mokslininky stokojama vieningos nuomones, kokios yra
svarbiausios prekés dizaino dimensijos ir koks jy poveikis vartotojiskai prekés zenklo vertei.
Mokslininkai ne tik i$skiria skirtingas prekés dizaino dimensijas, bet nurodo ir skirtingus veiksnius,
formuojancius vartotojiska prekés zenklo verte. Prekés dizaino poveikj vartotojiskai prekés zenklo vertei
tyréjai matuoja remdamiesi skirtingomis mokslinémis koncepcijomis ir teorinémis nuostatomis,
akcentuoja nevienodus vertinimo kriterijus ir pasitelkia skirtingus tyrimy instrumentus bei matavimo
skales.

Identifikuota probleminé situacija suteikia galimybe suformuluoti moksling problemq klausimu:
koks yra prekeés dizaino poveikis vartotojiskai prekés Zenklo vertei?

Darbo objektas — prekés dizaino ir vartotojiskos prekés Zenklo vertés sgsajos.

Darbo tikslas — teoriSkai pagrjsti ir empiriskai patikrinti prekés dizaino poveikj vartotojiskai
prekes Zenklo vertei iSmaniyjy telefony pavyzdziu.

Darbo tikslui pasiekti iSkelti Sie uzZdaviniai:

1. Pagrjsti prekés dizaino poveikio vartotojiSkai prekés zenklo vertei tyrimy svarbg ir
problematika.

2. ISanalizuoti prekeés dizaino koncepcijg ir atskleisti prekés dizaino suvokimo poveikj
vartotojy elgsenai.

3. Isnagrinéti vartotojiska prekés zenklo verte ir jos dimensijas.

4. Identifikuoti prekés dizaino suvokimo ir vartotojiSkos prekés Zenklo vertés sgsajas.

5. Parengti teorinj prekés dizaino suvokimo poveikio vartotojiSkai prekés Zenklo vertei

modelj.



6. Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti prekés dizaino poveikio
vartotojiskai prekés zenklo vertei empirinj tyrima ir apibendrinti jo rezultatus iSmaniyjy
telefony pavyzdziu.

Tyrimo metodai: sisteminé ir lyginamoji mokslinés literatiiros analizé, kiekybinis tyrimas

(vartotojy anketiné apklausa), apraSomoji statistiné duomeny analizé.
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1. PREKES DIZAINO POVEIKIO VARTOTOJISKAI PREKES ZENKLO
VERTEI TYRIMU SVARBA IR PROBLEMATIKA

Prekés dizaino poveikio vartotojiSkai prekés Zenklo vertei tyrimy svarba galima atskleisti,
parodant, kuo prekés dizainas ir prekés Zenklo verté yra svarbiis ijmoniy veiklai Siuolaikings intensyvios
konkurencijos sglygomis.

Prekés dizaino tyrimai yra itin aktualiis Lietuvos verslui, nes Lietuvos jmonés dar nepakankamai
investuoja } dizaino sprendimus. Kaip rodo praktika, daugiausiai Lietuvoje verslo sektoriaus iSlaidos
dizainui siejamos su vizualinés komunikacijos veiklos uztikrinimu (ijmonés identitetu, prekés zenklo
ktrimu, reklama, komunikacija informaciniy technologijy priemonémis ir kt.) (Lietuvos dizaino
sektoriaus plétros galimybiy studija, 2014).

Anot Rutkauskaités ir Zeimio (2016, p. 3): ,, Dizaino sukuriama pridétiné verté priklauso nuo to,
kuriame lygmenyje jis bus taikomas. Prekés dizaino pridétiné verté bus finansiné — vartotojas pasirinks
preke, kuri turés grazesne pakuote, bus lengviau atpazjstama ir iSskirtiné dél pasirinkty grafiniy
sprendimy. Dizaino taikymo strateginiame organizaciniame lygmenyje, pridétiné verté slypi giliau. Tai
gali biiti geresné organizacijos nariy savijauta darbo vietoje, socializacijos procesai, kasty, darbo laiko
optimizacija ar daugybé kity. «

Danijos dizaino centras dizaino sprendimais paremtas inovacijas versle skaido j keturis lygmenis:
jokio dizaino, stilizavimas, dizainas kaip proceso dalis ir dizainas kaip strategijos dalis ( Rutkauskaité
ir kt., 2016, p. 6). Remdamiesi Rutkauskaités ir kt. ( 2016) tyrimais trumpai apibiidinsime S§ias stadijas.

Stadija - jokio dizaino: prekei jos kiiréjai intuityviai suteikia formg, dizaino klausimas ar biitinybé
néra svarstoma.

Stilizavimo stadijoje prekei ar paslaugai suteikiamas patrauklus pavidalas, kuris patikty vartotojui,
ta¢iau nekuriama jokia papildoma pridétiné verté. Stilizavimas atliekamas kaip baigiamoji produkto
kirimo stadija. Pvz., to paties produkto pakuotés sumoderninimas, atnaujinimas, nesuteikiant jai naujo
funkcionalumo, paskirties ar auditorijos.

Proceso dizaino stadijoje ] prekés kiirima jsitraukia tarpdisciplininé jmonés komanda, jskaitant
marketingo padalinj, kuri sprendzia tam tikrg vartotojo problema. Dizaino kiirimo procesas yra
panaudojamas kaip biidas sukurti nauja apciuopiamg verte ar funkcionalumg prekei, sukurti jos
18skirtinumg ar konkurencinj pranasumg.

Strateginio dizaino atveju dizaino kiirimo ir mastymo biidai pritaikomi i$ esmés atnaujinant dalj
ar net visg verslo model;. Siekiamas rezultatas — sukurti naujg prekés pritaikymo buda arba sukurti ir
patenkinti naujg vartotojy poreikj, kurio iki $iol nebuvo.

2016 m. Europos Komisijos Inovacijy Barometro duomenimis, 62 proc. Lietuvos versly

nenaudojo dizaino sprendimy nei prekés stilistikos, nei jos kiirimo ar verslo strategijos vystymo
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procesuose. Sis rodiklis nesieké Europos Sajungos (ES) vidurkio, kur beveik pusé visy versly dizaino
sprendimus integravo j savo veikla (The European Innovation scoreboard, 2016).

Kaip rodo tyrimai, Lietuvoje dizainui skiriamas ne toks didelis démesys, kaip ES Salyse. Europos
Komisijos Inovacijy Barometro duomenimis, 2015 metais stilizavimui dizaing naudojo 15 proc.
Lietuvos jmoniy (ES vidurkis - 14 proc.), dizaina, kaip proceso dalj - 17 proc. (ES vidurkis - 18 proc.),
dizaing kaip strategijos dalj - 5 proc. (ES vidurkis - 12 proc.) Lietuvos jmoniy (Innobarometer 2015:
Innovation Trends in EU enterprises, 2015). Toks démesys biitinas, siekiant dizaino sprendimus
panaudoti jmonés veiklai tobulinti, konkurencingumui didinti bei strateginiams tikslams jgyvendinti.

Tyréjai (Sonderegger, Sauer, 2010; Jung, Kim, Lee, 2014; Mishra, Mohanty, Dash, 2015;
Homburg, Schwemmle, Kuehnl, 2015; Brunner, 2016; Mishra 2016; Hanaysha, 2016) pabrézia, kad
prekés dizainas — viena populiariausiy ir geriausiai zinomy dizaino sriciy, kuris domina Siuolaikinius
tyréjus. Prekés dizainas moksliniuose darbuose interpretuojamas kaip reikSmingas konkurencinio
pranasumo S$altinis, kuris gali paskatinti vartotojus pirkti prekes (Stompff, 2003; Kotler, 2010; Jung et
al., 2014; Mishra, 2016). Vartotojus domina originalus ir inovatyvus dizainas, kuris gali jiems suteikti
socialinés vertés ir padéti iSsiskirti, jtvirtinti savo socialinj statusg (Brunner, 2016; Mishra 2016).
Mokslininkai neabejoja, kad prekés dizainas yra strateginis prekés Zenklo kiirimo jrankis, kurio
naudojimas gali didinti tick prekés, tick jmonés konkurencingumg (Jung et al., 2014; Mishra, 2016).
Akcentuojama, kad prekeés dizainas gali paveikti vartotojy emocijas ir reikstis kaip reikSmingas stimulas
1sigyti tam tikrg preke (Stompft, 2003).

Prekés dizainas yra sisteminis prekés dizaino kiirimo veikly rezultatas, pasireiskiantis per skirtinga
prekés dimensijy poveikj vartotojo elgsenai (Sonderegger, Sauer, 2010; Mishra et al., 2015; Homburg
et al., 2015; Brunner, 2016; Mishra, 2016). Prekés dizaino dimensijy — vizualinés, funkcingés, jutimings,
sasajos ir informacinés, visuma gali daryti reikSmingg, nors ir nevienalyt] poveikj vartotojy elgsenos ir
sprendimo pirkti priémimo procesams (Sonderegger, Sauer, 2010; Mishra et al., 2015; Mishra, 2016).

Pastaruoju metu vis daugiau tyréjy pripazjsta, kad jmoniy praktin¢je veikloje prekiy dizaino
sprendimai turi biiti atnaujinami, atsiZvelgiant ] rinkos poky¢€ius, ir tobulinami, siekiant didesnio
poveikio tikslinei rinkai bei jmonés konkurencingumo stiprinimo (Stompff, 2003; Kotler, 2010; Jung et
al., 2014; Mishra, 2016).

Juozulynas (2014) akcentuoja prekés dizaino indélj kuriant verte vartotojui. Autorius pripaZzjsta,
kad ,,SiuolaikiSkumas ir akivaizdziai besikeicianti aplinka Zmones skatina jgyti naujus jprocius, kitokias
paziliras, formuoja lankstesnj mastyma, kuris atsispindi ir verslo aplinkoje. Naujosios tendencijos
priver¢ia Zmones netiesiogiai ieSkoti naujy sprendimy ir kurti tokius gaminius [...], kurie tenkinty vis
kylancius reikalavimus, todél daugiau démesio skiriama [...] inovacijoms® (Juozulynas, 2014, p. 59).

Imli inovacijoms taikymo sritis yra prekés dizainas.
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Be prekiy dizaino labai svarbus jmonéms yra prekés Zenklas, kaip konkurencinguma didinantis
veiksnys. Prekiy zenklai, kaip pazymi Davcik et al. (2015, p. 2), yra Siuolaikinés visuomenés gyvenimo
neatskiriama dalis, kuri padeda diferencijuoti prekes ir paslaugas i§ kity nediferencijuoty tokiy paciy
prekiy visumos. Siame kontekste reikia kalbéti apie vertinga prekés Zenkla, t.y. prekés Zenklo verte,
kuri gali tapti jmongs ilgalaikio konkurencingumo garantu.

Prekés zenklo vertés kiirimo ir didinimo poreikj inspiruoja Siuolaikiné sudétinga situacija rinkoje.
Siudikiené (2016, p. 50) taip apibiidina Siandiening¢ situacija rinkoje: ,,Globalizacijos eroje gauséja
prekiy, kuriy charakteristikos ir funkcijos labai panaSios, todél viena svarbiausiy priemoniy
konkurencinéje kovoje — stiprus prekés zenklas. Jis vartotojui tampa viena i$ svarbiausiy prekés
identifikavimo priemoniy, o jmonei — konkurencinio pranasumo S$altiniu. Gery rezultaty pasiekia tos
organizacijos, kurios geba pasirinkti prekés zenklo strategija, atitinkancig vartotojy likescius [...]. Tali
padaryti vis sudétingiau, nes Siuolaikiniai vartotojai, susidurdami su daugybe prekiy Zenkly, tampa vis
reiklesni, iSrankesni ir kritiSkesni. Pritariant autorei, galima pastebéti, kad Siuolaikiniai vartotojai i$
daugybés panasiy prekés zenkly daznai renkasi tuos, kurie, jy suvokimu, yra vertingesni. Jmonés
naudoja daug savo istekliy tam, kad galéty didinti savo valdomy prekiy zenkliy verte, sickdamos tokiu
biidu tapti konkurencingesnémis ir patrauklesnémis vartotojams.

Lietuviy tyréjai taip pat pritaria nuostatai, kad intensyvios konkurencijos salygomis svarbu
18siskirti 1§ konkurenty, sitilant iSskirting prekés zenklo verte vartotojui (Virvilaité, Jucaityte, 2008).
verslui, nes paskutiniaisiais augancios konkurencinés verslo aplinkos deSimtmeciais tapo svarbu kaip
galima geriau valdyti prekés Zenklo vertg, kuri laikoma esmine konkurencingumo rinkoje salyga. Tam
pritaria ir Janonis, Dovaliene, Virvilaite (2007), pabrézdami kad intensyvi konkurencija reikalauja
esminiy prekiy Zenkly valdymo veiksniy, t.y. gebéjimo didinti prekés zenklo verte.

Davcik, et al. (2015), kaip intensyvesniy ateities tyrimy sritj, akcentuoja marketingo istekliy
daroma poveikj prekiy Zenklo vertés kurimui. Autoriai pateikia visa sarasa aspekty, kurie gali biti
tiriami, siekiant identifikuoti marketingo iStekliy daromg poveikj prekiy zenklo vertés kiirimui. Vienas
1§ tokiy aspekty — rySiy tarp marketingo komplekso (prekés, kainodaros, paskirstymo, rémimo) ir prekés
zenklo vertés identifikavimas. Nors autoriai siauriau nedetalizuoja papildomy tyrimy reikalaujanciy
marketingo komplekso sri¢iy, taciau prie iy sri¢iy galima priskirti prekés dizaina, kaip aktualig Siam
darbui marketingo komplekso elemento sprendimy sritj. Tod¢l siaurinant tyrimy sritj, tikslinga biity
identifikuoti rySiy tarp prekés dizaino ir prekes Zenklo vertés nustatymo biitinuma.

Kadangi prekés dizainas yra vienas i§ prekés zenklo vertés kiirimo $altiniy tyréjai, akcentuodami
prekés dizaino poveikio prekés zenklo vertei tyrimy aktualuma, vis dazniau siekia teoriskai pagristi ir

empiriSkai iStirti sgsajas tarp prekeés dizaino ir prekés Zenklo verteés.
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Dabartiniai tyrimai atskleidzia rySius tarp prekés dizaino ir vartotojiskos prekés Zenklo vertés. Jie

rodo, kad prekés dizainas gali atitikti ar signalizuoti tg prekés Zenklo verte, kuri jtvirtina vartotojo

socialine vieta visuomengje, kelia jo prestiza (Stompff, 2003; Mishra, 2016). Siuo atveju kalbama apie

prekés dizaino sukeliamg vartotojo socialing verte, kuri transformuojasi j aukstg vartotojiska prekés

zenklo verte (Mishra, 2016). Peripazjstama, kad inovatyvus prekés dizainas gali turéti teigiamos jtakos

vartotojiskai prekés Zenklo vertei (Hanaysha, 2016).

Moksliniy prekés dizaino poveikio prekés zenklo vertei tyrimy rezultatai apibendrinti 1 lenteléje.

1 lentelé. Prekés dizaino jtakos vartotojiskai prekés zenklo vertei tyrimy kryptys

Metai Tyréjai Tyrimo objektas Pagrindiniai tyrimo rezultatai Tirtos prekeés
2005 | Okada Veiksniy poveikis Dizainas daro reikSmingg poveikj vartotojy | Maisto prekés
vartotojy suvokimui apie preke ir prekés zenkla.
pasirinkimui
utilitariniy ir
hedonistiniy prekiy
atveju
2008 | Chitturi Prekiy dizaino Dizainas daro statistiSkai reikSmingg Mobiligji
et al. sukuriamas poveikj vartotojy suvokimui apie preke ir telefonai
malonumo jausmas | prekés zenkla.
utilitariniy ir
hedonistiniy prekiy
atveju
2009 | Chitturi Prekiy dizaino Dizainas daro statistiSkai reikSminga Mobilieji
sukuriamos poveikj vartotojy suvokimui apie preke ir telefonai
emocijos i$ prekés Zenkla.
vartotojy
perspektyvos
2010 | Noble, Prekeés dizaino Pozityvus jsptdis apie inovatyvy prekés ISmanieji
Kumar elementy ir prekés dizaing lemia vartotojo suvokima apie telefonai
zenklo vertés aukstesne prekés zenklo verte ir lojalumag
sasajos verte prekés Zenklui.
gristame modelyje
2010 | Karjalainen, | Sasajos tarp dizaino | Egzistuoja sgsajos tarp dizaino savybiy, Mobilieji
Snelders savybiy, prekés prekeés zenklo vertés ir vartotojy suvokimo. | telefonai
zenklo vertés ir Taikant skirtingas prekés dizaino ktirimo Lengvieji
vartotojy suvokimo | strategijas, galima pasiekti tg patj efekty - automobiliai
aukstg vartotojiska prekés zenklo verte.
2013 | Vanagien¢ | Maisto prekés Parengtas koncepcinis prekés pakuotés Maisto prekés
pakuotés dizaino dizaino jtakos prekés Zenklo vertei modelis.
jtaka prekés zenklo
vertei pirkéjo
pozitriu.
2015 | Mishra et Vartotojy prekés Vartotojy suvokimas apie prekés dizaing ISmanieji
al. dizaino suvokimo formuoja teigiamg jspudj apie prekés telefonai
poveikis prekés zenkla ir motyvuoja jj rinktis ateityje.
zenklo vertei. Skirtingos prekés dizaino dimensijos daro
nevienodg poveikj prekés Zenklo vertés
suvokimui.

1 lentelés tegsinys kt. puslapyje
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1 lentelés tesinys

ir vartotojiskos
prekés Zenklo
vertes.

Metai Tyréjai Tyrimo objektas Pagrindiniai tyrimo rezultatai Tirtos prekés
2016 | Brunner Simbolinio prekés | Simbolinio prekés dizaino poveikis prekés Skirtingy
et al. dizaino poveikis | Zenklo vertinimui yra tuo stipresnis, kuo kategorijy
prekés zenkly prekés zenklas uzima silpnesne pozicija prekés
vertinimams. vartotojy sgmongéje.
2016 | Mishra Rysiai tarp prekés | Prekés dizaino suvokimas daro labai stipry ISmanieji
dizaino suvokimo | statistiskai reik§mingg poveikij patirtimi telefonai

gristai vertei.
Patirtimi grista vert¢ daro statistiSkai
reik§mingg poveikj vartotojiskai prekés

zenklo vertei.

Nenustatyta, kad prekés dizaino suvokimas
daryty statistiskai reikSminga poveikj
vartotojiskai prekés Zenklo vertei.

Galima teigti, kad daugelis tyrimy jrodo, kad prekés dizainas daro statistiskai reikSmingg poveikj
vartotojy suvokimui apie preke ir prekés zenkla, o tuo paciu prekés Zenklo vertei (Okada, 2005; Chitturi,
Ranganathan, Mahajan, 2008; Chitturi, 2009; Noble, Kumar, 2010; Mishra et al., 2015; Mishra, 2016).
Kita vertus, mokslininkai pripazjsta, kad skirtingos prekés dizaino dimensijos daro nevienodg poveikj
prekés zenklo vertés suvokimui (Mishra et al., 2015).

Be to, tyrimai atskleidZia, jog prekés dizaino poveikis prekés zenklo jvertinimui yra tuo stipresnis,
kuo prekés zenklas uzima silpnesn¢ pozicijg vartotojy samonéje (Brunner et al., 2016). Idomu tai, kad
jvairiuose tyrimuose dazniausiai tiriamos prekés yra iSmanieji (arba ankstesniuos tyrimuose — mobilieji)
telefonai (Chitturi et al., 2008; Chitturi, 2009; Noble, Kumar, 2010; Mishra et al., 2015; Mishra, 2016).
Tai galima paaiSkinti tuo, kad iSmanieji telefonai pasizymi placiomis prekés dizaino pritaikymo
galimybémis jvairiose prekés dizaino dimensijose — tiek vizualiniame, funkciniame, informaciniame,
tiek sgsajos, simboliniame ar jutimine lygmenyse.

Prekés dizaino jtakos prekés zenklo vertei tyrimy kontekste Davcik et al. (2015, p. 17) uzduoda
toki probleminj klausima: jeigu prekés zenklo verté reprezentuoja prekés Zenklo naudojimo rezultata,
tokiu atveju iSkyla klausimas — kokie yra rySiai tarp subjekto (prekés Zenklo) ir rezultato (prekés Zenklo
vertes), kuris daro jtakg prekés zenklo naudojimo ir valdymo veiklai?

Atsizvelgiant | Siame darbe pateikta moksliniy tyrimy lyginamajq analize (Zr. 1 lentelg), galima
teigti, kad vieni tyréjai (Seimiené, 2015; Brunner et al., 2016) prekés dizaino poveikj tyré kompleksiskai,
o kiti autoriai (Okada, 2005; Chitturi et al., 2008; Chitturi, 2009; Noble, Kumar, 2010; Karjalainen,
Snelders, 2010; Vanagiené, 2013; Mishra et al., 2015; Mishra, 2016) tyré konkreciai vienos prekés
dizaino dimensijos poveikj prekés Zenklo vertei.

Moksliniuose Saltiniuose yra jvairios nuomongs d¢l to, i§ kokiy elementy susideda prekés dizainas,
kokie veiksniai formuoja vartotojiskg prekés zenklo vertg. Nuo to, kaip grindziama prekés dizaino

struktira ir vartotojiSkos prekés zenklo vertés struktiira priklauso tyrimo rezultaty iSsamumas ir
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objektyvumas. Juk biitina kuo i§samiau jvertinti rysj tarp prekés dizaino daromo poveikio vartotojisSkai
prekés zenklo vertei, o tam reikia kuo tikslesnés tyrimo kriterijy bazés, kurig geriausiai gali atspindéti
kuo platesnis ir detalesnis prekés dizaino dimensijy ir veiksniy, formuojanciy vartotojiska prekes zenklo
verte sgrasas.

Taigi, mokslininkai pripazjsta prekés dizaino ir prekés Zenklo vertés poveikj jmonés
konkurencingumui. Jie akcentuoja, kad tiek prekes dizainas, tiek prekés Zenklo verté yra reiksmingi
konkurencinio pranasumo Saltiniai Siuolaikiniy jmoniy veikloje. Empiriniai tyrimai atskleidzia prekiy
dizaino daromq statistiskai reikSmingq poveikj vartotojy suvokimui apie preke ir prekes Zenklg (prekés
Zenklo vertei). Nepaisant to, moksliniai tyrimai skiriasi savo turiniu — nors bendruoju poziuriu tiriamas
prekiy dizainas ir vartotojiska prekiy Zenklo verté, taciau tiriamos skirtingos prekiy dizaino dimensijos
arba viena is jy (pvz., simboliné dimensija) ir vartotojiskos prekiy Zenklo vertés komponentai
(dimensijos). Skirtingy prekiy dizaino ir vartotojiskos prekés zZenklo vertés dimensijy identifikavimas
apsunkina tyrimo rezultaty palyginimq ir rodo, kad tyréjai akcentuoja skirtingus empiriniy tyrimy
prioritetus. Tokia tyrimy praktika leidzia teigti, jog ne visi mokslininky sukurti teoriniai modeliai ir
matavimo skalés yra vienodai veiksmingai taikytini empiriniams tyrimams atlikti. ISsakytos aplinkybés

pagrindzia pristatomo tyrimo aktualumgq ir prakting reikSme.
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2. TEORINIAI PREKES DIZAINO POVEIKIO VARTOTOJISKAI PREKES
ZENKLO VERTEI ASPEKTAI

2.1. Prekés dizaino koncepcija

Prekés dizainas yra moksliniy tyrimy objektas, nagrinéjamas tiek dizaino, tiek marketingo srities
tyréjy (Siukséius, 2005; Tutlyté, 2007; Luchs, Swan, 2011; Kaginskien¢, 2013; Mishra et al., 2015;
Rutkauskaité ir Zeimys, 2016).

Dizainas moksliniuose $altiniuose yra apibidinamas nevienareik§miskai.

Zodis dizainas veréiamas i§ angly kalbos design, ir, kaip teigia Tutlyté (2007), yra ir daiktavardis,
ir veiksmazodis vienu metu — Zymi veiksma, tam tikra veikla, taiau nebiitinai profesing.

Amerikos Pramoninio dizaino draugija dizaing apibrézia kaip ,,koncepcijy ir specifikacijy, kurios
optimizuoja funkcijas ir suteikia verte prekiy ir sistemy iS§vaizdai bendrai vartotojy ir gamintojy naudai,
kiirima ir vystyma® (Lietuvos dizaino sektoriaus plétros galimybiy studija, 2014 p. 8). Siame
apibuidinime akcentuojama, kad dizainas optimizuoja funkcijas ir suteikia verte prekés iSvaizdai.

Tarptautiné Pramoninio dizaino susivienijimy taryba (ICSID) dizaing apibtidina taip: ,,Dizainas
yra kiirybiné veikla, kurios tikslas yra sukurti daugiabriaunes objekty, procesy, paslaugy ir jy sistemy
kokybines savybes visame jy gyvavimo cikle* (Lietuvos dizaino sektoriaus plétros galimybiy studija,
2014 p. 8). Siame dizaino apibuidinime akcentuojama kiirybiné dizaino veikla. Dizainui sukurti reikia
kiirybiskumo (kiirybiniy idéjy, kiirybiniy sprendimy ir kiirybiniy procesy).

Anot Siuks¢iaus (2005), dizainas (pladigja prasme) — kirybiné veikla, kurios tikslas — tenkinti
zmogaus ir visuomenés individualias bei socialines reikmes, utilitarinius ir dvasinius poreikius;
formuoti harmoningg daiktine aplinka, suteikiant kuriamai produkcijai savybes, susijusias ne vien su
iSorés vaizdu, bet ir su jos funkciniais bei struktiiriSkais rySiais, j harmoninga visuma sujungianciais
visus gamtos — zmogaus — daiktinés aplinkos — visuomenés aspektus.

Rutkauskaité ir Zeimys (2016) akcentuoja, kad dizainas nebéra tik ap&iuopiamas, vizualus objektas
— tai mastymo budas, metodika, tyrimai.

Cieskaite-Brédikiené (2008) nurodo, kad postmodernistingje visuomenéje paplitusi daugelio
reik§miy vartojama sgvoka dizainas neapsiriboja tik pramonés sukurty objekty apibtidinimu, galimybiy,
technologijy estetiniy jy pozymiy jvertinimu. Dizainas atspindi visuomenés evoliucijos tendencijas,
sudaro materialigjg kultaros dalj, jg formuoja, kei¢ia zmogaus aplinka, suteikia konkrec¢iam laikotarpiui
ir geografinei vietovei biidingy bruozy.

Vijeikiené, Vijeikis (2000) pazymi, kad dizainas — tai procesas, kurio metu apjungiamos inovacijos
(naujy idéjy panaudojimas ir procesas, kuomet naujos idéjos pagalba kuriamos naujos prekés) bei
karybiskumas (naujy idéjy generavimas bei inovatyvis esamy problemy sprendimo budai). Dizainas

pavercia id¢jas patraukliomis ir praktiSkomis vartotojams.
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Galima daryti i§vadg, kad dizainas yra grindZiamas inovacijy ir kiirybiSkumo sprendimais, nes
originalus dizainas reikalauja kirybisky idéjy. Kuriant dizaina, reikia nevengti naudotis inovatyviais
sprendimais, galingiais padéti diferencijuoti dizaino objekta. Siuolaikiniai dizaino sprendimai reikalauja
kirybisko dizainisko mgstymo. Anot Juozulyno (2014, p. 61), ,,dizainiSkas mastymas apibtuidinamas kaip
empatija, intuicija, proceso kartojimas, permgstant problemas bei jvairiy vizualinés reprezentacijos
jrankiy ir mgstymo metody naudojima, siekiant apibudinti galimus ateities sprendimus*.

Dizaing galima analizuoti ir funkciniu aspektu, laikantis nuostatos, kad §i mokslo ir praktinés
veiklos sritis atlieka tam tikrg funkcija, nusakancig specifinius dizaino ypatumus. Anot Kacinskienés
(2013, p. 7), pagrindiné dizaino funkcija — komunikacija. Kiekvieno dizainerio tikslas — ,,pasirenkant
tinkamiausig dizaino elementy ir komponavimo principy derinj, perteikti informacijg vizualiai
patraukliai, originaliai ir teisingai®. Taigi, per dizaing dizaino kuiréjams galima komunikuoti su tiksline
auditorija, t.y. tais, kuriems yra skiriama dizaino objekte uzfiksuota komunikaciné zinuté. Tokiu biadu
siekiama uzmegzti rySius su dizaino objekto vartotojais ir juos palaikyti.

Dizaino, kaip fenomeno, neimanoma aiskinti vienareikSmiskai. Su tuo sutinka Dilnot (1984), kuris,
mégindamas iSaiskinti painig dizaino sgvoka, nurodo tris pagrindines jo reikSmes, iSskirdamas (cit. i$
Tutlyte, 2007, p. 143):

1. Dizaina, kaip procesa (projektavimas, modeliavimas ir kt.).
2. Dizaing, kaip Sios veiklos rezultatg (daiktai, produktai, vaizdai).
3. Dizaing, kaip verte (kaip pridétiné komerciné verté, reklama).

Siame darbe laikomasi Amerikos Pramoninio dizaino draugijos pateikiamo apibrézimo, kuris
akcentuoja ne tik dizaino geb¢jima optimizuoti funkcijas, bet ir tai, kad dizainas suteikia vert¢ prekés
1Svaizdai bendrai vartotojy naudai. Dizaing galima naudoti, kaip priemoneg suteikti papildomg vertg
vartotojams.

Taigi, dizaing galima laikyti tiek mokslu, tiek praktinés veiklos sritimi ir jos rezultatu, tiek vertés
israiska. Siuolaikiné visuomené negali jsivaizduoti aplinkos be dizaino sprendimy. Tai yra neatsiejama
ir jprasta nidienos dalis, nes praktiskai visur zmonés susiduria su tam tikrais dizaino sprendimais. Ne
1Simtis yra prekes, kurios yra esminé rinkos funkcionavimo palaikymo jéga.

Dizaino skirstymas kelia daug diskusijy. Pagal daiktinés aplinkos jvairove dizainas suskilo }
daugelj Saky, kurios tobulé¢jant technologijoms bei gamybai kinta, susidaro prielaidos naujy atsiradimui.
I$skiriamos pagrindinés dizaino rasys (Siuks¢ius, 2005):

Grafinis dizainas (reklama, vizualioji informacija, pakuotés ir kt.).
Pramoninis dizainas (pramonés gaminiai).
Interjero dizainas (baldy, interjero jranga).

Architektiirinis dizainas (urbanistika, smulkiosios architektiiros objektai).

ok w0 DD

Drabuziy dizainas (kostiumas).
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6. ,,Art“ dizainas (meninis dizainas).
7. Eko dizainas (sveiky, ekologisky, lengvai perdirbamy gaminiy projektavimas).

Daugelis dizaino Saky susmulkéjo j giminingus pagal pobitidj posakius (aplinkos dizainas, gaminiy
dizainas, elektros jrenginiy dizainas, ateities dizainas ir pan.) (Siuks¢ius, 2005).

Mokslininkai pripazjsta, kad prekés dizainas — viena populiariausiy ir geriausiai zinomy dizaino
sri¢iy. Si dizaino sritis dar skirstoma j baldy, mados, interjero bei industrinj dizaina (Borja de Mozota,
2003).

Prekés dizaino tobulinimo poreikj lemia tai, kad geras prekés dizainas jmonei yra naudingas, nes
gali tapti konkurencinio pranasumo Saltiniu, kas Siuolaikinémis intensyvios konkurencijos saglygomis yra
labai svarbu (Stompff, 2003; Kotler, 2010; Jung et al., 2014; Mishra, 2016). Kaip pastebi Vanagiené,
Ramanauskiené (2007, p. 100), ,,imonei, siekiant veikti sékmingai ir i$silaikyti konkurencinéje kovoje,
nebepakanka biiti savo paslaugy, kurias ji kuria ar parduoda eksperte, bet ir biitina tapti vartotojy
pazinimo eksperte. Tai ypa¢ aktualu Siandien, kai vartotojai turi begale pasirinkimy: daug pardavéjy,
skirtinga kokybé, kaina ir kt.“ Kotler et al. (2003, p. 470) teigimu, tarptautinés kompanijos jau seniai
suprato, kad investicijos j dizaing grjzta su kaupu. Pavyzdziui, Minolta (fotoaparatai), Sony (patikima
garso aparattra), Philips (kompaktiniy ploksteliy grotuvai ir elektriniai skustuvai), Ford (automobiliai)
stipriai pasipelné daugiausia i§ to, kad daugiau démesio skyré prekiy dizainui tobulinti. ISsiskirti i§
konkurenty gaminiy visumos, pasitelkiant prekiy dizaino sprendimus, taip pat yra gerai pripazinta
strategija, kuriant tokias prestizines prekes, kaip Rolex laikrodziai, Porche automobiliai. Dél savo
unikalaus dizaino Sios prekeés iSsiskiria i§ aibés kity tos pacios paskirties prekiy (Kotler et al., 2003).

