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Santrauka

Temos aktualumas. Pastebima, kad vis daugiau mokslininky skiria démes] prabangos, prabangos
prekiy ir prabangos prekiy Zenkly tyrimams. Viena i§ prieZasCiy, paskatinusi §j mokslininky
susidoméjimg, yra globalus prabangos rinkos augimas. Per pastaruosius dvideSimt mety bendras
Sios rinkos vartotojy skaiCius padidéjo tris kartus, o 2014 m. prabangos prekiy rinkos apyvarta sieké
daugiau nei 1 trilijong JAV doleriy (D'Arpizio, 2014; D'Arpizio and Levato, 2014). Vis délto,
rinkodaros specialistai susiduria su sunkumais siekiant uztikrinti pakankamg vartotojy prabangos
prekés zenklo suvokiamg vertg (Tynan, McKechnie and Chhuon, 2010).

Kapferer’io and Bastien’o (2017) teigimu, prabangos sgvoka yra patraukli ir madinga, todél net
masinés produkcijos prekiy zenklai siekia, kad jy prekés ir kuriama vartotojo patirtis atspindéty
prabanguma. Vartotojui tampa sunku suprasti kas i§ tiesy yra prabangos preké ar prabangos prekeés
zenklas (Kapferer and Bastien, 2017). Taip pat, nepaisant didelio mokslininky skiriamo démesio
prabangos prekiy zenkly tyrimams, vis dar mazai zinoma kaip Siuos prekiy zenklus geriausia jvesti |
rinkg (Vigneron and Johnson, 1999, 2004), savoka ,,prabanga‘“ neturi aiSkaus apibrézimo (Jain and
Khan, 2017; Hennings et. al., 2015; Heine, 2012; Kapferer, 1998) ir mokslininkai mazai sutaria dél
to, kg ji apima (Tynan et. al., 2010; Wiedmann et. al., 2009; Vigneron and Johnson, 2004; Hennings
et. al., 2015; Jung Choo et. al., 2012).

Mokslings literatiiros analizé atskleidé, kad prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo
pirkti tiesioginis rySys yra placiai nagrinétas (Hung et. al., 2011; Jung Choo, Moon, Kim and Yoon,
2012; Cheah, Phau, Chong and Shimul, 2015; Hennigs, Wiedmann, Klarmann Behrens, 2015;
Chattalas and Shukla, 2015). Vis délto, tyrimy rezultatai rodo, kad atskiros prabangos prekés zZenklo
suvokiamos vertés dimensijos skirtingai veikia (arba neveikia) ketinimg pirkti (Hung et. al., 2011;
Jung Choo et. al., 2012; Cheah et. al., 2015; Chattalas and Shukla, 2015). NevienareikSmiski tyrimy
rezultatai argumentuoja minéto rysSio priezastiniy mechanizmy ir rysj kei¢ianc¢iy aplinkybiy tyrimy
poreikj. Kadangi prisiriSimas prie prekés Zenklo taip pat tiesiogiai veikia vartotojy ketinima pirkti
(Kaufmann, Petrovici, Gongalves Filho and Ayres, 2016; Vercueil, 2018; Saeed et. al., 2013; Cheah
et. al,, 2015; Ku and Lin, 2018), darytina prielaida, kad prisiriSimas prie prekés zenklo gali
potencialiai paaiSkinti ry$j tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti.
Tyrimai rodo, kad vartotojy tustybé, nors ir fragmenti§kai aptariamame kontekste nagrinéta, daro
poveikj prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti rySio pobiidziui (Hung et. al.,
2011; Cheah et. al., 2015). Pastarosios jzvalgos implikuoja, kad vartotojy tustybé taip pat galéty
buti jtraukta ] prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés zenklo
ir ketinimui pirkti modelj, atskleidziant labiau niuansuota minéty konstrukty sasajy paveiksla.



Projekto objektas — prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés Zenklo,
ketinimo pirkti ir vartotojy tustybés sgsajos.

Projekto tikslas — teoriskai pagrjsti ir empiriSkai patikrinti prabangos prekés zenklo suvokiamos
vertés poveikj prisiriSimui prie prekés zenklo ir ketinimui pirkti, vartotojy tustybés kontekste.

Projekto uzdaviniai:

1. pagristi prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés zenklo
ir ketinimui pirkti, vartotojy tuStybés kontekste, tyrimy problematika;

2. atskleidus prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés konceptualiaja esme, identifikuoti ir
apibudinti jos dimensijas;

3. atlikti prisiriSimo prie prekés zenklo ir vartotojy ketinimo pirkti teorine analize;

4. atskleisti vartotojy tustybés vaidmenj prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir
ketinimo pirkti rySio pobiidZiui;

5. pagristi prabangos prekeés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés zZenklo
ir ketinimui pirkti, vartotojy tuStybés kontekste, konceptualyji modelj;

6. parengti prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés
zenklo ir ketinimui pirkti, vartotojy tustybés kontekste, tyrimo metodologija;

7. empiriSkai patikrinti prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés
zenklo, ketinimo pirkti ir vartotojy tustybés sgsajas prabangiy automobiliy atveju;

8. pateikti prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés zenklo
ir ketinimui pirkti, vartotojy tustybés kontekste, praktines implikacijas ir tolesniy tyrimy
kryptis.

Pagrindiniai projekto rezultatai. Atliktas empirinis tyrimas atskleidé, kad kuo didesné prabangos
prekés zenklo suvokiama verté, tuo didesnis vartotojy ketinimas pirkti. Nustatyta, kad stipriausiai
vartotojy ketinimg pirkti veikia prabangos prekés Zzenklo suvokiama funkciné verté, todél
rinkodaros specialistai, sickdami didesniy pardavimy, turéty pabrézti prabangos prekés zenklo
kokybe, meistriskumg (angl. craftmanship) ir pranasuma. Atrasta, kad prisiri§imas prie prekés
zenklo padeda paaiskinti rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti. Tai
reiSkia, kad kuo didesné vartotojy prabangos prekés Zenklo suvokiama verté, tuo didesnis jy
prisiri§imas prie prekés Zenklo, kuris lemia didesnj vartotojy ketinimag pirkti. Esant Siam teigiamam
emociniam rySiui tarp prabangos prekés Zenklo ir vartotojo, jo ketinimg pirkti labiausiai veikia
prabangos prekés Zenklo suvokiama simboliné verté, t. y. prekés Zenklo gebéjimas perteikti
vartotojo sékme, lyderyste ir galig. Vartotojy tuStybé nedaro statistiSkai reik§mingo poveikio
prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés, prisiri§imo prie prekés zenklo ir ketinimo pirkti rysio
pobudziui.
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Intention: The Role of Consumer Vanity. Master's Final Degree Project / supervisor prof. dr. Beata
Seinauskien¢; School of Economics and Business, Kaunas University of Technology.

Study field and area (study field group): Marketing, Business and Public Management.

Keywords: Luxury Brand Perceived Value, Brand Attachment, Purchase Intention, Consumer
Vanity.

Kaunas, 2019. 87 p.

Summary

Relevance of the topic. It can be seen that more and more researchers are studying luxury, luxury
goods and luxury brands. One of the factors encouraging researchers' interest is the global growth of
the luxury market. During the past twenty years, the total number of this market's consumers has
tripled, and in 2014 turnover in the market for luxury goods amounted to more than 1 trillion USD
(D'Arpizio, 2014; D'Arpizio and Levato, 2014). Nevertheless, marketing specialists have difficulty
ensuring sufficient luxury brand perceived value among consumers (Tynan, McKechnie and
Chhuon, 2010).

According to Kapferer and Bastien (2017), the concept of luxury is attractive and fashionable, so
even mass-production brands try to make their goods and the consumer experience reflect a sense of
luxuriousness. It becomes difficult for the consumer to understand what is truly a luxury good or
luxury brand (Kapferer and Bastien, 2017). In addition, despite the great attention that researchers
pay to studying luxury brands, it remains little known how best to bring these brands to market
(Vigneron and Johnson, 1999, 2004), the concept of “luxury” does not have a clear definition (Jain
and Khan, 2017; Hennings et. al., 2015; Heine, 2012; Kapferer, 1998) and researchers agree only a
little on what it includes (Tynan et. al., 2010; Wiedmann et. al., 2009; Vigneron and Johnson, 2004;
Hennings et. al., 2015; Jung Choo et. al., 2012).

An analysis of the scientific literature revealed that the direct connection between luxury brand
perceived value and purchase intention has been widely considered (Hung et. al., 2011; Jung Choo,
Moon, Kim and Yoon, 2012; Cheah, Phau, Chong and Shimul, 2015; Hennigs, Wiedmann,
Klarmann Behrens, 2015; Chattalas and Shukla, 2015). Nevertheless, research results indicate that
separate dimensions of luxury brand perceived value differently affect (or do not affect) the
purchase intention (Hung et. al., 2011; Jung Choo et. al., 2012; Cheah et. al., 2015; Chattalas and
Shukla, 2015). The mixed research results indicate a need for research into the causative
mechanisms of the above-mentioned relationship and the circumstances affecting the relationship.
Because brand attachment also directly affects consumers' purchase intention (Kaufmann, Petrovici,
Gongalves Filho and Ayres, 2016; Vercueil, 2018; Saeed et. al., 2013; Cheah et. al., 2015; Ku and
Lin, 2018), the assumption can be made that brand attachment may potentially explain the
relationship between luxury brand perceived value and purchase intention. Research shows that
consumer vanity, although considered only fragmentically in the context being discussed, has an
effect on the character of the relationship between luxury brand perceived value and purchase
intention (Hung et. al., 2011; Cheah et. al., 2015). The latter insights imply that consumer vanity
may also be included in the model of the effect of luxury brand perceived value on brand



attachment and purchase intention, revealing a more nuanced picture of the links among the above-
mentioned constructs.

Subject of the project — links among luxury brand perceived value, brand attachment, purchase
intention and consumer vanity.

Objective of the project — to provide a theoretical foundation and to empirically verify the effect of
luxury brand perceived value on brand attachment and purchase intention, in the context of
consumer vanity.

Tasks of the project:

1. to provide a foundation for research problems of the effect of luxury brand perceived value
on brand attachment and on purchase intention, in the context of consumer vanity;

2. having examined the conceptual essence of luxury brand perceived value, to identify and
define its dimensions;

3. to perform a theoretical analysis of brand attachment and consumers' purchase intention;

4. to discover the role of consumer vanity on the character of the relationship between luxury
brand perceived value and purchase intention;

5. to provide a foundation for a conceptual model of the effect of luxury brand perceived value
on brand attachment and on purchase intention, in the context of consumer vanity;

6. to prepare a research methodology of the effect of luxury brand perceived value on brand
attachment and on purchase intention, in the context of consumer vanity;

7. to empirically verify the links among luxury brand perceived value, brand attachment,
purchase intention and consumer vanity in the case of luxury automobiles;

8. to present the practical implications and directions for further research of the effect of luxury
brand perceived value on brand attachment and on purchase intention, in the context of
consumer vanity.

Main results of the project. The empirical research revealed that the greater the luxury brand
perceived value, the greater is the consumers' purchase intention. It was determined that consumers'
purchase intention is most strongly affected by the luxury brand perceived functional value, so
marketing specialists seeking to increase sales should emphasize the quality, craftsmanship and
superiority of a luxury brand. It was found that brand attachment helps explain the relationship
between luxury brand perceived value and purchase intention. This means that the greater the
luxury brand perceived value among consumers, the greater their brand attachment, which in turn
leads to a greater purchase intention among consumers. There being a positive emotional
relationship between the luxury brand and the consumer, the consumer's purchase intention is most
affected by the luxury brand perceived symbolic value, i.e. the capacity of the brand to
communicate the consumer’s success, leadership and power. Consumer vanity does not have a
statistically significant effect on the character of the relationship among luxury brand perceived
value, brand attachment and purchase intention.



Turinys

LeNtEIIY SGTASAS ...viereeiiieiiieeiee ettt e R R Rt r e 8
PaVEIKSIY STASAS ...euviiiiiitie ettt b et h et e e be e b e e nae e b e nnnas 10
02 16 PR 11
1. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés Zenklo ir ketinimui
pirkti, vartotojy tuStybés kontekste, problemos analize ...........ccccovvviiiiiiiiiiicii 13
2. Teorinis sgsajy tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés zenklo,
ketinimo pirkti ir vartotojy tuStybes pagrindimas ...........cceceruereriririeiiee e 22
2.1. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés konceptualizavimas..........ccooveveiiriiicniieninieneennens 22
2.1.1. Prabangos prekiy ir prabangos prekiy Zenkly Sampratos ..........ccccevevereeiiieeiieniie e 22
2.1.2. Prabangos prekeés zenklo suvokiamos vertés konceptuali Struktlira .........cccoeeeerveriiiiiiiinnennns 25
2.2. PrisiriSimas prie prekés Zenklo ir jo svarba prekés zenklo teorijoje .......covvvveriviiiiciiiniiiiiiicnns 28
2.3. Vartotojy ketinimas pirkti ir jo svarba vartotojo elgsenos t€orijoje ......cccevvurrriurirriiersrireesriveesninnns 33
2.4. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti rySys: vartotojy tustybés vaidmuo.

................................................................................................................................................. 36
2.5. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés zenklo ir ketinimui
pirkti, vartotojy tuStybés kontekste, konceptualus modelis.........ccvvveriiiiiiiiiiiiiic e 39
3. Empirinio prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés zenklo ir
ketinimui pirkti, vartotojy tuStybés kontekste, tyrimo metodologija .........cccevvvevivereiiiesieenesie e 43
3.1. Empirinio tyrimo KontekSto PagrindiMAas. .........ccooereririririeieie e 43
3.2.  Empirinio tyrimo tiksIas ir UZAaVINIai.........c.ooiiieririieiiiie e 44
3.3. Empirinio tyrimo tipas, duomeny rinkimo metodas ir tyrimo Kkonstrukty operacionalus
APIDTAINIMAS ...t b bbbt bt bbbkt e bt e e et e b et et e beerenne s 45
3.4. Empirinio tyrimo imties ir duomeny analize€s proceduiros ...........ccuvveririiriiiniiniisieeriee e 46
4, Empirinio suvokiamos prabangos prekés zenklo vertés poveikio prisiriSimui prie prekés Zenklo ir
ketinimui pirkti, vartotojy tuStybés kontekste, tyrimo rezultatai ir diskusija........ccccovcveiiiiiniiiniiinennn 48
4.1. Bendrosios respondenty charakteristikos ........c.coviiiiiiiiiiiiiiiiic e 48
4.2. Tyrimo instrumento metodologinés KOKybEs JVertinimas..........ccuveruveiriieesiieesiiiees e ssiee e 50
4.3. Prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés zenklo, ketinimo pirkti ir
vartotojy tustybés sasajy modelio kintamyjy charakteristikos ...........cociiviiiiiiiiiiici e 55
4.4, Prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés zenklo, ketinimo pirkti ir
vartotojy tuStybés sasajy tyrimo rezultaty analize.............cooeiiiiiiiicii 59
4.5. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés zenklo ir ketinimui
pirkti, vartotojy tuStybés kontekste, tyrimo rezultaty diskusija ir tolesnés tyrimy kryptys .........cccue.e 75
16 L0 LSO P PR PPRO 78
LILETATTIIOS SGTASAS +...veevveeutieattietiesiteeateeasteesteeasteesbeeasee e s st e asb e e ahe e aab e e eh s e e bt e ahb e e m b e e ehe e e nbeeanbeenbeeembeenneeanbeennnas 81
PIIBAAI. ...t 88
1 priedas. Empirinio tyrimo KIQUSTMYNAS .......cccooiiiiiiiiieiesicseeeeeee s 88
2 priedas. Empirinio tyrimo skalés ir jy pagrindimas ...........c.cccoueruerinenininiseseeeeeese e 95
3 priedas. Respondenty charakteriStiKOS ........c.eiierieiiueiieresiesiesiesieseeseeeesree e sseessee e esaesseesseeneens 97
4 priedas. FaKtoring analizé............cccooiiiiiiiiiiiieieesese e 105
5 priedas. Skaliy patikimumo JVETtINIMAS .......c.eeiieriiiieiieeie e 114
6  priedas. Kolmongorovo-Smirnovo (K-S) tEStaS........c.cciueriiiieiiiereeiie e sie e e aee e 121
7 priedas. Regresing analiZE ............cooiiiiiiiiieieieiesi e 122



Lenteliy sarasas

1 lentelé. RySio tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti, vartotojy

tuStybés kontekste, empiriniy tyrimy apzvalga (sudaryta autores).........ccooeevvereeiiieenieeniieeseesieenenes 15
2 lentelé. RySio tarp prisiriSimo prie prekés zenklo ir ketinimo pirkti, prabangos prekés zenklo
kontekste, empiriniy tyrimy apzvalga (Sudaryta autores).........ccerverieiririenieiisee e 18
3 lentelé. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés jtakos prisiriSimui prie prekés zenklo
empiriniy tyrimy apzZvalga (SUdaryta autOr€S) ........cooveireerirrireeriesee e 20
4 lentelé. Prabangos sampraty palyginimas (Sudaryta autores) ..........coceereereeeneenieesieeeniee e seee e 23
5 lentelé. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés dimensijos (sudaryta autores) ..............c..... 28
6 lentelé. PrisiriSimo prie prekés zenklo sampraty palyginimas (sudaryta autorés).........cccoceeeervennns 30
7 lentelé. Sasajy tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés zenklo,
ketinimo pirkti ir vartotojy tustybés tyrimy kontekstas (sudaryta autoreés) ..........cocoeevverieereeiineennnn. 43
8 lentelé. Sasajy tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés, prisiri§Simo prie prekés Zenklo,
ketinimo pirkti ir vartotojy tustybés tyrimy imtys (sudaryta autores) .........c.cceeeveeriveerieesieeesenenneenenes 46
9 lentelé. Pasiskirstymas tarp tyrime pasirinkto ir jsigyto prabangos prekés Zenklo automobilio (N =
010 ) SRR 49
10 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy tinkamumo VErtinimas .........ccccceevvereenienineeseeseseseese e 50
11 lentel¢. Pasalinti teiginiai i§ prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés skalés ............cccouee..e. 51
12 lentelé. Prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés dimensijy faktorinés analizés rezultatai,
pasalinus kintamuosius (N = 508) .....cccuoiiiiiiiiiiiie et eeene e 52
13 lentelé. PrisiriSimo prie prekés Zenklo faktorinés analizés rezultatai (N =508) .........cccccvevveneee. 52
14 lentelé. Ketinimo pirkti faktorinés analizés rezultatai (N = 508) .........ccccovveririinininnenene e 52
15 lentelé. Vartotojy tustybés dimensijy faktorinés analizés rezultatai (N = 508).........ccccevveiiennnnne 53
16 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy patikimumo vertinimas (N =508).........cccccccvvevivnieiiverecnnn, 53
17 lentelé. Tyrimo kintamyjy charakteristikos (N = 508) ........cccviviriiiiiiiieieeee s 55
18 lentelé. Tyrimo kintamyjy charakteristikos, jei respondentas buvo isigijes pasirinkto prabangos
prekés zenklo automobilj (N = 129) .....ciiiiiiiciicc e 56
19 lentelé. Tiriamy konstrukty raiskos skirtumai, jei respondentas buvo pirkes pasirinkto prabangos
prekés zenklo automobilj (N (ne) = 376, N (taIp) = 129)....ccoiiiiiiiiiiieese e 57

20 lentelé. Tiriamy konstrukty raiSkos skirtumai pagal lytj (N (vyrai) = 357, N (moterys) = 148).. 58
21 lentelée. Tiriamy konstrukty raiSkos skirtumai pagal iSsilavinimg (N (pagrindinis) = 2, N
(vidurinis) = 15, N (aukstesnysis/specialus vidurinis) = 25, N (nebaigtas aukstasis) = 38, N
(AUKSLASIS) = 425)...iieieiiieite ettt ettt e et e e e e are e beeteaneenraereeneenreenteas 59
22 lentelé. Prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés zenklo, ketinimo
pirkti ir vartotojy tustybés sasajos (Spearman rho koreliacijos koeficientai, N = 505) .................... 60
23 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos, tiriant ry$j tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos
vertes ir ketinimo pirkti, T€ZUIALAT ........coovviiiiiiiie 61
24 lentele. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant rySj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos
vertes ir ketinimo pirkti, rezultatai su kontroliuojanciais amziaus, pajamy ir pirkimo kintamaisiais 61
25 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant rys$j tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos
vertés dimensijy ir ketinimo pirkti, rezultatai...........ccoovvviiiiiiiiii 62
26 lentele. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant ryS$j tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos
vertés dimensijy ir ketinimo pirkti, rezultatai su kontroliuojanciais amziaus, pajamy ir pirkimo
KINTAMEISTAIS ...t 62



27 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos, tiriant rysj tarp prisiriSimo prie prekés Zenklo ir ketinimo

ST S T =740 ] L= U USRS 63
28 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant rysj tarp prisiriSimo prie prekes zenklo ir ketinimo
pirkti, rezultatai su kontroliuojanciais amziaus, pajamy ir pirkimo kintamaisiais ............cccecevereenne 63
29 lentelé. Regresijos modeliy, tiriant rySj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés,
prisiri§imo prie prekés Zenklo ir ketinimo pirkti, rezultatai ........cccccoeevieiiiiniieii e 64
30 lentelé. Tiesioging, netiesioginé (per prisiriSimg prie prekés zenklo) ir suminé prabangos prekés
zenklo suvokiamos vertés jtaka Ketinimui Pirkti ........ccovovviiiiiiiiiiiicc 64

31 lentelé. Regresijos modeliy, tiriant rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos funkcinés
vertes, prisiriSimo prie prekés Zenklo ir ketinimo pirkti, rezultatai...........cccoooveiiiiiniiicien 65
32 lentelé. Tiesioging, netiesioginé (per prisiriSimg prie prekés Zenklo) ir suminé prabangos prekés
zenklo suvokiamos funkcinés vertés jtaka ketinimui pirkti.........coovviiiiiiiiiii 65
33 lentelé. Regresijos modeliy, tiriant ry$j tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos patirtinés

vertés, prisiriSimo prie prekés zenklo ir ketinimo pirkti, rezultatai...........ccoovveviiiiiiiiiiiciice, 66
34 lentelé. Tiesioging, netiesioginé (per prisiriSimg prie prekés Zenklo) ir suminé prabangos prekés
zenklo suvokiamos patirtinés vertés jtaka ketinimui pirkti .........coooveiiiiiiinn 67
35 lentele. Regresijos modeliy, tiriant rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos simbolinés
vertés, prisiriSimo prie prekés zenklo ir ketinimo pirkti, rezultatai...........cccvviviiiiiniiiiniiee e, 68
36 lentelé. Tiesioging, netiesioginé (per prisiriSimg prie prekés zenklo) ir suminé prabangos prekés
zenklo suvokiamos simbolinés vertés jtaka ketinimui pirkti........c.ccooviviiiiiiiiiiiie, 68
37 lentelé. PrisiriSima prie prekés zenklo prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis
(regresorius — prabangos prekés zenklo suvokiama verté, moderatorius — vartotojy tustybé).......... 69

38 lentelé. PrisiriSimg prie prekes zenklo prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis
(regresorius — prabangos prekés Zenklo suvokiama verté, moderatorius — susirfipinimas fizine
ISVAIZAA) .ottt ne e 69
39 lentelé. PrisiriSimg prie prekés Zenklo prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis
(regresorius — prabangos prekés zenklo suvokiama verté, moderatorius — pozitris ] fizing i$vaizda)

40 lentelé. PrisiriSimg prie prekés Zenklo prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis
(regresorius — prabangos prekés zenklo suvokiama verté, moderatorius — susirlipinimas asmeniniais
PASIEKIMAIS) ... bbbttt bbbt bttt b bbb n s 70
41 lentelé. PrisiriSimg prie prekés Zenklo prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis
(regresorius — prabangos prekés zenklo suvokiama verté, moderatorius — poziliris j asmeninius
PASIEKIMUS) ...t bbb bbbt bt b e bt b e et ettt b reenes 71
42 lentelé. Ketinimg pirkti prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius —
prabangos prekés zenklo suvokiama verté, moderatorius — vartotojy tuStybeé) .......cccvvverviiiriiiennnnn 71
43 lentelé. Ketinimg pirkti prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius —
prabangos prekés zenklo suvokiama verté, moderatorius — susirlipinimas fizine i§vaizda) ............. 71
44 lentele. Ketinimg pirkti prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius —
prabangos prekés Zenklo suvokiama verté, moderatorius — poziiiris ] fizing 18vaizda)..................... 72
45 lentelé. Ketinimg pirkti prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius —
prabangos prekés zenklo suvokiama verté, moderatorius — susiriipinimas asmeniais pasiekimais). 72
46 lentelé. Ketinimg pirkti prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius —
prabangos prekés Zenklo suvokiama verté, moderatorius — poziiiris  asmeninius pasiekimus)....... 73
47 lentelé. Tyrimo hipoteziy tiKrinimo reZultatai.........cccovvvieiiiiiiiiiie i 73



Paveiksly sarasas

1 pav. Rysys tarp prabangos prekés ir prabangos prekés Zenklo (sudaryta autorés pagal Heine, 2012)

........................................................................................................................................................... 24
2 pav. Prekés zenklo vertés grandinés modelis (sudaryta autorés pagal Keller, 2013)...........c.c...... 31
3 pav. Prekés zenklo rezonanso modelis (sudaryta autorés pagal Keller, 2013).......ccccocvviveiiinnnnnne 32

4 pav. Vartotojo sprendimo priémimo procesas (sudaryta autorés pagal Armstrong et. al., 2014) .. 34
5 pav. Konceptualus prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekeés

zenklo ir ketinimui pirkti, vartotojy tustybés kontekste, modelis (sudaryta autores)...........cccccueenen. 42
6 pav. Z jverc¢iy staiakampé diagrama (N = 508) .......ccoriiiiiiiiiiieeee e 57
7 pav. Prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés jtaka ketinimui pirkti per prisiri§ima prie prekés
753114 L0 TP PP PR PR PR 65

8 pav. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos funkcinés vertés jtaka ketinimui pirkti per prisiriSimag
PIIE PIEKES ZENKIO ... 66
9 pav. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos patirtinés vertés jtaka ketinimui pirkti per prisiriSima
PIIE PIEKES ZENKIO ... 67
10 pav. Prabangos prekeés zenklo suvokiamos simbolinés vertés jtaka ketinimui pirkti per prisiri§ima
1028 (S 0 (e ST+ 114 [ R TRTPR 69

10



Jvadas

Temos aktualumas. Pastaraisiais metais stebimas globalus prabangos rinkos augimas paskatino
mokslininkus skirti daugiau démesio prabangos, prabangos prekiy ir prabangos prekiy zenkly
tyrimams. D'Arpizio (2014) teigimu, prabangos rinka yra didelés apimties ir apima daugybe
skirtingy prekiy kategorijy — 2014 metais prabangos prekiy rinkos apyvarta sieké daugiau nei 1
trilijong JAV doleriy. Per pastaruosius dvideSimt mety bendras §ios rinkos vartotojy skaiéius
padidéjo tris kartus (D'Arpizio and Levato, 2014), taciau dabartiné sudétinga ekonominé aplinka
prisideda prie sunkumy su kuriais susiduria prekés zenklo savininkai uztikrindami, kad vartotojai
suvokty pakankamg prabangos prekés zenklo verte (Tynan, McKechnie and Chhuon, 2010).

Siandien prabanga yra visur, visi nori, kad jy prekés biity prabangios, o prabangos savoka yra
patraukli ir madinga (Kapferer and Bastien, 2017). Siuos teiginius autoriai grindzia nurodydami,
kad prabangos skiltj galime rasti visuose laikras¢iuose ir Zurnaluose, kuriamos televizijos laidos,
kuriose kalbama apie prabangos verslg ir prabangos prekes bei paslaugas, net masinés produkcijos
prekiy zenklai daug prekiy modeliy vadina ,,prabangiais* (angl. deluxe) arba kuria vartotojo patirtj,
kuri atspindéty $iy prekiy prabanguma (angl. luxurious).

