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SUMMARY

Relevance of the topic. The authors affirm, that a consumer‘s apprehensible brand value has a
great influence on consumer‘s purchase intention. Schiffman & Kanuk (2004) established, that
consumer"s point of view starts to develop gradually and outward factors decide an purchase intention.
Consumer*s purchase intention is desribed as a very important factor which appears from a consumer
and a specific brand value, their interralations, believes, attitude to it and consumer‘s cherished values
and emotions. The results of analysed empiric researches showed that the brand value is based on
functional, emotional, social experience and has influence on consumers‘ point of view, purchase
intention and buying behaviour. Because of this reason it is useful and actual to exemine their influence
on consumers* attitude and purchase intention.

Problem of the work. Siddiqui (2016), Delgado & Sabiote (2015), Liu, Mizerski & Soh (2012),
Shah Aziz, Jaffari, Waris, Ejaz Fatima & Sherazi (2012), Choo, Moon, Kim, & Yoon (2012) and other
authors made researches and showed that the value of goods sign is based on functional, emotional,
social experience and has great influence on consumer‘s point of view and purchase intention. The
authors remark that consumer‘s attitude and purchase intention are inseparable from each other and
consumer‘s perceived brand value. The stronger it is, the stronger consumer‘s intention to buy is. The
increase of choices makes the reasearch of information for a consumer more difficult. Besides the rhythm
of life also changes and this decides the beginning of new dissatisfied needs and the standpoint to the
change of brand. So if you want to broaden the development of brand value more effectively and meet
the consumers® requirements it is important to establish what influence the brand value, makes on
consumers® attitude and their purchase intention. An identified problem situation gives an opportunity
to formulate a scientific problem to the question: what is the influence of perceived brand value on
consumers® attitude and purchase intention?

The object of the work is the connection of perceived brand value and consumers* attitude and
purchase intention.

The aim of the work theoretically justify and empirically verify the impact of perceived brand

value on consumer attitude and purchase intention.



Objectives of the work:

1. To analyse what influence the value of perceived brand value has on consumers* attitude and the
problem of purchase intention;

2. After explaining the meaning of the value of perceived brand value, to identify and describe its
dimensions;

3. To analyse theoretically consumers* attitude and purchase intention;

4. To prepare the conceptual model of the perceived brand value influence on consumers* attitude
and purchase intention;

5. To motivate the research methodology of the perceived brand value influence on consumers®
attitude and purchase intention;

6. Basing on generalized methodological regulations to do the empiric research about the value of
perceived brand value influence on consumers* attitude and purchase intention and generalize its
results according the example of ,,Volvo* and ,,Audi* brands;

7. Empirically to check up the conceptual model of perceived brand value influence on consumers*
attitude and purchase intention according the example of ,,Volvo* and ,,Audi* brands.

Research of the work and its applications. Making the theoretical studies about the influence of
brand value made on cunsumers‘ buying behaviour were used the methods of scientific literature
comparable reserarch was made, received results were systematized, generalized, analysed and
interpreted.

Results of the work and its applications. The empiric research showed that perceived functional
brand value not in any cases of analysed brand signs had got statistically confirmed important influence
on consumers/ attitude and purchase intention. It can be said that it is so because the supply of ,,Volvo*
and ,,Audi“ chosen brand sign is similar. Their functionality and given rational value do not differ or
differ very little. It is noticed that most often repeated statistically important brand value is based on
consumers® experience. During the research the respondents estimating perceived brand value
emphasized the aspect of safety. Most of all the doubted and hesitated when they were asked if they still
intended to purchase these cars if thr price increased. As a control changeability during the researh the
respondents‘ sex was included. It became clear that this had no influence on the formation of consumer
attitude and purchase intention analysing ,,Volvo* and ,,Audi* brands.

During the empiric research the conceptual model was made and it was confirmed and can be used
in future researches as the connections between separated independent and dependent changeability were
confirmed statistically. Though some of them had not got statistically important connection but such

results also let interpret received information in their own way.
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IVADAS

Darbo aktualumas. Dél itin didelés pasiiilos rinkoje, konkurencija tarp toje pacioje prekiy
kategorijoje egzistuojanciy prekiy Zenkly tampa vis stipresné. Norint uZztikrinti paties prekés Zenklo
s¢kme, bitina jj iSsiskirti i§ kity besivarzanciy prekés zenkly, didinti zinomuma, stiprinti konkurencinj
pranaSuma.

Aaker (2010) teigia, kad nepaisant to, jog funkciné prekés Zenklo verté yra itin svarbi vartotojui,
bet jei ji yra neZymiai pastebima, vis didesnis vartotojy démesys yra skiriamas emocinei prekés Zenklo
vertei. Emociné verté, Sherrington (2003) teigimu, suteikia didesnj konkurencinj pranasuma, yra sunkiau
atkartojama ir maziau pazeidziama negu bet kuri funkciné prekés savybé. Fueller, Schroll, Dennhardt &
Hutter (2012) socialing prekés Zenklo verte apibiidina kaip artimg prekés zenklo ir vartotojo tarpusavio
ry$]. Vartotojo patirtimi grista prekés Zenklo verté pagal Brakus, Schmitt & Zarantonello (2009), gali
padéti prekés Zzenklui padidinti lojaliy vartotojy skaiciy ir sulaukti griztamojo rysio. Teigiama, kad
vartotojo suvokiama prekés zenklo verté stipriai veikia vartotojo ketinimg pirkti. Schiffman & Kanuk
(2004) nustate, jog vartotojo poziiiris, formuojasi palaipsniui, o iSoriniai veiksniai lemia ketinimg pirkti.
Vartotojo ketinimas pirkti apibiidinamas kaip svarbus veiksnys, atsirandantis i§ vartotojo ir konkretaus
prekés zenklo tarpusavio santykiy, jsitikinimy, pozitrio ] ji bei vartotojo puoseléjamy vertybiy ir
emocijy. Analizuoty empiriniy tyrimy rezultatai parodé, jog vartotojy poziiiriui, ketinimui pirkti ir
pirkimo elgsenai jtakos turi suvokiama funkcing, emociné, socialiné ir patirtimi grjsta prekés Zenklo
verté. D¢l Sios priezasties naudinga ir aktualu nagrinéti jy poveikj vartotojy poziiiriui ir ketinimui pirkti.

Darbo problema. Broyles, Thomas, Forman & Leingpibul (2009) atlikti empiriniai tyrimai
parode, kad ir emocings, ir funkcinés prekés Zenklo vertés suvokimas turi jtakos vartotojo ir prekés
zenklo santykiy formavimuisi. Chitturi, Raghunathan & Mahajan (2008) nustate, jog funkciniy ir
emociniy prekés zenklo vertés savybiy visuma daro skirtingg jtaka vartotojy pozitiriui, ketinimui pirkti
ir elgsenai. Tracy (2012), pastebi, kad tik palaikyti artimus vartotojo ir prekés Zenklo santykius
nepakanka, itin svarbu yra kity vartotojy patirtis, atsiliepimai konkretaus prekés Zenklo atzvilgiu. Su
Siuo pasteb¢jimu sutinka ir Aaker (1992), kuris teigia, kad prekés Zenklo verté gali kurti vartotojo
pasitikéjimg prekés zenklu, nes kity vartotojy ar jo paties patirtis suteikia jam uztikrintumo ir saugumo
jausma. Siddiqui (2016), Delgado & Sabiote (2015), Liu, Mizerski & Soh (2012), Shah Aziz, Jaffari,
Waris, Ejaz Fatima & Sherazi (2012), Choo, Moon, Kim, & Yoon (2012) ir kity autoriy atlikti tyrimai
parod¢, kad vartotojy poziiiriui ir ketinimui pirkti itin stipry poveik; turi vartotojo suvokiama funkcing,
emocing, socialine ir vartotojo patirtimi grista prekés zenklo verté. Autoriai pastebi, kad vartotojo
pozitiris ir ketinimas pirkti yra neatsiejami vienas nuo kito, o ketinimg pirkti lemia vartotojo suvokiama

prekes zenklo verté, kuo ji stipresné, tuo stipresnis ir vartotojo ketinimas pirkti.
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Daugéja pasirinkimo alternatyvy, o tai apsunkina vartotojo informacijos paieska, keiciasi vartotojo
gyvenimo ritmas, o tai lemia naujy nepatenkinty vartotojo poreikiy atsiradima, pozitirio j prekés zenkla
kaitg. Todéel norint efektyviai vystyti prekés Zenklo plétrg ir identifikavus tenkinti vartotojy poreikius
svarbu nustatyti kokj poveikj suvokiama prekés zenklo verté daro vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti.

Identifikuota probleminé situacija suteikia galimybe suformuluoti moksline problemg Klausimu:
Koks suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikis vartotojy pozitiriui ir ketinimui pirkti?

Darbo objektas — suvokiamos prekés zenklo vertés ir vartotojy pozitirio bei ketinimo pirkti
$3sajos.

Darbo tikslas — teoriskai pagrjsti ir empiriSkai patikrinti suvokiamos prekés zenklo vertés poveikj
vartotojy pozitiriui ir ketinimui pirkti.

UZdaviniai:

1. Atlikti suvokiamos prekes zenklo vertés poveikio vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti
problemos analizg;

2. Atskleidus suvokiamos prekés zenklo vertés samprata, identifikuoti ir apibiidinti jos dimensijas;

3. Atlikti vartotojy poziiirio ir ketinimo pirkti teoring analizg;

4. Parengti suvokiamos prekés zenklo vertés poveikio vartotojy pozidriui ir ketinimui pirkti
konceptualyjj modelj;

5. Pagrjsti suvokiamos prekés zenklo vertés poveikio vartotojy poziiiriui ir ketinimui pirkti tyrimo
metodologija;

6. Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti suvokiamos prekés Zenklo
vertés poveikio vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti empirinj tyrimg ir apibendrinti jo rezultatus
»VOLVO*“ ir ,, AUDI* prekés zenkly pavyzdZiu.

7. Empiriskai patikrinti suvokiamos prekes Zenklo vertés poveikio vartotojy poZzitriui ir ketinimui
pirkti konceptualyjj modelj ,,VOLVO* ir ,,AUDI* prekés Zenkly pavyzdZziu.

Tyrimo metodai. Atliekant suvokiamos prekés zenklo vertés poveikio vartotojy pirkimo elgsenai
teorines studijas, naudojami mokslinés literatiros palyginamosios analizés ir sisteminimo metodai.
Atliekamas kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa, gauti rezultatai sisteminami, apibendrinami ir
analizuojami statistine programa, naudojant patikimumo koeficients, tiesing regresing analize,

koreliacija, kuria siekiama patikrinti ry$ius tarp kintamyjy.
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1. SUVOKIAMOS PREKES ZENKLO VERTES POVEIKIO VARTOTOJU
POZIURIUI IR KETINIMUI PIRKTI PROBLEMOS ANALIZE

Vartotojo sprendimo priémimo procesas prasideda nuo iskilusios problemos, kurig reikia spresti,
poreikio supratimo. Atsiradgs ketinimas véliau galimai vedantis j sprendimo pirkti priémimg yra
neatsiejamas nuo informacijos paieskos, kuri gali baiti atlikta remiantis asmenine patirtimi arba iSoriniais
Saltiniais. Véliau seka alternatyvy vertinimas, kuris gali priklausyti nuo vartotojo turimos patirties,
socialiniy ir kultGriniy veiksniy jtakos. Tik peréjes Siuos etapus vartotojas priima sprendima pirkti.
Socialinis jrodymas, dar kitaip vadinamas kity patirtimi, anot Tracy (2012) yra vienas svarbiausiy
aspekty vartotojy pirkimo elgsenoje. Vartotojai zinantys kity vartotojy patirtis, pojicius ir nuomong apie
konkrecius prekés Zenklus yra atviresni pirkdami preke, naudodamiesi paslauga bei yra linke iSbandyti
naujoves. Toliau placiau nagrin¢jamas suvokiamos prekés zenklo vertés poveikis vartotojy pozitiriui ir
ketinimui pirkti, nes anot Jalilvand, Ebrahimabadi & Samiei (2011) vartotojo elgsenoje ketinimas pirkti
yra apibiuidinamas kaip itin svarbus veiksnys, kuris kyla i§ vartotojo ir konkretaus prekés zenklo
tarpusavio santykiy, poziiirio i ji bei vartotojo puoselé¢jamy vertybiy ir emocijy, jau¢iamy konkreciam
prekeés zenklui.

Sanfey, Loewenstein, McClure & Cohen (20006) teigia, kad vartotojo ketinimas pirkti kyla i$ dviejy
konkuruojanciy arba sgveikaujanciy formy: greity ir efektyviy procesy, kurie yra priimami apie tai
nesvarstant, kurie dazniausiai yra nelakstiis, bei samoningy, aiSkiy, lengvai prieinamy, lanksciy ir
kontroliuojamy procesy. Anot Siddiqui (2016) prekés Zenklo vertés suvokima, vertinimg, vartotojo
pasirinkimg tiesiogiai veikia kulttra ir aplinka, kuri supa vartotoja. Yoo, Donthu & Lee (2000) teigia,
kad vartotojo ketinimas pirkti yra veiksmas, kurio metu vartotojas atsizvelgdamas ] alternatyvius
pasiiilymus, vykdydamas informacijos paieska ir atranka, labiau vertina ir pirmenybe teikia konkre¢iam
prekés Zenklui, kuris jo nuomone tenkina jo poreikius ir pasitilo geriausia problemos sprendimo iseit;.
Chandon (2011) pritaria ir akcentuoja, kad jei prekés Zenklas atitinka vartotojy liikes¢ius ir sukelia jiems
pasitenkinima, vartotojas bus linkes jsigyti prekés Zenklg pakartotinai ateityje ir rekomenduoti jj kitiems.
Yee & San (2011) pastebéjo, jog vartotojas daznai lygina prekés Zenkla, kuriam teikia pirmenybe su
kitomis alternatyviomis pasirinkimo galimybémis, didelj démesj skirdamas prekés Zenklo jam sitilomai
funkcinei ir emocinei vertei bei materialinei jos iSraiskai. Vartotojo ketinimas pirkti atsiranda i§ vartotojo
jsitikinimy ir pozitirio j konkrety prekeés zenkla.

Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (2005) nustaté, kad teigiamas pozitris ir pasitikéjimas
prekés Zenklu tampa vartotojo ketinimo pirkti arba pirkimo priezastimi lemiancia vartotojo suvokiama
prekés zenklo verte. Vartotojo pozitiri apie konkrety prekés Zenkla lemia jo surinktos informacijos apie
skirtingus prekés zenklus apibendrinimas. Anot Sabir et al. (2014), vartotojo pozitris formuojasi

palaipsniui. Su Siuo pastebéjimu sutinka ir Assael (1995), kuris iSskiria 3 pagrindinius elementus
13



formuojancius vartotojo pozilirj: pazintinis — vartotojo individualis jsitikinimai ir jo turima informacija
apie prekés zenkla, emocinis — vartotojo individualiy emocijy ir jausmy israiska prekés zenklo atzvilgiu,
elgesio — galimas vartotojo ketinimas pirkti.

Mokslininky atlikti tyrimai parodé, jog visgi svarbesné vartotojui islieka funkciné prekés Zenklo
verté, taCiau didelé prekiy ir paslaugy pasitila mazina konkurencinj pranaSumg ir vercia prekés zenkla
orientuotis j vartotojo suvokiamg emocing, socialine bei vartotojo patirtimi grista prekés zenklo verte.
Visgi Bouhlel, Mzoughi, Hadiji & Slimane (2011) empiriniy studijy metu pastebéta, kad vartotojai |
prekeés zenklo sitilomg verte reaguoja skirtingai, didele jtaka tam turi aplinkybés, kuriomis vartotojas yra
susij¢s su prekés zenklu. Vartotojo prieraiSumas skatina emocinio rySio atsiradimg ir stipréjima tarp jo
ir prekés zenklo. Jei prekés Zenklas vartotojui sugebama pasiiilyti jo puoseléjamas emocijas, vertybes ir
jsitikinimus, kurie jam yra priimtini — jis tampa prieraiSus prekés zenklui ir emociné suvokiama prekés
zenklo verté jam tampa svarbesné nei funkcine.

Prekés zenklo verté matuojama ir apibiidinama tiriant prekés Zenklo Zinomumag, asociacijas
vartotojo samongéje, jo suvokiama kokybe ir lojaluma prekés zenklui. Didelé prekiy pasitila ir funkcinés
naudos panasumas vercia jmong sitlyti prekés zenklus, kurie tenkina ne tik funkcinius vartotojy
poreikius, bet ir suteikia emocinj pasitenkinima, sukelia asociacijas, kuria artimg tarpusavio rysj.
Sherrington (2003) teigia, kad suvokiama emociné prekés zenklo verté kuria stipresnj konkurencinj
pranasumg ir yra maziau pazeidziama. Anot Prahalad & Ramaswamy (2004) vartotojo patirtis yra
unikalus reiskinys, kuris priklauso nuo kiekvieno vartotojo asmeninio suvokimo ir jsitraukimo j vertés
kiirimg vartotojo ir prekés zenklo tarpusavio santykiuose. Remiantis Investopedia (2016) duomenimis,
siekiant, jog prekés Zenklas biity vertingas vartotojui, reikia atkreipti démesj | tai, jog kiekvienas
vartotojas yra individualus asmuo, kuris prekés Zenklo verte suvokia remdamasis asmenine patirtimi.

Teoriniy ir empiriniy studijy metu siekiama i8siaiskinti ir pagrjsti suvokiamos prekés Zenklo vertés
poveikj vartotojy poziliriui ir ketinimui pirkti. Nagrinéti suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikj
vartotojy pozitiriui ir ketinimui pirkti aktualu ir naudinga, nes identifikavus suvokiamos prekés Zenklo
funkcinés, emocings, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos prekés zenklo vertés poveikj vartotojy
poziuriui ir ketinimui pirkti, galima uztikrinti s€ékmingg ir konkurencingg prekeés Zenklo plétrg. Taip pat
minéty autoriy nuomone vartotojo pozilris ir ketinimas pirkti yra glaudziai susij¢ tarpusavyje, o
vartotojo suvokiama prekés zenklo verté yra apibiidinama kaip itin svarbi priezastis lemianti vartotojo
ketinimg pirkti. Anot Chi, Yeh & Tsai (2000), kuo stipresné yra vartotojo suvokiama prekés zenklo
verté, tuo labiau stipréja vartotojo ketinimas pirkti. Vartotojo ketinimas pirkti apibtidinamas kaip didele
jtaka turintis veiksnys, atsirandantis 1§ vartotojo ir konkretaus prekés Zenklo tarpusavio santykiy. Sabir
et al. (2014) atkreipia démesj, kad vartotojo pozitrio susiformavimui jtakos turi jo asmenybé, patirtis,
jo surinkta ir atrinkta informacija bei visuomenéje egzistuojancios socialinés grupés. Taigi

besikeiiantys vartotojo poreikiai, jo asmenybe¢, jj supanti aplinka privercia prekés Zenklg prisitaikyti ir
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kuo greiCiau identifikuoti nepatenkintus vartotojo poreikius, nagrinéti vartotojo suvokiamos prekés

zenklo vertés poveikj vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti bei pasiiilyti vartotojui priimtiniausia

iSkilusios problemos sprendima.

Suvokiama prekeés zenklo funkciné, emocing, socialiné ir vartotojo patirtimi grjsta verté bei jos

poveikis vartotojo pozitiriui, ketinimui pirkti ir pirkimo elgsenai, pla¢iai nagrinéjami empiriniuose

tyrimuose. Jais siekiama identifikuoti suvokiamos prekés zenklo vertés dimensijy (funkcinés, emocinés,

socialinés ir vartotojo patirtimi gristos) poveikj vartotojy pozidriui ir ketinimui pirkti, i$siaiskinti

vartotojy pirkimo elgsenos ypatumus, atskleisti vartotojy poziiirio ir ketinimo pirkti sgsajas, iSskirti

veiksnius lemiancius vartotojy ketinimg pirkti ir formuojancius jy poziiirj ] prekés Zenklg.

Zemiau pateikiamoje lenteléje apibendrinami suvokiamos funkcinés, emocinés, socialinés ir

vartotojo patirtimi gristos prekés zenklo vertés poveikio vartotojy poziiiriui ir ketinimui pirkti empiriniai

tyrimai, trumpai pristatomas pagrindinis tyrimo objektas ir apibendrinami gauti rezultatai (zr. 1 lentelg).

1 lentelé. Suvokiamos prekés Zenklo funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojy patirtimi gristos vertés

empiriniy tyrimy apzvalga (sudaryta autorés)

Autorius, data

Tyrimo objektas

Tyrimo rezultatai

Delgado-
Ballester, E. &
Sabiote E. F.,
2015

Vartotojo suvokiamos
prekés zenklo funkcinés ir
emocinés vertés poveikio
svarba vartotojo elgsenai

Suvokiama prekés zenklo emociné verté vartotojui
yra svarbesné nei funkcing;

Teigiami atsiliepimai perduodami ,,is lapy j lapas®
dazniausiai lemia suvokiamos funkcinés prekés
zenklo verte;

Emocijos padeda kurti ilgalaike prekés zenklo verte
vartotojui;

Suvokiama emociné prekés Zenklo verté padeda
vartotojui identifikuoti konkrety prekés zenkla.

Shah at al., 2012

Vartotojo  pozilirio  ir
ketinimo pirkti sasajos

Vartotojo ketinimui pirkti jtakos turi jo sgmonéje
susiformaves pozitris apie prekés Zenkla;
Vartotojas yra linkes lyginti prekés zenklus
tarpusavyje, tokiu btidu formuojasi jo ketinimas
pirkti;

Suvokiama emocin¢ prekés Zenklo verte ir
prisiriSimas prie prekés zenklo yra ilgiausiai
besitesiantis vartotojo rySys su prekés zenklu,
formuojantis jo poziiirj ir nulemiantis elgsena.

gristos vertés poveikis
vartotojo  pozitriui  ir
ketinimui pirkti

Maklan, S. & Vartotojo suvokiamos Suvokiama emociné ir funkciné prekés Zenklo verté
Knox, S., 1997 emocinés ir funkcinés kuria vartotojo lojaluma konkrec¢iam prekés
prekés  zenklo  vertés zenklui;
poveikis vartotojo Tiek suvokiama funkciné, tiek ir emociné prekés
elgsenai zenklo verté lemia vartotojo pirkimo elgsena.
Liu, F., Li, J., | Vartotojo suvokiamos Emociné prekés zenklo verté lemia vartotojo
Mizerski, D. & | prekés zenklo funkcings, pozitrj ir ketinima pirkti;
Soh, H., 2012 emocings, socialines Vartotojo ketinima pirkti ir pasitenkinima pirkimo
irvartotojo patirtimi proceso metu lemia suvokiama funkciné, emociné

ir socialiné prekés Zenklo verté, kuo ji stipresné —
tuo labiau vartotojas linkes pasirinkti konkrety
prekés zenkla;
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Vartotojo patirtis tiesiogiai veikia jo pirkimo
elgseng.

Yoo, B., Donthu, | Vartotojo  suvokiamos Vartotojo suvokiama prekés Zenklo verte -

N. & Lee, S., 2000 | prekés  zenklo  vertés pagrindinis veiksnys galintis paveikti vartotojo
poveikis vartotojo elgsena,
poziliriui  ir  pirkimo Kokybé ir suvokiama prekés zenklo verté vartotojo
elgsenai samonéje yra itin glaudZiai susijusios ir gali formuoti

bei paveikti vartotojo poziiirj.

Choo, H. J. | Vartotojo suvokiamos Pirkimo elgseng ir vartotojo pasitenkinimg lemia

Moon, H., Kim, | prekés Zenklo funkcinés, suvokiama funkciné, emocing, socialiné ir patirtimi

H. & Yoon, N., | emocinés, socialinés ir grista prekés zenklo verté;

2012 patirtimi ~ gristos  vertes Suvokiama emociné prekeés Zzenklo verté lemia
poveikis vartotojo pirkimo atsirandantj vartotojo ketinimg pirkti irjo elgseng
elgsenai pirkimo metu.

Delgado- Vartotojo ketinimag pirkti Teigiamas vartotojo poziiiris konkretaus prekeés

Ballester, E. &
Munuera-Aleman,
J., 2005

lemiantys veiksniai

zenklo atveju ir pasitikéjimas juo tampa vartotojo
ketinimo pirkti ir/ar pirkimo priezastimi;
Pasitikéjimas ir teigiamas vartotojos poziiiris lemia
vartotojo suvokiama prekés zenklo verte.

Sabir, I. et al.,
2014

Vartotojo poziiirio
formavimuisi jtakos
turintys veiksniai

Vartotojo asmenybé, patirtis, informacijos atranka,
suvokimas ir jj supancios socialinés grupés tiesiogiai
veikia vartotojo pozilrio apie konkrety prekés
zenkla formavimasi.

Chitturi, R.,
Raghunathan., R.
& Mahajan, V.,
2008

Vartotojo suvokiamos
prekés  zenklo  vertés
dimensijy poveikis
vartotojo  pozifiriui  ir

ketinimui pirkti

Vartotojo suvokiama funkciniy ir emociniy prekés
zenklo vertés savybiy visuma daro skirtingg jtaka jo
pozitriui ir ketinimui pirkti;

Prekés, kurios tenkina ar virSijja vartotojo
utilitarinius poreikius padidina vartotojy
pasitenkinima;

Komunikacija ,,i§ lapy | ldpas®, teigiami
atsiliepimai, veikia vartotojo poziarj ir lemia
ketinimo pirkti atsiradimg. Tai kuria ne tik vartotojo
pasitenkinima, bet ir lojaluma.

Essoussi, L. H. &
Merunka, D.,
2007

Vartotojo suvokiama
prekés zenklo verté

Vartotojas yra itin jautrus ir daug labiau vertina
prekés zenklus, kuriy verté yra pripaZinta
visuomenéje;

Vartotojo suvokiamg prekés zenklo verte lemia
asociacijos su prekés zenklo kilmés Salimi.

Maklan, S. &
Knox, S., 1997

Suvokiama emociné
prekés zenklo verté ir jos
poveikis vartotojo
poziiiriui

Suvokiama emociné prekés zenklo verté kuriama
papildant jos funkcing vert¢ papildomomis
paslaugomis, profesionaliu aptarnavimu ir stiprinant
prekés zenklojvaizdj;

Atpazjstamumas ir pripazinimas visuomenéje
padeda stiprinti vartotojo ir prekés Zenklo tarpusavio
rysi, kurti jo pozitrj.

Sproles, G.B. &
Kendall, E.L.,
1986

Vartotojo ketinima pirkti
lemiantys veiksniai

Vartotojo ketinimg pirkti veikia jo psichiné
orientacija, charakterizuojanti vartotojo poziiir] j
priimamus sprendimus.

Christopher, M.,
1996

Vartotojo suvokiama
prekes zenklo verte

Prekés  Zenklo  verte¢  vartotojas  suvokia
atsizvelgdamas j tai, kg jam tenka duoti mainais j tai,
ka jis gauna i$ prekés Zenklo, t.y. kokia materialine
iSraiSka atitinka prekés funkcionalumg ir vartotojo
gaunamas emocijas i$ konkretaus prekés Zenklo.
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Fournier, S., 1998 | Vartotojo suvokiamos e Jei prekés zenklas vartotojui sitilo butent tokig
funkcinés prekés Zenklo funkcing prekés Zenklo vert¢ kokios jis tikisi,
vertés poveikis vartotojo pastarasis uzmezga stipry ir nepakei¢iamg ry$j su
ketinimui pirkti prekés zenklu, kuris lemia ketinimo pirkti

atsiradima.

Yee, J. & San, N. | Vartotojo suvokiama e Prekés Zenklo wvartotojui sitiloma funkciné ir

C., 2011 prekés Zenklo verté emociné verté bei materialiné iSraiSka uz kurig

vartotojas gali ja gauti, lemia vartotojo suvokiama
prekés zenklo verte.

Apibendrinant Delgado-Ballester & Sabiote (2015), Shah et al. (2012), Yoo, Donthu & Lee
(2000), Sabiret al (2014), Maklan & Knox (1997), Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (2005),
Fournier (1998), Liu, Mizerski & Soh (2012), Sproles & Kendall (1986), Choo, Moon, Kim & Yoon
(2012), Chitturi, Raghunathan & Mahajan (2008), Essoussi & Merunka (2007), Christopher (1996),
Yee & San (2011) atliktus empirinius tyrimus nustatyta, kad vartotojo pasitenkinimg pirkimo proceso
metu lemia gauta suvokiama funkciné, emocing ir socialin¢ prekés Zenklo verté, kuo ji stipresné tuo
labiau vartotojas linkgs pasirinkti konkrety prekés zenklg. Prekés zenklo verte vartotojas tiesiogiai
vertina ir suvokia pagal tai, kokig materialing iSraiSka pastarasis turi skirti tam, kad gauty funkcing ir
emocing prekés zenklo verte. Suvokiama emociné prekés Zenklo vert¢ yra kuriama papildant jos
funkcing prekés Zenklo verte papildomomis palankiomis salygomis ir paslaugomis vartotojui.
Pasitikéjimas ir teigiamas vartotojo poziiiris lemia vartotojo suvokiama prekés Zenklo verte. Vartotojo
asmenybé, patirtis, informacijos atranka, suvokimas ir ji supancios socialinés grupés tiesiogiai veikia
vartotojo pozilirio apie konkrety prekés Zzenkla formavimasi. Suvokiamos prekés zenklo vertés
pripaZinimas visuomeng¢je turi jtakos vartotojo pozitriui prekés Zenklo atzvilgiu ir jo ketinimui pirkti.
Taip pat atpazjstamumas ir pripazinimas visuomenéje padeda stiprinti vartotojo ir prekés zenklo
santykius. Vartotojy suvokiama funkciné ir emociné prekés Zenklo verté¢ lemia vartotojy pozitrj ir
elgseng ketinimo pirkti metu. Komunikacija ,,i8 lipy j lipas®, teigiami atsiliepimai turi poveikj vartotojo
besiformuojan¢iam poZitriui ir jo ketinimui pirkti. Tai lemia ne tik vartotojo pasitenkinima, bet ir
lojaluma. Jei prekes zenklas geba tinkamai identifikuoti vartotojo poreikius ir pasitilyti jam bitent tokia
funkcine prekés Zenklo verte kokios jis tikisi, vartotojo sgmonéje uzsimezga itin stiprus ir nepakei¢iamas
tarpusavio rySys tarp jo ir prekés Zenklo, kuris ir nulemia atsirandantj vartotojo ketinimg pirkti. Vartotojy
ketinimg pirkti veikia jo psichiné orientacija, charakterizuojanti vartotojo poZzilirj i jo priimamus
sprendimus. Vartotojas ketinimo pirkti proceso metu yra linkgs lyginti prekés zenklus tarpusavyje. Nors
teigiami atsiliepimai perduodami ,,i8 liipy j lipas‘ dazniausiai susij¢ su funkcine prekés Zenklo verte, bet
suvokiama emociné prekés Zenklo verté ir prisiriSimas prie prekés Zenklo yra ilgiausiai besitgsiantis
vartotojy rysys su prekés zenklu, formuojantis jy pozitrj ir nulemiantis elgsena. Suvokiamy funkciniy,
emociniy, socialiniy ir vartotojo patirtimi gristos prekés zenklo vertés savybiy visuma daro skirtingg

poveikj vartotojy ketinimui pirkti bei poziiirio konkretaus prekés Zenklo atveju formavimuisi.
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Moksliné problema pasireiskia siekiant identifikuoti vartotojy suvokiamos funkcinés, emocinés,
socialinés ir vartotojo patirtimi gristos prekés zenklo vertés poveikj vartotojy poziariui ir Ketinimui
pirkti. Plati prekiy pasiiila ir besikeiciantys vartotojo poreikiai, elgsena bei jj supanti aplinka privercia
prekés Zenklg vis labiau nagrinéti suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikj vartotojy poziuriui ir
ketinimui pirkti. Siddiqui (2016), Delgado&Sabiote (2015), Maklan, & Knox (1997), Liu, Mizerski &
Soh (2012), Shah et al. (2012), Choo, Moon, Kim, & Yoon (2012), Chitturi, Raghunathan & Mahajan
(2008), Jalilyand, Ebrahimabadi & Samiei (2011), Essoussi & Merunka (2007), Christopher, (1996),
Yee & San (2011), Samuelson & Olsen (2010), Chi, Yeh & Tsai (2000), Brakus, Schmitt & Zarantonello
(2009), Broyles, Thomas, Forman & Leingpibul (2009) ir kity autoriy atliktos empirinés ir teorinés
studijos parodé, kad vartotojo poZiuriui ir ketinimui pirkti itin stipry poveikj turi vartotojo suvokiama
funkciné, emociné, socialiné ir vartotojo patirtimi grista prekés Zenklo verté. Vartotojo elgsenoje
ketinimas pirkti yra apibiidinamas kaip svarbus veiksnys, atsirandantis is vartotojo prekeés Zenklo vertés
suvokimo, atsizvelgiant i jo siitlomus privalumus. Vartotojo poziuris susiformuoja palaipsniui kaip jo
atliktos informacijos paieskos, atrankos ir supratimo bei susiformavusiy vertybiy rezultatas. Autoriai
pastebi, kad vartotojy poZiuris ir ketinimas pirkti yra neatsiejami vienas nuo kito, o vartotojy suvokiama
prekés zenklo verté — priezastis lemianti ketinimgq pirkti, kuo ji stipresné, tuo labiau stipréja ir vartotojy
ketinimas pirkti.