Kaip ir dizaino kategorija, prekés dizainas moksliniuose S$altiniuose tyréjy yra aiSskinamas
nevienareik$miskai. Kotler et al. (2003, p. 469-470) pazymi, kad prekés dizainas yra platesné sgvoka nei
stilius. PrieSingai stiliui, dizainas néra prekés iSorinis apvalkalas — jis atskleidzia prekés esmg. Geras
dizainas suteikia prekei naudingy savybiy ir pagerina jo i§vaizda.

Prekeés dizaino apibudinimy jvairove atspindéta 2 lenteléje.

Analizuojant mokslininky poZiiirj j prekés dizaino terminologija, galima teigti, kad vieni autoriai
prekés dizaing mato, kaip konkurencinio pranasumo Saltinj (Kotler, 2010; Luchs, Swan, 2011),
papildomai pridurdami, kad prekés dizainas veikia kaip vizualaus isskyrimo priemoné (Kotler, 2010;
Bakanauskas, Vanagiené, 2014). Kiti akcentuoja, kad prekés dizainas yra bendras dizaino kiirimo
proceso rezultatas (Luchs, Swan, 2011; Mishra, 2016). Yra autoriy, kurie akcentuoja prekés dizaino
gebéjimg suteikti vartotojui tam tikry naudy visumag (Bloch, 2011; Sheng, Teo, 2012). Taigi, autoriy
nuomonés dél prekés dizaino sampratos varijuoja. Galima teigti, kad apibendrinancia sampratg pateikia
Mishra (2016), nes prekés dizaing laiko ne tik bendru dizaino kiirimo proceso rezultatu, bet kartu nurodo,

kad $is rezultatas kuria sgsajg tarp prekeés, prekés zenklo ir vartotojo.
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2 lentelé. Prekés dizaino apibudinimy palyginimas

Metai Saltiniai Apibudinimas Pagrindiné idéja
Hauser, s g . . T .y
. Prekés dizainas yra prekés ar prekiy linijos teikiamas . r .
Tellis & . . . s Dizainas reiskia prekés
2006 ier pasiilymas vartotojams palyginti prekes dél klienty . ..
Griffin g . o forma ir funkcijas.
poreikiy tenkinimo, technologijy ir konkurenty.
(p. 704)
Ulrich & Prekeés dizainas apima prekés inzinerinj dizaing
2007 Epninger (mechaninj, elektrinj, programinés jrangos ir t.t.) ir Dizainas reiSkia prekeés
( pF;) g pramoninj dizaing (estetika, ergonomika, sasajas su | formg ir funkcijas.
P- vartotoju).
Noble & o .
Prekés dizainas apima prekés estetikq, stiliy, . r .
Kumar . ) .. ) Dizainas reiskia prekés
2008 funkcijg, ergonomikg. Bendra $iy elementy visuma . .
(p. 442) g . forma ir funkcijas.
naudojama sukurti preke.
2010 Kotler o . Dizainas yra prekés
Prekés dizainas vizualiai isskiria preke ar pakuote. . Al yw P .
(p. 137) . .. o vizualaus i§skyrimo
Nors konkurentai gali nesunkiai nukopijuoti dizaing, . .. ..
o e . priemoné ir konkurencinio
bent trumpg laika jo kuréjas gali dziaugtis ) .
L 9 pranasumo (trumpuoju
akivaizdziu pranasumu. . RV
laikotarpiu) Saltinis.
2011 Luchs, Swan | Prekés dizainas suvokiamas, kaip kritinés reiksSmés Prekés dizainas yra
(p. 329) strateginis ,, ginklas *‘, naudojamas jmonése, ir strateginis konkurencinio
atsirandantis i$ palaipsniui (step by step) atliekamo pranasumo $altinis, taip pat
dizaino kiirimo proceso bei pasireiskiantis kaip dizaino kitirimo proceso
galutiné §io proceso isdava. iSdava (rezultatas).
2011 Bloch . ot o e Tai utilitariniy,
Dizainas reiSkia suteikiamas prekes utilitarines, au 1 ! -a r.1 i e
(p. 378) . . hedonistiniy, semiotiniy
hedonistines, semiotines naudas. -
naudy rinkinys.
2012 Sheng, Teo Prekés dizainas yra utilitariniy (praktisky) ir Tai utilitariniy, hedonis-
(p. 141) hedonistiniy (teikianciy malonuma) naudy rinkinys. | tiniy naudy rinkinys.
2014 Lietuvos Pramoninis dizainas yra kirimas ir vystymas
dizain_o proje‘ktzg ir te.c'hninilg rei{ca.lfzvii'ny, k%trie_optimizuoja Projekty ir techniniy
sektoriaus prekés vartojimg, verte ir isvaizdg, jskaitant reikalavim
plétros prekés medziagy, konstrukcijos, formos, spalvos ir araviint, .. )
. . . . N .. optimizuojanciy prekés
galimybiy pavirSiaus apdailos nustatyma, atsizvelgiant j .. e
. . ey - . . vartojima, verte ir i§vaizda,
studija zmogiSkasias charakteristikas ir poreikius, sauguma, . ;
. . kiirimas ir vystymas.
(p. 14) pardavimo patrauklumg ir gamybos efektyvuma,
paskirstyma, vartojima ir technine priezitira.
2014 Bakanauskas, | Dizainas (tik tai, kg matome): Zodziai, frazés, raidés, | Dizainas yra prekés
Vanagiené skaitmenys, bréziniai, pieSiniai / iliustracijos, vizualaus i§skyrimo
(p. 200) formos, spalvos, etiketés ir kt. priemone
2016 Mishra Prekés dizainas yra bendras dizaino karimo proceso | Prekés dizainas yra bendras
(p. 5984) rezultatas, kuriantis sasaja tarp prekeés, prekés zenklo | dizaino kiirimo proceso
ir vartotojo. rezultatas

Taigi, galima teigti, kad prekeés dizainas apibiidinamas, kaip prekeés formos ir funkcijos israiska,

kaip priemoné, padedanti sukurti vizualy estetinj prekés vaizda, kaip prekés gebéjimas atlikti tam tikras

funkcijas, kaip priemoné, kelianti palankius pojacius vartotojui, kaip tam tikry saglygy sukiirimas patogiai
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naudotis preke, kaip pakankamos informacijos vartotojui pateikimas. Siame darbe laikomasi tokios
apibendrinancios prekés dizaino sampratos: prekés dizainas yra bendras dizaino kirimo proceso
rezultatas, kuriantis sgsaja tarp prekés, prekés zenklo ir vartotojo (Mishra, 2016), kai prekés dizaino
sgsajos su vartotoju kuriamos per jam teikiamas utilitarines, hedonistines, semiotines ir kitas naudas
(Bloch, 2011; Sheng & Teo, 2012).

Boztepe (2007) akcentavo utilitarizmo verte, kuriant prekés funkcing nauda. Prekeés dizainas, kuris
suteikia stiprig prakting (utilitarin¢) naudg vartotojui, bus vartotojo laikomas patikimu, saugiu ir patogiu
naudoti. Prekés ekonominis efektyvumas ir prekés ergonominiy savybiy kokybé turi bti jtraukti j prekés
utilitariniy naudy rinkinj.

Desmet & Hekkert (2007), Chitturi (2009) teigia, kad hedonistiné nauda atspindi prekés pasitlyma,
rodant] prekés estetinj patrauklumag ir prekés sugeb¢jima patenkinti daugiau negu vieng i§ Zmogaus
pojiiciy. Nors vizualiné estetika yra svarbi, tac¢iau vis dazniau kreipiamas démesys i kitus jutiminio
dizaino elementus, jskaitant kvapa ir Iytéjima (Peck & Childers, 2003; Bosmans, 2006).

Prekés estetika kartu su utilitarine nauda sukuria vartotojams svarby pirmajj spiidj ir formuoja
ilgalaikj vartotojy pasitenkinima (Bloch, 2011). Skirtingas prekés estetikos suvokimas tarp vartotojy
suteikia svarby pagrinda rinkos segmentavimui ir tikslinés rinkos identifikavimui (Bloch, Brunel &
Arnold, 2003). Hedonistiné prekés nauda apima prekés naudojimo patirtj ar malonumg (Bloch, 2011).
Overbeeke, Djajadiningrat, Hummels, Wensveen & Frens (2003) nurodo, kad prekiy dizaineriai turi
stengtis sukurti jdomias, vartotojams patrauklias ir grazias prekes, tokiu biidu sukuriant prekés
hedonistinio vartojimo sasajas su prekés iSvaizda.

Semiotiné nauda grindZiama semiotikos, siejamos su reik§miy ir Zenkly verte, naudojimu prekeés
dizaine (Van Rompay, Pruyn & Tieke, 2009). Prekés dizainas yra savaip interpretuojamas vartotojy ir
komunikuoja su vartotojais, perduodant jiems svarbig informacija (Bloch, 2011). Mono (1997)
akcentuoja, kad dizainas atlieka kelias komunikavimo funkcijas. Jis padeda vartotojams atpaZinti prekés
kilme, rusj, paskirtj ir naudojimo sritj. Taip pat prekés dizainas signalizuoja nematerialiuosius prekés
pozymius — tokius, kaip stiprumas ar naujumas (Radford & Bloch, 2011). Prekés dizainas gali perduoti
informacijg apie prekés vartotojg ir suteikti vartotojui saviraiSkos galimybe (Belk, 1988).

Taigi, galima teigti, kad prekés dizaino naudos Saltiniai siejami su vizualaus estetinio prekés
vaizdo sukiirimu, prekés gebéjimu atlikti tam tikras funkcijas, palankiy pojuciy vartotojui sukélimu,
tam tikry sglygy patogiai naudotis preke sukirimu, pakankamos informacijos pateikimu vartotojui ir kt.

Jindal, Sarangee, Echambadi & Lee (2016) teigimu, moksliniuose Saltiniuose iSskiriamos trys
skirtingos dizaino dimensijos:

1. Dizainas tapatinamas su vizualiniais prekés elementais, siejamais su prekés forma (Bloch,

1995).
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2. Dizainas tapatinamas su veiklos elementais, siejamais su prekés funkcijomis (Veryzer,
1995).

3. Dizainas tapatinamas su vartotojo patirtimi ir prekés komforto elementais, siejamais su
ergonomika (Moon, Park & Kim, 2015).

Jindal, Sarangee, Echambadi & Lee (2016) pastebi, kad nors dizaino kompleksiskumas yra
pripazintas marketingo tyréjy, taciau daugiau démesio jie skiria prekés formoms ir funkcijoms
analizuoti, o ne prekés ergonomikai nagrinéti.

Anot Sonderegger, Sauer (2010), Mishra et al. (2015), Mishra (2016), prekés dizainas daznai
suprantamas, kaip vizualinés, funkcinés, jutiminés, sasajos ir informacinés dimensijy visuma. Homburg,
et al. (2015), Brunner (2016) mano, kad prekés dizainui budingos funkciné, estetiné, simboliné
dimensijos. Tyréjai laikosi nuomonés, kad prekés dizainui biidinga jvairiy prekés dizaino dimensijy

visuma (zr. 3 lentelg), todél toliau giliau aptariamas mokslininky pozitris j jvairias prekés dizaino

dimensijas.
3 lentelé. Prekés dizaino dimensijy Klasifikavimas
Saltiniai Vico
Dimensijos Brunner et | Mishra | Mishra et Homburg | Sonderegger, clementy
al. (2016) | (2016) | al.(2015) | etal.(2015) | Sauer (2010)
Vizualiné + + + 3
Funkciné + + + + + 5
Jutiminé + + + 3
Sasajos (angl interface) + + + 3
Informaciné + + + 3
Estetiné + + 2
Simboliné + + 2
Viso 3 5 5 3 5 21

Sonderegger, Sauer (2010) isskiria penkias prekés dizaino dimensijas — vizualing, funkcing,
jutiming, sasajos ir informacine. Siai klasifikacijai pritaria ir Mishra et al. (2015), Mishra (2016).
Vizualiné prekeés dizaino dimensija atspindi vizualy ir estetinj vaizdg, darantj tam tikrg jsptudj vartotojui.
Funkciné dizaino dimensija apibtdina prekés gebéjima atlikti tas funkcijas, kurios jeina j prekés paskirtj.
Jutiminé prekés dizaino dimensija siejama su zmogaus juslés pojiciais, kurie suteikia papildomos
informacijos apie preke. Sasajos dizaino dimensija apibiidina visuma priemoniy, sukurian¢iy prielaidas
vartotojui patogiai naudotis preke. Informaciné dizaino dimensija, kaip rodo pats pavadinimas, siejama
su pakankamu, bet neperkrautu informacijos ,,uztaisu“, naudojamu prekés dizaino sprendimuose
(Sonderegger, Sauer, 2010; Mishra et al., 2015).

Brunner et al. (2016) jsitikine, kad prekés dizainas palaiko santykius su vartotojais, transliuodamas
jiems funkcinio, estetinio ir simbolinio pobudZio informacijg. Autoriy teigimu, funkcine dizaino

dimensija reiskia prekés gebéjima atitikti ta paskirtj, dél kurios ir buvo kuriama preké. Estetiné prekés
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dizaino dimensija siejama su hedonistine prekés nauda ir atspindi, kaip vartotojai vertina prekés i§vaizda
ir grozj (Brunner et al., 2016). Kartu ji gali iSreik$ti ir vartotojy pasitenkinima, naudojantis preke
(Desmet, Hekkert, 2007; Chitturi, 2009). Simboliné dimensija reiskia zenklus, simbolius ir reikSmes,
kuriomis prekés dizainas komunikuoja su vartotojais ir kitais Zmonémis (Brunner et al., 2016). Prekeés
dizainas, anot Brunner et al. (2016, p. 314), atlicka kelias funkcijas: padeda vartotojui iSsirinkti preke,
sukuria prielaidas identifikuoti specifinj prekés vartotoja ir/arba geba isreiksti vartotojo savivaizdj ir
gyvenimo buda, transliuoti jj aplinkiniams (komunikacijos funkcija). Minéti autoriai jsitikine, kad
pastaroji — komunikaciné prekés dizaino funkcija yra esminé ir pati svarbiausia. Todél, autoriy nuomone,
labai svarbu atkreipti démesj j simbolin¢ informacijg, kurios déka prekés dizainas komunikuoja su
vartotojais ir transliuoja jiems simboliais isreiksta zinute.

Mazeikis (2010, p. 98) taip apibiidina simbolikos esm¢ zmogaus gyvenime: ,,Materiali simbolio
forma gali baiti labai jvairi: tai ir papras¢iausias Zenklas, raidé, taip pat ir vaizdas, skulptiira, architektiira,
gyvas zmogus. Kg nors simboliu paverc¢ia miisy mastymas, kai simboliniam objektui priskiriama savybe
zyméti ar iSreiksti kg nors kita, ne tik save. Remiantis minétomis mintimis, galima teigti, kad Zzmogus
linkes j simbolinj mastyma, todél tuo naudojasi marketingo specialistai, per prekés dizaing suteikdami
vartotojui tam tikrg jvaizdj ir statusg.

Apibendrinant galima teigti, kad prekeés dizainas yra bendras rezultatas visy produkcijos kiirimo
procesy, jgyvendinamy jmonéje, ir Kuriantis sgsajq tarp prekés, prekés zenklo ir vartotojo. Prekés
dizaino sgsajos su vartotoju kuriamos per jam teikiamas utilitarines, hedonistines, semiotines ir kitas
naudas. Naudos Saltiniai paprastai siejami su prekés dizaino funkcijomis. Remiantis pasirinktu prekés
dizaino klasifikacijos variantu, galima pateikti tokj prekés dizaino apibiidinimg struktiriniu aspektu:
prekés dizainas yra vizualinés, funkcinés, jutiminés, sgsajos, informacinés ir simbolinés dimensijy

visuma.

2.2. Prekes dizaino poveikis vartotojy elgsenai

Prekés dizainas sudaro galimybes uZzmegzti rySius tarp jmonés (prekés) ir vartotojo per
komunikacijos procesa. [taigus prekés dizainas §j komunikacijos procesa palengvina ir sustiprina jo
efekta, daro poveikj vartotojy suvokimui apie prekés dizaing. Todél jmonés stengiasi, kad prekés
dizainas komunikaciniu poZitiriu biity jtaigus, patrauklus ir uzmezgantis ilgalaikius rySius tarp jmonés
(prekeés) ir vartotojy.

Kalbédami apie pakuotés dizaing Orth, Heinrich & Limon (2010) pazymi, kad prekés dizainas yra
jtaigi terpé komunikacijai ir gali bati traktuojamas trimis aspektais:

e Priemoné, priklausanti marketingo komplekso elementui ,,preké”, sukurianti prielaidas

pasiekti skirtingy segmenty pirkéjus;
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e priemoné, galinti uztikrinti lemiamg apsisprendimo momentg prekés pirkimo sprendimo
priémimo etape;

e Dbudas, padedantis jsitraukti j pirkimo procesg tiems pirkéjams, kurie aktyviai domisi prekés
dizainu.

Davcik et al. (2015) nurodo, kad $iuolaikinés prekeés dizainas lemia vartotojy elgseng, nes jie iesko
jiems patrauklaus prekés dizaino, kuris atitikty tg vartotojy likesCiy patenkinimo pazada, uzfiksuotg
prekés dizaino sprendimuose.

Grundey (2002) akcentuoja, kad prekés dizainas gali labiau lemti vartotojo pasirinkimg, nei
uzuomina apie kokybe.

Siekdamos taikyti efektyvias prekés dizaino strategijas, jmonés turi zinoti, kokj poveikj prekeés
dizainas daro vartotojy elgsenai.

Stompff (2003, p. 27) apraso, kokj poveikj prekés dizaino suvokimas daro vartotojy elgsenai.
Autoriaus teigimu, prekés dizainas gali veikti kaip stimulas pirkti. Siuo atveju j preke galima Zvelgti
dvejopai: tiesiog kaip j objekta (,,Kokia grazi kédeé!*) arba kaip j tarpininkaujantj veiksnj, kuris
atstovauja kazka kita: jmone, socialing grupe, artima zmogy ir pan. Zmonés linke pirkti tam tikras prekes
dél priklausymo tam tikrai socialinei grupei (juk dazniausiai niekas neperka Rolex tiesiog dél to, kad Sis
laikrodis yra patikimas, daug dazniau zmonés nori parodyti, kad gali jpirkti tokj brangy laikrod; ir
transliuoti Zinig aplinkiniams apie savo priklausymg tam tikram socialiniam sluoksniui). PaZymeétina,
kad emocijos taip pat gali bti stimulu pirkti ta preke, kuri vartotojams patinka — prekés dizainas gali
stimuliuoti vartotojy teigiamas emocijas, tokiu atveju i§ dviejy tas pacias funkcijas atliekanciy prekiy
vartotojai rinksis tg, kuri pasizymi patrauklesniu dizainu. Ir atvirk$¢iai, nuobodus arba net neigiamas
emocijas sukeliantis prekés dizainas stimuliuos atstiimimo reakcijg, nors pati preke vartotojui gal ir bus
reikalinga.

Beje, prekés dizainas gali turéti jtakos iracionaliai vartotojy elgsenai. Tai reiSkia, kad vartotojui
patinkantis, originalus prekés dizainas gali paveikti jo emocijas ir priversti mastyti neracionaliai. Tokiu
atveju gali kilti impulsyvaus pirkimo poreikis (Stompff, 2003).

Kad vartotojas pirkty preke, prekes dizainas turi transliuoti vartotojui informacijg apie prekés
teikiamas naudas. Moksliniai tyrimai rodo, kad preké gali buti vertinama tokiais Kriterijais, kaip
vartotojo suvokimas apie prekés naudojimo paprastumg ir naudojimo naudinguma, kurie laikomi
utilitarinés vertés matavimo priemone (Sheng & Teo, 2012; Kumar & Noble, 2016). Aiskindami
socialines naudas, mokslininkai nurodo, kad socialiné verté konstruojama ir kaupiama per vartotojo
ypatingos prekés turéjimo elgseng (Kumar & Noble, 2016). Nejprasto dizaino preké gali transliuoti
aplinkiniams $ios prekes turétojo vertybes ir atspindéti asmenybes ypatumus, padéti vartotojui jtvirtinti

socialinj statusg visuomenéje (Jung et al., 2014). Galiausiai pasitenkinimo aspektg parodo vartotojo
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gebéjimas jausti malonuma 1§ naudojimosi preke, kas laikoma hedonistinés vertés matavimo priemone
(Mishra, 2016).

Noble & Kumar (2010) analizuoja naujy prekiy dizaino vertés kiirimg vartotojams, pasiiilydamas
naujy prekiy dizaino vertés vartotojams kiirimo modelis modelj (zr. 1 pav.). Autoriy nuomone, prekés
dizainu siekiama sukurti jvairig dizaino vert¢ vartotojams — racionalia, kinestezing (Tarptautiniy Zodziy
Zodyne ,Kinestezija“ apibréziama, kaip kiino daliy padéties ir judéjimo krypties jutimas), emocine. Siy
veréiy visuma daro poveikj vartotojy elgsenai, t.y. reakcijai i prekés dizaino sprendimus. Dizaineriy
jtaka pasireiSkia dizaino sprendimais kuriant verte vartotojams. Dizaino kuriamos vertés vartotojui ir
vartotojy reakcijos sgsajas lemia interpretacijos veiksnys. Taigi, nuo to, kaip vartotojai suvokia prekés

dizaino verte, priklauso jy atsakomoji reakcija dél prekés pirkimo arba nepirkimo.

Prekybos vietos veiksniai
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Organizaciniai_veiksniai Holizmas Diferencijavimas Dizaino kreipinys

* Istekliy suvarzymai * Laikinumas  * Naujumas * "Geras

* Kryzminé-funkciné integracija * Darna * Asmeninés dizainas"

* Dizaino kultiira * Stilius savybés
Dizaineriy itaka Suvokimo jtaka
* Patirtis S .
« Rinkos ¥manymas : quivi@uglps s_llzon_ia} ir pirmenybés
* Kiirybiskumas Situaciniai veiksniai
* Motyvacija

1 pav. Naujy prekiy dizaino vertés vartotojams kiirimo modelis (Noble & Kumar, 2010, p. 644)

Crilly, Moultrie & Clarkson (2004) teigimu, naudojant prekés dizaing, kaip komunikavimo su
vartotojais priemone, biitina pasitelkti dizaino estetinius, semiotinius ir simbolinius elementus, kurie
formuoty vartotojo pazinimg (angl. — cognition) ir veikty emocijas.

Anot Crilly et al. (2004), vartotojy reakcija j prekés dizaing siejama su prekés dizaino pazinimu

(angl. — cognition). Prekés dizaino pazinimas susij¢s SU estetiniu jspiidziu, semantine interpretacija ir
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simbolinémis asociacijomis. Prekés dizainas vartotojg gali sudominti, nustebinti ir pan. Emocinis
suvokimo lygmuo lemia vartotojo elgsena, t.y. jo pozilrj | preke (teigiama, neutraly, neigiama).
Teigiamo pozitirio atveju galima tikétis konkretaus vartotojo veiksmo pirkti preke. Vartotojy reakcijai
turi jtakos ne tik prekés dizainas, bet ir vizualiniai orientyrai, kultira, situaciniai veiksniai, jmonés

pardavimo personalo savybés ( zr. 2 pav.).

VARTOJIMO KONTEKSTAS

Vizualiniai orientvrai
Stereotipai Panasios prekés Metaforos Charakteriai Paprodiai Klisés

,==== Aplinka o

DIZAINO REAKCIJA

KOMANDA
Pazinimas Emocijos | Elgsena

m

ESTETINIS SEMANTINE -
ISPUDIS INTERPRETACIJA [ "™ ™
Objektyvi informacija Aprasymas Estetins

Geometrija
Matmenys
Zmonés Tekstiira

(Lytéjimas)

DAt o Subjektyvi informacija I$raiska Socialinis Pozitiris
(SlIJ(OT'S) Sul)Jele darna Kvietimas Nustebi- Vengimas
(Uoslé) Objektyvi darna Identifikacija nimo

Veiklos Medziagos

Vadyba Spalvos
Grafika
Detalés

(Klausa) .
SIMBOLINE S‘:}‘m'
ASOCIACIJA
Saviraiska
Orientacija
(ividy /i iSore)

ORGANIZACINES PREKES JUTIMY PERSONALO SAVYBES
PROBLEMOS KOKYBE GALIMYBES Amvius, Lytis
Komunikacija Tolerancija Regos aiskumas Patirtis

Istekliai Galiojimas Atstumas Asmeninés savybés

Prekés Zenklo stilius Gyvavimo ciklas Spalvinis fonas

| g |
| AP 08 WES | KULTUROS ITAKA SITUACINIAI
| Antras planas | Potyriai VEIKSNIAI
\ Matymo laikas ! Tendencijos ~ Motyvacia_
\ 2 / Mada, Stilius Galimybé, Marketingas
N o ——————————— - Socialiné aplinka

2 pav. Prekeés dizaino komunikacijos procese pasitelkus vizualiuosius orientyrus modelis
(Crilly, Moultrie & Clarkson, 2004, p. 569)

Mishra (2016) isitikings, kad prekés dizaino dimensijy visuma (vizualinés, funkcinés, jutimings,
sasajos ir informacinés) turi jtakos vartotojo suvokimo apie prekés zenkla formavimuisi ir kuria prekes
vartojimo patirt], kurig vartotojas jsisgmonina, kaip patirtimi gristg verte.

Moksliniai tyrimai ir praktika rodo, kad vartotojai, rinkdamiesi prekes pagal jy dizaing, daznai
apsvarsto funkcinius, estetinius ir simbolinius prekés dizaino aspektus (Homburg et al., 2015). Brunner
etal. (2016) nurodo, kad viena i$ svarbiausiy prekés dizaino dimensijy, turinéiy jtakos vartotojy elgsenai,

yra simbolin¢ dimensija, kai prekés dizaine yra manipuliuojama vartotojui priimtinais simboliais.
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Ravasi, Stigliani (2012) akcentuoja tai, kaip prekés dizainas daro ypatinga poveikj prekés
simbolizmui. Tyr¢jai pateikia pavyzdj: vartotojai iSmanyjj telefong suvokia kaip ,,moteriska* preke
(simboliné informacija), ir nurodo, kad tokios prekés dizainas turi reikSmingos jtakos prekés zenklo
jvertinimui, net ir tuomet, kai Sios prekés dizaino asociacijos neatitinka prekés funkciniy savybiy.
Vartotojai perka tas prekes, kuriy dizainas jiems transliuoja palankig ir patrauklig simbolika.

Gerai sukurtas prekés dizainas kuria teigiamg vartotojo suvokima apie preke, prekés zenkla ir
konstruoja pozityvig vartotojo prekés vartojimo patirtj, kuri daro tolimesng¢ jtakg kartotiniams vartotojo
pirkimo sprendimams (Mishra, 2016).

Vartotojai tikisi ne tik gauti jy liikesCius ir poreikius atitinkancig preke, bet ir papildomy naudy 18
ilgalaikiy santykiy su preke parduodancia jmone (Vaitkiené, Pilibaityte, 2008, p. 47). Vadinasi, prekés
dizainas gali tapti ne tik vienkartine vartotojy teigiamo apsisprendimo pirkti preke skatinimo priemone,
bet ir ilgalaikiy santykiy tarp prekés pardavéjo ir pirkéjo uzmezgimo saitu, rodanciu, kad vartotojy
pasirinkimai d¢l jiems patinkancio prekés dizaino ateityje gali biiti pakartotiniai.

Vartotojas, prie§ pirkdamas preke, pereina jvairius pirkimo sprendimo pri€émimo proceso etapus.
Todél siekiant daryti poveikj vartotojy pirkimo procesui per prekés dizaino sprendimus, reikia atkreipti
démesj i pirkimo sprendimo priémimo proceso eigg ir ypatumus.

Vanagiené (2013, p. 69-70), tirdama maisto produkto pakuotés dizaino jtaka prekés Zenklo vertei,
besiremdama Clement (2007), Tonkin, Ouzts & Duchowski (2011), Agariya et al. (2012) atliktais
tyrimais, nurodo, kad pagal pirkimo sprendimo priémima, veikiant prekés dizainui, galima i8skirti Siuos
pirkimo etapus:

1. Pries atkreipiant démesj. Momentas, kai vizualioji prekés dizaino jtaiga patraukia pirkejo
démes;.
Démesio pritraukimas. Vizualusis prekés dizaino vaizdas uzsifiksuoja pirkéjo mintyse.
Lizio taskas. Kritinis momentas, kai pirkéjas tiesia rankg prekés link.

Fizinis veiksmas. Lemiamas pirkimo sprendimas (taip arba ne).

o &~

Po prekeés pirkimo. Svarbu Zinoti, kiek papildomos informacijos apie prekés dizaing lieka
pirkéjo atmintyje.

Vartotojo suvokimas apie prekés dizaing formuojasi jvairiuose pirkimo sprendimo priémimo
proceso etapuose. Palaipsniui Siuos etapuose pirminis jspidis apie prekés dizaing gali biiti pastiprintas,
nors gali buti ir atvirkStinis rezultatas — susidoméjimas prekés dizainu, taigi ir preke, gali atslugti.
Zinoma, idealus variantas yra tas, kai prekés dizainas sugeba daryti stipry poveikj vartotojy suvokimui
visuose pirkimo sprendimo priémimo proceso etapuose, nes to konkreti iSraiSka — prekés pirkimas ir
kartotiniy pirkimy galimybé ateityje (vartotojy lojalumo jgijimas).

Kaip rodo tyrimas, dizaino poveikj vartotojo pirkimo sprendimo priémimo procesui galima

sustiprinti, derinant tiek prekés dizaino, tick prekés pakuotés dizaino sprendimus. Vartotojui svarbu ne
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tik, kaip atrodo pati preké t.y. prekés dizainas, bet ir kaip ji jpakuota t.y. pakuotés dizainas, nes tiek pati
preké, tiek jos pakuoté sudaro vartotojui bendra isptidj apie preke ir turi formuoti vientiso dizaino vaizda.
Juk nerasime prabangios prekés, ipakuotos j paprasta dézute ar nuobodziai. Todél nestebina, kad kai
kurie autoriai nemazai démesio skiria prekés pakuotés dizaino sprendimams, nors dizaino pozitriu tai
yra siauresné tyrimy sritis nei prekés dizainas. Vanagiené (2013) dizaing analizuoja, kaip prekés
pakuotés israiSkos formg. Kita vertus, tai tik dalis prekés dizaino elementy visumos, Kuri siejasi
daugiausia su vizualiniu, 1§ dalies jutiminiu prekés dizainu (Sonderegger, Sauer, 2010).

Vanagiené (2013, p. 68-69) teigia, kad prekés pakuotés dizainas traktuotinas kaip ,,drabuzis®, kuris
parenkamas visy pirma pagal prekéms leidziamas pakuotés medziagas, dydj ir kiirybingai
sumodeliuojamas, kad tenkinty pirkéjy ir jmonés poreikius funkciniu ir emociniu aspektais. Autoré
pakuotés dizaino koncepcijos elementams priskiria matmenis, kiirusj dizainerj ir kilmés Salj, linijas,
iliustracija, forma, spalva, teksto kompozicija, atidarymo tipa, tekstura.

Orth, Malkewitz (2006) prekés pakuotés dizaing mato, kaip prekés zenklo jspudziy kiirimo
instrumenta, kuris pasireiskia vartotojo ketinimu pirkti.

Nustatyta, kad prekés pakuotés dizainas turi jtakos vartotojy nuomonés apie preke formavimui,
padeda nustatyti laukiama prekés kokybe pirkimo metu ir apsprendzia ketinimg pirkti pasirinktg preke
(Arnold, 2004, cit. 18 ISoraité, 2014, p. 21).

Platesniame kontekste galima teigti, kad prekés pakuotés dizainas gali sustiprinti prekés dizaino
kuriamg jsptdj, jeigu jie pasizymi vientisa koncepcija. Tokiu budu gali buti pasiektas didesnis prekés
dizaino teigiamo suvokimo efektas (Orth, Malkewitz, 2006).

Apibendrinant galima teigti, kad prekés dizaino dimensijos siejamos su dizaino teikiamomis
naudomis ir tuo, kaip jas suvokia vartotojas. Vieni autoriai, analizuodami dizaino poveikj vartotojy
elgsenai, jj labiau sieja su naudomis, Kiti — su dizaino suvokimu (dimensijomis).

