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SUMMARY
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The relevance of the topic. Studies have shown that the perceived luxury brand value affects not
only the customers® attitude but also their intention to purchase. The results of empirical research also
revealed that the perceived luxury brand value shapes customers® attitude and the attitude to luxury
brand often leads to the customers‘ purchase intention. Using luxury brands customers show their
social status, create image in society, raise their self-esteem, satisfy hedonistic needs. Such behavior is
also typical to generation Z customers: this generation is different and likes to distinguish from others
therefore often opts luxury brands.

According to these results of previous researches, it is stated that it is appropriate and relevant to
theoretically ground and empirically verify the impact of perceived luxury brand value on generation Z
customers attitude and purchase intention.

The object of the Master‘s thesis — interfaces of perceived luxury brand value and generation Z
customers attitude and purchase intention.

The aim of the Master‘s thesis is to theoretically ground and empirically verify the impact of
perceived luxury brand value on generation Z customers attitude and purchase intention.

Goals of the Master‘s thesis are:

1. To ground the significance of researches and problems of the impact of perceived luxury brand
value on generation Z customers attitude and purchase intention;

2. To describe dimensions of perceived luxury brand value after revealing the concept of it;

3. To identify and characterize generation Z customers;

4. To describe customers* attitude and purchase intention in the customer‘s behavior theory;

5. To develop the conceptual model of the impact of perceived luxury brand value on generation Z
consumers attitude and purchase intention;

6. To base a research methodology of the impact of perceived luxury brand value on generation Z
customers attitude and purchase intention;

7. Based on generalized provisions of the methodology, to carry out an empirical research of the
impact of perceived luxury brand value on generation Z customers attitude and purchase intention and

summarize its results in the cases of "Michael Kors™ and "Giorgio Armani" brands;



8. To empirically test the research model of the impact of perceived luxury brand value on
generation Z consumer attitude and purchase intention in the cases of "Michael Kors" and "Giorgio
Armani” brands;

The main results of the Master*s thesis. Summarizing the results of the empirical research, it can
be affirmed, that the perceived luxury brand value affects generation Z customers attitude and their
purchase intention. In addition, the generation Z customers attitude has an impact to purchase
intention. It has been clarified that not only perceived luxury brand value affects generation Z
customers attitude and purchase intention, but also separate dimensions of perceived luxury brand
value influence generation Z customers attitude and purchase intention. An individual and functional
value dimensions have the strongest impact to generation Z customers attitude and purchase intention
and weaker — financial and social dimensions. It should be noted that the strength of impact of
perceived luxury brand value to generation Z customers attitude and purchase intention depends on
luxury brand. The survey data of empirical research also show that the dimensions of perceived luxury
brand value and subdimensions of perceived luxury brand value dimensions are important to

generation Z customers and their attitude and purchase intention.
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IVADAS

Temos aktualumas. Prabangos prekiy Zenklai yra vienas spar¢iausiai auganéiy ir pelningiausiy
prekiy Zenkly segmenty. Pamazu prabangos prekés tampa prieinamos vis daugiau vartotojy, todél
norint suvokti, pagal kg vartotojai renkasi ir vertina prabangos prekiy zenklus, mokslininkai dazniau
analizuoja ne tik juos, bet ir vartotojy suvokiama jy verte. Tyrimais jrodyta, kad vartotojo suvokiama
prabangos prekiy Zenklo verté daro jtakg ne tik vartotojo pozitriui (Ajitha ir Sivakumar, 2017; Lee ir
kt., 2014; Riley ir kt., 2015), bet ir jo ketinimui pirkti (Ajitha ir Sivakumar, 2017; Chattalas ir Shukla,
2015; Choo ir kt., 2012; Hennings ir kt., 2015; Hung ir kt., 2011; Li ir kt., 2012; Lee ir kt. 2014; Riley
ir kt., 2015; Salehzadeha ir Pool, 2017; Shukla, 2012). Empiriniy tyrimy rezultatai taip pat atskleidzia,
kad suvokiama prekiy Zenklo verté formuoja vartotojo poziarj (Ajitha ir Sivakumar, 2017; Lee ir kt.
2014; Riley ir kt., 2015), o turimas pozitris j prekiy zenklg daznu atveju lemia vartotojo ketinimag
pirkti (Bian ir Forsythe, 2012; Phau ir kt., 2015).

Pasinaudodami prabangos prekiy zenklais vartotojai mégsta pademonstruoti savo socialinj
statusa, kurti jvaizdj visuomenéje, pakelti saviverte, patenkinti hedonistinius poreikius. Tokia elgsena
biidinga ir Z kartos atstovams. Si karta kitokia ir mégstanti iSsiskirti, suteikti malonumga sau, todél
daznai renkasi prabangos prekiy zenklus. Z kartos atstovai unikallis vartotojai, savo elgesiu
i$siskiriantys ir i§ vyresniy karty: zymiai sunkiau atkreipti jy démesj ir sudominti, o prekiy zenklo
santykiai su Z karta i§ esmés skiriasi nuo santykiy su ankstesnémis kartomis. Sios kartos vartotojai
prekiy zenklus nuolat vertina, stengiasi jzvelgti jy reikSme, veiklos idéja, kuri biity kazkokiu biidu
18siskirianti tarp kity rinkos dalyviy.

Remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais, jauniausiy vartotojy kartos unikalumu ir Kitokia
vartotojiSka jy elgsena, konstatuojama, jog yra tikslinga ir aktualu teoriskai ir empiriSkai pagrjsti
suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikj Z kartos vartotojy pozitriui ir jy ketinimui pirkti.

Tyrimo problema. Analizuojant suvokiamg prabangos prekiy zenklo verte, mokslininkai
dazniausiai iSskiria suvokiamg finansing, socialing, funkcing ir individualig prekiy Zenklo vertés
dimensijas (Chattalas ir Shukla, 2015; Hennings ir kt., 2015; Salehzadeha ir Pool, 2017; Shukla, 2012;
Wiedmann ir kt., 2007, 2009). Taciau susiduriama su skirtingai interpretuojama prabangos prekiy
zenklo verte ir su kitokiomis mokslininky iSskiriamomis suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés
dimensijomis. Taip pat néra aiskiai nurodoma, kas labiau lemia vartotojy ketinimg pirkti — suvokiama
prabangos prekiy zenklo verté ar vartotojy pozidris j prabangos prekiy Zenklg. Nagrinéjant ankstesnius
tyrimus taip pat pastebéta, kad jvairaus amziaus vartotojy elgsena ir jy suvokiama prabangos prekiy
zenklo verté vertinama vienodai, neatsizvelgiant } skirtingo amZziaus vartotojy elgseng. Be to,
moksliniy tyrimy rezultatai neatskleidzia, koks suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés poveikis

vartotojo pozitriui ir ketinimui pirkti Z kartos vartotojy atveju.



Identifikuota probleminé situacija leidzia suformuluoti moksling problemq klausimu: Koks

suvokiamos prabangos prekiy zZenklo vertés poveikis Z kartos vartotojy pozituriui ir ketinimui pirkti?

Darbo objektas — suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés bei Z kartos vartotojy pozitirio ir

ketinimo pirkti sgsajos.

Darbo tikslas — teoriSkai pagrjsti ir empiri$kai patikrinti suvokiamos prabangos prekiy Zenklo

vertés poveikj Z kartos vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti.

Darbo tikslui pasiekti formuluojami tokie uzdaviniai:

1.

o M DN

Pagrjsti suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés poveikio Z kartos vartotojy pozidiriui ir
ketinimui pirkti tyrimy reik§me ir problematika;

Atskleidus suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés sampratg, apibudinti jos dimensijas;
Identifikuoti ir apibudinti Z kartos vartotojus;

Apibiidinti vartotojy pozitrj ir ketinimg pirkti vartotojy elgsenos teorijoje;

Parengti suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikio Z kartos vartotojy poziariui ir
ketinimui pirkti konceptualy modelj;
Pagrjsti suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés poveikio Z kartos vartotojy poziiiriui ir

ketinimui pirkti empirinio tyrimo metodologija;

. Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti suvokiamos prabangos

prekiy zenklo vertés poveikio Z kartos vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti empirinj tyrimag

ir apibendrinti jo rezultatus prekiy zenkly ,,Michael Kors* ir ,,Giorgio Armani* atvejais;

. Empiriskai patikrinti suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés poveikio Z kartos vartotojy

pozitiriui ir ketinimui pirkti konceptualy modeli prekiy Zenkly ,,Michael Kors* ir ,,Giorgio

Armani‘ atvejais.

Tyrimo metodai. Atliekant suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés poveikio Z kartos

vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti teorines studijas, naudoti mokslinés literatiiros palyginamosios

analizés ir sisteminimo metodai. Siekiant nustatyti suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés poveikj

Z kartos vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti, atlieckant empirinj tyrima, taikomas kiekybinis metodas

— anketiné apklausa. Tyrimo metu gauti rezultatai apdorojami, sisteminami ir apibendrinami atliekant

analiz¢ su statistine programa ,,SPSS Statistics 23.0“. Naudojama apraSomosios statistikos, vidurkiy

palyginimo analizé, o iSsamesniy kintamyjy tarpusavio ry$iy nustatymui taikomi koreliacinés bei

tiesinés ir daugialypés regresinés analizés metodai.
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1. SUVOKIAMOS PRABANGOS PREKIU ZENKLO VERTES POVEIKIO Z
KARTOS VARTOTOJU POZIURIUI IR KETINIMUI PIRKTI
PROBLEMOS ANALIZE

1.1. Karty tipologija, ju raida ir tyrimy aktualumas

Visuomenés raida susijusi su karty kaita. Sociologinés karty teorijos autoriy sociologo Howe ir
istoriko, dramaturgo Strauss nuomone, karty skirtumus lemia ne vien zmoniy amzius, bet skirtingos
jvairiy karty vertybiy sistemos (Targamadzé, Girdzijauskiené, Simelioniené, Peéiuliauskiené ir
Nauckinaité, 2015). Taciau néra vieningo ir aiSkaus kartos (angl. generation) sgvoka apibudinancio
paaiskinimo. Parry ir Urwin (2011) kartos sgvoka apibrézia kaip atskirg grupe Zmoniy, turin¢ig savo
i§skirtines vertybes ir pozitrj, kurig suformuoja tam tikri istoriniai jvykiai ir su jais susij¢ kultliros
reiSkiniai. Legkauskas (2012) teigia, kad karta — tai zmonés, kuriuos sieja panasus amzius ir bendri
kulttiriniai i§gyvenimai, o kasdieniame gyvenime sakydami ,karta® dazniausiai turime galvoje Zzmones,
kuriuos sieja tas pats Seimos gyvenimo etapas: vaikus, tévus, senelius. Karta tai visi Zmonés Seimoje,
grupéje ar Salyje, gime¢ mazdaug tuo paciu metu (Oxford Wordpower dictionary, 2006).

Pasak Lyon, Legg ir Toulson (2015), kartos sgvoka — tai tam tikras pla¢iai visuomenéje paplites
reiSkinys, leidziantis suprasti skirtumus tarp jvairiy amziaus grupiy. Vis délto kartos skiriasi ne vien tik
savo amziumi. Kaip ir raSyta anksc¢iau, vienos kartos narius taip pat sieja bendra gyvenimiska patirtis,
kuri sukuria rysius tarp skirtingy asmeny ir sujungia juos j taip vadinama kohortq, turin¢ia savita sudétj
ir charakteristikas (Lyon ir kt., 2015). Naujos kartos susiformuoja pra¢jus tam tikram laiko tarpui:
remiantis Strauss ir Howe (1992) (cit. i§ Glass, 2007), karta — tai kohortos grupé, kurioje visi nariai
gimsta nustatyty mety laikotarpiu, t. y. mazdaug kas 22-ejus metus. Toks laiko tarpas apima kohortos
nariy gimimg ir suaugimg iki pilnametystés bei savy vaiky turéjimo (Cordington, 2008).

1 lentelé. Karty tipai ir jy gimimo metai (sudaryta pagal McCrindle ir Wolfinger (2010) (cit. i§
Targamadz¢ ir kt., 2015)

Kartos pavadinimas Gimimo metai
Didziosios depresijos karta 1912-1921 m.
Antrojo pasaulinio karo karta 1922-1927 m.
Pokario karta 1928-1945 m.
Kidikiy bumo karta 1946-1954 m.
Kuadikiy bumo II karta 1955-1965 m.
X karta 1966-1976 m.
Y karta 1977-1994 m.

Z Kkarta 1995 m. ir véliau

Susiformavusi pradiné vertybiy sistema iSlieka visg gyvenimag, lemia zmogaus veiklg ir elgesj
(Howe ir Strauss, 1991, cit i§ Targamadzé ir kt., 2015). Kintant visuomenei, kinta vertybiy sistemos,

todél nuolat atsiranda naujos kartos, kurios pavaizduotos 1 lenteléje: didziosios depresijos karta (gime
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1912-1921 m.); Antrojo pasaulinio karo karta (gim¢ 1922-1927 m.); pokario karta (gim¢ 1928-1945
m.); ktudikiy bumo karta (gime¢ 1946—1954 m.); ktidikiy bumo II karta (gim¢ 1955-1965 m.); X karta
(gimg 1966-1976 m.); Y karta (gim¢ 1977-1994 m.); Z karta (gim¢ 1995 m. ir véliau) (McCrindle ir
Wolfinger, 2010, cit. i§ Targamadzé ir kt., 2015).

Tacdiau taip kartas suskirsté tik McCrindle ir Wolfinger (2010). Kiti autoriai turi savas
interpretacijas. Levickaité (2010) nurodo, kad prarastoji karta (angl. Lost Generation) — tai tie, kurie
kovojo Pirmajame pasauliniame kare, didzioji karta (angl. Greatest Generation) — Antrojo pasaulinio
karo veteranai, gime¢ mazdaug 1910-1925 m., tylioji karta (angl. Silent Generation) — jauné¢liai, kurie
Antrojo pasaulinio karo metu buvo per jauni, kad jsitraukty j karinio aptarnavimo veiklas, kadikiy
bumo karta (angl. Baby Boom Generation) — gim¢ Antrojo pasaulinio karo metu ir iki 1960-yjy, X
karta (angl. Generation X) — gime¢ nuo 1960-yjy iki 1974 m., Y karta (angl. Generation Y) — gimg¢
1975-1989 m., Z karta (angl. Generation Z) — gim¢ nuo 1995-yjy ir véliau.

Robinson (2017) isskiria net devynias skirtingas kartas: pirmoji, tokia pati kaip ir isskirta
Levickaités (2010), t. y. prarastoji karta (1890-1915), toliau nurodoma Tarpukario karta (angl.
Interbellum Generation) (1901-1913 m.), didzioji karta (1910-1924 m.), tylioji karta (1925-1945 m.),
kadikiy bumo karta (1946-1964 m.), X karta (1965-1979 m.), Y karta (1980-1995 m.), Z karta (1996—
2010 m.) ir alfa karta (angl. Gen Alpha), gim¢ nuo 2011 m.

ISnagrinéjus skirtingy autoriy iSskiriamas karty tipologijas, galima pastebéti, kad kiekvienu
atveju jos kazkuo skiriasi ir nesutampa tarpusavyje. Cia pateikiami vien tik skirtingy karty pavadinimy
ir gimimo mety nesutapimai. Jau minéta, kad ne vien tik amzius lemia karty skirtumus. Anot
Legkausko (2012), kiekvieng kartg formuoja du pagrindiniai dalykai: su gyvenimo etapu susij¢
interesai ir asmenybg¢ formuojanéios istorinés patirtys, o Petrikaité (2012) aiskina, kad Kkarty
nesusikalb¢jimg tarpusavyje lemia ne vien tik amZius, bet ir laitkmecio suformuotos asmeninés
Zmogaus savybés. Be to, skiriasi ir karty elgesys, dél kurio atsiranda taip vadinamas karty atotriikis
(angl. generation gap), kai viena karta savo galvosena, elgesiu ir gyvenimo budu atitriiksta nuo kitos.
Tai jvairaus elgesio skirtumai bei jaunesniy ir vyresniy Zmoniy tarpusavio supratimo tritkumas (Havas
people, 2014; Oxford Wordpower dictionary, 2006; Vaisnys, 2000).

Kadangi XX a. antroji pusé buvo sudétinga ne tik dél politiniy jvykiy, bet ir dél technologiniy
naujoviy, kartos sgvoka nuo to laiko daugiau susijusi su socialiniais aspektais, o ne biologiniais ar
medicinos (Levickaité, 2010). Levickaités (2010) teigimu, trijy jauniausiy Karty, X, Y ir Z,
susiformavimas — natiralus atsakas j politinius, socialinius ir technologinius pasikeitimus, vykusius
nuo pragjusio Simtmecio vidurio. Déel vykstanciy globalizacijos procesy, kartas pradeda vienyti kai
kurie panasumai: pvz., dauguma zmoniy yra interneto ir socialiniy tinkly vartotojai, jie yra labiau

i8silaving ir finansiskai apsirtiping (McCrindle, 2014).
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1 priedo lenteléje (Zr. 1 priedg) pateikiami skirtumai tarp trijy, XX a. antros pusés laikotarpiu
susiformavusiy karty (X, Y, Z), apZzvelgiant skirtingas aplinkas (istoring, socialing, technologing),
kuriose jos vystési, ir iSnagrinéjant X, Y, Z karty zmones kaip vartotojus: kokig reik§me jie teikia
finansams, kuo pasizymi pardavimo ir marketingo bei pirkimo elgsena, koks jy lojalumas prekiy
zenklams.

X karta apibtidina demografing, socialing, kultiring zmoniy grupe, gimusiy 1960-1974-aisiais
metais (Levickaité, 2010). Skirtingi autoriai nurodo vis Siek tiek kitokius Sios kartos gimimo metus,
pvz., iSskiriami tokie laikotarpiai kaip 1961-1981 m. (Robinson, 2015, cit. i§ Wiedmer, 2015), 1965—
1979 m. (McCrindle, 2012), 1965-1981 m. (Lyon ir kt. (2015); Stanisauskien¢, 2015), 1968-1979 m.
(Tolbize, 2008). Nors metai svyruoja, taciau laikotarpis iSlicka panasus. X kartos terming 1964 m.
pasiiilé amerikieciy ir brity mokslininkai Hamblett ir Deverson, atlike daugybe interviu su paaugliais
(Levickaite, 2010).

Lyon ir kt. (2015) X kartg apibuidina kaip nepriklausoma, nes kartos atstovai augo patys save
mokydami, kas yra gerai, o kas ne; X kartos Zzmonés nori kokybisko gyvenimo, o jy gyvenimo moto
,,Dirbk, kad gyventum®. Jie vertina pasirinkimo laisve ir lankstuma, ta¢iau pokyc¢ius mégsta tiek, kiek
ju 18 tiesy reikia (Cordington, 2008). X kartos atstovai apibiidinami kaip individualistai, nepriklausomi,
savarankiSki ir kirybingi. Jiems patinka poky¢iai ir jvairové. Skirtingai nei vyresnéms kartoms, Siai
kartai rezultatas svarbiau nei procesas (Alonderiené, 2015, cit. i§ Koskiené, 2015). Schroer (2008)
pazymi, kad X kartos asmenybés kuria savo Seimas daug atsakingiau nei jy tévai ar seneliai. Jie ypac
saugo savo vaikus, o bendravimas pagrjstas lygiavertiSkumu. X Karta siekia gyvenimo sri¢iy darnos:
jie dirba tam, kad gyventy, o ne gyvena, kad dirbty, todél dabartis jiems rtpi labiau nei ateitis
(Stanisauskiené, 2015).

Y karta (dar vadinama Millennial, AS, Kodél?, bumerango, MTV, tinklo ir kt. karta)
apibiidinama kaip karta, augusi globalizacijos salygomis, komunikaciniy technologijy ir belaidZio
ry$io eroje (Levickaité, 2010; StaniSauskiené, 2015). Pasak Wiedmer (2015), i karta gimé tarp 1980—
1990 m. ir sudaro didziausig karty kohortos grup¢ po Kudikiy bumo kartos. Kiti autoriai nurodo ir
kitokius gimimo metus: 1980-1994 m. (McCrindle, 2012), 1982-1994 m. (Lyon ir kt., 2015), 1989—
2000 m. (Cordington, 2008), 1982—2003 m. (Stanisauskiené, 2015), 1975-1989 m. (Levickaité, 2010).
Pazymétina, kad uZsienio autoriai i$skiria ankstesnj Y kartos gimimo laikg nei Lietuvos. Tai galéjo
lemti létesné naujyjy technologijy plétra Lietuvoje.

Si karta daznai grupuojami su X karta kaip ,jaunesnioji, tatiau i§samiau analizuojant §ias
kartas, pastebima nemazai skirtumy: Y karta yra religingesni, bendruomeniSkesni, labiau pasitiki savo
sugebéjimais (Lyon ir kt., 2015; Glass, 2007). Kitaip nei ankstesnés kartos, jie puikiai iSmano ir
efektyviai iSnaudoja naujgsias technologijas. Technologijos $iai kartai labai svarbios, nes naujyjy

1Sradimy, ziniasklaidos, komunikacijos, socialiniy tinkly augimas pakeité klasikinio bendravimo
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supratimg ir reik§me, darbo ir zmoniy tarpusavio santykiy jprocius (Levickaité, 2010; Wiedmer, 2015).
Remiantis StaniSauskiene (2015), Sios kartos atstovams lengva bendrauti internetu, megzti virtualius
socialinius rySius, taciau realus socialiniy kontakty tinklas yra kur kas siauresnis nei jy tévy ir seneliy.

Y kartos atstovai vienu metu gali daryti daug veikly, pavyzdziui, klausytis muzikos, bendrauti
per ,,Skype* ir naryti internete. Sie Zmonés yra optimistai, moraldis ir visuomeniski, draugiski
aplinkai. Y kartos poziiiris j vartojimg yra ekologiskesnis, etiSkesnis (Alonderiené, 2015, cit. i§
Koskiené, 2015; Cordington, 2008; StaniSauskiené, 2015). Y kartos zmonés turi aiskius tikslus, yra
motyvuoti juos jgyvendinti; mégsta eksperimentuoti bei priklausyti bendruomenéms (Wiedmer, 2015).

Jauniausia, maziausiai istirta ir dar tik besiformuojanti pasaulyje — Z karta. Si karta gimé
materialiniy gérybiy pertekliaus laikotarpiu, pasaulyje, kurio visas sritis uzvaldziusios technologijos, o
dél globalaus rySio tinkly nyksta etninis aplinkos savitumas. Z karta ne mokosi naudotis
technologijomis, o jomis naudojasi nuo pat gimimo kaip savaime suprantama komunikacijos,
pramogavimo ar buities darby palengvinimo priemone (StaniSauskiene, 2015). Targamadz¢ (2015)
teigia, kad naujoji Z karta gali buiti vadinama jvairiai — skaitmeniné karta, virtualios aplinkos vaikais,
skaitmeninés kartos ¢iabuviais ir pan.

Dél Sios kartos gimimo mety pasaulyje nesutariama labiausiai, dél to jvairis autoriai, remdamiesi
savo patirtimi ir turimomis ziniomis, nurodo daznai nemazai besiskirianc¢ias datas: Levickaité (2010)
mini 1995-2005 m., StaniSauskiené (2015) — 2004-2023 m., Schroer (2015) (cit. i§ Wiedmer, 2015)
nurodo 1995-2015 m., 1995-2010 m. priskiria McCrindle (2012), o Williams ir Page (2010) tvirtina,
kad Z kartos zmonés gime po 1994-yjy. Sios kartos atstovai, kaip teigia Vakary sociologai McCrindle
ir Wolfinger (2010) (cit. i§ Targamadzé, 2015) bei kiti, paprastai yra gim¢ po 1995 mety. Anot Renfro
(2012), skirtingy karty pradzios ir pabaigos taskai visada yra neaiskis, taciau pazymima tai, kad Z
karta gyvena pasaulyje, kuriame visg laikg buvo internetas. Renfro (2012) taip pat pabrézia, kad Z
kartos pabaiga yra mazdaug 2010-ieji, o po Sios kartos atsirado naujoji alfa karta.

Nors uzsienio $aliy autoriy daznai mini 1995 m. kaip Z kartos atsiradimo metus, ta¢iau Lietuvoje
Sios kartos pradZig identifikuoti gana sudétinga, nes néra atlikta pakankamai i1Ssamiy tyrimy. Kadangi
Z kartos atsiradimo metai Lietuvoje tiksliai nenustatyti, Siame darbe remiamasi Vakary sociology
nurodoma data ir Z karta laikomi zmonés, gim¢ nuo 1995 m. iki 2010 m.

Pasak Targamadzés ir kt. (2015), Z karta yra orientuota j pragmatizma, daznai apibiidinama kaip
,vejavaikiSka®, dalyvaujanti globalioje visuomengje. Tai iSsilavine, iSmintingi, turintys daug ziniy ir
informacijos Zzmonés. Z kartos atstovai daznai individualistai, bet ypatingai verslis, visuomeniski ir
aktyvis. Jie itin vertina iSsilavinima, yra tolerantiSkesni nei ankstesnés kartos, maziau linke atlikti
tradicinius ly¢iy vaidmenis (Alonderiené, 2015, cit. i§ Koskien¢, 2015; Targamadzé¢ ir kt., 2015).

Williams ir Page (2010) pastebi, kad Z kartai jtakg daro ziniasklaida, virtualts draugai ir naujyjy

technologijy suteikiama galia, o pagal Wallis (2010), nors jauni zmonés lengvai naudojasi
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kompiuteriais, supranta jy veikimo principus, jie labai priklausomi nuo paieSkos sistemy (pvz.,
Google, Yahoo). Be to, Z karta mieliau renkasi vaizdus nei skaito ir turi nevienodus geb¢jimus jvertinti
informacijg, randamg internetiniuose tinklalapiuose.

Kaip teigia McCrindle (2014), Z karta yra pirmoji taip vadinama pasauliné karta, kurig vienija
globalizacija, jvairios kultiros (mada, maistas, internetinés pramogos ir kt.), bet labiausiai
technologijos. Z kartos zmonés labiau nei ankstesnés kartos linke parodyti savo vartotojiSkuma (Wood,
2013). Jie savo elgsena iSsiskiria i§ vyresniy karty: dazniau renkasi interneting ziniasklaida negu
televizija, spausdintus tekstus; tikisi sugebéti dirbti, mokytis ir studijuoti kur ir kada jie nori; jiems
reikia maziau nurodyma, nes $i0S kartos atstovai patys turi pri¢jima prie atsakymy, ypatingai apie
dalykus, kuriais jie domisi; Z karta atlicka daug veikly vienu metu; mégsta gauti grjztamajj rysj, turéti
aiSkius tikslus ir asmeninius i$$tikius (Renfro, 2015, cit. i§ Wiedmer, 2015); be to, jy kitokia elgsena su
prekiy Zenklais: jie ne tik juos atranda, taciau ir objektyviai jvertina, remdamiesi jvairiais kriterijais,

Remiantis Hwang ir Kandampully (2012), jaunesniy vartotojy, jskaitant paaugliy (Z kartos) ir Y
kartos asmeny (zmoniy, gimusiy tarp 1977 ir 1994), pirkimo galia ypatingai iSaugo, todél §is vartotojy
segmentas tapo svarbus nagrinéjant prabangos prekiy Zenklus. Kadangi prabangos prekiy zenklai
paprastai simbolizuoja asmenybiy socialin] statusg, jaunesni vartotojai daZznai teikia pirmenybe
tokiems prekiy zenklams, jsivaizduodami, kad tai paveiks jy sékme (Mandel ir kt., 2006). Su
prabangos prekiy zenklais jauni vartotojai labiau susieja savivaizdj kaip ikoniSka, nes jie lengviau
perteikia simboling individualumo reik§me nei Kiti prekiy zenklai (IBISWorld, 2010, cit. i§ Hwang ir
Kandampully, 2012).

Tiek uzsienyje, tiek Lietuvoje truksta iSsamiy tyrimy apie Z karta, jos unikalumg. UZsienyje
vairiy tyrimy pateikiama daugiau, taciau Lietuvoje Z karta ar jos santykis su prekiy Zenklais néra
pakankamai iSnagrinéti, o daugiausiai démesio skiriama Z kartai kaip darbuotojams, pastaraisiais
metais pradedantiems Zengti i darbo rinka (StaniSauskiené, 2015), taip pat Z kartos ugdymui ir jo
metodikoms (Targamadzé, 2015; Targamadzé ir kt., 2015).

Apibendrinant karty tipologijq ir jy raidg svarbu paminéti, kad kiekviena karta yra isskirtiné ir
unikali (Lyon ir kt., 2015; Parry ir Urwin, 2011). Karta atspindi Zmones, kuriuos sieja ne tik panasus
amzius, bet ir bendri kultiriniai, politiniai, socialiniai isgyvenimai (Legkauskas, 2012; Lyon ir kt.,
2015; Petrikaite, 2012, Targamadzé ir kt., 2015). Jauniausia, maziausiai istirta karta, kurios atstovai
jau pradeda Zengti j darbo rinkg (StaniSauskiené, 2015), daryti jtakq visuomenei ir jos raidai — Z
karta, kurios atstovy gimimo metais Siame darbe laikomas tarpsnis nuo 1995 m. iki 2010 m. Lyginant
su ankstesnémis kartomis, ji iSsiskiria ypatingu rysiu su naujosiomis technologijomis (McCrindle,
2014; Wallis, 2010; Williams ir Page, 2010) bei jy poveikiu asmenybés formavimuisi. Aplinka, kurioje

vystesi Z kartos Zmonés, sudaré sqlygas, dél kuriy pasikeité ir vartotojams budinga elgsena (Havas
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people, 2014; Renfro, 2015, cit. is Wiedmer, 2015). Jauniausia karta linkusi parodyti savo
vartotojiskumg (Wood, 2013), 0 pasinaudodami prabangos prekiy Zenklais netgi pademonstruoti savo
statusq (Mandel ir kt., 2006). Kadangi Z kartos santykiai su prekiy zenklais taip pat pasikeite, norint
suvokti jy vartotojiskq elgsenq, svarbu iSsamiau issiaiskinti, kaip vartotojai suvokia prabangos prekiy

Zenklus, ir koks suvokiamos vertés poveikis vartotojy pPOZitiriui ir ketinimui pirkti.

1.2.  Suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikio Z kartos vartotoju

poZzitriui ir ketinimui pirkti tyrimy rezultatai ir problematika

Prabangos prekiy zenklai itin populiaréja visame pasaulyje ir nors anksCiau jie buvo sunkiai
prieinami, Siandien jie tampa pasiekiami globalioje rinkoje skirtingiems vartotojy segmentams.
Remiantis Silverstein ir Fiske (2003) (cit. i§ Atwal ir Williams, 2017), netgi atsiranda terminas naujoji
prabanga, pazymintis auksStesnés kokybés, gero jvaizdzio prekes ir paslaugas, kuriy vartotojai siekia
labiau nei kity prekiy toje pacioje kategorijoje, taciau jy kaina néra tokia didelé, kad vartotojams biity
labai sunku jas jsigyti. Dél to su prabangos prekiy Zenklais susije tyrimai darosi vis daZznesni, siekiant
suvokti vartotojy elgsenag, susijusig su prabangos prekiy Zenkly pirkimu ir pozitiriu j juos.

Mokslininky atlikti tyrimai rodo, kad vartotojy elgsenoje ypatingai svarbi suvokiama prabangos
prekiy zenklo verté ir ja sudarancios dimensijos. Tynan, McKechnie ir Chhuon (2010) teigia, kad
suvokiama prabangos prekiy Zenklo vert¢ sudaro utilitariné, simboliné / saviraiSkos, patirtin¢ /
hedonistiné, santykiy ir kainos / iSlaidy vertés dimensijos, taciau ne visos jos vartotojams yra vienodai
svarbios. Tyrimy rezultatai parode¢, kad utilitariné verté prabangos prekiy Zenklams yra privaloma,
parodant jy auksta kokybe, 0 kainos / islaidy verté vartotojams pasidaro ne tokia svarbi. Be to, Tynan
ir kt, (2010) nurodo, kad pagal suvokiamas prabangos prekiy zenklo simbolinés / savirai§kos, patirtinés
/ hedonistinés vertés dimensijas ir skirtingus vertés tipus galima diferencijuoti jvairius prabangos
prekiy Zenklus.

Salehzadeha ir Pool (2017) isskiria tris suvokiamos prekiy zenklo vertés dimensijas: socialing,
asmening ir funkcing vertes, kurios formuoja visg apimancia suvokiama prekiy zenklo vert¢. Anot
Salehzadeha ir Pool (2017), vartotojo suvokiama prekiy zenklo verté lemia jo ketinima pirkti preke.

Kiek kitokias tris suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijas apibrézia Guoxin Li,
Goufeng Li ir Kambele (2012). Remiantis jais, suvokiamg verte¢ sudaro socialinés / emocings,
utilitarinés ir ekonominés vertés dimensijos. Li ir kt. (2012) atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad visos
suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés dimensijos daro reikSminga jtaka vartotojo ketinimui
pirkti, be to, suvokiama prekiy Zenklo verté teigiamai veikia ir vartotojo pasiryZzimg mokéti didesne
kaing uz prabangos preke. Vartotojai, turintys didesne patirtj jsigyjant ir vartojant prabangos prekiy
zenkly prekes, ypac jei jie buvo patenkinti, bus link¢ moketi didesn¢ kaing, nes suvoks didesng
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socialing / emocing ir utilitaring vertes. Li ir kt. (2012) tyrimy duomenys taip pat rodo, kad vartotojo
ketinimg pirkti prabangos prekiy zenkly prekes ir mokéti didesng¢ kaing lemia ne tik suvokiamos
prabangos prekiy zenklo vertés dimensijos, bet ir ankstesné vartotojo patirtis su prekiy zenklais, jo
gyvenimo budas, susijes su Siuolaikine mada.

Pagal Lee, Edwards, Younc ir Yun (2014), tiek vartotojo pozitriui, tick ketinimui pirkti poveikj
daro suvokiama prabangos prekiy zenklo Zinomumo, kokybés ir socialinés vertés dimensijos. Anot
autoriy, vartotojo pozitirj | prabangos prekiy zenklus formuoja vartotojo suvokiama prekiy Zenklo
kokybés vertés dimensija. Lee ir kt. (2014) nurodo ir tai, kad skirtingose pasaulio kultiirose nevienodai
suvokiama prabangos prekiy zenklo vertés zinomumo dimensija.

Remiantis Choo ir kt. (2012), suvokiamg prabangos prekiy zenklo verte sudaro utilitarinés,
hedonistinés, simbolinés ir ekonominés vertés dimensijos, o vartotojo ketinimg pirkti labiausiai veikia
suvokiama prabangos prekiy zenklo simboliné ir ekonominé vertés. Chattalas ir Shukla (2015) kaip
labiausiai vartotojo suvokiamg prabangos prekiy Zenklo verte lemiancias dimensijas i$skiria socialing,
individualig ir funkcines vertés dimensijos. Autoriai teigia, kad skirtingose kultlirose suvokiamos
vertés dimensijos veikia vartotojo ketinima pirkti, taciau jy poveikio stiprumas gali priklausyti ir nuo
skirtingos kultiirinés aplinkos, jos unikalumo. Jdomus faktas tas, kad prabangos prekiy zenklai vis
dazniau vartojami dél individualiy priezas¢iy, malonumo suteikimo sau, o ne tik dé¢l socialiniy motyvy,
norint suzavéti aplinkinius (Chattalas ir Shukla, 2015).

Dar keliais metais anks¢iau Shukla (2012) atlikti tyrimai parodé, kad suvokiama prabangos
prekiy zenklo verté skirtingose rinkose suvokiama nevienodai, todél skirtingai veikia vartotojo
ketinimg pirkti. Be to, pazyméta, kad visos trys suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés
dimensijos, t. y. socialinés, individualios ir funkcinés vertés, labiau jtaka daro i$sivysCiusiy Vakary
Saliy vartotojams nei dar tik besivystan¢ioms Ryty Salims.

Ajitha ir Sivakumar (2017) i$skiria individualig ir socialing suvokiamos prabangos prekiy zenklo
vertés dimensijas, kurios daro didesne ar mazesn¢ jtaka vartotojo pozitirio formavimui ir jo ketinimui
pirkti prabangos prekes. Be to, vartotojo pozitiris daznai lemia vartojimo elgseng. Remiantis autoriais,
individualios vertés dimensija sudaro suvokiamos savo asmensS tapatumo, materialistiné ir hedonisting
vertés subdimensijos, o socialinés vertés dimensija — Zinomumo ir socialinio statuso vertés
subdimensijos. Ypatingai vartotojo pozitrj j prekiy zenkla veikia suvokiamos hedonistinés ir socialinio
statuso vertés subdimensijos (Ajitha ir Sivakumar, 2017). Autoriy atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad
Zinomumo vertés subdmensija Kartais daro neigiamg jtakg vartotojo poziiriui ir vartojimo elgsenai.

Hennings, Wiedmann, Klarmann ir Behrens (2015) apibrézia finansing, funkcine, individualig ir
socialing suvokiamos prekiy Zenklo vertés dimensijas, kartu nurodydami, kad vartotojo suvokiama
individuali prekiy zenklo verté reikSmingai susijusi su prekiy zenklo vartojimu: ji daro poveikj

ketinimui pirkti, rekomendacijoms ir pasiryZimui mokéti aukstesne kaing.
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Bian ir Forsythe (2012) ir Phau, Teah ir Chuah (2015) taip pat pazymi, kad vartotojo poziiiris }
prabangos prekiy zenklg lemia vartotojo ketinimg pirkti. Anot Bian ir Forsythe (2012), emocijos yra
susijusios su pozilriu, o tai rodo, kad vartotojai palankiai reaguoja j tokius prekiy Zenklus, kuriuos jie
suvokia kaip atitinkandius jy vertybes ir tikslus. Sie autoriai tiria dviejy skirtingy kultiry, JAV ir
Kinijos, vartotojus ir atskleidZia tyrimo metu iSrySkéjusius jy ketinimg pirkti lemiancius Kiek
skirtingus veiksnius. Phau ir kt. (2015) teigimu, vartotojai mokés didesn¢ kaing uz prabangos prekiy
zenkla tada, kad preké bus pagaminta jmongje, kurioje darbuotojai néra iSnaudojami. Tokie veiksniai
kaip jautrumas tarpasmeninei jtakai ir statuso demonstravimas jvertinti kaip ne tokie reikSmingi,
neturintys didelés jtakos ketinimui pirkti.

Riley, Pina ir Bravo (2015) atlikty moksliniy tyrimy rezultatai rodo, kad poziiiris j prabangos
prekiy zenklo i$plétima kitose prekiy kategorijose teigiamai susijgs su vartotojo ketinimu pirkti, nes
tokiu buidu praplec¢iama ir suvokiama verté. Be to, autoriai teigia, kad vartotojo suvokiama prabangos
prekiy zenklo verté i prekiy kategorijos iSplétima daro didesne jtakg pirkimo ketinimams nei poZiiiris i
prekiy kategorijos iSplétimg ir naujas prekes. Visgi pozitris j prekiy zenkla lemia vartotojo suvokiama
verte. Riley ir kt. (2015) pazymi, kad apskritai suvokiama prabangos prekiy Zenklo verté i§ dalies
uzima tarping padétj tarp vartotojo pozidirio ir ketinimo jsigyti preke. Anot $iy autoriy (2015),
analizuojant vartotojy pozitirj i prabangos prekiy Zenkla, suvokiama prabangos prekiy Zenklo verte ir
vartotojo ketinimg pirkti taip pat svarbu atsizvelgti j prekés kategorija, nes ji daznai daro jtakg rySiams
tarp iSvardinty kintamyjy.

Vartotojo ketinimg pirkti prabangos prekiy Zenkly prekes veikia ne tik vartotojo poziiiris ir
suvokiama prabangos prekiy zenklo verté. Liu, Li, Mizerski ir Soh (2012) teigia, kad tai, kaip
vartotojas suvokia save ir savo jvaizdj, paveikia ne tik jo poZiiirj } prabangos prekiy Zenkla, bet ir
ketinimg pirkti. Pasak Hung ir kt. (2011), ketinimg pirkti prabangos prekiy zenklus lemia ir jj supanti
socialiné aplinka bei asmeninis vartotojo tustybés bruozas (vartotojas pasizymi didesniu susirGipinimu
savo fizine i§vaizda, tobuléjimu, statusu), kuris priver¢ia jj isigyti naujas prekes, norint numal$inti vis
atsirandantj tustumos jausma. Kaip ir Kiti autoriai, Hung. ir kt. (2011) patvirtina, kad suvokiama
prabangos prekiy zenklo verté daro jtakg vartotojo ketinimui pirkti. Autoriy atlikty tyrimy rezultatai
taip pat atskleidé, kad vartotojo ketinimui pirkti poveikj daro suvokiamos prabangos prekiy zenklo
funkcinés ir patirtinés vertés dimensijos, o suvokiama simbolinés vertés dimensija vartotoja veikia

neigiamai.
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2 lenteléje pateikiami suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés ir jg sudaranciy dimensijy

poveikio vartotojy poziiiriui ir ketinimui pirkti empiriniai tyrimai, pristatomas tyrimy objektas ir

reikSmingiausi tyrimy rezultatai.

2 lentelé. Suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés ir jos dimensijy poveikio vartotojy pozitriui ir ketinimui

pirkti empiriniy tyrimy apzvalga

Autorius (-iai),
metai

Tyrimo objektas

Tyrimo rezultatai

Tynan ir kt., 2010

Suvokiama prabangos prekiy
zenklo verté

Prabangos prekiy Zenklo verte kuria ir jmonés, ir vartotojai;
Suvokiamg prabangos prekiy Zenklo vert¢ sudaro utilitaring,
simboliné / saviraiskos, patirtiné / hedonistiné, santykiy ir kainos
/ i8laidy vertés dimensijos;

Auksto lygio utilitariné verté biitina prabangos prekiy Zzenklams
ir vartotojams yra reik§minga, o kainos / islaidy pagrindu
paremta verté — ne tokia svarbi;

Simboliné / saviraiskos, patirtiné / hedonistin¢ vertés dimensijos
ir skirtingi vertés tipai diferencijuoja jvairius prabangos prekiy
zenklus.

Hung ir kt., 2011

Vartotojo ketinimgq pirkti
prabangos prekiy zZenklus
lemiantys veiksniai

Vartotojo suvokiama prabangos prekiy zenklo verté daro jtaka
vartotojo ketinimui pirkti;

Ketinimg pirkti lemia vartotoja veikianti socialiné aplinka;
Vartotojy, kuriuos labiau veikia suvokiamos prabangos prekiy
Zenklo funkcing ir patirtiné vertés dimensijos, Ketinimai pirkti
preke didesni;

Simbolinés vertés dimensija vartotojo ketinimg pirkti prabangos
prekiy Zenkla veikia neigiamai.

Choo ir kt., 2012

Vartotojo suvokiamos
prabangos prekiy Zenklo
dimensijos ir jy jtaka
vartotojo ketinimui pirkti

Suvokiamg prabangos prekiy zenklo vertg sudaro utilitariné,
hedonistiné, simboliné ir ekonominé verteés;

Vartotojo ketinima pirkti stipriai veikia suvokiama prabangos
prekiy Zenklo simboliné ir ekonominé vertés.

Vartotojo suvokiamos
prabangos prekiy zZenklo
vertés ir gyvenimo biido,

Vartotojo suvokiamg prabangos prekiy zenklo vertg sudaro
socialinés / emocinés, utilitarinés ir ekonominés vertés
dimensijos;

Li ir kt., 2012 susijusio su mada, poveikis Susgq_s su mada vartotojy gyvenimo budas, sklrtlnggs
: i suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés dimensijos daro
vartotojo ketinimui pirkti ir o o . ST . g
e . reik§minga poveikj vartotojo ketinimui pirkti ir mokéti didesng
mokéti didesne kaing . .
kaing uz prekg.
Prabangos prekiy Zenklo verté ir jos dimensijos (socialing,
funkciné ir utilitarinés dimensijos) skirtingose rinkose
. . suvokiama nevienodai ir skirtingai veikia vartotojo ketinima
Vartotojo suvokiama pirkti:
Shukla, 2012 f:c.’obsa'.gz(slﬁ Zer];zfoz.inlfel tol;len:;el Asmeninis malonumas ir simboliné nauda, t. y. individualios ir
pii kti} J simbolinés vertés dimensijos, svarbesnés iSsivyséiusioms
Vakary Salims;
Funkcinés vertés dimensija taip pat svarbesné i$sivysciusioms
vakary $alims, o ne dar tik besivystan¢ioms Ryty $alims.
Vartotojo poZiiirj ir elgseng . . C .
Liu ir kt. 2012 lemiantys veiksniai prabangos Vartotojo saves suvokimas (jo jvaizdis) svarbus ne tik

prekiy zenkly atveju

formuojant pozidirj j prekiy zenkla, bet ir ketinant pirkti preke.

Bian ir Forsythe,
2012

Vartotojo ketinimgq pirkti
prabangos prekiy Zenklus
lemiantys veiksniai

Pozitiris | prabangos prekiy zenklg teigiamai veikia vartotojo
ketinima jsigyti preke;

Emocijos yra susijusios su poziiiriu ir atlieka svarby vaidmenj
formuojant vartotojo ketinima pirkti.
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2 lentelés tegsinys

Lee ir kt. 2014

Jauno vartotojo poZiirio ir
ketinimo pirkti prabangos
prekiy Zenklus sqgsajos

Vartotojo pozidiriui ir ketinimui pirkti jtaka daro suvokiama
prekiy zenklo zinomumo, kokybés ir socialinés vertés
dimensijos;

Suvokiama prekiy zenklo kokybés verté formuoja vartotojo
poziiirj j prabangos prekiy Zenklus;

Vartotojo suvokiama prekiy Zenklo zinomumo verté nevienodai
veikia skirtingose kultarose.

Phau ir kt., 2015

Vartotojo poziario §
prabangos prekiy Zenklus
jtaka vartotojo ketinimui
pirkti ir mokéti didesne kaing

Pozitris j prabangos prekiy Zenklg daro jtaka vartotojui ketinant
pirkti prabangos prekiy Zenkla;

Vartotojai mokés didesne kaina, kai preké bus pagaminta
imong¢je, kurioje neiSnaudojami darbuotojai.

Hennings ir kt.,
2015

Vartotojo suvokiamos
prabangos prekiy Zenklo
vertés jtaka vartotojo
ketinimui pirkti,
rekomendacijoms ir
pasiryzimui mokeéti aukstesng
kaing

Vartotojo norg ir ketinima jsigyti prabangos prekiy Zenkla lemia
suvokiama prekiy zenklo finansiné, funkcing, individuali ir
socialiné vertés;

Vartotojo suvokiama individuali prekiy zenklo verté reikSmingai
susijusi su prekiy zenklo vartojimu: ji daro jtaka ketinimui
pirkti, rekomendacijoms ir pasiryZimui mokéti aukstesne kaing.

Chattalas ir Shukla,
2015

Vartotojo suvokiamos
prabangos prekiy zenklo
vertés poveikis vartotojo
ketinimui pirkti

Socialinés, individualios ir funkcinés vertés dimensijos atlieka
svarbiausig vaidmen] lemiant vartotojo ketinima pirkti
prabangos prekiy Zenklus;

Skirtingose kultiiros suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés
dimensijos vartotojy vertinamos nevienodai.

Riley ir kt., 2015

Vartotojo suvokiamos
prabangos prekiy zenklo
verteés jtaka rysiams tarp
poziirio j prekiy zenklg ir
ketinimo pirkti

Suvokiama prabangos prekiy zenklo verté lemia vartotojo
pozitrj ir ketinima pirkti;

Vartotojo pozidris teigiamai susijes su suvokiama prabangos
prekiy zenklo verte.

Ajitha ir Sivakumar,
2017

Suvokiamos prabangos prekiy
Zenklo vertés jtaka vartotojo
poZitiriui ir vartojimo
elgsenai

Vartotojo suvokiama prabangos prekiy zenklo verté daro jtaka
poziliriui ir vartojimo elgsenai;

Individualios ir socialinés vertés dimensijos tam tikru lygiu
formuoja vartotojo poziiirj ir vartojimo elgsena;

Hedonistinés ir socialinio statuso vertés subdimensijos stipriai
veikia vartotojo poziiirj j prabangos prekiy zenkla;

Vartotojo poziiirj formuoja suvokiama prabangos prekiy Zenklo
verté, o poziiiris daznai lemia vartojimo elgseng.

Salehzadeha ir Pool,
2017

Vartotojo poZiirio ir
suvokiamos vertés jtaka
vartotojo ketinimui pirkti:
prabangos prekiy Zenklo
atveju

Vartotojo poziiiris | prekiy Zenkla veikia vartotojo suvokiama
prekiy Zenklo verte ir tris ja atspindincias dimensijas — socialing,
individualig ir funkcing vertes.

Suvokiama prekiy zenklo verté yra vienas pagrindiniy veiksniy,
lemianciy vartotojo ketinima pirkti.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé (Tynan ir kt., 2010; Hung ir kt., 2011; Choo ir kt., 2012; Li
ir kt., 2012; Shukla, 2012; Liu ir kt. 2012; Bian ir Forsythe, 2012; Lee ir kt. 2014; Phau ir kt., 2015;
Hennings ir kt., 2015; Chattalas ir Shukla, 2015; Riley ir kt., 2015; Ajitha ir Sivakumar, 2017;

Salehzadeha ir Pool, 2017) parodé, kad mokslininky empiriniuose tyrimuose daugiausia démesio

skiriama suvokiamos prekiy zenklo vertés analizei ir jos daromam poveikiui vartotojo ketinimui pirkti.

Dazniausiai mokslininkai isskiria suvokiama prekiy zenklo verta lemiancias socialinés (Ajitha ir
Sivakumar, 2017; Chattalas ir Shukla, 2015; Hennings ir kt., 2015; Hung ir kt., 2011; Lee ir kt. 2014;
Li ir kt., 2012; Salehzadeha ir Pool, 2017; Shukla, 2012), funkcinés (Chattalas ir Shukla, 2015;
Hennings ir kt., 2015; Hung ir kt., 2011; Salehzadeha ir Pool, 2017; Shukla, 2012), individualios
(Ajitha ir Sivakumar, 2017; Chattalas ir Shukla, 2015; Hennings ir kt., 2015; Salehzadeha ir Pool,
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2017; Shukla, 2012), utilitarinés (Choo ir kt., 2012; Li ir kt., 2012; Tynan ir kt., 2010), emocinés
(Bian ir Forsythe, 2012; Li ir kt., 2012) ir ekonominés / finansy (Choo ir kt., 2012; Hennings ir kt.,
2015; Li ir kt., 2012) vertés dimensijas.