Daugéja pasirinkimo alternatyvy, tai sunkina vartotojo informacijos paieskq, keiciasi vartotojo
gyvenimo ritmas, lemiantis nawjy nepatenkinty vartotojo poreikiy atsiradimgq, poziirio j prekés zenklg
kaitq, todél svarbu nustatyti, kokj poveikj suvokiama prekés zZenklo verté daro vartotojy pozitriui ir

ketinimui pirkti.
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2. TEORINIAI SUVOKIAMOS PREKES ZENKLO VERTES POVEIKIO
VARTOTOJO POZIURIUI IR KETINIMUI PIRKTI SPRENDIMALI

2.1. Suvokiamos prekés Zenklo vertés samprata

Prekés Zenklo verté matuojama ir apibiidinama tiriant prekés zenklo Zinomumg, asociacijas
vartotojo sagmongje, jo suvokiama kokybe ir lojaluma prekés Zenklui. Pasak Kim & Nelson (1999),
prekés Zenklo zinomumas yra pagrindinis suvokiamos prekés zenklo vertés elementas. Vartotojai visada
geba iSskirti bent po vieng prekes zenkla skirtingose prekiy kategorijose. Asociacijos vartotojy sgmonéje
padeda formuoti vartotojy poziiirj, vertybes, jsitikinimus. Asociacijos susijusios su konkre¢iu prekés
zenklu gali buiti tiek teigiamos, tiek ir neigiamos. Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (2005) nustate,
kad teigiamas pozilris ir pasitikéjimas prekés zenklu tampa vartotojo ketinimo pirkti arba pirkimo
priezastimi lemiancia vartotojo suvokiamg prekeés zenklo verte. Suvokiama kokybé apima tiek pacios
prekés kokybe, jos pateikimag, fizinés ar virtualios parduotuvés interjera, tiek ir aptarnavimo,
bendradarbiavimo, bendravimo ir kity su vartotoju susijusiy rysiy vykdymo kokybe.

Anot Yoo, Donthu & Lee (2000) vartotojo suvokiama prekés zenklo verté ir prekés ar paslaugos
kokybée yra tarpusavyje glaudZiai susij¢. Suvokiama prekés Zenklo verté yra vienas pagrindiniy elementy
galin¢iy paveikti vartotojy pirkimo elgsena. Kuo stipresné vartotojo suvokiama prekés zenklo verté ir
prekés ar paslaugos suvokiama kokybé, tuo labiau stipréja vartotojo ketinimas jsigyti konkrety prekés
zenkla.

Visgi, anot Kim & Nelson (1999), didZiausig jtakg suvokiamai prekés Zenklo vertei turi vartotojy
lojalumas. Lojalus vartotojas didina jmonés pelng ir Zinomuma, rekomenduoja konkrety prekés Zenkla
kitiems, sumaZz¢ja laiko ir pastangy sagnaudos ieSkant potencialiy vartotojy. Porter (1995) sutinka su Siuo
prekeés zenklo vertés matavimu ir apibiidinimu, bet pastebi, kad prekés Zenklas turi biiti pozicionuojamas
akcentuojant funkcinius prekés atributus bei jos teikiamas naudas, taciau laikui bégant Sis poZiiiris
keitési. Kaip Siy pokycCiy priezastj Samuelson & Olsen (2010) jvardija vartotojui sitilomg itin platy
prekiy ir paslaugy asortimenta, kuris tenkina jy funkcinius poreikius. Su Sia idéja sutinka Brakus,
Schmitt & Zarantonello (2009), kuriy manymu Sie pasikeitimai tiesiogiai paveike vartotojo ir prekes
zenklo santykius.

Aaker (1991) suvokiamg prekés Zenklo verte vartotojui apibiidina kaip paties vartotojo atlieckamy
veiksmy granding, t. y. prekés zenklo suvokimas, lojalumas prekés Zenklui, suvokiama kokybé,
individualumas ir kylancios sasajos su prekés zenklu. Su $iuo apibtidinimu sutinka Capon & Hulbert
(2001), bet papildo, jog prekés zenklo verté vartotojui taip pat yra verté, kurig gauna individualus
klientas i§ konkreciu prekes Zenklu pazymétos prekes ar paslaugos, kuri yra didesné nei verté, gaunama

1§ tokios pacios prekés ar paslaugos, kuri néra paZymeéta vartotojui Zinomu ir vertinamu prekés Zenklu.
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Sios prekeés Zenklo vertés geriausiai yra suvokiamos vartotojo mintyse kuriant asociacijas, kurios padeda
pastebéti skirtumus tarp prekés zenklu pazymétos prekeés ir bendro jo atitikmens. Robinette (2003) teigia,
kad tenkinant vartotojy emocinius poreikius, apjungiant vartotojo liikesCius, norima kokybe bei
pateikiant priimting kainos ir kokybés santykj, gali biiti kuriama vartotojy suvokiama prekés zenklo
verté. Suvokiama vartotojy prekés zenklo verté lemia jy pozitrj, ketinimg pirkti ir pirkimo elgseng. To
priezastis yra vartotojo vis dazniau atkreipiamas démesys ne tik j prekés zenklo jam sitilomus funkcinius
atributus, o ir j tai kokig jam priimting, suvokiamg verte jis gauna i§ konkretaus prekes zenklo.

Broyles, Thomas, Forman & Leingpibul (2009) atlikti empiriniai tyrimai parodé¢, jog ir vartotojo
suvokiama emociné ir funkciné prekés zenklo verté turi jtakos vartotojo ir prekés zenklo santykiy
formavimuisi. Dimitriadis & Papista (2011) akcentuoja, jog vartotojo gebéjimas atpazinti prekés zenkla
yra pagrindinis psichologinis veiksnys formuojantis prekés Zenklo ir vartotojo tarpusavio santykius ir
nurodantis pastaryjy reikSmingumg. Populiariausiy pasaulyje prekiy zenkly vartotojai anot, Kotler,
Armstrong, Saunders & Wong, (2003), puikiai Zino ir atpazjsta juos, daznai — jiems istikimi, todel Siy
jmoniy i§laidos marketingo priemonéms ir Zinomumo didinimui yra gerokai mazesnés, nei jmoniy, kuriy
prekés zenklai yra sunkiai atpazjstami rinkoje. Lassar, Mittal & Sharma (1995) taip pat pastebé&jo, kad
itin populiarts prekiy Zenklai turi didelj konkurencinj pranasuma ir geba formuoti j€¢jimo i rinkg barjerus.

Marketing Research Association (2016) duomenimis, prekés zenklo verté gali buti nagrinéjama
trimis prekés zenklo vertés dimensijomis: ekonomine, vartotojiska ir sudétine. Nagrinéjant ekonomine
—siekiama jvertinti prekés Zenklo sukuriamg pelng jmonei, vartotojiSka — norima identifikuoti ir jvertinti
neapCiuopiamus atributus, kurie daro jtakg vartotojo pirkimo elgsenai, poZiiiriui ir ketinimui pirkti.
Trecigja, sudétine, prekés Zenklo vertés dimensija siekiama jrodyti, jog identifikavus vartotojo poZziiirj,
elgsena, jo reakcijg | neapCiuopiamus atributus galima sulaukti prekés Zenklo jvertinimo atsispindin¢io
finansiskai.

Prekés zenklas kuria materialing verte jmonei (angl. brand equity), kuri tiesiogiai atsispindi
finansinése ataskaitose, bei vertg vartotojui (angl. brand value), kuri pastebima vartotojo elgsenoje, jo
pozituryje konkretaus prekes zenklo atzvilgiu. Pastargja Keller (2008), Gil, Andre & Salinas (2007),
Hajipour (2013) apibiidina kaip prekéms ar paslaugoms suteikiama pridéting verte skirtg vartotojui, kuri
atsispindi kainos ir kokybeés santykyje, vartotojo supratimu pasiZymi teigiamy prekés Zenklo savybiy,
lyginant su konkurentais, visuma. Suvokiama prekeés Zenklo verté apibtidinama kaip vartotojo mastymas,
jo jausmai, elgsena ir lojalumas prekés Zenklui, prekés zenklo atpazjstamumas, kokybés suvokimas,
prekeés zenklo tapatumas, asociacijos.

Yoo & Donthu (2001) teigimu, suvokiama prekés zenklo verté vartotojui (angl. brand value)
veikia vartotojo pirkimo poziiirj ir elgsena, daro jtaka jo apsisprendimui ir teikiamai pasirinkimo
pirmenybei, t.y. ketinimui pirkti. Samuelson & Olsen (2010) sutinka, kad prekés zenklo verté veikia

vartotojo pirkimo elgseng ir formuoja jo pozitrj, bet atkreipia démesj } tai, jog tinkamas prekiy
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18déstymas ir dirgikliy panaudojimas apsipirkimo vietoje taip pat gali paveikti vartotojg kitaip nei buvo
tikimasi. Autoriai skiria 4 vartotojy suvokiamos prekés zenklo vertés dimensijas:

e funkcing prekés zenklo vertg;

e emocing prekeés zenklo verte;

e socialing prekés zenklo verte;

e vartotojo patirtimi gristg prekés zenklo verte.

Jy pasteb&jimu vartotojui vis dar svarbiausia iSlieka funkciné prekés zenklo verté, bet jei ji yra
sunkiai identifikuojama ir pastebima, visas vartotojo démesys yra nukreipiamas j siilomg emocing
prekeés zenklo verte. Kiekviena i§ minéty vartotojo suvokiamy prekés zenklo vertés dimensijy pasizymi
skirtingomis savybémis. Kaip teigia Delgado-Ballester & Fernandez (2015), Ghodeswar (2008),
Chernatony (2008), Schiffman & Kanuk (2004) ir Cho & Fiore (2015) funkciné prekés Zenklo verté —
prekés specifiniy savybiy visuma, teikianti racionalig naudg vartotojui, padedanti spresti problemas su
kuriomis pastarasis susiduria. Emociné prekés zenklo verté, anot Delgado-Ballester & Fernandez (2015)
ir Tran (2014), padeda kurti ir palaikyti ry$j tarp vartotojo ir prekés Zenklo. Emociné prekeés Zenklo verte
yra kreipimasis  vartotoja, parodant riipest] juo, perteikiant svarbias jam emocijas ir puoseléjamas
vertybes. Pastebéta, kad emociné prekés Zenklo verte¢ padeda iSsiskirti ir sukurti konkurencinj
pranasuma. Pasak Fueller, Schroll, Dennhardt & Hutter (2012),socialiné prekés zenklo verté iSsiskiria
tuo, jog ji kuriama vykdant marketingo kampanijas socialinés ziniasklaidos kanaluose. Socialiné prekés
zenklo verté kuriama suteikiant vartotojui salygas bendrauti tiesiogiai, stebéti ir jsitraukti j prekés Zenklo
raidos etapus. Biitent tod¢l itin svarbus yra vartotojy isitraukimas, advokatavimas, rekomendacijos ir
komunikacija ,,i8 lipy j lupas®. Chang & Chieng (2006), Prahalad & Ramaswamy (2004) ir LaSalle &
Britton (2003), vartotojo patirtimi grjstg prekés Zenklo verte apibuidina kaip saveika tarp vartotojo ir
prekés zenklo, kurj iSprovokuoja jo reakcija. Kadangi vartotojy lukesciai yra skirtingi, prekés Zenklo
siunciama zinute ir signalai taip pat yra priimami skirtingai, todé¢l ir vartotojo reakcija biina skirtinga.
Vartotojo patirtis yra suvokiama kaip unikalus reiskinys, kuris priklauso nuo kiekvieno vartotojo
individualaus jsitraukimo j vertés kiirimg tarp jo ir prekés zenklo.

Taigi nors funkciné prekés Zenklo verté yra itin svarbi vartotojui, bet jei ji yra nezymi, vis didesnis
vartotojo demesys yra skiriamas suvokiamai emocinei prekés Zenklo vertei. Kaip teigia Hartmann,
Apoalaza & Forcada (2005), funkcines prekes zenklo savybes labai lengva kopijuoti. Su tuo sutinka ir
Sherrington (2003), kuris teigia, kad emociné verté suteikia didesnj konkurencinj pranasumgq, yra
sunkiau atkartojama, maziau pazeidZiama negu bet kuri funkciné prekeés savybé. Todél, jmonés
siekiancios sékmingos ir perspektyvios veiklos, privalo derinti tiek emocines, tiek ir funkcines prekés
zenklo vertés teikiamas naudas, atsizvelgti j vartotojo charakteristikas, poreikius bei jsitraukimg,
plétojant emocinius prekés Zenklo atributus ir kuriant vartotojo patirtj. Kiekviena prekés Zenklo vertés
dimensija pasizymi ir iSsiskiria skirtingomis savybémis, kurios vartotojui siiilo atitinkamgq verte bei yra
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vertinamos atsizvelgiant j konkrecius prekes Zenklo vertés elementus. Prekés Zenklas kuria materialine
verte jmonei (angl. brand equity) ir vartotojui (angl. brand value). Materialiné prekés Zenklo verté
randama finansinése jmonés ataskaitose, o verté vartotojui atsispindi vartotojo poziuryje j prekés
zenklq, ketinime pirkti ir jo pirkimo elgsenoje konkretaus prekés Zenklo atveju. Skiriamos 4 vartotojo
suvokiamos prekés zZenklo vertés dimensijos — funkciné (racionali verté padedanti spresti problemas),
emociné (kreipimasis j vartotojq, padedantis kurti stipry konkurencinj pranasumg), socialiné (vartotojo
jsitraukimas, bendravimas, rekomendacijos) ir vartotojo patirtimi grista prekés Zenklo verté (reakcija,
kurig isprovokuoja vartotojo ir prekés zZenklo sqveika). Kadangi vartotojo poziiiris ir elgsena yra
veikiami skirtingy vidiniy ir iSoriniy veiksniy bei nuolatos kinta dél placios, atsinaujinancios pasiiilos
ir besikeiciancio vartotojo poziurio bei suvokimo, verta nagrinéti funkcinés (nurodancios prekés zenklo
teikiamas funkcines naudas vartotojui), emocinés (padeda vartotojui pasijausti maloniai, uzmezgamas
tvirtas tarpusavio rysys), socialinés (vartotojo jsitraukimas, advokatavimas, komunikacija ,,is lipy j
lilpas ) ir vartotojo patirtimi gristos (vartotojas atsizvelgia ne tik j savo, bet ir j kity vartotojy patirtis
konkretaus prekes Zenklo atzvilgiu) suvokiamos prekés zZenklo vertés poveikj vartotojy pozZiuriui ir

ketinimui pirkti.

2.2. Suvokiamos prekés Zenklo vertés konceptualiis pagrindai

2.2.1. Funkciné prekés Zenklo verté

Delgado-Ballester & Fernandez (2015) funkcine prekés zenklo verte, apibudina kaip prekés zenklo
prekés specifiniy savybiy teikiamg naudg ir verte, kuri yra susijusi su vartotojy tiesioginiu
prekés/paslaugos vartojimu ar naudojimu. Ghodeswar (2008) teigia, kad funkciné prekés Zenklo verté
yra kuriama tam, kad i$spresty problemas su kuriomis kasdien susiduria vartotojai. Anot Chernatony
(2008), funkcine prekés zenklo vertés svarbiausios savybés yra patikimumas, biitiny funkciniy savybiy
tenkinimas, estetiSkumas. Prekés Zenklo vertés savybés atsispindi vertinant prekés funkcionaluma,
tinkamo sprendimo paieska, siekiant i§spresti vartotojo problemas ir sumaZzinti jo nerima, per kiek
Jmanoma trumpesn] laiko tarpg. Priémus tinkamg sprendimg ir tenkinant vartotojo likescius bei parodant
jam démes], sumazinant vartotojo nerimg grei¢iau negu tai daro konkurentai, padeda sukurti vartotojo
pasitikéjimg prekés Zenklu. Remiantis Aaker (1996) izvalgomis, funkciné prekés Zenklo verté yra
paremta prekes atributais, kurie vartotojui suteikia funkcing nauda, atskleidzia stipriausias prekés zZenklo
funkcinés vertés puses lyginant konkrety prekés zenklg su jo konkurentais. Funkciniai prekés zenklo
elementai daznai yra panasis, lengvai kopijuojami, todel sukurti stipry konkurencinj pranaSumag be
emocinés prekés Zenklo vertés yra sudétinga. Svarbu akcentuoti tai, jog jei prekés Zenklas visy pirma
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nesuteikia vartotojui reikalingos funkcinés naudos, jam nepavyks sukurti ir emocinés prekés Zenklo
vertés. Anot Broyles, Thomas, Forman & Leingpibul (2009), prekés Zenklo funkciné verté parodo
praktinius, naudingus ir materialius prekés zenklo aspektus, jskaitant ir vartotojo kokybés suvokima bei
elgsena, kai suvokiama kokybé apibréziama kaip vartotojo vertinimas lyginant konkretaus prekés Zenklo
preke su galimais jos pakaitalais, o elgsena — prekés zenklo gebéjimo vykdyti savo funkcijas geriau nei
konkurentai vertinimas.

Pasak Hargreaves Mcintyre (2014) jmonés atlickancios strateginius tyrimus, funkciné nauda, kuria
tenkina prekés Zenklas, yra vartotojui suteikiama verté uz atitinkama pinigy suma, prekés ir/ar paslaugos
patikimumas, patogumas, aptarnavimo profesionalumas. Prekés funkcionalumas ir teikiama racionali
verté yra pagrindinis vartotojo lukestis jam renkantis prekés Zenklg. Visgi, emociné prekés zenklo verte
padeda stiprinti vartotojy ir prekés Zenklo tarpusavio rysj, sukurti vartotojy prisiriSima ir lojaluma.
Schiffman & Kanuk (2004), i§ dalies sutinka su Siuo poziiiriu, teigia, kad funkciné prekés Zenklo verteé
atsispindi vartotojo motyvacijoje ir jo elgesyje, bet akcentuoja tai, jog vartotojas dazniausiai stengiasi
gauti kiek jmanomg didesn¢ verte uz mazesn¢ kaing.

Pasak Cho & Fiore (2015), funkcing prekés Zenklo verte galima jvertinti atsizvelgiant j tai, kaip
prekés Zenklas padeda vartotojui iSspresti jo problemas ir leidzia jam pajusti saugumo jausmg. Kiti
kriterijai j kuriuos atsizvelgiama matuojant funkcing prekés Zenklo verte yra vartotojo poreikiy ir

lukesciy tenkinimas, prekés funkcionalumas, kokybé ir patikimumas.

2.2.2. Emociné prekés Zenklo verté

Tran (2014) teigimu, emociné prekés Zenklo verté padeda kurti, palaikyti ir stiprinti vartotojo
tarpusavio rysj su konkreciu prekés Zenklu, perteikti teigiamas emocijas ir asociacijas vartotojui, kai jis
jsigyja ir naudojasi pasirinkto prekés zenklo prekémis ar paslaugomis. Delgado-Ballester & Fernandez
(2015) pabrézia, jog emocing prekés Zenklo verte yra kreipiamasi j vartotojg sukeliant jam malonumo ir
paZinimo jausma, parodant tiesioginj prekés Zenklo démesj jam. Ghodeswar (2008), pastebi, kad
emociné prekés Zenklo verté yra teigiamos emocijos, kurias jaucia vartotojas naudodamasis konkreciu
prekeés Zenklu. Emociné prekés Zenklo verté gali kurti stiprias teigiamas asociacijas vartotojy sgmongje,
kurios vercia juos pasitiketi prekés Zenklu, vertinti jj geriau nei kitus konkuruojancius prekés Zenklus.
Aaker (1996) be jau minéty emocinés prekés Zenklo vertés savybiy akcentuoja ir tai, jog emociné prekés
zenklo verté gali konstruoti ir keisti vartotojo patirtj. Norint patenkinti visus vartotojo lukescius ir
siekiant jo jsitraukimo bei iStikimybés, jmonéms svarbu veikti kiirybiskai. Visy pirma norint uzmegzti
tvirta emocinj prekes zenklo ir vartotojo rysj yra svarbu iSskirti tikslinj segmenta, i$siaiskinti jy vertybes,
poreikius, lukescius ir nuspresti kokig zinute prekés zenklas jiems perduos. Svarbu vartotoja informuoti

ir supazindinti su prekés Zenklu, jo vertybémis, pagrindine id¢ja, tada skatinti vartotoja pamégti ir teikti
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pasirinkimo pirmenybe¢ prekés zenklui, galiausia — sukurti vartotojo pasitikéjima juo, 0 tai ir lems
vartotojo ir prekés Zenklo emocinio rySio uzsimezgimg ir santykiy eigg. Kaip pagrindines priezastis
lemiancias vartotojo ir prekés Zenklo emocinio rySio atsiradimg Auken (2015), i$skiria tai:

e prekés zenklas puoseléja vertybes, kurios yra itin svarbios ir priimtinos vartotojui;

e prekés zenklas yra ryskus, gyvybingas, jJdomus ir emocijy bei pojiic¢iy pagalba geba suvienyti
zmones i$ skirtingy socialiniy sluoksniy;

e prekés zenklas — unikalus;

e prekés zenklas nuolatos bendrauja su vartotoju ir nickada jo nenuvilia;

o prekés zenklo déka vartotojas jaucia gérj ir pilnatve.

Strateginiy tyrimy kompanija Morris Hargreaves Mcintyre (2014) teigia, kad funkcinés prekeés
zenklo verté yra labiau apciuopiama ir racionali, tuo tarpu emociné — labiau suvokiama kiekvieno
vartotojo, ar jy grupés, individualiai, remiamasi asmenine patirtimi, poZzilriu, jausmais, vertybémis.
Zenklai, kurie rodo, jog prekés Zenklo verté vartotojui yra kuriama s¢kmingai — vartotojo lojalumas,
pasitikéjimas, teikiama pirmenybé konkreciam prekés zenklui, kylantys teigiami jausmai ir asociacijos,
prekés zenklas rekomenduojamas kitiems. Anot Broyles, Thomas, Forman & Leingpibul (2009), prekés
zenklo emociné verté susijusi su subjektyviais, emocionaliais, nematerialiais prekés Zenklo aspektais,
iskaitant rezonansg ir vaizdus, nes rezonansas remiasi vartotojo ir prekés Zenklo tarpusavio santykiais,
kurie yra veikiami vienas kito, o vaizdai susij¢ su tuo, kaip gerai prekés zenklas atitinka vartotojo
socialinius poreikius. Emociniu principu pagristus konkretaus prekés zenklo ir vartotojo tarpusavio
santykius, pastarasis yra nelinkes pakeisti kitu prekés Zenklu atsizvelgdamas | kainos ar patogumo
Kriterijus, nes jam kur kas svarbesnis yra emocinis pasitenkinimas.

Percy & Hanse (2004) teigia, jog emocing prekés Zenklo verte galima jvertinti pagal vartotojams
sukeliamy teigiamy emocijy, maloniy prisiminimy ir asociacijy jy sgmonéje lygj. Emociné prekeés Zenklo
verté parodo tai, kaip vartotojas suvokia prekés Zenkla, vertina jj teigiamai, neigiamai ar neutraliai.
Cooper & Pawle (2005) sutinka su tokiu emocinés prekés zenklo vertés vertinimo btdu, bet pastebi, kad
daznai vartotojai emocing prekés zenklo verte matuoja atsizvelgdami j prekés Zenklo ir vartotojo
tarpusavio ry$], susiformavusj jprotj ir prisiriS§img prie konkretaus prekés zenklo, vartotojo ir prekés

zenklo asmenybés artumg bei puosel¢jamas vertybes.
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2.2.3. Socialiné prekés zZenklo verté

Anot Fueller, Schroll, Dennhardt & Hutter (2012), vartotojo isitraukimas, advokatavimas,
komunikacija ,,i§ laipy j lapas“ (angl. word of mouth) tiesiogiai atspindi socialing prekés zenklo verte.
Socialiné prekés zenklo verté yra gaunama i§ marketingo vykdomy programy naudojant socialinius
ziniasklaidos kanalus, kurie padeda kurti artimg rySj tarp jmonés ir suinteresuoty grupiy (vartotojai,
partneriai, investuotojai, kt.). Socialiné prekés zenklo verté yra gaunama vartotojy griZtamojo rysio
(komentarai, diskusijos, pan.) socialinése medijose déka. Anot Wren (2014), galima iSskirti 4 priezastis
skatinancias vartotojus naudotis socialiniais kanalais. Pirmoji — varzybos, konkurencingumas, antroji —
pranasumas, tre¢ioji — smalsumas bei ketvirtoji — prieraiSumas. Bartl (2015) teigimu, socialiné prekés
zenklo verte galima apibudinti kaip vartotojo kasdienj polinkj dalintis informacija apie prekés zenkla
virtualioje ar fizinéje socialingje aplinkoje. Vartotojy suvokiama socialiné prekés zenklo verté yra
gaunama per mainus ir saveika tarp prekés zenklo ir prekés Zenklo vartotojy bendruomenés.

Socialing prekés zenklo vertg, pasak Fueller, Schroll, Dennhardt & Hutter (2012) galima jvertinti
pagal Siuos kriterijus: vartotojo teikiama pirmenybé konkreCiam prekés zenklui, uz kurio preke
pastarasis yra pasiruo$es mokéti daugiau. Taip pat socialiné prekés zenklo verté matuojama jvertinant
socialinése medijose vykdomas kampanijas, stebint vartotojo susidomé¢jimg, samoningg bei
nesagmoningg jo jsitraukimas.

Vivaldi & Partners (2016) duomenimis, socialiné prekés zenklo verté vartotojui suvokiama
vertinant sgveika tarp prekés Zenklo vartotojy ir bendruomenés. Mokslininky atlikti tyrimai rodo, jog
bent 15 proc. vartotojy lojalumo ir 30 proc. prekes zenklo suvokimo yra sukuriama per socialing saveika
su bendruomene. Socialiné prekés Zzenklo verté, Vivaldi & Partners (2010) teigimu, atsiranda vartotojo
ir prekés Zenklo sasajoje, kuri yra paremta jy tarpusavio santykiu bei vartotojo vertinimu. Autoriai
18skiria penkias socialinés prekés Zenklo vertés struktiiros dedamasias:

e informaciné verté (angl. informational value);

e Dbendruomenés nariai suteikia atitinkamy Ziniy apie prekés zenklus;

e abipus¢ parama ir supratimas padeda spresti esamas problemas;

e tapatybés/asmenybés verté (angl. identity value);

e bendruomenés pristato atitinkama socialinés medijos platforma, skirta susipaZinti su prekés

e jsitraukusieji vartotojai iSreiSkia savo asmenybe prekés Zenklo bendruomenei;

e priklausomybés verté (angl. affiliation value);

e bendro vartojimo patirtys sukuria emocinj rysj tarp vartotojy;

e socialiné sgveika tarp bendruomenés nariy kuria saugumo ir uztikrintumo jausma;

e .prekés evangelistas® (angl. brand evangelism);
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e Dbendruomenés nariai reklamuoja jy nuomone patrauklius prekés zenklus ir bando jtikinti kitus
vartotojus juos iSbandyti/jsigyti;

e bendruomenés nariai gina prekés Zenklus nuo neigiamo aplinkos jtakos;

e pakeiciama verté (angl. convertinal value);

e naujienos apie prekés zenkla sklinda itin greitai ir lengvai,

e Dbendruomenés nariai, prekés zenklo raida ir komunikacija iSlieka jsimenami.

Dutch Brand Management Institute (2011) atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad socialiné
ziniasklaida per itin trumpg laikg gali padéti Zymiai padidinti socialing prekés zenklo verte vartotojui.
Visgi, didelis skai¢ius sekéjy ir jy aktyvus jsitraukimas nereiskia, jog bus sukurta papildoma verté
vartotojui. Suteikiant jam galimyb¢ komunikuoti tiesiogiai, leisti dalyvauti prekés zenklo raidoje,
skiriant atitinkama vaidmenj, puoseléjant bendruomeniSkumg ir artimus santykius, gali biti sukurta

socialine prekés Zenklo verté vartotojui.

2.2.4. Vartotojo patirtimi grista prekés Zenklo verté

Schmitt (1999) vienas pirmyjy iSskyré vartotojo patirtimi gristos prekés zenklo vertés sgvoka. Jo
nuomone, tai vartotojo pasirinkimas, kuris atsiranda dél jmonés ar prekés Zenklo teikiamy vartotojui
priimtiny pasiiilymy, kurie tenkina jo poreikius, yra artimi jo gyvenimo biidui, o gauta patirtis
naudojantis prekés zenklu yra vertinama teigiamai. Vartotojy patirtimi grista verté, pagal Chang &
Chieng (2006), nurodoma remiantis subjektyviais, simboliniais, psichologiniais aspektais, kurie
sgveikauja su prekes Zenklu. Minéti aspektai atspindi prekés Zenklo vertinima atsizvelgiant | vartotojy
skirtingas patirtis, emocinius ir fizinius potyrius naudojant konkrety prekés Zenkla. Vartotojo griztamajj
ry$j, rekomendacijas apie konkrety prekés zenkla, anot Brakus, Schmitt & Zarantonello (2009), tiesiogiali
formuoja vartotojo patirtimi grista verte.

Anot Schembri (2009), vartotojy patirtimi grista vert¢ matuojama pagal tai kaip ji veikia prekés
zenklo asociacijy formavimg vartotojo samonéje. Wang & Lin (2010) vartotojy patirtimi grista verte
matuoja ne tik atsizvelgiant j vartotojy sgmongje prekés Zenklo suformuotas asociacijas, bet ir j vartotojy
patirtis, pasitenkinimo ir lojalumo lygj.

