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SUMMARY

Actuality of the topic. Nowadays people become consumers much earlier than previous generations.
Children growing in the society, whose values are based on consumerist behavior, develop their attitude and
consuming behavior much earlier. In recent years the role of children as consumers is constantly growing,
but not all companies accept this fact which helps them to increase their sales directly or through parents.
To meet their daily needs children-consumers start to choose well-known and positive emotions arising
personalized brands. Studies of personalized brand include the impact of the brand on children-consumer
attitude and purchase intention. In the research context of consumer‘s behavior researches of personalized
brand become more and more important. Recent researches reveal that personalized brand has a positive
effect on a children-consumer’s attitude, behavior and purchase intention. Due to strengthening personalities
of personalized brands and changing children‘s behavior, the impact on children-consumer attitude and
purchase intention becomes more and more important factor in marketing researches. However, in the
reviewed scientific sources there is a noticeable lack of deeper knowledge of personalized brand and a child
as a target consumer. Taking into account the contradictory assessment in the scientific literature and
aspiring to comprehensively prove the impact of personalized brand on children-consumer, there is emerged
the demand of further research of personalized brand and its impact.

The identified problematic situation provides the opportunity to formulate a research problem as a
research guestion: what is the impact of personalized brand on children-consumer attitude and purchase?

The object of the thesis — the coherence of personalized brand and its impact on children-consumer
attitude and purchase intention.

The aim of the thesis — theoretically justify and empirically verify the impact of personalized brand
on children-consumer attitude and purchase intention.

Goals of the thesis:

1. To justify the significance of impact of personalized brand on children-consumer attitude and
purchase intention.

2. To reveal the conceptual meaning of personalized brand, introducing its conception, measurement

and types.



3. To describe the concept of children-consumer in the theory of consumers behavior.

4. To describe the impact of personalized brand on children-consumer attitude and purchase intention
in the theory of consumers behavior.

5. To develop a conceptual model of impact of personalized brand on children-consumer attitude and
purchase intention.

6. To carry out the empirical research on impact of personalized brand on children-consumer attitude
and purchase intention on the basis of methodological provisions.

7. To prove empirically the conceptual model of impact of personalized brand ,,Hello Kitty* on
children-consumer attitude and purchase intention.

The results of the thesis. Summarizing the results of the empirical research, it can be affirmed, that
impact of personalized brand on children-consumer attitude and purchase intention exists. However, a small
number of studies determine the necessity of further research but a complicated availability to test children
limits researchers® possibilities to work. Theoretical studies of children-consumer concept reveals that a
child play an important role in a family‘s decision to purchase in that children are raised not only as
individuals during their childhood but as consumers who recognize and remember the personalized brands.
On the basis of the conceptual model it is proved that personalized brand determines children-consumer
attitude and purchase intention, which is affected by peer influence, due to children‘s interest in the brand
that is popular among friends. Family influences children-consumer by its habits and behavior.

According to the carried out research, the strongest correlation is between personalized brand and
mass media influence, the weakest one is observed between the family and children-customer purchase
intention. The analysis of the linear regression revealed that personalized brand and mass media have the
greatest impact on children-customer attitude and purchase intention. Empirical verification of the
conceptual model ,,Hello Kitty* by the example of the brand identified that all hypotheses are confirmed.
Further marketing issues should focus on a narrower age of respondents, which according to correlation and
regression analysis the strongest was up to 9 years of age or over 12 years of age. However, the strongest in
all analyzed cases impact of personalized brand on children-consumer attitude and purchase intention has

mass media.
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IVADAS

Temos aktualumas. Siuolaikiniais vartotojais tampama Zymiai ankstesniame amzZiuje nei pra¢jusios
kartos. Augdami vaikai vartotojiska elgseng skatinancioje visuomenéje, iSsiugdo poziiirio ir pirkimy elgseng
daug anksciau. Pastaraisiais metais vaiky, kaip vartotojy, vaidmuo nuolat auga, taciau ne visos jmongés tai
pripazjsta, kad tiesiogiai ar per tévus tai didina jmonés pardavimus. Prekés zenkly tyrimai vis dazniau
nukrypsta j neap¢iuopiamg prekés zenklo elementg — asmenybés iSryskinimg. Kasdieniniams poreikiams
tenkinti vaikas-vartotojas pradeda rinktis Zinomus ir teigiamas emocijas kelian¢ius suasmenintus prekés
zenklus. Suasmeninto prekés zenklo studijos apima prekés zenklo poveikj vaiko-vartotojo pozidiriui ir
ketinimui pirkti. Vartotojo elgsenos tyrimy kontekste vis rySkesni tampa suasmeninto prekés zenklo
tyrimai. Naujausi moksliniai tyrimai rodo, jog suasmenintas prekés zenklas turi teigiama poveikj vaiko-
vartotojo pozitriui, elgsenai ir ketinimui pirkti. Dél stipréjanciy prekés Zenkly asmenybiy ir besikeic¢iancios
vaiky elgsenos poveikis vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti tampa Vvis svarbesniu veiksniu
marketingo tyrimuose.

Problema. Moksliniai tyrimai atlikti Lindstrom (2008), Delbaere, Marjorie, McQuarrie ir Phillips
(2011), Kim ir McGill (2011), Puzakova, Kwak ir Rocereto (2013), Hosany, Prayag, Martin ir Lee (2013),
Puzakova et. al. (2015), Naseem, Verma ir Yaprak (2015) atskleidzia, jog egzistuoja rySys tarp suasmeninto
prekés Zenklo bei vaiko-vartotojo pozitirio ir ketinimo pirkti. Autoriy teigimu vaikas-vartotojas gali siekti
susitapatinti ne tik su eiliniu prekés zenklu, bet ir su suasmenintu prekés zenklu (Albert ir Merunka, 2013).
Pagrindiné padaryta iSvada Siuose tyrimuose ta, kad suasmenintas prekés Zenklas daro poveikj vaiko
pozitrio formavimuisi, 0 patys vaikai per tévus isleidzia dideles pinigy sumas. Teigiama, kad vaiko-
vartotojo susitapatinimas su prekés zenklo asmenybe sukuria prisiriSima prie prekés zenklo (Aggarwal ir
McGill, 2007). Vaiko—vartotojo sgvokos $alininkai teigia, kad suasmeninto prekés zenklo poveikis gali
padéti atskleisti vaiko-vartotojo pozitirj ir pasiekti norimy rezultaty pirkimo proceso aiSkinime. Ankséiau
marketingo tyrimuose buvo naudojami tokie prekés zenklai, kurie neturi savo asmenybés, taciau didéjant
prekés Zenkly jvairovei, bei iSaugus jaunyjy vartotojy poreikiams, prekés Zenklas neturintis asmenybés yra
nepakankamas, analizuojant vaiko-vartotojo pozitirj ir ketinimg pirkti. Naujausi moksliniai tyrimai rodo,
jog suasmenintas prekés zenklas turi teigiama ar neigiama poveikj vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti.

Visgi, apzvelgtuose moksliniuose Saltiniuose pasigendama gilesnio suasmeninto prekés zenklo ir
vaiko, kaip tikslinio vartotojo, pazinimo. Atsizvelgiant j priestaringus vertinimus mokslingje literatiiroje ir
sickiant galutinai jrodyti suasmeninto prekés Zzenklo poveikj vaikui-vartotojui, iskyla tolimesniy

suasmeninto prekes zenklo poveikio tyrimy poreikis.



Identifikuota probleminé situacija suteikia galimybe suformuluoti moksline problemq klausimu: kokj

poveikj suasmenintas prekés Zenklas daro vaiko-vartotojo poZiiriui ir ketinimui pirkti?

Darbo objektas — suasmeninto prekés zenklo ir poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti

$3sajos.

Darbo tikslas — teoriskai pagrjsti ir empiriSkai patikrinti suasmeninto prekés Zenklo poveikj vaiko-

vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti.

a ~ DN

Darbo uzdaviniai:
Pagrjsti suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozidriui ir ketinimui pirkti tyrimy
reikSme ir problematika;
Atskleisti suasmeninto prekés Zenklo konceptualig esme, pristatant jos samprata, matavima ir tipus;
Apibidinti vaiko-vartotojo koncepta vartotojy elgsenos teorijoje;
Apibudinti vaiko-vartotojo pozitrj ir ketinimg pirkti vartotojy elgsenos teorijoje;
Parengti suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti
konceptualyjj modelj;
Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti suasmeninto prekés zenklo
poveikio vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti empirinj tyrimg ir apibendrinti jo rezultatus;
EmpiriSkai patikrinti suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui

pirkti konceptualyjj model;j ,,Hello Kitty* prekés zenklo pavyzdziu.

Tyrimo metodai. Atliekant suasmeninto prekés zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozidiriui ir

ketinimui pirkti teorines studijas, naudoti mokslinés literattiros ir palyginamosios analizés metodai, tokie

kaip, faktoriné, koreliaciné ir regresiné analizé. Empiriniam tyrimui bus taikytas kiekybinis tyrimo metodas

— anketin¢ apklausa.
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1. SUASMENINTO PREKES ZENKLO POVEIKIO VAIKO-VARTOTOJO
POZIURIUI IR KETINIMUI PIRKTI PROBLEMOS ANALIZE

Suasmeninty prekés zenkly populiarumas yra negincijamas ir juos nagrin¢jo daugelis autoriy:
praktiky, imongs atstovy ir mokslininky, tokiy kaip Smaoui (2006), Grohmann (2009), Delbaere, Marjorie,
McQuarrie ir Phillips (2011), Puzakova, Kwak ir Rocereto (2013), Hosany, et. al. (2013), Puzakova et. al.
(2015), Naseem, Verma ir Yaprak (2015). Vis labiau konkurencingoje rinkoje, jmonés stengiasi prekés
zenklui sukurti sgmoninguma, perteikti pagrindines savybes ir naudg ir pritraukti vartotojus (Keller, 2003).
Puzakova et. al. (2013) teigia, kad suasmeninti prekés zenklai kuria stipresnj rysj su vartotoju ir didina
prekeés Zenklo verte. Taigi suasmeninto prekés zenklo pagrindinis uzdavinys — pasiekti vartotoja, uzmegzti
ir palaikyti rysj.

Skirtingy mokslininky i$skirtos nuomonés, suasmeninty prekés zZenkly koncepcijos kontekste, daznai
pabrézia suasmeninto prekés zenklo sgsaja su vartotojy elgsena (Delbaere et. al. 2011; Aggarwal ir McGill,
2007; Hart, Jones ir Royne, 2013; Lindstrom, 2008; Naseem et. al. 2015). Suasmeninti prekés zenklai
apimantys asmenybés charakteristikas tampa vis daznesni mokslininky vartotojy elgsenos tyrimy kontekste
(Aaker, 1997).

Suasmeninto prekés Zenklo teorinémis ir empirinémis studijomis, kurios pradétos vykdyti pries kelis
deSimtmecius, pirmiausia siekta apibrézti sgvoka, identifikuoti suasmeninto prekés Zenklo dimensijas,
parengti prekés Zenklo asmenybés matavimo instrumenta. Pirmoji autor¢, iSsamiai iStyrusi §j prekes Zenklo
elementg — Aaker (1997). Aaker (1997) identifikuotos prekés Zenklo asmenybés dimensijos — nuoSirdumas,
sujaudinimas, kompetencija, rafinuotumas, tvirtumas. Aaker (1997) prekeés zenklo asmenybés skalé,
pagrista penkiomis zmogaus asmenybés dimensijomis, ilgg laikg buvo vienintelis tokio pobtidzio tyrimy
instrumentas. Siy moksliniy diskusijy kontekste suasmeninto prekés zenklo asmenybés matavimo skales
sudaré daugelis kity autoriy: Ross, Harradine (2004), Roedder-John (2005), Viot (2003), Smaoui (2006),
Grohmann (2009), Otto (2013), Lapierre et. al. (2016) ir Kiti.

Vartotojy elgsenos tyrimy kontekste vis rySkesni tampa suasmeninti prekés zenklo tyrimai, apimantys
individo charakteristiky, siejamy su prekés zenklu, analize (Kim, McGill, 2011; Farhama, 2012; Hosany,
et. al. 2013). Pagrindiniai $ios srities tyréjy tikslai — nustatyti, kaip prekés Zenklo asmenybé jgalina vartotojg
iSreiksti tikrajj save (Roedder-John, 2005;), jsivaizduojamg save ar pabrézti tam tikras savo asmenybés
dimensijas (Beder, 2006; Otto, 2013; Lapierre et. al., 2016; Thomson ir Laing, 2007), remiantis suasmenintu

prekés zenklu. Praktikai suasmeninto prekés zenklo koncepcija vertina kaip vieng i§ prekés zenklo
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diferencijavimo priemoniy, kaip esminj veiksnj, lemiantj vartotojy pozitrio ir ketinimo pirkti sprendimus,
kaip prekés Zenklo skiriamajj bruoza jvairiy kultiiry kontekste.

Hosany et al. (2013), Roberts ir Pettigrew (2013), atliktuose tyrimuose apie suaugusiyjy pozitrj |
suasmenintg prekés zenklg ir pirkimo procesg lemiancius veiksnius, nustaté, kad suasmenintus prekes
zenklus jiems rekomenduoja pirkti vaikai, kurie nuo mazens susiddiré su tam tikrais personazais. Siame
tyrime autoriai atskleidé, jog vartotojai neturintys vaiky renkasi suasmenintg prekés zenkla, kuris jiems
primena vaikyste ar sukelia teigiamus prisiminimus. Suasmeninty prekés zenkly pasirinkimas vis dazniau
asocijuojasi su vaikiSku elgesiu.

ISnagrinéta moksliné literatura atskleidzia, kad suasmenintas prekés zenklas daro jtakg vartotojy
pirkimo jpro¢iams. (Dammler, Middelmann-Motz, 2002; Delbaere et al. 2011; Puzakova et al. 2013,;
Hosany, Prayag, Martin, Lee 2013; Naseem et. al. 2015, Van Reijmersdal, Rozendaal, Smink, Noort,
Buijzen 2017). Taliau tyrimai apie suasmenintus prekés zenklus dazniau atlickami suaugusiems
vartotojams, nes jie dazniausiai perka. Dauguma teigia, kad suasmenintas prekés Zenklas veikia vaiko-
vartotojo suvokimg pasirinkti ir suaugus nulemia jy pasirinkimg. Taciau autoriai taip pat mini, kad
pasirinkima pirkti suasmenintg prekés zenkla nulemia ir tévy apsisprendimas pirkti.

Roedder-John (2005) teigia, kad Zinojimas apie vaiky pozitirj j suasmenintus prekés zenklus gali tikrai
prisidéti prie mokslininky ziniy apie suaugusiyjy pirkimo jprocius. Vaikai daro didele jtakg daugeliui namy
tkio vartojimo sprendimy, ypatingai pirkiniy krepSeliui. Vaikai sugeba jtikinti savo tévus jsigyti prekes,
kurias galbtt jie niekada nebuty pasirinke pirkti. Autorius prieina i§vados, kad tévy pirkimo procesg
dazniausiai nulemia vaikai.

Ubrick (2010) teigia kad Zmonés iesko ,tikry jungciy®, tikro bendravimo su prekés zenklu, tad
tinkamiausias sprendimas - Zzmogiskas prekés zenklo pavidalas. Vartotojai vis labiau linke suasmeninti viskg
kas yra aplink juos, net ir prekés zenklus. Dél savo ZmogisSkyjy savybiy prekés zenklas santykiuose su
vartotoju remiamasi j bendravima kaip su draugu. Zmogus yra linkes stebéti ir net jsijausti j kity gyvenima
pvz.: muilo opery, ar serialy populiarumas, taip ir prekés Zenklai gali ,,zaisti §] Zaidimg*, ir gyventi savo
gyvenimg. Vartotojai sprendimg pirkti atlicka remdamiesi prekés ypatybémis, nes jiems labai svarbi ir
simboliné jy verté (Elliott, Leonard, 2004).

Lindstrom (2008) teigia, kad vaikui Siuolaikinéje Seimoje skiriama daugiau démesio ir finansiniy
iStekliy, nei pries kelis deSimtmecius. Vaika lengvai gali paveikti jvairts iSoriniai bei vidiniai veiksniai, tada
savo energijg jie nukreipia j trokStamo objekto gavimg. Taciau vaikas daZniausiai negali pats disponuoti
jokiomis léSomis, iSskyrus kiSenpinigius, jei jie Seimoje yra skiriami, ir negali savarankiSkai jgyvendinti

Kilusio noro, vaikai ima veikti kitus §eimos narius, o ypac tuos, kurie gali jiems nupirkti pasirinkta preke.
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,Nickelodeon* (2006) analiz¢ atskleidé¢, kad vaiky poveikis tévams pasireiskia ypatingai sprendziant
pirkimo klausimus. Vaikai renkasi nuo kasdieniniy prekiy iki didesniy Seimos pirkiniy pasirinkimo. Vaikali
savo tévy praso ar tiesiog reikalauja suasmenintiny prekés zenkly, nepriklausomai nuo rinkos, tai gali biiti
zaislai, saldainiai, rubai ar tam tikra technika.

Nagrinéjama literatiira atskleidé, kaip formuojamas vaiky pozitris ir kaip reaguoja j jvairius prekés
zenklus (Ross, Harradine, 2004; Roedder-John, 2005; Charry, Demoulin, 2014; Rodhain, Aurier, 2016).
Vaikas ir jo psichologija yra ta svarbiausia sékmés dedamoji, kurig turi suvokti prekes vaikams gaminantys
ir sitilantys pardavéjai. Mokslininkai atlieka daug tyrimy, kad suprasty kokie Zenklai, spalvos, formos,
tekstiiros veikia vaikus teigiamai, kas galiausiai turi didZiausig jtaka jiems pasirenkant konkrecig preke i$
gausios pasitilos. Taip pat aktualu ar vaikystéje pamégtos prekés véliau gali uztikrinti vartotojo lojalumag
jam jau uzaugus. Vaikai ne tik zino daug prekés zenkly, bet jie gali susieti atvaizdus su zenklais ir nustatyti,
kurj prekés Zenkla vaizdas atstovauja (Roedder, 2005). Taigi prekés zenkly, kurie yra svarbiis ir aktualiis
vaikams, su kiekvienais metais skai¢ius didéja. Augantys vaikai i§ tiesy turi daugiau galimybiy bendrauti
su jvairiai prekés zenklais, nes jie atitinkamai vis daugiau laiko praleidzia parduotuvése, pavyzdziui, Zaisly
parduotuvése, didziuliuose prekybos centruose ir kitose jiems patogiose prekybos vietose. Tas pirminis
susipazinimas su prekes zenklais sglygoja vaiky pozitirio formavimasi tarp prekés zenkly gausos.

Ankstesni tyrimai buvo skirti prekés zenklo poveikio vaiko-vartotojo elgsenai nagrinéti (Rodhain,
2008), vaiko-vartotojo suvokiamai vertei analizuoti (Naseem, Verma, Yaprak, 2015), vaiko-vartotojo ir
prekés zenklo santykiams nagrinéti (Verschuren, Doorewaard, 2010).

Suasmeninto prekés Zenklo pozitirio kiirimas bei tobulinimas skatina tolesnius prekés Zenklo
pasirinkimo elemento tyrimus, kuriuos galima skirstyti j keleta kategorijy (Hart, Jones, Royne, 2016;
Naseem, Verma, Yaprak, 2015). Struktiirizuota informacija apie pastaraisiais metais atliktus suasmeninto

prekés zenklo tyrimus pateikiama 1 lenteléje.

1 lentelé. Suasmeninto prekés Zzenklo tyrimy kryptys

Suasmeninto prekés Zenklo tyrimu kryptis Autorius (-ai) Metai
Lee, Beatty 2002
Aggarwal ir McGill 2007
Suasmeninto prekés zenklo poveikis prekés Lindstrom 2008
zenklo suvokimui Lebel,Cooke 2008
Delbaere, Marjorie, McQuarrie, Phillips 2011
Hart, Jones ir Royne 2013
Dammler ir Middelmann-Motz 2002
Suasmeninto prekés zenklo poveikis prekés Booth, Hayes 2005
zenklo vertei Zanbaka 2006
Urbanskienés ir Vaitkienés 2006
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Ruzeviciuté ir Ruzevicius 2010
Naseem, Verma ir Yaprak 2015
Ross, Harradine 2004
Rodhain 2006
Suasmeninto prekés Zenklo poveikis vaiko Roberts, Pettigrew 2013
elgsenai Pagla ir Brennan 2014
Hart, Jones ir Royne 2016
Rodhain, Aurier 2016
Thomson ir Laing 2007
Naseem, Verma ir Yaprak 2015
Suasmeninto prekés zenklo poveikis vaiko- Marquis 2004
vartotojo ir prekés zenklo santykiams Keller 2003
Verschuren, Doorewaard 2010
Hart, Jones ir Royne 2013
Bachmann ir Roedder 2003
Roedder-John 2005
Puzakova, Kwak, Rocereto 2013
Hosany, Prayag, Martin, Lee 2013
Cheng-hsui ir Chien-Lin 2011
Vaiky pozitiris j suasmenintus prekés Zzenklus | Charry, Demoulin 2014
Lindstrom 2008
Chiu, Lin, Liu 2010
Maslowska, Van den Putte, and Smit 2011
Kwak, Puzakova, Rocereto 2015
Letheren, Kuhn, Lings, Pope 2016
Dotson ir Hyatt 2005
Phillips, Lee 2005
Calvert 2008
Mize, Kinney 2008
Suasmeninto prekés zenklo poveikis vaiko- B;fltra’ Lenl_<, Wedel 2010
vartotojo ketinimams pirkti K".n’ M.CG'" 2011
Chiu, Lin 2012
Farhama 2012
Charry, Demoulin 2014
Van Reijmersdal, Rozendaal, Smink, Noort, | 2017
Buijzen

Analizuojant 1 lenteléje pateiktas vykdomy tyrimy kryptis, galima jZvelgti tendencija, jog Sios srities
tyréjai daugiausiai démesio skiria sgsajoms tarp suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko—vartotojo pozitirio ir
ketinimo pirkti. Egzistuojant empiriniams jrodymams, jog prekés zenklo asmenybé daro jtaka vaiko-
vartotojo poziiiriui j prekés Zenklg bei ketinimams pirkti, tyrimai perkeliami j tolesnius vartotojo elgsenos
etapus.

Naseem, Verma ir Yaprak (2015), Letheren, Kuhn, Lings ir Pope (2016) vis daugiau démesio
sulaukianti tyrimy kryptis — suasmeninto prekés zenklo asmenybés bruozy daromas poveikis vaiko—

vartotojo ir prekés zenklo santykiams bei Siy santykiy rezultatams. Vaikai augdami tampa atidziais
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vartotojais ir remiantis pazinimu, ima gebéti suprasti prekés zenklo esme bei jgauna tinkamy vartojimo
1giidziy, kurie padeda jiems apdoroti informacijg apie produkta.

Nors Keller (2003), Hart et. al. (2013) tyrimai patvirtino suasmeninto prekés Zenklo asmenybés
daromg poveikj vaiko-vartotojo ir suasmeninto prekés zenklo santykiy rezultatams, pabréztina, jog prekés
zenklo asmenybé Siuose darbuose konceptualizuojama skirtingai. Egzistuojanti poziliriy, sampraty,
matavimo skaliy jvairové riboja atlikty tyrimy rezultaty patikimuma, komplikuoja jy interpretavimag ir
taikyma skirtinguose kontekstuose. Be to, pasigendama platesniy empiriniy tyrimy, apimanciy ne tik
suasmeninto prekés Zenklo asmenybés ir vartotojo pasitikéjimo, prisiriS§imo ir jsipareigojimo prekeés Zenklui
sasajy iSaiskinima, bet ir santykiy rezultaty dedamyjy tarpusavio jtakos analizg.

Suasmeninto prekés Zenklo asmenybé jkiinija emocijas, jausmus, bei padeda kurti charakterj. Vélesni
moksliniai tyrimai praplété santykiy rezultaty sampratg: Hart et. al. (2013) pagrindiniais vartotojo ir
suasmeninto prekés Zenklo santykiy rezultatais jvardijo vaikg-vartotoja lemiancius veiksnius, kai tinkamai
sukurtas suasmenintas prekés zenklas asmenybe naudoja kaip pagrindinj atributa, bendraujant su vaiku-
vartotoju.

Naujausi darbai, orientuoti j vaiko-vartotojo prekés zenklo santykiy analizg, rodo, jog esminiai ir
dazniausiai tiriami vartotojo ir prekés Zenklo santykiy rezultatai yra pozZidris ir ketinimas pirkti. Si i§vada
daroma i8analizavus Roedder-John (2005), Thomson ir Laing (2007), Mize ir Kinney (2008), Lindstrom
(2010), Verschuren ir Doorewaard (2010), Kim ir McGill (2011), Chiu ir Lin (2012), Hosany et. al. (2013),
Naseem, Verma ir Yaprak (2015), Letheren et. al. (2016) atliktus teorinius ir empirinius tyrimus. Taigi jau
vaikystéje jgautos vaiko pirkimo patirtys yra vartotojo socializacijos dalis, kurio metu vaikai jgyja tam tikry
1gidziy, ziniy bei formuojasi tam tikrg poZiiirj apie suasmenintus prekés Zenklus.

Cheng-hsui ir Chien-Lin (2011), bei Charry ir Demoulin (2014) atlikti empiriniai tyrimai patvirtino,
jog konkretiis suasmeninty prekés Zenkly bruozai ir savybés lemia vartotojo pozitirj. Roedder-John (2005)
patvirtino, jog suasmenintas prekés Zenklas lemia vartotojo pozitrj ir ateities ketinimus pakartotinai jsigyti.
Analizuodami poziirj j suasmenintg prekés Zenkla, kaip vaiko-vartotojo ir prekés zenklo ateities santykiy
rezultatg, Charry ir Demoulin (2014), bei Rodhain, Aurier (2016) teigé, jog suasmenintas prekés Zenklas
daro poveikj suaugusiam vartotojui, taigi gali lemti ir vaiko-vartotojo poziiirj. Autoriai nagringj¢
suasmeninto prekés zenklo poveikj vartotojo poZitiriui ar ketinimui pirkti, daZznai uZsimena ir apie galimg
jo itaka vaikui-vartotojui.

Pabréztina, jog Thomson ir Laing (2007), Mize ir Kinney (2008), Lindstrom (2010), Verschuren,
Doorewaard (2010), Maslowska, Van den Putte, ir Smit (2011), Puzakova et. al. (2013), Hosany et. al.

(2013), Hart et. al. (2013), bei kity autoriy darbuose vaiko-vartotojo pozitiris ir ketinimas pirkti jvardijami
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kaip santykiai. Vis délto, Siame magistro darbe vadovaujamasi auks¢iau iS§vardinty autoriy nuostatomis ir
teigiama, jog suasmenintas prekés zenklas daro poveikj vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti.

Atlikta moksliniy literatiiros Saltiniy analiz¢ iSrySkino esminj nagrin¢jamos tyrimy srities probleminj
aspekta, kad nors prekés zenklo asmenybés poveikis vaiko-vartotojo ir prekés Zenklo santykiy rezultatams
yra empiriskai jrodyta, taciau suasmeninto prekés zenklo sgvoka ir bruozai jvairiy mokslininky traktuojami
skirtingai. Nepaisant suasmeninto prekés zenklo koncepcijy skirtumy ir skaliy gausos, pripazjstama, jog ne
visos mokslininky sukurtos skalés yra taikytinos skirtingiems empiriniams tyrimams.

Taip pat mokslinéje literatiiroje dviprasmiskai traktuojama vaiko-vartotojo pozitrio ir ketinimo pirkti
suasmenintg prekés Zenkla, nes ankstesniuose mokslininky darbuose (Gronroos, 1994, Anderson, 1998)
jvardijami tokie lemiantys veiksniai kaip tévai, draugai, finansiné padétis, reklamos parduotuvése, taciau
naujausiuose Saltiniuose (Gouteron, 2008; Mize, Kinney, 2008; Hart et. al. 2013; Charry, Demoulin 2014)
esminiams vartotojo ir suasmeninto prekés zenklo santykiy rezultatams priskiriami tokie veiksniai kaip
draugai, tévai, socialiné reklama, televizija ir internetas.

Atsizvelgiant j didelj informacijos poreikio apie suasmeninto prekés Zenklo potencialg, ribotg skaiciy
patikimy moksliniy tyrimy bei skirtingg vaiko-vartotojo pozitrio ir ketinimo pirkti vertinimg mokslinéje
literatiiroje, i8kyla tolimesniy tyrimy poreikis, kuriuose biity teoriSkai pagristas bei empiriSkai patikrintas
suasmeninto prekés Zenklo poveikis vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti preke.

Remiantis Siais argumentais, galima tvirtinti, jog yra tikslinga teoriSkai pagrjsti ir empiriskai

patikrinti, kokiq jtakq suasmenintas prekés Zenklas daro vaiko-vartotojo poZiariui ir ketinimui pirkti.
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2. SUASMENINTO PREKES ZENKLO POVEIKIO VAIKO-VARTOTOJO
POZIURIUI IR KETINIMUI PIRKTI TEORINIAI SPRENDIMAI

2.1. Suasmeninto prekés Zenklo konceptualioji esmé

Suasmenintas prekés zenklas verslo aplinkoje yra ne tik jmonés konkurencinio pranaSumo jgijimo
Saltinis, bet ir suvokiamos vertés suformavimas vartotojui. Prekés zenklo samprata stipriai kinta ir lyginant
su praeitimi, verta pastebéti, kad pagrindinis tikslas iSlieka toks pats — paveikti vartotojg, kad jis pirkty
butent vieng pasirinktg prekés zenklo preke. Siekiant paveikti vartotojg naudojama ne tik skirtinga
marketingo strategija, bet ir bandoma sukurti tokj prekés zenkla, kuris gebéty kuo stipriau paveikti vartotoja.
Vartotojai vis labiau linke suasmeninti viska, kas yra aplink juos, jskaitant prekés zenklus. Pastarajj
deSimtmetj mokslininkai vis didesnj démesj skiria prekés Zenklams, Kurie perteikia savo asmenybeg

(Puzakova et al. 2015). Suasmeninto prekés Zenklo sgvokos apibiidinimai pateikiami 2 lenteléje.

2 lentelé. Suasmeninto prekés zenklo sgvokos apibiidinimai

Autorius Metai Suasmeninto prekés Zenklo apibudinimas

Mitchell, Thompson ir Miles 1997 suzmoginimas, kai gyviinams, ar augalams suteikiamos
zmogaus charakterio ar elgesio savybés

Epley,Waytz ir Cacioppo 2007 suzmoginimas, kai negyviems daiktams ar gamtos reiskiniams
suteikiamos Zzmogaus elgesio ar i§vaizdos savybés

Delbaere, Marjorie, 2011 tai individualiai pritaikyti Zmogaus bruozai prekés Zenklams,

McQuarrie, Phillips dazniausiai vadinama antropomorfiniu prekés zenklu

Chiu, Lin 2012 tai suzmogintas prekés Zzenklas, kuris turi savo bruozus,

pomégius ir gyvavimo istorija

Letheren, Kuhn, Lings, Pope 2016 zmogiskyjy savybiy suteikimas konkre¢iam prekés Zenklui,
siekiant stipriau paveikti vartotojg

Suasmeninimas - tai suzmoginimas, kai gyviinams, negyviems daiktams, gamtos reiSkiniams ar
augalams suteikiamos zmogaus buido ar i§vaizdos savybés (Mitchell, Thompson, Miles, 1997; Epley,Waytz
ir Cacioppo, 2007). Taciau naujausi tyrimai rodo, kad S§is suasmeninimo taikymas prekés Zenklui néra
visuotinai priimtinas, bet grei¢iau individualiai pritaikytas bruozas, Zinomas kaip antropomorfiné tendencija
(Delbaere et al., 2011).

