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Kaunas

Patvirtinu, kad mano Indrés Razmaités baigiamasis magistro darbas tema ,,Prekés Zenklo
kuriamos patirties poveikis santykiy su vartotojais rezultatams “ yra parasytas visiSkai savarankiskai, o
visi pateikti duomenys ar tyrimy rezultatai yra teisingi ir gauti saZiningai. Siame darbe nei viena dalis
néra plagijuota nuo jokiy spausdintiniy ar internetiniy Saltiniy, visos kity Saltiniy tiesioginés ir
netiesioginés citatos nurodytos literatiiros nuorodose. [statymy nenumatyty piniginiy sumy uz §j darba
niekam nesu mokejes.

AS suprantu, kad i8aiSkéjus nesgziningumo faktui, man bus taikomos nuobaudos, remiantis Kauno

technologijos universitete galiojancia tvarka.
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SUMMARY

Relevance of the topic — Due to constant problems or obstacles, it is becoming significantly
tough for a company to create unique, inexpensive, good quality goods amongst other brands.
Establishing and developing customer relationships is becoming an important competitive advantage
factor in various marketing researches. Customer-brand relationship development has not been analysed
as a separate factor, while an impact of previous brand experience while a specific brand was not
analysed or researched at all. Recent marketing researches shows, that previous brand selecting
experiences have an impact on customer-brand relationship, which guarantees their loyalty and
commitment to the brand.

Problem — Recent researches by Dagger & O'Brien (2010), Brakus, Schmitt & Zarantonello
(2009), Sweidan, Al-Dmour et al. (2012), Kiyak & Medvedev (2015) and Palmatier, Jarvis, Bechkoff &
Kardes (2009) shows that there is a connection between brand experience and the outcomes of customer-
relationship — trust, loyalty, commitment and satisfaction. However, the reliability of the results is
questionable as the results are not treated unanimously and are measured with different instruments. This
makes the interpretation of the before-mentioned results difficult and not very applicable in case of other
cultures or brands.

The identified problem gives an opportunity to develop a scientific problem: what is the impact
of brand experience on results of customer-brand relationship?

Research object — connections between brand experience and customer-brand relationship.

Research objective/purpose — to theoretically substantiate and empirically evaluate the impact
of brand experience on the results of customer-brand relationship.

Tasks:

1. To substantiate the knowledge importance of brand experience impact on the results of
customer-brand relationship and priorities of the research;

2. To provide a conceptual essence of customer brand-experience while disclosing its
concept.
To identify and provide the components of customer-brand relationship results.

4. To disclose the concept of customer loyalty and its types.



5. To prepare a conceptual model of brand experience impact on customer-brand relationship.

6. To substantiate the methodology of the empirical research on brand experience impact on
customer-brand relationship.

7. By using the described methodological approaches, conduct an empirical research on brand
experience on the results of customer-brand relationship and conclude the results in the
case of Audimas results.

8. Toempirically check the conceptual model of the impact of brand experience on the results
of customer-brand relationship in the case of Audimas brand.

The methods used in the research — comparative analysis and systematization of scientific
literature.

The main results of the research and their application areas. Analysis of the scientific
literature showed that brand experience has a positive impact on the results of customer-brand
relationship. Which means that whenever a brand is correctly developing its brand experience, customer
starts to trust the brand and attaches to it until becomes loyal. The empirical research in the case of
Audimas brand, substantiates earlier researches and their results. Therefore, the results of correlation and
regression analysis allow to state, that Audimas brand, while developing positive brand-experience
creates customer relationship and guarantees the long duration of it. Therefore, a final conclusion can be
confirmed that brand experience has a positive impact on the results of customer-brand relationship. The
results of the empirical research could be used as a recommendation for other brands to develop

successful and long term relationship with their customers.
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IVADAS

Temos aktualumas. Dél nuolatos iSkylanéiy problemy ar trukdziy prekés Zenklg parduodanciai
jmonei darosi vis sunkiau sukurti unikalias, nebrangias bei kokybiSkas prekes tarp kity, rinkoje
konkuruojanciy prekés zenkly. Santykiy uzmezgimas ir vystymas su vartotoju tampa svarbiu
konkurencinio pranasumo veiksniu marketingo tyrimuose. Naujausi marketingo tyrimai rodo, jog
prie.kés zenklo kuriama patirtis daro poveikj santykiy su vartotojais rezultatams, kas garantuoja jy
lojaluma ir pasitikéjima bei prisiriSimg prekés zenklui. Tai [parodo pasirinktos temos aktualuma.

Problema. Naujausi moksliniai tyrimai atlikti Dagger ir O'Brien (2010), Brakus, Schmitt ir
Zarantonello (2009), Sweidan , Al-Dmour et al. (2012), Kiyak ir Medvedev (2015) ir Palmatier, Jarvis,
Bechkoff ir Kardes (2009), rodo jog egzistuoja sasajos tarp prekés zenklo kuriamos patirties ir santykiy
su vartotojais rezultaty — pasitikéjimo, prisiri§imo ir lojalumo. Taciau tyrimy rezultaty patikimuma riboja
faktas, jog prekés zenklo kuriama patirtis ir santykiy su vartotojais rezultaty koncepcijos mokslininky
néra vieningai traktuojamos, o jy matavimui taikomi skirtingi instrumentai. Tai apsunkina minéty tyrimy
rezultaty interpretavimg ir vercia abejoti jy pritaikomumu skirtingy kultiiry bei prekiy Zenkly atveju.

Identifikuota probleminé situacija suteikia galimybe suformuluoti moksling problemq klausimu:
koks prekeés zenklo kuriamos patirties poveikis santykiy su vartotojais rezultatams?

Darbo objektas — prekés zenklo kuriamos patirties ir santykiy su vartotojais rezultaty sgsajos.

Darbo tikslas - teoriskai pagrjsti ir empiriSkai patikrinti prekés zenklo kuriamos patirties poveikj
santykiy su vartotojais rezultatams.

Darbo tikslui pasiekti formuluojami tokie uzdaviniai:

1. Pagrijsti prekés zenklo kuriamos patirties poveikio santykiy su vartotojais rezultatams

tyrimy problematika;
Atskleisti prekéjs z\enklo kuriamos patirties konceptualigja esme, pristatant jos samprata;
Identifikuoti ir apibtdinti santykiy su vartotojais rezultaty dedamasias;

Atskleisti vartotojo lojalumo sampratg ir tipus;

o B~ w N

Parengti prekés zenklo kuriamos patirties poveikio santykiy su vartotojais rezultatams

konceptualyjj modelj.

6. Pagristi prekés Zenklo kuriamos patirties poveikio santykiy su vartotojais rezultatams
empirinio tyrimo metodologija;

7. Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti prekés zenklo kuriamos
patirties poveikio santykiy su vartotojais rezultatams empirinj tyrimg ir apibendrinti jo
rezultatus prekés zenklo ,,Audimas“ pavyzdziu,

8. Empiriskai patikrinti prekés Zenklo kuriamos patirties poveikio santykiy su vartotojais

rezultatams konceptualy modelj prekés zenklo ,,Audimas‘ pavyzdziu.



Tyrimo metodai. Atlieckant vartotojo patirties jtakos vartotojo ir prekés zenklo santykiy
rezultatams teorines studijas, naudoti mokslinés literatiiros palyginamosios analizés ir sisteminimo
metodai. Atliekamas kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa, gauti rezultatai sisteminami, apibendrinami

ir analizuojami statistine programa.
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1. PREKES ZENKLO KURIAMOS PATIRTIES POVEIKIO SANTYKIU SU
VARTOTOJAIS REZULTATAMS PROBLEMOS ANALIZE

Vartotojy ir marketingo tyrimai parodé, kad patirtis atsiranda, kuomet vartotojas iesko, perka ir
vartoja prekes bei gauna papildomas paslaugas juos jsigyjant ir naudojant (Arnould, Price & Zinkhan
2002; Brakus, Schmitt & Zhang 2008; Holbrook 2000). Santykiai tarp prekés zenklo kiréjo ir pacio
vartotojo vystosi per patirtj, kuri atnaujinama kas kartag po kiekvieno prekés ar paslaugos jsigijimo
(Bolton, 1998). Nors manoma, kad abipusiai santykiai keiciasi su patirties augimu, taciau néra istirta,
kaip patirties augimas daro poveikj lojalumui. Kaip teigia Tracey, Dagger, O’Brien (2009), vartotojas
gali geriau, tinkamiau jvertinti savo santykiy patirtj, tuo paciu jtraukdamas ir gaunama pastaryjy nauda
sau. Atsizvelgiant | biidinggsias savybes perkant ilgalaikio naudojimo prekes ir laikas, per kurj
planuojama jsigyti sekancia preke, pradinis pasirinkimas ilgalaikio vartojimo prekiy kategorijy yra labai
svarbus ir priklauso nuo ankstesnés patirties, kuri susidaré perkant jau pries tai isigyta preke (Zielke &
Dobbelstein, 2007).

Prekés zenklo kuriama patirtis, kaip teigia Hoch (2002), atsiranda per vartotojo sgveika su pacia
preke. Kaip pavyzdziui vartotojui atsiranda poreikis pirkti atitinkamo prekés zenklo prekes, jis tos prekés
iesko, tiria jo dedamasias dalis ir jas vertina. Patirtis jgyjama per preke, Kaip teigia analizuojamo
straipsnio autoriai, gali biiti tiesioginé, kuomet vartotojas nusiperka preke ir ja apCiuopia fiziskai bei gali
biiti netiesioging, kuomet vartotojas pastarajj mato reklamoje ar pateikta virtualioje aplinkoje (Brakus,
Schmitt, & Zarantonello, 2009), o tai daro poveikj vartotojo patir€iai, ko pasékoje tai lemia vartotojo
apsisprendimg pirkti, poZiiirj bei apsisprendimg pirkti pakartotinai.

Pirkimo ir paslaugy patirtis, atsiranda tuomet, kuomet vartotojas fiziskai dalyvauja apsipirkime,
t. y. apsilanko parduotuveje, komunikuoja su aptarnaujanciu personalu, stebi pacios parduotuves aplinka
bei atmosferg. Taigi, tiriant Sig patirtj, analizuojami kintamieji, kurie turi jtakos, per tiesioginius
pardavimus vartojo patirties formavimuisi (Arnold et al. 2005; Boulding et al. 1993; Jones 1999; Ofir &
Simonson 2007).

Atlikti naujausi tyrimai pagrindzia, kad prekés Zenklo patirties kiirimui daro teigiamg jtaka
papildomy paslaugy teikimas bei prekés zenklo pateikimas kaip asmenybes, o tai daro teigiamg jtaka
vartotojy lojalumui, pasitenkinimui ir galiausiai santykiy uzmezgimo ilgalaikiSkumui garantuoti. 1
lenteléje (zr. lentelé Nr. 1) pateikti prekés zenklo patirties kiirimo ir santykiy vystymo susijusiy

marketingo tyrimy apzvalga.
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1 lentelé. Prekés zenklo patirties kiirimo ir santykiy vystymo susijusiy tyrimy apzvalga (sudaryta autorés)

Autorius Tyrimo tema Gauti rezultatai
... | Prekés zenklo kuriama | Prekés zenklo pateikimas wvartotojui, kaip asmenybé daro
Brakus, Schmitt L . .. . . . . )
ir Zarantonello patirtis formUOJaht telglanu? 1t'a.kq. tarp pques zenklo ir vartotojo santykiy
prekés  Zenkla  kaip | uzmezgimui ir jy vystymui.
(2009)
asmenybe.
Prekés zenklo kuriamos | Prekés Zenklas kurdamas patirt] skiria mazai démesiy
Newbery ir patirties vystymas per | papildomoms paslaugoms, ta¢iau komunikuojant su vartotoju ir
Franham (2013) | pateikimg ir papildomas | uzmezgant santykius su juo skatinamas prisiri§imas prie prekés
paslaugas. zenklo.
Prekés zenklo kuriamos | Prekés zenklas kurdamas savo patirti daro teigiamg jtaka
Clatworthy patirties vystymas per | patirties kiirime, kuomet skiriamas didelis démesys prekeés
(2009) pateikimg ir papildomas | pateikimui ar papildomoms paslaugoms.

paslaugas.

Prekés zenklo patirties
kiirimas per papildomai
kuriamus patirties taskus
ir patirties nustatymo

Prekés Zenklo patirties kiirimas per unikalius, konkuruojancius
patirties taskus didina jmonés konkurencinguma, taip

Owren (2014) skatinamas vartotojy lojalumas prekés zenklui.

metodas.
Prekés zenklo kuriama | Vartotojas perka preke sieckdamas patenkinti ne tik savo fizinius
patirtis daro teigiama | poreikius, taciau ir norédamas emocinés, pagristos patiriamais

Walter (2013)

jtakg vartotojo lojalumui | jausmais patirties.

bei pasitenkinimui.

Brakus, Schmitt ir Zarantonello (2009) atliktu tyrime analizuojami fiziniai veiksniai, kurie
matomi vizualiai (dizainas, pakuoté, reklama), Sie vartotojui sukuria subjektyvius jausmus, Kkurie
apibiidina prekeés Zenklo patirtj. Prekés Zenklo kuriama patirtis skiriasi nuo kity patir¢iy savo stiprumu
bei intensyvumu. Kaip teigia Brakus et al., (2009) , prekés Zenklo patirtis jgyjama spontaniskai ir
akimirksniu, kitaip nei kitos, kurios jgyjamos palaipsniui per atitinkamg laikotarpj. Tad laikui bégant,
kad ir prekés Zenklas néra ilgalaikis, taCiau jis pasilieka vartotojo pasagmongje, kas iSauga  vartotojo
lojalumg ir pasitenkinimg. Kaip teigia tyréjai, nors ir prekés zenklo produktas, su kuriuo buvo kuriama
patirtis jau nebeegzistuoja, taciau sitilant panasia alternatyva ar nauja produkta, lojalus vartotojas teiks
pirmenybg¢ jau pamiltam prekés Zenklui ir jo naujai sitilomam produktui.

Brakus et al., (2009) atliko tyrimg, ieSkodami atsakymy ] keliamus klausimus, kaip patiriami
psichologiniai ir emociniai dirgikliai, kuomet vartotojas planuoja pirkti ar perka prekés zenklo produkta,
daro jtaka paties prekés zenklo kuriamai asmenybei, kuria apibréziama kaip zmogaus savybiy rinkinys
susijes su prekés zenklo fizinémis ir emocinémis savybémis (Aaker, 1997). Brakus et al., (2009) sudar¢
prekés zenklo patirties koncepcijg, j kurig jeina fiziniai pojuciai ir jausmai, o galiausiai ir elgsenos
reakcijy sukelti dirgikliai, kurie atsirado po prekés Zenklo vartojimo. Sie dirgikliai dazniausiai pasitaiko,
kuomet pateikiamas prekés Zenklo produktas, kuriamas prekés Zenklas kaip asmenybeé, per pakuotés
fizinius duomenis ar ziniasklaidoje, reklamose. Visai $iai koncepcijai vystyti ir pratesti, mokslininkai
taip pat sukiiré¢ skale jvertinti prekés zenklo naudojimo patirtj, kad biity kuo paprasciau jmonei siiilanciai

prekés zenkla tobulinti kuriamos patirties strategijas ar siekiant atrasti priezastis dél ko patirties kiirimas
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yra gana silpnas. Brakus et al., (2009) taip pat aptaria tiesioginj ir netiesioginj poveikj prekés zenklo
patirties vartotojy elgsenai. Kadangi patirtis suteikia vert¢ vartotojui, autoriai mano, kad prekés zenklas
duoda daugialype patirtj ir todél, galima teigti, jog kuo auksStesniame skalés lygyje yra vartotojo jgyta
patirtis, tuo pastarasis yra labiau patenkintas prekés zenklu ir tai skatina pakartotin; pirkima,
pasitenkinimg bei lojaluma.

Remiantis atliktu Newbery ir Franham (2013) tyrimu, galima teigti, kad prekés zenkla
parduodanti jmon¢ privalo teikti papildomas paslaugas pardavimo metu, taip komunikuojant su vartotoju
tiesiogiai, Sios strategijos déka, tai lemia santykiy uzmezgimag bei vartotojo bent jau trumpalaikj
pasitenkinimg tiek prekés zenklu, tiek pacia jmone¢ siiilan¢ig prekés zenklg. Bitina sukurti
nenutrikstama sistema, kuri palengvinty prekes jsigijima, vartotojo aptarnavima ar tiesiog komunikacija
su prekés zenklg sitlan¢ig jmone, tinkamai valdyti Siuos procesus ir uztikrinti sklandy abipusj
bendradarbiavimg. Remiantis §ia nuomone, autoriai Newbery & Franham (2014) pristato metoda, kurj
taikanti prekés zenklg sitlanti jmoné gali integruoti savoje aplinkoje ir uZztikrinti Sio proceso
nenutriikstamuma. | §] metoda jtraukiamas vartotojas, kuris gali dalyvauti tiek proceso tobulinime, tick
komunikacijoje su kitais vartotojais, tai yra visos suinteresuotosios Salys gali dalyvauti prekés zenklo
patirties kiirime.

Clatworthy (2012) atliktame tyrime pabréziamas teigiamas rezultatas, kuomet prekés Zenkla
sitilanti jmoné teikia papildomas paslaugas vartotojui ir taip uzmezga ilgalaikius santykius ir vartotojo
pasitenkinimg. Tai tapo viena i§ inovatyviy konkuravimo priemoniy ir didina prekés Zzenklo
konkurencingumga bei unikaluma rinkoje. Taciau dar néra tinkamai iStirta, kokiu aiskiu procesu turi biiti
pateikta prekés Zenklo paslauga, jog vartotojas jgyty jutiming patirtj, kas gali sutrikdyti visos prekés
zenklo patirties vystyma. Clatworthy (2012) pateikia tikslinés j vartotojg orientuotos patirties kiirimo
priemone, kuri kitaip tariant yra prekés zenklo papildomy paslaugy valdymo jrankis. Pastarojo déka,
norima prekés Zenklo patirtis gali buiti tinkamai nukreipiama j vartotoja, to pasékoje tinkamai valdant ir
ple¢iant prekés Zzenklo kuriamg patirtj ir vystant santykius su vartotoju. Clatworthy (2009) teigimu,
patirties kairimas, kuris susideda i$ reklamose pasirodanciy zodziy, keliamy asociacijy, per prekés zenklo
kuriamg asmenybe, vaizdines reklamas, tai yra visos kuriamos patirties strategijos pagrindas. Taciau
Clatworthy (2009) pabrézia ir tokig nuomong, jog jmonés kurdamos prekés zenklo patirtj dazniausiai
susitelkia ties jvaizdzio karimu pasitelkiant vizualinius ir fizinius veiksnius, tac¢iau gerinant prekés
zenklo produkty specifikacijas ir jy pateikimg, jmonés prisidéty prie vartotojy emociniy ir jausminiy
patir¢iy kiirimo procese, kas garantuoty vartotojo ilgalaikj susidoméjimg prekés zenklu.

[Sanalizavus Owren (2014) atliktg tyrimg, kuriuvo buvo siekiama nustatyti patirties kiirimo
prisilietimo taskus bei metoda tikslingam patirties kiirimui nustatyti, galima teigti, jog siekiant sukurti
prekeés zenklo asmenybe, kuri suteikty teigiama patirtj vartotojui, jmoné turi tinkamai vystyti savo prekés

zenklg. Vartotojas planuodamas arba jau pirkdamas prekés zenklo produkcijg jau buty pazings prekés
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zenkla, biity suformuotas pastarojo poziiiris ir mgstymas, jog prekés zenklas tarsi asmenybé, kuri atitinka
vartotojo pazitiras bei mastyma. Taciau vien tik prekés Zenklo asmenybés neuztenka, jog prekés Zenklas
kurdamas patirtj jau nuspéty vartotojo liikesCius ir norus. Owren (2014) atliktu empiriniu tyrimu
iSskiriama nuomoné¢, jog prognozuojant ir apskaiciuojant tinkamai prekés zenklo patirtj, jmonés gali
planuoti esamy bei potencialiy vartotojy lojalumg ir pasitenkinimg. Siekiant prognozuoti pirkimo
elgsenos rezultatus, stiprios koreliacijos tarp prekés zenklo patirties, asmenybés, vartotojy pasitenkinimo
ir lojalumo néra. (Owren, 2014). Tad Owren (2014) remdamasi Clatworthy (2012) teigimu sitilo prekés
zenklui pritaikyti papildomos paslaugos metoda.

Sis metodas vadinamas AT — ONE, gerai Zinomas paslaugy valdymo metodas sukurtas siekiant
pagerinti naujai sukurtg paslauga, kitaip tariant paslaugy plétros metodas. AT — ONE reikSmé yra :
aktoriai (dalyviai), prisilietimo taskai, poreikiai bei patirtis (Owren, 2014). Sis metodas atskleidzia, kaip
paslaugy naujovés gali biiti sukurtos 1§ visiSkai bei kardinaliai skirtingy perspektyvy, viena jy — per
patirties valdymo perspektyva (Owren, 2014). Kaip teigia Owren (2014), gerai suplanuota prekés Zenklo
strategija ir jos valdymas gali biiti naudojamas, kaip pagrindas prekés zenklo patirties plétrai ateityje,
todé¢l naudojant AT — ONE metoda, visi prekés zenklo pateikimo taskai gali biiti sujungti j vieng bendra
visuma ir tinkamai jj valdant prekés Zenklo patirtis vartotojui asocijuosis ir su pacios produkcijos
pateikimo paslauga ir prekés Zenklo asmenybe.

Ir galiausiai paskutinis tyré¢jas Walter (2013) istyré prekés zenklo BMW patirtj suteikiant
papildomas paslaugas, kaip Siuo atveju — automobilio bandymas. Jis pabrézé, jog prekés zenklo patirties
matavimas biity veiksmingesnis ir nuoseklesnis po papildomy automobilio bandymy, taip suformuojant
kaip atskirg prekés zenklo vartojimo patirtj. Morrison ir Grane (2007), Zarantonello ir Schmitt (2010),
Walter (2013) autoriy teigimu, vartotojas perka preke patenkinti ne tik savo fizinius poreikius, taciau ir
norédamas emocings, pagristos patiriamais jausmais patirties. Pavyzdziui, ,,Starbucks* kavinéje klientai
moka didesng sumg uz kava nei kitose, panasaus stiliaus kavinése vien tam, jog jie jgyja kitokia,
papildoma emocing patirtj (Walter, 2013). Dél Sios esamos tendencijos marketingo specialistai pradéjo
tirti, kaip sukurti prekeés Zenklo patirt] vartotojui, kaip jg iSmatuoti ir ar tai turi jtakos vartotojy pirkimo
elgsenai. Naujausi tyrimai parode¢, jog ] prekés Zenklo kuriama patirtj jeina ir prekés pateikimo paslauga,
komunikacija su vartotoju, kuri sukelia emocinius dirgiklius ir pasilieka vartotojo pasagmonéje.

Kita nagrinéjamos tyrimy srities probleminj aspekta sudaro santykiy su vartotojais rezultaty
traktavimas. Remiantis tradicine santykiy marketingo samprata, pagrindiniais santykiy rezultatais
laikytinas vartotojo pasitenkinimas, i$laikymas bei ilgalaikis pelno generavimas organizacijai
(Gronroos, 1994), o taip pat vartotojo lojalumas bei teigiami zodiniai atsiliepimai (Anderson, 1998; cit.
Hennig-Thurau et al., 2002).

Vélesni moksliniai tyrimai praplété santykiy rezultaty sampratg: Bronn (2007) pagrindiniais

vartotojo ir organizacijos santykiy rezultatais jvardijo vartotojo pasitikéjima, abipusiSkuma,
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pasitenkinimg bei jsipareigojimg. Naujausi darbai, orientuoti j vartotojo — prekés zenklo santykiy
analiz¢, rodo, jog esminiai ir dazniausiai tiriami vartotojo ir prekés Zenklo santykiy rezultatai yra
vartotojo pasitikéjimas, prisiri§imas bei jsipareigojimas prekés zenklui. Si i§vada daroma i3analizavus
Louis, Lombart (2010), Bouhlel et al. (2009), Gouteron (2006, 2008), Hess et al. (2007), Ambroise
(2005, 2006), Ben Sliman et al. (2005), Sung et al. (2005) atliktus teorinius ir empirinius tyrimus.
Pabréztina, jog Morgan ir Hunt (1994), Styles ir Ambler (1996), Fontenon ir Wilson (1996),
Garbarino ir Johnson (1999), Palmer (2000) bei kity autoriy darbuose vartotojo pasitikéjimas ir
jsipareigojimas jvardijami kaip santykiy dimensijos, o ne santykiy rezultatai (Rao, Perry, 2002). Vis
délto, Siame magistro darbe vadovaujamasi auks$c¢iau iSvardinty autoriy nuostatomis ir teigiama, jog
vartotojo pasitikéjimas, prisiriSimas yra esminiai vartotojo ir prekés zenklo santykiy rezultatai.
Pasitikéjimas prekés zenklu skatina ir toliau pakartotinius prekés jsigijimus, rekomendavima
kitiems vartotojams, konkurenty pasitilymy ignoravima bei toks vartotojas laikui bégant tampa lojaliu.
Tai patvirtina Khan ir Mahmood (2012) atlikti teoriniai bei empiriniai tyrimai.
Atlikus mokslinés literatiuros analize, konstatuojama, jog tikslinga teoriskai pagristi ir

empiriskai patikrintj prekés zZenklo kuriamos patirties poveikj santykiy su vartotojais rezultatms.
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2. PREKES ZENKLO KURIAMOS PATIRTIES POVEIKIO SANTYKIU SU
VARTOTOJAIS REZULTATAMS TEORINIAI SPRENDIMAI

2.1. Prekés Zenklo kuriamos patirties konceptas marketingo teorijoje

Prekés zenklo kuriama patirtis yra analizuojama marketingo literatiiroje, kaip vartotojo poreikiy
patenkinimo ir lojalumo skatinimo priezastis. Kaip teigia Brakus et al. (2009), prekés zenklo kuriama
patirtis apibréziama, kaip — naujy pojuciy, jausmy, atradimy ir elgsenos konstruktas bei dirgiklis, kurie
sukeliami perkant prekés zenklo prekes, Sie dirgikliai yra sukeliami per prekés zenklo fizinius pojucius
(pakuote, jos dizaing, iSvaizdg) bei komunikacines zinutes. Prekés zenklo kuriama patirtis nors ir
glaudziai susijusi, taCiau yra gana kitokia nei suvokiama prekés zenklo verté ir pozitris j prekés zenkla,
paties prekés zenklo asmenybé, vartotojo jtraukimas j prekés zenklo pirkimg bei prisiri§imas prie prekés
zenklo. PavyzdZziui, vartotojy pozitiris j prekés zenklg yra formuojamas bendrai, o prekés zenklo kuriama
patirtis apima pojucius, jausmus, pazinimg ir vartojimo elgsena, kurie yra susije su konkreciais prekés
zenklo kuriamais dirginimo rezultatais (Brakus et. al. 2009).