Neseniai buvo pastebéta daug naujy sgvoky, kurios prisideda prie prabangos sampratos
kompleksiskumo: (angl. masstige), (anlg. opuluxe), auksciausios kokybés (angl. premium), pacios
auk$ciausios kokybés (angl. ultra-premium), aukstoji prekyba (angl. trading up), didelé prabanga
(angl. hyperluxury), tikroji prabanga (angl. real luxury/true luxury) ir panasios sgvokos, todél kyla
painiava norint suprasti kas i§ tiesy yra prabangos preké ar prabangos prekés Zenklas (Kapferer and
Bastien, 2017).

Nors pastaruoju metu mokslininkai parodé didelj susidoméjimg prabangos prekiy zenkly tyrimams,
vis dar mazai zinoma apie tai, kaip Siuos prekiy Zenklus geriausia jvesti ] rinkg ir stebéti (Vigneron
and Johnson, 1999, 2004), savoka ,prabanga“ neturi aiSkaus apibrézimo (Heine, 2012) ir
mokslininkai mazai sutaria dél to, ka ji apima (Janssen, Vanhamme, Lindgreen and Lefebvre, 2014;
Wiedmann, Hennigs and Siebels, 2009).

Si painiava i§ dalies gali kilti dél prabangos savokos savitumo (Kapferer, 1998), nes tai, kas vienam
yra prabanga, kitam gali bati jprasta (angl. ordinary) (Phau and Prendergast, 2000). Todél labai
svarbu, kad mokslininkai ir rinkodaros specialistai suprasty priezastis, dél kuriy vartotojai perka
prabanga, kas jy jsitikinimu yra prabanga (Wiedmann et. al., 2009) ir kaip vartotojy prabangos
prekés Zenklo suvokiama verté daro jtaka jy pirkimo elgsenai.

Problema. Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés
ir ketinimo pirkti tiesioginis rySys yra pla¢iai nagrinétas (Hung et. al., 2011; Jung Choo, Moon, Kim
and Yoon, 2012; Cheah, Phau, Chong and Shimul, 2015; Hennigs, Wiedmann, Klarmann Behrens,
2015; Chattalas and Shukla, 2015). Vis délto, tyrimy rezultatai rodo, kad atskiros prabangos prekés
zenklo suvokiamos vertés dimensijos skirtingai veikia (arba neveikia) ketinimg pirkti (Hung et. al.,
2011; Jung Choo et. al., 2012; Cheah et. al., 2015; Chattalas and Shukla, 2015). Nevienareik$smiski
tyrimy rezultatai argumentuoja minéto rySio priezastiniy mechanizmy ir rysj kei¢ian¢iy aplinkybiy
tyrimy poreikj. Kadangi prisiriSimas prie prekés Zenklo taip pat tiesiogiai veikia vartotojy ketinima
pirkti (Kaufmann, Petrovici, Gongalves Filho and Ayres, 2016; Vercueil, 2018; Saeed et. al., 2013;
Cheah et. al., 2015; Ku and Lin, 2018), darytina prielaida, kad prisiri§imas prie prekés zenklo gali
potencialiai paaiSkinti ry$] tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti.
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Tyrimai rodo, kad vartotojy tustybé, nors ir fragmentiskai aptariamame kontekste nagrinéta, daro
poveikj prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti rySio pobudziui (Hung et. al.,
2011; Cheah et. al., 2015). Pastarosios jzvalgos implikuoja, kad vartotojy tuStybé taip pat galéty
buti jtraukta j prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés Zenklo
ir ketinimui pirkti modelj, atskleidziant labiau niuansuota minéty konstrukty sasajy paveiksla.

Atsizvelgiant j auksciau pateiktus argumentus, moksliné problema formuluojama Siais klausimais:

o kaip prabangos prekés Zenklo suvokiama verté veikia prisiriSimq prie prekés Zenklo ir
ketinimg pirkti?

o Kaip vartotojy tustybé veikia prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio
prisirisimui prie prekés Zenklo ir ketinimo pirkti, pobudj?

Tyrimo objektas — prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés, prisirisimo prie prekés zenklo,
ketinimo pirkti ir vartotojy tustybés sasajos.

Tyrimo tikslas — teoriSkai pagrijsti ir empiriskai patikrinti prabangos prekés zenklo suvokiamos
vertés poveik] prisiriSimui prie prekés zenklo ir ketinimui pirkti, vartotojy tustybés kontekste.

Tyrimo tikslui pasiekti formuluojami tokie uzZdaviniai:

1. pagrjsti prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés Zenklo
ir ketinimui pirkti, vartotojy tustybés kontekste, tyrimy problematika;

2. atskleidus prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés konceptualigja esme, identifikuoti ir
apibudinti jos dimensijas;

3. atlikti prisiriSimo prie prekés zenklo ir vartotojy ketinimo pirkti teoring analizg;

4. atskleisti vartotojy tusStybés vaidmenj prabangos prekés Zzenklo suvokiamos vertés ir
ketinimo pirkti rysio pobudziui;

5. pagrjsti prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés zenklo
ir ketinimui pirkti, vartotojy tustybés kontekste, konceptualyji modelj;

6. parengti prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiri§imui prie prekés
zenklo ir ketinimui pirkti, vartotojy tuStybés kontekste, tyrimo metodologija;

7. empiriSkai patikrinti prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés
zenklo, ketinimo pirkti ir vartotojy tustybés sgsajas prabangiy automobiliy atveju;

8. pateikti prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés zenklo
ir ketinimui pirkti, vartotojy tustybés kontekste, praktines implikacijas ir tolesniy tyrimy kryptis.

Tyrimo metodai. Sisteminé ir lyginamoji mokslinés literatiros analizé, kiekybinis tyrimas,
duomeny rinkimo metodas — anketin¢ apklausa. Statistinés duomeny analizés metodai: apraSomoji,
faktoriné, koreliaciné ir regresiné analizés, neparametriniai testai. Tyrimo duomeny apdorojimas
atliktas ,,SPSS* programine jranga.
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1. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés Zenklo ir
ketinimui pirkti, vartotoju tustybés kontekste, problemos analizé

Norint pagrjsti prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiri§imui prie prekés zenklo
ir ketinimui pirkti, vartotojy tustybés kontekste, svarbg ir atskleisti iki $iol atlikty moksliniy tyrimy
ribotuma, biitina atlikti baigiamojo magistro projekto tema vykdyty naujausiy moksliniy tyrimy
analiz¢, iSrySkinant pagrindinius probleminius aspektus, kurie reikalauja papildomy tyrimy.
Kadangi Siame darbe didziausias démesys skiriamas rySiy tarp tiriamy konstrukty iSsiaiSkinimui ir
pagrindimui, baigiamojo magistro projekto problemos analizés dalyje iSskiriamos trys pagrindinés
tyrimy kryptys: prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés jtaka ketinimui pirkti, vartotojy
tustybés kontekste, prisiriSimo prie prekés zenklo poveikis ketinimui pirkti ir prabangos prekeés
zenklo suvokiamos vertés jtaka prisiriSimui prie prekés Zenklo.

RySio tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti, vartotoju tustybés
kontekste, istirtumas. Nors globalus prabangos prekiy zenkly vartojimo reiSkinys yra labai placiai
nagrinétas, tik keletas mokslininky empiriskai iStyré veiksnius, skatinanéius vartotojo ketinima
pirkti prabangos kontekste (Hung et. al., 2011), todél reikalinga S$iy priezastiniy veiksniy analizé.
Hung‘as et. al. (2011) nustaté, kad atskiros prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés dimensijos
daro skirtingg jtakg vartotojy ketinimui pirkti, t. y. prabangos prekés zenklo suvokiama patirtiné ir
funkciné vertés dimensija daro teigiamg jtaka, 0 prabangos prekés zenklo suvokiama simboliné
vert¢ yra silpnai neigiamai susijusi su vartotojo ketinimu pirkti. Sis priestaringas rezultatas
aiSkinamas tuo, jog nors Kinijos rinka, kurios vartotojai buvo tiriami, yra viena i§ pagrindiniy Saliy,
kuriose sparciai didéja prabangos prekiy vartojimas ir Azijos vartotojai individualizmo siekia per
mados prekiy zenklus (dazniausiai Vakary), vis délto, kolektyvizmas, harmonijos palaikymas ir
savo vietos socialingje ir ekonominéje hierarchijoje Zinojimas yra kulttriSkai labai jsiSaknijes, todél
vartotojai galéjo siekti atrodyti ekonomiskai apdairiais, neekstravagantiskais, o tai lémé kitokius
prabangos prekés zenklo suvokiamos simbolinés vertés rezultatus. Taip pat nustatyta, kad
pasiekimy tuStybé moderuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo
pirkti, sustiprindama teigiama rySj tarp Siy dviejy konstrukty. Fizinés tuStybés moderuojantis
efektas nebuvo nustatytas. Vartotojo tustybé Siame darbe apibréziama kaip vartotojo ,,perdétas
susirlipinimas ir (arba) teigiamas (ir galblt iSpustas (angl. inflated)) pozitris | fizine
iSvaizda/asmeninius pasiekimus® (Netemeyer et. al., 1995, p. 612). Autoriai §j rezultatg aiSkina tuo,
kad prabangos prekés zenklas turi didesng simboling reik§me tiems asmenims, kurie siekia statuso
per pasiekimus nei tiems, kurie akcentuoja fizine i§vaizda. Siame straipsnyje isryskéja atskiry
prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés dimensijy skirtingas poveikis vartotojo ketinimui pirkti,
0 taip pat pastebima, kad vartotojo tustybé gali sustiprinti teigiamq rysi tarp prabangos prekés
Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti.

Jung‘as Choo et. al. (2012) nustate stipry rySj tarp Koré¢jos vartotojy prabangos prekés Zenklo
suvokiamos utilitarinés vertés (nepriekaistingumo (angl. excellence)) ir vartotojo elgsenos ketinimy
(angl. behavioral intention) prabangos mados prekiy zenkly atveju. Pazymima, kad norint pritraukti
naujus vartotojus prabangos prekiy Zenklai turéty pasizyméti puikia kokybe ir meistriSkumu (angl.
craftmanship). Vis délto, autorius, remdamasis Tynan’u, Mckechnie and Chhuon’u (2009),
atkreipia démesj, kad prabangos vartojimas kolektyvistinéje visuomenéje, tokioje kaip Koréja, gali
stipriai skirtis nuo vartojimo individualistinéje visuomengje, todél atliekant tyrimg Vakary Salyse
gali buti gaunami kitokie tyrimo rezultatai.
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Cheah‘as et. al. (2015) tyrimg atliko remdamiesi Hung‘o et. al. (2011) konceptualia struktura.
Vienas i§ §io tyrimo tiksly buvo istirti tiesioginius ir moderuojancius ry$ius tarp prabangos prekés
zenklo suvokiamos vertés, tustybés ir vartotojo ketinimo pirkti prabangos prekés zenklus. Sio
tyrimo rezultatai patvirtina ankstesniy Hung‘o et. al. (2011) tyrimy iSvadas. Nustatyta, kad
vartotojai, kuriy funkciné ir patirtiné prabangos prekés zenklo suvokiama verté yra didesné,
demonstruoja didesnj ketinimg pirkti, taciau prabangos prekés zenklo suvokiama simboliné verté su
vartotojo ketinimu pirkti koreliuoja neigiamai, t. y. kuo didesné prabangos prekés zenklo suvokiama
simboliné verté, tuo mazesnis vartotojo ketinimas pirkti. Platesnis $iy rezultaty aiSkinimas
moksliniame darbe nebuvo pateiktas.

Kiek kitokie rezultatai, palyginti su Hung‘o et. al. (2011), gauti tiriant vartotojo tustybés
moderuojant] vaidmenj, analizuojant ry$j tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir
ketinimo pirkti. Nustatyta, kad pasiekimy tustybé moderuoja rysj tik tarp prabangos prekés Zenklo
suvokiamos patirtinés vertés dimensijos ir ketinimo pirkti, susilpnindama teigiama rysj tarp Siy
dviejy konstrukty esant subtiliems (angl. subtle) prekés Zenklams, taciau esant rySkiems (angl.
prominent) prekés zenklams tiek fiziné, tiek pasiekimy tustybé moderuoja ry$j tarp visy prabangos
prekeés zenklo suvokiamos vertés dimensijy ir ketinimo pirkti, sustiprindama teigiama rysj. Autoriai
§1 rezultata grindzia tuo, kad individai, kurie siekia fizinio patrauklumo ir kity pripaZinimo yra
labiau linke¢ pirkti prabangos prekés Zenklus, kurie akcentuoja verte ir yra gerai Zinomi. Dar kartq
patvirtinama, kad atskiros prabangos prekés zZenklo suvokiamos vertés dimensijos gali skirtingai
veikti vartotojo ketinimgq pirkti. Taip pat pastebima, kad vartotojo tustybé gali skirtingai veikti rysio
pobiidj priklausomai nuo prabangos prekés Zenklo teikiamos suvokiamos vertés pobudzio.

Hennigs©o et. al. (2015) teigimu, prabangos prekés zenklo suvokiamos individualios vertés poveikis
su juo susijusioms elgsenos pasekméms (angl. behavioral outcomes): ketinimui pirkti, norui
rekomenduoti (angl. recommendation behavior) ir norui mokéti auks¢iausig kaing yra vis dar
menkai suprantamas ir néra placiai istirtas. Rezultatai parodé, kad prabangos prekés zenklo
suvokiama individuali verté daro teigiamg jtaka prabangos prekiy vartojimul, t. y. ketinimui pirkti,
norui rekomenduoti (angl. recommendation behavior) ir norui mokéti auksciausig kaing (angl.
premium price). Minéty autoriy teigimu tai reiSkia, kad vartotojai, kurie suvokia tokig vertg, kokios
tikisi ir troksSta i§ tam tikro prekés Zenklo yra pasiruoS¢ pirkti ir pakartotinai pirkti (angl. re-buy)
prekes, rekomenduoti prekés zenklg kitiems vartotojams ir mokéti auksciausig kaing net jei
egzistuoja patrauklios konkurencinés alternatyvos arba pigios klastotés (angl. counterfeits). Dél Sios
priezasties vartotojo subjektyviis likeséiai ir prabangos prekés zenklo suvokiama individuali verté
yra reikSmingi prabangos vartojimo elgsenos priezastiniai veiksniai prabangos prekiy ir paslaugy
kontekste (Hennigs et. al., 2015).

Chattalas‘o and Shukla (2015) moksliniame darbe vertinama prabangos prekés zenklo suvokiamos
vertés jtaka vartotojo ketinimui pirkti prabangos prekes ir lyginami dviejy rinky: Jungtinés
Karalystés (JK) ir Jungtiniy Amerikos Valstijy (JAV), vartotojai. Prabangos prekés zenklo
suvokiama verté Siame tyrime analizuojama per tris dimensijas: funkcing, socialing ir individualig
suvokiamg verte. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad visos trys prabangos prekés Zenklo suvokiamos
vertés dimensijos daro teigiamg jtakg vartotojo ketinimui pirkti prabangos prekes. Vis délto,
lyginant pasirinktas rinkas §iy dimensijy jtaka skyrési. Autoriai nustaté, kad prabangos prekés
zenklo suvokiama funkciné verté daro jtaka vartotojo ketinimui pirkti prabangos prekes abejose
tiriamose Salyse, taCiau prabangos prekés Zenklo suvokiama socialiné verté daro jtaka tik JAV
vartotojy ketinimui pirkti, o individuali suvokiama verté — tik JK vartotojy ketinimui pirkti. Sie
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rezultatai, remiantis Trompenaars’u and Hampden-Turner’iu (1998), aiSkinami tuo, kad JK
vartotojai, dél salyje ilga laikg egzistuojanciy tradicijy ir hierarchiniy klasiy jtakos, prabanga vartoja

privadiai, t. y. stengiasi jos vie$ai nedemonstruoti. PrieSingai nei JK vartotojai, JAV vartotojai
stipriai orientuojasi  savo pasiekimus ir jaucia didesnj poreik] jsitvirtinti savo bendraamziy grupéje.

Empiriniai duomenys patvirtino prielaidg, kad prabangos prekés Zenklo suvokiama socialiné,
individuali ir funkciné verté atlieka svarby vaidmenj vartotojo ketinimui pirkti prabangos prekés

Zenklus, taciau Siy veiksniy jtaka gali kisti priklausomai nuo kultiiros ar tautos.

Zemiau pateikiama sgsajy tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti

empiriniy tyrimy apzvalga (zr. 1

lentele),

tikslus/hipotezes ir gautus rezultatus.

jvardijant tyrimy konteksta,

iSkeltus  tyrimy

1 lentelé. Rysio tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti, vartotojy tustybés

kontekste, empiriniy tyrimy apzvalga (sudaryta autorés)

Autorius (- . . . )
o ) Tyrimo objektas Tyrimo tikslai / hipotezés Tyrimo rezultatai
iai), metai
- Kuo didesné prabangos prekés zenklo
suvokiama funkcing ir patirtiné verté, tuo
H1: Prabangos prekés Zenklo d!desm’s vartotojo ketml'ma}s pirkti, o ku.o
iksniai suvokiama verté yra teigiamai didesné prabangos prekeés Zenklo suvokiama
Ve'_ snial, . oo . Lo simboliné verté, tuo mazesnis ketinimas
Hung et al lemiantys vartotojo | susijusi su ketinimu pirkti pirkti
"7 | ketinima pirkti : Tu$tybeé ia Tys§i ' .
2011 ap . H4: TuStybé moderuoja rys ) - Pasiekimy tustybé (angl. achievement
prabangos prekes tarp vartotojo prabangos prekés . N ;
3 9 : o vanity) moderuoja rysj tarp vartotojo
zenklus zenklo suvokiamos vertés ir . : .
. S prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés
ketinimo pirkti : .S S L .
ir ketinimo pirkti, sustiprindama teigiama
rysj. Fizinés tustybés moderuojantis efektas
nenustatytas.
Prabangos prekés Auksta prabangos prekés zenklo suvokiama
zenklo suvokiamos | Nustatyti, kurios i§ prabangos utilitariné verté (nepriekaistingumas) daro
una Choo vertés jtaka prekés zenklo suvokiamos teigiamg jtakq vartotojo elgsenos
ot agl 2012 vartotojo elgsenos vertés dimensijy daro teigiamg ketinimams.

o ketinimams (angl. itaka vartotojo elgsenos Kitos prabangos prekeés zenklo suvokiamos
behavioral ketinimams vertés dimensijos nedaro tiesioginés jtakos
intention) vartotojo elgsenos ketinimams.

. o - Kuo didesné prabangos prekés zenklo
H52 FquCIHé, patirtin€ ir suvokiama funkciné ir patirtiné verte, tuo
simbolin¢ prabangos prekes didesnis vartotojy ketinimas pirkti
Ze.nlflo suyoklamg verteé daro prabangos prekiy Zenklus, tagiau simboliné
teigiamg jtakg ketinimui pirkti prabangos prekés Zenklo suvokiama verté
prabangos prekiy zenklus neigiamai koreliuoja su vartotojy ketinimu
HS: Pasiekimy tustybé pirkti.
Prabangos prekés moderuoja rysj tarp funkcinés, - Pasiekimy tustybé moderuoja rysj tik tarp
Cheah et. al zenklo suvqk!amos patirtinés, s1mb011né_s prabangos prabangos prekés Zenklo suvokiamos
2015 " | vertés poveikis prekeés 'Zenk‘lo’suvolflamos patirtinés vertés ir ketinimo pirkti,
Vz-irtO_tOjO ketinimui | vertés ir ketinimo pirkti susilpnindama teigiama rysj esant subtiliems
pirkti prabangos prekés Zenklus (angl. subtle) prekés Zenklams. Pasiekimy
HO9: Fiziné tustybé moderuoja tustybé sustiprina teigiama rysj tarp
ry$j tarp funkcinés, patirtinés, prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés
simbolinés prabangos prekés ir ketinimo p1rkt1 esant ryékiems (angl.
enklo suvokiamos vert¢ ir prominent) prekiy Zenklams.
kEtir!imO pirkti prabangos - Fiziné tustybé neturi jtakos ry$iui tarp
prekiy zenklus funkcinés, patirtinés, simbolinés prabangos
prekeés zenklo suvokiamos vertés dimensijos
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ir ketinimo pirkti esant subtiliems prekés
zenklams, taciau sustiprina ry$j tarp visy
prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés
dimensijy ir ketinimo pirkti esant rySkiems
(angl. prominent) prekés zenklams.

Prabangos prekés
zenklo suvokiamos

H2: Prabangos prekés Zenklo
suvokiama individuali verté

Prabangos prekés zenklo suvokiama
individuali verté daro teigiama jtaka
prabangos prekiy vartojimui, t. y. ketinimui

H3: Egzistuoja teigiamas rySys
tarp prabangos prekés zenklo
suvokiamos funkcinés vertés ir
ketinimo pirkti prabangos

;en;(;%z et individualios vertés d?rrlftite;% &??eﬁgﬁeﬁgtﬁltﬁ? pirkti, norui rekomenducti (angl.
B poveikis vartotojy pIrK . e e recommendation behavior) prekés Zenkla ir
elgsenai pasiryZimui moketi aukciausia pasiryzimui mokéti auk$éiausia kaing (angl
kaing Y . gt
premium price)
Zl: Erg;;j;mg : t?fﬁg?;:ﬂgiys - Socialiné prabangos prekés zenklo
sur\?opkiamo sgsocr;alinés vertes i suvokiama verté daro teigiamg jtakg JAV
ketinimo pirkti prabandos vartotojy ketinimui pirkti prabangos prekes,
K P P g taciau neturi jtakos JK vartotojy ketinimui
Prabangos prekés prekes pirkti
zenklo suvokiamos | H2: Egzistuoja teigiamas rySys S e
Chattalas vertés jtaka tarp prabangos prekés zenklo Indl\.”dua“ P rgbangos p r.ekes ;enklo
. S X on - . suvokiama verté daro teigiama jtakg JK
and Shukla, | vartotojo ketinimui | suvokiamos individualios vertés vartotojy ketinimui pirkti prabangos prekes
2015 pirkti . Ir ketinimo pirkti prabangos ta¢iau neturi jtakos JAV vartotojy ketinimui
tarpkultiiriniame prekes irki
kontekste P

- Funkciné prabangos prekés zenklo
suvokiama verté daro teigiamg jtaka
vartotojo ketinimui pirkti prabangos prekes

abejose tiriamose Salyse

prekes

Atlikus rysio tarp prabangos prekés zZenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti, vartotojy tustybés
kontekste, analiz¢ pastebéta, kad autoriai iSskiria skirtingas prabangos prekés zZenklo suvokiamos
vertés dimensijas (Hung et. al., 2011; Jung Choo et. al., 2012; Hennigs et. al., 2015; Chattalas and
Shukla, 2015), todél reikalinga issamesné analizé, siekiant atskleisti kokius suvokiamos vertés
konceptualius aspektus isskiriamos dimensijos apima. Taip pat pastebéta, kad atskiros prabangos
prekés Zenklo suvokiamos vertés dimensijos skirtingai veikia (arba neveikia) vartotojo ketinimg
pirkti (Hung et. al., 2011; Jung Choo et. al., 2012; Cheah et. al., 2015; Chattalas and Shukla,
2015), todeél svarbu plétoti tolimesnius Sios srities tyrimus, aiSkinantis prieZastinius mechanizmus ir
aptariamq rysj keiciancias aplinkybes. Hung‘o et. al. (2011) ir Cheah‘o et. al. (2015) tyrimy
rezultatai parodeé, kad vartotojy tustybé daro poveikj prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir
ketinimo pirkti rysio pobidziui. Chattalas 'as and Shukla (2015) ir Cheah ‘as et. al., 2015 atskleide,
kad prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikis ketinimui pirkti taip pat gali kisti
priklausomai nuo pasirinkto prabangos prekés Zenklo ir kultiriniy Salies aspekty, todél prasminga
§j rysj patikrinti Salyje, kurioje atlickamas baigiamasis magistro projektas, pasirenkant maziau
tyrinétq prabangos prekés zenklo produkty kategorijq.

RySio tarp prisiriSimo prie prekés Zenklo ir ketinimo pirkti, prabangos prekés Zenklo
kontekste, moksliniy tyrimu apzvalga. ISsiaiSkinus rySio tarp prabangos prekés zenklo
suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti empiriniy tyrimy problematika svarbu i$nagrinéti rysj tarp kity
dviejy tiriamy konstrukty: prisiri§imo prie prekés Zenklo ir ketinimo pirkti, aptariant atliktus
mokslinius tyrimus prabangos prekés zenklo kontekste ir iSrySkinant pastebimus probleminius
tyrimy aspektus. Saeed‘as et. al. (2013) teigia, kad nors $iandien vartotojai sagmoningai priima
sprendimg pirkti, tac¢iau Siandieningje aplinkoje egzistuojancios socialinés problemos daro stiprig
jtaka vartotojo ketinimui pirkti, todél svarbu suprasti kaip jtikinti vartotojg pirkti konkretaus prekeés
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zenklo prekes. Autoriai nurodo, kad ketinimas pirkti preke¢ nusako kodél vartotojas tam tikru metu ir
esant tam tikroms salygoms perka prekés zenklag. Remdamiesi Porter’io (1974) tyrimy rezultatais
autoriai teigia, kad vartotojas nenorés pirkti to paties prekés zenklo dar karta, jei jo prisiri§imas prie
prekés zenklo bus silpnas, t. y. vartotojas norés pasirinkti kitg prekés Zenklg, kuris jam patinka.
Remdamiesi Schoenbachler‘iu, Gordon‘u and Aurand‘u (2004) autoriai nurodo, kad stipriai
prisiriS¢s prie prekés Zenklo vartotojas yra tas, kuris perka savo mégstamo prekés Zenklo prekes bet
kokia kaina, nukreipia kitus vartotojus pirkti, investuoja savo santaupas j prekés Zenklg ir tai parodo
vartotojo pasitikéjimg prekés zenklo atzvilgiu. Dél $iy priezas¢iy buvo tikimasi, kad prisiri§imas
prie prekés Zenklo turés teigiamg jtaka vartotojo ketinimui pirkti. Rezultatai parod¢, kad tarp
vartotojo prisiriSimo prie prekes zenklo ir jo ketinimo pirkti egzistuoja teigiamas rysys.