Prekeés dizaino pagalba marketingo specialistai siekia daryti jtakq potencialiam vartotojy pirkimo
sprendimo priémimo procesui. Naudojant prekés dizaing, siekiama komunikuoti su potencialiais
vartotojais, uzmegzti su jais rysj ir sudominti preke per prekés dizaing. Svarbu, kad prekés dizaino
poveikis vartotojy elgsenai pasireiksty visuose kanaluose, t. y. visos prekés dizaino dimensijos turi
skatinti teigiamq vartotojo suvokimg apie prekés dizaing. Dizaino poveikj vartotojo pirkimo sprendimo
priémimo procesui galima sustiprinti derinant tiek prekés dizaino, tiek prekes pakuotés dizaino
sprendimus. Prekes dizainas gali veikti kaip stimulas jsigyti preke. Marketingo poziuriu yra pakankamai
svarbu, kad prekés dizainas daryty poveikj vartotojui visuose pirkimo sprendimo priémimo proceso
etapuose. Tokiu biidu sudaromos sqlygos uzmegzti jmonei ilgalaikius santykius su vartotoju, skatinti jo
lojalumgq ir tikétis pakartotiniy pirkimy.

Kaip rodo prekés dizaino poveikio vartotojy elgsenai tyrimy rezultatai, vartotojo patirtis

formuojasi per prekés dizaino suvokima, kuris daro poveikj patirtimi grjstai vertei formuotis, o $i —

28



vartotojiSkai prekés Zenklo vertei (Mishra, 2016). Siekiant atskleisti prekés dizaino ir vartotojiSkos
prekés zenklo vertés sasajas, kitame skyriuje detaliau apzvelgsime konceptualigjg vartotojisSkos prekés

zenklo vertés esme.

2.3. VartotojiSkoji prekés Zenklo verté ir jos dimensijos

Gudaciauskas (2004, p. 28) pabrézia, kad prekés zenklas pats savaime neuztikrina jmoneés
konkurencinio pranasumo rinkoje, kadangi gery rezultaty pasiekia tik tos jmonés, kurios sugeba nuolat
auginti prekiy zenkly verte. Vizualinj ir suvokiama patrauklumg galima laikyti viena i§ vertingo prekés
zenklo iSraiSkos formy (Mishra et al., 2015).

Ruzevidiuté, Ruzevicius (2010, p. 372) teigia, kad prekés Zenklo vert¢ galima apibrézti kaip
,hematerialyjj turta, darantj psichologinj poveikj vartotojams ir finansinj poveikj jmonei“. Kapferer
(1992, cit. i$ ISoraité, Rascius, 2012, p. 66) prekés Zenklo verte mato jmonés santykyje su vartotoju.
Prekeés zenklas sukuria naudg, sumazindamas rizika tiek gamintojui, tiek ir vartotojui.

Remdamiesi pateiktais prekés zenklo vertés apibuidinimais galime teigti, kad prekés zenklo verte
galima analizuoti finansiniu aspektu (finansiné prekés Zenklo verté) ir i§ vartotojy pozitrio tasko
(vartotojiska prekeés zenklo verte).

Anot Grisko (2014, p.23), finansin¢ prekés zenklo verté sietina su prekés zenklo potencialu
sukurti papildoma pinigy srautg ateityje ir gali biiti iSreik$ta nematerialiu jmonés turtu jmonés balanse.
Vartotojiskoji prekés zenklo verté yra prekéms ir paslaugoms suteikta pridéting verte. Si verté gali
atsispindéti per tai, kg vartotojai mano, jaucia ir kaip elgiasi prekés Zenklo atzvilgiu (Keller, 2003, p.21).

Gudaciauskas (2004, p. 31-32) teigia, kad ,,prekés Zenklo vartotojiskoji verté parodo kuo vienas
prekés Zenklas yra pranaSesnis uZ kita, to pasekoje atsiranda galimybé skirtingiems prekiy Zenklams
nustatyti skirtingas kainas“. Anot Cernikovaités (2015, p. 30), nagrinéjant prekés Zenkla vartotojisku
aspektu, daugiausia siekiama identifikuoti ir jvertinti neap¢iuopiamus prekés zenklo vertés dedamasias.

Grisko (2014) pateikia vartotojiskos prekés zZenklo vertés struktiirg (zr. 3 pav.). Vartotojiskos
prekés zenklo vertés struktiirg Grisko (2014) suvokia kaip prekés vertés kiirimo procesa, kurio rezultatas
yra prekés zenklo verté. Autoriaus nuomone, prekés vertés kiirimo procese centrinj vaidmenj atlieka
prekeé, pasizyminti vartotojiskomis funkcinémis savybémis. Si preké juda paskirstymo kanalais ir
uzmezga santykius su klientais. [vaizdZiu, Zinomumu, prekés Zenklo reputacija siekiama ne tik padidinti

prekés verte, bet per tai norima iSauginti didesne prekés zenklo verte.
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3.1. Ivaizdis, prekés Zenklas,
imonés firminis Zenklas

2.1. Paskirstymo kanalai,
pardavimai, aptarnavimas

1. Preké, pasizyminti
\Vmci]«)mis/

funkcinémis savybémis

2.2. Santykiai su klientais

3.2. Zinomumas, prekés Zenklo reputacija

3 pav. VartotojiSkos prekeés Zenklo vertés struktiira (I'pucsko, 2014, p. 34)

Gudaciauskas (2004, p. 31) teigia: ,,Atskiry prekés zenkly ,,pazadas” vartotojams yra skirtingas ir
vartotojai jj supranta savaip, to pasekoje skiriasi ir ,,pazado” vertingumas. Taigi, kiekvienas prekés
zenklas turi tam tikrg vartotojiska verte“. Si vartotojiska prekés Zenklo verté gali buti jvairiai
apibiidinama (Zr. 4 lentele).

4 lentelé. Vartotojiskos prekés Zenklo vertés apibiidinimy palyginimas

Metai Saltiniai Apibudinimas Pagrindiné idéja
1991 | Aaker Vertybé ir atsakomybé, susijusi su prekeés Zenklu, jo Vertybé ir atsakomybé,
pavadinimu ir simboliu, kuris yra sudétiné dalis arba | susijusi su prekés Zenklu,
dalis, kurig vartotojas gauna, vartodamas preke ar kurig vartotojas gauna,
paslauga. vartodamas preke.
2010 | Aaker Tai Visos vartotojo sgmonéje susiformavusios Vartotojo sgmonéje
(p. 32) nuostatos, susijusios su prekés zenklu ir pirkimo susiformavusios
elgsenos modeliais. nuostatos.
2003 | Keller Tai prekems ir paslaugoms suteikta prideétoji verte. Si : ..
e e . .. Vartotojy nuomoné ir
(p. 21) verté gali atsispindéti per tai, kg vartotojai mano, elgsena
jaucia ir kaip elgiasi prekes Zenklo atzvilgiu.
2010 | Karadeniz Vartotojiska prekés Zenklo verté pasireiskia kaip Vartotojy prekés zenklo
(p. 124) vartotojy prekés zenklo pazinimo ir vartotojy atsako i pazinimo ir atsako ]
marketingo sprendimus, orientuotus j prekés zenklo marketingo sprendimus
kiirima, rezultatas. rezultatas.
2015 | Vainauskiené | Vartotojiska prekés zenklo verté apima tarpusavyje Prekés zenklo
(p. 35) susijusias prekés zenklo jsisgmoninimo, suvokiamos jsisamoninimo,
prekés zenklo kokybés, prekes zZenklo asociacijy ir suvokiamos prekés
lojalumo prekés Zenklui dalis, kuriy sisteminé sqveika zenklo kokybés,
suformuoja visg apimancia vartotojiska prekés zenklo asociacijy ir lojalumo
verte. sisteminé sgveika.
2015 | Cernikovaite | Tai vartotojo sgmonéje nusistovéjusios nuostatos dél Vartotojo samonéje
(p. 27) prekeés zenklo. nusistovéjusios nuostatos.
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Siame darbe pritariama Aaker (1991, 2010) vartotojiskos prekés Zenklo vertés koncepcijoms.
Vartotojas, vartodamas preke, gauna vertybe ir atsakomybe, kurie susij¢ su dalimi prekés, t.y. prekés
zenklu. Vartotojiska prekés zenklo verté reiSkia vartotojo samonéje susiformavusias nuostatas.
Pazymétina, kad Aaker (1991) indélis j vartotojiSkos prekés Zenklo vertés teorijos plétojima yra labai
didelis. Sis klasikas padéjo vartotojiskos prekeés zenklo vertés koncepcijos pagrindus.

Tikslinga iSanalizuoti dimensijas, formuojancias vartotojiska prekés Zenklo verte. Norint
efektyviai valdyti prekés zenkla, biitinas jo vartotojiskos vertés dimensijy zinojimas (RuZzevicitte,
Ruzevicius, 2010).

Cernikovaite (2011, p. 970) pastebi, kad, nagrinédami prekés Zenklo vartotojiskos vertés
koncepcijas, daugelis autoriy laikosi skirtingy pozicijy dél to, kokie parametrai apibuidina prekés Zenklo
vartotojiska verte ir kaip jie tarpusavyje susij¢. Visgi autoré daro iSvada, kad dauguma autoriy skiria Sias
pagrindines prekés zenklo vartotojiskos vertés dimensijas: Zinomumg, suvokiama kokybe, asociacijas,
lojaluma prekés Zenklui, prekés Zenklo patikimuma ir preferencijas. Siy dimensijy visuma isreiskia tai,
ka prekeés zenklas reiskia vartotojams (parodo, kiek jis yra vertingas tikslinei rinkai).

Apibendrinantis mokslininky pozitiris j vartotojiskos prekés zenklo vertés dimensijas pateikiamas
5 lentel¢je. Remiantis 5 lentele, galima akcentuoti, kad mokslininkai iSskiria labai nevienodg svarbiausiy
vartotojiskos prekés zenklo vertés dimensijy skaiCiy. Sis skai¢ius varijuoja nuo 3 kaip minimalios
(Urbanskiené, Vaitkiené, 2006; Athanasopoulou, 2009; Namkung & Jang, 2012; Vainauskiené, 2015;
Hanaysha, 2016) iki 10 (Cernikovaité, 2015) kaip maksimalios kriterijy reik§més. Tokj skirtingg skai¢iy
kintamyjy lemia tai, kad mokslininkai dimensijas klasifikuoja, remdamiesi skirtingais prioritetais ir
nevienodais Klasifikavimo kriterijais. Be to, Kklasifikacija atliekama skirtinguose moksliniuose
kontekstuose ir aplinkoje.

Daugelis autoriy (Vanagiené, Ramanauskien¢, 2008; Virvilaite, Jucaityte¢, 2008; Ruzeviciite,
Ruzeviéius, 2010; Karadeniz, 2010; Zailskaité-Jaksté ir Kuvykaité, 2012; Agariya et al., 2012; Kaotler,
Keller, 2012; Namkung & Jang, 2012; Vanagiené, 2013; Cernikovaité, 2015) kaip pagrinda vartotojiskos
prekés zenklo vertés dimensijoms iSskirti ima Aaker (1991) pirmga kartg parengtg vartotojisSkos prekés
zenklo vertés dimensijy klasifikacija. Dél to daugelio autoriy iSskiriamos vartotojiSkos prekés Zenklo
vertés dimensijos pagal savo turinj yra panasios. Ypa¢ daznai akcentuojamos tokios vartotojiskos prekés
zenklo vertés dimensijos, kaip lojalumas, Zinomumas, asociacijos, suvokiama kokybé.

Mokslininky poZiiiriy  vartotojiSkos prekés Zenklo vertés dimensijas skirtinguma lemia tai, kokias
papildomas dimensijas jie nori jtraukti j Aaker (1991) pateikiama klasifikacija. Mokslininkai labiausiai
nesutaria dél Aaker (1991) pateikiamos dimensijos ,,Kitas prekés zenklo turtas®. Aaker (1991) kita
prekés zenklo turtg aiSkina, kaip teising ir institucing nauda, kurig valstybé gali pasitlyti prekés Zenklui
ir taip apsaugoti jo verte. JIsigilinus ;] mokslininky pateikiamas vartotojiSkos prekés zenklo vertés

dimensijas, manytina, kad kitg prekés zenklo turtg galima suvokti ir kaip neap¢iuopiamg turtg, kuris
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kuriamas vartotojy santykiy pagrindu, juos jtraukiant j vartotojiskos prekés zenklo vertés kiirimo procesg
ir pan. Tokios vartotojiskos prekés zenklo vertés dimensijos kaip jvaizdis, zinios ir kt. taip pat reiskia

neapciuopiama prekes zenklo turta.

5 lentelé. Mokslininky pozitiris j vartotojiska prekés zenklo verte formuojancias dimensijas
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Aaker (1991) nurodo penkias vartotojiskos prekés zenklo vertés dimensijas — zinomumas,
suvokiama kokybé, palankios asociacijos, lojalumas prekés zenklui, kitas prekés zenklo turtas.

Pagrindiné prekés Zenklo vertybé, mokslininko nuomone, — lojalumas prekés Zenklui, kuris pasireiSkia

! Grisko (2014) atskirai i§skiria funkcines ir emocines asociacijas.
2 Patikimumg Vanagiené (2013) priskiria reputacijos kriterijui.
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pakartotiniu pirkimu. Prekés Zenklo zinomumas gali biti prielaida. Suvokiama auksta prekés ar
paslaugos kokybé yra veiksnys, skatinantis vartotojus pirkti.

Urbanskiené, Vaitkiené (2006) laikosi nuostatos, kad prekés zenklo verté galutinio vartotojo
atzvilgiu susideda i§ dviejy pazinimo formy: prekés zenklo jvaizdzio ir zinojimo. Prekés Zenklo
jvaizdzio atzvilgiu svarbu, kokias asociacijas vartotojus sukelia prekés zenklas. Prekés zenklo zZinojimas
rodo, ar §is prekés Zenklas iSkyla vartotojo samongje, jam pagalvojus apie tam tikrg prekiy kategorija, ir
ar greitai tai atsitinka.

Vanagiené, Ramanauskien¢ (2008) parengé prekés zenklo vertés vartotojo aspektu nustatymo
modelj, kuriame atspindéta, kad prekés Zenklo vertés pagrindinés dimensijos yra Sios: suvokiama
kokybé¢, zinomumas, lojalumas, naudingumas/tapatumas, asociacijos. Be $iy pagrindiniy elementy
i$skiriami ir veiksniai: suprantamumas, pripazinimas, jausmai, kaina, jvaizdis, prekés vardo paplitimas.
Vanagiené, Ramanauskien¢ (2008, p. 174), komentuodamos savo modelj, daro i§vada, kad ,,jmonés
didziausig démesj turéty skirti lojalumo elementui i8laikyti ir didinti, veikdamos vartotojo pasirinkimo
teis¢, sieckdamos iSlikti $alia jo, nuolat sickdamos vartotojo pasitenkinimo bei vykdydamos jvairias
pirkima skatinancias akcijas. Lojalumas prekés Zenklui sukuria jmonei didelg vertg, nes iSlaikyti jau
esancius prekés Zenklo vartotojus reikia daug maziau [marketingo] i$laidy nei pritraukti naujus. <...>
Siekiant, kad prekes Zenklas biity vertingas vartotojui, reikia vadovautis tuo, jog vartotojas prekés Zenklo
vert¢ suvokia asmeniniu patyrimu, tod¢l yra biitinas rySys su vartotoju®.

Virvilaité, Jucaityté (2008) vartotojiSka prekés Zenklo verte laiko integruota prekés zenklo vertés
dalimi, kurig galima iSmatuoti pagal Sias dimensijas — lojaluma, Zinomuma, suvokiama kokybe,
asociacijas ir prekes zenklo iSteklius. Minétai dimensijai autorés priskiria prekés Zenklo kapitalg —
patentus, Zenklus, kanaly santykius.

Athanasopoulou (2009) nurodo ryS$] tarp vartotojy lojalumo ir prekés Zenklo vertés. Tyr¢jo
nuomone, prekés Zenklas skatina ilgalaikius santykius tarp jmonés ir vartotojy bei tokiu btidu formuoja
didesn¢ finansine graza, nes didina jmoneés pelninguma. Autorius prekés zenklo verte sieja su vartotojy
lojalumo skatinimu. Prekés Zenklas tuo vertingesnis, kuo daugiau vartotojy yra jam lojalas ir kuo §is
lojalumas prekés Zenklui yra stipresnis.

Tolba & Hassan (2009) nuomone, gali biiti klasifikuojamos penkios esminés prekés zenklo vertés
dimensijos: prekés zenklo zinomumas, gaunama nauda, prekés zenklo jvaizdis, pasitenkinimas ir
nustatymo modelj, kuriame nurodomos tokios vartotojiskos prekés Zenklo vertés dimensijos, kaip
zinomumas, prekés Zenklo jvaizdis, laukiama kokybé ir vartotojy lojalumas. Karadeniz (2010, p. 120)
i§skiria keturias esmines vartotojiSkos prekés zenklo vertés dimensijas — prekés Zenklo Zinomumas,

lojalumas prekés zenklui, suvokiama kokyb¢ ir prekés zenklo asociacijos.
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Zailskaité-Jakste ir Kuvykaité (2012, p. 685) teigia, kad vartotojiska prekes Zenklo vertés vertinimag
atspindi prekés zenklo zinomumo, jSitraukimo ir asociacijy bei lojalumo dimensijy matavimai.

Agariya, Johari, Sharma, Chandraul & Singh (2012) nurodo tokias svarbiausias prekés zenklo
vartotojiSkos vertés dimensijas: prekés zenklo asociacija, Zinomumas, lojalumas, suvokiama kokybé,
patikimumas ir preferencijos.

Kotler, Keller (2012) pazymi, kad stiprus prekés zenklas turi savo verte, kurig lemia vartotojo
lojalumas prekés zenklui, prekés zenklo paplitimas, suvokiama kokybé, su preke susijusios asociacijos,
finansiné iSraiSka, leidzianti nupirkti ar parduoti, bei kitos vertybés. Anot autoriy, stiprus prekés zZenklas
— tai didel¢ pridéting verte turintis prekés Zenklas. Svarbiausias Sios pridétinés vertés kiirimo veiksnys
yra vartotojy lojalumo prekés zenklui skatinimas.

Namkung & Jang (2012) nurodo keturias prekés zenklo vertés dimensijas — suvokiama kokybé,
Zinomumas, prekés zenklo jvaizdis ir lojalumas.

Vanagiené (2013) parengé koncepcinj prekés pakuotés dizaino jtakos prekés Zenklo vertei
suvokimo modelj, kuriame atsispindi tokios dimensijos — lojalumas, Zinomumas, asociacijos, reputacija.
Patikimuma autoré priskiria reputacijos dimensijai.

Grisko (2014) savo darbe remiasi tokiomis dimensijomis — lojalumas, asociacijos, reputacija,
suvokimas. Autorius atskirai i$skiria funkcines ir emocines asociacijas. Vainauskiené (2015) isskiria
Sias vartotojiskos prekés zenklo vertés dimensijas — prekés Zenklo jsisgmoninimas, asociacijos apie
prekés zenkla, suvokiama kokybé bei lojalumas.

Cernikovaité (2015) akcentuoja tokias prekés Zenklo vartotojiskos vertés dedamasias, kaip
lojalumas, zinomumas, jvaizdis, suvokiama kokybé, asociacijos, reputacija, atributai, vertybés,
patikimumas, preferencijos, Zinios, nuostatos, santykiai.

Hanaysha (2016) be tradiciskai vartotojiSkai prekés Zenklo vertei priskiriamy dimensijy (prekés
zenklo Zinomumas, lojalumas prekés zenklui ir prekés Zenklo jvaizdis) priskiria vieng originaly elementg
—prekeés zenklo lyderystg. Autoriaus nuomone, prekés Zenklo lyderysté atspindi prekés Zenklo gebéjima
lyderiauti rinkoje, iSsiskiriant i§ panaSiy prekés zenkly visumos. Lyderiaujantis prekés zenklas turi
dideliy galimybiy tapti itin vertingu ir vartotojy vertinamu Zenklu. IS esmés tarp lyderiaujancio ir stipraus
prekés Zenklo galima déti numanoma lygybés Zenkla.

Galima pritarti Siaucitno (2015, p. 243) nuomonei, kad vartotojiskoji prekés zenklo verté yra tik
salyginé, ji yra paremta tirilamosios rinkos vartotojy patirtimis ir susiformavusia vertybiy sistema bei
vertinama per skirtingas vertybiy prizmes ir yra jtakojama specifinés aplinkos. D¢l Siy aplinkybiy, tas
pats prekés Zenklas skirtingose tikslinése rinkose ar vartotojy grupése gali jgyti skirtingas
(diferencijuotas) vartotojiskasias vertes.

Literattros studijos atskleidé, kad svarbiausiomis laikytinos Aaker (1991) isskirtos vartotojiskos

prekés Zenklo vertés dimensijos: zinomumas, suvokiama kokybé, palankios asociacijos, lojalumas
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prekeés Zenklui. Tokiai klasifikacijai bent i§ dalies pritaria Vanagiené, Ramanauskiené (2008), Virvilaité,
Jucaityté (2008), Ruzevicitté, Ruzevicius (2010), Karadeniz (2010), Zailskaité-Jakste, Kuvykaité
(2012), Agariya et al. (2012), Kotler & Keller (2012), Namkung & Jang (2012), Vanagiené (2013),
Cernikovaité (2015).

Taigi, vartotojiSka prekés zenklo verté susideda i§ visumos tokiy pagrindiniy dimensijy, kaip
zinomumas, suvokiama kokybé, palankios asociacijos, lojalumas prekés zenklui.

Prekés Zenklo Zinomumas. Kotler, Keller (2012) prekés zenklo zinomuma suvokia, kaip vartotojy
gebé¢jimg identifikuoti prekés Zenklg. Pikturniené (2009, p. 247), remdamasi anksc¢iau atlikty tyrimy
rezultatais, teigia kad prekés zenklo Zinomumas ir prekés Zenklo pasirinkimas tarpusavyje stipriai
koreliuoja. Jei prekés Zenklas zinomas, vartotojui lengviau atsiminti, kuo jis yra iSskirtinis ir susieti
prekiy zenkly pratesimus su pagrindiniu prekés zenklu, todél jiems teikiama daugiau prioritety.
prekés Zenklo prisiminimg, kuris traktuojamas kaip nepaskatintas spontaniskas Zzinomumas
(pamingjimas), bei prekés zenklo atpazinima, kuris dar vadinamas paskatintu zinomumu pamingjus ar
parodzius prekés zenklg. Pasak Vanagienés (2013), prekés dizainas siejamas su jmonés prekés zenklu,
plétoja ir stiprina atpazistamuma.

Suvokiama kokybé. Cernikovaités (2015, p. 28) teigimu, ,,suvokiamos kokybés poveikis prekés
zenklui pasireiSkia prieZastimi pirkti ir maZesniu jautrumu kainoms*.

Mascinskiené ir Kuvykaité (2004, p. 131) pastebi, kad vartotojai prekés kokybg vertina,
atsizvelgdami | savo asmening patirt], remdamiesi savo turimomis ziniomis apie preke ir jos naudojima.
Didele jtaka vartotojy kokybés suvokimui, anot autoriy, turi susiklostgs visuomenéje poziiiris j tam tikras
prekes.

Suvokiama kokybe, anot Karadeniz (2010), reikSmingai lemia vartotojy pirkimo motyvacijg ir
elgsena, leidzia diferencijuoti ir pozicionuoti preke, nustatyti jos kaing (aukstesné vartotojy suvokiama
kokybé¢ daznai lemia jmonés norg nustatyti aukstesne prekés kaing).

Galima i8skirti keturis prekés zenklo suvokiamos kokybés lygius (Domnin, 2002, i§ Mas¢inskiené,
Kuvykaite, 2004, p. 131):

o Funkciné prekés zenklo kokybé (paskirtis) — prekés zenklo savybé atitikti savo paskirt;.

e Individuali prekés zenklo kokybé (verté) — prekés zenklo savybé atitikti vartotojo vertybes,
identifikuojant save kaip asmenybg.

o Socialiné prekés zenklo kokybé (pagarba) — prekés zenklo savybé atspindéti tam tikro
socialinio sluoksnio, kuriam vartotojas priklauso ar nori priklausyti, charakteristikas.

o Komunikaciné prekés Zenklo kokybé (kontaktas) — prekés zenklo savybé palaikyti
nenutrukstamus rySius su vartotojais, kartu patvirtinant funkcine, individualig ir socialing

prekés zenklo kokybe.
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.Visos §ios suvokiamos kokybés dedamosios formuoja ir prekes zenklo verte. Anot Mascinskienés
ir Kuvykaités (2004, p. 131), labai svarbu kuriant, stiprinant prekés zenkla tenkinti vartotojy lukescius,
kad jmonés siiilomas prekés zenklas reiksty neabejoting prekés kokybe.

Palankios asociacijos. Aaker (2010) nurodo, kad prekés Zenklo asociacijos yra bet kokios
vartotojo pasagmonéje egzistuojancios sgsajos su prekés zenklu. Bakanauskas ir Vanagiené (2014)
asociacijas aiskina, kaip tai, kg vartotojai jaucia (funkcing, emocing nauda) — lukes¢ius ir patirtj. Raggio
& Leone (2007) teigia, kad vartotojai automatiSkai formuoja tam tiktas nuostatas ir asociacijas apie
prekés zenkla. Nejmanoma susiformuoti teigiamy nuostaty ar asociacijy apie tg prekés zenkla, kuris
neturi jokios vertés.

Mascinskiené ir Kuvykaité (2004, p. 131-132) nurodo, kad asociacijoms galima priskirti jausmus,
fantazijas ir jspiidzius, kuriuos vartotojai sukelia konkretus prekés Zenklas. Autoriy nuomone, siekiant
sukurti sekmingg prekés zenklo jvaizd;j (o per tai, manytina, galima didinti ir prekés zenklo verte), biitina
uztikrinti, kad prekés zenklas ir jo sukeliamos asociacijos teigiamai veikty vartotojus ir skatinty juos
pirkti preke. Tai galima pasiekti fizines vertybes priartinus prie emociniy vartotojy poreikiy. Ruzevicitté
ir Ruzevicius (2010, p. 381) mano, kad reikéty vertinti prekés zenklo asociacijas unikalumo,
poliariSkumo (teigiamos ar neigiamos) bei aktualumo aspektais.

Lojalumas prekés Zenklui. Vanagiené ir Ramanauskiené (2007, p. 100) pabrézia, kad ,,prekés
zenklas, biidamas verslo jmoniy ir nepelno organizacijy nuosavybés objektu, daro jtaka rinkos dalyviy
elgsenai, tad lojalumas — vienas i§ prekés zenklo verte formuojanéiy elementy, tampa svarbia
konkurencinio pranaSumo jgijimo salyga, o suformuotas pozityvus vartotojy pozitiris lemia sékminga
Imones pozicijg rinkoje ir tuo biidu gali palaikyti aukStesnj kainy lygj*“.

Trakselys (2009, p. 159) isreiskia nuomong, kad ,,lojals klientai yra jmonés prekés zenklo esamos
vertés matuoklis. Kuo didesnis lojaliy klienty skaicius, tuo maziau rizikuoja jmone, kad staiga sumazés
pajamos. [...] lojalumas padeda matuoti prekés Zenkly vertés skirtumus®.

Kaip teigia Cernikovaité (2015, p. 28), ,,lojalumo prekés Zenklui poveikis pasireiskia naujy
vartotojy pritraukimu ir esamy iSlaikymu bei teigiamu vartotojy poZitriu j jmonés prekés”. Winer &
Dhar (2010) laikosi pozitrio, kad didelé prekés zenklo verté — vartotojo lojalumo pamatas, o lojalumas
— vertés vartotojui iSraiSka. Vainauskienés (2015, p. 35) teigimu, lojalumas yra auksciausia vartotojo
santykiy su prekés zenklu iSraiSkos forma, uZtikrinanti prekés Zenklo ir organizacijos konkurencinj
pranasumg. Visos kitos vartotojiSkos prekés Zenklo vertés dimensijos yra vartotojo lojalumo
formavimosi pagrindas. Anot Ruzeviéiatés ir Ruzeviciaus (2010, p. 382), lojalumo dimensija gali biti
suprantama ne tik kaip pasikartojantys pirkimai, bet ir kaip vartotojy sutikimo mokéti diferencing kaing
uz preke israiska.

Siudikienés (2016, p. 54-55) nuomone, vartotojy lojalumo prekés zenklui formavimas yra

ilgalaikis procesas, kuriame esminj vaidmenj atlieka prekés Zenklo komunikacija. Prekés zenklo verte,
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stiprybés bei teikiama nauda vartotojams yra nuolat komunikuojamos esamiems ir potencialiems
vartotojams, pasitelkiant reklama, vieSuosius rySius, pardavimo skatinimo, tiesioginés rinkodaros,
asmeninio pardavimo priemones.

Remiantis moksliniy Saltiniy analize galima teigti, kad vartotojiska prekés Zenklo verté reiskia
vartotojo sgmonéje susiformavusias nuostatas. Pagrindinés vartotojiskos prekés Zenklo vertés
dimensijos yra zinomumas, suvokiama kokybé, palankios asociacijos, lojalumas prekés ZenKlui.
Remiantis tuo, galima suformuluoti tokj vartotojiskos prekés zZenklo vertés apibrézimg: vartotojiska
prekés Zenklo verté yra tarpusavyje susijusiy dimensijy — Zinomumo, suvokiamos kokybés, palankiy

asociacijy, lojalumo prekeés Zenklui — sisteminés sqveikos rezultatas.

2.4. Prekés dizaino suvokimo ir vartotojiSkos prekés Zenklo vertés sasajuy
identifikavimas

Mokslininky teigimu, verté apibiidinama kaip vartotojo suvokta patirtis vartojant preke ar paslauga
(Vargo, Lusch, 2004, cit. i§ Damkuvien¢ ir Kt., 2014) ir yra subjektyviy reikSmiy ir prasmiy, kurias
klientas priskiria prekés ar paslaugos vartojimo patirtims, iSraiska (Richins, 1994, cit. i§ Damkuviené ir
kt., 2014). Taigi, prekés Zenklo verte vartotojas vertina subjektyviai. Vartotojo suvokimas apie prekés
dizaing taip pat yra subjektyvus, kylantis i§ jo patirties ir saly¢io su iSoriniu pasauliu (per komunikacija
ir pan.).

Davcik et al. (2015) i8skiria tris pagrindines prekiy zenklo vertés kiirimo sritis — finansing veikla,

suinteresuotyjy 3aliy verte ir marketingo iSteklius. Siy trijy sri¢iy tarpusavio rysiai atsispindi 4 pav..

Marketingo

priemones

Finansiné
veikla

Suinteresuotyjy
Saliy verté

4 pav. Pagrindinés prekiy Zenklo vertés kiirimo sritys (Davcik et al., 2015, p. 22)

Davcik et al. (2015) nurodo, kad marketingo priemonés daro poveikj vartotojiskos prekés zenklo
vertés kiirimui. Kaip vienas i§ prekés zenklo vertés Saltiniy vis aktyviau panaudojamas prekeés dizainas

— kaip svarbi marketingo komplekso elemento ,,preké* sudedamoji dalis.
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Kotler ir kt. (2003, p. 494) sasajas tarp prekés dizaino ir prekés zenklo vertés apibiidina taip:
,Prekés zenklai identifikuoja ir iSskiria prekes [...], tam naudojant [...] i$skirtinj dizaino elementa®, dél
kurio prekés zenklas jgyja ilgalaike¢ verte. Taigi, prekés dizainas yra reikSmingas ilgalaikés prekés zenklo
vertés kairimo instrumentas.

Davcik et al. (2015) nurodo, kad prekés turi savyje tam tikrg simbolika, kuri veikia kaip vartotojy
poreikiy tenkinimo Saltinis. ISskirtinio dizaino prekés gali buiti neatskiriamos nuo prekés Zenklo.
Isskirtinis prekés dizainas gali biiti siejamas su inovatyvumu. Noble & Kumar (2010) akcentuoja, kad
inovatyvus prekés dizainas gali sustiprinti prekés zenkla, padidinti vartotojiska prekés zenklo verte.
Prekés dizainas, formuojantis palankias asociacijas ir iSSaukiantis teigiamus atsiliepimus, yra prielaida,
galinti sustiprinti prekés zenklg ir padidinti jo vartotojiska verte.

Teigiamas poziiris j prek¢ lemia vartotojo lojalumg prekés zenklui, nes vartotojas perka to paties
prekés zenklo prekes, manydamas, kad jos yra vertingesnés (Noble & Kumar, 2010; Mishra et al., 2015).

Vanagiené (2013, p. 72) teigia, kad prekés dizainas turi biiti suvokiamas ,,kaip prekes zenklo verte
kurianti priemoné, kuri yra dinamiska, taciau, priklausomai nuo segmentavimo strategijos, kolektyviné
ir (arba) individuali, autentiska“.

Stompff (2003) teigia, kad prekés dizainas gali isryskinti ir perteikti prekés Zenklo identiteta. Sia
sgsajg tarp prekés Zenklo identiteto ir prekés dizaino autorius vadina ,,uzmir$tu saitu® (angl. - the
forgotten bond). Tyrimais jrodyta, kad prekés dizainas daro statistiS$kai reik§Smingg poveikj bendram
teigiamam vartotojy suvokimui apie preke ir prekés Zenklg (Okada, 2005; Chitturi et al., 2008).