Vartotojo patirtis, remiantis LaSalle & Britton (2003), yra apibiidinama kaip sgveika tarp paties
vartotojo ir prekés, jmonés, prekés Zenklo, kuri iSprovokuoja atitinkama vartotojo reakcija. Shaw &
Ivens (2005) teigia, kad vartotojo reakcija ir vertinimas priklauso nuo vartotojo liikes¢iy ir jmonés,
prekeés zenklo ar prekés siun¢iamy signaly, naudojamy dirgikliy, vartotojo poreikiy tenkinimo, atitikimo.
Ghodeswar (2008) pritaria, kad vartotojo patirtimi grista verté vartotojui yra suvokiama kaip lukesc¢iai
prekés zenklui, kurie suteikia malonumo jausma, jvairove, skatina pazinima, padeda didinti pasitikéjima
prekeés zenklu. Vartotojo patirtimi gristg vertg galima formuoti laikantis $iy zingsniy:
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e kurti vartotojo patirt] reikia nuo jo santykiy su prekés zenklu pradzios ir plétoti viso bendravimo
metu. Naudojant socialinius tinklus stiprinti vartotojo patirtj, leisti jam jsitraukti j prekés Zenklo
veiklg ir plétra;

e identifikuoti neigiamus veiksnius galin¢ius pakenkti vartotojo patir€iai naudojant konkrety
prekeés zenkla;

e apsvarstyti prekés zenklo pazada, ar jis tinkamai transliuojamas ir ar pasiekia tikslinius
vartotojus;

e uztikrinti, kad vartotojy lukesc¢iai buty patenkinti;

e siekiant pagerinti vartotojo patirtimi grista prekés zenklo vertg biitina nuolatos sekti naujoves,
modernizuoti prekés zZenklo plétra d¢l vartotojy besikeicianciy poreikiy.

Tuo tarpu vartotojy patirt] Prahalad & Ramaswamy (2004) apibtidina kaip unikaly reiskinj, kuris
priklauso nuo kiekvieno i§ vartotojy asmeninio jsitraukimo i vertés kiirimg vartotojo ir imongs, prekés
zenklo ar konkreéios prekés tarpusavio santykiuose. LaSalle & Britton (2003) teigia, kad vartotojy
patirtis negali biiti vertinama holistiniu biidu, nes kiekvienas vartotojas yra individualus. Butent todél,
vertés kiirimas vartotojui negali biiti kuriamas parduodant jiems tik prisiminimus, jmonei, prekés zenklui
ar prekei bitina palaikyti artimg ry$j su vartotoju ir kartu iSgyventi plétros ir vertés kiirimo momentus.
Su §ia idéja sutinka ir Christ (2008), kurio manymu, individas kaupia informacija, pasgmonéje vertina
ja ir susikuria tam tikras nuostatas apie konkrecius prekés zenklus. Suformuoti vertinimai ir nuostatos
lieka vartotojo samonéje ir bet kuriuo metu renkantis preke ar paslauga gali tapti aktyvios ir paveikti
pasirinkimg. Vartotojo poziiiris yra psichologinio proceso iSraiska, todél tiesiogiai jis néra pastebimas,
taiau jj identifikuoti galima atkreipiant démes;j j individo kalba, elgsena.

Apibendrinant suvokiamos prekés zZenklo funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi
gristos vertés dimensijas galima teigti, kad nors funkciné prekés Zenklo verté vartotojui islieka
svarbiausia, taciau jei ji yra nezymi ir prekés Zenklas vartotojui geba pasiiilyti jam priimting emocing
verte, teigiamus jausmus, pasitikéjimq sukelianciq patirtj, pastarasis maZiau démesio pirkimo metu
skiria funkcinéms prekés Zenklo savybéms. Delgado-Ballester & Fernandez (2015), Ghodeswar (2008),
Chernatony (2008), Aaker (1996), Schiffman & Kanuk (2004), Cho & Fiore (2015) funkcine prekés
Zenklo verte apibiidina kaip prekés specifiniy savybiy teikiamg naudg, kuri siiiloma kaip vartotojo
problemy sprendimas. Prekés funkcionalumas ir teikiama racionali verté yra pagrindinis vartotojo
litkestis, kuris turi biiti patenkintas, norint, jog pastarasis pasirinkty konkrety prekés Zenklg. Emociné
prekés Zenklo verté, anot Tran (2014), padeda kurti, palaikyti ir stiprinti tarpusavio rysj tarp vartotojo
ir prekés zenklo, perteikiant jam teigiamas emocijas ir sukeliant asociacijas jo sqmonéje. Delgado-
Ballester & Fernandez (2015) teigia, kad emociné prekés Zenklo verté yra kreipimasis j vartotojq
sukeliant jam malonumo ir svarbumo jausmq, parodant, jog prekés zenklas atsizvelgia j jo poreikius ir
rupinasi juo. Emociné prekés Zenklo verté padeda issiskirti, jgyti konkurencinj pranasumg, didinti
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vartotojy pasitikéjimq ir plésti lojaliy vartotojy auditorijq. Anot Fueller, Schroll, Dennhardt & Hutter
(2012), socialiné prekes Zenklo verté yra vartotojo jsitraukimas, advokatavimas, komunikacija ,,is lipy
i lipas “, kuri kuriama vykdant marketingo programas per socialinius Ziniasklaidos kanalus. Autoriy
nuomone, socialiné prekés Zenklo verté atsiranda vartotojo ir prekés Zenklo sgsajoje, vartotojui
suvokiama vertinant sqveikq tarp prekés Zenklo vartotojy ir bendruomenés. ISskiriamos penkios
socialinés prekés Zenklo vertés dimensijos: informaciné verté, tapatybés/asmenybés verté,
priklausomybés verté, ,, prekés evangelistas “ ir pakeiciama verté. Socialiné prekés Zenklo verté kuriama
suteikiant vartotojui galimybe komunikuoti tiesiogiai, leisti dalyvauti prekés Zenklo raidoje, puoseléjant
bendruomeniskumq ir artimus santykius. Vartotojo patirtimi grista prekés Zenklo verté, pasak Chang &
Chieng (2006), yra suprantama remiantis subjektyviais, simboliniais, psichologiniais aspektais, kurie
sqveikauja su prekés zenklu. Vartotojo patirtimi grista verté matuojama pagal tai, kaip ji veikia prekés
Zenklo asociacijy formavimg vartotojo sgmonéje, atsizvelgiant j vartotojo patirtis, pasitenkinimo ir
lojalumo lygj. Vartotojo patirtj Prahalad & Ramaswamy (2004), suvokia kaip unikaly reiskinj, kuris
priklauso nuo kiekvieno vartotojo asmeninio jsitraukimo j vertés kiirimq tarp jo paties ir prekés zenklo.
Vartotojo patirtis, remiantis LaSalle & Britton (2003), yra sqgveika tarp vartotojo ir prekés zenklo, kurj
iSprovokuoja atitinkamq jo reakcijq. Si reakcija gali biiti skirtinga, nes skiriasi vartotojo litkesciai,
prekés zZenklo siunciami signalai, naudojami prekés zZenklo atributai. Didele jtakq vartotojy poZiiiriui,
elgsenai ir ketinimui pirkti turi ne tik paties vartotojo turima patirtis, bet ir kity vartotojy patirtys,

rekomendacijos, atsiliepimai.

2.3. Vartotoju poZziiirio ir ketinimo pirkti konceptas vartotoju elgsenos teorijoje

Vartotojy pirkimo elgsena yra viena 1§ vartotojy elgsenos sudedamyjy daliy. Schiffman & Kanuk
(2004) teigimu, del itin placios pasitlos, vartotojy sprendimo pirkti priémimo procesas tampa vis
sudétingesnis ir reikalaujantis daugiau laiko. Mokslininkai §j vartotojy sprendimg apibtding kaip

pasirinkimg tarp dviejy ar daugiau siilomy alternatyvy ir skiria Siuos sprendimo priémimo pirkti tipus:

o bendras pirkimo sprendimas;

. prekés zenklo pirkimo sprendimas;

o kanalo/biido pirkti pasirinkimo pirkimo sprendimas;
o mokeéjimo biido sprendimas.

Vartotojas daznai susiduria su jvairiais aplinkos (iSoriniais) ir asmeniniais (vidiniais) veiksniais,
kurie daro jtakg jo pirkimo elgsenai. Jobanputra (2009) nustaté, kad vartotojo sprendimas priklauso nuo
psichologiniy procesy, kurie daznai patiriami norint suprasti savo poreikius, interpretuojant informacija
bei ieskant budy, kuriais biity galima jgyvendinti savo planus. Fiziniai veiksniai, tokie kaip alkis ar
troskulys, taip pat turi jtakos vartotojo priimamiems sprendimams. Ne iSimtis — ir socialiniai veiksniai,
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kurie vartotojo sprendimg pirkti veikia tuo, kad vartotojas daznai sieckdamas imituoti kitus, tuos, kuriais
zavisi, perka ty paciy prekés zenkly prekes bei perima jy patirtis. Vartotojy sprendimas priklauso ir nuo
psichologiniy procesy, kuriuos pastarieji turi pereiti norédami suprasti savo poreikius, surasti budus
gautos informacijos interpretacijai, sudaryti planus bei pasirinkti tinkamiausius budus siekiant juos
efektyviai jgyvendinti.

Siddiqui (2016) teigia, kad vartotojy elgseng pirkimo metu tiesiogiai veikia vartotojo amzius, jo
pajamos, iSsilavinimas, patirtis, socialinis statusas, kt. Visgi pagrindiniai veiksniai, kurie lemia vartotojy
elgseng pirkimo metu — kultiira, socialiniai, asmeniniai ir psichologiniai veiksniai. Kulttira ir aplinka,
kuri supa vartotojg veikia vartotojo pasirinkimg, prekés zenkly vertinima, socialiniai veiksniai, tokie
kaip Seima, socialinis statusas, bendradarbiai, referentinés grupés, taip pat lemia vartotojo sprendimo
priémimo baigtj, kaip asmeniniai veiksniai turintys jtakos vartotojo pirkimo elgsenai, iSskiriami Sie —
amzius, lytis, pajamos, gyvenimo budas, profesija, ne maziau svarbiis yra ir psichologiniai veiksniai
tokie kaip, motyvacija, suvokimas, vertybes, jsitikinimai. Visgi vienas i§ galingiausiy veiksniy, kaip
teigia Tracy (2012), turintis jtakos vartotojy sprendimo pirkti priémimui, yra socialinis jrodymas, dar
kitaip vadinamas Kity patirtimi. Vartotojas zZinantis kity vartotojy patirtis, pojucius ir nuomong apie
konkrecius prekés zenklus, yra atviresnis pirkdamas preke ar naudodamasis paslauga. Kotler (2003)
suformulavo vartotojy pirkimo elgsenos modelj, kuriame pateikiami 5 sprendimo pirkti priémimo etapai.

Pirmas etapas — problemos atpazinimas (angl. problem recognition). Pirkimo procesas prasideda
nuo momento, kai vartotojas suvokia esamg trikuma arba nepatenkintus savo poreikius. Poreikio
pripazinimas daznai sutapatinamas su iskilusia problema, kurig reikia spresti. Problemos anot Jobanputra
(2009), gali buti keliy tipy: aktyvios (problemg siekiama i$spresti kuo grei¢iau), neaktyvios (problemos
sprendimas nezinant, kad ji egzistuoja), pripazintos (pripazinimas, kad problema egzistuoja),
nepripazintos (nepripazjstama, kad problema egzistuoja). Vartotojas daznai lygina esamg situacijg su
norima, taip iSkyla problemos, kurias i§spresti padeda sprendimo priémimo modelis.

Antras etapas — informacijos paieska (angl. information search), identifikavus problemg ar poreikj
vartotojas pradeda informacijos paieska apie galimybe spresti jo problemg. Vartotojas linkes naudoti
jvairius informacijos perdavimo kanalus (konkretaus prekés Zenklo internetiné svetaing, internetinés
parduotuvés, socialiniai tinklai, atsiliepimai ir komentarai), kurie priklausomai nuo juose pateikiamos
informacijos sprendimo priémimo procese veikia skirtingai. Riley (2012) atlikti tyrimai rodo, kad
vartotojas labiausiai vertina informacijg gautg i§ asmeniniy Saltiniy arba Kitaip — komunikacija ,,i$ ltpy
1 lupas*.

Trecias etapas — alternatyvy vertinimas (angl. evaluation of alternatives), siame etape vartotojas
jvertina visas galimas pasirinkimo galimybes. Karr (2004) pastebéjo tris itin daznai pasikartojancius

alternatyvy vertinimo tipus:
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¢ lyginamasis — asmuo, esantis Sioje blisenoje, paprastai sutelkia démesj j technines detales.
Vartotojas lygina pasiiilymus ir iSsirenka, jo manymu, geriausig ir jam patraukliausig variantg;

e jgyvendinimo — vartotojas sutelkia démesj j kasdienio naudojimo prekes ar paslaugas. Paprastai
vartotojas nori Zinoti ar jo sprendimas padés jam, palengvins kasdienybe;

e orientuotas j rezultatg — sprendimas priimamas tik tada, kai vartotojas yra visiskai jsitikings,
kad sis pasirinkimas padés jam jgyvendinti jsipareigojimus, pagerinti bei iSmatuoti veiklos rezultatus.

Ketvirtas etapas — sprendimas jsigyti (angl. purchase decision), vartotojas jvertings visus galimus
prekés zenklus pasirenka viena, kuriam teikia pirmenybe. Christ (2008) pastebi, kad vartotojas peréjes
anksciau iSvardintus etapus, Siame etape jau jsigyja preke ar paslauga. Didele jtaka sprendimy priémimui
turi jsipareigojimy nevykdymo bei sudétingumo jégos. Vartotojo sprendimo rezultatus daznai galima
prognozuoti ir daryti jiems jtaka.

Penktas etapas — elgsena po pirkimo (angl. post purchase behavior). Isigijus preke ar paslauga,
vartotojas analizuoja savo sprendima, t.y. pacig preke. AiSkinamasi ar priimtas sprendimas buvo
teisingas, ar preké naudinga, ar atitinka vartotojo liikesCius ir tenkina jo poreikius. Riley (2012)
popirkiming reakcija apibiidina kaip, kognityvinj disonansa, kuris pasireiSkia padaryto sprendimo
vertinimu.

Visgi Nilsson (2010) teigia, kad vartotojai ne visada renkasi i§ keleto varianty, ne visada
visapusiSkai jvertina sitlomas alternatyvas ir ne visada vadovaujasi emocijomis, didesnj démesj
skirdami funkcinei vertei. Taciau Shah at al. (2012) pastebéjo, kad vartotojy suvokiama emociné prekés
zenklo verté ir prisiriSimas prie prekés Zenklo yra ilgiausiai besitesiantis jy tarpusavio rySys, nulemiantis
vartotojo poziiirj ir elgsena. Bouhlel, Mzoughi, Hadiji & Slimane (2011) atliktos empirinés studijos
parod¢, kad vartotojai yra skirtingi ne tik prekes Zenklo suvokimo etape, o jy skirtumus taip pat nulemia
ir tai, kaip vartotojai yra susijes su prekés zenklu. Vartotojo prieraiSumas skatina emocinio rysio
atsiradimg ir stipréjima tarp jo ir prekés zenklo.

Taip pat nustatyta, kad vartotojy ketinimas pirkti kyla ne tik i§ jo pozitrio apie konkrety prekés
zenkla, bet lyginant ji su turimu poziiiriu j kitus prekes Zenklus. Yee & San (2011) pritaria, jog vartotojas
yra linkes palyginti savo pasirinktg prekés Zenklg su kitomis alternatyviomis pasirinkimo galimybémis,
atsizvelgdamas | prekés Zenklo jam siiiloma funkcing ir emocing vert¢ bei materialing jos iSraiSka.
Huang, Wang, Tseg & Wang (2013) taip pat pritaria, kad vartotojas vertina skirtingus prekes Zenklus,
lygina juos tarpusavyje ir véliau pereina | sprendimo priémimo etapa, kuriama ir priima atitinkamag
sprendima. Rinkoje vykstanti konkurencija tarp prekiy Zenkly taip pat veikia vartotojo ketinimg pirkti.

Pasak Sproles & Kendall (1986) vartotojy ketinimas pirkti yra veikiamas jy psichinés orientacijos,
kuri charakterizuoja vartotojy poziiirj j priimamus sprendimus. Delgado-Ballester & Munuera-Aleman
(2005) nustate, kad teigiamas pozilris ir pasitikéjimas prekés zenklu tampa vartotojy ketinimo pirkti
arba pirkimo priezastimi, kuri lemia vartotojy suvokiamg prekés zenklo verte. Vartotojo sprendimo
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pirkti modelis literatiroje daznai vadinamas kognityviniu, kadangi daroma prielaida, kad kiekvienas
zingsnis jtraukia kognityvinj aktyvuma ir informacijos paieska, ketinimas pirkti, pirkimas ir vartojimas
daznai priklauso nuo vartotojo elgsenos. Vartotojy pirkimo elgsena yra vartotojy kuriamas ir
planuojamas procesas, kurio metu galima stebéti vartotojy poreikj jsigyti tam tikrg prekés Zenkla.
Marketingo kampanijos i§ dalies lemia vartotojy ketinimo pirkti atsiradimg, kampanijy metu skirtingi
prekiy zenklai stengiasi iSsiskirti ir tapti pastebétais vartotojy. Hashim & Muhammad (2013) pastebéjo,
kad vartotojas, kuris yra linkes isigyti konkrety prekés Zenklg nuolatos dazniausiai yra sunkiai
paveikiamas marketingo priemoniy ir savo pasirinkimo nekeic¢ia. Chandon (2011) teigia, kad vartotojo
ketinimas pirkti dazniausiai atsiranda, nes vartotojas galvoja, jog konkretus prekés zenklas atitinka jo
keliamus poreikius, kokybés ir kainos santykj. Yoo, Donthu & Lee (2000) pritaria ir teigia, kad vartotojo
suvokiama prekés Zenklo verté ir prekés ar paslaugos kokybisSkumas yra labai artimi vienas kitam.
Suvokiama prekés zenklo verté yra vienas pagrindiniy elementy galin¢iy paveikti vartotojy pirkimo
elgseng — jei prekés Zenklas pateisina vartotojy liikescius ir sukelia pasitenkinima, vartotojai bus linke
pirkti pakartotinai ir rekomenduoti prekés zenklg kitiems.

Pagal Sanfey, Loewenstein, McClure & Cohen (2006), vartotojy ketinimas pirkti kyla i§ dviejy
konkuruojanciy arba sagveikaujanciy formy: impulsyviy sprendimy, kurie yra priimami apie tai
nesvarstant, daZniausiai jie yra nelakstus, ir sgmoningy, aiskiy, lengvai prieinamy bei lanksCiy ir
kontroliuojamy sprendimy. Tuo tarpu Kotler (2003) nustaté, kad vartotojai gali priimti penkis
sprendimus, susijusius su pirkimu ir i$skyré Siuos tipus taip: prekés zenklo, gamintojo, kiekio, laiko ir
moké¢jimo budo pasirinkimo sprendimai. Tyrimai siekiant iSsiaiSkinti vartotojy pirkimo elgsenos
ypatumus, bruozus ir vartotojo pasirinkimg lemiancius veiksnius atliekami nuolatos, nes jmonéms
siekianCioms efektyviai ir sékmingai plétoti veikla, privaloma atsizvelgti | aspektus, kuriais remiantis
vartotojai priima sprendimg pirkti. Tokiu biidu galima nuspéti vartotojy elgseng, rinkoje teikti
patrauklius pasitilymus, kurti naujus produktus ir taip padidinti pardavimus. Itin svarbu yra analizuoti ir
tirti vartotojo pozilrj ir atsirandantj ketinimg pirkti konkrety prekés Zenkla.

Jalilvand, Ebrahimabadi & Samiei (2011) teigia, kad vartotojy elgsenoje ketinimas pirkti yra
apibiidinamas kaip itin svarbus veiksnys, kuris kyla 1§ vartotojo ir konkretaus prekés Zenklo tarpusavio
santykiy, pozilrio ] ji bei vartotojo puoselé¢jamy vertybiy ir emocijy, kurias jis jaucia prekés Zenklui.

Yoo, Donthu & Lee (2000) vartotojo ketinima pirkti apibiidinama kaip veiksma, kurio metu
atsizvelgiant ] alternatyvius pasitlymus, ieSkant informacijos, visgi labiau linkstama prie vieno
konkretus prekés Zenklo, kuris galimai atitinka didZiajq dalj vartotojo poreikiy. Vartotojy ketinimg pirkti
Morwitz, Steckel & Gupta (2007) apibudina kaip situacija, kurioje vartotojas yra stumiamas j priekj ir
skatinamas jsigyti tam tikra prekés Zzenkla, sitilant jam atitinkamas salygas. Kwek, Tan & Teck-Chai
(2010) identifikavo, kad vartotojo ketinimas pirkti yra susij¢s su vartotojo pazinimo elgsena. Vartotojy

poziiir] gali lemti turimos informacijos apie prekés Zenklus vertinimy apibendrinimas. Vartotojy
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ketinimas pirkti parodo jy norg jsigyti preke, naudoti jg ir galimai pirkti ateityje pakartotinai. Schiffman
& Kanuk (2004) sutinka ir teigia, jog vartotojy pozilris, vertinimas ir iSoriniai veiksniai konstruoja
vartotojy ketinimg pirkti. Vartotojy ketinimas gali parodyti vartotojy ketinimo pirkti galimybe, kiek
stiprus yra ketinimas jsigyti konkrety prekés Zenklg bei ar vartotojas yra pasiruoses jo jsigijimui.
Vartotojy ketinimas pirkti atsiranda i§ vartotojy jsitikinimy ir poziiirio apie konkrety prekés Zenkla.
Annot Assael (1995), vartotojy poziiirj formuoja trys pagrindiniai elementai:

e pirmasis — pazintinis, tai vartotojy individualis jsitikinimai ir jy turima informacija apie prekés
zenkla;

e antrasis — emocinis, tai vartotojy individualiy emocijy ir jausmy iSraiSka prekés Zenklo
atzvilgiu;

e ftreciasis — elgesio, kuris parodo vartotojy ketinima pirkti.

Sabir, Aziz, Mannan, Bahadur, Farooq & Akhtar (2014) teigia, kad vartotojy pozitiris susiformuoja
palaipsniui kaip informacijos ieSkojimo, supratimo ir turimy vertybiy rezultatas. Vartotojy poziiirio
formavimuisi jtakos turi jo asmenybé, patirtis, gauta informacija ir egzistuojancios socialinés grupés.
Vartotojy pozitiris kategorizuojamas kaip prisiriSimas ir pazinimas. PrisiriSimui priskiriami vartotojo
jsitikinimai ir vertybés, kurie lemia vartotojo teikiamg pirmenybe konkreCiam prekés zenklui, o
pazinimui — vartotojo elgsenos kontrol¢, kuri padeda vartotojui vertinti ir kontroliuoti situacijg
atsizvelgiant j saglygas galimas pasekmes. Riba tarp socialiniy normy ir asmeniniy gebéjimy gali paveikti
vartotojy elgseng ir sutrukdyti vartotojy poziiiriui, prisiriSimui ir pazinimui, galutinio sprendimo
priémimo arba nepriémimo etape. Taip pat vartotojy jsitikinimai ir vertybés privalo kurti poziiir
lemiancius veiksnius, kurie véliau padéty vartotojui priimti individualius sprendimus. Kuo palankesnis
yra vartotojy pozitiris, elgsena ir kuo labiau vartotojai tiki konkre¢iam prekés zenklui, tuo labiau jie bus
linke savo poziiir] ir elgseng parodyti kitiems.

Kasdien yra priimama daugybé sprendimy jvairiose gyvenimo srityse. Tarp jy yra ir vartotojy
pirkimo elgseng lemiantis sprendimas. DaZniausiai vartotojas mano, jog jis tiesiog perka vieng ar kita
preke bei iesko jam patraukliausiy alternatyvy, taciau anot Arens & Rust (2011), Sis mastymas yra
klaidingas. Bitent konkrecios prekés pasirinkimas 1§ placios pasiiilos bei problemos sprendimo paieska
ir yra vartotojy ketinimas pirkti konkrecig preke. Fournier (1998) teigia, kad jei prekés Zenklas sitlo
tokig funkcing prekés zenklo verte, kokios tikisi vartotojas, pastarasis uzmezga stiprias psichologines
asociacijas ir stipry bei nepakeiciamg tarpusavio rysj, kuris lemia vartotojo ketinimo pirkti atsiradima.

Dikson & Sawyer (1990) pastebéjo, kad vartotojy ketinimas pirkti greitai auga ir stipréja, kai
pastarasis gauna daugiau vertés, negu gali uz jg sumokéti. Vartotojy suvokiama prekés zenklo verté yra
traktuojama kaip itin svarbi prieZastis veikianti vartotojy ketinimga pirkti, nes tai yra gaunamos naudos
1§ susitarimo ir jsigijimo derinys. Su §iuo pasteb¢jimu sutinka Chi, Yeh & Tsai (2000) ir pastebi, kad
vartotojy ketinimas pirkti atsiranda ir i§ vartotojo prekés zenklo vertés suvokimo bei sitilomy privalumy.
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Autoriy pasteb&jimu, kuo stipresné vartotojy suvokiama prekés zenklo verté ir prekés ar paslaugos
suvokiama kokybé¢, tuo labiau stipréja vartotojy ketinimas pirkti.

Anot Alamgir, Nasir, Shamsuddoha & Nedelea (2010), vartotojy ketinimas pirkti parodo, kad
vartotojas yra linkes sekti savo ir kity patirtimi, teikiama pirmenybe bei iSoriniais aplinkos veiksniais,
siekiant surinkti visg norimg informacija apie prekés zenkla, jvertinti alternatyvius pasirinkimus ir
priimti galutinj jsigijimo sprendimg. Ketinimas bei véliau galimai sekantis sprendimas pirkti gali biiti
letas ir aiSkus arba priesingai — greitas ir intuityvus procesas. Sis dvejopas proceso teorijy aiskinimas
gali palengvinti vartotojy elgsenos supratimg. Pirmasis sprendimo pirkti procesas yra vadinamas —
klienty pasitenkinimo teorija, $i teorija linkusi atspindéti kiek klientams preké patinka ir atspindi aisky
sprendimo priémima. Antrasis — impulsyvumo teorija, atspindi greita, neplanuota, impulsyvaus vartotojo
sprendima pirkti.

Taigi, apibendrinant vartotojy pirkimo elgseng svarbu paminéti tai, jog vartotojas daznai perka
dél vienos is dviejy priezasciy. Anot Karr (2004), pirmoji — siekiant iSvengti skausmo, antroji priezZastis
— norédami pasimégauti. Pasak Siddiqui (2016), kultira ir aplinka, kuri supa vartotojq, veikia vartotojo
pasirinkimgq, prekés Zenkly vertinimgq ir prekés Zenklo vertés suvokimg. Dikson & Sawyer (1990) teigia,
kad vartotojy ketinimas pirkti greitai auga ir stipréja, kai pastarasieji gauna daugiau vertés, negu gali
uz jq sumokéti. Taip pat Fournier (1998) pastebéjo, kad jei prekes zZenklas siiilo tokig funkcing prekés
zenklo verte, kokios tikisi vartotojas, pastarasis uzmezga stiprias psichologines asociacijas ir stipry
tarpusavio rysj, kuris ir tampa vartotojo ketinimo pirkti atsiradimo priezastimi. Yee & San (2011)
pastebéjo, jog vartotojai yra linke palyginti prekés Zenklg, kuriam teikia pirmenybeg su kitomis
alternatyviomis pasirinkimo galimybémis. Vartotojas atsizvelgia | prekés Zenklo jam siiilomq funkcing
ir emocing verte bei materialing jos iSraiskq. Vartotojy suvokiama prekeés Zenklo verte yra traktuojama
kaip itin svarbi priezastis daranti poveikj vartotojy ketinimui pirkti. Anot Chi, Yeh & Tsai (2000), kuo
stipresné yra vartotojo suvokiama prekés zenklo verté ir prekés ar paslaugos suvokiama kokybé, tuo
labiau stipréja vartotojo ketinimas pirkti. Yoo, Donthu & Lee (2000) akcentuoja, kad vartotojy
suvokiama prekés Zenklo verté ir prekés ar paslaugos kokybiskumas yra labai artimi vienas kitam.
Schiffman & Kanuk (2004) teigia, jog vartotojy poziiiris, vertinimas ir iSoriniai veiksniai konstruoja
vartotojo ketinimq pirkti. Vartotojy ketinimas pirkti apibidinamas kaip itin svarbus veiksnys,
atsirandantis is vartotojo ir konkretaus prekés Zenklo tarpusavio santykiy, jsitikinimy, poziturio j jj bei
vartotojy puoseléjamy vertybiy ir emocijy, kurias jie jaucia prekés Zenklui. Sabir et al. (2014) atkreipia
démesj, kad vartotojo poZiurio susiformavimui jtakos turi jo asmenybé, patirtis, ji pasiekianti
informacija ir visuomenéje egzistuojancios socialinés grupés. Vartotojo poziiris formuojasi palaipsniui
ir gali biiti pristatomas kaip informacijos paieskos, atrankos, supratimo ir vartotojo puoseléjamy

vertybiy rezultatas.
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2.4. Teorinis suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikio vartotoju poziiiriui ir ketinimui pirkti

pagrindimas

ISanalizavus suvokiamos funkcinés, emocinés, socialin€s ir vartotojo patirtimi gristos prekés
zenklo vertés dimensijas bei vartotojy pozitirio ir ketinimo pirkti konceptg vartotojy elgsenos teorijoje,
aktualu nustatyti jy tarpusavio sgsajas atsizvelgiant | nagrinétus empirinius tyrimus. Autoriy Liu, Li,
Mizerski & Soh (2012), Yoo, Donthu & Lee (2000), Chitturi, Raghunathan & Mahajan (2008), Maklan
& Knox (1997), Zhang& Kim (2013), Delgado-Ballester& Munuera-Aleman (2005) ir Sabir et al. (2014)
atliktuose tyrimuose, pastebétos sasajos tarp suvokiamos prekés zenklo vertés dimensijy ir vartotojy
pozitrio apibendrinamos 2 lenteléje.

2 lenteléje pateikti autoriy atlikty empiriniy tyrimy rezultatai, apibendrinant galima teigti, kad tarp
vartototojy suvokiamos prekés zenklo vertés ir jy pozitrio egzistuoja rysys, kuris priklauso nuo vartotojy
asmenybés bruozy, turimos patirties, socialinio statuso, socialiniy grupiy, kurios juos supa bei
pripazinimo visuomengéje. Chitturi Raghunathan& Mahajan (2008) teigia, kad vartotojo suvokiama
funkciniy ir emociniy prekés Zenklo vertés savybiy visuma daro skirtingg jtaka. Autoriai sutinka, kad
pagrindinés suvokiamos prekés Zenklo vertés dimensijos formuojancios vartotojo poziiirj yra funkcine
(funkcionalumas ir kokybé¢ islieka itin svarbiis vartotojui) ir emociné (formuoja vartotojo poziirj ir
padeda iSlaikyti artimus prekés zenklo ir vartotojo santykius). Kaip atliktame empiriniame tyrime
pastebéjo Shah et al. (2012), suvokiama emociné prekés zenklo verté ir prisiriSimas prie prekés zenklo yra

ilgiausiai besitgsiantis vartotojo rysys su prekés zenklu, kuris formuoja vartotojo pozitirj ir lemia jo elgsena.
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2 lentelé. Suvokiamos prekés zenklo vertés poveikis vartotojy poZitiriui

Autoriai

Tyrimy rezultatai

Vartotoju

poziaris (angl.

consumers
attitude)

Liu, F., Li, J,
Mizerski, D. & Soh,
H., 2012

Tyrimo metu iSsiaiSkinta, kad suvokiama emociné prekés
zenkloverté lemia vartotojo poziiir] bei labiausiai prisideda prie
artimo vartotojo ir prekés zenklo rysio palaikymo, taip pat kaip ir
vartotojo jgyta patirtis formuoja jo pozitrj konkretaus prekés
zenklo atzvilgiu.

Yoo, B., Donthu, N.