Cheah‘as et. al. (2015), be anks¢iau aptarty tyrimo rezultaty, sieké istirti ir prekés zenklo rySkumo
(angl. brand prominence) daroma jtaka ketinimui pirkti prabangos prekés zenklus, nes buvo
pastebétas §j rysj tirianCios mokslinés literatiiros trilkumas (Summers, Belleau and Xu, 2006; Hung
et al., 2011). Minéti autoriai prekés Zenklo rySkumg, remiantis Park’u, Maclnnis’u, Priester’iu,
Eisingerich’u and Iacobucci (2010), apibrézia kaip matomumo sgvokag (angl. notion of visibility),
taip pat pazintinj ir emocinj rysj, jungiantj prekés zenklg su vartotoju. Park‘as et. al. (2010) nurodo,
kad prekés Zenklo rySkumas yra viena i§ dviejy prisiriSimg prie prekés zenklo charakterizuojanciy
savybiy. Tikéting rys$j tarp prisiriSimo prie prekés zenklo ir ketinimo pirkti autoriai, remdamiesi
Wong‘u and Ahuvia (1998), grindé nurodydami, kad Ryty Azijos rinkoje, kur buvo atliktas tyrimas,
socialinés normos Yyra pagrindinis prabangos prekés zenkly vartojimg skatinantis veiksnys.
Remdamiesi Lee and Green‘u (1991) autoriai teigé, kad tiek Amerikos, tiek Koréjos vartotojy noras
isigyti prabangos prekés zenklus formuojamas vartotojy vidiniy minéiy ir jausmy, kurie atsiranda
del vartotojo numatomy prekés Zenklo teikiamy naudy, o tai galiausiai parodo prisiriS§imo prie
prekés Zenklo svarbg. Mokslininky tyrimy rezultatai parodé, kad prekés zenklo rySkumas teigiamai
veikia vartotojo ketinimg pirkti prabangos prekés Zenklus esant rySkiems (angl. prominent) prekiy
zenklams, taciau neturi jtakos esant subtiliems (angl. subtle) prekiy Zenklams, todél prabangos
zenklodaroje (angl. in luxury branding) svarbu i$laikyti balansg tarp rySkiy ir subtiliy prekés zenklo
skleidziamy signaly. Berger‘io and Ward‘o (2010) teigimu, ryskas prekiy zenkly signalai skirti
atkreipti aplinkiniy démesiui, pavyzdziui: dideli, gerai Zinomi prekiy Zenklai ant marSkinéliy,
rankiniy, visiems atpazjstami rastai, tokie kaip Burberry langeliai. PrieSingai, subtiliis signalai
greiCiausiai liks nepastebéti, tac¢iau yra svarbiis paciam vartotojui. Subtiliy signaly pavyzdziai:
specialios siiilés, iSsiuvinétos smulkios detalés ir t. t. (Berger and Ward, 2010).

Kaufmann‘as, Petrovici, Gongalves‘as Filho and Ayres‘as (2016) analizavo kaip prisiriSimas prie
prekés zenklo veikia vartotojo ketinima pirkti prabangos prekés Zenklus. Siame darbe, remiantis
Park‘u et. al. (2010), prisiriSimas prie prekés Zzenklo analizuojamas per dvi dimensijas: rysj tarp
prekés zenklo ir saves (angl. brand-self connection), kuris apibiidina pazintinj ir emocinj rysj su
prekés zenklu ir prekés Zenklo rySkumg, kuris apibiidina vartotojo jausmus ir prisiminimus
prisiri§imo objektui. Remdamiesi Fetscherin’u, Boulanger’iu, Gongalves’u Filho and Quiroga Souki
(2014), mokslininkai nurodé¢, kad meilé prekés zenklui (angl. brand love), kuri glaudziai susijusi su
prisiriSimu prie prekés Zenklo, teigiamai veikia vartotojo ketinimg pirkti. Taip pat, remdamiesi
Olhats‘u, Ceccato and Gomez‘u (2013), pastebi, kad prisiriSimas prie prekés zenklo gali paskatinti
ketinimg pirkti konkrecius prekiy zenklus. Autoriai nustaté, kad prisiri§imas prie prekés zenklo turi
teigiama jtakg vartotojo ketinimui pirkti prabangos prekiy Zenklus.
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Vercueil‘is (2018) analizavo rysj tarp prisiriSimo prie prekés zenklo ir ketinimo pirkti automobiliy
prekiy zenkly kontekste. Autoriaus teigimu, vartotojy suvokimas automobiliy prekiy Zenkly atveju
gerokai pasikeité ir automobiliai nebéra laikomi statuso simboliu, o jy pirkimas atsiranda tik i$
utilitarinio poreikio, todél labai svarbu, kad automobiliy prekiy zenklai vartotojams pasiilyty
didesne verte nei tik transporto priemong, kuri lengvai diferencijuojama pagal tam tikrus pozymius,
tokius kaip: visapusiS$ka aptarnavimo garantija, variklio galia, vairavimo komfortas, degaly
sgnaudos ir saugumas. Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojo prisiriSimas prie prekes
zenklo, kurj nulemia teigiamos vartotojo emocijos ir pasitike¢jimas prekés zenklo atzvilgiu, daro
teigiamga jtakg vartotojy ketinimui pirkti.

Ku and Lin (2018) taip pat tyré rysj tarp prisiri§imo prie prekés zenklo ir ketinimo pirkti prabangos
prekiy zenklus. Remiantis Akgura, Gonul‘u and Petrova (2004), pazymima, kad vartotojo emocijos
ir jausmai gali daryti didele jtaka vartotojo sprendimams ir paveikti jy pirkimo praktika (angl.
purchasing practices). Minéti autoriai, remdamiesi Park‘u et. al. (2010), pazymi, kad prisiriSimas
prie prekés zenklo padeda prognozuoti vartotojo elgsena, jskaitant fakting jo pirkimo elgseng. Ku
and Lin (2018) tyrimo rezultatai patvirtino, kad prisiriSimas prie prekés Zenklo teigiamai veikia
vartotojo ketinimg pirkti prabangos prekés Zenklus. Minétame tyrime prisiriSimas prie prekés
zenklo buvo tiriamas pasitelkus du konstruktus: prekés Zenklo rySkuma ir rysj tarp prekés zenklo ir
saves (angl. brand-self connection) (Park, Priester, Maclnnis and Wan, 2009). Tyrimo rezultatai
rodo, kad prekés zenklo rySkumas vartotojo ketinima pirkti veikia Siek tiek stipriau nei rysys tarp
prekeés Zenklo ir saves.

2 lenteléje pateikiami apibendrinti rysSio tarp prisiriSimo prie prekés zenklo ir ketinimo pirkti,
prabangos prekeés Zenklo kontekste, empiriniy tyrimy analizés rezultatai.

2 lentelé. Rysio tarp prisiriSimo prie prekés zenklo ir ketinimo pirkti, prabangos prekés Zenklo kontekste,
empiriniy tyrimy apzvalga (sudaryta autorés)

Autorius (-iai),

Tyrimo objektas

Tyrimo tikslai / hipotezés

Tyrimo rezultatai

pirkti prabangos
prekeés zenklus

prabangos prekés zenklus

metai

Veiksniali, turintys H%: Egmstqua} t.(va!glama.s e . L .
Saeed et. al., . . rySys tarp prisiriSimo prie | Tarp prisiriSimo prie prekeés Zenklo ir

jtakos vartotojo .. . . S o B o .
2013 S prekés Zenklo ir ketinimo ketinimo pirkti egzistuoja teigiamas rysys

ketinimui pirkti o

pirkti

Prekés Zenklo . y . .

lomo Gl | Wt Prkis | Pk e ks dr i
Cheah et. al., brand prominence) | rySkumas daro teigiama ienklug esant §kierr)ns (afl) L or ogminlzant)
2015 itaka ketinimui itaka ketinimui pirkti Y gL p

prekés zenklams, taciau neturi jtakos esant
subtiliems (angl. subtle) prekés Zzenklams

Kaufmann et.
al., 2016

PrisiriSimo prie
prekés zenklo jtaka
vartotojo ketinimui
pirkti prabangos
prekes

H10: Prisiri§imas prie
prekés zenklo teigiamai
veikia vartotojo ketinima
pirkti prabangos prekes

Egzistuoja teigiamas rySys tarp prisiriS§imo
prie prekeés zenklo ir ketinimo pirkti

Vercueil, 2018

Prisiri$imo prie
prekés zenklo jtaka
vartotojo ketinimui
pirkti

H4: Prisiri§imas prie
prekés zenklo daro
teigiama jtaka ketinimui
pirkti

Vartotojo prisiri§imas prie prekés Zenklo daro
teigiamg jtaka vartotojy ketinimui pirkti.

Ku and Lin,
2018

RySys tarp
prisiri§imo prie
prekés zenklo ir

H1: Prisiri§imas prie
prekés Zenklo teigiamai
veikia ketinimg pirkti

PrisiriSimas prie prekés zenklo teigiamai
veikia ketinima pirkti prabangos prekés
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ketinimo pirkti prabangos prekeés zenklus | Zenklus

Atlikus naujausiy moksliniy tyrimy, nagrinéjanciy rySj tarp prisiriSimo prie prekés Zenklo ir
ketinimo pirkti, analize, nustatyta, kad prisiriSimas prie prekés Zenklo teigiamai veikia vartotojo
ketinimq pirkti tiek jprasty (Saeed et. al., 2013; Vercueil, 2018), tiek prabangos prekés Zenkly
atveju (Cheah et. al., 2015; Kaufmann et. al., 2016; Ku and Lin, 2018). Taip pat atkreiptinas
démesys, kad prisirisimo prie prekés Zenklo jtaka vartotojo ketinimui pirkti gali priklausyti nuo
tiriamo prabangos prekés Zenklo skleidziamy signaly (Cheah et. al., 2015).

Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés jtakos prisiriSimui prie prekés Zenklo iStyrimo
lygmuo. Atliekant moksliniy tyrimy analiz¢ pastebéta, kad rySys tarp prabangos prekés zenklo
suvokiamos vertés ir prisiri§Simo prie prekés Zenklo beveik netirtas. Vis délto, Ku and Lin (2018)
iskeélé prielaida, kad individuali prabangos prekés zenklo suvokiama verté gali daryti teigiama jtaka
prisiri§imui prie prekés Zzenklo. Individuali prabangos prekés zenklo suvokiama verté buvo
analizuojama pasitelkiant Wiedmann‘o et. al. (2009) pateiktg prabangos prekés Zenklo suvokiamos
vertés model] ir tiriama per tris suvokiamos vertés aspektus: saviraiSkos, hedonistinés ir
materialistinés. Autoriai nepateiké nei vieno mokslinio tyrimo, kuriame biity nustatytas ar
nagrinétas tiesioginis rySys tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir prisiriSimo prie
prekeés Zenklo, taciau §] numanoma rySj grindZia tuo, kad suvokiama saviraiSkos (Vigneron and
Johnson, 2004), materialistiné (Wiedmann, Hennigs and Siebels, 2009) ir hedonistiné¢ verte
(Vigneron and Johnson, 2004; Wiedmann et. al., 2009) daro teigiamg jtakg vartotojo ketinimui
pirkti, 0 suvokiama verté yra svarbi formuojant vartotojo pozitrj ir elgsena. Kadangi prisiri§Simas
prie prekés zenklo atsiranda tada, kai prekés zenklas jsitvirtina vartotojo pasagmongéje, sukurdamas
rysj tarp prekés zenklo ir vartotojo saves sampratos (angl. self-concept) (Park et. al., 2010), glaudus
rySys tarp suvokiamos individualios vertés ir prisiriS§imo prie prekés Zenklo, anot autoriy, yra
akivaizdus ir gali biti lemiamas veiksnys, turintis jtakos prisiriSimo prie prekés zenklo formavimui.
Rezultatai patvirtino, kad individuali prabangos prekés zenklo suvokiama verté teigiamai veikia
prisiri§img prie prekés Zenklo. Prekés zenklo rySkuma stipriausiai veiké suvokiama hedonistiné
verte, o rysj tarp prekés Zenklo ir saves — suvokiama materialisting verte.

Cheah‘as et. al. (2015) taip pat analizavo ry$j tarp funkcinés, patirtinés ir simbolinés prabangos
prekés Zenklo suvokiamos vertés ir prekés Zenklo rySskumo. Sj ry$io egzistavima autoriai
argumentuoja teigdami, kad prekés Zenklo rySkumas atspindi prekés Zenklo pastebimuma (Han,
Nunes and Dreze, 2008), kuris atlicka svarby vaidmenj prabangos prekés zenkly vartojime, nes
vartotojai siekia pademonstruoti prekés zenklg kitiems (Thwaites and Ferguson, 2012). Mokslininky
teigimu, toks parodomasis vartojimas (angl. conspicuous consumption) aiSkinamas unikalumo
teorijos poreikiu, kurios pagrindinis démesys skiriamas vartotojy bandymui diferencijuoti save nuo
kity per materialias prekes (Knight and Young Kim, 2007; Tian, Bearden and Hunter, 2001).
Remiantis Han‘u, Nunes‘u and Dréze (2010), autoriai pazymi, kad funkciné prabangos prekés
zenklo suvokiama verté yra ryski (angl. prominent), todél gali daryti teigiama jtakg prekés Zenklo
rySkumui. Autoriy teigimu, prekés zenklo suvokiama patirtiné verté gali sukelti vartotojo pazintinj
ir elgsenos atsaka (Berthon, Pitt, Parent and Berthon, 2009), todél taip pat tikétina, kad darys
teigiamg jtaka prekés Zenklo rySkumui. Mokslininkai nurodo, kad vartotojai daznai bando susieti
saves sampratg (angl. self-concept) su prekés zenklo prestizu, iSskirtinumu ir madingumu, 0
simboliné nauda yra gana svarbi socialiai matomiems prekiy zZenklams (Solomon, 2012). Tai
argumentuoja tikéting prabangos prekés zenklo suvokiamos simbolinés vertés poveikj prekés zenklo
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rySkumui (Cheah et. al., 2015). Tyrimo rezultatai parodé, kad patirtiné prabangos prekés zenklo
suvokiama verté daro teigiamg jtaka prekés Zenklo rySkumui esant rySkiems (angl. prominent) ir
subtiliems (angl. subtle) prekés zenklams, taCiau tarp funkcinés prabangos prekés zenklo
suvokiamos vertés ir prekés Zenklo rySkumo statistiskai reikSmingo ry$io rySkiems prekés zenklams
nustatyti nepavyko, o esant subtiliems prekés zenklams nustatytas neigiamas rySys. Taip pat, gauti
mokslinio tyrimo rezultatai parodé, kad simboliné prabangos prekés zenklo suvokiama verté daro
neigiamg jtaka prekés zenklo rySkumui esant rySkiems prekés Zenklams, taciau esant subtiliems
prekeés zenklams nustatytas teigiamas rySys. Autoriai gauty rezultaty galimo paaiskinimo nepateikia.

Apibendrinta nagrinéty tyrimy apzvalga pateikiama 3 lenteléje.

3 lentelé. Prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés jtakos prisiri§imui prie prekés Zenklo empiriniy tyrimy

apzvalga (sudaryta autorés)

Ql;iginus (-iai), Tyrimo objektas Tyrimo tikslai / hipotezés Tyrimo rezultatai
Prabangos prekeés
: Zen_k 1.0 SuYOkiamO.S H2: Pr_abangos_p_rekés_ 2enk.1 © Prabangos prekés zenklo suvokiama
Ku and Lin, individualios vertés | suvokiama individuali verté daro | . .. =70 . S .
L . . e individuali verté daro teigiamg jtaka
2018 poveikis teigiamg jtaka prisiriSimui prie e .
e oy prisiri§imui prie prekés Zenklo
prisiriS§imui prie prekés zenklo
prekeés zenklo
- Néra statistiskai reikSmingo rySio
tarp funkcinés prabangos prekeés
zenklo suvokiamos vertés ir prekés
zenklo rySkumo esant rySkiems prekés
H1la: Funkciné prabangos prekés | zenklams. Funkciné prabangos prekés
zenklo suvokiama verté daro zenklo suvokiama verté daro teigiamag
teigiama jtaka prekés zenklo jtaka prekeés Zenklo rySkumui esant
rySkumui subtiliems prekés zenklams
Prabangos prekés H1b: Patirtiné prabangos prekés - Egzistuoja teigiamas rySys tarp
Cheah et. al., zenklo suvokiamos | zenklo suvokiama verté daro patirtinés prabangos prekeés Zenklo
2015 vertés jtaka prekés teigiamg jtakg prekés zenklo suvokiamos vertés ir prekés zenklo
zenklo rySkumui rySkumui rySkumo esant rySkiems ir subtiliems
Hlc: Simboliné prabangos prekeés | Prekeés Zenklams
zenklo suvokiama verté daro - Simboliné prabangos prekés Zenklo
teigiama jtaka prekés zenklo suvokiama verté daro neigiama jtakg
rySkumui prekés Zenklo rySkumui esant rySkiems
prekés Zenklams. Simboliné prabangos
prekés Zenklo suvokiama verté daro
teigiamg jtakg prekés Zenklo rySkumui,
esant subtiliems prekés Zenklams.

Apibendrinant naujausiy moksliniy tyrimy, nagrinéjanciy rysj tarp prabangos prekés Zenklo
suvokiamos vertés ir prisirisimo prie prekés Zenklo, rezultatus nustatyta, Kad sis rySys mazai tirtas,
0 tyrimo rezultatai skiriasi priklausomai nuo tirto prabangos prekés Zenklo ir jo skleidziamy
signaly (Ku and Lin, 2018; Cheah et. al., 2015).

Apibendrinant visus, prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés
Zenklo ir ketinimui pirkti, problemos analizés dalyje nagrinétus moksliniy tyrimy rezultatus
iSrySkinti probleminiai aspektai, kurie reikalauja papildomy moksliniy tyrimy:

- Mokslininky nuomonés issiskiria jvardijant prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés

dimensijas (Hung et. al., 2011; Jung Choo et. al., 2012; Hennigs et. al., 2015; Chattalas and
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Shukla, 2015), todél reikalinga issamesné analizé, siekiant atskleisti kokius suvokiamos vertés
konceptualius aspektus isskiriamos dimensijos apima,

- atskiros prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés dimensijos skirtingai veikia (arba neveikia)
vartotojo ketinimg pirkti (Hung et. al., 2011, Jung Choo et. al., 2012; Cheah et. al., 2015;
Chattalas and Shukla, 2015), todél svarbu plétoti tolimesnius Sios srities tyrimus, aiSkinantis
prieZastinius mechanizmus ir aptariamgq rysj keiciancias aplinkybes,

- Ppastebéta, kad prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikis ketinimui pirkti gali kisti
priklausomai nuo pasirinkto prabangos prekés Zenklo ir kultiriniy Salies aspekty (Chattalas
and Shukla, 2015; Cheah et. al., 2015), todél prasminga $j rysj patikrinti Salyje, kurioje
atliekamas baigiamasis magistro projektas, pasirenkant maziau tyrinétq prabangos prekés
zenklo produkty kategorijg,

- rySys tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir prisiriSimo prie prekés Zenklo mazai
nagrinétas (Ku and Lin, 2018; Cheah et. al., 2015);

- Yrimai rodo, kad vartotojy tustybé daro poveikj prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir
ketinimo pirkti rysio pobudziui (Hung et. al., 2011; Cheah et. al., 2015).

Jvertinus analizuojamy rysiy kompleksiskumg, sgsajos tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos
verteS, prisiriSimo prie prekés Zenklo, ketinimO pirkti ir vartotojo tuStybeés, jvardijamos Sio
baigiamojo magistro projekto tyrimy objektu.
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2. Teorinis sasajy tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés, prisiri§imo prie prekeés
Zenklo, ketinimo pirkti ir vartotoju tustybés pagrindimas

Atlickama teoriniy sprendimy analizé, kurioje apzvelgiami atlikti moksliniai tyrimai, ypatingg
démesj skiriant tiriamy konstrukty: prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés, prisiri§$imo prie
prekés zenklo, ketinimo pirkti ir vartotojo tusStybés, konceptualizavimui, rySiy tarp tiriamy
konstrukty pagrindimui ir konceptualaus modelio sukiirimui.

2.1.  Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés konceptualizavimas

Sio poskyrio tikslas — atskleisti prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés konceptualiaja esme,
aptariant kuo skiriasi prabangos prekiy ir prabangos prekiy ZzZenkly sampratos ir iSskiriant
svarbiausias prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés dimensijas, kurios véliau analizuojamos
tiriant jy rysj su prisiriSimu prie prekés zenklo, ketinimu pirkti ir vartotojy tustybe.

2.1.1. Prabangos prekiy ir prabangos prekiy Zenkly sampratos

Hennings‘as et. al. (2015) nurodo, kad kartu su $iuo metu vykstanciu prabangos prekiy zenkly
masiniu plétojimu (angl. massification) ir masinés rinkos prabangumo plétojimu (angl.
luxurification), prabangos koncepcija tapo ,,ispiistu“ terminu, todél autoriai teigia, kad ,,jei viskas
yra ,,prabanga‘, tuomet pats terminas netenka prasmés* (Kapferer and Bastien, 2009). Siekiant
iSlaikyti balansa tarp prekés zenklo augimo ir per didelio prekés Zenklo demonstravimo, butina
uztikrinti tikrgsias prabangos koncepcijos perteikiamas vertybes, islaikant pagrindines prabangos
prekés Zenklo charakteristikas: suvokiamg meistriskuma, iSskirtinumg ir unikalumg (Hennings et.
al., 2015). Autoriy manymu, tai yra pagrindiniai veiksniai, lemiantys vartotojo suvokiamg verte,
kuri jtakoja vartojo elgseng prabangos rinkoje ir yra pagrindas kuriant pazangias ir nuoseklias
prabangos prekés zenklo diferencijavimo strategijas. Pagal apibrézima, ,,tikroji prabanga yra spektre
tarp prieinamumo ir i§skirtinumo — trokStama daugelio, prieinama tik keliems* (Hennings et. al.,
2015).

Prabangos apibréZzimas. Kaip teigia Kapfereris (1998), prabanga yra sunkiai suprantamas
reiskinys ir nors kiekvienas vartotojas gali identifikuoti, kurie prekiy zenklai galéty buti priskiriami
prabangiems, o kurie ne, taciau sgvoka ,,prabanga‘ yra sunku tiksliai apibréZzti. Dél Sios priezasties
reikalinga i§samesné prabangos sampratos analizé (Kapferer, 1998).

Heine (2012) teigimu, nepaisant sumaiSties, pagrindiné prabangos apibréztis egzistuoja ir yra
placiai pripazinta visose moksliniy tyrimy srityse. Autorius nurodo, kad ,,prabanga yra viskas, kas
yra trok§tama ir daugiau nei bitina ar jprasta®, todél Sis supratimas priklauso nuo regiono, laiko,
ekonominés, kultlirinés ir situacinés perspektyvos. Bendruoju atveju, prabanga turéty buti
apibréziama Zzvelgiant i§ pasaulinés perspektyvos, dabarCiai ir esant jprastoms salygoms. Nors
prabangos iSskirtinumg vertina visa visuomené, prabangos reikalingumg ir iSvaizda lemia
aukstesnioji klasé (angl. upper class). Vis délto, tai palicka daug erdvés skirtingiems prabangos
supratimams (Heine, 2012).

Jain and Khan‘as (2017), remdamiesi Danziger‘iu (2005) teigia, kad sgvoka ,,prabanga‘ yra kilusi i§
lotynisko Zodzio ,,luxuria®, kuris reiskia ,,priedai prie gyvenimo® (angl. ,, extras of life*). Vis délto,
pastebima, kad moksling¢je literatiiroje néra visuotinai pripazintos prabangos prekiy apibrézties
(Dubois and Laurent, 1996; Vickers and Renand, 2003; Beverland, 2004), nors §ioje srityje ir dirbo
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daugelis mokslininky (Leibenstein, 1950; Vigneron and Johnson, 2004; Wiedmann et al., 2007).
Autoriai, remdamiesi Smith‘u (1776), nurodo, kad vartojimas skirstomas | tris grupes: ,bltinas
(gyvybei palaikyti), pagrindinis (angl. basic) (skirtos normaliam augimui ir individo gerovei),
gausos (angl. affluence) (prekés, kurios néra biitinos augimui ir klestéjimui) ir prabangos (prekés,
kurios yra retos, sunkiai pasiekiamos ir/arba labai brangios)®. Pabréziama, kad skirtingi zmonés
prabangai gali priskirti skirtingus daiktus (Hauck and Stanforth, 2007). Autoriai, remdamiesi
Kapferer‘iu (1997) pastebi, kad ,,[...] prabanga apibrézia grozj; tai yra menas, taikomas funkciniams
elementams [...] prabangiis daiktai suteikia papildomo malonumo ir patenkina visus pojicius (angl.
senses) vienu metu [...]*. Jain and Khan‘as (2017) nurodo, kad mokslininkai daznai naudoja sagvoka
»prabanga‘“ prestiziniy prekiy zenkly iliustravimui (Vigneron and Johnson, 2004), o vartotojai
vartodami Sias prekes jgyja pranaSumag (angl. supremacy) ir reikSmingumag (angl. prominence)
(Cheah et al., 2015), kuris apibréziamas kaip ,,parodomasis vartojimas*“ (angl. conspicuous
consumption) (O’Cass and McEwen, 2004). Mokslininkai, remdamiesi Jung‘u Choo et. al. (2012),
nurodo, kad prabangos prekiy zenklai suteikia pagarba ir patenkina hedonistinius ir utilitarinius
vartotojo poreikius.

Groza (2015) teigimu, prabanga reiSkia pervir§j, gausa ir ekstravagantiS§kg gyvenimg. Autorius,
remdamasis Adams‘u (2012), prabangg apibrézia kaip geismg (angl. sensuality) ir aistrg puoSnumui
(angl. splendor) ir pompastikai. Groza (2014) teigimu, prabanga suteikia malonuma (Li et. al.,
2012), komfortg, savitumg (angl. singularity) (Lawry et. al., 2010), iSreiSkia norus ir emocijas
(Alléres, 2008), taciau nepaisant to, prabanga taip pat susijusi su subjektyvumu, o jos suvokimas ir
raiSka visuomenéje skiriasi (Groza, 2014).

4 lenteléje pateikiami prabangos apibrézimai, siekiant atskleisti prabangos Sampratos
daugiaaspektiSkumag ir skirtingus pozitirius mokslininky darbuose.

4 lentelé. Prabangos sampraty palyginimas (sudaryta autorés)

Autorius (-iai), metai Prabangos apibrézimas

,»Tikroji prabanga yra spektre tarp prieinamumo ir i§skirtinumo — trokstama daugelio,

Hennings et. al., 2015 prieinama tik keliems*

Heine, 2012 ,Prabanga yra viskas, kas yra trok§tama ir daugiau nei biitina ar jprasta‘

Savoka ,,prabanga“ kilusi i$ lotyni$ko Zzodzio ,,luxuria®, kuris reiskia ,,priedai prie

Danziger, 2005 gyvenimo* (angl. ,, extras of life )

,»-..] prabanga apibrézia grozj; tai yra menas, taikomas funkciniams elementams [...]
Kapferer, 1997 prabangts daiktai suteikia papildomo malonumo ir patenkina visus pojicius (angl. senses)
vienu metu [...]“

»Prabanga — auksciausio lygio prestiziniai prekiy zenklai, apimantys keletg fiziniy ir

Wiedmann et al., 2009 psichologiniy vertybiuy*

Berry, 1994 »Prabanga charakterizuojama kaip troskimo objektai, suteikiantys malonuma*

Apibendrinant galima teigti, kad prabanga yra subjektyvus reiskinys. Prabangos vartojimas leidzia
vartotojams jgyti pranasumq, reikSmingumgq, suteikia pagarbgq ir patenkina vartotojo hedonistinius
ir utilitarinius poreikius (Cheah et. al., 2015; Jung Choo et. al., 2012). Nuo jprasty prekiy
prabangos prekés issiskiria savo meistriskumu, isskirtinumu, unikalumu (Hennings et. al., 2015),
retumu ir brangumu (Smith, 1776; Hennings et. al., 2015). Prabanga siame darbe apibréziama Kaip
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troskimo objektai, kurie néra bitini ar jprasti, taciau suteikia papildomo malonumo ir yra
prieinami tik nedaugeliui.

Prabangos preké ir prabangos prekés Zenklas. Ko, Costello, and Taylor‘as (2017) teigia, jog
nepaisant ankstesniy atlikty tyrimy analizuojant prabangos prekés zenklus, vis dar néra placiai
pripazintos ,,prabangos prekés* apibrézties, todél autoriai sieké apibendrinti pagrindinius moksliniy
tyrimy rezultatus prabangos prekés zenklo srityje ir pateikti nauja, placiai pritaikomg prabangos
prekés zenklo apibrézima. Autoriai i$skyre, jog vartotojai prabangos prekés zenklg suvokia kaip
aukstos kokybeés, sitilant] autentiSkg verte per pageidaujamg nauda (tiek funkcing, tiek emocing),
turint] prestiZinj jvaizdj rinkoje, verta aukSciausios kainos ir turintj gily rySj su vartotoju. Vis délto,
nepaisant pasiiilytos naujos prabangos prekés zenklo apibrézties ir atliktos iSsamios pagrindiniy
teoriniy modeliy, naudojamy prabangos prekes zenklo tyrimuose, apZvalgos, autoriai paZymi, kad §i
koncepcija vis dar kelia daug klausimy ir reikalauja tolimesniy, skirtingomis teorinémis
prielaidomis gristy tyrimy prabangos kontekste.