Siek tiek re¢iau minimos suvokiamos simbolinés | saviraiskos (Choo ir kt., 2012; Hung ir kt.,
2011; Tynan ir kt., 2010) ir patirtinés / hedonistinés (Choo ir kt., 2012; Hung ir kt., 2011; Tynan ir kt.,
2010 ) vertés dimensijos. Kai kurie mokslininkai i$skiria dar Kitokias suvokiamos prabangos prekiy
zenklo vertés dimensijas: Lee ir kt. (2014) nurodo kekybés ir Zinomumo vertes, Tynan ir kt. (2010) —
santykiy ir kainos / islaidy, o Li ir kt. (2012) pazymi emocijy svarbg Salia suvokiamos socialinés
vertés dimensijos.

Remiantis nagrinéty tyrimy duomenimis, suvokiama prekiy zenklo verté formuoja vartotojo
pozitrj (Ajitha ir Sivakumar, 2017; Lee ir kt. 2014; Riley ir kt., 2015). Kaip pozitrj j prekiy zenkla
formuojantys veiksniai taip pat i$skiriamas skirtingos vartotojy kultiirinés aplinkos poveikis (Chattalas
ir Shukla, 2015; Lee ir kt. 2014) ir vartotojo saves suvokimas (jo jvaizdis) (Lu ir kt., 2012).
Mokslininkai nurodo, kad turimas poziiiris j prekiy zenklg daznu atveju lemia vartotojo ketinima pirkti
(Bian ir Forsythe, 2012; Phau ir kt., 2015), taciau kiti tyrimai atskleidzia ir pacios suvokiamos
prabangos prekiy zenklo vertés ir ja sudaranciy dimensijy jtakg pirkimo ketinimams (Ajitha ir
Sivakumar, 2017; Chattalas ir Shukla, 2015; Choo ir kt., 2012; Hennings ir kt., 2015; Hung ir kt.,
2011; Li ir kt., 2012; Lee ir kt. 2014; Riley ir kt., 2015; Salehzadeha ir Pool, 2017; Shukla, 2012).

Apibendrinant galima teigti, kad moksliniy literatiiros Saltiniy analizé isryskino tokig probleming
tyrimy sritj: nors tyrimy apie vartotojy suvokimg prabangos prekiy Zenklo vertés ir jq sudaranciy
dimensijy poveikj vartotojo ketinimui pirkti atliekama nemazai ir Kiekvienais metais, faciau tyrimuose
triksta jsigilinimo j vartotojo poziirj: kaip jis formuojamas, kokios suvokiamos prabangos prekiy
Zenklo vertés dimensijos daro didziausig jtakq jo formavimui, kaip jis lemia vartotojo ketinimgq pirkti
prabangos prekes. Tyrimy rezultatai taip pat rodo skirtingas suvokiamos prabangos prekiy Zenklo
vertés subdimensijas. PaZymétina, kad jvairaus amziaus vartotojai visuose nagrinétuose empiriniuose
tyrimuose (isskyrus vieng (Lee ir kt. 2014) analizuojami vienodai, neatsizvelgiant j tai, kad Siuolaikiniy
Z kartos vartotojy magstysena ir elgsena prekiy Zenkly atzvilgiu kiek kitokia nei ankstesniy karty.
Analizuoti tyrimy rezultatai taip pat turi tam tikry apribojimy, t. y. nagrinéjamos tik konkrecios prekiy
kategorijos, kultiiros, o tai apsunkina tolimesnj rezultaty panaudojimq. Be to, mokslininkai aiskiai
neatskleidzia, kas labiau lemia vartotojo ketinimq pirkti prabangos prekes — suvokiama prabangos
prekiy Zenklo verté ar vartotojo poziiris j prabangos prekiy Zenklq.

Remiantis Siais argumentais daroma isvada, kad tikslinga teoriskai pagristi ir empiriskai
patikrinti, kokj poveikj suvokiama prabangos prekiy zZenklo verté daro vartotojo poziuriui ir ketinimui

pirkti.
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2. SUVOKIAMOS PRABANGOS PREKIU ZENKLO VERTES POVEIKIO Z
KARTOS VARTOTOJU POZIURIUI IR KETINIMUI PIRKTI
TEORINIAI SPRENDIMAI

2.1. Suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés samprata

Prabangos prekiy zenklai yra vienas sparCiausiai auganciy ir pelningiausiy prekiy Zzenkly
segmenty (Shukla, 2012). Pasak Nueno ir Quelch (1998), prabangos prekiy zenklai gali buti
apibiidinami kaip ,,meno darbai, sukurti i$skirtinei rinkai“, o Hung ir kt. (2011) prabangos prekes laiko
unikaliomis, iSsiskirianiomis ir meistriSkai pagamintomis. Tai prekeés, kurias Chattalas ir Shukla
(2015) apibrézia kaip lemiancias patoguma, didesn; malonumg, taciau kartu tokias, kurias sunkiau
isigyti.

Vartotojai tikisi, kad prabangos prekiy zenklas bus inovatyvus ir diktuos tendencijas rinkoje,
todél tokiy prekiy kuréjai nuolat analizuoja vartotojus, besikei¢iancius jy jprocius ir poreikius tam, kad
aplenkty konkurentus ir biity naujoviy iniciatoriai (Kapareliotis, 2012). Taigi prabangos prekiy Zenklas
— i$siskiriantis, novatoriskas ir unikalus, pasizymintis kiirybiskumu, meistriSkumu, itin auksta kokybe
ir kaina, siejamas su iSskirtinumu ir statusu (Atwal ir Williams, 2017; Kapareliotis, 2012; Saidi,
Mohiuddin, Chrysostome ir Su, 2013; Seringhaus, 2005). Nors prabangos prekés brangesnés, taciau
Saidi ir kt. (2013) bei Liu ir kt. (2012) teigia, kad vartotojui malonuma vartoti tokias prekes suteikia ne
vien didesné prekés kaina ar jy atliekama pagrindiné funkcija: daZznai vartotojai perka prabangos
prekes dél jy suteikiamos psichologinés vertés (hedonistinés vertés, prestizo, pagarbos jausmo tarp kity
vartotojy, pasididziavimo, kad jie gali jsigyti tokias prekes). Be to, prabangos prekiy Zenklo turéjimas
— tam tikra sekmés iSraiSka, simbolizuojanti asmenine gerove, parodanti socialinj statusg, suteikianti
pasitikéjimo savimi. Prabangos prekiy zenklas gali biiti jsigyjamas ir kaip apdovanojimas ar dovana
sau, skirta savo malonumui (Liu ir kt., 2012; Seringhaus, 2005).

Taciau vartotojy elgsena nuolat kinta ir tai atspindi Vakary visuomenése atsirandantis naujas
prabangos suvokimas ir kiek kitokia prasmé (Atwal ir Williams, 2017). Pasak Silverstein ir Fiske
(2003) (cit. i Atwal ir Williams, 2017), analizuojant naujosios prabangos apibréZimg pazymima, kad
prabangos prekeés ir paslaugos, pasizymi aukstesne kokybe, itin geru jvaizdziu, didesne vartotojy
siekiamybe joms nei kitoms prekéms toje pacioje kategorijoje, taciau jy kaina néra tokia didelé, kad
vartotojams biity itin sunku jsigyti tokias prekes, tod¢l prabangos prekiy Zenklai tampa vis
prieinamesni skirtingiems vartotojy segmentams.

Visgi prabangos prekiy Zenkly pramoné yra sudétinga, didelé ir labai konkurencinga erdve
(Atwal ir Williams, 2017; Choo ir kt., 2012; Eunju, Phau ir Aiello, 2016), kurioje varzZytis yra sunku,

kadangi Siuolaikiniams vartotojams jvairiy prekiy ir paslaugy pasitla itin plati. Salehzadeha ir Pool
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(2017), Choo ir kt. (2012) teigia, kad dél to prabangos prekiy Zenklams reikalingas atidus marketingo
veiksmy planavimas ir derinimas, siekiant patenkinti ne tik did¢jancia tokiy prekiy paklausg rinkoje,
bet ir norint apsaugoti prekiy zenklo unikaluma nuo padirbinéjimo ir klastoCiy gamintojy, kurie
Siandieningje rinkoje tapo opia problema daugeliui prekiy kategorijy.

Pasak Kapferer ir Bastien (2009) (cit. i§ Salehzadeha ir Pool, 2017), prabanga yra tam tikra
kultira, o tai reiskia, kad ja butina suprasti ir rinkoje vykstant nuolatiniams poky¢iams moketi
tinkamai pateikti vartotojams. Ji turi buti aktuali ir lengvai pritaikoma prie vartotojy pageidavimy.
Anot Atwal ir Williams (2017), Siuolaikinéje rinkoje labai svarbu prisitaikyti prie vartotojy poreikiy ir
zinoti, kad prabangos prekiy zenklai tampa ne tik susij¢ su iSskirtine kokybe, autentiSkumu ir funkcijy
jgyvendinimu, bet ir bandymu kartu su jais parduoti tam tikra patirt], atspindincig vartotojy gyvenimo
buda.

Suvokiama prekiy zenklo verté — tai prekés ar paslaugos verté, kurig asmeniSkai suvokia
vartotojas. Tai labai svarbus elementas, nurodantis vartotojy vertinima ir pasitikéjima tuo, kiek preke
gali patenkinti kylanc¢ius poreikius, todél daznai lemiantis vartotojy pirkimo elgseng. Lapierre (2000)
teigia, kad suvokiama verté gali biiti apibiidinta kaip sudétinis konstruktas. Sweeney ir Soutar (2001)
taip pat tvirtina, kad verté vartotojui — tai sgvoka, apimanti daugybe jvairiariS$iy komponenty. Pasak
Miladian ir Sarvestani (2012), sagvoka vartofojo verté daznai nusakoma kaip svarbi reikSmé, nuspéjanti
pirkimo elgseng ir turinti reikSmingg poveikj vartotojy pirkimo sprendimams. Verte, ja analizuojant i§
vartotojo pozicijy, suvokiama kaip santykis tarp dviejy komponenty — naudos ir kasty (Gatautis ir Kkt.
2015). Si samprata pagrjsta Zeithaml (1988) (cit. i§ Gatautis ir kt., 2015) pateiktu vertés apibrézimu,
pagal kurj vartotojo suvokiama verté — tai prekés naudingumo jvertinimas, paremtas suvokta nauda
(kas yra gauta) ir suvoktomis iSlaidomis (kas yra atiduota). Suvokiama verté yra atskiriama nuo
vartotojy pasitenkinimo, taciau su juo susijusi (Sweeney ir Soutar, 2001).

Bagdonienés ir Jakstaites (2007) vertés apibrézimas atspindi Zeithaml (1988) pasitlyta
suvokiamos vertés sampratg. Autorés teigia, kad verté yra jvairialypé nauda, kurig vartotojas suvokia ir
jvertina tik palygines su kastais, reikalingais jai gauti. Taip pat jos iSskiria, kad vertés supratimas yra
subjektyvus ir kintantis, o kadangi nauda ir kaStai yra du tarpusavyje susij¢ elementai, todél naudos
didinimas turéty sumazinti ir vartotojo suvokiamus kaStus. Remiantis Khalifa (2004), gaunama nauda
mokymosi, patiriamy emocijy ir kt.), kurie daznai yra susije su finansine, socialine ir (ar) psichologine
rizika.

Analizuojant prabangos prekiy zenklus, suvokiama prekiy zenklo verté dar svarbesné. Prabangos
prekiy vartojimas analizuojamas kaip daugialypis reiskinys (Shukla ir Purani, 2012), taip pat
nurodoma, kad suvokiama prabangos prekiy Zenklo verté — multidimensiné (Vigneron ir Johnson,
2004; Wiedmann, Hennings ir Siebels, 2007, 2009). Cronin, Brady ir Hult (2000) nustaté, kad
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suvokiama prabangos prekiy Zenklo verté yra reikSmingas veiksnys, galintis padéti nuspéti vartotojo
pasitenkinima, taciau remiantis Salehzadeha ir Pool (2017), suvokiama prekiy zenklo verté iSskiriama
netgi kaip svarbesné negu pasitenkinimas prekiy zenklu.

Labai svarbus ir vartotojy pozitris j prabangos prekiy zenklus, nes jis lemia vartotojy elgsenos
ketinimus. Pastariesiems jtakg daro suvokiama prekiy zenklo verté (Salehzadeha ir Pool, 2017).
Nagrin¢jant suvokiamag prabangos prekiy zenklo verte iSryskéja santykis tarp prekés kainos ir kokybés
(Yoo ir Park, 2016). Remiantis Salehzadeha ir Pool (2017), vartotojai jsigydami prabangos prekiy
zenklo preke turi suvokti atitinkamai didesng¢ verte, kuri kompensuoty jos branguma.

ISskiriama, kad prabangos prekiy zenklo atveju, vartotojai linke mokéti didesne kaina, siekdami
per pirkimo patirtj tiek utilitarinés, tiek hedonistinés vertés (Song, Hur ir Kim, 2012). Prabangos
prekiy pirkéjai patenkina savo poreikius, atsizvelgdami j socialinés reik§Smés, kokybés, susijusios su
Siomis prekémis, likesCius. Anot Silverstein ir Fiske (2003) vartotojai, jsigyjantys prabangos prekes,
ieSko kazko daugiau nei vien tik fizinio praktiSkumo: tokios prekés perkamos ir dél saviraiSkos
galimybiy, psichologinés reikSmés, aplinkiniy jvertinimo, siekiant kurti savo jvaizdj. Salehzadeha ir
Pool (2017) pabrézia, kad prabangos prekés perkamos norint ne tik suzavéti kitus, bet ir dél asmeniniy
priezasCiy, tokiy kaip noras palepinti save ir suteikti malonumg (Cia pasireiSkia hedonizmo svarba),
todél vienas i$ svarbiausiy veiksniy jsigyjant prabangos preke yra suvokiama prabangos prekiy Zenklo
verté. Suvokiama prabangos prekiy zenklo verté, kaip nurodo Yoo ir Park (2016), iSreiskia jvairias
prekés teikiamas naudas, kurios suvokiamos i§ vartotojy pusés ir yra lemiamos jy pozitrio. Lyginant
Iprastus ir prabangos prekiy zenklus, prabangos prekés, kaip jau minéta, gali suteikti papildomy naudy,
del kuriy padidéja vartotojy ketinimas pirkti.

Siekiant pagerinti konkurencing prabangos prekiy Zenklo padét] rinkoje, greiciau sudominti
vartotojus, svarbu, kad jmonés sutelkty démes;j biitent ] vartotojus ir i§ naujo kurdami prekes arba jas
tobulindami, uztikrinty itin auksta kokybe bei prekés patraukluma, tokiu biidu padidindami suvokiama
prekiy zenklo funkcing verte. Tai aktualu, nes visgi suvokiama funkciné prabangos prekiy zenklo verté
daro didele jtakg vartotojy sprendimui pirkti (Chattalas ir Shukla, 2015; Salehzadeha ir Pool, 2017).

Pasak Gallarza (2011) (cit. i§ Yoo ir Park, 2016), naujausiuose tyrimuose be kainos ir kokybés
svarbos suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés jvertinime pabréziami ir kiti konstruktai, pvz.,
nauda, kurig sudaro kognityviné ir emociné vertés, taip parodant poreikj lanksc¢iau ir dinamiskiau
analizuoti vartotojy suvokiamg prekiy Zenklo verte. Kadangi Siandien prabangos prekiy zenklus daznai
norima pritaikyti masiniam vartojimui, Yoo ir Park (2016) kaip svarbig iSskiria Vershofen naudos
teorija, kurioje aiSkinama, kad preké teikia pagrindines ir papildomas naudas. Pagrindinés naudos
susijusios su funkcine / utilitarine nauda vartotojui, o papildomos laikomos tomis, kurios néra
tiesiogiai susijusios su prekées funkcija: tai gali biiti socialiné ar psichologiné nauda, gaunama vartojant

ar jau pavartojus preke.
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Hennings ir kt. (2015) tikina, kad siekiant balansuoti tarp prabangos prekiy zenklo augimo ir per
didelio demonstravimo rinkoje, pagrindinis uzdavinys — suprasti, kaip per prabangos koncepcijos
vertybes ir pagrindines prabangos prekiy zenklo savybes iSlaikyti kompetencijos, i$skirtinumo ir
unikalumo suvokima, kuris daZnai lemia vartotojy suvokiama verte. Siy mokslininky atlikti tyrimai
atskleidé, kad suvokiama prabangos prekiy Zenklo vert¢ yra labai svarbi ir yra stipriai susijusi
prabangos prekiy Zenklo vartojimu: ketinimu pirkti, rekomendacine elgsena ir pasirengimu uz
auksciausig kokybe sumokeéti papildoma kaing. Taciau vartotojai suvokia auksc¢iausia verte tik tada, kai
prabangos prekés pagrindinés ir papildomos naudos atitinka tai, kaip prekiy zenklas suvokiamas
naudojimo metu. Kitaip tariant, suvokiama verté — vartotojy suvokty naudy rezultatas; tai absoliutus
vartotojo prekés naudingumo jvertinimas, paremtas suvokimu, kas buvo gauta i§ prekiy zZenklo
(Hennings ir kt., 2015; Yoo ir Park, 2016).

Atlikta mokslinés literatiiros analizé parodé, kad prabangos prekiy zZenkly rinka vis labiau auga
ir populiaréja tarp vartotojy (Shukla, 2012). Patys prabangos prekiy Zenklai issiskiria savo auksta
kokybe, unikalumu, inovatyvumu ir didesne kaina, o visos Sios savybés lemia, kad tokie prekiy Zenklai
diktuoja tendencijas rinkoje (Atwal ir Williams, 2017; Hung ir kt., 2011; Kapareliotis, 2012; Saidi ir
kt., 2013). Nors prabangos prekiy zenklai brangesni, vartotojams dazniausiai tai ne kliiitis, nes
prabangos prekés perkamos ne vien tik dél jy funkciniy savybiy, bet ir papildomos psichologinés jy
suteikiamos vertés (hedonistinés vertés, prestizo, socialinio statuso, pasitikéjimo savimi, pagarbos
Jjausmo tarp kity vartotojy, pasididziavimo, kad jie gali jsigyti tokias prekes ir pan.) (Liu ir kt., 2012;
Seringhaus, 2005; Silverstein ir Fiske, 2003). Itin svarbi vartotojy suvokiama prabangos prekiy Zenklo
verté, parodanti vartotojy vertinimgq ir pasitikéjimq tuo, kiek preké gali patenkinti kylancius poreikius,
todél daznai lemianti vartotojy pirkimo elgsenq (Hennings ir kt., 2015; Yoo ir Park, 2016;
Salehzadeha ir Pool, 2017). Be to, suvokiama prekiy zZenklo verté daro jtakq ir vartotojy poZiiriui j jji
(Salehzadeha ir Pool, 2017). Mokslininkai nurodo (Vigneron ir Johnson, 2004), Wiedmann ir kt.,
2007, 2009), kad suvokiama prabangos prekiy Zenklo verté — daugialypis konstruktas, kuris sudarytas
i§ jvairiy dedamyjy, t. y. taip vadinamy suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijy, kurios

placiau analizuojamos kitame poskyryje.

2.2. Suvokiamos prabangos prekiu Zenklo vertés dimensijos

Platesn¢ vartotojy suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés sampratg iSvysté Sheth ir kt.
(1991) (cit. i§ Miladian ir Sarvestani, 2012), aiSkindami, kad vartotojy pasirinkimas yra daugialypé
vartojimo vertés dimensijy funkcija. Tai, kad suvokiama prekiy Zenklo verté matuojama pasitelkiant
skirtingas dimensijas, patvirtina ir mokslininkai Li ir kt. (2012). Taciau jvairios prabangos prekiy

zenklo dimensijos nevienodai paveikia skirtingas prekiy pasirinkimo situacijas. Dimensijos — placios ir
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iSsamios sritys, sudaran¢ios suvokiamg prabangos prekiy Zenklo verte (Sheth ir kt., 1991, cit. i
Miladian ir Sarvestani, 2012).

Kaip jau minéta, mokslininky atlikti tyrimai rodo, kad suvokiama prabangos prekiy zenklo verté
— multidimensinis konstruktas (Chattalas ir Shukla, 2015; Salehzadeha ir Pool, 2017; Wiedmann ir kt.
2007, 2009). M. Kim, S. Kim ir Lee (2010) kaip suvokiamas prabangos prekiy Zenklo vertés
dimensijas isskiria patj prekiy zenkla, fizing, ekonoming, iSraiskos / socialing, emocing ir paslaugy
vertes. Berthon ir kt. (2009) (cit. i§ Shukla, 2012) apibrézia tris suvokiamos prabangos prekiy zenklo
vertés dimensijas: objektyvig (materialigja), subjektyvig (individualig) ir kolektyvine (socialing). Y00
ir Park (2016) suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijomis laiko hedonistine, utilitaring,
saviraiskos, socialing, unikalumo ir kiirybiniy pasiekimy vertes. Smith ir Colgate (2007) (cit. i§ Shukla
ir Purani, 2012) iSskiria keturias reikSmingas suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijas:
simboline / iSraisSkos, patirties / hedonistine, utilitaring / funkcing ir kainos / nuostolio. Remiantis Li ir
kt. (2012), suvokiamg prabangos prekiy Zenklo verte sudaro socialinés / emocinés, utilitarinés ir

ekonominés vertés dimensijos.

Suvoklamas

zmomumas
Neindividualizuotos Suvoklamas
dimensijos unikalumas
. Suvokiama
P ki
r?bangos prekes Kokybé

zenklo vertés
dimensijos

Qi

Suvokiama

. } saviraiska
Individualizuotos —
dimensijos . )

Suvokiamas
hedonizmas

1 pav. Suvokiamos prabangos prekiu Zenklo vertés dimensijos (sudaryta pagal Vigneron ir Johnson,
2004)

Analizuojant prabangos prekiy Zenklo suvokiamg verte, mokslininky nurodomos kiek kitokios
vertés dimensijos. 1 paveiksle matomos Vigneron ir Johnson (2004) iSskiriamos 5 suvokiamos
prabangos prekiy zenklo vertés dimensijos, i§ kuriy trys — suvokiamas zinomumas, suvokiamas
unikalumas, suvokiama kokybé — nesusijusios su asmeniu tiesiogiai, t. y. neindividualizuotos, o kitos
dvi, suvokiamos saviraiskos ir suvokiamo hedonizmo dimensijos, atspindi suvokiamas prekiy zenklo
vertés dimensijas, kurios priklauso nuo individualaus vartotojo ir vertinamos asmeniSkai. Autoriai
teigia, kad norint sukurti ilgaamziska prabangos prekiy zenkla, kiekvieng i§ dimensijy biitina ne tik
nuolat vertinti ir stebéti, bet ir suvokti, kad jos susijusios tarpusavyje. Be to, svarbu atsizvelgti | tai,
kad skirtingi vartotojai nevienodai suvokia prabangg ir jos raiSka tame paCiame prekiy Zenkle

(Vigneron ir Johnson, 2004).
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Nagrinédami suvokiamo Zinomumo (angl. perceived conspicuousness) dimensija Vigneron ir
Johnson (2004) pazymi, kad prabangos prekiy Zenklo vartojimas gali biiti svarbus asmenims,
siekiantiems socialinio statuso visuomenéje, besistengiantiems sukurti savo jvaizdj, formuoti
aplinkiniy nuomong apie save. Mokslininkai taip pat teigia, kad tie vartotojai, kuriems kokybe atspindi
kaina, daznai suvokia aukstg prekés kaing kaip prabangos rodiklj. Todél komunikuojant su vartotojais,
kuriems svarbus jy socialinis statusas ir jvaizdis visuomenéje, Vigneron ir Johnson (2004) pataria
naudoti ,,prestizine kainodaros strategija®.

Vigneron ir Johnson (2004) suvokiamo unikalumo (angl. perceived uniqueness) dimensijos tikslu
nurodo savo asmenybés ir individualaus jvaizdzio stiprinimg. Tokiu btidu vartojant prabangos prekiy
zenkly prekes i$siskiriama i$ kity vartotojy. Unikalumo dimensija paremta prielaidomis, kad prabangos
prekiy zenklo iSskirtinumas ir nepaprastumas sustiprina norg jj isigyti ir tai, kad Sis noras did¢ja, kai
prekiy zenklas suvokiamas kaip brangus.

Vartotojai tikisi, kad prabangos prekiy zenklas bus itin kokybiskas, todél Vigneron ir Johnson
(2004) teigia, kad norint kurti ir iSlaikyti stipry prabangos prekiy zenklo jvaizdj, butina uztikrinti
aukstg kokybe, kuri bty ilgalaiké. Butent dél to vartotojai, kuriems jtakg daro suvokiamos kokybés
(angl. perceived quality) dimensija, suvokia, kad savo kokybe prabangos prekiy Zenklai yra pranaSesni
nei kiti. Anot Vigneron ir Johnson (2004), auksta kaina gali padaryti tam tikras prekes ar paslaugas
labiau troksStamas vien dél to, kad kai kurie vartotojai didesn¢ kaing suvokia kaip aukstesnés kokybés
preke.

Nagrinéjant suvokiamos saviraiskos (angl. perceived extended-self) dimensija Vigneron ir
Johnson (2004) isskiria tai, kad naudojant prabangos prekiy zenklg vartotojai gali siekti i$skirti save i§
kity, taip pat bandyti suteikti simboling reikSme¢ savo asmenybei, t. y. Sia dimensija teigiama, kad
vartotojo asmenybe, jo tapatybe apibrézia turima nuosavybé. Pasinaudodami prabangos prekiy Zenklu,
vartotojai sustiprina savo asmenybe ir saviverte. Pasak Vigneron ir Johnson (2004), prabangos prekiy
zenklas svarbesnis materialistiSkiems vartotojams. Jie suvokia prabangos prekiy Zenklg kaip priemone,
padedancig bati laimingais. Tuo paciu pasitelkiant prabangos prekiy zenklg kai kurie vartotojai
apibtidina ne tik savo, bet ir kity sékme¢ gyvenime. Be to, Socialiniu pripazinimu ir pritapimu
visuomenéje susirtiping vartotojai labiau vertina Zinomesnius ir brangius prekiy zenklus (Vigneron ir
Johnson, 2004).

Analizuojant penktaja dimensija, suvokiamg hedonizmg (angl. perceived hedonism), Vigneron ir
Johnson (2004) pazymi, kad prabangos siekiantys vartotojai laikomi hedonistais, kai jsigydami
prabangos prekes jie stengiasi save apdovanoti ir suteikti malonumg. Tokie vartotojai prabangos
prekes jvertina dél suteikiamos emocinés naudos ir kity patraukliy savybiy, o ne dél pagrindinés
funkcinés prekés paskirties. Visos penkios dimensijos, remiantis Vigneron ir Johnson (2004), yra

susijusios ir atspindi tam tikra prekiy zenklo prabangos indeksa (angl. brand luxury index, BLI).
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Lee ir kt. (2014), kaip ir Vigneron ir Jonhson (1999, 2004), iSskiria vartotojy suvokiamas
zinomumo, unikalumo, kokybés ir hedonistinés vertés dimensijas, tac¢iau vietoj suvokiamos saviraiskos
vertés dimensijos pateikia socialinés vertés dimensijg, pasireiSkiancia nuolatiniu vartotojy galvojimu
apie savo jvaizdj kity Zzmoniy akyse bei jy reakcijas. Pasak Lee ir kt. (2014), vartotojo pozidriui ir
ketinimui pirkti jtakag itin daro suvokiama prekiy zenklo zinomumo, kokybés ir socialinés vertés
dimensijos, o suvokiama prekiy zenklo kokybés verté formuoja vartotojo pozilirj i prabangos prekiy
zenklus. Chattalas ir Shukla (2015) suvokiama prabangos prekiy zenklo verte grindzia visai Kitaip:
socialine, individualia ir funkcinémis vertés dimensijomis. Autoriai nurodo, kad visos jos atlieka
svarbiausig vaidmenj lemiant vartotojo ketinimg pirkti prabangos prekiy Zenklus. Socialing, asmening /
individualig ir funkcing dimensijas, kaip suvokiamg prabangos prekiy zenklo verte, jvardija ir kiti
mokslininkai, taciau kai kurie jy akcentuoja ir finansing vertg¢ (Hennings ir kt., 2015; Li ir kt., 2012;
Mosavi ir Ghaedi, 2012; Shukla, 2012; Shukla ir Purani, 2012; Tynan ir kt., 2010; Wiedmann ir kt.,
2007, 2009).

[ R o] T
Naudingumas
Kokybé Funk_cinés vertes
dimensija
Unikalumas Suvokiama
. rabangos prekés
SaviraiSka p ienk%o VI;rté

Individualios vertés
dimensija

Materializmas

Prestizas dimensija

[ Hedonizmas

Zinomumas :> Socialinés vertés

2 pav. Suvokiamg prabangos prekiy Zenklo verte apibiidinancios dimensijos ir ja lemiancios
subdimensijos (sudaryta pagal Wiedmann ir kt., 2007, 2009)

Wiedmann ir kt. (2007, 2009) apibtdina kiekvieng, 2 paveiksle matomg suvokiamos prabangos
prekiy zenklo vertés dimensijg ir ja lemiancias subdimenijas: finansiné prabangos prekiy Zenklo vertés
investicijy suma ir yra iSreiSkiama tam tikra valiuta (pvz., doleriais ar eurais), tai pinigy suma
panaudojama norint jsigyti preke (t. y. kainos verté); funkciné prabangos prekiy Zenklo vertés
dimensija atspindi pagrindines prekés savybes ir naudas, t. y. kokybe, unikalumg, patoguma,
patikimuma ir ilgaamziskuma (t. y. naudingumo, kokybés ir unikalumo vertés); asmeninéje /
individualioje prekiy zZenklo vertés dimensijoje akcentuojamas individualus vartotojo pozitris ]
prabangos prekiy zenklus, atskleidziant individualias vartotojo savybes, pvz., materialistiSkuma,
hedonizmo laipsnj (t. y. saviraiSkos, hedonistiné ir materialiné vertés); paskutiné socialiné prabangos

prekiy zenklo vertés dimensija nurodo, kokia socialinéje grupéje pripazintg ir vertinama nauda suteikia
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preké ar paslauga: pvz., iSskirtinumas ir prestizas, kurie gali stipriai paveikti vartotojo vertinimg ir
ketinimg pirkti bei naudoti prabangos prekes (t. y. i$skirtinumo ir prestizo verté). Pasak Wiedmann ir
kt. (2007, 2009), nors $ios suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés dimensijos veikia atskirai,
taCiau yra tarpusavyje susijusios ir visos daro jtakg ne tik individualiam prabangos prekiy zenklo
suvokimui, bet ir vartotojy elgsenai, kurios steb&jimas ir vertinimas gali biiti sékmingai panaudojamas
ateityje identifikuojant ir segmentuojant jvairiy tipy prabangos prekiy vartotojus. Nors visos vertés
dimensijos veikia atskirai viena nuo kitos, taciau sgveikauja tarpusavyje. Visos jos daro jtaka
prabangos prekiy Zenklo vertés suvokimui ir vartotojy elgsenai (Wiedmann, 2007, 2009).

Hennings ir kt. (2013) (cit. i§ Hennings ir kt., 2015) savo tyrimuose ypatingg démesj skirdami
suvokiamai prabangos prekiy zenklo vertei ir jos didinimui, iSskiria finansing, funkcing ir socialing
suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijas. Pasak autoriy, Sios dimensijos daro didelj
poveikj individualiam prabangos prekiy Zzenklo vertés suvokimui, vartotojo norui ir ketinimui jsigyti
prabangos prekiy zenkla. Visy Siy suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijy supratimas ir
vertinimas atspindi bendrg prabangos prekiy Zenklo verte. Toks individualus prabangos prekiy zenklo
vertés suvokimas apima subjektyvy vartotojy supratimg apie prabanga, atskleidzia vartotojy emocinius
poreikius ir turimg patirt], materialistinj poziiirj, hedonistinius motyvus ir geb¢jimg apdovanoti save

(Vigneron ir Johnson, 2004; Wiedmann ir kt., 2007).

Asmens simboliné / raiSkos vertés dimensija
I iSor¢ nukreipta simboliné / raiskos vertés dimensija s
Patirtinés / hedonistinés vertés dimensiia
Utilitarinés / funkcinés vertés dimensija 7
Kainos / i$laidy vertés dimensija

3 pav. Suvokiama prabangos prekiy Zenklo verte sudarancios dimensijos (sudaryta pagal
Shukla ir Purani, 2012)

Shukla ir Purani (2012), jverting anks¢iau mokslininky (Berthon ir kt., 2009, cit. 1§ Shukla, 2012;
Smith ir Colgate, 2007, cit. i§ Shukla ir Purani, 2012; Tynan, 2010; Vigneron ir Johnson, 2004;

Suvokiama prabangos
prekiy zenklo verté

Wiedmann, 2007) sitilomas suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés dimensijas, pateikia penkias
kiek kitokias suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés dimensijas, kurios parodytos 3 paveiksle.
Asmens simboliné / raiskos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensija apibudinama kaip tam tikras
lygis, iki kurio vartotojai priskiria psichologing reikSme prekéms, kuri parodo asmens savivertg.
AnNtroji — j iSore nukreipta simboliné / raiskos prabangos prekiy zenklo vertés dimensija, kuri reiskia,
kad vartotojai prabangos prekiy zenklu parodo savo statusa, demonstruoja turimg nuosavybe, iSreiskia
save, kuria savo jvaizdj visuomenéje. Patirtinés | hedonistinés prabangos prekiy zenklo vertés
dimensija, pagal Shukla ir Purani (2012), nurodo vartotojy elgsenos aspektus, susijusius su jgyta

patirtimi naudojant prekg. Prabangos prekés gali suteikti nematerialios vertés, pvz., tai rodo, kad
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vartotojai nori jsigyti tokias prekes dél jy simbolinés, o ne funkcinés vertés ir teikiamo malonumo.
Utilitarinés / funkcinés prabangos prekiy Zenklo vertés dimensija, prieSingai nei patirtinés /
hedonistinés vertés, susijusi su tuo, kiek preké turi norimy savybiy, kiek ji naudinga ir atlieka savo
pagrinding funkcijg. Paskutiné — kainos / islaidy prabangos prekiy Zenklo vertés dimensija, Kuri,
remiantis Shukla ir Purani (2012) gali turéti ir teigiama, ir neigiamg vaidmenj. Teigiamas kainos
aspektas susijes su tuo, kad padeda iSsiaiSkinti prekés kokybe: didesné kaina paprastai parodo ir
aukStesne kokybe; didesnés jsigijimo kainos padidina prabangos prekiy zenklo unikaluma,
patrauklumg ir norg nusipirkti. Neigiamas kainos / i$laidy dimensijos aspektas pasireiSkia tuo, kad kai
kurie vartotojai kainomis bando pademonstruoti savo statusg, pasididziuoti pries kitus, parodyti, kad
isigyti prabangos preke — prestizas. D¢l to tarp vartotojy gali pasireiksti konkurencija, kity vartotojy
sumenkinimas (Shukla ir Purani, 2012).

Suvokiama prabangos prekiy
Zenklo verté

Utilitarine Simboliné /

verté

saviraiS§kos
verté

Patirtiné / hedonistiné verté

Santykiy verté

Kainos / islaidy
verté

o Kompetencija
o MeistriSkumas

o Hedonistinis
poveikis

o Estetika

o Patirtis

Nukreipta j save

e Asmens tapatumas
® Saves
apdovanojimas

e Unikalumas

e Nostalgija

o AutentiSkumas

e ,.Bandos jausmas*

Nukreipta i
aplinkinius

o Zinomumas

e ,.Snobo efektas“

o Perfekcionizmas

e Simbolio reik§mé

e Statusas / pagarba

e Socialinis
atpazinimas

e Unikalumas

e AutentiSkumas

¢ Vartotojo-prekiy
zenklo santykiai

e Prekiy zenklo
bendruomené

o Perfekcionizmas
o I3skirtinumas
e Retumas

4 pav. Suvokiama prabangos prekiu Zenklo verté ir jos subdimensijos (sudaryta pagal Tynan, 2010)

Suvokiamg prabangos prekiy Zenklo verte, anot Tynan (2010), sudaro utilitarinés, simbolinés |
saviraiskos, patirtinés / hedonistinés, santykiy, kainos |/ islaidy vertés dimensijos, matomos 4
paveiksle. Tynan (2010) teigia, kad utilitarinés (angl. utilitarian value) vertés dimensijg atsispindi per
prekiy Zenklo kompetencija ir meistriSkuma, t. y. prekés veikima, patikimuma, jvairias savybes.
Simbolinés / saviraiSkos (angl. symbolic / expressive value) vertés dimensijg vartotojai suvokia ja
siedami su malonumais (hedonistiniais poreikiais), prekés estetika ir vartotojo turima patirtimi Su

prabangos prekiy zenklu.
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Pagal Tynan (2010) patirtinés / hedonistinés (angl. experiential / hedonic) vertés dimensija
skirstoma j dvi reikSmingas dalis: nukreipta j save ir | aplinkinius. Nukreiptai | save vertés dimensijai
priskiriamas asmens tapatumo suvokimas per prabangos prekes, saves apdovanojimas prabangiais
daiktais, jvertinant jy unikalumag, sukeliamg nostalgijos, autentiSkumo ir ,,bandos* (angl. bandwagon)
jausmus. Pastarasis reiskiasi tuo, kad vartotojai perka prabangos prekiy Zenkly prekes tik dél to, kad
taip elgiasi ir aplinkiniai, todél vartotojas seka jy pavyzdziu. | iSor¢ nukreipta vertés dimensija
pasireiSkia tuo, kad isigydami prabangos prekiy Zenkly prekes vartotojai jais atkreipia kity démesij
(zinomumo subdimensija), atsiranda socialinio atpazinimas, unikalumo, autentiSkumo jausmai, o
vartodami prabangos prekes vartotojai jauciasi esantys aukStesnio statuso, keliantys pagarbg. Taip pat
vartotojai jvertina perfekcionizmo, prekiy zenklo, kaip simbolio, reikSm¢. Autorius pazymi ir ,,snobo
efekto® (angl. snob effects) svarba: kai turtingesni vartotojai demonstruodami savo galimybes jsigyja
tokias prekes, kuriy dauguma jprastai neiSgali. Kaip svarbiausias santykiy vertés (angl. relational
value) dimensijos subdimensijas, Tynan (2010) i$skiria vartotojo ir prekiy Zenklo santykius, taip pat
prekiy zenklo bendruomenés svarbg t. y. kokie vartotojo santykiai su kitais konkretaus prekiy zenklo
gerbéjais ir jy visa bendruomene. Paskutiné, kainos / iSlaidy (angl. cost / sacrifice value) vertés
dimensija, pagal Tynan (2010) pasireiSkia per perfekcionizmg, iSskirtinumg ir retuma. 5 paveiksle
pavaizduotos Tynan (2010) iSskiriamos pagrindinés suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés

dimensijos ir jas lemiancios subdimensijos.

Kompetencija

Utilitarinés vertés dimensija

Funkcionalumas

Estetika

Malonumas Hedonistinés vertés dimensija Suvokiama prabangos
mados prekés zenklo
Patirtis verté

SaviraisSka

Simbolinés vertés dimensija

Socialumas

Ekonomings vertés dimensija

5 pav. Suvokiama prabangos prekiu Zenklo verte atspindincios dimensijos ir subdimensijos
(sudaryta pagal Choo ir kt., 2012)

Choo ir kt. (2012) remdamiesi Vigneron ir Jonhson (1999), Smith ir Colgate (2007), Sheth ir kt.
(1991) (cit. 18 Miladian ir Sarvestani, 2012), Wiedmann (2007, 2009) isskiria savaip pritaikytas
suvokiamos prabangos prekiy zenklo verte sudarancias dimensijas, matomas 5 paveiksle, kurios
skirtos analizuoti prabangius mados prekiy Zenklus.

Autoriai nurodo keturias suvokiamg prabangos mados prekiy zenklo verte sudarancias
dimensijas: utilitaring, hedonisting, simboling it ekonoming. Pasak jy, prabangos prekiy zenkly

suvokiamg verte vartotojai gali suprasti kitaip nei ne prabangos prekiy Zenkly dél paciy prabangos

31



prekiy pobudzio. Taciau Choo ir kt. (2012) teigia, kad kartais sunku aiSkiai identifikuoti skirtingy
dimensijy ribas. Pavyzdziui, suvokiama prabangos prekés estetika gali buti identifikuojama ne kaip
hedonistinés, o utilitarinés vertés dimensija, nes tokiu atveju estetika ir grozis yra viena i§ pirminiy
prabangos prekiy funkcijy, dél kurios vartotojas ir perka preke. Kai kurie estetikg gali suprasti ir kaip
simbolinés vertés dimensija, dél to, kad estetinés vertés supratimas atspindi iSskirtinj vartotojo skonj.
Autoriai modifikuoja Tynan ir kt. (2010) kainos / aukos vertés dimensijos apibrézima, pagal kurj
teigiama, kad vartotojai dél prekés patiria ne tik ekonomines, bet ir psichologines, asmeniniy
investicijy iSlaidas, tam tikrg rizika, 0 ekonominés vertés dimensija laiko vien tik vartotojo pinigines
investicijas (Choo ir kt. 2012).

Pastebima, kad mokslininkai iSskiria ne tik suvokiamos prabangos prekiy Zzenklo vertés
dimensijas, bet ir atskiroms dimensijoms jtakg darancias subdimensijas (Choo ir kt., 2012; Wiedmann
ir kt., 2007, 2009; Tynan, 2010). Ajitha ir Sivakumar (2017), kaip ir Kiti mokslininkai (Chattalas ir
Shukla, 2015; Wiedmann ir kt., 2007, 2009), i$skiria individualig ir socialine suvokiamos prabangos
prekiy Zenklo vertés dimensijas, kurios daro didesne ar mazesng jtaka vartotojo poziiirio formavimui ir
jo ketinimui pirkti prabangos prekes. Autoriai kartu pateikia ir kiekvieng dimensija lemiancias
subdimensijas. Anot jy, individualios vertés dimensijai jtaka daro suvokiamos savo asmens tapatumo,
materialistinés ir hedonistinés vertés subdimensijos, o socialinés vertés dimensijai — zZinomumo ir
socialinio statuso vertés subdimensijos.

Asmens tapatumo vertés subdimensija iSrySkina vartotojo savivaizdj, jo ketinimus, pagarbg sau ir
saves suvokima (Sparks, 2000, cit 1§ Ajitha ir Sivakumar, 2017). Tuo tarpu materialistiSkumo
subdimensija pasireiSkia per nuosavybés svarba vartotojy gyvenime, o hedonistiné atspindi viding
naudg (jausmus ir mintis) vartotojui: nors ir negaunama apciuopiamos naudos, vartotoja preké
dziugina asmeniskai, suteikdama malonuma ir emocijas (Ajitha ir Sivakumar, 2017). Zinomumo
subdimensija nagriné¢jama per vartotojo demonstratyvius veiksmus ir elgesj, siekiant atkreipti kity
vartotojy démesj, sustiprinti savo paciy jvaizdj. Paskutiné — socialinio statuso — vertés subdimensija
simbolizuoja vartotojo norg per prabangos prekiy zenkly vartojimg uztikrinti savo buvimg
visuomenéje, kartu patenkinant poreikj veikti tiek pagal keliamus reikalavimus sau, tiek pagal
profesinius principus ir taisykles (Eastman ir kt., 1999).

Apibendrinant analizuoty moksliniy tyrimy rezultatus teigiama, kad suvokiama prabangos
prekiy Zenklo verté — multidimesinis konstruktas (Chattalas ir Shukla, 2015; Salehzadeha ir Pool,
2017; Wiedmann ir kt. 2007, 2009), taciau skirtingi mokslininkai iSskiria nevienodas jq sudarancias
dimensijas. Vigneron ir Johnson (2004) nurodo 5 suvokiamos prabangos prekiy zZenklo vertés
dimensijas: suvokiamg zinomumg, suvokiamg unikalumg, suvokiamg kokybe, suvokiamg saviraiskq ir
suvokiamg hedonizmo lygj. Lee ir kt. (2014), kaip ir Vigneron ir Jonhson (1999, 2004), isskiria

vartotojy suvokiamas zinomumo, unikalumo, kokybés ir hedonistinés vertés dimensijas, taciau vietoj
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suvokiamos saviraiskos vertés dimensijos pateikia socialinés vertés dimensijq. Chattalas ir Shukla
(2015) suvokiamq prabangos prekiy Zenklo verte grindzZia visai kitaip: socialine, individualia ir
Sfunkcinémis vertés dimensijomis. Hennings ir kt. (2013) (cit. is Hennings ir kt., 2015) taip pat isskiria
socialinés ir funkcinés vertés dimensijas, taciau pazymi ir finansinés vertés svarbqg. Wiedmann ir kt.
(2007, 2009) sujungia abiejy autoriy siilomas dimensijas ir nurodo, kad vartotojy suvokiamg verte
sudaro socialines, finansinés, individualios ir finansinés vertés dimensijos. Ajitha ir Sivakumar
(2017), kaip ir kiti mokslininkai (Chattalas ir Shukla, 2015; Wiedmann ir kt., 2007, 2009) nurodo
individualios ir socialinés vertés dimensijas.

Kiti autoriai jvardija ir Kitokias suvokiamas prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijas, taciau
jos is dalies atspindi jau anksciau jvardintas: pvz. Shukla ir Purani (2012) (kaip ir Tynan (2010)
nurodyta asmens ir j iSore nukreipta simboliné / raiskos verté atitinka socialinés vertés dimensijos
apibrézimus, Shukla ir Purani (2012) ir Tynan (2010) siiloma patirtinés / hedonistinés vertés
dimensija — individualios vertés, kainos / islaidy — is dalies finansinés vertés sqvokas; Choo ir kt.
(2012) jvardijama utilitarinés vertés dimensija atspindi funkcinés vertés dimensijq, hedonistiné ir
simboliné vertés — individualiosios vertés dimensijos dalys, ekonominé verté — finansiné dimensija.

Apibendrinant galima teigti, kad suvokiamq prabangos prekiy zZenklo verte sudaro funkcinés,
Socialinés, individualios ir finansinés vertés dimensijos. Visy jy vertinimas priklauso nuo subjektyvaus
kiekvieno vartotojo vertinimo. Be to, moksliniy tyrimy rezultatai rodo, kad suvokiama prabangos
prekiy zZenklo verté gali daryti poveikj vartotojo poziario formavimui ir ketinimui pirkti (Ajitha ir
Sivakumar, 2017; Lee ir kt., 2014; Wiedmann ir kt., 2007, 2009). [vertinus, kas lemia vartotojy
suvokiamq prabangos prekiy Zenkly verte, kitame poskyryje analizuojami jauniausi ir vis daugiau

jtakos turintys Z kartos vartotojai.

2.3. Z kartos vartotojai ir juy apibiidinimas

Z karta yra pirmoji, kuri nematé pasaulio be interneto, todél jie vadinami interneto karta. Sios
kartos atstovai yra gime 1995-aisiais metais ir véliau, o kadangi nuo pat mazens juos veikia jvairios
informacinés technologijos, Z kartos Zmoneés — iSskirtiniai vartotojai. Jie yra maZiau lojaliis prekiy
zenklams, taciau turi didesnius liikes¢ius ir nuolat tikisi sulaukti jvairiy vertingy pasitlymy i8
mazmenininky, todél pastarieji jaucia spaudimg ieSkoti vis naujy biidy, kaip pritraukti $iy vartotojy
démesj (Schlossberg, 2016). Z karta pripratusi prie moderniy technologijy ir daugybés informacijos
Saltiniy su skirtingais praneSimais, kurie pateikiami i§ visy pusiy, todél $i karta tapo atspari reklamai
(Simpson, 2014; Williams ir Page, 2010), o Walgrove (2015) teigia, kad Z karta netgi tolerantiskesné
reklamai internete negu vyresné Y karta: 21 % Z kartos vartotojy nori, kad marketingo specialistai juos

pasiekty per reklamg internete, kai tuo tarpu to nori tik 16 % Y kartos vartotojy.
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Kadangi Z kartos atstovai per trumpa savo gyvenimo laikotarpj susidiiré su politiniais,
socialiniais, technologiniais ir ekonominiais poky¢iais, jie elgiasi kitaip nei ankstesnés kartos, 0 tai
lemia poky¢ius ir vartotojy elgsenoje (Ernst ir Young, 2015; Schlossberg, 2016). Z kartos vartotojai
yra kitokie, o pasak Cole (2017), jeigu norima pasirinkti tinkamas strategijas ir juos sudominti, svarbu
zinoti ne tik,  ka kreipiamas tokiy vartotojy démesys, bet ir kur jis gali nukrypti véliau, todél pateikia
tokius pastebéjimus apie Z kartg, kaip vartotojus:

o 7 karta ypatingai nekantri ir nemégsta, kai viskas vyksta ne taip, kaip numatyta: Siems
vartotojams reikia greiio, jiems nepatinka klaidos, t. y. jeigu kas nors neveikia arba veikia létai — jie
iSeis ir paliks; jeigu jie randa kur nors klaidy — nebegris. Gibb (2017) patvirtina §j Cole (2017)
pasteb¢jima, teigdama, kad Z karta labiausiai zavi patirtis, todél jeigu technologijos yra prastos
kokybés, jomis sunku naudotis ar jos néra vientisos skirtingose jrenginiuose — Sie vartotojai tokiy
technologijy atsisakys (62 % nenaudos programéliy ar tinklalapiy, kuriuose sunku nar$yti, tuo tarpu 60
% nenaudos programéliy ar tinklalapiy, kuriuos létai krauna);

o 7 karta nekreipia démesio j reklamas — jiems svarbiau verté. Sie vartotojai seka
nuomonés lyderius socialiniuose tinkluose ir turi jgimta gebéjima pastebéti akivaizdzig reklama, nors ji
ir uzslépta. Jie toleruoja savo mégstamus nuomonés lyderius, uzsiimancius tokia veikla, ta¢iau juos dar
labiau vilioja zmonés, esantys ne tik nuomoniy lyderiais, bet ir patys tampantys verslininkais: pvz.,
pradedantys kurti savo drabuZiy linijas ar kitokias prekes;

o 7 karta nori paveikti pasaulj j gergjq puse. Sia tendencija, anot Cole (2017), pradéjo Y
karta, taciau ji jsibégés dar labiau, j darbo rinkg atéjus Z kartai: 60 % Z kartos atstovy nori, kad jy
karjera ir kasdienio darbo atsakomybés daryty jtaka pasauliui; tuo tarpu 76 % teigia, kad yra susiriping
planeta ir masto apie zmonijos poveik] jai;

e Z karta perka internetu. Jauni vartotojai Zymiai dazniau renkasi pirkimg internetu negu
fizinése parduotuvése, todél fizinés mazmeninés parduotuvés konkuruoja su tokiais elektroninés
prekybos portalais, kaip Amazon, Ebay ir pan. Net 55 % Z kartos atstovy mieliau perka drabuzius
internetu, todél jei mazmenininkai nori bati sékmingi, turi suprasti, kad net jei ir viena dalis vartotojy
vaiksto po fizines parduotuves, kita — nar$o internetiniuose tinklalapiuose ir ten ieSko sau reikalingy
prekiy;

o 7 karta Ziiri daugybe internetiniy vaizdo jrasy. 32 % Z kartos ziiiri jvairius video
internete valanda ir daugiau kiekvieng diena, 30 % — ziGri dvi, 0 21 % — tris valandas. Dél Sios
priezasties prekiy zenklai turi investuoti i §ig terpe, norédami atkreipti Z kartos démes;.