Puzakova et. al. (2013) teigia, kad suasmenintas prekés zenklas — tai zmogiskyjy savybiy ir
charakteristiky suteikimas konkre¢iam prekes zenklui, siekiant stipriau paveikti vartotoja. Taigi toks prekeés
zenklas yra tinkamas faktiskai bet kokiai situacijai, kur komunikacijos elementas néra zmogus, O,

pavyzdziui, daiktai, simboliai ir net pramanyti televizijos veikéjai. Autore papildo, jog Sios charakteristikos
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nusako emocines, simbolines suasmeninto prekés Zenklo savybes ir skiriasi nuo vartotojisky prekés zenklo
simboliy, susijusiy su prekémis.

Caprara et al. (2001) teigimu, asmenybés metafora tinkama tiems prekés zenklams, kuriy vartotojai
linke ieSkoti bendry bruozy, prekés Zenklo sgsajy su savo paciy asmenybémis. Tokiu atveju vartotojas gali
identifikuoti savo ir prekés Zenklo santykj, pagrista savo ir prekés zenklo asmenybiy bendrumais ar
skirtumais. Chiu et. al (2010) atskleidzia, kad suasmenintas prekés zenklais naudingas marketingo
atstovams, kai jis pateikiamas gyviino pavidalu, nes gali greitai ir efektyviai suveikti, kai pristatomas naujas
prekeés zenklas j rinka.

Delbaere et al. (2011) teigia, kad judantys, animuoti, gerai sukurti prekés zenklai sulaukia daugiau
démesio ir yra geriau atpazjstami, labiau mégstami, ypac vaiky tarpe. Vaiky démesys lengviau patraukiamas
spalvingais bei zaismingais charakteriais, nors jie ir nesupranta, kaip tai juos paveikia, taciau prekés zenklas
tampa mégstamas ir atpazjstamas, todél parduotuvéje jis dazniausiai nelicka nepastebétas. Kaip tinkamus
pavyzdzius galima paminéti pripazintus Siuos prekés zenklus: Hello Kitty, M and M°s, Duracell, Minions

— Pakalikai ar Mickey Mouse, kurie pavaizduoti 1 paveiksle.

1 paveikslas. Pripazinti prekeés Zenklai

McGill (2007) teigia, kad prekés zenkle turi atsispindéti zmogaus savybés, kad jis bty labiau
isimintinas ir sukelty tam tikras asociacijas su paciu vartotoju. Panasiai, Delbaere et al. (2011) atskleidzia,
kad judanciy vaizdy demonstravimas reklamoje gali vartotojui sukelti teigiamas emocijas, kurios perteikty
susitapatinimg su prekés zenklu. Taigi tai palieCia vartotojo emocijas, tam tikras asociacijas bei
neapéiuopiamg bendravima su prekés zenklu. Tuomet prekés zenklas padeda kurti tam tikrus jausmus, kurie
lemia galimg kontaktg su vartotoju. McGill (2007) teigia, kad vartotojas matydamas reklamg labiau reaguoja
] tokj prekés Zenkla, kuris juda, parodo emocijas, taciau jas daznai slopina kiekvieng dieng matomos
skirtingos reklamos, kurios sukuria skirtingus stimulus, o vartotojas atsirenka tik stipriausiai veikiancius.
Taip prekés Zenklai kuria abipusj bendravimg su vartotojais.

Suasmenintas prekés zenklas geriausiai apibréziamas ne vien kaip zmogiskyjy savybiy turintis, bet
geriausiai savo asmenybe iSreiskiantis prekés zenklas. Jis pabrézia prekés zenklo asmenybés savybes, taip
darydamas didesnj poveikj vartotojui. Siuo atveju asmenybé yra pagrindinis suasmeninto prekés Zenklo

bruozas, gebantis jj iSskirti 1§ kity prekés Zenkly. Prekés zenklas jkiinydamas esmines savybes ir vertybes,
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atskleidzia vartotojy bruozus, tokius kaip draugiskumas, smalsumas, sumanumas ir Kiti. Taigi, suasmenintas
prekés zenklas yra labai naudingas, nes prekés zenklui suteikiamos savybés laikomos prekés zenklo
vystymosi pradzia.

Rodhain, Aurier (2016) teigia, kad nereikia maiSyti suasmeninto prekés zenklo su jo jvaizdziu.
Suasmenintas prekés Zenklo jvaizdis — tai atvaizdas vartotojy sgmonéje, tai kg apie prekés zenklag mano
vartotojai, o jvaizdis perteikia prekés zenklo koncepcijg per patirtj, atitinkancia prekés Zenklo supratimg.
Suasmeninta prekés zenklo asmenybé — tai jo tapatybés dalis, tai visuma veiksniy, per kurig prekés zenklas
atskleidziamas. Suasmeninto prekés zenklo asmenybei suteikiama lytis ir amZius, priskiriami
psichografiniai ir emociniai biido bruozai, socialin¢ klas¢. Kaip ir zmogus, taip ir prekés zenklas yra savitas,
turi esmines ypatingas vertybes ir ryskius, ilgainiui kintan¢ius bruozus. Vertinamas, stebimas, tiriamas savo
karéjy ir konkurenty, prekés zenklo asmenybé matuojama ir apraSoma remiantis tiesiogiai su tuo prekeés
zenklu susijusiais vartotojy asmenybés bruozais.

Nuosirdiis prekés Zenklai daznai yra tam tikros srities pionieriai, teikiantys fizinj ir moralinj
pasitenkinimg vartotojui, vartotojai daznai juos renkasi skatinami sentimenty. Prekés Zzenklus, tokius kaip
Mikey Mouse ir M&M’s vartotojai vertina kaip jktinijan¢ius nuosirdumag, nes jie praktiski, saziningi ir
linksmi. Nustatyta, jog Siai dimensijai atstovaujantys prekés zenklai paprastai vaizduojami Sviesiomis
spalvomis.

Tuo tarpu sujaudinimo dimensijos dominavimas rodo, jog prekés zenklas atspindi drasga, mada,
unikalumg. Susijaudinima, iSreiksta drasia, modernia ir kiirybiska asmenybe, perteikia Frozen Elza ar
Spiderman.

Kompetencijos dimensijos raiSka pastebima patikimy, lyderiaujanciy prekés zenkly atveju. Lego
prekés Zenklas rodo didele kompetencija. Sie prekés Zenklai orientuoti j intelektualius, aktyviai dirban¢ius,
sekmés lydimus vartotojus.

Rafinuotumas — specifiné dimensija, iSreiSkianti moteriSkuma, $velnuma, zavesj, gera iSvaizda. Lélés
Barbés daznai pabréZia rafinuotuma.

Paselusj polek] ir iStverminguma skleidzia puikiai Zinomas prekés zenklas Superman. Jos raiska rodo,
kad prekés Zenklas jkiinija vyriSkuma, tvirtuma, grieZtumg.

Siy prekés zenkly asmeniskumas yra nuosekliai kuriamas, nes vartotojai linke tapatintis Su mégstamu
prekés zenklu.

Hosany et al. (2013) savo literatiiroje i$skiria tris pagrindinius suasmeninty prekés zenkly tipus:

e Prekés zenklg apibiidinancios animacijos (angl. Brand characters in animation);

¢ Prekés zenklai apibuidinantys tapatybe (angl. Brand characters with identity);
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¢ Prekés Zenklai apibuidinantys dizaing (angl. Brand characters in pure design).

Prekés Zenklg apibuidinancios animacijos klasikinis pavyzdys - Peliukas Mikis (Mickey Mouse),
kuris pasizymi technologijy ir dizaino grafika. Prekés Zenklo simboliy animacija sitilo turtingg prekeés
zenklo animacinj siuzeta, ir paprastai apima kitus su tuo susijusius zenklus kaip fong. Siuzeto ir vaizdo
animacijos skleidimas leidzia vartotojui susisieti su fantazijomis. Remiantis ,,Metro* (2015) duomenimis

Zymiausi suasmeninti animaciniai prekés zenkly veikéjai pateikiami 1 lenteléje.

3 lentelé. Geriausiai zinomi animaciniai veikéjai (,,Metro, 2015)

Nr. | Metai Veikéjas Salis
1 1989 Simpsonai (The Simpsons) USA
2 1994 Simba USA
3 2001 Srekas (Shrek) USA
4 2002 Ledynmetis (The Ice Age family) USA
5 1995 | Vudis ir Bazas Sviesmetis (Woody and Buzz Lightyear from Toystory) | USA
6 2005 Kovalskis (Kowalski from Madagascar) USA

Animuoti prekés zenklai naudojami placiai auditorijai pasiekti. Pasak Booth ir Hayes (2005) daugelis
s¢kmingy prekés zenkly visame pasaulyje yra kil i$ knygy ar filmy pavadinimy, tokie kaip Haris Poteris i$
J. K. Rowling knygy ir Petras Triusis i$ Petro TriuSio pasakos.

Prekés Zenkly apibtidinanciy tapatybe pavyzdys — Ronald McDonald klounas. Juo reklamuojami
prekés, paslaugos ar idéjos. Tapatybés prekés zenklai dazniausiai dominuoja maisto ir greito vartojimo
prekiy rinkose ir yra daznai reklamuojami. Pavyzdziui M&M-‘s judantys simboliai ar ,,MICHELIN"
zmogeliukai. Pasak, Hosany et al. (2013), tarp vaiky ir tapatybés prekés Zzenkly egzistuoja labai stiprus
rySys. Prekés Zenklas patraukia vaikus-vartotojus, kuriy vidinés svajonés ar norai sutampa su prekés zenklo
asmenybés bruozais ar savybémis. Taciau kai kurie prekés Zenklai apibiidinantys prekés zenklo tapatybe,
kelia susirlipinimg, nes, pavyzdziui, Joe riikantis kupranugaris Camel cigareciy reklamoje vilioja vaikus
rukyti, taip pat Malboro cigareciy reklamoje ,,Lipton arbatos aromatas sulig kiekvienu jtraukimu‘ taip pat

skatina rikyma, pavyzdziai pateikiami 2 paveiksle.
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2 paveikslas. Camel ir Malboro komercinés reklamos

Taigi Kkartais vaikams renkantis prekés zenklg labai triksta paZinimo Ziniy, reikalingy suprasti
reklamos perduodamas Zinutes.

Prekeés zenkly apibidinanéiy dizaina pavyzdys — ,,Hello Kitty“. Sio tipo prekés zenklai daznai turi
paprastas fono istorijas, remdamasi dizaino ir stiliaus atitikmeniu vartotojams. Stengiamasi iSlaikyti
patraukly, zavingg, nuolat besikeiciantj ir aktyvy prekés Zenklg atskleidZiantj dizaing. Kaip, pavyzdziui,
,Hello Kitty pristato jdomaus dizaino prekés zenklo linijg pvz.: Lolita Kitty atstovauja gatvés mada
Harajuku Japonijoje, French Kitty - su ilgomis kojomis ir jkiinijanti elegantiska pranciiziska stiliy, Tan Kitty
simbolizuoja Havajy papladimio stiliy. Pasak Booth ir Hayes (2005) prekés Zenklai apibiidinantys dizaing
daznai turi visg linija prekés zenkly su sava istorija.

Remiantis ,,Advertising Age* (2016) duomenimis suasmenintus prekés Zenklus galima skirstyti pagal
kilme:

e prekés zenklai, kurie kile i§ komiksy, televizijos programy ir knygy, pavyzdZziui roziné pantera,
Simba, Frozen Elza;

o prekés Zenklai, kurie specialiai sukurti reklamos tikslais, pavyzdziui ,, MICHELIN" Zmogeliukai,
M&M’s.

Siy suasmeninty prekés zenkly susiskirstymas susijungia j vieng bendra zmogaus asmeniniy savybiy
atvaizdavima suteikiant jam gyvenimg ir taip didinat jy patraukluma. ,,BrandChild“ kompanija 2002 m.
atliko tyrima, kurio metu 9-13 m. amziaus maziau nei pus¢ amerikieciy vaiky tur¢jo iSsirinkti zinomus
vardus ir logotipus. Jie galéjo rinktis viskg: muzikos ir kino dievaiéius, sportininkus, kompiuteriniy zaidimy
herojus ir pan. Taciau didZioji dalis to paties amZiaus vaiky pasirinko konkrecius jvaizdzius — drakonus,
ponius, dinozaurus, angelus ir t. t. Vaikai su jais tapatinasi, $ie ,herojai* suteikia daugiau galimybiy

pasireiksti fantazijai.
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Dammler ir Middelmann-Motz (2002) teigia, kad vienodus prekés Zzenklus vaikai ir suaugusieji mato
nevienodai. Vaikai i§ savo perspektyvos matydami ir kalbédami apie prekés Zzenklus pirmiausia galvoja apie
prekés zenklo fizines savybes, jy dizaing ir komunikacijos pagrinding zinutg, bet ne apie paties prekeés
zenklo verte ar teigiamg naudg. Dazniausiai zmogisky savybiy turintys prekés zenklai naudojami tokiuose
sektoriuose kaip draudimas, maistas ar buitinés prekés, taciau technologijy sektorius taip pat turéty svarstyti
tokig strategija, nes daznai jy prekés Zenklai atrodo Salti ir neasmeniski.

Lebel ir Cooke (2008) tyrimo rezultatai parodé, kad vyrai labiau renkasi prekés zenklus, kuriuose
dominuoja laukinis polinkis, neripestingumas, $¢lsmas ir tai dazniausiai perteikiama per suasmenintus
prekés zenklus, kuriuose vaizduojami gyviinai, 0 moterys nori daugiau rafinuotumo, elegancijos, o tai
dazniausiai perteikiama per prekés Zenklus, kurie turi zmogiskyjy savybiy. Zanbaka et al. (2006) tyrimai
atskleidé, kad vyriskos ir moteriSkos lyties atstovai renkasi ir palankiai vertina prieSingos lyties
suasmenintus prekes zenklus. 268 respondentai, kurie buvo pasiskirste tolygiai 43 proc. vyry ir berniuky ir
57 procentai motery ir mergaiciy, kurie rinkosi vieng i§ 10 prekés Zenkly, kurie 5 buvo moteriskos lyties ir
5 vyriskos. 71 procentas vyry tyrimo metu pasirinko skirtingus prekés zenklus, taciau juose visuose
vaizduojami moteriskos lyties suasmeninti prekés zenklai, motery atveju - 67 procentai motery pasirinko
taip pat skirtingus prekés zenklus, taciau visuose buvo vaizduojamas vyriskos lyties suasmenintas prekeés
zenklas. Tacéiau Zanbaka et al. (2006) tyrimo metu teigia, kad ne tik lytis, bet ir amzius gali lemti prekés
zenklo pasirinkimg. Autoriy teigimu suasmeninto prekés zenklo poveikis vaiko-vartotojo ketinimui pirkti
lemiantys veiksniai:

1) vaiko- vartotojo charakteristikos:

e amzius,

o Iytis,

e suvokiama galia Seimoje,

e asmenybe,

e kelintas vaikas Seimoje,

e  pirkimo patirtis.

2) Seimos jtaka:

e Seimos sudétis pagal lytj,

e tévy vartojimo ypatumai,

e  Kkity vaiky vartojimas,

e  Seimos pajamos,

e Seimos kultura.
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3) Aplinkos faktoriai:
e  visuomenés priemones,
e draugy jtaka.

Autoriai Lee ir Beatty (2002) teigia, kad sprendimo priémime svarbi vaiky lytis, mat mergaités yra
Siek tiek sékmingesnés nei berniukai, lemdami tévy pirkimo sprendimus.

Taciau Hosany et al. (2013) teigimu lytis didelés reikSmés neturi, 0 remiantis tyrimo rezultatais,
mergaités labiau lemia dvira¢iy pirkima bei atostogy pasirinkima, o berniukai — video Zaidimy. Seimos tipas
lemia, kiek vaikui bus leidZiama jsitraukti j sprendimo pirkti procesa. Skirtingose Seimos sudétyse auginami
vaikai turi skirtingas galimybes nulemti pirkimy sprendimus, nes nustatyta, jog tradiciniam Seimos modeliui
priklausantys vaikai turi didesnj poveikj priimamiems sprendimams.

Apibendrinant suasmeninto prekés zenklo esme galima teigti, kad tai suzmoginimas, kai prekés zenklui
suteikiamos Zmogaus biido ar iSvaizdos savybés, siekiant stipriau paveikti vartotojq, kad biity lengviau
atpazjstami ir labiau mégstami. Suasmeninti prekés zenklai turi savitg asmenybe, kuri susideda is tapatybés
veiksniy, kuriais prekés Zenklas atskleidzZiamas. Vaikai yra labiausiai linke dométis suasmenintais prekes
Zenklais, o kartu taip pradedamas suasmeninto prekés Zenklo informacijos kiirimo procesas vaiko-vartotojo

elgsenoje.

2.2. Vaiko—vartotojo konceptas vartotojuy elgsenos teorijoje

Iki XX amziaus, moksliniuose tyrimuose retai buvo analizuojamas vaiko-vartotojo konceptas.
Taciau tobul¢jant socialinei Ziniasklaidai, taip pat pasikeité socialinés ir kulttirinés perspektyvos, kurios
pakeité vaiko, kaip vartotojo paveikslg ir vaikai vis daZzniau tampa moksliniy tyrimy objektu. Prie§ mazdaug
keturiasdeSimt mety vaiky-vartotojy samprata neturéjo jokios reikSmes. Vaikai patys isigydavo saldainiy,
gaiviyjy gérimy, taciau verslas jy nelaike vartotojais (McNeal, 1999).

Mokslinéje literatiiroje vaiko-vartotojo apibuidinimai sulauké nemazai démesio, tafiau visi jie
pagristi vaiko-vartotojo vystymosi stadijomis, vaiko esamu vaidmeniu Seimoje, ar gebéjimu apdoroti
informacijg (Roedder-John, 2005). Pasak McNeal (1999), atsizvelgiant j amziy, skiriamos penkios vaiko-
vartotojo vystymosi stadijos:

1) 1-eriy mety — kartu su tévais ir stebintis aplinkg. Autoriaus atliktas tyrimas parodé, jog tévai
savo vaikus j prekybos centrg pirmg kartg atsiveda, kai jie biina mazdaug 2 ménesiy. Pirma kartg atsidiirg
parduotuvéje, vaikai aplinka gali vertinti tik jutimiskai per spalvas, formas, garsus, kvapus, skonj ir pan.;

2) 2-ejy mety — kartu su tévais, taciau jau visko klausinéjantis. Vaikai, kurie pakartotinai yra
atvedami j prekybos vietas, su laiku pradeda atpazinti kvapus, vaizdus ir jiems suteikia tam tikras asociacijas
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su ju patirtimi — reklamose ar namuose matytomis prekémis, prekés Zenklais. Sio amZiaus vaikai labai
domisi viskuo — plecia savo pazinimo lauka;

3) nuo 3-ejy mety — kartu su tévais jie i$sirenka tam tikras prekes. Atlikto tyrimo rezultatai parodé,
jog nuo trejy mety tévai leidzia savo vaikams vaik$cioti po parduotuve, taip parodant ir iSsirenkant norimg
preke. Sio amZiaus vaikas jau turi sukaupes daug informacijos i§ reklamuy, taip pat vartojimo patirties ir geba
atskirti prekés zenklus;

4) 4-eriy mety — vaikas vis dar kartu su tévais, bet jau priimantis savarankiskus sprendimus.
Paskutinis zingsnis vaiky-vartotojy vystymuisi yra mokymasis patiems mokéti uz savo pirkinius prie kasos,
pvz.: kai tévai vaikui duoda pinigy ir leidzia jam paduoti juos kasininkei;

5) nuo 5-eriy mety — vaikas jau savarankiskai gali lankytis prekybos vietose ir priimti sprendimus
pirkti tam tikras prekes.

Pasak Beder (2006) vaikas jau seniai pripazintas didelés perkamosios galios vartotoju, nors tai
pripazjstama, bet tokio jo vaidmens tyrimy buvo atlikta mazai. Valkenburg ir Cantor (2001), vaikus nuo
kadikystés iki 12 mety skirsto | keturias etapus, kuriuos pracidamas vaikas jgyja keturias pagrindines
vartotojo charakteristikas:

1) kadikysté (nuo 0 iki 2 mety amziaus) — Siame etape Vaikai jau¢ia savo norus ir pradeda reiksti
pageidavimus. Remiantis autoriy atliktais tyrimais ir iSvadomis, nustatyta, jog net vaikai iki 2 mety amziaus
geba tvirtai iSreiksti savo pageidavimus dél ruby, maisto, zaisly ir pan. Jie ta parodo per veido iSraiskas,
garsus ar gestus;

2) ikimokyklinis amzius (nuo 2 iki 5 mety amziaus) — §io amziaus vaikai daugiausiai derasi ir
kamantinéja tévus dél tam tikry savo nory patenkinimo. Autoriy teigimu, iki penkeriy mety vaikai sunkiai
arba visiskai negali atskirti fantazijy ir tiesos, t. y. Sio amziaus vaikai dazniausiai tiki reklamomis ir mano,
kad jose yra rodoma tiesa;

3) ankstyvoji pradiné mokykla (nuo 5 iki 8 mety amziaus) — tai amzius, kai vaikai pradeda vykdyti
savo pirmuosius pirkimus. Remiantis autoriy tyrimy rezultatais, net 74 proc. 5 mety amziaus vaiky yra atlike
bent vieng pirkimg su savo tévais. O 5-7 mety amziaus vaikai jau pradeda savarankiskai lankytis
parduotuvése be tévy priezitros. Pirmieji savarankiski apsilankymai dazniausiai vyksta nedidelése prekybos
vietose salia namy;

4) vélyvoji pradiné mokykla (nuo 8 iki 12 mety amziaus) — tai amzius, kai vaiky norams vis
didesne jtaka daro bendraamziy nuomoné. Pasak autoriy, $iu0 metu itin sustipréja vaiky gebéjimas atskirti

detales ir jvertinti prekés kokybe, tuo paciu ir kritiskai palyginti apie prekes gaunamg informacijg. Nors
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vaiky-vartotojy elgsena ir toliau plétojasi paauglystés ir pilnametystés laikotarpiais, ta¢iau sulauke 12 mety
amziaus vaikai jau biina susipazing su prekémis ir zino, kaip reikia pirkti, ir geba tai atlikti savarankiskai.

Materialiy dalyky suvokimas vaiko-vartotojo elgsenoje atsiranda vis jaunesniame amziuje, kuriam
ju svarbg perduoda ne tik suauge, bet ir paaugliai (Otto, 2013). Vis didéjancig vaiky-vartotojy plétra skatina
ir nuolatos tobuléjanti socialiné Ziniasklaida, pavyzdziui, televizija, iSmanieji telefonai ir socialiniy tinkly
svetainés, taip pat vis did¢jantis vaiky gebé¢jimas naudotis naujomis technologijomis ir Ziniasklaida, kurie
daro vaikus vis jtakingesniais vartotojais.

Suasmenintg prekés Zenklg vaikai sutinka jau vaikystéje, taciau augdami jie pasirenka prekés
zenklus, kurie véliau tampa nuolatiniu jy, kaip vartotojy, pasirinkimu (Letheren et. al., 2016). Jei vaikas
pasirenka suasmenintg prekés zenkla jau ankstyvoje vaikystéje, tai jam suaugus jj pakeisti kitu prekés zenklu
beveik nejmanoma. Suasmeninti prekés zenklai skirti atvaizduoti vaiky elgesj, nes elgiantis, kaip vaikas,
didesné tikimybé, kad tas prekés zenklas bus pasirinktas. Taciau reikia nepamirsti, kad vaikai auga ir
suasmenintas prekés zenklas turi augti kartu ir stengtis atitikti vaiky-vartotojy poreikius.

Ankstesni tyrimai jrodé, kad emocijos labiausiai lemia vaiky jautrumg prekés zenklui ir vartotojo
elgsenai. Lapierr (2016) pirmasis atliko tyrima, kurio rezultatai parodé, kad augdami vaikai geba efektyviai
reguliuoti savo emocijy jtaka savo kaip vartotojy elgsenai. Amerikoje buvo istirta 80 vaiky ir jy tévy,
siekiant nustatyti emocijy reguliavimg ir vartotojy elgsenos santykius. Pasirenkant vaiky amziy ir
i§silavinima, tyrimo rezultatai atskleidé, kad, jei vaikai geba kontroliuoti teigiamas emocijas — nesipykti ir
nesiginCyti su tévais, tai nulemia jy vartojima, nes taip jiems tévai nuperka ar suteikia, ko jie nori. Taip pat
paaiskéjo, kad vaikai, kurie turé¢jo daugiau sunkumy slopindami laim¢ ar dZiaugsma, buvo labiau linke
reikalauti tévy nupirkti vartojimo prekiy ir buvo labiau linke ginCytis su tévais apie Siuos pirkinius,
negaudavo savo norimy prekés zenkly. Taigi vaikui-vartotojui yra palanku kontroliuoti savo emocijas,
norint valdyti savo kaip vartotojo elgseng.

Thomson ir Laing (2007) teigia, kad vaikai jau seniai pripazinti vaidinanéiais svarby vaidmenj
priimant Seimos pirkimo sprendimg ir galintys tiesiogiai bei netiesiogiai lemti seimos pirkimus. Tad galima
teigti, kad Siuolaikiniai vaikai-vartotojai yra kitokie nei jy tévai ar ankstesniy karty vaikai. Nors ir
neturédami didelés tiesioginés pirkimo galios, turi svarig pirkinio pasirinkimo galia, apie kurig vis dazniau
uzsimenama mokslinéje literatiiroje. Pagal Butky ir kt. (2012), Sondhi ir Basu (2014), Letheren et. al.,
(2016), Lapierre (2016) nuomones isskiriama §ios vaiko-vartotojo grupés:

1) sprendimy nuléméjas — kai vaikas jtikina savo tévus nusipirkti vieng ar kitg preke. Tévai, norédami

18pildyti vaiky norus, nuperka zaisly, saldumyny ir kity panasiy prekiy. Vaikai nulemia tévy sprendimus ir

25



perkant prekes ar paslaugas skirtas visai Seimai, tokias kaip automobilis, kuris biity patogus jsodinti vaika,
ar televizorius, kuris leisty zaisti zaidimus;

2) dabarties vartotojas, kuris taupo ir perka prekes ar paslaugas savo norams ir poreikiams tenkinti.
Bégant metams vaiky perkamoji galia vis auga, tod¢l mokslininkai vis dazniau juos iSskiria kaip atskira,
nepriklausomg vartotojy segmentg. Vaikai patys valdo savo lé$as ir priima pirkimo sprendimus. 2006 metais
JAV atlikus tyrimg nustaté, kad vaikai nuo 6 iki 14 mety visame pasaulyje per metus gauna daugiau nei 60
milijardy doleriy, kuriuos gali patys nuspresti kur isleisti. Dazniausiai vaiky ,,pajamas* sudaro kiSenpinigiai,
padovanoti ar uzdirbti pinigai, tévy paskata uz gerus poelgius ar pazymius mokykloje. Manoma, kad jmonés
butent dé¢l Siy iSvardyty priezas¢iy daugiausiai démesio skiria Siam vaiky tipui;

3) ateities vartotojas, kuris nulemia tévy sprendimus perkant jvairias prekes ir paslaugas ar pats jsigyja
norimy prekiy. Vaikas jauname amziuje yra besiformuojantis ateities vartotojas, kuris savo nuomone apie
konkrety prekés Zenkla, maitinimo jstaiga ar tam tikra prekybos centra formuoja dar vaikystéje. Sio
segmento vartotojai gali biiti tinkamai iSsiaukléjami ir uzsiauginti kaip lojaliis vartotojai.

Sondhi ir Basu (2014) teigimu, vaikai aktyviai pradeda atlikti savo pirkimo sprendimus tarp Seseriy
ir atuoneriy mety. Siam tikslui jie daznai turi didelj biudZeta, kurj jie gali naudoti savarankiskai. Tagiau §io
tyrimu metu atsiskleidé trys tévy grupés, kurios priima sprendimus pirkti:

1) skubantys tévai, kurie priima sprendimus greitai, nes neturi laiko apsvarstyti, kokiy prekiy jiems
reikia;

2) vaiky valdomi tévai, tai tie tévai, kurie laidzia j savo sprendimus pirkti jsiterpti vaiky nuomonei
ar norams;

3) aplinkos veiksniais besivadovaujantys tévai, kuriy sprendimus pirkti lemia mada ir reklama.

Autoriy tyrimo metu buvo pastebéta, kad dazniausiai jtakos tévy sprendimams pirkti turi vaikai i$
i$silavinusiy ir aukstas pajamas turin¢iy Seimy. Taciau vaikai, kurie valdo tévy sprendimus pirkti, priklauso
skirtingo amziaus grupéms ar gyvenimo etapams. Taip pat svarbu, kiek Zzmogus tiki tradiciniais vyro ir
moters stereotipais. Taciau svarbiausias veiksnys yra ne vaiko lytis, bet lyties kompozicija; pavyzdziui,
mama turi stipresnés galios pritmant pirkimo sprendimus, jei vaikai yra berniukai. Gimimo eiliSkumas gali
taip pat turéti jtakos, nes pirmagimiai gali pasinaudoti mazesnés $eimos privalumu (Lee ir Collins 2000).

Nairn et al. (2008) teigimu, pazintiniy gebéjimy vystymasi geriausiai atspindi Piaget‘o teorija, kuri
labiausiai naudojama vaiky-vartotojy raidai klasifikuoti ir vaiko vartojimo jprociams paaiskinti pagal
skirtingus etapus. Kiekvienas veiklos etapas turi savy bruozy. Pasak teorijos, konkre¢iam veiklos etape nuo

7 iki 11 mety vaikai pradeda skirti prekés zenklus pagal savo asmenybés bruozus. Biitent Siame amziuje
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daugiau pasireiskia abstraktus mgstymas, kuris leidzia naudoti nepastebimus konceptualiuosius zenklus,
tokius kaip "vésa" arba "laime" ir klasifikuoti prekes.

Mau, Schuhen, Steinmann ir Schramm-Klein (2016) atliko pirkimo simuliavimo tyrimg norédami
i$siaiskinti, kaip 810 mety Vokietijoje gyvenantys vaikai elgiasi pirkimo proceso metu ir kaip jie pasiekia
savo tikslg rinkdamiesi preke. Autoriaus teigimu, Sios zinios padeda tévams, mokytojams ir Svietimo
organizacijoms mokant vaikus apie vartotojy elgseng ir pasirinkimo procesa. Buvo apklausta 436
moksleiviai ir i$skirti kriterijai, kuriuos atitinka prekés zenklai, kai vaikai juos pasirenka parduotuvéje:

1) brangius pasirinko 54,8 proc. apklaustyjy;

2) kokybiskus - 22,4 proc.;

3) naujus - 16,3 proc.;

4) madingus — 11,8 proc.;

5) kitus — 8,4 proc. apklaustyjy;

Taigi Vokietijoje gyvenantys vaikai ir patys nezinodami renkasi brangius prekés Zenklus, o Sie
dazniausiai ateina i§ aplinkos veiksniy: draugy, socialinés ziniasklaidos ir kt. Vaikai jgauna vis didesne
svarbg sprendimy priémime dél trijy priezasciy:

1) savarankiskai priimamo sprendimo pirkti ir iSleisti savo pinigus,

2) daromos jtakos tévy pirkimo sprendimui (,,zyzimas*),

3) ateityje iSleidziamy pinigy sumos.