Heine (2012) teigimu, prabangos prekiy apibrézimas yra glaudZiai susijes su prabangos prekiy
zenkly apibrézimu. Autoriai tai argumentuoja sakydami, kad prabangos prekiy zenklai privalo
sitilyti prabangos prekes, o be prekiy profilio, kuris apimty prabangos prekes, neimanoma pasiekti
prabangos prekés Zenklo jvaizdzio (Heine, 2012). Autoriaus teigimu, sprendimas dél prekés zenklo
priskyrimo prabangiam ar ne prabangiam turéty biiti susijes su prekés zenklo jvaizdziu ir negali biiti
atlieckamas vertinant tik kai kuriy prekiy prabanguma (angl. luxuriousness) (ar tik kaing). Pastebima,
kad labai brangios ir prabangios prekés nebiitinai yra pagamintos prabangaus prekés zenklo, tadiau
yra ir prabangiy prekiy zenkly, tokiy kaip ,,Mercedes®, kuriy produkty profilj i§ esmés sudaro
daugiau neprabangiy prekiy (pavyzdziui: statybinés transporto priemonés ir SiukSliaveziai). 1
paveiksle iliustruojamas rySys tarp prabangos prekés ir prabangos prekés zenklo.

Prabangos prekiy Zenklai

Ne prabangos
prekés

Prabangos
prekés Zenklo
(angl. luxury-branded)

prekés Prabangos prekés

Ne prabangos
prekés Zenklo
(angl. non-luxury
branded) prekés

Prabangos prekés Ne prabangos prekés

Ne prabangos prekiy Zenklai

1 pav. RySys tarp prabangos prekes ir prabangos prekés zenklo (sudaryta autorés pagal Heine, 2012)

Prekés zenklo prabangos jvertinimas turéty biti susijgs su pagrindine prekiy kategorija, su kuria
siejamas prekeés zenklas (Heine, 2012). Autoriaus teigimu, prabangos prekés Zenklas, kuris gali buti
aiSkiai susietas su pagrindinémis prabangos charakteristikomis savo pagrindin¢je produkto
kategorijoje, gali sékmingai iSplésti savo prekiy portfelj ir parduoti su prabanga nesusijusias prekes
(Heine, 2012).

Tak‘as and Pareek‘as (2016), remdamiesi Phau and Prendergast‘u (2000) prabangos prekes apibrézé
kaip ekstremalig prestiziniy prekiy Zenkly kategorijos iSraiskg jgaunancios prekés ribg. Autoriai taip
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pat identifikavo Sias prabangos prekiy zenkly charakteristikas: prabangos prekiy zenklai yra
iSskirtiniai; turi gerai zinoma prekés zenklo identiteta; aukSta suvokiama verte ir prekés zenklo
zinomumg (angl. awareness); islaikomas pardavimo lygis ir vartotojy lojalumas (Tak and Pareek,
2016).

Kapferer’is and Michaut’as (2015) nurodé, kad prabangos prekés suteikia galimybg vartotojams
geriau patenkinti savo materialinius ir sociopsichologinius poreikius nei jprastos prekés (Vigneron
and Johnson, 2004; Wiedmann et al., 2009). Lee and Watkins’as (2016), remdamiesi Tynan‘u,
McKechnie, and Chhuon‘u (2010), prabangos prekés zenklus apibrézé kaip ,,auk$tos kokybés,
brangias ir neesmines (angl. non-essential) prekes ir paslaugas, kurios yra retos, iSskirtinés,
prestizinés, autentiSkos ir per vartotojo patirtj suteikia aukstg simboling ir emocing/hedonisting
verte” (Tynan et. al., 2010, p. 1158). Autoriai, remdamiesi Chevallier‘iu and Mazzalovo‘u (2008),
identifikavo aStuonias prabangos prekiy kategorijas: mados, papuosaly, kosmetikos, vyno,
automobiliy, viesbuciy, turizmo ir privacios bankininkystés.

Is atliktos literatiros analizés matoma, kad tiek prabangos, tiek prabangos prekiy Zenkly ir
prabangos prekiy apibrézimai yra glaudziai susije ir tarpusavyje konceptualiai persidengia. Prekés
ar prekeés Zenklo priskyrimas prabangiam arba jprastam dazniausiai priklauso nuo to kaip
vartotojas suvokia verte, kurig siiilo prabangos preké arba prabangos prekés Zenklas, todél toliau
siekiama issiaiskinti esmines prabangos prekés zZenklo suvokiamos vertés dimensijas, kurios padeda
diferencijuoti prekeés Zenklus priskiriant juos prabangiems.

2.1.2. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés konceptuali struktiira

Svarbiausiy prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés dimensijy identifikavimas yra svarbus
prabangos prekés zenklo valdymo aspektas (Walley, Custance, Copley and Perry). Vis délto, atlikus
baigiamojo magistro projekto problemos analize nustatyta, kad néra vieningos prabangos prekés
zenklo suvokiamos vertés konceptualios struktiiros, skirtingi autoriai iSskiria skirtingas prabangos
prekés Zenklo suvokiamos vertés dimensijas, todél Siame poskyryje siekiama apibendrinti atliktus
tyrimus ir apibrézti prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés koncepcija, kuri véliau bus
pasitelkiama siame darbe tiriant rySius tarp analizuojamy konstrukty.

Tynan‘as, McKechnie and Chhuon‘as (2010) atliko mokslinj tyrima, kurio tikslas buvo sukurti
teorinj prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés modelj atsizvelgiant j tai, kokios vertés
vartotojai siekia (angl. seek) ir kokig vertg gauna i§ prabangos prekiy zenkly. Rezultatai parodé, kad
i§ prabangos prekiy Zenkly vartotojai siekia auks$tos utilitarinés (angl. utilitarian) vertés, taciau
jiems néra svarbi kainos/pasiaukojimo verté. Tynan‘o et. al. (2010) moksliniame darbe utilitariné
verté suprantama kaip nepriekaiStingumas (angl. excellence) ir meistriSkumas (angl. craftsmanship),
o kainos/pasiaukojimo verté analizuojama per perfekcionizmo efekta, iSskirtinumg ir retuma.
Perfekcionizmo efekto apibrézimas remiasi Vigneron‘u ir Johnson‘u (1999), kurie teigia, kad
prekés kaina gali biiti naudojama kaip papildomas jrodymas vartotojui, patvirtinantis auksta
kokybe. Kainos/pasiaukojimo verté, kaip teigia Tynan‘as et. al. (2010), gali biti ne tokia svarbi
vartotojams, nes prabangos prekiy zenklus perka ypa¢ auksStg arba aukstg turtin statusg turintys
zmongs, tod¢l pinigai yra bitina, bet nepakankama prabangos prekiy zenkly jsigijimo salyga. Kitos
prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés dimensijos: simboliné (angl. symbolic/expressive),
patirtiné (angl. experiental/hedonic) ir santykiy (angl. relational; consumer-brand relationships),
leidzia vartotojui diferencijuoti skirtingus prabangos prekiy zenklus tarpusavyje.
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Wiedmann‘as, Hennigs‘as ir Siebels‘as (2009) sieké sukurti ir patikrinti daugiadimensj prabangos
prekés Zenklo suvokiamos vertés modelj ir identifikuoti verte grjstus vartotojy segmentus. Autoriai
tyré keturias prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés dimensijas: finansing, funkcing,
individualig ir socialing verte. Tyrimo rezultatai parodé¢, kad prabangos prekés zenklo suvokiamg
verte vartotojai labiausiai identifikuoja per tris dimensijas: funkcing, individualig ir socialing verte,
o finansiné vertés dimensija, kalbant apie kaing, veikia kaip moderuojantis (angl. moderating)
veiksnys. Funkcinés vertés dimensija buvo tiriama per panaudojimo (angl. usability), kokybés ir
unikalumo vertés aspektus, individuali vertés dimensija per saviraiSkos (angl. self-identity),
hedonistinés ir materialistinés vertés aspektus, o socialiné vertés dimensija per pastebimumo (angl.
conspicuousness) ir prestizo vertés aspektus. Atsizvelgiant j gautus rezultatus autoriai iSskyré
keturis skirtingus vartotojy profilius: materialistas, racionalus funkcionalistas, ekstravagantiskas
prestizo ie§kotojas ir intravertas-hedonistas. Sis tyrimas buvo pirmasis bandymas siekiant nustatyti
skirtingus rinkos segmentus pagal vartotojy prabangos prekiy zenkly suvokiamos vertés dimensijas.
Skirtingai nuo kity moksliniy tyrimy, nagriné¢janciy vartotojy suvokimg ir prabangos pirkimo
motyvus, $is tyrimas, bent jau teoriskai, atskleideé platesnj prabangos prekés Zenklo suvokiama verte
charakterizuojanciy aspekty spektra.

Vigneron‘as and Johnson‘as (2004) analizavo kuo skiriasi prabangos prekés Zenklai nuo ne
prabangos prekés Zenkly ir sieké sukurti suvokiamos prabangos dimensijy matavimo skalg. Buvo
nustatyta, kad prabangos prekés Zenklus nuo ne prabangos prekés zenkly skiria penkios suvokiamos
prabangos dimensijos. Autoriai iSskyré tris dimensijas atspindinias ne j vartotoja orientuotg
suvokimg: pastebimumas (angl. perceived conspicuousness), unikalumas ir kokybé, o taip pat dvi j
vartotoja orientuotas suvokimo dimensijas: saves plétinys (angl. extended self) ir hedonizmas. Sie
mokslinio tyrimo rezultatai dar kartag patvirtino, kad prabangos sgvoka yra daugiadimensis
konstruktas. Nors Vigneron‘as and Johnson‘as (2004) nurodé, kad analizuojamos suvokiamos
prabangos, bet ne prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés dimensijos, taiau savo tyrima grindé
analizuodamas skirtingus prekés Zenklus, tokius kaip: Levi, Mercedes-Benz, Porsche ir t.t., o
nustatytos suvokiamos prabangos dimensijos sutampa su Wiedmann‘o et. al. (2009) nustatytomis
prabangos prekiy zenkly suvokiamos vertés dimensijomis (iSskyrus geresnio saves suvokimo
dimensijg), todeél teigtina, kad aptariamuose tyrimuose buvo analizuojami konceptualiai
persidengiantys konstruktai.

Barnier’is, Falcy’is ir Valette-Florence’as (2012) iSskyré tris suvokiamos prabangos lygius:
prieinamg, kuri analizuojama per Chanel (parfumerija moterims) ir Mont Blanc prekés Zenklus
(rasikliai vyrams), tarping — Rolex (laikrodziai vyrams ir moterims) ir neprieinamg prabangg —
Ferrari (automobiliai vyrams) ir Van Cleef & Arpels (juvelyriniai dirbiniai moterims), kuriy
egzistavimg pagrindé empiriniai rezultatai. Taip pat buvo nustatyta, kad prekiy zenklai ne tik
priklauso skirtingiems profiliams, taciau ir nurodo konkrecias kryptis, pavyzdziui: Ferrari prekés
zenklas siejamas su unikalumu ir pripazinimu, Van Cleef & Arpels su elitizmu ir rafinuotumu, o
Mont Blanc prieSingai, siejamas su masinés rinkos prabanga. Autoriai, lygindami tris Kapferer‘io
(1998), Vigneron‘o ir Johnson‘o (1999) ir Dubois‘o et. al. (2001) prabangos prekés Zenklo
suvokiamos vertés matavimo skales nustaté, kad Sios koncepcijos dimensijy skaiCius ir pobudis
jvairiose skalése skiriasi, taciau atlikta semantiné analize atskleidZia tiek stiprig konvergencija, tiek
aiSky papildomuma. Vis délto, tyrimo iSvadose pazymima, jog nei viena prabangos prekés zenklo
suvokiamos vertés matavimo skalé néra iki galo iSbaigta ir pagrista, taCiau i§ visy nagrinéty
geriausiai vertinama Vigneron‘o and Johnson‘o (1999) skalé.
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Hennigs‘as et. al. (2012) pasitelkdami Wiedmann‘o et. al. (2009) konceptualy modelj sické iStirti ar
prabangos prekiy jsigijimo (ar noro jsigyti) motyvai tarpkultiriniame kontekste iSlieka tokie patys,
0 skiriasi tik suvokiamos prabangos vertés dimensijy svarba. Tyrimo vykdymui autoriai pasirinko
vartotojus 1§ deSimties skirtingy Saliy: Brazilijos, Pranciizijos, Vokietijos, Vengrijos, Indijos,
Italijos, Japonijos, Slovakijos, Ispanijos ir Jungtiniy Amerikos Valstijy. Taip pat buvo tikimasi, jog
egzistuoja tarpkultiiriniai prabangos vartotojy segmentai. Tyrimo metu visos trys mokslininky
hipotezés pasitvirtino. Buvo nustatyta, kad prabangos suvokiamos vertés reiSkinys, apimantis
finansinius, funkcinius, individualius ir socialius prabangos prekiy zenkly ir prekiy aspektus
paplites visose Salyse, t. y. pagrindiniai prabangos vartojima skatinantys motyvai gali buti
apibendrinami (angl. generalizable), skiriasi tik individualus vartotojy suvokimas. Autoriai nustateé,
kad skirtingose Salyse egzistuoja homogeniSki vartotojy segmentai. ISskirti keturi — prabangos
mylétojai, statuso siekiantys (angl. status-seeking) hedonistai, patenkinti nepretenzingieji (angl.
satisfied unpretentious) ir racionalis funkcionalistai.

Hennigs‘as, Wiedmann‘as, Klarmannas Behrens‘as (2015) nustaté, kad prabangos prekiy zenkly
troSkimas apima kelias vartotojy prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés dimensijas, jskaitant
finansing, funkcing, individualig ir socialing vert¢. Autorius jrodé, kad suvokiamai individualiai
prabangos prekés zenklo vertei teigiamg jtakg daro finansiné (verté uz pinigus (angl. value for
money)), funkciné (auks$ciausia (angl. superior) kokybé) ir socialiné (socialinis pripazinimas)
prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés dimensija.

Jung‘as Choo, Moon‘as, Kim‘as and Yoon‘as (2012) nustaté, kad prabangos prekés Zenklo
suvokiamg verte sudaro keturios dimensijos: utilitarin¢, hedonistiné, simboliné ir ekonoming verte.
Siame darbe utilitaring verté suprantama kaip nepriekaistingumas (angl. excellence) ir funkciné
verté. Hedonistiné verté apima esteting, malonumo ir patirting verte, o simboliné vertés dimensija
apibuidinama per saviraiSkos (angl. self-expressive) ir socialing verte.

Berthon‘as et. al. (2009) kalbédamas apie prabangos prekés Zenklo suvokiamg verte vadovaujasi
Hrijy pasauliy™ supratimu. Pirmasis pasaulis apima akivaizdzias (angl. manifest) prekes ir
paslaugas, antrasis pasaulis susijes su individualiomis mintimis, emocijomis, poreikiais, norais ir
suvokimu, o treciasis pasaulis atspindi Zinias, simbolius ir jvaizdj (Blanché, 1976). Autoriai,
remdamiesi Keller‘iu (2003), nurodo, kad prabangos prekiy zenklai apima tris komponentus arba
dimensijas: suvokiamg funkcing, patirting ir simboling verte, Kuri atitinka 1, 2 ir 3 pasaulj.
Suvokiamos funkcinés vertés dimensija parodo kokiomis fizinémis savybémis pasizymi prekés
zenklas ir kg jis atlieka. Suvokiama patirtiné verté apibrézia ka prekés Zenklas reiSkia individui, o
suvokiama simboliné verté — kg prekés Zenklas reiskia kitiems.

5 lenteléje pateikiama prabangos prekés zenklo suvokiamg verte analizuojanciy tyrimy apzvalga,
i8skiriant pagrindines prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés dimensijas.
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5 lentelé. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés dimensijos (sudaryta autorés)

Autorius (-iai), metai
. Tynanet. al.,, | Wiedmannet. | Vigneron and . Berthon et.
Suvokiama y g Hennigs et. Jung Choo et.
. 2010 al., 2009 Johnson, al. 2009
verté al., 2015 al., 2012
2004
(Utilitarine) (Funkciné) o ) (Utilitariné) (Funkciné)
o y (Ne j vartotojg | (Individuali) C .
L. Neprlekalstlng PanaudOJImO . Neprlekalétlng KOkybe
Funkciné . orientuota) Auk3¢iausia
umas Kokybés umas
C Kokybé kokybé .
MeistriSkumas | ynikalumo Funkciné
(Kainos (Individuali) (Ne j vartotojg (Patirtiné)
Ipasiaukojimo) | Hedonistiné orientuota) (Hedonistiné) | Hedonisting,
Patirtine I$skirtinumas Unikalumo Estetiné asmeniné
atirtine . R
Retumas (/ vartotojq Malonumo prigimtis
orientuota) Patirtine
Hedonistiné
(Individuali) (Ne j vartotojq (Simboliné)
SaviraiSkos orientuota) dividuali (Simbolind) Saves
R imbotine
Simboling Materialistine | Pastebimumas | (" 'IVII' ua ) Saviraitk samprata
1mooline aviraiSKos saling
(Socialiné) ({ vartotojq SSiCIjiz?l;fnas i lin SOCIa“.mS
Pastebimumo | Orientuota) PrP Socialin® pastebimumas
Prestizo Saves plétinys
Perfekcionizm | (Finansiné) (Individuali)
Finansiné o efektas Kaina Verté uz
pinigus

Atlikus mokslinés literatiiros analize, siekiant iSsiaiskinti prabangos prekés Zenklo suvokiamos
vertés dimensijas pastebéta, kad nors skirtingi autoriai iSskiria skirtingas prabangos prekés Zenklo
suvokiamos vertés dimensijas, didZigja dalimi skiriasi tik jy jvardijimas, taciau kalbama apie
konceptualiai persidengiancius konstruktus. Remiantis atlikta analize Siame baigiamajame
magistro projekte prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés konstruktas bus nagrinéjamas
pasitelkiant tris dimensijas: suvokiamg funkcine, suvokiamg patirtine ir suvokiamq simboling verte.

2.2.  PrisiriSimas prie prekés Zenklo ir jo svarba prekés Zenklo teorijoje

Psichologijoje, prisiriSimas apibréZiamas kaip emocinis rySys tarp asmens ir konkretaus objekto
(Bowlby, 1979). Pirmieji $io reiSkinio tyrimai atlikti tévy ir kudikiy santykiy srityje (Bowlby,
1982). Bowlby‘is (1982) teigé, kad prisirisimas yra nepriklausoma elgesio sistema, turinti evoliucinj
pagrinda, uZtikrinanti kiidikio fizinj ir psichologinj sauguma. Vaikui uzaugus prisiriSimas gali
pasireikSti romantiniuose santykiuose (Hazan and Shaver, 1994), giminystés rySiuose (angl.
kindships) ir draugystéje (angl. friedships) (Trinke and Bartholomew, 1997; Weiss, 1988). Panasus
reiskinys pastebimas ir rinkodaros kontekste. Nustatyta, kad vartotojai gali kurti ir islaikyti
emocinius santykius su prekés zenklais (Belk, 1988; Fournier, 1998), todél toliau trumpai
apzvelgiama prisiri§imo prie prekés zenklo samprata skirtingy mokslininky darbuose ir iSrySkinama
§10 konstrukto svarba prekés Zenklo teorijoje.

Prisiri§imo prie prekés Zenklo samprata. Malér‘is, Krohmeris, Hoyer‘is and Nyffenegger-is
(2011), remdamiesi Park‘u et. al. (2010), teigé, kad jmonés vis dazniau iesko budy, kaip sukurti
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stiprius emocinius rysius tarp vartotojo ir prekés zenklo, nes $ie lemia aukStesnj vartotojo lojalumo
lygi, kuris didina jmonés finansinius rezultatus (angl. financial performance). Remdamiesi
Thomson‘u, Maclnnis‘u, and Park‘u (2005) autoriai nurodé, kad vartotojai paprastai emociskai save
susieja tik su ribotu prekiy Zenkly skai¢iumi, todél jausmai, kuriuos sukuria prekés zenklas, padeda
stipriai diferencijuoti prekiy zenklus tarpusavyje. Prisiri§imas prie prekés zenklo Malér‘io et. al.
(2011) darbe apibréziamas kaip emocinis rySys, jungiantis vartotoja su konkre¢iu prekés zenklu ir
atspindintis jo jausmus prekés Zenklo atzvilgiu.

Park‘as et. al. (2010) teigia, kad prisiriSimas prie prekés zenklo apibiidina ry$io stipruma, jungiantj
prekés zenklg su vartotoju. Autoriai empiriskai pagrindé, kad prekés Zenklo rySkumas (angl. brand
prominence) ir rySys tarp prekés zenklo ir saves (angl. brand-self connection) yra dvi esminés
savybés, konceptualiai atspindincios prisiriSimg prie prekés Zenklo. Tyrimo rezultatai parode, kad
vartotojams, stipriai prisiriSusiems prie prekés zenklo, yra svarbu iSlaikyti ir sustiprinti esamus
nuolatinius santykius su prekés Zenklu ir dél to jie yra pasirenge investuoti savo laika, pinigus,
energijg ir reputacija. Daugelis autoriy remiasi Sia Park‘o et. al. (2010) prisiri§imo prie prekés
zenklo konceptualig struktiira (Keller, 2013; Malér et. al., 2010; Kaufmann et. al., 2016; Ku and
Lin, 2018; Cheah et. al., 2015; Taghipourian and Bakhsh, 2016), o kai kurie i§ jy $ig struktiirg
sékmingai pritaiké atlikdami savo empirinius tyrimus (Malér et. al., 2010; Kaufmann et. al., 2016;
Ku and Lin, 2018; Cheah et. al., 2015; Taghipourian and Bakhsh, 2016).

Taghipourian‘as and Bakhsh‘is (2016) prisiriSimg prie prekés Zenklo apibrézé kaip gilius emocinius
saitus (angl. link) tarp vartotojo ir prekés zenklo. Autoriai, remdamiesi Park‘u et. al. (2010),
prisiri§img prie prekés zenklo analizavo per dvi dimensijas — prekés zenklo rySkumg ir rysj tarp
saves ir prekés zenklo. Buvo nustatyta, kad abi prisiriSimo prie prekés zenklo dimensijos lemia
vartotojo elgsenos, poziirio, pazinimo (angl. cognitive), iStikimybés (angl. conative), emocinj,
pasitikéjimu grista ir jsipareigojimu paremta lojalumg. Tyrimo iSvadose prisiriSimas prie prekes
zenklo jvardijamas esminiu s¢kmingo prekés Zenklo valdymo elementu.

Thomson‘as, Maclnnis‘as, and Park‘as (2005) tyrinéjo emocinj vartotojo prisiriSimg prie prekés
zenklo. Moksliniame darbe nurodoma, kad vartotojai gali emociSkai prisiristi prie vartojimo objekty
(angl. consumption object), jskaitant prekés Zenklus. Autoriai iSskyré tris pagrindines S$ios
koncepcijos dimensijas — prieraiSumas (angl. affection), aistra ir rySys. Prisiri§imo prie prekés
zenklo koncepcija apibréziama panaSiai kaip ir kity mokslininky darbuose. Nurodoma, jog §i
koncepcija apibudina rySio stipruma, jungiantj vartotoja su prekés Zenklu.

Park‘as, Maclnnis‘as and Priester‘is (2006) teigia, kad prisiri§imas prie prekés Zenklo yra pazintinio
(angl. cognitive) ir emocinio ry$io stiprumas, jungiantis prekés zenklg su vartotoju. Autoriai nurodo,
kad Sis apibrézimas apima du unikalius ir esminius elementus. Pirmasis elementas — sasajos tarp
prekés zenklo ir saves (angl. brand-self connectedness), o antrasis — pazintinis ir emocinis rysys. Si
koncepcija panasiai apibréziama ir Park‘o, Maclnnis‘o and Priester‘io (2008) darbe, pabréziant
prisiri§imo prie prekés zenklo svarbag rinkodaros kontekste. Park‘as et. al. (2008) pastebi, kad
prisiriSimas prie prekés Zzenklo padeda numatyti svarbias rinkodaros pasekmes, jskaitant, bet
neapsiribojant: prekés zenklo lojalumu, noru mokéti auks$c¢iausig kaing, palankiomis zodinémis
rekomendacijomis (angl. favorable word-of-mouth), noru atleisti prekés zenklo nesékmes,
konkurencingy alternatyvy atmetimu, noru islaikyti santykius su prekés Zenklu. Autoriy teigimu,
Jmonéms tai leidZia turéti mazesnes rinkodaros iSlaidas, iSlaikyti aukStesn¢ prekés vieneto kaing ir
padidinti pardavimus.
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Keller‘io (2013) nuomone, prisiriS§imas prie prekés Zenklo yra vartotojy lojalumo, prekés zenklo
atzvilgiu, laipsnis, kuris lemia vartotojo atsparuma pokyciams ir suteikia prekés Zenklui galimybe
atlaikyti produkty ar paslaugy nesékmes (angl. failures). Autoriaus teigimu, esant krastutiniam
atvejui, prisiriSimas gali i§sivystyti | priklausomybe.

PrisiriS§imo prie prekés zenklo sampraty palyginimas skirtingy mokslininky darbuose pateikiamas 6
lenteléje.

6 lentelé. PrisiriSimo prie prekés zenklo sampraty palyginimas (sudaryta autorés)

Autorius (-iai), metai Apibrézimas

Fournier, 1998;

PrisiriSimas prie prekés Zenklo — emocinis rySys tarp vartotojo ir prekés Zenklo.
Belk, 1988 priep ysys tatp Joirp

PrisiriSimas prie prekés Zenklo — emocinis rySys, jungiantis vartotoja su konkre¢iu

Malar et. al., 2011 prekés zenklu ir atspindintis jo jausmus prekés Zenklo atzvilgiu.

Park et. al., 2010 PrisiriSimas prie prekés Zenklo — rySio stiprumas, jungiantis prekés Zenklg su savimi.
Taghipourian and PrisiriSimas prie prekés Zenklo — gili emociné sgsaja tarp vartotojo ir prekés zenklo,
Bakhsh, 2016 esminis seékmingo prekés Zenklo valdymo elementas.

Thomson et. al., 2005 PrisiriSimas prie prekés Zenklo — rysio stiprumas, jungiantis vartotoja su prekés zenklu.
Park et. al., 2006; PrisiriS§imas prie prekés Zenklo — paZintinio (angl. cognitive) ir emocinio rysio

Park et. al., 2008 stiprumas, jungiantis prekés zenklg su savimi.

Keller, 2013 Prisiri§imas prie prekés Zenklo — vartotojy lojalumo, prekés zenklo atzvilgiu, laipsnis.

Apzvelgus mokslinéje literatiiroje vyraujancias prisirisimo prie prekés Zenklo sampratas pazymima,
kad prisirisimas prie prekés Zenklo nurodo emocinj rysj tarp prekés Zenklo ir vartotojo. Siekiant
nustatyti Sio reiskinio pasekmes toliau atliekama prisirisimo prie prekés Zenklo svarbos prekés
Zenklo teorijoje analize.