Chattopadhyay ir Laborie (2005) apibrézé prekés Zenklo kuriamg patirtj, kaip netikéta vartotojo ir
prekés Zenklo susidiirima, kitaip vadinamg — kontaktavimu su prekés Zenklu (angl. ,,brand contacts®).
Atlikti moksliniai tyrimai ir gauti rezultatai konstatuoja, jog prekés Zenklo kuriama patirtis kuriama per
komunikacijg ir santykius su vartotojais (Brakus et al., 2009, Chang and Chieng., 2006 & Schmitt, 2009).
Be to, Brakus et al., (2009) sukritikavo pozitirj j prekés zenklo kuriama patirtj, jog pastaroji néra kuriama
per papildomus emocinius bei fizinius dirgiklius. Taigi, galima teigti, jog prekés Zenklo kuriamos
patirties pagrindas yra vartotojy patiriama emocijy visuma, kitaip tariant, prekés zenklo patirtis kuriama
per vartotojy psichologinius pojucius bei sgmong (Khan & Rahman, 2015).

Iglesias et al. (2011) patvirtino prekés zenklo kuriamos patirties dimensijas per skirtingas prekes,
tokius kaip automobiliai, neSiojamieji kompiuteriai ir sportbaciai ir paaiSkino vartotojo lojalumo prekés
zenklui skatinimg per emocinius pojtcius. Ishida ir Taylor (2012) nagringjo prekés zenklo kuriamos
patirties koncepcijg mazmeniné prekyboje ir patvirtino, jog trys pagrindinés prekés zenklo kuriamos
patirties dimensijos (jutiming, elgesio ir emociné¢) daro jtakg santykiy su vartotojais vystymui bei
pastaryjy lojalumui. Nysveen et al. (2013) analizuodami Brakus et al (2009) isskirtas prekés Zenklo
kuriamos patirties dimensijas paslaugose, tokiose kaip televizija, internetas ar telekomunikacijos, pasitlé
papildoma prekés zenklo kuriamos patirties dimensijg — santykiy patirtj. Tac¢iau paantrindami Nysveen
et al. (2013) nuomonei, Barnes et al (2014) pabrézé, jog pagrindiné prekés Zenklo kuriamos patirties

dimensija yra jutiminé patirtis, Kuri padeda uzmegzti santykius su vartotojais.
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Taigi, Brakus et al. (2009), tirdami jvairiy sri¢iy bei paslaugy prekés zenklus, pradedant
neSiojamais kompiuteriais baigiant turistines paslaugas sitlan¢iomis jmonémis, i§skyré tokias prekeés
zenklo kuriamos patirties dimensijas:

1) Jutiminé. Remiasi fiziniais pojuciais, tai yra:
v Vaizdiniais pojuciais, tai kg matome ir pastebime;
v’ Per garsus, tai yra, per prekés zenklo kuriamas komunikacines Zinutes ar reklamas.
v Uoslés ir skonio, tai tokia prekés Zenklo patirtis, kuri kuriama per skonius
receptorius ar kvapus, paliekantj pojiiius vartotojo pasgmongje;

v’ Prisilietima, tai kg vartotojas jauc¢ia liesdamas prekés zenklo pakuote ar pacia preke.

Kaip teigia Shmitt (1999), tai patirtis, kuomet vartotojas jaucia ir suvokia estetikg, prekybos
aplinkoje ir joje vyraujancioje atmosferoje, pirkdamas ar planuodamas jsigyti preke ar paslauga.
Nasermoadeli, Choon Ling ir Maghnati (2013) remdamiesi Hulten, Broweus ir Dijk (2009) teigia, jog
kiekvienas i§ penkiy zmogaus pojuciy (jskaitant kvapa, garsa, vaizda, skonj ir lietimg) prisideda prie
prekés zenklo kuriamos patirties nustatymo ir visi $ie pojuciai sudaro jutiminés patirties pamatg. Vargo
ir Lusch (2004) teigia, jog prekés zenklas kurdamas jutiming patirtj vartotojo sgmonéje tuo paciu daro
itaka tolimesnéms prekés zenklo kuriamos patirties dimensijoms ir jy kiirimo nenutriikstamumui, o tai
lemia santykiy su vartotojais ilgalaikiskuma, kadangi Sios dimensijos tampa bendros visumos pagrindu
prekeés zenklo patirties kiirimo procese. Remiantis Siuo teiginiu, galima teigti, jog jutiminé patirtis apima
emocinius ir racionaliuosius pojicius vartotojo sgmonéje, 0 tai lemia teigiamg ar neigiamg vartotojo
patiriama jutiming patirtj prekés Zenklo atveju. Remiantis Gobe (2001) nuomone, jog pagrindinis prekés
Zenklo kuriamos jutiminés patirties tikslas yra individo skatinimas identifikuoti savgj; kurybiSkuma,
saviraiSkg bei kuriamg jo paties jvaizdj, o tai daro automatiskai papildomg paslaugg paciam vartotojui.
Lindstorm (2005) teigimu, kuomet jmonés naudoja jutiminj marketingg, siekiant perteikti penkis
pagrindinius pojucius, tai tampa pagrindiniu prekés zenklo kiriamos patirties tikslu, vartotojo

pasitenkinimu prekés Zenklu, pastarojo lojalumu jam bei ilgalaikj dviejy Saliy santykiy uZmezgima.

e

prekés zenklo pirkimg, pirkimo metu ar po paties pirkimo. Schmitt (1999) Sig patirtj
apibuidina, kaip emocijy ir nuotaiky generatoriy pirkimo metu. Kaip teigia Yang ir He (2011)
vartotojy patiriami jausmai sukuria patirtj, pradedant nuo minimaliausiy teigiamy emocijy
iki labai stipriy, kas lemia vartotojo pasitenkinimg prekés zenklu. Roos (1999) teigia, kai
vartotojas jgyja neigiamg emocing patirti pirkdamas tam tikro prekés zenklo prekes, jis ju
daugiau nepirks. Mattila (2001) manymu, vartotojai, kurie patiria daugiau teigiamy emocijy
naudojant prekés Zenkla, linke investuoti | tolimesniy santykiy vystyma tarp jo paties ir

prekeés Zenklo nei tie, kuriems triiksta emocinio ry$io tarp jy, tad galima teigti, jog tai lemia
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santykiy uzmezgima tarp prekés Zenklo ir vartotojo. Remiantis Nasermoadeli, Choon Ling
& Maghnati (2013) galima teigti, jog emocijos vartotojui daro ganétinai didele jtaka
pastarojo patirciai ir prekés zenklo pakartotiniam pirkimui.

3) Daranti jtaka vartojimo elgsenai patirtis. Fournier (1998) bei Arnould ir Cost (1993)
nuomone, prekés Zenklo kuriamos patirties teigiamy emocijy kiirimas daro jtaka vartotojo
apsisprendimui pirkti ir vartojimo elgsenai. Si prekés zenklo kuriamos patirties dimensija
remiamasi teigiamomis emocijomis, vaizdinémis bei komunikacinémis zinutémis ir kitais
aspektais, kas formuoja vartotojo pasgmonéje teigiamus aspektus prekés zenklo produkto
atzvilgiu ir tai daro jtaka vartotojo apsisprendimui pirkti ir abipusiy santykiy uzmezgimui.

4) Intelektiné patirtis. Prekés Zzenklo kuriama patirtis, kuri remiasi vartotojy pasamone, minciy
stimuliacijomis, smalsumu ir problemy sprendimais, kaip pavyzdziui vartotojas apmasto
priezastj, kodel jis perka prekés Zenklo produkta ar tai, kas daro jtaka pirkimui, kiek gali
iSleisti pinigy ir kur tai gali jsigyti.

Galima teigti, jog Brakus et. al (2009) isskirtos prekés zenklo kuriamos patirties dimensijos tapo
pagrindu prekés Zenklo patirties kiirimui ir santykiy su vartotojais vystymui. Chi ir Qu, 2008 ir Nam et
al. (2011) teigimu, prekes zenklo kuriama patirtis lemia santykiy su vartotojais uzmezgima, pastaryjy
pasitenkinimg prekés zenklu bei galiausiai lojalumg. Remiantis Brakus et. al (2009), Chi ir Qu, 2008 ir
Nam et al. (2011) nuomone, galima teigti, jog prekés zenklo kuriamos patirties dimensijos kuria
papildoma verté prekés Zenklui vartotojo samonéje, ko pasékoje didinamas vartotojo pasitenkinimas ir
ilgalaikis santykiy uzmezgimas su prekés Zenkla. Bosque ir San Martin (2008) teigimu, santykiams su
vartotojais lemia ir prekés Zenklo pastangos supazindinti vartotoja su preke, kad pastarasis, kuo daugiau
gauty jam reikalingos informacijos, nepatiriant informacinio pertekliaus. Vartotojai gave reikiama
iSoring informacijg tuo paciu patirs ir teigiamus pojucius, tai yra, bus jgytos teigiamos emocijos, jog
prekés zenkla parduodanti jmoné stengiasi uzmegzti santykius su vartotojais ir jai labai svarbu, jog
vartotojas jgyty pasitikéjima bei pasitenkinimg prekés zenklu (Barnes, Mattson Sorensen, 2014). Galima
teigti, jog kuomet kuriama intelektualiné patirtis, tai yra tuo metu, kuomet vartotojas yra
supazindinamas su prekés zenklu detaliau, tuo paciu metu vartotojo samonéje formuojasi ir emociné
patirtis, ko pasékoje vystant santykius tarp prekés zenklo ir vartotojo ir prekés zenklui kuriant teigiama
patirt] vystomas kliento pasitenkinimas prekés zenklui bei pastarojo lojalumas.

Tiriant prekés zenklo kuriamos patirties dimensijas, Brakus et al (2009) analizavo vartotojy pozitrj
ir atsiliepimus apie prekés Zenkla, remiantis patirtomis emocijomis didesnéje prekés Zenkly (prekiy ir
paslaugy) aibéje. Ishida ir Taylor (2012) istyré, jog mazmeningje prekyboje prekés zenklo kuriama
patirtis yra savita ir kitaip kuriama, per visai kitokius aspektus nei didmeninéje prekyboje ar per
paslaugas. Ishida ir Taylor (2012) pabrézé, jog Brakus et al (2009) iSskirtos prekés Zenklo kuriamos

patirties dimensijos negali biiti pritaikytos mazmenine prekyba uzsiimanciy prekés zenkly rinkoje ir §i
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patirtis turi bati kuriama per kitus aspektus, kas lemty vartotojy lojaluma prekés Zenklui bei santykiy su
vartotojais ilgalaikj uzmezgima bei vystymga. Taciau, iSkyla klausimas, kaip prekes Zenklo kuriama
patirtis turi buti kuriama maZmeninés prekybos jmoniy ir pastaryjy santykiy su vartotojais
rezultatyvumui.

Kaip teigia, Brakus et al. (2009), Hagtvedt ir Patrick (2009) prekés zenkla parduodanti jmoné,
norédama uzmegzti santykius su vartotoju ir sieckdama jy lojalumo privalo kurti teigiama patirtj
vartotojui per komunikacijg ir emocijas. Biedenbach ir Marell (2009) pateikia iSvadas, jog prekés zenklo
kuriama patirtis turi paties prekés Zenklo vertei vartotojo samonéje, kuomet prekés Zenklas jsimenamas
bei lieka atmintyje, vartotojas jaucia pasitikéjimg prekés Zenklu ir tai lemia pakartotinius pirkimus (Ha
& Perks, 2005). Sahin et al. (2011), Yao et al.( 2013) teigimu, prekés Zenklo kuriamos patirties
pagrindinis privalumas yra tai, kad per pastarosios kiirimg yra uzmezgami santykiai su vartotojais, jie
vystomi, kas lemia tolimesnj vartotojy pasitikéjima, isipareigojimag prekes Zenklui, pasitenkinimg prekeés
zenklu bei galiausiai, pagrindinj jmonés tikslag — vartotojy lojalumg. Keng, Tran, ir Le Thi (2013)
nuomone, prekés zenklo verté, pagrista vartotojy patyrimu bei per prekés Zenklo kuriamg asmenybe daro
jtakg prekés zenklo kuriamai patiréiai ir santykiy su vartotojais rezultatams. Brakus et al. (2009) bei
Iglesias et al. (2011) atliktuose tyrimuose gavo tokius rezultatus, jog prekés Zenklo asmenybé daro jtaka
patirties kiirime, kas lemia vartotojo pasitenkinimg bei lojalumag prekés Zenklui. Prekés zenklas
kurdamas patirtj, tuo paciu sukuria ir teigiamg paties prekés zenklo jvaizdj bei didina konkurencinj
pranasuma rinkoje, kas garantuoja, jog bus skatinamas vartotojo lojalumas prekés zenklui (Yao et al.,
2013).

Remiantis atliktais tyrimais, iki $iol patirtis buvo formuojama per utilitarinius bei kategorinius
prekés atributus, o nekuriama per paties prekés Zenklg. Kaip mano Bellizzi & Hite 1992; Gorn et al.
(1997) ir Meyers-Levy ir Peracchio (1995) vartotojas vartodamas preke susiduria su konkreciais
dirgikliais, kaip pavyzdZziui spalvos, formos, Sriftai, fonas, dizaino elementai, Sukiai ar kiti panasis
elementai. Remiantis JoSko, Brakus , Schmitt & Zarantonello (2007) nuomone, Sie elementai, kurie
matomi vizualiai (dizainas, pakuoté, reklama) vartotojui sukuria subjektyvius jausmus, kurie apibuadina
prekes Zenklo kuriamg patirtj.

Prekeés zenklo kuriama patirtis skiriasi nuo kity patirc¢iy savo stiprumu bei intensyvumu, tai reiskia,
jog §i patirtis yra kitokia, nei pacios prekés ar jos rusies, 0 tai reiskia, jog ji gali buti tiek teigiama, tiek
neigiama. Taip pat, JoSko, Brakus , Schmitt & Zarantonello (2007) manymu , prekés Zenklo kuriama
patirtis jgyjama spontaniSkai ir akimirksniu, kitaip nei kitos, kurios jgyjamos palaipsniui per atitinkamag
laikotarpj. Tad laikui bégant, kad ir prekés zenklas néra ilgalaikis, taciau jis pasilieka vartotojo samonéje,
kas iSauga | vartotojo lojaluma ir pasitenkinima.

Oliver, Rust ir Varki (1997) teigia, jog vartotojo susijaudinimas ir teigiamos emocijos, kurios

patiriamos naudojant atitinkamo prekés zenklo prekes, vadinamas emociniu pasitenkinimy komponentu.
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Skirtingai nei kitos patiriamos patirtys, prekés Zenklo kuriama patirtis nejgyjama tik po vartojimo, ji
atsiranda kai yra tiesioginis ir netiesioginis vartojo ir prekés Zenklo ,.komunikavimas®, kitaip tariant per
vizualinius ir fizinius pojucius. Galiausiai, remiantis Keller (1993) ir Aaker (1997), prekés Zenklo
kuriama patirtis skiriasi nuo jvaizdzio kurig kuria pats vartotojas.

Josko, Brakus , Schmitt ir Zarantonello (2007) teigimu prekés Zenklo kuriama patirtis yra i$ dalies,
susijusi, bet tuo paciu ir konceptualiai skirtinga nuo kity prekés Zenklo konstrukcijy. Prekés Zenklo
kuriama patirtis skiriasi nuo kity patir¢iy ypac vertinant ar i$skiriant dedamasias, tokias kaip: pozitris ]
prekés zenkla, prekés Zenklo dalyvavimas, prekés Zzenklo adaptavimas, vartotojo dziaugsmas ir paties
prekeés zenklo asmenybé. Kaip teigia autoriai, prekés zenklo kuriama patirtis nedaro jtakos visam prekeés
zenklui, kadangi ji formuoja teigiamus jausmus, pazintj su prekés Zenklu bei vartotojo teigiamy ar
neigiamy emocijy atsiradimg. Taciau, kuomet vartotojas jgyja neigiama patirtj prekés zenklui, jis jau tg
pacig minut¢ nebenori pazinti kity prekes Zenklo sitilomy alternatyvy, o juolab testi santykiy uzmezgimo.
Prekés Zenklo kuriama patirtis taip pat skiriasi nuo motyvaciniy ir emociniy sgvoky, tokiy kaip
dalyvavimas (Zaichkowsky 1985), prekés zenklo adaptavimas (Thomson, Maclnnis & Parkas 2005) ir
vartotojo pasitenkinimas (Oliver, Rust & Varki 1997). Dalyvavimas yra pagristas poreikiu, vertémis ir
interesais, kurie daro jtakg vartotojo apsisprendimui, jog prekés zenklas yra jam tinkamas. Patirtis gali
biti jgyjama, kuomet vartotojai turi asmeniniy interesy ar rysiy su prekés zenklu.

Josko, Brakus , Schmitt ir Zarantonello (2007) nuomone, prekés zenklo kuriama patirtis gali buti
vystoma spontaniskai, tai reiskia, jog prekés zenklo kuriama patirtis gali suformuluoti teigiamg vartotojo
poziiir] | prekés zenkla, taciau del kylanciy papildomy jausmy (teigiamy konkuruojanc¢iam prekés
zenklui ar naujy neigiamy emocijy pries tai pirktam prekés Zenklui), vartotojas gali pasirinkti konkurenty
siilomg preke ar paslaugg. Taip pat vartotojui jgyjant tiesiogines ir netiesiogines teigiamas emocijas,
kurias formuoja prekes zenklas kurdamas patirtj vartotojui, gali biiti suformuojamas pastarojo lojalumas
prekés zenklui, o tai reiskia, jog jei ir vartotojas turés palankesnes sglygas nusipirkti konkurenty sitilomas
prekes, jis vis tiek rinksis biitent pries tai jau jsigyto prekés zenklo produkta vien tam, jog jgyta patirtis
lémé vartotojo pasitenkinimg ir prisiriSimg prekés Zenklui.

Apibendrinus moksliniy tyrimy rezultatus, konstatuojama, jog prekes Zenklas, tiesiogiai ar
netiesiogiai kurdamas teigiamq vartotojo patirtj garantuoja tolimesnj vartotojo sprendimg pirkti,
santykiy vystymgq, kas zZada ilgametj vartotojo lojalumg prekés zZenklui. Remiantis Brakus et al. (2009)
iSskirtomis patirties dimensijomis, tai yra: jutiminé, emociné, daranti jtakq pirkimo elgsenai ir
intelektiné, galima teigti, jog pastarosios dimensijos yra prekés Zenklo kuriamos patirties pagrindas.
Per sias dimensijas formuojamas vartotojo poziiris, pazintis su prekés Zenklu, daroma tolimesné jtakq
vartotojo apsisprendimui pirkti. Tinkamai vystant ir formuojant patirties dedamgsias bei jas vystant
uzmezgami ilgalaikiai santykiai tarp prekés zenklg parduodancios jmonés ir vartotojy. Tinkamai prekés

Zenklg parduodanti jmoné kurdama patirtj formuoja teigiamq vartotojo poziurj j prekés Zenklg,
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pasitenkinimgq bei lojalumq jam, ko pasékoje tai garantuoja santykiy ilgalaikiskumg ir duoda teigiamus
rezultatus tolimesniam bendradarbiavimui. Prekés zZenklo kuriama patirtis, kaip teigia autoriai yra

vienas svarbiausiy jungiamyjy daliy Siems santykiams uzmegzti.

2.2. Vartotojo ir prekeés Zenklo santykiy rezultaty pagrindimas

Prekés zenklas yra ne tik imonés konkurencinio pranasumo jgijimo S$altinis, bet ir santykiy su
vartotojais kiirimo ir palaikymo priemoné. Pabréztina, jog santykiy marketingo valdymas reikalauja
gerai iSmanyti kokybines santykiy savybes bei santykiy rezultatus (Louis & Lombart, 2010).
Mokslininkai, analizuodami santykiy marketingo procesus, vartotojo ir prekés zenklo santykiy
rezultatais jvardija jvairius veiksnius.

Ramaseshan ir Tsao (2007); cit. i$ Louis ir Lombart (2010) tirdami vartotojo ir prekés Zzenklo
santykius, jy rezultatu nurodo suvokiamg prekés zenklo kokybe (angl. perceived brand quality).
Helgeson ir Supphellen (2004) cit. i§ Louis ir Lombart (2010) darbuose analizuojamas vartotojo ir prekés
zenklo santykiy rezultatas — pozitiris j prekés zenkla (angl. attitude to the brand). Freling ir Forbes (2005)
; Cit. 1§ Louis ir Lombart (2010) esminiais prekés zenklo ir vartotojo santykiy rezultatais mini pozitirj j
prekés zenklg bei vartotojo ateities elgsenos ketinimus (angl. intentions of future behaviour). Vartotojo
poziiiris | prekés Zenklg bei prisiriSimas prie jo (angl. attachment to the brand) traktuojami kaip esminiai
vartotojo ir prekés zenklo santykiy rezultatai Ben Sliman et al. (2005); cit. i§ Louis & Lombart (2010)
darbuose. Kaip teigia Gouteron (2006, 2008) ; cit. i§ Louis ir Lombart (2010) santykiy su vartotojais
ilgalaikiSkumui uZtikrinti, pagrindu tampa vartotojo pasitikéjimas, jsipareigojimas ir pasitenkinimas
prekés zenklu. Remiantis pastarojo meto atlikty moksliniy tyrimy rezultatais, galima teigti, jog
dazniausiai minimi tokie vartotojo ir prekés zenklo santykiy rezultatai kaip pasitikéjimas prekés zenklu,
prisiriSimas prie prekés Zenklo ir jsipareigojimas prekés Zenklui. Walter (2013) tirdamas prekés zenklo
kuriamos patirties ir vartotojo santykius, jy rezultatu nurodo prisiriS§ima prie prekés zenklo ir lojaluma
prekés zenklui. Brakus , Josko, Schmitt ir Zarantonello (2009) teigia, jog prekés Zenklo kuriama patirtis
daro teigiamg jtaka tokiems prekés zenklo ir vartotojo Santykiy rezultatams, kaip pasitenkinimas ir
lojalumas prekés zenklu.

Apibendrinus moksliniy tyrimy rezultatus, manoma, jog tikslinga tirti prekés Zenklo kuriamos
patirties poveikj pasitikéjimui prekés Zenklu, prisirisimui prie prekes Zenklo ir lojalumui prekés Zenklui.
Sekanciame skyriuje analizuojami prekeés Zenklo ir vartotojo santykiy rezultaty dedamyjy — pasitikéjimo

prekés zenklu, prisirisSimo prie prekeés Zenklo ir lojalumo prekés Zenklui teoriniai aspektai.

21



Pasitikéjimas prekés Zenklu

Nemazai tyréjy (Moorman et al., 1992; Morgan & Hunt, 1994 ) nurodo, kad vertinant santykius,
pasitikéjimas yra pagrindiné dimensija. Morgan ir Hunt (1994), Palmatier et al. (2006) pasitikéjima
apibrézia kaip pasikliovimg partnerio patikimumu ir sgziningumu. Pasak Roberts et al. (2003),
pasitikéjimas — tai vienos santykiy Salies tikéjimas, kad jos poreikiai bus patenkinti ateityje per kitos
santykiy Salies pastangas. Santykiy marketingo empiriniuose tyrimuose pasitikéjimas neretai
traktuojamas kaip:

e esminé santykiy dimensija (Doney & Cannon, 1997; Gundlach et al., 1995; Morgan & Hunt,

1994);

e svarbiausia santykiy vertybé (Morgan & Hunt, 1994);

e kertinis santykiy akmuo (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005);

e pagrindiné santykiy testinumo ir sékmés salyga (Sharma & Pattersson, 1999).

Louis ir Lombart (2010) teigia, jog pasitikéjimas yra viena i§ esminiy sékmingy santykiy plétotés
prielaidy, o kartu gali biti traktuojamas kaip santykiy rezultatas.