Mokslininky teigimu vaiko-vartotojo elgsena pradeda formuotis jau pradinéje mokykloje, o kai
mazajam vartotojui sueina 10—11 mety pasireiskia ypatingas pozitris j tam tikra prekés zenkla (Lindstrom,
Seybold, 2003; Wimalasiri, 2004; Rodhain, 2005). Nuo tokio amziaus vaiky elgsenoje susiformuoja pirmieji
prekés zenkly ir jy asmenybés rysio bruozai. Rodhain (2005) teigimu, vaiky raidos etape ypatingg vaidmen;j
kuria suasmeninty prekés zenkly asmenybeés ir taip formuojama vaiky, kaip vartotojy elgsena.

Vaiko asmenybé formuojasi i§ tévy diegiamy jiems vertybiy, kurios pateikiamos renkantis
patinkancias naudingas ar reikalingas prekes. Pirkimo procesui sudétingéjant atsiranda prekés Zenklai, kurie
formuoja vaiko pasaulézitirg. Wimalasiri (2004) analizé rodo, jog Seimose, kuriose kalbama apie vertybes
ir vaikas mokomas pavyzdziais, gerais darbais, formuojasi stipresnés vaiko vertybinés pozicijos, kurios
padeda atsispirti aplinkinés nuomonés jtaigai.

Seimos pirkimo sprendimo priémimui didelés jtakos turi vaikai, ta¢iau Lindstrom ir Seybold (2003)
teigia, kad vaiko-vartotojo pasirinkimg lemia bendraamziai ir priduria, kad vaikai labiau pasiduoda
bendraamziy jtakai nei suaugusiyjy. Dazniausiai vaikai labiau pasitiki bendraamziy nuomone nei savo

paciy. Autoriai pateikia iSvada, kad didesné galimybé Siuolaikiniams vaikams susidométi prekés zenklu yra
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tada, kai Sis prekés Zenklas yra populiarus tarp draugy. Wimalasiri (2004) papildo Lindstrom ir Seybold
(2003) nuomong ir teigia, kad Seima yra jvardijama kaip daugiausiai jtakos turintis veiksnys, kuris veikia
sprendimus, susijusius prekiy ir paslaugy pirkimu. Kita vertus, bendraamziai ir internetas turi daugiausiai
jtakos savarankiskiems vaiko-vartotojo pirkiniams. Dviejy autoriy prieStaraujancias nuomoneS jungia
Harradine ir Rosso (2007) atlikto tyrimo rezultatai, kad egzistuoja keturi veiksniai, padedantys vaikams

tapti vartotojais (Zr. 3 pav.).

Vaikas

Televizija/

Bendraamziai Tévai Mokykla internetas

3 paveikslas. Vaiko tapimg vartotoju lemiantys veiksniai (sudaryta pagal Harradine ir Ross, 2007)

Mokslininky pateikti vaiko-vartotojo vystymasi lemiantys veiksniai tarpusavyje dazniausiai biina
glaudziai susije. Tévai savo vaikams iSrenka mokykla, 1 kurig eis, mokykloje susipazjstama su
bendraamziais, kurie tampa draugais. Draugai lemia filmy, laidy, Zaidimy ar socialiniy tinkly pasirinkima.
Taigi vaiko-vartotojo vystymosi rezultatas priklauso nuo veiksniy tarpusavio sgveikos ir jy daromos jtakos
pasiskirstymo.

Naujausi mokslininky Dotson ir Hyatt (2005); Chiu ir Lin (2012); Charry ir Demoulin (2014);
Rodhain ir Aurier (2016) atlikti tyrimai pri¢jo bendros i§vados ir i§skyré veiksnius, turinéius jtakos vaiko-
vartotojo raidai:

1) bendraamziai, kurie lemia vaiko pozitrj j tam tikrus dalykus. Jei bendraamziai turi Zalingy jprociy,
tai tikétina, kad vaikas, norédamas pritapti, darys ta patj, nepaisant to, kad tévai jj moke kitaip. Bendraamziy
itaka taip pat tiesiogiai veikia vaiko vartotojiskus poreikius. Pavyzdziui, vaikas gali noréti zitréti tam tikra
filma, Zaisti tam tikrg kompiuterin} Zaidimg ar déveéti tam tikrus riibus tik todel, kad taip daro visi
bendraamziai. 1ki paauglystés, kol vaikas tampa savarankiSska asmenybe, bendraamziai gali turéti bene
didZiausig jtaka daugeliui jo prilmamy vartojimo sprendimy;

2) mokyklos jtaka vystymuisi yra didelé, nes vaikai semiasi ziniy palaipsniui susipazindami su

skai¢iavimu, istorija, kalbomis ir kitais mokomais dalykais, jvairiapusiskai tobuléja, formuoja suvokima
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apie juos supantj pasaulj. Mokykloje surandami draugai ir poreikis priklausyti vienai ar Kitai grupei, noras
buti pripazintam, pritapti ar kaip tik issiskirti i§ kity. Tokiu biidu mokykla lemia vaiko jgyjamas zinias,
socialinio bendravimo jgidzius, kurie, savo ruoztu, formuoja vaiko vartotojiskus poreikius;

3) tévai lemia vaiky raida, o vaikai dazniausiai lemia tévy vartojimg. Tévai formuoja vaiky biisimg
vartotojiskg elgseng. Isitikinimai, tradicijos, jpro¢iai, vertybés ir nuostatos yra perduodamos vaikams, taip
tiesiogiai lemiant jy socialinj vystymasi, o kartu ir vartojimo jpro¢ius. UZauge vaikai elgiasi panasiai, jau
turédami savo $eimas. Seima lemia jos nariy dabarting vartojimo elgsena ir elgsena ateityje;

4) televizija vaikams suteikia socialiniy Ziniy, ta¢iau ir uzima laisvalaikj. Tai pagrindinis Saltinis,
kuriuo vaikus pasiekia reklama ir taip vaikai mokosi savarankiSkai vertinti prekés Zenklus. Reklama turi
didziulg jtaka vaiky norams, tad daznai lemia vienos ar Kitos prekés pasirinkimg. Reklamos kiiréjai
pasitelkia skirtingas technikas skirtingoms amziy grupéms ar lyciai pvz.: berniukams skirtos reklamos biina
su daugiau garso efekty, agresyvesnés, aktyviau naudojant Zaislus, kai tuo tarpu mergaitéms skirtos
reklamos yra blankesnés, tylesnés. 46 proc. visy islaidy skirty marketingui nukreiptam j vaikus—vartotojus
yra i§leidziama televizijos reklamoms. Tai yra vienas svarbiausiy kanaly, kuriais pasiekiami vaikai, kadangi
vaikai nemazai laiko pralaidzia zitirédami animacinius filmus (Willks, 2009).Dauguma autoriy teigia, kad
vaikas parduotuvé¢je iSsirinks bitent tg prekés Zenkla, kurj maté televizijos reklamoje. Tad galima teigti,
kad televizija vaikg formuoja kaip vartotoja tiek netiesiogiai — plésdama jo akiratj, tick tiesiogiai —
transliuvodama reklama;

5) interneto poveikis vaiko socialiniam vystymuisi tampa vis pranaSesnis prie$ televizija. Internetas
vaikui atveria placias galimybes jvairiose gyvenimo sferose. Kalbant apie vaiko socialinj vystymasi,
svarbiausias pokytis jvyko bendravimo su kitais Zmonémis sampratoje. Internetiniy svetainiy, asmeniniy
puslapiy, pazinéiy portaly teikiamas rysys su kitais vaikais gali bati palaikomas nei$éjus i§ namy, taciau tai
pakeité vaiky gyva bendravimg su Zmonémis ir suformavo naujus augancios kartos jproCius. Internetas
suteikia galimybe vaikui pazinti jvairias prekés ar paslaugas skirtingy prekés zenkly. Daugelis vaiky jau
nebejsivaizduoja gyvenimo be asmeninio kompiuterio, plansetés ar mobiliojo telefono. Lobe et al. (2011)
atlikta apklausa parodé¢, jog Europos Sajungoje 9-10 mety vaikai laikui prie kompiuterio kas dieng skiria
po 58 min, 11-12 mety vaikai po 74 min. Dél Sios priezasties labai daug reklamos internetinéje erdvéje,
taciau ji yra ganétinai grieztai reglamentuojama. Apie tai, kokiais nejtikétinais keliais reklamos skleidéjai
bando pasiekti vaikus ir paauglius, raso tinklarastis bernardinai.lt. Paskelbtame straipsnyje pasakojama, kaip
tévams ir moksleiviams skirtame elektroniniame dienyne ,, Tamo* buvo patalpinta ,,Martini* reklama. Ir taip

buvo pazeistas Alkoholio kontrolés jstatymo 29 str. 1 d. 1 p. draudziantis Lietuvos Respublikoje visy formy
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alkoholio reklamg, skirta vaikams ir paaugliams iki 18 mety. Taigi galima daryti iSvada, kad vaiko
socialiniam vystymuisi jtakg daro internetas ir veikia jo kaip vartotojo formavimasi.

Tévai, bendraamziai, mokykla, televizija ir internetas — tai pagrindiniai aplinkos veiksniai, kurie
formuoja vaiko elgseng, bendravimg, pozitrj, jvairias nuostatas, suvokimag. Tai lemia vaiko norus ir
poreikius, vadinasi ir jo esamg bei blisimg prekiy vartojima.

Su televizijos ir interneto atsiradimu, vaikai jgijo vartotojy teises ir tapo labai svarbia tiksline rinka.
Marketingo specialistai yra pirmieji pripazing vaikus-vartotojus, kurie gali priimti pirkimo sprendimus
(Wimalasiri, 2004). Harradine ir Ross (2007) atskleidzia, kad:

1) vaikai atpazjsta ir prisimena prekés zenklus labai ankstyvame amziuje, o vidutinis vaikas Jungtingje
Karalyst¢je per metus pamato apie 40 000 reklamy, o vidutinis deSimtmetis zino 300400 prekeés Zenkly;

2) vaikai aktyviai renka informacijg apie prekés Zenklus. 25 proc. visy septynmeciy — deSimtmeciy ir
33 proc. devynmeéiy — deSimtmeciy turi mobiliuosius telefonus. Daugiau nei 66 proc. — vaiky turi
televizorius savo kambaryje, 81 proc. naudojasi kompiuteriu namuose ir 40 proc. reguliariai naudojasi
internetu namuose;

3) vaikai vis geriau sugeba gauti informacijos ir pasinaudoti ja, kad lemty pirkimo procesa.

Pasaulyje ryskéja nauja tendencija, kad vaikai uzauga grei¢iau (angl. Kids growing older) ir mokosi
vis ankstyvesniame amziuje, 0 dél $iy tendencijy, kurios 1émé jaunimo mastysenos pasikeitimus, vaikali
priskiriami vartotojy rinkai kaip niekada anksti.

Apibendrinant vaiko—vartotojo konceptq vartotojy elgsenos teorijoje, galima teigti, kad vaikai
vaikystéje formuojasi ne tik kaip asmenybés, taciau ir kaip vartotojai; tuo paciu jie vaidina svarby vaidmenj
Seimos pirkimo sprendimo priémime ir gali tiesiogiai bei netiesiogiai lemti Seimos pirkimus. Kiekvienas
autorius pabrézia skirtingg vaiko-vartotojo amziaus etapq, taciau visi pritaria, kad aplinkos veiksniai veikia

vaiko-vartotojo poziiirj ir ketinimq pirkti bei pirkimg.
2.3. Vaiko-vartotojo poziiirio ir ketinimo pirkti suasmenintg prekeés Zenkla pagrindimas

Vaiko-vartotojo poziiiris ir ketinimas pirkti bet kokj ar suasmenintg prekés zenklg yra aktuali tema
ilgalaikéje perspektyvoje. Atlikti tyrimai iSnagringjo vaiky-vartotojy socializacija (Dotson ir Hyatt, 2005),
vaiky pozitr] (MCNEAL, 2003; Cheng-hsui ir Chien-Lin, 2010; Lindstrom, 2008; Maslowska et. al. 2011;
Hosany et al., 2013), vaiky ketinimg pirkti ir pirkimo elgseng (Phillips, Lee 2005; Calvert, 2008; Farhama,
2012) bei vaiky iskeltus pageidavimus prekés zenklams (Baxter, Lowrey, 2011).

Kaip apibréziama mokslingje literattiroje, pozitirio ir pasirinkimo funkcijos yra susijusios su prekés
zenklais. Bachmann ir Roedder (2003) teigia, kad teigiamai suvokiamas suasmenintas prekés zenklas yra
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susijes su prekés zenklo plétiniais, kurie sukelia tam tikras vaiky reakcijas j prekés zenklo veiksmus. Tai
rodo, kad vaikai savo pozitrj j ketinimg vartoti preke formuoja vertindami skirtingus ir dazniausiai
emocionalesnes uzuominas skleidziancius prekés Zenklus.

Pozitiris ] suasmenintg prekés zenklag dazniausiai apibiidinamas kaip teigiamas ar neigiamas tam tikro
prekés zenklo vertinimas. Pasak Charry ir Demoulin (2014), pozitris j prekés Zenklg susiformuoja i$
pagrindiniy vartotojo jsitikinimy apie preke ar paslauga ir jy vertinimo. Autoriy atliktas tyrimas parodé, kad
vaiko emocinis aspektas turéjo didziausia jtakg vaiko suasmeninto prekés zenklo pasirinkimo tendencijoms.
Visa tai lemia, kad prekés Zenklas sukelia vaiko emocinj atsaka, tokj kaip funkciniy charakteristiky,
pavyzdziui, skonio ar simboliniy prasmiy pasireiSkimg. Prekés Zenklai ant pakuotés naudojami kaip
emocinés uzuominos, kad jsijungty vaiky pozitirio saugomos zinios, o vaikai remiantis §iomis emocijomis
kuria savo pozitrj | naujg preke. Taciau, suasmeninti prekés zenklai gali bati puikus buidas, pagal kurj
kuriamas teigiamas pozilris susietas su vienu ir automatiSkai kuriantis emocijas sutampancias su kitais
prekés zenklais.

Suasmeninti prekés zenklai yra svarbiis vaikams, nes formuojamas poziiiris ir kuriami santykiai su
suasmenintais prekés Zenklais, su kuriais vaikai auga, jgyja kompetencija, jgyvendina savo svajones ir geba
turéti savo nuomonge. Hart et. al. (2013) nagrinéjo suasmeninto prekés zenklo suvokiamos vertés ir vaiko-
vartotojo vertybiy ry$j. Atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad suasmeninimas gali sudaryti teigiama pozitirj
] prekés Zenklo verte, naudojimo daznumg ir vartotojo savivertg. Autoriai teigé, kad prekés zenklo
suasmeninimas gali priklausyti nuo to, kokias vertybes perteikia prekés zenklas ir kokj mastg vartotojy tai
paveikia.

Cheng-hsui ir Chien-Lin (2010) teigimu ankséiau didziausias démesys buvo kreipiamas j $eimos
suaugusiyjy dvinario — Zmonos ir vyro pirkimo santykius. Autorius didelg reikSme teikia tokioms sgvokoms,
kaip galia, jtaka, o vaiky poveikis pirkimo sprendimams lieka uZslopintas. Taciau, gilinantis } Seimos
pirkimo procesa, aiskéja, kad tai grupinis sprendimo priémimas, o Seimos nariai gali biiti pasiskirste
skirtingus vaidmenis pirkimo procese. Analiz¢é atskleidé, kad vaiky nuomoné yra Zymiai svarbesné, nei buvo
manyta anks¢iau. Ta¢iau motinos dazniausiai btina orientuotos j vaiko gerove ir perka tokias prekes, kurios
yra geresnés, ir nebiitinai tas, kuriy nori vaikas.

Pagla ir Brennan (2014) teigimu, mazai yra jzvalgy apie tai, kaip vaikai naudojasi kiekvienu prekés
zenklu skirtingose situacijose ir kaip jy pozitris nulemia suasmeninto prekés Zenklo pasirinkima. Norédami
nulemti pasirinkimo situacija, vaikai gali ignoruoti vieng prekés zenklg jj pakei¢iant stipresniu, nepaisant jo
suteikiamos naudos. Taciau, kaip jau minéta, vaikai gali Zinoti ir jsisavinti daug prekeés Zenkly (Bachmann,

Roedder, 2003) ir jie taip pat gali perimti jiems patinkanc¢iy suasmeninty prekés zenkly bruozus.
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Letheren et. al. (2016) atlikti empiriniai tyrimai atskleidé, kad vaiko-vartotojo poziiirj j suasmenintg
prekés zenkla veikia tokie veiksniai kaip:

e atvirumas ar patirtis,

e jausmai,

e amZius,

o |ytis.

Siais laikais $eimose vaiky skaiGius néra didelis, ta¢iau ir vienas vaikas gali turéti didesne jtaka
tévy sprendimams pirkti. [Sauges skaiCius Seimy, kuriose dirba abu tévai, bei augantis skai¢ius vienisy tévy
lemia tai, kad vaikai tampa pagalbininkais priimat sprendimus. Hosany et. al. (2013) patvirtina, kad tévai
kuriems triiksta laiko, gali jaustis kalti, dél per mazai skiriamo laiko vaikams, ir todél gali leisti jiems daryti
daugiau jtakos.

Mokslininky teigimu, mazai zinoma, kaip vaikai elgiasi susidiirus su prekés Zenklais sprendimy
priémimo procese. Remiantis Calvert (2008) vaikai i§ tikryjy svarsto tarp dviejy ar daugiau prekeés Zenkly
ir, jei taip, ar yra dominuojantis prekés Zenklas jy pasirinkimo procese. Rinkoje néra supratimo apie tai, kaip
vaikai reaguoja j informacija, kuri gali biiti nesuderinama (jei prekés zenklai yra nesuvokiami kaip lygts, o
yra dominuojantis prekés Zenklas). Pasak Charry ir Demoulin (2014) prekés Zenklai gali baiti vienodai
zinomi ir/arba mégstami, priklausomai nuo situacijos, kuri grei¢iausiai kyla dél priimamos strategijos prekeés
zenklo naudojimui, taip ple€iant pasirinkimo galimybes.

Pasak Van Reijmersdal et. al. (2017) manoma, kad suasmenintas prekés Zenklas yra aktualus ir
teigiamai tarpininkauja tarp vaiko-vartotojo poziirio ir ketinimo pirkti, taciau vaikams tai pazinti ir jvardini
sunku ir daznai jie tik nulemia tévy sprendimus pirkti. Thomson ir Laing (2007) atskleidzia, kad vaikai jau
yra pripazinti kaip vaidinantys svarby vaidmenj Seimos pirkimo sprendimo priémime, ir galintys tiesiogiai
bei netiesiogiai nulemti Seimos pirkimus. Autoriy nuomone manoma, kad vaiko jtaka Seimos sprendimy
priémimas priklauso nuo jo amziaus, asmeniniy savybiy, bei prekés sprendimo pirkti priémimo Stadijos.
Septyniy-vienuolikos mety vaikai pasiekia analitinj amziaus tarpsnj, kai sugeba abstrakciai mastyti bei
vertinti pasirinkimg i§ kito vartotojo perspektyvy. Galédami vertinti padétj daugiau nei vienu pozitiriu,
vaikai iSmoksta pritaikyti pirkimo strategijas priklausomai situacijy. Vadinasi, vaikai jau nuo ankstyvo
amziaus perpranta, kaip galima manipuliuoti tévais, ir puikiai naudojasi savo padétimi.

Marquis (2004) teigia, kad analitiniame etape (7-11 mety amziaus) vaikai jau turi strategijas, kuriomis
gali lemti tévy apsisprendima pirkti pasirinkty prekés Zenkla, kadangi jy deréjimosi ir jtikinéjimo galios yra
pradéjusios atsiskleisti. Strategijos, kuriomis nulemiami tévy pasirinkimai, pateikiamos Zemiau esancioje 4

lenteléje.
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4 lentelé. Vaiky naudojamos strategijos, kuriomis nulemiami tévy sprendimai pirkti (sudaryta pagal Marquis, 2004)

Deréjimosi strategija Emociné strategija Itikinéjimo strategija Susivienijimo strategija

Sitlyti susitarti Pakartotinai prasyti tévy | ISreik§ti nuomong apie | Susivienyti, kad jgyty
preke/paslauga pranasumo priimant

pirkimo sprendima.

Pasizadéti atlikti tam tikrg | Supykti Teigti, kad tai | Susivienyti, kad nupirkty

darbg pvz.: susitvarkyti mégstamiausia viena  preke abiem

kambarj preké/paslauga vaikams.

Nesnekeéti Maldauti, verkti

Bti nenatraliai geru ir | Jrodinéti, kad visi vaikai
paslaugiu tévams tai jau turi

Strategijy sarasSas labiau atskleidZia jaunesniy vaiky naudojamus jtakos buidus. Supykti, negavus
daikto, verkslenti ar pateikti pavyzdj bendraamziy, kurie turi tokj daikta — strategijos, labiau naudojamos
ikimokyklinio amziaus vaiky ar pradinuky. Vyresni vaikai yra gudresni, ir pasitelkia sudétingesnes jtakos
strategijas, kad pasiekty savo tiksla.

Astuoniy-keturiolikos mety amziaus vaikus tyres Lindstrom (2004) teigia, kad vaikai pradéje lankyti
mokykla, gali patys pirkti pasirinktas prekes. Autorius teigia, kad vaikai zino prekés zenkly tendencijas
geriau nei reklamos ekspertai ir tyré vaiky pozitrj ir elgesj su prekés zenklais. ISanalizavus paaiskéjo, kad
vaiky pozitriui ir ketinimui pirkti svarbu, kad prekés Zenklas atspindéty pasitikéjima, turéty dvasig ir
atspindéty vidines vertybes. Pagrindinis paaugliy tikslas surasti prekés Zenkla, kuris atitinka kelis skirtingus
poreikius. Poke'mon Ninja Turtles, Haris Poteris, autoriaus teigimu, sukuria mini religijg, kuri leidZia
grozétis, siekti tam tikry vertybiy ar uZsibreézty tiksly.

Elliott ir Leonard (2004) tyré vaiky pozitirj ] mados prekés zenklus, ypa¢ sportinius batelius, su 30
vaiky nuo 8 iki 12 mety amziaus. Nustaté, kad vaikams renkantis pirkti sportinius batelius, didziausig jtaka
daro aplinkiniy socialinis pozitiris, kuris kuria bendrg bendraamziy jvaizdj. Plataus asortimento prekés
zenkly pasirinkimas daro didelj poveikj paaugliy pozitriui ir ketinimui pirkti. Tyrimas buvo vykdomas
mokykloje ir paaugliy atsakymus komentave mokytojai teigia, kad vaiky pasirinkimg lemia bendraklasiy
nuomong, susidares labai auksto jvaizdZio etalonas ir tai, kaip rengiasi, jy manymu, jZymis Zmongs.

Suasmenintas prekés zenklas atlieka ir simbolines prasmes, kurios yra gerai suprantamos jvairaus
amziaus vaiky grupéje ir lemia vaiky pageidavimus ir vartojimo jprocius. Taigi 1§ tiesy galima plétoti tinklus
asociacijy, susijusiy su konkre¢iy prekés zenkly vertinimais ir jy jtaka vaiky elgsenai.

Konceptualizuojant suasmenintq prekés zenklg, svarbiu atspirties tasku tampa psichology
suformuluoti vaiko-vartotojo asmenybe lemiantys veiksniai. Jy pagrindu mokslininkai ne tik formuluoja
suasmeninto prekés zZenklo apibréZimus, bet ir isskiria konkrecias dimensijas bei bruozus, taikytinus
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suasmenintam prekés Zenklui. Siekiant detaliau iStirti suasmeninto prekés Zenklo poveikj vaiko-vartotojo

poziiriui ir ketinimui pirkti, kitame magistro darbo skyriuje pateiktas sio poveikio konceptualus modelis.

2.4. Suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo poziiriui ir ketinimui pirkti

konceptualus modelis

Isanalizavus Lee ir Beatty (2002), Booth ir Hayes (2005), Dotson ir Hyatt (2005); Zanbaka (2006),
McGill (2007), Lebel ir Cooke (2008), Chiu et. al. (2010); Chiu ir Lin (2012); Rodhain ir Aurier (2016)
teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, konstatuojama, jog suasmenintg prekés Zenklg apibudina, Kaip
animuotg, judantj ir zmogiskyjy savybiy turintj, bei geriausiai savo asmenybe iSreiSkiantj prekés zenkla,
kuris sukelia teigiamas emocijas, 0 tai paliecia vartotojo emocijas, ir sukuria tam tikras asociacijas bei
neapciuopiama bendravima su prekés zenklu. Puzakova et. al. (2013) jvardino esminius Aaker (1997) prekés
zenklo asmenybés matavimo skalés trikumus:

e pirma, ne visi skaléje jvardinti bruozai yra vienodai pritaikomi ir individo, ir prekés zenklo
asmenybes atzvilgiu;
e antra, dalis bruozy atspindi ne pacig asmenybe, o socialing padétj.

Remiantis Dotson ir Hyatt (2005), Mize ir Kinney (2008), Kim ir McGill (2011), Chiu ir Lin (2012),
Charry ir Demoulin (2014), Van Reijmersdal et. al. (2017) atliktomis teorinémis studijomis bei empiriniais
tyrimais, tvirtinama, jog suasmenintas prekés zenklas leidzia lengviau formuotis vaiko-vartotojo pozitiriui.
Pozitiris ] suasmenintg prekés Zenklg yra tai kaip vaikas-vartotojas jj suvokia ir vertina. Kiekvienas vaiko-
vartotojo pozitriui Svarbus elementas yra veikiamas suasmeninto prekés zenklo.

Mokslininky Lee ir Collins (2000), Lindstrom ir Seybold (2003), Roedder-John, (2005), Beder (2006),
Harradine ir Ross (2007), Thomson ir Laing (2007), Otto (2013), Sondhi ir Basu (2014), Lapierre et. al.
(2016), Mau et. al. (2016) nuomone, vaikai vaidina svarby vaidmenj pirkimo sprendimo priémime ir gali
tiesiogiai bei netiesiogiai lemti Seimos pirkinius, taciau, kaip minéta anksciau, skirtingi pozilriai |
suasmenintg prekés Zenklg lemia tyrimy rezultaty skirtumus, komplikuoja jy palyginima ir iSvady i§skyrima.

Atlikta mokslinés literatiros analizé patvirtino, jog tarp nagrinéjamo vaiko vartotojo pozilirio ir
ketinimo pirkti egzistuoja tarpusavio rysiai.

ISanalizuotos mokslininky Roedder-John (2005), Dotson ir Hyatt (2005), Rodhain (2006), Thomson
ir Laing (2007), Mize ir Kinney (2008), Lindstrom (2010), Verschuren ir Doorewaard (2010), Kim ir McGill
(2011), Chiu et. al. (2010), Chiu ir Lin (2012), Roberts ir Pettigrew (2013), Hosany et. al. (2013), Otto
(2013), Naseem et. al. (2015), Letheren et. al. (2016), Lapierre (2016) nuomonés apie Suasmeninto prekés

zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti lemianc¢ius veiksnius. Lindstrom ir Seybold
34



(2003), Roberts ir Pettigrew (2013), Hosany et. al. (2013), Rodhain ir Aurier (2016) teoriSkai iSskyré ir
empiriSkai patikrino, kad bendraamziy jtaka yra labai svarbus veiksnys, nes Siuolaikiniams vaikams
susidométi prekés zenklu didziausia galimybé tuomet, kai prekés zenklas yra populiarus tarp draugy.
McNeal (1999), Rodhain (2006), Otto (2013), Naseem et. al. (2015) pagrindiniu veiksniu daranéiu jtakg
i§skiria socialing ziniasklaidg pavyzdziui, televizijg, iSmaniuosius telefonus ir socialiniy tinkly svetaines,
nes didéjant vaiky gebéjimui naudotis naujomis technologijomis ir ziniasklaida, jie tampa vis svarbesniais
vartotojais. Roedder-John (2005), Letheren et. al., (2016), Lapierre (2016) teigimu, vaikai nulemia tévy
sprendimus perkant prekes skirtas visai Seimai. IStyrus svarbiausius suasmeninto prekés zenklo poveikio
vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti lemianc¢ius veiksnius, sudarytas konceptualus modelis, kuris

pateikiamas 5 paveiksle.

Ziniasklaidos Bendraamziy . .
itak Seimos jtaka
Itaka itaka

Vaiko-vartotojo

poZiiiris

Suasmenintas

prekés Zenklas

s
\

)/
4

\' - -
Vaiko-vartotojo

ketinimas pirkti

4 paveikslas. Suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti konceptualus

modelis

4 paveiksle pateiktame konceptualiame modelyje grafiskai vaizduojama, jog Suasmeninto prekés
zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti, kuris gali biiti veikiamas aplinkos veiksniy,
tokiy kaip ziniasklaida, bendraamziai, bei §eimos jtaka, modelis sudarytas remiantis Dotson ir Hyatt (2005);
Harradine ir Ross (2007), Thomson ir Laing (2007), Mize ir Kinney (2008), Verschuren ir Doorewaard
(2010), Kim ir McGill (2011), Chiu et. al. (2010); Chiu ir Lin (2012); Hart et. al. (2013), Hosany et. al.
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(2013), Sondhi ir Basu (2014), Naseem et. al. (2015), Letheren et. al. (2016), Mau et. al. (2016) teoriniy ir
empiriniy tyrimy rezultatais ir i§samiais apibendrinimais.

Apibendrinant suasmeninto prekés Zenklo teorinius sprendimus galima teigti, kad suasmenintas
prekeés Zenklas tai Zmogiskyjy biido ar iSvaizdos savybiy suteikimas konkreciam prekés Zenklui, kad biity
lengviau atpazjstami ir mégstami, siekiant stipriau paveikti vartotojq,. Suasmeninti prekés Zenklai turi
savitq asmenybe, kuri susideda is tapatybés veiksniy, kuriais prekés Zenklas atskleidziamas ir vartotojui
kelia daugiau asociacijy Labiausiai linke dométis suasmenintais prekés Zenklais yra vaikai, o kartu taip
pradedamas suasmeninto prekés Zenklo informacijos kitrimo procesas vaiko-vartotojo elgsenoje.

Vaiko—vartotojo konceptas vartotojy elgsenoje atskleidzia, kad vaikai vaikystéje formuojasi ne tik kaip
asmenybés, taciau ir kaip vartotojai, 0 tuo paciu jie vaidina svarby vaidmenj Seimos pirkimo sprendimo
priémime ir gali NUlemti Seimos pirkimus. Mokslininkai pabrézia skirtingg vaiko-vartotojo amziaus etapg,
taciau visi pritaria, kad aplinkos veiksniai veikia vaiko-vartotojo poziurj ir ketinimg pirkti, bei pirkimg.
Suasmeninti prekés Zenklai yra labai svarbiis vaikams, nes formuojamas teigiamas poziiris ir kuriami
Santykiai su suasmenintais prekés zenklais, is kuriy kyla ketinimas pirkti.

Psichology suformuluoti vaiko-vartotojo asmenybe lemiantys veiksniai tampa svarbiu atspirties tasku
konceptualizuojant suasmenintq prekés zZenklg. Jy pagrindu mokslininkai formuluoja suasmenintus prekés
Zenklus, pritaikant konkrecius vaiky bruozus ir asmenines savybes. Mokslininky teigimu vaikai atpazjsta ir
prisimena suasmenintus prekés zenklus labai ankstyvame amziuje, o véliau vaikal sugeba gauti informacijos
ir pasinaudoti ja, kad nulemty pirkimo procesgq.