Prekés Zenklo vertés grandiné. Keller’is (2013) prisiri§img prie prekés zenklo iSskyré kaip vieng
i§ prekés zenklo vertés grandinés, vartotojo mastymo (angl. customer mind-set) etapo, elementy.
Autoriaus teigimu, prekés Zenklo vertés grandiné — struktlirizuotas pozitiris j prekés Zenklo vertés
(angl. brand equity) resursy ir rezultaty vertinimg bei biidas kurti prekés zenklo verte (angl. brand
value) rinkodaros priemonémis (angl. marketing activities). Keller‘is (2013) teigia, kad prekeés
zenklo vertés kiirimo procesas apima 4 etapus: investicijas j marketingo programas, vartotojo
mastyma, rinkos nasumg (angl. market performance) ir vertg investuotojams. Taip pat nurodoma,
kad egzistuoja isoriniai veiksniai (arba kitaip daugikliai), kurie turi jtakos vertés perkélimui i§ vieno
prekés Zenklo vertés grandinés etapo ] kita, taciau jy placiau neaptarsime. Apibendrintas prekeés
zenklo vertés grandinés modelis pateikiamas 2 paveiksle.
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Investicijos j Vartotojo Rinkos Verté

VERTES rinkodaros ———p Mmastymas ———p hasumas —— ) investuotojams
ETAPAI  programas 1 + T

- Produktas - Zinomumas - Auksciausia kaina - Akcijy verte

- Komunikacija - Asociacijos - Kainos elastingumas - Pelnas akcijai (P/E)

- Prekyba - Poziaris - Rinkos dalis - Rinkos kapitalizacija

- Darbuotojai i - Prisiri$imas i - Plétros sekme

- Kita -Veikla ' - Sanaudy struktura

- Pelningumas

DAUGIKLIAI Programos Rinkos Investuotojy
kokybés salygy sentimenty
daugiklis daugiklis daugiklis

- 18skirtinumas - Konkurencineé reakcija - Rinkos dinamika

- Aktualumas - Kanaly palaikymas - Augimo potencialas
- Integralumas - Vartotojo dydis ir profilis - Rizikos profilis

- Verte - Prekés zenklo indelis

- Nepriekaiskingumas
2 pav. Prekés zenklo vertés grandinés modelis (sudaryta autorés pagal Keller, 2013)
Toliau trumpai aptarsime kiekvieng i$ etapy:

1 etapas — investicijos i rinkodaros programas. Bet kuri investicija j rinkodaros programas gali
prisidéti prie prekés Zenklo vertés kiirimo, taCiau didelés investicijos negarantuoja sékmes
tolesniuose grandinés etapuose, nes ji priklauso nuo rinkodaros programos ir programos kokybés
daugiklio kokybiniy aspekty (Keller, 2013).

2 etapas — vartotojo mastymas. Keller‘is (2013) nurodo, kad vartotojo mgstymas apima viska, kas
egzistuoja vartotojy protuose ir yra susij¢ su prekés zenklu, pavyzdziui: mintys, jausmai, patirtys,
jvaizdis, suvokimas, jsitikinimai ir pozitiris. Autorius vartotojo mastyma analizuoja per 5A modelj,
kuris apima:

e prekés zenklo Zinomumg (angl. brand awareness), kuris parodo kaip lengvai ir kokia
apimtimi vartotojai prisimena ir atpazjsta prekés zenkla, o taip pat ar gali nurodyti produktus
ar paslaugas su kuriomis jis yra susijgs;

e prekés zenklo asociacijas (angl. brand associations) — suvokiamy prekés zenklo atributy ir
naudos intensyvumas, palankumas, unikalumas. Prekés Zenklo asociacijos daznai atspindi
pagrindinius prekés Zenklo vertés Saltinius (angl. sources), nes per asociacijas vartotojai
jaucia, kad prekés zenklas atitinka jy poreikius;

e prekés zenklo poziirj (angl. brand attitudes) — bendras prekés zenklo vertinimas
atsizvelgiant i jo kokybg ir pasitenkinima;

e prisiri§img prie prekés zenklo (angl. brand attachment) — vartotojo lojalumo laipsnis prekés
zenklo atzvilgiu;

e prekés zenklo veiklg (angl. brand activity) — apimtis, kuria vartotojai naudojasi, kalba su
kitais, ieSko informacijos apie prekés Zenklg ir panasiai.

Autoriaus teigimu, Sias penkias dimensijas galima lengvai susieti su prekés zenklo rezonanso
modeliu (stipraus prekés Zenklo kiirimo etapais) (Zr. 3 paveiksla). Prekés zenklo Zinomumas susij¢s
su iSskirtiniais bruozais (angl. salience), prekés Zenklo asociacijos susijusios su funkcionalumu
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(angl. performance) ir atspindziu (angl. imagery), prekés zenklo pozitris — su nuomone (angl.
judgements) ir jausmais (angl. feelings), o prisiriSimas prie prekés zenklo ir prekés zenklo veikla —
su rezonansu (angl. resonance). Kaip ir rezonanso piramidéje, vertés dimensijose egzistuoja
akivaizdi hierarchija: prekés Zenklo Zinomumas palaiko prekés Zenklo asociacijas, kurios skatina
prekés zenklo pozitrj, kuris veda prie prisiriSimo prie prekés Zenklo ir prekés zenklo veiklos.
Keller‘is (2013) nurodo, kad tinkamo vartotojo mastymo kiirimas yra ypa¢ svarbus prekés Zenklo
vertés (angl. brand equity) ir vertés (angl. value) kiarimui.

Rezonansas

Nuomoné Jausmai

Funkcionalumas Atspindys

13skirtiniai bruozai

3 pav. Prekés Zenklo rezonanso modelis (sudaryta autorés pagal Keller, 2013)

3 etapas — rinkos nasumas. Keller’is (2013) nurodo, jog vartotojo mastymas (2 etapas) daro jtaka
vartotojy elgsenai rinkoje ir pasireiSkia per $esiais pagrindines pasekmes (rezultatus). Pirmosios dvi
susijusios su auks¢iausia kaina (angl. price premiums) — kiek vartotojai yra pasirenge mokéti
papildomai uz panasy produktg dél jo prekés zenklo — ir kainy elastingumu — kiek mazéja arba
didéja paklausa, kuomet kyla arba krenta kaina. TreCioji pasekmé yra rinkos dalis — rinkodaros
programos sékmés pamatavimas per prekés zenklo pardavimus. Mokslininko teigimu, pirmosios
trys pasekmés lemia tiesioginj pajamy srauta, priskirting prekés zenklui per tam tikra laika. Prekes
zenklo verté sukuriama su didesne rinkos dalimi, didesne premium kaina ir mazesniu jautrumu
kainai. Ketvirtasis rezultatas — prekés zenklo plétra, iSlaikant esamus ir jvedant naujus produktus j
susijusias prekés Zenklo kategorijas. Si pasekmé apima prekés Zenklo gebéjima padidinti pajamy
srautg. Penktasis rezultatas — sgnaudy struktiira arba sumazéjusios marketingo programos islaidos
déka vartotojo mastymo (angl. mind-set). Autoriaus teigimu, kai vartotojai jau turi palankia
nuomong ir zinias apie prekés Zenkla, tikétina, kad bet koks marketingo rinkodaros aspektas bus
veiksmingesnis tame paciame iSlaidy lygyje; kitaip sakant, tokj patj veiksmingumo lygj galima
pasiekti mazesnémis sanaudomis, nes reklaminiai skelbimai (angl. ads) yra labiau jsimenami,
pardavimy skambuéiai produktyvesni ir pan. Sie penki punktai kartu lemia prekés Zenklo
pelninguma — $estajj rezultatg (Keller, 2013).

4 etapas — verté investuotojams. Remiantis visa turima ir prognozuojama informacija apie prekes
zenkla, o taip pat daugelj kity aplinkybiy, finansy rinka formuoja nuomones ir vertinimus, kurie turi
labai tiesioginj finansinj poveikj prekés Zenklo vertei. Trys ypa¢ svarbis rodikliai: akcijy verte,
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pelnas akcijai ir bendra jmonés kapitalizacija. Tyrimai parodé, kad stipriis prekés zenklai gali ne tik
suteikti didesn¢ grazg akcininkams, bet ir sumazinti rizikg (Keller, 2013).

Atlikus prisirisimo prie prekeés Zenklo ir jo svarbos prekés Zenklo teorijoje mokslinés literatiiros
analize galima pastebéti, kad daugelio mokslininky nuomone prisirisimas prie prekés Zenklo
apibidina rysj arba rysio stiprumq tarp prekés Zenklo ir vartotojo. Konstatuotina, kad daugelis
tyréjy (Malér et. al., 2010; Keller, 2013; Kaufmann et. al., 2016; Ku and Lin, 2018; Cheah et. al.,
2015; Taghipourian and Bakhsh, 2016) remiasi Park ‘o et. al. (2010) prisirisimo prie prekés Zenklo
konceptualia struktiira, kurioje prisirisimas prie prekés Zenklo analizuojamas per dvi dimensijas:
prekés zZenklo ryskumg (angl. brand prominence) ir rysj tarp prekés Zenklo ir vartotojo (angl.
brand-self connection). Atsizvelgiant | tai, Siame baigiamajame magistro projekte remiamasi
Park‘o et. al. (2010) pateikta prisirisimo prie prekés Zenklo samprata ir konceptualia struktira.
Prisirisimas prie prekés Zenklo Siame darbe apibréZiamas kaip paZintinis ir emocinis rysys, esantis
tarp prekés Zenklo ir vartotojo, kuris taip pat nusako vartotojo pasgmonéje kylancius teigiamus
Jjausmus ir mintis prekeés Zenklo atzvilgiu.

Prisirisimo prie prekés zenklo svarba prekés Zenklo teorijoje pasireiskia per Sio konstrukto
pasekmes (rezultatus). Pazymétina, kad stiprus prisiriSimas prie prekés Zenklo lemia vartotojy
lojalumq (Maldr et. al., 2010; Park et. al., 2010; Taghipourian and Bakhsh, 2016; Park et. al.,
2008; Keller, 2013), konkurencinj pranasumq konkuruojanciy alternatyvy atveju (Malar et. al.,
2010; Park et. al., 2008), mazesnj vartotojy jautrumqg kainai (Park et. al., 2008; Keller, 2013),
Svelnesnius padarinius prekés Zenklo nesékmés atveju (Keller, 2013; Park et. al., 2008; ), vartotojo
atsparumg pokyciams (Keller, 2013), palankias Zodines rekomendacijas ir norg islaikyti santykius
su prekeés Zenklu (Park et. al., 2008). Sios prisiriSimo prie prekés Zenklo pasekmés jmonéms leidzia
sumazinti rinkodaros islaidas, islaikyti aukstesne prekés vieneto kaing (Park et. al., 2008; Keller,
2013) ir padidinti jmonés finansinius rezultatus (Park et. al., 2008; Park et. al., 2010; Malar et. al.,
2010; Keller, 2013), todél galima teigti, kad prisirisSimo prie prekés Zenklo kirimas, stiprinimas ir
iSsaugojimas gali biiti laikomas ypac svarbiu sékmingo ir stipraus prekés zenklo valdymo pagrindu.

2.3.  Vartotojy ketinimas pirkti ir jo svarba vartotojo elgsenos teorijoje

Vartotojo ketinimas pirkti jvardijamas vienu svarbiausiy vartotojo sprendimo priémimo proceso,
kurj nagrinéja vartotojo elgsenos teorija, etapy ir apibréziamas kaip turintis platesne reik§me (angl.
wider implications) ir daznai turintis teigiamg poveikj vartotojo elgsenai (Ajzen and Driver, 1992;
Pierre et al., 2005; Schlosser et al., 2006). Sia idéja palaiké daugelis mokslininky, kurie tyrinéjo
ketinimo pirkti svarbg prekés zenklo vartojimo kontekste (Dubois and Paternault, 1995; Yoo and
Lee, 2009; Zeithaml, 1988). ,,Vartotojy elgsena — tai vartotojo galvosena, emociné ir fiziné veikla,
susijusi su poreikius patenkinanciy (problemas sprendzianciy) produkty ieskojimu, jsigijimu,
vartojimu, paSalinimu ir vertinimu* (Baranauskas, 2006, p. 11).

Armstrong‘as, Adam‘as, Denize and Kotler‘is (2014) nurodo, kad vartotojo sprendimo priémimo
procesa sudaro 5 etapai: poreikio pripazinimas, informacijos paieSka, alternatyvy jvertinimas,
sprendimas pirkti ir elgsena po pirkimo. Autoriai taip pat pabrézia, kad perkant jprastas
(,,rutinines®) prekes vartotojai daznai praleidzia arba sukei¢ia vietomis kai kuriuos etapus, taciau Sie
penki etapai parodo visas atsirandancias aplinkybes, kuomet vartotojas susiduria su nauja ir
sudétinga pirkimo situacija. Apibendrinta vartotojo sprendimo priémimo proceso schema
pateikiama 4 paveiksle.

33



Poreikio Informacijos Alternatyvy Sprendimas Elgsena po
pripazinimas —p paieska ——p ivertinimas ——p Ppirkti ———» Ppirkimo

4 pav. Vartotojo sprendimo priémimo procesas (sudaryta autorés pagal Armstrong et. al., 2014)
Toliau trumpai aptariamas kiekvienas is etapy:

1 etapas — poreikio pripazinimas. Nuo §io etapo prasideda vartotojo sprendimo priémimo
procesas. Vartotojas suvokia problema arba poreikj, diskomforta, kurj gali sukelti vidiniai:
troSkulys, alkis, skausmas arba iSoriniai: reklama, kvapas, pastebétas naujas kaimyno automobilis,
dirgikliai (Armstrong et. al., 2014; Pranulis, Pajuodis, Urbonavic¢ius, Virvilaité, 2012; Pikturniené ir
Kurtinaitiené, 2010). Bendruoju atveju, poreikis pripazjstamas, kai netenkina skirtumas tarp esamos
ir pageidautinos padéties (Pranulis ir kt., 2012). Vis délto, problemos suvokimas ne visada lemia
vartotojo veiksmus, skirtus tai problemai spresti ir priklauso nuo dviejy veiksniy: (1) vartotojui
poreikis turi biiti pakankamai svarbus; (2) vartotojas turi buti tikras, kad gali sau leisti (turi
pakankamai laiko, pinigy) patenkinti §j poreikj (Pikturniené ir Kurtinaitiené, 2010).

Kaip teigia Pranulis ir kt. (2012), poreikio pripazinimg galima paskatinti marketingo priemonémis
potencialiems vartotojams parodant skirtuma tarp esamos ir potencialios padéties, atskleidziant Sio
neatitikimo pasalinimo galimybes. Autoriai nurodo, kad biitent tokiu principu kuriamos daugelis
reklamy.

2 etapas - informacijos paie§ka. PripaZinus poreikj vartotojas pradeda ieskoti daugiau
informacijos apie preke arba paslauga, jei dél informacijos trikumo ar poreikio kompleksiskumo
(problema sudétinga, preké santykinai brangi) negali jo patenkinti i§ karto (Armstrong et. al., 2014;
Pikturniené ir Kurtinaitiené, 2010). Pradedama vidin¢, analizuojama turima informacija,
naudojantis savo patirtimi bei turimomis ziniomis ir iSoriné, naudojantis visomis prieinamomis
iSorinémis priemonémis, informacijos paieSka (Pranulis ir kt., 2012; Baranauskas, 2006). Kiek daug
informacijos ieSkos vartotojai priklauso nuo prieinamo informacijos kiekio, vartotojo gebe¢jimo
apdoroti gautg informacija ir nuo vartotojo pasitenkinimo vykdant paieSka (Pikturniené ir
Kurtinaitiené, 2010). Vartotojai informacijos gali ieSkoti jvairiuose asmeniniuose (Seima, draugai,
kaimynai, pazjstami), komerciniuose (reklama, pardavimo vadybininkai, pardavéjo internetinés
svetainés, pakuotés), vieSuose (zZiniasklaida, internetiné paieska) ir patirtiniuose (produkto
testavimas) saltiniuose, o $iy skirtingy informacijos Saltiniy jtaka kinta priklausomai nuo prekés ir
vartotojo (Armstrong et. al., 2014).

Kaip teigia Armstrong‘as et. al. (2014), kuo daugiau informacijos gauna vartotojas, tuo labiau
padidéja jo informuotumas ir zinios apie turimus prekes Zenklus ir funkcijas, 0 tai leidzia vartotojui
suzinoti apie prieinamus prekés zenklus ir padeda atsisakyti tam tikry prekés zenkly. Dél Sios
priezasties jmonéms labai svarbu sukurti tokj rinkodaros rinkinj (angl. marketing mix), Kkuris
tinkamai informuoty ir supazindinty apie prekés zZenklg (Armstrong et. al., 2014), pavyzdziui:
démesj patraukianti pakuoté, geras paskirstymo tinklas, verté atitinkanti kaing, rémimo veiksmai,
informacijos teikimas (Baranauskas, 2006). Imonés turéty apdairiai nustatyti vartotojo informacijos
Saltinius ir kiekvieno i§ Siy svarbg (Armstrong et. al., 2014).

3 etapas — alternatyvu jvertinimas. Sis etapas skirtas informacijos apdorojimui jvertinant
kiekvienos alternatyvos savybes ir prekés Zenklo, atitinkancio vartotojo lukescius, pasirinkimui
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(Armstrong et. al., 2014; Pikturniené ir Kurtinaitiené, 2010; Baranauskas, 2006). Armstrong‘o et. al.
(2014) teigimu, alternatyvy vertinimo etapo eiga priklauso nuo individualaus vartotojo ir konkrecios
pirkimo situacijos. Kaip teigia autoriai, kai kuriais atvejais vartotojai naudoja atidzius skaic¢iavimus
ir loginj mastyma, tafiau kartais tie patys vartotojai vertina mazai arba nevertina visai ir perka
impulsyviai, remdamiesi intuicija. Taip pat kartais vartotojai pirkimo sprendimus priima patys, o
kartais jie kreipiasi ] draugus, remiasi atsiliepimais internete arba pardavimy vadybininky
patarimais (Armstrong et. al., 2014).

Anot Armstrong‘o et. al. (2014), rinkodaros atstovai turéty analizuoti vartotojus tam, kad suprasty
kaip i§ tikryjy jie vertina prekés Zenklo alternatyvas. Zinant koks alternatyvy vertinimo procesas
vyksta, rinkodaros specialistai gali imtis veiksmy, daranciy jtakg pirkéjo spendimui (Armstrong et.
al., 2014).

4 etapas — sprendimas pirkti. Jvertinimo etape, vartotojas reitinguoja prekés zenklus ir formuoja
ketinimg pirkti (Armstrong et. al., 2014). Vartotojas dazniausiai priims sprendimg pirkti labiausiai
pageidaujama prekés Zenkla, taciau tarp ketinimo pirkti ir sprendimo pirkti gali jsiterpti du iSoriniai
veiksniai: kity Zzmoniy pozitris ir netikéti situaciniai veiksniai, kurie gali sumazinti arba pakeisti
vartotojo ketinimg pirkti (Armstrong et. al., 2014; Pranulis ir kt., 2012). Anot Pranulio ir kt. (2012)
netikéti situaciniai veiksniai, bendrgja prasme, atskleidZia vartotojo suvokiamg riziks. ,,Rizikos
dydis priklauso nuo prekés pobiidzio, kainos, pinigy, kuriais rizikuojama. Jei rizika pasirodo
pernelyg didele, vartotojas gali pradéti rinkti papildoma informacija, atsisakyti pasirinktos prekés ir
pirkti kita.” (Pranulis ir kt., 2012, p. 165). Rinkodaros specialisty uzdavinys — identifikuoti rizikg
kelianc¢ius veiksnius ir suteikti pakankamai informacijos, kad biity galima sumazinti Sig rizika
(Pranulis ir kt., 2012).

5 etapas — elgsena po pirkimo. Isigijes produkta, vartotojas bus patenkintas arba nepatenkintas
pirkiniu ir jsitrauks j elgseng po pirkimo (Armstrong et. al., 2014). Ar vartotojas bus patenkintas ar
nepatenkintas produktu priklauso nuo santykio tarp vartotojo lukes¢iy ir €samos situacijos, t. y. jei
produktas neatitinka vartotojo liikes¢iy, jis jausis nusivyles, jei atitinka — vartotojas bus patenkintas,
ta¢iau tik virSijus vartotojo likesCius jis bus suzavétas (Armstrong et. al., 2014; Pranulis ir kt.,
2012). ,,Kuo didesnis atotriikis tarp vartotojo likesCiy ir esamos situacijos, tuo didesnis vartotojo
nepasitenkinimas* (Armstrong et. al., 2014, p. 149). Pranulis ir kt. (2012) nurodo, kad siekiant
vartotojo pakartotino pirkimo bitina pasiekti jo pasitenkinimg. Siekiant iSvengti vartotojo
nepasitenkinimo ir jo skleidziamos neigiamos informacijos prekés Zenklo atveju butinas nuolatinis
vartotojo pasitenkinimo rodikliy stebéjimas (Pranulis ir kt., 2012).

Atlikus vartotojo ketinimo pirkti ir jo svarbos vartotojo elgsenos teorijoje mokslinés literatiiros
apzvalgg matoma, kad ketinimas pirkti susiformuoja po vartotojo sprendimo priémimo proceso,
kurj nagrinéja vartotojo elgsenos teorija, alternatyvy jvertinimo etapo (Armstrong et. al., 2014).
Vartotojo ketinimas pirkti gali biti apibréZiamas kaip vartotojo ketinimas ar polinkis pirkti prekés
Zenklg artimiausiu metu (Fishbein and Ajzen, 1977; Semenik, Allen, O'Guinn and Kaufmann, 2012)
ir turintis teigiamgq jtakq vartotojo sprendimui pirkti (Armstrong et. al., 2014). Vis délto, vartotojo
ketinimq pirkti gali pakeisti jo suvokiama rizika prekés Zenklo atzvilgiu, todél rinkodaros atstovy
uzdavinys yra identifikuoti rizikq keliancius veiksnius ir sumazinti galimq rizikqg tinkamai
informuojant vartotojg (Pranulis ir kt., 2012).
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2.4. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti rySys: vartotoju
tustybés vaidmuo

Jun‘as, Liang‘as, Qiong‘as and Jian‘as (2012) tustybe apibiudino kaip psichologine asmens savybe,
kuri nurodo norg priskirti sau garbg, kurios asmuo i§ tikryjy neturi arba negali turéti, bet jos
turéjimg bando parodyti per Zodzius ir darbus. Rinkodaroje, Netemeyer‘io, Burton‘o and
Lichtenstein‘o (1995) teigimu, tustybé apima keturis skirtingus aspektus: (1) susirtipinimg fizine
iSvaizda, (2) teigiamg ir galimai perdéta pozitrj | fizing i§vaizda, (3) susiriipinimg pasiekimais ir (4)
teigiama ir galimai perdéta pozitrj j pasiekimus. Pirmoji ir antroji dimensija apima fizing tustybe, o
treCioji ir ketvirtoji susijusi su pasiekimy tuStybe (Netemeyer et. al., 1995; Durvasula and Lysonski,
2008; Wang and Waller, 2006). Fizing tustybe Netemeyer‘is et. al. (1995) apibrézia kaip pernelyg
didel; susirtipinimg ir/arba teigiamg ir galimai perdéta pozitrj ] savo fizing iSvaizda. Pasiekimy
tusStybé apibréziama kaip pernelyg didelis susirtipinimas ir/arba teigiamas ir galimai perdétas
pozitiris  savo asmeninius pasiekimus (Netemeyer et. al., 1995).

Watchravesringkan‘as (2008) nurodo, kad nors kai kurie mokslininkai vartotojy tustybe vertina kaip
asmenybés bruoza, kurj skatina socialiné jtaka, kiti teigia, kad vartotojo tustybé gali buti laikoma
antriniu bruozu, panasiu ] parodomajj vartojimg (Mason,1981; Durvasula et al., 2001). Vis délto,
mokslininkai sutinka, kad Salies socialin¢ ir ekonomin¢ aplinka daro jtaka vartotojo tuStybés
laipsniui (Watchravesringkan, 2008). Fiziné tustybé, kaip teigia Watchravesringkan‘as (2008), yra
glaudziai susijusi su saves suvokimu (angl. self-perception) ir savigarba (angl. self-esteem), o
pasiekimy tuStybé — su parodomuoju vartojimu ir materializmu. Autorius, remdamasis Miller‘iu
(1970), teigia, kad vartotojo tuStybé individams padeda pasiekti didesnj socialinj pripazinima
(Kleck, Richardson and Ronald, 1974), daryti didesn¢ socialing jtaka (Debevec, Madden and
Kernan, 1986), padidinti patikimumg (Ohanian, 1991) ir demonstruoti didesn¢ sékme¢ (Dickey-
Bryant et al., 1985).

Ahmed‘as, Faroog‘as and Igbal‘is (2014), panaSiai kaip ir Watchravesringkan‘as (2008), nurodo,
kad egzistuoja du pozitriai j tustybe. Pirmasis postuluoja, kad tustybé kilusi i§ pirminiy ir
biogeniniy individo poreikiy, todél Siam asmenybés bruozui jtakg daro tévy socializacija ir genai
(Durvasula, Lysonski and Watson, 2001). Antrasis pozitris atskleidzia, kad tuStybé yra ne pirminis,
bet antrinis bruozas, kurj dagiausiai veikia aplinka ir socialinés bei ekonominés salygos, pavyzdziui:
parodomasis vartojimas (Mason, 1981). Ahmed‘as et. al. (2014), remdamiesi Duckworth‘u and
McDaniel‘iu (1991), nurodo, kad pagrindiniai tustybés bruozai yra: (1) narcisizmas, (2) asociacijos
apie taupymo elgseng (angl. association about saving behavior) ir (3) kompulsinis islaidavimas
(angl. compulsive over sprending). Durvasula and Lysonski‘s (2008), remdamiesi Richins‘u and
Dawson‘u (1992), teigia, kad fiziné ir pasiekimy tustybé glaudZiai susijusi su vartotojo
materializmo ir savivokos (angl. self concept) konstruktais. Autoriy teigimu, materializmo
konstruktas akcentuoja susiripinimg iSvaizda ir pasiekimais, o savivokos konstruktas sutelkia
démesj | asmens pozitrio j Savo iSvaizdg ir pasiekimus svarbg vartotojo tapatybei.

Netemeyer‘is et. al. (1995) nurodo, kad vis daugiau akademiniy tyrimy atlickama siekiant
iSsiaiSkinti fizinés iSvaizdos poveikj vartotojo elgsenai. Buvo pasitlyta, kad iSoriné fiziné iSvaizda
yra svarbi kuriant ir palaikant asmens savivoka (angl. one’s self-concept), kuri lemia su fizine
iSvaizda susijusiy produkty troskimg. Netemeyer‘is et. al. (1995) teigia, kad nustatyti tiek teoriniai,
tiek empiriniai rySiai tarp asmeniniy pasiekimy ir produkty vartojimo. Remdamiesi Belk u (1985) ir
Solomon‘u (1994), autoriai nurodo, kad pasiekimy tustybe pasizymintys asmenys pastebimai
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vartoja su tikslu pademonstruoti savo sékme, pasiekimus ir statusg. Daugelis autoriy, kuriais rémési
Netemeyer-is et. al. (1995), laikési panasaus pozitrio (Dholakia and Levy, 1987; Mason, 1981;
Hirschman, 1990; Richins and Dawson, 1992).

Netemeyer‘io et. al. (1995) atliktas tyrimas patvirtino tustybés svarbg ir aktualumg vartotojy
elgsenai. Nustatytas rySys tarp materializmo ir vartotojy tustybés. Taip pat nustatyta, kad pasiekimy
tustybé daro poveikj daugeliui vartotojy elgsenos ir rinkodaros veikly. Parodomasis (angl.
conspicious) vartojimas ir materializmas galéty bati laikomi akivaizdzia pasiekimy tustybés raiska.
Netemeyer-‘io et. al. (1995) pasitlyta konceptualia struktiira rémési Kiti mokslininkai nagrinédami
Sio konstrukto svarbg tarpkultiriniame kontekste (Wang and Waller, 2006), poveikj vartotojo
sprendimo priémimo elgsenai (Workman and Lee, 2013) ir moderuojantj tustybés poveikij rysiui
tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti (Hung et. al., 2011; Cheah et. al.,
2015).