Mokslingje literatiiroje pateikiamuose pasitikéjimo apibréZimuose akcentuojami skirtingi §io
veiksnio aspektai. TradiciSkai pasitikéjimas apibiidinamas kaip pasikliovimas partnerio patikimumu ir
saziningumu (Oliver et al., 1999; Chatterjee & Chaudhuri, 2005; (cit. i$ Filo, Funk & Alexandris, 2008).
Santykiy marketingo kontekste pasitikéjimas laikomas veiksniu, kuris nustato lygj, kiek viena Salis gali
pasitikeéti kitos Salies teikiamais pazadais (Oliver et al., 1999, Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002).
Minéti autoriai vartotojo pasitikéjima apibtidina kaip tikéjima prekés zenklo gebéjimu jvykdyti tam tikra
funkecija.

Bagdonienés ir Jakstaités (2009) teigimu, pasitikéjimas pasireiskia tuo atveju, kai viena Salis,
siekdama tikslo, nusprendZia pasikliauti kitos Salies Ziniomis, kompetencija, motyvais, kurie sukuria ar
sustiprina Siy Saliy santykius. Pasitikéjimas atsiranda dél optimistiniy vartotojo likes¢iy kitos Salies
elgsenos atzvilgiu. Pasitikéjimas prekés Zenklu, taipogi akcentuoja pozityvius vartotojo likescius ir
akcentuoja, jog pasitikéjimas prekés Zenklu apima likes¢ius dél prekés Zenklo patikimumo ir ketinimy
situacijose, susijusiose su rizika vartotojui.

Bouhlel et al. (2009) ir Louis ir Lombart (2010) analizuodami pasitikéjimg vartotojo — prekés
zenklo santykiy kontekste, pasitikéjimg apibiidina kaip psichologinj kintamajj bei prielaida, kad prekés
zenklas jsipareigoja pateisinti vartotojo liikes¢ius. Analizuojant pasitikéjimg vartotojo ir prekés zenklo

santykiy kontekste, Johnson & Grayson (2000) isskiria keturis pasitikéjimo Saltinius (Zr. 2 lent.).
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2 lentelé. Vartotojo pasitikéjimo Saltiniai (sudaryta pagal Johnson ir Grayson (2000))

Pasitikéjimo Saltinis Apibudinimas
Asmenybe paremtas pasitikéjimas Pasitikéjimas nulemtas vartotojo asmenybés bruozy.
Procesu paremtas pasitikéjimas Pasitikéjimas vystomas per pakartotines tarpusavio sgveikas.

Pasitikéjimas nulemtas teisiniy normy, sutarciy, biurokratijos ir
Sistema paremtas pasitikéjimas profesionalizmo.

Bendras pasitikéjimas Pasitikéjimas salygotas socialiniy normuy.

Bendrg pasitikéjimag prekés zenklu Johnson ir Grayson (2000) apibudina kaip nesamoninga,
kuomet vartotojas nesvarsto galimybés, jog tam tikras prekés zenklas galéty biiti nepatikimas. Bendra
pasitik€jimg iliustruojanti situacija — nezinomo prekés zenklo prekiy jsigijimas svetimoje Salyje,
nesuprantant vietinés kalbos.

Asmenybe paremto pasitikéjimo raiska vartotojo ir prekés zenklo santykiy atveju priklauso nuo
vartotojo asmenybés bruozy, susiformavusiy socializacijos proceso metu. Siame kontekste ypa¢ svarbus
vartotojo asmenybés bruozas — polinkis pasitikéti. Polinkis pasitikéti konkreciu prekés Zenklu gali biti
iSreiSkiamas kaip funkcija kelian€iy pasitikéjima ir kelianciy nepasitikéjima bruozy (Johnson & Grason,
2000). Isanalizavus Achouri ir Bouslama (2010) bei Lin (2010) atlikty tyrimy rezultatus, galima teigti,
Jog vartotojo asmenybés ir prekés zenklo asmenybés atitikimas galéty biiti papildoma paskata vartotojui
pasitiketi tam tikru prekés Zenklu.

Sistema paremta pasitikéjima, anot Johnson ir Grayson (2000), formuoja teisinés ar reguliavimo
institucijos. Pavyzdziui, standartizavimo institucijy aprobuotos prekés vartotojui atrodo patikimesnés, o
tai didina ir bendrg pasitikéjima prekés Zenklu.

Procesu paremtas pasitik¢jimas susiformuoja vykstant pakartotinéms sgveikoms tam tikry
santykiy kontekste. Siuo atveju pasitikéjimo stiprumas priklauso nuo santykiuose dalyvaujanéiy 3aliy
elgsenos dabartiniu momentu bei praeityje. ISsivys€ius procesu paremtam pasitikéjimui tarp Saliy,
suaktyvéja tarpusavio komunikacija, o tai dar labiau didina pasitikéjima. Sio proceso pasekmés —
sustipréjusi tarpusavio jtaka, priklausomybé ir paZeidziamumas. Nagrinéjant procesu paremta
pasitikejimg vartotojo ir prekés Zenklo santykiy kontekste, pazymétina, jog lemiama jtaka turi pirmasis
vartotojo susidirimas su prekés zenklu: nuo jo priklauso, ar vartotojas toliau vystys Siuos santykius ir
1gis pasitikéjima. Maksimalus pasitikéjimas uZtikrinamas patenkinant vartotojo ltikes€ius kiekvieno jo
susidiirimo su prekés zenklu metu (Bitner, 1995; cit. i§ Johnson & Grayson, 2000).

Gurviez (2000), analizuodamas pasitikéjima vartotojo — prekés zenklo santykiy kontekste, $i

veiksnj apibiidina kaip psichologinj kintamajj, tikéjimo biiseng ar prielaida, kad prekés zenklas, kaip
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jasmenintas objektas, jsipareigoja elgtis nusp¢jamai, pateisinti vartotojo likescius ir iSlaikyti orientacija
1 vartotoja bei palankuma jo atzvilgiu.

Analizuojant moksliniy tyrimy rezultatus, galima teigti, jog pasitikéjimas prekés zenklu yra
traktuojamas kaip viena dimensija. Tai pagrindzia Larzelere ir Huston (1980; cit. i§ Gurviez & Korchia,
2003) nuomoné, Sie autoriai pasitikéjimg charakterizuoja kaip vienadimensinj dydj, kadangi tokias
pasitiké¢jimo dedamasias kaip s3ziningumas ir palankumas laiko tarpusavyje neatsiejamomis,
sudaran¢iomis vieng dimensija.

Remiantis Doney ir Cannon (1997) nuomone, i$skiriamos dvi pasitikéjimo dimensijos:

e Objektyvus patikimumas, apimantis organizacijos ar prekés zenklo pajéguma, sazininguma,

pazady laikymasi;

e Palankumas, apimantis organizacijos ar prekés zenklo gerus ketinimus ir démesinguma

vartotojy poreikiams.

Gurviez ir Korchia (2003) bei Delgado-Ballester ir Munuera-Aleman (2001), aiskindami
pasitikéjimo veiksnj, taip pat identifikuoja dvi dimensijas, i§ kuriy pirmoji apibiidinama kaip
objektyvesné:

e Prekeés zenklo pajégumas, saziningumas bei patikimumas;

¢ Suvokiami prekés Zenklo motyvai ir prekés zenklo ketinimai, susij¢ su vartotojo poreikiy

tenkinimu.

Morgan ir Hunt (1994), analizave pasitikejimg kaip daugiadimensinj veiksnj, taip pat akcentavo
dvi svarbiausias pasitikéjimo dimensijas: patikimumg ir saZininguma.

Marketingo tyréjy darbai leidzia konstatuoti esant tris pasitikéjimo dimensijas. Hess ir Story
(1995), vienas pirmyjy sudaré pasitikéjimo prekés zenklu skale, iSskirdamas tris $io konstrukto
dimensijas: sgZininguma, altruizma ir patikimuma (cit. i$ Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005).

Gurviez ir Korchia (2002) teigimu, vartotojas pasitiki prekés zenklu, kai suvokia jj kaip patikimg,
sqZiningq ir palanky. Sios trys dedamosios sudaro Gurviez ir Korchia (2002) suformuluota pasitikéjimo
prekés zenklu koncepcija, kurias dar iSskaido ; smulkesnes charakteristikas:

e Patikimumas: prekés zenklas suteikia saugumo jausma, prekés Zenklas siejamas su kokybe,

prekeés zenklo pirkimas yra garantija,

e Saziningumas: prekés zenklas yra sgziningas vartotojy atzvilgiu; prekés zenklas yra atviras

vartotojy atzvilgiu; prekés Zenklui biidingas doméjimasis vartotojy interesais;

e Palankumas: prekés Zenklui budingas atsinaujinimas; prekés Zenklas aktyviai reaguoja j

vartotojy poreikiy pokycius.

Remiantis Gurviez Korchia (2002) nuomone, galima teigti, jog vienos dimensijos pokytis daznai
neturi jtakos kitos dimensijos pokyCiams — tai leidzia spresti, jog pateiktos trys dimensijos yra
savarankiskos ir leidzia visapusiskai jvertinti vartotojo pasitikéjima prekés Zenklu.
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Isanalizavus mokslininky pateikiamas pasitikéjimo prekés Zenklu sampratas, konstatuojama, jog
pasitikéjimo prekés Zenklu pagrindas — pozityviis vartotojo litkesciai prekes zenklo atzvilgiu: jsitikinimas
prekeés Zenklo patikimumu ir gerais ketinimais, palankumu ir orientacijos j vartotojq islaikymu, Kai
prekeés Zenklas traktuojamas kaip jasmenintas objektas. Mokslininkai iSskirdami tris pasitikéjimo
dimensijas, tvirtina, jog vartotojas pasitiki prekés zenklu, kai suvokia jj kaip patikimq, sqziningq ir
palanky.

Nors vartotojo pasitikéjimas Siame darbe analizuojamas kaip vartotojo ir prekés Zenklo santykiy
rezultatas, pabréztina, jog pasitikéjimas néra auksciausia Siy santykiy pakopa. Vartotojo pasitikéjimas
prekés zenklu skatina glaudesniy sqsajy su prekés Zenklu vystymq bei lemia jo prisirisimg prie prekés

zenklo. Todél toliau analizuojamas vartotojo prisirisimas prie prekes Zenklo.

PrisiriSimas prie prekés Zenklo

Prisiri§img Louis ir Lombart (2010) i$skiria kaip antrajj esminj vartotojo ir prekés zenklo santykiy
rezultatg. Minéti mokslininkai apibrézia jj kaip daugiadimensinj reiskinj, kuris realizuojasi santykiuose
tarp individo (ar grupés individy) ir specifinio objekto (pavyzdziui, prekés Zenklo), kuris $iy santykiy
kontekste traktuojamas kaip psichologiskai priimtinas bei i$skirtinis. Tai rodo, jog prisiriS§imui itin
svarbus individo palankumas, susiformuojantis po kontakto su tam tikru santykiy objektu. PrisiriSimas
susiformuoja tuo atveju, kai tam tikras objektas individui turi specifing, simboling reikSme, o ryski
prisiri§Simo iSdava — saves suvokimo iSplétimas kuomet individas perima tam tikras santykiy objekto
charakteristikas. Viena i§ prisiriS$imo, kaip santykiy rezultato ypatybiy — dinamiSkumas, kadangi
prisiri§imo stiprumas keiciasi vystantis individui. Pazymétina tai, jog prisiriSimo raiska ypa¢ pastebima
prekés zenklo kontekste, kadangi prekés Zenklas gali biiti vartotojo emocijy, saves tapatinimo Saltinis
(Belk & Russell (1988), ar jkiinyti vartotojui aktualias vertybes (Muniz & O‘Guinn, 2001). Taigi
prisiriSimas prie prekés Zenklo apima psichologin} specifinio prekés Zenklo priimtinuma, saves
tapatinimg su prekés zenklu, asmening istorijg, apimancig santykius su prekés Zenklu. Taip pat §i sgvoka
gali biiti aiSkinama kaip emocinis rySys tarp vartotojo ir prekés zenklo, psichologinis jy artumas (Louis
& Lombart, 2010).

Lacoeuilhe (2000), (cit i§ Louis & Lombart, 2010, p. 118) prisiriSimg prie prekés zenklo
detalizuoja kaip ,,psichologinj kintamagjj, kuris atskleidzia ilgalaikj ir patvary emocinj vartotojo rysj su
prekés zenklu“. Pastarojo autoriaus teigimu, vartotojo prisiriSimas prie prekés zenklo riboja prekés
zenklo pakeitimo galimybes, kadangi ,,iSsiskyrimas su prekés Zenklu vartotojui yra emociskai
skausmingas“.

Remiantis moksliniy tyrimy rezultatais, galima teigti, jog prisiri§imas prie prekés zenklo isreiskia

vartotojo norg vystyti santykius su prekés zenklu aktyviau vartojant juo pazenklintas prekes. Be to, tvirti
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vartotojo ir prekés zenklo santykiai neutralizuoja galimus psichologinius ir ekonominius kastus,
susijusius su konkretaus Zenklo prekiy vartojimu. Analizuoti autoriai taip pat teigia, jog vartotojo ir
prekés zenklo prisiri§imo sasajos yra stiprios, kai vartotojas save identifikuoja su prekés zenklu, taip pat
kai egzistuoja tam tikry psichologiniy vartotojo ir prekés zenklo panaSumy (tos pacios kultiirinés ar
asmeninés vertybés). Svarbu ir tai, jog prisiriSimas prie prekés Zenklo vystosi priklausomai nuo vartotojo
gyvenimo ciklo.

Vartotojo prisiriS§img prie prekés zenklo lemia visuma kintamyjy, apimanciy prekés zenkla,
vartotojg bei jy santykius. Vartotojo prisiriSimg gali lemti ir objektyvis prekés Zenklo pranaSumai
(pavyzdziui, uzimama didelé rinkos dalis), ir subjektyvios, individualiai vertinamos prekés Zenklo
charakteristikos, tokios kaip vartotojo ir prekés Zenklo asmenybés bruozy atitikimas bei artimumo
jausmas. PrisiriSimo prie prekés zenklo kontekste ne maziau reik§mingos paties vartotojo psichologinés
bei emocinés charakteristikos (pvz., polinkis veikti inertiskai), sukaupta patirtis prekés Zenklo atzvilgiu
ir pan. Empiriniais tyrimais nustatyta, jog prekés, perkamos hedonistiniais motyvais, sglygoja stipresnj
vartotojo prisiri§ima, lyginant su pirmo bitinumo prekémis. Taip pat didesnis vartotojo jsitraukimas j
tam tikrg prekiy kategorija lemia stipresnj prisiri§imag prie tos kategorijos prekiy zenkly. Teigiama jtaka
vartotojo prisiriSimui prie prekés Zenklo daro ir tokie santykiy veiksniai kaip vartotojo pasitikéjimas beli
pasitenkinimas.

Akcentuodami, jog prisiriSimas laikytinas ilgalaikiy vartotojo ir prekés zenklo santykiy rezultatu,
Thomson et al. (2005) jvardija du prisiri§imo elementus:

e Kognityvinj, kuriam priskiriama vartotojo suvokiama rizika ir prekés Zenklo pakeitimo
kastai;
e Emocinj , kuriam priskiriami emociniai saitai, jungiantys vartotojg su prekés zenklu.

Sie autoriai pabrézia emocinio prisiri§imo reik§me vartotojo ir prekés Zenklo santykiy kontekste.
Thomson et al. (2005) teigimu, emociné prisiriSimo pusé ypac iSryskéja, kai vartotojo ir prekés Zenklo
santykiai yra tvirti. ISnagrinéje emocing prisirisSimo dedamaja, Pazymétina tai, jog Thomson et al. (2005)
identifikavo tris esmines prisiriSimo dimensijas bei jas charakterizuojancius aspektus, tokius kaip:

e PrieraiSumas (prieraiSus, mylintis, draugiskas, taikus);
e Aistra (aistringas, suzavétas, patraukes démesj);
e Sasajos (palaikantis ry$j, susisaistes, prisirisgs).

Remiantis moksliniy tyrimy rezultatais, galima teigti, jog emocinis vartotojy prisiriSimas yra
daugialypis ir apima tiek momentinius, trumpalaikius aspektus (pvz., démesio patraukimas), tiek
ilgalaikius aspektus (pvz., santykiy palaikymas, susisaistymas). Thomson et al. (2005) tvirtina, jog
emocinio prisiri§imo stiprumas gali biiti siejamas su vartotojo pasiryzimu investuoti i tam tikra objekta,

pavyzdziui, mokeéti kainos premija uz tam tikro prekés Zenklo preke.
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Tuo tarpu Park et al. (2010) teigia, kad prisiri§imo esme veikiau sudaro ne emocijos, o ,,pozityvis
jausmai prekeés zenklo atzvilgiu (Park et al., 2010, p. 8). Sie jausmai daZniausiai susij¢ su konkre¢ia
vartotojo patirtimi, o jy stiprumg lemia prekés Zenklo svarba vartotojui. Minétieji jausmai, anot Park et
al. (2010), gali biiti jvairiy tipy, t. y. apimti ne tik Thomson et al. (2005) jvardintus emocinio prisiriSimo
elementus, bet ir dziaugsma, susizave¢jima, pasididziavima, pasitenkinimag, nostalgijg ar kitus jausmus,
salygotus vartotojo patirties prekés Zenklo atzvilgiu.

Park et al. (2010), aiSkindami prisiri§imo prie prekés zenklo koncepcija, iSskiria dvi pagrindines
Sio veiksnio dedamasias: prekés zenklo ir vartotojo sgsajas ir prekés zenklo reikSminguma.

Park et al. (2010) nurodo, jog prisiriSimo prie prekés Zenklo esm¢ sudaro Sias dvi Salis jungiancios
sasajos. Park et al. (2010) teigia, jog prekés Zenklo ir vartotojo sasajas sudaro kognityviniai ir emociniali
elementai. Autorius pazymi, jog vartotojo prisiris§imo kontekste svarbus ir mastas, kuriuo vartotojo
mintyse figliruoja teigiami jausmai ar prisiminimai apie prisiriSimo objekta pozityvils prisiminimai,
susije su prekés zenklu, yra labiau budingi stipriai prisiriSusiems vartotojams. Mintys ir jausmai, susije
su prekés zenklu, jsitvirtina vartotojo atmintyje, taciau jvairiy vartotojy atveju skiriasi $iy minciy
intensyvumas, pasikartojimo daznumas. Sj elementa Park et al. (2010) apibrézia kaip prekés zenklo
reikSminguma, kurj atspindi kognityviniy ir emociniy sgsajy, jungianciy vartotoja ir prekés zenkla,
rySkumas.

Apibendrinant Park et al. (2010) pateikta prisiriSimo prie prekés Zenklo koncepcija, galima teigti,
jog kertinis vartotojo prisiri§imo elementas yra prekés Zenklo ir vartotojo sasajos. Sis elementas apima
kognityvinius bei emocinius aspektus. Antrasis elementas — prekés Zenklo reikSmingumas — prasmingai
papildo pirmajj, suteikdamas jam tikslumo, supaprastindamas jo matavimg. Prekés Zenklo
reikSmingumo jtakg vartotojo prisiriSimui patvirtino ir empiriniai tyrimai. Nustatyta, jog vartotojai,
palaikantys tvirtus santykius su prekés zenklu bei laikantys jj reikSmingu, yra labiau linke plétoti
ilgalaikius santykius negu tie vartotojai, kuriuos su prekés Zenklu sieja tvirtas rySys, taciau prekés
zenklas nelaikomas reikSmingu.

Galima konstatuoti, jog Park et al. (2010) atskleidé pla¢iausig vartotojo prisiriSimo prie prekés
zenklo koncepcija, kurig tvirtai pagrindé teoriniu bei empiriniu pozitiriu. D¢l Sios prieZasties vartotojo
prisiri§img prie prekés Zenklo tikslinga tirti kompleksiskai vertinant abi Park et al. (2010) iSskirtas
dimensijas: prekés Zenklo ir vartotojo sasajas bei prekés Zenklo reikSminguma.

Apibendrinant mokslininky pateiktas prisiriSimo prie prekés Zenklo sampratas, galima tvirtinti,
jog vartotojo prisirisSimas prie prekés Zenklo — tai psichologinio Siy subjekty artumo israiska, apimanti
vartotojo saves suvokimo isplétimgq, tam tikry prekés Zenklo charakteristiky perémimg ar susitapatinimg
su prekes zenklu. Prisirisimg sudaro dvi dimensijos: prekés Zenklo ir vartotojo sqsajos, apimancios
emocinius bei kognityvinius vartotojo prisiriSimo prie prekés Zenklo aspektus, bei prekés Zenklo

reiksmingumas.
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Lojalumas prekeés zZenklui

Lojalumas prekés zenklui yra viena svarbiausiy sgvoky Siuolaikinéje prekés zenklo marketingo
teorijoje. Aaker (1997) nuomone, lojalumas prekés Zenklui yra pagrindiné prekés zenklo vertybé. Farhat
ir Khan (2011) i§ daugelio sgvoky iSskiria vieng pagrinding, kurioje jie lojalumg prekés zenklui
apibiidino kaip ne atsitiktinj, ilgai egzistuojancio elgsenos atsakg ir apgalvota pirkimo procesa
suformuotg tam tikry sprendimy, kuomet buvo svarstomas daugiau negu vienas prekés zenklas.

Farhat ir Khan (2011) teigia, kad marketinge lojaluma prekés Zenklui sudaro vartotojo atsidavimas
1$ naujo jsigyti ar kitaip toliau naudoti prekés zenklg. Tai gali biiti grindZziama nuolat perkant konkrecias
prekes ar paslaugas arba rodant kitokj pozityvig elgseng prekés zenklo atzvilgiu.

Pasak Farhat ir Khan (2011) lojalumas prekés Zenklui visuomet atsiranda tik po pirkimo. Skatinant
lojaluma prekés zenklui, gamintojas turéty zinoti savo rinka, suskirstyti ja i tikslines grupes, reklamuoti
savo preke, uztikrinti lengva prieiga prie jos, suteikti vartotojams pasitenkinima, nuolat kurti arba diegti
inovacijas savo prekei ir galiausiai, sitilyti programas, kurios padéty uztikrinti nuolatinj vartotojy
pirkima. Visa tai sukuria pasitikéjima prekés Zenklu vartotojy samongéje.

Lojalumas prekés zenklui parodomas pakartotiniu vartotojy pirkimu, vadinasi, prekés Zenklo
turétojui uztikrinamos nuolatinés pajamos.

Lin (2010) teigia, kad lojalumas prekés Zenklui apima tiek emocinj, tiek veiksmy lojaluma.
Emocinis lojalumas atskleidzia vartotojo teikiamg pirmenybe ir traukg konkreciam prekés zenklui,
taciau tikroji pirkimo elgsena dar nebiina iSplétota. Geriausias buidas iSmatuoti lojaluma prekés zenklui
yra jvertinti emocinj lojaluma. Tai reiskia, kad stipriausiu lojalumu pasiZzymi pirkéjai emociSkai prisirisSe
prie prekés Zenklo. Veiksmy lojalumas, anot Lin (2010) atsiskleidZia pirkimo elgsenos déka, kuomet
vartotojai savo elgsena ir realiai atlickamais veiksmais parodo lojalumg konkre¢iam prekés Zenklui.

Oliver (1999) lojaluma prekés zenklui suskirsté ja i keturias dalis:

e Poziiirio lojalumas. Sioje stadijoje vartotojy lojalumas yra susijes su teikiamu pasitilymu, tokiu
kaip prekeés kaina, kokybe ar pan. Tai silpniausia lojalumo stadija, nes ji paremta prekés kainos
ir teikiamos naudos atitikimu, o ne paciu prekés Zenklu. D¢l Siy prieZasCiy vartotojai gali
lengvai pasirinkti alternatyvas, atsizvelgdami i jy siilomos kainos ir naudos santykj.

e Emocinis lojalumas yra siejamas su palankiu nusiteikimu konkretaus prekés Zenklo atzvilgiu.
Pasitikéjimas yra pagristas pasitenkinimu, kas savo ruoztu reiskia emocinj lojaluma.
Bakanauskas ir Pileliené (2008) teigia, kad Sis lojalumas siejamas su teigiama nuostata prekeés
zenklo atZvilgiu. Nuostata yra Zinojimo funkcija. Liikkes¢iy i1Spildymas suteikia pasitenkinima,
sukeliant] emocinj lojaluma.

e Paprastasis lojalumas yra stipresnis nei emocinis lojalumas, taciau taip pat paZeidZiamas.
Pasikartojancios klaidos yra itin stiprus veiksnys, darantis jtaka paprastojo lojalumo
susilpnéjimui. Vartotojai linke pasirinkti kitas alternatyvas, jeigu daZnai patiria tam tikry
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nesklandumy/ nepatogumy susijusiy su prekés zenklu. Pasieke Sig stadijg vartotojai vis tiek
lieka atviri konkurenty pasiiilymams.

e Veiksmy lojalumas. Siai stadijai priklausantys vartotojai dés dideles pastangas, kad surasty
labiausiai mégstama pasitilymg. Konkurenciniy pasitilymy §io tipo vartotojai nesvarsto kaip
galimy alternatyvy.

Zikiené (2010) teigia, kad neobihevioristiné vartotojy lojalumo koncepcija yra apibiidinama dviem

lojalumo tipais:

e Elgsenos lojalumu, kurj atspindi faktinis tam tikro prekés zenklo prekés/paslaugos pirkimy
skai¢ius nustatytu laiko periodu;

e Poziturio lojalumu, kurj atspindi pirmenybés teikimas tam tikro prekés zenklo prekei/
paslaugai, pasitenkinimas preke/paslauga, jsipareigojimas, pakartotiniy pirkimy ketinimas,

advokatavimas (teigiami atsiliepimai, rekomendacijos) (zr. 1 pav.)