Mokslininky suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo poZiiriui ir ketinimui pirkti tema
atlikti tyrimai pasizymi naudojamy konstrukty, matuojamy skaliy ir vartotojy poziurio, bei elgsenos
rezultaty jvairove. O iStyrus svarbiausius lemiancius veiksnius, tOKiUS kaip Ziniasklaida, bendraamZiai, bei
Seimos jtaka sudarytas konceptualus modelis, kuriuo remiantis kitame Sio magistro darbo skyriuje
atliekamas suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo poZiiriui ir ketinimui pirkti metodologinis

pagrindimas.
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3. SUASMENINTO PREKES ZENKLO POVEIKIO VAIKO-VARTOTOJO
POZIURIUI IR KETINIMUI PIRKTI TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Suasmeninto prekés Zenklo pasirinkimo pagrindimas

Iskeltos hipotezés tikrinamos atliekant empirinj tyrimg ,,Hello Kitty* prekés zenklo pavyzdziu. ,,Hello
Kitty* buvo skurtas Shintaro Tsuji jmongje ,,Sanrio* Tokijuje. ,,.Sanrio* kuria ir parduoda prekes, kurios
spinduliuoja laime ir meile, kaip ir jy moto ,, Maza dovana, didelé Sypsena“ (“Small Gift, Big Smile”)
(Sanrio, 2012). 1974 metais Yuko Shimizu sukiré dizaing katés be burnos su raudonu kaspinu ant kairiosios
ausies ir pavadino ja ,,Hello Kitty*, o burnos nebuvimas leidzia savo i§svajotai asmenybei sukurti norimg
emocija t.y. dziaugsma ar lides;. ,,Hello Kitty* dizaino poky¢iai nuo jos jkiirimo 1970 metais iki Siy 2017

mety pavaizduoti 5 paveiksle.

5 paveikslas. ,,Hello Kitty* poky¢iai 1970-2017 metais

»Sanrio* 2014 metais davé interviu ,,Los Angeles Times* antropologei Christine Yano ir teigeé, kad
»Hello Kitty“néra katé. Ji yra personazas, maza mergaité. Ji yra visy draugg, taciau ji néra kate. Ji niekada
nebégiojo keturiomis. Ji turi dvi kojas". Taigi Hosany et. al. (2013) teigimu, §i maZza, jauna, nekalta,
nepriklausoma ir gyviino i§vaizdg, bet zmogaus savybes primenanti asmenybé traukia savo vartotojus nuo

pat vaikystés iki senatvés savo asmenybe.
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,Hello Kitty” maziems vaikams simbolizuoja grynumo, tyrumo, grazumo princes¢, O vyresnio
amziaus zmonéms perteikiama nostalgija ir prisiminimai i§ vaikystés per riibus, maisto ar namy apyvokos
produktus, kavines ir kt. ,,Hello Kitty taip pat daznai pabrézia peréjimg nuo vaikystés iki moteriSkumo.
,,Hello Kitty*, kurios pilnas vardas Kitty White, pirmg kartg debiutavo, kaip prekés Zenklas, ant nedidelés
piniginés, kuri kainavo 240 jeny (t.y. 1,97 eury), pateikta 6 paveiksle.

6 paveikslas. Pirmoji ,,Hello Kitty” preké — piniginé

»Hello Kitty* prekés Zenklas nuo pirmosios piniginés pasirodymo iSaugo iki tarptautinés lentyny
imperijos ir sukiiré daugiau nei 50 000 prekiy, kurie populiariis daugiau nei 60 3aliy. Siuo metu ,,Hello
Kitty* turi ilgg zaisly kolekcijg, automobilio numeriy pasirinkima, 1éktuvus papuostus ,,Hello Kitty* zenklu,
per 100 parduotuviy tinklo ir 200 kaviniy Japonijoje ir Amerikoje, daugiau nei 20 knygy leidiniy ir kity
prekiy ir paslaugy. Taip pat Madam Tiuso vaskiniy figtiry muziejuje Honkonge stovi jos vaskiné figara. O
2014 metais 4 cm tgio ,,Hello Kitty* 1élyté i§skrido j kosmosg palydovu ,,Hodoyoshi-3" ir pro iliuminatoriy
7velgia j Zeme. DidZiausia ,,Hello Kitty* produkcijos prekés Zenklo tiksling auditorija yra moterys, taciau
Siai produkcijai amziaus cenzo néra, nes kaip teigia pateikiama informacija ,,Hello Kitty* internetiniame
puslapyje §is prekés Zenklas perkamas nuo 7 iki 74 mety amziaus pirkéjos.

Taigi, $iam tyrimui buvo pasirinktas ,,Hello Kitty Zzaisly kolekcijos prekés Zenklas pasirinktas
tyrimui dél to, jog pasizymi tvirta ir ZmogiSkyjy savybiy turinia asmenybe ir atpazjstamumu, bei yra vienas
sparCiausiai populiaréjanciy ir nuolatos auganciy prekés Zenkly, kuris uzima antrg vieta pasaulyje tarp
populiariausiy suasmeninty prekés Zenkly vaiky tarpe. Tai vienas populiariausiy prekés zenkly tarptautiniu

mastu.

3.2. Tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Projektuojant ir atliekant suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui
pirkti empirinj tyrimg, remiamasi McDaniel ir Gates (2007) i$skirtais marketingo tyrimy proceso astuoniais

etapais identifikuojama reikalinga kiekybinio tyrimo proceso etapy informacija, kuri pateikiama 5 lenteléje.
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5 lentelé. Kiekybinio tyrimo proceso etapai (sudaryta pagal McDaniel ir Gates (2007))

1.Problemos Empirinio tyrimo problema: Mize ir Kinney (2008), Lindstrom (2010), Kim
identifikavimas ir McGill (2011), Puzakova et. al. (2013), Hosany et. al. (2013), Naseem et. al.
(2015), Letheren et. al. (2016) pripazista, kad tyrimy rezultaty patikimuma riboja
faktas, jog daugelis mokslininky atlikty tyrimy yra tik teorinés diskusijos, kurios
ne visais atvejais yra empiriskai patikrintos, taip pat suasmeninto prekés zenklo
kirimo koncepcijos mokslininky néra vieningai traktuojamos. lki Siol néra
i§skirty modeliy, kurie nurodyty kaip tinkamai parinkti suasmeninto prekés
zenklo poveikio vaikui-vartotojui sprendimus, nulemiancius pozitirj ir ketinimg

pirkti.
2. Tyrimo tiksly Empirinio tyrimo tikslas — nustatyti suasmeninto prekés zenklo poveikj vaiko-
nustatymas vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti ,,Hello Kitty“prekés zenklo atveju.
3. Tyrimo tipo Empirinio tyrimo problemai spresti pasirinktas paaiskinamasis rySius nustatantis
pasirinkimas metodas.
4. Tyrimo metodo Empirinio tyrimo metodas — kiekybinis tyrimas, kuriam atlikti pasirinkta
pasirinkimas anketiné apklausa.
5. Atrankos ir imties Atrankos metodas: netikimybiné patogumo atranka. Kiekybinio tyrimo imties
procediiry nustatymas taris — 312 respondenty.
6. Duomeny rinkimas Duomenys renkami publikuojant anketg internete www.manoapklausa.lt nuo

2017 m. kovo 22 — kovo 31 d.. Tadiau prieigas turés tik 4 mokykly moksleiviai.

7. Duomeny analizé Kiekybinio tyrimo duomenys analizuojami pasitelkiant statistiniy duomeny
apdorojimo programg SPSS.

8. Ataskaity pateikimas Kiekybinio tyrimy rezultatai ir ataskaita pateikiami Sio darbo 4 skyriuje.

Tyrimo tikslas — nustatyti suasmeninto prekés zenklo poveikj vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui
pirkti prekés Zenklo atveju.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Empiriskai patikrinti suasmeninto prekés zenklo poveikj vaiko-vartotojo pozitriui;

2. Empiriskai patikrinti suasmeninto prekés Zenklo poveikj vaiko-vartotojo ketinimui pirkti;

3. Empiriskai patikrinti vaiko vartotojo pozitirio poveikj ketinimui pirkti.

Tyrimo hipotezés. Remiantis Gordon (2009), Dotson ir Hyatt (2005), Chiu et. al. (2010), Chiu ir Lin
(2012), Charry ir Demoulin (2014), Pagla ir Brennan (2014) atlikty tyrimy rezultatais iSkeliamos hipotezés
patekiamos 7 paveiksle, pirmoji hipotezé:

H1: Suasmenintas prekés Zenklas daro poveikj vaiko-vartotojo poZiiriui, priklausomai nuo
bendraamZiy, Ziniasklaidos ir Seimos jtakos.

H1.1: Suasmenintas prekés Zenklas daro poveikj vaiko-vartotojo pozitiriui.

H1.2: Bendraamziai moderuoja rysj tarp suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo pozitrio.
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H1.3: Ziniasklaida moderuoja ry§j tarp suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko-vartotojo poziirio.

H1.4: Seima moderuoja ry§j tarp suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo pozitirio.

Remiantis Dotson ir Hyatt (2005), Gordon (2009), Chiu et. al. (2010), Chiu ir Lin (2012), Pagla ir
Brennan (2014), Ridhwanul ir Rahman (2015) atlikty tyrimy rezultatais iSkeliama antroji pagrindiné
hipotezé:

H2: Suasmenintas prekés Zenklas daro poveikj vaiko-vartotojo ketinimui pirkti, priklausomai
nuo bendraamzZiy, socialinés Ziniasklaidos ir Seimos jtakos.

H2.1: Suasmenintas prekés zenklas daro poveikj vaiko-vartotojo ketinimui pirkti.

H2.2: Bendraamziai moderuoja ry$j tarp suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo

pirkti.

H2.3: Ziniasklaida moderuoja rysj tarp suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko-vartotojo

ketinimo pirkti.
H2.4: Seima moderuoja rysj tarp suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti.
Remiantis atlikty tyrimy rezultatais iSkeliama tre¢ioji pagrindiné hipotezé:

H3: Vaiko-vartotojo poziiiris daro poveiki ketinimui pirkti.

Ziniasklaidos | g endraamziy || . .
; Seimos jtaka
itaka itaka
H2.4 H1.4
H2.2 H1.2 Vaiko-vartotojo
H2.3 H13 poZiiiris
|y
Suasmenintas v 11
prekés Zenklas
N

H2.1 Vaiko-vartotojo

ketinimas pirkti

7 paveikslas. Suasmeninto prekeés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo poziiiriui ir ketinimui pirkti empirinio
tyrimo modelis
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Sudarytame empirinio tyrimo modelyje grafiSkai pavaizduojama iSkelty hipoteziy sgsajos
konceptualiame modelyje. Matoma, kad yra isSkeltos trys pagrindinés hipotezés, skirtos nustatyti
suasmeninto prekés zenklo poveikj vaiko-vartotojo poziiiriui bei ketinimui pirkti. Buvo issikeltos ir
astuonios papildomos hipotezés, keturios hipotezés skirtos nustatyti, kokj poveikj ziniasklaida,
bendraamziai ir $eima daro vaiko-vartotojo pozitriui, bei kitos keturios hipotezés skirtos nustatyti, kokj

poveikj ziniasklaida, bendraamziai ir Seima daro vaiko-vartotojo ketinimui pirkti.

3.3. Tyrimo tipas ir metodas

Tyrimo tipas. Kardelis (2002) iSskiria tris tyrimy tipus: zvalgybinius, apraSomuosius ir
priezastinius. Siuo atveju pasirinktas paaiskinamasis rysius nustatantis metodas, nes jo esmé yra surinkti
informacijg apie esamg situacijg ir nustatyti rysius tarp atskiry kintamyjy, taikant paprastos bei daugialypés
tiesinés regresijos metodus.

Tyrimo metodas. Tyrimo metodu pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas. Siuo tyrimu siekiama ne
tik nustatyti esama situacija rinkoje, bet ir numatyti budus kaip keisti situacijg. Veiklos tyrimo metu yra
laikomasi Kemmis ir McTaggart (2005) metodologijos, akcentuojant veiklos tyrimo svarba, kai
suinteresuotas asmuo tampa tyréju, siekianciu nustatyti jvairius lemianéiy veiksniy veikos aspektus.
Suasmeninto prekés zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti empiriniam tyrimui
pasirinktas moksliniams tyrimams daZnai taikomas kiekybinis metodas. Informacijos rinkimo priemoné
naudota kiekybiniam tyrimui — anketiné apklausa, pateikiama respondentams virtualioje erdvéje.
Elektroniné apklausa buvo pasirinkta, todél kad 99 proc. pasirinkty mokyklos mokiniy turi prieigas prie
interneto mokykloje.

Kadangi tyrimo respondentai yra mokyklinio amziaus mergaités, tyrimas sudetingéja ir prie§
pateikiant anketas mokykloms buvo pristatoma paZzyma i§ universiteto apie atlieckamg tyrima, kuri
pateikiama 12 priede, veliau pildomas motyvuotas praSymas mokyklos direktoriui ir gavus leidma
pradedamas tyrimas.

Anketa buvo pateikiama tik 6-12 mety vaikams, tad tiriamyjy atranka konkreciu atveju yra tiksliné.
Apklausos tyrimo dalyviams uzduoti klausimai pateikiami 1 priede. Sprendziant klausimy iSdéstymo
anketoje tvarka, laikytasi visuotinai priimtiny klausimyno sudarymo normy, tai yra visy pirma, rinkta
pagrindiné informacija, o véliau klasifikavimo. Prie§ pateikiant pirmg klausima, respondentas supazindintas
su tyr¢ja ir tyrimo tikslu, pateiktas uztikrinimas, kad anketavimas yra anonimiSkas bei padékota uz
bendradarbiavimg. Ankety klausimus stengtasi formuluoti kaip nuomonés klausimus, nes jy tikslas —
nuodugniai istirti vartotojy lojaluma ledy prekés zenklui lemiancius veiksnius ir gauti iSsamesng informacija
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apie tiriamuosius. Tyrimo respondentai j imtj atrenkami patogumo metodu. Siekiant atrinkti respondentus
anketos pradzioje uzduodami kontroliniai klausimai.

Duomeny rinkimas ir apdorojimas. Tyrimas atliktas 2017 m. kovo 22 d. — 2017 m. kovo 31 d
laikotarpiu. Apklausa buvo vykdoma, platinant anketas interneto svetainé¢je www.manoapklausa.lt. Sis
budas buvo pasirinktas dél savo ekonomiskumo ir lengvesnio biido pasiekti jaunuosius respondentus.

Tyrimo duomenys buvo uzkoduoti ir apdoroti su statistiniy duomeny analizés programa - SPSS 22.0.

Tyrimo duomeny kodavimo pavyzdys pateikiamas 6 lenteléje.

6 lentelé. Tyrimo duomeny kodavimo pavyzdys

Teiginys Pasirinkimas Kodavimas
AS manau, kad ,Sony | VisiSkai Nesutinku Dalinai Sutinku Visiskai | VisiSkai nesutinku - 1
Xperia Z3“ yra labai geras | nesutinku sutinku sutinku | Nesutinku - 2
mobilusis telefonas. O O O O (O | Dalinai sutinku - 3
Sutinku - 4
Visi8kai sutinku - 5

Pirmiausia buvo atliekamas patikimumo vertinimas SPSS programa, bei klausimyno skalés vidiniam
nuoseklumui patikrinimas. Tyrimo Klausimyny skaliy vidinis nuoseklumas jvertinamas Cronbach alfa
koeficientu. Remiantis Piligriminene (2016), tyréjas Piikénas (2009) teigé, kad gerai paruostam klausimynui
Cronbach alfa koeficiento reikSmé turéty bati didesné uz 0,7 koeficienta.

Duomeny kiekio susisteminimui buvo sudaryti klausimy blokai, kurie véliau buvo jvertinti, ar jie yra
pasiskirstg pagal normalyjj skirstinj, o tam buvo panaudojamas Kolmogrov-Smirnov metodas. Duomenys
nelaikomi pasiskirsCiusiais pagal normalyjj skirstinj, jeigu p-reikSmé yra maZesné negu nustatytas
reik§mingumo lygmuo (a = 0,05.).

Tyrimo etikos principas. Tyrimo dalyviai buvo supazindinti su tiriama tema, tyrimo panaudojimu ir
tik gavus jy sutikimg dalyvauti apklausoje, jiems buvo pateikiamas klausimynas. Respondentai buvo
informuoti, jog anketa yra anoniming ir jy pateikti duomenys véliau nebus panaudoti prie§ juos pacius.

Tyrimas atliktas ir rezultatai pateikti, remiantis sagZiningumo principu.

3.4. Tyrimo objekto operacionalus apibiidinimas

Tyrimo objektas — suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo pozitirio bei ketinimo pirkti sgsajos

Tyrimui naudojama apklausos anketg sudaro 8 uzdaro tipo klausimai. Uzdaro tipo Klausimai suteikia
galimybe vienodai interpretuoti visy respondenty pateiktus atsakymus, jy pagrindu atlikti i§samig lyginamaja
analizg. Taip pat tyréjui yra lengviau susisteminti ir analizuoti tokio tipo klausimy atsakymus, lyginant su

atviry klausimy interpretavimu. Taigi, anketoje yra naudojami tokie uzdarojo tipo klausimai:
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e klausimas su pasirenkamuoju atsakymu — klausimas, siiilantis pasirinkti galimg atsakyma.
e Likerto nuomoniy vertinimo metodu sudaryti klausimai — tai teiginiai j kuriuos respondentas
praSomas nurodyti savo sutikimo su juo laipsnj.

Klausimais su vienu pasirenkamuoju atsakymu, buvo siekta gauti konkrety respondento atsakyma,
norint suzinoti ar vartotojas pirko ledus per paskutinj ménesj, kaip daznai perka ir apie patj respondenta
(Iytis, amzius, pajamos).

Du anketos klausimai (Nr. 1, 8) sudaryti naudojant nominalinio tipo skale. Pateikti atsakymo
variantai, yra multichotominiai, kai pasirenkamas vienas atsakymas i§ daugiau nei dviejy pasirinkimo
varianty.

Sesi anketos klausimai (Nr. 2, 3, 4, 5, 6, 7) sudaryti naudojant 5 baly Likerto skalg, kuria siekiama
nustatyti, kokiu laipsniu respondentas sutinka ar nesutinka su skaléje pateiktais teiginiais apie savo ir ,,Hello
Kitty“ prekés Zenklo santykius (krastutiniai pasirinkimai: visi$kai nesutinku — visiskai sutinku). Sio tipo
skalé yra dazniausiai naudojama prekés zenklo asmenybés poveikio vartotojo ir prekés Zenklo santykiy
rezultatams tyrimuose. Remiantis Isin, Alkibay (2011) tyrimu Siais klausimais siekiama nustatyti
suasmeninto prekés zenklo poveikio vaiko—vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti veiksniy reik§Sminguma.

Anketoje naudotos Likerto skalés pavyzdys pateikiamas 7 lenteléje.

7 lentelé. Likerto skalés, naudojamos anketoje, pavyzdys

Teiginiai Visiskai Nesutinku | Dalinai Sutinku Visiskai

nesutinku sutinku sutinku

Man patinka ,,Hello Kitty*, nes jis

zinomas ir populiarus prekés Zenklas

Manau ,,Hello Kitty* renkasi visos

mano draugés

Tyrimo instrumentas apima klausimus, skirtus jvertinti, kiek tiriamam prekés Zenklui budingi iSskirti
suasmeninto prekés zenklo bruozai, kokiu laipsniu respondentai sutinka ar nesutinka su iSvardintais
teiginiais apie savo ir tiriamo prekés zenklo santykius, o taip pat — Klausimus, skirtus identifikuoti

respondentus, priklausancius tiriamajai visumai bei nustatyti jy sociodemografines charakteristikas.

3.5. Tyrimo imties procediiry pagrindimas

Atliekamam suasmeninto prekés zenklo poveikis vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti

empiriniam tyrimui pasirinkta netikimybiné patogumo atranka. Siuo atveju tiriamos visumos elementai yra
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atrenkami ne atsitiktiniu btidu, o remiantis asmeniniu sprendimu, jvertinus tiriamosios visumos elementy
pasiekiamumg. Sio kiekybinio tyrimo generaling aibe sudaro visos Kauno miesty ir rajony mokykly
mokinés 6-12 mety amziaus.

Siame darbe atlickamo empirinio tyrimo atveju tiriamoji visuma yra didesné nei 5000, tad imties
tliris nustatomas remiantis Kardelio (2002) pateikiamomis formulémis. Tiriamos visumos ir santykinés

paklaidos santykis, kai tiriama visuma didesné nei 5000, pateikiamas 8 lenteléje (Kardelis, 2002).

8 lentelé.Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis, kai tiriama visuma didesné nei 5000 (sudaryta pagal

Kardelis, 2002)

Imties tairis 25 45 100 123 156 204 400 625...
Paklaidos dydis, proc. | 20 15 10 9 8 7 5

I§ pateiktos 8 lentelés matyti, jog norint atlikti tyrimg 95 proc. patikimumu ir gauti reprezentatyvius
duomenimis, reikéty apklausti 400 respondenty. Taciau jvertinus realias tyrimo vykdymo salygas,
planuojamus skirti laiko ir finansinius i$teklius, nuspresta toleruoti didesng paklaida — 6 proc. Taigi, siekiant
jvertinti suasmeninto prekés Zenklo poveikj vaiko-vartotojo poZitiriui ir ketinimui pirkti veiksnius ir gauti
generaling aib¢ reprezentuojancius bei statistiskai reikSmingus rezultatus kiekybiniame tyrime buvo remtasi
Kardelio (2005) pateikiamomis formulémis, atliekant tyrimg 95 proc. patikimumu ir toleruoti 6 proc.
paklaida, kuria siekiant statistiSkai reikSmingy tyrimo rezultaty tyrimo imtj turi sudaryti 267 respondentai.

Apibendrinant trecioje darbo dalyje pateikiamq suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo
poziiriui ir Ketinimui pirkti tyrimo metodologijq pabréztina, jog siekiant nustatyti ir jvertinti Suasmeninto
prekés Zenklo poveikio veiksnius atlieckamas kiekybinis tyrimo metodas. Kiekybiniam tyrimui atlikti

“ x

naudojamas anketinés apklausos duomeny rinkimo metodas. Tyrimui buvo pasirinktas ,, Hello Kitty *“ Zaisly
kolekcijos prekés Zenklas. Tyrimui atlikti sudarytas empirinio tyrimo modelis, kuris grafiskai pavaizduoja
iSkelty hipoteziy sgsajas konceptualiame modelyje. Modelyje iskeltos trys pagrindinés ir hipotezés, skirtos
nustatyti suasmeninto prekés zZenklo poveikj vaiko-vartotojo pozitiriui bei ketinimui pirkti ir astuonios
papildomos hipotezés, keturios hipotezés skirtos nustatyti, kokj poveikj Ziniasklaida, bendraamziai ir Seima

daro vaiko-vartotojo poZiiriui, bei kitos keturios hipotezés skirtos nustatyti, kokj poveikj Ziniasklaida,

bendraamziai ir Seima daro vaiko-vartotojo ketinimui pirkti.
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4. SUASMENINTO PREKES ZENKLO POVEIKIO VAIKO-VARTOTOJO
POZIURIUI IR KETINIMUI PIRKTI TYRIMO REZULTATAI IR
DISKUSIJA

4.1. Suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo poziuriui ir ketinimui pirkti

tyrimo rezultatai

Atliekant kiekybinj suasmeninto prekés zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti
tyrimg, i§ viso apklausti 325 respondentai. Vis délto i§ 325-iy tyrime dalyvavusiy respondenty net 12-ika
neigiamai atsaké j pirmajj anketos klausima, teigdami, jog néra pirke ,,Hello Kitty* prekes zenklu pazyméty
prekiy. Dél Sios priezasties 12-0s respondenty atsakymai buvo eliminuoti, 0 j tyrimg jtraukti tik like 313-0s
respondenty atsakymai. Pazymétina, jog Siekiant jvertinti suasmeninto prekés zenklo poveikio vaiko-
vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti sprendimus ir gauti generaling aib¢ reprezentuojancius bei statistiskai
reikSmingus rezultatus kiekybiniam empiriniam tyrimui priskiriamas paklaidos dydis siekia 6 %, esant 94
% patikimumui. Toliau atlickama tyrime dalyvavusiy respondenty demografiniy charakteristiky analizé,
siekiant i§samaus tiriamosios visumos aprasymo.

Respondentuy demografiniy charakteristiky analizé. Atlikus dazniy analiz¢ su tokiomis respondenty
demografinémis charakteristikomis, kaip amzius, nes buvo tirtos tik mergaités, nustatyta, jog didziaja
respondenty dalj sudaro nuo 10 iki 12 mety (53,4 %) amziaus, o maziausig — respondentai, kurie patenka j

maziau nei 7 mety amziaus grupe. Respondenty demografinés charakteristikos pateikiamos 9 lentel¢je.

9 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos

Charakteristika Daznis, vnt. Daznis, % Kaupiamasis, %
maziau nei 7 metai 25 8,0 8,0
7-9 metai 82 26,2 34,2
10-12 mety 167 53,4 87,5
daugiau nei 12 mety 39 12,5 100,0
IS viso: 313 100,0

Ivertinus respondenty amziaus grupiy pasireiskimg, toliau siekiama jvertinti duomeny skirstinio
normaluma, tod¢l atlickama duomeny pasiskirstymo analizé.
Pasiskirstymo analizé. Suasmeninto prekés zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui

pirkti kiekybinio tyrimo kintamyjy skirstinio panasumas j normalyjj tikrintas panaudojant Kolmogorovo-
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Smirnovo testa, kurio issamis testo rezultatai pateikiami 3 priede. Duomeny pasiskirstymo analizés testas
parodé, jog kintamyjy skirstiniai statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo normaliojo, kadangi visiems
kintamiesiems priskirtos p-reikSmés yra mazesnés uz 0,05 (zr. 10 lent.). Kadangi visi kintamieji néra
pasiskirste pagal normalyjj skirstinj, todél tolimesnei duomeny analizei, remiantis Piligrimiene (2016),
tikslinga taikyti neparametrinius statistinius metodus, kuriems nebitina priclaida dél duomeny

pasiskirstymo normalumo.

10 lentelé. Kintamyjy pasiskirstymas pagal normalyjj skirstinj

Kintamasis | Suasmenintas | Ziniasklaidos | Bendraamziy | Seimos Vaiko- Vaiko-vartotojo
prekeés Zenklas jtaka jtaka jtaka vartotojo ketinimas pirkti
poZitiris
P reikSmé ,000 ,000 ,005 ,001 ,000 ,002

Atlikus suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui kiekybinio tyrimo
duomeny pasiskirstymo analizg, toliau pateikiama tyrimo klausimyno patikimumo analizé.

Patikimumo analizé. Suasmeninto prekés zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui
pirkti kiekybinio tyrimo klausimyno patikimumui jvertinti naudojamas Cronbach alfa koeficientas.
Cronbach alfa koeficientas leidzia jvertinti vidinj klausimyno skalés nuoseklumg ir atskleidzia atskiry
anketos klausimy koreliacijg bei parodo, ar visi skalés atsakymai pakankamai atspindi tiriamajj dydj
(Piligrimiené, 2016). Remiantis Piligrimiene (2016) Cronbach alfa koeficiento reiksmé gerai sudarytai
skalei turéty buti didesné uz 0,7, o remiantis Pikénas (2010) turétu biti didesné nei 0,6 tam, kad
klausimynas galéty buti laikomas patikimu.

Issamis sudarytos skalés patikimumo analizés rezultatai tyrimo instrumente pateikiami 4 priede.
Remiantis atlikta klausimyno patikimumo analize, panaudojant SPSS statistinés analizés programa,
matoma, jog Cronbach alfa koeficiento reik§mé 0,816, o tai rodo, jog atskiri klausimai sudarantys skale
koreliuoja tarpusavyje. Galima daryti iSvada, kad sudarytas klausimynas laikomas patikimu. Taip pat
vertinant skaliy patikimuma reikty atkreipti démesj j Spearman-Brown padidinto patikimumo koeficienta,
nes pasak Piligrimienés (2016) jis yra tikslesnis. Nagrinéjamu atveju Cronbach alfa (0,816) ir Spearman-
Brown (0,822) koeficienty reik§més yra artimos, tai reiskia, jog atsakymy j atskirus klausimus dispersijos
yra panasios.

Faktoriné analizé ir skaliy patikimumas. Faktoriné analizé atlickama norint suskirstyti
kintamuosius j grupes ar pasalinti perteklinius kintamuosius, kurias vienija tam tikras nestebimas faktorius,

atsizvelgiant j koreliuojanciy kintamyjy skai¢iy (Piligrimiené, 2016). Faktoriné analizé atlickama pereinant
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nuo didelio skai¢iaus kintamyjy prie faktoriy, taip suskirstant informacijg ir padarant jg labiau aprépiamag
(Pikénas, 2010).

Siekiant nustatyti suasmeninto prekés zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti
tyrimo duomeny patikimumg ir tinkamumg, panaudotas Kaizerio-Mejerio-Olkino (KMOQO) imties
adekvatumo matas.

Kaizerio-Mejerio-Olkino (KMO) mato reik§mé bei Bartlett ‘o sferiskumo kriterijaus p-reik§mé leidzia
spresti apie duomeny tinkamumg faktorinei analizei. Apskai¢iuota Kaizerio-Mejerio-Olkino (KMO)
kriterijaus reik§mé yra lygi 0,663, tai rodo, kad duomenys faktorinei analizei yra tinkami ir kintamyjy pory
koreliacija gali biti paaiSkinama kitais kintamaisiais. Bartlett'o sferiSkumo kriterijaus p-reikSme
apskaiciuota mazesné uz 0,05, tad patvirtinamas faktorinés analizés naudingumas su turimais duomenimis
(zr. 5 prieda).

Apskaiciuotoje bendrumy lentel¢je pradiniai ir i§skyrimo kintamyjy bendrumai néra mazesni uz 0,20,
taigi, galima daryti iSvadg, kad kintamieji tinka faktorinei analizei ir neturéty buti iSmesti i§ tolimesnés
analizés (zr. 5 priedg). Tuo tarpu pradiniame sprendime pirmines nuosavas vertes, didesnes uz 1, turi 11
faktoriy, tai reiskia, kad jie paaiSkina apie 72% variantiSkumo originaliuose kintamuosiuose (zr. 5 prieda,
Initial Eigenvalues). Suminis variantiSkumas, paaiskinamas $iais 11 faktoriy, yra lygus apie 60% (zr. 5
prieda, Extraction Sums of Squared Loadings). Tai reiskia, kad apie 12% variantiskumo, paaiSkinamo
pradiniame sprendime, yra prarasta dél latentiniy faktoriy unikalumo lyginant su originaliais kintamaisiais
ir variantiSkumo, kuris negali bti paaiskintas faktoriy modelio.

Respondenty vertinimy vidurkiy analizé. Siekiant nustatyti suasmeninto prekés zenklo poveikio
vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti tam tikrus prekés zenklus tarpusavio asociacijos kryptj ir
stipruma, tikslinga sukurti naujus kintamuosius, atspindincius vidutines respondenty atsakymy reikSmes.
Panaudojant statistinés analizés programg SPSS, sukurti nauji kintamieji buvo apskaiciuoti kaip Likert
skalés reikSmiy vidurkiai. IS viso buvo sukurti 6 nauji kintamieji: ,,suasmenintas prekés zenklas®,
»Ziniasklaidos jtaka“, ,bendraamziy jtaka®, ,,Seimos jtaka®, ,pozitris i ,,Hello Kitty* prekés zenkla®,
,»ketinimas pirkti ,,Hello Kitty” prekés zenkla (zr. 6 prieda).

Analizuojant duomenis, respondenty atsakymams priskirtos Sios reikSmes:

e VisiSkai nesutinku— 1

e Nesutinku- 2

e Dalinai sutinku — 3

e Sutinku — 4

e Visiskai sutinku - 5
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Nustatyta, jog visy tiriamyjy konstrukty apskaiciuoti vertinimo vidurkiai svyravo 4,00 - 4,49 reikSmiy

ribose (zr. 11 lent.).