Wood (2013) teigia, kad yra keturios tendencijos, apibudinancCios Z karta kaip vartotojus.
Autorius i$skiria Sios kartos démesj inovacijoms, primygtinj patogumo reikalavimg, saugumo jausmo

troSkimg ir tendencija atitriikti nuo tikroveés:
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e 1 tendencija — inovacijos. Z karta ypatingai komfortiskai jauciasi virtualioje erdvéje.
Kadangi S$ie vartotojai nuo mazens maté daugybe technologiniy naujoviy (iSmaniyjy telefony
galimybés, vaizdo transliacijos ir pan.), jie nesistebi prekiy senéjimu ir nuolat tikisi ,,daugiau,
mazesniy ir geresniy“ technologiniy prekiy versijy. Kaip vartotojai, Z karta visuomet turé¢jo daugiau
pasirinkimy rinkoje (tiek fizinése parduotuvése, tiek elektroninése parduotuvése) nei jy protéviai, todél
Jie pasitiki savimi ir daznai renkasi diferencijuotas prekes. Pasak Wood (2015) tyrimai rodo, kad Y
karta, kaip ir Z karta, maziau tikisi radikaliy poky¢iy mazmeningje rinkoje nei jy tévai, nes jic patyré
maziau pasikeitimy per savo gyvenimg. Tuo tarpu jauniems vartotojams jvairios modernios
technologijos (e. komercija, briks$niniai kodai ir pan.) egzistavo visada.

e 2 tendencija — patogumas. Z karta unikali daugeliu atzvilgiy, taciau nagrinéjant Sios
kartos primygtinj patogumo reikalavimg atsispindi jy tévy aukléjimas. Daugelis Z kartos atstovy yra X
kartos vaikai. X karta pasizymi nepriklausomumu, cinizmu ir lojalumo trikumu prekiy zenklams. Kaip
minéta anksciau, X karta uzaugo savarankiskai, bidami atsakingi ne tik uz save, bet ir uz savo brolius
ir seseris. Jie nebttinai moka atlikti daugybe darby vienu metu, taciau turi didelg priklausomybe
patogumo prekéms, todél iy prekiy naudojimas buityje persidavé ir Z kartai. Si priklausomybé
atsispindi prekiy savybése (pvz., laikg taupantys prietaisai ar mobilieji jrenginiai), jy pristatyme (pvz.,
mazmeniné ir elektroniné prekyba didina patoguma jsigyjant prekes), naudojant prietaisus (pvz.,
prekés, kurios palengvina maisto gaminimg, vartojimg ir pan.) ar pranesant apie juos (pvz., reklamos,
kaip tik tada, kada jy reikia; taip pat mobilios ir trumpos).

e 3 tendencija — saugumas. Atsizvelgiant | tévy jtaka ir dabarting ekonoming¢ aplinka, Z
karta gali biiti labiau pragmatika ir orientuota j nepritekliaus mazinima. Si karta bus atsargesné,
susiriipinusi, kur leidZia savo pinigus. PanaSiai kaip ir X kartai, tai gali pasireiksti jautriems, taciau
nelabai lojaliems prekiy zenkly vartotojams. Kai kuriuos Z kartos asmenis toks procesas ves prie
zemesnio nei tikétasi gyvenimo lygio, taCiau kitiems tai gali tapti motyvuojancia jéga, prisidedancia
prie didesnio finansinés buklés skirtumo tarp karty.

e 4 tendencija — atitritkimas nuo tikrovés. Z Kartos noras atitriikti nuo tikrovés biinant
namuose atspindi jy tévy karta: X karta linkusi uzsimirsti kasdienybéje pramogaujant (pvz., filmai,
muzika, video Zzaidimai), uZsiimant ekstremaliu sportu, dalyvaujant vakaré¢liuose ir puoseléjant
socialinius rySius su draugais. Norg atitrikti nuo tikrovés palengvina technologijy pazanga: 1)
sukuriant prekes pramogoms, tokias kaip video Zaidimai, labiau tikroviskus ir jtraukiancius; 2) sitlant
24/7 priéjima prie Socialiniy tinkly; 3) pasiiilant didesnj mobilumg prietaisams, leidziantiems atitrukti
nuo tikroves (pvz., mobilieji telefonai su ziniasklaidos ir interneto prieiga). Z karta Siek tiek idealistine,
taciau atsizvelgia j augancio saugumo poreikius ir tendencijg atitrukti nuo tikrovés.

Pasak Toronto (2009) (cit. i§ Turner, 2015), Z kartos jaunimas taip daznai technologijas naudoja

tam, kad iSvengty realiame gyvenime esanc¢iy sunkumy ar tam, kad uzpildyty savo laikg ir emocing
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tustuma atitriikstant nuo tikrovés, fantazuojant. Si karta retai kada biina be savo i§maniyjy telefony, o
tai patvirtina faktas, kad 74 % Zmoniy praleidzia savo laisva laikg internete, o 25 % internete praleidzia
5 ir daugiau valandy per dieng (Gibb, 2017). Technologijos Z kartai — itin svarbios. Tai karta, kuri
mano, kad technologijos gali pagerinti jy gyvenima: 73 % sutinka, kad jy turima patirtis su
technologijomis padés jiems jgyvendinti iSsikeltus tikslus, kai 66 % mano, kad technologijos jiems
leidzia jausti, jog viskas yra jmanoma (Havas people, 2014).

Z Kkarta taip pat pirmoji tokia globali ir homogeniskiausia iki $iol buvusi karta. Tai jrodo visame
pasaulyje garsiis prekiy Zenklai ir jy populiarumas: pvz., ,,Starbucks® kaving, ,,McDonalds* greito
maisto restorang ar ,,Adidas* parduotuve galima rasti jvairiuose pasaulio vietose; 63 % socialiniy
tinkly vartotojy naudoja ,,Facebook®, kuris pasiekiamas 70 skirtingy kalby; ,,Youtube“ platforma
lokalizuota 61-oje Salyje ir pasickiama 61 kalba; Zzmonés linke pirkti tokias pat prekes, pvz., ,,Apple*
ar ,,Nike®, bet kurioje valstybéje; tokie patys filmai ir televizijos laidos zitrimos visame pasaulyje
(Havas people, 2014). Taigi skirtingus zmones, o ypa¢ jaunima, vienija globalts prekiy Zenklai.

Remiantis Coumant (2014) (cit. i§ Cruz, 2016), prekiy Zenklo santykiai su Z karta i§ esmés
skiriasi nuo santykiy su ankstesnémis kartomis. Renfro (2012) teigia, kad $i karta néra lojali prekiy
Zenklams, todél bando ir derina jvairiausius dalykus. Z kartos atstovai nori jausti, kad skirtingy prekiy
zenkly kiiréjai vertina juos kaip vartotojus, todél daznai i§sako savo nuomong ir patirtj su iSbandytomis
prekémis ar paslaugomis (Cruz, 2016). Kaip tokio amziaus asmenys, Z kartos paaugliai ir mazameciai
turi itin didelg jtakg prekiy zenklams: jy socialiniuose tinkluose spaudziami ,like*, prekiy
reitingavimas, atsiliepimai forumuose priveréia jmones ir marketingo specialistus dar stipriau
konkuruoti tarpusavyje (Renfro, 2012). Prekes ir paslaugas sitilantiems verslininkams tampa svarbu
i$siskirti ar sudominti Z kartos vartotojus, kad jy turima patirtis, nuomoné bei skleidziama informacija
vieSojoje erdvéje biity kuo palankesné prekiy zenklui ir galéty paveikti potencialius vartotojus.

Z karta vertina ir mégsta prekiy zenklus ne vien tik kaip atskirus objektus, bet ir kaip rinkoje
konkuruojanéius simbolius, turinéius savo idéja (Havas people, 2014). Z karta reikalauja asmeninio
bendravimo su prekiy Zenklu, labiau vertina kokybe, o ne kaing, be to, nori, kad prekiy Zenklai juos
sudominty jvairiuose paskirstymo kanaluose (Gibb, 2017). Remiantis Richard (2017), §i karta tiki, kad
prekiy zenklai turi bati reik§mingi visuomenei, 0 kadangi Z Kkartos atstovai itin riipinasi Zmoniy
teisémis, tokio pat elgesio jie tikisi ir i§ prekiy Zenkly bei jy komunikacijos su vartotojais. Siems
vartotojams komunikacija turi biiti patvirtinanti realaus gyvenimo patirtj, o ne ja idealizuojanti: 77 % Z
kartos mégsta reklamas, kuriuose vaizduojami realtis zZmonés kasdienése situacijose. Jvertinus tokius
lukesc¢ius galima teigti, kad Z karta nori, kad prekiy Zenklai buty ne tik aktyvis, jtraukiantys
vartotojus, juos sudominantys, bet ir turéty savitg veiklos id¢ja, reikSme, kuri buti unikali ar bent

kazkuo iSsiskirianti tarp kity rinkos dalyviy. Gibb (2017) taip pat isskiria Z kartos keliamos didelius
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lukescius prekiy zenklams: Sios kartos vartotojai nedvejodami pakeis prekiy zenklg ir nebus jam
lojalts, jei tik jo kokybé neatitiks nustatyty standarty.

Anot Lumpijevos ir Volkovo (2012) (cit. i§ Targamadzé ir kt., 2015), Z kartai budingas
informacijos, prekiy, paslaugy, pramogu vartotojiskumas. Si tendencija ryski ir netgi marketinge
iSskiriama paaugliy ir jaunimo vartotojy grup€, vadinama ,,suauge vaikai. Jie nenori suaugti ir buti
atsakingi, jsipareigoje, jie link¢ gyventi kaip vartotojai. Taip pat autoriai i$skiria infantilizacija, kaip Z
kartai biidingg bruoza. Jy teigimu, didés jaunimo intelektinis-kultiirinis skirtumas: viena dalis bus
suinteresuota mokymusi ir Zinias laikys labai vertingomis, kitai daliai (tai bus didzioji dalis) atvirks¢iai
— kultiira neteks vertés. Z kartos nuomone, komfortg turi uZztikrinti tévai ir net jais, suaugusiais,
ripintis, suteikiant tai, kas jiems yra reikalinga. Infantilumas pasireiks ir tuo, kad suauge zmonés
suaugusiesiems biidingose situacijose elgsis vaikiSkai to net nesuprasdami (Lumpijeva ir Volkovas,
2012, cit. i§ Targamadze ir kt., 2015).

Apibendrinant galima teigti, kad Z karta ir technologijos — neatsiejami dalykai. Si karta
nejsivaizduoja savo gyvenimo be jy (Cole, 2017; Havas people, 2014; Gibb, 2017; Wood, 2013;
Toronto, 2009, cit. is Turner, 2015), todél jos paveikia Z kartos atstovy vartotojiskq elgseng (Cole,
2017; Cruz, 2016, Ernst ir Young, 2015; Lumpijeva ir Volkovas, 2012, cit. is Targamadzé ir kt., 2015,
Schlossberg, 2016; Simpson, 2014; Walgrove, 2015; Williams ir Page, 2010; Wood, 2013): tampa
Zymiai sudétingiau atkreipti tokiy vartotojy démesj ir jtraukti juos (Cole, 2017; Schlossberg, 2016;
Simpson, 2014; Williams ir Page, 2010); jie greiciau atmeta informacijq, kuri jy nesudomina;
vartotojams labiau ripi prekiy zenklo reiksmé, jy idéja (Havas people, 2014; Richard, 2017), o ne
kaina; taip pat keiciasi vartotojy ir prekiy Zenklo santykiai — jie virsta asmeniskesniais (Gibb, 2017;
Renfro, 2012), o tai reiskia, kad prekiy Zenklo kiiréjams biitina ne tik komunikuoti visuomenei, bet ir
atsizvelgti j kiekvieng savo vartotojq individualiai (Richard, 2017). Be to, jauniausia karta, pirmoji
tokia globali ir homogeniskiausi prekiy Zenkly atzvilgiu, kokia yra buvusi iki Siol (Havas people,
2014). Kadangi Z kartos vartotojai kitokie, norint suprasti jy poziurj j prekiy Zenklus ir Siy Vartotojy
elgsenai, . y. ketinimg pirkti, jtakq darancius veiksnius, svarbu issiaiskinti, kas apskritai lemia
vartotojy poziirj ir ketinimg pirkti. Sie vartotojy elgsenos komponentai detalizuojami kitame

poskyryje.
2.4. Vartotojuy poziurio ir ketinimo pirkti konceptas vartotoju elgsenos teorijoje

Vartotojy elgsena nagrinéja individy veikla, susijusig su vartojimu. Vartojimo elgsenos mokslas
tiria individy jprocius rinktis, pirkti, vartoti prekes ir paslaugas bei jy atsisakyti, kad patenkinty tiek
asmeninius, tiek Seimyninius poreikius (Bakanauskas, 2006). Svarbiausias vartotojy elgsenos objektas
— pats vartotojas. Visgi kiekvieno vartotojo asmenybé skirtinga, todél suprasti ir prognozuoti visy

vartotojy elgseng néra lengva. Viena i$ svarbiausiy vartotojy elgsenos sudedamyjy daliy — vartotojo
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sprendimo pirkti priémimo procesas. Taciau vartotojy elgsenai jtaka daro daug veiksniy. Pranulis,
Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaité (2012) isskiria tokius iSorinius veiksnius, darancius jtaka vartotojy
elgsenai: kultlirg, visuomenés klase, jtakos grupés, Seimg. Pasak Siddiqui (2016), vartotojai skiriasi
savo amziumi, gaunamomis pajamomis, iSsilavinimu, socialiniu statusu ir kitomis charakteristikomis,
kurios lemia vartotojy sprendimg pirkti. Nors Sios charakteristikos reikSmingos nagrinéjant vartotojy
elgseng pirkimo metu, taciau Siddiqui (2016) kaip svarbiausius nurodo kulttirinius, socialinius,
asmeninius ir psichologinius veiksnius. Vartotojy elgsena pasireiskia jvairiai buidais, tac¢iau Schiffman
ir Kanuk (2004) teigia, kad analizuojant vartotojy elgseng, svarbu atsizvelgti j vartotojy pozitrj ir patj
pirkimo sprendimo procesa: pasak jy, vartotojy poziiiris, vertinimai ir iSoriniai veiksniai daznai lemia
vartotojo ketinimg pirkti.

Terminas poziaris (angl. attitude) yra placiai visuomenéje naudojama sgvoka. Poziliris yra
ilgalaikis, iSlickantis netgi bégant laikui (Sarker, Bose ir Khan, 2012; Solomon, Bamossy, Askegaard ir
Hogg, 2006). Bakanauskas (2006), patvirtindamas, kad pozitris yra ilgalaikis, teigia, kad tai
psichologiniy procesy rezultatas, iSreiSkiantis Zmogaus reakcijg j objektus ir atspindintis palanky ar
nepalanky vartotojy nusiteikima kokio nors objekto atzvilgiu. Pasak Solomon ir kt. (2006), pozitris —
Iprastas vartotojui ir trunkantis ilgiau nei akimirka. Anot Kotler ir Amstrong (2006), poziiiris
apibudina santykinai nuoseklius vertinimus, jausmus ir tendencijas apie tam tikrus objektus ar id¢jas,
dél to poziiirj daznai sunku pakeisti. Dean (2010) taip pat pazymi, kad vartotojy poziiirj lengva
suformuoti, bet sunku pakeisti. Vartotojy pozitiris j elgseng atspindi asmeninius vertinimus apie tai,
koks elgesys yra tinkamas, 0 koks ne (Kim ir Chung, 2011), ir kartu tarsi jspraudzia juos j simpatijos
ar antipatijos rémus, vertinant jvairius reiSkinius, santykius, jvykius, prekes, paslaugas ir kt.,
stengiantis arba laikytis Siy rémy, arba trauktis nuo jy (Kotler ir Armstrong, 2006).

Vartotojy pozitiris, remiantis Ajzen (2008) — vertinamoji reakcija j pozitrio objekta, kuris yra
laikomas asmens poziiirio branduoliu. Si vertinamoji reakcija, pasak autoriy, yra paremta liikes¢iais ir
jsitikinimais apie to pozitrio objekta, o Liu ir kt. (2012) teigimu, vartotojy pozitiris j prekiy zenklg —
itin svarbus prekiy Zenklui. Bakanauskas (2006) teigia, kad vartotojy elgsenos kontekste, poZitiris — tai
jgyta, iSankstiné teigiama arba neigiama bendra nuostata apie objekta arba objekty grupe. Pasak
autoriaus, objektas — tai preké, parduotuvé, pardavéjas, reklama, prekés kategorija, prekiy Zenklas,
prekés naudojimas, kaina, Zmonés.

Vartotojai turi pozitrj j skirtingas prekes, taip pat apie bendresnj, su vartojimu susijusj elgesj
(pvz., kaip daznai reikia valytis dantis). Skirtingi poziiiriai padeda nustatyti informacija apie asmenis:
pvz., kokiag muzika jie mégsta ir klauso, ar riiSiuoja Siuksles, kokj laisvalaikio praleidimo biidg mégsta
ir pan. (Solomon ir kt., 2006). Remiantis Kotler ir Amstrong (2012), zmonés turi pozitrj ] religija,
politikg, drabuzius, muzika, maistg ir beveik visg kitg. Ajzen (2008) nurodo, kad poziiiris vartotojy

elgsenos teorijoje ir jvairiuose tyrimuose daznai uzima svarbiausig vaidmenj. Pasak §io autoriaus,
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dideléje dalyje moksliniy tyrimy vartotojy elgsenos srityje atsizvelgiama ] vartotojy pozilrio ir
vertinimy, susijusiy su prekiy zenklu, struktiirg ir veiksnius, taip pat j jtikin¢jimg ir kitas technikas,
sukurtas siekiant pakeisti pozitrj.

Mokslininky teigimu, vartotojy poziiris susideda i$ trijy komponenty: emocinio, elgsenos ir
pazinimo (angl. affect, behavior, cognition — ABC Model of Attitudes) (Hanna ir Wozniak, 2001, cit i$
Bakanauskas, 2006; Solomon ir kt., 2006).

Emocinis komponentas — vartotojo jausmai apie pozitrio objekta. Tai vartotojo emocionali
reakcija ] objekta, rodanti bendrg pozitirj j preke, emocionaly rezultato (pabandymo) jvertinimag, kuris
gali keistis pasikeitus situacijai. Tai jausmai, emocijos, nukreiptos j objekts.

Elgsenos komponentas — apima individo ketinimus daryti kazka, atsizvelgiant j pozitirio objekta:
sprendimai susij¢ su pirkimu ar nepirkimu, atitinkamos prekés rekomendacija kitiems. Tokio elgesio
priezastis yra nuomon¢ arba Zinojimas. Tai elgesio prieZastingumas, susietas su objektu.

Pazinimo komponentas — vartotojo jsitikinimai, nuomoné apie poziiirio objekta. Tai objekto
pazinimo, suvokimo ir supratimo biidas, kurj sukuria vartotojo zinios apie objekta. Tai nuomoné apie
objekta, (ne)pasitikéjimas juo arba jo savybémis. Daugeliu atvejy vartotojai turi susidar¢ vieng ar
keleta nuomoniy apie objekta.

Sie trys pozitirio komponentai pabréZia Zinojimo, jausmy ir veiksmy tarpusavio rysius. Pasak jy,
vartotojo poziiiris j preke negali biiti tiesiog apibréztas, nustatant jo jsitikinimus (Solomon ir kt., 2006).
Psichologas Katz (1960) identifikavo keturias skirtingas pozitirj lemiancias funkcijas: utilitaring /
praktiskaja (angl. utilitarian), isreiSkiancéig verte (angl. value-expressive), ego-gynybine (angl. ego-
defensive) ir ziniy (angl. knowledge).

Utilitariné | praktiskoji funkcija yra susijusi su pagrindiniais ,,atlygio ir ,,bausmés* principais.
Vartotojai tam tikrg pozitirj apie prekes formuoja remdamiesi jy suteikiamu malonumu arba kancia.
Pvz., jei zmogus mégsta stirainiy skonj, jis turés teigiama pozilrj apie juos. Reklamos, tiesiogiai
iliustruojancios prekiy nauda iliustruoja Siag funkcija.

Pozitiriai, kurie parodo verte isreiskianciq funkcijq, vaizduoja svarbiausias vartotojy vertybes
arba savivokg. Asmuo formuoja poziirj j preke ne remdamasis objektyviomis naudomis, kurias jis
gauna, bet tuo, kg preké sako apie ji (ja) kaip asmenj. Verte iSreiskiantys pozitriai labai svarbis
gyvenimo bido analizéms, kuriose vartotojai plétoja jvairias veiklas, pomégius ir nuomones,
1SreiSkiancias tam tikrg socialing tapatybe.

Pozitiriai, formuojami siekiant apsaugoti asmenj tiek nuo iSoriniy grésmiy, tie nuo vidiniy
jausmy, atspindi ego-gynybine funkcijg. Pvz., prekés, padedancios vyrams formuoti ,,maco® jvaizdj,
gali biiti apeliuojantys | jy susirlipinimg dél vyriSkumo. Dar vienas §ios funkcijos pavyzdys — jvairiy

dezodoranty kampanijos, pabréziancios skaudzias ir gédingas nemalonaus pazasty kvapo pasekmes.
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Ziniy funkcija. Kai kurie pozifriai suformuojami kaip poreikio, reikalaujanéio tvarkos, struktiiros
ir reik§miy, rezultatas. Sis poreikis daznai atsiranda tada, kai asmuo yra dviprasmigkose situacijose ar
susiduria su nauja preke (pvz., ,,Bayer* nori, kad vartotojai suzinoty apie skausmg malSinancéius
vaistus).

Solomon ir kt. (2006) pazymi, kad pozitriai gali turéti daugiau negu vieng funkcijg, taciau
daugeliu atvejy dominuoja vienintelé. Tai ypa¢ palanku marketingo specialistams: nustatant
dominuojancia poziiirio funkcijg, kurig preké teikia vartotojams, jie gali pabrézti Sias naudas savo
komunikacijoje bei prekiy pakuotése (Solomon ir kt., 2006). Vartotojo pozitrj gali nulemti jvairGs
veiksniai, dazniausiai neturintys rySio su konkre¢ia preke (Dean, 2010; Sarker ir kt., 2012). Anot
Solomon (2006), formuojant vartotojo pozitirj svarbiis tiek vidiniai veiksniai, tokie kaip vartotojo
patirtis ar asmenybg, tiek iSoriniai veiksniai: pvz., Seimos nuomon¢, marketingo priemonés.

Vartotojas prekiy Zzenklui gali jausti jvairius jausmus, turéti tam tikrus jsitikinimus apie jj, gali
buti susidargs tiek teigiama, tiek neigiamg pozitrj (Dean, 2010; Sarker ir kt., 2012). Remiantis
Bakanausku (20006), tarp pozitrj formuojanciy veiksniy (prekiy, situacijy, pardavéjy, kainos ir t. t.) yra
marketingo elementy, todél marketingo sprendimai yra svarbiis siekiant suformuoti teigiamg vartotojo
pozitirj j preke arba pakeisti jo poziiirj i§ neigiamo ] teigiamg. Teigiamas vartotojo pozitris — didelis
privalumas marketingo specialistams. Remiantis tiesioginio marketingo priemonémis ir pasinaudojant
patenkintais vartotojais, turinCiais teigiamg pozilirj ] prekiy Zenklag galima pritraukti potencialius
vartotojus (Dean, 2010). Solomon (2006) taip pat i$skiria tiesioginio marketingo naudg formuojant
vartotojo poziiirj | prekiy Zenkla: tuo ypatingai pasinaudoja pardavéjai patardami vartotojams, kokig
preke rinktis, siekdami patenkinti i$skirtinius poreikius. Pagal Schiffman ir Kanuk (2004), jvairiomis
reklamomis ir kitomis marketingo priemonémis vartotojams suteikiama jvairi informacija, susijusi su
prekiy zenklais ir prekémis, todél marketingo priemones autoriai laiko svarbiomis formuojant poZiiirj.
Kaip pozitrj j prekiy zenkla formuojantj veiksnj Shah ir kt. (2012) taip pat iSskiria vartotojo poziiirj i
prekiy Zenklo reklamas ir jo Zinomuma.

Remiantis Hamid (2014), vartotojo poziris j bet kokj objekta yra pagrjstas ziniomis, Kurias jis
gauna i$ tokiy Saltiniy kaip bendruomenés nariai, kultiira, taip pat i§ socialinés ir globalios aplinkos
Saltiniy. KultGros reikSme¢ formuojant pozitrj nurodo ir Sarker ir kt. (2012). Vartotojo poziiirio
formavimui didele jtaka daro Seimos nariai, draugai ir kiti Zmonés, su kuriais daznai bendraujama
(Howard ir Gengler, 2001; Schiffman ir Kanuk, 2004). I$ aplinkos gaunama skirtinga informacija,
todél pasak Sabir ir kt. (2014), jvairios socialinés grupés, kurioms vartotojas priklauso, ir tos, kurioms
jis siekia priklausyti, daznai lemia vartotojo poziiirj. Dean (2010) irgi pazymi kity Zmoniy jtaka
vartotojy pozitrio formavimui.

Pozitris j prekiy Zenklg formuojamas ir per vartotojo patirtj, jo mokymosi procesa (Boone ir

Kurtz, 2002, cit. i$ Salehzadeha ir Pool, 2017; Sabir ir kt., 2014; Schiffman ir Kanuk, 2004). Jis gali
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buti nulemiamas tiek dél teigiamos, tiek dél neigiamos vartotojy patirties (Dean, 2010). Remiantis
Sarker ir kt. (2012), pozitrj galima pakeisti per vartotojo patirtj, tod¢l patirtis — pozitirio formavimo
veiksnys. Svarbig jtakg pozilriui daro ir vartotojo asmenybé. Pagal Schiffman ir Kanuk (2004)
vartotojy poziiirj j prekiy zenklus lemia asmenybés veiksniai, tokie kaip jos tipas, bruozai ir pan. Sabir
ir kt. (2014) taip pat nurodo asmenybés svarbg pozitrio formavimui. Asmenybés demografinés,
psichografinés savybés irgi reikSmingos poziiiriui ir vartotojo elgsenai (Dean, 2010).

6 paveiksle pateikiami vartotojy poziiirio formavimui jtaka darantys iSoriniai ir vidiniai

veiksnial.
[ Vidiniai veiksniai | | Isoriniai veiksniai |
| | Vartotojo asmenybé (Dean, 2010; Sabir ir kt., | | _ . ) -
2014: Schiffman ir Kanuk, 2004; Solomon, 2006) Kultira (Hamid, 2014; Sarker ir kt., 2012)

( Vartotojo patirtis (Boone ir Kurtz, 2002, cit. i$ ) ( Socialinés grupés (pvz., Seima, draugai, )

| | Salehzadeha ir Pool, 2017; Dean , 2010; Sabir it kt., | | bendradarbiai ir pan.) (Dean, 2010; Hamid, 2014;
2014; Sarker ir kt., 2012; Schiffman ir Kanuk, 2004; Howard ir Gengler, 2001; Sabir ir kt., 2014;
{ Solomon, 2006) ) § Schiffman ir Kanuk, 2004; Solomon ir kt., 2006)

s A

Marketingo elementai (Bakanauskas, 2006; Dean,
— 2010; Schiffman ir Kanuk, 2004; Shah ir kt., 2012;
Solomon ir kt., 2006)

6 pav. Vartotojo poziiirj formuojantys veiksniai

Vartotojo pozitris ir ketinimas pirkti (angl. purchase intention) yra susij¢. Pasak Ajzen (2008),
socialiniai psichologai teigia, kad ketinimas pirkti uZima tarping vieta tarp poZiiirio ir pirkimo
veiksmy. Tyrin¢jant vartotojy elgseng mokslininkai konceptualizavo $§ig priezasting seka kaip
pasitikéjimo-nuomonés-ketinimo hierarchijg (angl. belief-attitude-intention hierarchy) (Follows ir
Jobber, 2000; Madrigal, 2001; Ogle, Hyllegard ir Dunbar, 2004, cit i§ Ajzen, 2008).

Pasak Shimp (2010) (cit. i§ Liu ir kt.,, 2012), kaip patikimas prognozuotojas, nuspéjantis
vartotojy elgsena, susijusig su prekiy zenklais, gali biiti laikomas asmeninis vartotojy poziiiris,
priklausantis nuo paties vartotojo prekiy zenklo suvokimo. Dean (2010) teigia, kad pozitiris atspindi
asmenybe, jsitikinimus ir tuo paciu daro jtakg vartotojo ketinimui pirkti. Blackwell ir kt. (2001) (cit. i§
Wee ir kt., 2014) tvirtina, kad jprastai ketinimas pirkti iSreiSkia tai, apie kg vartotojas galvoja ir mano,
kad nusipirks.

Kiekviena jmoné nori zinoti, kas lemia vartotojo ketinimg pirkti (Pandey ir Srivastava, 2016).
Ajzen (1991) vartotojy planuoto elgesio (angl. planned behavior) teorijoje pagrindiniu veiksniu laiko
asmens ketinima veikti pagal tam tikrg elgseng. Manoma, kad ketinimai atskleidZia elgsenai jtaka
daran¢ius motyvacinius veiksnius, taip pat jie nurodo, kaip stipriai Zmonés nori iSbandyti preke ar

paslauga, kiek pastangy jie planuoja jdéti (Azjen, 1991). Pasak Bakanausko (2006), vartotojy
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ketinimas pirkti — jy paieSkos ir jvertinimo rezultatas. Tai sudétingas ir kompleksiSkas vartotojy
elgsenos darinys (Stankevicien¢, 2015).

Younus, Rasheed ir Zia (2015) ketinimg pirkti apibrézia kaip pirmenybés teikimg jsigyti tam
tikrg preke ar paslaugg. Taciau prieS tai vartotojui tenka jvertinti prekes. Pagal Kotler ir Armstrong
(2006), ketinant pirkti preke vertinimo etapas labai svarbus. Jj autoriai apibrézia kaip tokj, kuriame
vartotojai klasifikuoja prekiy zenklus ir formuoja ketinimus pirkti. Iprastai vartotojai renkasi jsigyti
labiausiai pageidaujama prekiy zenkla, taciau tarp ketinimo pirkti ir pirkimo sprendimy gali jsiterpti du
veiksniai. Pirmasis veiksnys — kity pozitris: pvz., jei vartotojo nuomonei jtakg darantis zmogus teigia,
kad vartotojas turéty jsigyti automobilj, kuris kainuoja maziau, didelé tikimybé, kad paveiktas tokio
nusistatymo, jis ir nusipirks pigesni automobilj, todél tikimybé, kad bus pasirinktas brangesnis
automobilis — sumazégja. Liu ir kt. (2012) taip pat teigia, kad tam tikra elgesj prekiy zenklo atzvilgiu,
pvz., ketinimg pirkti, formuoja poziiiris | prekiy zenkla.

Antrasis veiksnys — nenumatytos situacijos aplinkybés. Vartotojas gali suformuoti ketinimg
pirkti, remdamasis tokiais kriterijais, kaip laukiamos pajamos, tikétina kaina, numanomos prekés
naudos. Taciau nenumatyti jvykiai gali pakeisti jo pirkimo ketinimus: pvz., ekonomika 1étéja, artimas
konkurentas sumazina savo kaing, o galbiit draugas iSbandes nusivilia masina, kurig vartotojas zadéjo
isigyti. Biitent deél Siy veiksniy pirmenybés teikimas ir netgi ketinimas pirkti ne visuomet baigiasi
realiu pirkimo sprendimu (Kotler ir Armstrong, 2006; Wee, Ariff, Zakuan ir Tajudin, 2014).

Pandey ir Srivastava (2016) iSanalizave daugiau nei 100 jvairiy moksliniy straipsniy, i§skyré 17
kriterijy, kurie skirtingais atvejais gali lemti vartotojo ketinimg pirkti. Juos autoriai skirsto j dvi
kategorijas — tas, dél kuriy mokslininkai sutaria, ir tas, kurias skirtingi tyréjai vertina nevienodai. Kaip
tas, dél kuriy egzistavimo ir poveikio pirkimo ketinimui pirkti vieningai sutariama, isskiriami prekiy
zenklo jvaizdis, kaina, suvokiama kokybé, demografiniai rodikliai, suvokiama verté, pasitikéjimas,
poziiiris, efektyvumas ir atitikimas normoms, kilmés Salis ir sgmoningumas apie nauda sveikatai
(ekologisky produkty vartojimo atveju). Tuo tarpu integruotos marketingo komunikacijos, patogumas,
motyvacija, vartotojo pasitenkinimas, saugumas, vartotojo lojalumas, suvokiamas naudingumas ir
naudojimosi paprastumas — kriterijai, dél kuriy mokslininkai nesutaria. Pandey ir Srivastava (2016)
teigia, kad kai kurie kriterijai lemia jvairiy prekiy kategorijy sprendima pirkti, o keletas jy tinkami tik
specifinéms prekiy kategorijoms.

Ketinimg pirkti ir pirkimo sprendimg, pagal Yee ir San (2011), nulemia suvokiama kokybe,
suvokiama verté ir suvokiama rizika. Wang ir Hazen (2016) svarbiausiais kriterijais, lemianciais
ketinimg pirkti, kaip ir Yee ir San (2011), nurodo suvokiamg rizikg ir suvokiama kokybe¢. Remiantis
Shah ir kt. (2012), ketindami pirkti vartotojai lygina skirtingas prekes tarpusavyje, o sprendimui jtaka

daro vartotojo sgmongje suformuotas prekiy Zenklo jvaizdis.
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Kenyon ir Sen (2012) (cit. i§ Lew ir Sulaiman, 2013) teigia, kad dazniau nei bet koks kitas
Kriterijus, vartotojy ketinimui pirkti jtaka daro komunikacija ,,i$ ltpy i lapas* (angl. word-of-mouth).
Prie§ nusprendziant pirkti preke, vartotojai atlieka paieska (Lew ir Sulaiman, 2013). Siame procese
vartotojas svarsto apie prekés kaing, estetikg / dizaing, funkcijas, ilgaamziskuma, todéel Lew ir
Sulaiman (2013) Siuos veiksnius nurodo kaip lemiancius ketinimg pirkti. Autoriy teigimu, prekés
jvertinimo metu daznai svarbi ir kilmes Salis.

Anot Younus ir kt. (2015), ketinimg pirkti daznai lemia tokie veiksniai kaip turima informacija
apie prekiy zenkla, vartotojy suvokimas (suvokiama verté), prekés jvaizdis, taip pat vieSojoje erdvéje
skleidziami zymiy Zzmoniy atsiliepimai. Moon, Chadee ir Tikoo (2006) pazymi, kad vartotojo
sprendimui pirkti jtakg daro kulttira, prekés tipas (masinés gamybos, personalizuotas) ir kaina. Pasak
autoriy, kultiiros poveikis ketinimui pirkti gali pasireiksti per 4 Hofstede (1980) apibréztas kulttros
dimensijas, atskleidziancias kultiiros skirtumus: individualizmg / kolektyvizma, galios distancija,
neapibréztumo vengima ir kulttiros vyrisSkuma / moteriskuma.

Delgado-Ballester ir Munuera-Aleman (2005) teigia, kad palankus vartotojo pozitiris j prekiy
zenkla ir pasitikéjimas juo daro jtaka vartotojo ketinimui pirkti. Vartotojo poziiirj, kaip svarby veiksnj
vartotojo ketinimui pirkti, nurodo ir Shah ir kt. (2012). Pasak autoriy, vartotojas ketindamas pirkti

preke tarpusavyje lygina skirtingus prekiy zenklus, remdamasis savo turimu pozitiriu.

Azjen (2008); Delgado-Ballester ir Munuera-Aleman (2005); Yee ir
| Poziiiris San (2011); Liu ir kt. (2012); Mosavi ir Ghaedi (2012); Pandey ir
Srivastava (2016); Shah ir kt. (2012); Shimp (2010) (cit. i§ Liu ir
kt., 2012); Salehzadeha ir Pool,(2017)

. . Chattalas ir Shukla (2015); Choo ir kt. (2012); Yee ir San (2011);
— Suvokiama verté 'Younus ir kt. (2015); Mosavi ir Ghaedi (2012); Pandey ir Srivastaval

2 (2016); Zeithaml (1988)

S

S

3

= —  Suvokiama rizika Yee ir San (2011); Wang ir Hazen (2016)
=

=

[

Y4

o || . . Bou-Llusar ir kt. (2001) Yee ir San (2011); Pandey ir Srivastava
o) Suvokiama kOkybe (2016); Wang ir Hazen (2016) ; Zeithaml (1988)
s

kS

>

|| . : Kenyon ir Sen (2012) (cit. i§ Lew ir Sulaiman, 2013); Kotler ir
Prekés kaina Armstrong (2006); Moon ir kt. (2006); Zeithaml (1988)

|| C N PR D Younus ir kt. (2015); Lew ir Sulaiman (2013); Pandey ir Srivastava
Prekes Zenklo jvaizdis (2016); Shah ir kt. (2012); Solomon ir kt. (2006)

7 pav. Vartotojo ketinimg pirkti lemiantys veiksniai

7 paveiksle pateikiami pagrindiniai veiksniai, saglygojantys vartotojo ketinimg pirkti.
Poziaris. Liu ir kt. (2012) nurodo, kad vartotojo poziiiris j prekiy zenkla — svarbus prekiy zenklo

vertés elementas. Pasak Bagozzi ir Dholakia (2002), poziiris yra vertinimas, nulemtas vidiniy,
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dvasiniy polinkiy, kuris perduodamas teigiamai ar neigiamai vertinant konkrety pozitirio objekta.
Pozitris apibréziamas ir kaip daugiamatis konstruktas, sudarytas i§ tarpusavyje susijusiy vartotojo
jsitikinimy ir vertinimy (Bagozzi ir Recall, 1983, cit. i§ Shah ir kt., 2012). Remiantis Mosavi ir Ghaedi
(2012), vartotojy pozitris vienas svarbiausiy tyrimo koncepty vartotojy elgsenoje, nes yra tiesioginis
veiksnys, lemiantis vartotojy ketinimg pirkti. Autoriy nuomone, vartotojai turi poziiirj j jvairius
dalykus, tame tarpe ir prekiy zenklus, kuriais remdamiesi reaguoja j aplinka. Yee ir San (2011) pastebi,
kad ketindamas pirkti preke vartotojas lygina alternatyvias pasirinkimo galimybes, remdamasis savo
pozitriu j prekiy Zenklg. Tod¢l jei zinoma, kaip vartotojo pozitris susijes su konkreciais stimulais 1§
aplinkos, galima numatyti ir vartotojy elgseng. IstoriSkai pozitrio konceptas apibréziamas kaip
nusakantis vartotojo elgsenos prognozes (Mosavi ir Ghaedi, 2012).

Suvokiama verté. Zeithaml (1988) suvokiama vert¢ nurodo kaip naudingumg, paremta vartotojo
supratimu apie tai, ka jam suteikia preké (pvz. kokybe, pasitenkinimas) ir kg jis dél jos paaukojo,
iSleido (pvz. kaina ir nepiniginés iSlaidos). Monroe ir Dodds (1985) (cit. i§ Pandey ir Srivastava, 2016)
tiesiogiai susiejo suvokiama vertg ir pirmenybés teikima, pasirinkima, ketinimg pirkti: tai reiskia, kad
kuo didesné suvokiama verté, tuo didesné tikimybé, kad vartotojas iSreik§ ketinimg pirkti arba teiks
pirmenybe tai prekei. Verté, gaunama i prekés ar paslaugos, yra kaip varomoji jéga, skatinanti
vartotojus priimti pirkimo sprendimus (Chattalas ir Shukla, 2015). Suvokiama verté, pasak Zeithaml
(1988), pats svarbiausias vartotojy ketinimo pirkti prognozavimo indikatorius ir yra nusakomas kaip
reikSminga priemoné konkurenciniam pranasumui jgyti. Be to, ji susijusi su jmonés pelningumu ir
pakartotinio pirkimo tikimybe (Anderson ir kt., cit. i§ Mosavi ir Ghaedi, 2012).

Suvokiama rizika. Suvokiama rizika apibréziama kaip netikrumo jausmas, su kuriuo vartotojai
susiduria, kai negali aiSkiai numatyti prekés jsigijimo pasekmiy (Yee ir San, 2011). Suvokiamos
rizikos sampratos apibrézimas buvo pasiiillytas Tzeng ir kt. (2005) (cit. Yee ir San, 2011), kuriuo
teigiama, kad rizika gali kilti dél neapibréZtumo ir pasekmiy, susijusiy su vartotojy elgsena, kurios
rezultatai gali blti nebutinai malonds ir teigiami. Grewal ir kt. (1994) (cit. i§ Wang ir Hazen, 2016)
1§skiria finansing, veikimo, socialing, fizing, privatumo ir laiko rizikas. Kuo didesné rizika jauc¢iama
ketinant pirkti preke, tuo mazesné tikimybe, kad vartotojas ja isigis. D¢l Sios priezZasties suvokiama
rizika nurodoma kaip kliudantis veiksnys vartotojo pirkimo elgsenai.

Suvokiama kokybé. Suvokiama kokybé reikSminga ir svarbi vartotojy sprendimy priémimui
(Bou-Llusar, Camison-Zornoza ir Escrig-Tena, 2001; Yee ir San, 2011). Visgi ji priklauso tik nuo
asmeninio vartotojy vertinimo, kaip jie supranta kokybe ir daznai neatspindi realios prekés kokybeés
(Zeithaml, 1988). Tai, kad suvokiama kokybé yra subjektyvus vertinimas nurodo ir Lew ir Sulaiman
(2014). Vartotojai lygina skirtingas prekes pagal jy kainas, taip spresdami apie prekés kokybe (Jin ir
Yong, 2005, cit. i§ Yee ir San, 2011). Be to, vertina kokybe remdamiesi jvairia informacija, kity

replikomis, rekomendacijomis, kurias iSkart susieja su preke. Pasak Zeithaml (1988), vertindami
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kokybe vartotojai atsizvelgia j tokias pacios prekés savybes, kaip jos funkcijos, estetika, patikimumas,
ilgaamziskumas, tinkamumas naudoti. Taciau jiems svarbi ir kaina, prekiy zenklas, jo jvaizdis, preke
gaminanc¢ios imonés reputacija, kilmés Salis ir netgi mazmeninés prekybos vieta, kurioje parduodama
preke.

Prekés kaina. Kotler ir Keller (2009) kaing nurodo kaip pagrindinj veiksnj, skatinantj vartotojo
ketinimg pirkti. Liang ir Chen (2012) teigia, kad pirkimo metu kaina tampa vienu i§ svarbiausiy
veiksniy pirkimui, todél prekybininkai pasitelkia jvairius biidus norédami paskatinti vartotojo ketinimg
pirkti: mazesnés kainos ir nuolaidos itin patrauklios vartotojams, taCiau kartais tokios strategijos gali
neigiamai paveikti vartotojy nuomong ir suvokiamg prekés kokybe bei sumazinti potencialius pirkimus
ateityje. Vartotojai suvokia jvairig informacijg apie kainas, remdamiesi savo turimomis ziniomis ir
patirtimi i§ ankstesniy pirkimy. Nors vartotojai daznai negali tiksliai atsiminti konkreciy prekiy kainos,
taCiau paprastai zino ir gali jvardyti tam tikry prekiy kategorijy kainy rémus (Keller, 2008, cit. i§ Lew
ir Sulaiman, 2014), kuriais remiantis sprendzia apie prekés kainos tinkamuma.

Prekés jvaizdis. Pasak Pandey ir Srivastava (2016) prekiy zenklo jvaizdis labai svarbus aspektas,
darantis jtakg vartotojo ketinimui pirkti. prekiy zenklo jvaizdis — tai tam tikra iSraiska, jsitikinimas,
kurj vartotojai sukuria savo mintyse galvodami apie konkrety prekiy Zenkla ir jo sitilomas prekes ar
paslaugas (Thaichon ir Quach, 2015). Shah ir kt. (2012) taip pat pazymi, kad ketinimg pirkti lemia
pasamongje suformuotas prekiy Zenklo jvaizdis, o pats ketinimas pirkti vartotojui kyla lyginant prekes
tarpusavyje. Beveik visi prekiy Zenklai turi suformuota jvaizdj, kuris kuriamas per jvairias reklamas,
prekés pakuotes, marketingo ir komunikacijos strategijas, taikomas tam tikroms vartotojy grupéms
(Solomon ir kt., 2006). Jei prekiy zenklo jvaizdis teigiamas, vartotojai dazniau rinksis to prekés
zenklo prekes. Prekiy zZenklo jvaizdis padeda priimti svarbius sprendimus: pvz., nuspresti, ar prekiy
zenklas atitinka vartotojo poreikius; taip pat paskatinti vartotojo ketinimg pirkti (Pandey ir Srivastava,
2016; Shah ir kt., 2012; Younus ir kt., 2015). Solomon ir kt. (2006) teigia, kad vartotojai daznai
renkasi tam tikro prekiy zenklo pasitilymus, nes mégsta jo jvaizdj ar net dél to, kad jaucia, jog prekiy
zenklo kuriama potencialaus vartotojo asmenyb¢ atspindi jo paties asmenybe.

Apibendrinant galima teigti, kad nagrinéjant vartotojy elgsenq, susijusiq su prekiy Zenklais,
ypatingai svarbu atsizvelgti j vartotojy poziurj (Ajzen, 2008), kuris pagal mokslininkus (Kotler ir
Amstrong, 2006; Sarker ir kt., 2012; Solomon ir kt., 2006) yra ilgalaikis, atspindintis santykinai
nuoseklius, taciau subjektyvius vertinimus apie poZiiirio objektq. Nors poZiiirj gana lengva suformuoti,
taciau daznai labai sunku pakeisti (Dean, 2010; Kotler ir Amstrong, 2006). Isskiriamos keturios
poziiurj lemiancios funkcijos: utilitariné / praktiskoji, isreiskianti verte, ego-gynybing ir Ziniy (Katz,
1960). Sios funkcijos leidzia issiaiskinti, kas daro did%iausiq jtakg vartotojy poZiiriui. Atlikus

literatiiros analize iSskiriami tokie dazniausiai jvardijami poziuriui j prekiy Zenklg jtakq darantys
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vidiniai veiksniai, kaip vartotojo asmenybé ir patirtis, taip pat iSoriniai veiksniai — Kultira, supanti
vartotojq, jvairios socialinés grupes, taip pat skirtingi marketingo elementai, susije su prekiy Zenklu.
Tuo tarpu vartotojy poziaris ir ketinimas pirkti yra susije: Vartotojy elgseng gali lemti asmeninis
vartotojo pozituris ir jo santykis su prekiy Zenklais (Shimp, 2010, cit. is Liu ir kt., 2012). Taigi kuo
geresnis poziiiris j preke Zenklg, tuo didesné tikimybé, kad vartotojas ketins nusipirkti preke (Yee ir
San, 2011; Mosavi ir Ghaedi, 2012). Taciau tarp vartotojy poziirio ir ketinimo pirkti daznai jsiterpia
kity Zmoniy poziuris bei nenumatytos jvairiy situacijy aplinkybés (Kotler ir Armstrong, 2006). Be to,
vartotojo ketinimg pirkti gali nulemti ir Kiti veiksniai, tokie kaip suvokiama prekiy Zenklo verte,
suvokiama rizika, suvokiama kokybé, taip pat prekés kaina ir jos jvaizdis. Nors ketinimas pirkti
atspindi tai, kq vartotojas tikisi jsigyti, tokia mgstysena ne visada baigiasi realiu pirkimu (Blackwell ir
kt., 2001, cit. is Wee ir kt., 2014; Wee ir kt., 2014). ISnagrinéjus, kaip vartotojai suvokia prabangos
prekiy Zenkly verte, kas daro jtakq jy poziariui ir ketinimui pirkti, toliau formuojamas suvokiamos
prabangos prekiy Zenklo vertés poveikio Z kartos vartotojy pozitiriui ir ketinimui pirkti konceptualus

modelis, kuris detalizuojamas kitame darbo poskyryje.

2.5. Suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikio Z kartos vartotoju

pozitiriui ir ketinimui pirkti konceptualus modelis

Atlikta empiriniy ir teoriniy tyrimy (Ajitha ir Sivakumar, 2017; Chattalas ir Shukla, 2015; Choo
ir kt., 2012; Hennings ir kt., 2015; Yoo ir Park, 2016; Kim ir kt., 2010; Lee ir kt., 2014; Shukla, 2012;
Shukla ir Purani, 2012; Vigneron ir Johnson, 2004; Tynan, 2010; Wiedmann ir kt. 2007, 2009) analizé
parodé, kad suvokiama prabangos prekiy Zenklo verté daro poveikj vartotojy elgsenai: ji formuoja
vartotojy pozitrj ir ketinimg pirkti (Ajitha ir Sivakumar, 2017; Lee ir kt., 2014; Wiedmann ir kt., 2007,
2009). Taciau jvairios tyrimy salygos, mokslininky isskiriamos nevienodos suvokiamos prabangos
prekiy zenklo vertés dimensijos neleidZia tinkamai jvertinti suvokiamos prabangos prekiy zenklo
vertés poveikio vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti.

Kaip svarbi, suvokiamg prabangos prekiy zenklo vert¢ lemianti dimensija i$skiriama finansinés
vertés dimensija. Vertinant vartotojy suvokiamg prabangos prekiy Zenklo verte, Hennings ir kt. (2015)
teigia, kad finansinés vertés dimensija itin svarbi vartotojams renkantis ir vartojant prabangos prekes:
tokiy prekiy didesné kaina padidina jos teikiama verte, t. y. suvokiama finansinés vertés dimensija; be
to, aukStesné kaina atspindi aukStesn¢ prekés kokybe. Dél tokiy prieZasCiy brangesni prekiy zenklai
yra labiau vertinami ir trokStami vartotojy. Finansinés vertés dimensijos svarbg pazymi ir Hennings ir
kt. (2015), Li ir kt. (2012), Mosavi ir Ghaedi (2012), Shukla ir Purani (2012), Tynan ir kt. (2010) ir
Wiedmann ir kt. (2007, 2009).

Mokslininky taip pat nurodoma ir funkcinés vertés dimensija. Pirmiausia funkcing prabangos

prekiy zenklo dimensijag nurodo Wiedmann ir kt. (2007, 2009). Autoriams pritaria ir Chattalas ir
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Shukla (2015), Hennings ir kt. (2013) (cit. i§ Hennings ir kt., 2015), Hung ir kt.(2011), Salehzadeha ir
Pool (2017), Shukla ir Purani (2012), teigdami, kad funkciné verté atspindi pagrinding, esming
teikiama nauda, dél kurios perkama kiekviena preké, t. y. dél savo funkcijos. Yoo ir Park (2016) taip
pat jvertina funkcinés vertés dimensijos svarba, tik jy tyrimuose $i verté vadinama utilitarine. Funkciné
verté, pagal Sheh ir kt. (1991) (cit. i§ Wiedmann ir kt., 2009), vartotojy yra suvokiama per prekés
kokybe, unikalumg, naudinguma ir ilgaamziSkuma.