Nustatyta, kad funkcionalumas, kokybé ir suvokiama prekés

& Lee, S., 2000 zenklo verté vartotojo sgmonéje yra susijusios ir jy suvokimas gali
atitinkamai formuoti bei paveikti vartotojo poziiirj.
Chitturi, R., | Tyrimo metu iSsiaiskinta, kad vartotojo suvokiama funkciniy ir

Raghunathan., R. &
Mahajan, V., 2008

emociniy prekés Zenklo vertés savybiy visuma daro skirtingg
itaka jo pozitriui ir ketinimui pirkti ir priklauso nuo jj supanciy
socialiniy grupiy.

Maklan, S. & Knox,
S., 1997

Atpazjstamumas ir pripazinimas visuomenéje padeda stiprinti
vartotojo ir prekés zenklo tarpusavio rys§j, kurti jo pozitirj prekés
zenklo atzvilgiu.

Zhang, B. & Kim, J-
H., 2013

Atliktas tyrimas padéjo nustatyti, kad vartotojo pozitiriui teigiama
itaka daro socialinis pripazinimas bei atpazjstamumas.
Susiformaves teigiamas vartotojo poziiiris, kurj nulemia minéti
kriterijai, teigiamai veikia ir vartotojo ketinima pirkti.

Delgado-Ballester, E.
& Munuera-Aleman,
J., 2005

Tyrimo metu  iSsiaiskinta, kad teigiamas vartotojo
poziiiriskonkretaus prekés zenklo atzvilgiu ir pasitikéjimas juo
tampa priezastimi nulemiancia ketinimg pirkti bei formuojancia
vartotojo suvokiama prekés zenklo verte.

Shah et al., 2012

Suvokiama emociné prekés Zenklo verté ir prisiriSimas prie
prekés zenklo yra ilgiausiai besitesiantis vartotojo rySys su prekés
zenklu, formuojantis jo poziiirj ir nulemiantis elgsena.

Sabir, |. et al., 2014

Nustatyta, kad vartotojo asmenybé, turima patirtis, informacijos
paieska ir atranka, vertybés, suvokimas, socialinis statusas ir ypac
ji supancios socialinés grupés tiesiogiai formuoja vartotojo
poziturj apie konkrety prekés zenkla.

Apibendrinant 2 lenteléje pateiktus autoriy atlikty empiriniy tyrimy rezultatus, galima teigti, kad
tarp vartototojy suvokiamos prekés Zenklo vertés ir jy poziiirio egzistuoja rySys, kuris priklauso nuo
vartotojy asmenybés bruozy, turimos patirties, socialinio statuso, socialiniy grupiy, kurios juos supa bei
pripazinimo visuomengje. Chitturi Raghunathan& Mahajan (2008) teigia, kad vartotojo suvokiama
funkciniy ir emociniy prekés zenklo vertés savybiy visuma daro skirtingg jtakg. Autoriai sutinka, kad
pagrindinés suvokiamos prekés zenklo vertés dimensijos formuojancios vartotojo pozitirj yra funkciné
(funkcionalumas ir kokybe¢ iSlieka itin svarbiis vartotojui) ir emociné (formuoja vartotojo poZziiir] ir
padeda iSlaikyti artimus prekés zenklo ir vartotojo santykius). Kaip atliktame empiriniame tyrime
pastebéjo Shah et al. (2012), suvokiama emociné prekés zenklo verté ir prisiri§imas prie prekés Zenklo yra

ilgiausiai besitesiantis vartotojo rySys su prekés Zzenklu, kuris formuoja vartotojo pozitrj ir lemia jo elgsena.
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Visgi skirtingi autoriai pateikia nevienodas jzvalgas apie vartotojy suvokiamos prekés zenklo
vertés poveik]j vartotojo pozitriui. Maklan & Knox (1997) ir Zhang & Kim (2013) pastebéjo, kad
atpazjstamumas ir pripazinimas visuomenéje kuria ir stiprina vartotojo ir prekés zenklo tarpusavio rysj
bei daro teigiamg poveikj vartotojo pozitiriui konkretaus prekés Zenklo atzvilgiu. Autoriai Liu, Li,
Mizerski & Soh (2012) bei Sabiret al. (2014) atkreipia démesj, kad vartotojo pozitrio formavimuisi
didelg reik§me turi ir jo jgyta patirtis.

Toliau nagrinéjami ir 3 lenteléje pateikiami autoriy atlikti empiriniai tyrimai, kuriuose buvo
tiriamas suvokiamos prekés Zzenklo vertés poveikis vartotojy ketinimui pirkti. Remiantis autoriy
empiriniais tyrimais siekiama jzvrlgti sgsajas tarp vartotojy ketinimo pirkti ir suvokiamos prekeés zenklo
vertés dimensijy.

3 lentelé. Suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikis vartotojy ketinimui pirkti

Autoriai Tyrimy rezultatai

Amatulli, C. & | I8 funkciniy prekés savybiy vartotojai labiausiai vertina prekiy
Guido, G., 2011 kokybe, funkcionalumg ir ilgaamziskumg. Atlikus tyrimg autoriai
identifikavo, kad minéti suvokiama prekés zZenklo verte
apibudinantys kriterijai daro tiesioging jtaka vartotojo ketinimui
pirkti.

Shah et al., 2012 Atliktas tyrimas parodé, kad ketinimui pirkti poveikj daro vartotojo
samonéje susiformaves poziiiris apie prekés Zzenkla. Vartotojas yra
linkes lyginti prekés zenklus tarpusavyje, tokiu biidu atsiranda jo
ketinimas pirkti.

Ketinimas pirkti

Liu, F., Li, J., Nustatyta, kad vartotojo ketinimg pirkti ir pasitenkinimg pirkimo
(angl. purchase . . . . . oL C
intention) Mizerski, D. & proceso metu lemia suvokiama funkciné, emociné ir socialiné
Soh, H., 2012 prekés zenklo verté, kuo ji stipresné — tuo labiau vartotojas linkes

pasirinkti konkrety prekés zenkla.

Delgado-Ballester, | Atliktus tyrima pastebéta, kad teigiamas vartotojo pozilris
E. & Munuera- | konkretaus prekés Zzenklo atveju ir pasitikéjimas juo tampa
Aleman, J., 2005 vartotojo ketinimo pirkti ir/arba pirkimo priezastimi.

Chitturi, R., Nustatyta, kad vartotojosuvokiama funkciniy ir emociniy prekés
Raghunathan., R. Zenklo vertés savybiy visuma daro skirtingg jtakg vartotojo
& Mahajan, V., pozitriui ir ketinimui pirkti, priklausomai nuo vartotojo turimos
2008 patirties, asmenybés, socialinio sluoksnio ir jj supanciy socialiniy

grupiy. Visgi pastebéta, kad prekés, kurios tenkina ar virSija
vartotojo utilitarinius poreikius padidina ketinimg pirkti, véliau ir

vartotojy pasitenkinima.

Apibendrinant 3 lentel¢je pateiktus autoriy Amatulli& Guido (2011),Shah, Aziz, Jaffari, Waris, Ejaz,
Fatima & Sherazi (2012), Liu, Li, Mizerski& Soh (2012), Delgado-Ballester& Munuera-Aleman (2005), Chitturi,
Raghunathan & Mahajan (2008) atliktus empirinius tyrimus galima teigti, kad vartotojy ketinimas pirkti
yra glaudziai susijes su vartotojy sagmongje susiformavusiu poziiiriu apie prekés zenkla, o vartotojai

ketinimo pirkti konkrety prekés zenklg atsiradimo metu, yra linke lyginti prekés zenklus tarpusavyije.
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Liu, Li, Mizerski& Soh (2012) identifikavo, kad suvokiama stipri funkciné, emociné ir socialiné prekés zenklo
verté lemia atsirandantj vartotojo ketinimg pirkti. Chitturi, Raghunathan& Mahajan (2008) sutinka su §iuo
pasteb¢jimu, bet labiau akcentuoja suvokiamos funkcinés ir emocinés prekés zenklo vertés savybiy visuma, kaip
priezastj, lemiancig vartotojo ketinima pirkti. Pastebéta, kad vartotojo ketinimas pirkti yra tiesiogiai veikiamas
vartotojo asmenybés, patirties, socialiniy grupiy esanciy aplink ji, socialinio sluoksnio, kuriam jis priklauso, o itin
vartotojo ketinima pirkti padidina prekés, kurios tenkina ar virSija vartotojo turimus utilitarinius poreikius.
Remiantis atlikta suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojy poZiiriu ir ketinimui pirkti analize ir
identifikuotomis jy sgsajomi galima teigti, kad vartotojy poZiuriui ir ketinimui pirkti stipriausiq poveikj daro
prekés zenklo suvokiama funkciné ir emociné verté. Apibendrinant 2 ir 3 lentélése pateiktus autoriy tyrimy
rezultatus galima konstatuoti, kad suvokiama emociné prekés Zenklo verté —ilgiausiai besitesiantis vartotojo rysys
su prekes Zenklu, formuojantis jo poziiurj ir nulemiantis elgseng. Vartotojo patirtis ir socialinis pripazinimas taip
pat daro poveikj vartotojo pozitirio formavimuisi ir ketinimui pirkti. Remaintis nagrinétais empiriniais tyrimais
galima daryti isvadg, kad funkciné, emociné, socialiné ir vartotojo patirtimi grista prekes Zenklo verté veikia
vartotojy poziirj ir ketinimq pirkti, taciau skirtingu stiprumu, formuojamas suvokiamos prekés Zenklo vertés

poveikio vartotojo poZiuriui bei ketinimui pirkti konceptualusis modelis, kuris detalizuojamas kitame poskyryje.

2.5. Suvokiamos prekeés Zenklo vertés poveikio vartotojy poziiiriui ir ketinimui pirkti

konceptualus modelis

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize suformuotas konceptualusis modelis, kuris nurodo
tolesniuose tyrimo etapuose atlieckamy suvokiamos prekés zenklo vertés poveikio vartotojy pozitriui ir
ketinimui pirktiempiriniy tyrimy eiga.

Isanalizavus Keller (2001), Jaafar, Lalp & Naba (2012), Dimitriadis & Papista (2011) teorines
studijasnustatyta, kad vartotojy ketinimas pirkti glaudziai susijes su vartotojy pirkimo elgsena, poZitiriu
ir suvokiama prekés Zenklo verte. Vartotojo pirkimo elgsena lemia vartotojo ketinimg pirkti ir daro
poveiki prekés Zenklo vertinimo etape. Pastebéta, kad jsigijus vieng prekés zenkla, kuris pateisina
vartotojo lukescCius, pastarasis yra linkes iSbandyti ir kitas to paties prekés Zenklo prekes, neieSkant kity
pasirinkimo alternatyvy. Daroma iSvada, kad vartotojo poZziliris yra pagrindinis veiksnys lemiantis
vartotojo ketinima pirkti ir yra esminis kriterijus padedantis vartotojui vertinti skirtingus prekés Zenklus,
nes turimas pozitiris tiesiogiai veikia vartotojo suvokiamos prekés Zenklo verte. Pastebéta, kad nors
vartotojo ketinimas pirkti gali biity stiprus, bet pastarasis gali biiti priverstas ieSkoti kity pasirinkimo
alternatyvy vien dél nepriimtinos ir per didelés prekés zenklo kainos. Nustatyta, jog suvokiama prekés
zenklo verté yra svarbiausias kriterijus pagal kurj vartotojas renkasi konkrety prekés Zenkla.

Atsizvelgiant j atlikta suvokiamos prekés zenklo vertés mokslings literatiiros analizgnustatyta, kad
funkcines prekés zenklo savybes labai lengva kopijuoti, o suvokiama emociné prekés Zenklo verté

padeda kurti konkurencinj pranaSumg ir yra maziau pazeidZiama nei bet kuri funkciné prekés Zenklo
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savybé. Visgi suvokiama funkcinéprekés zenklo verté vartotojui yra labai svarbi, bet jei jg vartotojui
pastebéti sunku, vis didesnis démesys yra skiriamas emocinei prekés zenklo vertei. Nustatyta, kad
pagrindinis veiksnys lemiantis prekés Zenklo ir vartotojo tarpusavio santykiy sékme — vartotojo
gebéjimas atpazinti prekés zenklg.

Delgado-Ballester & Fernandez (2015), Ghodeswar (2008), Chernatony (2008), Aaker (1996),
Schiffman & Kanuk (2004), Cho & Fiore (2015), Tran (2014), Shah et al. (2012), Chang & Chieng
(2006) skiria 4 prekeés zenklo vertés dimensijas — funkcing, emocine, socialing ir vartotojo patirtimi grjsta
prekés zenklo vertg.Funkcing prekés Zenklo verte apibiidina kaip prekés specifiniy savybiy teikiamag
nauda, kuri sitilo vartotojui jo problemos sprendimy iseitj. Pagrindinis vartotojo lukestis — prekés
funkcionalumas ir teikiama racionali verté. Emociné prekés Zenklo verté, kuriaiSskirtinuma, padedajgyti
konkurencinj pranaSuma, didinti vartotojy pasitikéjima ir plésti lojaliy vartotojy auditorijg. Tuo tarpu,
emociné prekés Zenklo verté padeda kurti, palaikyti ir stiprinti tarpusavio rysj tarp vartotojo ir prekés
zenklo taip pat turi jtakos vartotojo pozitiriui, ketinimui pirkti ir pirkimoelgsenai. Nustatyta, kad
vartotojo suvokiama emociné prekés zenklo verté ir prisiriSimas prie prekés zenklo yra ilgiausiai
besitesiantis jy tarpusavio rySys, nulemiantis vartotojo poziiirj ir elgseng. Jalilvand, Ebrahimabadi &
Samiei (2011) vartotojo pozitrj skiria j vartotojo prisiri§img ir pazinimg. PrisiriSimas — vartotojo
isitikinimai ir vertybés, kurie lemia vartotojo teikiamag pirmenyb¢ konkrec¢iam prekés zenklui, o
pazinimas apibiidinamas kaip vartotojo elgsenos kontrolé, kuri padeda vartotojui vertinti ir kontroliuoti
situacija atsizvelgiant j galimas pasekmes. Socialiné prekés zenklo verté, autoriy nuomone, yra vartotojo
isitraukimas, advokatavimas, komunikacija ,,i§ ltipy 1 lipas®, leidZianti vartotojui tiesiogiai komunikuoti
ir dalyvauti prekés zenklo veikloje. Autoriy teigimu, socialiné prekés zenklo verté atsiranda vartotojo ir
prekés zenklo sgsajoje vertinant sgveikg tarp prekés Zenklo vartotojy ir bendruomenés. Vartotojo
patirtimi grjsta prekés Zenklo verté suprantama remiantis subjektyviais, simboliniais, psichologiniais
aspektais, kurie sgveikauja su prekés Zenklu. Patirties verté matuojama atsizvelgiant j tai kaip ji veikia
prekés zenklo asociacijy formavimg vartotojo samonéje, vartotojo patirtj, pasitenkinimo ir lojalumo lygj.
Vartotojo patirt] Prahalad & Ramaswamy (2004), apibudina kaip i$skirtinj reiSkinj, kuris yra veikiamas
individualaus vartotojo ir jo asmeninio jsitraukimo ] vertés kiirimg tarp jo paties ir prekes Zenklo.

Vartotojy elgsena veikia skirtingi iSoriniai, vidiniai, fiziniai, socialiniai, psichologiniai veiksniai,
taciau stipriausig jtakg turi kity vartotojy patirtis, kuri tiesiogiai veikia vartotojo elgsena, formuoja jo
poziirj ir lemia atsiradusj ketinimg pirkti. Vartotojas daznai perka dél vienos i§ dviejy priezas¢iy. Anot
Karr (2004), pirmoji — siekiant iSvengti skausmo, antroji prieZastis — norint pajusti malonumg. Vartotojo
sprendimas pirkti gali buiti priimamas impulsyviai, apie tai net nesvarstant, arba sgmoningai, analizuojant
prekés zenklo teikiamas savybes ir nusprendziant ar jos tenkina vartotojo turimus liikes¢ius. Kadangi
vartotojy elgsenoje ketinimas pirkti yra apibiidinamas kaip itin svarbus veiksnys, kuris kyla i§ vartotojo

ir konkretaus prekés Zenklo tarpusavio santykiy, poziiirio ] jj bei vartotojo puosel¢jamy vertybiy ir
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emocijy, kurias jis jaucia prekés zenklui, placiau nagrin¢ja biitent suvokiamos prekés zenklo vertés
poveikis vartotojy pozitiriui ir ketinimui pirkti.

Atsizvelgiant | Morwitz, Steckel & Gupta (2007), Kwek, Tan & Teck-Chai (2010), Shah et al.
(2012), Alamgir, Nasir, Shamsuddoha & Nedelea (2010), Fournier (1998), Delgado-Ballester &
Munuera-Aleman (2005) atliktus empirinius tyrimus ir teorines studijas teigiama, kad vartotojy
ketinimas pirkti yra situacija, kurioje sitilant atitinkamas sglygas, vartotojas yra stumiamas j priekj ir
skatinamas jsigyti tam tikra prekés zenkla. Pastebéta, kad vartotojy ketinimas pirkti yra susijes su
vartotojy pazinimo elgsena, o vartotojy pozitirj lemia turimos informacijos apie konkrety prekés Zenklg,
kuriam yra teikiama pirmenybg, bei kitas galimas pasirinkimo alternatyvas, vertinimy apibendrinimas.
Vartotojy ketinimas pirkti kyla ne tik i§ jo pozitrio apie konkrety prekés zenkla, bet lyginant jj su turimu
pozitriu i kitus prekés Zenklus. Rinkoje vykstanti konkurencija tarp prekiy Zenkly taip pat atitinkamai
veikia vartotojo ketinimg pirkti. Vartotojo ketinimas pirkti parodo, kad vartotojas yra linkes sekti savo
ir kity patirtimi, teikiama pirmenybe bei iSoriniais aplinkos veiksniais, siekiant surinkti visg norima
informacija apie prekés zenkla, jvertinti alternatyvius pasirinkimus ir priimti galutinj sprendima. Jei
prekés Zenklas sitlo tokig funkcing prekés zenklo verte, kokios tikisi vartotojas, pastarasis uzmezga
stiprias psichologines asociacijas ir stipry bei nepakeifiamg tarpusavio rySj, kuris lemia vartotojo
ketinimo pirkti atsiradimg. Taip pat vartotojo ketinimas pirkti atsiranda ir i§ vartotojo prekés Zenklo
vertés suvokimo bei sitllomy privalumy. Kuo stipresné vartotojo suvokiama prekés zenklo verté ir prekés
ar paslaugos suvokiama kokybé, tuo labiau stipréja vartotojo ketinimas pirkti. Nustatyta, kad teigiamas
poziiiris ir pasitikejimas prekeés Zenklu tampa vartotojo ketinimo pirkti arba pirkimo priezastimi lemianti
vartotojo suvokiama prekés Zenklo verte.

Mokslinés literatiiros analizés metu analizuota suvokiama funkciné, emociné, socialing ir vartotojo
patirtimi grjsta prekés zenklo verté, identifikuoti joms budingi kriterijai bei vartotojypoziliris ir
ketinimas pirkti padéjo suformuoti detalizuota konceptualyjisuvokiamos prekés zenklo vertés poveikio

vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti (zr. 1 pav.).
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Suvokiama prekés Zenklo verté

Funkciné prekés Zenklo verte § Vartotojo poZiiiris

Emociné prekés zenklo verté <

Socialine prekés zenklo verté < - o
Ketinimas pirkti

Vartotojo patirtimi grista prekés zenklo verté A

1 pav. Suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojy poZitriui ir ketinimui pirkti konceptualus

modelis (sudaryta autorés remiantis Delgado-Ballester, Sabiote (2015)).

Modelis iliustruoja suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikj vartotojy pozZiiriui ir ketinimui pirkti.
Konceptualiojo modelio pagalba nagrinéjama atskirai kiekvienos is prekés zenklo dimensijy — funkcines,
emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos — suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikj vartotojo
pozigariul ir vartotojo ketinimui pirkti bei ketinimui pirkti ir vartotojo poziirio jtakq vartotojo ketinimui
pirkti.

Remiantis konceptualiu suvokiamos prekeés Zenklo vertés poveikio vartotojy pozZiiiriui ir ketinimui
pirkti modeliu empirinio tyrimo metu bus siekiama nustatyti kokj poveikj suvokiama prekés Zenklo verté
turi vartotojy poZiiriui ir ketinimui pirkti, identifikuoti kiekvienos is minéty suvokiamos prekés Zenklo
dimensijy poveikj vartotOjy pozZiuriui ir vartotojy ketinimui pirkti bei nustatyti vartotojo poziirio jtakg

ketinimui pirkti.
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3. SUVOKIAMOS PREKES ZENKLO VERTES POVEIKIO
VARTOTOJUPOZIURIUI IR KETINIMUI PIRKTI TYRIMO
METODOLOGIJA

3.1. Tyrimo tikslas, uzZdaviniai ir hipotezés

Tyrimo problema. Vartotojy elgsenoje ketinimas pirkti yra apibiidinamas kaip itin svarbus
veiksnys, atsirandantis 1§ vartotojyprekés zenklo vertés suvokimo, atsizvelgiant j sitilomus privalumus.
Siddiqui (2016), Delgado & Sabiote (2015), Liu, Mizerski & Soh (2012), Choo, Moon, Kim, & Yoon
(2012), Essoussi & Merunka (2007) , Yee & San (2011) atlikti empiriniai tyrimai parodé, kad prekeés
zenklo suvokiama funkciné, emociné, socialing ir vartotojo patirtimi grjsta prekés zenklo verté veikia
vartotojy elgseng.Nusatyta, kad vartotojo pasirinkimg ir pasitenknima pirkimo proceso metu lemia
gaunama suvokiama funkciné, emociné ir socialiné prekés zenklo verté, kuo ji stipresné — tuo labiau
vartotojas linkes pasirinkti konkrety prekés zenkla. Bouhlel, Mzoughi, Hadiji & Slimane (2011) atliktos
empirinés studijos parod¢, kad vartotojai skirtingai suvokia prekés Zenklo verte, nes yra skirtingai susije
su konkreciu prekés Zenklu. Vartotojo prieraiSumas skatina emocinio rysio atsiradimg ir jo sustipréjima.
Kwek, Tan & Teck-Chai (2010) nustaté, kad vartotojy ketinimas pirkti yra susijes su vartotojo pazinimo
elgsena. Pasak Sabir et al. (2014), vartotojy poziiiris susiformuoja palaipsniui kaip jo informacijos
paieskos, atrankos, jos supratimo ir turimy vertybiy rezultatas. Visgi daugeja pasirinkimo alternatyvy, o
tai apsunkina vartotojy informacijos paieska, kei¢iasi vartotojy gyvenimo ritmas, o tai lemia naujy
nepatenkinty vartotojy poreikiy atsiradima, pozitirio ] prekés zenklg kaita, naujy vertybiy ir tradicijy
formavimasi. Norintidentifikuoti ir patenkinti vartotojy liikesCius empirinés studijos apie suvokiamos
prekés Zenklo vertés poveikj vartotojo poZzitiriui ir ketinimui pirkti atlickamos daZnai, taciau retai
tyrimuose analizuojamas visy keturiy minéty suvokiamos prekés Zenklo vertés dimensijy poveikis
vartojo poziiiriui ir ketinimui pirkti.

Tyrimo tikslas — nustatyti suvokiamos prekés zenklo vertés poveikj vartotojy pozidiriui ir
ketinimui pirkti ,,, VOLVO* ir ,,AUDI* prekés zenkly atveju.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Empiriskai patikrinti suvokiamos funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos
»VOLVO* prekés Zenklo vertés poveikj vartotojo pozitriui;

2. Empiriskai patikrinti suvokiamos funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos
»VOLVO* prekés zenklo vertés poveiki ketinimui pirkti;

3. Empiriskai patikrinti suvokiamos funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos

,AUDI* prekes zenklo vertés poveik] vartotojo poziiiriui;
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4. EmpiriSkai patikrinti suvokiamos funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos
»AUDI* prekés Zenklo vertés poveikj ketinimui pirkti;

5. Empiriskai patikrinti suvokiamos prekés zenklo vertés poveikj vartotojo pozitriui ir ketinimui
pirkti ,, VOLVO* ir ,,AUDI* prekés zenkly atveju;

6. Empiriskai patikrinti vartotojo pozitrio poveikj ketinimu pirkti, ,,VOLVO* ir ,,AUDI* prekés
zenkly atveju.

Tyrimo hipotezés. Remiantis nagrinéty Siddiqui (2016), Delgado & Sabiote (2015), Maklan &
Knox (1997), Liu, Mizerski & Soh (2012), Shah et al. (2012), Choo, Moon, Kim & Yoon (2012),
Chitturi, Raghunathan & Mahajan (2008), Jalilyand, Ebrahimabadi & Samiei (2011), Essoussi &
Merunka (2007), Christopher (1996), Yee & San (2011), Samuelson & Olsen (2010), Chi, Yeh & Tsai
(2000), Brakus, Schmitt & Zarantonello (2009), Broyles, Thomas, Forman & Leingpibul (2009)
empiriniy tyrimy rezultatais formuluojamos pagrindinés tyrimo hipotezes:

H1: Suvokiama prekés Zenklo verté turi teigiamg poveikj vartotojo poZiiiriui;

H2: Suvokiama prekés Zenklo verté turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti;

H3: Vartotojo poZiiiris turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti.

Remiantis teorinémis ir empirinémis Chitturi, Raghunathan & Mahajan (2008), Alamgir, Nasir,
Shamsuddoha & Nedelea (2010), Fueller, Schroll, Dennhardt & Hutter (2012), Aaker (2010), Delgado-
Ballester & Munuera-Aleman (2005), Prahalad & Ramaswamy (2004), Delgado & Sabiote (2015),
Bouhlel, Mzoughi, Hadiji & Slimane (2011), Yoo, Donthu & Lee (2000) studijomis keliamos
papildomos hipotezeés siekiant iSsiaiSkinti kiekvienos 1§ suvokiamos prekés zenklo vertés dimensijy
poveikj vartotojo poZitiriui ir ketinimui pirkti, bendra suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikj vartotojo
pozitiriui ir ketinimui pirkti bei vartotojo poziiirio jtakg vartotojo ketinimui pirkti:

H1:1: Funkciné prekés zenklo verté turi teigiamg poveik]j vartotojo pozitiriui;

H2:1: Funkcine prekes zenklo verté turi teigiama poveikj ketinimui pirkti;

H1:2: Emociné prekes zenklo verté turi teigiamg poveikj vartotojo pozitiriui;

H2:2: Emociné prekés zenklo verté turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti;

H1:3: Socialiné prekes zenklo verté turi teigiama poveikj vartotojo pozitriui,

H2:3: Socialineé prekes zenklo verté turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti;

H1:4: Vartotojo patirtimi grista prekés Zenklo verté turi teigiama poveikj vartotojo poZiiiriui;

H2:4: Vartotojo patirtimi grista prekés zenklo verté turi teigiama poveikj ketinimui pirkti.

Sydarytoje tyrimo schemoje grafiskai vaizduojamos (Zr. 2 pav.) iSkelty hipoteziy sgsajos pristatytos
konceptualiame modelyje. Matoma, kad iSsikeltos 3 pagrindinés hipotezés, kuriomis siekiama nustatyti
suvokiamos prekeés zenklo vertés poveikj vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti, taip pat i$siaiskinti kokj poveikj
vartotojy poziiiris daro vartotojy ketinimui pirkti. Taip pat iSsikeltos 8 papildomos tyrimo hipotezés, kuriomis
siekiama nustatyti suvokiamos prekés Zenklo vertés dimensijy: funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo

patirtimi grjstos prekés Zenklo vertés poveikj vartotojy poziiiriui ir ketinimui pirkti.
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Funkciné prekés

zenklo verté

Emociné prekés

zenklo verté

AN

Suvokiama prekés Zenklo verté

Socialiné prekes

zenklo verté

N\

Vartotojo patirtimi grista

prekés zenklo verté

H1:1

v

H2:1

Vartotojo poZitiris

H1:2

H2:2

H1:3
H2:3

H3

H1:4 H2:4

A\ 4

Ketinimas pirkti

2 pav. Suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojuy poZitiriui ir ketinimui pirkti empirinio tyrimo modelis

43



3.2. Tyrimo buidas ir metodo pasirinkimas

Suvokiamos prekés zenklo funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos prekés
zenklo vertés poveikio vartotojo pozitriui ir ketinimo pirkti tyrimui pasirinktas kiekybinis netiesioginés
apklausos metodas — anketiné apklausa, leidzianti surinkti didelj informacijos kiekj ir suteikianti
galimybe struktiirizuoti bei statistiskai apdoroti gautus duomenis. Sis tyrimas atliekamas anketa
respondentams pateikus fizingje ir virtualioje erdvéje. Fizinéje erdvéje anketa platinama ,,VOLVO* ir
»AUDI* automobiliy prekybos centruose bei asmenims vairuojantiems minéty prekés Zenkly
automobilius. Visgi, didzioji respondety dalis pasiekiama platinant apklausg virtualioje erdvéje
(socialiniame tinkle Facebook, el. pastu, virtualiose asmeny turinéiy ,, VOLVO* ir ,,AUDI* automobilius
bendruomenése). Duomeny rinkimas buvo atliekamas 2017 mety kovo-balandZio ménesiais. Apklausa
parengta internetingje svetainé¢je www.manoapklausa.lt (zr. 1 priede). Apklausa aktyviai vykdoma
virtualioje erdvejé, nes remiantis 2016 mety statistiniais duomenimis internetu Lietuvoje naudojasi 73
proc. Salies gyventojy. Bitent todél publikuojant ir vykdant apklausa internetinéje erdvéje galima
pasiekti Zymiai daugiau respondenty ir surinkti didesnj kiekj informacijos empiriniam tyrimui.
Elektronin¢ apklausa taip pat suteikia galimybe greitai ir neiSleidziant daug kasty pasiekti tikslinj
segmentg, sudominti jj, jtraukti ir uztikrinti griztamajj rysj. Kadangi internetiné apklausa atitinka visus
Siuos kriterijus, empiriniam suvokiamos prekés zenklo vertés poveikio vartotojy pozitiriui ir ketinimui
pirkti tyrimui, o fizinéje erdvéje — tiesiogiai pasiekiama tiksliné tyrimo visuma, todél buvo pasirinktisie

respondenty apklausos bei informacijos rinkimo budai.

3.3. Tyrimo objekto operacionalus apibuidinimas

Tyrimo objektas — suvokiamos prekés Zzenklo vertés ir vartotojo pozitrio bei ketinimo pirkti
$3sajos.

Empirio tyrimo apklausg sudaro 18 uZdaro tipo klausimy, kurie leidZia pateikti vienoda
respondenty atsakymy interpretacija bei remiantis jais, atlikti iSsamig palyginamaja analize¢
nagrin¢jancia prekés Zenklo vertés poveikj vartotojo poZzitiriui ir ketinimui pirkti.

2 klausimai (1 ir 8 klausimas) anketoje yra dichotominio tipo, kuriuose respondentai turi galimybg
pasirinkti vieng i§ dviejy jiems pateikiamy atsakymo varianty. 4 klausimai anketoje (16, 17 ir 18
klausimai) skirti nustatyti respondenty demografiniams rodikliams — identifikuojama Iytis,
amzius,uzsiémimas bei vidutinés ménesio pajamos. Sie klausimai yra multichotominio tipo, nes juose

respondentams pateikiami daugiau nei du atsakymo pasirinkimo variantai.
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Like 14 klausimy (2, 3, 4, 5, 6, 7,9, 10, 11, 12, 13, 14 klausimai) pateikiami naudojant 5 baly
Likert skale, kur respondentai jiems pateiktus teiginius turi jvertinti skaléje nuo visiskai nesutinku iki

visiskai sutinku (zr. 3 pav.).