11 lentelé. Tiriamyjy konstrukty vertinimo vidurkiai

Tiriamasis konstruktas Vertinimy vidurkis | Geriausiai atitinkanti atsakymo reik§mé
,,suasmenintas prekés Zenklas* 4,00 Sutinku
,,Ziniasklaidos jtaka“ 4,22 Sutinku
,,bendraamziy jtaka“ 4,18 Sutinku
,,seimos jtaka“ 4,05 Sutinku
,,vaiko-vartotojo poziiiris* 4,49 Sutinku
,,vaiko-vartotojo ketinimas pirkti* 4,24 Sutinku

Apskaiciuotos tiriamyjy konstrukty vertinimo reik§més nurodo, jog respondentai buvo nelinkg teikti
kategoriSka nuomone tyrimo klausimais: retai pasirinkti krastutiniai galimi atsakymo variantai (,,visiskai
nesutinku®, ,visiSkai sutinku‘). Atsizvelgiant | respondenty atsakymy vidurkiy analizés rezultatus,
pazymétina, jog didZiausia apskaiCiuota vidutiné reik§mé nustatyta ,,vaiko-vartotojo poziiiris* kintamojo
atveju (4,49), o tai leidzia teigti, kad vaiko pozitris jvertintas palankiausiai. Tuo tarpu tokie naujai sukurti
kintamieji kaip ,,suasmenintas prekés zenklas®, bei ,,Seimos jtaka* pasizyméjo maziausiomis vidutinémis
reikSmeémis ir sieke 4,00 ir 4,05 balo.

Toliau vertintos tiriamyjy konstrukty vidutinés reikSmeés atsizvelgiant j respondenty amziy (zr. 12 lent.).
ISsamiis tiriamyjy konstrukty vidutiniy reik§miy analizés rezultatai, atsizvelgiant j respondenty lytj,

pateikiami 9 priede.

12 lentelé. Tiriamyjy konstrukty vertinimo vidurkiai pagal respondenty amziy

Tiriamasis konstruktas Vertinimy vidurkis pagal amzZiy
maziau nei 7 | 7-9 metai 10-12 mety daugiau nei
metali 12 mety
Suasmenintas prekés zenklas 4,02 3,94 4,01 4,09
Ziniasklaidos jtaka 4,33 4,33 4,19 4,04
Bendraamziy jtaka 4,24 4,27 4,18 3,92
Seimos jtaka 4,20 4,13 4,02 3,89
Poziiris j ,,Hello Kitty* prekés Zenkla 4,46 4,58 4,50 4,28
Ketinimas pirkti ,,Hello Kitty* prekés zenkla 4,24 4,37 4,26 3,86

Remiantis tiriamyjy konstrukty vidurkiy analize pagal respondenty amziy, nustatyta, kad tam tikry
amziaus grupiy respondenty pasirinkimus lemia skirtingi kintamieji. DidZiausios vidutinés reik§més
»suasmeninto prekés Zenklo* atzvilgiu atsiskleidé daugiau nei 12 mety amzZiaus respondenciy. Didziausios

vidutinés reikSmeés ,,ziniasklaidos jtakos* atzvilgiu atsiskleidé tolygiau nuo jauniausiy respondenciy iki 9
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mety amziaus. Didziausios vidutinés reikSmés ,,bendraamziy jtakos* atzvilgiu atsiskleidé nuo 7 iki 9 mety
amziaus. Didziausios vidutinés reikSmés ,,Seimos jtakos* atzvilgiu atsiskleidé nuo jauniausiy respondenciy
iki 7 mety amziaus. DidZiausios vidutinés reik§meés ,,vaiko-vartotojo pozitiris™ atveju atsiskleidé 7-9 mety
amziaus respondencéiy ir daugiau respondenéiy amziaus grupéje. DidZiausios vidutinés reikSmeés ,,vaiko-
vartotojo ketinimo pirkti““ atveju atsiskleidé 7-9 mety amziaus respondenciy.

Apibendrinant atsakymy vidurkiy analize, galima teigti, kad visy tiriamyjy konstrukty vidutinés
reiksmés atitinka vidutinj respondenty sutikimo lygj. Galima daryti isvadq, kad respondentai vengia isreiksti
stipry sutikimo arba nesutikimo su nurodytais Likert skalés teiginiais laipsnj. Respondenty sutikimo laipsnio
vyravimas tirty kintamyjy atzvilgiu gali biiti aiskinamas sudétingu respondenciy amziumi.

Vertinant vidutines kintamyjy reiksmes galima teigti, jog kai kurios is jy reiksmingai didesnés uz kitas.
Didziausiq apskaiciuotg vidutine reiksme turi vaiko-vartotojo poziirio j prekés Zenklg Kintamasis, o kaip
maziausiai veiksmingas yra pats vienas suasmenintas prekes Zenklas.

Siekiant palyginti kiekybinio tyrimo skalés kintamuosius ir nustatyti netipinius atvejus tarp kintamyjy,
toliau bus atlickama aprasomoji statistiné analize.

Aprasomoji statistiné analizé. Remiantis apraSomosios statistinés analizés rezultatais, kurie
pateikiami 13 lenteléje ir 6 priede, akivaizdu, jog respondentai, atsakydami j anketos klausimus, maZziausig
reikSme — 1 (,,visiSkai nesutinku®) skyré¢ klausimui susijusiam su bendraamziy jtakos matavimu, taiau
vertinant didZiausig sutikimo reikSme prilygintg balui 5, matoma, kad anketoje buvo klausimy su kuriais Visi

respondentai visiskai sutiko.

13 lentelé. ApraSomosios statistinés analizés rezultatai

Tiriamasis konstruktas Maziausia DidZiausia Vidurkis | Standartinis
reik§mé reik§mé nuokrypis
Suasmenintas prekés zenklas 2,5 5,0 4,0 0,36
Ziniasklaidos jtaka 2,0 5,0 42 0,38
Bendraamziy jtaka 1,0 50 41 0,39
Seimos jtaka 2,6 4,8 4,0 0,39
Vaiko-vartotojo poziiris 2,0 5,0 4.4 0,36
Vaiko-vartotojo ketinimas pirkti 2,0 5,0 4,2 0,44

Analizuojant standartinio nuokrypio reikSmes, itin dideliy ver¢iy svyravimy neaptikta, nes standartinis
nuokrypis svyruoja nuo 0,36 iki 0,44.
Apibendrinant aprasomosios statistinés analizés rezultatus, galima teigti, kad, vaiko-vartotojo
poziiirio | prekés Zenklg pasireiSkimas, nustatytas kaip Zymiausias tiriamasis konstruktas.
Koreliaciné analizé. Atliekant suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozilriui ir
ketinimui pirkti tyrimo koreliacing analizg, siekiama iStirti abipusius rySius tarp kintamyjy, ar jie yra
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priklausomi, koks yra rysio stiprumas tarp kintamyjy ir galiausiai, ar egzistuojanti koreliacija yra statistiSkai
reikSminga.

Koreliacinés analizés atlikimui, naudojamas Spearman rho koreliacijos koeficientas, kadangi tiriami
Kintamieji néra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj. Suasmeninto prekés zenklo poveikio vaiko-vartotojo
pozitriui ir ketinimui pirkti tyrimo koreliacija matuojama tarp Siy kintamyjy:

e Suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo pozitirio;

e Bendraamziy jtakos, suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko-vartotojo pozitrio;

e Ziniasklaidos jtakos, suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko-vartotojo poziiirio;

e Seimos jtakos, suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko-vartotojo pozirio;

¢ Suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti;

e Bendraamziy jtakos, suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti;

e Ziniasklaidos jtakos, suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti;

e Seimos jtakos, suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo pirki;

e Vaiko-vartotojo pozitirio ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti.

Rysiy tarp skalés ar ranginiy kintamyjy stiprumas vertinamas atsizvelgiant j Spearman rho koeficienta
ir p-reik§mg. Spearman rho koeficientas tinka nepriklausomai nuo to, koks kintamyjy pasiskirstymas, nes
skaiCiuojamas netransformuotiems kintamiesiems. Gautos koreliacijos koeficiento  reikSmés
interpretuojamos pagal Piligrimienés (2016) metodika (zr. 13 lent.).

[$samiis koreliacinés analizés rezultatai pateikiami 8 priede, o koreliacinés analizés su padalyta
duomeny baze rezultatai pateikiami 9 priede. Vykdomame tyrime priimta, jog reikSmingumo lygmuo
a=0,01 ir a=0,05. Pateiktoje 14 lenteléje matoma suasmeninto prekés Zenklo ir kity kintamyjy koreliaciniai

rysiai.

14 lentelé. Suasmeninto prekés Zenklo ir kity kintamyjy koreliaciniai rysiai

Kintamieji Rodikliai Suasmenintas prekés Zenklas
Bendraamziy jtaka Spearman rho -0,248
p reiksmé 0,000
Ziniasklaidos jtaka Spearman rho -0.696
p reik§mé 0,000
Seimos jtaka Spearman rho 0,151
p reikSmé 0,007
Vaiko-vartotojo poziiris Spearman rho -0,216
p reik§mé 0,000

50



Vaiko vartotojo ketinimas pirkti Spearman rho 0,344

p reiksmé 0,000

Remiantis koreliacinés analizés rezultatais, galima teigti, kad koreliaciniai rySiai tarp suasmeninto
prekés zenklo ir tarp kity kintamyjy traktuojami kaip statistiskai reikSmingi, kadangi p reikSmé yra mazesné
uz reik§mingumo lygmenj 0=0,05.(zr. 13 lent.).

Nustatyta, kad koreliacija tarp suasmeninto prekés zenklo ir bendraamziy jtakos yra neigiama, taiau
rySys yra statistiSkai reikSmingas. Analizuojant rySio stiprumg matoma, kad rySys tarp Siy kintamyjy yra
silpnas (-0,248). Taigi egzistuoja statistiSkai reikSmingas neigiamas silpnas rySys tarp suasmeninto prekés
zenklo ir bendraamziy jtakos. Atlikus koreliacinés analizés su padalyta duomeny baze analize pastebéta,
kad iki 7 mety amziaus respondenty grupéje rysys tarp suasmeninto prekés zenklo ir bendraamziy jtakos
yra vidutinio stiprumo ir siekia -0,543 (Zr. 9 priedas).

Koreliacinio rySio stiprumas tarp suasmeninto prekés zenklo ir ziniasklaidos jtakos lygus -0,696 ir yra
laikomas neigiamu stipriu rySiu. Kadangi p-reikSmé yra mazesné uz reikSmingumo lygmenj o, Sis
kintamasis laikomas statistiskai reikSmingu.

Tuo tarpu rySys tarp suasmeninto prekés zenklo ir Seimos jtakos yra statistiSkai reikSmingas, nes p
reik§me yra didesn¢ uz reikSmingumo lygmen;j a. Analizuojant rySio stipruma matoma, kad rySys tarp Siy
kintamyjy yra labai silpnas (0,151). Taigi egzistuoja statistiskai reik§mingas teigiamas labai silpnas rysys
tarp suasmeninto prekés zenklo ir Seimos jtakos. Atlikus koreliacinés analizés su padalyta duomeny baze
analiz¢ pastebeta, kad 10-12 mety amziaus respondenty grup¢je rySys tarp suasmeninto prekés Zenklo ir
bendraamziy jtakos yra silpnas ir siekia 0,316 (zr. 9 priedas).

Vertinant koreliacinj rysj tarp suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko-vartotojo pozitirio, galima pastebéti,
kad pastarasis rySys yra silpnas ir yra lygus -0,216. Taigi egzistuoja statistiS8kai reikSmingas neigiamas
silpnas rySys tarp suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo pozitirio. Atlikus koreliacinés analizés su
padalyta duomeny baze analiz¢ pastebéta, kad iki 7 mety amZiaus respondenty grup¢je rySys tarp
suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo pozitirio yra vidutinio stiprumo ir siekia 0,445 (zr. 9 priedas).

O koreliacija tarp suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti teigiama, 0 rySys yra
statistiSkai reikSmingas. Analizuojant rySio stiprumg matoma, kad rySys tarp Siy kintamyjy yra silpnas
(0,344). Taigi egzistuoja statistiSkai reikSmingas silpnas rySys tarp suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-
vartotojo ketinimo pirkti. Atlikus koreliacinés analizés su padalyta duomeny baze analiz¢ pastebéta, kad 10-
12 mety amziaus respondenty grupéje rySys tarp suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo
pirkti yra vidutinio stiprumo ir siekia 0,579 (zr. 9 priedas).

Vaiko-vartotojo poziiirio ir kity kintamyjy koreliacinés analizés rezultatai pateikiami 15 lenteléje.
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15 lentelé. Vaiko-vartotojo pozitrio ir kity kintamyjy koreliaciniai ry$iai

Kintamieji Rodikliai Vaiko-vartotojo poZiiiris
Suasmenintas prekés Zenklas Spearman rho -0,216
p reiksmé 0,000
Bendraamziy jtaka Spearman rho 0.254
p reiksmé 0,006
Ziniasklaidos jtaka Spearman rho 0,252
p reikimé 0,000
Seimos jtaka Spearman rho 0,232
p reiksmé 0,019
Vaiko-vartotojo ketinimas pirkti | Spearman rho -0,207
p reiksmé 0,896

Remiantis koreliacinés analizés rezultatais, galima teigti, kad koreliacinis rySys tarp bendraamziy
jtakos ir vaiko-vartotojo pozitirio yra statistiSkai reik§Smingas. Analizuojant ry$io stiprumg matoma, kad
rySys tarp $iy kintamyjy yra silpnas (0,254). Taigi egzistuoja statistiskai reik§mingas silpnas rySys tarp
bendraamziy jtakos ir vaiko-vartotojo poziiirio. Taciau atlikus koreliacinés analizés su padalyta duomeny
baze analize pastebéta, kad vyresniy nei 12 mety amZiaus respondenty grupéje rySys tarp bendraamZiy
jtakos ir vaiko-vartotojo pozitirio yra vidutinio stiprumo ir siekia 0,442 (zr. 9 priedas).

Koreliacinio ry$io stiprumas tarp ziniasklaidos jtakos ir vaiko-vartotojo poziiirio lygus 0,252 ir yra
laikomas silpnu rysiu. Kadangi p-reik§mé yra mazesné uz reik§mingumo lygmenj o, $is kintamasis laikomas
statistiSkai reikSmingu. Atlikus koreliacinés analizés su padalyta duomeny baze analiz¢ pastebéta, kad
vyresniy nei 12 mety amziaus respondenty grupeje rySys tarp Ziniasklaidos jtakos ir vaiko-vartotojo pozitrio
yra vidutinio stiprumo ir siekia 0,666 (zr. 9 priedas).

Tuo tarpu rySys tarp Seimos jtakos ir vaiko-vartotojo pozilirio yra statistiSkai reikSmingas, nes p-
reik§mé yra maZesne uz 0,05. Analizuojant rySio stiprumg matoma, kad rySys tarp Siy kintamyjy yra silpnas
(0,232). Taigi egzistuoja statistiskai reikSmingas teigiamas silpnas rySys tarp Seimos jtakos ir vaiko-
vartotojo poziiirio. Taciau atlikus koreliacinés analizés su padalyta duomeny baze analizg¢ pastebéta, kad
vyresniy nei 12 mety amziaus respondenty grupéje tarp Seimos jtakos ir vaiko-vartotojo pozilrio yra

vidutinio stiprumo ir siekia 0,473 (zr. 9 priedas).
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Analizuojant koreliacija tarp vaiko-vartotojo pozitrio ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti neigiama, o
rySys statistiSkai reikSmingas. Analizuojant rySio stipruma matoma, kad rysSys tarp $iy kintamyjy yra silpnas
(-0,207). Taigi egzistuoja statistiskai nereikSmingas silpnas rySys tarp vaiko-vartotojo poziirio ir vaiko-
vartotojo ketinimo pirkti. Atlikus koreliacinés analizés su padalyta duomeny baze analize pastebéta, kad iki
7 mety amziaus respondenty grupéje rySys tarp vaiko-vartotojo poziirio ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti
yra vidutinio stiprumo ir siekia -0,391 (Zr. 9 priedas).

Zemiau 16 lenteléje pateikiami vaiko-vartotojo ketinimo pirkti ir kity kintamyjy koreliacinés analizés

rezultatai.

16 lentelé. Vaiko-vartotojo pozitrio ir kity kintamyjy koreliaciniai rysiai

Kintamieji Rodikliai Vaiko-vartotojo ketinimas
pirkti

Suasmenintas prekés zenklas Spearman rho 0,344

p reiksmé 0,000
Bendraamziy jtaka Spearman rho -0.215

p reiksmé 0,041
Ziniasklaidos jtaka Spearman rho -0,426

p reikSmé 0,000
Seimos jtaka Spearman rho 0,571

p reiksmé 0,000
Vaiko-vartotojo pozitiris Spearman rho -0,207

p reiksme 0,896

Remiantis koreliacinés analizés rezultatais, galima teigti, kad koreliacinis rySys tarp bendraamziy
jtakos ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti yra statistiskai reikSmingas. Analizuojant ry$io stiprumg matoma,
kad rySys tarp $iy kintamyjy yra silpnas (-0,215). Taigi egzistuoja statistiSkai reikSmingas silpnas rySys tarp
bendraamziy jtakos ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti. Atlikus koreliacinés analizés su padalyta duomeny
baze analiz¢ pastebéta, kad iki 7 mety amziaus respondenty grupéje rySys tarp bendraamziy jtakos ir vaiko-
vartotojo ketinimo pirkti yra vidutinio stiprumo ir siekia 0,516 (zr. 9 priedas).

Koreliacinio rysio stiprumas tarp ziniasklaidos jtakos ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti lygus -0,426
ir yra laikomas vidutinio stiprumo rysiu. Kadangi p-reik§mé yra mazesné uz reik§mingumo lygmen;j a, Sis
kintamasis laikomas statistiSkai reikSmingu. Taigi egzistuoja statistiskai reikSmingas vidutinio stiprumo
rySys tarp bendraamziy jtakos ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti. Atlikus koreliacinés analizés su padalyta
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duomeny baze analiz¢ pastebéta, kad 10-12 mety amziaus respondenty grupéje rySys tarp ziniasklaidos
itakos ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti yra vidutinio stiprumo ir siekia 0,485 (zr. 9 priedas).

Tuo tarpu rySys tarp Seimos jtakos ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti yra statistiskai reik§mingas, nes
p-reikSmé yra mazesné uz 0,05. O analizuojant rySio stiprumg matoma, kad rySys tarp iy kintamyjy yra
vidutinio stiprumo (0,572). Taigi egzistuoja statistiS$kai reik§mingas teigiamas vidutinio stiprumo rysys tarp
Seimos jtakos ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti. Atlikus koreliacinés analizés su padalyta duomeny baze
analize¢ pastebéta, kad vyresniy nei 12 mety amziaus respondenty grupéje rySys tarp Seimos jtakos ir vaiko-
vartotojo ketinimo pirkti yra labai stiprus ir siekia 0,893 (zr. 9 priedas).

Apibendrinant koreliacinés analizés rezultatus, daroma isvada, kad suasmenintq prekés Zenklg, vaiko-
vartotojo poziirj ir vaiko-vartotojo ketinimq pirkti, bei Ziniasklaidos, bendraamziy ir Seimos jtakq, Sieja
statistiSkai reiksmingas rysys.

Stipriausias koreliacinis rySys nustatytas tarp suasmeninto prekés Zenklo ir Ziniasklaidos jtakos, o
silpniausias — tarp Seimos jtakos ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti. Taciau atlikta koreliaciné analizé su
padalyta duomeny baze pastebéta, kad 10-12 mety amzZiaus respondenty grupéje rysys tarp suasmeninto
prekés zZenklo ir bendraamziy jtakos auksciausias ir siekia 0,316.

Atlikta koreliacinés analizés su padalyta duomeny baze analizé atskleidé, kad stipriausias koreliacinis
rySys nustatytas tarp seimos jtakos ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti vyresniy nei 12 mety amZiaus
respondenty grupéje, kuris siekia 0,893. O 10-12 mety amZiaus respondenty grupéje rysys tarp vaiko-
vartotojo ketinimo pirkti ir Ziniasklaidos jtakos yra vidutinio stiprumo.

Atsizvelgiant j tai, jog koreliaciné analizé jgalina tik nustatyti rysj tarp kintamyjy kryptj ir stiprumg,
nuspresta, jog toliau tikslinga atlikti regresing analize, kuri atskleis rysio tarp kintamyjy pobiidj ir jvertinti
priklausomojo kintamojo priklausomybe nuo vieno ar daugiau nepriklausomy kintamyjy.

Regresiné analizé. Atliekant suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozidriui ir
ketinimui pirkti tyrimo kiekybinio tyrimo regresing analiz¢, pasirinktas tiesinis regresinis tikimybinis
modelis, kai nusakomas priklausomo ir nepriklausomo skalés kintamojo rySys. Siekiant tikslesniy regresinés
analizés rezultaty SPSS programos pagalba, sukurti nauji priklausomi kintamieji su transformuotomis
reikSmémis, kuriy pasiskirstymas artimesnis normaliajam. O siekiant iSvengti kolinearumo problemy,
regresinéje analizéje naudojami z jverciai.

Tiesiné regresija naudojama nustatant tarpusavio jtaka tarp Siy kintamyjy:

e Suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo pozitirio;

e Suasmeninto prekés zenklo, bendraamziy jtakos ir vaiko-vartotojo pozitrio;

e Suasmeninto prekés zenklo, Ziniasklaidos jtakos ir vaiko-vartotojo poziiirio;
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¢ Suasmeninto prekés zenklo, Seimos jtakos ir vaiko-vartotojo poziiirio;

e Suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti;

e Suasmeninto prekés zenklo, bendraamziy jtakos ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti;
e Suasmeninto prekés zenklo, Ziniasklaidos jtakos ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti;
¢ Suasmeninto prekés zenklo, Seimos jtakos ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti;

¢ Vaiko-vartotojo pozitrio ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti.

Kintamyjy regresija vertinama remiantis determinacijos koeficiento R square reikSmémis.

Determinacijos koeficiento reikSmés svyruoja intervale [0;1]. Kuo didesné determinacijos koeficiento

reikSmé — tuo stipresné kintamuyjy tiesiné priklausomybé (Piligrimieng, 2016). Detalus regresinés analizés

rezultatai pateikiami 10 priede, o apibendrinti Zemiau 17 lenteléje.

17 lentelé. Tiesinés regresijos analizés rezultatai

Eil. Priklausomas kintamasis Nepriklausomi kintamieji Determinacijos

Nr. koeficientas

1. Vaiko-vartotojo pozitris Suasmenintas prekés Zenklas 0,205

2. Vaiko-vartotojo pozitris Suasmenintas prekés zenklas ir bendraamziy 0,392
jtaka

3. Vaiko-vartotojo pozitris Suasmenintas prekés zenklas ir ziniasklaidos 0,520
jtaka

4. Vaiko-vartotojo pozitiris Suasmenintas prekés Zenklas ir Seimos jtaka 0,208

5. Vaiko-vartotojo ketinimas pirkti Suasmenintas prekés Zenklas 0,289

6. Vaiko-vartotojo ketinimas pirkti Suasmenintas prekés zenklas ir bendraamziy 0,382
jtaka

7. Vaiko-vartotojo ketinimas pirkti Suasmenintas prekés Zenklas ir ziniasklaidos 0,554
jtaka

8. Vaiko-vartotojo ketinimas pirkti Suasmenintas prekés Zenklas ir Seimos jtaka 0,201

9. Vaiko-vartotojo ketinimas pirkti Vaiko-vartotojo pozitris 0,402

Atlikta tiesinés regresijos analizé parod¢, kad:

¢ 20,5 % vaiko-vartotojo pozitrio galima paaiskinti suasmenintu prekés zenklu;

¢ 39,2% vaiko-vartotojo poziiirio galima paaiskinti suasmenintu prekés zenklu ir bendraamziy jtaka;
e 52,2 % vaiko-vartotojo pozitrio galima paaiskinti suasmenintu prekés zenklu ir ziniasklaidos jtaka;
¢ 20,8 % vaiko-vartotojo pozitirio galima paaiskinti suasmenintu prekés Zenklu ir Seimos jtaka;,

¢ 28,9 % vaiko-vartotojo ketinimo pirkti galima paaiSkinti suasmenintu prekés zenklu;
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¢ 38,2 % vaiko-vartotojo ketinimo pirkti galima paaiskinti suasmenintu prekés zenklu ir bendraamziy
jtaka,;

¢ 54,4 % vaiko-vartotojo ketinimo pirkti galima paaiskinti suasmenintu prekés Zenklu ir ziniasklaidos
jtaka;

¢ 20,1 % vaiko-vartotojo ketinimo pirkti galima paaiskinti suasmenintu prekés Zenklu ir $eimos jtaka;

e 40,2 % vaiko-vartotojo ketinimo pirkti galima paaiskinti vaiko-vartotojo pozitiriu.

Aprasdyti regresijos modeliai, kurie pateikti 16 lenteléje yra tinkami naudoti, kadangi visais atvejais
determinacijos koeficiento reik§mé virija 0,20 (Cekanavicius, 2011). Modeliy tinkamuma patvirtina ir F
Kriterijaus statistika, nes F kriterijaus p-reik§mé visais atvejais yra mazesné uz parinktg reikSmingumo
lygmenj o (0,05), tad konstatuojama, jog sudarytuose tiesinés regresijos modeliuose ,,nepriklausomas
kintamasis daro patikima poveikj priklausomam kintamajam* (Cekanavi¢ius, 2011).

Visgi pats didziausias determinacijos koeficientas nustatytas tarp suasmeninto prekés Zenklo,
ziniasklaidos jtakos ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti ir (R?=0,544). Tuo tarpu maZiausia variantiSkumo
dalis (20,1%) priklausomame kintamajame gali biiti paaiSkinta tarp suasmeninto prekés zenklo, Seimos
jtakos ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti.

Apibendrinant tiesinés regresijos analizés rezultatus, galima teigti, jog suasmenintas prekes Zenklas,
kurj veikia bendraamziy, ziniasklaidos ir Seimos jtaka daro reikSmingq poveikj vaiko-vartotojo pozZiiriui ir
ketinimui pirkti. Vis délto, nustatyta, kad didzZiausias vaiko-vartotojo poZiiriui ir ketinimui pirkti poveikis
suasmeninto prekés Zenklo ir Ziniasklaidos jtakos atveju. Taip pat Si analizé atskleidé vaiko-vartotojo
poziiirio poveikj ketinimui pirkti.

Daugialypé tiesiné regresija Su padalytaja duomeny baze buvo naudojama siekiant detaliau iStirti
kintamyjy tarpusavio jtaka: identifikuoti konkre€ius kintamuosius pagal amzZiaus grupes, darancius poveikj
vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti. Daugialypés tiesinés regresijos su padalytaja duomeny baze

analizés rezultatai pateikiami 18 lenteléje ir 11 priede.

18 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos su padalytaja duomeny baze analizés rezultatai

Priklausomas Nepriklausomi kintamieji AmZius Determinacijos
kintamasis koeficientas

maziau nei 7 metai 0,664
Vaiko-vartotojo Suasmenintas prekés Zenklas, 7-9 metai 0,204
pozitris bendraamziy jtaka, ziniasklaidos jtaka | 10-12 mety 0,460
ir Seimos jtaka daugiau nei 12 mety 0,780
maziau nei 7 metai 0,651
Vaiko-vartotojo Suasmenintas prekés zenklas, 7-9 metai 0,483
ketinimas pirkti bendraamziy jtaka, ziniasklaidos jtaka | 10-12 mety 0,398
ir Seimos jtaka daugiau nei 12 mety 0,804
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maziau nei 7 metai 0,019
7-9 metai 0,197
Vaiko-vartotojo Vaiko-vartotojo poziiiris 10-12 mety 0,267
ketinimas pirkti daugiau nei 12 mety 0,834

18 lenteléje pateikti statistiSkai reikSmingg jtaka vaiko-vartotojo pozitirio ir ketinimo pirkti, bei
suasmeninto prekés zenklo, bendraamziy jtakos, ziniasklaidos jtakos ir Seimos jtakos kintamieji. Remiantis
gautais rezultatais, galima konstatuoti, jog:

e stipriausiai vaiko-vartotojo poziarj nepriklausomi kintamieji veikia esant vyresniems nei 12 mety
amziaus respondentams (R?=0,780). Tadiau verta pastebéti, jog visose amZiaus grupése stipriausiu laikomas
ziniasklaidos jtakos kintamasis, nes Beta koeficiento reik§més — atitinkamai 0,601, 0,451, 0,691, 0,808 (zr.
11 priedas).

e vaiko-vartotojo ketinima pirkti stipriausiai nepriklausomi kintamieji veikia esant vyresniems nei 12
mety amZiaus respondentams (R%=0,804). Taciau verta pastebéti, kad vaiko-vartotojo ketinimg pirkti kitaip
nei pozitr] lemia skirtingi kintamieji. Beta koeficiento reikSmés rodo, jog stipriausig jtaka jaunesniems nei
7 mety amziaus respondentams daro suasmeninto prekés Zenklo kintamasis (Beta reiksmé — 0,505). 7-9
mety amziaus ir vyresniems nei 12 mety amziaus respondentams svarbiausias Ziniasklaidos jtakos
kintamasis, 0 Beta koeficiento reik§més — atitinkamai 0,656 ir 1,030. Koeficiento reik$§mé atskleidé, jog 10-
12 mety amziaus respondentams svarbiausias bendraamziy jtakos kintamasis (Beta reiksmé — 0,432) (zr. 11
priedas).

e analizuojant vaiko-vartotojo pozitirio poveikj vaiko-vartotojo ketinimui pirkti stipriausiai
paveikiami vyresni nei 12 mety amziaus respondentai (R%=0,834).

Apibendrinant atliktos paprastos ir daugialypés tiesinés regresinés analizés rezultatus,
konstatuojama, jog suasmenintas prekés Zenklas su moderuojanciais veiksniais: bendraamZziy, ziniasklaidos
ir Seimos jtaka, daro poveikj vaiko-vartotojo poZiiiriui ir ketinimui pirkti. Sie rezultatai leidzia patvirtinti
tyrimo hipotezes HI, H2 ir H3 (,,Suasmenintas prekés Zenklas daro netiesioginj poveikj vaiko-vartotojo
poziiriui, priklausomai nuo bendraamziy, Ziniasklaidos ir Seimos jtakos*, ,,Suasmenintas prekes Zenklas
daro netiesiogini poveikj vaiko-vartotojo ketinimui pirkti, priklausomai nuo bendraamZzZiy, socialinés
Ziniasklaidos ir Seimos jtakos “ ir ,, Vaiko-vartotojo pozZiiris daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti. ).

Daugialypé regresiné analizé su pasidalytgia duomeny baze leido detalizuoti, jog nepriklausomi
kintamieji veikia vyresnes nei 12 mety amziaus mergaites, atsizvelgiant j jy poziurj ir ketinimgq pirkti. O
stipriausiu nepriklausomu kintamuoju buvo isskirta Ziniasklaidos jtaka.

Suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo poZiiriui ir ketinimui pirkti tyrimo isvados.
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Duomeny pasiskirstymo analizés testas parodé, jog kintamyjy skirstiniai statistiskai reiksmingai
skiriasi nuo normaliojo, kadangi visiems kintamiesiems priskirtos p-reiksmés yra mazesnés uz 0,05. Atlikta
klausimyno patikimumo analizeé, atskleide, jog atskiri klausimai sudarantys skale koreliuoja tarpusavyje, o
sudarytas klausimynas laikomas patikimu.