Vartotoju lojalumas

Elgsena Pozitiris

\4
Pirkimo elgsena Pakartp tiniy bei Pl@e.nybes Te!glgml .
papildomy teikimas atsiliepimai,
pirkimy rekomendacijos
ketinimai

1 pav. Vartotojy lojalumo konceptualizacija (Zikiené, 2010)

Anot Zikienés (2010) vartotojy lojaluma iSreiskiantys elgsenos ir poziiirio lojalumo tipai yra
glaudziai susije ir tiesiogiai priklausomi vienas nuo kito. Padidéjus pozitrio lojalumui, laukiamas
elgsenos lojalumo padidéjimas, kitaip tariant, augant susidoméjimui ir tam tikram prekés zenklui teikiant
pirmenybe, po kiek laiko pastebimi ir didéjantys faktiniai pirkimai. Intensyviai vartojant tam tikro prekés
zenklo preke/paslauga (didéjant elgsenos lojalumui), didéja jsipareigojimas, pirmenybés teikimas, taigi

didé¢ja ir poZiiirio lojalumas.
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Teigiama, jog tikrasis lojalumas prekés Zenklui yra daugiau nei pasikartojanti pirkimo elgsena ir
reiskia vartotojo stipry prisiriSimg bei jsipareigojimg prie konkretaus prekés zenklo. Oliver (1999)
iSskiria keturis lojalumo etapus:

Pazinimo etapas (jmoné, siekdama, kad vartotojas pakartotinai jsigyty tam tikro prekés zenklo
preke, teikia labai aukstos kokybés prekes).

e Emocinis etapas (vartotojas pakartotinai jsigijes tam tikro prekés zenklo preke lieka
patenkintas);

e Ketinimo etapas (vartotojas jaucia vis didesnj jsipareigojima jsigyti tam tikro prekés zenklo
preke pakartotinai);

e Lojalumo etapas (vartotojas yra stipriai prisiriSes prie prekés Zenklo ir j konkurenty
intriguojancius pasiiilymus bandant persivilioti, nekreipia démesio).

Per visg vartotojy lojalumo koncepcijos formulavimo periodg buvo isskiriama nemazai vartotojy
lojalumo apibrézimy. Dazniausiai marketingo literatiroje vartotojy lojalumas yra sutapatinamas su
pakartotinais pirkimais, pirmenybés teikimu, prieraiSumu, o visa tai dazniausiai yra susije¢ su
psichologiniais aspektais. Taigi suformuota neobihevioristiné lojalumo samprata yra islikusi ir iki Siy
dieny. Siuo metu taip pat yra manoma, kad lojalumas apima kur kas daugiau, nei vartotojy elgsenos
aspekta, nes vartotojy lojalumas negali biiti grindZiamas vien pasikartojancia elgsena bei néra tiksliai
zinoma, kas tokig vartotojo elgseng lemia (Zikien¢, 2010).

Bakanausko ir Pilelienés (2009) teigimu, vartotojy lojalumas — tai viena i§ lojalumo riisiy, kuri
siejama su vartotojy pasitenkinimu, pasitikéjimu bei atsidavimu tam tikros prekés, apsipirkimo vietos ar
prekés zenklo atzvilgiu. Lin (2010) teigia, kad lojalumas prekés zenklui apima tiek emocinj, tiek
veiksmy lojaluma. vartotojy lojalumg apibiidina kaip gily vartotojo prisiriS§ima pakartotinai pirkti bei
vartoti mégstamg preke ateityje, taciau nekreipiant démesio | situacijos veiksnius bei marketingo
veiksmus, kurie skatinty per¢jima pas konkurentus.

Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius ir Virvilaité (2012) teigia, kad vartotojy lojalumas suvokiamas
ne tik kaip pasikartojantis prekés pirkimo veiksmas, bet tam didelés jtakos turi ir prisiriSimas prie prekés
zenklo. Taigi svarbus tampa ne tik pats pakartotinis pirkimas, bet ir psichologiné Sio veiksmo priezastis.

Kiti autoriai (Ramanathan & Ramanathan, 2011; Dick & Basu, 1994) vartotojy lojalumg apibrézia
kaip pirmenybés teikimg biitent tos jmonés prekéms, pritarima prekés zenklui, vartotojo ketinimg ar
iSankstinj nusiteikima jsigyti preke pakartotinai su tuo paciu prekés zenklu. Taciau vien tik pakartotinius
pirkimus negalima sieti su vartotojy lojalumu, kadangi tai gali biti perkama 1§ jpratimo bei inertiskai.
Taciau jeigu pakartotiniai pirkimai yra glaudziai susij¢ su ketinimu rekomenduoti, galima teigti, jog
sukeliamas vartotojy pasitenkinimas, kas skatina vartotojy lojalumg. Vartotojy lojalumas yra svarbus

kiekvienai jmonei, siekianciai kuo maZzesniais kastais iSlaikyti vartotoja.
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Pasak Khan ir Mahmood (2012 ), lojalumas prekés Zzenklui yra multidimensinis konstruktas, kuris
daro jtaka vartotojy suvokiamai vertei, pasitikéjimo prekés zenklu, vartotojy pasitenkinimo, vartotojy
noro mokéti daugiau, pakartotinés pirkimo elgsenos bei prisiriSimo. Pasak Roy (2012), lojalumas prekés
zenklui yra gilus vartotojo prisiri§imas prie prekés zenklo.

Minéti mokslininkai vartotojy lojalumo prekés zenklui koncepcija paaiskino per du komponentus:
prekés Zenklo ketinimg (ang. Brand intention) bei prekés zenklo patikimumg (ang. Brand reliability).
Abu $ie komponentai kuria pasitikéjimg prekés zenklu t. y. vartotojas yra linkes jsigyti tam tikro prekés
zenklo preke pakartotinai, o pasitike¢jimas prekés zenklu lemia lojaluma prekés zenklui. Lojalumas
prekeés zenklui gali turéti jtakos didesnés rinkos dalies uzémimui, kuomet lojaliis vartotojai pakartotinai
jsigyja to paties prekés zenklo prekes. Todél prekés zenklas yra vienintelis skiriamasis veiksnys,
leidziantis atskirti tarp stipriai konkuruojanciy ir panasias prekes atstovaujan¢iy jmoniy. (Abraheem &
Mohammad, 2012).

Apibendrinant moksliniy tyrimy rezultatus, galima teigti, jog lojalumas prekés Zenklui apima tiek
emocinj, tiek veiksmy lojalumg. Lojalumas prekés Zenklui yra multidimensinis konstruktas, kuriam daro
jtakg vartotojy suvokiama verté, pasitikéjimas prekes Zenklu, vartotojy pasitenkinimas, vartotojy noras
moketi daugiau, pakartotiné pirkimo elgsena bei prisirisimas. Galima teigti, jog lojalumas prekés

Zenklui yra gilus vartotojo prisirisimas prie prekés Zenklo.

2.3. Prekés zenklo kuriamos patirties poveikio santykiu su vartotojais

rezultatams konceptualusis modelis

Isanalizavus Chattopadhyay ir Laborie (2005), Brakus et al. (2009), Ishida ir Taylor (2012),
Khan ir Rahman (2015) teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, konstatuojama, jog prekés Zenklo
kuriama patirtis daro poveikj santykiy su vartotojais rezultatams. Pastarieji mokslininkai jvardijo jvairias
prekés Zenklo kuriamos patirties dimensijas, taciau daugelis sutiko, jog pagrindinés prekés zenklo
kuriamos patirties dimensijos yra §ios: jutiminé, emociné, daranti jtakg pirkimo elgsenai ir intelektiné.
Iglesias et al. (2011), Ishida ir Taylor (2012) ir Brakus et al. (2009) empiriniy tyrimy rezultatai
patvirtino, jog Sios prekés Zenklo kuriamg patirt] daro jtakg santykiy su vartotojais vystymui ir lojalumui
prekés zenklui.

Kadangi atlieckamas tyrimas nukreiptas j prekés Zenklo kuriamos patirties poveikj santykiy su
vartotojais rezultaty matavima, ankstesniuose Sio darbo skyriuose iSanalizuotos ir santykiy rezultaty
dedamyjy koncepcijos bei jy tarpusavio rySiai. Remiantis atliktomis studijomis, konstatuojama, jog
tinkamiausias teorinis pagrindas pasitikéjimo prekés Zenklu tyrimui — Gurviez ir Korchia (2002)

identifikuotos pasitikéjimo dimensijos: patikimumas, sqgziningumas ir palankumas. PrisiriSimas prie
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prekeés Zenklo tiriamas vadovaujantis Park et al. (2010) pozidriu. Siy autoriy i$skirtos prisiri§imo prie
prekés Zenklo dimensijos — prekés Zenklo ir vartotojo sgsajos bei prekés zenklo reikSmingumas. Pasak
Khan ir Mahmood (2012), lojalumas prekés Zenklui yra multidimensinis konstruktas, kuris daro jtaka
pasitikéjimuli ir prisiri§imui prie prekés Zenklo. Remiantis Gurviez ir Korchia, Khan ir Mahmood (2012),
Roy (2012), Ramanathan ir Ramanathan (2011) atliktomis teorinémis studijomis ir empiriniais tyrimais,
tvirtinama, jog vartotojo pasitikéjimas prekés zenklu lemia prisiriS§ima prie prekés zenklo, o prisiriSimas
prie prekes zenklo lemia lojaluma prekeés zenklui.

ISanalizavus prekeés zenklo kuriamos patirties bei vartotojo ir prekés zenklo santykiy rezultaty
tarpusavio rySius, parengtas konceptualus prekés zenklo kuriamos patirties poveikio santykiy su

vartotojais rezultatams konceptualus modelis.

Pasitikéjimas prekeés

Prekés Zenklo zenklu

\

kuriama patirtis

PrisiriSimas prie prekés

Zenklo

Lojalumas prekés

4k

Zenklui

2 pav. Prekeés Zenklo kuriamos patirties poveikio santykiy su vartotojais rezultatams

konceptualusis modelis (sudaryta autoriaus)

Taigi, 2 paveiksle pateiktas prekés Zenklo kuriamos patirties poveikio santykiy su vartotojais
rezultatams konceptualus modelis sudarytas remiantis Chattopadhyay ir Laborie (2005), Brakus et al.
(2009), Ishida ir Taylor (2012), Khan ir Rahman (2015) teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais.

Sudarytame modelyje grafiSkai pavaizduota, jog prekés zenklo kuriama patirtis daro poveikj trims
santykiy su vartotojais rezultaty dedamosioms: pasitik€¢jimui prekés zenklu, prisiriSimui prie prekes
zenklo ir lojalumui prekés zenklui. Taip pat modelyje nurodyti rySiai tarp santykiy su vartotojais
rezultaty dedamyjy: vartotojy pasitikejimas prekés zenklu lemia prisiriSimag prie prekés Zenklo ir

lojaluma prekés Zenklui, o vartotojo prisiriSimas prie prekés Zenklo lemia lojaluma prekeés Zenklui.
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3. PREKES ZENKLO KURIAMOS PATIRTIES POVEIKIO SANTYKIU SU
VARTOTOJAIS REZULTATAMS TYRIMO METODOLOGIJA

Tyrimo problema. Siddiqui (2016), Delgado irSabiote (2015), Liu, Mizerski irSoh (2012), Choo,
Moon, Kim, ir Yoon (2012), Essoussi ir Merunka (2007), Sasmita ir Suki (2015) atlikti empiriniai
tyrimai rodo jog egzistuoja sgsajos tarp prekés zenklo kuriamos patirties ir santykiy su vartotojais
rezultaty— pasitikéjimui, prisiriSimui ir jsipareigojimui prekés Zzenklui. Taciau tyrimy rezultaty
patikimumg riboja faktas, jog prekés zenklo kuriama patirtis ir santykiy rezultaty dedamosios
mokslininky néra vieningai traktuojamos, o jy matavimui taikomi skirtingi instrumentai. Tai apsunkina
minéty tyrimy rezultaty interpretavimg. Tad dél Siy priezasCiy tampa sudétingiau moksliSkai
apibendrintai pagristi, jog prekés zenklo kuriama patirtis daro poveikj santykiy su vartotojais rezultatams
ir jy ilgalaikiSkumui uztikrinti.

Tyrimo objektas — prekés zenklo kuriamos patirties ir Santykiy su vartotojais rezultaty sgsajos.

Tyrimo tikslas — nustatyti prekés Zenklo kuriamos patirties poveikj santykiy su vartotojais
rezultatams prekés zenklo ,,Audimas® pavyzdziu.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Empiriskai patikrinti prekés zenklo kuriamos patirties poveikj santykiy su vartotojais rezultatui
— pasitikéjimui,
2. Empiriskai patikrinti prekés zenklo kuriamos patirties poveikj santykiy su vartotojais rezultatui
— prisiriSimui,
3. EmpiriSkai patikrinti santykiy su vartotojais rezultaty pasitikeéjimo ir prisiriS§imo poveikj
santykiy su vartotojais rezultatui — lojalumui.
Tyrimo hipotezés. Remiantis Dagger ir O'Brien (2010), Brakus, Schmitt ir Zarantonello
(2009), Sweidan , Al-Dmour et al. (2012), Kiyak ir Medvedev (2015), Palmatier, Jarvis, Bechkoff ir
Kardes (2009), Newbery ir Franham (2013), Clatworthy (2009), Owren (2014) ir Walter (2013) atlitky
tyrimy rezultatai leidzia formuoti Sias hipotezes:

H1: Prekés Zenklo kuriama patirtis daro teigiamg poveikj santykiy su vartotojais rezultatui-
pasitikéjimui.

H2: Prekés zenklo kuriama patirtis daro teigiamg poveikj santykiy su vartotojais rezultatui-
prisiri§imui.

H3: Prekés zenklo kuriama patirtis daro teigiamg poveikj santykiy su vartotojais rezultatui-
lojalumui.

H4: Pasitikéjimas daro teigiama poveikj santykiy su vartotojais rezultatui- prisiriSimui.

H5: Prisirisimas daro teigiama poveikj santykiy su vartotojais rezultatui- lojalumui.
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H6: Pasitikéjimas daro teigiamg poveikj santykiy su vartotojais rezultatui- lojalumui.

Siame baigiamajame darbe iskeltos hipotezés tikrinamos atliekant empirinj tyrima ,, Audimas “
prekés zenklo pavyzdziu. Minétas prekés zenklas pasirinktas tyrimui dél to, jog pasizymi tvirtu
identitetu, yra vienas sparCiausiai populiaréjanciy ir didziausig rinkos dal} uzimanciy tarp sportines
prekes parduodanciy prekés zenkly Lietuvoje. Prekés zenklg ,,Audimas‘ vartotojai identifikuoja kaip
Siuolaikiska, jaunatviska, nuolatos modernéjant] prekés Zenkla, tad yra tikétina, jog vartotojai linke

uzmegzti ilgalaikius santykius su Siuo prekés zenklu ir tapti lojaliais jam.

H1 Pasitikéjimas prekés

Prekeés Zenklo / ZFenklu

kuriama patirtis H2 H4

| PrisiriSimas prie prekés
H6
H3 I Zenklo

H5

Lojalumas prekés

Zenklui

3 pav. Prekés Zenklo kuriamos patirties poveikio santykiu su vartotojais rezultatams tyrimo

modelis (sudaryta autoriaus)

Remiantis Brakus et al. (2009) iSskirtomis patirties dimensijomis, tai yra: jutiminé, emociné,
daranti jtakq pirkimo elgsenai ir intelektiné, galima teigti, jog pastarosios dimensijos yra prekés zenklo
kuriamos patirties pagrindas.

Sudarytame tyrimo modelyje grafiskai vaizduojama (zr. 3 pav.) iSkelty hipoteziy sgsajos
konceptualiame modelyje. Matoma, kad yra iSsikeltos 6 pagrindinés hipotezés, skirtos nustatyti prekés
zenklo kuriamos patirties poveiki santykiy su vartotojais rezultatams. Vartotojy pasitenkinimas veikia
kaip mediatorius tarp prisiriSimo prekés zenklui ir lojalumo , o klienty amzius bei lytis veikia kaip
moderatorius Siame modelyje.

Tyrimo tipas. Kardelio (2002) teigimu, i$skiriami trys tyrimy tipai, tai yra: Zvalgybiniai,
aprasomieji bei priezastiniai. Siekiant nustatyti, kokig prekés Zenklo kuriamos patirties poveikis
santykiams su vartotojais rezultatams, tyrimas yra prieZastinis, nes §io tyrimo esmeé yra priezastiniy rysiy

tarp kintamyjy identifikavimas, taikant paprastos bei daugialypés tiesinés regresijos metodus.
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Tyrimo metodas. Prekés zenklo kuriamos patirties poveikis santykiy su vartotojais rezultatams
empiriniam tyrimui pasirinktas informatyvus ir moksliniams tyrimams daznai taikomas kiekybinis
metodas. Informacijos rinkimo priemoné, naudota Siam tyrimui — anketa, pateikiama respondentams
virtualioje erdvéje. Prekés zenklo kuriamos patirties poveikio santykiy su vartotojais rezultatams
empiriniam tyrimui pasirinktas kiekybinis metodas — netiesioginés internetiné anketiné apklausa.
Apklausa publikuojama internete respondentams pateikiant virtualig jos versija. Internetu naudojasi
didzioji dalis Lietuvos gyventojy, tod¢l vykdant apklausg internete galima pasiekti Zymiai daugiau
respondenty ir surinkti didesn;j kiekj informacijos empiriniam tyrimui.

Tyrimui naudojama apklausos anketa sudaro 8 uzdaro tipo klausimai. Sio tipo klausimai,
informacijos rinkéjui suteikia galimybe vienodam pateikty atsakymy interpretavimui bei $iy atsakymy
pagrindu atlikti iSsamig lyginamaja analizg tarp prekés zenklo kuriamos patirties ir poveikiy santykiy su
vartotojais rezultatams. Pirmasis klausimas (Nr. 1) skirtas jvertinti vartotojo apsisprendimg pirkti
,»Audimas® prekés Zenklo prekes. Sekantys 4 klausimai (Nr. 2, 3, 4, 5) — jvertinti vartotojy jgyta patirtj
perkant ,,Audimas® prekés zenklo prekes, pasitikéjima Siuo prekés zenklu, vartotojy prisiriSimg jam bei
jvertinti vartotojy lojaluma prekés Zenklo ,,Audimas“ funkcijoms. Ir galiausiai, like trys paskutinieji
klausimai (Nr. 6, 7, 8) sudaryti tam, jog bty i$skirti respondenty sociodemografiniy charakterisiky
duomenys, tai yra: lytis, amzius, i§silavinimas bei uzdirbamos ménesinés pajamos.

Pirmasis klausimas (Nr.1) anketos pradzioje, kaip ir lik¢ paskutiniai trys (Nr. 6, 7, 8) anketoje
pateikti klausimai yra sudaryti naudojant nominaliojo tipo skale. Visi atsakymy variantai—
multichotominiai (pasirenkamas vienas atsakymas i§ daugiau nei dviejy varianty). Sie klausimai skirti
iSskirti respondento demografinius duomenis.

Likusieji 4 anketos klausimai (Nr. 2, 3, 4, 5) sudaryti naudojant 5 baly Likerto skalg, kuria siekiama
nustatyti, kokiu laipsniu respondentas sutinka ar nesutinka su skaléje pateiktais teiginiais apie savo ir
, Audimas* prekés Zenklo santykius, jgyta patirt], prisiriSimg Siam prekés Zenklui ir lojaluma
(kra$tutiniai pasirinkimai: visiskai nesutinku — visiskai sutinku). Sio tipo skalé yra daZniausiai
naudojama prekeés Zenklo kuriamos patirties daroma poveikj santykiams su vartotojais rezultatams

tyrimuose. Anketoje naudotos Likerto skalés pavyzdys pateikiamas 4 paveiksle.

Eil, Teiginiai VisiSkai |\ iy | Netsutinku, g | VisiSkai
nr nesutinku nei nesutinku sutinku
Prekés Zenklas Audimas
1 stipriai paveikia mano
vizualinius pojiicius. O O O O
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2 Prekés Zzenklas Audimas
suteikia man teigiamus
jutiminius pojucius. O O O O

4. pav. Likerto skalés pavyzdys naudotas tyrime (sudaryta autoriaus)

Tyrimo instrumentas. Apima klausimus, skirtus jvertinti, kiek tiriamam prekés zenklui
,2Audimas® biidinga iSskirta prekés zenklo kuriama patirtis, 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. Instrumento loginé struktiira iliustruojama 5 paveiksle.

Tyrimo instrumentas

Vartotojo ir prekés Prekés Fenklo Sociodemografiniuy
Tiriamosios Zenklo santykiu kuriama patirtis charakteristikn
visumos elementu rezultatu vertinimas nustatymas
identifikavimas \ i
/ L \ * Emocing
—_ 6,7, 8k
ey ens e - o Jutiming
FPasifikéfimas Prisirifimas Lajalumas o Intelehiualin
LEL. / i i
o Palankumas ® Prekés Zenklo v kL
o Safiningumas vartotajo sgsajos
Sy * Prekés Zenklo
* Patikimumas kimi
retsmingumas ¥ FPosirio lojalumas
l l Elgsenos lofalumas l
K 4K l s Atsiliepimai

» Rekomendacijos

SR ([

5 pav. Empirinio tyrimo instrumentas (sudaryta autoriaus)

Taigi, 5 paveiksle matoma, jog pirmasis klausimas skirtas jsitikinti, jog respondentas perka
,»2Audimas® prekés Zenklu pazymeétas prekes. Kadangi tiriamaja visuma sudaro tik tie respondentai, kurie
$iuo metu ar praeityje pirko ,, Audimas*“ prekés Zenklo prekes, visy kity respondenty (kurie pasirinko
atsakymo variantg ,,ne*) uzpildytos anketos yra atmetamos, kadangi respondenty praSoma nutraukti
anketos pildyma. Antruoju klausimu siekiama atsakyti, kokig patirtj kuria prekés zenklas ,,Audimas*

vartotojui. Remiantis Bratkus et. al (2009) metodologinémis nuostatomis iSskiriama 11 teiginiy, kurie
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apibiidina emocine, jutimine bei intelektualing patirtj. Siuos teiginius pragoma jvertinti skaléje nuo
,»visiSkai nesutinku‘ iki ,,visiSkai sutinku®, taip pat norint adaptuoti Lietuvos rinkos prekés Zenklui,
prekés zenklo kuriamos patirties patikimumas pagrindziamas SPSS programa. Traktuojama, jog skalés
vientisumas ir vidinis patikimumas yra didesnis, kai Cronbach's Alpha koeficiento reik§mé artéja prie
vieneto.

Sekantys trys klausimai (Nr. 3, 4 ir 5) nusako prekés zenklo ,,Audimas® ir vartotojy santykiy
rezultatyvuma, tai yra: patikimumg, prisirisimq bei lojalumg. Pirmiausia tiriamas vartotojo pasitikéjimas
prekés zenklu ,,Audimas®, vadovaujantis Gurviez ir Korchia (2002) metodologinémis nuostatomis.
Autoriy sudaryta pasitikéjimo prekés zenklu skalé pagrista dimensijomis, kurios yra: patikimumas,
palankumas bei saziningumas. Siame anketos klausime respondentui pateikiami teiginiai, kurie ir
charakterizuoja Siuos teiginius. Sekanciu anketos klausimu (Nr. 4) siekiama iStirti vartotojo prisiri§ima
prie prekés zenklo ,,Audimas®, S§iuo atveju tiriamas remiantis Park et al. (2010) isskirtomis
metodologinémis nuostatomis. Siame anketos klausime (Nr. 4) autoriai i$skiria teiginius, kurie
pagrindzia prisiriSimo prekés zenklui dimensijas - prekés zenklo ir vartotojo sgsajas bei prekés zenklo
reik§minguma. Siame anketos klausime i3skirti teiginiai, kurie apibadina prekés Zenklo ir vartotojo
sasajas ir likusieji atspindi prekés Zenklo reikSminguma. Penktame anketos klausime i$skiriami teiginiai,
kuriais siekiama apibtidinti vartotojy lojalumag prekés Zenklui ,,Audimas®, Sis klausimas tiriamas
vadovaujantis Bruner II (2009) metodologinémis nuostatomis. Siame klausime isskiriamos dvi
dimensijos, tai yra: pozilrio lojalumas bei elgsenos lojalumas (rekomendacijos ir atsiliepimai) ir
pateikiami teiginiai respondenty vertinami 5 lygmeny Likerto skaléje. Kaip ir ankstesnés skalés atveju,
buvo tikrinamas vartotojo prisiriSimo matavimo skalés patikimumas, naudojant SSPS programa.

Like klausimai, tai yra Nr. 6, 7 ir 8 yra skirti jvertinti respondenty socialdemografines
charakteristikas, tai yra pazymint savo lyt] (vyras ar moteris), kokiai amziaus grupei priklauso
respondentas bei gaunamas vidutines ménesines pajamas.