Chattalas ir Shukla (2015) grisdami suvokiama prabangos prekiy Zenklo verte lemiancias
dimensijas i$skiria individualios vertés dimensija. Sia dimensija nurodo ir Wiedmann ir kt. (2007,
2009) teigdami, kad individualios vertés dimensija orientuota j asmeninj vartotojo suvokimg apie
prabangos prekes, atspindinti asmeniSkai svarbius vertinimus, prekéms keliamus kriterijus. Remiantis
mokslininky (Ajitha ir Sivakumar, 2017; Tynan, 2010; Wiedmann ir kt., 2007, 2009) tyrimais,
dimensijg lemia saviraiSkos, materializmo, patirties ir hedonizmo subdimensijos.

Dar viena reikSminga suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensija — socialinés vertés
dimensija. Kim ir kt. (2012) socialinés vertés dimensijg apibrézia kaip suvokiama prekés naudinguma,
kuris pasireiskia per prabangos prekés geb&jima pagerinti socialing gerove. Socialiné verté svarbi dél
iSorinés naudos, ji nukreipta j aplinkinius, todél vartotojus suvokiama socialinés vertés dimensija gali
paskatinti pasirinkti prabangos prek¢ vien tik deél socialinio jvaizdzio, o ne dél prekés funkcijos.
Nagrinéjant suvokiamg prabangos prekiy zenklo vert¢ §ig dimensija pazymi ir iSskiria daugelis
mokslininky: Ajitha ir Sivakumar (2017), Chattalas ir Shukla (2015), Hennings ir kt. (2013) (cit. i$
Hennings ir kt., 2015), Yoo ir Park (2012), Kim ir kt. (2012), Lee ir kt. (2014), Wiedmann ir kt. (2007,
2009), Vigneron ir Johnson (1999, 2004). Remiantis mokslininky tyrimais, $ig vertés dimensija lemia
Zinomumo, socialinio statuso, prestizo ir iSskirtinumo subdimensijos.

Kai kurios Shukla ir Purani (2012) bei Tynan (2010) i$skiriamos suvokiamos prabangos prekiy
zenklo vertés dimensijos apibréziamos kitokiais pavadinimais, taciau isreiskia tas palias vertés
dimensijas, kaip ir kity mokslininky nurodomos: asmens ir j iSor¢ nukreiptos simboliné / raiskos
prabangos prekiy zenklo vertés dimensijos (kaip ir Tynan (2010) iSskiriama simboliné / raiskos)
atspindi Wiedmann ir kt. (2007, 2009) ir Chattalas ir Shukla (2015) pateikiamg individualig ir socialing
suvokiamos vertés dimensijas; mokslininky Shukla ir Purani (2012) bei Tynan (2010) teigimu, svarbi
ir kainos / iSlaidy prabangos prekiy zenklo vertés dimensija, kuri i§ dalies atspindi jau anksciau
Wiedmann ir kt. (2007, 2009), Hennings ir kt. (2013) (cit. i Hennings ir kt., 2015) nurodyta finansine
vertés dimensijg. Tuo tarpu Choo ir kt. (2012) jvardijama utilitarin¢ vertés dimensija atspindi funkcing
vertés dimensija, ekonominé verté — finansinés vertés, o hedonistiné ir simboliné vertés — individualios
vertés dimensijas.

Vigneron ir Johnson (2004) iSskirtos suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés dimensijos

labiau atspindi ne pacias dimensijas, o jas sudaran¢ias subdimensijas: suvokiamas zinomumas —
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socialinés vertés dimensijg; suvokiamas unikalumas ir suvokiama kokybé — funkcinés; suvokiamos
saviraiSkos ir suvokiamo hedonizmo — individualios vertés dimensija.

Apibendrinant galima teigti, kad suvokiama prabangos prekiy zenklo verte sudaro finansings,
funkcingés, socialinés ir individualios vertés dimensijos. Remiantis iSanalizuoty tyrimy rezultatais
(Ajitha ir Sivakumar, 2017; Choo ir kt., 2012, Tynan, 2010; Wiedmann ir kt., 2007, 2009), suvokiamos
prabangos prekiy zenklo vertés dimensijas atspindi skirtingos subdimensijos: finansinés vertés
dimensija — prabangos prekiy zenklo kaina, socialinés vertés dimensija — Zinomumas, prestizas,
iSskirtinumas, socialinis statusas. Funkciné vertés dimensija geriausiai suvokiama per naudingumg,
kokybe, unikalumq, kompetencijq, 0 individualios vertés dimensijos subdimensijomis laikomos
hedonizmas, saviraiska, materializmas ir patirtis.

Visgi ne vien tik suvokiama prabangos prekiy zenklo verté ar atskiros jos dimensijos gali daryti
poveikj vartotojo ketinimui pirkti (Chattalas ir Shukla, 2015; Choo ir kt., 2012; Yee ir San, 2011;
Younus ir kt., 2015; Mosavi ir Ghaedi, 2012; Pandey ir Srivastava, 2016; Zeithaml, 1988), bet ir
vartotojo poziiiris (Azjen, 2008; Delgado-Ballester ir Munuera-Aleman, 2005; Yee ir San, 2011; Liu ir
kt., 2012; Mosavi ir Ghaedi, 2012; Pandey ir Srivastava, 2016; Shah ir kt., 2012; Shimp, 2010, cit. i$
Liu ir kt., 2012; Salehzadeha ir Pool, 2017). Todél galima teigti, kad suvokiamg prabangos prekiy

zenklo verte, vartotojy poziiir] 1 prabangos prekiy zenklg ir ketinima pirkti sieja tarpusavio rySiai.

Suvokiama prabangos prekiy
zenklo verté

Z kartos
vartotojy
pozitris

Suvokiama finansinés prekiy Zenklo
vertés dimensija

Suvokiama funkcinés prekiy zenklo
vertés dimensija ~
Suvokiama individualios prekiy =

zenklo vertés dimensija

Z kartos
vartotojy
ketinimas
pirkti

Suvokiama socialinés prekiy zenklo P
vertés dimensija

8 pav. Suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikio Z kartos vartotojy poZitiriui ir
ju ketinimui pirkti konceptualus modelis

Remiantis mokslininky i$skirtomis suvokiamos prabangos prekiy zZenklo vertés dimensijomis
daugiausiai daranciomis poveikj vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti, jvertinus suvokiamos
prabangos prekiy Zenklo vertés, vartotojy poziiirio ir ketinimo pirkti sgsajas, sudarytas 8 paveiksle
matomas konceptualus modelis, parodantis suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés poveikj Z
kartos vartotojy poziiiriui ir ketinimui pirkti.
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Konceptualus modelis sudarytas remiantis Chattalas ir Shukla (2015), Ajitha ir Sivakumar
(2017), Lee ir kt. (2014), Choo ir kt. (2012), Shukla (2012), Yoo ir Park (2016), Shukla ir Purani
(2012), Chattalas ir Shukla (2015), Mosavi ir Ghaedi (2012), Pandey ir Srivastava (2016), Salehzadeha
ir Pool (2017), Hennings ir kt. (2015), Tynan (2010), Vigneron ir Johnson (2004), Kim ir kt. (2010) ir
Wiedmann ir kt. (2007, 2009) atlikty tyrimy rezultatais. Modelyje pateikiami vartotojo kiekvienos i$
suvokiamy finansinés, funkcinés, socialinés ir individualios prekés zenklo vertés dimensijy, sudaranciy
bendra suvokiamg prabangos prekiy zenklo vertg, rySys su vartotojy pozitriu ir ketinimu pirkti.
Vaizduojamos ir sgsajos tarp bendros, visas dimensijas apimancios suvokiamos prabangos prekiy
zenklo vertés ir vartotojy pozitario bei pirkimo ketinimo, taip pat santykis tarp vartotojo poziiirio ir jo

ketinimo pirkti.
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3. SUVOKIAMOS PRABANGOS PREKIU ZENKLO VERTES POVEIKIO Z
KARTOS VARTOTOJU POZIURIUI IR KETINIMUI PIRKTI TYRIMO
METODOLOGIJA

3.1. Tyrimo problema, tikslas, uzdaviniai ir hipotezés

Tyrimo problema. Vis labiau populiaréjant prabangos prekiy Zenklams ir didéjant ne tik jy
paklausai, bet ir pasitlai, tampa svarbu suprasti, kas nulemia vartotojy suvokiamg prabangos prekiy
zenklo vertg, kas formuoja jy poziiirj | prabangos prekes ir daro poveikj ketinimui pirkti. Empiriniy
tyrimy rezultatai rodo, kad vartotojo suvokiama prabangos prekiy Zenklo verté daro poveikj ne tik
vartotojo pozitriui (Ajitha ir Sivakumar, 2017; Lee ir kt. 2014; Riley ir kt., 2015), bet ir jo ketinimui
pirkti (Ajitha ir Sivakumar, 2017; Chattalas ir Shukla, 2015; Choo ir kt., 2012; Hennings ir kt., 2015;
Hung ir kt., 2011; Li ir kt., 2012; Lee ir kt. 2014; Riley ir kt., 2015; Salehzadeha ir Pool, 2017; Shukla,
2012). Tyrimy rezultatai taip pat atskleidzia, kad suvokiama prabangos prekiy zenklo verté formuoja
vartotojo pozitrj (Ajitha ir Sivakumar, 2017; Lee ir kt. 2014; Riley ir kt., 2015), o turimas pozitris j
prekiy zenklg daznu atveju lemia vartotojo ketinimg pirkti (Bian ir Forsythe, 2012; Phau ir kt., 2015).

Suvokiamos prabangos prekiy Zenklo dimensijomis mokslininkai (Chattalas ir Shukla, 2015;
Hennings ir kt., 2015; Salehzadeha ir Pool, 2017; Shukla, 2012; Wiedmann ir kt., 2007, 2009) daznai
nurodo finansinés, funkcinés, socialinés ir individualios vertés dimensijas, taiau susiduriama ir su
kitokiomis suvokiamos prabangos prekiy Zenklo verte lemian¢iomis matavimo dimensijomis, pvz.,
patirtine / hedonistine, santykiy (Tynan, 2010), asmens ir j iSor¢ nukreipta simboline / raiSkos (Shukla
ir Purani, 2012) dimensijomis ir kt. Taip pat analizuoti mokslininky tyrimy rezultatai neidentifikuoja,
kas labiau lemia vartotojo ketinimg pirkti: vartotojo poziliris j prabangos prekiy Zenklg, suvokiama
prabangos prekiy Zenklo verté, atskiros jos dimensijos ar vartotojo poziliris j prabangos prekiy zenkla.

Nagrin¢jant ankstesnius tyrimus taip pat pastebéta, kad jvairaus amZziaus vartotojy elgsena ir jy
suvokiama prabangos prekiy zenklo verté vertinama vienodai, neatsizvelgiant j skirtingo amziaus
vartotojy elgsena. Be to, moksliniy tyrimy rezultatai neatskleidzia, koks suvokiamos prabangos prekiy
zenklo vertés poveikis vartotojo poZiiiriui ir ketinimui pirkti jauniausiy ir vis didesnj perkamaja galia
turin€iy Z kartos vartotojy atveju.

Tyrimo tikslas — nustatyti suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikj Z kartos vartotojy
poziiiriui ir ketinimui pirkti ,,Michael Kors* ir ,,Giorgio Armani* prekiy zenkly atveju.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Empiriskai patikrinti suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés ir kiekvienos i$ jg sudaranciy
dimensijy (finansinés, socialinés, funkcinés ir individualios vertés) daromg poveikj Z kartos
vartotojo poziiiriui ir ketinimui pirkti;
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2. Empiriskai patikrinti sgsajg tarp vartotojo pozitrio ir ketinimo pirkti.

Tyrimo hipotezés. Ajitha ir Sivakumar (2017), Azjen (2008), Delgado-Ballester ir Munuera-
Aleman (2005), Yee ir San (2011), Lee ir kt. (2014), Liu ir kt. (2012); Mosavi ir Ghaedi (2012),
Pandey ir Srivastava (2016), Riley ir kt. (2015), Shah ir kt. (2012), Shimp (2010) (cit. i§ Liu ir kt.,
2012), Salehzadeha ir Pool (2017) atlikti tyrimai ir jy rezultatai leidzia formuluoti H1 hipotezg ir
keturias papildomas hipotezes, norint patvirtinti H1 hipoteze:

H1: Suvokiama prabangos prekiy Zenklo verté daro teigiamq poveikj Z kartos vartotojy
poZiuriui,

H1.1: Suvokiama prabangos prekiy Zenklo finansinés vertés dimensija daro teigiamq poveikj Z
kartos vartotojy poziuriui;

H1.2: Suvokiama prabangos prekiy zZenklo funkcinés vertés dimensija daro teigiamq poveikj Z
kartos vartotojy poZiuriui;

H1.3: Suvokiama prabangos prekiy zZenklo individualios vertés dimensija daro teigiamq poveikj
Z kartos vartotojy poziiriui;

H1.4: Suvokiama prabangos prekiy Zenklo socialinés vertés dimensija daro teigiamq poveikj Z
kartos vartotojy poZiiriui;

Remiantis Chattalas ir Shukla (2015), Choo ir kt. (2012), Yee ir San (2011), Younus ir kt.
(2015), Hennings ir kt. (2015), Hung ir kt. (2011), Li ir kt. (2012), Mosavi ir Ghaedi (2012), Pandey ir
Srivastava (2016), Riley ir kt. (2015), Salehzadeha ir Pool (2017), Shukla ir Purani, 2012, Zeithaml
(1988) empiriniy tyrimy rezultatais formuluojama dar viena svarbi tyrimo hipotezé H2, siekiant
jvertinti suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés poveikj vartotojo ketinimui pirkti:

H2: Suvokiama prabangos prekiy Zenklo verté daro teigiamq poveikj Z kartos vartotojy
ketinimui pirkti.

Norint patvirtinti $ig hipoteze, keliamos papildomos hipotezés, siekiant iSsiaiskinti skirtingy
suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijy poveikj ketinimui pirkti. Remiantis Choo ir kt.
(2012), Hennings ir kt. (2015), Mosavi ir Ghaedi (2012), Shukla (2012), Shukla ir Purani (2012),
Tynan (2010), Wiedmann ir kt., (2007, 2009) formuluojama tokia papildoma hipotezé H2 hipotezei
patvirtinti:

H2.1: Suvokiama prabangos prekiy Zenklo finansinés vertés dimensija daro teigiamq poveikj Z
kartos vartotojy ketinimui pirkti.

Chattalas ir Shukla (2015), Choo ir kt. (2012), Hennings ir kt. (2015), Hung ir kt. (2011),
Salehzadeha ir Pool (2017), Shukla (2012), Tynan (2010) empiriniy tyrimy rezultatai suteikia pagrinda
kelti dar vieng hipoteze, siekiant patvirtinti H2 hipotezg:

H2.2: Suvokiama prabangos prekiy Zenklo funkcinés vertés dimensija daro teigiamq poveikj Z

kartos vartotojy ketinimui pirkti.
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Trecioji hipoteze, siekiant patvirtinti H2 hipoteze, keliama pagal Ajitha ir Sivakumar (2017),
Chattalas ir Shukla (2015), Salehzadeha ir Pool (2017), Shukla (2012) tyrimy rezultatus:

H2.3: Suvokiama prabangos prekiy Zenklo individualios vertés dimensija daro teigiamg poveikj
Z kartos vartotojy ketinimui pirkti.

Taip pat Ajitha ir Sivakumar (2017), Chattalas ir Shukla (2015), Choo ir kt. (2012), Hennings ir
kt. (2015), Hung ir kt. (2011), Lee ir kt. (2014), Salehzadeha ir Pool (2017), Shukla (2012), Tynan
(2010) pateikiami duomenys leidzia formuluoti ketvirta hipoteze, siekiant patvirtinti H2:

H2.4: Suvokiama prabangos prekiy Zenklo socialinés vertés dimensija daro teigiamq poveikj Z
kartos vartotojy ketinimui pirkti.

Vadovaujantis Ajzen (2008), Dean (2010), Yee ir San (2011), Mosavi ir Ghaedi (2012), Phau ir
kt. (2014), Shimp (2010) atliktais empiriniais tyrimais ir jy rezultatais, formuluojama dar viena
hipotezé H3:

H3: Z kartos vartotojy poZiiris daro teigiamg poveikj jy ketinimui pirkti.

Suvokiama prabangos prekiy
zenklo verté

H1 Z kartos
Suvokiama finansiné prekiy zenklo vartotojy
vertés dimensija poziuris

Suvokiama funkciné prekiy Zenklo
vertés dimensija ~

Suvokiama individuali prekiy zenklo [ 4
vertés dimensiia

Z kartos
vartotojy
ketinimas
pirkti

Suvokiama socialiné prekiy zenklo P
vertés dimensija

9 pav. Suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikio Z kartos vartotoju poZiuriui ir
ju ketinimui pirkti tyrimo modelis

9 paveiksle pavaizduotos iskelty hipoteziy sgsajos suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés Z
kartos vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti konceptualiame modelyje. Hipotezés tikrinamos atliekant
empirinj tyrimg prabangos prekiy zenkly ,,Michal Kors* ir ,,Giorgio Armani* atveju. Nurodyti prekiy
zenklai, remiantis 2017 m. ,Deloitte” ataskaita, patenka ] jtakingiausiy prabangos prekiy Zenkly
Simtuka pasaulyje (,,Michael Kors“ — 14 vieta; ,,Giorgio Armani* ($iam prekiy zenklui priskiriami ir
,Emporio Armani, ,,Armani Jeans®, ,,Armani Exchange* ir kt. papildomi prekiy Zenklai) — 20 vieta).
Be to, Sie prabangos prekiy Zenklai populiariis ir Lietuvoje, o jy prekiy galima rasti ne tik internetinese

parduotuvése, bet ir didziuosiuose prekybos centruose.
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3.2. Tyrimo metodas

Siekiant nustatyti suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés poveikj Z Kkartos vartotojo
pozitriui ir jy Ketinimui pirkti tyrimui pasirinktas kiekybinis metodas — vartotojy apklausa. Apklausos
metodas pasirinktas kaip placiausiai taikomas tyrimo metodas, be to, kiekybinis poziiiris padeda
nusakyti siekj, ieSkant iSoriniy pozymiy, matuojant juos ir skaiCiuojant, siekiant vienintelio
paaiskinimo, désniy, taisykliy, universalumo ir visuotinumo (Kardelis, 2002). Apklausos daznai geriau
uz kitus tyrimy biidus leidzia surinkti informacijg ir rasti atsakymus j daznai iSkylancius klausimus:
,»kodél“ ir , kaip* (Pranulis, Dik¢ius, 2012). Taikant §j kiekybinio tyrimo metoda, per trumpg laika ir su

nedidelémis 1éSy sagnaudomis galima apklausti daug respondenty.

3.3. Tyrimo objekto operacionalusis apibuidinimas

Tyrimo objektas — suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés bei Z kartos vartotojy pozitrio ir
ju ketinimo pirkti sgsajos.

Tyrimo instrumentas. Anketa, kuri pateikiama 2 priede, kaip pagrindinis vartotojy sprendimo
priémimo proceso tyrimo instrumentas, sudaryta remiantis operacionalizacijos principu bei
atsizvelgiant j tyrimo tikslus ir uzdavinius. Tyrimo anketg sudaro 1 atviras ir 17 uzdary klausimy.
Kadangi atsakant j uzdaro tipo Klausimus respondentai turi pasirinkti vieng i$ pateikty standartiniy
atsakymo varianty, labiausiai isreiskiantj nuomone, uzdari klausimai suteikia galimybe vienodai

interpretuoti gautus duomenis ir daryti apibendrinancias iSvadas.

e vl a Nei e evia
v ISIS.km Nesutinku | sutinku, nei Sutinku N ISTSkm
nesutinku . sutinku
nesutinku
A§ patenkintas prekés Zenklo
.Michael Kors* prekiu kaina - 0 - 0 -
Prekés zenklo ,,Michael Kors* preké
_re es Z o ..Michael Kors* prekes O O O O O
vertos didesnés kainos

10 pav. Likerto skalés, naudojamos anketoje, pavyzdys

Anketa sudaryta panaudojant keturiy skirtingy tipy skales. Pirmame, astuntame ir penkioliktame
klausimuose naudojama nominaliojo tipo skalé (Sie klausimai — dichotominiai; juose respondentai turi
galimybe pasirinkti viena i§ dviejy atsakymo varianty). Sesioliktame klausime panaudojama santykiné
matavimo skalé, o septynioliktame ir aStuonioliktame — ranginio tipo skalé. Likusieji anketos
klausimai (nr. 2, 3, 4,5, 6, 7, 9, 10, 11, 12, 13, 14) sudaryti naudojant Likerto skale, kuria siekiama
nustatyti Z kartos vartotojy nesutikima / sutikima su pateiktais teiginiais. Sio tipo skalés pavyzdys
pateikiamas 10 paveiksle.

Tyrimo instrumento loginé struktiira pavaizduota 11 paveiksle (iSsamesnis struktiiros apraSymas
pateikiamas 3 priede). Pirmas ir astuntas klausimai skirti identifikuoti tiriamajg visuma, t. y. Z kartos

vartotojus, kurie bent kartg yra jsigije prabangos prekiy zenkly ,,Michael Kors* ar ,,Giorgio Armani
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prekiy. Visy kity respondenty, kurie néra jsigij¢ ir vartoj¢ bent vieno i$ nurodyty prabangos prekiy
zenkly, ankety duomenys tolimesnéje analizéje nenaudojami, o jy anketos neanalizuojamos.

Desimt anketos klausimy, nr. 2, 3, 4, 5, 9, 10, 11, 12, skirti jvertini bendrg Z kartos suvokiamg
prabangos prekiy Zenkly ir ja sudaranc¢iy dimensijy (t. y. finansinés, funkcinés, individualios ir
socialinés) vert¢. Norint suprasti dimensijy poveikj Z kartos vartotojy pozitriui ir jy ketinimui pirkti,
remiantis Ajitha ir Sivakumar (2017), Choo it kt. (2012), Tynan (2010) ir Wiedmann ir kt. (2007,
2009) tyrimy duomenimis, iSskirtos kiekvieng dimensijg lemiancios subdimensijos. Jos pateikiamos 11

paveiksle. Sioms subdimensijoms pamatuoti anketoje skirti atskiri teiginiai.

Materializmas

: Finansinés vertés

I Kaina H dimensija
[ Naudingumas
I Kokybé Funkcinés vertes
[ Unikalumas dimensiia
[ Kompetencija Suvokiama
[ Saviraiska prabangos

Hedonizmas ividuali . prekes .
l — Individualios zenklo verté
| Patirtis vertés dimensija

Zinomumas
[Socialinis statusash\(Socialines vertes
[ Prestizas :7 dimensija

| I8skirtinumas

11 pav. Suvokiama prabangos prekiu Zenklo verte sudarancios dimensijos ir subdimensijos
(sudaryta pagal Ajitha ir Sivakumar (2017), Tynan (2010) ir Wiedmann ir kt. (2007, 2009)

Antras ir devintas klausimai skirti jvertinti Z kartos vartotojy suvokiamg prabangos prekiy
zenklo (,,Michael Kors* ar ,,Giorgio Armani‘) finansing vertés dimensijg. Tam iSsiaiSkinti pateikiami
5 teiginiai, kurie sudaryti pagal Choo ir kt. (2012), Kim ir kt. (2010), Li ir kt. (2012) ir Shukla ir Purani
(2011) tyrimy instrumentus. Visi jie atspindi kainos subdimensijq.

Tre¢iu ir deSimtu klausimu siekiama iSsiaiSkinti, kaip ,,Michael Kors* ir ,,Giorgio Armani‘
prekiy Zenklai Z kartos vartotojams suteikia funkcine verte. Siekiant jvertinti $ig dimensija pasirinkti 5
teiginiai, iSreiskiantys naudingumo, kokybés, unikalumo ir kompetencijos subdimensijas. Renkantis
juos remtasi Choo ir kt. (2012), Li ir kt. (2012), Shukla (2012) metodologija.

Ketvirtas ir vienuoliktas klausimai skirti iSsiaiskinti ,,Michael Kors* ir ,,Giorgio Armani‘
suteikiamg individualig verte Z kartos vartotojams. Pagal Choo ir kt. (2012), Yoo ir Park (2016) ir
Shukla (2012), pateikiami 7 teiginiai, kuriy pagalba siekiama jvertinti suvokiamas saviraiskos,
hedonizmo, patirties ir materializmo subdimensijas.

Norint nustatyti Z kartos vartotojy suvokiamg socialing vertés dimensijg anketoje pateikiami

penktas ir dvyliktas klausimai, kuriuose nurodomi 8 teiginiai, sudaryti remiantis Choo ir kt. (2012),
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Yoo ir Park (2016), Li ir kt. (2012) ir Shukla (2012). Jie iSreiSkia socialing vertés dimensijg

sudarancias Zinomumo, socialinio statuso, prestizo ir isskirtinumo subdimensijas.

Sestu ir tryliktu klausimais siekiama nustatyti Z kartos vartotojy peZiiiri i prabangos prekiy

zenklus ,,Michael Kors® ir ,,Giorgio Armani“. Klausimy teiginiai (pateikiami 5 teiginiai) suformuoti

atsizvelgiant j Bian ir Forsythe (2012) ir Sengupta ir Johar (2002) metodologines technikas.

Tyrimo instrumentas

d

~N

Tiriamosios visumos

Suvokiama prabangos

Z Kkartos vartotojy
poziiris j prabangos

Z Kkartos vartotojy
ketinimas pirkti

Sociodemografiniy
charakteristiky

identifikavimas prekiy Zenklo verté prekiy zenklus prabangos prekiy identifikavimas
I I I I
Finansinés vertés .
1ir8Kl. —  dimensija - 6 ir 13 kI. 7ir 14 kl. 15, 16, 17 ir 18
2ir9kl k.

Funkcinés vertés
dimensija —
3ir10 kl.

Individualios
vertés dimensija —
4ir 11Kkl

Socialinés vertés
dimensija —
5ir12kl.

12 pav. Tyrimo instrumento loginé struktiira

Septintu ir keturioliktu Klausimais norima atskleisti Z kartos vartotojy ketinimg pirkti $iy prekiy

zenkly prekes. Juose teiginiai (pateikiami 4 teiginiai) parinkti remiantis Hennings ir kt. (2015), Hung ir
kt. (2011) ir Phau ir kt. (2014) tyrimy metodologija. Paskutiniai anketos klausimai (nr. 15, 16, 17 ir 18)

skirti identifikuoti respondenty demografinius rodiklius (t. y. lyti, amziy, socialing padét] ir vidutines

meénesio pajamas). Visa tyrimo login¢ struktiira pavaizduota 12 paveiksle.

3.4. Tyrimo imties procediiry pagrindimas

Tyrimo imties dydis ir duomeny rinkimas. Kadangi tyrimu siekiama atskleisti suvokiamos

prabangos prekiy Zenklo vertés poveikj Z kartos vartotojy pozidriui ir jy Ketinimui pirkti, svarbus

respondenty amzius, atitinkantis Z kartos apibrézima. Siame darbe Z karta laikomi vartotojai, gime

nuo 1995 iki 2005 m., todél remiantis Lietuvos statistikos departamento 2017 m. duomenimis, tyrimo

tiriamoji visuma — 469028 vartotojai, t. y. gyventojy skai¢ius, kuriy amzius, 2017 m. duomenimis,

buvo nuo 7 iki 22 mety.
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3 lenteléje matyti 2017 m. gyventojy pasiskirstymas pagal amziy.

3 lentelé. 7-22 m. Lietuvos gyventojy pasiskirstymas pagal amziy 2017 m. (sudaryta pagal Lietuvos
statistikos departamento duomenis)

Amzius 7m. 8 m. 9m. 10 m. 11 m. 12 m. 13 m. 14 m.
Gy‘./?.ntom 29534 27 966 26 198 25935 25742 25 766 26 027 25727
skaicius

Amzius 15 m. 16 m. 17 m. 18 m. 19m. 20 m. 21 m. 22 m.
GYY?.IltOJq 27 075 29472 31719 32 306 32479 33474 34 528 35080
skaicius

Imties dydis apskaiCiuotas remiantis tyrimo imties skaiciuokle, pateikiama internetiniame

puslapyje www.apklausos.lt. Siekiant, kad gauti duomenys biity reprezentatyvis ir 95 % patikimi (95

% patikimumo lygis su 5 % paklaida), nustatytas tyrimui reikalingas imties dydis — mazdaug 400
respondenty (t. y. 384 respondentai). Esant didesnei paklaidai (6 %) reikalingas imties dydis sumazéja
iki 267 respondenty. Surinkus tiek ankety, apklausos rezultatai atspindés Lietuvoje esanciy Z kartos
vartotojy nuomong.

Toks imties dydzio nustatymo buidas atitinka ir Kardelio (2002) sitiloma imties tiirj. Remiantis
autoriaus pateikiamomis formulémis, kai tiriamoji visuma yra didesné nei 5000, o rezultaty
patikimumas — 95 %, imties dydis priklauso nuo paklaidos dydZzio. Imties dydzio pokyc¢iai pavaizduoti
4 lenteléje. Remiantis Kardeliu (2002), atliekant tyrima 95 % patikimumu, su 6 % paklaida, reikia 267

respondenty nuomonés.

4 lentelé. Tiriamosios visumos ir santykinés paklaidos santykis, kai tiriamoji visuma didesné nei 5000 (sudaryta

pagal Kardelj (2002)
Imties tiiris 25 45 100 123 156 204 400 625...
Paklaidos dydis, % 20 15 10 9 8 7 5

Empiriniame tyrime remiamasi netikimybinés atrankos principu. Tokio tipo atrankos metu
respondentai i$ tiriamos visumos atrenkami remiantis patogumo principu (asmeniniu sprendimu), t. y.

jvertinus tirilamosios visumos elementy pasiekiamuma.

3.5. Duomeny rinkimas ir analizé

Duomeny  rinkimas. Tyrimo anketa  publikuojama internetiniame tinklalapyje

www.manoapklausa.lt. Duomenys renkami nuo 2018 m. kovo 12 d. iki kovo 27 d.

Duomeny analizé. Tyrimo metu surinkti duomenys uzkoduoti panaudojant programinj statistiniy
duomeny apdorojimo paketa SPSS 23-3j3 versija. Pirmiausia, pries atliekant tyrimo rezultaty analize,
nustatomas klausimyno patikimumas, t. y. vidinis nuoseklumas, remiantis Kronbacho alfa koeficientu

(angl. Cronbach's Alpha Based on Standardized Items). Jei Sis koeficientas didesnis nei 0,7,
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klausimynas laikomas patikimu ir tinkamai sudarytu. Toliau atlickama apraSomoji analizé:
skaiiuojami vidurkiai ir vidurkiy palyginimas, siekiant iSsiaiskinti, kaip Z kartos vartotojai vertina
suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijy, t. y. finansinés, funkcinés, individualios ir
socialinés vertés, subdimenijas ir kokios is jy yra reikSmingiausios.

Pries atliekant tolimesne tyrimo metu gauty duomeny analiz¢, nustatomas skirstiniy normalumas.
Jis tikrinamas atliekant Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testa, pagal kurj skirstinys panasus j normalyji,
jei p>0,05. Jei skirstinys pasiskirstgs normaliai, analizei naudojami parametriniai statistiniai metodai, o
jei nenormaliai — atvirksciai, t. y. taikomi neparametriniai statistiniai metodai.

Toliau nagrin¢jant rezultatus atlickama koreliaciné analizé, siekiant jvertinti kintamyjy
(suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés, atskiry jos dimensijy ir Z kartos vartotojy pozitirio bei jy
ketinimo pirkti) tarpusavio rySius ir jy stipruma. Norint nustatyti kintamyjy tarpusavio rysiy pobudj ir
jvertinti nepriklausomy kintamyjy (suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés dimensijy ir jy
subdimensijy) poveikj priklausomiems kintamiesiems (Z kartos vartotojy pozitriui ir jy ketinimui
pirkti), taip pat atlickama tiesiné ir daugialypé regresiné analizé.

Visi tyrimo metu gauti duomenys analizuojami atskirais prekiy zenkly ,,Michael Kors® ir

,Giorgio Armani* atvejais. ISsami tyrimo rezultaty analizé pateikiama $io darbo 4 skyriuje.
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4. SUVOKIAMOS PRABANGOS PREKIU ZENKLO VERTES POVEIKIO Z
KARTOS VARTOTOJU POZIURIUI IR KETINIMUI PIRKTI TYRIMO
REZULTATAI IR MOKSLINE DISKUSIJA

4.1. Tyrimo visumos identifikavimas ir sociodemografiniy charakteristiky

empirinio tyrimo imtyje pasiskirstymas

Respondenty sociodemografiniy charakteristiky jvertinimui anketoje buvo pateikiami 15, 16, 17
ir 18 klausimai. I§ viso empiriniame tyrime dalyvavo 496 respondentai. IS jy dauguma sudaré moterys:
surinktos 388 (78,2 %) motery anketos ir 10 (21,8 %) — vyry. Respondenty amzius svyravo nuo 15-
likos iki 22-iejy mety. Toks respondenty amzius atitinka Z kartos apibrézima, todél visos anketos
tinkamos tolimesnei analizei siekiant atskleisti Z kartos vartotojy elgseng. Beveik puse, t. y. 45 %
apklausoje dalyvavusiy respondenty — moksleiviai, o dazniausiai respondenty nurodytos vidutinés
pajamos per ménesj — nuo O iki 100 eury (43,3 %). Detalesni visy apklausos dalyviy
sociademografiniy charakteristiky duomenys pateikiami 4 priede.

Taciau ne visi tyrime dalyvave respondentai priskiriami tyrimo visumai. Kaip minéta 3-iame
skyriuje, pirmas ir aStuntas klausimai buvo skirti tyrimo visumos identifikavimui, nes jai priskiriami
tik pirke prekiy zenkly ,,Michael Kors* ir / arba ,,Giorgio Armani“ prekiy. 54 % (268) respondenty
nurodé pirke ,,Michael Kors* prekiy, nepirke — 46 % (228). ,,Giorgio Armani“ prekiy vartotojy Siek
tiek daugiau: pirke $io prekiy zenklo prekiy nurodé 56,5 % (280 respondenty), o nepirke — 43,5 % (216
respondenty). 41,8 % (205 respondenty) nurod¢ pirke ir ,,Michael Kors®, ir ,,Giorgio Armani‘ prekiy.
IS viso tiriamajai visumai priskiriami 345 respondentai — tai sudaro 69,14 % visy surinkty respondenty
ankety.

ISsami tik tiriamajai visumai priskirty respondenty sociodemografiniy charakteristiky analizé
pateikiama 5 lentel¢je. Kaip ir tarp visy apklausoje dalyvavusiy respondenty, taip ir tik tarp tiriamajai
visumai priskirty respondenty daugiausia motery atsakymy: tarp prekiy Zenklo ,,Michael Kors*
vartotojy 85,05 % buvo moterys, o 14,92 % — vyry; tarp prekiy zenklo ,,Giorgio Armani“ prekiy
vartotojy vyry buvo nezymiai daugiau — jie sudaré 18,21 % visy Sio prekiy zenklo vartotojy, kai tuo
tarpu moterys — 81,79 %.

Vertinant respondenty pasiskirstymg pagal amziy, prekiy zenklo ,,Michael Kors®“ atveju
daugiausiai buvo 20-ies mety respondenty — 47 (17,54 %), Siek tiek maziau, t. y. 44 (16,42 %) buvo
22-iejy mety amziaus. Tarp prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani‘ pirkéjy dominavo 22-iejy mety vartotojai
— 48 (17,14 %) tokio amziaus respondentai nurodé¢ pirke Siy prekiy, tuo tarpu 45 (16,17 %)

respondentai buvo 18-ikos mety.
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Analizuojant respondenty socialing padét], pastebéta, kad tarp prekiy zenklo ,,Michael Kors*
vartotojy didzioji dalis — 42,54 % (114 respondenty) — buvo moksleiviai, Siek tieck maziau sulaukta
dirbanc¢iy studenty (27,99 % — 75 respondentai) ankety. Toks pat respondenty pasiskirstymas ir
,,Giorgio Armani® atveju: 119 (42,50 %) apklausos dalyviy — moksleiviai, 73 (26,07 %) — dirbantys
studentai. Tarp abiejy prekiy zenkly pirkéjy maziausiai buvo bedarbiy atsakymy. Vertinant vidutines
respondenty pajamas, abiejy prekiy zenkly atvejais (,,Michael Kors*“ — 102 (38,06 %), ,,Giorgio

Armani®“ —109 (38,93 %) respondentai ) dazniausiai nurodyta nuo 0 iki 100 eury suma.

5 lentelé. Tiriamosios visumos sociodemografinés charakteristikos

Prekiuy Zenklo ,,Michael Kors Prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani‘
Sociodemog.rz?ﬁnés Kintamigji pirkéjai pirkéjai
charakteristikos Respondenty Respondenty Respondenty Respondenty
skaicius, vnt. skaicius, % skaicius, vnt. skaicius, %
Moteris 228 85,08 % 229 81,79 %
Lytis Vyras 40 14,92 % 51 18,21 %
IS viso: 268 100 % 280 100 %
15 mety 7 2,61 % 6 2,14 %
16 mety 25 9,33 % 23 8,21 %
17 mety 42 15,67 % 41 14,64 %
18 mety 38 14,18 % 45 16,07 %
AmZius 19 mety 32 11,94 % 37 13,21 %
20 mety 47 17,54 % 39 13,93 %
21 mety 33 12,31 % 41 14,64 %
22 mety 44 16,42 % 48 17,14 %
IS viso: 268 100 % 280 100 %
Moksleivis (-¢) 114 42,54 % 119 42,50 %
Studentas (-¢) 49 18,28 % 57 20,36 %
Dirbantis (-i)
Socialiné padétis studentas (-¢) & 27,99 % & 26,07 %
Darbuotojas (-a) 27 10,07 % 27 9,64 %
Bedarbis (-é) 3 1,12 % 4 1,43 %
IS viso: 268 100 % 280 100 %
0-100 eury 102 38,06 % 109 38,93 %
Vidutinés ménesio 101-300 eury 54 20,15 % 62 22,14 %
pajamos (Eur / 301-500 eury 59 22,01 % 59 21,07 %
) 501-700 eury 32 11,94 % 28 10,00 %
701 ir daugiau 21 7,84 % 22 7,86 %
IS viso: 268 100 % 280 100 %

Ivertinus tiriamosios visumos sociodemografines charakteristikas ir norint toliau tikslingai
analizuoti suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikj Z kartos vartotojy pozZiiriui ir ketinimui

pirkti, atliekama klausimyno patikimumo analizé. Jos rezultatai pateikiami kitame poskyryje.

4.2. Tyrimo klausimyno patikimumo analizé

Analizuojant suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés poveikj Z kartos vartotojy pozitiriui ir
ketinimui pirkti tyrimo metu gautus duomenis, pirmiausia atlieckama klausimyno patikimumo analizé

remiantis standartizuoty duomeny Kronbacho alfa koeficientu (angl. Cronbach's Alpha Based on
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Standardized Items). Pasak Pukéno (2010), gerai sudarytai skalei Kronbacho alfa koeficiento reik§mé

turety biti didesné nei 0,7.

6 lentelé. Tyrime naudoty skaliy patikimumo koeficientai

Kronbacho alfa koeficientas
Skalés pavadinimas Autoriai Sk'a l.e §udar2}£1'c1q Prekiy Zenklo ,,Michael lfrequ Zenklo <
teiginiy skaicius « A ,»Gilorgio Armani
Kors*“ atveju .
atveju

Prekiy Zenklo finansinés Qhop Ir kt. (201,2);.

v e Kimir kt. (2010); Lt 9 2\ simas / 4 teiginiai 0,830 0,845
matavimo skalé ir kt. (2012); Shukla ' '

ir Purani (2011)

Prekiy Zenklo funkcinés Choo ir kt. (2012);

vertés dimensijos Li ir kt. (2012); 1 klausimas / 5 teiginiai 0,785 0,812
matavimo skalée Shukla (2012)

icrcen o Choo ir kt. (2012);

Gﬁﬁ:;\il;%l;onsl;ea}:/tieéo Yoo ir Park (2016); 1 klausimas / 7 teiginiai 0,878 0,899
o I Shukla (2012)

Prekiy Zenklo socialinés $gg?r|£>|a(:k ((22%12-1.26)), )

vertés dimensijos Li ir k. (2012); ' 1 klausimas / 8 teiginiai 0,877 0,881
matavimo skalé Shukla (2012)

. Bian ir Forsythe

ZO'Z‘ZTZSY‘,’ZZ ;"V’I% taje | (2012); Senguptaiir | 1 klausimas / 5 teiginiai 0,838 0,838
P Johar (2002)

Z kartos vartotojy (Zgle;]; '&%Sn" ikrtkt

ketinimo pirkti matavimo 2011 ' h g! K ' 1 klausimas / 4 teiginiai 0,864 0,858

ale ( ); Phau ir kt.

¥ (2014)

Visas klausimynas - 18 klausimy 0,973

6 lentel¢je matyti, kad visy skaliy, t. y. prekiy zenklo finansinés, funkcinés, individualios,
socialinés vertés dimensijy, Z kartos vartotojy pozilirio ir jy ketinimo pirkti matavimo skaliy
patikimumas pakankamai aukStas. Biitina paZymeéti, kad i§ pradinés prekiy Zenklo finansinés vertés
dimensijos matavimo skalés, kurig sudaré 5 teiginiai, vienas teiginys (penktasis) buvo pasalintas, dél
to, kad net ir perkodavus §io teiginio reikSmes, Kronbacho alfa koeficientas nepakyla iki tokio auksto
lygio, kaip ji i§ viso paSalinus. Nejtraukiant penktojo teiginio, skalés patikimumas zenkliai padidéja:
prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atveju nuo 0,584 pakyla iki 0,830, o prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani*
atveju —nuo 0,624 iki 0,845, todél $is teiginys tolimesnéje duomeny analizéje nebenaudojamas.

Tuo tarpu bendras viso klausimynas patikimumas vertinamas kaip labai aukstas, nes Kronbacho
alfa koeficientas siekia net 0,973. ISsamesni visy matavimo skaliy analizés rezultatai pateikiami 5
priede. Siekiant detaliau isanalizuoti suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikio Z kartos
vartotojy poziuriui ir ketinimui pirkti tyrimo metu gautus duomenis, toliau atliekama pirminé rezultaty

analizé aprasomuoju metodu.
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4.3. Suvokiamos prabangos prekiy Zenkly ,,Michael Kors* ir ,,Giorgio Armani*

vertés dimensiju ir subdimensijy jvertinimas

Atliekant pirminj gauty tyrimo duomeny jvertinimg, pasinaudojama apraSomosios analizés
metodu. Juo siekiama jvertinti, su kokios subdimensijomis Z kartos vartotojai labiausiai sieja atskiras
finansinés, funkcinés, individualios ir socialinés vertés dimensijas ,,Michael Kors*“ ir ,,Giorgio
Armani‘ prekiy zenkly atvejais. Atlikty skai¢iavimy apibendrinimai pateikiami toliau pateikiamuose

paveiksluose. ISsamiis Sios pirminés apraSomosios analizés rezultatai pateikiami 6 priede.

3,23 = Prekiy Zenklo ,,Michael Kors*
finansinés vertés subdimensijos
vertinimas

Prekiy zenklo ,,Giorgio Armani*
— finansinés vertés subdimensijos
vertinimas

3,09

o P N W B~ O

Kaina

13 pav. Prekiy Zenkly ,,Michael Kors“ ir ,,Giorgio Armani“ finansinés vertés subdimensijos
vertinimo vidurkiai

Kadangi suvokiamos finansinés prabangos prekiy zenklo vertés dimensija sudaro vienintelé
kainos subdimensija, 13 paveiksle pateikiamas jos vertinimas ir ,,Michael Kors®, ir ,,Giorgio Armani*
prekiy zenkly atvejais, remiantis respondenty dazniausiy pasirinkimy vidurkiais. ISsiaiskinta, kad
»(Glorgio Armani® vartotojai $ig dimensijg vertina Siek tiek stipriau nei ,,Michael Kors*“ pirkéjai:
,Giorgio Armani“ vidutinis jvertinimas siekia 3,23 balo, o ,,Michael Kors“ — 3,09 balo. Visgi

skirtumas néra labai didelis, kad biity laikomas reikSmingu.

Naudingumas Naudingumas
3,87
" 3,82 -
Kompetencija Kokybé Kompetencija <_
91
Unikalumas Unikalumas
Prekiy Zenklo ,Michael Kors* funkcinés e=g==Prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani* funkcinés
vertés subdimensijy vertinimo vidurkiai vertés subdimensijy vertinimo vidurkiai

14 pav. Prekiy Zenkly ,,Michael Kors“ ir ,,Giorgio Armani“ funkcinés vertés subdimensijuy vertinimo
vidurkiai

14 paveiksle matoma, kad respondenty nuomoné vertinant skirtingy prekiy zenkly suvokiamos
funkcinés vertés subdimensijas Siek tiek skiriasi: prekiy zenklo ,,Michael Kors* pirkéjai labiausiai

vertina suvokiamos prekiy zenklo vertés subdimensijg naudingumgq (vidutiniSkai 3,87 balo) ir kokybe
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(vidutiniS8kai 3,82 balo), tuo tarpu prekiy zenklo ,,Giorgio Armani*“ vartotojai atvirksciai: kaip
svarbiausig jvardija kokybe (vidutiniS8kai 4,04 balo), o tik tada naudingumg (3,98). Kompetencijos
subdimensija ,,Giorgio Armani* atveju vertinama auksciau (vidutiniskai 3,78 balo) nei ,,Michael Kors*
prekiy Zenklo (vidutiniSkai 3,48 balo.). Maziausiai svarbus respondentams suvokiamos prabangos
prekiy Zenklo vertés subdimensijos unikalumas. Sia subdimensija prekiy Zenklo ,.Michael Kors®
pirkéjai vidutiniskai jvertino 2,91, o ,,Giorgio Armani* — 3,05 balo. Pazymétina, kad ,,Giorgio Armani‘

atveju, visy subdimensijy vidutiniai vertinimai aukstesni nei ,,Michael Kors* prekiy pirkéjy.

SaviraiSka SaviraiSka

Materializmas Hedonizmas Materializmas ¢ Hedonizmas

. 3’8 - 3.1
Patirtis Patirtis
Prekiy zenklo ,,Michael Kors* esgmwPrekes zenklo ,,Giorgio Armani®
individualios vertés subdimensijy... individualios vertés subdimensijy...

15 pav. Prekiu Zenkly ,,Michael Kors* ir ,,Giorgio Armani* individualios vertés subdimensijy vertinimo
vidurkiai

Nagrinéjant Z kartos vartotojy suvokiamos individualios prekiy Zenklo vertés dimensijg
sudaranc¢iy subdimensijy vertinimus pastebéta, kad tiek ,,Michael Kors®, tiek ,,Giorgio Armani*
pirkéjai apylygiai vertina tas pacias subdimensijas ir jy pasireiSkimg (zr. 15 pav.). Kaip labiausiai
atsispindinti iSskiriama patirties subdimensija (vidutiniSskai apie 3,8 balo), Siek maziau hedonizmo
(vidutiniskai apie 3,7 balo) ir materializmo (vidutiniskai apie 3,6 balo) subdimensijos. Zemiausiai
abiejy prekiy zenkly atvejais respondentai jvertino saviraiskos subdimensija: ,,Michael Kors®

respondenty vidutinis jvertinimas siekia 3,21 balo, o ,,Giorgio Armani“ — 3,33 balo.

Zinomumas Zinomumas
3,62
I$skirtinumas K ASociaIinis 5‘§ocialmls

2°86 / statusas statusas

. 3,3 3,54

Prestizas Prestizas

Prekés zenklo ,,Michael Kors* espuwPrekés zenklo ,,Giorgio Armani‘
socialinés vertés subdimensijy... socialinés vertés subdimensijy...

16 pav. Prekiy Zenkly ,,Michael Kors“ ir ,,Giorgio Armani“ individualios vertés subdimensijy vertinimo
vidurkiai

16 paveiksle pavaizduoti suvokiamos socialinés prekiy Zzenklo vertés subdimensijy vertinimai.

Zinomumo subdimensija prekiy Zenkly ,,Michael Kors*“ ir ,,Giorgio Armani“ vartotojy vertinama
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auksciausiais balais — pirmieji vidutiniSkai 3,62 balo, o antrieji dar Siek tiek stipriau — vidutiniskai 3,76
balo. Analizuojant prestizo ir socialinio statuso subdimensijas, iSsiskiria prekiy zenklo ,,Giorgio
Armani“ vartotojy jvertinimas — abiem Sioms subdimensijoms vidutiniskai skirta 3,54 balo.

Tuo tarpu prekiy zenklo ,,Michael Kors* vartotojai labiau jvertino prestizo subdimensijos
(vidutiniskai 3,3 balo) pasireiskima nei socialinio statuso (vidutinis Sios subdimensijos vertinimas —
3,24 balo). Pagal respondenty atsakymus, maziausiai prekiy zenklo socialinés vertés subdimensijoje
pasireiSkia isskirtinumo subdimensija: ja ,,Michael Kors* vartotojai vidutiniSkai jvertino 2,86 balo, o
,Giorgio Armani“ — 2,98 balo. Kaip ir visos suvokiamos prekiy Zenklo funkcinés vertés
subdimensijos, taip ir socialinés vertés subdimensijos prekiy zenklo ,,Giorgio Armani“ vartotojy
jvertintos auksStesniais balais nei prekiy zenklo ,,Michael Kors* vartotojy.

Apibendrinant galima teigti, kad suvokiamos finansinés prabangos prekiy Zenklo vertés
subdimensijq — kaing, respondentai vertina vidutiniskai aukstai, tuo tarpu su suvokiama funkcine verte
respondentai labiausiai sieja prekiy Zenklo naudingumgq ir kokybe, su individualia — teigiamg savo
patirtj vartojant prekes, 0 SuU socialine verte — prekiy Zenklo Zinomumg.

Vidurkiy palyginimas. Siekiant iSanalizuoti, ar suvokiamos finansinés, funkcinés, individualios
ir socialinés prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijy vertinimas ir raiSka skiriasi pagal prekiy Zenkly
»Michael Kors* ir ,,Giorgio Armani“ vartotojy lyti, amziy, socialing padétj ir vidutines ménesio
pajamas, atlieckami neparametriniai testai. Jie naudojami vidurkiy palyginimui tarp nepriklausomy
imc¢iy. 7 priede pateikiami iSsamis analizés rezultatai.