Teiginys Visizkai Nesutinku Nei nesutinku, Sutinkn Visifkai
nesutinkn nei sutinkn sutinkn
Prekés Zenklo ,VOLVO™ O O O O O

automobilial yra aukstos kokoybés

3 pav. Likert skalés, naudojamos empirinio tyrimo anketoje, pavyzdys

2, 3,4,5,9, 10, 11 ir 12 anketos klausimai sudaryti siekiant nustatytisuvokiamg funkcinés,
emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos prekés zenklo verte, ,,VOLVO* ir ,,AUDI* prekés
zenkly atveju. Pateikiami teiginiai, kuriuos respondentai pasirinktinai turi vertinti minétoje 5 baly Likert
skaléje. 6 ir 13 klausimuose suformuluoti ir pateikti teiginiai padésiantys identifikuoti respondento

poziiir] atitinkamo prekeés Zenklo atveju, 7 ir 14 klausimuose — ketinimg pirkti konkrety prekés Zenklg.

3.4. Tyrimo imties procediiry pagrindimas

Remiantis Siddiqui (2016), Delgado & Sabiote (2015), Maklan & Knox (1997), Liu, Mizerski &
Soh (2012), Shah et al. (2012), Choo, Moon, Kim & Yoon (2012), Chitturi, Raghunathan & Mahajan
(2008), Jalilyand, Ebrahimabadi & Samiei (2011), Essoussi & Merunka (2007), Christopher (1996),
Yee & San (2011), Samuelson & Olsen (2010), Chi, Yeh & Tsai (2000), Brakus, Schmitt & Zarantonello
(2009), Broyles, Thomas, Forman & Leingpibul (2009), Shamsuddoha & Nedelea (2010), Fueller,
Schroll, Dennhardt & Hutter (2012), Aaker (2010), Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (2005),
Prahalad & Ramaswamy (2004), Delgado & Sabiote (2015), Bouhlel, Mzoughi, Hadiji & Slimane
(2011), Yoo, Donthu & Lee (2000) atliktomis teorines ir empirines studijomis iSkeltos tyrimo hipotezés
tikrinamos atliekant empirinj tyrima ,,VOLVO® ir ,,AUDI“ prekiy zenkly atveju. Atliekamam
suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojy poZiiiriui ir ketinimui pirkti empiriniam tyrimui
pasirinkta netikimybiné patogu atranka, nes tiksliné visuma yra per didelé ir néra galimybiy surinkti
duomenis i§ visos tikslinés visumos. Atsizvelgus ir jvertinus tiriamos potencialiy respondenty
pasiekiamuma, tiriamieji elementai yra parenkami asmeniniu tyréjos sprendimu. Netikimybiné atranka
pasirinkta ir todél, nes jos kaStai yra pastebimai maZesni nei tikimybinés, taip pat nors jai atlikti
sunaudojama maziau laiko iStekliy, tyrimo reprezentatyvumas nenukencia.

Imties dydis nustatomas remiantis konvencionaliu, arba kitaip sutartiniu, imties nustatymo

metodu. Sio tyrimo populiacija sudaro visi asmenys vyresni nei 18 mety amziaus. Remiantis Lietuvos
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Statistikos Departamento 2016 mety nuolatiniy gyventojy, kuriy amzius yra 18 mety ir vyresni,
gyvenanciy Lietuvoje skai¢ius — 2 858 644 gyventojai. Atsizvelgiant | tyrimo visumos dydj ir
pasinaudojant tyrimo imties skai¢iuokle (angl. Survery Sample calculator), tyrimo imt;j turi sudaryti 390
respondenty. I$ viso buvo surinkta 303 anketos, atlikus atrankg tyrimui tinkamos — 288 anketos.
Kiekybinio empirinio tyrimo anketa platinama virtualioje (naudojant socialinj tiklg Facebook, el. pasta,
kt.) ir fizinéje (,,VOLVO* ir ,,AUDI* automobiliy centruose, kt.) aplinkoje.

Atlikus empirinj suvokiamos prekeés zenklo vertés poveikio vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti
tyrimg gauti duomenys sisteminami, apibendrinami, analizuojami bei interpretuojami siekiant
identifikuoti koks yra funkcinés, socialinés, emocinés ir vartotojo patirtimi gristos prekés Zzenklo vertés

poveikis vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti, bei koks vartotojo pozitirio poveikis ketinimui pirkti.

3.5. Tyrimo duomeny analizés ir statistinio apdorojimo procediiros

Analizuojant suvokiamos prekés zenklo vertés poveikio vartotojy poziiiriui ir ketinimui pirkti
tyrimo metu gautus duomenis, naudota SPSS Statistics 22.0 programa. Pirmiausia koduojami duomenys,
jvertinamas skalés nuoseklumas, skai¢iuojamas Cronbach alpfa koeficientas, kuris remiasi atskiry
klausimy, kurie ir sudaro tyrimo klausimyna, koreliacija bei jvertina ar visi klausimai pateikti anketoje
pakankamai atspindi tiriamgjj dyd; ir klausimy skaiciy. Jei klausimynas sudarytas tinkamai koeficiento
reik§mé turi buti didesné nei 0,7, jei kintamyjy skai¢ius mazas — 0,5. Norint nustatyti suvokiamos prekés
zenklo vertés poveik] vartotojy pozitiriui ir ketinimui pirkti atliekama tiesiné regresiné analiz¢. Taip pat
funkcinés, emocings, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos prekés zenklo vertés poveikio vartotojo
pozitriui ir ketinimui pirkti konstrukty kintamieji buvo analizuojami pagrindiniais aprasomosios
statistikos rodikliais (vidutinémis reikSmeémis, standartiniu nuokrypiu, vidurkiu).

Skirstiniy normalumas tikrinamas remiantis Kolmogorov-Smirnov testu. Analizuojant funkcinés,
emocings, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos prekés Zenklo vertés poveikj vartotojy poZiiiriui ir
ketinimui pirkti ,,Volvo* ir ,,Audi prekiy zenkly atveju, naudota tiesinés regresijos analiz¢. Regresija
leidzia vertinti esamg rys$] tarp nepriklausomojo ir priklausomojo rysio. Kaip priklausomas kintamasis
analizéje buvo i$skirtas vartotojo pozitris ir ketinimas pirkti ,,Volvo® ir ,,Audi* prekiy Zenkly atveju,
nepriklausomi kintamieji (funkcing, emocing, socialiné ir vartotojo patirtimi grjsta preké zenklo verté).
Kaip kontrolinis kintamasis analizéje jtraukta vartotojo lytis. Naudojant empirinio tyrimo metu gautus
rezultatus, buvo siekiama empiriSkai pagrjsti vartotojo poziiirio ir ketinimo pirkti apraiskas, kurias lemia

vartotojui sitiloma funkcing, emocing, socialing ir vartotojo patirtimi grista prekés zZenklo verté.

46



4. EMPIRINIO SUVOKIAMOS PREKES ZENKLO VERTES POVEIKIO
VARTOTOJU POZIURIUI IR KETINIMUI PIRKTI TYRIMO
REZULTATAI IR DISKUSIJA

Tyrimo rezultaty analizé ir interpretacija pradéta nuo klausimyno patikimumo patikrinimo,
respondenty demografiniy charakteristiky pristatymo. Toliau tikrinama suvokiamos prekés zenklo
vertés, vartotojo pozitrio ir ketinimo pirkti konstrukty strukttira, naudojant faktoring analize. Siekiant
patikrinti iSsikeltas hipotezes buvo atlieckama tiesiné regresiné analizé. Kaip priklausomi kintamasieji
analizéje — vartotojo poziiiris bei ketinimas pirkti, nepriklausomi — prekés zenklo funkcing, emociné,
socialiné ir vartotojo patirtimi grjsta prekés zenklo verté. Identifikuojant vartotojo suvokiamos prekés
zenklo vertés poveikj vartotojo poziiiriui ir ketinimui pirkti, suvokiama prekés zenklo verté yra
i§skiriama kaip nepriklausomas kintamasis darantis poveikj priklausomiems kintamiesiams — vartotojo
pozitriui ir ketinimui pirkti. Pristatomas vidutinis respondenty pritarimas skalése pateiktiems
teiginiams. Analizuojant vartotojo pozitrio ir ketinimo pirkti sasajas neprilausomas kintamasis —
suvokiama prekés zenklo verté, priklausomi kintamieji — vartotojo pozitris ir ketinimas pirkti. Toliau
kiekviename poskyryje pristatoma ,,Volvo* ir ,,Audi“ suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikio
vartotojy pozidriui ir ketinimui pirkti analizé, tikrinamas Kiekvieno iSskirto konstrukto poveikis
vartotojo pozitriui ir kKetinimui pirkti bei pristatomas jy tarpusavio rySys. Apibendrinami tyrimo metu
gauti rezultatai, pateikiami pagrindiniai statistiniai rezultatai ir jy rodikliai bei diskutuojama apie praktinj

pritaikyma ir tyrimo ribotuma.
4.1.  Bendrosios tyrimo instrumento ir respondenty charakteristikos

Siekiant atlikti duomeny analizg svarbu iSsiaiskinti ar klausimyng sudarancios skalés yra sudarytos
tinkamai. Patikimumas apibtidinamas kaip tyrimo metu gauty rezultaty bei prognozuojamy rezultaty
koreliacija. Konstrukty skaliy patikimumas matuojamas pagal Cronbach alpfa koeficienta, jy reikSmés

ir teiginiy skaicius esantis vertinimo skal¢je pateikti 4 lenteléje.
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4 lentelé. Tyrimo konstrukty skaliy patikimumo koeficientai

Skalés pavadinimas Teigil.liq Cronpa_c h alfa
skaiCius koeficientas
,,Volvo* funkciné prekés Zenklo verté 5 0,683
,»Volvo emociné prekés zenklo verté 6 0,732
,» Volvo“ socialiné prekés zenklo verté 8 0,875
,»Volvo“ vartotojo patirtimi grista prekés zenklo verté 4 0,736
Vartotojo poziliris j prekés zenklo ,,Volvo* automobilius 6 0,853
Vartotojo ketinimas pirkti prekés Zenklo ,,Volvo* automobilius 3 0,835
»Audi® funkciné prekés zenklo verté 5 0,637
»Audi“ emociné prekés zenklo verté 6 0,733
,,2Audi® socialiné prekés Zenklo verté 8 0,846
,»LAudi“ vartotojo patirtimi grjsta prekés Zenklo verté 4 0,885
Vartotojo poziliris  prekés zenklo ,,Audi* automobilius 6 0,804
Vartotojo ketinimas pirkti prekés Zenklo ,,Audi“ automobilius 3 0,839

I$ 4 lenteléje pateikty duomeny matyti, jog tyrimo klausimyno skalés yra patikimos, nes didZiosios

dalies skaliy Cronbach alpfa koeficientas yra didesnis uz 0,7, likusiy dviejy — didesnis nei 0,5, kas taip

pat reiskia, jog skalé patikima, o duomenys yra tinkami ir gali biiti naudojami analizei bei interpretacijai.

Toliau pateikiamos demografinés respondenty charakteristikos. Sie klausimai padéjo nustatyti

respondento lytj, amziy, uzsiémima ir ménesines pajamas. Respondenty informacija pateikiama 5

lenteléje.
5 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos
Demografinés . - . Respondent Respondenty dalis
charaktgeristikos Kintamieji anketoje skaigius (vntl.l) visojle): imtyjeq(proc.)
LYTIS Moteris 123 42,7
\yras 165 57,3
18-25 m. 168 56,3
AMZIUS 26-35 m. 54 18,8
36-45 m. 34 12,5
46-55 m. 28 10,4
Daugiau negu 55 m. 4 2,1
Pensininkas 2 2,1
UZSIEMIMAS Moksleivis 3 31
Studentas 52 19,8
Dirbantysis 145 51
Dirbantis studentas 83 20,8
Bedarbis 3 3,1
Iki 300 eur 47 16,5
PAJAMOS PER MENES] 301-500 eur 45 15,5
501-800 eur 68 23,7
801-1000 eur 60 20,6
Daugiau negu 1000 eur 68 23,7

Taigi, respondenty pasiskirstymas tarp ly¢iy néra labai atitriikes vienas nuo kito, 57,3 proc. (165

respondentai) yra vyrai, 42,7 — moterys (123 respondentés). Daugiausia respondenty dalyvavusiy

apklausoje yra 18-25 mety amziaus ir tai sudaro 56,3 proc. respondenty esanciy visoje imtyje (168

respondentai), 51 proc. i§ atsakiusiy yra dirbantys (145 respondentai), po 23,7 proc. respondenty
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pasiskirsté atsakinéjant j klausimg apie ménesines pajamas, 68 respondentai nurodo, jog jy ménesinés

pajamos yra 501-800 eur, kiti 68 — didesnés nei 1000 eur per ménesj.

4.2. Konceptualaus modelio konstrukty struktiiros analizé

Teorinés analizés metu buvo sudarytas konceptualus suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikio
vartotojo poziiiriui ir ketinimui pirkti modelis, kurio struktiirg sickiama pagrjsti empiriskai.

Analizuojant suvokiamos ,,Volvo* ir ,,Audi* funkcinés prekés zenklo vertés skalés vidutinius
respondenty pritarimus teiginiams pastebéta, jog, labiausiai respondentai pritaria teiginiui Prekés zenklo
., Volvo“ automobiliai yra saugiis — vidutinis pritarimas 13,41, maziausio pritarimo sulauké teiginys —
Prekés zenklo ,, Volvo ““ automobiliy standartiné komplektacija yra plati (respondenty pritarimo vidurkis
11,34). Tuo tarpu respondentai vertindami ,,Audi“ funkcing¢ prekés zenklo vert¢ labiausiai pritaré
teiginiui Prekés zenklo ,,Audi* automobiliai yra aukstos kokybés (vidutinis pritarimas — 12,81),
maziausiai — Prekeés Zenklo ,, Audi* automobiliai yra saugiis, respondety pritarimo vidurkis lygus 11,46.
Standartinis nuokrypis parodantis respondenty pateikty atsakymy vidutinj iSsisklaidyma apie vidurkj
rodo, jog kalbant apie funkcing ,,Volvo* prekés Zenklo vertg labiausiai respondenty atsakymai svyravo
teiginyje apie prekés zenklo ,,Volvo* automobiliy auksta kokybe, maziausiai — vertinant prekés Zenklo
,Volvo*“ automobiliy funkcionalumo atitikimg pastaryjy poreikiams. Tuo tarpu vertinant ,,Audi*
funkcine prekés zenklo verte respondenty vertinimai labiausiai svyravo teiginyje apie tai ar, Audi
automobiliai yra ilgaamziai, maziausiai — vertinant ar automobiliai yra aukStos kokybés.

Analizuojant ,,Volvo* ir ,,Audi* emocinés prekés zenklo vertés skalés vidutinius respondenty
pritarimus teiginiams matoma, kad didziausio respondenty pritarimo sulauké teiginys Pirkdamas (-a) ir

I

vazinédamas (-a) ,,Volvo* automobiliu jauciuosi saugiai — vidutinis pritarimas 13,26, maziausio
pritarimo sulaukeé teiginys — Prekés Zenklo ,, Volvo * automobiliy dizainas yra pranasesnis uz kity prekés
Zenkly (respondenty pritarimo vidurkis 10,92). Vertindami ,,Audi“ emocing prekés zenklo verte
respondentai labiausiai pritaré teiginiui Prekés Zenklo ,, Audi automobiliy pasiilla yra itin plati
(vidutinis pritarimas — 12,66), maziausiai taip pat kaip ir vertindami ,,Volvo* prekés zenklo automobilius
pritaré teiginiui Prekés Zenklo ,, Audi* automobiliy dizainas yra pranasesnis uz kity prekes Zenkly
respondety pritarimo vidurkis lygus 11,07. Standartinis nuokrypis vertinant emocing ,,Volvo® ir ,,Audi‘
prekés zenklo verte pasiskirsté taip: labiausiai respondenty atsakymai svyravo teiginyje apie itin placig
prekés zenklo ,,Volvo* automobiliy pasiiilg, prekés zenklo ,,Audi* atveju — vertinant automobiliy dizaino
pranaSuma su kity prekiy Zenkly pasiiila, o maziausiai respondety atsakymai svyravo — vertinant prekeés

zenklo ,,Volvo* automobiliy patvaruma, ,,Audi“ — kalbant apie saugumo jausmg vaZzinéjant minéto

prekés Zenklo automobiliu.
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Nagringjant ,,Volvo* ir ,,Audi* socialinés prekés Zenklo vertés vidutinius respondenty pritarimus
skalés teiginiams i$siaiskinta, kad, labiausiai respondentai tiek kalbant apie ,,Volvo®, tiek ir apie ,,Audi*
pritaria teiginiui Prekés zZenklo automobiliai yra atpazjstami visuomenéje — respondenty vertinanciy
,»Volvo“ vidutinis pritarimas sieké 12,75, Siek tiek daugiau — ,,Audi (vidutinis pritarimas 13,26),
maziausio pritarimo sulauké teiginai — Prekés Zenklo ,, Volvo “ automobiliai atskleidZia mano asmenybe
ir Prekés zenklo ,, Volvo* automobiliai atspindi mano vertybes (respondenty pritarimo vidurkis 10,26).
Taip pat ir respondentai vertindami ,,Audi* socialing prekés zenklo verte maziausiai pritaré teiginiui
Prekeés zenklo ,, Volvo “ automobiliai atspindi mano vertybes (vidutinis pritarimas — 8,79). Standartinis
nuokrypis parodantis respondenty pateikty atsakymy vidutinj iSsisklaidyma apie vidurkj vertinant
,»Volvo“ ir ,,Audi® prekés Zenklo suvokiamg verte sutapo, labiausiai respondenty atsakymai svyravo
teiginyje apie tai, jog prekés zenklas ,,Volvo™ ir ,,Audi* atspindi respondento vertybes, maziausiai —
vertinant prekeés zenklo ,,Volvo* bei ,,Audi“ automobiliy atpazjstamumag visuomengje.

Analizuojant ,,Volvo® ir ,,Audi“ vartotojo patirtimi grjstos prekés zenklo vertés skalés vidutinius
respondenty pritarimus teiginiams pastebéta, jog, labiausiai respondentai pritaria teiginiui Prekés Zenklo
., Volvo* automobiliai rekomenduociau savo pazjstamiems — vidutinis pritarimas 13,41, maziausio
pritarimo sulauke teiginys — Prekés Zenklo ,,Volvo* automobilius rekomenduoja mano pazjstami
(respondenty pritarimo vidurkis 12,09). Tuo tarpu respondentai vertindami ,,Audi* vartotojo patirtimi
grista prekés zenklo vert¢ labiausiai pritaré teiginiui Esu patenkintas (-a) savo jgyta patirtimi prekés
Zenklo ,, Audi** atveju ( vidutinis pritarimas — 12,06), maziausiai taip pat kaip ir prekés Zenklo ,,Volvo*
atveju — Prekeés zenklo ,,Audi* automobilius rekomenduoja mano pazjstami, respondety pritarimo
vidurkis lygus 11,28. Standartinis nuokrypis pasiskirsté taip: prekés zenklo ,,Volvo™ atveju labiausiai
respondenty atsakymai svyravo teiginyje apie paZjstamy rekomendacijas, maziausiai — teigiant, jog
rekomenduoty Sio prekés zenklo automobilius pazjstamiems. Tuo tarpu vertinant ,,Audi* vartotojo
patirtimi grista prekés Zenklo verte respondenty vertinimai labiausiai svyravo teiginyje apie tai ar
pastarieji yra patenkinti jgyta patirtimi prekés zenklo ,,Audi* atveju, maziausiai — teigiant, jog ,,Audi
automobilius rekomenduoja jy pazjstami bei patys jie.

Taip pat analizuoti ir vidutiniai respondenty pritarimai ,,Volvo* ir ,,Audi vartotojy pozitrio ir
ketinimo pirkti skaliy teiginiams. Pastebéta, kad vertinant abu prekés Zenklus didZiausio pritarimo
sulauké tas pats teiginys — Vairuoti prekés zenklo ,, Volvo* automobilius man yra malonu (vidutinis
pritarimas 12,51), Vairuoti prekés Zenklo ,, Audi* automobilius man yra malonu (vidutinis pritarimas
12,06), maziausio pritarimo abiejuose skalése sulauké teiginys — Prekés Zenklas ,, Volvo “ yra priezastis
dél kurios jsigyju jy siilomq automobilj (vidutiniskai pritaré 10,92), Prekés Zenklas ,, Audi* yra
priezastis dél kurios jsigyju jy siiilomq automobilj (vidutiniSkai pritaré 10,14). Nagrin¢jant respondenty
pritarimg minéty prekiy zenkly ketinimui jsigyti pritarimas skaliy teiginiams taip pat neiSsiskyre.

Respondentai i§ pateikty teiginiy labiausiai pritaré teiginiui — Mano ketinimas jsigyti prekes Zenklo
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, Volvo* automobilj yra stiprus (vidutiniSkai pritaré 11,58), Mano ketinimas jsigyti prekés Zenklo
, Audi“ automobilj yra stiprus (vidutiniS$kai pritaré 10,74). Maziausiai pritar¢ taip pat tam paciam
teiginiui abiejy prekiy zenkly atveju — AS jsigyciau prekés Zenklo ,, Volvo* automobilius padidéjus jy
kainai (vidutinis pritarimas 10,26), As jsigyciau prekés Zenklo ,, Audi “ automobilius padidéjus jy kainai
(vidutinis pritarimas 9,6). Apibendrinant standartinj nuokrypj prekés Zenklo ,,Volvo® atveju jis
pasiskirsté taip:

e pozitrio skal¢je respondety vertinimai labiausiai svyravo vertinant teiginj ar prekés Zenklas
yra priezastis dél kurios jsigyjamas biitent $is automobilis, maZziausiai — ar ,,Volvo* prekés
zenklas atitinka jy likescius, ,,Audi“ — taip pat labiausiai atsakymai svyravo vertinant tai
ar prekés Zenklas lemia automobilio jsigyjimg, maziausiai respondenty vertinimai svyravo
vertinant tai ar vazinéti prekés zenklo ,,Audi* automobiliu yra malonu;

e ,Volvo“ ketinimo pirkti skaléje vertinimai labiausiai svyravo teigyje apie tai ar
respondentas jsigyty minéto prekés zenklo automobilj padidéjus jo kainai, maziausiai —
vertinant ar ketinimas jsigyti §] automobilj yra stiprus, prekés zenklo ,,Audi“ atveju
labiausiai vertinimas svyravo vertinant ar Siam prekés Zenklui respondentai teikty
pirmenybg¢ jsigyjant automobil], maziausiai, taip pat kaip ir ,,Volvo* prekés zenklo atveju
— jog ketinimas jsigyti ,,Audi prekés Zenklo automobilj yra stiprus.

Apibendrinant skaliy patikimumg ir duomeny reprezentatyvuma ,,Volvo*™ funkcinés, emocinés,
socialinés, vartotojo patirtimi gristos prekés Zenklo vertés bei vartotojy pozitrio ir ketinimo pirkti,
galima teigti, kad visi skaliy komponentai turi ganétinai glaudy rySj, svyruoja mazai, atitinka
tarpusavyje, yra susije ir tinkami analizei. Svarbu pastebéti, jog ,,Volvo* funkcinés prekés zenklo vertés
skaléje teiginio Prekés Zenklo ,, VOLVO* automobiliy standartiné komplektacija yra plati patikimumas
yra zymiai atsiskyes nuo kity teiginiy, patikimumo koeficientas yra 0,026, §j teiginj paSalinus i$
sudarytos vertinimo skalés jos patikimumas padidéty iki 0,785. Kadangi ,,Volvo* funkcinés prekes
zenklo vertés skalés patikimumas siekia reikiama, o teiginio patikimumas néra minusinis, kas parodyty,
jog kintamojo vertinimai visiskai neatitinka kity skalés punkty vertinimy, jis bus palickamas skaléje, bet
vertinamas kaip nedarantis didelés jtakos respondentams vertinant funkcing ,,Volvo* prekés Zenklo
verte.

Nustatyta, kad ,,Audi* funkcinés, emocinés, socialinés, vartotojo patirtimi gristos prekés zenklo
vertés bei vartotojy pozitrio ir ketinimo pirkti skalés taip pat yra patikimos, kiekvienos skalés
komponentai turi ganétinai glaudy tarpusavio ry§j, svyruoja minimaliai, o tai parodo, jog teiginiai
tarpusavyje yra susij¢, patikimi, reprezentatyvils ir gali biiti naudojami empiriniame tyrime. Biitina
akcentuoti, kad ,,Audi“ funkcinés prekés Zenklo vertés skaléje visi komponentai turi ganétinai glaudy
ry$], iSskyrus teiginj Prekés zZenklo ,, Audi* automobiliai yra ilgaamzZiai, patikimumo koeficientas yra

0,165, bet jis vis dar iSlieka tinkamas naudoti analizeje bei biti interpretuojamas savaip. ,,Audi‘
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socialinés prekés zenklo vertés skalé¢je pastebéta, kad teiginys Prekés Zenklo ,, Audi*“ automobiliai yra
atpazjstami visuomenéje, savo patikimumo koeficientu (0,053) pastebimai skiriasi nuo kity. Pasalinus
teiginj i sudarytos vertinimo skalés jos patikimumas padidety iki 0,872. Kadangi ,,Audi* socialinés
prekés zenklo vertés skalés patikimumas siekia reikiamg, o teiginio patikimumas néra minusinis, jis
paliekamas skaléje, bet vertinamas kaip nedarantis didelio poveikio respondentams vertinant socialing
»Audi“ prekés Zenklo verte. Vartotojo poziiirio i ,,Audi* prekés Zenklo automobilius vertés sakléje
teiginys , Prekés zenklas ,, Audi* automobiliy kaina man yra prieinama yra Siek tiek nutoles nuo kity,

taciau iSlieka statistiskai reikSmingas ir vertingas tyrimo eigoje.

4.3. Funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos ,,VOLVO* prekés Zenklo

vertés poveikio vartotojo poziiiriui analizé
Prie§ analizuojant funkcinés, emocings, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos ,,Volvo* prekés
zenklo vertés poveikj vartotojo pozitriui, tarp kintamyjy atlickama koreliaciné analizé (zr. 6 lentele).

6 lentelé. Funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos ,,Volvo“ prekés Zenklo vertés poveikio
vartotojo pozitiriui koreliacinés analizés rezultatai

Vartotojo poZitris i prekeés Zenklo ,,Volvo*
automobilius
Spearman koeficientas p reik§mé
,» Volvo* funkciné prekés Zenklo verté 0,026 0,767
,»Volvo emociné prekés Zenklo verté 0,273** 0,002
,» Volvo“ socialiné prekés zenklo verté 0,655** 0,000
»Volvo“ vartotojo patirtimi grista prekés zenklo 0,744** 0,000
verte
**p<0,01

6 lenteléje galima matyti, jog statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys egzistuoja tik tarp emocinés,
socialinés bei vartotojo pairtimi gristos prekés Zenklo vertés ir vartotojy pozitrio i ,,Volvo* prekés
zenklo automobilius. Stipriausias rySys nustatytas tarp vartotojy patirtimi grjstos prekés Zenklo vertes ir
vartotojy pozitrio j prekés zenklg ,,Volvo“. Pagal stipruma rikiuojasi ryS$ys su socialine verte ir emocine
verte (zr. 2 priede).

Toliau atliekama tiesiné regresiné analizé, siekiant patikrinti i$sikelta pagrinding ir papildomas
tyrimo hipotezes:

H1: Suvokiama prekés Zenklo verté turi teigiamg poveikj vartotojo poZiiiriui;

H1:1: Funkciné prekés Zenklo verté turi teigiamg poveikj vartotojo poZitiriui;

H1:2: Emocin¢ prekés zenklo verté turi teigiamg poveikj vartotojo pozitriui;

H1:3: Socialiné prekés zenklo verté turi teigiamg poveikj vartotojo poZiiiriui;

H1:4: Vartotojo patirtimi grista prekés Zenklo verte turi teigiama poveik] vartotojo poZiiiriui.
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Tiesinés regresinés analizés pagalba nustatyta, kad suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikio
vartotojo pozitiriui determinacijos koeficientas lygus 0,202 (R Square), tai parodo, kad nepriklausomas
kintamasis (t.y. suvokiama prekés Zenklo verté) paaisSkina 20,2 proc. priklausomo kintamojo (poveikis
vartotojo pozidriui). Remiantis atliktos analizés rezultatais galima teigti, jog vartotojo suvokiama
,Volvo“ prekés zenklo verté, daro teigiama poveikj vartotojo poziiiriui minéto prekés zenklo atveju, t.y.
Siuo atveju hipotezé:

H1: Suvokiama prekés Zenklo verté turi teigiamq poveikj vartotojo poZiiriui — patvirtinta.

Siekiant nustatyti funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos ,,Volvo* prekes
zenklo vertés poveikj vartotojo pozitiriui atlickama pirminé daugialypé regresin¢ analizé, neatmetus
statistiSkai nereik§mingy nepriklausomy kintamyjy (zr. 3 prieda). Gauti rezultatai pateikti 7 lenteléje.

7 lentelé. Funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos ,,VOLVO* prekés zenklo vertés poveikio
vartotojo poziliriui regresinés analizés rezultatai

Nepriklausomi kintamieji R? Beta p
,»Volvo“ funkciné prekés Zenklo verté -0,084 0,433
,,Volvo* emociné prekés zenklo verté 0,063 0,705
,, Volvo“ socialiné prekés zenklo verté 0,581 0,399 0,006
,,Volvo“ vartotojo patirtimi grjsta prekés Zenklo verté 0,445 0,005
Lytis -0,102 0,466

Priklausomas kintamasis: Vartotojo poziiris j prekés Zenklo ,, Volvo ** automobilius

Sudaryto modelio determinacijos koeficientas lygus 0,581 (R Square), tai reiSkia, kad
nepriklausomi kintamieji paaiskina 58,1 proc. priklausomojo kintamojo. Durbin-Watson vidurkis yra
lygus 1,810, tai parodo, kad duomenyse autokoreliacijos problemos néra, vidurkis priklauso intervalui
nuo 1,5 iki 2,5 (zr. 2 priede). Funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos ,,Volvo*
prekeés zenklo vertés poveikio vartotojo poziliriui tiesinés regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas,
pagal Anova lentele sig reikSmé turi biiti mazesné nei 0,05, Siuo atveju sig=0,000 (Zr. 4 priede).

Matome, kad ,,Volvo* socialiné prekés zenklo verté (sig=0,006) ir ,,Volvo* vartotojo patirtimi grjsta prekés
zenklo verté (sig=0,005) turi statistiskai reik§mingos jtakos priklausomam kintamajam t.y., vartotojo pozitriui j
prekes Zenklo ,,Volvo* automobilius. Kadangi kiti nepriklausomi kintamieji, ,, Volvo* funkcing ir socialine prekes
zenklo verté bei kontrolinis kintamasis — lytis, yra statistiSkai nereik§mingi, todé¢l modelis bus pakartotas be jy.