Atrankos ir imties procediiry pasirinkimas. Siame baigiamajame darbe atlickamam empiriniam
tyrimui, kuriuo siekiama nustatyti, kokj poveikj daro prekés Zenklo kuriama patirtis santykiams su
vartotojais rezultatams, pasirinkta netikimybiné patogumo atranka. Tad, Siuo atveju tiriamos visumos
elementai yra atrenkami ne atsitiktiniu biidu, o remiantis asmeniniu tyré¢jo sprendimu bei jvertinus
tiriamosios visumos elementy pasiekiamumga. Sio baigiamojo darbo empiriniame tyrime, tiriamoji
visuma yra didesné nei 5000, tad imties tliris nustatomas remiantis Kardelio (2002) pateikiamomis

formulémis (Zr. lentele Nr. 3)

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

Imties

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

Taciau, remiantis Kardelio (2002) teigimu, jog norint atlikti tyrimg 95 proc. patikimumu ir gauti
reprezentatyvius duomenimis, reikéty apklausti 400 respondenty. Bet kadangi jvertinus realias tyrimo
vykdymo salygas, planuojamus skirti laiko ir finansinius iSteklius, nuspresta toleruoti didesn¢ paklaida
— 6 proc. Taigi atliekant tyrimg 95 proc. patikimumu ir su 6 proc. paklaida, reikia apklausti apie 250
respondenty.

Duomeny rinkimas. Empirinio tyrimo anketa buvo publikuojama internetinéje apklausy

svetainéje www.apklausa.lt nuo 2017 mety kovo 20 dienos iki kovo 28 dienos.

Duomeny analizé. Visi surinkti duomenys buvo uzkoduoti ir apdoroti statistinés analizés paketu
SPSS 15.0. Pirmiausia buvo atliekama klausimyno patikimumo analizé pagal Cronbach's Alpha
koeficienta, paremta standartizuotomis reikSmémis (angl. Cronbach's Alpha Based on Standardized
Items). Siekiant nustatyti, kokius statistinius metodus tikslinga taikyti gauty duomeny atveju, jvertintas
Kolmogorovo — Smirnovo kriterijus. Patvirtinta, jog kintamyjy skirstinys néra panaSus j normalyjj,
kadangi gautas reikSmingumo lygmuo p yra mazesnis nei nustatytasis (0,00<0,05). Gauti rezultatai leido
daryti i§vada, jog surinkty duomeny analizei taikytini neparametriniai statistiniai metodai (Pukénas,
2009).

Apdorojant tyrimo rezultatus, pirmiausia apskaiciuoti prekés zenklo kuriamos patirties veiksniy
vertinimo vidurkiai bei atlikta jy standartizacija (z-transformacija), leidusi nustatyti statistiSkai
reikSmingai budingiausius tiriamo prekés Zenklo kuriamos patirties veiksnius. [sitikinus klausimyno
patikimumu ir standartizavus reikiamus kintamuosius, buvo siekiama nustatyti tiriamy konstrukty
tarpusavio rysius. Siems uzdaviniams jgyvendinti naudota koreliaciné bei regresiné analizé.

Kintamyjy koreliaciné analizé buvo atliekama skai¢iuojant Spearman ‘s koreliacijos koeficientg.
Sis koeficientas pasirinktas dél to, jog daugumos kintamyjy reik§més pateiktos ranginése skalése ir
neatitinka normaliojo skirstinio. Koreliacinés analizés metodais jvertinus kintamyjy tiesing
priklausomybe, siekta giliau istirti jy sasajas. Kintamyjy tarpusavio jtakos vertinimui pasirinktas tiesinés
regresijos metodas, leidgs nustatyti kintamyjy tarpusavio rySiy pobiidj ir galimybe prognozuoti
priklausomy kintamyjy reikSmes (Pukénas, 2009).

Identifikavus kintamyjy koreliacinius rySius bei tarpusavio jtakos désningumus, toliau
analizuotos sgsajos tarp respondenty demografiniy charakteristiky ir prekés Zenklo asmenybés bei
santykiy rezultaty dedamyjy vertinimy. Siuo tikslu atliktas nepriklausomy iméiy palyginimas Mann —
Whitney bei Kruskal — Wallis neparametriniais testais — jy pagalba nustatyti statistiSkai reikSmingi

skirtumai tarp kintamyjy ir jy grupiy rangy vidurkiy (Pukénas, 2009).
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4. PREKES ZENKLO KURIAMOS PATIRTIES POVEIKIO SANTYKIU SU
VARTOTOJAIS REZULTATAMS TYRIMU REZULTATAI IR
DISKUSIJA

Pradedant empirinio tyrimo rezultaty analize, kurioje siekiama nustatyti prekés zenklo
kuriamos patirties poveikj santykiams su vartotojais rezultatams, pirmiausia svarbu nustatyti ar visi
apklausoje dalyvave respondentai gali biiti priskirti tiriamajai visumai. Pries tai, aptartoje dalyje, buvo
paminéta, jog tirlamajg visumga leidzia nustatyti pirmasis anketoje pateiktas klausimas: Ar perkate prekes
zenklo Audimas sporting apranga? Kadangi tiriamaja visumg sudaro asmenys pirke ar perkantys prekés
zenklo Audimas prekes ir prie§ pildant anketg buvo prasoma pildyti tik ty asmeny, kurie yra kada nors
pirke $io prekés zenklo prekes, taciau anketos priecinamumas yra vie$as, tad jg galéjo pildyti visi norintys
respondentai. Taigi, i§ 286 apklaustyjy, 272 (94.4%) respondentai yra kada nors pirke ar perkantys $iuo
metu Audimas prekés Zenklo prekes, o 14 (5,6 %) apklaustyjy atsakymai yra atmetami ir neanalizuojami.
Siekiant detaliau iSanalizuoti respondenty charakteristikas, toliau buvo atliekama respondenty

Sociodemografiniy charakteristiky analiz¢.

4.1.Sociodemografiniy charakteristiky analizé

Tyrimo rezultaty analizé atskleidé¢, jog respondenty pasiskirstymas pagal lyti yra apylygis,
taciau j anketg atsakiusiy respondenciy motery skai¢ius yra didesnis — 167 (58,4 %) ir vyry — 119 (41,6
%). Toliau vertinant respondenty pasiskirstymg pagal amziaus grupes, matoma, jog tyrime daugiausiai
dalyvavo 24 — 28 m. amziaus grupei priklausantys respondentai, tai yra — 89 (30,9%), Siek tiek maziau
apklausoje dalyvavusiyjy priklauso 19 — 23 m. amziaus grupei — 74 (25,7 %) ir 29 — 35 m. amzZiaus
grupei — 62 (21,5 %). Tiriamyjy procentinis pasiskirstymas pagal amziy ir lytj pateiktas 6 paveiksle.
DidZiausias procentas motery (38,3%), dalyvavusiy apklausoje, buvo 19-23 mety amziaus, dauguma

apklaustyjy vyry buvo 24-28 mety amziaus (33,6 %).
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6 pav. Respondenty procentinis pasiskirstymas pagal amziy ir lytj (n=286)
Daugiausiai per ménesj uzdirbantys respondentai, kurie gauna daugiau nei 1001 EUR ménesio
pajamas, tai yra — 76 (26,4 %) bei 54 (18,8%) gaunantys 801-1000 EUR ménesio pajamas. Detalesnis

respondenty gaunamy pajamy pateikimas 7 pav.

= iki 200 EUR
201 -400 EUR
=401 -600 EUR
=601 - 800 EUR
= 801 - 1000 EUR
= 1001 — ir daugiau EUR

P>

-

7 pav. Vartotojo gaunamos ménesio pajamos

Remiantis tuo, jog vidutinés disponuojamos pajamas vienam $eimos nariui 2016 m. Lietuvoje
sické 822 EUR o 2017 m., remiantis preliminariais duomenimis, - 741 EUR (Oficialus statistikos
portalas, 2017), akivaizdu, jog absoliuti dauguma respondenty priklauso auksStesnes nei vidutines
pajamas gaunanciy gyventojy grupei. Detalus apklaustyjy pasiskirstymas pagal sociodemografines

charakteristikas pateikiamas 4 lentel¢je.
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4 lentelé. Detalus apklaustyjy pasiskirstymas pagal sociodemografines charakteristikas (sudaryta autorés)

Charakteristika Variantai Daznis %
Lytis Vyras 122 41,7
Moteris 168 58,3
IS viso: 288 100,0

AmZius Maziau nei 18 m. 7 2,4
19-23m. 74 25,7

24 -28m. 89 30,9

29-35m. 62 21,5

36 —45m. 37 12,8

46 — 50 m. 10 35

Daugiau nei 50 m. 9 3,1
IS viso: 288 100,0

Lentelés tesinys:

pajamos‘(’]';:‘rt/‘;e;n_) Iki 200 EUR 27 9,4
201 - 400 EUR 31 10,8

401 - 600 EUR 49 17

601 — 800 EUR 51 17,7

801 —-1000 EUR 54 18.8

1001 EUR ir daugiau 76 26,4
IS viso: 254 100,0

Taigi, atsizvelgiant j tai, jog prekés zenklas Audimas yra orientuotas j jauny, veikliy, aukstesnes

nei vidutines pajamas gaunanciy vartotojy segmenta, galima teigti, kad $1 imtis atstovauti gali tiriamajai

visumai.

4.2 .Statistiné analizé

Statistiné analiz¢ atlikta programos paketu SPSS (Statistical Package for Social Scienes) 19 ir

Microsoft Office Excel 2007 programa. Kokybiniai kintamieji pateikti procentine iSraiSka. Empiriniam

analizuoto prekés Zenklo kuriamos patirties poveikio santykiy su vartotojais rezultatams — pasitikéjimui,

prisiriSimui ir lojalumui jvertinti, taikéme tirianCigja faktoring analize ir tiesine regresija. Anketos

patikimumas buvo jvertintas Cronbach kriterijumi (0,941). Sis kriterijus parodé, kad klausimyno vidinis
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nuoseklumas yra priimtinas. Tyrimo duomeny tinkamumas faktorinei analizei nustatytas pagal
Kaizerio_Mejerio_PIkino (Kouser-Meyer-Olkin) kriterijy, kuris turi baiti >0,7 ir Bartleto kriterijy, kuris
turi biiti <0,05. Faktoriné analizé leido gauti vieng ar kelis apibendrintus kintamuosius i§ keliy ar
keliolikos panasiy savo prasme kintamyjy. Poveikiui tarp patirties, pasitikéjimo, prisiri§imo ir lojalumo
jvertinimui buvo pasirinktas Spirmeno koreliacijos koeficientas r. Tarp stebéty kintamyjy néra rysio jei
r=0. Jei 0 <r<0,3 yra labai silpnas rysys, jei 0,3<r<0,5 — silpnas rysys, 0,5<r<0,7 — vidutinio stiprumo
ry8ys, 0,7<r<0,9 — stiprus rysys, o jei 0,9<r<1 — labai stiprus rysys,.

4.2.1. Konstrukty tinkamumo empiriniam tyrimui analizé

Patirties konstruktas

Faktorizuojant 11 prekés Zenklo kuriamos patirties teiginiy jvercius, nustatyta Kaizerio—
Mejerio—Olkino mato reiksmé (KMO=0,851) ir Bartleto sferiSkumo kriterijaus rezultatas (1355,488;
df=66, p=0,000) patvirtina, kad kintamieji tinka faktorinei analizei.

Faktorinés analizés pagalba buvo iSskirti du analizuoto prekés Zenklo kuriamos patirties
faktoriai. Pagal koreliacija su kintamyjy grupémis, Siuos faktorius galima jvardinti kaip: teigiamg ir
neigiamg. Tikrinant neigiamos ir teigiamos patirties konstrukty patikimuma, pastebima, neigiamas
konstruktas yra nepatikimas (Cronbachalpha=0, 506), d¢l to jis néra toliau naudojamas ir tikrinami
atskirai teigiamo faktoriaus kintamieji. [vertinus juos, pastebima, jog Cronbachalpha=0,829, vertinant
visy kintamyjy atskirai koeficientus — svyruoja nuo 0,794 (zadina smalsumg ir susidoméjima) iki 0,881
(nevercia daug mastyti). Kadangi skirtumai tarp maziausios ir didZiausios reik§miy néra labai dideli bei

konstrukto patikimumas ir taip yra didelis, priimamas sprendimas palikti visus kintamuosius (1 priedas).

5 lentelé. Galutinis patirties konstruktas (sudaryta autorés)

Teiginiai Cronbachalpha
Prekés Zenklas Audimas suteikia man teigiamus jutiminius pojacius. ,796
Prekeés zenklas Audimas kuria teigiama fizine patirti. 7192
Prekeés zenklas Audimas stipriai paveikia mano vizualinius pojucius. 197
Prekés Zenklas Audimas sukelia jausmus ir sentimentus. ,801
Prekés zenklas Audimas pazadina mano smalsumg ir susidoméjima juo. ,803
Prekés zenklas Audimas yra emocinis prekes zenklas. ,789
Prekeés zenklas Audimas vercia mane biti fiziskai aktyviam. ,881
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Pasitikéjimo konstruktas

Faktorizuojant 7 vartotojy pasitikéjimo teiginiy jvercius, nustatyta Kaizerio—Mejerio—Olkino
mato reik§mé (KMO=0,881) ir Bartleto sferiskumo kriterijaus rezultatas (1495,702; df=21, p=0,000)

patvirtina, kad kintamieji tinka faktorinei analizei. Patikrinus konstrukto patikimuma, pastebima, jog

Cronbachalpha= 0.921, kas leidZia daryti prielaida, jog visi kintamieji yra tinkami ir konstruktas turimai

imciai yra patikimas (2 Priedas).

6 lentelé. Galutinis pasitikéjimo konstruktas (sudaryta autorés)

Teiginys Cronbachalpha

Audimas zenklo prekes suteikia man saugumo jausma. ;930
AS pasitikiu Audimas zenklo prekiy kokybe. ;905
Pirkdamas Audimas prekes, jau¢iuosi uztikrintai. ,904
Audimas prekes Zenklas yra nuo$irdus savo vartotojams. ;903
Audimas prekes Zenklas yra sgziningas vartotojams. ;906
Audimas zZenklo prekes yra tobulinamos, atsizvelgiant i naujausias ,908
technologijas.

Audimas prekes Zenklas vis tobuliau reaguoja j kintan¢ius vartotoju poreikius. ,905

PrisiriSimo konstruktas

Faktorizuojant 4 vartotojy prisiriSimo prie prekés zenklo teiginiy jvercius, nustatyta Kaizerio—

Mejerio—Olkino mato reik§mé (KMO=0,799) ir Bartleto sferiSkumo Kriterijaus rezultatas (866,563;

df=6, p=0,000) patvirtina, kad Kintamieji tinka faktorinei analizei. Vartotojy rezultato — prisiri§imo —

buvo iSskirtas vienas, visus teiginius apibendrinantis faktorius. Patikrinus konstrukto patikimuma,

pastebima, jog Cronbachalpha= 0,899, kas leidzia daryti prielaida, jog visi kintamieji yra tinkami ir

konstruktas turimai im¢iai yra patikimas (3 priedas).

7 lentelé. Galutinis prisiri$imo konstruktas (sudaryta autorés)

Teiginiai Cronbachalpha
Audimas prekes Zenklas yra dalis mangs ir to, kuo a$ esu. ,843
Su Audimas prekes zenklu mane sieja tarpusavio rysys. ,842
Galvodamas apie sportines prekes, pirmiausia prisimenu Audimas prekes Zenkla. ,897
Kartais be prieZasties pagalvoju apie Audimas prekes zenklg. ,898

Lojalumo konstruktas

Faktorizuojant 9 vartotojy lojalumo analizuojamam prekés zenklui teiginiy jvercius, nustatyta,

jog ,,Mano apsisprendimg dél Audimas prekés Zenklo prekiy jsigijimo nejtakoja jvairios akcijos bei
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nuolaidos* kintamojo MSA=0,256, MSA>0,32, dél to kintamasis yra paSalinamas i§ konstrukto.

Pakartotinai atlikus patikrinima, nustatyta Kaizerio—Mejerio—Olkino mato reik§mé (KMO=0,881) ir

Bartleto sferiSkumo kriterijaus rezultatas (1336,242; df=28, p=0,000) patvirtina, kad kintamieji tinka

faktorinei analize. Vartotojy rezultato — lojalumo prekés Zenklui konstrukto Cronbachalpha= 0,894, kas

leidZia daryti prielaida, jog konstruktas yra patikimas ir tinkamas tolimesnei analizei. (4 Priedas)

8 lentelé. Galutinis lojalumo konstruktas (sudaryta autorés)

Teiginiai Cronbachalpha

AS pasiruoSes mokeéti daugiau uz Audimas prekes zenklo prekes. ,892
AS esu lojalus Audimas prekes Zenklui. ,881
Audimas prekés Zenklas atspindi mano jvaizdi. ,886
AS rekomenduociau draugams ir pazjstamiems pirkti Audimas prekes Zenklo ,870
prekes.

Audimas prekes zenklo kokybé yra auksta. ,881
Audimas prekes zenklas yra atpazjstamas ir gerai zinomas. ,886
Audimas prekes Zenklas man sukelia teigiamas asociacijas. ,875
AS planuoju pakartotinai pirkti Audimas prekes zenklo prekes ateityje. ,871

Kaip jau buvo minéta, Siuo atveju kintamyjy koreliacijos vertinimui pasirinktas Spearman’o

koreliacijos koeficientas. Koreliacijos koeficiento reik§més interpretuojamos remiantis Burns (2000)

metodika (Zr. 9 lentel¢).

9 lentelé. Koreliacijos koeficienty vertinimo metodika (Burns, 2000)

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

Atliekant empirinio tyrimo rezultaty analize¢, pirmiausia koreliacija buvo analizuojama tarp

$iy kintamyjy:

e prekes zenklo kuriama patirtis vartotojui;

o prekés zenklo kuriamos patirties poveiki santykiy su vartotojais rezultatui — pasitikéjimas,

e prekés zenklo kuriamos patirties poveikj santykiy su vartotojais rezultatui — prisirisimas;
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e prekés zenklo kuriamos patirties poveikj santykiy su vartotojais rezultatui — lojalumas.

Koreliaciniai ry$iai tarp kintamyjy pirmiausia buvo analizuojami prekés zenklo Audimas
kuriamai patiréiai. Koreliacijos koeficiento reikSmés interpretuojamos remiantis 8 lenteléje pateikta
metodika (Burns, 2000). Tuo tarpu p-reiksmé vertinama kaip koreliacinio rySio reik§mingumo
indikatorius: jei p-reikSmé yra mazesné uz pasirinkta reikSmingumo lygmenj a (Siuo atveju — 0,01),
koreliacinis rySys laikomas statistiSkai reikSmingu.

Taigi, iStyrus koreliacinius rysius tarp kintamuyjy tiriant prekés Zenklo kuriamos patirties poveikj
vartotojui, toliau siekiama iSanalizuoti empirinio tyrimo rezultatus atskirai kiekvienai santykiy rezultato
dedamajai:

e Pasitikéjimui;
e PrisiriS§imui;
e Lojalumui.

Atskiry prekés kuriamos patirties poveikio santykiy su vartotojais rezultatai pateikiami toliau.
Pirmiausia nagrin¢jamas santykiy su vartotojais rezultatas — pasitikéjimas. StatistiSkai reikSmingi
sarysiai, kai p-reik§mé yra mazesné uz pasirinktg reikSmingumo lygmenj « (Siuo atveju — 0,01).

Taigi analizuojant empirinio tyrimo gautus rezultatus, tiriant prekés zenklo Audimas kuriamos
patirties poveikj santykiams su vartotojais rezultatg — pasitikéjimq, galima teigti, jog koreliacijos rySys
yra stiprus. Faktorizuojant 7 vartotojy pasitikéjimo teiginiy jvercius, nustatyta Kaizerio-Mejerio—Olkino
mato reik§meé (KMO=0,881) ir Bartleto sferiSkumo kriterijaus rezultatas (1495,702; df=21, p=0,000)
patvirtina, kad Kkintamieji tinka faktorinei analizei. Santykiy su vartotojais rezultato pasitikéjimo
iSskiriamas vienas, visus teiginius apibendrinantis faktorius: gauta stipri koreliacija su kiekvienu,

vartotojy pasitikéjima atspindinéiu, teiginiu. Sis ry$ys detaliau pateikiamas 10 lenteléje.

10 lentelé Pasitikéjima apibiidinanciy kintamyjy koreliacija su pagrindiniais faktoriais (sudaryta autorés)

Pasitikéjimg atspindintys teiginiai Pasitikéjimas

1. Audimas Zenklo prekés suteikia man saugumo jausma 0,646

2. AS pasitikiu Audimas zenklo prekiy kokybe 0,857

3. Pirkdamas Audimas prekes, jau¢iuosi uztikrintai 0,858

4. Audimas prekés Zenklas yra nuosirdus savo vartotojams 0,873

5. Audimas prekés zenklas yra sgziningas vartotojams 0,855

6. Audimas Zenklo prekés yra tobulinamos, atsizvelgiant j naujausias 0,833
technologijas

7. Audimas prekés zenklas vis tobuliau reaguoja j kintanéius vartotojy 0,861
poreikius

Vidutiné koreliacija | Stiprus sarysis

Auksta koreliacija | Zenklus sarysis
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Audimas prekés zenklo teigiamos patirties sgsaja su vartotojy pasitikéjimu (10 lentelé) yra
vidutinio stiprumo ir statistiskai patikima: r=0,564, p=0,000. Vadinasi galima daryti tokig prielaidl, jog
kuo didesné prekes Zenklo kuriama teigiama patirtis vartotojui, tuo didesnis vartotojy pasitikéjimas.
Neigiamos patirties sgsaja su vartotojy pasitikéjimu yra neigiama ir labai silpna r=-0,160, p=0,007. Tad
Sig sasajg galima paaiskinti taip, jog kuo didesné neigiama prekés zenklo Audimas kuriama patirtis, tuo
mazesnis vartotojy pasitikéjimas $iuo prekés zenklu. Taciau galima teigti, jog prekés zenklo Audimas
neigiamos patirties poveikis vartotojy pasitikéjimui yra, taciau labai silpnas.

11 lentelé. Sasajos tarp patirties, pasitikéjimo, prisiriSimo ir lojalumo

Teigiama
patirtis

Neigiama
patirtis

Pasitikéjimas | PrisiriSimas Lojalumas (1F) | Lojalumas (2F)

Teigiama
patirtis

r=0,564 r=0,570 r=0,226 r=0,425
p=0,000 p=0,000 p=0,000 p=0,000

Neigiama r=-0,131
patirtis p=0,026

Pasitikéjimas

r=0,468
p=0,000

PrisiriSimas

0,227
p=0,000

Lojalumas
(1F)

Lojalumas
(2F)

Taigi, atlikus prekés Zenklo kuriamos patirties poveikj santykiams su vartotojais rezultatu —

pasitikéjimg, analizuojama kita dedamoji — prisirisimas.

Faktorizuojant 4 vartotojy prisirisimo prie prekés zenklo teiginiy jvercius, nustatyta Kaizerio—
Mejerio—Olkino mato reikSmé (KMO=0,799) ir Bartleto sferiSkumo kriterijaus rezultatas (866,563;
df=6, p=0,000) patvirtina, kad kintamieji tinka faktorinei analizei. Santykiy su vartotojais rezultatui -
prisirisimui taip pat, kaip ir pasitikéjimo rezultatui, iSskiriamas vienas, visus teiginius apibendrinantis
faktorius: gauta stipri koreliacija su kiekvienu, vartotojy prisirisimg atspindinCiu, teiginiu, kuris

pateikiamas 12 lenteléje.
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12 lentelé Prisiri§ima apibtidinanciy kintamyjy koreliacija su pagrindiniais faktoriais (n=286) (sudaryta autorés)

Prisiri§ima atspindintys teiginiai PrisiriSimas
1. Audimas prekés zenklas yra dalis mangs ir to, kuo as esu 0,930
2. Su Audimas prekés zenklu mane sieja tarpusavio rysys 0,933
3. Galvodamas apie sportines prekes, pirmiausia prisimenu Audimas 0,832
prekés zenkla
4. Kartais be priezasties pagalvoju apie Audimas prekeés zenklg 0,824

Auksta koreliacija | Zenklus sarysis

Analizuoto prekés zenklo teigiamos patirties sasaja (11 lentel¢) su vartotojy prisirisimu yra
vidutinio stiprumo ir statistiSkai patikima: r=0,570, p=0,000. Tai reiskia, jog kuo didesné prekés zenklo
Audimas kuriama patirtis, tuo didesnis vartotojy prisirisSimas prie pastarojo prekés zenklo. Neigiamos
patirties sgsaja su vartotojy prisiriSimu nepatikima, tad galima daryti tokias iSvadas, jog prekés zenklo
kuriamos neigiamos patirties poveikio vartotojy prisiriSimui néra.

Siekiant atsakyti j treCigja tyrime iSkelta hipoteze, toliau analizuojamas santykiy rezultatas su
vartotojais — lojalumas. Faktorizuojant 9 vartotojy lojalumo analizuojamam prekés zenklui Audimas
teiginiy jverCius, nustatyta Kaizerio—Mejerio—Olkino mato reik§mé (KMO=0,879) ir Bartleto
sferiSkumo kriterijaus rezultatas (1417,416; df=36, p=0,000) patvirtina, kad kintamieji tinka faktorinei
analizei. Analizuojant paskuting santykiy su vartotojais rezultaty dedamaja — lojaluma, i$skiriami dveji,
visus teiginius apibendrinantys faktoriai bei gauta stipri koreliacija su kiekvienu, vartotojy lojaluma

prekés Zenklui atspindinciu teiginiu, $is rySys vaizduojamas 13 lenteléje.