Norint atlikti skirtingy suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijy vertinimo vidurkiy
palyginima, pirmiausia buvo sudaryti nauji kintamieji SPSS programoje: finansiné verte, kurig sudaro
kainos subdimensija; funkciné verté, kurig sudaro naudingumo, kokybés, unikalumo ir kompetencijos
subdimensijy vertinimy vidurkis; individualumo verte, kurig sudaro savirai§kos, hedonizmo, patirties ir
materializmo subdimensijy vertinimy vidurkis; socialiné verte, kurig sudaro Zinomumo, socialinio
Statuso, prestiZo ir iSskirtinumo subdimensijy vertinimo vidurkis. I respondenty teiginiy vertinimy,
atspindinCiy jy pozitrj ir ketinimg pirkti, taip pat sudaryti nauji apibendrinantys kintamieji — Z kartos
vartotojy pozitiris ir Z kartos vartotojy ketinimas pirkti.

Nagrinéjant dimensijy vertinimg pagal lytj, pasinaudojama Mann-Whitney U testu. Pastebéta,
kad nors visy dimensijy atvejais vidutiniai rangai (angl. Mean Rank) ir skiriasi tarp motery ir vyry,
taciau $io testo statistikos lentelés interpretacija paremta reikSmingumo verte p (angl. Asymp. Sig (2-
tailed) ) (jei p<0,05, teigiama, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys), kuri vertinant visas
dimensijas yra didesné nei 0,05. Dél to daroma iSvada, jog nepaisant skirtumy rangy lenteléje,
skirtumai tarp vyry ir motery néra pakankamai dideli, kad biity statistiSkai reikSmingi, t. y. atsirade ne

dél atsitiktinumo. Siy dimensijy vertinimas pagal lytj nesiskiria.
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Toliau analizuojama dimensijy raiSka pagal amziy. Kadangi $is kintamasis turi daugiau nei dvi
kategorijas, remiamasi Kruskall-Wallis testo rezultatais. 7 priedo lentelése matoma, kad tiek
suvokiamos prabangos prekiy zenklo finansinés, tiek funkcings, tiek individualios, tiek socialinés
vertés dimensijy rangy reikSmés skirtingose amziaus grupése zenkliai skiriasi: pvz., nagrin¢jant
finansinés vertés dimensijg ,,Michael Kors*“ prekiy Zenklo atveju, nuo 15 iki 17 m. respondenty
vidutinis rangas mazéja nuo 185,21 iki 94,70, tuo tarpu nuo 17 iki 21 m. — didéja (nuo 94,70 iki
180,36), 0 nuo 21 iki 22 m. amziaus rangas ir vél sumazéja (nuo 180,36 iki 149,25). Vertinant prekiy
zenklo ,,Giorgio Armani* vartotojy rangy reikSmes, padétis tokia pati: nuo 15 iki 17 m. respondenty
vidutinis rangas mazéja, nuo 17 iki 21 m. amziaus — didéja, 0 nuo 21 iki 22 m. — vél sumazéja.

Tokia pacia logika vidutiniai rangai pasiskirsto ir kity dimensijy (funkcinés, individualios ir
socialinés vertés) vertinimuose. ISimtis — funkciné ir socialiné vertés dimensijos prekiy Zenklo
,»(Glorgio Armani* atveju, kur vidutiniai rangai 15-17 m. amZiaus grupéje mazéja, 17-20 m. — didéja,
funkcinés vertés dimensijos rangai nuo 20 iki 22 m. vél mazgja, o socialinés vertés dimensijoje nuo 20
iki 21 m. maz¢ja, taciau 21-22 m. amziaus grupéje ir vél pakyla. Kruskall-Wallis H testo statistika
rodo, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas skirtumas (p<0,05) tarp suvokiamos prabangos prekiy
zenklo finansings, funkcingés, individualios ir socialinés vertés dimensijy vertinimo skirtingo amziaus
respondenty tarpe. Tai reiSkia, kad skirtingo amziaus vartotojai Sias suvokiamos prekiy Zenklo vertés
dimensijas vertina nevienodai.

Nagrin¢jant skirtingos socialinés padéties respondenty dimensijy vertinimg (iSsami analizé
pateikiama 7 priede) iSrySkéja tokia tendencija: tiek ,,Michael Kors®, tiek ,,Giorgio Armani“ prekiy
zenkly atvejais visose dimensijose didziausias vidutinis rangas dirbanciy studenty tarpe (iSskyrus
socialinés vertés dimensijos vertinimg prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani* atveju, kur Siek tiek didesnis
rangas darbuotojy (174,76) nei dirbanc¢iy studenty (173,17) tarpe); toliau iSsiskiria didesni studenty ir
darbuotojy dimensijy vertinimo rangai; maziausi vidutiniai rangai — moksleiviy ir bedarbiy tarpe.

Remiantis Kruskall-Wallis H testo statistika, egzistuoja statistiskai reik§mingas skirtumas
(p<0,05) tarp suvokiamos prabangos prekiy Zenklo finansinés, funkcinés, individualios ir socialinés
vertés dimensijy vertinimo tarp jvairios socialinés padéties respondenty tiek prekiy Zenklo ,,Michael
Kors®, tiek ,,Giorgio Armani* atveju. Viena iSimtis — prekiy zenklo ,,Michael Kors* socialinés vertés
dimensijos vertinimas, kur p=0,265, p>0,05, todél ¢ia statistiSkai reikSmingo skirtumo néra, t. y.
skirtingos socialinés padéties respondentai §ig suvokiamos vertés dimensijg vertina panasiai.

Analizuojant dimensijy raiska pagal respondenty vidutines ménesio pajamas, Kruskall-Wallis H
testo statistika rodo, kad suvokiamos prabangos prekiy Zenklo finansinés, funkcinés, individualios ir
socialinés vertés dimensijy vertinimas statistiSkai reik§mingai skiriasi (p<0,05) tarp vartotojy,
gaunanciy skirtingo dydzio ménesines pajamas. Suvokiamos finansinés vertés dimensijoje prekiy

zenklo ,,Michael Kors* atveju didZiausi vidutiniai rangai tarp gaunancig vidutiniskai 701 ir daugiau
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eury (vidutinis rangas 172,14) bei 501-700 eury (vidutinis rangas 162,78). Prekiy Zenklo ,,Giorgio
Armani® atveju situacija kitokia: didZiausias vidutinis rangas (198,54) tarp respondenty, kuriy
vidutinés ménesio pajamos 501-700 eury, Siek tiek mazesnis (172,41) tarp respondenty, gaunanciy
301-500 eury.

Funkcinés vertés dimensijos atzvilgiu, ,,Michael Kors®“ vartotojy didZiausi rangai tarp gaunanciy
vidutini§kai 701 ir daugiau (vidutinis rangas 163,74) bei 101-300 eury (vidutinis rangas 155,69), o
,»(Glorgio Armani® vartotojy vertinime — tarp ty, kuriy pajamos 501-700 (vidutinis rangas 184,57) ir
301-500 eury (vidutinis rangas 171,41). Vertinant individualios vertés dimensija, ,,Michael Kors*
prekiy Zenklo vartotojy atveju didziausi vidutiniai rangai tarp 701 ir daugiau (162,71) bei 301-500
eury (158,81) gaunanciy vartotojy, o tarp ,,Giorgio Armani“ vartotojy, kuriy vidutinés ménesio
pajamos 501-700 (vidutinis rangas 201,86) bei 301-500 eury (vidutinis rangas 164,64). Socialinés
vertés dimensijos atzvilgiu, prekiy Zenklo ,,Michael Kors* vartotojy didziausi rangai tarp ty, kuriy
pajamos 701 ir daugiau (vidutinis rangas 158,95) bei 301-500 eury (vidutinis rangas 152,97), kai
prekiy zenklo ,,Giorgio Armani® atveju — tarp 501-700 (vidutinis rangas 193,96) bei 701 ir daugiau
(vidutinis rangas 170,00) eury per ménesj gaunanciy vartotojy.

Pazymétina, kad visy dimensijy vertinimuose prekiy zenklo ,,Giorgio Armani“ vartotojy
vidutiniai rangai auks$tesni nei prekiy zenklo ,,Michael Kors“. Kaip jau minéta, pagal Kruskall-Wallis
H testo statistikg, suvokiamos prabangos prekiy zenklo finansinés, funkcinés, individualios ir
socialinés vertés dimensijy statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp vartotojy, gaunanciy jvairaus dydzio
pajamas, todel galima teigti, kad nuo vidutiniy ménesio pajamy dydzio priklauso ir skirtingy
suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés dimensijy vertinimai.

Norint iSsamesnés analizés ne tik apie suvokiamos prabangos prekiy Zenkly dimensijy ir
skirtingy subdimensijy vertinimq ir jy svarbg Z kartos vartotojams, bet ir apie Siy kintamyjy rysius su
Z kartos vartotojy poZiuriu ir ketinimu pirkti, toliau atliekama koreliaciné analizé, kurios rezultatai

pateikiami kitame poskyryje.

4.4. Suvokiamos prabangos prekiu Zenkly ,,Michael Kors* ir ,,Giorgio Armani*
vertés poveikio Z kartos vartotojy pozitriui ir ju ketinimui pirkti koreliaciné

analizé

Siekiant nustatyti, kokius metodus naudoti tolimesnei tyrimo metu gauty duomeny analizei,
pirmiausia atliktas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas kintamyjy skirstinio normalumui patikrinti. 8
priedo lentelése matyti, kad beveik visy kintamyjy p reikSmé mazesné nei 0,05, todél kintamyjy
skirstiniai statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo normaliojo. Tik vieno kintamojo, prekiy Zenklo

»@ilorgio Armani“ socialinés vertés dimensijos vertinimo, skirstinys statistiSkai reik§mingai nuo
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normalaus skirstinio nesiskiria (p=0,200). Remiantis $iuo testu nustatyta, kad skai¢iuojant koreliacijg
tarp kintamyjy geriausia naudoti Spearman Kkoreliacijos koeficients.

Koreliacijos analizé atlikta siekiant jvertinti tarpusavio kintamyjy rySius ir patikrinti iSsikeltas
hipotezes. Pagal koreliacijos analize nustatomas statistinio rySio stiprumas tarp tyrinéty kintamyjy.
Interpretuojant duomenis remiamasi Cohen, Cohen, West ir Aiken (2003) pasiilyta koreliacijos

koeficienty interpretacija, kuri pateikiama 7 lenteléje.

7 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretacija pagal Cohen ir kt. (2003)

Koreliacijos koeficiento reik§mé Interpretacija
0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rysys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rysys
0,40-0,69 Vidutin¢ koreliacija Vidutinis rysys
0,70-0,89 Auksta koreliacija Stiprus rySys
0,90-1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rysys

Detaltis atliktos koreliacijos analizés rezultatai pateikiami 9 ir 10 prieduose. Pirmiausia
analizuoti koreliaciniai rySiai tarp atskiry suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés — finansingés,
funkcings, individualios, socialinés — dimensijy, Z kartos vartotojy pozitrio ir jy ketinimo pirkti (zr. 9
prieda). Kaip jau minéta, rysiai tarp kintamyjy vertinti pagal Spearman Kkoreliacijos koeficientg bei p
reik§me — rySys statistiskai reikSmingas, jei p<0,05. Nustatyti Koreliaciniai rysiai tarp suvokiamos
prabangos prekiy zenklo finansinés, funkcinés, individualios, socialinés vertés dimensijy ir vartotojy
pozitirio bei ketinimo pirkti pateikiami 8 ir 9 lentelése.

8 lentelé. Koreliaciniai rysiai tarp suvokiamos vertés dimensijy, Z kartos vartotojy pozitrio ir ketinimo pirkti
prekiy zenklo ,,Michael Kors* atveju

Finansinés Funkcinés Individualios Socialinés Z kartos \iul'(t?)rt-f)qs
Kintamieji Rodikliai vertés vertés vertés vertés vartotoju Ketini mJa lg
dimensija dimensija dimensija dimensija poZiiiris irkti
Spearman

Z kartos koreliacijos 0,560 0,608 0,566™" 1,000

vartotojy koeficientas

poziris p-reiksme 0,000 0,000 0,000 0,000

Z kartos Spearmq_n g o = o

vartotojy koreliacijos 0,495 0,525 0,594 0,403

ketinimas koeficientas

pirkti p-reiksmé 0,000 0,000 0,000 0,000

Auksta koreliacija (stiprus rySys)
Vidutiné koreliacija (vidutinis rySys)

8 lenteléje parodyti koreliaciniai rySiai prekiy Zenklo ,,Michael Kors® atveju. Visi nustatyti
koreliaciniai rySiai tarp suvokiamos prabangos prekiy zenklo finansinés, funkcings, individualios ir
socialinés vertés dimensijy, Z kartos vartotojy pozitrio ir jy ketinimo pirkti yra statistiskai reikSmingi
(p<0,05), taciau, remiantis Spearman koreliacijos koeficientu, koreliacija tarp kintamyjy néra vienoda,

t. y. skiriasi rySio stiprumas. Auksta koreliacija nustatyta tarp Z kartos vartotojy pozidrio ir
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suvokiamos prabangos prekiy zenklo individualios vertés dimensijos (koreliacijos koeficientas 0,714)
bei Z kartos vartotojy pozitrio ir jy ketinimo pirkti (koreliacijos koeficientas 0,718).

Vidutinio stiprumo rySiai pasireiskia tarp Z kartos vartotojy pozitirio ir skirtingy suvokiamos
prabangos prekiy zenklo vertés dimensijy: finansinés vertés (koreliacijos koeficientas 0,560),
funkcinés vertés (koreliacijos koeficientas 0,608) ir socialinés vertés (koreliacijos koeficientas 0,566).
Tarp Z kartos vartotojy ketinimo pirkti ir visy keturiy suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés
dimensijy taip pat iSryskéjo vidutiné koreliacija: tarp Z kartos vartotojy ketinimo pirkti ir finansinés
vertés dimensijos (koreliacijos koeficientas 0,495), tarp Z kartos vartotojy ketinimo pirkti ir funkcinés
vertés dimensijos (koreliacijos koeficientas 0,525), tarp Z kartos vartotojy ketinimo pirkti ir
individualios vertés dimensijos (koreliacijos koeficientas 0,594), tarp Z kartos vartotojy ketinimo pirkti
ir socialinés vertés dimensijos (koreliacijos koeficientas 0,403).

9 lentelé. Koreliaciniai rySiai tarp suvokiamos vertés dimensijy, Z kartos vartotojy poziiirio ir jy ketinimo pirkti
prekiy zenklo ,,Giorgio Armani* atveju

Finansinés Funkcinés Individualios Socialinés Z kartos \illft?):f)qs
Kintamieji Rodikliai vertés vertés vertés vertés vartotojuy latin mJa l;
dimensija dimensija dimensija dimensija poZiiiris ekt
Spearman

Z Kkartos koreliacijos 0,595 0,666 0,595 1,000

vartotojuy koeficientas

poziris p-reiksmeé 0,000 0,000 0,000 0,000

Z kartos Speal_fma_l_n o o x wox

vartotojy kore_he_wuos 0,586 0,590 0,647 0,506

ketinimas koeficientas

pirkti p-reik§mé 0,000 0,000 0,000 0,000

Auksta koreliacija (stiprus rySys)
Vidutiné koreliacija (vidutinis rySys)

IS 9 lenteléje pateikty koreliacinés analizés ( ,,Giorgio Armani® atveju) rezultaty matyti, kad
nustatyti koreliaciniai rysiai tarp kintamyjy tokie patys kaip ir ,,Michael Kors* atveju. Visi rysiai yra
reik§minga, nes p reikSmé mazesné nei 0,05. Auksta koreliacija iSrySkéjo tarp Z kartos vartotojy
pozilirio ir suvokiamos prabangos prekiy Zenklo individualios vertés dimensijos (koreliacijos
koeficientas 0,753) bei Z kartos vartotojy pozitrio ir jy ketinimo pirkti (koreliacijos koeficientas
0,726), o vidutinio stiprumo rySiai nustatyti tarp visy keturiy suvokiamos prabangos prekiy Zenklo
vertés dimensijy (finansinés, funkcinés, individualios ir socialinés vertés) ir Z kartos vartotojy
ketinimo pirkti (koreliacijos koeficientai svyruoja nuo 0,506 iki 0,647), taip pat tarp Z kartos vartotojy
poziiirio ir suvokiamos prabangos prekiy Zenklo finansinés vertés (koreliacijos koeficientas 0,595),
funkcinés vertés (koreliacijos koeficientas 0,666) ir socialinés vertés (koreliacijos koeficientas 0,595)
dimensijy. Pazymétina, kad prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani® atveju, visi koreliacijos koeficientai

aukstesni nei prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atveju. Tai reiskia, kad jsigydami ir vartodami ,,Giorgio
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Armani® prekes Z kartos vartotojai labiau jvertina skirtingas suvokiamos vertés dimensijas ir jos
daugiau lemia jy pozitrj bei ketinima pirkti.

Koreliacinés analizés tarp suvokiamos prabangos prekiy zenklo finansinés, funkcinés,
individualios ir socialinés vertés dimensijy, Z kartos vartotojy pozitrio ir jy Ketinimo pirkti rezultatai
parodé¢, kad tarp Siy kintamyjy egzistuoja rySys, todél norint iSsiaiskinti, tarp kuriy suvokiamos
prabangos prekiy Zenklo dimensijy subdimensijy egzistuoja stipriausi rySiai su Z kartos vartotojy
poziiiriu ir jy ketinimu pirkti, atlikta koreliaciné analizé tarp atskiry suvokiamos prabangos prekiy
zenkly vertés dimensijas sudaran¢iy subdimensijy, Z kartos vartotojy poziario ir jy kKetinimo pirkti.
Detaliis Sios koreliacijos analizés rezultatai pateikiami 10 priede.

10 lentelé. Koreliaciniai rySiai tarp suvokiamos vertés dimensijas sudaran¢iy subdimensijy, Z kartos
vartotojy pozitrio ir jy ketinimo pirkti prekiy zenklo ,,Michael Kors* atveju

T T (e Kintamieji Z kartos vartotoju pozitris Z s Valp;ti(l)‘t(()tj.iq setniny
Zenklo vertés Spearman Spearman
dimensija Subdimensija koreliacijos p-reiksmé koreliacijos p-reiksmeé
koeficientas koeficientas

Finansinés vertés Kaina 0,560 0,000 0,495 0,000
dimensija

Naudingumas 0,492 0,000 0,390 0,000

Funkcinés vertés Kokybé 0,475 0,424 0,000

dimensija Unikalumas 0,471 0,000 0,337 0,000

Kompetencija 0,476 0,000 0,500 0,000

SaviraiS§ka 0,531 0,000 0,443 0,000

Individualios vertés Hedonizmas 0,630 0,000 0,590 0,000

dimensija Patirtis 0,580 0,000 0,466 0,000

Materializmas 0,609 0,000 0,548 0,000

Zinomumas 0,553 0,000 0,385 0,000

Socialinés vertés Socialinis statusas 0,345 0,000 0,265 0,000

dimensija PrestiZas 0,494 0,000 0,337 0,000

I$skirtinumas 0,454 0,000 0,341 0,000

_ Auksta koreliacija (stiprus rySys)

Vidutiné koreliacija (vidutinis rysys)

Zema koreliacija (silpnas rysys)

10 lenteleje pateikiami suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijas sudaranciy
subdimensijy koreliaciniai ry$iai su Z kartos vartotojy pozitriu ir jy ketinimu pirkti prekiy zenklo
,Michael Kors* atveju. Visy kintamyjy rySiai statistiSkai reikSmingi — p<0,05. Vertinant tai, tarp kuriy
subdimensijy su Z Kartos vartotojy pozitriu yra stipriausia koreliacija, nustatyta, kad vidutiniskai
stiprus rySys egzistuoja su visomis subdimensijomis, i§skyrus socialinio statuso subdimensija, kurios
atveju koreliacija zema. ISsiaiSkinta, kad didziausia koreliacija yra su hedonizmo (koreliacijos
koeficientas 0,630), materializmo (koreliacijos koeficientas 0,609), patirties (koreliacijos koeficientas

0,580), kainos (koreliacijos koeficientas 0,560), zinomumo (koreliacijos koeficientas 0,553) ir
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saviraiSkos (koreliacijos koeficientas 0,531) subdimensijomis. Kity subdimensijy koreliacijos
koeficientas su Z kartos vartotojy pozitiriu zemesnis nei 0,5.

Analizuojant suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés dimensijas sudaranciy subdimensijy
koreliacinius rySius su Z kartos vartotojy ketinimo pirkti pastebétas vidutinio stiprumo rySys tarp
prekiy zenklo ,,Michael Kors“ Z kartos vartotojy ketinimo pirkti ir kainos (koreliacijos koeficientas
0,495), kokybés (koreliacijos koeficientas 0,424), kompetencijos (koreliacijos koeficientas 0,500),
saviraiSkos (koreliacijos koeficientas 0,443), hedonizmo (koreliacijos koeficientas 0,590), patirties
(koreliacijos koeficientas 0,466), materializmo (koreliacijos koeficientas 0,548) subdimensijy. Taigi
stipriausias rySys tarp individualios vertés dimensija sudaran¢iy hedonizmo, materializmo
subdimensijy ir Z kartos vartotojy ketinimo pirkti bei tarp kompetencijos (funkcinés vertés dimensija),
kainos (finansinés vertés dimensija) subdimensijy ir vartotojy poziiirio. Tarp naudingumo, unikalumo,
Zinomumo, socialinio statuso, prestizo, i§skirtinumo subdimensijy ir Z kartos vartotojy ketinimo pirkti
nustatyta zema koreliacija (koreliacijos koeficientas mazesnis uz 0,04), todél tarp $iy kintamyjy
egzistuoja silpnas rySys, kuris néra reikSmingas.

11 lentelé. Koreliaciniai rySiai tarp suvokiamos vertés dimensijas sudaranéiy subdimensijy, Z kartos vartotojy
pozitrio ir jy ketinimo pirkti prekiy zenklo ,,Giorgio Armani* atveju

Vil s e ek Kintamieji Z kartos vartotoju poZziiiris Z kartos vartotojy ketinimas pirkti
vertés dimensija Subdimensija Spearman_ k_orellacuos p-reiksmé Spearman_ k_orellam jos p-reikmeé
koeficientas koeficientas
Finansinés vertés Kaina 0,595 0,000 0,586 0,000
dimensija
Naudingumas 0,525 0,000 0,380 0,000
Funkeinés vertés Kokybé 0,529 0,000 0,394 0,000
dimensija Unikalumas 0,498 0,000 0,494 0,000
Kompetencija 0,602 0,000 0,598 0,000
SaviraiSka 0,424 0,000 0,541 0,000
Individualios vertés Hedonizmas _ 0,000 0,652 0,000
dimensija Patirtis 0,646 0,000 0,501 0,000
Materializmas 0,606 0,000 0,547 0,000
Zinomumas 0,589 0,000 0,491 0,000
Socialinés vertés Socialinis statusas 0,337 0,000 0,301 0,000
dimensija PrestiZas 0,498 0,000 0,392 0,000
ISskirtinumas 0,532 0,000 0,488 0,000

_ Auksta koreliacija (stiprus rysys)

Vidutiné koreliacija (vidutinis ry$ys)

Zema koreliacija (silpnas rysys)

Koreliaciniai rySiai tarp suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés dimensijas sudaranciy
subdimensijy, Z kartos vartotojy poziiirio ir ketinimo pirkti prekiy zenklo ,,Giorgio Armani“ atveju
parodyti 11 lentel¢je. Visais atvejais p<0,05, todél rysiai statistiSkai reikSmingi. PrieSingai nei prekiy
zenklo ,,Michael Kors* atveju, ¢ia nustatytas ir vienas stiprus rySys: i$siaiSkinta, kad auksta koreliacija

egzistuoja tarp hedonizmo subdimensijos ir Z kartos vartotojy pozitrio (koreliacijos koeficientas
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0,736). Tarp daugumos kintamyjy atskleista vidutinio stiprumo koreliacija, tik Z kartos vartotojy
pozitiris su socialiniu statuso subdimensija bei Z Kkartos vartotojy ketinimas pirkti su naudingumo,
kokybés, socialinio statuso, prestizo subdimensijomis susij¢ silpnais rysiais (koreliacijos koeficientas
mazesnis nei 0,4).

Nagrinéjant vidutinio stiprumo rySius tarp Z kartos vartotojy pozitrio ir suvokiamos prabangos
prekiy zenklo vertés dimensijas sudaranciy subdimensijy, stipriausias rySys pastebétas su patirties
(koreliacijos koeficientas 0,646), materializmo (koreliacijos koeficientas 0,606), kompetencijos
(koreliacijos koeficientas 0,602), kainos (koreliacijos koeficientas 0,595) ir zinomumo (koreliacijos
koeficientas 0,589) subdimensijomis. Analizuojant Z kartos vartotojy ketinimg pirkti, stipriausia
koreliacija, nors ir vidutinio stiprumo, nustatyta su hedonizmo (koreliacijos koeficientas 0,652),
kompetencijos (koreliacijos koeficientas 0,598), kainos (koreliacijos koeficientas 0,586)
subdimensijomis.

IS pateikty koreliacinés analizés rezultaty matoma, kad prekiy zenklo ,,Giorgio Armani* atveju
tarp kintamyjy egzistuoja stipresni rysiai nei prekiy zenklo ,,Michael Kors“ atveju. Siuo atveju net
nustatyta viena stipri koreliacija tarp hedonizmo su dimensijos ir Z kartos vartotojy pozitirio. Be to,
tarp didesnio skaiciaus subdimensijy ir Z kartos vartotojy ketinimo pirkti atsiranda vidutiné koreliacija.
Prekiy zenklo ,,Giorgio Armani“ atveju tarp Z kartos vartotojy ketinimo pirkti ir unikalumo,
zinomumo ir i§skirtinumo subdimensijy nustatyti vidutinio stiprumo rysiai, o tarp Siy kintamyjy prekiy
zenklo ,,Michael Kors*“ atveju, koreliacija zema ir ne tokia reikSminga. Tacdiau vertinant kokybés
subdimensijos ir Z kartos vartotojy ketinimo pirkti rySius, prekiy zenklo ,,Michael Kors“ atveju
pastebima vidutiné koreliacija, o prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani* atveju $i koreliacija — Zema.

Kadangi tyrimu siekiama nustatyti rySius ir tarp bendrai suvokiamos prabangos prekés Zenklo
vertés, Z kartos vartotojy pozitrio ir jy ketinimo pirkti atlikta koreliaciné analiz¢é ir tarp $iy kintamuyjy.
Norint atlikti §ig analiz¢ pirmiausia sukuriami du nauji kintamieji — suvokiama prabangos prekiy
zenklo ,,Michael Kors* verté ir suvokiama prabangos prekiy zenklo ,,Giorgio Armani® verté, kuriuos
sudaro suvokiamos finansinés, funkcinés, individualios ir socialinés vertés dimensijy vertinimo
vidurkiai konkretaus prekiy Zenklo atveju. Taip pat patikrintas Siy kintamyjy skirstiniy normalumas
(zr. 11 priedg), kuris abiem atvejais — normalus (p>0,05). Taciau atlickant koreliacing analizg¢
remiamasi Spearman koreliacijos koeficientu, nes kity analizés kintamyjy — Z kartos vartotojy pozitirio
ir jy ketinimo pirkti — skirstiniai néra normaliai pasiskirste. I$samiis analizés rezultatai pateikti 11
priede.

12 lenteléje matomi pagrindiniai atliktos koreliacinés analizés rezultatai: tarp Z Kkartos
suvokiamos prekiy Zenklo ,,Michael Kors* vertés, jy poziiirio ir ketinimo pirkti. Nustatytas stiprus

rySys tarp suvokiamos $io prabangos prekés zenklo vertés ir Z kartos vartotojy poziirio (koreliacijos
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koeficientas 0,717), o tarp suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés ir Z kartos vartotojy ketinimo

pirkti — vidutinio stiprumo koreliacija (koreliacijos koeficientas 0,588).

12 lentelé. Koreliaciniai rySiai tarp suvokiamos prabangos prekiy zenklo ,,Michael Kors* vertés, Z kartos
vartotojy pozidrio ir jy ketinimo pirkti

Z kartos
Z kartos vartotoi
Kintamasis Rodikliai vartotoju otoju
oiiiris ketinimas
P irkti
Suvokiama | Spearman
prabangos Iliort]ec!lz_icuos 0,588**
prekiy oeficientas
Zenklo verté | p-reiksmeé

Auksta koreliacija (stiprus rySys)
Vidutiné koreliacija (vidutinis rySys)

Koreliacinés analizés rezultatai prekiy zenklo ,,Giorgio Armani® atveju pateikiami 13 lentel¢je.
Kaip ir prekiy zenklo ,,Michael Kors“ atveju, tarp suvokiamos prabangos prekiy zenklo ,,Giorgio
Armani® vertés ir Z kartos vartotojy pozitirio nustatytas stiprus rySys (koreliacijos koeficientas 0,768),
0 tarp suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés ir Z kartos vartotojy ketinimo pirkti — vidutinis
(koreliacijos koeficientas 0,679). Taciau pazymétina, kad prekiy zenklo ,,Giorgio Armani® atveju,
koreliacijos koeficiento reikSmés aukstesnés. Tai reiskia, kad prekiy zenklo ,,Giorgio Armani“ atveju
rys$iai tarp kintamyjy yra Siek tiek stipresni nei ,,Michael Kors* atveju.

13 lentelé Koreliaciniai rySiai tarp suvokiamos prabangos prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani“ vertés, Z kartos
vartotojy pozidrio ir jy ketinimo pirkti

Z kartos Vartotoju
Kintamasis Rodikliai vartotojuy ketinimas
oZiliris irkti
; Spearman
S banane | koreliacijos 0,679%*
prekiy koeficientas
Zenklo verté | p-reiksmé

Auksta koreliacija (stiprus rySys)
Vidutiné koreliacija (vidutinis rysys)

Apibendrinant visy atlikty koreliacijos analiziy rezultatus galima teigti, kad tarp visy keturiy
suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijy, t. y. finansinés, funkcinés, individualios ir
socialinés, egzistuoja reiksmingi rysiai. Vertinant atskiry suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés
dimensijas sudaranciy subdimensijy rysius su Z Kkartos vartotojy poZiuriu ir jy ketinimu pirkti
issiaiskinta, kad tarp daugumos Siy kintamyjy taip pat yra koreliacija. Pazymétina, kad suvokiamos
prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijas lemiancios subdimensijos stipresniais rysiais susijusios su
Z kartos vartotojy poZiiriu nei jy ketinimu pirkti. Suvokiama prabangos prekiy Zenklo verté, kaip
finansing, funkcing, individualig ir socialing vertés dimensijas jungiantis konstruktas, taip pat susijes
stipriais rysiais su Z kartos vartotojy poziiriu, o vidutinio stiprumo — Su Z kartos vartotojy ketinimu

pirkti. Atlikta koreliaciné analizé ir jos rezultatai leidZia pagristi suformuoto tyrimo modelio
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vientisumq, taciau siekiant iSsamesnés analizés tarp suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés, Z
kartos vartotojy poziiurio ir jy ketinimo pirkti, toliau atliekama regresiné analizé, kurios rezultatai

pateikiami kitame poskyryje.

4.5. Suvokiamos prabangos prekiy Zenkly ,,Michael Kors* ir ,,Giorgio Armani*

vertés poveikio Z kartos vartotoju poZiiriui ir ketinimui pirkti regresiné analizé

Koreliacinés analizés metu nustacius reikSmingus rySius tarp kintamyjy, toliau siekiama
1Ssamesnés analizés kintamyjy tarpusavio poveikio vienas kitam jvertinimui. Norint iSanalizuoti, kokj
poveik] suvokiama prabangos prekés zenklo verté ir atskiros jos dimensijos daro Z kartos vartotojy
pozitriui ir jy ketinimui pirkti bei kaip Z kartos vartotojy pozitris veikia jy ketinimg pirkti prekiy
zenkly ,,Michael Kors* ir ,,Giorgio Armani atvejais, atlikta tiesinés regresijos analizé. Detalls jos
rezultatai pateikti 12 ir 13 prieduose.

Tiesinés regresijos analizés biidu nagrinétas nepriklausomy kintamyjy poveikis priklausomiems
Kintamiesiems tarp:

e Finansinés vertés ir Z kartos vartotojy pozitirio;

e Funkcinés vertés ir Z kartos vartotojy pozitirio;

e Individualios vertés ir Z kartos vartotojy poziiirio;

e Socialinés vertés ir Z kartos vartotojy pozitirio;

e Suvokiamos prabangos prekés zenklo vertés ir Z kartos vartotojy poziiirio;
e Finansinés vertés ir Z kartos vartotojy ketinimo pirkti;

e Funkcinés vertés ir Z kartos vartotojy ketinimo pirkti;

e Individualios vertés ir Z kartos vartotojy ketinimo pirkti;

e Socialinés vertés ir Z kartos vartotojy ketinimo pirkti;

e Suvokiamos prabangos prekés zenklo vertés ir Z kartos vartotojy ketinimo pirkti;
e Vartotojy pozitirio ir Z kartos vartotojy ketinimo pirkti.

14 ir 15 lentelése pateikiami nepriklausomy kintamyjy jtakos priklausomiems kintamiesiems
tiesinés regresijos analizé. Sios analizés rezultatai vertinami pagal determinacijos (R?) ir beta
koeficientus. Determinacijos koeficientas parodo, kiek nepriklausomas kintamasis paaiSkina
priklausomojo kintamojo reik§miy dispersijos. Sio koeficiento reikimé svyruoja nuo 0 iki 1: kuo ji
arCiau vieneto, tuo nepriklausomas kintamasis paaiSkina didesn¢ dali priklausomo kintamojo
dispersijos. Remiantis Cekanavi¢iumi (2011) determinacijos koeficientas reik§mingesnis, kai yra
didesnis nei 0,2. Beta koeficientas nurodo nepriklausomo kintamojo poveikio stiprumga priklausomam

kintamajam: kuo $is koeficientas didesnis, tuo poveikis yra stipresnis.
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14 lenteléje matoma tiesinés regresijos analizés rezultatai tarp suvokiamos prabangos prekes
zenklo vertes, Z kartos vartotojy poziturio ir jy ketinimo pirkti. Visi pateikti rySiai statistiSkai
reikSmingi, nes p<0,05. I§ lentelés duomeny matoma, kad visi beta koeficientai prekiy Zenklo ,,Giorgio
Armani“ atveju didesni. Tai parodo, kad ,,Giorgio Armani* vartotojy suvokiama prabangos prekiy
zenklo verté daro didesnj poveikj jy poziiriui ir ketinimui pirkti, o Z kartos vartotojy poziiiris stipriau

veikia vartotojy ketinimg pirkti nei ,,Michael Kors* vartotojams. Visgi ir prekiy zenklo ,,Michael

Kors* prekiy vartotojus tai pakankamai stipriai veikia.

14 lentelé Tiesinés regresinés analizés rezultatai tarp suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés, Z kartos

vartotojy poziiirio ir jy ketinimo pirkti

Prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atveju iy zenkloa,t,\g}(;rglo Armani
NeErlklauso_mas Prl_klausomas — Determi- — Determi-
intamasis kintamasis Beta koeficientas nacijos Beta koeficientas nacijos
Dot koeficientas (ot koeficientas
Suvokiama .
. Z kartos vartotojy 0,727 0,794
prabangos prekiy v _ 0,529 _ 0,630
enklo verts pozitiris (p=0,000, p<0,05) (p=0,000, p<0,05)
Suvokiama .
. Z kartos vartotojy 0,586 0,695
prabangos prekiy L S _ ' 0,344 _ ! 0,483
Senklo verté ketinimas pirkti (P=0,000, p<0,05) (p=0,000, p>0,05)
Z kartos vartotojy Z kartos vartotojy 0,725 0526 0,754 0569
pozitris ketinimas pirkti (p=0,000, p<0,05) ' (p=0,000, p<0,05) '

Tiesiné regresiné tarp bendrai suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés, apjungiancios
finansing, funkcing, individualig ir socialinés vertés dimensijas, ir Z kartos vartotojy pozitirio labai
ryski, nes ,,Michael Kors*“ atveju suvokiama prabangos prekiy zenklo verté¢ paaiSkina 52,9 %
(R?=0,529) dispersijos, o ,,Giorgio Armani“ — net 63,0 % (R?=0,630). Z kartos vartotojy ketinimo
pirkti priklausomybé nuo suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés mazesné: prekiy zenklo
,,Michaeli Kors“ suvokiama prabangos prekiy Zzenklo verté paaiskina 34,4 % (R?=0,344), o prekiy
zenklo ,,Giorgio Armani* 48,3 % (R?=0,483) Z kartos vartotojy ketinimo pirkti dispersijos. Vertinant Z
kartos vartotojy ketinimo pirkti priklausomybe nuo vartotojy pozitrio i$siaiSkinta, kad ,,Giorgio
Armani* Z kartos vartotojy pozitiris paaiskina daugiau ketinimo pirkti dispersijos nei ,,Michael Kors®
Z Kkartos vartotojy pozitiris. Prekiy zenklo ,,Michael Kors* atveju Z kartos vartotojy poziiiris paaiskina
52,6 (R?=0,526), o prekiy zenklo ,,Giorgio Armani® atveju 56,9 % (R?=0,569) ketinimo pirkti
dispersijos.

Tiek ,,Michael Kors®, tiek ,,Giorgio Armani" atveju nustatyta, kad stipriausias rySys pasireiskia
tarp suvokiamos prabangos prekés zenklo vertés ir Z kartos vartotojy pozitrio (,,Michaeli Kors* atveju
beta koeficientas 0,727, ,,Giorgio Armini‘ — 0,794). Tai reiskia, kad suvokiama prabangos prekiy
zenklo verté daro stipry poveikj Z kartos vartotojy poziiiriui. Taciau suvokiama prabangos prekiy
zenklo verté daro Zzymiai silpnesnj poveikj Sios kartos vartotojy ketinimui pirkti (,,Michael Kors*
atveju beta koeficientas 0,586, ,,Giorgio Armani* — 0,695). Pirkimo ketinimams stipresnj poveikj daro

Z kartos vartotojy pozitris (,,Michael Kors* atveju beta koeficientas 0,725, ,,Giorgio Armani“ —
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0,754). Nors issiaiskinta, kad poziiiris formuojamas veikiant suvokiamai prabangos prekiy Zenklo
vertei, taciau pazymétina, kad Z Kartos vartotojy pozitrj gali lemti ne tik suvokiama prabangos prekiy
zenklo verté. Dél Sios priezasties pastebima, kad vien tik suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés
poveikis Z kartos ketinimui pirkti Zemesnis nei Z kartos vartotojy pozitrio. Tokie rezultatai taip pat
gali rodyti, kad vis tik Z kartos vartotojy pozitiris | prabangos prekiy zenklg yra ilgalaikis ir jj ne taip
lengva pakeisti, o suvokiama prabangos prekiy zenklo verté vartojant prabangos prekes gali kisti
dazniau, todél priklausomai nuo to, pats pozitris labiau lemia Z kartos vartotojy ketinima pirkti nei
suvokiama prabangos prekiy zenklo verté

15 lenteléje pateikiami tiesinés regresinés analizés rezultatai tarp suvokiamos prabangos prekiy
zenklo vertés dimensijy, Z kartos vartotojy pozitirio ir jy ketinimo pirkti. Pateikti rysiai tarp kintamyjy
statistiSkai reikSmingi, nes p<0,05.

15 lentelé. Tiesinés regresinés analizés rezultatai tarp suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijy, Z
kartos vartotojy pozitirio ir jy ketinimo pirkti

— — o
Prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atveju Prekiy zenldoa,t,\f;}(;rglo Armani
NeErlkIauso_mas Prl_klausorr_]as — Determi- — Determi-
intamasis kintamasis Beta koeficientas nacijos Beta koeficientas nacijos
(p reiksme) koeficientas (p reikime) koeficientas
. . . Z kartos vartotojy 0,551 0,613
Finansin¢ verté e (p=0,000, p<0,05) 0,303 (p=0,000, p<0,05) 0,376
. . Z kartos vartotojy 0,606 0,687
Funkciné verté poiiris (p=0,000, p<0,05) 0,367 (p=0,000, p>0,05) 0,472
. . . Z kartos vartotojy 0,727 0,763
Individuali verté pozitiris (p=0,000, p<0,05) 0,528 (p=0,000, p<0,05) 0,583
e . Z kartos vartotojy 0,570 0,575
Socialiné verté e (p=0,000, p<0,05) 0,325 (p=0,000, p<0,05) 0,331
. . . Z kartos vartotojy 0,481 0,593
Finansiné verte ketinimas pirkti (p=0,000, p<0,05) s (p=0,000, p<0,05) GEee
.. . Z kartos ketinimas 0,502 0,598
Funkciné verté irkti (p=0,000, p<0,05) 0,252 (p=0,000, p<0,05) 0,357
.. . . Z kartos ketinimas 0,595 0,649
Individuali verté pirkti (p=0,000, p<0,05) 0,354 (p=0,000, p<0,05) 0,421
o . Z kartos ketinimas 0,394 0,464
Socialiné verté pirkti (p=0,000, p<0,05) 0,156 (p=0,000, p<0,05) 0,215

Analizuojant suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijy subdimensijy ir Z kartos

vartotojy pozilirio tarpusavio rySius nustatyta, kad abiejy prekiy zenkly atvejais didziausig dali Z
kartos vartotojy poziiirio dispersijos paaiSkina individualios vertés dimensija, Siek tiek maziau —
funkcinés vertés dimensija. Pastebéta, kad prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani* Z kartos vartotojy pozitirio
dispersijg labiau paaiskina finansinés nei socialinés vertés dimensija, kai prekiy zenklo ,,Michael
Kors* vartotojams — atvirksciai, Z kartos vartotojy poziiirio dispersija daugiau paaiskina socialiné nei
finansiné verté.

Vertinant tai, kuri suvokiamos prabangos prekiy Zzenklo vertés dimensija daro didesnj poveikj Z
kartos vartotojy pozitriui, nustatyta, kad abiejy nagrinéty prabangos prekiy Zenkly atvejais Z kartos
vartotojy poziiirj labiausiai veikia individualios vertés dimensija (,,Michael Kors*“ atveju beta

koeficientas 0,727, ,,Giorgio Armani® — 0,763). Siek tiek silpnesnis — funkcinés vertés poveikis
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(,,Michael Kors*“ atveju beta koeficientas 0,606, ,,Giorgio Armani*“ — 0,687). Tiek finansinés, tiek
socialinés vertés dimensijy poveikis Z kartos vartotojy pozitriui labai panaSus, tik prekiy Zenklo
,»(Glorgio Armani atveju stipriau pasireiskia finansinés vertés dimensijos (beta koeficientas 0,613), o
prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atveju — socialinés vertés dimensijos poveikis (beta koeficientas 0,570).

Nagrin¢jant suvokiamos prabangos prekiy zenkly ,,Michael Kors* ir ,,Giorgio Armani* vertés
dimensijy poveikj Z kartos vartotojy ketinimui pirkti nustatyta, kad abiejy prekiy zenkly atvejais tos
pacios dimensijos veikia panaSiai. Daugiausiai Z Kkartos vartotojy ketinimo pirkti dispersijos
individualios vertés dimensija, maziau — funkcinés vertés dimensija. Finansinés vertés dimensija
paaiSkina dar maziau dispersijos, o su SOCialine verte nustatyta silpniausia priklausomybé. Kadangi
prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atveju dispersijos koeficientas R?<0,2, remiantis Cekanavi¢iumi (2011),
Sis rySys néra labai reikSmingas.

Kaip ir analizuojant suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés dimensijy poveiki Z kartos
vartotojy poziiiriui, taip ir $iy dimensijy poveikj Z kartos vartotojy ketinimui pirkti, i$siaiSkinta, kad
didziausia poveikj daro individualios vertés dimensija (,,Michael Kors* atveju beta koeficientas 0,595,
,»Glorgio Armani“ — 0,649). Prekiy Zenklo ,,Michael Kors*“ atveju stipry poveikj ketinimui pirkti taip
pat daro funkcinés vertés dimensija (beta koeficientas 0,502), Siek tiek silpniau veikia finansinés vertés
dimensija (beta koeficientas 0,481) o prekiy zenklo ,,Giorgio Armani“ atveju Z kartos vartotojy
ketinimg pirkti panaSiai stipriai veikia ir funkcinés (beta koeficientas 0,598), ir finansinés vertés
dimensijos (beta koeficientas 0,593). Nustatyta, kad socialinés vertés dimensijos poveikis Z kartos
vartotojy ketinimui pirkti pats silpniausias abiejy prekiy zenkly atvejais (,,Michael Kors® atveju beta
koeficientas 0,394, ,,Giorgio Armani — 0,464).

Remiantis tiesinés regresijos analizés rezultatais galima teigti, kad Z kartos vartotojy poziirj |
prabangos prekés Zenkla ypatingai stipriai lemia tai, kiek jsigyjant ir vartojant preke ji suteikia laimés,
geros vartojimo patirties, pagerina savijauta, padeda iSreik$ti save, t. y. kiek naudos ji suteikia
asmeniSkai. Taip pat svarbi ir funkcine verté, o prabangos prekés Zenklo suvokiama finansing verté jau
ne tokia reikSminga, nes pirmiausia Sios prekés svarbios ne d¢l savo kainos, brangumo, o papildomos
suteikiamos vertés individualiai vartotojo savijautai. Tuo tarpu tai, kad prabangos prekés perkamos dél
aplinkiniy, siekiant pademonstruoti savo statusa, turimg pirkimo galia, nepasitvirtino. Tai reiskia, kad
Z kartos vartotojams svarbiau prabangos prekiy asmeniskai teikiamos individualios naudos. Be to, Sie
vartotojai néra tokie lojaliis prekiy Zenklams, atsparesni jvairaus tipo reklamoms, todél jy ketinimag
pirkti paveikti sunkiau.

Norint i§samiau iSanalizuoti suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijy poveikj Z
kartos vartotojy pozitriui ir jy ketinimui pirkti, atlikta daugialypé regresiné analizé, kurios metu
nagrin¢jama, kurios suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés dimensijy subdimensijos daro

didZiausig ir maZziausig poveikj Z kartos vartotojy pozitriui ir jy ketinimui pirkti. Kadangi finansing
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vertés dimensijg sudaro tik viena — kainos — dimensija, jai taikyta tiesiné, o ne daugialypé regresijos

analiz¢. Detalus daugialypés regresijos rezultatai pateikiami 14 ir 15 prieduose.

Daugialypés

regresijos

analizés

priklausomiems kintamiesiems tarp:

e Funkcinés
kompetencijos subdimensijy ir Z kKartos vartotojy pozitrio;
¢ Individualios

materializmo ir Z kartos vartotojy pozitirio;

vertés

vertés

dimensija

dimensija

biidu nagrinétas

sudaranciy

sudaran¢iy naudingumo,

saviraiskos,

kokybés,

hedonizmo,

unikalumo

patirties

e Socialinés vertés dimensijg sudaran¢iy zinomumo, socialinio statuso, prestizo

i§skirtinumo ir Z kartos vartotojy pozitrio;

e Funkcinés vertés dimensijag sudaran¢iy naudingumo, kokybés, unikalumo
kompetencijos subdimensijy ir Z kartos vartotojy ketinimo pirkti;
e Individualios vertés dimensija sudaran¢iy saviraiSkos, hedonizmo, patirties

materializmo ir Z kartos vartotojy ketinimo pirkti;

e Socialinés vertés dimensijg sudaran¢iy zinomumo, socialinio statuso, prestizo

i§skirtinumo ir Z kartos vartotojy ketinimo pirkti.

nepriklausomy kintamyjy poveikis

ir

ir

ir

ir

ir

ir

Gauti rezultatai pateikiami 16 lenteléje. Daugialypés regresinés analizés duomenys taip pat

vertinami pagal determinacijos (R?) ir beta koeficientus. Remiantis determinacijos koeficientu,

daugiausiai Z kartos vartotojy pozitirio dispersijos ir ,,Michael Kors®, ir ,,Giorgio Armani* atvejais

paaiskina individualios vertés dimensija ir ja sudaranios subdimensijos. Si dimensija ir jOS

subdimensijos taip pat paaiskina daugiausiai Z kartos vartotojy ketinimo pirkti dispersijos.

PaZymeétina, kad suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijos ir subdimensijos paaiSkina

didesnj procenta Z kartos vartotojy pozitirio dispersijos nei jy ketinimo pirkti.

16 lentelé. Regresiné analizé tarp suvokiamos vertés dimensijas sudaranciy subdimensijy, Z kartos vartotojy
pozitrio ir jy Ketinimo pirkti

Prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atveju RrekiZentio ,,Gl_orglo ST
. . atveju
Nepriklausomas Priklausomas Determi- Determi-
kintamasis kintamasis Beta koeficientas nacijos Beta koeficientas nacijos
(pretstid) koeficientas (et koeficientas
. Z kartos vartotojy 0,551 0,613
Kaina poziis (p=0,000, p<0,05) G (p=0,000, p<0,05) Ry
Naudingumas Ut U107
(p=0,025, p<0,05) (p=0,112, p>0,05)
Kokybé . 0,167 0,170
Z kartos vartotojy (p=0,028, p<0,05) 0.367 (p=0,018, p<0,05) 0.468
Unikalumas pozitris 0,335 ' 0,212 '
(p=0,000, p<0,05) (p=0,000, p<0,05)
Kompetencija G2 Dieo2
(p=0,059, p>0,05) (p=0,000, p<0,05)
Saviraiska U e
Z kartos vartotojy (p=0,018, p<0,05) 0514 (p=0,012, p<0,05) 0621
Hedonizmas BRZUE 0,341 ' 0,412 ’
(p=0,000, p<0,05) (p=0,000, p<0,05)
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16 lentelés tesinys

Patirtis 0,243 0,296
It (p=0,000, p<0,05) (p=0,000, p<0,05)
- 0,183 0,066
Materializmas (p=0,008, p<0,05) (p=0,292, p>0,05)
.. 0,459 0,463
Zinomumas (p=0,000, p<0,05) (p=0,000, p<0,05)
o . -0,125 -0,227
Socialinis statusas Z Ifa_lftqs vartotojy (p=0,065, p>0,05) 0401 (p=0,000, p<0,05) 0.434
— pozitiris 0,120 : 0,082 '
restiZas (p=0,089, p>0,05) (p=0,230, p>0,05)
P 0,233 0,340
ISskirtinumas (p=0,002, p<0,05) (p=0,000, p<0,05)
. Z kartos vartotojy 0,481 0,593
e Ketinimas pirkti (p=0,000, p<0,05) v (p=0,000, p<0,05) e
. -0,020 0,005
Naudingumas (p=0,793, p>0,05) (p=0,959, p>0,05)
. 0,220 0,201
L 7 kartos vartotojy (p=0,004, p<0,05) 020 (p=0,022, p<0,05) 0,338
Unikalumas ketinimas pirkti 0,167 ' 0,366 '
(p=0,006, p<0,05) (p=0,000, p<0,05)
. 0,204 0,238
Kompetencija (p=0,004, p<0,05) (p=0,000, p<0,05)
sy 0,105 0,144
Saviraiska (p=0,111, p>0,05) (p=0,031, p<0,05)
. . 0,315 0,385
Hedonizmas Z kartos vartotojy _ ' _ 3
arf tote (p=0,000, p<0,05) (p=0,000, p<0,05)
— ketinimas pirkti 0,131 0,330 0.132 0,433
(p=0,038, p<0,05) (p=0,016, p<0,05)
- 0,138 0,093
Materializmas (p=0,089, p>0,05) (p=0,568, p>0,05)
o2 0,282 0,327
Zinomumas (p=0,000, p<0,05) (p=0,000, p<0,05)
s . -0,079 -0,161
Socialinis statusas Z Kartos vartotojy ! !
artos vartote (p=0,323, p>0,05) (p=0,023, p<0,05)
— ketinimas pirkti 0,004 0,172 20,109 0,229
restizas (p=0,963, p>0,05) (p=0,168, p>0,05)
I$skirtinumas _ 0,244 _ 0,393
(p=0,007, p<0,05) (p=0,000, p<0,05)

Vertinant daugialypés regresinés analizés rezultatus tarp suvokiamos prabangos prekiy zenklo
vertés dimensijy subdimensijy ir Z kartos vartotojy pozitrio, i§ funkcinés vertés dimensijos
subdimensijy prekiy zenklo ,,Michael Kors* atveju stipriausig poveikj Z kartos vartotojy pozitiriui daro
unikalumas (beta koeficientas 0,335), i individualios vertés dimensijos — hedonizmas (beta
koeficientas 0,341), o i$ socialinés vertés dimensijos — zinomumas (beta koeficientas 0,459). Prekiy
zenklo ,,Giorgio Armani®“ atveju i§ funkcinés vertés dimensijy stipriau pasireiSké kompetencijos
subdimensija (beta koeficientas 0,352). Kaip ir ,,Michael Kors“ atveju, taip ir ,,Giorgio Armani*
atveju, individualios vertés dimensijos atzvilgiu stipriausias poveikis Z kartos vartotojy pozitriui —
hedonizmo subdimensijos (beta koeficientas 0,412), o socialinés vertés dimensijos — zinomumo
subdimensijos (beta koeficientas 0,463).