Wang’as and Waller’is (2006) tyré tuStybés reiSkinj tarpkultGriniame kontekste. Tyrima atliko
Jungtiniy Amerikos Valstijy ir Kinijos vartotojy imtyse. Remiantis Richins‘o and Dawson‘o (1992)
pozilriu | materializmg, susirlipinimg iSvaizda ir pasiekimais priskyré asmeninei vertei (angl.
personal value), o poziiirj j fizing iSvaizdg ir pasiekimus — daugiadimensiam savivokos (angl. self-
concept) konstruktui (Bracken, 1996). Autoriy teigimu, fiziné iSvaizda ir materialds pasiekimai turi
vis svarbesng reik§me vartotojo saves tapatybei (angl. self-identity) ir tai ypaé pasireiskia tarp
Vakary vartotojy. Reklama ir masinés Ziniasklaidos priemonés vis daZzniau pateikia fizinj
patrauklumg ir materialing nuosavybe kaip laimés ir sékmés $altinj. Rinkodaroje naudojami vaizdai
sieja vartotojy tustybe su daugybe prekiy ir paslaugy, tokiy kaip: kvepalai, prabanglis automobiliai,
dietiniai produktai, kosmetiné chirurgija ir pan. (Wang and Waller, 2006). Wang’o and Waller’io
(2006) teigimu, tarp Vakary vartotojy dominuoja tiek pasiekimy, tiek i§vaizdos tustybé (Hirschman,
1990; Netemeyer et al., 1995). Wang‘as and Waller‘is (2006) pastebi, kad tustybé neapsiriboja vien
tik i§sivys€iusiomis Salimis, taciau sparciai skverbiasi ir | maziau i§sivysciusias Salis, kuriose auga
pasaulinés Ziniasklaidos ir tarptautinés rinkodaros jtaka, kuri skatina skirti didel] démes;] fizinei
iSvaizdai ir materialiniams pasiekimams (Belk, 1988; Walker, 1996). Taip pat pastebima, kad auga
vadinamasis demonstracinis efektas, kuomet maziausiai i§sivys¢iusiose Salyse skurdesni vartotojai
siekia parodomojo vartojimo, kad susitapatinty su Vakary vartotojy kultira (Wang and Waller,
2006).

Wang‘o and Waller‘io (2006) rezultatai patvirtino, kad Jungtiniy Amerikos Valstijy vartotojy
pozitris ] fizing iSvaizda ir asmeninius pasiekimus yra stipresnis nei Kinijos vartotojy ir tai
daugiausiai susij¢ su savivokos skirtumais tarp nepriklausomo pozitrio j save, kuris dominuoja
individualistinése Vakary kultirose ir priklausomo pozitirio | save, kuris dominuoja
kolektyvistinése Ryty kulturose. Nustatyta, kad susirlipinimas fizine iSvaizda stipresnis tarp
Jungtiniy Amerikos Valstijy vartotojy, o susiriipinimas pasiekimais, tarp Kinijos vartotojy. Sie
rezultatai aiSkinami tuo, kad Vakary kultiiroje, ypa¢ tarp jaunesniy vartotojy, kurie ir dalyvavo
Siame tyrime, akademiniai pasiekimai ir profesiné sekmé nebéra tokia svarbi, siekiama pasiprieSinti
tradiciniam sékmés kultui. Taip pat teigiama, kad vieno vaiko politika Kinijoje vaikus skatina siekti
auksty tiksly, kad jie galéty jgyvendinti savo Seimos svajones. Taip pat, Kinijos universitetuose,
esant ribotam viety skaiCiui, egzistuoja labai didelé konkurencija, kuri lemia didesnj studenty
susiripinimg asmeniniais pasiekimais lyginant su Jungtiniy Amerikos Valstijy. Be to, didesnis
Kinijos vartotojy susirtipinimas asmeniniais pasiekimais, bet silpnesnis pozitris j pasieckimus gali
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reiksti, kad Kinijos studentai, dé¢l tarpkultiiriniy skirtumy, yra kuklesni nei Jungtiniy Amerikos
Valstijy.

Workman‘o and Lee (2013) teigimu, vartotojo tustybé daro didelj poveikj vartotojy elgsenai.
Autoriy manymu, vartotojai, pasizymintys iSvaizdos arba pasiekimy tustybe renkasi prekes pagal
prekés Zenklg ir teikia pirmenybe prestiziniams prekiy Zenklams, nes jie siejami su turtu ir
socialiniu statusu. Nustatyta, kad visos keturios tuStybés dimensijos susijusios su jautrumu prekés
zenklui (angl. brand sensitivity), prekés pasirinkimu pagal prekés zenklg (angl. brand
consciousness) ir padidéjusia asmenine savivoka (angl. private self-consciousness). Tiek fiziné, tiek
pasickimy tuStybé lemia didesne¢ asmening savivokg. Fiziné tustybé ir susiriipinimas asmeniniais
pasickimais daro jtaka vartotojo jautrumui prekés Zenklui ir rinkimuisi prekes pagal prekés zenkla.
Taigi, tustybé daro jtaka vartotojo sprendimams, ypac¢ susijusiems su prekiy zenklais (Workman and
Lee, 2013).

Hung‘as et. al. (2011), remdamiesi Feiereisen‘u et al. (2009) ir Mandel‘iu et al. (2006), nurodé, kad
tustybé gali ne tik tiesiogiai paveikti vartotojy elgseng, bet gali bati rySio tarp prabangos prekés
zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti moderatoriumi. Autoriai pasitlé, kad tiek fiziné, tiek
pasiekimy tustybé gali daryti teigiamg jtakg rySiui tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés
ir ketinimo pirkti. Tyrimo rezultatai parodé, kad tik pasickimy tuStybé daro teigiamg jtakg rySiui
tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti prabangias rankines (angl. luxury
handbags). Sie rezultatai ai§kinami tuo, kad prabangos prekeés Zenklo suvokiama verté turi didesne
simboling reik§me tiems, kurie siekia statuso per pasiekimus nei tiems, kurie prabrézia fizing
iSvaizda. Autoriy teigimu, tai gali buti priezastis kod¢l tik nedaug atlikty tyrimy tiesiogiai parode¢,
kad prabangos prekés zenklai gali padéti vartotojui jaustis fiziSkai patrauklesniu.

Cheah‘as et. al. (2015) pakartojo Hung‘o et. al. (2011) atlikta tyrimg ir gavo Siek tiek kitokius
tyrimo rezultatus. Nustatyta, kad tiek fiziné, tiek pasiekimy tustybé moderuoja rysj tarp prabangos
prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti, kai kalbama apie ryskius (angl. prominent)
prabangos prekiy zenklus, tac¢iau moderuojantis tuStybés poveikis subtiliems (angl. subtle)
prabangos prekiy Zenklams pasireiSké prieSingai, t. y. tik pasiekimy tustybé moderuoja rysj tarp
prabangos prekés zenklo suvokiamos patirtinés vertés dimensijos ir ketinimo pirkti, susilpnindama
teigiamg ry$j. Gauti rezultatai aiSkinami tuo, kad asmenys, kurie siekia fizinio patrauklumo ir kity
pripaZinimo yra labiau linke pirkti prabangos prekeés Zenklus, iSrySkinancius vertg.

Apibendrinant galima teigti, kad tustybé parodo vartotojo susiripinimg ir teigiamq poziirj i fizing
iSvaizdg ir asmeninius pasiekimus, todél apibréZiama pasitelkiant keturias dimensijas: susiripinimqg
fizine iSvaizda, teigiamq poZiurj j fizine iSvaizdg, susiriipinimq asmeniniais pasiekimais ir teigiamg
poziirj | asmeninius pasiekimus (Netemeyer et. al., 1995). Pirmoji ir antroji dimensija apibiidina
fizing tustybe, o trecioji ir ketvirtoji — pasiekimy tustybe (Netemeyer et. al., 1995; Durvasula and
Lysonski, 2008; Wang and Waller, 2006). Atlikta moksliniy tyrimy analizé parodé, kad fiziné
tustybé yra svarbi kuriant ir palaikant savivokg (Netemeyer et. al., 1995; Wang and Waller, 2006;
Durvasula and Lysonski, 2008; Watchravesringkan, 2008), o pasiekimy tustybé lemia materializmg
(Netemeyer et. al., 1995; Watchravesringkan, 2008; Durvasula and Lysonski, 2008) ir parodomgji
vartojimg (Netemeyer et. al., 1995; Watchravesringkan, 2008). Vis délto, vartotojo tustybés laipsnis
gali priklausyti nuo Salies socialinés ir ekonominés aplinkos (Wang and Waller, 2006;
Watchravesringkan, 2008; Ahmed et. al., 2014). Taip pat nustatyta, kad tustybé daro ne tik
tiesioging poveikj vartotojo elgsenai (Netemeyer et. al., 1995; Workman and Lee, 2013), bet ir gali
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moderuoti rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti, ji sustiprindama
(Hung et. al., 2011; Cheah et. al., 2015).

2.5.  Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés Zenklo ir
ketinimui pirkti, vartotoju tustybés kontekste, konceptualus modelis

Siame poskyryje, remiantis mokslinés literatiiros analize, pagrindZiamas rys$ys tarp tiriamy teoriniy
konstrukty, suformuojamos hipotezés ir pateikiamas teorinis modelis, kuris véliau bus empiriskai
tikrinamas.

Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikis ketinimui pirkti. Nemazai atlikty
moksliniy tyrimy atskleidé, kad egzistuoja rySys tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir
vartotojo ketinimo pirkti (Hung et. al., 2011; Cheah et. al., 2015; Jung Choo et. al., 2012; Hennigs
et. al., 2015; Chattalas and Shukla, 2015). Mokslininkai nustaté, kad prabangos prekés zenklo
suvokiama funkciné ir patirtiné verté daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti prabangos prekes (Hung
et. al., 2011; Cheah et. al., 2015). Hennings‘o et. al. (2015) teigimu, jei vartotojas suvokia tokia
verte, kokios tikisi ar troksta i§ tam tikro prekés zenklo, jis yra pasiruoses pirkti ir pakartotinai pirkti
prabangos prekes. Vis délto, Chatallas‘o and Shukla (2015) ir Hung‘o et. al. (2011) teigimu,
atskiros prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés dimensijos gali daryti skirtingg poveikj
vartotojy ketinimui pirkti dél Salies kultriniy aspekty, todél svarbu nustatyti ne tik prabangos
prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikj ketinimui pirkti, bet ir atskiry suvokiamos vertés
dimensijy poveikj. Atsizvelgiant j pateiktus argumentus, keliamos prielaidos:

H1: Prabangos prekés Zenklo suvokiama verté daro teigiama poveikj ketinimui pirkti;

H1la: Prabangos prekés zenklo suvokiama funkciné verté daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti;
H1b: Prabangos prekés zenklo suvokiama patirtiné verté daro teigiama poveikj ketinimui pirkti;
H1c: Prabangos prekés Zenklo suvokiama simboliné verté daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti.

PrisiriSimo prie prekés Zenklo poveikis ketinimui pirkti. Kaufmann‘o et. al. (2016), Vercueil‘io
(2018), Ku and Lin (2018), Cheah‘o et. al. (2015) ir Saeed‘o et. al. (2013) atlikti empiriniai tyrimai
parodé¢, kad egzistuoja rySys tarp prisiriSimo prie prekeés zenklo ir vartotojo ketinimo pirkti.
Remiantis Parku et. al. (2010), prisiri§img prie prekés zenklo sudaro du konstruktai: prekés zenklo
rySkumas (angl. brand prominence) ir rySys tarp prekés zenklo ir vartotojo (angl. brand-self
connection). Cheah‘as et. al. (2015) nustaté, kad prekés zenklo rySkumas daro teigiama jtaka
vartotojy ketinimui pirkti prabangos prekiy zenklus, o Kaufmann‘o et. al. (2016) ir Ku and Lin
(2018) empiriniy tyrimy metu buvo patvirtinta Siy abiejy konstrukty daroma teigiama jtaka
vartotojy ketinimui pirkti prabangos prekiy zenklus. Taghipourian‘as and Bakhsh‘is (2016),
remdamiesi Chieh-Peng‘u et al. (2011), nurodé, kad emocinio rySio jausmas lemia vartotojo
prisiri§img prie prekés Zenklo, prekés Zenklas tampa svarbus vartotojui, o tokia vartotojo biisena
didina jo ketinimg pirkti. Louis‘0 and Lombart‘o (2010) teigimu, prisiriSimas prie prekés zenklo yra
ilgalaike ir galutiné vartotojo santykiy su prekés Zenklu pasekme, kuri gali lemti dabarting elgsena
ir biisimg ketinimg pirkti. Remiantis aptarty moksliniy tyrimy rezultatais, keliamos prielaidos:

H2: PrisiriSimas prie prekés zenklo daro teigiama poveikj ketinimui pirkti;
H2a: Prekés Zenklo rySkumas daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti;
H2b: Rysys tarp prekés Zenklo ir saves daro teigiama poveikj ketinimui pirkti.
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Prisiri§imo prie prekés Zenklo paaiSkinamasis vaidmuo analizuojant ry$j tarp prabangos
prekés Zenklo suvokiamos verteés ir ketinimo pirkti. Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad
prisiriSimas prie prekés Zenklo daro teigiama jtaka vartotojo ketinimui pirkti (Saeed et. al., 2013;
Cheah et. al., 2015; Kaufmann et. al., 2016; Vercueil, 2018; Ku and Lin, 2018). Kadangi prabangos
prekés zenklo suvokiama verté taip pat daro teigiamg jtakg vartotojo ketinimui pirkti (Hung et. al.,
2011; Jung Choo et. al., 2012; Cheah et. al., 2015; Hennings et. al., 2015; Chattalas and Shukla,
2015) daroma prielaida, kad prisiriSimas prie prekés zenklo gali potencialiai paaiskinti ry$j tarp
prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti. Analizés metu taip pat pastebéta
bandymuy tirti rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti (Ku and Lin,
2018; Cheah et. al., 2015), taCiau nustatytas rySio stiprumas ir pobudis skyrési tiriant skirtingus
prabangos prekés zenklus, todél reikalinga tolimesné analizé. Manoma, kad prabangos prekés
zenklo suvokiama verté¢ ketinimg pirkti gali veikti netiesiogiai, t. y. per prisiriSimg prie prekés
zenklo. Pastebéta, kad kuo didesnis prisiriS§imas prie prekés zenklo, tuo didesnis vartotojo ketinimas
pirkti, todél keliamos prielaidos:

H3: Prisiri§imas prie prekés zenklo medijuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés
ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés zenklo suvokiama verté daro teigiama poveikj
prisiri§imui prie prekés Zenklo, kuris savo ruoztu teigiamai veikia ketinimg pirkti;

H3a-1: Prekés Zenklo rySkumas medijuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos funkcinés
vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés zenklo suvokiama funkciné verté daro teigiama
poveikij prekés Zenklo rySkumui, kuris savo ruoztu teigiamai veikia ketinimg pirkti;

H3a-2: Prekés zenklo rySkumas medijuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos patirtinés
vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés zenklo suvokiama patirtiné verté daro teigiama
poveikij prekés Zenklo rySkumui, kuris savo ruoztu teigiamai veikia ketinimg pirkti;

H3a-3: Prekés zenklo rySkumas medijuoja rySj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos
simbolinés verteés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés Zenklo suvokiama simbolin¢ verté
daro teigiama poveikj prekés zenklo rySkumui, kuris savo ruoztu teigiamai veikia ketinima pirkti;
H3b-1: Rysys tarp prekés Zenklo ir saves medijuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos
funkcinés vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés Zenklo suvokiama funkciné verté
daro teigiamg poveikj ry$iui tarp prekés Zenklo ir saves, kuris savo ruoztu teigiamai veikia ketinima
pirkti;

H3b-2: Rysys tarp prekés Zenklo ir saves medijuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos
patirtinés vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés Zenklo suvokiama patirting verté daro
teigiamg poveik]j rySiui tarp prekés zenklo ir saves, kuris savo ruoztu teigiamai veikia ketinimg
pirkti;

H3b-3: Rysys tarp prekés Zenklo ir saves medijuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos
simbolinés vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés zenklo suvokiama simboliné verté
daro teigiamg poveiki ry$iui tarp prekés Zenklo ir saves, kuris savo ruoztu teigiamai veikia ketinimg
pirkti.

Vartotojy tustybés jtaka rySiui tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir prisiriSimo
prie prekés Zenklo. Neaptikta moksliniy tyrimy, kurie nagrinéty moderuojantj vartotojy tuStybés
poveikj ry$iui tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir prisiri§imo prie prekés zenklo. Vis
délto, Workman‘as and Lee (2013) pastebéjo, kad vartotojy tuStybé gali daryti jtaka vartotojo
elgsenal, susijusiai su prekés zenklo pasirinkimu. Anot autoriy, vartotojai su isreiksta i§vaizdos ir
pasiekimy tuStybe renkasi prekes pagal prekés Zenklg ir teikia pirmenybe prestiZiniams prekés
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zenklams, nes jie siejami su turtu ir socialiniu statusu. Workman‘as and Lee (2013) nustaté, kad
Visos keturios tustybés dimensijos susijusios su jautrumu prekés zenklui ir prekés pasirinkimu pagal
prekés Zenkla, todél keliamos prielaidos:

H4: Vartotojo tustybé moderuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir prisiri$imo
prie prekés zenklo taip, kad: didéjant vartotojo tuStybés lygiui, teigiamas rySys tarp prabangos
prekés zenklo suvokiamos vertés ir prisiri§imo prie prekés zenklo stipréja;

H4a: Susirlipinimas fizine i§vaizda moderuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés
ir prisiri§imo prie prekés zenklo taip, kad: didéjant susirtipinimo fizine i$vaizda lygiui, teigiamas
rySys tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir prisiri§imo prie prekés Zenklo stipréja;
H4b: Pozitris j fizing i§vaizda moderuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir
prisiriS§imo prie prekés zenklo taip, kad: didéjant pozitrio j fizing i§vaizda lygiui, teigiamas rySys
tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir prisiriSimo prie prekés zenklo stipréja;

H4c: SusirGpinimas asmeniniais pasiekimais moderuoja ry$j tarp prabangos prekés zenklo
suvokiamos vertés ir prisiriSimo prie prekés Zenklo taip, kad: didéjant susirlipinimo asmeniniais
pasiekimais lygiui, teigiamas rySys tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir prisiri§imo
prie prekeés zenklo stipréja;

H4d: Poziaris j asmeninius pasiekimus moderuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos
vertés ir prisiri§imo prie prekés Zenklo taip, kad: didéjant poziiirio j asmeninius pasiekimus lygiui,
teigiamas rySys tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir prisiriS§imo prie prekés Zenklo
stipréja.

Vartotojy tustybés jtaka rysiui tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo
pirkti. Hung o et. al. (2011) ir Cheah‘o et. al. (2015) atlikti tyrimai parodé, kad vartotojo tustybé
gali moderuoti rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti. Cheah‘as et.
al. (2015) jrodé, kad tiek fiziné, tick pasiekimy tustybé sustiprina rysj tarp prabangos prekés zenklo
suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti gerai Zinomy prabangos prekiy Zenkly atveju. Prabangos
prekés Zenklas turi didele simboling reikSme tiems asmenims, kurie siekia statuso per pasiekimus,
todél pasiekimy tustybé (susirlipinimo asmeniniais pasiekimais ir pozilirio ] asmeninius pasiekimus
dimensijos) gali sustiprinti teigiama ry$j tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir
ketinimo pirkti (Hung et. al., 2011). Taip pat individai, kurie siekia fizinio patrauklumo ir kity
pripazinimo yra labiau linke pirkti prabangos prekés Zenklus, kurie akcentuoja verte ir yra gerai
zinomi (Cheah et. al., 2015), todél keliamos prielaidos:

H5: Vartotojo tustybé moderuoja ry$j tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo
pirkti taip, kad: didéjant vartotojo tustybés lygiui, teigiamas rySys tarp prabangos prekés zenklo
suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti stipréja;

H5a: Susiripinimas fizine i§vaizda moderuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés
ir ketinimo pirkti taip, kad: did¢jant susiriipinimo fizine iSvaizda lygiui, teigiamas rySys tarp
prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti stipréja;

H5b: Poziiris | fizing iSvaizda moderuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir
ketinimo pirkti taip, kad: didéjant poZzitrio ] fizing i§vaizda lygiui, teigiamas rySys tarp prabangos
prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti stipréja;

H5c: SusirGpinimas asmeniniais pasiekimais moderuoja rySj tarp prabangos prekés zenklo
suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: didéjant susirGpinimo asmeniniais pasiekimais
lygiui, teigiamas rySys tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti stipréja;
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H5d: Pozitiris j asmeninius pasiekimus moderuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos
vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: didéjant pozitirio j asmeninius pasiekimus lygiui, teigiamas rysys
tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti stipréja.

Atlikus mokslinés literatliros analiz¢ nustatyti tikétini rySiai ir jy pobiudis tarp prabangos prekés
zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés zenklo, ketinimo pirkti ir vartotojy tustybés.
Parengtas konceptualus prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiri§Simui prie
prekés Zenklo ir ketinimui pirkti, vartotojy tustybés kontekste, modelis (zr. 5 paveiksla). Siame
modelyje numatyti rySiai toliau bus tikrinami atliekant empirinj tyrimg.

Susirapinimas
fizine isvaizda

Poziuris j fizine iSvaizda

Prekeés Zenklo
T e ryskumas
SusirGpinimas
asmeniniais pasiekimais
Rysys tarp prekés
. . zenklo ir saves
Pozidris j asmeninius
pasiekimus

PrisiriSimas prie prekeés Zzenklo

Vartotojy tustybé

H1(+) (H1a(+), H1b(+), H1c(+))

> Ketinimas pirkti

Funkciné verte
Patirtiné verté

Simboliné verté ¥
H3(+) (H3a-1(+), H3a-2(+), H3a-3(+), H3b-1(+), H3b-2(+), H3b-3(+))

Prabangos prekés Zenklo
suvokiama verté

5 pav. Konceptualus prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiri§imui prie prekés zenklo ir
ketinimui pirkti, vartotojy tustybés kontekste, modelis (sudaryta autorés)
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3. Empirinio prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekeés
Zenklo ir ketinimui pirkti, vartotoju tustybés kontekste, tyrimo metodologija

Siame skyriuje parengiama baigiamojo magistro projekto empirinio tyrimo metodologija.
Apibréziama tyrimo problema, pateikiamas ir pagrindziamas tyrimo kontekstas, tyrimo metodas ir
tyrimo instrumentarijus, aptariama tyrimo eiga.

3.1.  Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Atlikus teoring prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés Zenklo
ir ketinimui pirkti, vartotojy tustybés kontekste, analiz¢ pastebéta, kad nagrinéti tyrimai apima tik
kelias pagrindines prekiy zenkly kategorijas. 7 lenteléje pateikiami moksliniy tyrimy kontekstai,
kuriuose nagrinétos sgsajos tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés
zenklo, ketinimo pirkti ir vartotojy tustybés.

7 lentelé. Sasajy tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés zenklo, ketinimo
pirkti ir vartotojy tustybés tyrimy kontekstas (sudaryta autorés)

Autorius (-iai), metai Tyrimo kontekstas

Hung et. al., 2011 Prabangiy prekiy Zenkly rankinés

Jung Choo et. al., 2012 Prabangos mados prekiy zenklai

Cheah et. al., 2015 Prabangiy prekiy zenkly avalyné
Chattalas and Shukla, 2015 Prabangis drabuziy aksesuarai

Hennigs et. al., 2015 Prabangos mazmeninés prekybos sektorius
Kaufmann et. al., 2016 Prabangiy prekiy Zenkly rankinés

Ku and Lin, 2018 Prabangos mados prekiy Zenklai

Kaip matoma, pagrindinis mokslininky démesys buvo skiriamas prabangos mados Kkategorijai.
Mokslings literatiiros analizé atskleidé, kad prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés poveikis
prisiriSimui prie prekés Zenklo ir ketinimui pirkti, vartotojy tuStybés kontekste, gali Kisti
priklausomai nuo pasirinkto prabangos prekés zenklo ir jo kategorijos.

Siekiant iplésti tyrimo kontekstg ir gauti naujas jzvalgas pasirinktas naujas tyrimo kontekstas —
prabangilis automobiliai. Remiantis Groza and Ragland’u (2015), prabangiais automobiliais
vadinami automobiliai, kurie pasizymi geresnémis savybémis nei jprasti automobiliai ir siejami su
labai aukstomis kainomis, jmantriu dizainu, pazangiomis technologijomis ir simboliniais
elementais. Pastebéta, kad prabangiis automobiliai glaudziai siejasi su vartotojy tustybe (Wang and
Waller, 2006), priskiriami vienai i§ astuoniy pagrindiniy prabangos prekiy kategorijy (Kapferer and
Michaut, 2015), 0 2017 m. prabangiy automobiliy pardavimai sudaré beveik 53% visy pasaulio
prabangos prekiy pardavimy ir tikimasi, kad iki 2022 m. §is skaiCius toliau didés (Euromonitor
International, 2017; Passport, 2018). Prabangiis automobiliai taip pat siejami su neprieinama
prabanga (Barnier et. al., 2012), todél $is kontekstas yra tinkamas norint iSsiaiSkinti sgsajas tarp
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prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés zenklo, ketinimo pirkti ir
vartotojy tustybés.

Remiantis Hung‘o et. al. (2011) tyrimo metodika, planuojamame tyrime bus pateikiami keli
prabangiy automobiliy prekiy Zenklai, Kurie yra placiai pripazinti ir zinomi. Siekiant i$siaiskinti
kuriuos prekiy Zenklus jtraukti buvo pasinaudota Passport (2019) duomeny baze, kurioje pagal
didziausig uzimama rinkos dalj pasauliniu mastu ir Europos mastu buvo isfiltruoti prabangiy prekiy
zenkly automobiliai. Abejose grupése, pagal didziausig uzimama rinkos dalj (angl. brand share),
iSrySkéjo tie patys deSimt prekiy zenkly: Mercedes-Benz, BMW, Audi, Land Rover, Lexus, Porsche,
Jaguar, Tesla, Maserati ir Bentley. Visi kartu Sie automobiliai uzima beveik 98% prabangiy
automobiliy rinkos, todé¢l bus jtraukti j atliekamg empirinj tyrima.

3.2.  Empirinio tyrimo tikslas ir uzdaviniai

Siuo tyrimu siekiama nustatyti kokia jtaka prabangiy automobiliy prekiy Zenkly suvokiama verté
daro prisiri§imui prie tam tikry prabangiy automobiliy prekiy zenkly ir ar Sis prisiriSimas daro jtakg
vartotojo ketinimui pirkti pasirinktus prabangiy automobiliy prekiy zenklus. Taip pat siekiama
nustatyti kaip vartotojo tustyb¢ keicia rysj tarp jvardinty tiriamy konstrukty.

Tyrimo objektas — prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés zenklo,
ketinimo pirkti, vartotojy tuStybés sasajos prabangiy automobiliy atveju.