Pakartotas funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,Volvo*“ prekés zenklo vertés
poveikio vartotojo pozilriui daugialypés regresijos analizés modelis tik su statistiSkai reikSmingais
nepriklausomais kintamaisiais (zr. 8 lentelg¢). Pakartojus modelj determinacijos koeficientas sumazéjo labai
nezymiai. Prie§ tai jis buvo lygus 0,581, su statistiSkais reikSmingais nepriklausomais kintamaisiais jis siekia
0,566. Durbin-Watson vidurkis yra lygus 1,730, tai rodo, kad duomenyse multikolinearumo problemos néra.
Remiantis Anova lentele galima teigti, kad modelis i$liko statistiskai reik§mingas sig=0,000, tai rodo jo stabiluma

(zr. 4 priede).
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8 lentelé. Funkcinés, emocings, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,Volvo* prekés zenklo vertés poveikio
vartotojo poziiiriui pakartotas tiesinés regresinés analizés rezultatai tik su statistiskai reikSmingais kintamaisiais

Nepriklausomi kintamieji R? Beta p
., Volvo“ socialiné prekés zenklo verté 0,566 0,291 0,001
,»,Volvo* vartotojo patirtimi grista prekés zenklo verté 0,796 0,001

Priklausomas kintamasis: Vartotojo poziiiris j prekeés Zenklo ,, Volvo *“ automobilius

Nustatyta, kad vartotojo suvokiama prekés zenklo ,,Volvo* verté daro teigiamg poveikj vartotojo pozitiriui
apie §j prekés zenkla. Identifikuota, kad priklausomam kintamajam Y — vartotojo poziiiriui | prekés Zenklo
,»Volvo* automobilius teigiamos jtakos turi nepriklausomi kintamieji — ,,Volvo* socialiné ir vartotojo patirtimi
grjsta prekés zenklo verté (zr. 5 priede). Kuo didesné vartotojo socialiné ir patirtimi grjsta prekés Zenklo verté tuo
teigiamesnis yra vartotojo pozitris minétam prekés Zenklui. Regresinés analizés rezultatai leidZia teigti, jog Siuo
atveju hipotezés:

H1:1: Funkciné prekés zenklo verté turi teigiamg poveikj vartotojo poZidiriui — nepatvirtinta;

H1:2: Emociné prekés zenklo verté turi teigiamg poveikj vartotojo pozitiriui — nepatvirtinta;

H1:3: Socialiné prekés zenklo verté turi teigiamg poveikj vartotojo pozitriui — patvirtinta;

H1:4: Vartotojo patirtimi grjsta prekés Zzenklo verté turi teigiamg poveikj vartotojo pozitriui — patvirtinta.

Regresinés analizés metu empiriskai patikrintos teorinés studijos. Teoriskai nustatyta, kad suvokiama
prekés zenklo verté daro poveikj vartotojo pozitiriui, iSskirtos suvokiamos prekés Zenklo vertés dimensijos —
socialiné ir vartotojo patirtimi grista verté turi teigiama poveikj vartotojo poziariui j prekés zenkla. Taigi
pagrindiné hipotezé pasitvirtino, papildomos — tik i§ dalies, nes ne visos suvokiamos prekés Zenklo vertés
dimensijos turi teigiama poveikj vartotojo pozitriui (statistiSkai nereikSmingi — Ssuvokiama funkcingé ir emociné
prekés zenklo verte). Kaip parodé analizé vartotojo poziiiriui j prekés Zenkla statistiskai reikSminga ry$j turi tik
suvokiama socialing ir vartotojo patirtimi grista prekés zenklo verté. Galima teigti, kad palaikomas prekés zenklo
artimas rysSys su vartotoju, vartotojo jsitraukimas, gautos ir teikiamos rekomendacijos bei vartotojo jgyta patirtis
lemia vartotojo poziiirj apie prekés zenklo verte. Kuo labiau tobulinama galimybé vartotojui jsitraukti j prekés
zenklo veikla, palaikomas nuolatinis rysys su juo bei vartotoja pasiekiancios rekomendacijos ir jgyta patirtis yra

teigiama, tuo teigiamesnis yra vartotojo poziiiris j prekés Zenkla.

4.4. Funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,VOLVO* prekés Zenklo

vertés poveikio ketinimui pirkti analizé

Prie$ analizuojant funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,Volvo* prekés Zenklo

vertés poveikio ketinimui pirkti, tarp kintamyjy atliekama koreliaciné analizé (zr. 9 lentelg).
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9 lentelé. Funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos ,,VOLVO* prekés zenklo vertés poveikio
ketinimui pirkti koreliacinés analizés rezultatai

Ketinimas pirkti prekés Zenklo
,» Volvo“ automobilius
Spearman koeficientas p reik§mé
,»Volvo* funkciné prekés Zenklo verté 0,213* 0,015
,Volvo“ emociné prekés zenklo verté 0,423** 0,000
,Volvo“ socialiné prekés zenklo verté 0,410** 0,000
,», Volvo* vartotojo patirtimi grista prekés zenklo verté 0,728** 0,000

*p<0,05; **p<0,01

9 lenteléje galima matyti, jog statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys egzistuoja tarp visy suvokiamos
prekés Zenklo vertés dimensijy ir ketinimo pirkti ,,Volvo* prekés zenklu pazymeétus automobilius. Stipriausias
rySys nustatytas tarp vartotojy patirtimi gristos prekés Zenklo vertés ir ketinimo pirki ,,Volvo* prekés zenklo
automobilius. Toliau pagal stipruma rikiuojasi rySys su emocine verte ir socialine verte, silpniausias rySys

nustatytas tarp funkcinés prekés Zenklo vertés ir ketinimo pirkti (zr. 6 priede).

Toliau atliekama tiesuné regresiné analizé, siekiant patikrinti iSsikelta pagrinding ir papildomas
tyrimo hipotezes:

H?2: Suvokiama prekés Zenklo verté turi teigiamg poveikj vartotojo ketinimui pirkti;

H2:1: Funkciné prekeés zenklo verté turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti;

H2:2: Emociné prekés zenklo verté turi teigiama poveikj ketinimui pirkti;

H2:3: Socialiné prekés zenklo verté turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti;

H2:4: Vartotojo patirtimi grista prekés zenklo verté turi teigiama poveikj ketinimui pirkti.

Tiesinés regresinés analizés metu nustatyta, jog suvokiamos prekés zenklo vertés poveikio
ketinimui pirkti determinacijos koeficientas lygus 0,125 (R Square), tai parodo, kad nepriklausomas
kintamasis (t.y. suvokiama prekés Zenklo verteé) paaiSkina 12,5 proc. priklausomo kintamojo (ketinimas
pirkti) (zr. 7 priede). Remiantis atliktos analizés rezultatais galima teigti, jog vartotojo suvokiama
»Volvo“ prekés zenklo verté, daro nezymy, bet teigiamg poveikj ketinimui pirkti, , t.y. §iuo atveju
hipoteze:

H2: Suvokiama prekés Zenklo verté turi teigiamg poveikj Ketinimui pirkti — patvirtinta.

Pateikiamas funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,Volvo* prekés zenklo
vertés poveikio ketinimui pirkti daugialypés regresijos modelis. Kaip priklausomas kintamasis i$skirtas
vartotojo ketinimas pirkti, nepriklausomi kintamieji — funkciné, emocing, socialiné ir vartotojo patirtimi

grista ,,Volvo* prekés zenklo verté. Gauti rezultatai pateikti 10 lenteléje.
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10 lentelé. Funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos ,,VOLVO* prekés Zenklo vertés
poveikio ketinimui pirkti rezultatai

Nepriklausomi kintamieji R? Beta p
,Volvo“ funkciné prekés Zenklo verté -0,177 0,341
,,Volvo“ emociné prekés Zenklo verté 0,148 0,482
,,Volvo“ socialiné prekés Zenklo verté 0,516 0,237 0,175
,,Volvo“ vartotojo patirtimi grjsta prekés Zenklo verté 0,329 0,091
Lytis -0,108 0,544

Priklausomas kintamasis: Vartotojo ketinimas pirkti prekés zenklo ,, Volvo * automobilius

Sudarytas funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos ,,Volvo*“ prekés Zenklo vertés
poveikio ketinimui pirkti regresijos analizés modelis ir i§ jo gauti rezultatai parodé, kad jtakos priklausomam
kintamajam t.y. ketinimui pirkti poveikio, neturi nei vienas i§ nepriklausomy kintamyjy, kurie ¢ia isskirti kaip
funkciné, emocing, socialiné ir vartotojo patirtimi grjsta prekés zenklo verté (Zr. 8 priede). Siuo atveju, tyrimo
hipotezés:

H2:1: Funkciné prekés Zenklo verté turi teigiama poveikj ketinimui pirkti — nepatvirtinta;

H2:2: Emociné prekés Zenklo verté turi teigiama poveikj ketinimui pirkti — nepatvirtinta;

H2:3: Socialiné prekés zenklo verté turi teigiamag poveikj ketinimui pirkti — nepatvirtinta;

H2:4: Vartotojo patirtimi grjsta prekés Zenklo verté turi teigiama poveikj ketinimui pirkti— nepatvirtinta.

Analizé parodé, jog suvokiama prekés zenklo verté turi teigiama poveikj ketinimui pirkti , taciau visi i§skirti
nepriklausomi kintamieji neturi statistiskai reik§mingo rysio, todél galima teigi, kad vartotojo ketinimg pirkti

,»Volvo* prekés Zenklo automobilius lemia kiti veiksniai.

4.5. Funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,AUDI* prekés Zenklo

vertés poveikio vartotojo poZiiiriui analizé

Pirmiausia prie§ analizuojant funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos ,,Audi‘
prekés Zenklo vertés poveik] vartotojo poziiiriui, tarp kintamyjy atlickama koreliaciné analizé (Zr. 11
lentelg).

11 lentelé. Funkcinés, emocinés, socialings ir vartotojo patirtimi gristos ,,Audi* prekés Zenklo vertés poveikio
vartotojo pozitiriui koreliacinés analizés rezultatai

Vartotojo poziuris i prekeés Zenklo ,,Audi*
automobilius
Spearman Kkoeficientas p reik§mé
»Audi* funkciné prekés zenklo verté 0,646** 0,000
,Audi“ emociné prekés zenklo verté 0,752** 0,000
,.Audi® socialiné prekés zenklo verté 0,566** 0,000
»Audi“ vartotojo patirtimi grjsta prekés Zenklo 0,655** 0,000
verte
**p<0,01
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11 lenteléje galima matyti, jog statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys egzistuoja tarp visy
suvokiamos prekés Zenklo vertés dimensijy ir vartotojy pozitrio j ,,Audi® prekés Zenklu pazymétus
automobilius. Stipriausias rySys nustatytas emocinés prekés zenklo vertés ir vartotojy poziirio i ,,Audi*
prekés zenklo automobilius, o silpniausias rySys nustatytas tarp socialinés prekés zenklo vertés ir
vartotojy poziiirio j prekés zenklg (zr. 9 priede).

Toliau atliekama regresiné analize, siekiant patikrinti iSsikelta pagrinding ir papildomas tyrimo
hipotezes:

H]1: Suvokiama prekés Zenklo verté turi teigiamgq poveikj vartotojo poZiuriui;

H1:1: Funkciné prekés Zenklo verté turi teigiamg vartotojo pozitiriui;

H1:2: Emociné prekés zenklo verté turi teigiamg vartotojo pozitriui;

H1:3: Socialiné prekés zenklo verté turi teigiamg vartotojo pozitiriui;

H1:4: Vartotojo patirtimi grista prekés zenklo verte turi teigiamg vartotojo poziiiriui.

Tiesinés regresinés analizés pagalba nustatyta, kad suvokiamos prekés Zenklo vertés vartotojo
pozitiriui determinacijos koeficientas lygus 0,065 (R Square), tai parodo, kad nepriklausomas kintamasis
(t.y. suvokiama prekés zenklo verté) paaiskina 6,5 proc. priklausomo kintamojo (poveikis vartotojo
poziiiriui) (Zr. priede). Remiantis atliktos analizés rezultatais galima teigti, jog hipotezé:

H1: Suvokiama prekés Zenklo verté turi teigiamg poveikj vartotojo poZiiriui — patvirtinta.

Sudarius funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,AUDI* prekés zenklo
vertés poveikio vartotojo pozilriui regresinés analizés modelj, nustatytas determinacijos koeficientas,
kuris yra lygus 0,722 (R Square), tai parodo, kad nepriklausomi kintamieji ( funkciné, emocing, socialiné
ir vartotojo patirtimi grista ,,Audi“ prekés Zzenklo verté) paaiskina 72,2 proc. priklausomo kintamojo.
Durbin-Watson vidurkis — 1,551, kadangi jis patenka j 1,5-2,5 intervala, galima teigti, jog duomenyse
multikolinearumo problemos iSvengta. Modelis yra statistiskai reikSmingas (Zr. 10 priede).

12 lentel¢je pateikiami funkcinés, emocinés, socialinés bei vartotojo patirtimi gristos ,,Audi‘

prekés Zenklo vertés poveikio vartotojo poziiiriui tiesinés regresinés analizés rezultatai.

12 lentelé. Funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos ,,AUDI* prekés zenklo vertés
poveikio vartotojo pozitiriui rezultatai

Nepriklausomi Kintamieji R? Beta p
,Audi® funkciné prekés zenklo verté 0,176 0,118
,Audi“ emociné prekés zenklo verté 0,261 0,031
,,Audi* socialiné prekés zenklo verté 0,722 0,311 0,003
,.Audi* vartotojo patirtimi grjsta prekés Zenklo verté 0,312 0,001
Lytis -0,049 0,589

Priklausomas kintamasis: Vartotojo poziiuris j prekés zZenklo ,, Audi* automobilius

Statistiskai reikSmingi nepriklausomi kintamieji, turintys jtakos priklausomam kintamajam yra

»Audi emociné (sig=0,031), socialiné (sig=0,003) ir vartotojo patirtimi grjsta prekés zenklo verté
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(sig=0,001), nes sig reik§mé yra mazesnis uz 0,05. Siekiant i$siaiskinti nepriklausomy kintamyjy rysj
priklausomam kintamajam buvo atmesti statistiSkai nereikSmingi kintamieji ( ,,Audi* funkciné prekés
zenklo verté ir respondento lytis) (zr. 11 priede) ir modelis pakartotinai sudarytas tik su minétais
statiStiSkais reikSmingais kintamaisiais.

Pakartotinai atlikus tiesinés regresinés analizés model; (zr. 13 lentele) tik su statistiSkai
reikSmingais koeficientais paaiskéjo, kad determinacijos koeficientas sumazéjo nezymiai ir siekiai r
square=0,703. Modelis isliko statistiskai reikSmingas, o tai tiesiogiai atspindi jo patikimuma, Sig reikSmé

lygi 0,000 (zr. 5 priede).

13 lentelé. Funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos ,,AUDI* prekés zenklo vertés
poveikio vartotojo poziliriui tiesinés regresinés analizés modelio rezultatai tik su statistiSkai reik§mingais

kintamaisiais
Nepriklausomi kintamieji R? Beta p
,»Audi“ emociné prekés zenklo verté 0,359 0,001
,»Audi* socialiné prekés zenklo verté 0,703 0,332 0,001
,,Audi* vartotojo patirtimi grista prekés zenklo verté 0,364 0,000

Priklausomas kintamasis: Vartotojo poziiiris j prekés zenklo ,, Audi* automobilius

Taigi pakartojus funkcinés, emocingés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos prekés zenklo vertés
tiesinés regresinés analizés modelj, jo rezultatai parodé, jog priklausomam kintamgjam Y — vartotojo
pozitiriui j prekés zenklo ,,Audi“ automobilius teigiamg poveikj turi nepriklausomi kintamieji — ,,Audi*
emociné, socialiné ir vartotojo patirtimi grjsta prekés Zenklo verté (zr. 12 priede). Kuo didesné,
palankesné prekés zenklui vartotojo emociné, socialiné ir patirtimi grista prekés zenklo verté tuo
teigiamesnis yra vartotojo pozilris | minétg prekés zenkla. Gauti regresinés analizés rezultatai leidzia
teigti, jog Siuo atveju tyrimo hipotezés:

H1:1: Funkciné prekés zenklo verté turi teigiamg vartotojo pozitriui - nepatvirtinta;

H1:2: Emociné prekés zenklo verté turi teigiamg vartotojo pozitriui - patvirtinta;

H1:3: Socialiné prekés zenklo verté turi teigiama vartotojo pozitiriui - patvirtinta;

H1:4: Vartotojo patirtimi grjsta prekés Zenklo verté turi teigiamg vartotojo pozitriui - patvirtinta.

4.6. Funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,AUDI* prekés Zenklo

vertés poveikio ketinimui pirkti analizé

Pirmiausia pries analizuojant funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,Audi*
prekés zenklo vertés poveikj ketinimui pirkti, tarp kintamyjy atliekama koreliaciné analizé (zr. 14

lentele).
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14 lentelé. Funkcinés, emocingés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,Audi* prekés Zenklo vertés poveikio
ketinimui pirkti koreliacinés analizés rezultatai

Ketinimas pirkti ,,Audi“ prekeés
Zenklo automobilius
Spearman koeficientas p reik§mé
»Audi® funkciné prekés zenklo verté 0,526** 0,000
»Audi“ emociné prekés zenklo verté 0,582** 0,000
,,Audi* socialiné prekés zenklo verté 0,587** 0,000
,»2Audi vartotojo patirtimi grjsta prekés Zenklo verté 0,641** 0,000

**p<0,01

14 lentel¢je galima matyti, jog statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys egzistuoja tarp visy
suvokiamos prekés zenklo vertés dimensijy ir ketinimo pirkti ,,Audi® prekés zenklu pazymétus
automobilius. Stipriausias rySys nustatytas tarp vartotojy patirtimi gristos prekés zenkly vertés ir
ketinimo pirkti ,,Audi“ prekés zenklo automobilius. Toliau pagal stipruma rikiuojasi rySys su socialine
ir emocine verte, silpniausias rySys nustatytas tarp funkcinés prekés Zenklo vertés ir ketinimo pirkti
prekés zenkla (zr. 13 priede).

Sudarius tiesinés regresinés analizés modelj ir gavus rezultatus siekiama patvirtinti arba paneigti
tyrimo pradzioje iSskeltas hipotezes:

H2: Suvokiama prekés Zenklo verté turi teigiamg poveikj kKetinimui pirkti;

H2:1: Funkciné prekés zenklo verté turi teigiama poveikj ketinimui pirkti;

H2:2: Emociné prekés zenklo verté turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti;

H2:3: Socialiné prekés zenklo verté turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti;

H2:4: Vartotojo patirtimi grista prekés zenklo verté turi teigiama poveikj ketinimui pirkti.

Remiantis atlikta suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikio ketinimui pirkti ,,Audi prekeés Zenkla
analize, galima teigti, kad rySys tarp $iy kintamyjy yra statistiSkai reikSmingas (sig=0,005). Tiesinés
regresinés analizés rezultatai parodé, jog suvokiamos prekés zZenklo vertés poveikio ketinimui pirkti
determinacijos koeficientas lygus 0,059 (R Square), tai reiSkia, kad nepriklausomas kintamasis (t.y.
suvokiama prekeés zenklo verté) paaiskina 5,9 proc. priklausomo kintamojo ( ketinimas pirkti) (zr. 14
priede). Atsizvelgiant  atliktos analizés rezultatus galima teigti, jog hipotezé:

H2: Suvokiama prekés Zenklo verté turi teigiamq poveikj ketinimui pirkti — patvirtinta.

Funkcinés, emocingés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,Audi* prekés Zenklo vertés poveikio
ketinimui pirkti tiesinés regresinés analizés modelis parode, kad tik vienas i$ nepriklausomy kintamyjy
turi statistiskai reikSminga rysj — ,,Audi* vartotojo patirtimi grjsta prekés zenklo verté (sig=0,000) (zr.
15 lentele), o sudarytas modelis yra patikimas ir gali biiti analizuojamas bei interpretuojamas (Zr. 15

priede).
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15 lentelé. Funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos ,,AUDI* prekés Zenklo vertés
poveikio ketinimui pirkti tiesinés regresinés analizés modelio rezultatai

Nepriklausomi kintamieji R? Beta p
,Audi® funkciné prekés zenklo verté 0,226 0,072
,,Audi“ emociné prekés zenklo verté -0,013 0,919
,.,Audi* socialiné prekés zenklo verté 0,659 0,077 0,489
,,Audi“ vartotojo patirtimi grjsta prekés zenklo verté 0,656 0,000
Lytis 0,032 0,751

Priklausomas kintamasis: Vartotojo ketinimas pirkti prekeés zenklo ,, Audi* automobilius

15 lentel¢je matoma, kad determinacijos koeficientas yra lygus 0,659, tai reiskia, kad
nepriklausomi kintamieji (funkciné, emocing, socialiné ir vartotojo patirtimi grjsta prekés Zenklo verté)
paaiskina 65,9 proc. priklausomo kintamojo ( ketinimo pirkti) (zr. 16 priede).

16 lentelé. Funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos ,,Audi* prekés zenklo vertés
poveikio ketinimui pirkti tiesinés regresinés analizés modelio rezultatai tik su statistiS$kai reikSmingu

kintamuoju
Nepriklausomi kintamieji R? Beta p
,,Audi* vartotojo patirtimi grista prekés zenklo verté 0,617 , 7186 ,000

Priklausomas kintamasis: Vartotojo ketinimas pirkti prekeés Zenklo ,, Audi** automobilius

16 lenteléje pateiki pakartotinio tiesinés regresijos modelio rezultatai tik su statistiSkai reikSmingu
nepriklausomu kintamuoju - ,,Audi® vartotojo patirtimi grjstos prekés zenklo verté. Determinacijos
koeficientas pakito (R square = 0,617) nezymiai. Modelis isliko statistiSkai reikSmingas (sig lygus
0,000) ir gali baiti vertinamas kaip tinkamas tyrimo duomeny analizei (Zr. 17 priede). Remiantis gautais
rezultatais galima teigti, jog hipotezeés:

H2:1: Funkciné prekés zenklo verté turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti — nepatvirtinta;

H2:2: Emociné prekés zenklo verté turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti — nepatvirtinta;

H2:3: Socialiné prekés zenklo verté turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti — nepatvirtinta;

H2:4: Vartotojo patirtimi grista prekés Zenklo verté turi teigiamg poveiki ketinimui pirkti —
patvirtinta.

Vartotojo jgyta patirtis turi teigiama, statistiSkai reikSmingg ir pagrista poveikj vartotojo ketinimui
pirkti. Taigi galima teigti, kad vartotojas jsigydamas minéto prekés Zenklo automobilius atsizvelgia ne
tik 1 surinktg informacijg apie prekés zenkla ir jo sitilomg pasiiila, bet ir remiasi savo ir kity turima

patirtimi, rekomendacijomis bei atsiliepimais.
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4.7.  Vartotojo poziiirio poveikio ketinimu pirkti ,,VOLVO* ir ,,AUDI* prekés Zenkly

automobilius analizé

Siekiant patvirtinti tyrimo pradzioje iSsikelta hipoteze: H3: Vartotojo poZiiiris turi teigiamq
poveikj vartotojo ketinimui pirkti, atlieckama koreliaciné analizé, kuria sickiama nustatyti vartotojo
pozitrio ir ketinimo pirkti tarpusavio rysj. Atlikta vartotojo poziiirio ir ketinimo pirkti ,,Volvo* prekés
zenkla tiesinés regresijos analizé parodé, kad modelis yra statistiskai reikSmingas (sig=0,000), o
nepriklausomas kintamasis — vartotojo pozidris, paaiSkina 55,1 proc. (determinacijos koeficientas R
square = 0,551) priklauso kintamojo — ketinimo pirkti (zr.18 priede). 17 lenteléje pateikiami vartotojo
pozitirio j prekés zenklo ,,Volvo* automobilius ir ketinimo pirkti koreliacinés analizés rezultatai. Tarp
vartotojo pozitrio | ,,Volvo* automobilius ir ketinimo pirkti nustatytas statistiskai reikSmingas teigiamas

vidutinio stiprumo tiesinis rySys (r=0,621, p maziau nei 0,05) (zr. 19 priede).

17 lentelé. Vartotojo pozitirio poveikio ketinimui pirkti ,,Volvo* prekés Zenklo automobilius tarpusavio rysys

Ketinimas pirkti ,,Volvo* prekés
Zenklo automobilius
Pearson koeficientas p reik§mé
Vartotojo pozitiris j prekés zenklo ,,Volvo* automobilius 0,621** 0,000
**p<0,01

Atlikta tiesinés vartotojo pozitrio poveikio ketinimo pirkti ,,Audi“ prekés zenklo automobilius
regresijos analizé atveju parodé, kad $is modelis taip pat yra statistiSkai reik§mingas (sig=0000),
determinacijos koeficientas R Square lygus 0,573, tai padeda nustatyti, jog nepriklausomas kintamasis
paaiskina 57,3 proc priklausomojo kintamojo (nepriklausomas ir priklausomas kintamasis isliko tas pats
kaip ir ,,Volvo* prekés Zenklo atveju) (zr. 19 priede). Toliau atlickama tarpusavio ry$iy — koreliacijos
analizé tarp vartotojo pozitirio ir ketinimo pirkti prekés zenklo ,,Audi“ automobilius (18 lentelg).
Nustatyta, kad tarp vartotojo pozitirio j prekés Zenklo ,,Audi* automobilius ir ketinimo juos pirkti yra
statistiskai reikSmingas teigiamas vidutinio stiprumo tiesinis rySys (r=0,671, p maZziau nei 0,05).

18 lentelé. Vartotojo pozitirio poveikio ketinimui pirkti ,,Audi* prekés zenklo automobilius tarpusavio rySys

Ketinimas pirkti ,,Audi* prekés
Zenklo automobilius
Pearson koeficientas p reik§mé
Vartotojo poziliris j prekés zenklo ,,Audi* automobilius 0,671** 0,000
**p<0,01

Taigi, remiantis teorinémis studijomis ir atliktu empiriniu tyrimu galima teigti, kad vartotojo
pozitrio poveikio ketinimui pirkti i§sikeltos hipotezés yra patvirtintos.

H3: Vartotojo poZiiiris turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti — patvirtinta.
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Siekiant patvirtinti tyrimo metu iSsikeltas pagrindines tyrimo hipotezes Buvo sudarytas
suvokiamos prekés zenklo vertés poveikio vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti ,,Volvo* ir ,,Audi*
empirinis tyrimo modelis. Atlikus empirinj tyrimg buvo nustatyti ir iSsiaiSkinti rySiai tarp vartotojo
suvokiamos prekés Zenklo vertés ir vartotojo pozifirio bei ketinimo pirkti. Zemiau pateikiami
suvokiamos ,,Volvo* (zr. 4 pav.) ir ,,Audi (zr. 5 pav.) prekés zenklo vertés poveikio vartotojo poziiiriui

ir ketinimui pirkti empirinio tyrimo modelio patikrinimai.
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Funkciné prekés

zenklo verté

Suvokiama prekés Zenklo verté

Emociné prekés

zenklo verté

Socialiné prekés

zenklo verté

AN

N\

Vartotojo patirtimi grista

prekés zenklo verté

H1:1 p=-0,084
H1:2 B=-0.17

v

Vartotojo poZiuris

H2:1 B=0.063

H2:2 B=0.148

H3:1=0,291

H2 R?=0.516

H1 R?=0.581

H3 R?=0.551

H4:1 B= 0,796

H3:2 =0,237

H4:2 p=0.329

A 4

Ketinimas pirkti

4 pav. Suvokiamos ,,Volvo“ prekés Zenklo vertés poveikio vartotojo poZiiriui ir ketinimui pirkti empirinio tyrimo konceptualaus

modelio patikrinimas
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Funkciné prekés

zenklo verté

Emociné prekés

zenklo verté

N

Suvokiama prekés Zenklo verté

Socialiné prekeés

zenklo verté

N\

Vartotojo patirtimi grista

prekés zenklo verté

H1:1B=0.176

H1:2 p= 0,226

Vartotojo poZiuris

H2:2 p=-0.013

H2:1 B=0.359

H1 R?=0.722

H3 R?=0,573

H3:1p = 0,332

H2 R?=0.659

H3:2 p= 0,077

H4:1 3 =0,364 H4:2 = 0,786

v

v

Ketinimas pirkti

5 pav. Suvokiamos ,,Audi*“ prekés Zenklo vertés poveikio vartotojo poZiiiriui ir ketinimui pirkti empirinio tyrimo konceptualaus modelio

patikrinimas
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Pasak Sawyer (1990) vartotojy ketinimas pirkti greitai auga ir stipréja, kai pastarieji gauna daugiau
suvokiamos prekeés zenklo vertés, nei uz ja moka. Jei prekés zenklo sitiloma verté suteikia vartotojui
tokig verte kokios jis tikisi arba net virSija jo likesc¢ius, pastarojo poziiiris tampa vis labiau teigiamas
konkretaus prekés atzvilgiu, tuo paciu — didé€ja ir vartotojo ketinimas pirkti. Kuo stipresné yra vartotojo
suvokiama prekés zenklo verté tuo stipresnis yra vartotojo ketinimas pirkti bei laikui einant atsirandantis
prisiri§imas prie prekés Zenklo. Svarbu pastebéti, kad vartotojo poziiirio formavimuisi poveikj daro ne
tik suvokiama prekés Zenklo verté, bet ir pati vartotojo asmnybé, jau jgyta patirtis bei gautos
rekomendacijos. Analizuojant prekés zenklo suvokiamos vertés poveikj vartotojo pozitriui ir ketinimui
pirkti kaip kontrolinis kintamasis buvo jtrauka respondento lytis. PaaiSkejo, jog ji neturi jokio statistiSkai
reikSmingo poveikio vartotojo suvokiamai vertei, besiformuojané¢iam pozitriui apie prekés Zenklo verte

bei ketinimui pirkti konkrety prekés zenklg. 19 lenteléje pateikamos empirinio tyrimo metu i$sikeltos

hipotezés, jy testavimo metodas ir rezultatas.