Karjalainen & Snelders (2010) sitilo Suvokiamo objekto — Interpretacijos — Nuorodos (R.1.0.)
modelj, taikyting prekés Zenklo nuorody dizaine analizei (zr. 5 pav.). Santraupa R.1.O. reiskia trijy
angliSky zodZiy pirmasias raides: R — Representamen, kuris reiSkia suvokiama objekta, | — Interpretant,
kuris reiskia objekto suvokimag, prasmés suteikimg objektui, O — Object, kuris reiskia nuorodg j prekés
zenklo vertybes arba tai kas atstovaujama. R.1.O. modelio esme¢ autoriai aiSkina per trijy elementy

(dizaino savybés, interpretacijos konteksto ir prekés zZenklo vertés) saveika.

Interpretacijos
kontekstas

Dizaino
savybé

Prekésyzenklo

vertybés

5 pav. Prekés Zenklo nuorody dizaine analize, pasitelkus R.I.O. modelj
(Karjalainen & Snelders, p. 9)
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Karjalainen & Snelders (2010) remdamiesi R.I.O modeliu tyré du prekiy zenklus — Nokia

(mobilieji telefonai) ir Volvo (lengvieji automobiliai). R.1.O modelio empirinio patikrinimo rezultatai

pateikiami 6 pav.

s Nokia ;

Yolvo Suvokiamas " Suvokiamas
sparpas kaip golidus kons"tr:EI;Scuos kaip patogus

Individualiza-
vimds, ¥moniy
poZitris

6 pav. R.1.O. modelis, patikrintas Volvo ir Nokia prekés Zenkly pavyzdziu
(Karjalainen & Snelders, p. 18)

Autoriai identifikavo skirtumg tarp Nokia ir Volvo dizaino filosofijy, kurj 1émé platesnis Nokia
prekiy asortimentas ir didesnis rinkos segmenty skaiéius. D¢l Sios priezasties Nokia turéjo lanksciau
taikyti prekés dizaino sprendimus — daugelis sasajy tarp prekés zenklo vertybiy ir prekés dizaino buvo
ne tokios akivaizdzios, labiau numanomos.

Karjalainen & Snelders (2010) tyrimu nustatyta, kad skirtingos prekés dizaino savybés (Volvo
automobilio sparnas, Nokia konstrukcijos i§linkimas) sukiiré skirtingo pobtidzio prekés Zenklo verte
(Volvo atveju — sauguma, Nokia atveju — prekés individualizavima, atsizvelgiant j vartotojy pozitrj),
kuri buvo skirtingai suvokiama (Volvo atveju akcentuojamas solidumas, Nokia atveju— patogus
naudojimas).

Tyrimuose prekés dizainas analizuojamas, kaip dimensijy rinkinys, i$reikstas daugiadimensinémis
kategorijomis (Mishra et al., 2015, p. 45). Nustatyta, kad vartotojy prekés dizaino suvokimas formuoja
teigiamg poziir] ir motyvuoja prekés Zenklg rinktis ateityje (Mishra et al., 2015, p. 45).

Mishra et al. (2015) parengé ir pasitelkdami iSmaniyjy telefony prekés zenkly atvejj empiriskai

patikrino prekés dizaino poveikio prekés zenklo vertei modelj (zr. 7 pav.).

[ Vizualinis dizainas

|Funkcinis dizainas

Vartotojo
suvokiama prekés
zenklo verté

|Jutiminis dizainas F

|Sa}sajos dizainas

7 pav. Prekés dizaino poveikio prekeés Zenklo vertei modelis (Mishra et al., 2015, p. 46)

|Informacinis dizainas
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Atlikus tyrimg, nustatyta, kad statistiSkai reikSmingg poveikj vartotojy suvokiamai prekés zenklo
vertei turi dvi prekés dizaino dimensijos — jutiminé ir informaciné. StatistiSkai patikimo rySio tarp kity
prekés dizaino dimensijy — vizualinés, funkcinés ir sgsajos — ir vartotojy suvokiamos prekés zenklo
vertés nenustatyta. Daroma iSvada, kad skirtingos prekés dizaino dimensijos daro nevienoda poveikj
prekés zenklo vertés suvokimui.

Mishra (2016) pareng¢ struktiirinj prekés dizaino suvokimo ir ry$iy tarp vartotojo ir prekés zenklo
formavimo modelj (zr. 7 pav.). Autorius tyré, kaip prekés dizaino suvokimas daro jtaka rysiui tarp
vartotojo ir prekés zenklo, ir nustaté, kad egzistuoja stiprus statistiSkai patikimas rySys tarp prekés
dizaino suvokimo ir visy prekés dizaino dimensijy (stipriausias rySys nustatytas tarp prekés dizaino
suvokimo ir sgsajos dizaino dimensijos, silpniausias — tarp prekés dizaino suvokimo ir jutiminio dizaino
dimensijos).

Plétodamas prekés dizaino poveikio prekés Zenklo vertei tyrimus Mishra (2016) tyré prekés

dizaino, vartotojo patirtimi grjstos vertés ir vartotojiskos prekés zenklo vertés sasajas ( zr.8 pav.).

Pasitenkinimas
naudojantis

/

Vizualinis dizainas Naudojimas Socialiné verté

S

Funkcinis dizainas Patirtimi

grista verté

Suvokiamas
dizainas

Jutiminis dizainas

Prekés zenklo
verte

Sasajos dizainas

Informacinis
dizainas

8 pav. Struktiirinis prekés dizaino, patirtimi gristos vertés ir prekés Zenklo vertés sasaju modelis
(Mishra, 2016, p. 5989)

Empiriniu tyrimu nustatyta, kad prekés dizaino suvokimas daro labai stipry, statistiSkai reik§mingg
poveik] patirtimi gristai vertei.

Nustatyta, kad patirtimi grjsta verté daro statistiskai reikSminga poveikj vartotojiskai prekés zenklo
vertei. Tuo tarpu prekés dizaino jtaka vartotojiskai prekés zenklo vertei statistiSkai yra nereikSminga.

Vanagiené (2013, p. 71) yra parengusi koncepcinj prekés pakuotés dizaino jtakos suvokiamai

prekés Zenklo vertei modelj (zr. 9 pav.).
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9 pav. Koncepcinis prekés pakuotés dizaino jtakos suvokiamai prekés Zenklo vertei modelis
(Vanagieng, 2013, p. 71)

Vanagienés (2013, p.71) teigimu, priklausomai nuo pirkejy skirstymo pagal prekés pakuociy
dizaino vertybes, jie pereidami jvairius pirkimo etapus, gali ieSkoti prekiy pakuotés dizaino emociniy ir
funkciniy vertybiy:

1) vidiniy (pvz., pakuotés nekenksmingumas aplinkai) (pirkéjai intravertai);

2) 1Soriniy (visi prekés dizaino matomumo elementai (pirkéjai ekstravertai);

3) malonumo (pirkéjai misriinai).

Emociniy ir funkciniy vertybiy svarba rodo, jog prekés pakuotés dizaino elementai ir jy atliekamos
funkcijos formuoja emociniy ir funkciniy prekés zenklo vertés dimensijy visuma.

Brunner et al. (2016) tyré simbolinio prekés dizaino poveikio prekés zenklo vertei priklausomybe
nuo prekés zenklo pozicijos vartotojo samonéje. Brunner et al. (2016) atliktas tyrimas rodo, kad
simbolinio prekés dizaino poveikis prekés zenklo jvertinimui yra tuo stipresnis, kuo prekés zenklas
uzima silpnesn¢ pozicija vartotojy sagmongje. Stipriems prekiy Zenklams simbolinis prekés dizainas
nedaro tokio didelio poveikio, kaip silpniems, nes stipris prekés zenklai ir taip pasizymi didele pridétine

verte. Silpniems prekéms Zenklas simbolinis prekés dizainas gali pridéti papildomos verteés.
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Seimiené (2015) tyré atvirkstinj ry§j - vartotojiskos prekés Zzenklo vertés poveikj prekés dizaino
suvokimui. Autore teigia, kad prekés Zenklas kuria emocijg per jvairius elementus (prekés pakuote,
dizaing ir kt.), ir daro prielaidg, kad vertingas prekés zenklas geba sukurti stiprias emocijas per prekés
dizaino sprendimus. Autoré akcentuoja stiprius prekiy zenklus, kurie dél didelés pridétinés vertés gali
daryti reik§mingg poveikj prekés dizaino suvokimui.

Apibendrinant galima teigti, kad daugelis tyrimy jrodo statistiskai reiksmingo rysio tarp prekés
dizaino suvokimo ir vartotojiskos prekés zZenklo vertés egzistavimg. Sgsajas tarp prekés dizaino
suvokimo ir vartotojiskos prekés zenklo vertés galima aiskinti, kaip prekés dizaino suvokimo daromg
poveikj vartotojiskai prekés zenklo vertei. Skirtingos prekés dizaino dimensijos gali daryti nevienodg
poveikj vartotojiskai prekés Zenklo vertei. Vartotojiskos prekés Zenklo vertés vertinimas priklauso nuo
to, kiek vartotojy nuomone, stiprus ar silpnas yra prekés Zenklas. Stipriems prekés Zenklams prekes

dizaino daromas poveikis yra ne toks didelis kaip silpniems prekeés Zenklams.

2.5. Teorinis prekés dizaino poveikio vartotojiSkai prekés Zenklo vertei modelis

Tyrimai jrodo sasajy tarp prekés dizaino dimensijy ir vartotojiSkos prekés zenklo egzistavima
(Okada, 2005; Chitturi et al., 2008; Nobel, Kumar, 2010; Mishra et al., 2015; Brunner et al., 2016;
Mishra, 2016).

Kaip konstravimo pagrindas teoriniam modeliui sudaryti paimtas Mishra et al. (2015) parengtas
prekés dizaino poveikio prekés Zenklo vertei modelis (zr. 2.4 skyriy). Mishra et al. (2015) modelyje
akcentuojama, kad prekeés dizaino dimensijy visuma (vizualings, jutiminé, funkcing, sgsajos ir
informaciné dimensijos) daro poveikj vartotojiSkai prekés Zenklo vertei. Prekés dizaino suvokimo
studijos (zr. 2.1 skyriy) atskleidé, kad prekés dizainas susideda i$ tokiy dimensijy, kaip vizualing,
funkcing, jutiming, sgsajos, informaciné (Sonderegger, Sauer, 2010; Mishra et al., 2015; Mishra, 2016)
ir simboliné (Homburg et al., 2015; Brunner et al., 2016). Todél j prekés dizaing reikéty zvelgti kaip |
minéty dimensijy visumg. Atsizvelgiant j tai, siiloma prekés dizaino dimensijas papildyti simboline
prekés dizaino dimensija, kurig akcentuoja Homburg et al. (2015), Brunner et al. (2016).

Viena i§ prekes Zenklo vertés formy yra vartotojiSka prekés Zenklo verté. Kaip parodé vartotojiskos
prekeés zenklo vertés studijos ( zr. 2.3 skyriy), pagrindinés vartotojisSkos prekés zenklo vertés dimensijos
yra zinomumas, suvokiama kokybé, asociacijos, lojalumas prekés zenklui (Aaker, 1991; Ruzeviciute ir
Ruzevicius, 2010; Karadeniz, 2010; Virvilaité ir Jucaityté, 2008). Todél sitiloma Mishra et al. (2015)
modelyje atspindéta vartotojiska prekés Zenklo verte struktiirizuoti, i§skiriant Zinomumo, suvokiamos
kokybés, preké Zzenklo asociacijy ir lojalumo prekés Zenklui dimensijas.

Pateikiamas teorinis prekés dizaino poveikio vartotojiskai prekés zenklo vertei modelis.
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10 pav. Teorinis prekés dizaino poveikio vartotojiskai prekés Zenklo vertei modelis

Teorinio modelio esme¢ atspindi

atskiry prekés dizaino dimensijy — vizualinés, funkcineés,

jutimings, sgsajos, informacinés ir simbolinés poveikis vartotojiSkai prekés Zenklo vertei ir atskiroms

jos dimensijoms — zinomumui, suvokiamai kokybei, palankioms asociacijoms, lojalumui.

Kituose darbo skyriuose parengtas teorinis modelis bus patikrintas empiriskai iSmaniyjy telefony

pavyzdZiu.
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3. PREKES DIZAINO POVEIKIO VARTOTOJISKAI PREKES ZENKLO
VERTEI EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Tyrimo tikslas, klausimai ir hipotezés

Empirinio tyrimo objektas — iSmaniyjy telefony dizainas ir jy vartotojiSka prekiy Zenkly verté.

Empirinio tyrimo objekto pasirinkimo pagrindimas. ISmanieji telefonai §iuo metu yra itin
paklausi preké. Nors iSmaniyjy telefony pardavimy augimas 2016 metais visame pasaulyje sulétéjo,
taCiau, prognozuojama, kad iSmaniyjy telefony pardavimy apimtys didés, tik ne taip greitai, kaip
anksc¢iau. Tikimasi, kad iki 2017 mety pabaigos iSmaniyjy telefony pardavimy augimas sudarys 7 proc.
(palyginimui: 2015 metais sudaré 14,4 proc.) (Kaip keisis iSmanieji telefonai 2017 metais: Zadami labai
jdomiis metai, 2016).

ISmaniyjy telefony rinka tampa vis labiau prisotinta, o tai reiskia, kad, norédami pasitlyti
konkurencingg preke, gamintojai turi jdéti daug pastangy. ISmaniyjy telefony gamintojai ima vis daugiau
démesio skirti savo gaminiy dizainui kaip priemonei, galin¢iai padéti didinti pardavimus. 2016 metais
»Moto Z“ ir ,,LG G5 iSmanieji telefonai rinkoje pasizymé&jo moduliniu dizainu, o 2017 metais
»damsung‘ planuoja isleisti iSmanyji telefong su sulankstomu ekranu. 5 coliy istrizainés ekrano aparatg
bus galima iSlankstyti | 8 coliy jstrizainés plansetinj kompiuterj (Kaip keisis ismanieji telefonai 2017
metais: zadami labai jdomiis metai, 2016).

Taigi, iSmaniyjy telefony dizainas tampa ta sritimi, ] kurig koncentruojamas gamintojy démesys ir
kurig tobulinant tikimasi pritraukti daugiau vartotojy ir i$laikyti esamus.

Mokslininkai (Noble, Kumar, 2010; Mishra et al., 2015; Mishra, 2016) taip pat daug démesio
skiria iSmaniyjy telefono dizainui ir jo poveikio vartotojy elgsenai tyrimams. I$ tikryjy, iSmaniyjy
telefony dizainas yra pastaruoju metu labai paplitgs tyrimo objektas, kai siekiama nustatyti pasirinkty
prekiy dizaino poveikj vartotojiskai prekés zZenklo vertei. Todél aktualu tirti iSmaniyjy telefony dizaino
poveikij vartotojiskai prekés Zenklo vertei.

Empirinio tyrimo tikslas — nustatyti prekés dizaino poveikj vartotojiskai prekés zenklo vertei
1Smaniyjy telefony pavyzdziu.

Kaip parodé teorijos studijos, svarbiausios prekés dizaino dimensijos yra: vizualing, funkcing,
jutiminé, sgsajos, informaciné, simboliné. Svarbiausios vartotojiskos prekés Zenklo vertés dimensijos
yra: zinomumas, suvokiama kokyb¢, asociacijos, lojalumas. ISvardyty prekés dizaino dimensijy poveikis
vartotojiskai perkeés zenklo vertei pasireiSkia per jy poveikj zinomumui, suvokiamai kokybei, keliamoms
asociacijoms ir vartotojy lojalumui prekés Zenklui. TeoriSkai pagrjstas dizaino ir vartotojiskos prekés
zenklo vertés dimensijy s3sajas atspindi teorinis prekés dizaino poveikio vartotojiSkai prekés Zenklo

vertei modelis, pristatytas 2.5 darbo skyriuje.
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Tyrimo tikslui pasiekti keliami Sie empirinio tyrimo uzdaviniai:

1. Noustatyti iSmaniyjy telefony dizaino dimensijy poveikj bendrai vartotojisSkai prekés zenklo
vertei.

2. Identifikuoti iSmaniyjy telefony dizaino dimensijy poveikj atskiroms vartotojiskos prekes
zenklo vertés dimensijoms

Hipoteziy pagrindimas. Prekés dizaino poveikj vartotojiskai prekés zenklo vertei tyre Chitturi et
al. (2008), Chitturi (2009), Noble, Kumar (2010), Sonderegger, Sauer (2010), Mishra et al. (2015),
Brunner et al. (2016), Mishra (2016).

Tyrimais (Sonderegger, Sauer, 2010; Mishra et al., 2015; Brunner et al., 2016; Mishra, 2016)
nustatyta, kad prekés dizaino dimensijy — Vizualinés, funkcinés, jutiminés, sgsajos, informacinés ir
simbolinés — visuma gali daryti reikSmingg, nors ir nevienalytj, poveikj vartotojy sprendimo pirkti
priémimo procesui (zr. 2.4 skyriy).

Mishra et al. (2015) nustaté teigiamg kinestezinés ir informacinés prekés dizaino dimensijy jtaka
vartotojiskai prekés zenklo vertei.

Remiantis Chitturi et al. (2008), Chitturi (2009), Noble, Kumar (2010), Sonderegger, Sauer (2010),
Mishra et al. (2015), Brunner et al. (2016), Mishra (2016) tyrimy rezultatais, keliamos $ios hipotezés,
kuriomis siekiama nustatyti, ar iSmaniyjy telefony dizaino dimensijos daro teigiama jtaka vartotojiskai
prekés zenklo vertei.

H1 — prekés dizaino vizualiné dimensija daro teigiamg jtaka vartotojiSkai prekés Zenklo
vertei.

H1la — prekés dizaino vizualiné dimensija daro teigiama jtaka prekés Zenklo Zinomumui.
H1b — prekés dizaino vizualiné dimensija daro teigiamg jtakg prekés zenklo suvokiamai
kokybei.

H1lc — prekés dizaino vizualiné dimensija daro teigiamg jtaka prekés Zenklo keliamoms
asociacijoms.

H1d — prekés dizaino vizualiné dimensija daro teigiamg jtakg lojalumui prekés zenklui.

Prekés dizainas daznai tapatinamas su vizualiniais prekés elementais (Bloch, 1995). Nustatyta, kad
vartotojai stipriai reaguoja j vizualinius stimulus (Hart & Murphis, 1998, cit. i§ Grundey, 2002).

Prekeés dizainas, pasitelkus vizualiuosius orientyrus, padeda efektyviau komunikuoti su vartotojais
(Crilly, Moultrie & Clarkson, 2004, p. 569). Prekés dizaino suvokimas ypac stipriai pasireiSkia
vizualin¢je dimensijoje (Mishra et al., 2015). Kita vertus, Mishra (2016) atliktas tyrimas neparodé, kad
prekés dizaino vizualiné dimensija daryty teigiama jtaka vartotojiSkai prekés zenklo vertei.

H2 — prekés dizaino funkciné dimensija daro teigiama jtaka vartotojiSkai prekés Zenklo
vertei.

H?2a — prekés dizaino funkciné dimensija daro teigiama jtakg prekés zenklo zinomumui.
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H2b — prekés dizaino funkciné dimensija daro teigiamg jtaka prekés Zenklo suvokiamai
kokybei.

H2c — prekés dizaino funkciné dimensija daro teigiamg jtakg prekés Zenklo keliamoms
asociacijoms.

H2d — prekés dizaino funkciné dimensija daro teigiama jtakg lojalumui prekés Zzenklui.

Prekés dizainas daznai tapatinamas su veiklos elementais, siejamais su prekés funkcijomis
(Veryzer, 1995). Funkciné dizaino dimensija atspindi prekés gebéjima atlikti jai priskirtas funkcijas.
Sonderegger, Sauer (2010) nustaté, kad funkciné dizaino dimensija daro teigiamg jtaka vartotojiskai
prekeés zenklo vertei.

Prekeés dizaino suvokimas funkcinéje dimensijoje pasireiskia dar stipriau nei vizualingje (Mishra
etal., 2015). Kita vertus, Mishra (2016) atliktas tyrimas neparod¢, kad prekés dizaino funkciné dimensija
daryty teigiama jtakg vartotojiskai prekés Zenklo vertei.

H3 — prekés dizaino jutiminé dimensija daro teigiama jtaka vartotojiSkai prekés Zenklo
vertei.

H3a — prekés dizaino jutiminé dimensija daro teigiamg jtakg prekés zenklo zinomumui.
H3b — prekés dizaino jutiminé dimensija daro teigiamg jtakg prekés zenklo suvokiamai
kokybei.

H3c — prekés dizaino jutiminé dimensija daro teigiamg jtaka prekés Zenklo keliamoms
asociacijoms.

H3d — prekeés dizaino jutiminé dimensija daro teigiamg jtaka lojalumui prekés zenklui.

Prekés dizainas daZznai tapatinamas su vartotojo patirtimi ir prekés komforto elementais, siejamais
su ergonomika (Moon, Park & Kim, 2015). Vartotojo prekés dizaino suvokimui nemazg jtakg daro
lytéjimas, skonis, kvapas, t.y. jutiminés dimensijos elementai (Peck & Childers, 2003; Bosmans, 2006).
Jutiminé prekeés dizaino dimensija suteikia papildomos informacijos apie preke. Sonderegger, Sauer
(2010) nustate, kad prekés dizaino jutiminé dizaino dimensija daro teigiamg jtakg vartotojiSkai prekés
zenklo vertei.

H4 — prekés dizaino sasajos dimensija daro teigiama jtaka vartotojiskai prekés Zenklo vertei.

H4a — prekés dizaino sgsajos dimensija daro teigiama jtakg prekés zenklo Zinomumui.

H4b — prekés dizaino sgsajos dimensija daro teigiamga jtaka prekés zenklo suvokiamai

kokybei.

H4c — prekés dizaino sasajos dimensija daro teigiamg jtakg prekés zenklo keliamoms

asociacijoms.

H4d — prekés dizaino s3sajos dimensija daro teigiamg jtaka lojalumui prekés Zenklui.
Vartotojui labai svarbu patogiai naudotis preke, todél j tai turi atsizvelgti gamintojai, kurdami

prekés dizaing ir priimdami sprendimus, Susijusius su prekés dizaino sgsajos dimensija. Sonderegger,
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Sauer (2010) tyrimas jrodyta, kad sagsajos dizaino dimensija daro teigiamg jtaka vartotojiSkai prekes
zenklo vertei. Prekés dizaino suvokimas sgsajos dimensijoje pasireiskia dar stipriau negu vizualinéje ar
funkcinése dimensijoje (Mishra et al., 2015). Kita vertus, Mishra (2016) atliktas tyrimas neparodé, kad
sasajos dimensija daryty teigiama jtakg vartotojiskai prekés Zenklo vertei.
H5 — prekés dizaino informaciné dimensija daro teigiamg jtaka vartotojiSkai prekés Zenklo
vertei.
Hb5a — prekés dizaino informaciné dimensija daro teigiamg jtakg prekés zenklo Zzinomumui.
H5b — prekés dizaino informaciné dimensija daro teigiamg jtaka prekés zenklo suvokiamai
kokybei.
HS5c — prekeés dizaino informaciné dimensija daro teigiamg jtaka prekés zenklo keliamoms
asociacijoms.
H5d — prekés dizaino informaciné dimensija daro teigiamg jtakg lojalumui prekés zenklui.
Reikalingos informacijos gavimas uZtikrina vartotojui papildomg nauda, kurig jis gali gauti i$
prekés. Prekés dizaino suvokimas ypac stipriai pasireiSkia informacingje dimensijoje (Mishra et al.,
2015).
Sonderegger, Sauer (2010); Mishra (2016) nustaté, kad informaciné dizaino dimensija daro
teigiamg jtakg vartotojiskai prekés Zenklo vertei.
H6 — prekés dizaino simboliné dimensija daro teigiamg jtaka vartotojiSkai prekés Zenklo
vertei.
H6a — prekés dizaino simboliné dimensija daro teigiama jtaka prekes Zenklo Zinomumui.
H6b — prekés dizaino simboliné dimensija daro teigiamga jtaka prekés zenklo suvokiamai
kokybei.
H6c — prekés dizaino simboliné dimensija daro teigiama jtakg prekés zenklo keliamoms
asociacijoms.
H6d — prekés dizaino simboliné dimensija daro teigiamg jtaka lojalumui prekés zenklui.
Brunner et al. (2016) nustaté, kad simbolinio prekés dizaino poveikis prekés Zenklo jvertinimui
yra tuo stipresnis, kuo prekés zenklas uzima silpnesn¢ pozicijg vartotojy sgmonéje.
Siekiant jvertinti iSskirty prekés dizaino dimensijy poveikj vartotojiskai prekés zenklo vertei ir
atskiroms jos dimensijoms, sudarytas empirinio prekés dizaino poveikio vartotojiskai prekés zenklo

vertei tyrimo modelis (Zr. 11 pav.).
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11 pav. Empirinio prekés dizaino poveikio vartotojiskai prekés Zenklo vertei tyrimo modelis

3.2. Tyrimo pobudis ir metodas

Tyrimo pobiudis. Empirinio tyrimo tikslas jgyvendinimas pasirinkus kiekybinj tyrimo metoda.
Kiekybiniu tyrimu siekiama patvirtinti ar paneigti hipotezes.

Tyrimo metodas. Empirinio tyrimo duomenims surinkti naudojamas kiekybinio tyrimo metodas
— anketiné apklausa. Pazymétina, kad apklausa néra vien tik klausimy rinkinys, pateiktas atsitiktiniams
zmoneéms. Tai yra metodologiniais principais, taisyklémis ir procediiromis pagrjstas duomeny rinkimo
metodas, reikalaujantis nemazai Ziniy, patirties ir pasirengimo (Gaizauskaite, Mikéne, 2014).

Anketine apklausa yra daZniausiai naudojamas metodas, vertinant prekés dizaino poveik]
vartotojiskai prekés zenklo vertei (Sonderegger, Sauer, 2010; Mishra et al., 2015; Mishra, 2016).
Anketinés apklausos populiarumg tarp tyréjy lemia galimybé greitai surinkti duomenis, tyrimo
organizavimo paprastumas.

Atliekant empirinj tyrimg, naudojamas klausimynas (anketa), sudarytas remiantis kity tyréjy
empiriskai patikrintomis matavimo skalémis. Skalés adaptuotos Siam empiriniam tyrimui atlikti.

Apklausa atlickama anketas tiesiogiai platinant tarp vartotojy, taip pat internetu. Pasirinkta

anoniminés anketinés apklausos rusis, kuomet atsakes asmuo lieka nezinomas.
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3.3. Tyrimo imties procedary pasirinkimas

Tyrimo imties atrankos metodas. Empiriniam tyrimui pasitelktas netikimybinés (neatsitiktinés)
atrankos metodas — patogumo atranka. Sis atrankos metodas pasizymi patogumu ir aréiausiai esanéiy
bei lengviausiai prieinamy tiriamosios visumos elementy atrinkimu. Toks atrankos biidas yra tinkamas,
kadangi nereikalauja dideliy i$laidy ir leidzia per trumpesnj laika surinkti reikiamg informacija, kuri yra
santykinai reprezentatyvi.

Tyrimo imties dydis. Planuojant empirinj tyrima, svarbu nustatyti reikalinga minimaly tiriamyjy
skai¢iy, kad buty galima pateikti statistiSkai reik§mingas iSvadas. Daroma iSankstiné atranka, t.y.
parenkama atsitiktiné generalinés aibés elementy dalis, iStiriamas nagrinéjamo poZymio pasiskirstymas
Sioje dalyje ir i§ jos sprendZziama apie §io pozymio pasiskirstyma visoje generalinéje aibéje. Si
pasirinktoji dalis vadinama imtimi. Imtis turi baiti reprezentatyvi, kad pagal jos rezultatus biity galima
spresti apie generaling visuma.

Nustatant imties dydj, ieSkoma kompromiso tarp imties dydzio, kokybés ir turimy istekliy
(Gaizauskaité, Mikéne, 2014).

Kardelis (2007) pateikia lentele su paklaidomis bei imties dydziais, kai generaliné visuma yra
didesné nei penki tukstanciai (Zr. 6 lentelg).

6 lentelé. Tyrimo imties dydzio nustatymo lentelé (Kardelis, 2007)

Imties dydis, esant didesnei visumai nei S tiikst. 25 45 100 | 123 | 156 | 204 | 400

Paklaida (proc.), esant atitinkamam imties

dydZiui 20 15 10 9 8 7 5

Kardelio (2007) teigimu, 5 procenty paklaida yra dazniausiai naudojama patikimuose tyrimuose ir
tokiu atveju reikty apklausti 400 respondenty. Atsizvelgiant | tai, kad tiriamoji visuma yra labai didele
ir kad siam empiriniam tyrimui atlikti yra riboti laiko terminai, tyrimui bus pasitelkta imtis su 7 procenty
paklaida. Daroma prielaida, kad 7 procenty paklaida laikoma priimtina ir leidzia daryti statistiskai

reikSmingas iSvadas. Taigi, Siam tyrimui atlikti bus apklausiami ne maziau kaip 204 respondentai.

3.4. Tyrimy objekto operacionalus apibuidinimas

Empiriniam tyrimui atlikti pasitelkta anketa. Anketos pavyzdys pateikiamas 1 priede. Anketos
jvadingje dalyje pateikiamas empirinio tyrimo tikslas. Nurodoma, kad anketa yra anoniminé.
Respondentai anoniming apklausg vertina palankiau negu neanoniming, todél su anoniminés apklausos
pagalba empirinius duomenis yra surinkti lengviau ir paprasciau.

Tyrimo klausimyng sudaro keturi blokai (zZr. 7 lent.).

1. Pirmoje dalyje pateikiami kontroliniai ir bendro pobudzio klausimai, kuriais siekiama
nustatyti, ar respondentas turi iSmanyjj telefong (tai kontrolinis klausimas), kokiu

iSmaniuoju telefonu jis naudojasi, kokie veiksniai lémé respondento pasirinkima jsigyti
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iSmanyjj telefong. ISnagrinéjus atsakymus j pastarajj klausima, galima nustatyti, kokie vieta
tarp pasirinkimg lemianciy veiksniy uzima prekés dizainas ir prekés Zenklas.

Antrasis klausimy blokas apima teiginius, kuriais nustatomas atskiry prekés dizaino
dimensijy jvertinimas. Skalés sudarytos remiantis Mishra (2016), Mishra et al. (2015),
Brunner et al. (2016), Kim et al. (2014), Chang et al. (2007), Cyr & Bonnani (2005)
empiriskai patikrintomis prekés dizaino dimensijy matavimo skalémis.

Trecigjj klausimyno blokg apima teiginius, kuriais nustatomas atskiry vartotojiskos prekés
zenklo vertés dimensijy jvertinimas. Skalés sudarytos remiantis Schivinski & Dabrowski
(2014), Baalbaki (2012), Tong & Hawley (2009), Yoo & Donthu (2001) empiriskai

patikrintomis vartotojiSkos prekeés zenklo vertés dimensijy matavimo skalémis.

4. Ketvirtaja klausimyno dalj sudaro demografiniai klausimai, kurie yra svarbas apibiidinant
tiriamuosius. Respondenty buvo prasoma nurodyti savo lytj, amziy ir veikla.
7 lentelé. Empirinio tyrimo klausimy pagrindimas
Konstruktas | Skalés teiginiai | Autoriai
1 dalis — atrankiniai klausimai
Kontroliniai Ar Jus turite iSmanyjj telefong?
ir l]);,e-r:id“r'o Ivardinkite iSmanyjj telefona, kuriuo dazniausiai naudojateés. Sudaryta autorés
pobudzio Kokie veiksniai lémé Juisy pasirinkima jsigyti iSmanyjj
klausimai telefong?
2 dalis — veiksniai, apibtidinantys prekés dizaino dimensijas
. . Adaptuota pagal Mishra et
Mano telefono stilius yra elegantiskas. al. (2015), Mishra (2016)
Adaptuota pagal Mishra et
Vizualiné Mano telefono iSvaizda yra patraukli akiai. al. (2015), Mis_hra (2016),
dimensija Cyr & Bonnani (2005)
Mano telefono spalvy kombinacija yra patraukli ir suderinta. ]
Telefono vizualiniai elementai gerai dera tarpusavyje Adaptuota pagal Mishra et
g pusavyje. al. (2015), Mishra (2016)
Telefonas atspindi mano individualuma.
Telefonas turi galimybe atsinaujinti pagal naujausig versija.
;I;?Egorll(ailz Ifielljsmyml pakankamu baziniy savybiy, kuriy man Adaptuota pagal Mishra et
' i : . . - - — al. (2015), Mishra (2016)
Funkciné Mano telefonas atlieka daugiau funkcijy negu kity gamintojy
dimensija telefonai.
Techningés telefono galimybés vienu metu leidzia paleisti Adaptuota pagal Mishra et
daugiau nei vieng programa. al. (2015), Mishra (2016),
AS galiu pasikliauti telefono funkcijomis. Chang et al. (2007)

7 lentelés tesinys kt. puslapyje
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7 lentelés tesinys

Konstruktas

Skalés teiginiai

Autoriai

2 dalis — veiksniai, apibaidinantys prekeés dizaino dimensijas

Telefono dydis ir forma yra patogis laikyti telefong vienoje
rankoje.