Tyrimo tikslas — empiriskai patikrinti prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie
prekés zenklo, ketinimo pirkti, vartotojy tuStybés ir atskiry konstrukty dimensijy sasajas prabangiy
automobiliy atveju.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Apibudinti imties sociodemografines charakteristikas;

2. Pagristi konceptualaus modelio konstruktus;

3. Nustatyti tiesioginj prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir atskiry jos dimensijy
poveikj vartotojo ketinimui pirkti;

4. Nustatyti tiesioginj prisirisimo prie prekés zenklo ir atskiry jo dimensijy poveikj vartotojo
ketinimui pirkti;

5. Ivertinti netiesioginj prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés (ir atskiry jos dimensijy)
poveikj ketinimui pirkti per jsiterpiantj prisiri§imo prie prekés Zenklo konstrukta (ir atskiras
jo dimensijas);

6. Ivertinti vartotojy tuStybés (ir atskiry jos dimensijy) moderuojancia jtakg prabangos prekés
zenklo suvokiamos vertés ir prisiriSimo prie prekés zenklo rySiui;

7. Jvertinti vartotojy tuStybés (ir atskiry jos dimensijy) moderuojancig jtakg prabangos prekés
zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti rySiui;

44



3.3. Empirinio tyrimo tipas, duomeny rinkimo metodas ir tyrimo konstrukty operacionalus
apibudinimas

Empirinio tyrimo tipas. Vienas pagrindiniy klausimy j kurj leidzia atsakyti kiekybiniai tyrimai yra
,kodél? ir leidzia ,,suzinoti ar i$siaiSkinti priezastis, lemiancias pirkéjy sprendimus ir veiksmus*
(Pranulis ir Dik¢ius, 2012, p. 129). Tai reiSkia, kad kiekybiniai tyrimai padeda ,,nemazai suzinoti
apie pirkéjy elgesio priezastinius rySius ir padeda juos suprasti* (Pranulis ir Dik¢ius, 2012, p. 129).
Bitent dél Sios priezasties §io baigiamojo magistro darbo empirinio tyrimo tipu nuspresta pasirinkti
kiekybinj tyrima, kuriuo sickiama empiri§kai patikrinti prabangos prekés zenklo suvokiamos
vertés, prisiriSimo prie prekés zenklo, ketinimo pirkti ir vartotojy tuStybés sasajas prabangiy
automobiliy atveju.

Duomeny rinkimo metodas. Atsizvelgiant j tyrimo tikslus, turimg biudzeta ir tyrimui skirtg laikg
kiekybinio tyrimo duomeny rinkimui pasirinkta anketiné apklausa. Anketiné apklausa yra
naudinga tuo, kad informacijai surinkti reikia maziau laiko, $is metodas yra pigesnis nei interviu, o
anketos patikimumg galima jvertinti matematiniais — statistiniais metodais.

Tyrimo konstrukty operacionalus apibudinimas. Remiantis parengtu konceptualiu modeliu ir
siekiant patikrinti iSkeltas tyrimo hipotezes parengtas tyrimo instrumentas — anketa. Tyrimo anketg
sudaro 8 klausimai ir 4 teiginiy blokai, po vieng bloka kiekvienam tiriamam konstruktui (prabangos
prekés Zenklo suvokiama verté, prisiri§imas prie prekés zenklo, ketinimas pirkti ir vartotojy tustybé)
analizuoti. Kiekvienas teiginiy blokas susideda i§ atitinkamai 20, 4, 3 ir 21 teiginio. Siekiant
iSvengti socialiai pageidaujamy rezultaty prisiriSimas prie prekés zenklo pavadintas santykiu su
prekés zenklu, o vartotojy tuStybé — pozitriu j i§vaizda ir asmeninius pasiekimus (zr. 1 prieda).
Tyrimo teiginiai parinkti naudojant mokslininky sukurtas, patvirtintas ir patikrintas matavimo
skales (zr. 2 prieds).

Pirmasis ir antrasis anketos klausimai skirti i$siaiSkinti, kurie i§ pateikty prabangiy automobiliy
prekiy zenkly vartotojams labiausiai siejasi su prabanga ir parinkti vieng prabangos prekés zenklo
automobilj su kuriuo bus siejami tolesni anketos klausimai. Tokiu biidu respondentai néra
apribojami vieno prekés Zenklo ir gali laisvai pasirinkti jiems artimiausig, labiausiai zZinomg ir
galimai geriausiai vertinamg prekés zenklg. Tokia prieiga pasirinkta iSanalizavus Hung‘o et. al.
(2011) tyrimo metodika.

Treciuoju Klausimu siekiama i$siaiskinti ar respondentas buvo jsigij¢s pasirinkto prabangos prekés
zenklo automobilj. Pateikiami du atsakymo variantai: taip arba ne. Sis klausimas skirtas palyginti ar
skiriasi prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikis prisiriSimui prie prekés Zenklo ir
ketinimui pirkti, vartotojy tustybés kontekste, tarp Siy dviejy respondenty grupiy.

Ketvirtasis klausimas skirtas nustatyti pasirinkto prabangos prekés Zenklo automobilio suvokiamg
verte per tris suvokiamos vertés dimensijas: funkcing, patirting ir simboling. Pirmi 5 teiginiai
apibudina suvokiamg funkcing verte, Kiti 7 teiginiai — suvokiamg patirting verte, o likusieji 8
teiginiai — suvokiamg simboling vertg. Atsakymai vertinami remiantis Likert skale, kur 1 reiSkia
,»VvisiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku®. Klausimy teiginiai ir skalés baly skaicius grindziami
Vigneron‘o and Johnson‘o (2004) ir Berthon‘o et. al. (2009) sudarytomis matavimo skalémis.

Penktasis klausimas siejamas su vartotojo prisiriSimu prie pasirinkto prabangos prekés zenklo.
Prekés Zenklo rySkumo ir ry$io tarp prekés zenklo ir vartotojo konstrukty iSmatavimui skirta po 2
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klausimus. Konstruktai matuojami naudojant Likert skale, kur 0 reiskia ,,visai ne®, o 10 — ,,labai*.
Naudojama originali Park‘o et. al. (2010) sukurta ir validuota skalé.

Sestojo klausimo teiginiai ir skalés baly skai¢ius grindziami originalia ir validuota Grewal‘io et. al.
(1998) matavimo skale. Siuo klausimu siekiama i$siaidkinti vartotojy ketinima pirkti pasirinkto
prabangos prekés zenklo automobilj. Atsakymai vertinami Likert skale, kur 1 reiskia ,,visiSkai
nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku®.

Septintasis klausimas skirtas iSsiaiSkinti vartotojy tustybés lygiui. Pirmieji 5 klausimai skirti
vartotojy tustybés susirlipinimo fizine i§vaizda konstruktui iSmatuoti, Kiti 6 klausimai — pozitirio j
fizing iSvaizda konstruktui i§matuoti ir po 5 klausimus susiripinimo asmeniniais pasiekimais ir
pozitirio j asmeninius pasiekimus konstruktams i§matuoti. Atsakymai vertinami Likert skale, kur 1

grindZiami originalia ir validuota Netemeyer‘io et. al. (1995) matavimo skale.

AStuntasis, devintasis, desimtasis, vienuoliktas ir dvyliktas klausimai skirti i$siaiskinti respondenty
amziy, lytj, Seimyning padétj, i$silavinimg ir gaunamas pajamas, siekiant geriau suprasti ir gauti
daugiau informacijos apie tyrime dalyvaujancius respondentus. Amziui ir gaunamoms pajamoms
naudojama santyking, o likusiais atvejais — rangine skalé.

3.4.  Empirinio tyrimo imties ir duomeny analizés procediiros

Tyrimo imties nustatymas. Tyrimui pasirinktas neatsitiktinis, nestatistinis lyginamasis imties
dydZio nustatymo metodas (Pranulis ir Dikéius, 2012). Buvo surasta 13 panaSiy tyrimy, Kurie
analizuoja sgsajas bent tarp dviejy tiriamy konstrukty, t. y. prabangos prekés Zenklo suvokiamos
vertés, prisiriSimo prie prekés zenklo, ketinimo pirkti ir/arba vartotojy tustybés (zr. 8 lentele).
Kadangi tyrimas bus atlickamas vienos Salies mastu, nustatytas dalyvavusiy respondenty skai¢iaus
vidurkis vienoje Salyje. Laikoma, kad $io tyrimo imties dydis turi bliti ne mazesnis nei nustatytas
vidurkis, kuris yra lygus 476 respondentams.

8 lentelé. Sgsajy tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés Zenklo, ketinimo
pirkti ir vartotojy tustybés tyrimy imtys (sudaryta autores)

Autorius (-iai), L . Bendra Tyrimo
. Straipsnio pavadinimas T BRI

metai tyrimo imtis | imtis $alyje
Hung et. al., 2011 | ,,Antecedents of luxury brand purchase intention 1380 1380
Shukla, 2012 ,_,The influence of value _perceptlons gn luxury purchase intentions 1004 251

in developed and emerging markets.
Jung Choo et. al., ,,Luxury customer value* 306 306
2012
Liet. al., 2013 ,Chinese consumers’ purchasing: impact of value and affect.” 431 431
Cheah et. al., ,YJAntecedents and outcomes of brand prominence on willingness to

« 779 779

2015 buy luxury brands
Chattalas and ,Impact of value perceptions on luxury purchase intentions: a 500 250
Shukla, 2015 developed market comparison*
Hennigs et. al., ,»The complexity of value in the luxury industry: From consumers’

»oY . A 782 782
2015 individual value perception to luxury consumption.

46




Kaufmann et. al., | ,,Identifying moderators of brand attachment for driving customer
. X | . « 532 532
2016 purchase intention of original vs counterfeits of luxury brands.
Yang and Mattila, | ,,Why do we buy luxury experiences? Measuring value perceptions
I A 220 220
2016 of luxury hospitality services.
Mamat et. al., ,,Purchase intentions of foreign luxury brand handbags among
. . 382 382
2016 consumers in Kuala Lumpur, Malaysia
Salehzadeh and ,,Brand attitude and perceived value and purchase intention toward
“« 253 253
Pool, 2017 global luxury brands.
Jain and Mishra, | ,Effect of value perceptions on luxury purchase intentions: an
h A 257 257
2018 Indian market perspective.
,,Effects of luxury brand perceptions on brand attachment and
Ku and Lin, 2018 | purchase intention: A comparative analysis among consumers in 359 359
China, Hong Kong and Taiwan.*

Tyrimo imties dydis. | tyrimo anketos klausimus atsaké 512 respondenty, tadiau 4 respondenty
atsakymai buvo pasalinti atsizvelgiant | per jaung respondenty amziy, kuris buvo mazesnis nei 18
mety, todél galuting tyrimo imtj sudaré 508 respondentai. Galima teigti, kad tyrimo metu reikiamas
respondenty skaicius buvo pasiektas ir virSytas.

Tyrimo etika. Respondentai, pries atlickant apklausa, buvo supazindinti su tyrimo tikslu, eiga ir
trukme. Apklausos metu uztikrinti savanoriSkumo, anonimiSkumo, konfidencialumo ir
geranoriSkumo etikos aspektai. Nurodyta, kad apklausos metu gauti duomenys bus panaudoti tik
apibendrinta forma baigiamajam magistro projektui parengti, anketos rezultatai viesai
nepublikuojami. Apklausos anketoje nebuvo klausimy, kurie praSyty nurodyti asmens duomenis
pagal kuriuos baty galima lengvai identifikuoti respondentg, pavyzdziui: vardas, pavardé, adresas.
Respondentas galéjo laisvai pasirinkti pildyti arba nepildyti anketa, buvo tikimasi respondento
pagalbos ir nuosirdziy jo atsakymy.

Tyrimo vykdymo procesas. Tyrimas vykdytas nuo 2019 m. balandzio 23 d. iki 2019 m. geguzés 2
d. imtinai per www.apklausa.lt interneting apklausos sistema. Internetiné tyrimo anketa platinta per
LinkedIn ir Facebook socialinius tinklus, rasant asmenines zinutes esamiems kontaktams, talpinant
anketa specializuotuose grupése, perkant interneting reklama ir kt. Sie apklausos platinimo biidai
pasirinkti dél jy efektyvumo, siekiant per minimaly laiko perioda pasiekti maksimaly respondenty
skaiciy.

Duomeny analizés procediiros. Empirinio tyrimo metu gauti duomenys analizuojami ,,IBM SPSS*
statistikos duomeny analizés programine jranga. Visy pirma atlickama respondenty charakteristiky
analizé taikant dazniy ir kryzming analiz¢. Toliau atliekamas tyrimo skaliy psichometrinés
charakteristikos jvertinimas ir konstrukty struktiros nustatymas pasitelkiant tiriamaja faktoring
analiz¢. Tirilamajai faktorinei analizei naudojamas pagrindiniy komponenciy i§skyrimo metodas
(angl. principal components method of extraction) ir ,, Varimax‘ faktoriy sukimo metodas. Toliau
atlickamas skalés patikimumo vertinimas, naudojant Kronbacho alfa (angl. Cronbach alpha)
koeficientg. Toliau atlickama prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekes
zenklo, ketinimo pirkti ir vartotojy tustybés sasajy modelio kintamyjy aprasomoji analizé ir jy
raiSkos skirtumy analizé taikant neparametrinius dviejy ir K nepriklausomy im¢iy testus. Siekiant
nustatyti ar egzistuoja statistiSkai reikSmingi rySiai tarp tiriamy kintamyjy naudojama koreliaciné
analizé. Galiausiai, spéjamam poveikiui jvertinti, atlickama tiesiné ir daugialypé tiesiné regresiné
analizés ir regresine analize grista keliy ir moderavimo analizé.
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4. Empirinio suvokiamos prabangos prekés Zenklo vertés poveikio prisiriSimui prie prekés
Zenklo ir ketinimui pirkti, vartotojuy tustybés kontekste, tyrimo rezultatai ir diskusija

Siame skyriuje pateikiami atlikto empirinio tyrimo rezultatai, jy interpretacija, pagrindziamas
rezultaty patikimumas taikant duomeny analizés procediiras apraSytas $io baigiamojo magistro
projekto 3.4 poskyryje. Atlikus visus numatytus Zzingsnius pateikiama apibendrinanti tyrimo
rezultatus diskusija, argumentuojami tyrimo apribojimai, pateikiamos tolesnés tyrimy kryptys ir
perspektyvos, formuluojami pasitilymai, susij¢ su nagrinéjamos problemos sprendimu.

4.1. Bendrosios respondenty charakteristikos

Visy pirma atlieckama tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristiky analizé, nurodant respondenty
pasiskirstyma pagal amziy, pajamas, lytj, Seimyning padétj ir iSsilavinima. Sie demografiniai
rodikliai gali buiti svarbiis siekiant tinkamai interpretuoti gautus tyrimo rezultatus ir papildyti tyrimo
konteksta (zr. 3 prieda). Kadangi skirtingiems duomenims yra taikomi skirtingi apibendrinimo
matai, pirmiausia atlickama kategoriniy kintamyjy ,,lytis®, ,,i$silavinimas‘ ir ,,Seimyniné padétis*
dazniy analizé. Dazniy analizés procediira leidzia pamatyti respondenty pasiskirstymg vienetais ir
procentais kiekvienoje kintamojo kategorijoje (Piligrimiené, 2016). Matoma, kad i§ 508 tyrime
dalyvavusiy respondenty 70,9 % sudaro vyrai, net 84,1% respondenty turi aukstajj iSsilavinimg ir
67,3% yra vede (istekéje). | Siuos teiginius atsaké visi tyrime dalyvave respondentai (N = 508).

Toliau atlickama skalés kintamyjy ,,amzius*“ ir ,pajamos® sklaidos analizé. Jauniausias
respondentas 19 mety, o vyriausias — 66 mety amziaus. Vidutinis respondenty amzius apie 37
metus. 5 respondentai neatsaké j teiginj (N=503), o tai rodo, kad amzius yra socialiai jautresnis
kintamasis nei prie$ tai analizuoti. Nustatyta, kad amziaus vidurkis (36,7) yra artimas medianai
(36), o tai rodo, kad vertés pasiskirs¢iusios artimai normaliajam skirstiniui. SimetriSka amziaus
pasiskirstyma patvirtina ir labai mazas asimetrijos koeficientas, kuris yra lygus 0,583. Asimetrijos
koeficientas parodo reik§miy i$sidéstymo tolygumag j abi puses nuo pasiskirstymo centro
(Piligrimiené, 2016). Eksceso rodiklis lygus 0,059. Tai rodo, kad amziaus pasiskirStymas yra Siek
tiek smailesnis, bet neturi dideliy nukrypimy nuo normalaus skirstinio.

Kiek kitokia situacija pastebima analizuojant respondenty ménesio pajamas atskaic¢ius mokescius.
Mediana (1950) yra mazesné uz vidurkj (3115,36). Tai rodo, kad tyrime dalyvavusiy respondenty
ménesio pajamy pasiskirstymas yra asimetriSskas. Maziausios tyrime dalyvavusio respondento
ménesio pajamos yra 300 EUR/mén., o didziausios — 100 000 EUR/mén. Vidutinés respondenty
ménesio pajamos yra 3115,36 EUR. Teigiamas asimetrijos koeficientas (10,847) rodo, kad pajamos
yra nukrypusios ] deSing, t. y. pasiskirstymas yra asimetri§kas su kai kuriomis vertémis nutolusiomis
1 teigiamg pus¢ nuo pasiskirstymo centro (Piligrimiené, 2016). Didelis eksceso rodiklis (134,820)
rodo, kad pajamy pasiskirstymas yra smailus ir turi didelius nukrypimus nuo normalaus skirstinio.
Sias i§vadas patvirtina ir histograma (2r. 3 prieda). Netolygus pasiskirstymas galéjo atsirasti dél to,
kad apklausoje dalyvauti buvo labiausiai raginami auks$tesnés socialinés padéties respondentai, o
Lietuvos pajamy nelygybé 2015 m. Europos Komisijos duomenimis yra viena didziausiy Europoje.
52 respondentai neatsaké j teiginj (N=456). Sis rezultatas parodo, kad pajamos yra labai socialiai
jautrus klausimas.

Kadangi ,,didelis teigiamas asimetrijos koeficiento nukrypimas, kartu su vidurkio nuokrypiu
medianos desineg, smarkiai pastumia standartinj nuokrypi i taska, kur jis daugiau nebéra naudingas
kaip duomeny verc¢iy sklaidos matas“ (Piligrimien¢, 2016, p. 32) pasirinkta transformuoti skirstinj
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priartinant jj prie normaliojo. Po transformacijos matomas sumazéje asimetrijos koeficiento (0.981)
ir eksceso (2,637) koeficientai, mediana (7,5753) tapo Siek tiek didesné uz vidurkj (7,5663), todél
pajamy pasiskirstymas tapo artimesnis normaliam. Sukurtas naujas kintamasis, kuris bus
naudojamas tolesnéje analizéje, siekiant patikrinti ar gaunamos pajamos daro statistiSkai reik§mingg
itaka tiriant: tiesioginj prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés (ir atskiry jos dimensijy) poveikij
vartotojo ketinimui pirkti ir tiesioginj prisiriSimo prie prekés Zenklo poveiki vartotojo ketinimui
pirkti.

Tyrime dalyvavusiy respondenty buvo praSoma pazyméti, kurie i§ pateikty automobiliy prekiy
zenkly jiems siejasi su prabanga. Sukiirus daugelio atsakymy rinkinj ,,Prabangiis automobiliai ir
atlikus Sio kintamojo dazniy analiz¢ matoma, kad i§ visy pateikty automobiliy prekiy zenkly su
prabanga labiausiai siejasi Bentley (17,9%), Maserati (17,1%) ir Porsche (15,3%) automobiliy
prekiy Zenklai. Siuos automobiliy prekiy Zenklus su prabanga sieja atitinkamai 90,6%, 86,4% ir
77,8% visy tyrime dalyvavusiy respondenty. Maziausiai su prabanga siejami Audi (3,4%), Land
Rover (4,6%) ir BMW (5,8%) automobiliai. Siuos prekés Zenklus pasirinko atitinkamai 17,3%,
23,4% ir 29,5% visy respondenty. | §j klausimg atsaké visi tyrime dalyvave respondentai, praleisty
ver¢iy néra (N = 508). Gautus rezultatus lyginant su Passport (2019) duomeny bazéje 2017 m.
pateiktais duomenis galima pastebéti, kad maziausig rinkos dalj uzimantys Bentley (0,8%) ir
Maserati (1,4%) automobiliy prekiy zenklai respondenty labiausiai siejami su prabanga.

Toliau respondenty buvo prasoma pazyméti vieng prabangos prekés Zenkla su kuriuo vartotojas sies
savo tolimesnius atsakymus. Atlikta dazniy analizé parodé, kad daugiausiai (27,4%) pasirinko
Bentley prekés zenklo automobilius, o maziausiai (2,4%) tolimesnei analizei pasirinko Audi
automobilius. I8 visy tyrime dalyvavusiy respondenty tik 25,4% jau buvo pirke pasirinko prabangos
prekés zenklo automobilj. | abu klausimus atsaké visi respondentai (N = 508).

Norint iSsiaiSkinti koks procentas respondenty jau buvo pirkes pasirinkto prabangos prekés Zenklo
automobilj atlikta kryZzminé analizé (Zr. 9 lentele). PapraSius pazyméti ar respondentas yra pirkes
pasirinkto prabangos prekés zenklo automobilj paaiskéjo, jog tik 3,9% respondenty yra pirke
Bentley prekés Zenklo automobil] nors Sis prekés Zenklas buvo pasirinktas didZiausio skaiCiaus
respondento. Prarasty ver¢iy néra.

9 lentelé. Pasiskirstymas tarp tyrime pasirinkto ir jsigyto prabangos prekés Zenklo automobilio (N = 508)

Ar esate pirkes (-usi)
pasirinkto prabangos
prekés Zenklo Viso
automobilj?
Ne Taip
Skaicius 29 32 61
Mercedes-Benz
% 7,7% 24,8% 12,0%
Pasirinkite vieng prabangos prekeés Skaicius 1 31 32
v - . . .. BMW
z.er?qu.. Zem_1au patél.ktl klausimai bus % 0.3% 24.0% 6.3%
siejami su Jasy pasirinktu prabangos
prekés zenklu. Skaicius 70 12 82
Porsche
% 18,5% 9,3% 16,1%
Tesla Skaicius 47 0 47
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% 12,4% 0,0% 9,3%

Skaic¢ius 1 11 12
Audi

% 0,3% 8,5% 2,4%

Skaic¢ius 4 9 13
Land Rover

% 1,1% 7,0% 2,6%

Skaic¢ius 23 20 43
Lexus

% 6,1% 15,5% 8,5%

Skai¢ius 14 9 23
Jaguar

% 3,7% 7,0% 4,5%

Skaic¢ius 56 0 56
Maserati

% 14,8% 0,0% 11,0%

Skaicius 134 5 139
Bentley

% 35,4% 3,9% 27,4%

Skaic¢ius 379 129 508

Viso
% 100,0% 100,0% 100,0%

Kituose Sio skyriaus poskyriuose bus tikrinama ar respondenty Iytis, amZius, iSsilavinimas ir
gaunamos pajamos daro statistiSkai reiksmingq jtakq tiriant: tiesioginj prabangos prekés Zenklo
suvokiamos vertés (ir atskiry jos dimensijy) poveikj vartotojo ketinimui pirkti ir tiesioginj
prisirisimo prie prekeés Zenklo poveikj vartotojo ketinimui pirkti. Seimyniné padétis naudojama tik
respondenty charakteristiky aprasomajai statistikai, todél Siame baigiamajame magistro projekte
nebus nagrinéjama. Nustatyta, kad 25,4% respondenty yra pirke pasirinkto prabangos prekés
Zenklo automobilj, todél taip pat bus tikrinama ar sis veiksnys daro statistiskai reikSmingq jtakq
tiriant: tiesioginj prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés (ir atskiry jos dimensijy) poveikj
vartotojo ketinimui pirkti ir tiesioginj prisirisimo prie prekés Zenklo poveikj vartotojo ketinimui
pirkti.

4.2.  Tyrimo instrumento metodologinés kokybés jvertinimas

Norint atlikti skalés tinkamumo jvertinimg ir tiriamy konstrukty struktiiros nustatymg atliekama
tiriamoji faktoriné analizé (zr. 4 prieda). Kiekviena skalé buvo atskirai patikrinta pagrindiniy
komponenciy i$skyrimo metodu (angl. principal components method of extraction). Skaliy KMO

(angl. Kaiser-Meyer-Olkin) imties adekvatumo matai ir Bartleto sferiSkumo p-reikSmés pateikiamos
10 lenteléje.

10 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy tinkamumo vertinimas

KMO imties Bartleto sferiSkumo

kalé dini s
Skalés pavadinimas adekvatumo matas | kriterijus p-reik§meé

Prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés skalé 0,932 0,000
PrisiriSimo prie prekés zenklo skalé 0,635 0,000
Ketinimo pirkti skalé 0,733 0,000
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Vartotojy tustybés skalé 0,880 0,000

Remiantis Piligrimiene (2016) KMO turi biiti ne mazesnis uz 0,5, kad duomenys biity tinkamai
faktorinei analizei. Kaip matome i§ duomeny, pateikty 10 lenteléje, skalése KMO svyruoja nuo
0,635 iki 0,932, todél visy skaliy duomenys yra tinkami faktorinei analizei. Prabangos prekés
zenklo suvokiamos vertés skalé puikiai tinka, nes KMO daugiau uz 0,9. Vartotojy tustybés skalés
KMO yra tarp 0,8 ir 0,9, todél gerai tinka faktorinei analizei. Ketinimo pirkti skalé¢ tinka
patenkinamai (KMO tarp 0,7 ir 0,8), o prisiriSimo prie prekés zenklo skalé tinka pakenciamai,
kadangi KMO yra tarp 0,6 ir 0,7. Antras svarbus kriterijus yra Bartleto sferiSkumo p-reikSme. Ji
parodo faktorinés analizés naudinguma, kuris patvirtinamas, kai p-reikSmeé yra mazesné¢ uz 0,05
(Piligrimien¢, 2016). Siuo atveju Bartleto sferiskumo p-reik§mé visose skalése lygi 0,000, todél
galima teigti, kad kintamyjy koreliacijos matrica yra ne vienintelé matrica, kuri nurodo, kad
kintamieji yra susij¢ ir yra tinkami struktiiros nustatymui.

Prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés skalé, pritaikius pagrindiniy komponenciy i§skyrimo ir
Varimax faktoriy sukimo metoda, nei§laiké savo pradinés struktiiros. Buvo nustatyti 4 faktoriai,
kurie pradiniame sprendime turi nuosavas vertes, didesnes nei 1. Kartu jie paaiskina daugiau nei
69% dispersijos originaliuose kintamuosiuose. Dél Sios priezasties i§ skalés buvo paSalinti 7
teiginiai: 2 i§ suvokiamos funkcinés vertés dimensijos, 1 i§ suvokiamos patirtinés vertés dimensijos
ir 4 1§ suvokiamos simbolinés vertés dimensijos (zr. 11 lentele). Visi paSalinti teiginiai neatstovavo
priskirto faktoriaus arba buvo priskirti keliems faktoriams su labai panasiais dispersijos jverciais po
faktoriy sukimo procediiros.

11 lentelé. Pasalinti teiginiai i§ prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés skalés

Prabangos prekés Zenklo v . .
. L. . Pasalintas teiginys
suvokiamos vertés dimensija

Pasirinkto prabangos prekés zenklo automobilis yra iStaigingas

Suvokiama funkciné verté

Pasirinkto prabangos prekés zenklo automobilis yra imantrus

Suvokiama patirtiné verté Pasirinkto prabangos prekés Zenklo automobilis yra vertingas

Pasirinkto prabangos prekés Zenklo automobilis yra pastebimas

Pasirinkto prabangos prekeés zenklo automobilis priklauso elitinei kategorijai

Suvokiama simboliné verté

Pasirinkto prabangos prekeés zenklo automobilis yra itin brangus

Pasirinkto prabangos prekés Zenklo automobilis yra skirtas turtingiems

Pasalinus netinkamus teiginius prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés skaléje liko 13 teiginiy:
3 suvokiamos funkcinés vertés, 6 suvokiamos patirtinés vertés ir 4 suvokiamos simbolinés vertés
dimensijoje. Visos skalés KMO imties adekvatumo matas sumazéjo iki 0,885, p-reik§me isliko
0,000, taciau duomenys vis dar gerai tinka faktorinei analizei. Dispersijos, apskaiciuotos
kiekvienam komponentui, santykis su bendra dispersija visuose originaliuose kintamuosiuose
sumazéjo ~1%. Sukurti nauji agreguotieji kintamieji kiekvienai skalés dimensijai. Visi nauji
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prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés skalés kintamieji tinka faktorinei analizei ir atstovauja
po vieng faktoriy (zr. 12 lentele).