19 lentelé. Tyrimo hipotezés, jy testavimo metodas ir rezultatas

. »Volvo* prekés »Audi“ prekeés
. . Testavimo | .. . ..
Hipotezé zenklo atvejis Zenklo atvejis
metodas -
Testavimo rezultatas
H1: Suvoki kés zenklo verté turi teigi Regresija _ _—
ouvokiatiia preiees zenidlo verte turl fetglama grestia | pagvirtinta Patvirtinta
poveikj vartotojo poziliriui
H1:1: Funkciné prekés zenklo verté turi teigi Regresija - -
- funketne pre ef zeniio verle trl fetgtama gresty Nepatvirtinta Nepatvirtinta
poveikj vartotojo poziiiriui;
H1:2: Emociné kés Zzenkl té turi teigi Regresija _— -
.y mocm.e P r?._es. Z eaxio vefle turl leiglata gresty Nepatvirtinta Patvirtinta
poveikj vartotojo poziiiriui;
H1:3: ialing kés zenkl rté turi teigi Regresija _— _—
: .SOCla e prE_e§ Zeniio verte WL fetgtaia grest) Nepatvirtinta Patvirtinta
poveikj vartotojo poziiiriui;
H1:4: Vartotojo patirtimi grjst kés zenklo verté turi | Regresija - -
o VATIONOIO Patirtint grlsf.l_pr.e.es zenido verte gres] Patvirtinta Patvirtinta
teigiama poveikj vartotojo pozitiriui,
H2: Suvoki kés zenkl té turi teigi Regresija - -
. .uvo lam.a P ref ?S .Zer.l 0. verie futl felglama gresy Patvirtinta Patvirtinta
poveikj vartotojo ketinimui pirkti;
H2:1': .Funkcir%é prék.és 'Zer'lklo. verté turi teigiamg | Regresija | Nepatvirtinta Nepatvirtinta
poveikj vartotojo ketinimui pirkti;
H2:2: Emociné keés zenkl té turi teigi Regresija - -
- Cmocine preRes zenklo verte WL feiglama gresty Nepatvirtinta Nepatvirtinta
poveikj vartotojo ketinimui pirkti;
H2:3: Socialiné kés zenkl rté turi teigi Regresija _~ -
- Doclaline prexes zenklo vette tun teiglama gres Nepatvirtinta Nepatvirtinta
poveikj vartotojo ketinimui pirkti;
H2:4: Vartotojo patirtimi grjst kés zenklo verté turi | Regresija -~ -~
£+ VAriotojo patifiimi grsta preies zenico verte trl grest Nepatvirtinta Patvirtinta
teigiamg poveikj vartotojo ketinimui pirkti.
H3: Vartotoj ziliris turi teigi ikj vartotoj Regresija . .
B a _o (-)_]0 _poz1ur15 uri teigiamg poveik] vartotojo gresij Patvirtinta Patvirtinta
ketinimui pirkti.
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Apibendrinant atlikto tyrimo rezultatus galima teigti, kad nei viename is analizuoty atvejy funkciné
prekes Zenklo verté neturéjo statistiskai patvirtinto reik§mingo poveikio vartotojy poZiiriui ir ketinimui
pirkti. Kaip teigia autoriai, funkciné prekés zZenklo verté vartotojui vis dar islieka svarbiausia, bet jei ji
yra nezymi ir prekes Zenklas sugeba pasiillyti vartotojo poreikius tenkinanciq emocing prekés Zenklo
verte, teigiamus jausmus, pasitikéjimus sukelianciq ir teigiamgq patirtj, vartotojas pirmenybe teiks biitent
Siai pridétinei vertei. Nustatyta, kad vartotojo ketinimui pirkti prekes zenklo ,, Volvo** atveju nei vienas
is suvokiamos prekés Zenklo vertés isskirty dimensijy neturéjo teigiamo poveikio ketinimui pirkti. Galima
teigti, kad abiejy prekiy Zenkly funkcionalumas, racionali verté yra panasiis, todél vartotojai prekés
zenklg renkasi atsizvelgdami j kitas jo siilomas vertes. Analizuojant minéto prekés Zenklo ,,Volvo*
vartotojy poziirj identifikuota, kad vartotojo poziiiriui poveikj daro suvokiama vartotojo prekés zenklo
verte, statistiskai reikSmingq ir empiriniu tyrimu pagristq poveikj turi socialiné prekés Zenklo verté bei
vartotojo patirtimi grista Vertée. Tuo tarpu prekés Zenklo ,, Audi‘ atveju vartotojo ketinimui pirkti
statistiSkai pagrista poveikj turi vartotojo patirtimi grista prekes Zenklo verté. Emociné, socialiné ir
vartotojo patirtimi grista prekés Zenklo verté daro teigiamq poveikj vartotojo besiformuojanciam ir
turimam poziiriui apie ,,Audi* prekés Zenklg. Pastebima, jog svarbiausia ir dazniausiai tyrimo metu
pasikartojanti suvokiama prekés Zenklo verté — vartotojo patirtimi grista verté. Vartotojo patirtimi
grista prekés Zenklo verté yra matuojama pagal tai kaip ji veikia prekés Zenklo asociacijy formavimg
vartotojo sgqmonéje, atsizvelgiant j jau turimas vartotojo patirtis ir pasitenkinimo lygj. Vartotojo patirtis
taip pat priklauso ir nuo vartotojo asmeninio jsitraukimo j vertés kiurimg, gauty ir teikiamy
rekomendacijy, tai yra reiskinys, Kuris atsiranda tarp vartotojo ir prekés Zenklo dél susidariusiy
atitinkamy aplinkybiy ir vartotojo reakcijos. Si reakcija gali biiti skirtinga, nes skirtingi yra vartotojy
litkesciai, prekés Zenklo siunciami signalai bei tai kaip vartotojas juos iskoduoja.

Atlikta Delgado-Ballester, E. & Sabiote E. F. (2015), Shah at al. (2012), Liu, F., Li, J., Mizerski,
D. & Soh, H. (2012), Yoo, B., Donthu, N. & Lee, S. (2000), Choo, H. J., Moon, H., Kim, H. & Yoon, N.
(2012), Delgado-Ballester, E. & Munuera-Aleman, J. (2005), Chitturi, R., Raghunathan., R. &
Mahajan, V. (2008), Essoussi, L. H & Merunka, D. (2007), Yee, J. & San, N. C. (2011) autoriy
empiriniy studijy analizé parodé, jog suvokiama prekés Zenklo emociné verté vartotojui yra svarbesné
nei funkciné, teigiami atsiliepimai konkretaus prekés Zenklo atzvilgiu dazZniausia lemia teigiamg
Vartotojo poziirj ir ketinimq pirkti. Autoriy atlikti tyrimai taip pat parodé, jog vartotojo patirtis ir
gautos rekomendacijos tiesiogiai veikia jo pirkimo elgseng, o kokybé ir suvokiama prekés Zenklo verté
yra itin glaudZiai susijusios tarpusavyje ir tiesiogiai formuoja vartotojo poziurj. Pasitikéjimas prekés
Zenklu yra priezastis nulemianti vartotojo poziiirj j prekés Zenklq bei elgsenq jo atzvilgiu. Visgi didele
jtakq vartotojui ir jo sprendimui daro prekés Zenklo pripazinimas visuomenéje. Apibendrinant teigta,
jog vartotojo ketinimq pirkti ir pasitenkinimg lemia funkciné, emociné, socialiné ir patirtimi grista

prekeés Zenklo verté. Suvokiamos prekes Zenklo vertés poveikio vartotojo poZiiriui ir ketinimui pirkti
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tyrimo metu buvo analizuoti ,,Volvo* ir ,, Audi* prekés Zenklai, gauti rezultatai buvo gana panasiis j
pries tai nagrinéty autoriy tyrimus. Paaiskejo, kad itin svarbu vartotojui yra aplinkiniy nuomoné bei
rekomendacija, taip pat ir jo paties jgyta patirtis. Suvokiama prekeés Zenklo verté tiesiogiai formuoja jo
poziirj prekés zZenklo atzvilgiu ir lemia jo ketinimq pirkti. Taigi galima teigti, kad norint formuoti
vartotojo poziirj ir valdyti jo ketinimgq pirkti privaloma orientuotis j vartotojo suvokiamq patirtimi gristq
prekés Zenklo verte. Zinoma svarbiausiai tinkamai iSanalizuoti vartotojo poreikius, litkescius ir pasiilyti
Jjiems jy problemos sprendimo biidg. Suvokiamos prekés zenklo ,, Volvo “ ir ,, Audi ** atvejy analizé padéjo
nustatyti, kad prekés zZenklo funkciné verté néra laikoma pati svarbiausia, kaip to priezastis jau buvo
minétas galimas prekiy kategorijos pasirinkimas. Vartotojams svarbu emociné prekés Zenklo verté
(riupestis vartotoju, demesys jam, kreipimgsis i ji), taip pat ir suvokiama socialiné prekés Zenklo verté
(jsitraukimas, advokatavimas ir komunikacija ,,is lipy j liapas **). Pagrindinés iSsikeltos hipotezés buvo
patvirtintos, papildomos hipotezés padéjo nustatyti, kad suvokiama emociné, socialiné ir vartotojo
patirtimi grista prekés Zenklo verté daro teigiamq poveikj vartotojo poziiariui ir ketinimui pirkti. Atlikta
regresiné analizé parodeé, kad teigiamas vartotojo poZiuris turi teigiamos jtakos vartotojo ketinimui

pirkti.

4.8. Suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojo pozZiiiriui ir ketinimui pirkti

moksliné diskusija

Atlikta empirinio tyrimo analizé padeda palyginti nagrinéty autoriy Delgado-Ballester, E. &
Sabiote E. F. (2015), Shah at al. (2012), Liu, F., Li, J., Mizerski, D. & Soh, H. (2012), Yoo, B., Donthu,
N. & Lee, S. (2000), Choo, H. J., Moon, H., Kim, H. & Yoon, N. (2012), Delgado-Ballester, E. &
Munuera-Aleman, J. (2005), Chitturi, R., Raghunathan., R. & Mahajan, V. (2008), Essoussi, L. H. &
Merunka, D. (2007), Yee, J. & San, N. C. (2011) empiriniy tyrimy rezultatus su darbe atlikto
suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti ,,Volvo* ir ,,Audi*
prekés zenklo tyrimo gautais rezultatais.

Remiantis nagrinéty tyrimy rezultatais galima teigit, jog prekés zenklo emocing verté vartotojui
yra svarbesné nei funkcing, teigiami atsiliepimai konkretaus prekés zenklo atzvilgiu dazniausia lemia
teigiamg vartotojo pozilirj ir ketinimg pirkti. Autoriy atlikti tyrimai taip pat parode, jog vartotojo patirtis
ir gautos rekomendacijos tiesiogiai veikia jo pirkimo elgseng, o kokyb¢ ir suvokiama prekés Zenklo verté
yra itin glaudziai susijusios tarpusavyje ir tiesiogiai formuoja vartotojo poziiirj. Pasitik¢jimas prekés
zenklu yra priezastis nulemianti vartotojo poziiirj | prekés zenkla bei elgseng jo atzvilgiu. Visgi didele
itakg vartotojui ir jo sprendimui daro prekés zenklo pripazinimas visuomenéje. Apibendrinant teigta, jog
vartotojo ketinimg pirkti ir pasitenkinimg lemia suvokiama funkciné, emociné, socialiné ir patirtimi

grista prekés zenklo verteé.
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Zemiau pateikiamoje lentelé nurodomas funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi

gristos prekés Zenklo vertés vartotojo poziiiriui ir ketinimui pirkti bei vartotojo poziiirio poveikio

ketinimui pirkti tyrimy palyginimas (Zr. 20 lentele).

20 lentelé. Funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos prekés Zenklo vertés

poveikio vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti bei vartotojo pozitirio poveikio ketinimui pirkti

tyrimy palyginimas

Suvokiamos prekés
Zenklo vertés
dimensijos

Suvokiamos prekeés Zenklo vertés ,,Volvo* ir
»Audi“ poveikio vartotojo poZitriui ir ketinimui
pirkti pavyzdZiu atlikto tyrimo rezultatai

Ankstesniy tyrimuy rezultatai

Funkciné prekés Zenklo
verté

Nustatyta, kad abiejy prekiy Zenkly atveju funkciné
prekés zenklo verté neturi statistiSkai patvirtinto
poveikio vartotojo poZidriui bei ketinimui pirkti.
Vertinant funkcing prekés zenklo verte vartotojy
i$skirtas buvo saugumo aspektas ir kokybé.

Yee, J. & San, N. C. (2011) nustaté, kad
prekeés Zenklo vartotojui sitiloma funkciné
verté ir materialiné iSraiSka uz kuriag
vartotojas gali ja jsigyti, lemia vartotojo
suvokiamg prekés Zenklo verte.

Emociné prekés Zenklo
verté

Tyrimo metu nustatyta, kad labiausiai vartotojo
pozitrj ir ketinima pirkti veikia prekés Zzenklo
sillomas saugumos jausmas. Emociné prekés zenklo
verté padeda islaikyti vartotoja, formuoti jo pozitrj.

Pasak, Liu, F., Li, J., Mizerski, D. & Soh,
H. (2012), emociné prekés zenklo verté
lemia vartotojo pozitirj ir ketinima pirkti.
Tyrimo metu nustatyta, kad emociné
prekés zenklo verté lemia vartotojo
pozitri bei prisideda prie
artimo vartotojo ir prekés Zenklo rysio
palaikymo.

labiausiai

Socialiné prekés Zenklo
verté

Socialiné prekés zenklo verté ,,Volvo“ atveju daro
poveikj vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti. Prekés
zenklo ,,Audi“ atveju vartotojo ketinimui pirkti
statistiSkai pagrista poveikj turi socialiné prekeés
zenklo (isitraukimas,
komunikacija ,,i$ ltpy i lupas®).

verté advokatavimas ir

Liu, F., Li, J., Mizerski, D. & Soh, H.
(2012) teigia, kad vartotojo ketinimg
pirkti lemia socialiné prekés zenklo verté,
kuo ji stipresné — tuo labiau vartotojas
linkes pasirinkti prekés Zenkla;

Zhang, B. & Kim, J-H. (2013), atliktas
tyrimas padéjo nustatyti, jog vartotojo
poziliriui teigiamg jtakg daro socialinis
bei atpazjstamumas.
Atsirades palankus vartotojo pozidris,
teigiamai veikia ir vartotojo ketinima
pirkti.

pripazinimas

Vartotojo patirtimi
grista prekés Zenklo
verté

Abiejy nagrinéty prekiy zenkly atveju nustatyta, kad
vartotojo patirtimi grista prekés Zenklo verté turi
poveikj vartotojo poziliriui ir ketinimui pirkti.
Labiausiai vartotojy poZiiirio
ketinimui pirkti poveikj daro vartotojo jau jgyta
patirtis ir rekomendacijos.

formavimuisi  ir

Anot, Liu, F., Li, J., Mizerski, D. & Soh,
H. (2012) atlikto tyrimo, vartotojo patirtis
daro tiesioginj poveikj jo ketinimui pirkti;
Sabir, 1. et al. (2014), identifikavo, jog
vartotojo asmenybé, patirtis, informacijos
paieskai ir atranka, suvokimas turi jtakos
vartotojo poziturio j konkrety prekés
zenkla formavimuisi.

Vartotojo poZiiirio
poveikis vartotojo
ketinimui pirkti

Empirinio  tyrimo statistiskai
reik§mingas vartotojo pozitrio ir ketinimo pirkti
tarpusavio rySys. Kuo labiau teigiamas yra vartotojo
poziiiris, tuo stipresnis yra jo ketinimas pirkti.
Suvokiamos prekés zenklo vertés poveikio vartotojo
pozitriui ir ketinimui pirkti ,,Volvo* ir ,,Audi“ atvejy

tyrimo metu patvirtinta, jog jei vartotojo poziiiris j

metu  nustatytas

Delgado-Ballester, E. & Munuera-
Aleman, J. (2005) tyrimo metu
iSsiaiSkinta, kad teigiamas vartotojo
poziliris  konkretaus prekés Zenklo
atzvilgiu ir pasitikéjimas juo tampa
priezastimi nulemiancia ketinimg pirkti
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prekés zenkla yra teigiamas, jo ketinimas pirkti taip | bei formuojancia vartotojo suvokiama
pat yra stiprus. Svarbu akcentuoti, kad labiausiai | prekés Zenklo verte;

respondentai dvejojo vertindami teiginj apie tai, ar jy | Shah et al., (2012) atlikto empirinio
ketinimas i8likty toks pats stiprus net ir padidéjus | tyrimo rezultatai parodé, kad ketinimui
prekés zenklo automobilio kainai. pirkti poveikj daro vartotojo samonéje
susiformaves poziliris apie prekés zenkla.
Vartotojas yra linkes lyginti prekés
zenklus tarpusavyje ir tai tampa
atsiradusio ketinimo pirkti priezastimi .

Remiantis atlikta empiriniy tyrimy suvokiamos prekés zenklo vertés poveikio vartotojy pozitriui
ir ketinimui pirkti analize ir identifikuotomis jy sasajomis, galima teigti, kad funkciné ir emociné prekeés
zenklo verté daro stipriausig poveikj vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti. Apibendrinant pateiktus
autoriy tyrimy rezultatus galima konstatuoti, kad emociné prekés Zenklo verté — ilgiausiai besitesiantis
vartotojo rySys su prekés Zenklu, formuojantis jo poZiiir ir nulemiantis elgsena. Vartotojo patirtis ir
socialinis pripazinimas taip pat daro poveikj vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti. Remaintis nagrinétais
empiriniais tyrimais galima daryti i§vada, kad funkcing, emocing, socialiné ir vartotojo patirtimi grista
prekés Zenklo verté veikia vartotojy pozitri ir ketinimg pirkti, taciau skirtingu stiprumu, formuojamas
suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojo poziidiriui bei ketinimui pirkti konceptualusis
modelis, kuris detalizuojamas kitame poskyryje.

Suvokiamos prekés zenklo vertés poveikio vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti tyrimo metu buvo
analizuoti ,,Volvo* ir ,,Audi“ prekés Zenklai, gauti rezultatai buvo gana panasiis ] prie$ tai nagrinéty
autoriy tyrimu metu gautus rezultatus. Itin svarbu vartotojui yra aplinkiniy nuomoné bei rekomendacijos,
taip pat ir jo paties jgyta patirtis. Suvokiama prekés Zenklo verté tiesiogiai formuoja jo poziiirj prekeés
Zenklo atZzvilgiu ir lemia jo ketinimg pirkti. Taigi galima teigti, kad norint formuoti vartotojo poZzitirj ir
ketinima pirkti privaloma orientuotis | vartotojo patirtimi grista prekés Zenklo verte. Pazymétina tai, jog
svarbiausia tinkamai iSanalizuoti vartotojo poreikius, likesCius ir pasiillyti jiems jy problemos
sprendimo biidg. Suvokiamos prekés Zenklo ,,Volvo® ir ,,Audi atvejy analizé¢ padéjo nustatyti, kad
prekeés Zenklo funkciné verté néra laikoma pati svarbiausia, kaip to priezastis jau buvo minétas galimas
prekiy kategorijos pasirinkimas, jis — itin panasSus. Vartotojams svarbu emociné prekés Zenklo verté, taip
pat ir socialiné prekés zenklo verté. Pagrindinés iSsikeltos hipotezés buvo patvirtintos, papildomos
hipotezés padéjo nustatyti, kad emocing, socialiné ir vartotojo patirtimi grista prekés Zenklo verté daro

teigiamg poveik]j vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti.
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4.9. Suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojo pozZiiiriui ir ketinimui pirkti tyrimo

ribotumai ir tolesniy tyrimy kryptys

Sudarytu konceptualiu modeliu buvo siekiama iSsiaiskinti funkcinés, emocinés, socialinés ir
vartotojo patirtimi grjstos prekés zenklo vertés poveikj vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti. Svarbu
akcentuoti, jog daugiau nei pusé suformuluoty tyrimo hipoteziy pasitvirtinto ir buvo nustatyti statistiskai
reikSmingi tarpusavio rysiai tarp svarbiausiy modelio konstrukty, nepriklausomy kintamyjy poveikis
priklausomiems, todél galima teigti, kad empirinio tyrimo rezultatais pagrjstas modelis gali buti
naudojamas siekiant toliau tirti suvokiamos prekés zenklo vertés poveikj vartotojo pozitriui ir ketinimui
pirkti, analizuojant kiekvieng i§ dimensijy detaliau ir placiau bei dididant respondnty skai¢iy. Modelis
gali biiti taikomas ne tik ,,Volvo* ir ,,Audi* prekiy zenkly atvejais, bet ir kity automobiliy gamintojy.

Tyrimo metu respondentai vertindami suvokiama prekés zenklo verte akcentavo saugumo aspekta,
labiausiai dvejojo ir jy atsakymai svyravo vertinant teiginj ar jy ketinimas jsigyti minéty prekiy Zenkly
automobilius iSlikty toks pat stiprus jei padidéty automobiliy kaina. Tolimesniuose tyrimuose naudojant
konceptualyji modelj rekomenduojama placiau analizuoti i$skirtas suvokiamus prekés zenklo vertés
dimensijas atskirai, plac¢iau orientuojantis j kiekvieng i§ jy. Kadangi kaip kontrolinis kintamasis $io
tyrimo metu buvo isskirta respondenty lytis, kuri kaip paaiskéjo neturi jokio poveikio formuojantis
vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti, galima pakeisti §j rodiklj kitu kintamuoju, pavyzdziui respondento
ménesinémis pajamomis, amziumi. Tai galimai padéty jzvelgti amziaus ar pajamy tendencijas renkantis
skirtingy prekiy zenkly sitilomas prekes. Pateikti vidutiniai respondenty pritarimai, sudaryti funkcings,
emocings, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos prekes Zenklo skaliy teiginiams taip pat gali biiti naujas
laukas ateities tyrimuose. Nagrinéti galima tai, kodél skirtingai svyruoja respondenty skaliy teiginiy
vertinimai, kokios yra to prieZastys, kas tai lemia ir kaip nustacius biity galima sumazinti respondenty
dvejones. Empirinio tyrimo modelis gali baiti pritaikomas skirtingose prekiy ir prekiy zenkly kategorijos.
Stebeti ir tirti suvokiamg prekés Zenklo verte svarbu nuolatos, nes kasdien keiciasi vartotojy poreikiai ir
lukesciai, didé¢ja pasiiila ir konkurencija.

Apibendrinant atliktos teorinés analizés bei empirinio tyrimo rezultatus, galima konstatuoti, kad
Sis darbas yra iSskirtinis, nes nagrinéjama specifiné prekiy kategorija ir atskirai analizuojamas
funkcineés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos prekés Zenklo vertés poveikis vartotojo
poziiriui ir ketinimui pirkti. Detalizuojami teiginiai lemiantys susiformavusj vartotojo poziiirj, jo poveikj
ketinimui pirkti konrety prekés Zenklq. Dél Sios priezasties teoriskai ir empiriskai konstrukto
kintamuosius rekomenduojama naudoti tolesniuose tyrimuose, siekiant detaliau nustatyti kiekvieno is

kintamyjy vaidmenj vartotojo poZiiirio ir ketinimo pirkti formavimosi etape.
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ISVADOS IR REKOMANDACIJOS

TeoriSkai iSanalizavus ir empiriSkai patikrinus funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo
patirtimi gristos prekés Zenklo vertés poveikj vartotojo poZiuriui ir ketinimui pirkti, daromos Sios
iSvados:

1. Atlikta suvokiamos prekes zenklo vertés poveikio vartotojo poziiiriui ir ketinimui pirkti
problemos analizé parodé, jog autoriy atliktuose empiriniuose tyrimuose buvo identifikuota, kad
vartotojo pasitenkinimg pirkimo proceso metu lemia jo gauta suvokiama funkciné, emocing ir socialiné
prekeés zenklo verté, kuo pastaroji stipresné tuo labiau vartotojas linkes pasirinkti konkrety prekés zenkla.
Prekés Zenklo verte vartotojas tiesiogiai lygina ir suvokia pagal tai, kokig materialing iSraiska jis turi
skirti, kad mainais gauty funkcine ir emocing prekés Zenklo verte. Vartotojo asmenybé, patirtis,
informacijos atranka, suvokimas ir ji supancios socialinés grupés bei pasitikéjimas prekés Zenklu
tiesiogiai veikia vartotojo poziiirio apie konkrety prekés zenkla formavimasi ir tuo paciu jo ketinima
pirkti. Daugéja pasirinkimo alternatyvy, o tai apsunkina vartotojo informacijos paieska, keiciasi
vartotojo gyvenimo ritmas, lemiantis naujy nepatenkinty vartotojo poreikiy atsiradima, pozitrio i prekeés
zenklag kaitg, todél ir Kilo moksliné problema, kuria sickiama nustatyti kokj poveikj suvokiama funkcing,
emociné, socialing ir vartotojo patirtimi grista prekés zZenklo verté daro vartotojy pozitriui ir ketinimui
pirkti.

2. Atlikta teoriniy studijy analizé parodé¢, kad vartotojo suvokiama prekés Zenklo verté yra
vienas pagrindiniy elementy daranciy poveik] vartotojo poziiiriui ir ketinimui pirkti. Kuo stipresné yra
vartotojo suvokiama prekes zenklo verte ir prekés ar paslaugos suvokiama kokybe, tuo labiau stipréja
vartotojo ketinimas pirkti konkrety prekés Zenklg. ISskirtos keturios vartotojo suvokiamos prekés zenklo
vertés dimensijos — funkciné (racionali verté padedanti spresti problemas), emociné (kreipimasis |
vartotoja, padedantis kurti stipry konkurencinj pranaSumag), socialin¢ (vartotojo isitraukimas,
bendravimas, rekomendacijos) ir vartotojo patirtimi grista prekés Zzenklo verté (reakcija, kurig
1Sprovokuoja vartotojo ir prekés zenklo sgveika). Kadangi vartotojo poziiiris ir elgsena yra veikiami
skirtingy vidiniy ir iSoriniy veiksniy bei nuolatos kinta dél placios, atsinaujinancios pasiiilos ir
besikei¢ianc¢io vartotojo poziiirio, verta nagrinéti funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi
gristos suvokiamos prekés zenklo vertés poveikj vartotojy poZzitriui ir ketinimui pirkti.

3. Atlikta vartotojy poZiiirio ir ketinimo pirkti teoriné analizé parodeé, kad vartotojai yra linke
palyginti prekés zenkla, kuriam teikia pirmenybe su kitomis jam siilomomis pasirinkimo galimybémis.
Autoriai teigia, jog vartotojo suvokiama prekés zenklo verté yra vertinama kaip stipry poveikj turinti
priezastis, galinti paveikti vartotojo ketinimg pirkti, formuoti ir keisti jau susiformavusj vartotojo
poziiir]. Vartotojo poZziliris formuojasi palaipsniui ir gali biti apibendrinamas kaip informacijos
paieskos, atrankos, supratimo ir vartotojo turimy vertybiy rezultatas. Vartotojo ketinimas pirkti
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apibendrinamas ir pristatomas kaip rezultatas atsirandantis i§ vartotojo ir konkretaus prekés Zenklo
tarpusavio santykiy, poziiirio bei jsitikinimy prekés zenklo atzvilgiu.

4. Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize parengtas suvokiamos prekés Zenklo vertés
poveikio vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti konceptualusis modelis. Konceptualiojo modelio pagalba
siekta iSanalizuoti suvokiamos prekés Zenklo vertés ir Kiekvienos dimensijos — funkcinés, emocinés,
socialinés ir vartotojo patirtimi gristos prekés zZenklo vertés poveikj vartotojo pozitiriui ir ketinimui pirkti
bei vartotojo pozitrio poveikj vartotojo ketinimui pirkti. Empirinio tyrimo metu identifikuotas
kiekvienos i$ suvokiamos prekés Zenklo vertés dimensijy poveikis vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti.

5. Atlikus teorine analizg, sudarytas suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojy
pozitriui ir ketinimui pirkti empirinio tyrimo modelis. Suformuluotos trys pagrindinés ir keturios
papildomos tyrimo hipotezés. Pasirinktas kiekybinis netiesioginés apklausos metodas — anketiné
apklausa, platinta fizingje ir virtualioje aplinkoje. Empirini tyrimo apklausa sudaryta i§ 18 klausimy,
kuriuose yra dichotominio tipo klausimy bei 5 baly Likert vertinimo skaliy. Imties dydis nustatytas
remiantis konvencionliu, Kitaip sutartiniu, imties nustatymo metodu. Tyrimo populiacija — visi asmenys
vyresni nei 18 mety amziaus. IS viso surinkta 303 anketos, atlikus atrankg nustatyta, kad 288 anketos yra
tinkamos tyrimui. Tyrimo duomenys analizuojami SPSS Statictics 22.0 programa, skalés patikimumas
vertinamas Cronbach alpfa koeficiento pagalba, naudojama tiesiné regresiné analizé, skirstiniy
normalumas tikrinamas remiantis Kolmogorov-Smirvon testu, rySiy stiprumui nustatyti pasitelkiamas
Perason koreliacijos koeficientas. Kaip kontrolinis kintamasis jtrauka respondento lytis.

6. Analizuojant empirinio tyrimo rezultatus, pastebéta, kad statistiSkai svarbus kintamasis yra
vartotojo patirtimi grista prekés zenklo verte, kuri turi teigoama poveikj vartotojo pozitiriui ir ketinimui
pirkti. Tuo tarpu funkciné prekés zenklo verté neturi statistiSkai reikSmingo poveikio vartotojo poZitriui
ir ketinimui pirkti. Galima teigi, jog taip yra todél, nes pasirinkty prekiy zenkly ,,Volvo* ir ,,Audi* prekiy
pasitila yra panasi, jy funkcionalumas ir teikiama racionali verté taip pat nesiskiria arba skiriasi labai
nezymiai, todél vertinant suvokiama prekés Zenklo vertg, respondentai akcentavo kitus kriterijus,
kuriuos jam teikia prekés Zenklo verté. Identifikuota, jog vartotojo ketinimui pirkti prekés Zenklo
,»Volvo“ automobilius nei vienas i§ suvokiamos prekés zenklo vertés i$skirty kintamyjy neturi poveikio.
Prekés Zenklo ,,Audi atveju vartotojo ketinimui pirkti statistiSkai patikrinta ir pagrista poveikj turi
vartotojo patirtimi grjsta prekés zenklo verté. Nustatyta, kad emocing, socialiné ir vartotojo patirtimi
grista prekés zenklo verté daro poveikj vartotojo pozitriui ,,Audi prekés Zenklo atveju. Pastebéta, jog
dazniausiai pasikartojanti statistiSkai reik§minga prekés zenklo vertés dimensija — vartotojo patirtimi
grista prekes zenklo verté. Vartotojo patirtis apibendrinama kaip vartotojo pasitenkinimo lygis, kuris
priklauso nuo nuo vartotojo jsitraukimo, gauty bei teikiamy rekomendacijy, jau jgytos patirties. Tyrimo
metu respondentai vertindami suvokiamg prekés Zenklo verte akcentavo saugumo aspekta, labiausiai

dvejojo ir jy atsakymai svyravo vertinant teiginj ar jy ketinimas pirkti minéty prekiy Zenkly automobilius
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18likty toks pat stiprus jei padidéty automobiliy kaina. Kaip kontrolinis kintamasis §io tyrimo metu buvo
jtrauka respondenty lytis, kuri kaip paaiskéjo neturi jokio poveikio formuojantis vartotojo pozitriui ir
ketinimui pirkti analizuojant ,,Volvo* ir ,,Audi* prekés zenklus.

7. Empirinio tyrimo metu sudarytas suvokiamos prekés zenklo vertés poveikio vartotojy
pozitriui ir ketinimui pirkti konceptualusis modelis ,,Volvo* ir ,,Audi* prekés zenkly atveju pasitvirtino
ir gali biti naudojamas ateities tyrimuose, nes rySiai tarp iSskirty nepriklausomy ir priklausomy
kintamyjy buvo patvirtinti statistiSkai. Nors kai kurie jy neturéjo statistiskai reikSmingo rysio, bet tokie
rezultatai taip pat savaip leidzia interpretuoti gautus duomenis. Tyrimo metu iSsikeltos pagrindinés
hipotezés buvo patvirtintos, suvokiama prekés zenklo verté daro teigiama poveikj vartotojy pozitriui ir

ketinimui pirkti, taip pat kaip ir vartotojo pozitris turi teigiama poveikj ketinimui pirkti.