Kaizerio-Mejerio-Olkino (KMO) kriterijaus reiksmé atskleideé, kad duomenys faktorinei analizei yra
tinkami ir kintamyjy pory koreliacija gali biti paaiskinama kitais kintamaisiais. Bartlett‘o sferiskumo
Kriterijaus p-reiksmé patvirtino, kad faktorinés analizés naudingumq su turimais duomenimis. Vertinant
vidutines kintamyjy reiksmes galima teigti, jog didziausig apskaiciuotg vidutine reiksme turi vaiko-vartotojo
poziiirio | prekés Zenklq kintamasis, o kaip mazZiausiai veiksminga pats vienas suasmenintas prekes Zenklas.
ISanalizavus aprasomosios statistinés analizés rezultatus, galima teigti, kad, vaiko-vartotojo poziiirio j
kintamuosius pasireiskimas, nustatytas kaip Zymiausias.

Atlikus koreliacinés analizés rezultatus, daroma isvada, kad suasmenintq prekés Zenklg, vaiko-
vartotojo poZziirj ir vaiko-vartotojo ketinimgq pirkti, bei Ziniasklaidos, bendraamziy ir Seimos jtakq, sieja
statistiSkai reikSmingas rysys. Stipriausias koreliacinis rySys nustatytas tarp suasmeninto prekés Zenklo ir
Ziniasklaidos jtakos, o silpniausias — tarp vaiko-vartotojo ketinimo pirkti ir Seimos jtakos. Taciau atlikta
koreliaciné analizé su padalyta duomeny baze pastebéta, kad 10-12 mety amzZiaus respondenty grupéje
rySys tarp suasmeninto prekés Zenklo ir bendraamziy jtakos yra silpnas. Atliekant analiz¢ pastebéta, kad
stipriausias koreliacinis rysys nustatytas tarp Seimos jtakos ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti vyresniy nei
12 mety amzZiaus respondenty grupéje, kuris siekia 0,893.

Apibendrinant tiesinés regresijos analizés rezultatus, galima teigti, jog didZiausiaS vaiko-vartotojo
poziiriui ir ketinimui pirkti poveikis yra suasmeninto prekés Zenklo ir Ziniasklaidos jtakos atveju.
Analizuojant vaiko-vartotojo pozZiirio poveikj vaiko-vartotojo ketinimui pirkti stipriausiai veikia taip pat
vyresnius nei 12 mety amziaus respondentus. Visgi nepriklausomi kintamieji veikia vyresnes nei 12 mety
amzZiaus mergaites atsizvelgiant j jy poZiirj ir ketinimgq pirkti. O stipriausiu nepriklausomu kintamuoju buvo

isskirta zZiniasklaidos jtaka.

4.2. Suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo poziiriui ir ketinimui pirkti

konceptualaus modelio empirinis patikrinimas

Suasmeninto prekes Zenklo poveikio vaiko-vartotojo poziiiriui ir ketinimui pirkti kiekybinis tyrimas
parodé, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingi rysiai tarp tiriamy konstrukty. Remiantis tyrimo rezultatais
patvirtinta, jog suasmenintas prekés Zenklas priklausomai nuo bendraamziy, ziniasklaidos ir $eimos jtakos

daro reik§mingg poveikj vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti.
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Apibendrinant atlikto kiekybinio tyrimo rezultatus, atliktas suasmeninto prekés zenklo poveikio
vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti konceptualaus modelio empirinis patikrinimas, kuris
pateikiamas Zemiau (Zr. 8 pav.). Modelyje pavaizduoti pagrindiniai tikrinty hipoteziy statistiniai jvertinimai:

Spearman rho koeficientas bei determinacijos koeficientas (R?).

Ziniasklaidos Bendraamiy
. Seimos jtaka
itaka itaka
H2.3] [HL1.3 H2.4 H1.4
rho=-0,426 rho=0,252 rh20_201571 rhzo:0,232
R2=0,554 R2=0,520 R“=0,201 R2=0,208
H2.2 H1.2 Vaiko-vartotojo
rho=-0,215 | |h0=-0,254 o
R2=0,382 ‘w T poziiiris
L// Hl'l
A
Suasmenintas u rho=0,216 H3
R2=0,205 _
prekés Zenklas X rho=0,207
\ R2:01402
H2.1
ketinimas pirkti
rho=0,344
R2=0,289

8 paveikslas. Suasmeninto prekeés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo poZiiriui ir ketinimui pirkti

empirinio tyrimo modelis

Remiantis gautais tyrimo rezultatais, tikrinamos $ios iSkeltos hipotezés:

Hipotezé H1: Suasmenintas prekés Zenklas daro poveiki vaiko-vartotojo poZiiriui,
priklausomai nuo bendraamziy, Ziniasklaidos ir Seimos jtakos — patvirtinta. Tarp suasmeninto prekés
zenklo ir vaiko-vartotojo pozitirio priklausomai nuo bendraamziy, Ziniasklaidos ir Seimos jtakos nustatyta
(Spearman's rho=0,252; -0,254; 0,232, kai p<0,05) silpna koreliacija. ReikSmingas suasmeninto prekés
zenklo ir vaiko-vartotojo pozitirio priklausomai nuo bendraamziy, Ziniasklaidos ir Seimos jtakos patvirtintas
ir remiantis regresinés analizés rezultatais (R?=0,520; 0,392; 0,201).

H1 hipotezei patvirtinti buvo iskeltos dvi papildomos hipotezeés.

Atlikus tyrimg paaiskéjo, kad H1.1, kad suasmenintas prekés zenklas daro poveikj vaiko-vartotojo

pozilriui, patvirtinta. Tarp suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo pozitriui nustatyta (Spearman ‘s
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rho=-0,216, kai p<0,05) silpna neigiama koreliacija. ReikSmingas suasmenintas prekés zenklas darantis
teigiamg poveikj vaiko-vartotojo poziliriui patvirtintas ir remiantis regresinés analizés rezultatais
(R?=0,205). Taciau tolimesniems marketingo tyrimams reikétu pastebéti, jog tick koreliacijos, tiek
determinacijos koeficientas yra labai mazas ir deréty atlikti daugiau tyrimy Siai hipotezei orientuojantis |
siauresn¢ respondenty amziaus grupe, kuri pagal koreliacing ir regresing analiz¢ stipriausia buvo iki 9 mety
amziaus arba daugiau nei 12 mety amziaus.

Remiantis tyrimo rezultatais, hipotezé H1.2, kad bendraamziai moderuoja ry$j tarp suasmeninto
prekés zenklo ir vaiko-vartotojo pozitrio, taip pat patvirtinta. Tarp bendraamziy moderuojanciy rysj tarp
suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko-vartotojo pozitrio nustatyta (Spearman ‘s rho=-0,254, kai p<0,05) silpna
neigiama koreliacija. ReikSmingas bendraamziy moderuojanciy ry$j tarp suasmeninto prekés zenklo ir
vaiko-vartotojo poziiirio poveikis patvirtintas ir remiantis regresinés analizés rezultatais (R?=0,392).

Tiriant hipotez¢ H1.3 Ziniasklaida moderuoja rysj tarp suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo
pozitirio, taip pat patvirtinta. Tarp ziniasklaidos moderuojanéiy rysj tarp suasmeninto prekés zenklo ir
vaiko-vartotojo pozitirio nustatyta (Spearman‘s rho=0,252, kai p<0,05) silpna teigiama koreliacija.
ReikSmingas Ziniasklaidos moderuojanciy ry$j tarp suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo poziiirio
poveikis patvirtintas ir remiantis regresinés analizés rezultatais (R?=0,520).

Atsizvelgiant j tyrimo rezultatus konstatuojama, kad hipotezé H1.4, kad Seima moderuoja ry$j tarp
suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo pozitirio, taip pat patvirtinta. Tarp Seimos moderuojanciy rysj
tarp suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko-vartotojo poziiirio nustatyta (Spearman ‘s rho=0,232, kai p<0,05)
silpna teigiama koreliacija. ReikSmingas Seimos moderuojanciy ry§j tarp suasmeninto prekés zenklo ir
vaiko-vartotojo pozifirio poveikis patvirtintas ir remiantis regresinés analizés rezultatais (R?=0,208). Tadiau
reikétu pastebéti, jog tiek koreliacijos, tiek determinacijos koeficientas yra labai Zemas ir deréty atlikti
daugiau tyrimy Siai hipotezei orientuojantis pagal koreliacing ir regresing analize j respondentus, kuriy
amzius daugiau nei 12 mety.

Hipotezé H2: Suasmenintas prekés Zenklas daro poveikj vaiko-vartotojo ketinimui pirkti,
priklausomai nuo bendraamziy, socialinés Ziniasklaidos ir Seimos jtakos — patvirtinta. Tarp
suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti priklausomai nuo bendraamziy, Ziniasklaidos
ir Seimos jtakos nustatyta (Spearman ‘s rho=-0,426; -0,215; 571, kai p<0,05) vidutinio stiprumo koreliacija.
ReikSmingas suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti priklausomai nuo bendraamziy,
ziniasklaidos ir Seimos jtakos patvirtintas ir remiantis regresinés analizés rezultatais (R2=0,544; 0,382;
0,201).

H2 hipotezei patvirtinti buvo iSkeltos dvi papildomos hipotezes.
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Atlikus tyrimg paaiSkéjo, H2.1 hipotezé, kad suasmenintas prekés Zenklas daro poveikj vaiko-
vartotojo ketinimui pirkti, patvirtinta. Tarp suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimui pirkti
nustatyta (Spearman‘s rho=0,344, kai p<0,05) silpna teigiama koreliacija. ReikSmingas suasmenintas
prekeés zenklas darantis teigiamg poveikj vaiko-vartotojo ketinimo pirkti patvirtintas ir remiantis regresinés
analizés rezultatais (R?=0,289).

Tiriant hipotez¢ H2.2, kad bendraamziai moderuoja rysj tarp suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-
vartotojo ketinimo pirkti, taip pat patvirtinta. Tarp bendraamziy moderuojanciy ry$j tarp suasmeninto
prekés zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti nustatyta (Spearman‘s rho=-0,215, kai p<0,05) silpna
neigiama koreliacija. ReikSmingas bendraamziy moderuojanciy rys$] tarp suasmeninto prekés zenklo ir
vaiko-vartotojo ketinimo pirkti poveikis patvirtintas ir remiantis regresinés analizés rezultatais (R?=0,382).

Tiriant hipoteze H1.3, kad ziniasklaida moderuoja ry$j tarp suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko-
vartotojo ketinimo pirkti, taip pat patvirtinta. Tarp Ziniasklaidos moderuojanéiy ry$j tarp suasmeninto
prekés zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti nustatyta (Spearman ‘s rho=-0,426, kai p<0,05) vidutiné
neigiama koreliacija. ReikSmingas ziniasklaidos moderuojanc¢iy ry$j tarp suasmeninto prekés Zenklo ir
vaiko-vartotojo ketinimo pirkti poveikis patvirtintas ir remiantis regresinés analizés rezultatais (R?=0,554).

Atsizvelgiant j tyrimo rezultatus konstatuojama, kad hipotezé H1.4, kad Seima moderuoja rysj tarp
suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti, taip pat patvirtinta. Tarp Seimos
moderuojanciy rysj tarp suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti nustatyta (Spearman‘s
rho=0,571, kai p<0,05) vidutiné teigiama koreliacija. ReikSmingas $eimos moderuojanéiy ry$j tarp
suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti poveikis patvirtintas ir remiantis regresinés
analizés rezultatais (R2=0,201).

Hipotezé H.3, kad vaiko-vartotojo poziiiris daro poveikj ketinimui pirkti, taip pat patvirtinta. Tarp
vaiko-vartotojo pozitirio ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti nustatyta (Spearman‘s rho=0,207, kai p<0,05)
silpna teigiama koreliacija. Reik§mingas vaiko-vartotojo pozitirio ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti poveikis
patvirtintas ir remiantis regresinés analizés rezultatais (R2=0,402). 19 lentel¢je pateikiami tyrimo hipoteziy

patvirtinimo rezultatai.

19 lentele. Tyrimo hipoteziy patvirtinimo rezultatai

Hipotezé Rezultatas

H1: Suasmenintas prekés Zenklas daro poveiki vaiko - vartotojo poZitriui, Patvirtinta
priklausomai nuo bendraamziy, Ziniasklaidos ir Seimos jtakos.

H1.1: Suasmenintas prekés Zzenklas daro poveikj vaiko - vartotojo poZiiiriui. Patvirtinta
H1.2: Bendraamziai moderuoja ry$j tarp suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo Patvirtinta
poziirio.
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H1.3: Ziniasklaida moderuoja rysj tarp suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko-vartotojo Patvirtinta
poZziiirio.
H1.4: Seima moderuoja ry§j tarp suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko-vartotojo poziiirio. Patvirtinta

H2: Suasmenintas prekeés Zenklas daro poveikj vaiko — vartotojo ketinimui pirkti, Patvirtinta
priklausomai nuo bendraamziu, socialinés Ziniasklaidos ir Seimos jtakos.
H2.1: Suasmenintas prekés zenklas daro poveikj vaiko - vartotojo ketinimui pirkti. Patvirtinta
H2.2: Bendraamziai moderuoja ry$j tarp suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko-vartotojo Patvirtinta
ketinimo pirkti.
H2.3: Ziniasklaida moderuoja ry§j tarp suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko-vartotojo Patvirtinta
ketinimo pirkti.
H2.4: Seima moderuoja ry$j tarp suasmeninto prekés Zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo Patvirtinta
pirkti.

H3: Vaiko-vartotojo pozitiris daro poveikj ketinimui pirkti. Patvirtinta

Apibendrinant atlikto tyrimo rezultatus, konstatuojama, kad visos hipotezés, iSkeltos suasmeninto
prekeés zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti tyrimui, statistiSkai patvirtintos. Taciau,
nors ir maza regresijos modeliy paaiSkinamoji galia, vis délto galima nagrinéti, kokie veiksniai daré poveikj
pozitriui ir ketinimui pirkti suasmenintg prekés zenklg. Pateikti duomenys atskleidzia, kad marketingo
specialistams ar jmonéms kurian¢ioms suasmenintus prekés zenklus reikéty kuo anksciau ,,susidraugauti®
su jauniausiais vartotojais — vaikais, nes uzaugintas vartotojas bus ne tik lojelesnis, bet ir naudingesnis
jmonei. Vaiko-vartotojo jau nuo mazens pazjstamas suasmenintas prekés Zenklas kels vartotojui
prisiminimus ir nostalgijos jausma, nes atsiminimai bus susije su vaikystéje turétais suasmenintais prekés

zenklais.

4.3. Suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozZitriui ir ketinimui pirkti

moksliné diskusija ir tyrimo apribojimai

Kadangi mokslininkai teigia, kad suasmenintas prekés Zenklas daro poveikj vaiko-vartotojo pozitiriui
ir ketinimui pirkti (Dotson ir Hyatt 2005; Kim ir McGill, 2011; Chiu et. al. 2010; Chiu ir Lin 2012; Charry
ir Demoulin 2014; Letheren et. al. 2016), tai svarbu apibendrinti suasmeninto prekés Zenklo daromo
poveikio vaikui-vartotojui reikSme¢ tolimesniems marketingo tyrimams ir pateikti iSvadas. Poskyryje
pateikiama tyrimy rezultaty diskusija ir rezultaty palyginimas su mokslininky gautais rezultatais, tyrimo
apribojimai bei tolimesnés tyrimy Kryptys.

Atlikus suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo poZiiriui ir ketinimui pirkti kiekybinj
tyrimgq, pateikiami tokia empiriniy tyrimy moksliné diskusija.

Atliktas empirinis tyrimas pasizymi $iuo moksliniu naujumu: matuojant suasmeninto prekés zenklo
poveiki vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti prekés zenkla, iSsamiai nagrinéjamas sasajos tarp
suasmeninto prekés zenklo, vaiko-vartotojo poziiirio ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti. Kartu nagrinéjami
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tokie veiksniai kaip ziniasklaidos, Seimos ir bendraamziy jtaka retai jtraukiami j tyrimus, nagrinéjancius
suasmeninty prekés zenkly poveikj vaikui-vartotojui. Moksliniuose straipsniuose panasia tema poveikis itin
retai nagrin¢jamas iSskiriant ziniasklaidos, Seimos ir bendraamziy jtakos veiksnius (Zymiai dazniau tai
atliekama prekés Zenklo asmenybés atveju), taip pat retai tiriamas poveikis biitent vaikui-vartotojui. Svarbu
pastebéti ir tai, kad empirinis mokslinis tyrimas buvo atliekamas vienos lyties kategorijoje (mergaitéms),
kas leidzia daryti iSvadas apie lyties pozitrio ir ketinimo pirkti skirtumus priklausomai nuo tiriamosios
kategorijos amziaus.

Apibendrinant suasmenintas prekés Zenklas daro poveikj vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti
,Hello Kitty“ prekés zenklo atveju, matoma, kad analizuojant moderuojancias regresijas, suasmeninto
prekés zenklo poveikio tiesioginis rySys vaiko-vartotojo pozitiriui stipriausias moderuojant Ziniasklaidos
jtakai yra teigiamas ir statistiSkai reikSmingas, o suasmeninto prekés zenklo poveikio tiesioginis rysys
vaiko-vartotojo ketinimui pirkti stipriausias taip pat moderuojant ziniasklaidos jtakai yra teigiamas ir
statistiSkai reik§mingas, 0 vaiko-vartotojo pozitirio poveikis vaiko-vartotojo ketinimui pirkti yra teigiamas
ir statistiSkai reikSmingas, nors Dotson ir Hyatt (2005) gauti rezultatai parodé, kad vaiko-vartotojo pozitirio
jtaka vaiko-vartotojo ketinimui pirkti néra reik§Sminga, o svarbiausiu mergaitéms veiksniu iSskiriama
bendraamziy jtaka. Galima teigti, kad suasmeninto prekés Zenklo atveju vaiko-vartotojo pozitiris tampa vis
svarbesniu veiksniu vaiko-vartotojo ketinimui pirkti, o Ziniasklaidos jtaka nuolat didéja, ta¢iau bendraamziy
ir §eimos jtaka maZéja, nagrinéjant ,,Hello Kitty* prekés Zenkla. Sis nesutapimas gali atsirasti dél pasirinkty
skirtingy prekés zenkly, ly¢iy skirtumy ar amziaus apribojimy. Anot Chiu ir Lin (2012) socialiné
Ziniasklaida gali lemti vaiko-vartotojo poziiirj ir ketinimg pirkti suasmenintg prekés Zenkla. Teigiama, kad
didesnis poveikis vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti pastebimas suasmeninto prekés zenklo atveju.

Kadangi Kim ir McGill (2011) nustaté, kad vyresni respondentai suvokia ziniasklaidos ir bendraamziy
itaka, kuri lemia suasmeninto prekés zenklo daroma poveikj poZitiriui ir ketinimui pirkti, lyginant su jaunais
respondentais, kurie suvokia bendraamziy ir Seimos jtaka, kuri lemia suasmeninto prekés zenklo poveikij
pozitiriui ir ketinimui pirkti, tad galima teigti, kad Suasmeninto prekés Zenklo poveikis vaiko-vartotojo
pozitriui ir ketinimui pirkti tiesiogiai priklauso nuo respondenty amziaus. ISnagrinéjus Siuos rysius ,,Hello
Kitty* prekés Zenklo atveju, nustatyta, kad moderuojanti regresija, kai moderatoriai yra Ziniasklaidos,
bendraamziy ir Seimos jtaka, visais nagrinétais atvejais yra statistiSkai reikSmingi, vadinasi Ziniasklaidos,
bendraamziy ir $eimos jtaka lemia suasmeninto prekés zenklo daromg poveikj vaiko-vartotojo pozitriui ir
ketinimui pirkti. Charry ir Demoulin (2014), bei Dotson ir Hyatt (2005) teigia, kad suasmeninto prekés
zenklo poveikis vaiko-vartotojo pozitiriui ar vaiko-vartotojo ketinimui pirkti priklauso nuo ziniasklaidos,

bendraamziy ar Seimos jtakos, kas paaiskina statistiSkai reikSmingus rezultatus.
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Apibendrinant regresing analize ,,Hello Kitty* prekés zenklo pavyzdZziu, nustatyta, kad suasmenintas
prekés zenklas daro statistiSkai reikSminga poveikj vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti, taciau
pastebima, kad rySys yra labai silpnas. Taciau kai modelyje atsiranda moderatoriai — Zziniasklaida,
bendraamziai ar Seimos jtaka, rezultatai skiriasi. Tyrimo metu nustatyta, kad ziniasklaidos, bendraamziy ar
Seimos jtaka daro statistiSkai reikSmingg poveikj vaiko-vartotojo pozidiriui ir ketinimui pirkti, taciau
pastebima, kad bendraamziai daro neigiamg jtakg tiek pozitriui tiek ketinimui pirkti, o Ziniasklaidos ir
Seimos jtaka — teigiamg. Vadinasi, didéjant bendraamziy jtakai, mazéja respondenty pozitiris ir ketinimas
pirkti, o didéjant ziniasklaidos ir Seimos jtakai, pozitris ir ketinimas pirkti didéja, nagrinéjant ,,Hello Kitty*
prekeés Zenklg. Chiu, Lin (2012) teigia, kad respondenty amziaus skirtumai gali iSkreipti suasmeninto prekés
zenklo poveikis vaiko-vartotojo pozitiriui ir vaiko-vartotojo ketinimui pirkti. Taigi gauti rezultatai parode,
kad vyresniy nei 12 mety amziaus grupei suasmeninto prekés Zzenklo poveikis pozitiriui ar ketinimui pirkti
mazéja arba didéja, priklausomai nuo moderuojanéiy veiksniy. Dotson ir Hyatt (2005) teigia, kad
suasmeninto prekés zenklo labiau paveikti yra jaunesni nei 9 mety amziaus respondentai, nes jis lemia
vaiko-vartotojo poziiirj stipriau, tac¢iau respondenty grupéje reikSmingas rySys, kai suasmenintas prekés
zenklas veikia stipriau jaunesnius respondentus, nenustatytas. Atlikto tyrimo duomenimis pastebéta, kad
jaunesnius nei 9 mety amziaus respondentus suasmenintas prekés zenklas veikia pozitirj ir ketinima pirkti
jsiterpiant Seimos jtakai. Dotson ir Hyatt (2005) teigimu jaunesniems respondentams didesne jtaka daro
Seima, nes jie neturi galimybiy naudotis socialine Ziniasklaida ar galimybiy daugiau laiko praleisti su
bendraamziais. Siuos rezultatus paaiskina statistiskai reikmingas rySys tik modeliuose, kuriose
moderatorius yra Seimos jtaka, nes jaunesniems nei 7 mety amziaus respondentams svarbu $eimos jtaka, o
su vyresniu amziumi atsiskleidzia bendraamzZiy ir socialinés Ziniasklaidos poveikio stipréjimas. Taip pat
galima paaiskinti vyresniy nei 7 mety respondenty mazéjancia Seimos jtakos galig pozitiriui ir ketinimui
pirkti suasmeninta prekés zenkla, kai atsiranda Ziniasklaidos ir bendraamziy jtaka, kurios pagal Letheren et.
al. (2016) pasireiskia vaikui pradéjus lankyti mokykla.

Apibendrinant suasmeninto prekés zenklo poveikj vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti ,,Hello
Kitty* prekés zenklo atveju, matoma, kad prieSingai nei Chiu ir Lin (2012) gautuose rezultatuose, kurie
parodé, kad suasmeninto prekés zenklo poveikis vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti neturi
tiesioginio poveikio, kai veikia Seimos jtaka, analizuojant moderuojancias regresijas, pastebima, kad
suasmeninto prekés zenklo poveikis vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti tiesioginis rySys Seimos
jtakos yra teigiamas ir statistiSkai reik§mingas, o suasmeninto prekés Zenklo tiesioginis rySys vaiko-
vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti veikiant bendraamziy jtakai yra neigiamas, o Ziniasklaidos jtakai —

teigiamas ir statistiskai reikSmingi. Galima teigti, kad suasmeninto prekés zenklo poveikis vaiko-vartotojo
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pozitriui ir ketinimui pirkti, Seimos jtaka mazéja, o bendraamziy ir ziniasklaidos jtaka didéja, nagrin¢jant
,Hello Kitty“ prekés Zenkla. Seimos jtakos mazéjimas ,,Hello Kitty* prekés zenklo atveju gali atsirasti dél
tévy nesinaudojimo $io prekés zenklo prekémis ir neperduoda savo nuomonés ir pozitirio apie jj, tai lemia
respondenty Seimos jtaka suasmeninto prekés Zenklo poveikj vaiko-vartotojo pozidriui ir ketinimui pirkti.

Kaip jau minéta, suasmeninto prekés zenklo poveikis vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti yra
priklausomas nuo ziniasklaidos jtakos (Dotson ir Hyatt 2005). ISnagrinéjus Ziniasklaidos jtaka respondenty
suasmeninto prekés zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti ,,Hello Kitty* prekés
zenklo atveju, nustatyta, kad moderuojanti regresija, kai moderatorius yra ziniasklaidos jtaka, yra statistiSkai
reikSminga. Nagrinéjant atvejj, kai tiriama suasmeninto prekés zenklo poveikis vaiko-vartotojo pozitriui ir
ketinimui pirkti yra priklausomai nuo bendraamziy jtakos, taip pat paaiskina Dotson ir Hyatt (2005), kurie
teigia, kad poveikis vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti nebttinai priklauso nuo bendraamziy jtakos.
Atvejis, kai zZiniasklaidos jtakos moderuojanti regresija yra statistiSkai reikSminga, vadinasi bendraamziy
jtaka suasmeninto prekés Zenklo poveikj vaiko-vartotojo pozidiriui ir ketinimui pirkti lemia, taciau ji
sustipréja 10-12 mety respondentams, kurie remiantis McNeal (1999) esantys paauglystés etape vadovaujasi
draugy nuomone.

Apibendrinant tyrimg ,,Hello Kitty“ prekés zenklo pavyzdziu, nustatyta, kad ziniasklaidos,
bendraamziy ir Seimos jtaka daro statistiSkai reikSminga jtakg suasmeninto prekés Zenklo poveikiui
lemian¢iam vaiko-vartotojo poziiirj ir ketinimg pirkti. Pastebima, kad bendraamziy jtaka daro neigiamg
jtaka tiek pozitriui tiek ketinimui pirkti suasmenintg prekés zenkla, 0 Ziniasklaida ir Seimos jtaka — teigiama.
Vadinasi, didéjant bendraamziy jtakai, mazéja respondenty pozidris ir ketinimas pirkti suasmenintg prekés
zenkla, o did¢jant ziniasklaidos ir Seimos jtakai, poziiiris ir ketinimas pirkti suasmenintg prekés Zenkla
didéja, nagrinéjant ,,Hello Kitty* prekés zenklg. Taciau kai modelis padalijamas | amZiaus grupes, tai
rezultatai skiriasi. StatistiSkai reikSmingi ir stipriis rySiai pastebimi vyresniy nei 12 grupé€je, kai mediatorius
— ziniasklaidos jtaka. Siuos rezultatus taip pat galima interpretuoti, vadovaujantis Charry ir Demoulin
(2014), kurie teigia, kad respondentai vidutiniskai nuo 10-12 mety yra labiau paveikiami Ziniasklaidos
jtakos, kuri lemia jy pozitrj ar ketinima pirkti suasmenintg prekés zenkla. Kadangi suasmeninto prekés
zenklo poveikj pozitiriui ir Ketinimui pirkti dazniausiai suvokia vyresnio amziaus respondentai, o §iuo atveju
,Hello Kitty” prekés zenklas daugiausiai pateikiamas ir pastebimas per ziniasklaidos priemones, tad 12
mety ir vyresniy respondenty amziaus grupg¢je rySys tarp Suasmeninto prekés zenklo ir jo poveikio pozitriui
ir ketinimui pirkti, kai moderatorius — Ziniasklaidos jtaka, yra statistiskai reik§mingas. Jaunesniy 10-12 mety
bei 7-9 mety respondenty amzZiaus grupése, statistiSkai reikSmingi rySiai pastebimi visuose nagrinéjamuose

modeliuose. DidZiausia suasmeninto prekés Zenklo ir jo poveikio poziiiriui ir ketinimui pirkti tiesioginé
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teigiama ziniasklaidos jtaka, taciau 7-9 mety grupéje pastebima stipri ir statistiskai reikSminga bendraamziy
jtaka. Galima pritarti Dotson ir Hyatt (2005), kad ziniasklaidos ir bendraamziy jtaka jauno amziaus
respondenty pozitriui ir ketinimui pirkti suasmenintiems prekés zenklams poveikis yra didesnis nei
jauniausiojo amziaus respondenty.

Analizuojant tyrimo duomeny regresijos analize ,,Hello Kitty* prekés zenklo atzvilgiu, pastebimos
tendencijos, kurias aiSkino moksliniy tyrimy autoriai. Kaip ir teigé Chiu ir Lin (2012), bei Charry ir
Demoulin (2014), kad nuo vaiky-vartotojy pozitrio daznai priklauso jy ketinimas pirkti, nes kai jiems
patinka pasirinktas prekés Zenklas jie nori jj turéti. Taigi tyrimo duomenis autoriy nuomone patvirtino, nes
nustatyta, kad moderuojanti regresija, kai moderatorius yra vaiko-vartotojo pozitris, yra statistiSkai
reikSminga. Nagrinéjant atvejj, kai tiriama vaiko-vartotojo poziiirio poveikis ketinimui pirkti, taip pat
paaiskina Dotson ir Hyatt (2005), kurie teigia, kad pozitiris neatsicjamas nuo ketinimo pirkti, taciau tai
daznai priklausoma nuo amziaus, kai vaikas geba tai suvokti. DidZiausias vaiko-vartotojo poveikis
ketinimui pirkti pastebimas didéjancia tendencija, nes maziausias pozilirio poveikis ketinimui pirkti
pastebimas jaunesniy 7 mety respondenty grupéje, o didziausias — 12 ir vyresniy mety amziaus grupgje.
Galima pritarti Dotson ir Hyatt (2005), Kim ir McGill (2011), Chiu et. al. 2010, Chiu ir Lin 2012, Charry ir
Demoulin (2014), Letheren et. al. (2016), kad suasmenintas prekés zenklas daro poveikj pozitiriui ir
ketinimui pirkti. Taciau analizuojant ,,Hello Kitty* prekés Zenkla, nustatyta, kad kuo vyresnis vaikas-
vartotojas tuo labiau pasireiSkia pozitiris ir ketinimas pirkti suasmenintg prekés zenkla, kurj lemia
atitinkamai Ziniasklaidos, bendraamziy ir Seimos jtaka.

Atlikus suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo poZiiiriui ir ketinimui pirkti kiekybinj
tyrimg, pateikiami tokie empiriniy tyrimy apribojimai:

1. Vykdant suasmeninto prekés zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti tyrimus,
patikimumo tikrinimas pakartotinai atliekant tyrimus su kitais informantais, kitomis sglygomis, kitose
situacijose, taikant kitus duomeny rinkimo ir analizés metodus neatliktas dél riboty finansiniy bei laiko
iStekliy.

2. Svarbu pabrézti, kad kiekybinis suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir
ketinimui pirkti tyrimai buvo atliktas tik ,,Hello Kitty* prekés zenklo pavyzdziu skirtu mergaitéms. Didesnis
tiriamy prekés zenkly ir skirtingy ly¢iy respondenty skaicius nebuvo pasirinktas dél didelés apimties, riboty
laiko ir finansiniy i$laidy.