Telefonas néra per didelis, kad jj biity galima lengvai neSiotis
krepSyje ar rankinéje.

Jutiminé
dimensija

Telefono ekranas yra jautrus prisilietimams ir leidzia lengvai
narsyti.

Telefono naudojimas nevargina pirsty.

Adaptuota pagal Mishra et
al. (2015), Mishra (2016)

Telefono formos yra puikiai pritaikytos prie mano poreikiy.

Telefono dizainas yra patogus ir lengvas naudoti.

Adaptuota pagal Mishra et
al. (2015)

Mano telefono sasaja veikia sklandziai.

Sasajos

Telefono sgsaja atitinka mano reikalavimus.

dimensija

Telefono sgsaja pasizymi lengvu narSymu.

Telefono sasaja pasizymi greita paieska.

Adaptuota pagal Mishra et
al. (2015), Mishra (2016)

Mano telefone pateikiama informacija yra aiski.

Mano telefone pateikiama informacija atitinka mano
reikalavimus.

Informaciné
dimensija

Mano telefonas siun¢ia man pranesimus apie klaidas (angl.
error) ir taip padeda man uzfiksuoti problemas

Mano telefono instrukcijos yra glaustos ir tinkamos.

Mano telefone pateikiama informacija man padeda efektyviai
atlikti savo uzduotis.

Adaptuota pagal Mishra et
al. (2015), Mishra (2016)

Mano telefonas simbolizuoja i$skirtinuma ir unikaluma.

Mano telefonas simbolizuoja Siuolaikiskuma.

Simboliné

Mano telefonas simbolizuoja sumanuma.

dimensija

Mano telefonas simbolizuoja §iltus jausmus.

Adaptuota pagal Kim et al.
(2014)

Mano telefonas simbolizuoja moteriskuma.

Mano telefonas simbolizuoja vyriskuma.

Adaptuota pagal Brunner et
al. (2016)

3 dalis — veiksn

iai, apibuidinantys vartotojiskos prekés Zenklo vertés dimensijas

AS greitai prisimenu telefono savybes, kurias sitilo mano
telefono prekés Zenklas.

Adaptuota pagal Tong &
Hawley (2009)

AS tarp kity telefony prekiy zenkly greitai atpaZjstu prekés
zenkla, kuriam atstovauja mano telefonas.

Zinomumas

AS esu susipazines su prekés zenklu, kurj atstovauja mano
telefonas.

Adaptuota pagal Schivinski
& Dabrowski (2014), Tong
& Hawley (2009)

AS lengvai atpazjstu savo telefono prekés Zenklo logotipa.

Adaptuota pagal Schivinski
& Dabrowski (2014)

7 lentelés tesinys kt. puslapyje
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7 lentelés tesinys

Konstruktas Skalés teiginiai Autoriai
3 dalis — veiksniai, apibiidinantys vartotojiskos prekés Zenklo verstés dimensijas
Adaptuota pagal
Schivinski & Dabrowski
Mano telefono prekeés zenklas reiskia labai aukstag kokybe. (2014), Baalbaki (2012),
Tong & Hawley (2009),
_ Yoo & Donthu (2001)
SUVOk!ama AS pasitikiu kokybe, kurig zada mano telefono prekés
kokybé Senklas. Adaptuota pagal Tong &
- - _ Hawley (2009)
Mano telefono prekeés zenklas siiilo puikias telefono savybes.
Nors kity prekiy zenkly telefonai yra kokybiski, as vis tiek Adaptuota pagal
manau, kad mano telefonas su Siuo prekés zenklu yra Schivinski & Dabrowski
geresnés kokybeés. (2014)
Mano telefono prekés zenklas man asocijuojasi su i$skirtiniu Adaptuota pagal
jvaizdziu, kuris jj i$skiria i$ kity prekés zenkly. Schivinski & Dabrowski
; . Y (2014), Tong & Hawley
Mane tenkina mano telefono prekés Zenklo jvaizdis. (2009)
AS gerbiu zmones, kurie perka telefonus su Siuo prekés
Asociacijos Zenklu. Adaptuota pagal Tong &
AS pasitikiu jmone, kuri gamina telefonus su $iuo prekés Hawley (2009)
zenklu.
. . . Adaptuota pagal
Mano telefono prekés Zenklas man kelia malonius Schivinski & Dabrowski
prisiminimus. (2014)
Adaptuota pagal
AS manau, kad esu lojalus prekés Zenklui, kuriam atstovauja Schivinski %kaé}brOWSkl
mano telefonas. (2014), Baalbaki (2012),
Tong & Hawley (2009),
Yoo & Donthu (2001)
Adaptuota pagal Baalbaki
i Tai nebuvo pirmas kartas, kai jsigijau telefong su $iuo prekeés (2012), Tong & Hawley
Lojalumas senklu. (2009), Yoo & Donthu
(2001)
AS ateityje nepirksiu telefono su kitu prekés zenklu, jeigu bus Adaptuota pagal Baalbaki
) S o - (2012), Yoo & Donthu
galimybé jsigyti telefona su Siuo prekés zenklu.
(2001)
AS rekomenduoju savo artimiesiems, draugams, pazjstamiems | Adaptuota pagal Tong &
pirkti telefonus su siuo prekés zenklu. Hawley (2009)
4 dalis — demografiniai aspektai
Respondenty Jasy lytis:
charakteris- Jisy amzius:
tikos Jisy dabartiné veikla: Sudaryta autores
kvalifikavimo
klausimai

Antroje 1r trecioje klausimyno dalyje pateikiami teiginiai vertinami pagal Likert matavimo skale.
Respondento yra praSoma pagal penkiabalg skalge nurodyti savo sutikimo ar nesutikimo su kiekvienu
teiginiu laipsnj. Atsakymai vertinami taip, kad atitikty kryptinguma — kiekvieno teiginio vertinimas

geréja, augant respondento sutikimo laipsniui. Analizuojant tyrimo duomenis, sumuojami respondenty
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atsakymai, vertinant visus teiginius ir skai¢iuojamas vidurkis. Toks nuomoniy vertinimo metodas leidzia
jvertinti bendrg respondenty nuomong apie tam tikrus objektus ir nustatyti, kurie i§ jy yra vertinami

pozityviau (Dik¢ius, 2011, p. 58-59).
3.5. Duomeny rinkimo eiga

Klausimynas buvo platinamas interneto svetainéje apklausa.lt, taip pat Kauno miesto prekybos
centruose, kur yra dideli pirkéjy srautai, todél iSauga tikimybé surinkti didesnj ankety skaic¢iy. Buvo
gautas vadovybés sutikimas leisti atlikti apklausas jy vadovaujamuose prekybos centruose. Apklausa
buvo vykdoma 2017 mety balandzio ménesj. Per §j laikotarpj buvo surinktos 220 respondenty uZpildytos
anketos.

Duomenys apdorojami naudojant ,,IMB SPSS Statistics* ir ,,Excel* programines jrangas. Tyrimo
rezultatai apibendrinti, naudojant apraSomosios statistikos analizés, faktorinés analizés. koreliacijos ir

regresijos metodus.
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4. EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1. Respondenty charakteristikos ir elgsenos ypatumai

Pries atlickant prekés dizaino poveikio vartotojiSkai prekés Zzenklo vertei iSmaniyjy telefony
pavyzdziu analize, pirmiausiai iSauga reikia iSnagrinéti respondenty sociodemografines charakteristikas
(zr. 8 lent.).

8 lentelé. Respondenty sociodemografinés charakteristikos

Respondenty charakteristikos N %
Moteris 118 53,6
Lytis Vyras 102 46,4
Viso: 220 100
Maziau nei 18 m. 26 11,8
18 - 25 m. 55 25,0
26 —-35m. 76 34,6
Amzius 36 — 45 m. 33 15,0
46 — 55 m. 22 10,0
Daugiau negu 55 m. 8 3,6
Viso: 220 100
Moksleivis 22 10,0
Studentas 35 15,9
Dirbantis moksleivis/studentas 14 6,4
Dabartiné veikla Dirbantis 127 57,7
Bedarbis 18 8,2
Kita 4 1,8
Viso: 220 100

N — 220

Viso apklausta 220 gyventojy. Tyrimo metu apklausta 53,6 proc. motery ir 46,4 proc. vyry. Pagal
amziy tiriamyjy pasiskirstymas buvo jvairus. Daugiau negu trecdalj (34,6 proc.) apklaustyjy sudare 26-
35 mety amziaus grupei priskiriami respondentai. 36,8 proc. respondenty buvo jaunesni negu 26 metai.
Nedaug apklausta vyresnio amziaus respondenty (vyresniy negu 55 metai apklausta tik 3,6 proc.), bet
tai galima paaiSkinti tuo, kad jie refiau naudojasi iSmaniaisiais telefonais. Pagal darbing¢ veikla
daugiausiai apklausta dirbanciyjy (57,7 proc.). Moksleiviy, studenty ir dirban¢iy moksleiviy/studenty
apklausoje dalyvavo 32,3 proc. Bedarbiy apklausta nedaug (8,2 proc.).

Respondentai naudojasi iSmaniaisiais telefonais, kuriy pasiskirstymas pagal prekés Zenklg yra
gana jvairus (Zr. 12 pav.). Respondentai naudojasi iSmaniaisiais telefonais su Siuo prekés zenklu —
»damsung“, | Apple“, ,,Sony“, LG, ,Huawei“, HTC, ,Nokia“, ,,Asus®“. Daugiausiai respondenty
naudojasi ,,Samsung* (26,4 proc.) ir ,,Apple“ (19,1 proc.) iSmaniaisiais telefonais. Sie i§manieji telefonai

yra vieni populiariausiy iSmaniyjy telefony rinkoje.
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Asus HTC

7,3%
Nokia3’6% Samsung

LG
12,7%

Huawei
10,0%

sony
14,5%

12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSmaniojo telefono, kuriuo naudojasi, prekés Zenkla, proc.

Pagrindiniai veiksniai, léme¢ iSmaniojo telefono pirkima, buvo gera kaina (33,6 proc.) ir Zinomas
prekeés Zenklas (29,1 proc.) (zr. 13 pav.). Taigi, prekés Zenklo Zinomumas yra vienas i§ svarbiausiy
veiksniy, 1émusiy iSmaniojo telefono jsigijima tarp respondenty. Patogus prekés dizainas (8,2 proc.),

kaip rodo tyrimas, néra labai svarbus veiksnys, lemiantis iSmaniojo telefono pirkima.

Asmeniniai
Patogus prekés poreikiai
dizainas Y

8,2%

Draugu, pazistamy Gera kaina
rekomendacijos 33,6%
6,4%
Palankus prekés / Zinomas prekeés
jmonés jvaizdis Zenklas
5,5% 29,1%

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal veiksnius, lémusius iSmaniojo telefono pirkima, proc.

Apibendrinant  galima  teigti, kad tyrime dalyvavo jvairiomis sociodemografinémis
charakteristikomis (lytimi, amZiumi, darbine veikla) pasiZymintys respondentai. Visus Siuos
respondentus vienija vienas bendras bruoZas — jie yra vartotojai, besinaudojantys ismaniaisiais
telefonais. Daugelis respondenty gerg kaing ir Zinomq prekés Zenklg laiko pagrindiniais veiksniais,
lemusiais iSmaniyjy telefony pirkimg. Patogus prekés dizainas daugeliui respondenty nebuvo

pagrindinis veiksnys, lémes iSmaniojo telefono pirkimq.
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4.2. Prekés dizaino suvokimo ir vartotojiSkos prekés Zenklo vertés klausimyno metodologinés

kokybés rodikliai

Patikimumo analizé atlikta, apskai¢iuojant Cronbach‘s Alpha koeficientg. Koeficiento reikSmés

iki 0,6 rodo zema skalés patikimuma, 0,6-0,7 — pakankama, o 0,7-1,0 — aukstg skalés patikimuma. Taigi,

kuo Cronbach‘s Alpha koeficiento reikSmé yra arciau 1, tuo skalé laikoma patikimesné (Pukénas, 2009).

Klausimyno skaliy patikimumo koeficientai pateikiami 9 lenteléje.

9 lentelé. Klausimyno skaliy patikimumo koeficientai

Konstruktas Cronbach‘s Alpha Teiginiy skaicius
koeficientas
Prekés dizaino suvokimas 0,694 31
Vizualiné dimensija 0,673 5
Funkciné dimensija 0,744 5
Jutiminé dimensija 0,750 6
Sasajos dimensija 0,794 4
Informaciné dimensija 0,790 5
Simboliné dimensija 0,626 6
Vartotojiska prekés Zenklo verté 0,792 17
Zinomumas 0,753 4
Suvokiama kokybé 0,770 4
Asociacijos 0,751 5
Lojalumas 0,916 4
VISAS KLAUSIMYNAS 0,752 48

Ivertinus klausimyno patikimuma, gauta Cronbach‘s Alpha koeficiento reik§mé yra auksta (0,752).

Visy konstrukty Cronbach‘s Alpha koeficiento reikSmé yra ne mazesné negu 0,6. Tai, remiantis Pukénu

(2009), rodo pakankama (nuo 0,6 iki 0,7) arba auksta (daugiau negu 0,7) klausimyno konstrukto skaliy

patikimuma.

Sio tyrimo klausimyno Cronbach's Alpha koeficiento reiksmé atitinka metodologiniy nuostaty

reikalavimus, todél galima daryti prielaidq, kad klausimyno sudedamosios dalys — prekés dizaino

suvokimas ir vartotojiska prekés Zenklo verté — vertinamos kaip patikimos ir turincios pakankamgq

nuoseklumq. Daroma isvada, kad klausimyno ir atskiry jo konstrukty daliy koeficiento patikimumo

reiksmés yra patikimos, todél duomenys gali biiti naudojami tolimesnéje tyrimo duomeny analizéje.
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4.3. Prekés dizaino suvokimo ir vartotojiskos prekés Zenklo vertés faktoriné analizé

Siekiant nustatyti, ar kintamieji patenka j darbe iSskiriamus faktorius ir atskleisti tiriamojo

reiskinio viding struktiira, tikslinga atlikti faktoring analizg. Faktoriné analizé naudinga tuo, kad leidzia

gauti vieng ar kelis apibendrintus kintamuosius i$ keliy ar keliolikos panasiy savo prasme kintamyjy.

Atliekant duomeny tinkamumo faktorinei analizei vertinimg, naudotas Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO) matas ir Bartlett ‘0 sferiskumo kriterijus. Vertinant duomeny tinkamumg faktorinei analizei, buvo

atsizvelgiama j 10 lenteléje pateikta informacijag. KMO Kriterijus kinta nuo O iki 1, kuo kriterijaus

reikSmé artimesné vienetui, tuo labiau duomenys yra tinkami faktorinei analizei.

10 Ientele. KMO mato reiksmés interpretacija (Bileviciené ir Jonusauskas, 2011)

KMO mato reik§mé

Interpretacija

0,0-0,5 Faktoriné analizé netinkama
0,5-0,6 Faktoriné analizé labai blogai tinkama
0,6—-0,7 Faktoriné analizé patenkinamai tinkama
0,7-0,8 Faktoriné analizé vidutiniSkai tinkama
0,8—-0,9 Faktoriné analizé labai gerai
09-10 tinkama

Remiantis KMO ir Bartlett‘o testo rezultatais, galima teigti, kad duomenys faktorinei analizei yra

tinkami. KMO mato reikSmés patenka j 0,8 — 0,9 intervala, o tai reiskia labai gerg duomeny tinkamuma

faktorinei analizei atlikti. Nustatyti tarpusavyje reikSmingai koreliuojantys faktoriai (Bartlett‘o

sferiSkumo kriterijaus reik§mé yra mazesné uz 0,05) (zr. 11 lent.).

11 lentelé. KMO ir Bartlett‘o testo rezultatai

Klausimyno konstruktas

KMO mato reikSmé

Bartlett‘o sferiSkumo Kriterijus

Prekés dizaino suvokimas

0,862

0,000

Vartotojiska prekés zenklo verté

0,879

0,000

Remiantis 12 lentel¢je ir 2 bei 3 prieduose pateiktais faktorinés analizés rezultatais, galima teigti,

kad prekés dizaino suvokimas iSlaiké SeSiy dimensijy — vizualinés, funkcinés, jutiminés, sgsajos,

informacinés ir simbolinés — struktiirg. VartotojiSkos prekes zenklo vertés konstrukte iSsiskyré 4

faktoriai, kurie patvirtina zinomumo, suvokiamos kokybés, asociacijy ir lojalumo prekés zenklui

egzistavima.

12 lentelé. Pagrindiniai faktorinés analizés rezultatai

Klausimyno konstruktas ISskirty faktoriy skaicius Faktoriy paaiS§kinamosios
sklaidos dalis
Prekés dizaino suvokimas 6 76,854 %
Vartotojiska prekés zenklo verté 4 73,111 %
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Atlikus faktorine analize, tyrimo konstrukty duomenys issiskyré j 10 skirtingy faktoriy. Biitent tiek
faktoriy sudaro teoring prekés dizaino poveikio vartotojiskai prekés zenklo vertei modelj (prekés dizaino
vizualiné, funkciné, jutiminé, sgsajos, informaciné ir simboliné dimensijos, vartotojiskq prekeés zZenklo
verte sudarancios zinomumo, suvokiamos kokybés, asociacijy ir lojalumo dimensijos).

Taigi, galima teigti, kad tyrimo konstruktai yra sudaryti patikimai ir teisingai, todél toliau bus

atliekama prekés dizaino suvokimo ir vartotojiskos prekés zenklo vertés vertinimo vidurkiy analizé.

4.4. Prekés dizaino suvokimo ir vartotojiSkos prekés Zenklo vertés vertinimo vidurkiai

Pirmiausiai buvo apskaiciuoti bendri prekés dizaino suvokimo ir vartotojiskos prekés zenklo vertés

vertinimo vidurkiai (zr. 14 pav.).

4,08

Prekés dizaino suvokimas

4,14
VartotojiSka prekés Zenklo verté

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Vertinimo vidurkiai, balais

14 pav. Prekés dizaino suvokimo ir vartotojiSkos prekés Zenklo vertés vertinimo
vidurkiai, balais

Tiek prekeés dizaino suvokimas (4,08), tiek vartotojiSka prekés zenklo verté (4,14) buvo jvertinti
aukStesniais negu 4 balais vidurkiais. Tai gana auksti rodikliai, rodantys, kad dauguma respondenty
aukstai jvertino daugel] prekés dizaino suvokimo dimensijy ir vartotojiSkos prekés Zenklo vertés
dimensijy klausimy bloke esancius teiginius.

Siekiant detalizuoti vertinimo rezultatus, atskirai iSskirti prekés dizaino suvokimo vertinimo
rezultatai pagal dimensijas. Toliau analizuojami prekés dizaino suvokimo dimensijy vertinimo vidurkiai

atsispindi (zr. 15 pav.).
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Vizualiné dimensija 4,24

Funkciné dimensija 4,44

Jutiminé dimensija

Sasajos dimensija 4,33

Informaciné dimensija 3,86

Simboliné dimensija 3,83

0,00 050 1,00 150 200 250 3,00 350 4,00 450 5,00
Vertinimo vidurkiai, balais

15 pav. Prekés dizaino suvokimo dimensijy vertinimo vidurkiai, balais

Geriausiai buvo jvertinta funkciné dimensija (4,44) ir sasajos dimensija (4,33). Vartotojams labai
svarbu, kad iSmanieji telefonai kuo geriau atlikty savo funkcijas, kurios atitinka jy paskirtj, kad visuma
priemoniy, sudaran¢iy naudotojui patogias salygas valdyti iSmanyjj telefong, biity kokybiska.
Maziausiai jvertintos jutiminé dimensija (3,75), simboliné (3,83) ir informaciné (3,86) dimensijos.

Toliau analizuojami vartotojiskos prekés zenklo vertés dimensijy vertinimo vidurkiai (zr. 16 pav.).

Zinomumas 4,00

Suvokiama kokybé 4,20

4,21

Asociacijos

Lojalumas 4,16

0,00 050 100 150 200 250 300 350 4,00 450 5,00
Vertinimo vidurkiai, balais

16 pav. Vartotojiskos prekés Zenklo vertés dimensijy vertinimo vidurkiai, balais

Geriausiai jvertintos vartotojiSkos prekés Zenklo vertés dimensijos buvo asociacijos (4,21) ir
suvokiama kokybé¢ (4,20), maziausiai — zinomumas (4,00). Visy vartotojiSkos prekés zenklo vertés
dimensijy vertinimo vidurkiai yra pakankamai auksti (4 balai arba daugiau).

Kadangi apklausoje dalyvavo jvairaus amziaus ir skirtingg darbing veikla atliekantys vyrai ir
moterys, tai toliau nagrin¢jami prekés dizaino suvokimo ir vartotojiSkos prekés Zenklo vertés dimensijy

vertinimo vidurkiai pagal sociodemografines respondenty charakteristikas.
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Analizuojant duomenis pagal lytj, matyti, kad vyrai i§ visy prekés dizaino suvokimo dimensijy
geriausiai jvertino funkcijos dimensijg (4,43), o moterys — sasajos dimensija (4,56). Vyrai maziausiai
jvertino jutiming dimensija (3,63), o moterys — simboling dimensija (3,85). Pazymétina, kad visas prekés
dizaino dimensijas moterys jvertino aukstesniais balais, lyginant su vyrais. Vyrai i§ visy vartotojiskos
prekés zZenklo vertés dimensijy geriausiai jvertino suvokiamg kokybe (4,18), o moterys — lojalumag
(4,26). Tiek vyrai, tiek moterys maziausiai jvertino zinomumo dimensijas (atitinkamai 4,02 ir 3,98).
Pabréztina kad labai dideliy skirtumy tarp prekés dizaino suvokimo ir vartotojiskos prekés zenklo vertés

dimensijy vertinimy vidurkiy pagal lytj nepastebéta (zr. 17 pav.).

Vizualiné dimensija

= Funkciné dimensija
o= U
] @
.5 = Jutiminé dimensija
=
$ S Sasajos dimensija
=5
- (%2}
= Informaciné dimensija
Simboliné dimensija
< S Zinomumas
=8 Suvokiama kokybé
==
§ & 9 N
2 Asociacijos
> 5 .
= Lojalumas - 2EI,26

0,00 050 1,00 150 2,00 250 3,00 350 4,00 450 5,00
Vertinimo vidurkiai,

m Vyrai = Moterys

17 pav. Prekés dizaino suvokimo ir vartotojiSkos prekés Zenklo vertés dimensiju vertinimo vidurkiai
pagal lytj, balais

Prekés dizaino suvokimo ir vartotojiskos prekeés zenklo vertés dimensijy vertinimo vidurkiai pagal
amziy, darbing veiklg ir prekés zenklg pateikiami 13 lentel¢je. Svarbesni vertinimo skirtumai isskirti
juoda spalva. Pastebéta, kad jauniausieji respondentai (iki 18 mety amziaus) geriausiai jvertino daugelj
prekés dizaino suvokimo dimensijy (vizualing, funkcing, sgsajos, simboling), kai vyriausieji (55 mety
amziaus ir daugiau) visas prekés dizaino suvokimo dimensijas jvertino maZziausiais balais.

VartotojiSkos prekés Zenklo vertés dimensijos pagal amziaus grupes jvertintos gana jvairiai. Visas
prekés dizaino suvokimo dimensijas geriausiai jvertino studentai arba dirbantieji. Vartotojiskos prekeés
zenklo vertés dimensijos pagal darbing veiklg taip pat jvertintos gana jvairiai.

Pateikdami savo turimo iSmaniojo telefono dizaino dimensijy vertinimus, respondentai geriausiai
jvertino ,,Samsung® vizualing dimensija, ,,Huawei“ — jutiming ir sgsajos dimensijas, ,,Sony“ —

informacing dimensija, ,,Apple* — simboline dimensija, ,,Asus* — funkcine dimensijg. Taigi, nebuvo né
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vieno kurio nors prekés Zenklo iSmaniojo telefono, kurio visos dizaino dimensijos biity jvertintos

aukstesniais balais, lyginant su Kity prekés zenkly iSmaniaisiais telefonais. ISmanieji telefonai su

skirtingais prekiy zenklais pasizymi geresnémis savybémis skirtingose prekés dizaino dimensijose. Ta

pat] galima pasakyti ir apie iSmaniyjy telefony vartotojisSkos prekés zenklo vertés dimensijas.

Respondentai geriausiai jvertino lojalumo ,,Samsung* ir ,,Sony* prekiy zenklams, ,,Sony* prekés Zenklo

asociacijy, ,,Apple“ prekés zenklo zinomumo ir suvokiamos kokybés dimensijas.

13 lentelé. Prekés dizaino suvokimo ir vartotojiskos prekeés Zenklo vertés dimensijy vertinimo

vidurkiai pagal amziy, darbine veiklg ir prekés zenkla, balais

Prekés dizaino suvokimas

Vartotojiska prekés zenklo verté

3% =, o) :% 2
Charakteristikos £ g 9 5 £ g
g g g © 5 “ ~
E o ES) g = -0 s g S @
2 2| 2| 2|82 £ | E| §E | T | E
S Z 3 s | E5 | o N & < 3
MazZiau nei 18 m. | 4,45 | 4,70 | 401 | 465 | 402 | 411 | 422 | 431 | 439 | 431
1825 m. 436 | 461 | 402 | 459 | 406 | 401 | 412 | 421 | 423 | 413
2 [26-35m. 438 | 451 | 361 | 455 | 411 | 388 | 417 | 433 | 435 | 431
S [(36-45m. 422 | 444 | 368 | 439 | 412 | 393 | 402 | 441 | 442 | 419
< [46_55m. 404 | 426 | 369 | 398 | 363 | 356 | 381 | 401 | 3,88 | 399
Daugiau 399 | 412 | 349 | 382 | 323 | 349 | 366 | 393 | 3,99 | 4,03
negu 55 m.
Moksleivis 441 | 440 | 403 | 453 | 399 | 401 | 402 | 401 | 3,88 | 430
Studentas 446 | 458 | 404 | 462 | 406 | 411 | 424 | 421 | 3,99 | 4,03
= | Dirbantis
= | moksleivis/ 431 | 462 | 365 | 434 | 401 | 393 | 421 | 433 | 435 | 432
> | studentas
=}
£ | Dirbantis 422 | 477 | 368 | 472 | 444 | 388 | 367 | 441 | 442 | 419
e
& | Bedarbis 404 | 426 | 359 | 401 | 352 | 356 | 385 | 431 | 439 | 399
Kita 401 | 399 | 349 | 377 | 313 | 349 | 402 | 393 | 423 | 413
Samsung 441 | 452 | 399 | 445 | 402 | 387 | 422 | 431 | 439 | 431
M Huawei 432 | 442 | 402 | 459 | 401 | 398 | 412 | 429 | 443 | 413
[a+
Z | sony 438 | 444 | 361 | 455 | 411 | 388 | 417 | 433 | 455 | 431
>N
5 | apple 421 | 451 | 358 | 4,39 | 399 | 408 | 442 | 453 | 442 | 439
(5]
SiG 404 | 429 | 355 | 401 | 362 | 356 | 381 | 4,01 | 401 | 3,99
c
3 Nokia 399 | 414 | 339 | 384 | 331 | 349 | 366 | 3,93 | 399 | 4,03
©
ASUS 421 | 461 | 388 | 433 | 387 | 389 | 368 | 401 | 392 | 411
HTC 436 | 456 | 399 | 444 | 398 | 391 | 389 | 421 | 3,99 | 3,98
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Prekés dizaino vizualing, funkcing, jutiming, sgsajos, informacing ir simboling dimensijas
sudarantys teiginiai ir jy vertinimo vidurkiai pateikiami 4 priede.

Vizualiné dimensija. Geriausiai respondentai jvertino teiginj ,, Telefono vizualiniai elementai gerai
dera tarpusavyje“ (4,54), o maziausiai — teiginj ,,Telefonas atspindi mano individualumag“ (4,04).
Kadangi visi prekés dizaino vizualing dimensija sudaranciy teiginiy vertinimo vidurkiai buvo auksStesni
nei 4 balai, galima teigti, kad visi $ie teiginiai buvo jvertinti gerai. Manytina, kad respondentai yra
pakankamai patenkinti jvairiais iSmaniyjy telefony dizaino vizualinés dimensijos elementais.

Funkciné dimensija. Geriausiai respondentai jvertino teiginj ,,AS galiu pasikliauti telefono
funkcijomis® (4,54), o maziausiai — teiginj ,,Techninés telefono galimybés vienu metu leidzia paleisti
daugiau nei vieng programa“ (4,35). Visi prekés dizaino funkcing dimensija sudaranciy teiginiy
vertinimo vidurkiai buvo aukstesni negu 4,35 balo, ir tai yra netgi geresnis vertinimo rezultatas, lyginant
su vizualine dimensija. Manytina, kad respondentai yra pakankamai patenkinti jvairiais iSmaniyjy
telefony funkcinés dizaino dimensijos elementais.

Jutiminé dimensija. Geriausiai respondentai jvertino teiginj ,,Telefono ekranas yra jautrus
prisilietimams ir leidzia lengvai narSyti“ (4,42), o maziausiai — teiginius ,,Telefono naudojimas
nevargina pirSty“ (3,25), ,,Telefono formos yra puikiai pritaikytos prie mano poreikiy“ (3,42),
,lelefonas néra per didelis, ji galima lengvai neSiotis krepSyje ar rankingje* (3,43). Nors gamintojai
Stuolaikinius 1Smaniuosius telefonus stengiasi padaryti kuo mazesnius, telefono formas pritaikyti prie
vartotojy poreikiy, o jutiming sgsaja patobulinti taip, kad ji biity komfortabili, tadiau tai ne visada
pavyksta. Manytina, kad viena i§ didZiausiy problemy yra i$maniojo telefono dydis, todél gamintojai
daug dirba ties tuo, kad ji sumazinty.

Sgsajos dimensija. Geriausiai respondentai jvertino teiginj ,,Telefono sgsaja pasizymi greita
paieska“ (4,44), 0 maziausiai — teiginj ,, Telefono sgsaja atitinka mano reikalavimus® (4,16). Visi prekeés
dizaino sgsajos dimensijg sudaran¢iy teiginiy vertinimo vidurkiai buvo aukstesni nei 4,16 balo.
Manytina, kad respondentai yra pakankamai patenkinti jvairiais iSmaniyjy telefony dizaino sgsajos
dimensijos elementais.

Informaciné dimensija. Geriausiai respondentai jvertino teiginj ,,Mano telefone pateikiama
informacija yra aiski* (4,04), o maziausiai — teiginius ,,Mano telefono instrukcijos yra glaustos ir
tinkamos* (3,55) ir ,,Mano telefonas siun¢ia man praneSimus apie klaidas (angl. error) ir taip padeda
man uzfiksuoti problemas* (3,70). Kai kuriy iSmaniyjy telefony instrukcijos btina arba neaiskios, arba
per daug ilgos, jose pateikiama tiek daug informacijos, kad kartais sunku rasti reikiamga arba svarbiausig
informacija. Be to, ne visuose iSmaniuosiuose telefonuose yra jdiegta arba gerai veikia pranesimy apie
klaidas sistema.

Simboline dimensija. Geriausiai respondentai jvertino teiginj ,,Mano telefonas simbolizuoja

Siuolaikiskuma* (4,47), o maziausiai — teiginius ,,Mano telefonas simbolizuoja vyrisSkumg® (2,89) ir
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,,Mano telefonas simbolizuoja moteriskuma*“ (3,35). Gamintojai nemazai iSmaniyjy telefony gamina
pagal universaly principa, kad jie tikty tiek vyrams, tieck moterims. Todél manytina tuo galima paaiskinti,
kodél nemazai vartotojy man¢, kad jy telefonai nesimbolizuoja nei vyriSkumo, nei moterisSkumo. Ypac
tai buvo biidinga vyrams.

Atskiras vartotojiskos prekés Zenklo vertés dimensijas sudarantys teiginiai ir jy vertinimo vidurkiai
pateikiami 5 priede.

Zinomumo dimensija. Geriausiai respondentai jvertino teiginj ,,A$ tarp kity telefony prekiy zenkly
greitai atpazjstu prekés Zenklg, kuriam atstovauja mano telefonas* (4,13), 0 maziausiai — teiginj ,,AS
greitai prisimenu telefono savybes, kurias siiilo mano telefono prekés zenklas“ (3,68). Vartotojy
gebéjimas atpazinti prekés zenkla, kuriam atstovauja iSmanusis telefonas, rodo auksta prekés zenklo
zinomumg. Kaip parodé ankstesné analizé, zinomas prekés zenklas yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy
lémusiy respondenty norg pirkti iSmanyji telefong (Zr. 13 pav.).