Analizuojant suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijy subdimensijy poveiki Z
kartos vartotojy ketinimui pirkti funkcinés vertés dimensijoje ,,Michael Kors* atveju stipriausias
poveikis Z kartos vartotojy ketinimui pirkti uzfiksuotas kokybés subdimensijoje (beta koeficientas

0,220), o ,,Giorgio Armani‘ atveju — unikalumo subdimensijoje (beta koeficientas 0,366). Pazymétina,
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kad ,,Giorgio Armani“ atveju taip pat stipry poveikj daro kompetencijos subdimensija (beta
koeficientas 0,238). Tiek ,,Michael Kors®, tiek ,,Giorgio Armani* atvejais individualios dimensijos
atzvilgiu stipriausias poveikis — hedonizmo subdimensijos (prekiy zenklo ,,Michael Kors* atveju beta
koeficientas 0,315, o prekiy zenklo ,,Giorgio Armani* — 0,422). Socialinés vertés dimensijoje ,,Michael
Kors® atveju stipriausias poveikis pastebétas zinomumo (beta koeficientas 0,282) ir Siek tiek maZiau
iSskirtinumo subdimensijoje (beta koeficientas 0,244), o ,,Giorgio Armani*“ atveju atvirks¢iai —
didesnis poveikis Z kartos vartotojy ketinimui pirkti i$skirtinumo subdimensijos (beta koeficientas
0,393), 0o mazesnis — zinomumo subdimensijos (beta koeficientas 0,327).

Daugialypés regresinés analizés metu iSsiaiSkinta, kad Z kartos vartotojy pozitrj j prekiy Zenklg
»Michael Kors®, ir | prekiy zenkla ,,Giorgio Armani*“ silpniausiai veikia saviraiSkos subdimensija
(prekiy zenklo ,,Michael Kors* atveju beta koeficientas 0,132, prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani® atveju
beta koeficientas 0,144). Prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani atveju rastas ir vienas neigiamas rysys i Z
kartos vartotojy poziiirj su socialinio statuso subdimensija (beta koeficientas -0,227). Z kartos
vartotojy ketinimui pirkti tiek ,,Michael Kors®, tiek ,,Giorgio Armani‘ atvejais silpniausig poveikj daro
patirties subdimensija (prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atveju beta koeficientas 0,131, prekiy Zenklo
,Giorgio Armani* beta koeficientas 0,132). Prekiy zenklo ,,Giorgio Armani* atveju socialinio statuso
subdimensija neigiamai veikia ir Z kartos vartotojy ketinima pirkti (beta koeficientas -0,161).

Nustatyta, kad kai kurios subdimensijos nedaro poveikio Z kartos vartotojy pozitriui ir jy
ketinimui pirkti, nes p reikSmé mazesné nei 0,05. Prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atveju statistiSkai
reik§mingo poveikio Z kartos vartotojy pozitiriui nedaro kompetencijos, socialinio statuso ir prestizo
subdimensijos, o prekiy zenklo ,,Giorgio Armani® atveju — naudingumo, materializmo ir prestizo
subdimensijos. Z kartos vartotojy ketinimui pirkti ,,Michael Kors* atveju reik§mingo ry$io néra su
naudingumo, saviraiS$kos, materializmo, socialinio statuso ir prestizo subdimensijomis, o ,,Giorgio
Armani“ atveju — naudingumo, materializmo ir prestiZo subdimensijos.

Apibendrinant tiesinés ir daugialypés regresinés analizés rezultatus, galima teigti, kad
suvokiama prabangos prekiy Zenklo verté daro statistiskai reiksmingq poveikj Z kartos vartotojy
poziuriui ir jy ketinimui pirkti. Pazymétina, kad ne tik bendrai suvokiama prabangos prekiy Zenklo
verté daro poveikj Z kartos vartotojy poziuriui ir jy ketinimui pirkti, bet ir atskiros suvokiamos
prabangos prekeés Zenklo vertés dimensijos — finansiné, funkciné, individuali ir socialiné verté. Be to,
pasireiské ir stiprus Z kartos vartorojy poZiirio poveikis jy ketinimui pirkti prabangos prekes.

Nors suvokiamos vertés ir jos dimensijy poveikis Z kartos vartotojy poziuriui ir jy ketinimui
pirkti bei Z kartos vartotojy poziirio poveikis ketinimui pirkti reiksmingas abiejy nagrinéty prekiy
Zenkly atveju, taciau stipresnis poveikis nustatytas prekiy Zenklo ,, Giorgio Armani** atveju: tai reiskia,
kad suvokiama Sio prabangos prekes ZzZenklo verté, atskiros dimensijos stipriau veikia Z kartos

vartotojy poziiurj ir jy ketinimq pirkti, o jy poZiuris stipriau paveikia ketinimg pirkti. Prekiy Zenklo

78



,, Giorgio Armani* atveju Z kartos vartotojy poziiirj ir ketinimq pirkti stipriausiai veiké individualios
vertés dimensija, o silpniausiai — socialinés vertés dimensija. Nors prekiy Zenklo ,,Michael Kors*
atveju visi rysiai silpnesni, taciau ir Siuo atveju nustatyta, kad stipriausiai Z kartos vartotojy poziirj ir
ketinimg pirkti veikia individualios vertés dimensija, taciau finansinés vertés dimensijos poveikis
iSryskéjo kaip silpniausias Z kartos vartotojy poziiriui, o jy ketinimg pirkti sio prekiy Zenklo atzvilgiu
silpniausiai veiké socialinés vertés dimensija, kurios poveikis laikytinas silpnu.

Regresinés analizés rezultatai parodeé, kad atskiry suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés
dimensijy subdimensijy poveikis Z kartos vartotojy poziuriui ir ketinimui pirkti skiriasi savo stiprumu.
Issiaiskinta, kad ypatingai stipriai abiejy prekiy Zenkly atveju veikia kainos subdimensija, kuri stipriai
lemia ir Z kartos vartotojy poziirj, ir ketinimg pirkti. IS funkcinés vertés dimensijy stipriausiq poveikj
Z kartos vartotojy poziariui prekiy Zenklo ,, Michael Kors* atveju daro unikalumo, o prekiy Zenklo
,, Giorgio Armani* — kompetencijos subdimensija. IS individualios vertés dimensijos subdimensijy
abiejy prekiy Zenkly atveju labiausiai veiké hedonizmo subdimensija, o is socialinés vertés dimensijos
— zinomumo subdimensija. Z kartos vartotojy ketinimq pirkti is funkcinés vertés dimensijy prekiy
Zenklo ,,Michael Kors* atveju nustatyta, kad stipriausiai veikia kokybés subdimensija, kai prekiy
zenklo ,, Giorgio Armani* atveju — unikalumo subdimensija. Analizé taip pat parodeé, kad abiejy prekiy
Zenkly atveju is individualios vertés subdimensijy stipriausiai ketinimq pirkti lemia hedonizmo
subdimensija, o iS socialinés vertés dimensijy prekiy Zenklo , Michael Kors“ atveju labiausiai
pasireiské zinomumo subdimensijos poveikis, kai prekiy Zenklo , Giorgio Armani“ atveju —
iSskirtinumo subdimensijos.

Tokius gautus rezultatus galima paaiskinti issiskivianciomis i§ vyresniy karty Z kartos
charakteristikomis, kitokiu jy mgstymu, santykiais su prekiy Zenklais, unikalia jy, kaip vartotojy,
elgsena: siems vartotojams tampa Zymiai svarbiau prabangos prekiy teikiama individuali nauda,
malonumas ir patogumas naudoti tokias prekes, be to, jsigydami jas jie gali isreikSti save, savo
jsitikinimus, asmenybe, kartais pasinaudodami ir paciy prabangos prekiy Zenkly skleidziamomis
idéjomis, jy prasme. Z kartos vartotojams taip pat svarbi ir prabangos prekiy funkciné verté: kadangi
prabangos prekes issiskiria savo kokybe, novatoriskumu ir aukstesne kaina, tokiu biidu jie jsigydami ir
vartodami tokias prekes jauciasi iSskirtiniai, parodo kad yra unikaliis ir vertina prekiy Zenkly prasme,
kokybiskesniy prekiy teikiamas naudas. Dél Siy priezasciy individuali verté susijusi su funkcine verte ir
yra svarbi Z kartos vartotojams. Nors Siy vartotojy poZiuriui ir ketinimui pirkti stipry poveikj daro
prabangos prekiy Zenkly Zinomumas ir isskirtinumas, taciau Z karta nesiekia jsigydami ir vartodami
prabangos prekes pademonstruoti savo statuso, pasididziuoti, kad gali jsigyti tokias prekes — dél to
suvokiama socialinés vertés dimensija palyginus su kitomis dimensijomis néra tokia svarbi ir nedaro
stipraus poveikio nei Z karto vartotojy poZiiriui, nei jy ketinimui pirkti. Taip pat galima paaiskinti ir

tai, kad Z kartos pozitriui ir ketinimui pirkti didelio poveikio nedaro finansinés vertés dimensija: Z
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kartos vartotojams svarbiau pati prekiy Zenkly esmé, jy skleidziamos idéjos, galimybé jais iSreiksti
save, prabangos prekiy kokybé ir atlickamos funkcijos, o ne tai, kad prabangos prekés yra brangesnés.
Prabangos prekiy kaina Z kartos vartotojams néra labai svarbi.

Kitame poskyryje, atsizvelgiant j gautus tyrimo rezultatus, siekiama patvirtinti arba paneigti

tyrimo modelj ir issikeltas hipotezes.

4.6. Suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikio Z kartos vartotoju
poZitriui ir ju ketinimui pirkti tyrimo modelio empirinis patikrinimas ,,Michael

Kors* ir ,,Giorgio Armani“ prekiu Zenkly atvejais

Atlikus suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikio Z kartos vartotojy pozidiriui ir
ketinimui pirkti tyrima, iSsiaiSkinti reikSmingi rySiai tarp nagrinéty kintamyjy. Tyrimo rezultaty
analizé atskleidé, kad bendrai suvokiama prabangos prekés zenklo verté ir atskiros jos dimensijos daro
reikSmingg poveikj Z kartos vartotojy poziiiriui ir jy ketinimui pirkti. Taip pat nustatyta, kad Z kartos
vartotojy pozitris daro reikSmingg poveikj ketinimui pirkti. Vertinant prekiy zenklo ,,Michael Kors* ir
prekiy zenklo ,,Giorgio Armani“ atvejais atlikto empirinio tyrimo rezultatus, toliau atliekamas
suvokiamos prabangos prekés Zenklo vertés poveikio Z kartos vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti
tyrimo modelio empirinis patikrinimas. Jis tikrinamas prekiy zenkly ,,Michael Kors* ir ,,Giorgio
Armani® atvejais, jvertinant Spearman Koreliacijos (rho) ir beta koeficientus (beta kof.). Tyrimo
modelio patikrinamas prekiy zenklo ,,Michael Kors“ atveju vaizduojamas 17 paveiksle, o prekiy

zenklo ,,Giorgio Armani* atveju — 18 paveiksle.
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Suvokiama prabangos prekiy
Zenklo verté

7. kartos

H1:

Suvokiama finansinés prekiy zenklo vertés
dimensija

rho=0,717;
Beta kof.=0,727

vartotojy
poZiliris

HL.L:
rho=0,568;
N Beta kof.=0.551

Suvokiama funkcinés prekiy Zenklo vertés
dimensija

H3:
rho=0,718;
Beta kof.=0,725

Suvokiama individualios prekiy Zenklo
vertés dimensija

V}[o:o’ 50. 4;

7 kartos

Beta koti= 595

vartotojy

Suvokiama socialinés prekiy Zenklo vertés
dimensija

ketinimas
pirkti

17 pav. Suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikio Z kartos vartotojuy poZitriui ir jy ketinimui pirkti tyrimo modelio patikrinimas
prekiu Zenklo ,,Michael Kors“ atveju
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Suvokiama prabangos prekiy
zenklo verte

7 kartos

H1:

Suvokiama finansinés prekiy zenklo vertés
dimensija

| rho=0,768;
Beta kof.=0,794

vartotojy
pOZiiiris

H1.1:
rho=0,595;
\ Beta kof.=0,613

Suvokiama funkcinés prekiy Zenklo vertés
dimensija

H3:
rho=0,726;
Beta kof.=0,754

Suvokiama individualios prekiy Zenklo
vertés dimensija

Suvokiama socialinés prekiy Zenklo vertés
dimensija

e Z kartos
vartotojy
ketinimas

pirkti

18 pav. Suvokiamos prabangos prekiu Zenklo vertés poveikio Z kartos vartotoju poZiuriui ir jy ketinimui pirkti tyrimo modelio patikrinimas
prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani“ atveju
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Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais, patikrintos 3.1. poskyryje iSkeltos hipotezés
prekiy Zenkly ,,Michael Kors* ir ,,Giorgio Armani‘ atvejais:

Hipotezé H1 — suvokiama prabangos prekiy  Zenklo verté daro teigiamq poveikj Z kartos
vartotojy poziuriui — pasitvirtino, nes tarp suvokiamos prabangos prekés zenklo vertés ir Z kartos
vartotojy poziiirio nustatytas stiprus rySys — auksta koreliacija (prekiy zenklo ,,Michael Kors* atveju
koreliacijos koeficientas 0,717, o prekiy zenklo ,,Giorgio Armani“ atveju — 0,768, kai p<0,05).
Regresiné analiz¢ taip pat patvirtino Siy kintamyjy tarpusavio rySius: tyrimo rezultatai parode, kad tiek
prekiy Zenklo ,,Michael Kors®, tiek prekiy zenklo ,,Giorgio Armani*“ atvejais suvokiama prabangos
prekiy zenklo verté stipriai veikia Z kartos vartotojy pozitrj (prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atveju
beta koeficientas 0,727, prekiy zenklo ,,Giorgio Armani“— 0,764).

Hipotezé H1.1 — suvokiama prabangos prekiy zenklo finansinés vertés dimensija daro teigiamg
poveikj Z kartos vartotojy pozZiuriui — pasitvirtino, kadangi tarp suvokiamos prabangos prekiy Zzenklo
finansinés vertés dimensijos ir Z kartos vartotojy poziiirio nustatytas vidutinis rySys — vidutiné
koreliacija (prekiy zenklo ,,Michael Kors*“ atveju koreliacijos koeficientas 0,568, o prekiy Zenklo
,,Giorgio Armani“ atveju — 0,595, kai p<0,05). Sis ry$ys pasitvirtino ir atlikus regresing analize, kuri
parodé, kad finansinés vertés dimensija prekiy zenklo ,,Michael Kors* ir prekiy Zenklo ,,Giorgio
Armani‘ atvejais vidutini$kai stipriai veikia Z kartos vartotojy pozitrj (prekiy Zenklo ,,Michael Kors*
atveju beta koeficientas 0,551, o prekiy zenklo ,,Giorgio Armani® — 0,613).

Hipotezé H1.2 — suvokiama prabangos prekiy Zenklo funkcinés vertés dimensija daro teigiamg
poveikj Z kartos vartotojy poziuriui — pasitvirtino. Tarp suvokiamos prabangos prekiy Zenklo
funkcinés vertés dimensijos ir Z kartos vartotojy poZilirio nustatytas vidutinis rySys — vidutineé
koreliacija (prekiy zenklo ,,Michael Kors*“ atveju koreliacijos koeficientas 0,608, o prekiy Zenklo
,,Giorgio Armani“ atveju — 0,666, kai p<0,05). Siy kintamyjy tarpusavio rysiai patvirtinti atlikus
regresing analize, kuri atskleidé, kad suvokiama prabangos prekiy Zenklo funkcinés vertés dimensija
daro vidutinio stiprumo poveikj Z kartos vartotojy pozitriui (prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atveju beta
koeficientas 0,606, prekiy zenklo ,,Giorgio Armani* — 0,687).

Hipotezé H1.3 — suvokiama prabangos prekiy zenklo individualios vertés dimensija daro
teigiamq poveikj Z kartos vartotojy poZiuriui — pasitvirtino, kadangi tarp suvokiamos prabangos
prekiy Zenklo individualios vertés dimensijos ir Z kartos vartotojy poziiirio nustatytas vidutinis rySys —
vidutiné koreliacija (prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atveju koreliacijos koeficientas 0,594 %, o prekiy
zenklo ,,Giorgio Armani“ atveju — 0,647, kai p<0,05). Atlikus regresing analiz¢ nustatyta, kad
individualios vertés dimensija daro stipry poveikj Z kartos vartotojy pozitriui (prekiy zenklo ,,Michael
Kors* atveju beta koeficientas 0,727, prekiy zenklo ,,Giorgio Armani® — 0,763).

Hipotez¢ H1.4 — suvokiama prabangos prekiy Zenklo socialinés vertés dimensija daro teigiamg

poveikj Z kartos vartotojy poziuriui — pasitvirtino, nes tarp suvokiamos prabangos prekiy zenklo
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socialinés vertés dimensijos ir Z kartos vartotojy pozilirio nustatytas vidutinis rySys — vidutiné
koreliacija (prekiy zenklo ,,Michael Kors*“ atveju koreliacijos koeficientas 0,566, 0 prekiy zenklo
,Giorgio Armani“ atveju — 0,595, kai p<0,05). Regresinés analizés metu $is rySys taip pat pasitvirtino,
nes issiaiSkinta, kad socialinés vertés dimensija vidutini$kai stipriai veikia Z kartos vartotojy pozitirj
(prekiy zenklo ,,Michael Kors* atveju beta koeficientas 0,570, prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani® —
0,575).

Hipotez¢ H2 — suvokiama prabangos prekiy Zenklo verté daro teigiamq poveikj Z kartos
vartotojy ketinimui pirkti — pasitvirtino. Tarp suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés ir Z kartos
vartotojy ketinimo pirkti nustatytas vidutinis rySys — vidutiné koreliacija (prekiy Zenklo ,,Michael
Kors* atveju koreliacijos koeficientas 0,588, 0 prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani® atveju — 0,679, kai
p<0,05). Siy kintamuyjy tarpusavio rysius patvirtino ir regresiné analiz¢, kuri atskleidé, kad suvokiama
prabangos prekiy Zenklo verté abiejy prekiy Zenkly atvejais daro vidutiniSkai stipry poveikj Z kartos
vartotojy ketinimui pirkti prekiy zenklo (,,Michael Kors* atveju beta koeficientas 0,586, prekiy zenklo
,Giorgio Armani“ — 0,695).

Hipotezé H2.1 — suvokiama prabangos prekiy zenklo finansinés vertés dimensija daro teigiamg
poveikj Z kartos vartotojy ketinimui pirkti — pasitvirtino, kadangi tarp suvokiamos prabangos prekiy
zenklo finansinés vertés dimensijos ir Z kartos vartotojy ketinimo pirkti nustatytas vidutinis rySys —
vidutiné koreliacija (prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atveju koreliacijos koeficientas 0,495, o prekiy
zenklo ,,Giorgio Armani“ atveju — 0,586, kai p<0,05). Regresiné analizé taip pat patvirtino S$iy
kintamyjy tarpusavio rySius: nustatyta, kad suvokiama finansinés vertés dimensija daro vidutinio
stiprumo poveikj Z kartos vartotojy ketinimui pirkti (prekiy zenklo ,,Michael Kors*“ atveju beta
koeficientas 0,481, prekiy zenklo ,,Giorgio Armani* — 0,593).

Hipotezé H2.2 — suvokiama prabangos prekiy Zenklo funkcinés vertés dimensija daro teigiamg
Poveikj Z kartos vartotojy ketinimui pirkti — pasitvirtino, nes tarp suvokiamos prabangos prekiy
zenklo vertés ir Z kartos ketinimo pirkti nustatytas vidutinis rySys — vidutiné koreliacija (prekiy zenklo
,Michael Kors“ atveju koreliacijos koeficientas 0,525, 0 prekiy zZenklo ,,Giorgio Armani atveju —
0,590, kai p<0,05). Regresiné analizé taip pat parodé $j rysj: iSsiaiSkinta, kad funkcinés vertés
dimensija abiejy prekiy Zenkly atveju vidutiniSkai stipriai veikia Z kartos vartotojy ketinima pirkti
(prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atveju beta koeficientas 0,502, prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani® —
0,598).

Hipotezé H2.3 — suvokiama prabangos prekiy Zenklo individualios vertés dimensija daro
teigiamq poveikj Z kartos vartotojy ketinimui pirkti — pasitvirtino. Tarp suvokiamos prabangos prekiy
zenklo individualios vertés dimensijos ir Z kartos vartotojy ketinimo pirkti nustatytas vidutinis rySys —
vidutiné koreliacija (prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atveju koreliacijos koeficientas 0,594, o prekiy

,Giorgio Armani‘ atveju — 0,647, kai p<0,05). Rysj tarp $iy kintamyjy patvirtino ir regresiné analizé,
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kuri parodé, kad individualios vertés dimensijos poveikis Z kartos vartotojy ketinimui pirkti —
vidutinio stiprumo (prekiy zenklo ,,Michael Kors*“ atveju beta koeficientas 0,595, prekiy ,,Giorgio
Armini* — 0,649).

Hipotezé¢ H2.4 — suvokiama prabangos prekiy Zenklo socialinés vertés dimensija daro teigiamg
poveikj Z kartos vartotojy ketinimui pirkti — pasitvirtino, kadangi tarp suvokiamos prabangos prekiy
zenklo socialinés vertés dimensijos ir Z kartos vartotojy ketinimo pirkti nustatytas vidutinis rySys —
vidutiné koreliacija (prekiy zenklo ,,Michael Kors* atveju koreliacijos koeficientas 0,403, 0 prekiy
zenklo ,,Giorgio Armani‘ atveju — 0,506, kai p<0,05). Atlikta regresiné analizé parodé, kad suvokiama
socialinés vertés dimensija, palyginus su kitomis dimensijomis, gana silpnai veikia Z kartos vartotojy
ketinimg pirkti prabangos prekes (prekiy zenklo ,,Michael Kors* atveju beta koeficientas 0,394, prekiy
zenklo ,,Giorgio Armani — 0,464).

Hipotez¢ H3 — Z kartos vartofojy poziuris daro teigiamqg poveikj jy ketinimui pirkti —
pasitvirtino, nes tarp Z kartos vartotojy poziirio ir jy ketinimo pirkti nustatytas stiprus rySys — auksta
koreliacija (prekiy zenklo ,,Michael Kors*“ atveju koreliacijos koeficientas 0,718, o prekiy zenklo
,Giorgio Armani® atveju — 0,725, kai p<0,05). Esamg rys§j tarp Siy kintamyjy patvirtino ir regresiné
analizé, kuri parode, kad Z kartos vartotojy poziiiris daro stipry poveiki jy ketinimui pirkti (prekiy
zenklo ,,Michael Kors* atveju beta koeficientas 0,725, prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani“ — 0,754).

Apibendrinant empirinio tyrimo rezultatus, daroma iSvada, kad nors iSsiaiSkintas visy
suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés dimensijy poveikis tiek Z kartos vartotojy poziariui, tiek ir
ju ketinimui pirkti, taciau jy poveikis néra vienodai stiprus. Stipriausig poveikj Z kartos vartotojy
pozitriui daro individualios ir funkcinés vertés dimensijos. Tai rodo, kad vertinant prabangos prekiy
zenklus, Siai kartai svarbiau asmeniSkai gaunamos naudos jsigyjant ir vartojant prabangos prekes, o ne
Jju déka kuriamas jvaizdis, demonstruojamas statusas, finansiné galia aplinkiniams ar jy kaina.
Analizuojant Z kartos vartotojy ketinima pirkti nustatyta, kad labiausiai ketinimg pirkti taip pat lemia
individualios ir funkcinés vertés dimensijos. Tyrimas atskleidé¢, kad socialinés vertés dimensija daro ne
tokj stipry poveik] Z kartos vartotojy ketinimui pirkti prabangos prekes, todel Z kartos vartotojai
pirkdami prabangos prekes ne visada siekia pademonstruoti savo statusa, finansing galig, pasirodyti
i§skirtiniai kitiems ir pan. Suvokiama prabangos prekiy Zenklo verté labiau veikia Z kartos vartotojy
poziiir nei jy ketinima pirkti. Galima teigti, kad ketinima pirkti lemia ne vien tik suvokiama prabangos
prekiy zenklo verté, bet ir pagal ja formuojamas vartotojy pozitris. Tuo tarpu vartotojy pozitiris taip
pat stipriai veikia Z kartos ketinima pirkti prabangos prekes.

Kadangi pasitvirtino visos issikeltos pagrindinés ir papildomos hipotezés, teigiama, kad
suvokiama prabangos prekiy zZenklo verté ir atskiros jos dimensijos daro poveiki ne tik Z kartos

vartotojy pozitriui, bet ir jy ketinimui pirkti. Remiantis tuo galima tvirtinti, kad 3 skyriuje pateiktas
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suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikio Z kartos vartotojy pozitriui ir jy ketinimui pirkti
tyrimo modelis tinkamas ir tolimesniems tyrimams.

Atlikus suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikio Z kartos vartotojy poziuriui ir jy
ketinimui pirkti ir gavus reikSmingus rezultatus, kitame darbo poskyryje palyginami Sio empirinio

tyrimo metu gauti rezultatai su anksciau mokslininky gautais rezultatais.

4.7. Moksliné diskusija

Atlikus suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés poveikio Z kartos vartotojy pozitriui ir jy
ketinimui pirkti empirinj tyrima prekiy zenkly ,,Michael Kors* ir ,,Giorgio Armani* atvejais bei
iSanalizavus jo rezultatus, gautus duomenis galima palyginti su nagrinéty autoriy Ajitha ir Sivakumar
(2017), Chattalas ir Shukla (2015), Choo ir kt. (2012), Hennings ir kt. (2015), Yee ir San (2011), Yoo
ir Park (2016), Kim ir kt. (2010), Lee ir kt. (2014), Li ir kt. (2012), Mosavi ir Ghaedi (2012), Pandey ir
Srivastava (2016), Phau ir kt. (2014), Riley ir kt. (2015), Salehzadeha ir Pool (2017), Shukla (2012),
Shukla ir Purani (2012), Tynan (2010), Vigneron ir Johnson (2004) ir Wiedmann ir kt. (2007, 2009)
empiriniy tyrimy rezultatais. Pazymétina, kad nei viename i§ nagrinéty autoriy empiriniy tyrimy
nebuvo atsizvelgta atskirai j Z kartos vartotojus ir jy elgsena, todél atlikto tyrimo rezultatai lyginami su
bendrai visiems vartotojams (nepriklausomai nuo kartos) btidinga elgsena.

Anks¢iau mokslininky Ajitha ir Sivakumar (2017), Lee ir kt. (2014), Riley ir kt. (2015) atlikty
tyrimy rezultatai parod¢, kad suvokiama prabangos prekiy Zenklo verté ir atskiros jos dimensijos daro
poveikj ne tik vartotojy poziiiriui, bet ir jy ketinimui pirkti prabangos prekés. Vis délto suvokiamos
prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijy ir jas sudaranciy subdimensijy poveikis néra vienodai
stiprus. Be to, vartotojy pozitris taip pat veikia jy ketinimg pirkti. Tokius rezultatus patvirtinta ir
atlikto empirinio tyrimo rezultatai: abiejy prekiy zenklo ,,Michael Kors“ ir prekiy Zenklo ,,Giorgio
Armani“ atvejais nustatyta, kad suvokiama prabangos prekiy zenklo verté daro stipry poveik;j tiek Z
kartos vartotojy pozitriui, tiek jy ketinimui pirkti.

Toliau lyginami tyrimai, kuriuose analizuojamas vartotojy poZiiirio poveikis ketinimui pirkti.
Pagal Yee ir San (2011), Pandey ir Srivastava (2016), Phau ir kt., (2015), Shah ir kt. (2012) tyrimy
duomenimis, vartotojy pozitris daro jtakg vartotojui ketinimui pirkti prabangos prekes, todél atliktu
tyrimu ,,Michael Kors* ir ,,Giorgio Armani* atvejais taip pat siekta issiaiskinta, kaip Z kartos vartotojy
pozitiris lemia vartotojy ketinimg pirkti. Nustatyta, kad abiejy prekiy zenkly atvejais Z kartos vartotojy
poziliris, panaSiai kaip ir suvokiama prabangos prekiy zenklo verté, daro stipry poveikj Z kartos
vartotojy ketinimui pirkti, todél anks¢iau mokslininky atlikty tyrimy rezultatai taip pat pasitvirtino.

Lyginant suvokiamos prabangos prekiy Zzenklo finansinés vertés dimensijos poveikio vartotojy
pozitriui ir ketinimui pirkti tyrimus, i$siaiSkinta, kad pasak Choo ir kt. (2012), Hennings ir kt. (2015),

Li ir kt. (2012), suvokiama finansinés / ekonominés vertés dimensija ir atskirai kainos subdimensija
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daro poveikj vartotojy ketinimui pirkti. Atlikus empirinj tyrimg prekiy Zenklo ,,Michael Kors* ir prekiy
zenklo ,,Giorgio Armani® atvejais, $is rySys taip pat pastebimas tyrimo rezultatuose. Be to, tyrimo
duomenys rodo, kad finansinés vertés dimensija ir kainos subdimensija daro poveikj ne vien tik Z
kartos vartotojy ketinimui pirkti, bet ir jy pozitriui.

Anks¢iau mokslininky Hung ir kt. (2011) bei Shukla (2012) atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad
suvokiamos funkcinés vertés dimensija daro teigiamg poveikj vartotojy ketinimui pirkti. Empirinio
tyrimo rezultatai taip pat rodo reikSmingg suvokiamos funkcinés vertés dimensijos poveiki Z kartos
vartotojy ketinimui pirkti, pastebimas ir reikSmingas Sios dimensijos poveikis Z kartos vartotojy
pozitiriui j prabangos prekiy zenklus.

Vertinant ankstesniy tyrimy rezultatus, funkcinés vertés dimensijos subdimensijy poveikis taip
pat stipriai pasireiskia tiek vartotojy pozitriui, tiek ir jy ketinimui pirkti: anot Choo ir kt. (2012),
vartotojy suvokiama prabangos prekiy naudingumas daro reik§mingg poveikj vartotojy pozitriui; Li ir
kt. (2012) empiriniy tyrimy rezultatai rodo, kad prabangos prekiy Zenklo kokybé yra vienas i§
svarbiausiy kriterijy, daranCiy poveikj vartotojy ketinimui pirkti; Shukla (2012) nurodo, kad
unikalumas uzima svarby vaidmenj lemiant Vakary $aliy vartotojy elgsena, jskaitant ir ketinimg pirkti;
pagal Choo ir kt. (2012), suvokiama prekiy zenklo kompetencija daro labai stipry poveikj vartotojy
ketinimui pirkti. Atliktas empirinis tyrimas atskleidé, kad kokybés ir kainos subdimensijos daro
vidutinio stiprumo poveikj ir Z kartos vartotojy pozitiriui, ir jy ketinimui pirkti, ta¢iau naudingumo ir
kompetencijos subdimensijy poveikis néra toks pat ir skiriasi nuo ankstesniy mokslininky tyrimy
rezultaty: nustatyta, kad prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atveju naudingumo subdimensija daro silpng
poveikj Z kartos vartotojy pozitiriui, o prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani“ atveju — poveikio pozitriui
nedaro; kompetencijos subdimensija atvirk§¢iai — prekiy zenklo ,,Michael Kors* atveju Z kartos
vartotojy pozitiriui nedaro jokio poveikio, o prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani atveju* daro pakankamai
stipry poveikj. Nustatyta, kad naudingumo subdimensija abiejy prekiy Zenkly atvejais reikSmingo
poveikio Z kartos vartotojy ketinimui pirkti nedaro, o kompetencijos subdimensija vidutini$kai stipriai
veikia ketinimg pirkti prabangos prekes.

Remiantis Ajitha ir Sivakumar (2017) tyrimy rezultatais, suvokiama prabangos prekiy zenklo
individualios vertés dimensija daro poveikj vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti, o Chattalas ir Shukla
(2015) nurodo, kad individualios vertés dimensija atlieka svarbiausig vaidmenj lemiant ketinimg pirkti.
»Michael Kors“ ir ,,Giorgio Armani® atvejais atlikto tyrimo rezultatai patvirtina ne tik tai, kad
individualios vertés dimensija daro stipriausig poveikj Z kartos vartotojy ketinimui pirkti, bet ir
parod¢, kad §i dimensija daro stipriausig poveikj Z kartos vartotojy poZitiriui.

Remiantis senesniais tyrimais (Ajitha ir Sivakumar, 2017; Choo ir kt., 2012; Hung ir kt., 2011),
individualios vertés dimensijos saviraiSkos ir hedonizmo subdimensijos daro poveikj vartotojy

pozitiriui, patirties subdimensija daro poveikj ketinimui pirkti, 0 materializmo subdimensija daro
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poveikj vartotojy ketinimui pirkti, taciau neveikia vartotojy pozitrio. Tyrimo rezultatai parodé, kad
hedonizmo ir patirties subdimensijos daro reikSminga poveikj tiek Z kartos vartotojy pozitriui, tiek jy
ketinimui pirkti; abiejy prekiy zenkly atvejais saviraiSkos subdimensija daro vidutinio stiprumo
poveikj Z kartos vartotojy pozidriui, taciau ,,Michael Kors* atveju §i dimensija nedaro poveikio Z
kartos vartotojy ketinimui pirkti, o ,,Giorgio Armani“ atveju saviraiS$kos subdimensijos poveikis
ketinimui pirkti vidutiniS$kai stiprus. Remiantis tyrimo duomenimis, priesingai nei rodo ankséiau
mokslininky atlikti tyrimai, nustatyta, kad abiejy prekiy zenkly atvejais materializmo subdimensija
nedaro reik§mingai poveikio Z Kkartos vartotojy ketinimui pirkti, 0 prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani*
atveju nedaro poveikio Z kartos vartotojy pozitriui. Tik ,,Michael Kors* atveju empirinio tyrimo
rezultatai rodo, kad $i subdimensija daro vidutiniskai stipry poveikj Z kartos vartotojy pozitiriui.

Pagal anksc¢iau mokslininky (Ajitha ir Sivakumar, 2017; Chattalas ir Shukla, 2015; Lee ir kt.,
2014; Shukla, 2012) atliktus tyrimus, suvokiama prabangos prekiy Zenklo socialinés vertés dimensija
tam tikru lygiu daro poveikj ir vartotojy pozitiriui, ir jy Ketinimui pirkti, o Hung ir kt. (2011) nurodo,
kad suvokiama socialinés / simbolinés vertés dimensija vartotojams daro neigiama poveikj. Remiantis
prekiy zenkly ,,Michael Kors“ ir ,,Giorgio Armani“ atvejais atlikto empirinio tyrimo rezultatais,
socialinés vertés subdimensija daro pakankamai stipry poveikj Z kartos vartotojy pozitiriui, 0 $ios
kartos ketinimui pirkti daro silpnesnj poveikj. Visgi issiaiskinta, kad i$ visy kity nagrinéty dimensijy
Sios dimensijos poveikis Z kartos vartotojy ketinimui pirkti yra silpniausias.

Tyrimo rezultatai rodo, kad suvokiama prabangos prekiy zenklo socialinés vertés dimensijos
Zinomumo ir i$skirtinumo subdimensijos daro stipry poveikj tiek Z kartos vartotojy pozitiriui, tiek jy
ketinimui pirkti. Remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais (Ajitha ir Sivakumar, 2017; Shukla, 2012),
zinomumo subdimensija daro neigiamg poveikj vartotojy pozitriui ir jy ketinimui pirkti, todél Siy
duomeny atliktas empirinis tyrimas nepatvirtino. Taip pat nepatvirtintas prestizo subdimensijos
poveikis Z Kkartos vartotojy pozitriui ir jy ketinimui pirkti, nes abiejy prekiy Zenkly atvejais
reik§mingas rySys tarp $iy kintamyjy nenustatytas, nors remiantis Li ir kt. (2012), prabangos prekiy
zenklo prestizas teigiamai veikia vartotojy ketinimg pirkti. Shukla (2012) atlikti tyrimai rodo, kad
vartotojy suvokiamas prekiy Zenklo iSskirtinumas daro poveikj vartotojy ketinimui pirkti: Sios
subdimensijos daromas poveikis Z kartos vartotojy pozitriui ir jy ketinimui pirkti buvo patvirtintas ir
atlikto tyrimo metu. Vertinant tai, kaip socialinio statuso subdimensija daro poveikj vartotojy pozitriui
ir jy ketinimui pirkti, irgi randama skirtumy tarp ankstesniy tyrimy ir empirinio tyrimo atlikto prekiy
zenkly ,,Michael Kors® ir ,,Giorgio Armani“ atvejais. Anot Ajitha ir Sivakumar (2017), socialinis
statusas daro stipry poveikj vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti. Visgi i$siaiskinta, kad prekiy Zenklo
,»Michael Kors* atveju socialinio statuso subdimensija nedaro jokio reik§mingo poveikio nei Z kartos
vartotojy pozitriui, nei jy ketinimui pirkti, o prekiy zenklo ,,Giorgio Armani* atveju daro neigiama
poveikj vartotojy poZitriui ir ketinimui pirkti.
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Apibendrinant suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikio Z kartos vartotojy poZiiriui
ir ketinimui pirkti tyrimo rezultatus prekiy Zenkly ,,Michael Kors“ ir , Giorgio Armani* atvejais ir
anksciau atlikty empiriniy tyrimy duomenis teigiama, kad suvokiamos prabangos prekiy Zenkly vertés
dimensijy daromas poveikis Z kartos vartotojy poZiuriui ir ketinimui pirkti pasitvirtino, taciau
nustatytas skirtingo stiprumo suvokiamos vertés dimensijas sudaranciy subdimensijy poveikis Z kartos
vartotojy poziuriui ir jy ketinimui pirkti. Atsirade skirtumai gali biti paaiskinti dél tiriamosios
visumos, t. y. Z kartos vartotojy, amziaus, kuris svyravo nuo 15 iki 22 mety, bei kitokios Siy vartotojy
maqstysenos ir elgsenos prekiy Zenkly atzvilgiu. Be to, empirinis tyrimas buvo atliktas tik dviejy
prabangos prekiy Zenkly — ,,Michael Kors“ ir , Giorgio Armani* — atvejais, todél ir tai galéjo
padaryti jtakg, kad nustatytas kiek kitoks suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijy ir
subdimensijy poveikis. Skirtumus nuo anksciau atlikty tyrimy rezultaty taip pat galéjo nulemti ir tai,

kad apklausos buvo vykdomos skirtingose Salyse.
4.8. Tyrimo apribojimai

Nors §io empirinio tyrimo rezultatai patvirtina anks¢iau mokslininky atlikty moksliniy rezultatus,
taciau empirinis tyrimas turi apribojimy. Suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés poveikis Z kartos
vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti buvo tiriamas tik dviejy prabangos prekiy zenkly, t. y. ,,Michael
Kors*“ ir ,,Glorgio Armani®, atvejais. Nepaisant to, kad $ie prekiy Zenklai Zinomi ir populiariis ne tik
tarp Lietuvos, bet ir tarp viso pasaulio vartotojy, norint gauti iSsamesnius, tikslesnius, patvirtinanc¢ius
jau gautus empirinio tyrimo rezultatus, tyrimg reikéty atlikti remiantis daugiau skirtingy prabangos
prekiy zenkly atvejais i§ jvairiy prekiy kategorijy.

Dauguma tyrime dalyvavusiy respondenty — moterys. Siekiant, kad rezultatai bity
reprezentatyvesni, biity naudinga apklausti daugiau vyry, analizuojant ir tarp motery, ir tarp vyry
populiarius prabangos prekiy Zenklus. Be to, respondenty apklausg buty galima vykdyti ne tik
Lietuvoje, bet ir kitose uzsienio Salyse, tokiu buidu jvertinant tiek Lictuvoje gyvenanciy Z kartos
vartotojy elgseng prabangos prekiy Zenkly atzvilgiu, tiek kity Saliy Z kartos vartotojams budingg
elgsena, o gautus rezultatus palyginti ir jvertinti skirtingose geografinése vietose gyvenanciy Z kartos
atstovy nuomong¢ nagrinéjamu klausimu.

Tyrimo metu i$ viso buvo apklausti 496 respondentai — tokia tyrimo imtis suteikia 95 % tyrimo
rezultaty patikimumo lygj, su 5 % paklaida. Vis tik tiriamajai visumai priskirti tik 345 respondentai
(69,56 % visy respondenty), todé¢l, kad likusieji nebuvo niekada jsigije nei prekiy Zenklo ,,Michael
Kors®, nei prekiy zenklo ,,Giorgio Armani* prekiy. Siekiant, kad tyrimo rezultatai biity i§samesni ir
geriau atspindintys Z kartos vartotojus, patartina apklausti didesnj skaiCiy respondenty, remiantis

jvairesniy prabangos prekiy Zenkly atvejais.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

TeoriSkai pagrindus ir empiriSkai patikrinus suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés

poveikj Z kartos vartotojy poZiuriui ir jy ketinimui pirkti, daromos Sios iSvados:

1. Apibendrinus anks¢iau mokslininky atlikty empiriniy tyrimy rezultatus, konstatuojama, jog
suvokiama prabangos prekiy zenklo verté daro poveikj ne tik vartotojy pozitriui, bet ir jy ketinimui
pirkti. Visgi skirtingi mokslininkai i$skiria nevienodas suvokiama prabangos prekiy zenklo verte
lemiancias dimensijas ir nurodo nevienodo stiprumo jy poveiki tiek vartotojy pozilriui, tiek jy
ketinimui pirkti. Be to, néra aiSkiai jvardijama, kokj poveikj vartotojy ketinimui pirkti daro jy pozitris
] prabangos prekiy zenklg. Analizuojant moksling literatiirg pastebima, kad skirtingo amziaus vartotojy
elgsena interpretuojama vienodai, neatsizvelgiant j tai, kad Siuolaikiniy Z kartos vartotojy mastysena ir
elgsena prekiy zenkly atzvilgiy kiek kitokia nei ankstesniy karty. Tyrimy rezultaty interpretacija taip
pat apsunkina tai, kad nagrin¢jamos tik konkrecios prekiy kategorijos ir atskiros kultiiros. Remiantis
tuo, daroma iSvada, kad tema yra aktuali ir yra tikslinga teoriSkai pagristi ir empiriSkai patikrinti
suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés poveikj Z kartos vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti.

2. I8analizavus mokslinéje literatiiroje pateikiamus suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés
apibrézimus teigiama, kad suvokiama verté atspindi individualius vartotojy vertinimus ir nuomong
skirtingy prekiy zenkly atzvilgiu bei pasitikéjimg tuo, kiek preké gali patenkinti kylanCius vartotojy
poreikius. Tai vartotojy jvertinimas, paremtas suvokiama nauda ir patiriamomis iSlaidomis.
Mokslininkai nurodo, kad suvokiama prabangos prekiy zenklo verté daznai daro jtaka vartotojy
elgsenai, lemia jy pozitrj ir ketinimg pirkti. Taip pat nustatyta, kad suvokiama prabangos prekiy
zenklo verté — daugialypis konstruktas, kurj sudaro atskiros dimensijos. Visgi skirtingi mokslininkali
iSskiria nevienodas ja sudarancias dimensijas, taCiau remiantis analizuota moksline literatiira
i§skiriama, kad suvokiamg prabangos prekiy zenklo verte sudaro finansinés, funkcinés, individualios ir
kaina, investicijy suma, t. y. iSreiSkiama tam tikra pinigy suma; funkciné vertés dimensija atspindi
pagrindines prabangos prekés savybes ir teikiamas naudas; individualios vertés dimensija nurodo
asmenines vartotojo savybes ir vertinimus; socialinés vertés dimensija — kokig socialinéje grupéje
pripazintg ir vertinamg nauda suteikia prabangos preké ar paslauga.

3. Mokslinés literatiiros analizé patvirtino, kad jauniausios Z kartos vartotojai — iSskirtiniai ir
unikalis. Si karta nejsivaizduoja savo gyvenimo be technologijy, kuriomis tokie vartotojai naudojasi
nuo pat savo gimimo. Dél besikeiciancios aplinkos ir stipraus technologijy poveikio Z kartos vartotojai
ir jy elgsena skiriasi nuo ankstesniy karty: dél nuolatinio reklamy srauto, kuris jiems jprastas, tampa
Zymiai sunkiau atkreipti $iy vartotojy démesj, jtraukti juos; kadangi yra priprate prie greito gyvenimo
tempo ir didelio informacijos kiekio, jie grei¢iau atmeta informacija, kuri jy nesudomina. Nustatyta,
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kad Z kartos santykiai su prekiy Zenklais taip pat kitokie: labiau vertinama prekiy zenkly reikSmé, jy
idéja, o ne prekiy kaina, be to, santykiai su prekiy zenklais tampa asmeniskesni. Jauniausia karta
pirmoji tokia globali ir homogeniskiausi prekiy zenkly atzvilgiu, mégstanti pademonstruoti savo
vartotojiSkuma.

4, I8nagrinéjus vartotojy poziiirio ir ketinimo pirkti moksline literatiira, daroma iSvada, kad
vartotojy pozitris — ilgalaikis konstruktas atspindintis santykinai nuoseklius, taciau subjektyvius
vertinimus apie pozilrio objekta. ISsiaiSkinta, kad dazniausiai vartotojy pozitrj lemia vidiniai
veiksniai, tokie kaip vartotojo asmenybé ir turima patirtis, bei iSoriniai veiksniai — kultiira, jvairios
socialinés grupés, marketingo elementai, susij¢ su prekiy zenklais. Mokslinés literatiros analizé
atskleidé, kad vartotojy pozitiris ir ketinimas pirkti susij¢: vartotojy elgseng gali nulemti vartotojy
pozilris ir asmeninis santykis su prekiy zenklais; kuo pozitris geresnis, tuo didesné tikimyb¢, kad
vartotojas jsigys preke¢. Taciau ketinimui pirkti poveikj gali daryti ne tik vartotojy poziiiris, bet ir kiti
veiksniai, tokie kaip suvokiama prekiy zenklo verté, suvokiama rizika, suvokiama kokybe, taip pat
prekeés jvaizdis ir jos kaina.

5. Remiantis atlikta empiriniy tyrimy analize, nustatyta, kad suvokiamos prabangos prekiy
zenklo vertés finansinés, funkcinés, individualios ir socialinés vertés dimensijos daro poveikj tiek
vartotojy pozitriui, tiek jy ketinimui pirkti. Identifikuota, kad finansinés vertés dimensija sudaro
kainos subdimensija, funkcinés vertés dimensijg naudingumo, kokybés, unikalumo ir kompetencijos
subdimensijos, individualios vertés dimensija — saviraiskos, hedonizmo, patirties ir materializmo
subdimensijos, o socialinés vertés dimensijg — Zinomumo, socialinio statuso, prestizo ir isskirtinumo
subdimensijos. Atlikty tyrimy analizé taip pat parodé, kad vartotojo pozitiris daro poveikj jy ketinimui
pirkti. Ivertinus anks¢iau atlikty empiriniy tyrimy rezultatus, suformuotas suvokiamos prabangos
prekiy Zenklo vertés poveikio Z kartos vartotojy pozitiriui ir ketinimui pirkti konceptualus modelis.

6. Sudarius suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikio Z kartos vartotojy pozitiriui ir
ketinimui pirkti konceptualy modelj, kuriam iskeltos trys pagrindinés ir astuonios patvirtinan¢ios
hipotezés. Siekiant jj patvirtinti, atliktas empirinis tyrimas prabangos prekiy zenkly ,,Michael Kors* ir
,»Giorgio Armani® atvejais. Tyrimo metu gauti duomenys analizuoti atlieckant apraSomaja statisting
analizg, vidurkiy palyginima, koreliacing bei tiesing ir daugialype regresines analizes.