Atlikus suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo poZiiriui ir ketinimui pirkti kiekybinj

tyrimgq, pateikiamos tokios tolimesniy tyrimy kryptys:
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1. Egzistuoja skirtingos prekés zenklo poveikio vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti analizés ir
metodai, taciau suasmeninto prekés zenklo poveikis vaikui-vartotojui — menkai pagristas moksliskai
reikSmingais ir patikimais empiriniais tyrimais. Tolimesniuose Sios krypties tyrimuose, siekiant istirti
suasmeninto prekés zenklo poveikj vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti, rekomenduojama
orientuotis j iSsamesng skirtingy suasmeninty prekés Zenkly poveikiy analize, jtraukiant vaikus ir jy elgsena.

2. Atsizvelgiant | prieStaringg suasmeninto prekés zenklo poveikio vaikui-vartotojui vertinimg
mokslingje literatiroje, jzvelgiamas moksliSkai patikimy ir reikSmingy tyrimy stygius. Todél
konstatuojama, jog tikslinga toliau testi Sios krypties tyrimus su skirtingo amziaus vaikais. Tolimesniuose
Sios krypties tyrimuose, reikéty palyginti vaikus, paauglius ir suaugusiuosius viename tyrime ir iSsiaiskinti,
kokj skirtingo amziaus grupéms suasmenintas prekés zenklas daro poveiki pozitriui ir ketinimui pirkti.

3. Remiantis atliktais suasmeninto prekés zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti
tyrimais, nustatytas skirtingas suasmeninto prekés zenklo poveikis vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui
pirkti. Nustatyta, jog suasmenintas prekés Zenklas daro stipriausig poveikj vaiko-vartotojo pozitriui ir
ketinimui pirkti, o jis lemiamas ziniasklaidos jtakos ir esant vyresniy nei 12 mety amziaus vaiky, nes vaikus
iki septyniy mety amziaus labiausiai veikia bendraamziai, nors tuo tarpu mokslinéje literatiiroje neminimas
skirtingas vaiky amzZius ir skirtingai moderuojantys veiksniai. Atsizvelgiant j tai, jZvelgiamas poreikis atlikti
tolimesnius §ios krypties tyrimus, analizuojant kada vaikas-vartotojas pradeda suvokti suasmeninto prekés
zenklo poveikj pozitriui ir sprendimams pirkti suaugusiyjy budu.

Vaikai yra akivaizdziai svarbi grupé marketingo tyrimams, nes jy poziiiriai dél suasmeninto prekés
zenklo nuo vaikystés yra formavimosi stadijoje, bei jy patirtis nulems jy ateities prekés Zenklo pozitrj ir
ketinimg pirkti. Taip pat biitina atkreipti démesj, kad vaikai yra ne tik didelis homogeniSkas segmentas, bet
J1 sudaro daug jvairiy pasirinkimo skirtumy, kuriuos lemia bendraamziy, Ziniasklaidos ir Seimos jtaka.
Reikalingi platesni $ios srities tyrimai, kad biity galima i§samiau iSanalizuoti vaiko-vartotojo suasmeninto

prekés zenklo pasirinkimo skirtumus priklausomai nuo bendraamziy, Ziniasklaidos ir Seimos jtakos.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

TeoriSkai pagrindus ir empiriskai patikrinus suasmeninto prekés Zenklo poveikj vaiko-vartotojo
poZiuriui ir ketinimui pirkti, daromos Sios iSvados:

1. Apibendrinus mokslininky atlikty empiriniy tyrimy rezultatus, galima teigti, kad egzistuoja
suasmeninto prekés Zenklo poveikis vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti. Taciau dauguma
moksliniy tyrimy nagrinéjo ne suasmenintg prekés zenklg ar ne vaikg-vartotojg. Kol kas tik nedaug tyrimy
yra suasmeninto prekés zenklo poveikio vaiko-vartotojo poziiiriui ir ketinimui pirkti tema, nagrinéjant
butent bendraamziy, ziniasklaidos ir Seimos jtaka. Analizuojama tema yra aktuali ir tikslinga teoriskai
pagristi bei empiriskai patikrinti suasmeninto prekés zenklo poveikj vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui
pirkti. Daroma i§vada, jog mazas suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui
pirkti tyrimy skaicius lemia Sios srities tyrimy blitinuma, taciau riboja sudétingas pricinamumas tirti vaikus
ar kitos kultarinés aplinkos skirtingy prekés Zenkly atveju.

2. I8analizavus mokslininky pateikiamus suasmeninto prekés zenklo teorinius sprendimus, daroma
iSvada, jog suasmenintas prekés Zenklas tai zmogiskyjy savybiy suteikimas konkre¢iam prekés Zenklui.
Skirtingi autoriai suasmenintg prekés zenklg nagrinéjo skirtingais aspektais. Vieni autoriai teigé, kad
suasmenintas prekés zenklas skirtas asociacijoms, atpazinimui ir jsiminimui, Kiti — siekiant stipriau paveikti
vartotojg. Taciau visi mokslininkai sutinka, kad suasmenintas prekés Zenklas pasireiskia vartotojy elgsenos
kiirimo procese, o daugiausiai jais domisi vaikai.

3. I3nagrinéjus mokslingje literatiiroje analizuojamg vaiko-vartotojo koncepta vartotojy elgsenos
teorijoje, konstatuojama, kad vaikai vaidina svarby vaidmenj $eimos sprendimo pirkti priémimo procese,
nes vaikai vaikystéje formuojasi ne tik kaip asmenybés, taciau ir kaip vartotojai. Nagrinéjant vaiko-vartotojo
koncepta, iSskiriami trys pagrindiniai veiksniai, kurie formuoja vaiko elgseng, bendravima, poziiirj, jvairias
nuostatas, suvokima, tai bendraamziai, ziniasklaida ir Seima. Tai lemia vaiko norus ir poreikius, vadinasi ir
jo esama bei busimag prekiy vartojima. Mokslininkai pabrézia skirtingus Vvaiko-vartotojo amziaus,
charakteristiky ir elgsenos etapus, taciau pritaria, kad aplinkos veiksniai veikia vaiko-vartotojo poziiirj, bei
ketinimg pirkti. Psichology suformuluoti vaiko-vartotojo asmenybe lemiantys veiksniai tampa svarbiu
atspirties taSku konceptualizuojant suasmenintg prekés Zenkla. Mokslininky teigimu vaikai atpaZzjsta ir
prisimena suasmenintus prekés zenklus jau ankstyvame amziuje, o véliau vaikai sugeba gauti informacijos
ir pasinaudoti ja, kad nulemty pirkimo procesag.

4. Atlikta vaiko-vartotojo pozitrio ir ketinimo pirkti vartotojy elgsenos teorijos analizé atskleidé, kad
mokslininky suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti tema atlikti

tyrimai pasizymi naudojamy konstrukty, matuojamy skaliy ir vartotojy poZiiirio, bei elgsenos rezultaty
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jvairove. Dél ilgalaikio bei stipraus mokslingje literatiiroje pripazjstamo veiksniy poveikio vaiko-vartotojo
pozitiriui ir ketinimui pirkti, bei auksto pritaikomumo laipsnio atliekamuose kiekybiniuose tyrimuose,
pasirinkti bendraamziy, Ziniasklaidos ir Seimos jtakos veiksniai.

5. Parengus suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozidriui ir ketinimui pirkti
konceptualyjj modelj, gali teigti, kad suasmenintas prekés Zenklas lemia vaiko-vartotojo pozitirj ar ketinimg
pirkti, kuris gali biiti veikiamas bendraamziy jtakos, nes Siuolaikiniai vaikai susidomi prekés zenklu tuomet,
kai jis yra populiarus tarp draugy, taip pate veikiamas socialinés ziniasklaidos, nes didéjant vaiky gebéjimui
naudotis technologijomis ir ziniasklaida, jie tampa Vvis svarbesniais vartotojais, bei veikiamas Seimos jtakos,
kuri perduoda tradicijas, papro¢ius, elgseng.

6. Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis atliktas suasmeninto prekés zenklo
poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti empirinis tyrimas, kuriam buvo panaudotas ,,Hello
Kitty* prekés Zenklas. Suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti
parengtas konceptualus modelis, bei iskeltos tyrimo hipotezés: trys pagrindinés ir aStuonios papildomos
hipotezés. Siekiant patvirtinti arba paneigti iSsikeltas hipotezes, tyrimo duomenys analizuoti, atliekant
faktoring, koreliacing ir regresing analiz¢, bei duomenys iSskaidyti su padalyta duomeny baze. Atlikta
faktoriné analizé parodé, jog nagrinéjamus kintamuosius: suasmenintg prekés Zenkla, vaiko-vartotojo
pozitirj, ketinimg pirkti, ziniasklaidos jtaka, bendraamziy jtaka ir Seimos jtaka ,,Hello Kitty* prekés zenklo
pavyzdziu, sudaro vienuolika faktoriy. Taigi iSanalizavus apraSomosios statistinés analizés rezultatus,
galima teigti, kad, vaiko-vartotojo pozitirio j kintamuosius pasireiSkimas, nustatytas kaip Zymiausias.
ISanalizavus atliktos koreliacinés analizés rezultatus, nustatyta, kad stipriausias koreliacinis rySys nustatytas
tarp suasmeninto prekés zenklo ir ziniasklaidos jtakos, o silpniausias — tarp Seimos jtakos ir vaiko-vartotojo
ketinimo pirkti. Taciau atlikta koreliacin¢ analizé su padalyta duomeny baze pastebéta, kad 10-12 mety
amziaus respondenty grupéje rySys tarp suasmeninto prekés Zenklo ir bendraamziy jtakos yra silpnas.
Atliekant analiz¢ pastebéta, kad stiprus koreliacinis rySys nustatytas tarp Seimos jtakos ir vaiko-vartotojo
ketinimo pirkti vyresniy nei 12 mety amzZiaus respondenty grupéje. Atlikta koreliacinés analizés su padalyta
duomeny baze atskleidé, kad stipriausias koreliacinis rySys nustatytas tarp Seimos jtakos ir vaiko-vartotojo
ketinimo pirkti vyresniy nei 12 mety amziaus respondenty grupéje. O 10-12 mety amziaus respondenty
grup¢je rySys tarp vaiko-vartotojo ketinimo pirkti ir ziniasklaidos jtakos yra vidutinio stiprumo.
Apibendrinant tiesinés regresijos analizés rezultatus, galima teigti, jog didZiausias vaiko-vartotojo pozitriui
ir ketinimui pirkti poveikis yra suasmeninto prekés Zenklo ir Ziniasklaidos jtakos atveju. Atsiskleide ir
vaiko-vartotojo pozitrio poveikj ketinimui pirkti. Daugialypé tiesiné regresiné analizé su padalytgja

duomeny baze jrodé, jog tiek vaiko-vartotojo poziirj, tiek vaiko-vartotojo ketinimg pirkti stipriausiai
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nepriklausomi kintamieji veikia vyresnius nei 12 mety amziaus respondentus. Analizuojant vaiko-vartotojo
pozitrio poveikj vaiko-vartotojo ketinimui pirkti stipriausiai veikia taip pat vyresnius nei 12 mety amziaus
respondentus. Visgi nepriklausomi kintamieji veikia vyresnes nei 12 mety amziaus mergaites atsizvelgiant
1juy pozitir] ir ketinima pirkti. O stipriausiu nepriklausomu kintamuoju buvo iSskirta Ziniasklaidos jtaka.

7. Empiriskai patikrinus suasmeninto prekés zenklo poveikio vaiko-vartotojo poziiriui ir ketinimui
pirkti konceptualyji modelj ,,Hello Kitty prekés zenklo pavyzdziu nustatyta, kad visos issikeltos hipotezés
buvo patvirtintos. Tarp suasmeninto prekés zenklo ir vaiko-vartotojo poziiirio priklausomai nuo
bendraamziy, ziniasklaidos ir Seimos jtakos nustatyta silpna koreliacija. Taciau tarp suasmeninto prekes
zenklo ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti priklausomai nuo bendraamziy, Ziniasklaidos ir Seimos jtakos
nustatyta jau vidutinio stiprumo koreliacija. O tarp vaiko-vartotojo pozitrio ir vaiko-vartotojo ketinimo
pirkti nustatyta silpna teigiama koreliacija. Taciau tolimesniems marketingo tyrimams reikétu pastebéti, jog
suasmeninto prekés zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti, bei tarp vaiko-vartotojo
pozitirio ir vaiko-vartotojo ketinimo pirkti tiek koreliacijos, tiek determinacijos koeficientas yra labai mazas
ir deréty atlikti daugiau tyrimy Siai hipotezei patikrinti orientuojantis j siauresng respondenty amziaus grupe,
kuri pagal koreliacing ir regresing analiz¢ stipriausia buvo iki 9 mety amziaus arba daugiau nei 12 mety
amziaus. Taciau suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti stipriausig
visais analizuojamais atvejais matoma ziniasklaidos jtaka.

Vadovaujantis teorinés teoriniais sprendimais bei atlikto empirinio tyrimo rezultatais, pateikiamos
Sios rekomendacijos:

1. ,Hello Kitty* prekés zenklo pavyzdziu atlikto tyrimo rezultatai parodé, jog didelé dalis apklausty
respondenty naudojasi nagrinéjamu prekes zenklu. Taip pat galima teigti, kad didzioji dalis respondenty
atsakymy sutapo su mokslininky atlikty tyrimy rezultatais, tad Siame magistro darbe naudotg tyrimo
instrumentg tikslinga taikyti tiriant suasmeninto prekés zenklo poveikj vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui
pirkti kito prekés Zenklo pavyzdziu ar kitai ly¢iai (berniukams), kadangi gauti rezultatai yra statistiSskai
reik§mingi, o minétam instrumentui nustatytas labai aukstas patikimumo laipsnis.

2. Siekiant tiksliau nustatyti suasmeninto prekés zenklo poveikj vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui
pirkti, tikslinga pasirinkti ir istirti iSsamiau Ziniasklaidos daroma jtaka

3. Siekiant panaudoti suasmeninto prekés zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti
tyrimo metodika, rekomenduojama atlikti tyrimus ne tik su ,,Hello Kitty* prekés zenklu, bet paslaugy prekés
zenkly ar jy reklaminiy zinuciy pavyzdziu.

4. Atsizvelgiant j §j tyrima, galima konstatuoti, kad skirtingo amziaus ir skirtingy ly¢iy respondentai

suvokia suasmeninto prekés zenklo poveikj pozitriui ir ketinimui pirkti skirtingai. Naudojantis gautomis
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tyrimo iSvadomis, galima pritaikyti suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitiriui ir
ketinimui pirkti reiskinj marketingo strategijose ir uzsiauginti naujus lojalius klientus, kurie didinty jmonés
pardavimus. Imonéms kuriant suasmenintus prekés zenklus reikia issiaiskinti, kokie yra pagrindiniai
skirtumai tarp jaunesniy ir vyresniy vartotojy ir taikyti ne bendrag marketingo strategija, o pritaikytg prie

kiekvienos amziaus grupés.
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1 priedas

Zyméjimo pavyzdZiai ir klausimyno pildymo instrukcija

Anketos klausimuose Jasy bus praSoma pasirinkti vieng arba kelis atsakymo variantus. Jisy nuomoneg
labiausiai atitinkantj atsakymg pazymeékite nubrézdami kryzelj apskritime, esan¢iame greta pasirinkimo,
pavyzdziui:

Ar esate pirkes ,,Hello Kitty“ prekés Zenklu paZymétas prekes?
® Taip
O Ne

Kituose klausimuose prasoma jvertinti kiek Jiis sutinkate Su pateiktais teiginiais apie savo pozitrj j
. Hello Kitty* prekés Zenklg, o atsakymus praSoma zyméti pateiktoje penkiy baly skaléje. Tokiu atveju

pazymekite vertinimg nubrézdami kryzel] apskritime, esanciame Jiisy pasirinktame skalés taske,

pavyzdziui:
Teiginiai Visiskai | Nesutinku | Dalinai Sutinku Visiskai
nesutinku sutinku sutinku
Man patinka Hello Kitty, nes jis ®
zinomas ir populiarus prekés Zenklas
Manau Hello Kitty renkasi visos mano ®
draugés
Manau, kad Hello Kitty panasus j mane ®
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Anketa
Suasmeninto prekés Zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti tyrimas
Mielas respondente,
Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo programos studenté atlieka suasmeninto prekés
zenklo poveikio vaiko-vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti tyrimg. Anketa yra anoniminé, nes rengiant
darbg bus naudojami tik apibendrinti duomenys. Mums be galo svarbi Jisy nuomoné. PraSome nurodyti
ta atsakymo varianta, kuris atspindi Jusy pozilrj.

Dékoju uz Jusy laika!

1. Ar esate pirkes ,,Hello Kitty “prekés zenklu pazymétas prekes?
e Taip, esu Hello Kitty vartotojas §iuo metu;
e Taip, buvau Hello Kitty vartotojas praeityje;
e Ne;

2. Jvertinkite teiginius, apibudinancius ,,Hello Kitty* prekes Zenklq. PaZymékite savo vertinimg skaléje.

Suasmenintas prekés Visiskai nesutinku | Nesutinku | Dalinai sutinku | Sutinku | Visiskai sutinku
Zenklas

Praktiskas, ,,Zemiskas
Seimyniskas
Saziningas
Nuosirdus
Zmogiskas
Paprastas
Originalus
Linksmas
Draugiskas

3. [vertinkite teiginius, nusakancius Ziniasklaidos jtaka. PaZymeékite savo vertinimg skaléje.

Veiksniai Visiskai Nesutinku | Dalinai Sutinku | Visiskai
nesutinku sutinku sutinku

Televizijos reklamos leidzia man suprasti kurie
prekés zenklai yra svarbis

Interneto reklama yra svarbi renkantis prekés
zenkla

AS noriu turéti tokias prekes, kaip rodo per
televizoriy ar internetg

Visos Hello Kitty reklamos per televizoriy ar
internetg yra Saunios

Man patinka Hello Kitty kompiuteriniai zaidimai
AS noriu zaisti su Hello Kitty internete ir
namuose

4. Jvertinkite teiginius, nusakancius bendraamZiy jtakq. Pazymeékite savo vertinimq skaléje.
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Teiginiali Visiskai Nesutinku | Dalinai Sutinku | Visiskai
nesutinku sutinku sutinku
Man svarbi draugy ir bendraklasiy nuomoné
Man svarbu Zaisti su tuo, su kuo zaidzia mano
draugai
Man patinka eiti j parduotuves su draugais
Labai svarbu biiti populiariam tarp draugy
AS perku tas pacias prekes, kaip ir mano
draugai
5. Jvertinkite teiginius, nusakancius Seimos jtakq. Pazymékite savo vertinimg skaléje.
Teiginiai Visiskai Nesutinku | Dalinai Sutinku | Visiskai
nesutinku sutinku sutinku

Mano tévai daznai man pataria

AS daznai sutinku su tévy nuomone

Jei as noriu man tévai leidzia pirkti Zaislus

AS Zinau, kaip priversti tévus nupirkti tai ko
noriu

AS priimu sprendimus ka pirksime visa Seima

6. [vertinkite teiginius, nusakancius Jisy poZiurj i ,,Hello Kitty“ prekés Zenklqg. Pazymékite savo vertinimg

skaléje.

Teiginiai

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Dalinai
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Hello Kitty prekés zenklas yra nuostabus

Hello Kitty prekés zenklas yra draugiskas

Man labai patinka Hello Kitty

Hello Kitty yra Saunus

1. [vertinkite teiginius, nusakancius Jiisy ketinimg pirkti ,,Hello Kitty* prekeés Zenklq. PaZymékite savo

vertinimgq skaléje.

Teiginiai

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Dalinai
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

AS noréciau isbandyti Hello Kitty

AS noriu turéti populiarius Zaislus

AS intensyviai seku naujas Hello Kitty prekes

AS noriu biiti nuolatiniu Hello Kitty pirkéju

AS stengiuosi pirkti Hello Kitty pamacius
parduotuvéje

8. Jusy amZius:

e maziau nei 7 metai
e 7-9 metai

o 10-12 mety

e daugiau nei 12 mety

Dékoju uz Jusy laikg!
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Kintamyjy pasiskirstymo rezultatai

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

3 Priedas.

REGR factor REGR factor REGR factor REGR factor
score score REGR factor | REGR factor score score
Ziniasklaidos bendraamziy | score Seimos score ketinimas suasmenintas
jtaka jtaka jtaka pozidris pirkti prekés Zenklas
N 313 313 313 313 313 313
Normal Mean ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000
Parameters®®  Std. 1,00000000 1,00000000| 1,00000000( 1,00000000 1,00000000 ,85221418
Deviation
Most Extreme Absolute , 116 ,098 113 ,202 ,104 ,144
Differences Positive ,096 ,077 ,113 ,134 ,051 ,144
Negative -,116 -,098 -,079 -,202 -,104 -,135
Kolmogorov-Smirnov Z 2,055 1,737 2,006 3,580 1,836 2,540
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,005 ,001 ,000 ,002 ,000
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
4 Priedas.

Klausimyno patikimumo analizé

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based on
Standardized

ltems

N of ltems

,816

,822

34
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Item-Total Statistics

Scale Mean Squared Cronbach's
if ltem Scale Variance | Corrected Item-Total Multiple Alpha if Item
Deleted if Item Deleted Correlation Correlation Deleted

PraktisSkas, "Zzemiskas" 137,83 80,417 372 ,809
Seimyniskas 137,95 83,052 317 811
SazZiningas 138,06 81,483 ,387 ,808
Nuosirdus 137,78 84,531 ,205 ,815
Zmogiskas 137,40 82,343 ,413 ,808
Paprastas 138,27 84,979 ,197 ,815
Originalus 138,00 85,333 171 ,815
Linksmas 136,72 85,717 ,455 ,812
Draugiskas 136,91 86,898 ,094 ,816
Televizijos reklamos leidzia 137,44 82,946 312 ,811
man suprasti, kurie prekés
Zenklai yra svarbis
Interneto reklama yra svarbi 137,67 82,643 ,333 ,810
renkantis prekés Zenklg
AS$ noriu turéti tokias prekes, 137,66 83,845 ,308 ,811
kaip rodo per televizoriy ar
interneta
Visos Hello Kitty reklamos per 137,42 80,942 471 ,805
televizoriy ar internetg yra
Saunios
Man patinka Hello Kitty 137,18 84,115 ,288 ,812
kompiuteriniai zaidimai
AS noriu Zaisti su Hello Kitty 137,26 83,301 ,308 ,811
internete ir namuose
Man svarbi draugy ir 137,23 83,460 332 ,810
bendraklasiy nuomoné
Man svarbu zaisti su tuo, su kuo 137,70 82,012 ,357 ,809
zaidzia mano draugai
Man patinka eiti i parduotuves 137,43 84,374 ,254 ,813
su draugais
Labai svarbu bati populiariam 137,80 81,789 ,354 ,809
tarp draugy
As perku tas pacias prekes, kaip 137,27 82,837 ,316 ,811
ir mano draugai
Mano tévai daznai man pataria 137,08 87,022 ,022 ,821
AS daznai sutinku su téwy 137,73 80,468 421 ,806
nuomone
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Jei a8 noriu man tévai leidzia 137,73 84,279 ,180 | . ,816
pirkti Zaislus
AS zinau, kaip priversti tévus 137,47 85,756 , 145 . ,816
nupirkti tai ko noriu
AS priimu sprendimus kg 138,05 81,591 ,307 | . ,812
pirksime visa Seima
Hello Kitty prekés Zenklas yra 137,26 82,417 4431 . ,807
nuostabus
Hello Kitty prekés Zenklas yra 136,88 85,729 ,238 | . ,813
draugiskas
Man labai patinka Hello Kitty 137,24 83,664 ,318 | . ,811
Hello Kitty yra Saunus 137,30 81,877 5131 . ,805
AS noréciau iSbandyti Hello Kitty 137,16 84,577 226 | . ,814
AS noriu turéti populiarius 137,50 80,514 522 1|. ,803
Zaislus
AS intensyviai seku naujas Hello 137,68 82,142 319 . ,811
Kitty prekes
AS noriu bati nuolatiniu Hello 137,76 81,978 ,357|. ,809
Kitty pirkéju
AS stengiuosi pirkti Hello Kitty 137,03 82,634 333 . ,810
pamagdius parduotuveje

5 Priedas.

Faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square
df
Sig.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

,663
6039,525

630
,000
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Communalities

Initial Extraction
Praktiskas, "zemiskas" ,636 , 701
Seimyniskas ,682 ,636
Saziningas ,564 ,506
Nuosirdus ,617 ,656
Zmogiskas ,586 ,545
Paprastas ,705 ,647
Originalus , 702 ,726
Linksmas ,560 447
Draugiskas ,591 ,535
Televizijos reklamos leidzia ,673 ,902
man suprasti, kurie prekés
Zenklai yra svarbis
Interneto reklama yra svarbi 611 478
renkantis prekés Zenklg
AS noriu turéti tokias prekes, ,601 ,637
kaip rodo per televizoriy ar
internetg
Visos Hello Kitty reklamos ,659 ,590
per televizoriy ar internetg
yra Saunios
Man patinka Hello Kitty 711 ,668
kompiuteriniai zaidimai
AS noriu Zaisti su Hello Kitty ,669 ,592
internete ir namuose
Man svarbi draugy ir ,623 ,644
bendraklasiy nuomoné
Man svarbu Zzaisti su tuo, su ,628 ,554
kuo ZaidZzia mano draugai
Man patinka eiti i ,660 ,581
parduotuves su draugais
Labai svarbu bati ,625 ,590
populiariam tarp draugy
As perku tas pacias prekes, ,692 ,522
kaip ir mano draugai
Mano tévai daznai man ,645 , 723
pataria
AS daznai sutinku su tévy ,613 ,583

nuomone
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Jei as noriu man tévai leidzia
pirkti Zaislus

AS Zinau, kaip priversti tévus
nupirkti tai ko noriu

AS priimu sprendimus ka
pirksime visa $eima

Hello Kitty prekés Zenklas
yra nuostabus

Hello Kitty prekés Zenklas
yra draugisSkas

Man labai patinka Hello Kitty
Hello Kitty yra Saunus

AS noréciau iSbandyti Hello
Kitty

AS noriu turéti populiarius
Zaislus

AS intensyviai seku naujas
Hello Kitty prekes

A3 noriu bati nuolatiniu Hello
Kitty pirkéju

AS stengiuosi pirkti Hello
Kitty pamacius parduotuvéje
Ar esate pirkes Hello Kitty
prekes Zzenklu pazymétas
prekes?

Amzius

,620

,507

,650

,686

,521

,564

, 732

711

,694

,612

,661

, 712

,655

,345

571

,370

o577

, 784

494

467

, 736

,685

,641

,706

,656

742

,561

,250

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Factor ] Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %
1 5,816 16,154 16,154 | 5,431 15,085 15,085 (2,811 7,809 7,809
2 4,792 13,310 29,465 | 4,410 12,250 27,336 | 2,644 7,345 15,154
3 2,863 7,954 37,418 | 2,466 6,849 34,184 12,590 7,193 22,347
4 2,443 6,787 44,206 | 2,059 5,720 39,905 | 2,545 7,071 29,418
5 2,048 5,690 49,895 | 1,685 4,679 44,584 11,867 5,186 34,604
6 1,597 4,436 54,3311 1,286 3,572 48,156 | 1,853 5,148 39,753
7 1,527 4,241 58,5721 1,143 3,174 51,330 1,751 4,864 44,617
8 1,358 3,772 62,344 ,985 2,735 54,066 | 1,549 4,303 48,920
9 1,200 3,332 65,677 ,812 2,256 56,321 (1,462 4,060 52,980
10 1,158 3,218 68,895| ,771 2,141 58,462 11,394 3,872 56,852
11 1,075 2,987 71,882 | ,660 1,834 60,297 | 1,240 3,445 60,297
12 ,926 2,571 74,453
13 ,870 2,417 76,870
14 ,816 2,268 79,138
15 ,743 2,063 81,201
16 ,691 1,918 83,119
17 ,617 1,714 84,834
18 ,547 1,521 86,354
19 ,520 1,444 87,799
20 ,500 1,388 89,187
21 ,496 1,378 90,565
22 397 1,104 91,669
23 375 1,042 92,711
24 ,331 ,919 93,630
25 ,293 ,815 94,445
26 278 J71 95,216
27 ,248 ,688 95,904
28 ,231 ,641 96,545
29 224 ,623 97,168
30 ,197 547 97,715
31 ,185 ,515 98,230
32 ,160 445 98,675
33 ,140 ,389 99,064
34 ,129 357 99,422
35 ,106 ,294 99,716
36 ,102 ,284 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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Rotated Factor Matrix?

Factor

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Praktiskas, "Zzemiskas" ,073| ,180| ,059| ,689(-,272| ,185]|-,094| ,132| ,170| ,116(-,095
Seimynigkas ,061| ,217]| ,110| ,619( ,004| ,208]-,170| ,098]-,201| -,201 | ,165
Saziningas 222 ,622| ,037| ,078|-,070| ,181| ,032| ,142|-,036| -,013|-,049
NuoSirdus ,031| ,756] -,118| ,107| ,158| ,063]|-,088]-,116|-,085| ,005 |-,017
Zmogiskas ,004|-,024| ,234| ,596( ,201| ,022| ,303]-,014| ,038| ,006( ,020
Paprastas ,096 | ,616|-,073|-,001{-,132|-,030| ,073| ,051| ,084| -,233| ,408
Originalus ,141| ,460| ,019| ,309(-,411| ,138]-,212]-,131| ,127| ,140( ,335
Linksmas 1271 ,112] ,396| ,171( ,213|-,019| ,394]|-,046| ,044| -,040( ,160
Draugis$kas ,089( ,010]| -,054| -,120{ -,032|-,059| ,695| ,089| ,003| ,014| ,118
Televizijos reklamos leidZzia man suprasti, | ,148]-,007| ,068| ,094| ,123|-,036| ,019( ,067| ,919( -,003| ,010
kurie prekés Zenklai yra svarbis
Interneto reklama yra svarbi renkantis prekés | ,206| ,507|-,004| ,017]-,200] ,181| ,305| ,046| ,095]| -,019| ,024
Zenklg
AS$ noriu turéti tokias prekes, kaip rodo per] ,512| ,336|-,306|-,037| ,260]-,191| ,081| ,062|-,026| ,227| ,030
televizoriy ar internetg
Visos Hello Kitty reklamos per televizoriy ar| ,677| ,149| ,137] ,219]|-,119| ,066| ,027]-,012| ,128| ,013]|-,084
internetg yra Saunios
Man patinka Hello Kitty kompiuteriniai zaidimai | -,236 | -,080| ,418| ,200| ,071]-,041| ,187| ,546| ,008| ,002| ,226
AS noriu Zaisti su Hello Kitty internete ir| ,204|-,079| ,486| ,147| ,117|-376| ,193]|-,028| ,224| ,157]-,140
namuose
Man svarbi draugy ir bendraklasiy nuomoné ,097| ,056( ,221(-,077| ,120{-,224(-,025( ,562| ,397( ,196(-,017
Man svarbu zaisti su tuo, su kuo zaidzia mano | ,621| ,190| -,068| -,024| ,227| ,005| ,237|-,112|-,016| ,085]-,006
draugai
Man patinka eiti i parduotuves su draugais ,064|-,170( ,192( ,125| ,603| ,107(-,054( ,231| ,225( -,057( ,103
Labai svarbu bati populiariam tarp draugy , 154 | ,453| ,023| ,222| ,138| ,509|-,098]| -,056| -,062| -,060| ,117
As perku tas pacias prekes, kaip ir mano] ,312| ,032| ,263|-,071|-,042]-,398| ,052| ,304| ,168| ,132]| ,222
draugai
Mano tévai daznai man pataria ,0911|-,069| ,220| -,166| -,124| -,116| ,002| ,109| ,057| ,768]|-,007
A3 daznai sutinku su tévy nuomone ,303|-,013| ,107| ,555]| ,190|-,028]-,173|-,109| ,157| -,156| ,208
Jei as noriu man tévai leidzia pirkti zaislus ,067| ,173|-,033| ,145| ,011| ,697( ,017|-,052| ,046|( -,032( ,152
AS$ Zinau, kaip priversti tévus nupirkti tai ko] ,174|-,081| ,273|-,129| ,470]-,080| ,005|-,065| ,079| ,007|-,057
noriu
AS priimu sprendimus kg pirksime visa Seima | ,372| ,165]|-,112| ,434| ,055]-,031]|-,316]| ,173| ,070]| -,217|-,160
Hello Kitty prekés Zenklas yra nuostabus ,128| ,101]-,027| ,405| ,019|-,087| ,390| ,541|-,089| ,360]|-,045
Hello Kitty prekés Zenklas yra draugiskas , 1041 -,119| ,665| ,003| ,042|-,043]|-,039| ,103|-,005| ,105| ,014
Man labai patinka Hello Kitty ,029| ,069| ,647| ,117( ,102| ,031]|-,055| ,039| ,077| ,007 | ,083
Hello Kitty yra Saunus ,690 | -,057| ,265| ,138| ,141| ,196| ,202| ,169| ,042| -,150[-,125
AS noréciau iSbandyti Hello Kitty ,037|-,272| ,314| ,203| ,098| -,464| ,267| ,190| ,276| ,241| ,059
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AS noriu turéti populiarius Zaislus 418 ,317| ,045| ,137| ,564| ,013| ,075]-,080| ,066| ,018| ,104
AS intensyviai seku naujas Hello Kitty prekes ,009( ,107| ,133| ,084| ,109| ,199]| ,221| ,081|-,027| ,022| ,749
AS noriu bati nuolatiniu Hello Kitty pirkéju , 158 ,076| ,011| ,314| ,471| ,317]|-,035] ,321|-,217| -,203| ,109
AS stengiuosi pirkti Hello Kitty pamacius| ,381| ,019| ,401]-,183| ,026|-,309| ,455| ,305| ,057| ,041]-,014
parduotuvéje
Ar esate pirkes Hello Kitty prekes zenklu| ,146|-,109| ,529| ,139| ,092]-,097| ,099| ,179]-,069| ,404| ,029
pazymétas prekes?
Amzius -,391] ,133|-,110| ,046|-,069| ,049] ,087{-,021(-,055] -,164 | -,142
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 45 iterations.