Suvokiamos kokybés dimensija. Geriausiai respondentai jvertino teiginj ,,AS pasitikiu kokybe,
kurig zada mano telefono prekés zenklas* (4,26), 0 maziausiai — teiginius ,,Mano telefono prekés zenklas
reiskia labai aukstg kokybe™ (4,15) ir ,,Nors kity prekiy zenkly telefonai yra kokybiski, as vis tiek manau,
kad mano telefonas su Siuo prekés Zenklu yra geresnés kokybes* (4,15). Visi vartotojisSkos prekes zenklo
vertés suvokiamos kokybés dimensijg sudaranciy teiginiy vertinimo vidurkiai buvo aukstesni negu 4,15
balo. Taigi, respondentai iSmaniyjy telefony prekés zenkly kokybe suvokia kaip pakankamai aukstg.

Asociacijy dimensija. Geriausiai respondentai jvertino teiginj ,,AS pasitikiu jmone, kuri gamina
telefonus su Siuo prekés zenklu® (4,30), o maziausiai — teiginj ,,A$ gerbiu zmones, kurie perka telefonus
su Siuo prekés zenklu® (4,06). Visi vartotojisSkos prekés Zenklo vertés asociacijy dimensijg sudaranciy
teiginiy vertinimo vidurkiai buvo aukstesni negu 4,06 balo. Taigi, respondentai iSmaniyjy telefony
prekés Zzenkly asociacijas vertina pakankamai gerai.

Lojalumo dimensija. Geriausiai respondentai jvertino teiginj ,,A$ manau, kad esu lojalus prekés
zenklui, kuriam atstovauja mano telefonas* (4,24), o maziausiai — teiginj ,,Tai nebuvo pirmas kartas,
kai jsigijau telefong su Siuo prekés zenklu® (4,06). Visi vartotojiskos prekés Zenklo vertés lojalumo
dimensijg sudaranc¢iy teiginiy vertinimo vidurkiai buvo aukstesni negu 4,06 balo. Taigi, daugelis
respondenty yra lojaliis savo iSmaniojo telefono prekeés zenklui.

Apibendrinant prekés dizaino suvokimo dimensijy vertinimo vidurkius, galima teigti, kad
geriausiai buvo jvertintos funkciné, sgsajos ir vizualiné dimensijos. MazZiausiai jvertintos jutiminé,
informaciné ir simboliné dimensijos. Jutiminé dimensija jvertinta Kiek mazZiau dél to, kad daugelis
respondenty ne itin sutiko su teiginiais, kad telefono naudojimas nevargina pirsty, telefono formos yra
puikiai pritaikytos prie vartotojy poreikiy, telefonas néra per didelis, ji galima lengvai nesiotis krepsyje
ar rankinéje. Informaciné dimensija jvertinta kiek maziau dél to, kad daugelis respondenty ne itin sutiko

su teiginiais, kad telefono instrukcijos yra glaustos ir tinkamos ir kad telefonas siuncia praneSimus apie
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klaidas ir taip padeda vartotojui uzfiksuoti problemas. Simboliné dimensija jvertinta kiek maZiau dél to,
kad daugelis respondenty ne itin sutiko su teiginiais, kad telefonas simbolizuoja vyriskumg arba
moteriskumg.

Apibendrinant vartotojiskos prekés Zenklo vertés dimensijy vertinimo vidurkius, galima teigti, kad
gerai buvo jvertintos visos dimensijos — zZinomumas, suvokiama kokybé, asociacijos, lojalumas. Nebuvo
né vieno teiginio, apibidinancio vartotojiskos prekés Zenklo vertés dimensijas, kuris biity jvertintas
mazesniu negu 4 baly vidurkiu.

Lyginant vertinimo vidurkius pagal respondenty sociodemografines charakteristikas, pastebéta,
kad moterys Siek tiek geriau negu vyrai vertino visas prekés dizaino suvokimo dimensijas ir vartotojiskos
prekés zenklo vertés dimensijas (iSskyrus Zinomumg). Nustatyta, kad jauniausieji respondentai (iki 18
mety amziaus) geriausiai jvertino daugelj prekés dizaino suvokimo dimensijy (vizualing, funkcine,
sgsajos, simboling), kai vyriausieji (55 mety amzZiaus ir daugiau) visas prekés dizaino suvokimo
dimensijas jvertino maziausiai. Nebuvo nustatyta né vieno iSmaniojo telefono, kurio prekés zenklas biity
geriausiai jvertintas visose prekés dizaino suvokimo ir vartotojisSkos prekés Zenklo dimensijose.
Atskirose prekés dizaino suvokimo ir vartotojiskos prekés Zenklo dimensijose geresnémis savybémis

pasizyméjo skirtingiems prekems Zenklams priklausantys iSmanieji telefonai.

4.5. Prekés dizaino suvokimo ir vartotojiSkos prekés Zenklo vertés tarpusavio rySiy analizé

Nustatant prekés dizaino poveikj vartotojiskai prekés Zenklo vertei iSmaniyjy telefony pavyzdziu,
svarbu atlikti prekés dizaino suvokimo ir vartotojiskos prekés zenklo vertés tarpusavio rySiy analize.

Koreliacija parodo, ar egzistuoja statistinis rysys tarp kintamyjy (Siuo atveju tarp prekés dizaino
suvokimo dimensijy ir vartotojiskos prekés Zenklo vertés dimensijy). Reikia atkreipti démes;j j tai, kad
koreliacijos koeficientas neatskleidzia koreliacijos priezasties. Todél koreliacinés analizés metu
nustatytas rySys negali biti suprantamas kaip prieZastingumas, o tik kaip rySio matas. Koreliacijos

koeficiento reik§més analizuojamos pagal Leonavic¢ienés (2007) metodika (zr. 14 lent.).

14 lentele. Koreliacijos koeficienty vertinimas (Leonavicieng, 2007)

Koreliacijos koeficiento reik§mé Koreliacijos interpretacija
Nuo 0,9 iki 1,0 arba nuo - 0,9 iki— 1,0 Labai stipri koreliacija
Nuo 0,7 iki 0,9 arba nuo - 0,7 iki— 0,9 Stipri koreliacija
Nuo 0,5 iki 0,7 arba nuo - 0,5 iki — 0,7 Viduting koreliacija
Nuo 0,3 iki 0,5 arba nuo - 0,3 iki — 0,5 Silpna koreliacija
Nuo 0,3 iki—0,3 Koreliacija nereikSminga

Koreliacijos rezultaty analize atliekama, vertinant koreliacijos koeficiento Spearman‘s reikSme bei
kriterijaus p — reikSme. Spearman‘s koreliacijos ps koeficientas apibuidina rySio tarp X ir Y stiprumg

monotoniSkumo prasme, t.y. X didéjant, Y monotoniskai didé¢ja (nebitinai tiesiskai), kai ps>0 arba
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mazeja, kai ps<0. Pagal p — reikSme¢ sprendziama, ar koreliacija yra statistiSkai reikSminga, t. y. ar

koreliacijos koeficientas statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo nulio. Koreliacija laikoma statistiSkai

reikSminga, kai p — reik§mé mazesné uz pasirinktg reikSmingumo lygmenj a, t.y. jei p — reikSmé < o —

tai koreliacija statistiSkai reikSminga, o jei p — reikSmé >= o — tai statistiSkai nereikSminga. Pasirinktas

reik§mingumo lygmuo — (a) 0,05.

Koreliaciniai ry$iai tarp prekés dizaino dimensijy suvokimo ir vartotojiskos prekés zenklo vertés

ir jos dimensijy pateikti 15 lenteléje.

15 lentelé. Prekés dizaino suvokimo dimensijy ir vartotojiskos prekes zenklo vertés

ir jos dimensijy koreliaciniai rySiai

Prgﬁszlgilﬁ]a;no Vartotojiska prekés Zenklo verté Koreliacijos Koreliacijos
dimensijos ir jos dimensijos koeficientas stiprumas
Vartotojiska prekés Zenklo verté 0,316* Silpnas
. .. Zinomumas 0,366* Silpnas
(\j]ilrf]l:rl)lslil}:l Suvokiama kokybé 0,370* Silpnas
Asociacijos 0,349* Silpnas
Lojalumas 0,504* Vidutinis
Vartotojiska prekés Zenklo verté 0,108 NereikSmingas
.. Zinomumas 0,128 Nereik§mingas
(lj:ilrl:::slil}g Suvokia_l.na kokybé 0,312 Nere%kém%ngas
Asociacijos -0,117 Nereik§mingas
Lojalumas 0,091 Nereik§mingas
Vartotojiska prekés Zenklo verté 0,377* Silpnas
.. Zinomumas 0,548* Vidutinis
(!j]:;?el:)l;;‘; Suvokia_r_na kokybé 0,140 Nereik§mingas
Asociacijos 0,519* Vidutinis
Lojalumas 0,465* Silpnas
VartotojiSka prekeés Zenklo verté 0,028 NereikSmingas
. Zinomumas 0,190* Nereik§mingas
dlsrzse?solja Suvokiama kokybe 0,103 NercikSmingas
Asociacijos -0,100 Nereik§mingas
Lojalumas -0,104 Nereik§mingas
Vartotojiska prekés Zenklo verté 0,390* Silpnas
Inf .. Zinomumas 0,336* Silpnas
Iai(:;g:;icjlge Suvokiama kokybé 0,484* Silpnas
Asociacijos 0,338* Silpnas
Lojalumas 0,367* Silpnas
VartotojiSka prekeés Zenklo verté 0,055 NereikSmingas
. ., Zinomumas 0,114 Nereik§mingas
%'i"r:]l:r’]ls'i'}; Suvokiama kokybé 0,110 Nereiksmingas
Asociacijos 0,074 Nereik§mingas
Lojalumas 0,461 Nereik$mingas
*-p < 0,05
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Duomenys rodo, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysys (p<0,05) tarp prekés dizaino
suvokimo vizualinés dimensijos ir vartotojiskos prekés zenklo vertés. Sis rysys yra silpnas (koreliacijos
koeficientas 0,316). Taip pat nustatyta, kad egzistuoja statistiskai reiksmingas rysys (p<0,05) tarp
prekés dizaino suvokimo vizualinés dimensijos ir vartotojiskos prekés Zenklo vertés dimensijy —
Zinomumo, suvokiamos kokybés, asociacijy (nustatytas silpnas rysys), lojalumo (nustatytas vidutinio
stiprumo rysys). Nenustatyta statistiSkai arba koreliaciniu poziuriu reikSmingy rysiy tarp prekés dizaino
suvokimo funkcinés dimensijos ir vartotojiskos prekés Zenklo vertés dimensijy. Identifikuotas statistiskai
reiksmingas rysys (p<0,05) tarp prekés dizaino suvokimo jutiminés dimensijos ir vartotojiskos prekés
Zenklo vertés. Sis rysys yra silpnas (koreliacijos koeficientas 0,377). Taip pat nustatyta, kad egzistuoja
statistiSkai reiksmingas rySys (p<0,05) tarp prekés dizaino suvokimo jutiminés dimensijos ir
vartotojiskos prekés Zenklo vertés dimensijy — lojalumo (nustatytas silpnas rysys), zZinomumo ir
asociacijy (nustatytas vidutinio Stiprumo rysys). Nenustatyta statistiSkai arba koreliaciniu poZiiriu
reikSmingy rysiy tarp prekés dizaino suvokimo sqsajos dimensijos ir vartotojiskos prekés Zenklo vertés
dimensijy. Nustatytas statistiskai reiksmingas rysys (p<0,05) tarp prekés dizaino suvokimo informacinés
dimensijos ir vartotojiskos prekés Zenklo vertés bei JoS Zinomumo, suvokiamos kokybés, asociacijy ir
lojalumo dimensijy (identifikuoti silpni rySiai). Nenustatyta statistiSkai arba koreliaciniu poZiiriu
reikSmingy rysSiy tarp prekés dizaino suvokimo simbolinés dimensijos ir vartotojiskos prekés Zenklo

vertés dimensijy.

4.6. Prekés dizaino suvokimo ir vartotojiSkos prekés Zenklo vertés regresiné analizé

Regresin¢ analizé — tai ekonominiy veiksniy sarysio analizés priemoné. Cekanavidius ir
Murauskas (2014, p. 25) nurodo, kad regresiné¢ analizé yra ,sudaryto statistinio kintamyjy
priklausomybiy modelio tyrimas®. Regresiné analiz¢ padeda nustatyti nepriklausomojo kintamojo jtaka
(itakos stiprumg) priklausomam kintamajam.

Praktikoje naudojamos paprastoji tiesiné ir daugialypé tiesiné regresijos. Cekanavi¢iaus ir
Murausko (2014) akcentavimu, tiesiné regresija — tai modelis, kuriame vieng intervalinj kintamajj veikia
vienas arba keli kiti kintamieji.

Nurodyty kintamyjy tarpusavio jtaka yra vertinama, atsizvelgiant j determinacijos koeficientg (R?)
bei j kriterijaus p — reik§me. Determinacijos koeficientas (R?) rodo priklausomojo kintamojo dispersijos
dalj, paaiSkinama nepriklausomais kintamaisiais. Kuo koeficiento reikSmé yra artimesné 1, tuo yra
stipresné kintamyjy tiesiné funkciné priklausomybé (Pukénas, 2009).

Prekés dizaino suvokimo ir vartotojiskos prekés zenklo vertés regresinés analizés rezultatai
pateikiami 6 priede. Remiantis juo, pateikiami prekés dizaino suvokimo dimensijy ir vartotojiskos

prekés zenklo vertés regresinés analizés rezultatai (Zr. 16 lent.).
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16 lentelé. Prekés dizaino suvokimo dimensijy ir vartotojiskos prekeés zenklo vertés

regresinés analizés rezultatai

Nepriklausomi kintamieji

Vizualiné dimensija 0,327 0,349 0,017
Funkciné dimensija 0,022 0,101 0,247
Jutiminé dimensija 0,478 0,599 0,008
Sasajos dimensija 0,090 0,188 0,689
Informaciné dimensija 0,498 0,612 0,000
Simboliné dimensija 0,219 0,248 0,648

Priklausomas kintamasis: Vartotojiska prekés Zenklo verté

Vizualinés, jutiminés ir informacinés dimensijy poveikio vartotojiskai prekés zenklo vertei
atvejais ANOVA p<0,05 — tai rodo, jog modeliai yra tinkami regresijos analizei. Funkcinés, sgsajos ir
simbolinés dimensijy poveikio vartotojiskai prekés zenklo vertei atvejais ANOVA p>0,05 — tai rodo,
jog modeliai néra tinkami regresijos analizei. Taikant tiesing regresija, dazniausiai reikalaujama, kad
determinacijos koeficientas (R?) biity didesnis arba lygus 0,25, kitaip tiesinés regresijos modelio
tinkamumas yra abejotinas. Vizualinés, jutiminés ir informacinés dimensijy poveikio vartotojiskai
prekés zenklo vertei atvejais determinacijos koeficientas R? yra didesnis nei 0,25. Didziausia jtaka i3
analizuojamy dimensijy daro informaciné dimensija (f=0,612), toliau pagal stipruma, atitinkamai
rikiuojasi jutiminé dimensija (=0,599) ir vizualiné dimensija ($=0,349).

Galima teigti, jog hipotezés:

H1: prekes dizaino vizualiné dimensija daro teigiamg jtaka vartotojiskai prekes Zenklo vertei
— priimta;

H2: prekés dizaino funkciné dimensija daro teigiama jtaka vartotojiskai prekés zenklo vertei
— atmesta;

H3: prekés dizaino jutiminé dimensija daro teigiama jtaka vartotojiskai prekés Zenklo vertei
— priimta;

H4: prekés dizaino sasajos dimensija daro teigiamg jtaka vartotojiskai prekés zenklo vertei
— atmesta;

H5: prekeés dizaino informaciné dimensija daro teigiamg jtaka vartotojisSkai prekés Zenklo
vertei — priimta;

H6: prekés dizaino simboliné dimensija daro teigiamg jtaka vartotojiskai prekés zenklo

vertei —atmesta.
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Toliau pateikiami prekés dizaino suvokimo dimensijy ir vartotojiSkos prekés zenklo vertés

zinomumo dimensijos regresinés analizés rezultatai (zr. 17 lent.).

17 lentelé. Prekés dizaino suvokimo dimensijy ir vartotojiskos prekés zenklo vertés

zinomumo dimensijos regresinés analizés rezultatai

Nepriklausomi kintamieji

Vizualiné dimensija 0,346 0,401 0,017
Funkciné dimensija 0,029 0,101 0,273
Jutiminé dimensija 0,343 0,414 0,015
Sasajos dimensija 0,177 0,201 0,217
Informaciné dimensija 0,334 0,502 0,001
Simboliné dimensija 0,147 0,199 0,110

Priklausomas kintamasis: Vartotojiskos prekés Zenklo vertés Zinomumo dimensija

Vizualinés, jutiminés ir informacinés dimensijy poveikio vartotojiSkos prekés zenklo vertés
zinomumo dimensijai atvejais ANOVA p<0,05 — tai rodo, jog modeliai yra tinkami regresijos analizei.
Funkcinés, sagsajos ir simbolinés dimensijy poveikio vartotojiskos prekés zenklo vertés Zinomumo
dimensijai atvejais ANOVA p>0,05 — tai rodo, jog modeliai néra tinkami regresijos analizei. Vizualinés,
jutiminés ir informacinés dimensijy poveikio vartotojiskos prekés zenklo vertés zinomumo dimensijali
atvejais determinacijos koeficientas R? yra didesnis nei 0,25. Didziausia jtaka Zinomumo dimensijai i$
analizuojamy prekés dizaino suvokimo dimensijy daro informaciné dimensija (f=0,502), toliau pagal
stipruma, atitinkamai rikiuojasi jutiminé dimensija ($=0,414) ir vizualiné dimensija ($=0,401).

Galima teigti, jog hipotezes:

H1la: prekeés dizaino vizualiné dimensija daro teigiamg jtaka prekés Zenklo zinomumui —
priimta;

H2a: prekés dizaino funkciné dimensija daro teigiamg jtaka prekés zenklo Zzinomumui —
atmesta;

H3a: prekés dizaino jutiminé dimensija daro teigiamg jtakg prekés Zenklo Zinomumui —
priimta;

H4a: prekés dizaino sgsajos dimensija daro teigiamg jtakg prekés Zenklo zinomumui —
atmesta;

H5a: prekés dizaino informaciné dimensija daro teigiamg jtaka prekés zenklo Zinomumui
— priimta;

H6a: prekeés dizaino simboliné dimensija daro teigiamg jtaka prekés Zenklo Zinomumui —

atmesta.
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Toliau pateikiami prekés dizaino suvokimo dimensijy ir vartotojiSkos prekés zenklo vertés

suvokiamos kokybés dimensijos regresinés analizés rezultatai (zr. 18 lent.).

18 lentelé. Prekés dizaino suvokimo dimensijy ir vartotojiskos prekeés zenklo vertés

suvokiamos kokybés dimensijos regresinés analizés rezultatai

Nepriklausomi kintamieji

Vizualiné dimensija 0,322 0,401 0,046
Funkciné dimensija 0,333 0,355 0,343
Jutiminé dimensija 0,031 0,042 0,341
Sasajos dimensija 0,022 0,031 0,310
Informaciné dimensija 0,452 0,502 0,044
Simboliné dimensija 0,024 0,055 0,527

Priklausomas kintamasis: Vartotojiskos prekés Zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensija

Vizualinés ir informacinés dimensijy poveikio vartotojiskos prekés zenklo vertés suvokiamos
kokybés dimensijai atvejais ANOVA p<0,05 — tai rodo, jog modeliai yra tinkami regresijos analizei.
Funkcinés, jutiminés, sgsajos ir simbolinés dimensijy poveikio vartotojiSkos prekés zenklo vertés
suvokiamos kokybés dimensijai atvejais ANOVA p>0,05 — tai rodo, jog modeliai néra tinkami regresijos
analizei. Vizualinés ir informacinés dimensijy poveikio vartotojiskos prekés Zenklo vertés suvokiamos
kokybés dimensijai atvejais determinacijos koeficientas R? yra didesnis nei 0,25. Didziausia jtaka
suvokiamos kokybés dimensijai i§ analizuojamy prekés dizaino suvokimo dimensijy daro informaciné
dimensija (p=0,502), toliau — vizualiné dimensija (=0,401).

Galima teigti, jog hipotezes:

H1b: prekés dizaino vizualiné dimensija daro teigiama jtakg prekés zenklo suvokiamai
kokybei — priimta;
H2b: prekés dizaino funkciné dimensija daro teigiamg jtaka prekés zenklo suvokiamai
kokybei — atmesta;
H3b: prekés dizaino jutiminé dimensija daro teigiama jtaka prekés zenklo suvokiamai
kokybei — atmesta;
H4b: prekés dizaino sgsajos dimensija daro teigiamg jtakg prekés Zenklo suvokiamai
kokybei — atmesta;
H5b: prekés dizaino informaciné dimensija daro teigiamg jtakg prekés Zenklo suvokiamai
kokybei — priimta;
H6b: prekés dizaino simboliné dimensija daro teigiamg jtakg prekés Zenklo suvokiamai

kokybei — atmesta.
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Toliau pateikiami prekés dizaino suvokimo dimensijy ir vartotojiSkos prekés zenklo vertés

asociacijy dimensijos regresinés analizés rezultatai (zr. 19 lent.).

19 lentelé. Prekés dizaino suvokimo dimensijy ir vartotojiskos prekés zenklo vertés

asociacijy dimensijos regresinés analizés rezultatai

Nepriklausomi kintamieji | R? | Beta | p |
Vizualiné dimensija 0,483 0,584 0,005
Funkciné dimensija 0,236 0,302 0,166
Jutiminé dimensija 0,351 0,487 0,043
Sasajos dimensija 0,020 0,84 0,353
Informaciné dimensija 0,265 0,322 0,018
Simboliné dimensija 0,026 0,034 0,601

Priklausomas kintamasis: Vartotojiskos prekés Zenklo vertés asociacijy dimensija

Vizualinés, jutiminés ir informacinés dimensijy poveikio vartotojiskos prekés zenklo vertés
asociacijy dimensijai atvejais ANOVA p<0,05 — tai rodo, jog modeliai yra tinkami regresijos analizei.
Funkcinés, sasajos ir simbolinés dimensijy poveikio vartotojiSkos prekés Zenklo vertés asociacijy
dimensijai atvejais ANOVA p>0,05 — tai rodo, jog modeliai néra tinkami regresijos analizei. Vizualinés,
jutiminés ir informacinés dimensijy poveikio vartotojiskos prekés Zenklo vertés asociacijy dimensijai
atvejais determinacijos koeficientas R? yra didesnis nei 0,25. Didziausig jtaka asociacijy dimensijai i$
analizuojamy prekés dizaino suvokimo dimensijy daro vizualiné dimensija (3=0,584), toliau — jutiminé
dimensija (p=0,487), informaciné dimensija ($=0,322).

Galima teigti, jog hipotezés:

H1lc: prekés dizaino vizualiné dimensija daro teigiamg jtakg prekés Zenklo keliamoms
asociacijoms — priimta;
H2c: prekés dizaino funkciné dimensija daro teigiamg jtakg prekés Zenklo keliamoms
asociacijoms — atmesta;
H3c: prekés dizaino jutiminé dimensija daro teigiama jtaka prekés Zenklo keliamoms
asociacijoms — priimta;
H4c: prekés dizaino sgsajos dimensija daro teigiamg jtakg prekés Zenklo keliamoms
asociacijoms — atmesta;
Hb5c: prekés dizaino informaciné dimensija daro teigiamg jtaka prekés zenklo keliamoms
asociacijoms — priimta;
H6c: prekés dizaino simboliné dimensija daro teigiamg jtakg prekés zenklo keliamoms
asociacijoms — atmesta.
Toliau pateikiami prekés dizaino suvokimo dimensijy ir vartotojiSkos prekés zenklo vertés

lojalumo dimensijos regresinés analizés rezultatai (zr. 20 lent.).
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20 lentelé. Prekés dizaino suvokimo dimensijy ir vartotojiSkos prekés zenklo vertés

lojalumo dimensijos regresinés analizés rezultatai

Nepriklausomi kintamieji R? Beta p
Vizualiné dimensija 0,475 0,602 0,020
Funkciné dimensija 0,099 0,101 0,860
Jutiminé dimensija 0,449 0,533 0,009
Sasajos dimensija 0,023 0,034 0,282
Informaciné dimensija 0,477 0,614 0,005
Simboliné dimensija 0,039 0,058 0,498

Priklausomas kintamasis: Vartotojiskos prekés Zenklo vertés lojalumo dimensija

Vizualinés, jutiminés ir informacinés dimensijy poveikio vartotojiskos prekés zenklo vertés

lojalumo dimensijai atvejais ANOVA p<0,05 — tai rodo, jog modeliai yra tinkami regresijos analizei.

Funkcinés, sasajos ir simbolinés dimensijy poveikio vartotojiSkos prekés zenklo vertés lojalumo

dimensijai atvejais ANOVA p>0,05 — tai rodo, jog modeliai néra tinkami regresijos analizei. Vizualinés,

jutiminés ir informacinés dimensijy poveikio vartotojiSkos prekés zenklo vertés lojalumo dimensijai

atvejais determinacijos koeficientas R? yra didesnis nei 0,25. Didziausia jtaka lojalumo dimensijai
analizuojamy prekés dizaino suvokimo dimensijy daro informaciné dimensija (=0,614), toliau

vizualiné dimensija (f=0,602), jutiminé dimensija ($=0,533).

Galima teigti, jog hipotezés:

H1d: prekés dizaino vizualiné dimensija daro teigiamg jtaka lojalumui prekés zenklui

priimta;

N

H2d: prekés dizaino funkciné dimensija daro teigiamag jtaka lojalumui prekés zenklui —

atmesta,;

H3d: prekés dizaino jutiminé dimensija daro teigiamg jtaka lojalumui prekés zenklui

priimta;

H4d: prekés dizaino sgsajos dimensija daro teigiamg jtaka lojalumui prekés zZenklui

atmesta;

H5d: prekés dizaino informaciné dimensija daro teigiamg jtaka lojalumui prekés Zenklui —

priimta;

H6d: prekés dizaino simboliné dimensija daro teigiamg jtaka lojalumui prekés zenklui —

atmesta.

Stipriausia priklausomybé egzistuoja tarp prekés dizaino suvokimo vizualinés dimensijos ir

vartotojiskos prekeés Zenklo vertés asociacijy dimensijos (determinacijos koeficientas R? 0,483), tarp

prekeés dizaino suvokimo vizualinés dimensijos ir vartotojiskos prekés Zenklo vertés lojalumo dimensijos

(determinacijos koeficientas R? 0,475), tarp prekés dizaino suvokimo jutiminés dimensijos ir
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vartotojiskos prekés Zenklo vertés (determinacijos koeficientas R? 0,478), tarp prekés dizaino suvokimo
jutiminés dimensijos ir vartotojiskos prekés zenklo vertés lojalumo dimensijos (determinacijos
koeficientas R? 0,449), tarp prekés dizaino suvokimo informacinés dimensijos ir vartotojiskos prekés
Zenklo vertés (determinacijos koeficientas R? 0,498), tarp prekés dizaino suvokimo informacinés
dimensijos ir vartotojiskos prekés Zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensijos (determinacijos
koeficientas R? 0,452), tarp prekés dizaino suvokimo informacinés dimensijos ir vartotojiskos prekeés

Zenklo vertés lojalumo dimensijos (determinacijos koeficientas R? 0,477).

4.7. Prekés dizaino poveikio vartotojiSkai prekés Zenklo vertei modelio empirinis
patikrinimas iSmaniyjuy telefony pavyzdziu

Atlikta empirinio tyrimo koreliacijos bei regresijos analizé atskleide¢, jog egzistuoja statistiSkai
reik§mingi ryS$iai tarp tam tikry prekés dizaino dimensijy ir vartotojisSkos prekeés Zenklo vertés dimensijy.
Atlikus empirinio tyrimo rezultaty analize, pateikiamas prekés dizaino poveikio vartotojiSkai prekés

zenklo vertei tyrimo modelio empirinis patikrinimas iSmaniyjy telefony pavyzdziu (zr. 18 pav.).

/ PREKES DIZAINO \ VARTOTOJISKOS PREKES ZENKLO VERTN

DIMENSIJOS DIMENSIJOS

HH1a: rho=0,366*; r2=0,346*

H2a: rho=0,128; r?=0,029

H3a: rho=0,548*; r?=0,343* ..

H4a: rho=0,190%*: r=0,177 Zmomumas

H6a:rho=0,114; r?=0,147

Vizualiné dimensija

Funkeiné dimensija H1b: tho=0,370%; ’=0,322*

H2D: rho=0,312; r2=0,333 Suvokiama
[H3b: ho=B16% 28,83 kokybe
H6b: rho=0,110; r?=0,024

Mo Mo mo g
HAt: IRS=0p:100; F=igas™  Asocieciios

H6c¢: rho=0,074;r?=0,026

Jutiminé dimensija

Sasajos dimensija

Informaciné dimensija Ry _
HE - o [NNIH2: Re=8:381" -0t _
Simboliné dimensija I e Had: mgz—%ﬁﬁ;’ﬁ:—(ﬁ&? Lojalumas
\ / " Héd: rho=0,461; r>=0,039 /

*
-p<0,05
18 pav. Prekés dizaino poveikio vartotojiskai prekés Zenklo vertei tyrimo modelio
empirinis patikrinimas iSmaniyjy telefony pavyzdZziu

Atlikus i§samig empirinio tyrimo rezultaty analizg, tikslinga patikrinti darbe iSkeltas hipotezes,

kurios remiantis kintamyjy koreliacijos ir regresijos gautais rezultatais bus patvirtintos arba paneigtos.
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Hipotez¢ H1 — prekés dizaino vizualiné dimensija daro teigiamgq jtakq vartotojiskai prekes Zenklo
vertei — patvirtinta. Nustatyta silpna koreliacija tarp prekés dizaino vizualinés dimensijos ir
vartotojiskos prekés zenklo vertés (Spearman ‘s koreliacijos koeficientas 0,316, kai p — reiksmé < 0,05).
Siy kintamuyjy tarpusavio ry$ys buvo patvirtintas tiesinés regresinés analizés metu, kai buvo nustatyta,
kad prekés dizaino vizualiné dimensija turi jtakos vartotojisSkai prekés Zenklo vertei ir tai paaiSkina 32,7
proc. vartotojiskos prekés Zenklo vertés dispersijos (determinacijos koeficientas R? lygus 0,327;
B=0,349). Sis tyrimas patvirtina Mishra et al. (2015) atlikto tyrimo rezultatus, kad prekés dizaino
suvokimas ypac stipriai pasireiSkia vizualin¢je dimensijoje, bet nesutampa su Mishra (2016) atlikto
tyrimo rezultatais, neparodanciais, kad prekés dizaino vizualiné dimensija daryty teigiamg jtaka
vartotojiskai prekés zenklo vertei.

Hipotez¢ Hla — prekés dizaino vizualiné dimensija daro teigiamq jtakq prekés Zenklo
Zinomumui — patvirtinta. Nustatyta silpna koreliacija tarp prekés dizaino vizualinés
dimensijos ir prekés zenklo zinomumo (Spearman ‘s koreliacijos koeficientas 0,366, kai p —
reiksmé < 0,05). Siy kintamyjy tarpusavio rysys buvo patvirtintas tiesinés regresinés analizés
metu, kai buvo nustatyta, kad prekés dizaino vizualiné dimensija turi jtakos prekés zenklo
Zinomumui ir tai paaiSkina 34,6 proc. prekés zenklo Zinomumo dispersijos (determinacijos
koeficientas R? lygus 0,346; p=0,401).

Hipotezé H1b — prekés dizaino vizualiné dimensija daro teigiamq jtakq prekés Zenklo
suvokiamai kokybei — patvirtinta. Nustatyta silpna koreliacija tarp prekés dizaino vizualinés
dimensijos ir prekés zenklo vertés suvokiamos kokybés (Spearman’s Koreliacijos
koeficientas 0,370, Kai p — reiksmé < 0,05). Siy kintamyjy tarpusavio rysys buvo patvirtintas
tiesinés regresinés analizés metu, kai buvo nustatyta, kad prekés dizaino vizualiné dimensija
turi jtakos prekés Zenklo suvokiamai kokybei ir tai paaiSkina 32,2 proc. prekés zenklo
suvokiamos kokybés dispersijos (determinacijos koeficientas R? lygus 0,322; p=0,401).
Hipoteze H1c — prekés dizaino vizualiné dimensija daro teigiamq jtakq prekes Zenklo
keliamoms asociacijoms — patvirtinta. Nustatyta silpna koreliacija tarp prekés dizaino
vizualinés dimensijos ir prekés zenklo vertés keliamy asociacijy (Spearman ‘s koreliacijos
koeficientas 0,349, kai p — reiksmeé < 0,05). Siy kintamyjy tarpusavio ry$ys buvo patvirtintas
tiesinés regresinés analizés metu, kai buvo nustatyta, kad prekés dizaino vizualiné dimensija
turi jtakos prekés zenklo keliamoms asociacijoms ir tai paaiSkina 48,3 proc. prekés Zenklo
keliamy asociacijy dispersijos (determinacijos koeficientas R? lygus 0,483; $=0,584).
Hipotezé H1d — prekés dizaino vizualiné dimensija daro teigiamq jtakq lojalumui prekés
Zenklui — patvirtinta. Nustatyta vidutinio stiprumo koreliacija tarp prekés dizaino vizualinés
dimensijos ir lojalumo prekés Zenklui (Spearman ‘s koreliacijos koeficientas 0,504, kai p —

reiksme < 0,05). Siy kintamyjy tarpusavio ry$ys buvo patvirtintas tiesinés regresinés analizés
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metu, kai buvo nustatyta, kad prekés dizaino vizualiné dimensija turi jtakos lojalumui prekés
zenklui ir tai paaiskina 47,5 proc. lojalumo prekés zenklui dispersijos (determinacijos
koeficientas R? lygus 0,475; p=0,602).