7. Atlikus empirinj tyrimg ir iSanalizavus jo rezultatus, daroma iSvada, kad visos suvokiamag
prabangos prekiy Zenklo vertg¢ sudarancios dimensijos ir jy subdimensijos reikSmingos Z kartos
vartotojams. Finansinés vertés subdimensija kaing Z kartos vartotojai vertina vidutiniSkai aukstai, i$
funkcinés vertés subdimensijy auks¢iausiai vertinamos naudingumo ir kokybés subdimensijos, i$
individualios vertés — patirties subdimensija, i§ socialinés vertés — zinomumo subdimensija. Remiantis
empirinio tyrimo rezultatais, konstatuojama, jog dimensijy vertinimas pagal lytj nesiskiria, kai

priklausomai nuo Z kartos vartotojy amziaus, socialinés padéties ir vidutiniy ménesio pajamy
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dimensijy vertinimas skiriasi. Koreliaciné analizé padéjo nustatyti, kad egzistuoja statistiSkai
reikSmingas rySys tarp suvokiamos prabangos prekiy Zenkly vertés, Z kartos vartotojy pozitrio ir jy
ketinimo pirkti. Atlikta tiesiné ir daugialypé regresiné analizés patvirtino koreliacinés analizés
rezultatus: nustatyta, kad suvokiama prabangos prekiy Zenkly verté daro stipry poveikj Z kartos
vartotojy poziiiriui ir vidutinio stiprumo poveikj Z kartos ketinimui pirkti. Z kartoS vartotojy poziiiris
taip pat daro stipry poveikj Siy vartotojy ketinimui pirkti. Tyrimas atskleidé, kad atskiros suvokiamos
prabangos prekiy Zenklo vertés dimensijos daro skirtingo stiprumo poveikj tiek Z kartos vartotojy
pozitriui, tiek jy ketinimui pirkti. Empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad stipriausig poveikj Z kartos
vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti daro individualios ir funkcinés vertés dimensijos, 0 mazesnj —
finansinés ir socialinés vertés dimensijos. Pazymétina, kad suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés
dimensijy poveikio stiprumas Z kartos vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti skiriasi priklausomai nuo
prabangos prekiy Zenklo.

8. Atlikus empirinj tyrimg prekiy Zenkly ,,Michael Kors®“ ir ,,Giorgio Armani“ atvejais ir
patikrinus tyrimo modelj, patvirtintos visos trys pagrindinés ir aStuonios papildomos hipotezés.
Nustatyta, kad pagrindinés keturios suvokiamg prabangos prekiy zenklo vert¢ sudarancios dimensijos
— finansinés, funkcinés, individualios ir socialinés vertés — kiekviena atskirai ir visos Kartu,
suformuojancios suvokiamg verte, daro poveikj Z kartos vartotojy poziiiriui ir jy ketinimui pirkti. Be
to, Z kartos vartotojy poziiiris daro teigiamg poveikj jy ketinimg pirkti. Remiantis tuo daroma galutiné
iSvada, kad sudarytas konceptualus modelis yra teisingas: suvokiama prabangos prekiy Zenklo verté

daro poveikj Z kartos vartotojy pozitriui ir jy ketinimui pirkti.

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

rekomendacijos:

1. Suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikio Z kartos vartotojy pozitiriui ir ketinimui
pirkti tyrimo metu iSaiskéjo, kad daug apklausty Z kartos vartotojy niekada nebuvo jsigije¢ ir vartoj¢ nei
prekiy zenklo ,,Michael Kors*, nei ,,Giorgio Armani* prekiy. Be to, visi respondentai buvo i§ Lietuvos.
Dé¢l Siy priezas€iy magistro darbe naudota tyrimo instrumentg tikslinga taikyti pateikiant kity
prabangos prekiy Zenkly pavyzdzius, taip pat apklausiant kity Saliy Z kartos vartotojus. Tokiu btdu
blty gaunami iSsamesni rezultatai, atspindys Z kartos vartotojy elgseng prabangos prekiy zenkly
atzvilgiu.

2. Atsizvelgiant  tyrimo rezultatus, prekiy Zenkly kiir¢jams patariama atkreipti démes;j i tai, kad
suvokiama prabangos prekiy zenkly verté ir daro stipry poveikj Z kartos vartotojy pozitiriui, ir lemia
ketinimg pirkti. Visgi svarbu jvertinti, kad Z kartos vartotojy poziiirj formuoja ne vien tik suvokiama
prabangos prekiy zenklo verté, bet ir kiti veiksniai, pvz., kultira, jvairios socialinés grupés, marketingo

komplekso elementai ir kt. Todél rekomenduojama detaliai apgalvoti prabangos prekiy teikiamas
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naudas, jas pabrézti ne tik pirkimo metu, bet dar prie$ jsigyjant prabangos prekes, kad Z kartos
vartotojai jau turéty teigiama iSankstinj pozitrj, kuris galéty paskatinti ketinima pirkti.

3. Atliktas empirinis tyrimas prekiy zenkly ,,Michael Kors“ ir ,,Giorgio Armani* atvejais
atskleidé¢, kad Z kartos vartotojams svarbiausios individualios ir funkcinés vertés dimensijos — jos daro
didziausig poveikj tiek jy pozitriui, tiek ketinimui pirkti, todél prabangos prekiy zenkly kuréjai
labiausiai turéty atsizvelgti | prabangos prekiy teikiamas naudas individualiam vartotojui: patogumg ir
malonuma jas naudojant, siekiant uZztikrinti gerg vartojimo patirtj, kuri Z kartos vartotojams ypatingai
svarbi, atsizvelgti ] tai, kiek jsigyjant ir vartojant prabangos prekes vartotojai patenkins hedonistinius
poreikius. Be to, patartina jvertinti tai, kad Z kartos vartotojams patinka kokybiSkos, unikalios,
zinomos ir iSskirtinés prekés. Nors Z kartos vartotojai dazniausiai nesiekia jsigydami ir vartodami
prabangos prekiy zenkly prekes pademonstruoti savo socialinio statuso, geresnés finansinés padéties,
taciau socialinés ir finansinés vertés dimensijos vis tiek daro poveiki (nors ir mazesnj) tiek Z kartos
vartotojy pozitriui, tiek jy ketinimui pirkti, todél prabangos prekiy zenkly kiiréjai turéty atsizvelgti ir |
jas.

4. Siame magistro darbe didziausias démesys buvo skiriamas suvokiamai prabangos prekiy
zenklo vertei, ja sudaran¢ioms dimensijoms ir jy poveikiui Z kartos vartotojy poziiiriui ir jy ketinimui
pirkti. ISsamiai nebuvo iSanalizuota suvokiamos prabangos prekiy zenklo vertés dimensijy
subdimensijy daromas poveikis Z kartos vartotojy pozitriui ir §iy vartotojy ketinimui pirkti.
Atsizvelgiant | tai, ateities tyrimuose biity tikslinga labiau atsizvelgti ne tik | pagrindiniy suvokiamo
prabangos prekiy zenklo vertés dimensijy, bet ir | atskiry subdimensijy reik§me¢ Z kartos vartotojams:
kodél vienos ar kitos subdimensijos yra svarbesnés uz kitas, kaip subdimensijy daromo poveikio Z
kartos vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti stiprumas skiriasi priklausomai nuo analizuojamo

prabangos prekiy zenklo ir pan.
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PRIEDAI



1 PRIEDAS

X, Y ir Z karty skirtumai (sudaryta pagal Koskiene (2015), Levickaite (2010), McCrindle (2012) ir Stanisauskieng (2015)

Pirkimui

Lojalumas

S| Gimimo Istoriné Socialiné Technologiné | Asmeninés savybés | Pardavimai ir itak reki Finansy
S| metai aplinka aplinka aplinka ir vertybé marketingas faka presiu reikSmé
> daro Zenklams
o Individualizmas
Susidiire su o Nepriklausomumas o
namy ¢ SavarankiSkumas * "ljlespglne/
Suformuota Gyvena kompiuteriy e Kiirybingumas El}(gllnli:l y
politiniy patir¢iy nayn:uose pradzia, video e Pasirengimas Ziniasklaida
ir kultdiros: Lo Yaidim poky&iams e BTL . o
: likusiuose be o marketingas Nelojaliis
1960-1974 | BErYNOSIEN0S | co s ar vaiky; | Pasirodymu ir | e Verslumas a0 | Ererertai | muolt keigia | Vidutines
X m griuvimo, atideda karjera,q’ interneto, kaip | e Globalus mastymas i(rzierﬁgz P rekiy zenklus trukmes tikslai
' SSRS, ilgiau nei bet | Priemonés « Technologinis rodes. Presi
Jugoslavijos kuri kita karta socialiniams ir rastingumas P ’
Lo & 1 L - reklama
zlugimo, Saltojo s komerciniams o Nuolatinis
karo PHES Juos tikslams mokymasis prekybos
atsiradimu « Drasa klysti, vietose ir kt.)
¢ Informuotumas
e Pragmatizmas
e Optimizmas
o Pasitikéjimas
L savimi
Velrttl.na}m.l kaip o Auksta saviverté L
kontrultiros, | Aplinka » Priausomybé uo | * JEENL
R . interneto clektronine
prasidéjusios suformuota jy Technologijy o Kosmonolitii- ziniasklaida Neéra lojalis
Y 1975-1994 | 1960-aisiais laikotarpio skleidéjai ir kumasp e Marketingas | Draugai vienam prekiy Trumpalaikiai
_ ci2i labi ovkiv. lvderi ) _ TR . . r
m ?Stilngilzli abiau izzgiﬁ,iqyderlq, vartotojai o Naivumas ,1%; :Slg% pler zenklui norai
technologijas tendencij * Technologinis
gl 4 SUManUMas draugus)

nei j kasdienius
jvykius

e [vairiapusiSkumas

o Visuomeniskumas

e DraugiSkumas
aplinkai
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2 lentelés tesinys

metu dirbti kelis
darbus

o Autoritety
nepaisymas

S| Gimimo Istoriné Socialiné Technologiné | Asmeninés savybés | Pardavimai ir Pl.r AT LOja|UI:l'laS Finansy
S| metai aplinka aplinka aplinka ir vertybé marketingas itaky vprek“’ reikSmé
¥ daro Zenklams
o Kirybiskumas
o Verslumas,
o [Ssilavinimas
Socialinis Nuolat laika Visiski * gj&gﬂﬂﬁggﬂls e Interaktyvios ,.Prekiy Zenkly
NUO 1995- tlnklas_— kidiia o technologii o Visuomeniskumas kampanijos Tenden- evangelistai®: Impulsyviis
7 | wivi pasaulis internetingje nooghy . e Teigiamos . lojalus, tiki jais, | . pu syvil
wu ir suvokiamas be | erdvéje skleidéjai ir * ISmintingumas Kiu zenkly | MO8 skatina juos pirkimai
véliau o . L vartotojai e Démesingumo stoka pretay Zenkiy aiind J
laiko ir erdvés turédami savo J © es gu _O S asociacijos kitiems
riby slapyvardzius o Gebéjimas vienu
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Gerb. Respondente,

Anketa

2 PRIEDAS

Esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo magistrant¢ Erika Paliulyté. Kvieciu
Jus sudalyvauti tyrime, kurio tikslas — nustatyti suvokiamos prabangos prekiy Zenklo vertés poveikj Z
kartos vartotojy pozidriui ir ketinimui pirkti. Apklausa yra anoniminé, 0 gauti duomenys bus
naudojami tik baigiamajame magistro darbe.

Anketoje pateikiami teiginiai ir jy vertinimo skalés (nuo visiskai nesutinku iki visiSkai sutinku).
Atskirai jvertinkite kiekvieng i§ pateikty teiginiy, pazymédami Jums labiausiai tinkantj variantg. IS
anksto dékoju uz skirtg laikg ir pagalbg atliekant tyrima!

1. Ar esate pirkes (-usi) prekiy Zenklo ,,Michael Kors“ prekiy:

O Taip

O Ne (jei ne, pereikite prie 15 klausimo)

2. lIvertinkite teiginius apie prekiuy Zenklo ,,Michael Kors*“ finansine¢ verte:

e Nei Cevr s
VisiSkal | oo tinku | sutinku, nei | Sutinku Visiskai
nesutinku . sutinku
nesutinku
AS pitenklgtas prequ zenklo ,,Michael O O O 0 0
Kors* prekiy kaina
Prekiy zpnqu ,,M}chael Kors* prekiy O O O O O
vertos didesnés kainos
Prekiy z‘enklo ,,Michael Kors*“ kaina O O O O O
yra pagrista
Didesné prekiy zenklo ,,Michael Kors*
kaina atspindi aukStesne kokybe O . . . O
Prekiy Zenklo ,,Michael Kors“ prekes
jsigyju tik tada, kai joms taikoma a O O O O
nuolaida
3. Ivertinkite teiginius apie prekiuy Zenklo ,,Michael Kors* funkcing verte:
Visiskai Nei Visiskai
siska Nesutinku | sutinku, nei | Sutinku S1ska
nesutinku . sutinku
nesutinku
Prekiy zenklo ,,Michael Kors* prekés
gerai atlieka savo funkcijas, jas lengva a a a O O
naudoti ir / ar prizitiréti
Prekvlu, ‘ Zenlvdas ,,Michael Kors O O O O O
pasizymi auksta kokybe
Preku}. _zenklas ,,Mlchael Kors* yra O 0 0 0 0
savo sitlomy prekiy ekspertas
Man patinka jsigyti prekiy zenklo
»Michael Kors* prekes, kol kiti dar jy O O O O O
neturi
Kai prekiy Zenklo ,,Michael Kors®
preké tampa populiari tarp kity, as jos O O O O O

stengiuosi nebepirkti
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4. Jvertinkite teiginius apie prekiy Zenklo ,,Michael Kors* individualig verte:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Prekiy Zenklas ,,Michael Kors* padeda
man iSreikSti save: jsitikinimus,
vertybes ir pan.

a

a

a

a

O

Prekiy zenklas ,Michael Kors*

sustiprina mano jvaizdj

Naudodamas prekiy Zenklo ,,Michael
Kors* prekes a$ iSsiskiriu i$ kity

Prekiy Zenklo ,,Michael
Isigijimas suteikia man laime

Kors*

Prekiy zenklo ,,Michael Kors* prekiy
pirkimas suteikia man malonuma

Isigijus prekiy Zenklo ,,Michael Kors*
prekiy mano nuotaika pageréja

AS esu patenkintas savo prekiy zenklo
,.Michael Kors* vartojimo patirtimi

o|o|(oOo|jo|o0O)|O

0 I I Y O O

0 I I Y O O

0 I Y I Y O O

I I Y O B

5. Jvertinkite teiginius apie prekiy Zenklo ,

,Michael Kors“ socialin¢

verte:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Prekiy zenklo ,,Michael Kors“ prekiy
Isigijimas atspindi geresn¢ socialing
padéti

a

a

O

Prekiy zenklo ,,Michael Kors“ prekiy
jsigijimas parodo finansing sékme

a

a

O

Prekiy zenklo ,,Michael Kors“ prekés
daugiausiai prieinamos turtingesniems
vartotojams

a

a

a

O

Isigijus prekiy Zenklo ,,Michael Kors*
prekiy mane labiau gerbia

Prekiy  zenklas ,Michael Kors*

atspindi mano asmenybg

Prekiy Zenklo ,,Michael Kors“ prekiy
isigijimas pritraukia kity démesj

Prekiy Zenklo ,,Michael Kors“ prekés
yra zinomos ir pastebimos

Prekiy zenklo ,,Michael Kors* prekiy
jsigijimas ir vartojimas — prestizas

Oo|o|o|o| O

Oo|o|o|o| O

Oo|o|o|o| O

0 I I I O

I I O O O

6. Ivertinkite teiginius, atspindincius Juisy poziarj i prekiy Zenklo ,,Michael Kors* prekes:

et . Nei cr
Vms.kal Nesutinku | sutinku, nei Sutinku Vls.ISkal
nesutinku - sutinku
nesutinku
Prequ_ zenklas ,ZMlchael Kors 0 O O O O
patenkina mano poreikius
Prequ z.enklo ,,Mlchae!.Kors prekés O O O O O
gerai atlieka savo funkcijas
Vart(‘)‘damas pte'quwzenklo ,Michael 0 0 0 0 0
Kors* prekes a$ jau¢iu malonuma
Prekiy Zenklo ,Michael Kors* O O O O O
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pirkimas ir vartojimas palaiko gera
savijauta

Prekiy Zenklo ,,Michael Kors*“ kaina
man priimtina

a

a

a

O

O

7. Jvertinkite teiginius, atspindincius Jusuy ketinimg pirkti prekiy Zenklo ,,Michael Kors“

prekes:
Visitkai Nei Visitkai
1S18 Nesutinku | sutinku, nei Sutinku 11l
nesutinku . sutinku
nesutinku
AS esu linkes pirkti prekiy zenklo
,Michael Kors* prekes 0 0 5 O O
Didelé tikimybe, kad a§ jvertinsiu
galimybe jsigyti ,,Michael Kors* a a a O O
prekiy Zenklo prekes ateityje
Didelé¢ tikimybé, kad a§ jsigysiu
prekiy Zenklo ,,Michael Kors“ prekes | | | O O
ateityje
P’rek}g ze;nklo ‘,,ly‘hch.ael I.(or.s prekes 0 0 0 0 0
pirk¢iau ir padidéjus jy kainai
8. Ar esate pirkes (-usi) prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani“ prekiu:
O Taip
O Ne (jei ne, pereikite prie 15 klausimo)
9. Ivertinkite teiginius apie prekiu Zenklo ,,Giorgio Armani finansine verte:
Visitkai Nei Visitkai
. Nesutinku | sutinku, nei Sutinku :
nesutinku . sutinku
nesutinku
AS pate;‘r}klntas preku} zenklo ,,Giorgio O O O O O
Armani‘ prekiy kaina
Prekl'u, zenqu ,,(jnorg_lo Armani O O O O O
prekeés vertos didesnés kainos
Prekiy zc.anklo ,»Giorgio Armani“ kaina O O O O O
yra pagrista
Didesné prekiy zenklo ,,Giorgio
Armani“ kaina atspindi aukStesng a a a O O
kokybe
Prekiy zenklo ,,Giorgio Armani«
prekes jsigyju tik tada, kai joms O O O a O
taikoma nuolaida
10. Jvertinkite teiginius apie prekiuy Zenklo ,,Giorgio Armani“ funkcine verte:
Visiskai Nei Visiskai
. Nesutinku | sutinku, nei Sutinku :
nesutinku ; sutinku
nesutinku
Prekiy Zzenklo ,,Giorgio Armani®
prekés gerai atlieka savo funkcijas, jas O O O O (|
lengva naudoti ir / ar priziiiréti
Prekvluz .zenkvlas ,Giorgio  Armani 0 O O O a
pasizymi auksta kokybe
Prekiy Zenklas ,,Giorgio Armani yra O O O 0 O

savo sitilomy prekiy ekspertas
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Man patinka jsigyti prekiy zenklo

,Giorgio Armani“ prekes, kol Kiti dar O O O O O
ju neturi
Kai prekiy zenklo ,,Giorgio Armani
preké tampa populiari tarp kity, as jos O O O O O
stengiuosi nebepirkti
11. Ivertinkite teiginius apie prekiuy Zenklo ,,Giorgio Armani“ individualia verte:
Cer Nei ‘eer
Visiskal Nesutinku | sutinku, nei Sutinku Visiskal
nesutinku nesutinku sutinku
Prekiy zenklas ,,Giorgio Armani‘
padeda man iSreiksti save: a O O O O
jsitikinimus, vertybes ir pan.
Prek.u;. zenklas. ,,.Gl(.)rglo Armani* 0 0 0 a a
sustiprina mano jvaizdj
Naudodamas prekiy zenklo ,,Giorgio
Armani‘ prekes as issiskiriu i$ kity H H H H H
PI.‘el.('l'l} zenkl_o_ ,,Glorg!o Armani 0 O O 0 0
jsigijimas suteikia man laime
Prekiy zenklo ,,Giorgio Armani¢
prekiy  pirkimas  suteikia ~ man d d d (| O
malonumg
Isigijus  prekiy Zenklo ,,Giorgio
Armani  prekiy mano nuotaika a a a O O
pageréja
As_esu_patenkm‘g’is savo _prequ _Ze_nk!o O O O 0 0
,,Giorgio Armani“ vartojimo patirtimi
12. Jvertinkite teiginius apie prekiu Zenklo ,,Giorgio Armani“ socialine verte:
er Nei e
VisiSkai | oo tinku | sutinku, nei | Sutinku Visiskai
nesutinku nesutinku sutinku
Prekiy zenklo ,,Giorgio Armani¢
prekiy jsigijimas atspindi geresng O O O a a
socialing padétj
Prekiy zenklo ,,Giorgio Armani¢
prekiy jsigijimas parodo finansing d d d (| a
sékme
Prekiy zenklo ,Giorgio Armani‘
prekes daugiausiai prieinamos d d d (| a
turtingesniems vartotojams
151g1]us_“ preku} zenklp ,,Glprglo O O 0 0 0
Armani‘ prekiy mane labiau gerbia
Prek.1U,' zenklas ,,Giorgio Armani O O O O O
atspindi mano asmenybg¢
Prekiy zenklo ,,Giorgio Armani®
prekiy jsigijimas pritraukia kity O O O O O
démesj
Prekl‘l} zeﬁklo ,,Glorglo . Armani O O O O O
prekés yra Zinomos ir pastebimos
Prekiy Zzenklo ,,Giorgio Armani®
prekiy jsigijimas ir vartojimas - a a a O O

prestizas
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13. Ivertinkite teiginius, atspindin¢ius Jiisy poZziiirj i prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani“ prekes:

e Nei Cevp s
Visiskai Nesutinku | sutinku, nei Sutinku Visiskai
nesutinku . sutinku
nesutinku
Prequ_ zenklas ,,C_Slc_)rglo Armani O O O O O
patenkina mano poreikius
Prekiy zenklo ,,Giorgio Armani¢
prekés gerai atlieka savo funkcijas - - - - =
Vanodfa‘l‘nas prekvlg zve?nklo ,Glorgio O O O O 0
Armani‘ prekes a$ jau¢iu malonuma
Prekiy zenklo ,,Giorgio Armani“
pirkimas ir vartojimas palaiko gera d d d O (|
savijauta
Prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani‘ kaina 0 0 0 O O

man priimtina

14. Ivertinkite teiginius, atspindinc¢ius Jiisy ketinimg pirkti prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani«

prekes:
Visiskai . Net . Visidkai
. Nesutinku | sutinku, nei Sutinku .
nesutinku : sutinku
nesutinku
As_ esu linkes _Blrktl prekiy Zenklo O O O O O
,,Giorgio Armani“ prekes
Didelé tikimybé, kad a$§ jvertinsiu
galimybe jsigyti ,,Giorgio Armani‘ a a a O O
prekiy Zenklo prekes ateityje
Didelé tikimybé, kad a$§ jsigysiu
prekiy Zenklo  ,,Giorgio Armani¢ | | | O O
prekes ateityje
Prekiy zenklo ,,Giorgio Armani O O O O O

prekes pirkéiau ir padidéjus jy kainai

15. Juisy lytis:
1 Moteris
O Vyras

16. Jusy amZius (jrasykite): .....

17. Jus esate:

1 Moksleivis
Studentas
Dirbantis studentas
Darbuotojas
Bedarbis

O 0O 0O O
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18. Kokios vidutinés Jiisy pajamos per ménesj?

O

O 0O 0O O

0-100 eury
101-300 eury
301-500 eury
501-700 eury
701 ir daugiau
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Suvokiamos vertés dimensijy ir subdimensiju matavimo elementai, naudoti anketoje

3 PRIEDAS

Anketos
Dimensija Subdimensija | klausimo Matavimo elementai (anketos teiginiai) Autorius (-iai)
nr.
AS patenkintas prekiy zenklo ,,Michael Kors“/,,Giorgio Armani‘ prekiy kaina
Choo ir kt. (2012)
Prekiy Zenklo ,,Michael Kors* / ,,Giorgio Armani* prekés vertos didesnés kainos
v;::‘ él;smes Kaina 2ir 9kl Prekiy Zenklo ,,Michael Kors* /,,Giorgio Armani* kaina yra pagrjsta E,[h(zg(;;;)t (2012); Liir
dimens"a . N T v N < . " ee N N " ) ] ]
J E;Eii;;e prekiy zenklo ,,Michael Kors*“ /,,Giorgio Armani* kaina atspindi aukStesne Shukla ir Purani (2011)
Pr_ekm zenklo _,,Mlchael Kors*“ /,,Giorgio Armani* prekes jsigyju tik tada, kai joms Liir kt. (2012)
taikoma nuolaida
. . Prekiy Zenklo ,,Michael Kors* /,,Giorgio Armani* prekés gerai atlieka savo funkcijas,
Naudingumas | 31r10kl. | . " ova naudoti ir / ar prizifret Liir kt. (2012)
Funkeing Kokybé 3ir 10 kl. | Prekiy Zenklas ,,Michael Kors* / ,,Giorgio Armani‘ pasizymi auksta kokybe
V:rr;éscmes Man patinka jsigyti prekiy zenklo ,,Michael Kors* / ,,Giorgio Armani‘ prekes, kol kiti
- .. . . dar jy neturi
elLIE Unikalumas 3ir10K. Kai prekiy zenklo ,,Michael Kors* / ,,Giorgio Armani* preké tampa populiari tarp kity, Shukla (2012)
a$ jos stengiuosi nebepirkti
Kompetencija 3ir 10 kl. | Prekiy Zenklas ,,Michael Kors* / ,,Giorgio Armani“ yra savo sitilomy prekiy ekspertas | Choo ir kt. (2012)
Prekiy Zenklas ,,Michael Kors“/,,Giorgio Armani* padeda man isreiksti save: CB:L?OIirrFk(irsétgfz()?OlZ);
isitikinimus, vertybes ir pan. Shukla (2612) '
SaviraiSka 4 ir 11 Kkl. .. . « . o o Bian ir Forsythe (2012);
Prekiy Zzenklas ,,Michael Kors“/,,Giorgio Armani® sustiprina mano jvaizdj Yoo ir Park (2016)
Individualios Naudodamas prekiy Zenklo ,,Michael Kors* / ,,Giorgio Armani‘ prekes a$ iSsiskiriu i§ Yoo ir Park (2016)
vertés kity
dimensija . Prekiy zenklo ,,Michael Kors*“ / ,,Giorgio Armani‘ prekiy pirkimas suteikia man Hennings ir kt. (2015);
4ir 11 Kkl.
Hedonizmas malonumag Shukla (2012)
Isigijus prekiy Zenklo ,,Michael Kors* / ,,Giorgio Armani* prekiy mano nuotaika Shukla (2012)
pageréja
Patirtis Air 11kl ;%ast ier:il:*n [;atenkmtas savo prekiy zenklo ,,Michael Kors* / ,,Giorgio Armani* vartojimo Choo ir kt. (2012)
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Materializmas | 4 ir 11 kl. | Prekiy zenklo ,,Michael Kors* /,,Giorgio Armani* jsigijimas suteikia man laime Shukla (2012)
) gfequ. zenklo ,,Michael Kors“ /,,Giorgio Armani® prekiy jsigijimas pritraukia kity Shukla (2012)
Zinomumas 5ir12 kl. [[9emest
Prekiy Zenklo ,,Michael Kors* / ,,Giorgio Armani* prekés yra zinomos ir pastebimos Hung ir kt. (2011)
Prekiy Zenklo ,,Michael Kors* / ,,Giorgio Armani* prekiy jsigijimas atspindi geresng .Chooklr iz(t) (g 91823; ljloo
Socialinis . socialing padétj ir Park (2016); Shukla
statusas 5ir 12 kl. (2012)
Socialinés Prekiy Zenklo ,,Michael Kors* / ,,Giorgio Armani* prekés daugiausiai prieinamos .
. . . . Hung ir kt. (2011)
verteés turtingesniems vartotojams
dimensiia T - w . . v I PNIT] . = —
) Prestizas 5ir 12 KI. Pl‘ekl.l% zenklo ,,Michael Kors* / ,,Giorgio Armani* prekiy jsigijimas ir vartojimas Choo ir kt. (2012)
prestizas
Prekiy Zenklas ,,Michael Kors“ / ,,Giorgio Armani* atspindi mano asmenybg Choo ir kt. (2012)
Kskirtinumas 5ir 12 kI, P.requ zenklo ,,Michael Kors* /,,Giorgio Armani* prekiy jsigijimas parodo finansing | Yoo ir Park (2016);
sékme Shukla (2012)
Isigijus prekiy zenklo ,,Michael Kors* / ,,Giorgio Armani* prekiy mane labiau gerbia Yoo ir Park (2016)
Vartotojy pozitrio ir juy ketinimo pirkti matavimo elementai, naudoti anketoje
Kintamasis Anl_<etos Matavimo elementai (anketos teiginiai) Autorius (-iai)
klausimo nr.

Vartotojy poZziuris

6 ir 13 K.

Prekiy Zenklas ,,Michael Kors“ / ,,Giorgio Armani patenkina mano poreikius

Prekiy zenklo ,,Michael Kors* / ,,Giorgio Armani* prekés gerai atlieka savo
funkcijas

Vartodamas prekiy zenklo ,,Michael Kors“ / ,,Giorgio Armani‘ prekes as jauciu
malonuma

Prekiy zenklo ,,Michael Kors* / ,,Giorgio Armani‘ pirkimas ir vartojimas palaiko
gera savijautg

Prekiy Zenklo ,,Michael Kors* /,,Giorgio Armani* kaina man priimtina

Bian ir Forsythe (2012);
Choo ir kt. (2012)

Vartotoju
ketinimas pirkti

7ir 14 K.

AS esu linkes pirkti prekiy zenklo ,,Michael Kors* /,,Giorgio Armani* prekes

Didelé tikimybé, kad as$ jvertinsiu galimybe jsigyti ,,Michael Kors* /,,Giorgio
Armani* prekiy Zenklo prekes ateityje

Hung ir kt. (2011)

Didelé tikimybé, kad as jsigysiu prekiy zenklo ,,Michael Kors* / ,,Giorgio

Hennings ir kt. (2015); Hung ir kt.

Armani‘ prekes ateityje

(2011)

Prekiy Zenklo ,,Michael Kors* / ,,Giorgio Armani* prekes pirk¢iau ir padidéjus jy
kainai

Phau ir kt. (2014)
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Visy tyrime dalyvavusiy 496 respondenty sociodemografinés charakteristikos:

4 PRIEDAS

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Vyras 108 (211,8%)

Moteris 88 (78,2 %)

0 50 100 150 200 250 300 350 400

450

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

22 mety 69 (13,91 %)

21 mety 8 (13,71 %)
20 mety 76 (15,32 %
19 mety 15,12 %)
18 mety 79 (15,93 %)
17 mety 79 (15,93 %)
16 mety
15 mety
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Respondenty pasiskirstymas pagal socialine padétj
Bedarbis (-&) 7 (1,4 %)
Darbuotojas (-a)
Dirbantis (-i) studentas (-&)
Studentas (-€)
Moksleivis (-&) 223 (45 %)
250

Respondenty pasiskirstymas pagal vidutines ménesio
pajamas

701 ir daugiau
501-700 eury
301-500 eury
101-300 eury

0-100 eury

4 (8,9 %)

216 (43,5/%)

250
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5 PRIEDAS

Klausimyne naudoty skaliy patikimumo vertinimas (pagal Kronbacho alfa koeficienta).

Prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atvejis

Finansinés vertés dimensija (pirminé skalé su 5 teiginiais)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
ltems

N of Items

,576

,584

5

Finansinés vertés dimensija (skalé perkodavus 5-tg teiginj)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items

N of ltems

, 770

,785

5

Finansinés vertés dimensija (skalé su 4 teiginiais)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items

N of ltems

,828

,830

4

Funkcinés vertés dimensija

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items

N of ltems

, 795

, 797

5

Individualios vertés dimensija

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items

N of ltems

877

,878

7

Socialinés vertés dimensija

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
ltems

N of ltems

,879

877

8
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Vartotojy poziiiris

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on

Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
,833 ,838 5
Vartotojy ketinimas pirkti
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of ltems
,849 ,864 4

Finansinés vertés dimensija (pirminé skalé su 5 teiginiais)

Reliability Statistics

Prekiy Zenklo ,,Michael Kors* atvejis

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items

N of Items

,598

,624

5

Finansinés vertés dimensija (skalé perkodavus 5-tg teiginj)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items

N of Items

,792

,799

5

Finansinés vertés dimensija (skalé su 4 teiginiais)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on

Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of ltems
,844 ,845 4
Funkcinés vertés dimensija
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of ltems
,788 ,812 5
Individualios vertés dimensija
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
,899 ,899 7
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Socialinés vertés dimensija
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on

Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
,880 ,881 8
Vartotojy poziiiris
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
,825 ,838 5
Vartotojy ketinimas pirkti
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,841 ,858 4
Viso klausimyno patikimumas
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
,970 ,973 70
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Prekiu Zenklo ,,Michael Kors*“ suvokiama verte sudaranciy subdimensijuy aprasomoji analizé

6 PRIEDAS

Statistics
) ) ) . ) o o . Socialinis
Kaina | Naudingumas| Kokybé | Unikalumas | Kompetencija | SaviraiSka [ Hedonizmas | Patirtis | Materializmas | Zinomumas | statusas | Prestizas | ISskirtinumas
N Valid 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268
Missing 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77 77
Mean 3,0914 3,87 3,82 2,9086 3,48 3,2052 3,6959 3,81 3,60 3,6213| 3,2444 3,30 2,8595
Median 3,0000 4,00 4,00 3,0000 4,00 3,0000 4,0000 4,00 4,00 4,0000( 3,0000 3,00 3,0000
Mode 3,00 4 4 3,00 4 3,00 4,00 4 4 4,00 3,00 3 3,00
Std.
o , 77353 817 ,743 ,96863 ,930 ,85567 ,76429 ,804 ,849 ,72878 ,79733 ,909 ,81378
Deviation
Minimum 1,00 1 1,00 1 1,00 1,00 1 1,00 1,00 1,00
Maximum 5,00 5 5,00 5 5,00 5,00 5 5 5,00 5,00 5 5,00
Prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani“ suvokiamg verte sudaranciy subdimensijy aprasomoji analizé
Statistics
N Socialinis
Kaina | Naudingumas| Kokybé | Unikalumas | Kompetencija | SaviraiSka [ Hedonizmas | Patirtis | Materializmas | Zinomumas | statusas | Prestizas | I8skirtinumas
N Valid 280 280 280 280 280 280 280 280 280 280 280 280 280
Missing 65 65 65 65 65 65 65 65 65 65 65 65 65
Mean 3,2321 3,98 4,04 3,0482 3,78 3,3333 3,6946 3,89 3,61 3,7643| 3,5375 3,54 2,9774
Median 3,2500 4,00 4,00 3,0000 4,00 3,3333 4,0000 4,00 4,00 4,0000( 3,5000 4,00 3,0000
Mode 3,00 4 4 3,00 4 4,00 4,00 4 4 4,00 4,00 4 3,00
Std.
o 77317 721 ,702 ,92863 ,730 ,83387 ,85434 773 ,944 ,74160 ,81837 934 ,78864
Deviation
Minimum 1,00 1 2 1,00 2 1,00 1,00 2 1 2,00 1,00 1 1,00
Maximum 5,00 5 5 5,00 5 5,00 5,00 5 5 5,00 5,00 5 5,00
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7 PRIEDAS

Vidurkiy palyginimas prekiy Zenkly ,,Michael Kors* ir ,,Giorgio Armani* atvejais

Neparametriniai testai pagal lytj

Ranks
| 15) Jasy lytis: N Mean Rank Sum of Ranks
sMichael Kors" finansinés vertés Moteris 228 132,70 30255,50
dimensijos vertinimas Vyras 40 144,76 5790,50
Total 268
,G3iorgio Armani* finansinés Moteris 229 140,94 32274,50
vertés dimensijos vertinimas Vyras 51 138,54 7065,50
Total 280
Test Statistics?
,Michael Kors* ,Giorgio Armani*
finansinés vertés | finansinés vertés
dimensijos dimensijos
vertinimas vertinimas
Mann-Whitney U 4149,500 5739,500
Wilcoxon W 30255,500 7065,500
z -,914 -,192
Asymp. Sig. (2-tailed) ,361 ,848
a. Grouping Variable: 15) Jasy lytis:
Ranks
| 15) Jusy lytis: N Mean Rank Sum of Ranks
,Michael Kors" funkcinés vertés  Moteris 228 134,69 30709,00
dimensijos vertinimas Vyras 40 133,43 5337,00
Total 268
,Giorgio Armani“ funkcinés Moteris 229 138,86 31800,00
vertés dimensijos vertinimas Vyras 51 147,84 7540,00
Total 280
Test Statistics?®
,Michael Kors* ,Giorgio Armani*
funkcinés vertés funkcinés vertés
dimensijos dimensijos
vertinimas vertinimas
Mann-Whitney U 4517,000 5465,000
Wilcoxon W 5337,000 31800,000
z -,095 -,718
Asymp. Sig. (2-tailed) ,924 AT2
a. Grouping Variable: 15) Jasy lytis:
Ranks
[ 15) Jasy Iytis: N Mean Rank Sum of Ranks
,Michael Kors* individualios Moteris 228 133,35 30403,50
vertés dimensijos vertinimas Vyras 40 141,06 5642,50
Total 268
,Giorgio Armani“ individualios Moteris 229 142,62 32660,00
vertés dimensijos vertinimas Vyras 51 130,98 6680,00
Total 280

Test Statistics?

,Michael Kors* ,3iorgio Armani*“
individualios individualios
vertés dimensijos | vertés dimensijos
vertinimas vertinimas
Mann-Whitney U 4297,500 5354,000
Wilcoxon W 30403,500 6680,000
z -,5682 -,930
Asymp. Sig. (2-tailed) ,561 ,352

a. Grouping Variable: 15) Jasy lytis:
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Ranks

| 15) Jasy lytis: N Mean Rank Sum of Ranks
,Michael Kors* socialinés vertés Moteris 228 132,25 30153,00
dimensijos vertinimas Vyras 40 147,33 5893,00
Total 268
,Giorgio Armani“ socialinés Moteris 229 139,48 31940,00
vertés dimensijos vertinimas Vyras 51 145,10 7400,00
Total 280
Test Statistics?
,Michael Kors* ,Giorgio Armani*“
socialinés vertés socialinés vertés
dimensijos dimensijos
vertinimas vertinimas
Mann-Whitney U 4047,000 5605,000
Wilcoxon W 30153,000 31940,000
Z -1,136 -,449
Asymp. Sig. (2-tailed) ,256 ,654
a. Grouping Variable: 15) Jisy lytis:
Neparametriniai testai pagal amziy
Ranks
[ 16) Jasy amzius (jradykite): N Mean Rank
,Michael Kors" finansinés vertés 15 7 185,21
dimensijos vertinimas 16 25 152,70
17 42 94,70
18 38 96,13
19 32 136,22
20 a7 136,67
21 33 180,36
22 44 149,25
Total 268
,G3iorgio Armani* finansinés 15 6 167,42
vertés dimensijos vertinimas 16 23 145,37
17 41 92,94
18 45 106,76
19 37 146,03
20 39 164,79
21 41 176,09
22 48 152,67
Total 280

Test Statistics®?

,Michael Kors* ,Giorgio Armani*
finansinés vertés | finansinés vertés
dimensijos dimensijos
vertinimas vertinimas
Chi-Square 38,451 35,788
df 7 7
Asymp. Sig. ,000 ,000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: 16) Jisy amzius (jraSykite):

120



Ranks

[ 16) Jasy amzius (jrasykite): N Mean Rank
,Michael Kors* funkcinés vertés 15 7 168,86
dimensijos vertinimas 16 25 153,74
17 42 97,26
18 38 101,54
19 32 133,63
20 a7 143,65
21 33 178,65
22 44 139,86
Total 268
,Giorgio Armani“ funkcinés 15 6 140,58
vertés dimensijos vertinimas 16 23 138,28
17 41 82,23
18 45 118,96
19 37 163,69
20 39 174,72
21 41 168,43
22 48 141,99
Total 280
Test Statistics®?
sMichael Kors* ,Giorgio Armani*
funkcinés vertés funkcinés vertés
dimensijos dimensijos
vertinimas vertinimas
Chi-Square 31,251 39,583
df 7 7
Asymp. Sig. ,000 ,000
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: 16) Jisy amzius (jrasykite):
Ranks
[ 16) Jasy amzius (jradykite): N Mean Rank
,Michael Kors* individualios 15 7 199,14
vertés dimensijos vertinimas 16 25 158,42
17 42 95,50
18 38 97,68
19 32 140,39
20 47 150,11
21 33 159,61
22 44 139,86
Total 268
,Giorgio Armani“ individualios 15 6 171,25
vertés dimensijos vertinimas 16 23 135,33
17 41 91,83
18 45 116,60
19 37 146,64
20 39 165,01
21 41 171,27
22 48 152,19
Total 280

Test Statistics®?

sMichael Kors* ,Giorgio Armani“
individualios individualios
vertés dimensijos | vertés dimensijos
vertinimas vertinimas
Chi-Square 32,326 30,497
df 7 7
Asymp. Sig. ,000 ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: 16) Jisy amzius (jradykite):
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Ranks

[ 16) Jasy amzius (jrasykite): N Mean Rank
,Michael Kors* socialinés vertés 15 7 175,14
dimensijos vertinimas 16 25 142,26
17 42 100,90
18 38 122,54
19 32 133,38
20 a7 151,83
21 33 153,24
22 44 134,27
Total 268
,Giorgio Armani“ socialinés 15 6 157,08
vertés dimensijos vertinimas 16 23 133,93
17 41 91,38
18 45 133,24
19 37 143,51
20 39 159,51
21 41 150,27
22 48 164,22
Total 280

Test Statistics®?

sMichael Kors* ,Giorgio Armani*
socialinés vertés socialinés vertés
dimensijos dimensijos
vertinimas vertinimas
Chi-Square 15,286 22,797
df 7 7
Asymp. Sig. ,033 ,002

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: 16) Jisy amzius (jrasykite):

Neparametriniai testai pagal socialing padét

Ranks
[ 17) Jasy socialiné padétis: N Mean Rank
,Michael Kors" finansinés vertés Moksleivis (-&) 114 117,15
dimensijos vertinimas Studentas (-é) 49 142,58
Dirbantis (-i) studentas (-&) 75 154,65
Darbuotojas (-a) 27 144,37
Bedarbis 3 69,33
Total 268
,3iorgio Armani* finansinés Moksleivis (-&) 119 108,64
vertés dimensijos vertinimas Studentas (-¢) 57 152,30
Dirbantis (-i) studentas (-€) 73 179,50
Darbuotojas (-a) 27 157,61
Bedarbis 4 93,00
Total 280

Test Statistics®?

,Michael Kors* ,Giorgio Armani*
finansinés vertés | finansinés vertés
dimensijos dimensijos
vertinimas vertinimas
Chi-Square 14,050 39,589
df 4 4
Asymp. Sig. ,007 ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: 17) Jusy socialiné padétis:
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Ranks

| 17) Jasy socialing padétis: Mean Rank
,Michael Kors" funkcinés vertés  Moksleivis (-&) 114 119,61
dimensijos vertinimas Studentas (-¢) 49 143,77
Dirbantis (-i) studentas (-€) 75 155,15
Darbuotojas (-a) 27 129,28
Bedarbis 3 79,67
Total 268
,Giorgio Armani“ funkcinés Moksleivis (-&) 119 108,87
vertés dimensijos vertinimas Studentas (-¢) 57 159,25
Dirbantis (-i) studentas (-€) 73 177,84
Darbuotojas (-a) 27 150,85
Bedarbis 4 62,88
Total 280
Test Statistics®?
+Michael Kors* ,Giorgio Armani*
funkcinés vertés funkcinés vertés
dimensijos dimensijos
vertinimas vertinimas
Chi-Square 11,924 41,126
df 4 4
Asymp. Sig. ,018 ,000
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: 17) JUsy socialiné padétis:
Ranks
[ 17) Jasy socialiné padétis: Mean Rank
,Michael Kors*" individualios Moksleivis (-&) 114 120,69
vertés dimensijos vertinimas Studentas (-&) 49 132,88
Dirbantis (-i) studentas (-€) 75 160,96
Darbuotojas (-a) 27 127,65
Bedarbis 3 86,00
Total 268
,Giorgio Armani*“ individualios Moksleivis (-&) 119 112,53
vertés dimensijos vertinimas Studentas (-&) 57 143,32
Dirbantis (-i) studentas (-&) 73 180,38
Darbuotojas (-a) 27 156,57
Bedarbis 4 96,25
Total 280

Test Statistics®?

sMichael Kors* ,Giorgio Armani*
individualios individualios
vertés dimensijos | vertés dimensijos
vertinimas vertinimas
Chi-Square 13,813 34,342
df 4 4
Asymp. Sig. ,008 ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: 17) JUsy socialiné padétis:
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Ranks

[ 17) Jasy socialiné padétis: Mean Rank
sMichael Kors" socialinés vertés Moksleivis (-€) 114 123,18
dimensijos vertinimas Studentas (-&) 49 138,01
Dirbantis (-i) studentas (-€) 75 149,13
Darbuotojas (-a) 27 135,39
Bedarbis 3 133,67
Total 268
,Giorgio Armani“ socialinés Moksleivis (-&) 119 115,11
vertés dimensijos vertinimas Studentas (-¢) 57 135,28
Dirbantis (-i) studentas (-€) 73 173,17
Darbuotojas (-a) 27 174,76
Bedarbis 4 142,88
Total 280

Test Statistics®?

+Michael Kors* ,Giorgio Armani*
socialinés vertés | socialinés vertés
dimensijos dimensijos
vertinimas vertinimas
Chi-Square 5,221 28,697
df 4 4
Asymp. Sig. ,265 ,000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: 17) Jusy socialiné padétis:

Ranks

Neparametriniai testai pagal vidutines ménesio pajamas

18) Kokios vidutinés Jasy

pajamos per ménes;j? Mean Rank
+Michael Kors* finansinés vertés 0-100 eury 102 108,30
dimensijos vertinimas 101-300 eury 54 149,46
301-500 eury 59 137,36
501-700 eury 32 162,78
701 ir daugiau 21 172,14
Total 268
,Giorgio Armani“ finansinés 0-100 eury 109 102,05
vertés dimensijos vertinimas 101-300 eury 62 142,73
301-500 eury 59 172,41
501-700 eury 28 198,54
701 ir daugiau 22 165,32
Total 280

Test Statistics®?

sMichael Kors* ,Giorgio Armani*
finansinés vertés | finansinés vertés
dimensijos dimensijos
vertinimas vertinimas
Chi-Square 23,259 50,803
df 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: 18) Kokios vidutinés Jisy pajamos

per ménesj?

124



Ranks

18) Kokios vidutinés Jisy

pajamos per ménesj? Mean Rank
+Michael Kors* funkcinés vertés  0-100 eury 102 110,57
dimensijos vertinimas 101-300 eury 54 155,69
301-500 eury 59 141,61
501-700 eury 32 142,70
701 ir daugiau 21 163,74
Total 268
,Giorgio Armani“ funkcinés 0-100 eury 109 104,94
vertés dimensijos vertinimas 101-300 eury 62 149,74
301-500 eury 59 171,41
501-700 eury 28 184,57
701 ir daugiau 22 151,68
Total 280
Test Statistics®?
+Michael Kors* ,Giorgio Armani*
funkcinés vertés funkcinés vertés
dimensijos dimensijos
vertinimas vertinimas
Chi-Square 17,709 39,400
df 4 4
Asymp. Sig. ,001 ,000
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: 18) Kokios vidutinés Jisy pajamos
per ménesj?
Ranks
18) Kokios vidutinés Jasy
pajamos per ménesj? Mean Rank
,Michael Kors*" individualios 0-100 eury 102 108,93
vertés dimensijos vertinimas 101-300 eury 54 143,73
301-500 eury 59 158,81
501-700 eury 32 137,11
701 ir daugiau 21 162,71
Total 268
,Giorgio Armani* individualios 0-100 eury 109 112,51
vertés dimensijos vertinimas 101-300 eury 62 138,84
301-500 eury 59 164,64
501-700 eury 28 201,86
701 ir daugiau 22 141,00
Total 280

Test Statistics®?

,Michael Kors*" ,Giorgio Armani*
individualios individualios
vertés dimensijos | vertés dimensijos
vertinimas vertinimas
Chi-Square 20,558 34,482
df 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: 18) Kokios vidutinés Jisy pajamos

per ménesj?
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Ranks

18) Kokios vidutinés Jisy

pajamos per ménesj? Mean Rank
,Michael Kors" socialinés vertés 0-100 eury 102 114,90
dimensijos vertinimas 101-300 eury 54 138,35
301-500 eury 59 152,97
501-700 eury 32 140,36
701 ir daugiau 21 158,95
Total 268
,G3iorgio Armani“ socialinés 0-100 eury 109 115,22
vertés dimensijos vertinimas 101-300 eury 62 132,24
301-500 eury 59 159,51
501-700 eury 28 193,96
701 ir daugiau 22 170,00
Total 280

Test Statistics®?