13 lentelé Lojaluma apibiidinanc¢iy kintamyjy koreliacija su pagrindiniais faktoriais (n=286) (sudaryta autores)

Teigiamos
Lojalumg atspindintys teiginiai emocljos Ir lemls Suvokiama
pasitenkinimas verté
1. Audimas prekés zenklo kokybé yra auksta. 0,848
2. Audimas prekés zenklas yra atpazjstamas ir 0,873
gerai zZinomas.
3. Audimas prekés zenklas man sukelia 0,721
teigiamas asociacijas.
4. Audimas prekés zenklas atspindi mano 0,774
jvaizdj.
5. AS esu lojalus Audimas prekés Zenklui. 0,779
6. AS pasiruoses moketi daugiau uz Audimas 0,825
prekeés Zenklo prekes.
1. AS planuoju pakartotinai pirkti Audimas 0,754
prekés Zenklo prekes ateityje.
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Lentelés tesinys:

8. A5  rekomenduociau  draugams ir 0,740
pazjstamiems pirkti Audimas prekés
Zenklo prekes.

9. Mano apsisprendimq dél Audimas prekeés - -
Zenklo prekiy jsigijimo nejtakoja jvairios
akcijos bei nuolaidos.

Auksta koreliacija Zenklus sarysis

Analizuoto prekés Zenklo Audimas pasitikéjimo sasaja (11 lentel¢) su vartotojy lojalumo
pirmuoju faktoriumi (teigiamomis emocijomis ir fiziniu pasitenkinimu) yra silpna, taciau statistiskai
patikima (r=0,468, p=0,000). Pasitikéjimo sasaja su vartotojy lojalumo antruoju faktoriumi (suvokiama
verte) taip pat silpna, bet statistiSkai patikima (r=0,312, p=0,000).

Prekés zenklo Audimas prisirisimo sasaja (11 lentelé) su vartotojy lojalumo pirmuoju faktoriumi
yra labai silpna (r=0,227, p=0,000), su antruoju lojalumo faktoriumi — vidutiniskai stipri ir statistiSkai
patikima (r=0,607, p=0,000). Taigi, siekiant paaiskinti Sias sgsajas, galima teigti, jog augant santykiy su
vartotojais rezultatui — prisirisimui, auga ir kita santykiy su vartotojais rezultaty dedamoji — lojalumas.

Analizuoto prekés zenklo Audimas kuriamos teigiamos patirties sgsaja (11 lentelé) su vartotojy
lojalumu - teigiamomis emocijomis ir fiziniu pasitenkinimu — labai silpna, bet statistiskai patikima
(r=0,226, p=0,000). Su kitu santykiy su vartotojais rezultato - lojalumo faktoriumi, tai yra suvokiama
verte — teigiamos patirties sgsaja silpna ir statistiSkai patikima (r=0,425, p=0,000). Vadinasi, galima
teigti, jog kuo didesné prekés zenklo Audimas teigiama kuriama patirtis vartotojui, tuo didesnis vartotojy
lojalumas siam prekeés zenklui.

Neigiamos patirties sgsaja ( 11 lentelé) su vartotojy lojalumo pirmuoju faktoriumi, teigiamomis
emocijomis ir fiziniu pasitenkinimu yra neigiama ir labai silpna (r= -0,131, p=0,026). Tad S§ioji sasaja
parodo, jog kuo didesné kuriama prekés zenklo Audimas neigiama patirtis vartotojui, tuo mazesnés
vartotojy patiriamos teigiamos emocijos ir fizinis pasitenkinimas prekés zenklu, tad iSkyla rizika

tolimesniems santykiams su vartotojais.

Vartotojy pasitikéjimo analizuotu prekés Zenklu sasaja (11 lentelé) su vartotojy prisirisimu prie
Sio Zenklo yra gana silpna, taciau statistiSkai patikima: r=0,496, p=0,000. D¢l to galima daryti tokia
prielaida, jog kuo didesnis vartotojo pasitikéjimas prekés zenklu Audimas, tuo labiau vartotojas prisirisa
prie pastarojo prekés Zenklo.

Apibendrinant galima teigti, jog rysiai tarp kintamyjy su visomis santykiy su vartotojais
rezultaty dedamosiomis, tai yra pasitikéjimu, prisirisSimu bei lojalumu yra aukstos bei vidutinés
koreliacijos. Tad galima teigti, jog kuriant vartotojui teigiamq patirtj uzmezgami teigiami santykiy
rezultatai su vartotoju. Taip pat svarbu paminéti ir tai, jog kuo didesnis pasitikéjimas prekés Zenklu tuo

labiau auga vartotojo lojalumas pastarojo atzvilgiu bei prisirisimas jam. Galima teigti, jog koreliaciné
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analizé patvirtino egzistuojant reiksmingus sqrysius tarp prekes Zenklo kuriamos patirties bei vartotojo
ir prekeés Zenklo santykiy rezultaty dedamyjy, o taip pat pagrindé suformuoto konceptualaus modelio
struktiiring vientisumg.

Tam, kad statistiSkai patikrinti ar tarp patirties konstrukto bei pasitikéjimo yra statistiSkai
reikSmingas skirtumas, naudojame Pearson testa. IS jo matoma, jog skirtumas yra statistiSkai patikimas
ir pakankamai stiprus (p=0,000, r= 0,626, esant 0,99 patikimumo lygmeniui). D¢l to daroma prielaida,

jog prekés Zenklo kuriama patirtis turi statistiSkai reikSmingg teigiama rysj su vartotojy pasitikéjimu.

14 lentelé. Pearson statistinio patikimumas — pasitikéjimas (sudaryta autorés)

Skalés R P

Prekés Zenklo kuriama patirtis 0,626 0,000

Pasitikéjimas

**koreliacija reik§minga, kai 0,01

Toliau siekiama statistiskai patikrinti ar tarp patirties konstrukto bei prisiriSimo yra statistiskai
reik§mingas skirtumas, naudojame Pearson testa. IS jo matoma, jog skirtumas yra statistiSkai patikimas
ir pakankamai stiprus (p=0,000, r= 0,582, esant 0,99 patikimumo lygmeniui). D¢l to daroma prielaida,
jog prekes zenklo kuriama patirtis turi statistiSkai reikSminga teigiama ry$j su vartotojy prisiriSimu prie

prekés zenklo.

15 lentelé. Pearson statistinio patikimumas — prisiriSimas (sudaryta autorés)
Skalés R P
Prekés Zenklo kuriama patirtis 0,582 0,000

PrisiriSimas

**koreliacija reikSminga, kai 0,01

Ir galiausiai siekiama statistiSkai patikrinti ar tarp patirties konstrukto bei lojalumo yra
statistiSkai reikSmingas skirtumas, naudojame Pearson testg. IS jo matoma, jog skirtumas yra statistiSkai
patikimas ir vidutinis (p=0,000, r= 0,625, esant 0,99 patikimumo lygmeniui). D¢l to daroma prielaida,

jog prekeés Zenklo kuriama patirtis turi statistiSkai reikSmingg teigiama ry$j su vartotojy lojalumu prekés

zenklui.
16 lentelé. Pearson statistinio patikimumas — lojalumas (sudaryta autorés)
Skalés R P
Prekés Zenklo kuriama patirtis 0,625 0,000
Lojalumas

**koreliacija reikSminga, kai 0,01
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Tuomet siekiama statistiSkai patikrinti ar tarp pasitik¢jimo konstrukto bei prisiriS§imo yra
statistiSkai reikSmingas skirtumas, naudojame Pearson testa. IS jo matoma, jog skirtumas yra statistiskai
patikimas ir vidutinis (p=0,000, r= 0,566, esant 0,99 patikimumo lygmeniui). D¢l to daroma prielaida,
jog pasitikéjimas prekés zenklu turi statistiSkai reikSmingg teigiama ry$j su vartotojy prisiriSimu prie

prekeés zenklo.

17 lentelé. Pasitikéjimo prekés zenklu statistinis rySys su prisiriSimu prekés zenklui (sudaryta autorés)

Skalés R P

Pasitikéjimas 0,566 0,000

PrisiriSimas

**koreliacija reikSminga, kai 0,01

Toliau tikrinama ar tarp prisiriSimo konstrukto bei lojalumo yra statistiSkai reik§mingas
skirtumas, naudojame Pearson testa. IS jo matoma, jog skirtumas yra statistiSkai patikimas ir pakankamai
stiprus (p=0,000, r= 0,708, esant 0,99 patikimumo lygmeniui). Dél to daroma prielaida, jog prisiriSimas

prie prekés zenklo turi statistiSkai reikSmingg teigiama rysj su vartotojy lojalumu.

18 lentelé. Prisiri§imo prekés Zenklui statistinis rySys su vartotojy lojalumu (sudaryta autorés)

Skalés R P

Lojalumas 0,708 0,000

PrisiriSimas

**koreliacija reikSminga, kai 0,01

Ir galiausiai, siekiama patikrinti ar tarp pasitikéjimo konstrukto bei lojalumo yra statistiSkai
reik§mingas skirtumas, naudojame Pearson testa. IS jo matoma, jog skirtumas yra statistiSkai patikimas
ir pakankamai stiprus (p=0,000, r= 0,805, esant 0,99 patikimumo lygmeniui). Dél to daroma prielaida,
jog pasitik¢jimas prekés zenklu turi statistiSkai reikSmingg teigiamg ry$j su vartotojy lojalumu. Visy

koreliacijy lentelés pateiktos 5 priede.

19 lentelé. Pasitikéjimo statistinis rySys su vartotojy prisiriSimu (sudaryta autorés)

Skalés R p

Pasitikéjimas 0,805 0,000

PrisiriSimas

**koreliacija reikSminga, kai 0,01
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Regresiné analizé.

Kintamyjy tarpusavio jtakos vertinimui Siame darbe pasitelkiami placiausiai naudojami tiesinés

regresijos metodai: paprasta tiesiné regresija (vienas nepriklausomas kintamasis) ir daugelio faktoriy

(daugialypé¢) tiesin¢ regresija (keletas nepriklausomy kintamyjy) (Pukénas, 2005). Visi regresinés

analizés rezultatai detaliai pateikiami 4 ir 5 prieduose, o Sioje dalyje analizuojami tik svarbiausi i$ jy.

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

e prekés zenklo kuriamos patirties (apibendrinto konstrukto) poveikis vartotojy pasitikéjimuli

prekés zenklu;

e prekés zenklo kuriamos patirties (apibendrinto konstrukto) poveikis vartotojy prisiriSimui

prie prekes zenklo;

e prekés zenklo kuriamos patirties (apibendrinto konstrukto) poveikis vartotojy lojalumui;

e pasitikéjimo (apibendrinto konstrukto) poveikis vartotojy prekés Zenklo lojalumui;

e prisiriSimo (apibendrinto konstrukto) poveikis vartotojy prekés Zenklo lojalumui;

e pasitikéjimo (apibendrinto konstrukto) poveikis vartotojy prekés Zenklo lojalumui.

Minétyjy kintamyjy tarpusavio jtaka vertinama pagal determinacijos koeficiento (angl. R square)

reik§mes. Determinacijos koeficienta Pukénas (2005) sitilo interpretuoti kaip santykj dispersijos dalies,

kurig paaiSkina regresijos modelis, su visa dispersija. Determinacijos koeficiento reikSmés svyruoja

intervale [0; 1]. Kuo didesné jo reikSmé — tuo geriau duomenys atitinka regresijos tiesés lygtj, tuo

stipresné kintamyjy tiesin¢ funkciné priklausomybé.

Paprastos tiesinés regresijos rezultatai

apibendrinami Zemiau esancioje lenteléje, o iSsamds rezultatai pateikti 6 priede.

20 lentelé. Paprastosios regresinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis Determinacijos koeficientas
Patirtis Pasitikéjimas 0,392
Patirtis PrisiriSimas 0,339
Patirtis Lojalumas 0,390
Pasitikéjimas PrisiriSimas 0,320
PrisiriS§imas Lojalumas 0,501
Pasitikéjimas Lojalumas 0,649

Remiantis 20 lenteléje pateiktais paprastos regresinés analizés rezultatais, pastebima, kad

skirtingiems kintamiesiems sudaryti paprastos tiesinés regresijos modeliai paaiSkina nevienoda

priklausomy kintamyjy dispersijos dalj. Taigi remiantis tuo, nustatyta, jog:

e Patirtis (kaip apibendrintas konstruktas) paaiskina 39,2 proc. vartotojo pasitikéjimo prekés

zenklu dispersijos;
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e Patirtis (kaip apibendrintas konstruktas) paaiskina 33,9 proc. vartotojo prisiri§imo prie prekés
zenklo dispersijos;

e Patirtis (kaip apibendrintas konstruktas) paaiSkina 39 proc. vartotojo lojalumo prekeés zenklui
dispersijos;

e Pasitikéjimas (kaip apibendrintas konstruktas) paaiskina 32 proc. prisiriSimo prie prekes
zenklo dispersijos;

e PrisiriSimas prie prekés zenklo (kaip apibendrintas konstruktas) paaiSkina 50,1 proc. lojalumo
prekés zenklui dispersijos;

e Pasitikéjimas prekés zenklu (kaip apibendrintas konstruktas) paaiskina 64,9 proc. lojalumo
prekés zenklui dispersijos.

Traktuojant determinacijos koeficientg kaip kintamyjy tiesinés funkcinés priklausomybés mata,
galima teigti , kad visi lentel¢je apraSyti regresijos modeliai yra tinkami naudoti, kadangi visais atvejais
determinacijos koeficiento reikimé virsija 0,20 (Cekanaviéius, 2011). Jeigu lyginti tik vartotojo
lojalumo prekés zenklui kintamajj, tai didziausia priklausomybé bei poveikis yra siejamas su
pasitikéjimu prekés zenklu. Taciau, visy modeliy tinkamumg patvirtina ir F Kriterijaus statistika: F
kriterijaus p reiksmé visais atvejais yra mazesné uz parinktg reik§mingumo lygmenj a (0,05), tad
konstatuojama, jog sudarytuose paprastos tiesinés regresijos modeliuose ,,nepriklausomas kintamasis
daro patikima poveikj priklausomam kintamajam* (Cekanavi¢ius, 2011).

Daugialypé tiesiné regresija buvo naudojama siekiant detaliau istirti kintamyjy tarpusavio jtaka:
identifikuoti konkrecius aspektus, darancius poveikj vartotojo pasitikejimui, prisiriSimui, bei lojalumui
prekés zenklui, o taip pat detalizuoti vartotojo ir prekés zenklo santykiy rezultaty dedamyjy tarpusavio
jitaka. Taigi daugialypé tiesine regresija taikyta kintamyjy tarpusavio jtakos analizei $iais aspektais:

e prekés Zenklo kuriamos patirties (atskiry aspekty) poveikis vartotojy pasitikéjimui prekés

zenklu;

e prekés zenklo kuriamos patirties (atskiry aspekty) poveikis vartotojy prisiriSimui prie prekés

zenklo;
o prekés zenklo kuriamos patirties (atskiry aspekty) poveikis vartotojy lojalumui;
e pasitikéjimo (atskiry aspekty) poveikis vartotojy prekés zenklo lojalumui;
e prisiriSimo (atskiry aspekty) poveikis vartotojy prekés zenklo lojalumui;
e pasitik¢jimo (atskiry aspekty) poveikis vartotojy prekés zenklo lojalumui.

Analizuojant daugialypés tiesinés regresijos rezultatus, kaip ir paprastos tiesinés regresijos

atveju, atsizvelgiama ] determinacijos koeficiento reikSmes. Papildoma informacija apie kintamyjy
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jtakos stiprumg ir apie tai, kurie kintamieji prognozei svarbesni, pateikia standartizuotasis koeficientas

Beta: jis leidzia jvertinti nepriklausomy kintamyjy jtakos reikSminguma priklausomam kintamajam. Kuo

standartizuotojo Beta koeficiento modulis didesnis, tuo kintamyjy tarpusavio jtaka reikSmingesné

(Pukénas, 2005). Apibendrinti daugialypés tiesinés regresinés analizés rezultatai pateikiami Zemiau

esancCioje lenteléje, o iSsamds analizés rezultatai pateikiami 7 priede.

21 lentelé. Daugialypés tiesinés regresinés analizés rezultatai (sudaryta autorés)

Nepriklausomas Kintamasis Priklausomas Beta L -
. . - Determinacijos koeficientas
kintamasis koeficientas
Teigiami jutiminiai pojiciai Pasitikéjimas prekés 0,342
- — T . 0,540
Sukuriama teigiama fiziné patirtis zenklu 0,302
Tai yra emocinis prekés zenklas 0,171
Prekeés zenklas vercia mane mastyti
o 0,283
Prekés zZenklas verCia mane biti Pr151r1.s1nvqas prie 0,468
aktyviam prekés zenklo 0,121
Prekés zenklas kuria teigiamg fizine
patirtj 0,043
Teigiami jutiminiai pojuciai 0,209
Tai yra emocinis prekés zenklas 0,133
Prekés zenklas kuria teigiamg fizine
patirtj 0,306
Pasitikéjimas kokybe
-0,154
Prekés zenklas yra sgziningas
vartotojams 0,166
Prekés zenklas suteikia saugumo
jausma 0,174
Pirkdamas jauciuosi saugiai Lojalumas prekés
y . 0,366 0,489
Prekés zenklas yra saZiningas zenklui
vartotojams 0,187
Prekés yra tobulinamos atsizvelgiant
i technologijas 0,126
Prekés zenklas vis tobuliau reaguoja
1 kintanCius vartotojy poreikius 0,133
Prekés zenklas yra dalis vartotojo ir
tuo, kuo jis yra 0,258
Galvodamas apie sportines prekes,
vartotojas  visglaik  prisimena
Audimas prekés zenkla 0,446
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jog:

Taigi 21 lenteléje pateiktais duomenimis ir remiantis rezultatais, galima daryti prielaidas,

Pasitikéjimui prekés Zenklui reikSmingg jtaka daro tik teigiami jutiminiai pojticiai bei sukuriama
teigiama fiziné patirtis. Visi kiti vartotojo patirties konstrukto kintamieji yra statistiSkai
nereikSmingi (p>0,05). Abu paminéti kintamieji turi labai panasSig sverting jtaka pasitikéjimui
(jutiminiai pojuciai — beta 0,342, fiziné patirtis — 0,302).

PrisiriSimui prie prekés zenklo didziausig poveikis daro, kad jis verc¢ia vartotojg mastyti (0,283),
jog tai yra emocinis prekés zenklas (0,171), jis vercia vartotojg buti aktyviam (0,121) bei kuria
teigiamg fizing patirti (0,043). Visy kity konstrukte buvusiyjy kintamyjy reikSmingumo
koeficientai buvo didesni uz 0,05, kas leidzia daryti prielaida, jog jie nedaro statistiSkai
reik§mingos jtakos vartotojo prisiriSimui prie prekes zenklo.

Prekés zenklo lojalumui didziausig jtaka daro tai, jog prekés zenklas kuria teigiama fizing patirtj
(0,306), vartotojas jaucia teigiamus jutiminius pojicius (0,206) bei vartotojai vertina ji kaip
emocinj prekés Zenklg (0,133). Visy kity patirties konstrukto atskiry kintamyjy reikSmingumo
koeficientai didesni uz 0,05.

DidZiausig jtaka prisiriSimui prie prekés zenklo turi tai, jog vartotojai tiki, jog tai yra sagZiningas
prekés zenklas (0,166). J[domu yra tai, jog kitas kintamasis, kuris daro statistiSkai reik§mingg
itaka prisiriSimui prie prekés Zenklo yra pasitikéjimas kokybe (-0,154), taciau jis yra su neigiamu
zenklu. IS to galima biity daryti prielaida, jog kuo labiau vartotojas pasitiki prekés Zenklo kokybe,
tuo labiau jis prisiri$a prie jo galimai ieSkodamas kity alternatyvy, o $ita prekés zenkla visalaik
turédamas kaip patikrintg variantg. Visi like¢ kintamieji, deja, yra statistiSkai nereikSmingi.
Pastebimas praktiSkai visy atskiry pasitikéjimo konstrukto kintamyjy reikSmingumas darant
itakg vartotojo lojalumui prekés Zenklui. DidZiausig jtaka turi tai, jog vartotojas, pirkdamas
Audimo prekes Zenkla, jauciasi saugiai (0,366), tiki, jog prekés Zenklas yra saziningas (0,184),
jauciasi saugiai (0,174), tobul¢ja atsizvelgiant | besikeifianCius vartotojy poreikius (0,133) bei
tobulina prekes atsizvelgiant j technologijas (0,126).

Vertinant prisiriSimo konstrukto atskiry kintamyjy itaka vartotojo prekés Zenklo lojalumui,
neabejotinai didZiausig jtaka turi tai, jog vartotojas visglaik prisimena ,,Audimas “ prekés zenkla
galvodamas apie sportines prekes (0,466), kas leidzia daryti prielaidg, jog sukurtas stiprus prekés
zenklo — vartotojo rySys. Tai patvirtina ir kitas kintamasis, kuriuo vartotojas sulygina prekés

zenklg su savimi (0,258), kas leidzia ,,Audimas* prekés zenklui tapti dalimi vartotojo identiteto.

Reziumuojant, prieinama isvados, jog visos iskeltos hipotezés yra patvirtinamos. Visi tyrime

naudoti konstruktai turi statistiskai reiksmingq teigiamq rysj su priklausomais kintamaisiais. Vertinant

kintamuosius per tiesinés, daugialypés regresijos lygciy prizme, pastebima, jog kai kurie atskiri
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kintamieji yra nereiksmingi, taciau jy pasalinimas ir tiesiniy lygciy perskaiciavimas leidZia pamatyti
aiskesnj vaizdg bei apciuopti biitent tuos kintamuosius, kurie turi didziausiq jtakq pasitikéjimui prekeés
Zenklu, lojalumui bei prisirisimui prie jo. Taip pat empirinio tyrimo déka, atskleistas poveikis tarp
vartotojo ir prekés Zenklo santykiy rezultaty dedamyjy: nustatyta, jog vartotojo pasitikéjimas prekés
Zenklu daro poveikj prisirisimui prie prekeés Zenklo bei vartotojo lojalumui prekés Zenklui ir Zinoma tai,
jog prisirisimas prie prekés Zenklo daro poveikj vartotojo lojalumui prekés zenklui. Daugialypé
regresiné analizé leido detalizuoti Siuos poveikio saitus ir parode, jog stipresnj poveikj lojalumui daro
prisirisimas prie prekés Zenklo, o ne pasitikéjimas prekes Zenklu.

ISanalizavus konkreciy prekés Zenklo kuriamos patirties veiksniy daromq poveikj vartotojo ir
prekés zenklo santykiy rezultatams, nustatyta, jog pasitikéjimui prekés Zenklu didziausiq teigiamq
poveikj turi tik teigiami jutiminiai pojuciai bei sukuriama teigiama fiziné patirtis. PrisiriSimui prie
prekés zenklo didziausiq poveikj daro, tai kad prekés Zenklas ,, Audimas *“ vercia vartotojg mgstyti, taip
pat ir tai, jog jis yra emocinis prekés Zenklas, , Audimas‘ vercia vartotojq biiti aktyviam bei kuria
teigiamgq fizine patirti. Lojalumui prekés Zenklui didziausig poveikj daro tai, jog prekés Zenklas kuria
teigiamgq fizing patirtj, vartotojas jaucia teigiamus jutiminius pojiucius bei vartotojai vertina ji kaip
emocinj prekés Zenklg. Apibendrinat gautus rezultatus, galima teigti, jog visoms vartotojo ir prekés
Zenklo santykiy rezultaty dedamosioms reikSmingq jtakq daro emocinis tarpusavio rysys bei fizinis
aktyvumas ir kokybe.

Siekiant glaustai pateikti viso atlikto empirinio tyrimo rezultatus, toliau Siame darbo poskyryje
formuluojamos jo isvados.

Prekés Zenklo kuriamos patirties poveikj santykiams su vartotojais rezultatams empirinio
tyrimo iSvados.

o Atlikus prekés zenklo Audimas kuriamos patirties poveikj santykiy su vartotojais rezultatui —
pasitikéjimui  koreliacing analize, galima daryti tokias iSvadas, jog egzistuoja auksta
koreliacija, taip jrodant stiprius tarpusavio sarysius. Taigi iSskiriamas vienas, visus teiginius
apibendrinantis faktorius — gauta stipri koreliacija su kiekvienu, vartotojy pasitikéjima
atspindinCiu teiginiu. Tad kuriant teigiamg patirt] vartotojui, didinamas pastarojo
pasitik¢jimas prekés Zenklu. Taip pat atlikus regresing analiz¢ galima teigti, jog santykiy
rezultatui - pasitikéjimui reikSmingg poveikj daro tik teigiami jutiminiai pojuciai bei
sukuriama teigiama fizin¢ patirtis.

e Koreliaciné analizé patvirtino, jog siekiant empiriSkai patikrinti prekés Zenklo kuriamos
patirties poveikj santykiy su vartotojais rezultatui — prisirisimui, atlikus koreliacing analize¢
buvo gauti tokie duomenys, jog iSskirtas vienas, visus teiginius apibendrinantis faktorius —
gauta stipri koreliacija su kiekvienu, vartotojy prisirisimg atspindinciu teiginiu, koreliacija yra
auksta. Tad galima daryti tokias i§vadas, jog prekes zenklo kuriama teigiama patirtis vartotojui
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daro teigiamg poveikj pastarojo prisiriSimui prekés Zenklui. Taip pat atlikus daugialype tiesing
regresija, galima teigti, jog vartotojo prisirisimg prekés zenklui lemia kuriama prekés zenklo
fiziné bei emociné patirtys.

o Atlikta analizé patvirtino, jog prekés kuriama patirtis daro reikSmingg poveikj vartotojo ir
prekés Zenklo santykiy rezultaty dedamosioms: pasitikéjimui, prisiriSimui bei lojalumui
prekés zenklui. Taip pat $i analizé atskleidé poveikj tarp vartotojo ir prekés zenklo santykiy
rezultaty dedamyjy: nustatyta, jog vartotojo pasitikéjimas bei prisiriSimas prekés zenklui daro
poveikj vartotojy lojalumui. Tad galima teigti, jog kuo didesnis vartotojy pasitikéjimas ir

prisiriSimas prekés zenklui, tuo aukstesnis pastaryjy lojalumas jam.