Hipotezé H2 — prekés dizaino funkciné dimensija daro teigiamgq jtakq vartotojiskai prekés Zenklo
vertei — nepatvirtinta. Nebuvo nustatyta, kad prekés dizaino funkciné dimensija daryty teigiama jtaka
prekés zenklo zinomumui, prekés zenklo suvokiamai kokybei, prekés zenklo keliamoms asociacijoms ir
lojalumui prekés Zenklui. Be to, nenustatyta statistiSkai reikSminga koreliacija tarp prekés dizaino
funkcinés dimensijos ir vartotojiskos prekés Zenklo vertés. Siy kintamyjy tarpusavio rySys nebuvo
patvirtintas ir tiesinés regresinés analizés metu. Sio tyrimo rezultatai patvirtina Mishra (2016) atlikto
tyrimo rezultatus, kurie neparodé, kad prekés dizaino funkciné dimensija daryty teigiamg jtaka
vartotojiskai prekés zenklo vertei. Kita vertus, Kiti tyréjai (Sonderegger, Sauer, 2010; Mishra et al., 2015)
nustaté, kad funkciné dizaino dimensija daro teigiamg jtaka vartotojisSkai prekés zenklo vertei.

Hipoteze H2a — prekés dizaino funkciné dimensija daro teigiamq jtakq prekés Zenklo
Zinomumui — nepatvirtinta. Nenustatyta statistiSkai reikSminga koreliacija tarp prekés
dizaino funkcinés dimensijos ir prekés Zenklo Zinomumo. Siy kintamyjy tarpusavio rysys
nebuvo patvirtintas ir tiesinés regresinés analizés metu.

Hipotezé¢ H2b — prekés dizaino funkciné dimensija daro teigiamq jtakq prekés Zenklo
suvokiamai kokybei — nepatvirtinta. Nenustatyta statistiSkai reik§Sminga koreliacija tarp
prekeés dizaino funkcinés dimensijos ir prekés Zenklo suvokiamos kokybeés. Siy kintamyjy
tarpusavio rysSys nebuvo patvirtintas ir tiesinés regresinés analizés metu.

Hipoteze H2c — prekés dizaino funkciné dimensija daro teigiamq jtakq prekés Zenklo
keliamoms asociacijoms — nepatvirtinta. Nenustatyta statistiSkai reikSminga koreliacija tarp
prekés dizaino funkcinés dimensijos ir prekés Zenklo keliamy asociacijy. Siy kintamuyjy
tarpusavio rySys nebuvo patvirtintas ir tiesinés regresinés analizés metu.

Hipotezé H2d — prekés dizaino funkciné dimensija daro teigiamq jtakq lojalumui prekés
Zenklui — nepatvirtinta. Nenustatyta statistiSkai reikSminga koreliacija tarp prekés dizaino
funkcinés dimensijos ir lojalumo prekés Zenklui. Siy kintamyjy tarpusavio ry$ys nebuvo
patvirtintas ir tiesinés regresinés analizés metu.

Hipotezé H3 — prekés dizaino jutiminé dimensija daro teigiamq jtakq vartotojiskai prekés zenklo
vertei — patvirtinta i§ dalies (nepatvirtinta tik H3b hipotezés pagrindu). Buvo nustatyta, kad prekés
dizaino jutiminé dimensija daro teigiamg jtakg prekés Zenklo zinomumui, prekés zenklo keliamoms
asociacijoms ir lojalumui prekés zenklui, ta¢iau nebuvo nustatyta, kad prekés dizaino jutiminé dimensija
daryty teigiamg jtaka prekés Zenklo suvokiamai kokybei. Be to, nustatyta silpna koreliacija tarp prekés
dizaino vizualinés dimensijos ir vartotojiskos prekés zenklo vertés (Spearman ‘s koreliacijos koeficientas

0,377, kai p — reiksme < 0,05). Siy kintamyjy tarpusavio rySys buvo patvirtintas tiesinés regresinés
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analizés metu, kai buvo nustatyta, kad prekés dizaino jutiminé dimensija turi jtakos vartotojiskai prekés
zenklo vertei ir tai paaiSkina 47,8 proc. vartotojiskos prekés Zenklo vertés dispersijos (determinacijos
koeficientas R? lygus 0,478; p=0,599). Sio tyrimo rezultatai patvirtina Sonderegger, Sauer (2010) atlikto
tyrimo rezultatus, kuriais nustatyta, kad prekés dizaino funkciné dizaino dimensija daro teigiamg jtaka
vartotojiSkai prekés zenklo vertei.
Hipotezé H3a — prekés dizaino jutiminé dimensija daro teigiamq jtakq prekés Zenklo
Zinomumui — patvirtinta. Nustatyta vidutinio stiprumo koreliacija tarp prekés dizaino
jutiminés dimensijos ir prekés Zenklo Zinomumo (Spearman‘s koreliacijos koeficientas
0,548, kai p — reiksme < 0,05). Siy kintamyjy tarpusavio rySys buvo patvirtintas tiesinés
regresinés analizés metu, kai buvo nustatyta, kad prekés dizaino jutiminé dimensija turi
itakos prekés zenklo zinomumui ir tai paaiskina 34,3 proc. prekés Zenklo zinomumo
dispersijos (determinacijos koeficientas R? lygus 0,343; f=0,414).
Hipotez¢ H3b — prekés dizaino jutiminé dimensija daro teigiamq jtakq prekés Zenklo
suvokiamai kokybei — nepatvirtinta. Nenustatyta statistiSkai reik§Sminga koreliacija tarp
prekés dizaino jutiminés dimensijos ir prekés Zenklo suvokiamos kokybés. Siy kintamuyjy
tarpusavio rySys nebuvo patvirtintas ir tiesines regresinés analizés metu.
Hipotezé H3c — prekés dizaino jutiminé dimensija daro teigiamq jtakq prekés Zenklo
keliamoms asociacijoms — patvirtinta. Nustatyta vidutinio stiprumo koreliacija tarp prekés
dizaino jutiminés dimensijos ir prekés Zenklo keliamy asociacijy (Spearman ‘s koreliacijos
koeficientas 0,519, Kai p — reiksmé < 0,05). Siy kintamyjy tarpusavio rysys buvo patvirtintas
tiesinés regresinés analizés metu, kai buvo nustatyta, kad prekés dizaino jutiminé dimensija
turi jtakos prekeés zenklo keliamoms asociacijoms ir tai paaiskina 35,1 proc. prekeés zenklo
keliamy asociacijy dispersijos (determinacijos koeficientas R? lygus 0,351; f=0,487).
Hipotezé H3d — prekés dizaino jutiminé dimensija daro teigiamgq jtakq lojalumui prekés
Zenklui — patvirtinta. Nustatyta silpna koreliacija tarp prekés dizaino jutiminés dimensijos
ir lojalumo prekés zenklui (Spearman ‘s koreliacijos koeficientas 0,465, kai p — reiksmé <
0,05). Siy kintamyjy tarpusavio rySys buvo patvirtintas tiesinés regresinés analizés metu, kai
buvo nustatyta, kad prekés dizaino jutiminé dimensija turi jtakos lojalumui prekés zenklui,
tai paaiskina 44,9 proc. lojalumo prekés Zenklui dispersijos (determinacijos koeficientas R?
lygus 0,449; p=0,533).

Hipotezé¢ H4 — prekeés dizaino sgsajos dimensija daro teigiamq jtakq vartotojiskai prekés Zenklo
vertei — nepatvirtinta. Nebuvo nustatyta, kad prekés dizaino sasajos dimensija daryty teigiama jtaka
prekés zenklo zinomumui, prekés zenklo suvokiamai kokybei, prekés zenklo keliamoms asociacijoms ir
lojalumui prekés zenklui. Taip pat nenustatyta statistiSkai reikSminga koreliacija tarp prekés dizaino

sasajos dimensijos ir vartotojiskos prekés Zenklo vertés. Siy kintamyjy tarpusavio rySys nebuvo
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patvirtintas ir tiesinés regresinés analizés metu. Sio tyrimo rezultatai patvirtina Mishra (2016) atlikto
tyrimo rezultatus, kurie neparodé, kad prekés dizaino sgsajos dimensija daryty teigiamg jtaka
vartotojiskai prekés zenklo vertei. Kita vertus, kiti tyréjai (Sonderegger, Sauer, 2010; Mishra et al., 2015)
nustaté, kad sasajos dizaino dimensija daro teigiamg jtakg vartotojiskai prekés zenklo vertei.
Hipotez¢ H4a — prekés dizaino sqsajos dimensija daro teigiamq jtakq prekés Zenklo
Zinomumui — nepatvirtinta. Nenustatyta statistiSkai reikSminga koreliacija tarp prekés
dizaino sasajos dimensijos ir prekés Zenklo Zinomumo. Siy kintamyjy tarpusavio rySys
nebuvo patvirtintas ir tiesinés regresinés analizés metu.
Hipotezé H4b — prekés dizaino sqsajos dimensija daro teigiamq jtakq prekes Zenklo
suvokiamai kokybei — nepatvirtinta. Nenustatyta statistiSkai reik§Sminga koreliacija tarp
prekés dizaino sasajos dimensijos ir prekés Zenklo suvokiamos kokybés. Siy kintamujy
tarpusavio rySys nebuvo patvirtintas ir tiesines regresinés analizés metu.
Hipotezeé H4c — prekés dizaino sgsajos dimensija daro teigiamq jtakq prekés Zenklo
keliamoms asociacijoms — nepatvirtinta. Nenustatyta statistikai reikSminga koreliacija tarp
prekés dizaino sasajos dimensijos ir prekés zenklo keliamy asociacijy. Siy kintamuyjy
tarpusavio rySys nebuvo patvirtintas ir tiesinés regresinés analizés metu.
Hipotezé¢ H4d — prekés dizaino sgsajos dimensija daro teigiamq jtakq lojalumui prekés
Zenklui — nepatvirtinta. Nenustatyta statistiSkai reikSminga koreliacija tarp prekés dizaino
sasajos dimensijos ir lojalumo prekés Zenklui. Siy kintamyjy tarpusavio ryys nebuvo
patvirtintas ir tiesinés regresinés analizés metu.

Hipoteze H5 — prekés dizaino informaciné dimensija daro teigiamq jtakq vartotojiskai prekes
Zenklo vertei — patvirtinta. Nustatyta silpna koreliacija tarp prekés dizaino informacinés dimensijos ir
vartotojiskos prekés zenklo vertés (Spearman ‘s koreliacijos koeficientas 0,390, kai p — reiksmeé < 0,05).
Siy kintamyjy tarpusavio ry$ys buvo patvirtintas tiesinés regresinés analizés metu, kai buvo nustatyta,
kad prekés dizaino informaciné dimensija turi jtakos vartotojiskai prekés zenklo vertei ir tai paaiskina
49,8 proc. vartotojiskos prekés zenklo vertés dispersijos (determinacijos koeficientas R? lygus 0,498;
B=0,612). Sio tyrimo rezultatai patvirtina Sonderegger, Sauer (2010), Mishra (2016) atlikty tyrimy
rezultatus, kuriais nustatyta, kad prekés dizaino informaciné dizaino dimensija daro teigiamg jtaka
vartotojiskai prekés Zenklo vertei.

Hipotezé H5a — prekés dizaino informaciné dimensija daro teigiamq jtakqg prekés Zenklo
Zinomumui — patvirtinta. Nustatyta silpna koreliacija tarp prekés dizaino informacinés
dimensijos ir prekés zenklo zinomumo (Spearman ‘s koreliacijos koeficientas 0,336, kai p —
reikime < 0,05). Siy kintamyjy tarpusavio ryys buvo patvirtintas tiesinés regresinés analizés

metu, kai buvo nustatyta, kad prekés dizaino informaciné dimensija turi jtakos prekés zenklo
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zinomumui ir tai paaiskina 33,4 proc. prekés zenklo Zinomumo dispersijos (determinacijos
koeficientas R? lygus 0,334; p=0,502).

Hipotezé H5b — prekés dizaino informaciné dimensija daro teigiamq jtakg prekés zZenklo
suvokiamai kokybei — patvirtinta. Nustatyta silpna koreliacija tarp prekés dizaino
informacinés dimensijos ir prekés zenklo vertés suvokiamos kokybés (Spearman's
koreliacijos koeficientas 0,484, kai p — reiksmé < 0,05). Siy kintamyjy tarpusavio ry$ys buvo
patvirtintas tiesinés regresinés analizés metu, kai buvo nustatyta, kad prekés dizaino
informaciné dimensija turi jtakos prekés Zenklo suvokiamai kokybei, tai paaiSkina 45,2 proc.
prekés Zenklo suvokiamos kokybés dispersijos (determinacijos koeficientas R? lygus 0,452;
=0,502).

Hipotezé H5C — prekés dizaino informaciné dimensija daro teigiamq jtakq prekés Zenklo
keliamoms asociacijoms — patvirtinta. Nustatyta silpna koreliacija tarp prekés dizaino
informacinés dimensijos ir prekés zenklo vertés keliamy asociacijy (Spearman ‘s koreliacijos
koeficientas 0,338, kai p — reiksmeé < 0,05). Siy kintamuyjy tarpusavio ry$ys buvo patvirtintas
tiesinés regresinés analizés metu, kai buvo nustatyta, kad prekés dizaino informaciné
dimensija turi jtakos prekés Zenklo keliamoms asociacijoms ir tai paaiSkina 26,5 proc. prekeés
zenklo keliamy asociacijy dispersijos (determinacijos koeficientas R? lygus 0,265; p=0,322).
Hipotezé H5d — prekés dizaino informaciné dimensija daro teigiamgq jtakq lojalumui prekés
Zenklui — patvirtinta. Nustatyta silpna koreliacija tarp prekés dizaino informacinés
dimensijos ir lojalumo prekés zenklui (Spearman ‘s koreliacijos koeficientas 0,367, kai p —
reikime < 0,05). Siy kintamyjy tarpusavio rySys buvo patvirtintas tiesinés regresinés analizés
metu, kai buvo nustatyta, kad prekés dizaino informaciné dimensija turi jtakos lojalumui
prekeés zenklui ir tai paaiSkina 47,7 proc. lojalumo prekeés zenklui dispersijos (determinacijos

koeficientas R? lygus 0,477; p=0,614).

Hipoteze H6 — prekeés dizaino simboliné dimensija daro teigiamq jtakq vartotojiskai prekés Zenklo

vertei — nepatvirtinta. Nebuvo nustatyta, kad prekés dizaino simboliné dimensija daryty teigiama jtaka

prekés zenklo zinomumui, prekés Zenklo suvokiamai kokybei, prekés zenklo keliamoms asociacijoms ir

lojalumui prekés zenklui. Be to, nenustatyta statistiSkai reikSminga koreliacija tarp prekés dizaino

simbolinés dimensijos ir vartotojiskos prekés Zenklo vertés. Siy kintamyjy tarpusavio rysys nebuvo

patvirtintas ir tiesin€s regresinés analizés metu. Nors Brunner et al. (2016) nustaté, kad simbolinio prekés

dizaino poveikis prekés zenklo jvertinimui yra tuo stipresnis, kuo prekés Zenklas uzima silpnesne

pozicijg vartotojy samongje, taciau Siame tyrime nepavyko nustatyti, kad simboliné dimensija daryty

kokig nors teigiamg jtaka vartotojiskai prekés zenklo vertei ir jos dimensijoms.

Hipotez¢ Hb6a — prekés dizaino simboliné dimensija daro teigiamq jtakq prekés Zenklo

Zinomumui — nepatvirtinta. Nenustatyta statistiSkai reikSminga koreliacija tarp prekés
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dizaino simbolinés dimensijos ir prekés Zenklo Zinomumo. Siy kintamyjy tarpusavio rysys
nebuvo patvirtintas ir tiesinés regresinés analizés metu.

Hipotezé H6b — prekés dizaino simboliné dimensija daro teigiamq jtakq prekés zZenklo
suvokiamai kokybei — nepatvirtinta. Nenustatyta statistiSkai reik§Sminga koreliacija tarp
prekés dizaino simbolinés dimensijos ir prekés Zenklo suvokiamos kokybés. Siy kintamujy
tarpusavio rySys nebuvo patvirtintas ir tiesinés regresinés analizés metu.

Hipotezé H6C — prekés dizaino simboliné dimensija daro teigiamq jtakq prekés Zenklo
keliamoms asociacijoms — nepatvirtinta. Nenustatyta statistiskai reikSminga koreliacija tarp
prekés dizaino simbolinés dimensijos ir prekés Zenklo keliamy asociacijy. Siy kintamujy
tarpusavio rySys nebuvo patvirtintas ir tiesinés regresinés analizés metu.

Hipotezé H6d — prekés dizaino simboliné dimensija daro teigiamq jtakq lojalumui prekés
Zenklui — nepatvirtinta. Nenustatyta statistiSkai reikSminga koreliacija tarp prekés dizaino
simbolinés dimensijos ir lojalumo prekés Zenklui. Siy kintamyjy tarpusavio rysys nebuvo
patvirtintas ir tiesinés regresinés analizés metu.

Atlikus koreliacing bei regresinge analiz¢, buvo empiriskai patikrintas prekés dizaino poveikio
vartotojiskai prekés Zenklo vertei tyrimo modelis iSmaniyjy telefony pavyzdziu. Empirinio patikrinimo
metu buvo visiskai patvirtintos dvi hipotezés (HI ir H5). Viena hipotezé pasitvirtino is dalies (H3), dvi
hipoetzés nepasitvirtino (H2 ir H4). Taigi, Siuo tyrimu nustatyta, kad dalis prekés dizaino dimensijy
(vizualiné, jutiminé ir informaciné) daro tam tikrg teigiamq poveikj vartotojiskai prekés Zenklo vertei.
Tyrimu nenustatyta, kad dalis prekés dizaino dimensijy (funkciné, sqsajos ir simboliné) daryty teigiamq
poveikj vartotojiskai prekés Zenklo vertei.

Tyrimo ribotumai: j tyrimg nebuvo jtraukti populiaréjantys iSmaniyjy telefony prekés Zenklai
(pavyzdziui, Vivo, OPPO), taciau jy nenurodé patys respondentai. Prekés dizaino poveikio vartotojiskai
prekés Zenklo vertei tyrimo modelis empiriskai patikrintas tik iSmaniyjy telefony pavyzdziu.

Tolimesnés tyrimy kryptys:

1. Tikslinga atlikti prekés dizaino poveikio vartotojiskai prekés zenklo vertei tyrimo modelio
empirinj patikrinima kity prekiy (pvz., planseciy) pavyzdziu. Gautus tyrimo rezultatus buty
galima palyginti su Siame darbe atlikto tyrimo rezultatais ir daryti objektyvesnes isvadas.

2. Tikslinga pasitelkti kokybinius tyrimus (pvz., giluminius interviu, fokusuotos grupés
diskusijas), kurie padéty geriau nustatyti priezastis, dél kuriy respondentai renkasi tam
tikro dizaino ir tam tikro prekés Zenklo iSmaniuosius telefonus. Kokybinio tyrimo
duomenimis biity galima papildyti §io tyrimo rezultatus ir tokiu bidu gauti iSsamesnj
vaizda apie tai, kokios subjektyvios priezastys (paciy respondenty vertinimu) lemia

iSmaniyjy telefony pasirinkimus prekés dizaino ir prekés Zenklo aspektais.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Atskleidus prekés dizaino poveikio vartotojiSkai prekés Zenklo vertei tyrimuy svarba ir
problematika, galima teigti, kad:

1. Tyréjai pripazista prekés dizaino ir prekés zenklo vertés poveiki jmonés
konkurencingumui, nurodydami, kad tiek prekés dizainas, tiek prekés zenklo verté yra
svarbiis jmoniy konkurencinio pranaSumo Saltiniai intensyvios konkurencijos sglygomis.
Empiriniai tyrimai atskleidzia prekiy dizaino daromg statistiskai reikSmingg poveikj
vartotojy suvokimui apie preke ir prekés Zenkla (prekés zenklo vertei). Nepaisant to,
moksliniai tyrimai skiriasi savo turiniu — nors bendruoju poziiiriu tiriamas prekiy dizainas
ir vartotojiska prekiy Zenklo verté, ta¢iau tiriamos skirtingos prekiy dizaino dimensijos
arba viena i§ jy (pvz., simbolin¢ dimensija) ir vartotojiSkos prekiy zenklo vertés
komponentai (dimensijos).

2. Skirtingy prekiy dizaino ir vartotojiskos prekés zenklo vertés dimensijy identifikavimas
apsunkina tyrimo rezultaty palyginimg ir rodo, kad tyréjai akcentuoja skirtingus empiriniy
tyrimy prioritetus. Tokia tyrimy praktika leidzia teigti, jog ne visi mokslininky sukurti
teoriniai modeliai ir matavimo skalés yra vienodai veiksmingai taikytini empiriniams
tyrimams atlikti. I[Ssakytos aplinkybés pagrindzia pristatomo tyrimo aktualumg ir prakting
reikSme.

Teorinés prekés dizaino poveikio vartotojiSkai prekés Zenklo vertei studijos atskleidé, kad:

1. Prekeés dizainas yra bendras rezultatas visy produkcijos kiirimo procesy, jgyvendinamy
Jmon¢je, ir kuriantis sgsajg tarp prekés, prekés zenklo ir vartotojo. Prekés dizaino sgsajos
su vartotoju kuriamos per jam teikiamas utilitarines, hedonistines, semiotines ir kitas
naudas. Naudos $altiniai paprastai siejami Su prekés dizaino funkcijomis. Darbe remiamasi
prekeés dizaino apibiidinimu struktiiriniu aspektu: prekés dizainas yra vizualinés, funkcineés,
jutimings, sgsajos, informacingés ir simbolinés dimensijy visuma.

2. Prekés dizaino dimensijos siejamos su dizaino teikiamomis naudomis ir tuo, kaip jas
suvokia vartotojas. Prekés dizaino pagalba marketingo specialistai siekia daryti jtaka
potencialiam vartotojy pirkimo sprendimo priémimo procesui. Naudojant prekés dizaing,
siekiama komunikuoti su potencialiais vartotojais, uzmegzti su jais rysj ir sudominti preke
per prekés dizaing. Prekés dizainas gali veikti kaip stimulas jsigyti preke. Vartotojo patirtis
formuojasi per prekés dizaino suvokima, kuris daro poveikj patirtimi gristai vertei
formuotis.

3. Vartotojiska prekés zenklo verté reiSkia vartotojo samonéje susiformavusias nuostatas.

Pagrindinés vartotojiSkos prekés zenklo vertés dimensijos yra zinomumas, suvokiama
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kokybe, palankios asociacijos, lojalumas prekés zenklui. VartotojiSka prekés zenklo verté
yra tarpusavyje susijusiy dimensijy — Zzinomumo, suvokiamos kokybés, palankiy
asociacijy, lojalumo prekés zenklui — sisteminés sgveikos rezultatas. Didesnis prekeés
zenklo zinomumas, aukStesné suvokiama kokybé, kuo palankesnés prekés zenklo
teikiamos asociacijos gali daryti poveikj vartotojo lojalumui formuotis, o ilgalaikis
lojalumas kartu su zinomumo, suvokiamos kokybés ir palankiy asociacijy dimensijomis
gali didinti vartotojiska prekés zenklo verte.

Daugelis tyrimy jrodo statistiSkai reikSmingo rySio tarp prekés dizaino suvokimo ir
vartotojiSkos prekés zenklo vertés egzistavimg. Sgsajas tarp prekés dizaino suvokimo ir
vartotojiskos prekés zenklo vertés galima aiskinti, kaip prekés dizaino suvokimo daromag
poveikj vartotojiskai prekés zenklo vertei. Skirtingos prekés dizaino dimensijos gali daryti
nevienodg poveik]j vartotojiSkai prekés zenklo vertei. VartotojiSkos prekés zenklo vertés
vertinimas priklauso nuo to, kiek vartotojy nuomone, stiprus ar silpnas yra prekés Zenklas.
Stipriems prekés zenklams prekés dizaino daromas poveikis yra ne toks didelis kaip
silpniems prekés zenklams.

Remiantis teorinémis studijomis, sudarytas teorinis prekés dizaino poveikio vartotojiskai
prekés Zenklo vertei modelis. Teorinio modelio esm¢ atspindi prekes dizaino dimensijy —
vizualinés, funkcings, jutimings, sgsajos, informacinés ir simbolinés poveikis vartotojiskai
prekés zenklo vertei ir atskiroms jos dimensijoms — zinomumui, suvokiamai kokybei,

palankioms asociacijoms, lojalumui.

Parengus prekés dizaino poveikio vartotojiSkai prekés Zenklo vertei empirinio tyrimo

metodologija ir atlikus tyrimg iSmaniyju telefonuy pavyzdziu, teikiamos Sios iSvados:

1.

2.

Nustatyta, kad iSmaniyjy telefony dizaino vizualiné dimensija daro teigiamga jtaka tiek
vartotojiskai prekés zenklo verteli, tiek jos dimensijoms (zinomumui, suvokiamai kokybei,
teikiamoms asociacijoms ir lojalumui prekés Zenklui). Didziausig teigiamg jtakg iSmaniyjy
telefony dizaino vizualiné dimensija daro prekés Zenklo keliamoms asociacijoms,
maziausig — suvokiamai kokybei. Taigi, iSmaniyjy telefony gamintojai, siekdami didinti
vartotojiskg prekés Zenklo verte, turéty investuoti i iSmaniyjy telefony dizaino vizualaus
patrauklumo didinimga.

Nustatyta, kad iSmaniyjy telefony dizaino jutiminé dimensija daro teigiama jtaka
vartotojiSkai prekés Zenklo vertei ir daugeliui jos dimensijy — Zinomumui, teikiamoms
asociacijoms ir lojalumui prekés zenklui. DidZiausig teigiamg jtakg iSmaniyjy telefony
dizaino jutiminé dimensija daro lojalumui prekés zenklui, maziausia — prekés zenklo
zinomumui. Nenustatyta, kad iSmaniyjy telefony dizaino jutiminé dimensija daryty

statistiSkai reikSmingg teigiamg jtaka vartotojiSkos prekés Zenklo vertés suvokiamos
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kokybés dimensijai. Taigi, iSmaniyjy telefony gamintojai, sickdami didinti vartotojiska
prekeés zenklo verte, turéty kreipti démesj j iSmaniyjy telefony dizaino jutiminés dimensijos
tobulinimg arba jos aukstg palaikyma.

3. Nustatyta, kad iSmaniyjy telefony dizaino informaciné dimensija daro teigiamg jtaka tiek
vartotojiskai prekés Zenklo vertei, tiek jos dimensijoms (zinomumui, suvokiamai kokybei,
teikiamoms asociacijoms ir lojalumui prekés zenklui). DidZiausig teigiama jtakg iSmaniyjy
telefony dizaino informaciné dimensija daro lojalumui prekés zenklui, maziausig — prekés
zenklo keliamoms asociacijoms. Taigi, iSmaniyjy telefony gamintojai, sieckdami didinti
vartotojiskg prekeés zenklo verte, turéty gaminti tokio dizaino iSmaniuosius telefonus, kuriy
informaciné dimensija teikty vartotojams kuo daugiau informacijos ir informuodama
padéty jiems geriau atlikti savo uzduotis.

4. Nenustatyta, kad iSmaniyjy telefony dizaino funkciné, sgsajos ir simboliné dimensijos
daryty teigiamg jtaka tiek vartotojiSkai prekés zenklo vertei, tiek jos dimensijoms
(zinomumui, suvokiamai kokybei, teikiamoms asociacijoms ir lojalumui prekés zenklui).

Atlikus mokslinés literatiiros analize ir empirinj tyrima, pateikiamos Sios rekomendacijos

1. Imonéms prekés dizaino tobulinimas yra svarbus, siekiant didinti vartotojiSka prekés
zenklo verte, kuri gali tapti imoniy konkurencinio pranasumo Saltiniu. Prekés dizaino
tobulinimo sprendimy priémimas jvairiose prekés dizaino dimensijoje — vizualinéje,
funkcinéje, jutiminéje, sasajos, informacinéje ir simbolinéje — gali daryti teigiamg poveikj
prekés zenklo Zinomumo didinimui, aukstos kokybés suvokimo ir palankiy asociacijy apie
prekés zenkla formavimui tarp vartotojy, ilgalaikio vartotojy lojalumo prekés zenklui
kirimui. Todél jmonéms, siekian¢ioms kuo didesnio konkurencingumo, yra paranku
pasitelkti prekés dizaino tobulinimo sprendimus tiek vartotojiSkai prekés zenklo vertei
kurti ir didinti, tiek konkurenciniam pranaSumui stiprinti.

2. Siekdamos suzinoti prekés dizaino tobulinimo galimybes ir norédamos didinti vartotojiska
prekeés zenklo vertg, imonés turéty periodiSkai atlikti tyrimus, jgalinan¢ius nustatyti prekés
dizaino poveikj vartotojiskai prekés zenklo vertei ir jos dimensijoms. Atsizvelgdamos j
tyrimy rezultatus, jmonés galéty priimti tikslingus prekés dizaino tobulinimo sprendimus,
kurie galéty ne tik didinti vartotojiska prekés Zzenklo verte, bet ir stiprinti jmoneés

konkurencinguma.
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Empirinio tyrimo anketa

Gerbiamas respondente,

1 PRIEDAS

Kauno technologijos universiteto Ekonomikos ir verslo fakulteto magistranté siuo metu atlieka tyrima,
kurio tikslas yra iSmaniyjy telefony pavyzdziu nustatyti prekés dizaino poveik]j vartotojiSkai prekeés
zenklo vertei. Klausimynas yra anoniminis. Tyrimo rezultatai bus panaudoti raSant magistro baigiamaji

darba. Acit Jums uz skirtg laikg ir atsakymus.