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

1. Atlikto suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikio vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti
tyrimo rezultaty pavyzdziu, galima teigti, kad prekés zenklo suvokiama verté daro teigiamg poveikj
vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti. Pastebéta, jog funkcine prekés zenklo verté neturéjo statistiSkai
reik§mingo povekio vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti, kaip to priezastis — itin panasi ,,Volvo* ir
»Audi“ prekiy Zenkly pasiiila. Todél siekiant teigiamo vartotojy poziiirio prekés Zenklo atzvilgiu privalu,
atsizvelgti | vartotojui sitiloma emocing, socialing ir vartotojo patirtimi grista prakés zenklo verte, kuri
suteikty ne tik racionalig verte, bet ir pasiiilyty teigiamas emocijas, naudg socialinéje aplinkoje;

2. Siekiant stipresnio vartotojy ketinimo pirkti, tikslinga formuoti teigiama prekés Zenklo
vertg jy samongje, nes kuo palankesnis vartotojy pozitris, tuo labiau stipré¢ja vartotojy ketinimas pirkti.
Empirinio tyrimo metu respondentai vertindami ,,Volvo* ir ,,Audi* prekés Zenklus akcentavo sauguma.
Taigi siekiant teigiamo vartotojy pozitrio ir stipraus ketinimo pirkti — svarbu, jog vartotojy samongje Sie
prekiy zenklai asocijuotysi su saugumu, patikimumo ir kokybe;

3. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai parode, jog labiausiai vartotojo pozitrio formgvimasi
ir atsirandantj ketinimg pirkti veikia vartotojo patirtimi grjstg prekés zenklo verté. Bitent ji labiausiai
imponuoja besiformuojan¢iam vartotojy pozitriui apie prekes zenklg bei i$ to atsirandan¢iam ketinimui
pirkti. Analizuojant tiek ,,Volvo®, tiek ir ,,Audi prekés zenklo verte $is kintamasis buv Bitent todél itin
svarbu yra kurti teigiamg patirt] vartotojui, kuri ne tik skatinty vartotojg pirkti prekés zenklo prekeés
pakartotinali, bet ir tapty priezastimi dél kurios vartotojai jas rekomenduoty kitiems;

4. Empirinio tyrimo metu kaip kontrolinis kintamasis, galimai turintis poveikj vartotojo
pozitrio ] prekés Zenkla formavimuisi bei ketinimui pirkti, buvo i$skirta lytis. Paaiskéjo, jog visgi ji
neturi statistiSkai reiSmingo poveikio. Todél, rekomenduojama jtraukti kitus kontrolinius kintamuosius,

pavyzdziui, respondenty ménesines pajamas, amziy, uzsiémima ir kt., siekiant izvelgti galimas amziaus
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ar socialinio sluoksnio tendencijas dél kuriy vartotojai renkasi atitinkamg prekés zenklg, kuriai
suvokiamos prekés zenklo vertés dimensijai skiria didziausig démesj, kas lemia jy poZiiirio formavimasi
ir ketinimo pirkti atsiradima;

5. Tolimesniuose tyrimuose naudojant konceptualyj; modelj rekomenduojama placiau
analizuoti iSskirtas suvokiamos prekés Zenklo vertés dimensijas atskirai, placiau orientuojantis j
kiekvieng i$ jy. Pateikti vidutiniai respondenty pritarimai funkcinés, emocings, socialinés ir vartotojo
patirtimi gristos prekés Zenklo skaliy teiginiams taip pat gali biiti naujas laukas ateities tyrimuose.
Galima identifikuoti priezastis lemiancias esamus respondenty svyravimus vertinant skalés teiginius bei
jas pas pasSalinus tinkamai pasitilyti prekés Zenklo verte. Empirinio tyrimo modelis gali biiti pritaikomas

skirtingose prekiy ir prekiy Zenkly kategorijos.
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1 PRIEDAS

ktu

1922

Gerbiamas respondente,

Prasau Jusy sudalyvauti tyrime, kurio tikslas — nustatyti suvokiamos prekés zenklo vertés poveikj
vartotojy poziiiriui ir ketinimui pirkti. Tyrimg atlieka Kauno technologijos universiteto, Ekonomikos ir
verslo fakulteto, Marketingo valdymo studijy programos magistrant¢ Grét¢ Lindartaité. Anketa yra
anoniminé, Jiisy atsakymai bus naudojami siekiant i$siaiskinti koks yra suvokiamos prekés zenklo vertés
visiSkai nesutinku iki visiskai sutinku), kuriose Jus turite pazyméti kiekvieno i§ pateikty teiginiy

vertinimg. Pasirinktg vertinimg zyméti v .

1. Ar esate pirkes (-usi) prekés Zenklo ,,VOLVO*“ automobilj? (paiymékite Jums tinkamg
atsakymgq)
O Taip
[0 Ne (jeigu ne, pereikite prie 8 klausimo)

2. lvertinkite teiginius apie suvokiama ,,VOLVO* prekés Zenklo funkcing verte. Pazymékite
savo vertinimg skaléje.

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei nesutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku sutinku
Prekés Zenklo ,,VOLVO* O O O O O

automobiliai yra aukstos kokybés

Prekés Zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobiliy funkcionalumas yra toks
kokio as tikéjausi

Prekés Zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobiliai yra ilgaamziai

Prekés Zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobiliai yra saugiis

Prekés Zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobiliy standartiné
komplektacija yra plati
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3. Ivertinkite teiginius apie suvokiamg ,,VOLVO*“ prekés Zenklo emocine¢ verte. Pazymékite

savo vertinimg skaléje.

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei nesutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku sutinku

Prekés zenklo ,,VOLVO* | | O O O
automobiliy dizainas yra pranasesnis
uz kity prekés zenkly
Pirkdamas (-a) prekés zenklo O O O O O
,,VOLVO* automobilius jauciu
malonuma
Prekés zenklo ,,VOLVO* | | O O O
automobiliai yra prabangts
Prekés zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobiliai yra patvariis
Prekés zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobiliy modeliy pasitila yra itin
plati
Pirkdamas (-a) ir vazinédamas (-a) O O O O O

prekés zenklo ,,VOLVO*
automobiliu jauciuosi saugiai

4. JIvertinkite teiginius apie suvokiama ,,VOLVO*“ prekés Zenklo socialin¢ verte. PaZzymékite

savo vertinimg skaléje.

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei nesutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku sutinku

Prekés Zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobiliai yra atpazjstami
visuomengje
Prekés Zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobiliai yra prieinami
pasiturinéiai visuomenés daliai
Prekés Zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobiliai laikomi prestiziniais
Prekés Zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobiliai atspindi socialinj statusa
Prekés Zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobiliai atskleidzia mano
asmenybe
Prekés Zenklo ,,VOLVO* O O O O O

automobiliai i§skiria mane is kity
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Prekés Zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobiliai padeda man jaustis

gerbiamam (-ai)

Prekés zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobiliai atspindi mano vertybes

5. Ivertinkite teiginius apie suvokiama ,,VOLVO* prekés Zenklo verte grista vartotojo
patirtimi. PaZymékite savo vertinimg skaléje.

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei nesutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku sutinku

Prekés zenklo ,,VOLVO* | O O O O
automobilius rekomenduoja mano
pazjstami
Esu patenkintas (-a) savo jgyta O O O O O
patirtimi ,,VOLVO* prekés Zenklo
atzvilgiu
Prekés Zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobilius rekomenduoéiau savo
pazjstamiems
Prekés Zenklo ,,VOLVO* O O | O O
automobiliai atitinka kainos ir
kokybés santyki

6. Ivertinkite teiginius apie Jusy poziurij j prekés Zenklo ,,VOLVO*“ automobilius

savo vertinima skaléje.

. Pazymékite

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei nesutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku sutinku

Prekés Zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobiliai padeda man jaustis
geriau
Prekés Zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobiliai padeda man jaustis
saugiai
Vairuoti prekés Zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobilius man yra malonu
Prekés Zenklas ,,VOLVO* yra O O O O O
priezastis dél kurios as$ isigyju juy
siiloma automobilj
Prekés Zenklo ,,VOLVO* O O O O O
automobiliai atitinka mano Iiikescius
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Prekés zenklo ,,VOLVO*
automobiliy kaina man yra prieinama

7. lIvertinkite teiginius apie Jusy ketinima pirkti prekés Zenklo ,,VOLVO“ automobilius.

Pazymékite savo vertinima skaléje.

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei nesutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku sutinku

Mano ketinimas jsigyti prekés zenklo O O O O O
,,VOLVO* automobilj yra stiprus
Ketindamas (-a) jsigyti automobilj, O O O O O
pirmenybe teikiu prekeés Zenklo
,,VOLVO* automobiliams
AS jsigyciau prekés zenklo O O O O O

,,VOLVO*“ automobilius padidéjus jy
kainai

8. Ar esate pirkes (-usi) prekés Zenklo ,,AUDI“ automobili? (pafymékite Jums tinkamq

atsakymgq)
0 Taip

O Ne (jeigu ne, pereikite prie 15 klausimo)

9. Ivertinkite teiginius apie suvokiama prekés Zenklo ,,AUDI“ funkcin¢ verte. PaZzymékite

savo vertinimg skaléje.

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei nesutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku sutinku

Prekés Zenklo ,,AUDI* automobiliai O O | O O
yra aukstos kokybés
Prekés Zenklo ,,AUDI automobiliy O O | O O
funkcionalumas yra toks kokio a§
tikéjausi
Prekés Zenklo ,,AUDI* automobiliai O O | O O
yra ilgaamziai
Prekés Zenklo ,,AUDI* automobiliai O O | O O
yra saugus
Prekés Zenklo ,,AUDI* automobiliy O O O O O

standartiné komplektacija yra plati
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10. Ivertinkite teiginius apie suvokiama prekés Zenklo ,,AUDI“ emocin¢ verte. PaZymékite
savo vertinimg skaléje.
Teiginys Visiskai Nesutinku Nei nesutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku sutinku

Prekés Zenklo ,,AUDI* automobiliy | | O O O
dizainas yra pranasesnis uz kity
prekeés zenkly
Pirkdamas (-a) prekés zenklo O O O O O
,,AUDI* automobilius jauciu
malonuma
Prekés zenklo ,,AUDI* automobiliai O O O O O
yra prabangls
Prekés Zenklo ,,AUDI automobiliai O O O O O
yra patvarus
Prekés Zenklo ,,AUDI* automobiliy O O O O O
modeliy pasitla yra itin plati
Pirkdamas (-a) ir vazinédamas (-a) O O O O O

prekeés Zenklo ,,AUDI* automobiliu
jaucdiuosi saugiai

11. Ivertinkite teiginius apie suvokiama prekés Zenklo ,,AUDI“ socialin¢ verte. Pazymékite

savo vertinimg skaléje.

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei nesutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku sutinku

Prekeés Zzenklo ,,AUDI* automobiliai O O O O O
yra atpazjstami visuomengje
Prekés Zenklo ,,AUDI automobiliai O O O O O
yra prieinami pasiturin¢iai
visuomenés daliai
Prekeés zenklo ,,AUDI* automobiliai O O O O O
laikomi prestiZiniais
Prekés Zenklo ,,AUDI“ automobiliai O O O O O
atspindi socialinj statusg
Prekés Zenklo ,,AUDI*“ automobiliai O O O O O
atskleidzia mano asmenybe
Prekés zenklo ,,AUDI* automobiliai O O O O O
iSskiria mane i$ kity
Prekés Zenklo ,,AUDI* automobiliai O O O O O

padeda man jaustis gerbiamam (-ai)
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Prekeés zenklo ,,AUDI* automobiliai
atspindi mano vertybes

12. Ivertinkite teiginius apie suvokiama ,,AUDI* prekés Zenklo verte grista vartotojo patirtimi.

PaZymékite savo vertinima skaléje.

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei nesutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku sutinku

Prekés zenklo ,,AUDI* automobilius O O O O O
rekomenduoja mano pazjstami
Esu patenkintas (-a) savo jgyta O O O O O
patirtimi ,,AUDI* prekés zenklo
atveju
Prekés Zenklo ,,AUDI* automobilius O O O O O
rekomenduodiau savo pazjstamiems
Prekés Zenklo ,,AUDI* automobiliai O O O O O

atitinka kainos ir kokybés santykj

13. Ivertinkite teiginius apie Jusuy poziirj i prekés Zenklo ,,AUDI“ prekes. PaZzymékite savo

vertinimg skaléje.

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei nesutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku sutinku

Prekés Zenklo ,,AUDI* automobiliai O O O O O
padeda man jaustis geriau
Prekés Zenklo ,,AUDI* automobiliai O O O O O
padeda man jaustis saugiai
Vairuoti prekés zenklo ,,AUDI O O O O O
automobilius man yra malonu
Prekés Zenklas ,,AUDI* yra O O O O O
priezastis dél kurios a$ jsigyju jy
siiloma automobilj
Prekés Zenklo ,,AUDI* automobiliai O O O O O
atitinka mano liikescius
Prekés Zenklo ,,AUDI* automobiliy O O O O O

kaina man yra prieinama

14. Tvertinkite teiginius apie Jiisy ketinimus pirkti prekés Zenklo ,,AUDI“ prekes. Pazymékite

savo vertinimg skaléje.

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei nesutinku,
nei sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku
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Mano ketinimas jsigyti prekés zenklo O O O
,AUDI*“ automobilj yra stiprus

Ketindamas (-a) jsigyti automobilj, O O O
pirmenybg teikiu prekés zenklo
LAUDI* automobiliams

AS jsigy€iau prekés zenklo ,,AUDI* O O O
automobilius padidéjus jy kainai

15. Jusu lytis: (paiymékite Jums tinkamg atsakymgq)
O Moteris
O Vyras

16. Jusy amzZius: (paiymékite Jums tinkamgq atsakymgq)
O 18 -25m.
0 26-35m.
O 36-45m.
0 46-55m.
[0 Daugiau negu 55 m.

17. Jusy uzsiémimas: (paZymeékite Jums tinkamgq atsakymgq)
Moksleivis

Studentas

Dirbantys

Dirbantis studentas

Bedarbis

Kita ( )

OooooOoO

18. Jiisy pajamos per ménesj: (paiymékite Jums tinkamgq atsakymgq)
O Iki 300 Eur
O 301 -500 Eur
1 501 —800 Eur
0 801 —1000 Eur
[0 Daugiau negu 1000 Eur

ACiit uz atsakymus ir Jiisy skirtq laikg!
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2 PRIEDAS

Suvokiamos funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,Volvo* prekés Zenklo vertés ir
vartotojo poZiiirio i prekés Zenkla koreliacinés analizés rezultatai

Suvokiama
»volvo*
Vartotojo | Suvokiama | Suvokiama | Suvokiama | vartotojo
poZzidris j ,Volvo* ,Volvo* ,Volvo* patirtimi
prekés funkciné emociné | socialiné grista
zenklo prekeés prekés prekés prekés
»Volvo* zenklo zenklo zenklo zenklo
automobilius verte verté verté verté
Vartotojo pozidris j Correlation 1.000 026 73" 655" 244"
prekés zenklo ,Volvo* Coefficient
automobilius Sig. (2-tailed) . 767 .002 .000 .000
N 131 131 131 131 131
Suvokiama ,Volvo™  Correlation 026 1.000 619" -038 430"
funkciné prekés Coefficient
Zenklo verté Sig. (2-tailed) 767 . .000 .665 .000
o N 131 131 131 131 131
5 Suvokiama Volvo*  Correlation 273" 619" 1.000 387" 505"
‘% emociné prekés Coefficient
E Zenklo verte Sig. (2-tailed) .002 .000 : .000 .000
51;3_ N 131 131 131 131 131
9 Suvokiama »Volvo* Correlation 655" - 038 37" 1.000 479"
socialiné prekés Coefficient ' ' ' ' '
Zenklo verté Sig. (2-tailed) .000 .665 .000 . .000
N 131 131 131 131 131
Suvokiama ,Volvo* Correlation " " " o
vartotojo patirtimi Coefficient 744 430 505 479 1.000
grista prekes zenklo  Sjg. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
verte N 131 131 131 131 131

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

Suvokiamos funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos ,,Volvo“ prekés Zenklo vertés

poveikio vartotojo poZiiiriui tiesinés regresinés rezultatai

Standartizuoti Statistinis
Nestandartizuoti koeficientai koeficientai reik§mingumas Kolinearumo statistika
Kintamieji B [Statistiné klaida Beta t (Sig.) | Nuokrypiai VIF
Konstanta 4,265 5,369 ,794 ,433
Suvokiama ,,Volvo* funkciné
-,134 ,230 -,084 -,583 ,564 ,675 1,481
prekés zenklo verté
Suvokiama ,,Volvo* emociné
,077 ,200 ,063 ,382 ,705 ,521 1,918
prekeés zenklo verté
Suvokiama ,,Volvo“ socialiné
,266 ,090 ,399 2,964 ,006 772 1,295
prekeés zenklo verté
Suvokiama ,,Volvo* vartotojo
patirtimi grjsta prekés zenklo ,765 ,255 ,445 2,995 ,005 ,634 1,577
verté
Jusy lytis -, 717 ,972 -,102 -,738 ,466 ,730 1,370
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Modelio apibendrinimas

4 PRIEDAS

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 , 1628 ,581 511 2,48760 1,810
Anova lentelé
Model Sum of Squares df Mean Square Sig.
1 Regression 257,578 15 51,516 8,325 ,000°
Residual 185,644 90 6,188
Total 443,222 105
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5 PRIEDAS

Suvokiamos funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,Volvo* prekés Zenklo vertés

poveikio vartotojo pozZiiiriui pakartotas tiesinés regresinés analizés rezultatai tik su statistiskai

reikSmingais kintamaisiais

Standartizuoti

Statistinis
Nestandartizuoti koeficientai koeficientai reik§mingumas |__Kolinearumo statistika
Kintamieji B Statistiné klaida Beta t (Sig.) |Nuokrypiai VIF
Konstanta 1,713 3,529 ,485 ,631
/okiama ,,Volvo“ socialiné
,291 ,084 ,436 3,477 ,001 ,838 1,193
prekés zenklo verté
rokiama ,,Volvo* vartotojo
patirtimi grista prekés , 796 ,216 ,462 3,689 ,001 ,838 1,193

zenklo verté
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6 PRIEDAS

Suvokiamos funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi grjstos ,,Volvo* prekés Zenklo vertés ir
vartotojo ketinimo pirkti prekeés Zenkla koreliacinés analizés rezultatai

Vartotojo Suvokiama
ketinimas Suvokiama | Suvokiama | Suvokiama ,Volvo*
pirkti prekés ,,Volvo* ,Volvo“ LVolvo“ vartotojo
zenklo funkciné emociné socialiné patirtimi
,»Volvo* prekés prekés prekés grista prekeés
automobilius | Zzenklo verté | Zenklo verté | Zenklo verté | Zenklo verté
Spearman's  Vartotojo ketinimas  Correlation . " N N
o 1.000 213 423 410 728
rho pirkti prekés Zenklo Coefficient
»Volvo™ automobilius  Sjg. (2-tailed) 015 .000 .000 .000
N 131 131 131 131 131
Suvokiama ,,Volvo* Correlation . - "
o 213 1.000 .619 -.038 430
funkciné prekeés Coefficient
Zenklo verte Sig. (2-tailed) 015 .000 .665 .000
N 131 131 131 131 131
Suvokiama ,,Volvo* Correlation " " . -
o 423 .619 1.000 .387 .505
emociné prekés zenklo Coefficient
verté Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 131 131 131 131 131
Suvokiama ,,Volvo* Correlation " N -
o 410 -.038 .387 1.000 479
socialiné prekés Coefficient
Zenklo verté Sig. (2-tailed) .000 665 .000 .000
N 131 131 131 131 131
Suvokiama ,,Volvo* Correlation - - " "
ST - 728 430 505 479 1.000
vartotojo patirtimi Coefficient
grista prekes Zenklo  Sjg. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
verte N 131 131 131 131 131

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

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

Suvokiamos prekés Zenklo ,,Volvo“ ir
ketinimo pirkti tiesinés regresijos analizé

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Volvo suvokiama
prekeés zenklo .| Enter
verté?

a. Dependent Variable: Vartotojo ketinimas pirkti prekés zenklo
,,Volvo* automobilius
b. All requested variables entered.

Modelis

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

1 ,3532 ,125 ,113 2,01445

a. Predictors: (Constant), Volvo suvokiama prekés zenklo verté

ANOVA lentelé
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 41,660 1 41,660 10,266 ,002°
Residual 292,177 72 4,058
Total 333,838 73

a. Dependent Variable: Vartotojo ketinimas pirkti prekés zenklo ,,Volvo* automobilius

b. Predictors: (Constant), Volvo suvokiama prekés zenklo verté

Koeficientai
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 11,577 234 49,423 ,000
Volvo suvokiama prekés zenklo 741 231 353 3,204 002
verté

a. Dependent Variable: Vartotojo ketinimas pirkti prekés zenklo ,,Volvo* automobilius
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8 PRIEDAS

Suvokiamos funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,, VOLVO* prekés

Zenklo vertés poveikio vartotojo poZiiirio analizés rezultatai

Standartizuoti Statistinis
Nestandartizuoti koeficientai koeficientai reik§mingumas |Kolinearumo statistika
Kintamieji B | Statistiné klaida Beta t (Sig.) | Nuokrypiai VIF
Konstanta 2,265 4,842 ,468 ,643
Suvokiama ,,Volvo* funkciné prekeés
-,201 ,207 =177 -,968 341 ,675 1,481
zenklo verté
Suvokiama ,,Volvo* emociné prekés
129 ,181 ,148 712 ,482 521 1,918
zenklo verté
Suvokiama ,,Volvo* socialiné prekés
113 ,081 ,237 1,388 175 772 1,295
zenklo verté
uvokiama ,,Volvo* vartotojo patirtimi
,403 ,230 ,329 1,749 ,091 ,634 1,577
grista prekés zenklo verté
Jasy lytis -,538 877 -,108 -,614 544 ,730 1,370
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9 PRIEDAS

Suvokiamos funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,Volvo* prekés Zenklo vertés ir vartotojo

poZiiirio i prekés Zenkla koreliacinés analizés rezultatai

Suvokiama
Vartotojo Suvokiama | Suvokiama | Suvokiama ,,Audi‘
pozitris | S Audi¢ LAudie S Audi¢ vartotojo
prekeés Zenklo funkciné emociné socialiné patirtimi
»Audi‘ prekés prekés prekés grista prekeés
automobilius | Zenklo verté | Zenklo verté | zenklo verté | Zenklo verté
Spearman's Vartotojo Correlation - - - i
o . 1.000 .646 752 .566 .655
rho pozitris Coefficient
prekes Zenklo  Sjg. (2-
. .000 .000 .000 .000
»Audi tailed)
automobilius 186 186 186 186 186
Suvokiama Correlation - - - -
) . .646 1.000 .554 231 498
»Audi® Coefficient
funkeine prekes  Sjg, (2-
y . . .000 .000 .001 .000
zenklo verté tailed)
N 186 186 186 186 186
Suvokiama Correlation - - - "
i . 752 .554 1.000 .546 .528
LAudi¢ Coefficient
emocine prekes  Sjg, (2-
y . . .000 .000 .000 .000
zenklo verté tailed)
N 186 186 186 186 186
Suvokiama Correlation - - " -
i . .566 231 .546 1.000 570
LAudie Coefficient
socialine prekes Sijg, (2-
. . . .000 .001 .000 .000
zenklo verté tailed)
N 186 186 186 186 186
Suvokiama Correlation - - - -
) . .655 498 .528 570 1.000
,,Audi¢ Coefficient
vartotojo Sig. (2-
C . .000 .000 .000 .000
patirtimi grista  tailed)
prekés zenklo
186 186 186 186 186

verte

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

Std. Error of the

Model R R Square | Adjusted R Square Estimate Durbin-Watson
1 ,8502 122 ,694 1,96917 1,551
ANOVA lentelé
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 493,378 15 98,676 25,447 ,000°
Residual 190,004 147 3,878
Total 683,382 162
Modelio apibendrinimas
Model R R Square | Adjusted R Square | Error of the Estimate Durbin-Watson
1 ,8392 ,703 ,686 1,99393 1,543
ANOVA lentelé
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 480,617 9 160,206 40,295 ,000°
Residual 202,765 153 3,976
Total 683,382 162

10 PRIEDAS
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11 PRIEDAS

Suvokiamos funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,Audi* prekeés Zenklo vertés

poveikio vartotojo poZiiiriui tiesinés regresinés analizés modelio rezultatai

Standartizuoti

Statistinis

Nestandartizuoti koeficientai koeficientai reik§mingumas [Kolinearumo statistika
Kintamieji B Statistiné klaida Beta t (Sig.) | Nuokrypiai VIF
Konstanta -1,522 2,925 -,520 ,605
Suvokiama ,,Audi* funkciné
,263 ,166 176 1,591 ,118 ,462 2,163
prekés zenklo verté
Suvokiama ,,Audi* emociné
,303 ,136 ,261 2,228 ,031 415 2,410
prekeés zenklo verté
Suvokiama ,,Audi“ socialiné
211 ,068 311 3,109 ,003 ,568 1,759
prekeés zenklo verté
Suvokiama ,,Audi“ vartotojo
patirtimi grista prekés ,364 ,107 312 3,391 ,001 ,669 1,494
zenklo verté
Jusy lytis -,363 ,667 -,049 -,544 ,589 ,684 1,461
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12 PRIEDAS

Suvokiamos funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,Volvo“ prekés Zenklo vertés
poveikio vartotojo poZiuriui tiesinés regresinés analizés modelio rezultatai tik su statistiSkai
reikSmingais kintamaisiais

Standartizuoti Statistinis
Nestandartizuoti koeficientai | koeficientai reik§mingumas | _Kolinearumo statistika
Kintamieji B | Statistiné klaida Beta t (Sig.) | Nuokrypiai VIF
Konstanta -,500 2,180 -,229 ,819
Suvokiama ,,Audi“ emociné prekés
,418 ,116 ,359 3,614 ,001 ,589 1,699
zenklo verté
Suvokiama ,,Audi* socialiné prekés
,226 ,061 ,332 3,690 ,001 ,720 1,388
zenklo verté
vokiama ,,Audi* vartotojo patirtimi
424 ,103 ,364 4,100 ,000 ,739 1,352
grista prekés zenklo verté
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13 PRIEDAS

Suvokiamos funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,Audi“ prekés Zenklo vertés ir
vartotojo ketinimo pirkti prekeés Zenkla koreliacinés analizés rezultatai

Vartotojo Suvokiama
ketinimas Suvokiama | Suvokiama | Suvokiama ,,Audi
pirkti prekeés »Audi® -Audi Audi vartotojo
zenklo funkciné emociné socialiné patirtimi
Audi prekés prekés prekés grista prekeés
automobilius | Zzenklo verté | Zenklo verté | Zenklo verté | Zenklo verté
Spearman's  Vartotojo ketinimas  Correlation " " " N
o 1.000 .526 .582 .587 .641
rho pirkti prekés Zenklo Coefficient
»Audi® automobilius  Sjg, (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 186 186 186 186 186
Suvokiama ,,Audi* Correlation " - " "
o 526 1.000 .554 231 498
funkciné prekeés Coefficient
Zenklo verte Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .000
N 186 186 186 186 186
Suvokiama ,,Audi* Correlation " " - -
o .582 .554 1.000 .546 .528
emociné prekés zenklo Coefficient
verté Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 186 186 186 186 186
Suvokiama ,,Audi Correlation " " N -
o .587 231 .546 1.000 .570
socialiné prekés Coefficient
Zenklo verté Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000
N 186 186 186 186 186
Suvokiama ,,Audi* Correlation
T - 641" 498" 528" 570" 1.000
vartotojo patirtimi Coefficient
grista prekes Zenklo  Sjg. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
verte N 186 186 186 186 186

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

Suvokiamos prekés Zenklo vertés poveikis vartotojo ketinimui pirkti ,,Audi® prekés Zenklo

automobilius
Kintamojo iSémimas/pridéjimas
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Audi suvokiama
prekeés zenklo .| Enter
verté?

a. Dependent Variable: Vartotojo ketinimas pirkti prekés Zenklo

,,Audi“ automobilius

b. All requested variables entered.

Modelio apibendrinimas

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate
1 2432 ,059 ,052 2,36998

a. Predictors: (Constant), Audi suvokiama prekés Zenklo verté

ANOVA lentelé
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 45,613 1 45,613 8,121 ,005P
Residual 724,570 129 5,617
Total 770,183 130

a. Dependent Variable: Vartotojo ketinimas pirkti prekés Zenklo ,,Audi* automobilius

b. Predictors: (Constant), Audi suvokiama prekés zenklo verté

Koeficientai
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 10,229 ,207 49,383 ,000
Audi suvokiama prekeés zenklo
571 ,200 ,243 2,850 ,005
verte

a. Dependent Variable: Vartotojo ketinimas pirkti prekés Zenklo ,,Audi* automobilius
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Modelio apibendrinimas

Std. Error of the

Standartizuotu prognozuojamu reiksmiu ir liekanu grafinis homoskedastiSkumo atvaizdavimas

Model R R Square | Adjusted R Square Estimate Durbin-Watson
,8122 ,659 ,624 1,64793 1,864
ANOVA lentelé
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 256,859 15 51,372 18,917 ,000°
Residual 133,069 147 2,716
Total 389,927 162
Modelio apibendrinimas
Std. Error of the
Model R | R Square jjusted R Square Estimate | Durbin-Watson
1 , 7862 ,617 ,610 1,67786 1,894

15 PRIEDAS
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16 PRIEDAS

Suvokiamos funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,Audi* prekés Zenklo vertés

poveikio vartotojo ketinimui pirkti tiesinés regresinés analizés modelio rezultatai

Standartizuoti Statistinis
Nestandartizuoti koeficientai koeficientai reik§mingumas Kolinearumo statistika
Kintamieji Statistiné klaida Beta t (Sig.) | Nuokrypiai | VIF
(Constant) -4,852 2,448 -1,982 ,053
Suvokiama ,,Audi“ funkciné
,255 ,139 226 1,841 ,072 462 2,163
prekés zenklo verté
Suvokiama ,,Audi* emociné
-,012 114 -,013 -,102 ,919 ,415 2,410
prekeés zenklo verté
Suvokiama ,,Audi“ socialiné
,040 ,057 ,077 ,698 ,489 ,568 1,759
prekeés zenklo verté
Suvokiama ,,Audi* vartotojo
patirtimi grjsta prekés 578 ,090 ,656 6,433 ,000 ,669 1,494
zenklo verté
Jusy lytis ,178 ,558 ,032 ,319 ,751 ,684 1,461
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17 PRIEDAS

Suvokiamos funkcinés, emocinés, socialinés ir vartotojo patirtimi gristos ,,Audi* prekés Zenklo vertés
poveikio vartotojo ketinimui pirkti tiesinés regresinés analizés modelio rezultatai tik su statisti§kai

reik$mingais Kintamaisiais

Standartizuoti Statistinis
Nestandartizuoti koeficientai koeficientai reik§mingumas | __Kolinearumo statistika
Kintamieji B Statistiné klaida Beta t (Sig.) | Nuokrypiai | VIF
(Constant) -,568 1,190 -,478 ,635
Suvokiama ,,Audi* vartotojo
patirtimi grjsta prekés ,692 ,075 ,786 | 9,247 ,000 1,000 1,000
zenklo verté
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18 PRIEDAS

Vartotojo poZiiirio sasajy su vartotojo ketinimu pirkti ,,VOLVO“ ir ,,AUDI“ prekés Zenkly

atvejuy analizé

Kintamojo pridéjimas/pasalinimas

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Vartotojo
ketinimas pirkti
prekeés zenklo Enter

,Volvo*

automobilius®

a. Dependent Variable: Vartotojo pozidiris j prekés zenklo

,,Volvo* automobilius

b. All requested variables entered.

Modelio apibendrinimas

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 (422 ,551 547 2,19498

a. Predictors: (Constant), Vartotojo ketinimas pirkti prekés zenklo ,,Volvo*

automobilius
ANOVA lentelé
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 761,190 1 761,190 157,991 ,000P
Residual 621,512 129 4,818
Total 1382,702 130
a. Dependent Variable: Vartotojo pozidiris j prekés zenklo ,,Volvo* automobilius
b. Predictors: (Constant), Vartotojo ketinimas pirkti prekés zenklo ,,Volvo“ automobilius
Koeficientai
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 11,065 1,087 10,175 ,000
Vartotojo ketinimas pirkti
prekes zenklo ,,Volvo* 1,123 ,089 742 12,569 ,000
automobilius
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Kintamojo pridéjimas/pasalinimas

Variables

Model Variables Entered Removed Method

1 Vartotojo

ketinimas pirkti
prekeés zenklo .| Enter
»Audi“

automobilius®

a. Dependent Variable: Vartotojo pozitris j prekés zenklo
,,Audi“ automobilius

b. All requested variables entered.

Modelio apibendrinimas

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

1 7572 ,573 571 2,41662

a. Predictors: (Constant), Vartotojo ketinimas pirkti prekés Zenklo ,,Audi*

automobilius
ANOVA lentelé
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1443,347 1 1443,347 247,147 ,000°
Residual 1074,567 184 5,840
Total 2517,914 185

a. Dependent Variable: Vartotojo pozitris i prekés zenklo ,,Audi“ automobilius

b. Predictors: (Constant), Vartotojo ketinimas pirkti prekés zenklo ,,Audi automobilius

Koeficientai
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 9,666 ,803 12,037 ,000
Vartotojo ketinimas pirkti
prekeés zenklo ,,Audi“ 1,203 077 757 15,721 ,000
automobilius

a. Dependent Variable: Vartotojo poziiris j prekés Zenklo ,,Audi automobilius
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