6 priedas.

AprasSomosios analizés rezultatai

Statistics
Pozidris j Hello Ketinimas pirkti
Suasmenintas Ziniasklaidos | Bendraamziy | Seimos Kitty prekés Hello Kitty prekes
prekés zenklas jtaka jtaka jtaka zenklg Zenklg
N Valid 313 313 313 313 313 313
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 4,0053 4,2220 4,1770 4,0498 4,4920 4,2364
Std. Deviation ,36799 ,38275 ,39966 ,39036 ,36899 44673
Minimum 2,56 2,00 1,00 2,60 2,00 2,00
Maximum 5,00 5,00 5,00 4,80 5,00 5,00
Percentiles 25 3,69374 4,03282 4,01202| 3,79192 4,33912 4,01912
50 4,0491 4,2909 4,2097 4,0408 4,5530 4,3000
75 4,2668 4,4696 4,3994 4,3707 4,7224 4,5453
a. Percentiles are calculated from grouped data.
7 priedas.

Vidurkiu analizés rezultatai
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Report

Pozidris j Hello

Ketinimas pirkti

Suasmenintas Ziniasklaidos | Bendraamziy | Seimos Kitty prekés Hello Kitty prekes
AmzZius prekés Zenklas jtaka jtaka jtaka Zenklg Zenklg
maziau nei Mean 4,0178 4,3267 4,2400| 4,2000 4,4600 4,2400
7 metai Std. 41410 ,29059 34157 ,25820 ,21262 ,39158
Deviation
7-9metai  Mean 3,9444 4,3333 42732 4,1341 4,5823 4,3732
Std. ,28808 ,21437 ,22989 | ,29657 ,26659 ,24897
Deviation
10-12 mety Mean 4,0126 4,1926 4,1808 4,0228 4,5000 4,2563
Std. ,34954 ,32209 ,35685| ,39480 ,37725 ,39751
Deviation
daugiau nei Mean 4,0940 4,0470 3,9179| 3,8923 4,2885 3,8615
12 mety Std. ,52584 72744 ,69087| ,53083 ,50504 ,73004
Deviation
Total Mean 4,0053 4,2220 4,1770| 4,0498 4,4920 4,2364
Std. ,36799 ,38275 ,39966 ,39036 ,36899 44673
Deviation
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Koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

8 priedas.

REGR factor

REGR factor

REGR factor score

REGR factor score

REGR factor score | REGR factor score score score vaiko- vaiko-vartotojo suasmenintas
Ziniasklaidos jtaka | bendraamziy jtaka | Seimos jtaka | vartotojo pozidris ketinimas pirkti prekés zenklas
e REGR factor score Correlation 1,000 ,650™ ,002 252" -,426" -,696"
P Ziniasklaidos jtaka Coefficient
3 Sig. (2-tailed) ,000 ,966 ,000 ,000 ,000
% N 313 313 313 313 313 313
(%J- REGR factor score Correlation ,650™ 1,000 -,036 ,254™ -,215" -,248™
bendraamziy jtaka Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 | . ,523 ,006 ,041 ,000
N 313 313 313 313 313 313
REGR factor score Correlation ,002 -,036 1,000 ,232" 571" ,151™
Seimos jtaka Coefficient
Sig. (2-tailed) ,966 ,523 ,019 ,000 ,007
N 313 313 313 313 313 313
REGR factor score Correlation ,252™ ,254™ ,232" 1,000 -,207 -,216™
vaiko-vartotojo Coefficient
pozidris Sig. (2-tailed) ,000 ,006 ,019 ,016 ,000
N 313 313 313 313 313 313
REGR factor score Correlation -,426™ -,215" 571" -,207 1,000 ,344™
vaiko-vartotojo Coefficient
ketinimas pirkti Sig. (2-tailed) ,000 ,041 ,000 ,016 ,000
N 313 313 313 313 313 313
REGR factor score Correlation -,696™ -,248™ ,151™ -,216™ ,344™ 1,000
suasmenintas prekés Coefficient
Zenklas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,007 ,000 ,000
N 313 313 313 313 313 313
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
9 priedas.

Koreliacinés analizés su padalyta duomenu baze rezultatai
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Correlations

REGR
REGR factor REGR factor factor REGR factor REGR factor
score score score score vaiko- | score vaiko- REGR factor score
Ziniasklaidos bendraamziy Seimos vartotojo vartotojo suasmenintas
AmzZius jtaka jtaka jtaka poZzidris ketinimas pirkti prekés Zenklas
maziau Spearman's REGR factor score Correlation 1,000 , 796" 723" 131 ,018 -,706™
nei 7 rho Ziniasklaidos jtaka  Coefficient
metai Sig. (2- ,000 ,000 533 932 ,010
tailed)
N 25 25 25 25 25 25
REGR factor score Correlation , 796 1,000 ,650™ -,078 ,516™ -,543™
bendraamziy jtaka  Coefficient
Sig. (2- ,000 ,000 711 ,008 ,005
tailed)
N 25 25 25 25 25 25
REGR factor score Correlation 723" ,650™ 1,000 ,026 ,193 -,184
Seimos jtaka Coefficient
Sig. (2- ,000 ,000 ,902 ,354 ,379
tailed)
N 25 25 25 25 25 25
REGR factor score Correlation 131 -,078 ,026 1,000 -,391 445"
vaiko-vartotojo Coefficient
pozilris Sig. (2- ,533 711 ,902 ,053 ,026
tailed)
N 25 25 25 25 25 25
REGR factor score Correlation ,018 ,516™ ,193 -,391 1,000 -,113
vaiko-vartotojo Coefficient
ketinimas pirkti Sig. (2- ,932 ,008 ,354 ,053 ,592
tailed)
N 25 25 25 25 25 25
REGR factor score Correlation -,706™ -,543™ -,184 445" -,113 1,000
suasmenintas Coefficient
prekés Zenklas Sig. (2- ,010 ,005 ,379 ,026 ,592
tailed)
N 25 25 25 25 25 25
7-9 metai Spearman's REGR factor score Correlation 1,000 ,459™ ,438" ,189 -,425" -,086
rho Ziniasklaidos jtaka  Coefficient
Sig. (2- ,000 ,000 ,090 ,000 444
tailed)
N 82 82 82 82 82 82
REGR factor score Correlation ,459" 1,000 ,132 ,250" -,505" -,066
bendraamziy jtaka  Coefficient
Sig. (2- ,000 ,237 ,023 ,000 ,559
tailed)
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N 82 82 82 82 82 82
REGR factor score Correlation ,438" ,132 1,000 ,180 ,024 ,020
Seimos jtaka Coefficient

Sig. (2- ,000 ,237 , 106 ,829 ,856

tailed)

N 82 82 82 82 82 82
REGR factor score Correlation ,189 ,250" ,180 1,000 -,030 -,322"
vaiko-vartotojo Coefficient
pozidris Sig. (2- ,090 ,023 , 106 , 792 ,003

tailed)

N 82 82 82 82 82 82
REGR factor score Correlation -,425™ -,505™ ,024 -,030 1,000 ,385™
vaiko-vartotojo Coefficient
ketinimas pirkti Sig. (2- ,000 ,000 ,829 792 ,000

tailed)

N 82 82 82 82 82 82
REGR factor score Correlation -,086 -,066 ,020 -,322" ,385™ 1,000
suasmenintas Coefficient
prekés zenklas Sig. (2- 444 ,559 ,856 ,003 ,000

tailed)

N 82 82 82 82 82 82

10-12 Spearman's REGR factor score Correlation 1,000 ,690™ -,391" ,161" -,485" -,511"
mety rho Ziniasklaidos jtaka  Coefficient

Sig. (2- ,000 ,000 ,038 ,000 ,000

tailed)

N 167 167 167 167 167 167
REGR factor score Correlation ,690™ 1,000 -,354" ,051 -,258" -,231"
bendraamziy jtaka  Coefficient

Sig. (2- ,000 ,000 ,509 ,001 ,003

tailed)

N 167 167 167 167 167 167
REGR factor score Correlation -,391" -,354" 1,000 ,082 479" ,316™
Seimos jtaka Coefficient

Sig. (2- ,000 ,000 ,291 ,000 ,000

tailed)

N 167 167 167 167 167 167
REGR factor score Correlation , 1617 ,051 ,082 1,000 -,065 -,312"
vaiko-vartotojo Coefficient
pozilris Sig. (2- ,038 ,509 291 ,400 ,000

tailed)

N 167 167 167 167 167 167
REGR factor score Correlation -,485™ -,258™ AT9™ -,065 1,000 ,579™
vaiko-vartotojo Coefficient
ketinimas pirkti Sig. (2- ,000 ,001 ,000 400 . ,000

tailed)

N 167 167 167 167 167 167
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REGR factor score Correlation -,511" -,231" ,316™ -,312" 579" 1,000
suasmenintas Coefficient
prekés zenklas Sig. (2- ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 | .

tailed)

N 167 167 167 167 167 167
daugiau Spearman's REGR factor score Correlation 1,000 7797 ,351" ,666™ ,384" -,026
nei 12 rho Ziniasklaidos jtaka  Coefficient
mety Sig. (2- ,000 ,029 ,000 ,016 874

tailed)

N 39 39 39 39 39 39

REGR factor score Correlation 779” 1,000 ,393" 442" A87™ ,042
bendraamziy jtaka  Coefficient

Sig. (2- ,0001. ,013 ,005 ,002 , 798

tailed)

N 39 39 39 39 39 39

REGR factor score Correlation ,3517 ,393" 1,000 A73™ ,893™ ,181
Seimos jtaka Coefficient

Sig. (2- ,029 ,013]. ,002 ,000 ,270

tailed)
N 39 39 39 39 39 39
REGR factor score Correlation ,666" 442" 473" 1,000 ,368" ,261
vaiko-vartotojo Coefficient
pozilris Sig. (2- ,000 ,005 ,002]. ,021 ,108
tailed)
N 39 39 39 39 39 39
REGR factor score Correlation ,384" 487" ,893™ ,368" 1,000 ,275
vaiko-vartotojo Coefficient
ketinimas pirkti Sig. (2- ,016 ,002 ,000 021 |. ,090
tailed)
N 39 39 39 39 39 39
REGR factor score Correlation -,026 ,042 ,181 ,261 ,275 1,000
suasmenintas Coefficient
prekés Zenklas Sig. (2- 874 798 270 ,108 ,000 1.

tailed)

N 39 39 39 39 39 39

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Regresinés analizés rezultatai

Kintamieji: suasmenintas prekés Zenklas ir vaiko-vartotojo poZiiiris

10 priedas.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,2918 ,205 ,082 ,95830700
a. Predictors: (Constant), Zscore(log_suasm)
ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 26,392 1 26,392 28,739 ,0002
Residual 285,608 311 918
Total 312,000 312

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_suasm)

b. Dependent Variable: Zscore(log_poz)

Coefficients?

Unstandardized Coefficients

Standardized Coefficients

95,0% Confidence Interval for B

Model B Std. Error Beta t Sig. | Lower Bound | Upper Bound
1 (Constant) -9,605E-15 ,054 ,000 | 1,000 -,107 ,107
Zscore(log_suasm) ,291 ,054 ,29115,361 [ ,000 ,184 ,398

a. Dependent Variable: Zscore(log_poz)

Kintamieji: suasmenintas prekeés Zenklas, bendraamziy jtaka ir vaiko-vartotojo poziuris

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,626% ,392 ,388 ,78227797

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_ben), Zscore(log_suasm)




ANOVAP

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 122,293 2 61,146 99,919 ,0002
Residual 189,707 310 ,612
Total 312,000 312
a. Predictors: (Constant), Zscore(log_ben), Zscore(log_suasm)
b. Dependent Variable: Zscore(log_poz)
Coefficients?
Unstandardized Standardized 95,0% Confidence Interval
Coefficients Coefficients for B
Model B Std. Error Beta t Sig. | Lower Bound | Upper Bound
1 (Constant) -9,441E-15 ,044 ,000 | 1,000 -,087 ,087
Zscore(log_suasm) ,161 ,045 ,161| 3,540| ,000 ,072 ,251
Zscore(log_ben) ,569 ,045 ,569112,518 | ,000 ,480 ,659

a. Dependent Variable: Zscore(log_poz)

Kintamieji: suasmenintas prekés Zenklas, Ziniasklaidos itaka ir vaiko-vartotojo poZitiris

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,5662 ,520 ,316 ,82706588

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_zin), Zscore(log_suasm)

ANOQOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 99,948 2 49,974 73,058 ,0002
Residual 212,052 310 ,684
Total 312,000 312

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_zin), Zscore(log_suasm)

b. Dependent Variable: Zscore(log_poz)
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Coefficients?

Unstandardized Standardized 95,0% Confidence Interval

Coefficients Coefficients for B
Model B Std. Error Beta t Sig. | Lower Bound | Upper Bound
1 (Constant) -3,383E-15 ,047 ,000 [ 1,000 -,092 ,092
Zscore(log_suasm) ,102 ,050 , 102 | 2,021| ,044 ,003 ,200
Zscore(log_zin) ,521 ,050 ,521110,370] ,000 422 ,620

a. Dependent Variable: Zscore(log_poz)

Kintamieji: suasmenintas prekés Zenklas, Seimos jtaka ir vaiko-vartotojo poziiiris

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4222 ,208 ,173 ,90941258

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_seima), Zscore(log_suasm)

ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 55,620 2 27,810 33,626 ,000?
Residual 256,380 310 ,827
Total 312,000 312
a. Predictors: (Constant), Zscore(log_seima), Zscore(log_suasm)
b. Dependent Variable: Zscore(log_poz)
Coefficients?
Unstandardized Standardized 95,0% Confidence Interval
Coefficients Coefficients for B
Model B Std. Error Beta t Sig. | Lower Bound | Upper Bound
1 (Constant) -7,374E-15 ,051 ,000 | 1,000 -,101 ,101
Zscore(log_suasm) ,186 ,054 ,186 | 3,418 | ,001 ,079 ,293
Zscore(log_seima) ,324 ,054 ,32415,945] ,000 ,216 ,431

a. Dependent Variable: Zscore(log_poz)

Kintamieji: suasmenintas prekés Zenklas ir vaiko-vartotojo ketinimas pirkti
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,2992 ,289 ,087 ,95574112

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_suasm)

ANQVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 27,920 1 27,920 30,566 ,0002
Residual 284,080 311 ,913
Total 312,000 312
a. Predictors: (Constant), Zscore(log_suasm)
b. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)
Coefficients?
Unstandardized Standardized 95,0% Confidence Interval
Coefficients Coefficients for B
Model B Std. Error Beta t Sig. | Lower Bound | Upper Bound
1 (Constant) -5,106E-15 ,054 ,000 | 1,000 -,106 ,106
Zscore(log suasm) ,299 ,054 ,29915,529| ,000 ,193 ,406

a. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

Kintamieji: suasmenintas prekés Zenklas, bendraamziy jtaka ir vaiko-vartotojo ketinimas pirkti

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6182 ,382 ,379 ,78834658

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_ben), Zscore(log_suasm)

ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 119,338 2 59,669 96,010 ,0002
Residual 192,662 310 ,621
Total 312,000 312

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_ben), Zscore(log_suasm)

b. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)
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Coefficients?

Unstandardized

Standardized

95,0% Confidence Interval

Coefficients Coefficients for B
Model B Std. Error Beta t Sig. | Lower Bound | Upper Bound
1 (Constant) -4,946E-15 ,045 ,000 [ 1,000 -,088 ,088
Zscore(log_suasm) 172 ,046 ,172| 3,761| ,000 ,082 ,263
Zscore(log_ben) ,556 ,046 ,556112,128 | ,000 ,466 ,646

a. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

Kintamieji: suasmenintas prekeés Zenklas, Ziniasklaidos jtaka ir vaiko-vartotojo ketinimas pirkti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,5952 ,554 ,350 ,80644874

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_zin), Zscore(log_suasm)

ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 110,389 2 55,194 84,867 ,0002
Residual 201,611 310 ,650
Total 312,000 312

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_zin), Zscore(log_suasm)

b. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

Coefficients?

Unstandardized Standardized 95,0% Confidence Interval
Coefficients Coefficients for B
Model B Std. Error Beta t Sig. | Lower Bound | Upper Bound
1 (Constant) 1,483E-15 ,046 ,000 | 1,000 -,090 ,090
Zscore(log_suasm) ,099 ,049 ,099| 2,015] ,045 ,002 ,195
Zscore(log_zin) ,552 ,049 ,552 (11,261 ,000 ,455 ,648

a. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

Kintamieji: suasmenintas prekés Zenklas, Seimos jtaka ir vaiko-vartotojo ketinimas pirkti
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,4062 ,201 ,160 ,91661499

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_seima), Zscore(log_suasm)

ANQVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 51,543 2 25,772 30,674 ,0002
Residual 260,457 310 ,840
Total 312,000 312

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_seima), Zscore(log_suasm)

b. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

Coefficients?

Unstandardized Standardized 95,0% Confidence Interval
Coefficients Coefficients for B
Model B Std. Error Beta t Sig. | Lower Bound | Upper Bound
1 (Constant) -3,100E-15 ,052 ,000 | 1,000 -,102 ,102
Zscore(log_suasm) ,205 ,055 ,20513,736| ,000 ,097 313
Zscore(log seima) ,291 ,055 ,29115,303| ,000 ,183 ,399

a. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

Kintamieji: vaiko-vartotojo poZiiiris ir vaike-vartotojo ketinimas pirkti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6342 ,402 ,400 , 77450501

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_poz)
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ANOVAP

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 125,444 1 125,444 209,123 ,0002
Residual 186,556 311 ,600
Total 312,000 312

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_poz)

b. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

Coefficients?

Unstandardized Standardized 95,0% Confidence Interval for

Coefficients Coefficients B
Model B Std. Error Beta t Sig. | Lower Bound | Upper Bound
1 (Constant) 1,134E-15 ,044 ,000 | 1,000 -,086 ,086
Zscore(log _poz) ,634 ,044 ,634 114,461 ,000 ,548 , 720

a. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

11 priedas.

Daugialypés regresinés analizés rezultatai

Kintamieji: suasmenintas prekés Zenklas, Ziniasklaidos jtaka, bendraamziy jtaka, Seimos jtaka ir

vaiko-vartotojo poZiuiris. AmZiaus grupé: maZiau nei 7 metai

Model Summary®

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

1 ,8152 ,664 ,596 ,32347680

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_seima), Zscore(log_ben),
Zscore(log_suasm), Zscore(log_zin)

b. Amzius = maziau nei 7 metai
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ANOVAPC

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 4,129 4 1,032 9,865 ,0002
Residual 2,093 20 ,105
Total 6,222 24

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_seima), Zscore(log_ben), Zscore(log_suasm),

Zscore(log_zin)

b. Amzius = maziau nei 7 metai

c. Dependent Variable: Zscore(log_poz)

Coefficientsab

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -,162 ,079 -2,048 ,054
Zscore(log_zin) 479 ,167 ,601 2,866 ,010
Zscore(log_ben) ,358 124 ,454 2,889 ,009
Zscore(log_suasm) ,036 ,075 ,076 ,485 ,633
Zscore(log seima) -,140 ,153 -,174 -,919 ,369

a. Amzius = maziau nei 7 metai

b. Dependent Variable: Zscore(log_poz)

Kintamieji: suasmenintas prekés Zenklas, Ziniasklaidos jtaka, bendraamziy jtaka, Seimos jtaka ir

vaiko-vartotojo pozZiiiris. AmzZiaus grupé: 7-9 metai

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4512 ,204 ,162 ,57371219
a. Predictors: (Constant), Zscore(log_seima), Zscore(log_suasm),

Zscore(log_ben), Zscore(log_zin)

b. Amzius = 7-9 metai
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ANOVAPC

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 6,479 4 1,620 4,921 ,0012
Residual 25,344 77 ,329
Total 31,823 81

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_seima), Zscore(log_suasm), Zscore(log_ben),

Zscore(log_zin)

b. Amzius = 7-9 metai

c. Dependent Variable: Zscore(log_poz)

Coefficientsab

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 271 ,080 3,387 ,001
Zscore(log_zin) -,590 ,166 -,451 -3,564 ,001
Zscore(log_ben) ,392 ,164 ,256 2,399 ,019
Zscore(log_suasm) ,090 ,082 112 1,091 ,278
Zscore(log_seima) ,239 ,112 274 2,127 ,037

a. Amzius = 7-9 metai

b. Dependent Variable: Zscore(log_poz)

Kintamieji: suasmenintas prekés Zenklas, Ziniasklaidos jtaka, bendraamzZiy jtaka, Seimos jtaka ir

vaiko-vartotojo poZiiiris. AmzZiaus grupé: daugiau nei 12 mety

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,8832 ,780 , 754 ,67549158
a. Predictors: (Constant), Zscore(log_seima), Zscore(log_suasm),

Zscore(log_ben), Zscore(log_zin)

b. AmzZius = daugiau nei 12 mety
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ANOVAPC

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 55,005 4 13,751 30,137 ,0002
Residual 15,514 34 ,456
Total 70,519 38

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_seima), Zscore(log_suasm), Zscore(log_ben),

Zscore(log_zin)

b. Amzius = daugiau nei 12 mety

c. Dependent Variable: Zscore(log_poz)

Coefficientsab

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -,150 ,123 -1,217 ,232
Zscore(log_zin) ,535 ,095 ,808 5,626 ,000
Zscore(log_ben) 241 ,078 311 3,078 ,004
Zscore(log_suasm) -,038 ,101 -,040 -,375 , 710
Zscore(log _seima) -,161 ,108 -,171 -1,492 ,145

a. Amzius = daugiau nei 12 mety

b. Dependent Variable: Zscore(log_poz)

Kintamieji: suasmenintas prekés Zenklas, Ziniasklaidos jtaka, bendraamziy jtaka, Seimos jtaka ir

vaiko-vartotojo ketinimas pirkti. AmzZiaus grupé: maZiau nei 7 metai

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,8072 ,651 ,581 49672236

a. Predictors:

(Constant),

Zscore(log_seima),

Zscore(log_suasm), Zscore(log_zin)

b. Amzius = maziau nei 7 metai

Zscore(log_ben),
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ANOVAPC

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 9,212 4 2,303 9,334 ,0002
Residual 4,935 20 247
Total 14,147 24

a. Predictors:

Zscore(log_zin)

(Constant),

b. Amzius = maziau nei 7 metai

Zscore(log_seima),

c. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

Zscore(log_ben),

Coefficientsab

Zscore(log_suasm),

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta Sig.

1 (Constant) ,120 121 ,988 ,335
Zscore(log_zin) ,284 ,257 ,236 1,105 ,282
Zscore(log_ben) 571 ,190 A79 2,999 ,007
Zscore(log_suasm) -,364 ,115 -,505 -3,153 ,005
Zscore(log _seima) -,596 ,235 -,491 -2,538 ,020

a. Amzius = maziau nei 7 metai

b. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

Kintamieji: suasmenintas prekés Zenklas, Ziniasklaidos jtaka, bendraamzZiy jtaka, Seimos jtaka ir

vaiko-vartotojo ketinimas pirkti. AmZiaus grupé: 7-9 mety

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6952 ,483 ,456 ,34577415
a. Predictors: (Constant), Zscore(log_seima), Zscore(log_suasm),

Zscore(log_ben), Zscore(log_zin)

b. Amzius = 7-9 metai
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ANOVAPC

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 8,591 4 2,148 17,964 ,0002
Residual 9,206 77 ,120
Total 17,797 81

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_seima), Zscore(log_suasm), Zscore(log_ben),

Zscore(log_zin)

b. Amzius = 7-9 metai

c. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

Coefficientsab

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,410 ,048 8,520 ,000
Zscore(log_zin) -,642 ,100 -,656 -6,430 ,000
Zscore(log_ben) ,300 ,099 ,261 3,040 ,003
Zscore(log_suasm) ,227 ,050 ,376 4,558 ,000
Zscore(log_seima) ,161 ,068 ,246 2,374 ,020

a. Amzius = 7-9 metai

b. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

Kintamieji: suasmenintas prekés Zenklas, Ziniasklaidos jtaka, bendraamzZiy jtaka, Seimos jtaka ir

vaiko-vartotojo ketinimas pirkti. Amziaus grupé: 10-12 mety

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6312 ,398 ,383 ,66401875

a. Predictors:

(Constant),

Zscore(log_ben), Zscore(log_suasm)

b. AmzZius = 10-12 mety

Zscore(log_seima),

Zscore(log_zin),
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ANOVAPC

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 47,149 4 11,787 26,733 ,0002
Residual 71,429 162 441
Total 118,578 166

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_seima), Zscore(log_zin), Zscore(log_ben),

Zscore(log_suasm)

b. AmzZius = 10-12 mety

c. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

Coefficientsab

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,055 ,052 1,059 ,291
Zscore(log_zin) ,175 ,073 ,163 2,379 ,019
Zscore(log_ben) ,380 ,061 432 6,245 ,000
Zscore(log_suasm) ,165 ,065 ,187 2,542 ,012
Zscore(log _seima) ,044 ,062 ,052 717 A75

a. Amzius = 10-12 mety

b. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

Kintamieji: suasmenintas prekés Zenklas, Ziniasklaidos jtaka, bendraamzZiy jtaka, Seimos jtaka ir

vaiko-vartotojo ketinimas pirkti. AmZiaus grupé: daugiau nei 12 mety

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,8972 ,804 ,781 ,84574223

a. Predictors:

(Constant),

Zscore(log_seima),

Zscore(log_ben), Zscore(log_zin)

b. AmZius = daugiau nei 12 mety

Zscore(log_suasm),
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ANOVAPC

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 99,803 4 24,951 34,883 ,0002
Residual 24,320 34 ,715
Total 124,123 38

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_seima), Zscore(log_suasm), Zscore(log_ben),

Zscore(log_zin)

b. Amzius = daugiau nei 12 mety

c. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

Coefficientsab

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -,359 ,154 -2,331 ,026
Zscore(log_zin) ,905 ,119 1,030 7,598 ,000
Zscore(log_ben) ,197 ,098 ,192 2,011 ,052
Zscore(log_suasm) -,205 ,126 -,164 -1,622 114
Zscore(log _seima) -,303 ,135 -,242 -2,243 ,032

a. Amzius = daugiau nei 12 mety

b. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

Kintamieji: vaiko-vartotojo pozitris ir vaiko-vartotojo ketinimas pirkti. AmzZiaus grupé: maziau

nei 7 metai

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,1372 ,019 -,024 , 77687766

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_poz)

b. Amzius = maziau nei 7 metai
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ANOVAPC

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,266 1 ,266 ,440 ,5142
Residual 13,881 23 ,604
Total 14,147 24
a. Predictors: (Constant), Zscore(log_poz)
b. AmZius = maZiau nei 7 metai
c. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)
CoefficientsaP
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,036 ,156 ,233 ,818
Zscore(log_poz) ,207 311 137 663 514

a. Amzius = maziau nei 7 metai

b. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

Kintamieji: vaiko-vartotojo poZziiiris ir vaiko-vartotojo ketinimas pirkti. AmzZiaus grupé: 7-9

metai

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4442 ,197 ,187 42273324
a. Predictors: (Constant), Zscore(log_poz)
b. Amzius = 7-9 metai
ANOQVAPC
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3,501 1 3,501 19,592 ,0002
Residual 14,296 80 ,179
Total 17,797 81

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_poz)

b. Amzius = 7-9 metai

c. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

106



Coefficientsab

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,222 ,050 4,463 ,000
Zscore(log_poz) ,332 ,075 444 4,426 ,000

a. Amzius = 7-9 metai

b. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)

Kintamieji: vaiko-vartotojo poziiris ir vaiko-vartotojo ketinimas pirkti. AmZiaus grupé: 10-12

mety

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,5162 ,267 ,262 , 72596941

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_poz)

b. Amzius = 10-12 mety

ANOQVAPC
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 31,618 1 31,618 59,992 ,0002
Residual 86,960 165 ,527
Total 118,578 166
a. Predictors: (Constant), Zscore(log_poz)
b. AmzZius = 10-12 mety
c. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)
CoefficientsaP
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,047 ,056 ,830 ,408
Zscore(log_poz) ,410 ,053 ,516 7,745 ,000

a. Amzius = 10-12 mety

b. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)
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Kintamieji: vaiko-vartotojo poziiiris ir vaiko-vartotojo ketinimas pirkti. AmzZiaus grupé:

daugiau nei 12 mety

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,9132 ,834 ,829 , 74725559
a. Predictors: (Constant), Zscore(log_poz)
b. AmzZius = daugiau nei 12 mety
ANQVAPC
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 103,462 1 103,462 185,286 ,000?
Residual 20,660 37 ,558
Total 124,123 38
a. Predictors: (Constant), Zscore(log_poz)
b. AmZius = daugiau nei 12 mety
c. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)
CoefficientsaP
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,242 ,128 -1,884 ,067
Zscore(log_poz) 1,211 ,089 ,913 13,612 ,000

a. Amzius = daugiau nei 12 mety

b. Dependent Variable: Zscore(log_ketinimas)
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