1. Ar Jis turite iSmanuyjj telefong?

[ ] Taip
[ ] Ne (pereikite prie 5 klausimo)

2. Ivardinkite iSmanuyjj telefong, kuriuo daZniausiai naudojatés:

Toliau atsakydami j 4 klausima, galvokite apie 2 klausime jvardintg iSmanyjj telefong

3. Kokie veiksniai 1émé Jiisy pasirinkimg jsigyti iSmanuyji telefong?

(galite pasirinkti kelis atsakymo variantus)

Gera kaina

Zinomas prekés zenklas

Palankus prekeés / jmonés jvaizdis

Reklaminés akcijos

Draugy, pazjstamy rekomendacijos

Patogus prekés dizainas

Asmeniniai poreikiai

I o o

4. Nurodykite savo sutikimo/nesutikimo su Zemiau i§vardintais teiginiais laipsni.

Visiskai
nesutin-
ku

Nesutin-
ku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Mano telefono stilius yra elegantiskas

Mano telefono i$vaizda yra patraukli akiai

Mano telefono spalvy kombinacija yra patraukli ir
suderinta

Mano telefono ekranas, mygtukai ir slankieji
elementai isdéstyti laikantis proporcijy

Telefono vizualiniai elementai gerai dera tarpusavyje

Telefonas atspindi mano individualuma

Telefonas turi galimybe¢ atsinaujinti pagal naujausia
versija

Telefonas pasizymi pakankamu baziniy savybiy,
kuriy man reikia, kiekiu

Mano telefonas atlieka daugiau funkcijy negu kity
gamintojy telefonai

Techninés telefono galimybés vienu metu leidzia
paleisti daugiau nei vieng programa

AS galiu pasikliauti telefono funkcijomis

| A

| A

| A

| A

| A
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Telefono dydis ir forma yra patogis laikyti telefong
vienoje rankoje

Telefonas néra per didelis, jj galima lengvai neSiotis
krepSyje ar rankinéje

Telefono ekranas yra jautrus prisilietimams ir leidzia
lengvai narSyti

Telefono naudojimas nevargina pirsty

Telefono formos yra puikiai pritaikytos prie mano
poreikiy

Telefono dizainas yra patogus ir lengvas naudoti

Mano telefono sgsaja veikia sklandziai

Telefono sgsaja atitinka mano reikalavimus

Telefono sgsaja pasizymi lengvu narSymu

Telefono sgsaja pasizymi greita paieSka

Mano telefone pateikiama informacija yra aiski

Mano telefone pateikiama informacija atitinka mano
reikalavimus

Mano telefonas siun¢ia man pranesSimus apie klaidas
(angl. error) ir taip padeda man uzfiksuoti problemas

Mano telefono instrukcijos yra glaustos ir tinkamos

Mano telefone pateikiama informacija man padeda
efektyviai atlikti savo uzduotis

Mano telefonas simbolizuoja iSskirtinuma ir
unikaluma

Mano telefonas simbolizuoja Siuolaikiskuma

Mano telefonas simbolizuoja sumanuma

Mano telefonas simbolizuoja $iltus jausmus

Mano telefonas simbolizuoja moteriskuma

Mano telefonas simbolizuoja vyriskuma

AS greitai prisimenu telefono savybes, kurias sitilo
mano telefono prekés zenklas

AS tarp kity telefony prekiy Zenkly greitai atpazjstu
prekés Zenkla, kuriam atstovauja mano telefonas

AS esu susipazings su prekés zenklu, kurj atstovauja
mano telefonas

AS lengvai atpazjstu savo telefono prekés zenklo
logotipa

Mano telefono prekes zenklas reiskia labai auksta
kokybeg

AS pasitikiu kokybe, kurig Zada mano telefono prekeés
zenklas

Mano telefono prekés zenklas sitilo puikias telefono
savybes

Nors kity prekiy zenkly telefonai yra kokybiski, a$
vis tiek manau, kad mano telefonas su Siuo prekeés
zenklu yra geresnés kokybés

I T I | A T A A A O O A

I T I | A T A A A O O A

I T I | A T A A A O O A

I T I | A T A A A O O A

I T I | A T A A A O O A

Mano telefono prekés zenklas man asocijuojasi su
i8skirtiniu jvaizdziu, kuris jj i$skiria is kity prekeés
zenkly

L]

L]

L]

L]

L]

Mane tenkina mano telefono prekés zenklo jvaizdis

L]

L]

L]

L]

L]
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AS gerbiu zmones, kurie perka telefonus su §iuo
prekés Zenklu

AS pasitikiu jmone, kuri gamina telefonus su $iuo
prekés Zenklu

Mano telefono prekés zenklas man kelia malonius
prisiminimus

AS manau, kad esu lojalus prekés zenklui, kuriam
atstovauja mano telefonas

Tai nebuvo pirmas kartas, kai jsigijau telefong su
Siuo prekés zenklu

AS ateityje nepirksiu telefono su kitu prekés zenklu,
jeigu bus galimybé jsigyti telefona su Siuo prekeés
zenklu

AS rekomenduoju savo artimiesiems, draugams,
pazjstamiems pirkti telefonus su Siuo prekés zenklu

O O (gggjg|i

O O (gggjg|i

O O (gggjg|i
O O (gggjg|i
O O (gggjg|i

5. Jiusy lytis:
[ ] Vyras
[ ] Moteris

6. Jiisy amzZius:
[ ] MaZiau nei 18 m.
[[]18—-25m.
[]26—35m.
[ 136—45m.
[ ]46—-55m.
[ ] Daugiau negu 55 m.

7. Jusy dabartiné veikla:
[ ] Moksleivis
[ ] Studentas
[ ] Dirbantis moksleivis/studentas
[_] Dirbantis
[ ] Bedarbis

[ ] Kita (jra8yti) ....cccoovererrnnnn

DEKOJU UZ ATSAKYMUS!
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Prekés dizaino suvokimo faktoriné analizé

KMO ir Bartlett'o testas

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,862
Approx. Chi-Square 3963,884

Bartlett's Test of Sphericity df 186
Sig. ,000

Rotated Component Matrix

2 PRIEDAS

Component

3

4

Mano telefono stilius yra elegantiSkas

,802

Mano telefono iSvaizda yra patraukli akiai

,833

Mano telefono spalvy kombinacija yra patraukli ir suderinta

,916

Mano telefono ekranas, mygtukai ir slankieji elementai iSdéstyti
laikantis proporcijy

77

Telefono vizualiniai elementai gerai dera tarpusavyje

,719

Telefonas atspindi mano individualumg

,847

Telefonas turi galimybe atsinaujinti pagal naujausig versijg

,866

Telefonas pasizymi pakankamu baziniy savybiy, kuriy man
reikia, kiekiu

, 752

Mano telefonas atlieka daugiau funkcijy negu kity gamintojy
telefonai

,699

Techninés telefono galimybés vienu metu leidzia paleisti
daugiau nei vieng programg

,918

AS galiu pasikliauti telefono funkcijomis

,731

Telefono dydis ir forma yra patogis laikyti telefong vienoje
rankoje

, 745

Telefonas néra per didelis, jj galima lengvai neSiotis krepSyje ar
rankinéje

,889

Telefono ekranas yra jautrus prisilietimams ir leidZia lengvai
narsyti

844

Telefono naudojimas nevargina pirsty

,914

Telefono formos yra puikiai pritaikytos prie mano poreikiy

742

Telefono dizainas yra patogus ir lengvas naudoti

,688

Mano telefono sgsaja veikia sklandziai

,888

Telefono sgsaja atitinka mano reikalavimus

,841

Telefono sgsaja pasiZzymi lengvu nar§ymu

77

Telefono sgsaja pasizymi greita paieska

,699

Mano telefone pateikiama informacija yra aiski

,901

Mano telefone pateikiama informacija atitinka mano
reikalavimus

,888

Mano telefonas siun¢ia man praneSimus apie klaidas (angl.
error) ir taip padeda man uzfiksuoti problemas

,842

Mano telefono instrukcijos yra glaustos ir tinkamos

742

Mano telefone pateikiama informacija man padeda efektyviai
atlikti savo uzduotis

,902

Mano telefonas simbolizuoja iSskirtinuma ir unikaluma

714

Mano telefonas simbolizuoja SiuolaikiSkumag

742

Mano telefonas simbolizuoja sumanuma

,899

Mano telefonas simbolizuoja Siltus jausmus

,904

Mano telefonas simbolizuoja moteriSkumg

,922

Mano telefonas simbolizuoja vyriSkuma

,841

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Component ' Loadings . Loadings .
Total %of Cumulative Total %of Cumulative Total %of Cumulative

Variance % Variance % Variance %

1 14,621 | 48,736 | 48,736 14,621 48,736 |48,736 5,159 17,198 |17,198

2 2,699 |8,995 57,731 2,699 |8,995 57,731 4,261 14,203 |31,401

3 2,451 |8,171 65,902 2,451 (8,171 65,902 4,123 13,745 |45,145

4 1,313 |4,376 70,278 1,313 |4,376 70,278 3,441 11,471 |56,616

5 1,038 |3,461 73,739 1,038 | 3,461 73,739 3,097 10,324 |66,940

3 ,935 3,115 76,854 ,935 3,115 76,854 2,974 9,914 76,854

7 178 2,592 79,446

8 ,617 |2,056 81,502

9 ,527 1,756 83,258

10 465 |1,550 84,809

11 412 1,373 86,182

12 ,396 1,321 87,502

13 ,386  [1,286 88,789

14 341 1,136 89,924

15 ,320 |1,066 90,990

16 ,305  [1,015 92,006

17 ,286 ,952 92,958

18 ,276 ,920 93,878

19 ,238 , 795 94,673

20 227 , 758 95,431

21 ,219 , 729 96,160

22 ,195 ,651 96,811

23 171 ,570 97,381

24 ,153 ,512 97,892

25 ,150 ,501 98,393

26 ,132 440 98,834

27 ,108 ,358 99,192

28 ,096 ,320 99,512

29 ,081 ,270 99,781

30 0,77 ,119 99,900

31 ,066 ,099 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis
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Vartotojiskos prekés Zenklo vertés faktoriné analizé

KMO ir Bartlett'o testas

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,879
Approx. Chi-Square 1264,776

Bartlett's Test of Sphericity df 68
Sig. ,000

Rotated Component Matrix

3 PRIEDAS

Component

2

AS greitai prisimenu telefono savybes, kurias sidlo mano
telefono prekés zenklas

,788

AS tarp kity telefony prekiy zenkly greitai atpazjstu prekés
Zenklg, kuriam atstovauja mano telefonas

,692

AS esu susipazines su prekés zenklu, kurj atstovauja mano
telefonas

,701

AS lengvai atpazjstu savo telefono prekés zenklo logotipg

,866

Mano telefono prekés zenklas reiskia labai auksta kokybe

,868

AS pasitikiu kokybe, kurig zada mano telefono prekés zenklas

,903

Mano telefono prekés Zenklas sidlo puikias telefono savybes

,902

Nors kity prekiy Zzenkly telefonai yra kokybiski, a$ vis tiek
manau, kad mano telefonas su Siuo prekés zenklu yra
geresnés kokybés

77

Mano telefono prekés Zenklas man asocijuojasi su i$skirtiniu
jvaizdziu, kuris jj iSskiria i$ Kity prekés zenkly

,698

Mane tenkina mano telefono prekés zenklo jvaizdis

,901

AS gerbiu Zmones, kurie perka telefonus su Siuo prekés zenklu

, 707

AS pasitikiu jmone, kuri gamina telefonus su Siuo prekés Zenklu

877

Mano telefono prekés Zenklas man kelia malonius prisiminimus

,888

AS manau, kad esu lojalus prekés zenklui, kuriam atstovauja
mano telefonas

,869

Tai nebuvo pirmas kartas, kai jsigijau telefong su Siuo prekés
zenklu

,871

AS ateityje nepirksiu telefono su kitu prekés Zenklu, jeigu bus
galimybé jsigyti telefong su Siuo prekés Zenklu

742

AS rekomenduoju savo artimiesiems, draugams, pazjstamiems
pirkti telefonus su Siuo prekés Zenklu

,899

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Component _ . Loadings . Loadings .
Total A'.)Of Cumulative Total %of Cumulative Total %of Cumulative

Variance % Variance % Variance %

1 8,341 | 49,066 |49,066 8,341 | 49,066 |49,066 6,752 39,719 |39,719

2 2,922 |17,191 |66,257 2,922 (17,191 |66,257 3,718 21,870 |61,589

3 1,165 |6,854 73,111 1,165 | 6,854 73,111 1,959 11,522 |73,111

4 737 4,337 77,447

5 ,662  |3,307 80,755

3 479 2,818 83,573

7 461 2,713 86,286

8 373 2,194 88,480

9 ,365  |2,144 90,624

10 ,309 1,818 92,442

1 ,265 1,558 94,001

12 ,210 1,235 95,236

13 ,207 1,218 96,453

14 ,183 1,078 97,531

15 ,160 ,942 98,473

16 ,144 ,849 99,323

17 ,115 677 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis
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4 PRIEDAS
Prekés dizaino vizualine, funkcine, jutiming, sasajos, informacine ir simboline dimensija
sudarantys teiginiai ir jy vertinimo vidurkiai, balais

Telefono vizualiniai elementai gerai dera.. — 4,54

Mano telefono ekranas, mygtukai ir slankieji. . — 4,35
Mano telefono stilius yra elegantiskas — 4,25

Mano telefono iSvaizda yra patraukli akiai

Telefonas atspindi mano individualumag

Mano telefono spalvy kombinacija yra.. — 4,06

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Vertinimo vidurkiai balais

AS galiu pasikliauti telefono funkcijomis — 4,54
Telefonas turi galimybe atsinaujinti pagal.. — 4,47

Telefonas pasizymi pakankamu baziniy savybiuy,... 4,44

Mano telefonas atlieka daugiau funkcijy negu. .. 4,41

Technings telefono galimybés vienu metu leidzia. . _ 4,35

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Vertinimo vidurkiai, balais

Telefono ekranas yra jautrus prisilietimams ir.. — 4,42

Telefono dizainas yra patogus ir lengvas naudoti

Telefono dydis ir forma yra patogts laikyti..

Telefonas néra per didelis, jj galima lengvai. — 3,43

Telefono formos yra puikiai pritaikytos prie. . 3,42

Telefono naudojimas nevargina pirsty — 3,25

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Vertinimo vidurkiai, balais
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4,44

|

Telefono sasaja pasizymi greita paieska

4,39

|

Telefono sasaja pasizymi lengvu narSymu

Mano telefono sasaja veikia sklandZiai 4,32

|

Telefono sgsaja atitinka mano reikalavimus 4,16

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Vertinimo vidurkiai, balais

4,04

|

Mano telefone pateikiama informacija yra aiski

Mano telefone pateikiama informacija atitinka

. . 4,01
mano reikalavimus

Mano telefone pateikiama informacija man padeda
efektyviai atlikti savo uzduotis

3,99

|

Mano telefonas siun¢ia man praneSimus apie
klaidas (angl. error) ir taip padeda man...

|

I3
a1

Mano telefono instrukcijos yra glaustos ir tinkamos

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Vertinimo vidurkiai, balais

|

Mano telefonas simbolizuoja Siuolaikiskuma 4,47

Mano telefonas simbolizuoja iSskirtinuma ir.. 4,30

4,26

II

Mano telefonas simbolizuoja sumanuma

|

Mano telefonas simbolizuoja $iltus jausmus 3,72

3,35

|

Mano telefonas simbolizuoja moteriskuma

Mano telefonas simbolizuoja vyriskuma 2,89

|

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Vertinimo vidurkiai, balais
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5 PRIEDAS
Atskiras vartotojiSkos prekeés Zenklo vertés dimensijas sudarantys teiginiai
ir ju vertinimo vidurkiai, balais

AS tarp kity telefony prekiy Zzenkly greitai atpazjstu
prekés Zenkla, kuriam atstovauja mano telefonas

AS lengvai atpazjstu savo telefono prekés zenklo
logotipa

.P
[ERN
w

AS esu susipazings su prekés zenklu, kurj

. 4,06
atstovauja mano telefonas

|

AS greitai prisimenu telefono savybes, kurias sitilo

3,68
mano telefono prekés Zenklas

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Vertinimo vidurkiai, balais

VartotojiSkos prekeés Zenklo vertés Zinomumo dimensija sudarantys teiginiai
ir juy vertinimo vidurkiai, balais

AS pasitikiu kokybe, kurig Zada mano telefono

4,26
prekés zenklas

|

Mano telefono prekés zenklas sitilo puikias telefono

4,23
savybes

Nors kity prekiy Zenkly telefonai yra kokybiski, as 4,15
vis tieck manau, kad mano telefonas su Siuo prekés...
Mano telefono prekés Zenklas reiskia labai auksta

4,15
kokybe

|

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Vertinimo vidurkiai, balais

VartotojiSkos prekés Zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensija sudarantys teiginiai
ir ju vertinimo vidurkiai, balais
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AS pasitikiu jmone, kuri gamina telefonus su Siuo

4,30
prekeés zenklu

|

Mano telefono prekés Zenklas man kelia malonius 426
prisiminimus
Mano telefono prekés zenklas man asocijuojasi su
i8skirtiniu jvaizdziu, kuris jj i$skiria 18 kity...

|

4,25

Mane tenkina mano telefono prekés zenklo jvaizdis 4,16

|

AS gerbiu zmones, kurie perka telefonus su Siuo

4,07
prekés Zenklu

|

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Vertinimo vidurkiai, balais

Vartotojiskos prekés Zenklo vertés asociacijy dimensija sudarantys teiginiai
ir jy vertinimo vidurkiai, balais

AS manau, kad esu lojalus prekés zenklui, kuriam _,24
atstovauja mano telefonas
AS ateityje nepirksiu telefono su kitu prekés —
zenklu, jeigu bus galimybé jsigyti telefong su $iuo 4,21
prekes zenklu
AS rekomenduoju savo artimiesiems, draugams, _,14
pazistamiems pirkti telefonus su $iuo prekés zenklu
Tai nebuvo pirmas kartas, kai jsigijau telefong su _,06

siuo prekés zenklu

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Vertinimo vidurkiai, balais

Vartotoji§kos prekés Zenklo vertés lojalumo dimensijg sudarantys teiginiai
ir ju vertinimo vidurkiai, balais
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6 PRIEDAS
Prekés dizaino poveikio vartotojiskai prekés Zenklo vertei
regresinés analizés rezultatai

Prekés dizaino suvokimo vizualinés dimensijos poveikis vartotojiskai prekés Zenklo vertei
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 4152 .327 .017 7.39666
a. Predictors: (Constant), Vizualiné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 319.4174 1 53.236 .973| .017°
Residual 11653.3599 213 8.905
Total 11972.7773 219
a. Dependent Variable: VartotojiSka prekés zenklo verté
b. Predictors: (Constant), Vizualiné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 73.693 4524 16.289 .011
Vizualiné 214 089 349 4.823| 017
dimensija
a. Dependent Variable: VartotojiSka prekés zenklo verté
Prekés dizaino suvokimo funkcinés dimensijos poveikis vartotojiskai prekés Zenklo vertei
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .0482 .022 .021 7.4712
a. Predictors: (Constant), Funkciné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 27,6727 1 5,535 .099| .243°
Residual 11945.1 214 55,818
Total 11972.77 219
a. Dependent Variable: VartotojiSka prekés zenklo verté
b. Predictors: (Constant), Funkciné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 69.704 4.319 16.397 211
Funkcine 374 755 101| 3.232| 247
dimensija
a. Dependent Variable: VartotojiSka prekés Zenklo verté
Prekés dizaino suvokimo jutiminés dimensijos poveikis vartotojiskai prekés Zenklo vertei
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 5792 478 .052 7.1995
a. Predictors: (Constant), Jutiminé dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 932.4191 1 155,4032 2.999| .009°
Residual 11040.36 213 51,83267
Total 11972.78 219
a. Dependent Variable: VartotojiSka prekés zenklo verté
b. Predictors: (Constant), Jutiminé dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 73.935 4.207 17.575 .011
Jutiminé 299 200 599| 6.311| .008
dimensija

a. Dependent Variable: Vartotojiska prekés zenklo verté
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Prekés dizaino suvokimo sqsajos dimensijos poveikis vartotojiskai prekés Zenklo vertei
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .1022 .090 .008 7.4235
a. Predictors: (Constant), Sgsajos dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 124.4621 1 31.11552 .565| .699°
Residual 11848.32 215 55.10844
Total 11972.78 219
a. Dependent Variable: VartotojiSka prekés zenklo verté
b. Predictors: (Constant), Sgsajos dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 70.073 3.716 18.855 611
Sgsajos 099 087 88| 4.221| .689
dimensija
a. Dependent Variable: VartotojiSka prekés zenklo verté
Prekés dizaino suvokimo informacinés dimensijos poveikis vartotojiskai prekés Zenklo vertei
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 5132 498 .077 7.1048
a. Predictors: (Constant), Informaciné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1170.568 1 234.1135 4.638| .000°
Residual 10802.21 214 50.47761
Total 11972.78 219
a. Dependent Variable: VartotojiSka prekés zenklo verté
b. Predictors: (Constant), Informaciné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 59.113 2.920 20.247 .000
Informaciné 499 207 612| 6.121| .000
dimensija
a. Dependent Variable: VartotojiSka prekés Zzenklo verté
Prekés dizaino suvokimo simbolinés dimensijos poveikis vartotojiskai prekés Zenklo vertei
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .3392 219 .008 7.4243
a. Predictors: (Constant), Simboliné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 232.2808 1 38.71347 .702| .699°
Residual 11740.5 213 55.1197
Total 11972.78 219
a. Dependent Variable: Vartotojiska prekés zenklo verté
b. Predictors: (Constant), Simboliné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 67.058 5.693 11.778| .628
j.'mb"".r.‘e 101 205 248| 5.000| .648
imensija

a. Dependent Variable: VartotojiSka prekés Zzenklo verté
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Prekés dizaino suvokimo vizualinés dimensijos poveikis vartotojiSkos prekés Zenklo vertés

Zinomumo dimensijai

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 4152 .346 .019 2.9842
a. Predictors: (Constant), Vizualiné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 92.07683 1 15.34614 1.723| .011°
Residual 1896.919 213 8.905721
Total 1988.995 219
a. Dependent Variable: Vartotojiskos prekés zenklo vertés zinomumo dimensija
b. Predictors: (Constant), Vizualiné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 18.450 1.825 10.108 | .012
Vizualine 201 303 401| 5111|017
dimensija
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zZenklo vertés zinomumo dimensija
Prekés dizaino suvokimo funkcinés dimensijos poveikis vartotojiskos prekés Zenklo vertés
Zinomumo dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 1702 .029 .006 3.0040
a. Predictors: (Constant), Funkciné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 57.77032 1 11.55406 1.280| .289°
Residual 1931.225 214 9.024417
Total 1988.995 219
a. Dependent Variable: Vartotojiskos prekés Zenklo vertés Zinomumo dimensija
b. Predictors: (Constant), Funkciné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 12.568 1.737 7.238| .212
Funkciné 041 111 01| 4333| 273
dimensija
a. Dependent Variable: Vartotojiskos prekés Zenklo vertés Zinomumo dimensija
Prekés dizaino suvokimo jutiminés dimensijos poveikis vartotojiSkos prekés Zenklo vertés
Zinomumo dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 4062 .343 .016 2.9899
a. Predictors: (Constant), Jutiminé dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 84.79027 1 14.13171 1.581| .011°
Residual 1904.205 213 8.93993
Total 1988.995 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés Zinomumo dimensija
b. Predictors: (Constant), Jutiminé dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 16.719 1.747 9.569 .017
éF‘“m'”? 433 622 414| 5218 015
imensija

a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés zinomumo dimensija
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Prekés dizaino suvokimo sqsajos dimensijos poveikis vartotojiSkos prekés Zenklo vertés

Zinomumo dimensijai

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 2772 A77 .060 2.9224
a. Predictors: (Constant), Sasajos dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 152.7952 1 38.19879 4.473| .311b
Residual 1836.2 215 8.540467
Total 1988.995 219
a. Dependent Variable: Vartotojiskos prekés zenklo vertés zinomumo dimensija
b. Predictors: (Constant), Sgsajos dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 12.214 1.463 8.349 .301
Sasajos 099 102 201| 4414 217
dimensija
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zZenklo vertés zinomumo dimensija
Prekés dizaino suvokimo informacinés dimensijos poveikis vartotojiskos prekés Zenklo vertés
Zinomumo dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .3662 .334 114 2.8373
a. Predictors: (Constant), Informaciné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 266.2272197 1 53.24544 6.614| .001°
Residual 1722.768235 214 8.050319
Total 1988.995455 219
a. Dependent Variable: Vartotojiskos prekés Zenklo vertés Zinomumo dimensija
b. Predictors: (Constant), Informaciné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 9.638 1.166 8.266 .001
Informaciné 499 602 502| 3.226| 001
imensija
a. Dependent Variable: Vartotojiskos prekés Zenklo vertés Zinomumo dimensija
Prekés dizaino suvokimo simbolinés dimensijos poveikis vartotojiSkos prekés Zenklo vertés
Zinomumo dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 2172 147 .020 2.9831
a. Predictors: (Constant), Simboliné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 93.49743 1 15.5829 1.751| .122°
Residual 1895.498 213 8.899052
Total 1988.995 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés Zinomumo dimensija
b. Predictors: (Constant), Simboliné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 14.368 2.288 6.280 111
Simboline 109 248 199| 6341 .110
dimensija

a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés zinomumo dimensija
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Prekés dizaino suvokimo vizualinés dimensijos poveikis vartotojiSkos prekés Zenklo vertés
suvokiamos kokybés dimensijai

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .3492 .322 .005 2.6910
a. Predictors: (Constant), Vizualiné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 35.05347 1 5.842245 .807| .042°
Residual 1542.474 213 7.241661
Total 1577.527 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensija
b. Predictors: (Constant), Vizualiné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 18.743 1.646 11.388 .041
Vizualine 509 448 401| 7.099| .046
dimensija
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensija
Prekés dizaino suvokimo funkcinés dimensijos poveikis vartotojiskos prekés Zenklo vertés
suvokiamos kokybés dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .3802 .333 .001 2.6705
a. Predictors: (Constant), Funkciné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 51.37855 1 10.27571 1.441| .333°
Residual 1526.149 214 7.131536
Total 1577.527 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensija
b. Predictors: (Constant), Funkciné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 19.111 1.544 12.380 241
g.““kc".‘.e 409 333 355| 7.009| .343
imensija
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensija
Prekés dizaino suvokimo jutiminés dimensijos poveikis vartotojiSkos prekés Zenklo vertés
suvokiamos kokybés dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 1762 .031 .004 2.6788
a. Predictors: (Constant), Jutiminé dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 49.00403 1 8.167338 1.138| .388°
Residual 1528.523 213 7.176165
Total 1577.527 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensija
b. Predictors: (Constant), Jutiminé dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 16.733 1.565 10.690 .299
éF‘“m'”? 031 102 042| 6235 341
imensija

a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensija
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Prekés dizaino suvokimo sqsajos dimensijos poveikis vartotojiSkos prekés Zenklo vertés

suvokiamos kokybés dimensijai
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .1482 .022 .004 2.6789
a. Predictors: (Constant), Sasajos dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 34.54139 1 8.635348 1.203| .311°
Residual 1542.986 215 7.176679
Total 1577.527 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensija
b. Predictors: (Constant), Sgsajos dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 15.166 1.341 11.308 .299
Sasajos 044 022 031| 6235 .310
dimensija
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensija
Prekés dizaino suvokimo informacinés dimensijos poveikis vartotojiskos prekés Zenklo vertés
suvokiamos kokybés dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 5272 452 .029 2.6440
a. Predictors: (Constant), Informaciné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 81.40545 1 16.28109 2.329| .021°
Residual 1496.122 214 6.991223
Total 1577.527 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensija
b. Predictors: (Constant), Informaciné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 14.060 1.087 12.940| .043
Informaciné 544 222 502| 6.388| .044
dimensija
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensija
Prekés dizaino suvokimo simbolinés dimensijos poveikis vartotojiSkos prekés Zenklo vertés
suvokiamos kokybés dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .1532 .024 .004 2.6891
a. Predictors: (Constant), Simboliné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 37.21456 1 6.202426 .858| .521°
Residual 1540.313 213 7.231515
Total 1577.527 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensija
b. Predictors: (Constant), Simboliné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 16.103 2.062 7.809 611
g.'mbo".r.‘e 067 033 055| 6.388| .527
imensija

a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensija
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Prekés dizaino suvokimo vizualinés dimensijos poveikis vartotojiSkos prekés Zenklo vertés

asociacijy dimensijai

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .5802 483 .057 2.7852
a. Predictors: (Constant), Vizualiné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 149.3724 1 24.8954 3.209| .005°
Residual 1652.337 213 7.757449
Total 1801.709 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zenklo vertés asociacijy dimensija
b. Predictors: (Constant), Vizualiné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 25.350 1.704 3.209 .005
Vizualine 673 114 584| 8.499| .005
dimensija
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zenklo vertés asociacijy dimensija
Prekés dizaino suvokimo funkcinés dimensijos poveikis vartotojiskos prekés Zenklo vertés
asociacijy dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .3882 .236 .013 2.8494
a. Predictors: (Constant), Funkciné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 64.28373 1 12.85675 1.584| .147°
Residual 1737.425 214 8.11881
Total 1801.709 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés asociacijy dimensija
b. Predictors: (Constant), Funkciné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 24.020 1.647 14.583 144
Funkcine 372 111 302 9.301| .166
dimensija
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés asociacijy dimensija
Prekés dizaino suvokimo jutiminés dimensijos poveikis vartotojiSkos prekés Zenklo vertés
asociacijy dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 4252 .351 .024 2.8337
a. Predictors: (Constant), Jutiminé dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 91.33655 1 15.22276 1.896| .037°
Residual 1710.373 213 8.029918
Total 1801.709 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés asociacijy dimensija
b. Predictors: (Constant), Jutiminé dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 21.291 1.656 12.859 .038
éF‘“m'”? 522 099 487| 8891| .043
imensija

a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés asociacijy dimensija
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Prekés dizaino suvokimo sqsajos dimensijos poveikis vartotojiSkos prekés Zenklo vertés

asociacijy dimensijai

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 1422 .020 .002 2.8654
a. Predictors: (Constant), Sasajos dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 36.46178 1 9.115446 1.110| .401°
Residual 1765.247 215 8.210453
Total 1801.709 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zenklo vertés asociacijy dimensija
b. Predictors: (Constant), Sgsajos dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 23.380 1.434 16.298| .338
Sgsajos 105 022 084| 8749 353
dimensija
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zenklo vertés asociacijy dimensija
Prekés dizaino suvokimo informacinés dimensijos poveikis vartotojiskos prekés Zenklo vertés
asociacijy dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .3872 .265 .012 2.8506
a. Predictors: (Constant), Informaciné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 62.74222 1 12.54844 1.544| .016°
Residual 1738.967 214 8.126013
Total 1801.709 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés asociacijy dimensija
b. Predictors: (Constant), Informaciné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 20.470 1.171 17.474| .017
Informaciné 488 111 322| 7.845| .018
dimensija
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés asociacijy dimensija
Prekés dizaino suvokimo simbolinés dimensijos poveikis vartotojiSkos prekés Zenklo vertés
asociacijy dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .1622 .026 .001 2.8698
a. Predictors: (Constant), Simboliné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 47.51565 1 7.919275 .962| .574°
Residual 1754.193 213 8.23565
Total 1801.709 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés asociacijy dimensija
b. Predictors: (Constant), Simboliné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 19.571 2.200 8.893 .588
g.'mbo".r.‘e 041 004 034| 5423 .601
imensija

a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés asociacijy dimensija
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Prekés dizaino suvokimo vizualinés dimensijos poveikis vartotojiSkos prekés Zenklo vertés

lojalumo dimensijai

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 5742 A75 .044 3.3397
a. Predictors: (Constant), Vizualiné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 191.1879 1 27.31256 2.449| .024°
Residual 2364.558 212 11.15357
Total 2555.745 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zenklo vertés lojalumo dimensija
b. Predictors: (Constant), Vizualiné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 11.227 2.078 5.402 .022
Vizualine 699 224 602| 4201 .020
dimensija
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zenklo vertés lojalumo dimensija
Prekés dizaino suvokimo funkcinés dimensijos poveikis vartotojiskos prekés Zenklo vertés
lojalumo dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 1242 .099 .014 3.4401
a. Predictors: (Constant), Funkciné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 22.71058 1 4542116 .384| .684°
Residual 2533.035 214 11.83661
Total 2555.745 219
a. Dependent Variable: Vartotojiskos prekés Zenklo vertés lojalumo dimensija
b. Predictors: (Constant), Funkciné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 14.004 1.989 7.041 .799
Funkcine 126 019 01| 4201 .860
dimensija
a. Dependent Variable: Vartotojiskos prekés Zenklo vertés lojalumo dimensija
Prekés dizaino suvokimo jutiminés dimensijos poveikis vartotojiSkos prekés Zenklo vertés
lojalumo dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 5752 449 .075 3.3309
a. Predictors: (Constant), Jutiminé dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 192.5922 1 32.0987 2.893| .009°
Residual 2363.153 213 11.09462
Total 2555.745 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés lojalumo dimensija
b. Predictors: (Constant), Jutiminé dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 19.192 1.946 9.861 .008
éF‘“m'”? 622 114 533| 5889| .009
imensija

a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zZenklo vertés lojalumo dimensija
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Prekés dizaino suvokimo sqsajos dimensijos poveikis vartotojiSkos prekés Zenklo vertés

lojalumo dimensijai

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .1522 .023 .005 3.4077
a. Predictors: (Constant), Sasajos dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 59.07808 1 14.76952 1.272| .301°
Residual 2496.667 215 11.61241
Total 2555.745 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zenklo vertés lojalumo dimensija
b. Predictors: (Constant), Sgsajos dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 19.313 1.706 11.321 .280
Sasajos 302 234 034| 4.908| .282
dimensija
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zenklo vertés lojalumo dimensija
Prekés dizaino suvokimo informacinés dimensijos poveikis vartotojiskos prekés Zenklo vertés
lojalumo dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 5742 A75 .054 3.3229
a. Predictors: (Constant), Informaciné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 192.8565 1 38.57129 3.493| .005°
Residual 2362.889 214 11.04154
Total 2555.745 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés lojalumo dimensija
b. Predictors: (Constant), Informaciné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 14.946 1.365 10.946 .005
Informaciné 702 256 614| 5334 .005
dimensija
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés Zenklo vertés lojalumo dimensija
Prekés dizaino suvokimo simbolinés dimensijos poveikis vartotojiSkos prekés Zenklo vertés
lojalumo dimensijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .0442 .039 115 3.2134
a. Predictors: (Constant), Simboliné dimensija
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 356.379 1 59.39649 5.752| .498°
Residual 2199.366 213 10.32566
Total 2555.745 219
a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zenklo vertés lojalumo dimensija
b. Predictors: (Constant), Simboliné dimensija
Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 17.016 2.464 6.905 .501
Simboliné 113 089 .058| 6.115| .498
dimensija

a. Dependent Variable: VartotojiSkos prekés zenklo vertés lojalumo dimensija
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