4.3. Prekés Zenklo kuriamos patirties poveikis santykiy su vartotojais
rezultatams konceptualaus modelio empirinis patikrinimas Audimas prekés

Zenklo pavyzdziu

Atliktas empirinis tyrimas, kuriuo buvo siekiama nustatyti prekés zenklo kuriamos patirties
poveikj santykiams su vartotojais rezultatams padéjo atskleisti statistiSkai reikSmingus rySius tarp
nagrinéty kintamyjy. Empirinio tyrimo rezultatai parodé, jog prekés zenklo kuriama patirtis daro
teigiama poveikj santykiams su vartotojais rezultatams, tai yra:

e pasitikéjimui;
e prisiriSimui;
e lojalumui.

Taip pat, atliekant tyrimg buvo nustatyta, kad vartotojo pasitikéjimas prekés Zenklu daro
poveikj pastarojo prisiriSimui, o taip pat — jog prisiriSimas prie prekés zenklo daro poveikj vartotojo
lojalumui prekés zenklui. Ivertinus ,,Audimas“ prekés zenklo pavyzdziu atlikto empirinio tyrimo
rezultatus, atlieckamas prekés Zenklo kuriamos patirties poveikis santykiams su vartotojais rezultatams

konceptualaus modelio empirinis patikrinimas ,,Audimas‘ prekés zenklo pavyzdziu (zr. 8 pav.).
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rho=>0.6 Pasitikéjimas prekés
R?=0,392
Zenklu
Prekés Zenkl i
rekes zenklio rho=0,496
kuriama patirtis rho>0.8 R?=0,320
2=0,339
H4 .
rho=0}468 ir 0,312
PrisiriSimas prie prekés RP=0,649
Zenklo H6

R?=0,390 rho=0,227 ir 0,607
H3 R2=0,501
H5

Lojalumas prekés

Zenklui

8 pav. Prekés Zenklo kuriamos patirties poveikio santykiy su vartotojais rezultatams tyrimo modelis
(sudaryta
Remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais, buvo patikrintos §ios 3 poskyryje iskeltos
hipotezés:

H1: Prekés Zenklo kuriama patirtis daro teigiamg poveikj santykiy su vartotojais rezultatui-
pasitikéjimui — patvirtinta. Prekés zenklo kuriama teigiama patirtis ir pasitikéjimo prekés zenklu atveju
nustatyta stipri koreliacija su kiekvienu, vartotojy pasitikéjima atspindinéiu teiginiu (Spearman s rho
koreliacijos koeficientas aukstesnis nei 0,6, kai patikimumas p<0,01). Todél galima teigti, jog
koreliacing analizé patvirtino egzistuojant reikSmingus sarysius tarp prekés Zenklo kuriamos patirties bei
vartotojo ir prekés zenklo santykiy rezultaty dedamyjy, o taip pat pagrindé suformuoto konceptualaus
modelio struktiirinj vientisuma bei iskelta hipoteze. Siy kintamyjy tarpusavio rysius patvirtino ir atlikta
regresiné analizé — nustatyta, jog prekés Zenklo kuriama patirtis daro poveikj santykiams su vartotojais
rezultatui - pasitikéjimui ir paaiskina 39,2 proc. vartotojo pasitikéjimo prekés zenklu dispersijos
(determinacijos koeficientas (angl. R square) lygus 0,392).

H2: Prekés Zenklo kuriama patirtis daro teigiamg poveikj santykiy su vartotojais rezultatui-
prisirisimui — patvirtinta. Tarp Siy kintamyjy nustatyta auksto stiprumo koreliacija (Spearman’s rho
koreliacijos koeficientas daugiau nei 0,8, kai patikimumas p<0,01). Atlikta regresiné analizé patvirtino
prekés Zenklo kuriamos patirties poveikj prisiriSimui prie prekés Zenklo, tai paaiSkina 33,9 proc.

vartotojo prisiriSimo prie prekés Zenklo dispersijos (determinacijos koeficientas lygus 0,339). Tad
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galima teigti, jog prekés zenklo kuriama patirtis daro teigiamag poveikj santykiy su vartotojais rezultatui
- prisiri§imui.

H3: Prekés Zenklo kuriama patirtis daro teigiamag poveikj santykiy su vartotojais rezultatui-
lojalumui — patvirtinta. IStyrus Siy kintamyjy koreliacijg, nustatyta, jog jos stiprumas yra aukstas
(Spearman ‘s rho koreliacijos koeficientas didesnis nei 0,7, kai patikimumas p<0,01). Galima teigti, jog
prekés zenklo kuriama patirtis daro teigiama poveikj santykiy su vartotojais rezultatui - lojalumui. Prekés
zenklo kuriamos patirties daromg poveikj vartotojo lojalumui patvirtino atlikta regresiné analizeé.
Nustatyta, jog prekés zenklo kuriama patirtis paaiskina 39 proc. vartotojo lojalumo prekés zenklui
dispersijos (determinacijos koeficientas lygus 0,390). Tad patvirtinant $ig hipoteze, galima teigti, jog
prekés zenklo kuriama patirtis daro teigiama poveikj vartotojo lojalumui ir tolimesniam apsisprendimui
pirkti.

H4: Pasitikéjimas daro teigiama poveikj santykiy su vartotojais rezultatui- prisirisimui —
patvirtinta. Atlikus koreliacing analizg, vartotojy pasitikéjimo Audimas prekés zenklu sgsaja su
vartotojy prisiri§imu prie $io Zenklo yra gana silpna, taciau statistiSkai patikima (r=0,496, p=0,000). Taip
pat, atlikta regresiné analizé patvirtino, jog pasitikéjimas prekés zenklo daro poveikj santykiy rezultatui
- prisiriSimui. Nustatyta, jog pasitik¢jimas paaiSkina 32 proc. vartotojo lojalumo prekeés zenklui
dispersijos (determinacijos koeficientas lygus 0,320). Tad galima teigti, pagrindZiant hipotezé, jog kuo
labiau vartotojas pasitiki prekés zenklu, tuo labiau didéja prisiriSimas jam, kas lemia teigiamus
rezultatus, kuriant prekés Zenklo patirtj ir gerinant abipusiy santykiy rezultatus.

H5: PrisiriSimas daro teigiama poveikj santykiy su vartotojais rezultatui- lojalumui —
patvirtinta. Remiantis empirinio tyrimo prekés zenklo pavyzdziu Audimas prisiriS§imo sgsaja su
vartotojy lojalumo pirmuoju faktoriumi yra labai silpna (r=0,227, p=0,000), o su antruoju lojalumo
faktoriumi — vidutiniSkai stipri ir statistiSkai patikima (r=0,607, p=0,000). Tad analizé pagrindzia tokias
iSvadas, jog did¢jant prisiriSimui prie prekés Zenklo, didéja vartotojy lojalumas. Atlikta regresiné analize
nustaté, jog prisiriSimas daro poveikj lojalumui. Nustatyta, jog prisiriSimas paaiskina 50,1 proc. vartotojo
lojalumo prekés zenklui dispersijos (determinacijos koeficientas lygus 0,501).Tad galima teigti, jog
prisiri§imas prie prekés Zenklo daro teigiamg poveikj santykiy su vartotojais rezultatams — lojalumui.

H6: Pasitikéjimas daro teigiamq poveikj santykiy su vartotojais rezultatui - lojalumui —
patvirtinta. Kadangi atlikus empirinio tyrimo analizg ir gavus duomenis, galima teigti, jog prekés zenklo
pasitikéjimo sgsaja su vartotojy lojalumo pirmuoju faktoriumi (teigiamomis emocijomis ir fiziniu
pasitenkinimu) yra silpna, taiau statistiSkai patikima (r=0,468, p=0,000). Pasitik¢jimo sgsaja su
vartotojy lojalumo antruoju faktoriumi (suvokiama verte), taip pat silpna ir statistiSkai patikima
(r=0,312, p=0,000). Atlikta regresiné analizé konstatuoja tai, jog pasitikéjimo konstruktas daro poveikj
lojalumui. Nustatyta, jog prisiriSimas paaiskina 64,9 proc. vartotojo lojalumo prekés Zenklui dispersijos

(determinacijos koeficientas lygus 0,649).Todél galima daryti tokias iS§vadas, jog remiantis tyrime
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gautais statistiniais rezultatais, pasitikéjimas labiausiai lemia vartotojy lojaluma, o tai uztikrina santykiy
ilgalaikiSkuma ir daroma prielaida, kad kuo labiau auga vartotojo pasitikéjimas prekés Zenklu, kuomet
pastarasis kuria teigiama patirtj vartotojui, tuo didesné tikimybe, kad vartotojas taps visisSkai lojalus

prekeés Zenklui.

4.4. Prekés Zenklo kuriamos patirties poveikis santykiams su vartotojais

rezultatams moksliné diskusija

ISanalizavus empirinj tyrima, galima palyginti nagrinéty autoriy ( Brakus, Schmitt &
Zarantonello, 2009; Newbery & Franham, 2013; Clatworthy, 2009; Owren, 2014; Walter, 2013) tyrimo
rezultatus su darbe atlikto prekés Zenklo ,,Audimas* pavyzdziu tyrimo rezultatais.

Anksciau atlikty moksliniy literatiiros Saltiniy analizé, konstatuoja, jog dauguma mokslininky
tyrinéjo, kaip prekés zenklo patirties kiirimui turi jtakos papildomy paslaugy teikimas bei prekés zenklo,
kaip asmenybés kiirimas. Taciau, kad ir buvo nagrinéjamos Sios prekés Zenklo patirties kiirimo kryptys,
nuolatos augant iy dieny inovacijoms, tobul¢jant technologijoms bei didéjant arSiai konkurencijai
darosi vis sunkiau uztikrinti vartotojy lojaluma bei ilgalaikiy santykiy uzmezgima. Baigiamajame darbe
atlikto tyrimo rezultatai taip pat patvirtina $ig prielaida. Taciau skiriasi pries tai minéty autoriy nuomong,
kas lemia prekés Zenklo kuriamos patirties poveikj santykiy su vartotojais rezultatus ir uztikrina jy
ilgalaikiSkumg. ISsamesni empiriniy tyrimy palyginimai pateikiami Zemiau esancioje lentel¢je. 22

lenteléje pateikiamas prekés Zenklo santykiy dimensijy kriterijy palyginimas.

22 lentelé. Prekés Zenklo kuriamos patirties poveikis santykiams su vartotojais rezultatams tyrimy palyginimas

(sudaryta autorés)

Santykiy Prekés Zenklo Audimas pavyzdZiu Ankstesniy atlikty tyrimy rezultatai
dimensijos atlikto empirinio tyrimo rezultatai
Pasitikéjimas Nustatyta, jog prekés zenklo kuriama | Bronn (2007) ,Morgan ir Hunt (1994), Styles

patirtis daro teigiamg poveikj santykiy | ir Ambler (1996), Fontenon ir Wilson (1996),
su vartotojais rezultatui — pasitikéjimui. | Garbarino ir Johnson (1999), Palmer (2000)
autoriy teigimu,  pasitikéjimas yra
jvardijamas, ne kaip santykiy rezultatas, o
dimensija, tafiau pabréziama, kaip viena
svarbiausiy,  kuriant  teigiamg  patirt]
vartotojui.
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Lentelés tesinys:

PrisiriSimas | Atliktame empiriniame tyrime gauti | Newbery ir Franham (2013) teigimu, kuomet
rezultatai leidzia daryti prielaidg, jog | prekés Zenklas komunikuoja su vartotoju bei
prekés zenklo kuriama patirtis daro | pastarasis dalyvauja prekés zenklo patirties
poveikj vartotojo prisirisimui  prie | kiirime, jis palaipsniui prisiriSa prie prekés
prekeés zenklo. zenklo.

Clatworthy (2009) nuomone, gerinant prekés
zenklo produkty specifikacijas ir jy pateikima,
jmonés prisidéty prie vartotojy emociniy ir
jausminiy patiréiy kiirimo procese, kas
garantuoty vartotojo ilgalaikj susidoméjima
prekés zenklu, o tai garantuoty prisirisimg.

Lojalumas | Patirties karimas, Audimas prekés | Brakus et al., (2009) teigimu, prekés Zenklo

zenklo atveju, daro teigiamg poveikj
santykiams su vartotojais rezultatams ir
ju lojalumui prekés Zzenklui.

kuriama patirtis jgyjama spontaniskai ir
pasilieka ilgam vartotojo pasamongje, i to
iSauga lojalumas prekés Zenklui.

Kaip ir prisiri§ima ir pasitikéjimg prekeés
zenklu, taip ir lojalumg jam, autoriai Bronn
(2007) ,Morgan ir Hunt (1994), Styles ir
Ambler (1996), Fontenon ir Wilson (1996),
Garbarino ir Johnson (1999), Palmer (2000)
i8skyré viena svarbiausiy santykiy rezultato
dedamyjy, siekiant sukurti teigiama patirtj
vartotojo pasgmonéje.

Pirmiausia aptariant autoriy Bronn (2007) ,Morgan ir Hunt (1994), Styles ir Ambler (1996),
Fontenon ir Wilson (1996), Garbarino ir Johnson (1999), Palmer (2000) nuomong, pasitikéjimas yra
jvardijamas, ne kaip santykiy rezultatas, o dimensija, taciau pabréziama, kaip viena svarbiausiy, kuriant
teigiama patirtj vartotojui. Atliktame tyrime, prekés zenklo Audimas atveju, galima teigti, jog prekés
zenklas kurdamas patirt] daro teigiamag poveikj santykiy su vartotojais rezultatui — pasitikéjimui.
Remiantis jau atliktais mokslininky tyrimais ir atliktu empiriniu tyrimu, prekés Zenklo Audimas atveju,
galima teigti, jog pasitik¢jimas prekes zenklu yra viena pagrindiniy santykiy rezultato dedamuyjy,
kadangi nuo to, kaip vartotojas pasitiki prekés zenklu priklauso ir pastarojo lojalumas bei prisiri§imas
jam.

Remiantis nuomone, kurig pabrézia autoriai Newbery ir Franham (2014), jog prekés Zenklas
kurdamas patirtj, kur pastaroji daro poveikj santykiams su vartotojais rezultaty dedamajai - prisirisimui,
pristato metoda, kuriame jtraukiamas vartotojas, kuris gali dalyvauti tiek proceso tobulinime, tiek
komunikacijoje su kitais vartotojais, tai yra visos suinteresuotosios Salys gali dalyvauti prekés Zenklo
patirties kiirime. Taip pat autoriai pabrézia, jog komunikacija prekés Zenklo su vartotoju daro teigiamag

poveik] prisirisimui. Clatworthy (2009) nuomone, prekés zenklo fizinis ir emocinis patirties kiirimas
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taip pat veikia vartotojo prisiriSimg. Atlikus empirinj tyrima, nustatyta, jog vartotojo prisiriS§img lemia,
prekés zenklo Audimas kuriama fiziné ir emociné patirtys, kuomet vartotojas galvodamas apie prekés
zenklg jaucia teigiamus jausmus bei tai lemia vartotojo fizinj aktyvuma bei teigiama poziiirj apie prekés
zenkla.

Taigi, pastebima, kad autoriai Brakus et. al. (2009) teigia, jog prekés zenklo kuriama patirtis
igyjama spontaniskai, kitaip nei kitos, kurios jgyjamos palaipsniui per atitinkamg laikotarpj. Tad laikui
bégant, kad ir prekés Zenklas néra ilgalaikis, taciau jis pasilicka vartotojo pasamonéje, kas iSauga |
vartotojo lojalumg ir pasitenkinimg. Kaip teigia tyréjai, nors ir prekés zenklo preké, su kuria buvo
kuriama patirtis jau nebeegzistuoja, taCiau sitilant panasig alternatyva ar naujg preke, lojalus vartotojas
teiks pirmenybe jau pamiltam prekés zenklui ir jo naujai sitilomai prekei. Lojalumg prekés zenklui,
autoriai Bronn (2007) ,Morgan ir Hunt (1994), Styles ir Ambler (1996), Fontenon ir Wilson (1996),
Garbarino ir Johnson (1999), Palmer (2000) i$skyré vieng svarbiausiy santykiy rezultato dedamuyjy,
siekiant sukurti teigiamg patirtj vartotojo pasagmong¢je. Taigi, atlikus tyrima, nustatyta, jog prekés Zenklo
patirties kiirimas daro poveikj vartotojy lojalumui, taciau tai lemia jau prie§ tai uzmegzti santykiai, tai
yra, kuomet vartotojas pasitiki bei prisirisa prie prekés zenklo. Kuomet vartotojas jgyja teigiamg patirtj
prekés zenklo Audimas atveju, jis gali daugiau uz ji mokéti bei rekomenduoti aplinkiniams, kad
pagrindzia fakta, jog taip vystoma tarpusavio komunikacija ,,i§ liipy i lipas, to pasékoje, pleCiamas
vartotojy ratas bei gerinamas prekés zenklo zinomumas.

Apibendrinant galima konstatuoti, jog prekés Zenklo patirties kiirimo poveikis santykiams su
vartotojais rezultatams sutampa, lyginant ,, Audimas* prekés Zenklo pavyzdziu atlikto tyrimo ir
ankstesniy tyrimy rezultatus. Nors ir buvo tiriami visai skirtingy kultiiry respondentai, taciau gaunamos
tokios pat isvados, kaip ir analizuojant mokslininky atliktus tyrimus. Kaip pavyzdziui, ankstesni tyrimai
buvo atlikti Anglijoje, Kolorade (JAV), Pranciizijoje, Kinijoje ir t.t., taip pat tiriami skirtingi prekiy
Zenklai, vienu atveju buvo tiriama prabangiy mados pasaulio prekés Zenklai, kitu — automobiliai,
telekomunikacijos bei kavinés ar restoranai. Taigi, apibendrinant Siy tyrimy rezultatus, konstatuojama,
jog nepaisant skirtingy kultiiry bei tiriamy prekés Zenkly, prekés Zenklas kurdamas patirtj vartotojui
daro poveikj santykiy rezultatams, tai yra pasitikéjimui prekeés Zenklu, is ko auga prisiriSimas prekés
Zenklui ir galiausiai lojalumas. Pasiekus paskuting dedamgjq, kuri pabréZiama, kaip visos patirties
kirimo pagrindas, garantuojamas santykiy ilgalaikiskumas bei mazéja tikimybé Siems santykiams

nutrikti.

4.5. Tyrimo ribotumas

Siame baigiamajame darbe pasirinktas lietuviskas, sporto prekiy ir atributikos prekés Zenklas

,Audimas“. Sis prekés zenklas gerai zinomas Lietuvos rinkoje, kur ir buvo atliktas empirinis tyrimas.
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Taciau siekiant, jog empirinio tyrimo rezultatai biity iSsamesni ir dar tikslesni, biity galima pasirinkti
daugiau prekés Zenkly i§ platesnio paslaugy asortimento, jog biity galima iSsiaiSkinti, kaip vartotojai
vertinga daugiau skirtingy prekés zenkly zinomy Lietuvos bei uzsienio rinkose.

Atliktame empiriniame tyrime dalyvavo daugiausiai vyresni negu 18 mety respondentai, taciau
jaunesni nei 60 mety, taip pat gaunantys gana aukstas pajamas, dauguma respondenty $iuo metu yra
dirbantys arba dirbantys ir tuo paciu studijuojantys. Tad norint praplésti gautus tyrimo rezultatus, vertéty
apklausti ir vyresnio nei 60 mety amziaus grupg.

Taip pat interneting apklausg biity galima iSplésti ir kitose Europos Salyse, kaip pavyzdziui
kaimyninése — Lenkijoje, Latvijoje ar Estijoje, taip palyginant, kaip prekés zenklo kuriama patirtis daro
poveikj santykiams su vartotojais rezultatams.

Atliekant tyrima buvo apklausti 286 respondentai, su 94.4 procenty patikimumu ir 6 procenty
paklaida. Tam, kad paklaida biity maZesné, atlieckant naujus tyrimus reikéty didesnio respondenty

skaiciaus.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

TeoriSkai iSanalizavus ir empiriSkai patikrinus prekés Zenklo vertés poveikj vartotojo poZiiiriui

ir ketinimui pirkti, daromos Sios iSvados:

1. Atlikus mokslinés literattiros analizg, konstatuojama, jog dauguma mokslininky tyrin¢jo, kaip
prekeés zenklo patirties kiirimui turi jtakos papildomy paslaugy teikimas bei prekés zenklo, kaip
asmenybés kiirimas. Taciau, kad ir buvo nagrinéjamos Sios prekés zenklo patirties kiirimo
kryptys, nuolatos augant $iy dieny inovacijoms, tobuléjant technologijoms bei did¢jant arSiai
konkurencijai darosi vis sunkiau uZztikrinti vartotojy lojaluma bei ilgalaikiy santykiy
uzmezgimg. Tad remiantis tuo, jog baigiamojo darbo analizuojama tema yra aktuali ir yra
tikslinga teoriskai pagristi bei empiriskai patikrinti prekés Zenklo kuriamos patirties poveikj
santykiams su vartotojais rezultatams.

2. Apibendrinant galima teigti, jog prekés zenklo kuriama patirtis apibréziama, kaip — naujy
pojiiciy, jausmy, atradimy ir elgsenos konstruktas bei dirgiklis, kurie sukeliami perkant prekeés
zenklo prekes, Sie dirgikliai yra sukeliami per prekés zenklo fizinius pojucius (pakuote, jos
dizaing, iSvaizdg) bei komunikacines zinutes. Apibendrinus moksliniy tyrimy rezultatus,
konstatuojama, jog prekés zenklas, tiesiogiai ar netiesiogiai kurdamas teigiamg vartotojo patirtj
garantuoja tolimesnj vartotojo sprendima pirkti, santykiy vystyma, kas zada ilgametj vartotojo
lojaluma prekés Zenklui. Tinkamai vystomos ir formuojamos patirties dedamosios, tokios kaip
emocing, jutiming bei intelektualioji patirtys, padeda uzmegzti ilgalaikius santykius tarp prekés
zenklo ir vartotojy, 1§ ko iSauga vartotojy pasitikéjimas prekés zenklu, prisiriSimas prie jo bei
lojalumas.

3. Prekés Zenklo kuriama patirtis daro teigiamg jtaka tokiems prekes Zenklo ir vartotojo santykiy
rezultatams, kaip pasitenkinimas ir lojalumas prekés zenklu. Aptardami pasitikéjima
mokslininkai i8skiria tris jo dimensijas ir tvirtina, jog vartotojas pasitiki prekés zenklu, kai
suvokia ji kaip patikimg, sgziningg ir palanky. Vartotojo pasitikéjimas prekés zenklu skatina
glaudesniy sagsajy su prekés Zenklu vystyma bei lemia jo prisiri§img prie prekés Zenklo.
Remiantis analizuoty moksliniy straipsniy autoriy nuomoné, galima tvirtinti, jog vartotojo
prisiri§imas prie prekés Zenklo — tai psichologinio $iy subjekty artumo iSraiSka, apimanti
vartotojo saves suvokimo iSplétimg, tam tikry prekés Zenklo charakteristiky perémimg ar
susitapatinimg su prekés Zenklu. Svarbu paminéti ir tai, jog lojalumas prekés Zenklui yra
multidimensinis konstruktas, kuriam daro jtaka vartotojy suvokiamos verté, pasitikéjimas
prekeés zenklu, vartotojy pasitenkinimas, vartotojy noras mokeéti daugiau, pakartotiné pirkimo

elgsena bei prisiriSimas.
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4. Vartotojy lojalumas suvokiamas ne tik kaip pasikartojantis prekés pirkimo veiksmas, bet tam

didelés jtakos turi ir prisiriSimas prie prekés zenklo. DaZniausiai marketingo literatiiroje
vartotojy lojalumas yra sutapatinamas su pakartotinais pirkimais, pirmenybés teikimu,
prieraiSumu, o visa tai dazniausiai yra susij¢ su psichologiniais aspektais. ISskiriami du
lojalumo tipai, tai yra poziirio lojalumas bei elgsenos lojalumas. Vartotojy lojaluma
iSreiSkiantys elgsenos ir pozitrio lojalumo tipai yra glaudziai susij¢ ir tiesiogiai priklausomi

vienas nuo kito.

5. Baigiamajame darbe sudarytame konceptualiame modelyje grafiskai pavaizduota, jog prekés

7.

zenklo kuriama patirtis daro poveik] trims santykiy su vartotojais rezultaty dedamosioms:
pasitikejimui prekés zenklu, prisiriSimui prie prekés zenklo ir lojalumui prekés zenklui. Taip
pat nustatyta, jog vartotojy pasitikéjimas prekés zenklu lemia prisiriSimag prie prekés zenklo ir
lojaluma prekés zenklui, o vartotojo prisiriSimas prie prekés zenklo lemia lojalumg prekés
zenklui.