+Michael Kors* ,Giorgio Armani*
socialinés vertés | socialinés vertés
dimensijos dimensijos
vertinimas vertinimas
Chi-Square 12,303 29,683
df 4 4
Asymp. Sig. ,015 ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: 18) Kokios vidutinés Jisy pajamos

per ménesj?
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8 PRIEDAS

Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas pagrindiniams prekiy Zenklo ,,Michael Kors“ kintamiesiems

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

. - . o . . . . s . . o Vartotojy
Finansiné verte Funkciné verté Individuali verté Socialiné verté | Vartotojy pozidris ketinimas pirkti
N 268 268 268 268 268 268
Normal Parametersa? Mean 3,0914 3,5201 3,5788 3,2568 3,5843 3,4319
Std. Deviation , 77353 ,67180 ,65888 67277 ,62259 ,68578
Most Extreme Differences Absolute ,113 ,098 ,086 ,063 121 ,123
Positive ,072 ,098 ,086 ,063 ,099 ,096
Negative -113 -,093 -,047 -,056 -121 -,123
Test Statistic ,113 ,098 ,086 ,063 121 ,123
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000°¢ ,000°¢ ,000¢ ,012¢ ,000°¢ ,000°¢
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
(2] g‘ (2] »
g 3 g © @ » g g a
= £ I} ﬁ g g a N 5 @ £
< 0 3 ) = = =0 .o = %) N 2
< 5 2 S o o S 85 5 = £ = S
3 g $ = 5 2 3 28 g 7 5 3 :
X p4 X - X n T n o = » o o N
N 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268 268
Normal Mean 3,0914 3,87 3,82 2,9086 3,48 3,2052 3,6959 3,2444 3,60 2,8595 3,81 3,30 3,6213
ParametersP Std.
Deviation , 77353 ,817 , 743 ,96863 ,930 ,85567 , 76429 , 79733 ,849 ,81378 ,804 ,909 , 72878
Most Extreme Absolute ,113 ,269 ,259 ,153 ,223 ,125 ,226 ,169 ,267 ,148 226 ,216 ,213
Differences Positive ,072 224 ,226 ,127 ,186 ,102 177 ,169 ,196 ,148 ,210 ,216 ,146
Negative -113 -,269 -,259 -,153 -,223 -,125 -,226 -,163 -,267 -,106 -,226 -,206 -,213
Test Statistic ,113 ,269 ,259 ,153 ,223 ,125 ,226 ,169 ,267 ,148 ,226 ,216 ,213
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000°¢ ,000¢ ,000¢ ,000°¢ ,000¢ ,000¢ ,000°¢ ,000°¢ ,000°¢ ,000°¢ ,000°¢ ,000°¢ ,000°¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
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Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas pagrindiniams prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani“ kintamiesiems

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

. . . . . L . . T . . v Vartotojy
Finansiné verte Funkciné verté Individuali verté Socialiné verté | Vartotojy pozidris ketinimas pirkti
N 280 280 280 280 280 280
Normal Parametersa? Mean 3,2321 3,7103 3,6329 3,4537 3,6107 3,4393
Std. Deviation 77317 ,61623 , 72015 ,68710 ,62288 , 70861
Most Extreme Differences Absolute ,100 ,074 ,082 ,047 ,109 ,109
Positive ,073 ,073 ,057 ,038 ,109 ,107
Negative -,100 -,074 -,082 -,047 -,107 -,109
Test Statistic ,100 ,074 ,082 ,047 , 109 ,109
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000¢ ,001¢ ,000¢ ,200¢:4 ,000¢ ,000¢
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the true significance.
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
% 0 :g- 2] g a 0
y E | g £ : c | 2g | 5 | E :
= =) > = = © = T8 T c E = 3
Gl c < < Q = c = = ) = 7] IS
™ 5 e X Q S o O © = = © O S
5 X = € & 3 3B 2 2 o a <
2 > < T s 0 N
N 280 280 280 280 280 280 280 280 280 280 280 280 280
Normal Mean 3,2321 3,98 4,04 3,0482 3,78 3,3333 3,6946 3,61 3,89 3,54 3,5375 2,9774 3,7643
a,b
Parameters gf\}iaﬁon 77317 721 702 92863 730 83387 85434 944 773 934 81837 78864 74160
Most Absolute ,100 274 ,265 ,144 ,275 ,127 ,222 271 ,248 ,251 ,185 ,108 ,203
Extreme Positive ,073 ,258 ,263 ,128 ,229 ,105 , 146 ,194 ,220 ,178 ,132 ,092 ,143
Differences Negative -,100 -,274 -,265 -,144 -,275 -,127 -,222 -,271 -,248 -,251 -,185 -,108 -,203
Test Statistic ,100 274 ,265 ,144 275 127 222 271 ,248 ,251 ,185 ,108 ,203
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000°¢ ,000°¢ ,000°¢ ,000¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
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9 PRIEDAS

Suvokiamos vertés dimensiju (apibendrinti konstruktai), Z kartos vartotoju poziiario ir ketinimo
pirkti Koreliaciné analizé prekiy Zenklo ,,Michael Kors“ atveju

Correlations

Finans.iné Funkci'né Individgali Social!né Var}g_to.jq ii/;irrt]?;?éi
verté verté verté verté pozidris e
pirkti

i%earma”'s o gggﬁl'gg?]’t‘ 1,000 652" 602" 508" 560" ,495”
Finansiné verte Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268
Correlation 652" 1,000 696" 554" 608" 525"

L . Coefficient
Funkciné verte Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268
go"e.'a.“o” 602" 696 1,000 639" 714" 594"

o . . oefficient
Individuali verte Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268
Correlation - . - " -
o Coefficient 508 554 639 1,000 566 403
Socialiné verté Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268
go”e.'a.“o” 560" ,608™ 714" 566~ 1,000 718"

. L oefficient
Vartotojy pozilris g (5 taileq) 000 ,000 000 ,000 . 000
N 268 268 268 268 268 268
Correlation 495" 525" 594" 403" 718" 1,000

Vartotojy ketinimas ~ Coefficient
pirkti Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 268 268 268 268 268 268

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

Suvokiamos vertés dimensijy (apibendrinti konstruktai), Z kartos vartotoju poziirio ir ketinimo
pirkti koreliaciné analizé prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani atveju

Correlations

Finansiné Funkciné | Individuali | Socialiné Vartotojy I:/eat{:]?rz?z{\lé
verté verté verté verte pozidris L
pirkti
Spearman'’s Correlation o " o o -
A o Coefficient 1,000 664 574 458 595 586
Finansine verte Sig. (2-tailed) : ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 280 280 280 280 280 280
Correlation 664" 1,000 ,706” 522" 666" 590"
Funkeing . Coefficient
unkcine verté Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000
N 280 280 280 280 280 280
Correlation 574" 706" 1,000 692" 753" 647"
Individuali . Coefficient
ndividuali verte Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000
N 280 280 280 280 280 280
Correlation 458" 522" 692" 1,000 595" 506"
Soclaling . Coefficient
ocialine verte Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
N 280 280 280 280 280 280
Correlation - " - - -
N Coefficient 595 666 753 595 1,000 726
artotojy pozlns g4 (2.tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000
N 280 280 280 280 280 280
S Correlation 586" 590" 647" 506" 726" 1,000
Vartotojy ketinimas ~ Coefficient
pirkti Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 280 280 280 280 280 280

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

Suvokiamos vertés dimensijas sudaranciy subdimensiju, Z kartos vartotoju poZitrio ir ketinimo
pirkti Koreliaciné analizé prekiy Zenklo ,,Michael Kors“ atveju

Correlations

. Vartotojy Vartotojy
Kaina v o ¢
pozidris ketinimas pirkti
Spearman's rho Correlation Coefficient 1,000 ,560™ ,495™
Kaina Sig. (2-tailed) . ,000 ,000
N 268 268 268
Correlation Coefficient ,560" 1,000 718"
Vartotojy poZzidris Sig. (2-tailed) ,000 . ,000
N 268 268 268
Correlation Coefficient ,495™ ,718™ 1,000
Vartotojy ketinimas pirkti Sig. (2-tailed) ,000 ,000 .
N 268 268 268
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
.| Vartotoj
Naudingumas | Kokybé | Unikalumas | Kompetencija Varfg_tqjq ketinimgg
pozidris S
pirkti
Spearman's Corre_la_tion 1.000 736" 333" 520" 292" 300"
rho ) Coefficient ' ' ' ! ' '
Naudingumas Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268
Correlation 736" 1,000 294" 655" 475" 424"
. Coefficient
Kokybe Sig. (2-tailed) 000 . 000 ,000 000 000
N 268 268 268 268 268 268
Correlation - . " o o
‘ Coefficient ,333 ,294 1,000 ,357 471 ,337
Unikalumas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 : ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268
go"e.'a.“on 520" 655" 357" 1,000 476" 500"
. oefficient
Kompetencija Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268
Correlation 492" 475" 471" 476" 1,000 718"
. .._ . Coefficient
Vartotojy poZidris - gjq 5 tajled) 000 000 000 ,000 . 000
N 268 268 268 268 268 268
Correlation " o " o "
Vartotojy Coefficient ,390 424 ,337 ,500 , 718 1,000
ketinimas pirkti Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 268 268 268 268 268 268

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

Vartotoj Vartotojy
Saviraiska | ,Hedonizmas | Patirtis | Materializmas JOOlU | Letinimas
pozidris pirk
Spearman'’s Corre'la'tlon 1,000 481" 504" 549" 531" 443"
rho Savirai Coefficient
aviraiska Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268
Corre_la_tlon 481" 1,000 554" 731" 630" 590"
doni Coefficient
Hedonizmas Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268
Correlation 504" 554" 1,000 439" 580" 466"
o Coefficient
Patirtis Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . 000 ,000 000
N 268 268 268 268 268 268
Correlation 549™ 7317 439" 1,000 ,609™ 548"
iali Coefficient
Materializmas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268
Correlation - - - " -
Vartotojy Coefficient ,531 ,630 ,580 ,609 1,000 , 718
pozidris Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000
N 268 268 268 268 268 268
_ Correlation 443" 590" 466" 548" 718" 1,000
Vartotojy Coefficient
ketinimas pirkti Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 268 268 268 268 268 268
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
i Socialinis . i Vartotojy Vartqtom
inomumas Prestizas | ISskirtinumas i ketinimas
statusas pozilris pirkti
Spearman's Corre_la_non 1,000 501" 586" 494" 553" 385"
rho 3 Coefficient
inomumas Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268
Correlation 501" 1,000 519" 677" 345" 265"
ialinis statusas oeflictent
Socia Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268
Correlation " " " o "
. - Coefficient ,586 ,519 1,000 ,626 ,494 ,337
restizas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268
Corre_la_non 494" 677" 626" 1,000 454" 341"
l5skirti Coefficient
Sskirtinumas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268
. Corre_la_tlon 553" 345" 494" 454" 1,000 718"
Vartotojy Coefficient
pozidris Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000
N 268 268 268 268 268 268
Correlation " " " - -
Vartotojy Coefficient ,385 ,265 337 ,341 ,718 1,000
ketinimas pirkti Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 268 268 268 268 268 268

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Suvokiamos vertés dimensijas sudaranciy subdimensiju, Z kartos vartotoju poZitrio ir ketinimo
pirkti Kkoreliaciné analizé prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani“ atveju

Correlations

Kaina VarEp_to.Jq ygrtotom_ .
pozidris ketinimas pirkti
Spearman's rho Correlation Coefficient 1,000 ,595™ ,586™
Kaina Sig. (2-tailed) . ,000 ,000
N 280 280 280
Correlation Coefficient ,595™ 1,000 ,726™
Vartotojy pozidris Sig. (2-tailed) ,000 . ,000
N 280 280 280
Correlation Coefficient ,586™ ,726™ 1,000
Vartotojy ketinimas pirkti Sig. (2-tailed) ,000 ,000 .
N 280 280 280
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
.| Vartotojy
Naudingumas | Kokybé | Unikalumas | Kompetencija Varfg_tqjq ketinimas
pozidris L
pirkti
Spearman'’s Corre_la_tlon 1,000 748" 4117 560" 525" 380"
rho Naudi Coefficient
audingumas Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 280 280 280 280 280 280
Correlation " " - " -
. Coefficient , 748 1,000 ,398 ,606 ,529 ,394
Kokybe Sig. (2-tailed) 000 . ,000 000 ,000 000
N 280 280 280 280 280 280
Corre_la_tlon 411" 398" 1,000 470" 498" 494"
il Coefficient
Unikalumas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000
N 280 280 280 280 280 280
Correlation 560" 606" 470" 1,000 602" 598"
K . Coefficient
ompetencija Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
N 280 280 280 280 280 280
Correlation " " " " -
. __ Coefficient ,525 ,529 ,498 ,602 1,000 , 726
Vartotojy poZidris i (5._tajled) 000 ,000 ,000 000 . 000
N 280 280 280 280 280 280
, Correlation 380" 394" 494" 598" 726" 1,000
Vartotojy Coefficient
ketinimas pirkti Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 280 280 280 280 280 280

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

Vartotoi Vartotojy
Saviraiska | ,Hedonizmas | Patirtis | Materializmas SO etinimas
poZidris S
pirkti
Spearman'’s Correlation 1,000 655" 582" 655" 624" 541"
rho Savirai Coefficient ’ ’ ’ ' ' '
aviraiska Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 280 280 280 280 280 280
Correlation ,655™ 1,000 612" 752" 736" 652"
doni Coefficient
Hedonizmas Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000
N 280 280 280 280 280 280
Correlation 582" 612" 1,000 458" 646" 501"
o Coefficient
Patirtis Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . 000 000 000
N 280 280 280 280 280 280
Correlation 655" 752" 458~ 1,000 606" 547"
iali Coefficient
Materializmas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
N 280 280 280 280 280 280
Correlation - " " - "
Vartotojy Coefficient 624 736 ,646 ,606 1,000 726
pozidris Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000
N 280 280 280 280 280 280
_ Correlation 541" 652" 501" 547" 726" 1,000
Vartotojy Coefficient
ketinimas pirkti  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 280 280 280 280 280 280
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
. Socialinis . i Vartotojy Vartqtom
Zinomumas Prestizas | ISskirtinumas i ketinimas
statusas pozidris —
pirkti
Spearman's Correlation 1000 529" 696" 586" 589" 491"
rho 3 Coefficient ’ ’ ' ’ ’ ’
inomumas Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 280 280 280 280 280 280
Corre_la_tlon 529" 1,000 532" 589" 337" 301"
iafini Coefficient
Socialinis statusas - iy > tailed) ,000 . 000 ,000 ,000 ,000
N 280 280 280 280 280 280
Correlation " " " o o
- Coefficiont ,696 532 1,000 558 498 ,392
restizas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000
N 280 280 280 280 280 280
Corre_la_non 586" 589" 558" 1,000 532" 488"
l5skirti Coefficient
Sskirtinumas Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
N 280 280 280 280 280 280
. Corre_la_tlon 589" 337" 498" 532" 1,000 726"
Vartotojy Coefficient
pozidris Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000
N 280 280 280 280 280 280
Correlation . . - " -
Vartotojy Coefficiont ,491 ,301 ;392 ,488 726 1,000
ketinimas pirkti  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .
N 280 280 280 280 280 280

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas ,,Michael Kors“ suvokiamos vertés atveju

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

»Michael Kors*

suvokiama verté
N 268
Normal Parameters?° Mean 3,3618
Std. Deviation ,58276
Most Extreme Differences Absolute ,041
Positive ,041
Negative -,032
Test Statistic ,041
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200%4

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

11 PRIEDAS

Koreliaciné analizé tarp ,,Michael Kors*“ suvokiamos vertés, Z kartos vartotojy poziiirio ir ketinimo pirkti

Correlations

+Michael Kors* Vartotojy Vartotojy
suvokiama verté pozitris ketinimas pirkti

Spearman's rho ) . ) Correlation Coefficient 1,000 717" ,588™
,\,/l\él:gael Kors* suvokiama Sig. (2-tailed) . 1000 1000
N 268 268 268

Correlation Coefficient 17" 1,000 ,718"

Vartotojy pozidris Sig. (2-tailed) ,000 . ,000
N 268 268 268

Correlation Coefficient ,588™ ,718" 1,000

Vartotojy ketinimas pirkti Sig. (2-tailed) ,000 ,000 .
N 268 268 268

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

Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas ,,Michael Kors*“ suvokiamos vertés atveju

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

,Giorgio Armani*
suvokiama verté

Test Statistic

N

Normal Parameters?® Mean
Std. Deviation

Most Extreme Differences Absolute
Positive
Negative

Asymp. Sig. (2-tailed)

280
3,5073
,58007

,033
,033
-,033
,033
,2000¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Koreliaciné analizé tarp ,,Giorgio Armani“ suvokiamos vertés, Z kartos vartotojy poZiiirio ir ketinimo pirkti

Correlations

,Giorgio Armani“ Vartotojy Vartotojy

suvokiama verté pozidris ketinimas pirkti
Spearman's rho ,Giorgio Armani“ suvokiama Correlation Coefficient 1,000 ,768™ ,679”
verté Sig. (2-tailed) ) ,000 ,000
N 280 280 280
Correlation Coefficient ,768™ 1,000 726"
Vartotojy pozidris Sig. (2-tailed) ,000 . ,000
N 280 280 280
Correlation Coefficient 679 726" 1,000
Vartotojy ketinimas pirkti Sig. (2-tailed) ,000 ,000 .
N 280 280 280

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

Tiesiné regresiné analizé tarp finansinés, funkcinés, individualios, socialinés vertés dimensijy ir

Z Kkartos vartotojuy poziiirio prekiuy Zenklo ,,Michael Kors* atveju

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,5512 ,303 ,301 ,52058

a. Predictors: (Constant), ,Michael Kors*® finansinés vertés dimensijos

vertinimas

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 31,406 1 31,406 115,886 ,000°P
Residual 72,088 266 271
Total 103,494 267

a. Dependent Variable: ,Michael Kors* bendras pozitrio jvertinimas

b. Predictors: (Constant), ,Michael Kors* finansinés vertés dimensijos vertinimas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,214 ,131 16,868 ,000
»Michael Kors® finansinés 443 041 551 10,765 000
vertés dimensijos vertinimas

a. Dependent Variable: ,Michael Kors* bendras poziirio jvertinimas

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,6062 ,367 ,365 ,49624

a. Predictors: (Constant), ,Michael Kors" funkcinés vertés dimensijos

vertinimas

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 37,989 1 37,989 154,266 ,000°
Residual 65,505 266 246
Total 103,494 267

a. Dependent Variable: ,Michael Kors" bendras pozidrio jvertinimas

b. Predictors: (Constant), ,Michael Kors* funkcinés vertés dimensijos vertinimas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,608 162 9,926 ,000
Michael Kors” funkeines 561 045 606 12,420 000
vertés dimensijos vertinimas

a. Dependent Variable: ,Michael Kors* bendras pozidrio jvertinimas
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 7272 ,528 ,526 ,42851

a. Predictors: (Constant), ,Michael Kors*" individualios vertés dimensijos

vertinimas

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 54,650 1 54,650 297,620 ,000°P
Residual 48,844 266 ,184
Total 103,494 267

a. Dependent Variable: ,Michael Kors“ bendras pozilrio jvertinimas

b. Predictors: (Constant), ,Michael Kors* individualios vertés dimensijos vertinimas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,127 ,145 7,781 ,000
sMichael Kors® individualios 687 ,040 727 17,252 ,000
vertés dimensijos vertinimas

a. Dependent Variable: ,Michael Kors" bendras pozidrio jvertinimas

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,5702 ,325 ,322 ,51258

a. Predictors: (Constant), ,Michael Kors* socialinés vertés dimensijos

vertinimas

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 33,607 1 33,607 127,912 ,000°
Residual 69,887 266 263
Total 103,494 267

a. Dependent Variable: ,Michael Kors" bendras poziirio jvertinimas

b. Predictors: (Constant), ,Michael Kors* socialinés vertés dimensijos vertinimas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,867 ,155 12,040 ,000
,Michael Kors® socialinés 527 047 570 11,310 ,000
vertés dimensijos vertinimas

a. Dependent Variable: ,Michael Kors" bendras pozidrio jvertinimas
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Tiesiné regresiné analizé tarp finansinés, funkcinés, individualios, socialinés vertés dimensijy ir

Z kartos vartotoju ketinimo pirkti prekiuy Zenklo ,,Michael Kors* atveju

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,4812 ,231 ,228 ,60243

a. Predictors: (Constant), ,Michael Kors*® finansinés vertés dimensijos

vertinimas

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 29,034 1 29,034 80,000 ,000°P
Residual 96,536 266 ,363
Total 125,570 267

a. Dependent Variable: ,Michael Kors* bendras ketinimo pirkti jvertinimas

b. Predictors: (Constant), ,Michael Kors* finansinés vertés dimensijos vertinimas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,114 ,152 13,920 ,000
Michael Kors’ finansincs 426 048 481 8944 000
vertés dimensijos vertinimas

a. Dependent Variable: ,Michael Kors* bendras ketinimo pirkti jvertinimas

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,5022 ,252 ,249 ,59426

a. Predictors: (Constant), ,Michael Kors* funkcinés vertés dimensijos

vertinimas

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 31,634 1 31,634 89,579 ,000°
Residual 93,936 266 ,353
Total 125,570 267

a. Dependent Variable: ,Michael Kors" bendras ketinimo pirkti jvertinimas

b. Predictors: (Constant), ,Michael Kors* funkcinés vertés dimensijos vertinimas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,628 ,194 8,394 ,000
»Michael Kors® funkcinés 512 054 502 9,465 ,000
vertés dimensijos vertinimas

a. Dependent Variable: ,Michael Kors* bendras ketinimo pirkti jvertinimas
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,5952 ,354 ,352 ,55204

a. Predictors: (Constant), ,Michael Kors* individualios vertés dimensijos

vertinimas

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 44,506 1 44,506 146,041 ,000°P
Residual 81,064 266 ,305
Total 125,570 267

a. Dependent Variable: ,Michael Kors" bendras ketinimo pirkti jvertinimas

b. Predictors: (Constant), ,Michael Kors* individualios vertés dimensijos vertinimas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,214 ,187 6,508 ,000
Michael Kors” individualios 620 051 595| 12,085 000
vertés dimensijos vertinimas

a. Dependent Variable: ,Michael Kors* bendras ketinimo pirkti jvertinimas

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,3942 ,156 ,152 ,63136

a. Predictors: (Constant), ,Michael Kors* socialinés vertés dimensijos

vertinimas

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 19,540 1 19,540 49,020 ,000°
Residual 106,030 266 ;399
Total 125,570 267

a. Dependent Variable: ,Michael Kors" bendras ketinimo pirkti jvertinimas

b. Predictors: (Constant), ,Michael Kors* socialinés vertés dimensijos vertinimas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,122 191 11,113 ,000
Michael Kors® socialines 402 057 394 7,001 000
vertés dimensijos vertinimas

a. Dependent Variable: ,Michael Kors" bendras ketinimo pirkti jvertinimas
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Tiesiné regresiné analizé tarp Z kartos vartotojy poziiirio, juy ketinimo pirkti ir suvokiamos

prabangos prekés Zenklo vertés prekiu Zenklo ,,Michael Kors“ atveju

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 , 71252 ,526 ,524 ,47313

a. Predictors: (Constant), ,Michael Kors* bendras poZidrio jvertinimas

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 66,026 1 66,026 294,961 ,000°P
Residual 59,543 266 224
Total 125,570 267

a. Dependent Variable: ,Michael Kors* bendras ketinimo pirkti jvertinimas

b. Predictors: (Constant), ,Michael Kors* bendras pozidrio jvertinimas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,569 ,169 3,363 ,001
sMichael Kors" bendras 799 047 725 17,174 ,000
poZidrio jvertinimas

a. Dependent Variable: ,Michael Kors* bendras ketinimo pirkti jvertinimas

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 7272 ,529 527 ,42812

a. Predictors: (Constant), ,Michael Kors“ suvokiama verté

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 54,740 1 54,740 298,657 ,000°
Residual 48,754 266 ,183
Total 103,494 267

a. Dependent Variable: ,Michael Kors" bendras pozidrio jvertinimas

b. Predictors: (Constant), ,Michael Kors* suvokiama verté

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,972 ,153 6,339 ,000
’\'/“é'l'rtc;ae' Kors" suvokiama 777 045 727 17282 ,000

a. Dependent Variable: ,Michael Kors“ bendras pozidrio jvertinimas

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,5862 ,344 ,341 ,55657

a. Predictors: (Constant), ,Michael Kors* suvokiama verté
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 43,170 1 43,170 139,362 ,000P
Residual 82,399 266 ,310
Total 125,570 267
a. Dependent Variable: ,Michael Kors* bendras ketinimo pirkti jvertinimas
b. Predictors: (Constant), ,Michael Kors* suvokiama verté
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,112 ,199 5,578 ,000
’\'/'Z':tcgae' Kors® suvokiama ,690 ,058 586 11,805 ,000

a. Dependent Variable: ,Michael Kors* bendras ketinimo pirkti jvertinimas
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13 PRIEDAS
Tiesiné regresiné analizé tarp finansinés, funkcinés, individualios, socialinés vertés dimensijy ir

Z kartos vartotoju poziiirio prekiy Zenklo ,,Giorgio Armani“ atveju

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6132 ,376 ,373 ,49306
a. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani“ finansinés vertés dimensijos
vertinimas
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 40,664 1 40,664 167,265 ,000°

Residual 67,584 278 ,243

Total 108,248 279

a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras pozidrio jvertinimas
b. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani“ finansinés vertés dimensijos vertinimas

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,015 127 15,881 ,000
~Giorgio Armani finansinés 494 038 613 12,933 000
vertés dimensijos vertinimas

a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras pozidrio jvertinimas

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6872 AT2 470 ,45345
a. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani“ funkcinés vertés dimensijos
vertinimas
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 51,085 1 51,085 248,445 ,000°

Residual 57,162 278 ,206

Total 108,248 279

a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras pozidrio jvertinimas
b. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani* funkcinés vertés dimensijos vertinimas

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,034 ,166 6,243 ,000
~Giorgio Armani funkcinés 694 044 687 15,762 ,000
vertés dimensijos vertinimas

a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras pozidrio jvertinimas

141



Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,7632 ,583 ,581 ,40314

a. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani“ individualios vertés

dimensijos vertinimas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 63,067 1 63,067 388,049 ,000°P
Residual 45,181 278 163
Total 108,248 279
a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani® bendras pozidrio jvertinimas
b. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani“ individualios vertés dimensijos vertinimas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,212 124 9,767 ,000
,Giorgio Armani*
individualios vertés ,660 ,034 , 763 19,699 ,000
dimensijos vertinimas
a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras pozidrio jvertinimas
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,5752 ,331 ,329 ,51036
a. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani* socialinés vertés dimensijos
vertinimas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 35,838 1 35,838 137,589 ,000°
Residual 72,410 278 ,260
Total 108,248 279
a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras pozidrio jvertinimas
b. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani“ socialinés vertés dimensijos vertinimas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,809 ,157 11,554 ,000
~Giorgio Armani” socialinés 522 044 575 11,730 ,000
vertés dimensijos vertinimas

a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras pozidrio jvertinimas
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Tiesiné regresiné analizé tarp finansinés, funkcinés, individualios, socialinés vertés dimensijy ir

Z kartos vartotoju ketinimo pirkti prekiuy Zenklo ,,Giorgio Armani‘ atveju

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,5932 ,352 ,349 ,57163

a. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani* finansinés vertés dimensijos

vertinimas

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 49,252 1 49,252 150,725 ,000°
Residual 90,841 278 ,327
Total 140,093 279

a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras ketinimo pirkti jvertinimas

b. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani“ finansinés vertés dimensijos vertinimas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,683 147 11,442 ,000
~Giorgio Armani finansinés 543 044 593| 12277 000
vertés dimensijos vertinimas

a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras ketinimo pirkti jvertinimas

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,5982 ,357 ,355 ,56910

a. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani* funkcinés vertés dimensijos

vertinimas

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 50,056 1 50,056 154,556 ,000°
Residual 90,036 278 324
Total 140,093 279

a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras ketinimo pirkti jvertinimas

b. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani* funkcinés vertés dimensijos vertinimas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,889 ,208 4,275 ,000
~Giorgio Armant” funkcinés 687 055 598 12432 ,000
vertés dimensijos vertinimas

a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras ketinimo pirkti jvertinimas

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6492 421 418 ,54036

a. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani“ individualios vertés

dimensijos vertinimas
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 58,919 1 58,919 201,785 ,000P
Residual 81,174 278 292
Total 140,093 279
a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani® bendras ketinimo pirkti jvertinimas
b. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani“ individualios vertés dimensijos vertinimas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,121 ,166 6,739 ,000
»Giorgio Armani*
individualios vertés ,638 ,045 ,649 14,205 ,000
dimensijos vertinimas
a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras ketinimo pirkti jvertinimas
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,4642 ,215 ,213 ,62876
a. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani“ socialinés vertés dimensijos
vertinimas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 30,187 1 30,187 76,356 ,000°
Residual 109,906 278 ,395
Total 140,093 279
a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras ketinimo pirkti jvertinimas
b. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani“ socialinés vertés dimensijos vertinimas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,786 ,193 9,258 ,000
~Giorgio Armani® socialinés 479 055 464 8,738 000
vertés dimensijos vertinimas

a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras ketinimo pirkti jvertinimas
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Tiesiné regresiné analizé tarp Z kartos vartotojy poziiirio, ju ketinimo pirkti ir suvokiamos

prabangos prekés Zenklo vertés prekiu Zenklo ,,Giorgio Armani* atveju

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,7542 ,569 ,567 ,46610

a. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani bendras pozidrio jvertinimas

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 79,698 1 79,698 366,849 ,000°
Residual 60,395 278 217
Total 140,093 279

a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani® bendras ketinimo pirkti jvertinimas

b. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani“ bendras pozidrio jvertinimas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ;341 ,164 2,078 ,039
~Giorgio Armani” bendras 858 045 754 19,153 000
pozilrio jvertinimas

a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras ketinimo pirkti jvertinimas

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,7942 ,630 ,629 ,37937

a. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani“ suvokiama verté

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 68,239 1 68,239 474,148 ,000°
Residual 40,009 278 144
Total 108,248 279

a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras pozidrio jvertinimas

b. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani“ suvokiama verté

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,621 ,139 4,458 ,000
’\gfgg'o Armani” suvokiama 853 ,039 794| 21,775 ,000

a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras pozidrio jvertinimas

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6952 ,483 ,481 ,51036

a. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani“ suvokiama verté
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 67,682 1 67,682 259,849 ,000P
Residual 72,410 278 260
Total 140,093 279
a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani® bendras ketinimo pirkti jvertinimas
b. Predictors: (Constant), ,Giorgio Armani“ suvokiama verté
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 461 ,187 2,464 ,014
’\'/S'r‘t’gg'o Armani” suvokiama 849 ,053 695 16,120 ,000
a. Dependent Variable: ,Giorgio Armani“ bendras ketinimo pirkti jvertinimas
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14 PRIEDAS

Daugialypé regresiné analizé tarp finansinés, funkcinés, individualios, socialinés vertés

dimensijas sudaranciy subdimensijy ir Z kartos vartotojy poziiirio prekiy Zenklo ,,Michael

Kors* atveju

Funkcinés vertés subdimensijos ir vartotojy pozitris

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6052 ,367 ,357 ,14779

a. Predictors: (Constant), Zscore: Kompetencija, Zscore: Unikalumas, Zscore:
Naudingumas, Zscore: Kokybé

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3,325 4 ,831 38,058 ,000P
Residual 5,744 263 ,022
Total 9,069 267

a. Dependent Variable: log_MK_poZidris
b. Predictors: (Constant), Zscore: Kompetencija, Zscore: Unikalumas, Zscore: Naudingumas, Zscore:

Kokybe
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Zero-
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 1,260 ,009 139,618 ,000
ﬁiﬁ%ﬁ%umas 029 013 58| 2251| 025 455|137 110 490 | 2,039
Zscore: Kokybé ,031 ,014 ,167 2,212 ,028 ,458 ,135 ,109 4251 2,355
Zscore: Unikalumas ,062 ,010 ,335 6,195 ,000 ,489 ,357 ,304 ,823| 1,216
ﬁifﬁ;i:tencija 023 012 124| 1804| 059| 40| 116| 003 561 | 1,781
a. Dependent Variable: log_MK_pozidris
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
Condition Zscore: Zscore: Zscore: Zscore:
Model Dimension | Eigenvalue Index (Constant) | Naudingumas Kokybé Unikalumas | Kompetencija
1 1 2,477 1,000 ,00 ,06 ,05 ,05 ,06
2 1,000 1,574 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00
3 , 770 1,794 ,00 ,04 ,06 ,88 ,00
4 A74 2,286 ,00 ,35 ,01 ,04 75
5 ,279 2,977 ,00 ,56 ,88 ,03 ,19

a. Dependent Variable: log_MK_pozidris

Individualios vertés subdimensijos ir vartotojy pozitiris

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7172 ,514 ,506 ,12948

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_MK_materializmas),
Zscore(log_MK_patirtis), Zscore(log_MK_saviraiska),

Zscore(log_MK_hedonizmas)
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ANOVA?Z

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 4,660 4 1,165 69,482 ,000°P
Residual 4,409 263 ,017
Total 9,069 267

a. Dependent Variable: log_MK_pozidris

b. Predictors: (Constant), Zscore(log_MK_materializmas), Zscore(log_MK_patirtis),

Zscore(log_MK_saviraiska), Zscore(log_MK_hedonizmas)

Coefficients?

Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero-
Model B Error Beta t Sig. order | Partial | Part | Tolerance | VIF
1  (Constant) 1,260 ,008 159,355 ,000
Zscore(log_MK_saviraiSka) ,024 ,010 ,132 2,390 ,018 ,489 , 146 | ,103 ,608 | 1,644
Zscore(log_MK_hedonizmas) ,063 ,012 ,341 5,161 ,000 639 ,303| ,222 ,425 | 2,356
Zscore(log_MK_patirtis) ,045 ,009 ,243 4,782 ,000 ,5613| ,283| ,206 ,715] 1,398
Zscore(log MK_materializmas) ,034 ,013 ,183 2,666 | ,008 5841 ,162] ,115 ,392 ] 2,551

a. Dependent Variable: log_MK_pozidris

Collinearity Diagnostics?

Conditi Variance Proportions
Mod Dimens | Eigenva on (Const | Zscore(log_MK_savi | Zscore(log_MK_hedo | Zscore(log_MK_p | Zscore(log_MK_materi
el ion lue Index ant) raiSka) nizmas) atirtis) alizmas)
1 1 2,483 | 1,000 ,00 ,06 ,05 ,05 ,05
2 1,000 | 1,576 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00
3 ,720| 1,857 ,00 ,01 ,05 ,68 12
4 ,570| 2,087 ,00 71 ,18 11 ,00
5 ,227 | 3,306 ,00 ,22 72 ,16 ,83
a. Dependent Variable: log_MK_pozidris
Socialinés vertés subdimensijos ir vartotojy poziiiris
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6332 ,401 ,392 ,14368
a. Predictors: (Constant), Zscore: |8skirtinumas, Zscore: Zinomumas, Zscore:
Socialinis statusas, Zscore: Prestizas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3,640 4 ,910 44,075 ,000°
Residual 5,429 263 ,021
Total 9,069 267
a. Dependent Variable: log_MK_pozidris 3
b. Predictors: (Constant), Zscore: ISskirtinumas, Zscore: Zinomumas, Zscore: Socialinis statusas, Zscore:
Prestizas
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Zero-
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 1,260 ,009 143,608 ,000
Zscore: Zinomumas ,085 ,011 ,459 7,446 ,000 ,596 A17 ,355 ,598 | 1,672
Zscore: Socialinis -023 012 125| -1855| 065| 312 -114| -089 498 | 2,006
statusa
Zscore: Prestizas ,022 ,013 ,120 1,741 ,083 ,485 ,107 ,083 476 | 2,102
Zscore: ,043 014 233 3,053 ,002 465 ,185| 146 391| 2,557
ISskitinumas

a. Dependent Variable: log_MK_pozidris
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Collinearity

Diagnostics?

Variance Proportions
Zscore:
Condition _ Zscore: Socialinis Zscore: Zscore:
Model Dimension | Eigenvalue Index (Constant) | Zinomumas statusas Prestizas ISskirtinumas
1 1 2,736 1,000 ,00 ,05 ,04 ,05 ,04
2 1,000 1,654 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00
3 ,601 2,134 ,00 ,45 ,29 ,07 ,07
4 ,400 2,617 ,00 A7 ,20 57 ,04
5 ,263 3,227 ,00 ,03 46 ,32 ,85
a. Dependent Variable: log_MK_pozidris
Daugialypé regresiné analizé tarp finansinés, funkcinés, individualios, socialinés vertés
dimensijas sudaranciy subdimensijuy ir Z kartos vartotoju ketinimo pirkti prekiu Zenklo
»Michael Kors* atveju
Funkcinés vertés subdimensijos ir ketinimas pirkti
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,4502 ,202 ,190 ,19750
a. Predictors: (Constant), Zscore(log_ MK_kompetencija),
Zscore(log_MK _unikalumas), Zscore(log_MK_naudingumas),
Zscore(log_MK_kokybé)
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2,602 4 ,650 16,675 ,000°
Residual 10,259 263 ,039
Total 12,860 267
a. Dependent Variable: log_MK_ketinimas_ pirkti
b. Predictors: (Constant), Zscore(log_MK_kompetencija), Zscore(log_MK_unikalumas),
Zscore(log_MK_naudingumas), Zscore(log_MK_kokybé)
Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero-
Model B Error Beta t Sig. order | Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 1,211 ,012 100,370 | ,000
Zscore(log_MK_naudingumas) -,004 ,016 -,020 -,263| ,793 282 | -,016| -,014 ,548 | 1,824
Zscore(log_MK_kokybé) ,048 ,016 ,220 2,937 | ,004 ,369| ,178| ,162 ,5431 1,843
Zscore(log_MK_unikalumas) ,037 ,013 ,167 2,772 | ,006 ,300| ,168| ,153 ,8401 1,191
Zscore(log MK _kompetencija) ,045 ,016 ,204 2,876 | ,004 ,376 , 175 ,158 ,603 | 1,658

a. Dependent Variable: log_MK_ketinimas_pirkti

Collinearity Diagnostics?

Condi Variance Proportions

Mo Dimen | Eigenv | tion | (Const| Zscore(log_MK nau | Zscore(log_MK | Zscore(log_MK_un | Zscore(log_MK_ko

del sion alue | Index | ant) dingumas) kokybé) ikalumas) mpetencija)

1 1 2,380 1,000 ,00 ,07 ,07 ,05 ,07
2 1,000| 1,543 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00
3 I76] 1,751 ,00 ,05 ,08 ,89 ,00
4 470 2,250 ,00 24 ,08 ,05 ,90
5 373 | 2,526 ,00 ,65 78 ,01 ,02

a. Dependent Variable:

log_MK_ketinimas_pirkti
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Individualios vertés dimensijos ir ketinimas pirkti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,5742 ,330 ,319 ,18107

a. Predictors: (Constant), Zscore: Materializmas, Zscore: Patirtis, Zscore:
SaviraiSka, Zscore: Hedonizmas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 4,238 4 1,059 32,315 ,000°P
Residual 8,623 263 ,033
Total 12,860 267
a. Dependent Variable: log_MK_ketinimas_pirkti
b. Predictors: (Constant), Zscore: Materializmas, Zscore: Patirtis, Zscore: SaviraiSka, Zscore:
Hedonizmas
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Zero-
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 1,211 ,011 109,479 ,000
Zscore: SaviraiSka ,023 ,014 ,105 1,598 111 ,398 ,098 ,081 ,588 | 1,701
Zscore: 069 018 315 3,937 000 535| 236 199 398 | 2515
Hedonizmas
Zscore: Patirtis ,029 ,014 ,131 2,082 ,038 ,402 127 ,105 ,643 | 1,555
Zscore:
Materializmas ,030 ,018 ,138 1,708 ,089 ,481 ,105 ,086 392 2,553
a. Dependent Variable: log_MK_ketinimas_pirkti
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
Condition Zscore: Zscore: Zscore: Zscore:
Model Dimension | Eigenvalue Index (Constant) | SaviraiSka | Hedonizmas Patirtis Materializmas
1 1 2,604 1,000 ,00 ,05 ,04 ,05 ,04
2 1,000 1,614 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00
3 ,642 2,013 ,00 ,03 ,06 ,60 17
4 ,532 2,213 ,00 73 ,16 ,15 ,00
5 ,222 3,423 ,00 ,18 74 ,19 79
a. Dependent Variable: log_MK_ketinimas_ pirkti
Socialinés vertés subdimensijos ir ketinimas pirkti
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,4152 172 ,159 ,20124
a. Predictors: (Constant), Zscore: |$skirtinumas, Zscore: Zinomumas, Zscore:
Socialinis statusas, Zscore: Prestizas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2,210 4 ,552 13,641 ,000°
Residual 10,651 263 ,040
Total 12,860 267

a. Dependent Variable: log_MK_ketinimas_pirkti ;
b. Predictors: (Constant), Zscore: ISskirtinumas, Zscore: Zinomumas, Zscore: Socialinis statusas, Zscore:
Prestizas
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Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Zero-
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial Part | Tolerance| VIF
1 (Constant) 1,211 ,012 98,505 ,000
Zscore: Zinomumas ,062 ,016 ,282 3,883 ,000 375 ,233 ,218 598 | 1,672
ztsactﬁg‘;s Socialinis -,017 017 -079| -991| 323 224 -061| -056 498 2,006
Zscore: Prestizas ,001 ,018 ,004 ,047 ,963 ,293 ,003 ,003 476 2,102
Izsss(l:((l)rrt?numas 054 ,020 244| 2717| 007 339| 65| 152 391 | 2,557
a. Dependent Variable: log_MK_ketinimas_pirkti
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
Zscore:
Condition Zscore: Socialinis Zscore: Zscore:
Model Dimension ]| Eigenvalue Index (Constant) | Zinomumas statusas Prestizas ISskirtinumas
1 1 2,736 1,000 ,00 ,05 ,04 ,05 ,04
2 1,000 1,654 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00
3 ,601 2,134 ,00 ,45 ,29 ,07 ,07
4 ,400 2,617 ,00 A7 ,20 57 ,04
5 ,263 3,227 ,00 ,03 46 32 ,85

a. Dependent Variable: log_MK_ketinimas_pirkti
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15 PRIEDAS

Daugialypé regresiné analizé tarp finansinés, funkcinés, individualios, socialinés vertés

dimensijas sudaranciy subdimensijuy ir Z kartos vartotoju poziiirio prekiy Zenklo ,,Giorgio

Armani“ atveju

Funkcinés vertés subdimensijos ir vartotojy pozilris

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6842 ,468 461 ,13397

a. Predictors: (Constant), Zscore: Naudingumas , Zscore: Unikalumas,
Zscore: Naudingumas, Zscore: Kokybé

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 4,348 4 1,087 60,563 ,000P
Residual 4,936 275 ,018
Total 9,284 279

a. Dependent Variable: log_GA_pozidris
b. Predictors: (Constant), Zscore: Kompetencija, Zscore: Unikalumas, Zscore: Naudingumas, Zscore:

Kokybe
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Zero-
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 1,268 ,008 158,382 ,000
ﬁiﬁj‘;ﬁgumas ,020 012 07| 159 | 112 507| 096 070 429 2331
Zscore: Kokybé ,031 ,013 ,170 2,386 ,018 ,551 ,142 ,105 382 | 2,619
Zscore: Unikalumas ,039 ,009 ,212 4,137 ,000 ,493 ,242 ,182 ,739| 1,354
ifﬁ’;ee:tencijas 064 011 352| s598]| 000 614| ,339| 263 559 | 1,790
a. Dependent Variable: log_GA_pozidris
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
Condition Zscore: Zscore: Zscore: Zscore:
Model Dimension | Eigenvalue Index (Constant) | Naudingumas Kokybé Unikalumas | Kompetencija
1 1 2,608 1,000 ,00 ,05 ,04 ,05 ,05
2 1,000 1,615 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00
3 ,691 1,942 ,00 ,10 ,07 75 ,01
4 ,454 2,396 ,00 ,16 ,01 ,19 ,86
5 ,246 3,255 ,00 ,70 ,87 ,01 ,07

a. Dependent Variable: log_GA_pozidris

Individualios vertés subdimensijos ir vartotojy pozitiris

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,7882 ,621 ,615 ,11312

a. Predictors: (Constant), Zscore: Materializmas, Zscore: Patirtis, Zscore:
SaviraiSka, Zscore: Hedonizmas
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 5,765 4 1,441 112,642 ,000P
Residual 3,519 275 ,013
Total 9,284 279
a. Dependent Variable: log_GA_pozilris
b. Predictors: (Constant), Zscore: Materializmas, Zscore: Patirtis, Zscore: Savirai$ka, Zscore:
Hedonizmas
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Zero-
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 1,268 ,007 187,583 ,000
Zscore: Saviraiska ,026 ,010 ,143| 2,534 ,012 ,625 ,151 ,094 433 | 2,308
Zscore: Hedonizmas ,075 ,012 412 6,467 ,000 , 730 ,363 ,240 339 | 2,948
Zscore: Patirtis ,054 ,009 ,296 6,126 ,000 ,646 347 227 ,592 | 1,689
Zscore: 012 011 066 1,055 292 606 | 083 039 356 | 2,809
Materializmas
a. Dependent Variable: log_GA_pozitris
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
Condition Zscore: Zscore: Zscore: Zscore:
Model Dimension ] Eigenvalue Index (Constant) | SaviraiSka Hedonizmas Patirtis Materializmas
1 1 2,856 1,000 ,00 ,04 ,03 ,04 ,03
2 1,000 1,690 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00
3 ,587 2,206 ,00 ,01 ,01 73 ,15
4 ,351 2,854 ,00 ,83 ,28 ,01 ,03
5 ,206 3,721 ,00 ,13 ,67 22 ,78
a. Dependent Variable: log_GA_pozidris
Socialinés vertés subdimensijos ir vartotojy pozitiris
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6592 434 ,425 ,13826
a. Predictors: (Constant), Zscore: ISskirtinumas, Zscore: Prestizas, Zscore:
Socialinis statusas, Zscore: Zinomumas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 4,026 4 1,007 52,655 ,000P
Residual 5,257 275 ,019
Total 9,284 279

a. Dependent Variable: log_GA_pozidris
b. Predictors: (Constant), Zscore: ISskirtinumas, Zscore: PrestiZas, Zscore: Socialinis statusas, Zscore:

Zinomumas
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Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Zero-
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 1,268 ,008 153,463 ,000
Zscore: Zinomumas ,084 ,013 ,463 6,713 ,000 ,601 ,375 ,305 ,433 2,307
ﬁ;ﬁfas Socialinis -,041 011 2271 -3741] 000 280| -220| -170 558 | 1,793
Zscore: Prestizas ,015 ,012 ,082 1,203 ,230 ,491 ,072 ,055 444 | 2,253
|zsssck?rrt|enumas ,062 012 340| 5,274 000 526 ,303| 239 494 | 2,022
a. Dependent Variable: log_GA_pozidris
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
Zscore:
Condition Zscore: Socialinis Zscore: Zscore:
Model Dimension | Eigenvalue Index (Constant) | Zinomumas statusas Prestizas ISskirtinumas
1 1 2,803 1,000 ,00 ,04 ,05 ,04 ,04
2 1,000 1,674 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00
3 ,538 2,283 ,00 ,16 ,46 ,20 ,10
4 ,370 2,752 ,00 ,02 ,49 ,02 ,86
5 ,289 3,112 ,00 ,78 ,00 74 ,00

a. Dependent Variable: log_GA_pozidris

Daugialypé regresiné analizé tarp finansinés, funkcinés, individualios, socialinés vertés

dimensijas sudaranciy subdimensijy ir Z kartos vartotoju ketinimo pirkti prekiu Zenklo

»Giorgio Armani“ atveju

Funkcinés vertés subdimensijos ir vartotojy ketinimas pirkti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,5812 ,338 ,325 ,17166

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_GA_kompetencija),
Zscore(log_GA_unikalumas), Zscore(log_GA_kokybé),
Zscore(log_GA_naudingumas)

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2,996 4 ,749 25,415 ,000P
Residual 5,864 199 ,029
Total 8,860 203

a. Dependent Variable: log_GA_pirkimas
b. Predictors: (Constant), Zscore(log_GA_kompetencija), Zscore(log_GA_unikalumas),
Zscore(log_GA_kokybé), Zscore(log_GA_naudingumas)

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero-
Model B Error Beta t Sig. order | Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 1,231 ,012 101,847 | ,000

Zscore(log_GA_naudingumas) ,001 ,018 ,005 ,052 1 ,959 ,366 ,004 | ,003 417 | 2,397
Zscore(log_GA_kokybé) ,040 ,018 ,201 2,300 ,022 401 ,161| ,133 4341 2,303
Zscore(log_GA_unikalumas) ,075 ,013 ,366 5,850 ,000 AT5 ,383 | ,337 ,848 | 1,179
Zscore(log GA_kompetencija) ,052 ,013 ,238 3,893 | ,000 ,342 ,266 | ,225 ,887] 1,128

a. Dependent Variable: log_GA_pirkimas
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Collinearity

Diagnostics?

Condi Variance Proportions
Mo Dimen | Eigenv | tion | (Const| Zscore(log_GA_nau | Zscore(log_GA | Zscore(log_GA_un | Zscore(log_GA_ ko
del sion alue | Index | ant) dingumas) kokybé) ikalumas) mpetencija)
1 1 2,166 | 1,000 ,00 ,07 ,07 ,07 ,05
2 1,037 | 1,445 ,81 ,00 ,00 ,00 12
3 ,852 | 1,594 12 ,00 ,00 ,35 ,55
4 694 1,766 ,08 ,07 ,10 ,58 25
5 ,251] 2,940 ,00 ,86 ,82 ,00 ,03
a. Dependent Variable: log_GA_pirkimas
Individualios vertés subdimensijos ir vartotojy ketinimas pirkti
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6582 ,433 ,425 ,17058
a. Predictors: (Constant), Zscore: Materializmas, Zscore: Patirtis, Zscore:
SaviraiSka, Zscore: Hedonizmas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 6,112 4 1,528 52,516 ,000°
Residual 8,002 275 ,029
Total 14,114 279
a. Dependent Variable: log_GA_pirkimas
b. Predictors: (Constant), Zscore: Materializmas, Zscore: Patirtis, Zscore: SaviraiSka, Zscore: Hedonizmas
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Zero-
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 1,212 ,010 118,875 ,000
Zscore: SaviraiSka ,032 ,016 ,144 2,091 ,037 ,536 ,125 ,095 433 | 2,308
ecore: 087 018 385| 4941 000| 628| ,286| 224 339 | 2,048
Zscore: Patirtis ,030 ,013 ,132 2,242 ,026 ,480 ,134 ,102 ,592 |1 1,689
f,lsaﬁggnzmas 021 017 003| 1219| 224 s42| 073|055 356 | 2,809
a. Dependent Variable: log_GA_pirkimas
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
Condition Zscore: Zscore: Zscore: Zscore:
Model Dimension | Eigenvalue Index (Constant) | Saviraiska Hedonizmas Patirtis Materializmas
1 1 2,856 1,000 ,00 ,04 ,03 ,04 ,03
2 1,000 1,690 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00
3 ,587 2,206 ,00 ,01 ,01 73 ,15
4 ,351 2,854 ,00 ,83 ,28 ,01 ,03
5 ,206 3,721 ,00 ,13 ,67 22 78

a. Dependent Variable: log_GA_pirkimas
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Socialinés vertés subdimensijos ir vartotojy ketinimas pirkti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4782 ,229 ,218 ,19894

a. Predictors: (Constant), Zscore(log_GA_iSskirtinumas),
Zscore(log_GA_zinomumas), Zscore(log_GA_statusas),
Zscore(log_GA_prestizas)

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3,230 4 ,808 20,404 ,000P
Residual 10,884 275 ,040
Total 14,114 279

a. Dependent Variable: log_GA_pirkimas
b. Predictors: (Constant), Zscore(log_GA _iSskirtinumas), Zscore(log_GA_zinomumas),
Zscore(log_GA_statusas), Zscore(log_GA_prestizas)

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero-
Model B Error Beta t Sig. order | Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 1,212 ,012 101,928 | ,000
Zscore(log_GA_zinomumas) ,074 ,017 ,327 4,230 | ,000 398 | 247 | 224 469 2,131
Zscore(log_GA_statusas) -,036 ,016 -,161| -2,286| ,023 ,203| -,137] -,121 ,565| 1,770
Zscore(log_GA_prestizas) -,025 ,018 -,109| -1,382| ,168 ,283| -,083| -,073 4471 2,238
Zscore(log GA _iSskirtinumas) ,088 ,018 ,393 5,005| ,000 4141 289 ,265 ,456 | 2,194

a. Dependent Variable: log_GA_pirkimas

Collinearity Diagnostics?

Condi Variance Proportions

Mo Dimen | Eigenv | tion | (Const | Zscore(log_GA Zin | Zscore(log_GA s | Zscore(log_GA_p | Zscore(log_GA iSski

del sion alue | Index | ant) omumas) tatusas) restizas) rtinumas)

1 1 2,779 1,000 ,00 ,04 ,05 ,04 ,04
2 1,000| 1,667 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00
3 ,568 | 2,211 ,00 ,16 ,51 ,18 ,05
4 364 | 2,764 ,00 37 ,28 ,06 ,60
5 ,289 1] 3,103 ,00 42 17 72 ,30

a. Dependent Variable: log_GA_pirkimas
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