Sudarytam prekés zenklo kuriamos patirties poveikio santykiams su vartotojais rezultatams
konceptualiam modeliui iskeltos $esios tyrimo hipotezés ir taip sudarytas tyrimo modelis. Taigi
siekiant patikrinti sudaryta modelj, atliktas empirinis tyrimas, kurio duomenys analizuoti
atliekant kintamyjy vidurkius, koreliacing analize, tiesing ir daugialypg paprastajg regresine
analiz¢. Empirinis tyrimas buvo atliekamas ,,Audimas‘ prekés zenklo pavyzdziu.
Baigiamajame darbe atlikta duomeny analizé patvirtino, jog prekés zenklo ,,Audimas‘ kuriama
patirtis daro reik§minga poveikj santykiy su vartotojais rezultaty dedamosioms: pasitikéjimui,
prisiri§Simui bei lojalumui. Taip pat 8i analizé atskleidé poveikj tarp vartotojo ir prekés Zenklo
santykiy rezultaty dedamyjy: nustatyta, jog vartotojo pasitikéjimas bei prisiriSimas prekes
zenklui ,,Audimas“ daro poveikj vartotojy lojalumui. Tad galima teigti, jog kuo didesnis
vartotojy pasitikéjimas ir prisiriSimas prekés zenklui, tuo aukstesnis pastaryjy lojalumas jam.
Atliktos paprastos ir daugialypés tiesinés regresinés analiz¢ patvirtinti koreliacinés analizés
rezultatai. Atlikus koreliacing analizg ir jg apibendrinant galima teigti, jog rySiai tarp kintamuyjy
su visomis santykiy su vartotojais rezultaty dedamosiomis, tai yra pasitikéjimu, prisiriSimu bei
lojalumu yra aukstos bei vidutinés koreliacijos. Tad remiantis koreliacinés, paprastos bei
daugialypés tiesinés regresijos analizémis, galima teigti, jog prekés Zenklas ,, Audimas*
kurdamas vartotojui teigiama patirt] uzmezga santykius su vartotoju bei garantuoja Siy

santykiy ilgalaikiSkuma.

8. Atlikus empirinj tyrima, prekés Zenklo ,,Audimas® pavyzdziu bei patikrinus tyrimo modelj,

galima daryti tokiag iSvada, jog visos darbe iSsikeltos tyrimo hipotezés pasitvirtino jvertinus
koreliacinius kintamyjy rySius ir determinacijag. Remiantis tuo galima konstatuoti, kad

sudarytas konceptualusis modelis yra teisingas. Tai reiskia, jog galima patvirtinti galuting
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iSvada, jog prekeés zenklo kuriama patirtis daro teigiamg poveikj santykiy su vartotojais

rezultatams.

Remiantis teorinés analizés iSvadomis bei atlikto empirinio tyrimo rezultatais prekés Zenklo

wAudimas* pavyzdZiu, pateikiamos Sios rekomendacijos:

1.

Atlikus mokslinés literattros analize, konstatuojama, jog dauguma mokslininky tyrinéjo, kaip
prekés zenklo patirties kiirimui turi jtakos papildomy paslaugy teikimas. Taip pat daugumos
tyréjy buvo analizuojamas ir prekés zenklo, kaip asmenybés kiirimas vartotojui. Taciau,
nuolatos augant Siy dieny inovacijoms, tobul¢jant technologijoms bei didé¢jant arSiai
konkurencijai darosi vis sunkiau uztikrinti vartotojy lojalumag bei ilgalaikiy santykiy
uzmezgimg. Tai sudaro prielaida, jog prekés zenklo kuriamos patirties poveikj santykiy su
vartotojais rezultatams, privaloma laikyti biting ir itin aktualy $iy dieny prekés zenkla
kurian¢ioms bei vystan¢ioms jmonéms.

Atlikto empirinio tyrimo prekés Zenklo ,, Audimas* atveju, gauti rezultatai, patvirtino, jog
prekés Zenklo kuriama patirtis daro teigiamg poveikj santykiams su vartotojais — pasitikéjimui,
prisiriSimui bei lojalumui. Todél siekiant sukurti tvirtus ir ilgalaikius santykius su vartotojais,
prekés Zenklas privalo skirti démesj visoms trims santykiy rezultaty dedamosioms. Tai yra,
kad ,,Audimas* prekés zenklas privalo kurti tokig patirt vartotojo samonéje, jog pastarasis §j
prekés zenkla matyty kaip teikiantj fizing nauda bei kokybe. Ir Zinoma, vartotojui suteikty
teigiamas emocijas ir i§likty jo atmintyje.

Prekés zenklas ,,Audimas‘ siekdamas, kuo didesnio vartotojy lojalumo jam, turéty tinkamai
vystyti santykiy dedamgsias. Konstatuojama, kad norint padaryti didzZiausig poveikj vartotojo
lojalumui ir tolimesniam apsisprendimui pirkti, optimaliausia prekés zenklo ,,Audimas® atveju
bty orientuotis ] prekés Zenklo funkciniy kriterijy unikalumg bei tobulinimg, emociniy
kriterijy (per reklamas, ziniasklaida, kitas komunikavimo priemones) vystyma bei socialinj
atpazinimg ir i§skirtinuma.

Prekés Zenklo ,, Audimas® atveju, svarbu iSsiaiSkinti, kokie funkciniai, emociniai bei
socialiniai kriterijai daro didziausig poveikj vartotojo lojalumui. Kadangi priklausomai nuo
prekés Zenklo patirties kiirimo, remiantis Siais kriterijais, kurie vysto vartotojo pasitikéjima
prekés zenklu bei prisiriSimg jam, daro tolimesnj poveikj vartotojo lojalumui ir santykiy
ilgalaikiskumui.

Siame baigiamajame magistro darbe panaudota tyrimo instrumenta tikslinga taikyti tiriant
prekeés Zenklo kuriamos patirties poveikj santykiy su vartotojais rezultatams, remiantis ir kity
prekés zenkly pavyzdziais, nes naudotam instrumentui nustatytas labai aukstas patikimumo

laipsnis, o gauti rezultatai yra statistiSkai reikSmingi ir aiSkiai interpretuojami.
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1 PRIEDAS. Empirinio tyrimo anketos pavyzdys

ANKETA

Gerbiamas respondente,

Esu Kauno Technologijy Universiteto, ekonomikos ir vadybos fakulteto, Marketingo katedros
magistranté¢ Indré Razmaité ir atlieku tyrima magistro baigiamajam darbui. Sia apklausa siekiama
nustatyti kokj poveikj prekés Zenklo kuriama patirtis turi santykiy su vartotojais rezultatams —
pasitikéjimui, prisiriSimui ir lojalumui prekés zenklui. Jusy atsakymai leis giliau pazinti vartotojy
pasitikéjimo, prisiri§imo ir lojalumo prekés zenklui ,,Audimas® priezastis.

Zyméjimo pavyzdZiai ir klausimyno pildymo instrukcija

Kai kuriuose anketos klausimuose Jiisy bus prasoma pasirinkti vieng atsakymo variantg. Savo
pasirinkimg pazymekite nubrézdami kryZzelj apskritime, esanfiame greta Jums priimtino atsakymo,
pavyzdziui:

Ar perkate prekés zenklo Audimas sporting apranga?

Taip

O
Ne

Kituose klausimuose prasoma jvertinti kiekvieng teiginj atsakymy skaléje nuo visiskai nesutinku
iki visiSkai sutinku. Savo vertinimg pazymékite kvadrato viduryje kryzeliu prie kKiekvieno teiginio
pasirinkdami, jisy nuomong labiausiai atitinkantj vertinima pateiktam teiginiui.

PavyzdZziui:

Visi Nes Nei S Vis
il. Teiginiai skai utinku sutinku, nei | utinku | iSkai
nr. nesutinku nesutinku sutinku
Prekés zenklas
Audimas stipriai paveikia O O O O
mano vizualinius pojucius.
2 Prekés zenklas
Audimas suteikia man
teigiamus jutiminius
pojucius.

1. Ar perkate prekés zenklo Audimas sporto prekes (apranga, avalyné, inventorius, kita atributika) ?

O Taip
O Ne (Dékoju, galite baigti anketos pildyma)
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2. Jvertinkite teiginius, nusakancius prekeés zenklo Audimas kuriamgq patirty.

vertinimq skaléje.

Pazymeékite savo

Eil.

nr.

Teiginiai

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Prekés
zenklas
Audimas
stipriai
paveikia mano
vizualinius
pojucius.

Prekés
zenklas
Audimas
suteikia man
teigiamus
jutiminius
pojucius.

Prekés
zenklas
Audimas neturi
jtakos mano
pojii¢iams.

Prekés
zenklas
Audimas
sukelia
jausmus ir
sentimentus.

Prekés
zenklas
Audimas
nesukelia man
stipriy emocijy.

Prekes
zenklas
Audimas yra
emocinis
prekeés zenklas.

Prekés
zenklas
Audimas vercia
mane buti
fiziskai
aktyviam

Prekés
zenklas
Audimas kuria
teigiamg fizine
patirtj.
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Prekés
zenklas
Audimas néra
orientuotas |
aktyvuma.

10.

Prekés
zenklas
Audimas vercia
mane mastyti

10.

Prekés
zenklas
Audimas
nevercia mane
daug mastyti.

11.

Prekes
zenklas
Audimas
pazadina mano
smalsumg ir
susidomejima
juo.

3. Jvertinkite teiginius, nusakancius Jiusy pasitikéjimq ,, Audimas* prekés zenklu. Pazymeékite savo
vertinimgq skaléje.

Visi Nes Nei Su Vi

il. Teiginiai skai utinku sutinku, nei tinku siskai
nr. nesutinku nesutinku sutinku
1. Audimas zenklo prekeés

suteikia man saugumo jausma
2. AS pasitikiu  Audimas

zenklo prekiy kokybe
3. Pirkdamas Audimas

prekes, jauciuosi uztikrintai
4. Audimas prekés Zenklas

yra nuoSirdus savo vartotojams
5. Audimas prekés Zenklas

yra sgziningas vartotojams
6. Audimas zenklo prekés

yra tobulinamos, atsiZvelgiant j

naujausias technologijas
7. Audimas prekés zenklas

vis tobuliau reaguoja |
kintancCius vartotojy poreikius

4. ]vertinkite teiginius, nusakancius Jiisy prisiriSimg prie Audimas prekés Zenklo. PaZymeékite savo
vertinimgq skaléje.

yra dalis mangs ir to, kuo a$ esu

Visi Nes Nei Su Visi
il. Teiginiai Skai utinku sutinku, nei tinku Skai
nr. nesutinku nesutinku sutinku
1. Audimas prekés zenklas
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2. Su  Audimas  prekés
zenklu mane sieja tarpusavio

rySys

3. Galvodamas apie
sportines prekes, pirmiausia
prisimenu  Audimas prekeés

zenkla

4, Kartais be priezasties
pagalvoju apie Audimas prekés
zenklg

5. Jvertinkite lojalumg Audimas prekés Zenklui. Pazymeékite savo vertinimg skaléje.

Visi Nei Vi

. e Nes . . Su vy s

il.Nr .. skai . sutinku, nei . siskai
Teiginiai . utinku . tinku .

nesutinku nesutinku sutinku

Audimas prekés zenklo
kokyb¢ yra auksta.

Audimas prekés Zenklas
yra atpazjstamas ir gerai
zinomas.

Audimas prekés zenklas
man sukelia teigiamas
asociacijas.

Audimas prekés Zenklas
atspindi mano jvaizdj.

AS esu lojalus Audimas
prekeés Zenklui.

AS pasiruoSes mokéti
daugiau uz Audimas prekés
zenklo prekes.

AS planuoju pakartotinai
pirkti Audimas prekés zenklo
prekes ateityje.

AS rekomenduociau
draugams ir pazjstamiems pirkti
Audimas prekés zenklo prekes.

Mano apsisprendima dél
Audimas prekés Zenklo prekiy
jsigijimo  nejtakoja  jvairios
akcijos bei nuolaidos.

6. Jusy lytis:

O Moteris
O Vyras
1. Jus priklausote amzZiaus grupei:

O 18 m. ir maZiau
O 19 m. —23m.
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O 24 m. — 28m.
O029m.—35m.
O 36 m. —45m.
O 46 m. — 50m.
0 50m. — ir daugiau
8. Jusy vidutinés pajamos per ménesj:

O iki 200 EUR

0 201 - 400 EUR

0 401 - 600 EUR

O 601 — 800 EUR

0 801 - 1000 EUR

[0 1001 — ir daugiau EUR

Labai dékoju uz Jiisy skirtq laikq ir nuoSirdZius atsakymus!



Reliability Statistics

2 PRIEDAS. Konstrukty matavimo lentel¢ - pasitikéjimas

Cronbac N of
h's Alpha Items
,921 7
Item-Total Statistics
Scale Scale Correcte Cronbac
Mean if Item Variance if ltem d ltem-Total h's Alpha if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
Q3A1
PASITIKEJIMAS  Audimas
zenklo prekes suteikia man 21,66 21,186 257 930
saugumo jausma.
Q3A2
PASITIKEJIMAS As
pasitikiu  Audimas zenklo 20,68 19769 792 905
prekiu kokybe.
Q3A3
PASITIKEJIMAS Pirkdamas
Audimas prekes, jauciuosi 2088 19.801 799 904
uztikrintai.
Q3A4
PASITIKEJIMAS  Audimas
orekes enias ra 21,12 20,081 812 ,903
nuosirdus savo vartotojams.
Q3A5
PASITIKEJIMAS  Audimas
orekes Jenklas yra 21,06 20,246 ,788 ,906
saziningas vartotojams.
Q3A6
PASITIKEJIMAS Audimas
zenklo prekes yra 20,84 20,348 ,760 ,908
tobulinamos, atsizvelgiant i
naujausias technologijas.
Q3A7
PASITIKEJIMAS Audimas
prekes zenklas vis tobuliau 20,93 20,100 , 797 ,905
reaguoja i kintancius
vartotoju poreikius.
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e Reliability

Statistics

Cronbac N of

h's Alpha Items

,899

3 PRIEDAS. Konstrukty matavimo lentel¢ - prisiriSimas

ltem-Total Statistics

Scale Scale Correcte Cronbac
Mean if Item Variance if ltem d Item-Total h's Alpha if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
Q4A1
PRISIRISIMAS  Audimas
prekes zenklas yra dalis e 8567 853 843
manes ir to, kuo as esu.
Q4A2
PRISIRISIMAS Su Audimas
prekes zenklu mane sieja nr 8681 859 842
tarpusavio rysys.
Q4A3
PRISIRISIMAS Galvodamas
apie sportines prekes, 7,34 8,605 , 711 ,897
pirmiausia prisimenu
Audimas prekes zenkla.
Q4A4
PRISIRISIMAS Kartais be
7,86 8,904 ,701 ,898

priezasties pagalvoju apie

Audimas prekes zenkla.
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Reliability Statistics

Cronbac N of

h's Alpha Items

,894

4 PRIEDAS. Konstrukty matavimo lentelé - lojalumas

Iltem Statistics

M Std. N
ean Deviation
Q5A6 LOJALUMAS
As pasiruoses moketi 2, 28
] ) 1,085
daugiau uz Audimas prekes 53 6
zenklo prekes.
Q5A5 LOJALUMAS
: . 2, 28
As esu lojalus Audimas 1,066
) 83 6
prekes zenklui.
Q5A4 LOJALUMAS
. 2, 28
Audimas prekes zenklas 28 1,000 6
atspindi mano ivaizdi.
Q5A8 LOJALUMAS
As rekomenduociau
. . . 3, 28
draugams ir pazistamiems 64 ,891 6
pirkti Audimas prekes zenklo
prekes.
Q5A1 LOJALUMAS
3, 28
Audimas prekes zenklo ,867
87 6
kokybe yra auksta.
Q5A2 LOJALUMAS
Audimas prekes zenklas yra 3, 876 28
atpazistamas ir gerai 97 ’ 6
zinomas.
Q5A3 LOJALUMAS
Audimas prekes zenklas 3, 28
) o ,854
man  sukelia  teigiamas 57 6
asociacijas.
Q5A7 LOJALUMAS
As planuoju pakartotinai 3, 919 28
pirkti Audimas prekes zenklo 55 ’ 6

prekes ateityje.

81



Correlations

5 PRIEDAS. Koreliacinés analizés lentelé

pa pasitiké
tirtis jimas
Pearson Correlation 1 ,626"
Sig. (2-tailed) ,000
Sum of Squares and 90
74,966
~ Cross-products ,820
patirtis
3
Covariance ,263
19
28
N 286
6
,6
Pearson Correlation . 1
26
Sig. (2-tailed) ©
ig. (2-taile
9 00
pasitiké Sum of Squares and 74 157,98
jimas Cross-products ,966 5
. 2
Covariance ,554
63
28
N 286
6
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
pa lojal
tirtis umas
) ,625
Pearson Correlation 1 .
Sig. (2-tailed) ,000
) Sum of Squares and 90 72,2
patir
) Cross-products ,820 15
tis
3
Covariance ,253
19
28
N 286
6
,6
Pearson Correlation » 1
lojal 25
umas ,0
Sig. (2-tailed
g. ( ) 00
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Sum of Squares and 72 147,
Cross-products ,215 083
2
Covariance 53 ,516
28
N 5 286
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
pasitiké prisiris
jimas imas
Pearson Correlation 1 ,566™
Sig. (2-tailed) ,000
pasitikéj Sum of Squares and 157,98 116,1
imas Cross-products 5 07
Covariance ,554 ,407
N 286 286
Pearson Correlation ,566™ 1
Sig. (2-tailed) ,000
prisirisi Sum of Squares and 116,10 266,2
mas Cross-products 7 42
Covariance ,407 ,934
N 286 286
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
prisiris lojal
imas umas
Pearson Correlation 1 ’703
o Sig. (2-tailed) ,000
) prisifs Sum of Squares and 266,2 140,
imas
Cross-products 42 090
Covariance ,934 ,492
N 286 286
Pearson Correlation ,708™ 1
Sig. (2-tailed) ,000
lojalu Sum of Squares and 140,0 147,
mas Cross-products 90 083
Covariance ,492 ,516
N 286 286

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

lojal pasitiké
umas jimas
Pearson Correlation 1 ,805"
Sig. (2-tailed) ,000
lojalum Sum of Squares and 147, 122,76
as Cross-products 083 1
Covariance ,516 431
N 286 286
) ,805
Pearson Correlation . 1
Sig. (2-tailed) ,000
pasitikej
] Sum of Squares and 122, 157,98
imas
Cross-products 761 5
Covariance 431 ,554
N 286 286

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

6 PRIEDAS. Paprastos tiesinés regresijos skai¢iavimy lentelé

Model Summary®
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M R R Adj St Change Statistics Du
odel Square usted R d. Error of R E d d IS rbin-
Square the Square | Change f1 f2 ig. F Watson
Estimate | Change Change
1 , , ,39 5 , 182 ] 2 , 2,0
6262 392 0 8172 392 ,857 84 000 91
a. Predictors: (Constant), patirtis
b. Dependent Variable: pasitikéjimas
ANOVA?
Model Sum of df Mean F Si
Squares Square g.
Regre 18 ,0
] 61,879 1 61,879
ssion 2,857 00°
Resid 28
. 96,106 ,338
ual 4
28
Total 157,985
5
a. Dependent Variable: pasitikéjimas
b. Predictors: (Constant), patirtis
Model Summary®
M R R Adj St Change Statistics Du
odel Square usted R | d. Error of R E d d S rbin-
Square the Square | Change f1 f2 ig. F Watson
Estimate Change Change
1 , , ,33 7 , 145 ] 2 , 2,0
5822 339 7 8725 339 ,589 84 000 58
a. Predictors: (Constant), patirtis
b. Dependent Variable: prisirisimas
ANOVA?
Model Sum of df Mean F Si
Squares Square g.
Regre 14 ,0
) 90,230 1 90,230
ssion 5,589 00°
Resid 28
_ 176,012 ,620
ual 4
28
Total 266,242 .
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a. Dependent Variable: prisirisimas

b. Predictors: (Constant), patirtis

Model Summary®

M R R Adj St Change Statistics Du
odel Square usted R | d. Error of R E d d S rbin-
Square the Square | Change f1 f2 ig. F Watson
Estimate | change Change
' ) ,38 5 , 181 2 , 2,0
! 6252 390 8 6188 390 ,877 ! 84 000 81
a. Predictors: (Constant), patirtis
b. Dependent Variable: lojalumas
ANOVA?
Model Sum of df Mean F Si
Squares Square g.
Regre 57,421 1 57,421 18 0
ssion 1,877 0QP
Resid 28
“Lal 89,662 A ,316
Total 147,083 28
5
a. Dependent Variable: lojalumas
b. Predictors: (Constant), patirtis
Model Summary®
M R R Adj St Change Statistics Du
odel Square usted R | d. Error of R E d d IS rbin-
Square the Square | Change f1 f2 ig. F Watson
Estimate | Change Change
1 , , 31 v , 133 1 2 , 1,7
5662 320 8 9813 320 ,951 84 000 49
a. Predictors: (Constant), pasitikéjimas
b. Dependent Variable: prisirisimas
Model Summary®
M R R Adj St Change Statistics Du
odel Square usted R | d. Error of R E d d S rbin-
Square the Square | Change f1 f2 ig. F Watson
Estimate Change Change
1 , , 49 ,5 , 285 ] 2 , 1,9
7082 501 9 0828 501 ,318 84 000 18
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a. Predictors: (Constant), prisirisimas

b. Dependent Variable: lojalumas

ANOVA?2
Model Sum of df Mean F Si
Squares Square g.
Regre 28 ,0
73,712 1 73,712
ssion 5,318 ooQP
Resid 28
o 73,371 ,258
ual 4
28
Total 147,083 c

a. Dependent Variable: lojalumas

b. Predictors: (Constant), prisirisimas

Model Summary®

M R R Adj St Change Statistics Du
odel Square usted R | d. Error of R E d d S rbin-
Square the Square | Change f1 f2 ig. F Watson
Estimate | change Change
, ) ,64 A4 , 524 2 , 2,0
! 8052 649 7 2664 649 ,064 ! 84 000 16
a. Predictors: (Constant), pasitikéjimas
b. Dependent Variable: lojalumas
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square .

Regression 95,390 1 95,390
1 Residual 51,693 284 ,182

Total 147,083 285 .

a. Dependent Variable: lojalumas

b. Predictors: (Constant), pasitikéjimas
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Model R R Adjusted Std.
Square R Square Error of the
Estimate
1 , 7352 ,540 ,527 ,51218 .
ANOVA? .
Model Sum of df Mean
Squares Square .
Regression 85,321 8 10,665
1 Residual 72,664 277 ,262
Total 157,985 285 .
Coefficients? .
Model Unstandardized Coefficients St
ized Coef
B Std.
Error .
(Constant) 1,353 ,126
Q2A1 PATIRTIS Prekes
zenklas Audimas stipriai paveikia ,034 ,047
mano vizualinius pojucius.
Q2A2 PATIRTIS Prekes
zenklas Audimas suteikia man ,257 ,046
teigiamus jutiminius pojucius.
Q2A4 PATIRTIS Prekes
zenklas Audimas sukelia jausmus ir ,082 ,044
sentimentus.
! Q2A6 PATIRTIS Prekes
zenklas Audimas yra emocinis prekes ,012 ,044
zenklas.
Q2A7 PATIRTIS Prekes
zenklas Audimas vercia mane bulti ,051 ,039
fiziskai aktyviam.
Q2A8 PATIRTIS Prekes
zenklas Audimas kuria teigiama fizine ,218 ,044
patirti.
Q2A10 PATIRTIS Prekes
zenklas Audimas vercia mane mastyti. nO15 1039
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Q2A12 PATIRTIS Prekes
zenklas Audimas pazadina mano

smalsuma ir susidomejima juo.

,019

,041

a. Dependent Variable: pasitikéjimas
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7 PRIEDAS. Paprastos daugialypés tiesinés regresijos skaiCiavimy lentelé

ANOVA?
Model Sum of df Mean F Si
Squares Square g.
Regre 30, ,0
) 124,546 8 15,568
ssion 434 00°
Resid 27
: 141,696 ,512
ual 7
28
Total 266,242
5
Coefficients?
Model Unstandardized Standar t Si
Coefficients dized
Coefficients
B Std. Beta
Error
,63 ,52
(Constant) ,112 ,176
6 5
Q2A1 PATIRTIS
Prekes zenklas Audimas 1,2 22
L . ,079 ,065 ,078
stipriai paveikia mano 13 6
vizualinius pojucius.
Q2A2 PATIRTIS
Prekes zenklas Audimas 1,0 ,28
o . ,069 ,064 ,071
suteikia man  teigiamus 7 2
jutiminius pojucius.
Q2A4 PATIRTIS
Prekes zenklas Audimas 43 ,66
] ] ) ,027 ,061 ,027
sukelia jausmus ir 6 3
sentimentus.
Q2A6 PATIRTIS
. 2,8 ,00
Prekes zenklas Audimas yra ,175 ,061 171 o5 4
emocinis prekes zenklas.
Q2A7 PATIRTIS
Prekes zenklas Audimas 1,9 ,05
. e ,105 ,054 121
vercia mane buti fiziskai 37 4
aktyviam.
Q2A8 PATIRTIS
. ,66 ,50
Prekes zenklas Audimas ,041 ,061 ,043 3 8
kuria teigiama fizine patirti.
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Q2A10 PATIRTIS
. 4,8 ,00
Prekes zenklas Audimas ,263 ,055 ,283 1 0
vercia mane mastyti.
Q2A12 PATIRTIS
Prekes zenklas Audimas 1,5 13
. . ,085 ,057 ,092
pazadina mano smalsuma ir 07 3
susidomejima juo.
a. Dependent Variable: prisirisimas
Model Summary®
R R Adju Std. Change Statistics Durb
odel Square sted R Error of the R E d d Sig. | in-Watson
Square Estimate Square | Change f1 f2 F Change
Change
' , ,504 3 2 2,05
,507 ,521 8 ,000
7222 521 53 7,601 77 5
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