12 lentelé. Prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés dimensijy faktorinés analizés rezultatai, pasalinus
kintamuosius (N = 508)

KMO Bartleto PaaiSkinama
Teisini . ferisk . .
Skalés pavadinimas e'?ff"“ Imties > e_rls "umo dlS_p_6 rs'!a
skaicius adekvatumo | kriterijus originaliuose
matas p-reik§mé | Kintamuosiuose, %
Suvokiamos funkcinés verté 3 0,694 0,000 73,467
Suvokiamos patirtinés verté 6 0,871 0,000 65,208
Suvokiamos simbolinés verté 4 0,765 0,000 66,256

Pritaikius pagrindiniy komponenciy i$skyrimo ir Varimax faktoriy sukimo metodg prisiriS$imo prie
prekés zenklo skalei buvo pastebéta, kad tik 1 faktorius pradiniame sprendime turi nuosavas vertes,
didesnes nei 1, kuris paaiSkina 69,219% dispersijos originaliuose kintamuosiuose, visi skale
sudarantys kintamieji turi aukStus dispersijos jvercius (0,764-0,858), todé¢l tolesné¢je analizéje
prisiri§imas prie prekés Zenklo bus analizuojamas kaip viendimensis konstruktas. Siam konstruktui
sukurtas agreguotasis kintamasis (zr. 13 lentele).

13 lentelé. Prisirisimo prie prekés Zenklo faktorinés analizés rezultatai (N = 508)

KMO Bartleto PaaiSkinama
Teigini imties ferisk dispersija
Skalés pavadinimas e'gff“" s e_rls _ymo .p. J
skaicius adekvatumo | kriterijus originaliuose
matas p-reik§mé | Kintamuosiuose, %
Prisiri§imas prie prekés Zzenklo 4 0,635 0,000 69,219

Atlikus ketinimo pirkti konstrukto struktiiros analize¢ nustatyta, kad ketinimo pirkti skalé isSlaiké
savo pirming struktiirg. Skal¢je pateikti teiginiai priklauso vienam faktoriui, kuris paaiSkina
86,187% dispersijos originaliuose kintamuosiuose. Visi trys skale sudarantys kintamieji turi aukstus
dispersijos jvercius (0,838-0,907), todél yra tinkami faktoriniam sprendimui ir palikti tolimesnei
analizei. Sukurtas faktoriy atstovaujantis agreguotasis kintamasis (zr. 14 lentele).

14 lentelé. Ketinimo pirkti faktorinés analizés rezultatai (N = 508)

KMO Bartleto PaaiSkinama
Teigini imties ferisk dispersija
Skalés pavadinimas elggnq > e.rls_}lmo .p. J
skaicius adekvatumo | kriterijus originaliuose
matas p-reik§mé | Kintamuosiuose, %
Ketinimas pirkti 3 0,733 0,000 86,187

Galiausiai, pritaikius tuos pacius pagrindiniy komponenciy i§skyrimo ir Varimax faktoriy sukimo
metodus, atlikta vartotojy tuStybés skalés struktiiros analizé. ISskirti keturi faktoriai, kurie kartu
paaiskina 66,635% dispersijos originaliuose kintamuosiuose, islaikyta pradiné konceptuali
struktiira. Visy kintamyjy faktorinis svoris didesnis uz 0,4, faktorius sudaro jiems priskirti teiginiai,
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todél nekyla jokiy interpretavimo problemy ir vietoj 21 atskiro kintamojo, tolimesnéje analizéje bus
naudojami 4 faktoriai. Kiekvienam faktoriui sukurtas atskiras agreguotasis kintamasis. Patikrinus jy

tinkamumg faktorinei analizei nustatyta, kad visi vartotojy tuStybés skalés kintamieji tinka
faktorinei analizei ir atstovauja po vieng faktoriy (zr. 15 lentele).

15 lentelé. Vartotojy tustybés dimensijy faktorinés analizés rezultatai (N = 508)

KMO Bartleto PaaiSkinama
Teisini .. ferisk . .
Skalés pavadinimas e'?ff““ Imties ° e.rls _!lmo d|§p_e rs'!a
skaicius adekvatumo | kriterijus originaliuose
matas p-reik§mé | Kintamuosiuose, %
Susirtipinimas fizine i§vaizda 5 0,725 0,000 51,555%
Poziiiris j fizing i§vaizda 6 0,849 0,000 66,857%
Susirtipinimas asmeniniais pasiekimais 5 0,833 0,000 66,466%
Pozitiris | asmeninius pasiekimus 5 0,850 0,000 74,709%

Atlikus konceptualaus modelio konstrukty struktiros analize atliekamas
patikimumo vertinimas, nustatant kiekvienos i§ jy Kronbacho alfa (angl.

matavimo skaliy
Cronbach alpha)
koeficienta (zr. 5 prieda). Sis skaliy patikimumo jvertinimas ,,nurodo matavimo instrumento

savybe pateikti panaSius rezultatus kiekvieng karta, kai instrumentas naudojamas® (Piligrimiene,
2016, p. 73). Tiriamy konstrukty skalés pavadinimas, teiginiy skaicius ir Kronbacho alfa

koeficientas pateikiamas 16 lenteléje.

16 lentelé. Tiriamy konstrukty skaliy patikimumo vertinimas (N = 508)

Skalés pavadinimas Teiginiy skaicius E;;?g:ﬁ?;salfa
Prabangos prekés zenklo suvokiam0s vertés skaleé: 13 0,900
Suvokiamos funkcinés vertés subskalé 3 0,815
Suvokiamos patirtinés vertés subskalé 6 0,889
Suvokiamos simbolinés vertés subskalé 4 0,827
Prisiri$imo prie prekés zenklo skalé 4 0,850
Ketinimo pirkti skalé 3 0,920
Vartotojy tustybés skale: 21 0,896
Susirtipinimo fizine i§vaizda subskalé 5 0,760
Pozitrio | fizing iSvaizda subskalé 6 0,899
Susirlipinimo asmeniniais pasiekimais subskalé 5 0,873
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Poziiirio | asmeninius pasiekimus subskalé 5 0,915

Remiantis 16 lenteléje pateiktais duomenimis galime teigti, kad visos tyrimui naudojamos
matavimo skalés yra patikimos, nes jy Kombacho alfa koeficienty reikSmés yra didesnés uz 0,7
(Piligrimiené, 2016) ir svyruoja nuo 0,76 (susirtpinimo fizine iSvaizda subskalé) iki 0,920
(ketinimo pirkti skalg).

Atlikus konceptualaus modelio konstrukty struktiiros analize iSskirti faktoriai, leidZiantys pakeisti
originalius kintamuosius. Atkreipiamas démesys, kad prisirisimo prie prekés zZenklo konstruktas
buvo pakoreguotas, nes faktorinés analizés metu issiskyré tik vienas faktorius, todél tolesnéje
analizéje prisirisimas prie prekés Zenklo bus nagrinéjamas kaip viendimensis konstruktas. Dél Sios
priezasties tikslinamos dalinés H2 ir H3 hipotezés, kuriomis sieckama nustatyti tiesioginj prisirisimo
prie prekés Zenklo ir atskiry jo dimensijy poveikj vartotojo ketinimui pirkti ir jvertinti netiesioginj
prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés (ir atskiry jos dimensijy) poveikj ketinimui pirkti per
jsiterpiantj prisiriSimo prie prekés Zenklo konstruktq (ir atskiras jo dimensijas). Pateikiamas
pakoreguoty hipoteziy sqrasas, kurios bus tikrinamos empirinio tyrimo metu:

H2: Prisirisimas prie prekés zenklo daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti;

H3: Prisirisimas prie prekeés Zenklo medijuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés
ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés zZenklo suvokiama verté daro teigiamq poveikj
prisirisimui prie prekés Zenklo, kuris savo ruoztu teigiamai veikia ketinimq pirkti;

H3a: Prisirisimas prie prekés Zenklo medijuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos
funkcinés vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés Zenklo suvokiama funkciné verté
daro teigiamq poveikj prisirisimui prie prekés Zenklo, kuris savo ruoztu teigiamai veikia ketinimg
pirkti;

H3b: Prisirisimas prie prekés Zenklo medijuoja rysj tarp prabangos prekés zZenklo suvokiamos
patirtinés vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés zZenklo suvokiama patirtiné verté
daro teigiamq poveikj prisirisimui prie prekés zenklo, kuris savo ruoztu teigiamai veikia ketinimg
pirkti;

H3c: Prisirisimas prie prekés Zenklo medijuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos
simbolinés vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés zenklo suvokiama simboliné verte
daro teigiamq poveikj prisiriSimui prie prekés Zenklo, kuris savo ruoztu teigiamai veikia ketinimg
pirkti.

Hipotezés H1, H4 ir H5 nekoreguotos, nes nebuvo susijusios su atskiry prisiriSimo prie prekés

Zenklo dimensijy poveikiu.

Atlikta faktoriné analizé leido iSsaugoti isskirtus faktorius kaip agreguotuosius kintamuosius, todel
tolesné analizé atliekama be didelio skaiciaus pradiniy kintamyjy. Ivertinus skaliy patikimumg
galime teigi, kad visos tyrime naudojamos skalés yra patikimos (Kombacho alfa koeficientai didesni
uz 0,7).

54




4.3. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés, prisiriS§imo prie prekés Zenklo, ketinimo
pirkti ir vartotoju tustybés sasajy modelio kintamyjy charakteristikos

ApraSomoji statistiné analizé. PrieS pradedant iSkelty hipoteziy tikrinimg taip pat Svarbu
charakterizuoti tyrimo imtj atliekant sudaryty kintamyjy jveréiy aprasomaja analize, nurodant
kiekvienos skalés kintamyjy minimalig ir maksimalig reikSme, vidurkj ir standartinj nuokrypj.
Aprasomajai analizei sudaryti kintamieji taikant suminj vidurkiy metoda. Si analizé leidzia
identifikuoti netipinius atvejus tarp kintamyjy ir iSvengti klaidy, kurios gali turéti jtakos rySiy tarp
tiriamy konstrukty atskleidimui (Piligrimiené, 2016). Pateikiamos pragrindinés prabangos prekés
zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés zenklo, ketinimo pirkti ir vartotojy tustybés
kintamyjy vidurkiai ir sklaidos matai (zr. 17 lentele).

17 lentelé. Tyrimo kintamyjy charakteristikos (N = 508)

Skalés pavadinimas I::iilr:igﬂaéli x?k‘;i:za” Vidurkis i;&;r&ds:::is
Prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés skale: 1,23 7,00 5,2285 1,04548
Suvokiamos funkcinés vertés subskalé 1,00 7,00 5,7690 1,11079
Suvokiamos patirtinés vertés subskalé 1,00 7,00 5,2379 1,25113
Suvokiamos simbolinés vertés subskalé 1,00 7,00 4,8091 1,38103
Prisiri$imo prie prekés zenklo skalé 0,00 10,00 48317 2,63299
Ketinimo pirkti skalé 1,00 7,00 4,3786 1,88024
Vartotojy tustybés skalé: 1,33 6,43 4,1481 0,84857
Susirtipinimo fizine i§vaizda subskalé 1,00 7,00 3,9236 1,09147
Poziiirio j fizing i§vaizdg subskalé 1,00 7,00 3,8845 1,10634
Susirlipinimo asmeniniais pasiekimais subskalé 1,00 7,00 4,2811 1,39513
Poziiirio j asmeninius pasiekimus subskalé 1,00 7,00 4,5559 1,16759

I$ informacijos pateiktos 17 lenteléeje matoma, kad respondenty prabangos prekés zenklo
suvokiamos vertés vertinimas yra gana aukstas. Skalés vertinimo vidurkis lygus 5,2285. Tyrimo
Klausimyne 5-ui priskirta reikSmé — ,,i§ dalies sutinku®. Taip pat pastebima, kad respondentai
geriausiai vertina suvokiamg funkcinge verte, o maziausiai — suvokiama simboline verte.
Suvokiamos funkcinés vertés vidurkis artimas 6-ui, kuris pateiktame klausimyne atitiko atsakyma
»sutinku“. Suvokiamos simbolinés vertés vidurkis lygus 4,8091 ir tai reiSkia, kad respondentai tik iS
dalies sutiko su pateiktu teiginiu.

Prisiri§imo prie prekés zenklo vertinimas artimas vidurinei skalés reikSmei (4,8317), todél galima
teigti, kad tyrime dalyvave respondentai yra nei prisiri§¢ nei neprisiris¢ prie prekés zenklo. Gauti
duomenys taip pat rodo ganétinai didelj standartinj nuokrypi (2,63299) lyginant su kitomis Siame
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tyrime panaudotomis skalémis, todél teigtina, kad respondentai neturi vieningos nuomoneés dél
pritarimo ar nepritarimo prisiri§img prie prekés zenklo apibuidinantiems teiginiams. Tyrimo imtyje
ketinimo pirkti tikimybé yra ,,nei labai maza, nei labai didelé®, skalés vertinimo vidurkis tik Siek
tiek didesnis uz 4, respondenty nuomonés issiskiria vertinant skaléje pateiktus teiginius (standartinis
nuokrypis lygus 1,88024).

Respondentai, vertindami vartotojy tustybés skalei priskirtus teiginius nurodé, kad ,,nei sutinka, nei
nesutinka‘“ su nurodytais teiginiais (vidurkis = 4,1481). Standartinis nuokrypis $ioje skaléje taip pat
maziausias (0,84857), todél pastebima vieningiausia tyrimo imtyje dalyvavusiy respondenty
nuomoné. Lyginant atskiras vartotojy tustybés dimensijas galima matyti, kad palankiausiai
iSreikstas pozitris ] asmeninius pasiekimus (vidurkis = 4,5559), o pras¢iausiai — pozitris | fizing
iSvaizda (vidurkis = 3,8845).

Norint patikrinti ar vertinimai skiriasi, jei respondentai buvo jsigij¢ pasirinkto prabangos prekés
zenklo automobilj sukurti suminiai vidurkiy kintamieji, kurie tenkina $ia salyga. Siy kintamyjy
charakteristikos pateikiamos 18 lenteléje. Jverciai, kurie skiriasi bent 1, lenteléje pazyméti Kita
spalva (zalia, jei padidéjo ir oranzine, jei sumazgjo).

18 lentelé. Tyrimo kintamyjy charakteristikos, jei respondentas buvo jsigijes pasirinkto prabangos prekés
zenklo automobilj (N = 129)

Skalés pavadinimas xiilr:;:laé“ x:‘kl;sl:za” Vidurkis izilc:_?/gii:is
Prabangos prekes zenklo suvokiamos vertés skale: 1,69 7,00 4,9028 1,05811
Suvokiamos funkcinés vertés subskalé 1,33 7,00 5,7726 0,99738
Suvokiamos patirtinés vertés subskalé 1,50 7,00 46111 1,30093
Suvokiamos simbolinés vertés subskalé 1,00 7,00 4,6880 1,43683
Prisirisimo prie prekés Zenklo skalé 0,00 10,00 6,1008 2,35695
Ketinimo pirkti skale 3,00 7,00 5,8837 1,09501
Vartotojy tustybés skale: 1,33 6,29 4,0967 0,86809
Susirtipinimo fizine i§vaizda subskalé 1,20 6,20 3,8078 1,08582
Poziiirio j fizing iSvaizdg subskalé 1,00 7,00 3,8437 1,17496
Susirlipinimo asmeniniais pasiekimais subskalé 1,00 6,80 4,1597 1,41253
Poziiirio j asmeninius pasiekimus subskalé 1,00 7,00 4,6264 1,14766

Matoma, kad respondentai, kurie buvo jsigij¢ pasirinkto prabangos prekés zenklo automobilj yra
labiau prisiris¢ prie prekés zenklo (vidurkis = 6,1008). Taip pat palankiau vertina ketinimg pirkti.
Minimalus ketinimo pirkti vertinimas pasikeité i§ ,labai maza“ j ,labiau maza nei didelé®, o
Ketinimo pirkti vertinimo vidurkis i§ ,nei labai maza, nei labai didelé” j ,didelé”. Vis délto,
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prasmingas iSvadas galima daryti tik jvertinus, ar Sie skirtumai yra statistiSkai reikSmingi ir
neatsirado dél atsitiktinumo, todél tolesnéje analizéje siekiama tai iSsiaiSkinti atliekant
neparametrinius testus ir koreliacine analize.

Siame etape taip pat svarbu patikrinti visos imties netipines vertes (i§skirtis). Siam tikslui kintamieji
transformuojami ] standartizuotus z jver€ius ir sukuriama z jver¢iy staciakampé diagrama (Zr. 6
paveiksla). ,,ISskirtimis laikomos vertés, kuriy z reik§mé absoliu¢iu didumu didesné uz 2, o
ekstremaliomis iSskirtimis — vertés, kuriy z reikSmé absoliuc¢iuoju didumu didesné nei 3*
(Piligrimiené, 2016). Svarbu identifikuoti ir pasalinti ekstremalias iskirtis i§ tyrimo imties, nes jos
gali neigiamai paveikti (iSkreipti) tyrimo rezultatus (Piligrimiené, 2016).
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6 pav. Z jverciy sta¢iakampé diagrama (N = 508)

Z jverCiy sta¢iakampé diagrama rodo, kad respondentai nr. 146, 104 ir 71 daug prasCiau vertina
prabangos prekés zenklo suvokiama funkcing vertg (zr. stulpelj ,,Z jvertis: FVm®) nei likusi tyrimo
imtis (pazyméti ,,**), todél siekiant tikslesniy rezultaty $iy respondenty atsakymai buvo pasalinti i$
tolimesnés analizés. Kituose tiriamuose konstruktuose ekstremaliy iSskiréiy nenustatyta. Likusi
tyrimo imtis — 505 respondentai.

Tiriamy konstrukty raiS§kos skirtumai, jei respondentas buvo pirkes pasirinkto prabangos
prekés Zenklo automobili. Nustacius, jog skiriasi vertinimo vidurkiai, atsizvelgiant j tai ar
vartotojas buvo jsigijes pasirinkto prabangos prekés Zenklo automobilj svarbu patikrinti ar Sie
skirtumai yra statistiskai reikimingi ir neatsirado dél atsitiktinumo. Siam tikslui jgyvendinti
atliekamas neparametrinis dviejy nepriklausomy imciy testas. Matoma, kad egzistuoja statistiSkai
reik§mingas skirtumas tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir suvokiamos patirtines
vertés dimensijos raiskos skirtingose respondenty grupése. Taip pat statistiSkai reikSmingai skiriasi
prisiriSimo prie prekés zenklo ir ketinimo pirkti raiska. Kiekvieno konstrukto reikSmingumo verté
(Asymp. Sig. (2-tailed)) yra lygi 0,000. Vartotojy tuStybés raiSka lyginant dvi vartotojy grupes
(pirko arba nepirko pasirinkto prabangos prekés zenklo automobilj) statistiSkai reikSmingai
nesiskiria (Asymp. Sig. > 0,05) (zr. 19 lentele).

19 lentelé. Tiriamy konstrukty raiskos skirtumai, jei respondentas buvo pirkes pasirinkto prabangos prekés
zenklo automobilj (N (ne) = 376, N (taip) = 129)
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1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11.

Mann- 17959, | 23134, | 14652, | 22753, | 15196, | 8741,5 | 23234, | 22074, | 23437, | 22615, | 23247,
WhitneyU | 000 |500 |500 |500 |000 |00 |500 |000 |000 |500 |500
Wilcoxon | 26344, | 31519, | 23037, | 31138, | 86072, | 79617, | 31619, | 30459, | 31822, | 31000, | 94123,
W 000 |500 |500 [500 000 |500 |500 |000 [000 |500 | 500
z 4,402 | -0,788 | 6,720 | -1,050 | 6,336 | 10 oon | 0712 | -1526 | 0571 | -1,145 | -0,704
(Azs_mga)s'g' 0,000 | 0431 [0000 |0294 |0000 |0000 |0477 |0,127 |0568 |0252 |0482

1. Prabangos prekeés Zenklo suvokiama verté; 2. Suvokiama funkciné verté; 3. Suvokiama patirtiné verte; 4.
Suvokiama simboliné verté; 5. PrisiriSimas prie prekés zenklo; 6. Ketinimas pirkti; 7. Vartotojy tustybé; 8.
SusirGipinimas fizine i§vaizda; 9. Pozitiris | fizing iSvaizdg; 10. Susirfipinimas asmeniniais pasiekimais; 11.
Poziiiris j asmeninius pasiekimus.

Tiriamy konstrukty raiSkos skirtumai pagal lytj. Norint jvertinti ar prabangos prekés zenklo
suvokiama verté statistiSkai reikSmingi skiriasi tyrimo imtyje pagal lytj, taip pat atliktas
neparametrinis dviejy nepriklausomy im¢iy testas. Reik§mingumo verté ties Kiekvienu kintamuoju
yra didesné nei 0,05, todél galima teigti, kad prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés raiska
pagal lyti nesiskiria. Pakartojus dviejy nepriklausomy im¢iy testa su prisiriSimo prie prekés Zenklo
ir ketinimo pirkti konstruktais nustatyta, kad $iy kintamyjy raiSka pagal lytj taip pat nesiskiria.
Abiejy konstrukty reik§mingumo verté daugiau nei 0,05 ir yra lygi atitinkamai 0,197 ir 0,062. Kiek
kitokie rezultatai pastebéti atlikus testa su vartotojy tustybés konstruktu. Matoma, kad vartotojy
tusStybés konstrukto ir dviejy jo dimensijy: poziiirio | fizing iS§vaizda ir poziiirio | asmeninius
pasiekimus raiska statistiSkai reik§mingai skiriasi tarp skirtingos lyties respondenty. Analizuojamoje
imtyje vyry polinkis j tustybe yra statistiskai reik§mingai didesnis nei motery. Rezultatai pateikiami
20 lenteléje.

20 lentelé. Tiriamy konstrukty raiskos skirtumai pagal lytj (N (vyrai) = 357, N (moterys) = 148)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Mann- 25376, | 26245, | 25917, | 24197, | 24494, | 23639, | 21405, | 23896, | 20117, | 23796, | 23262,
Whitney U 000 500 500 500 000 500 500 500 000 500 000

Wilcoxon 89279, | 37271, | 89820, | 88100, | 35520, | 34665, | 85308, | 87799, | 84020, | 87699, | 87165,

W 000 |500 |500 [500 |000 |500 |500 |500 [000 |500 | 000
z 0,698 | -0,117 |-0336 | -1,490 | -1,290 | -1,866 | -3,359 | -1,692 | -4,229 | -1,758 | -2,118
(Azs_mga)s'g' 0485 | 0907 [0,737 |0136 |0197 |0062 |0001 |0091 |0000 |0079 |0,034

1. Prabangos prekés Zenklo suvokiama verté; 2. Suvokiama funkciné verté; 3. Suvokiama patirtiné verté; 4.
Suvokiama simboliné verté; 5. PrisiriSimas prie prekés zenklo; 6. Ketinimas pirkti; 7. Vartotojy tustybé; 8.
SusirGipinimas fizine i§vaizda; 9. Pozitiris | fizing iSvaizdg; 10. Susirfipinimas asmeniniais pasiekimais; 11.
Pozifiris | asmeninius pasiekimus.

Tiriamy konstrukty raiSkos skirtumai pagal iSsilavinima. Atlikus Kruskall Wallis H su visais
tiriamais konstruktais ir jy dimensijomis nustatyta, kad prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés
(ir jos dimensijy), prisiriSimo prie prekés zenklo, ketinimo pirkti ir vartotojy tustybés (ir jos
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dimensijy) raiska pagal iSsilavinimg nesiskiria. Visy kintamyjy reikSmingumo verté didesné nei
0,05 (zr. 21 lentele).

21 lentelé. Tiriamy konstrukty raiskos skirtumai pagal iSsilavinimg (N (pagrindinis) = 2, N (vidurinis) = 15,
N (aukstesnysis/specialus vidurinis) = 25, N (nebaigtas aukstasis) = 38, N (aukstasis) = 425)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Kruskal-
Wallis H 9,192 |[5884 |8274 |6529 |5113 |5328 |24198 |1,771 | 1,719 | 5,144 | 5,737
df 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

Asymp. Sig. | 0,056 | 0,208 | 0,082 | 0,162 | 0,276 | 0,255 | 0,699 |O0,778 |0,787 | 0,273 | 0,220

1. Prabangos prekés zenklo suvokiama verté; 2. Suvokiama funkciné verté; 3. Suvokiama patirtiné verté; 4.
Suvokiama simboliné verté; 5. PrisiriSimas prie prekés zenklo; 6. Ketinimas pirkti; 7. Vartotojy tustybé; 8.
SusirGipinimas fizine i§vaizda; 9. Pozitris ] fizing i§vaizda; 10. Susirfipinimas asmeniniais pasiekimais; 11.
Pozifiris | asmeninius pasiekimus.

Atlikus prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés Zenklo, ketinimo pirkti
ir vartotojy tustybés sgsajy modelio kintamyjy charakteristiky aprasomgqjq analize ir ranginiy
kintamyjy vidutiniy rangy palyginimq taikant neparametrinius dviejy ir K nepriklausomy imciy
testus nustatyta, kad lytis ir tai ar respondentas buvo pirkes pasirinkto prabangos prekés Zenklo
automobilj gali turéti jtakos tiriamy konstrukty raiskai, todél tolesnéje analizéje Sie kintamieji bus
naudojami daugialypéje tiesinéje regresinéje analizéje kaip kontroliuojantys. Siekiant nustatyti ar
egzistuoja statistiSkai reikSmingi tiriamy konstrukty raiskos skirtumai pagal skalés kintamuosius
,amzius‘“ ir ,,pajamos *“ bus atlieckama koreliaciné analizé. Koreliaciné analizé pasirinkta dél to,
kad yra daug tikslesné uz neparametrinius testus ir gali biti atlikta su skalés kintamaisiais.

4.4. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés Zenklo, ketinimo
pirkti ir vartotojuy tustybés sasaju tyrimo rezultaty analizé

Koreliaciné analizé. Norint atlikti koreliacing analiz¢ reikia iSsiaiSkinti kuris koreliacijos
koeficientas (Pearsono ar Spearmano) geriausiai tinkamas tiriamiems konstruktams analizuoti. Sis
sprendimas priklauso nuo to kaip pasiskirste j tyrimo modelj jtraukti kintamieji. Pritaikytas
Kolmongorovo-Smirnovo (K-S) testas kintamyjy skirstinio normalumui patikrinti atskleidé, kad visi
Kintamieji, i$skyrus vartotojy tustybés susirlpinimo fizine iSvaizda kintamajj, statistiSkai
reik§mingai skiriasi nuo normaliojo skirstinio (p < 0,05) (zr. 6 prieda). Dél Sios priezasties atlickant
koreliacine analize bus naudojamas Spearmano koreliacijos koeficientas.

Atliekama koreliaciné analizé siekiant patikrinti ar egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp
tiriamy konstrukty ir respondenty amziaus bei pajamy. Nustatyta, kad tarp respondento amziaus ir
prabangos prekés zenklo suvokiamos patirtinés vertés dimensijos (r = -0,097, p < 0,05), ketinimo
pirkti (r = -0,112, p < 0,05), susirlipinimo asmeniniais pasiekimais (r = -0,160, p < 0,001) ir
pozitrio j asmeninius pasiekimus (r = 0,126, p < 0,05) egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysys.
StatistiSkai reikSmingas rySys taip pat egzistuoja tarp respondento pajamy ir prisiriSimo prie prekés
zenklo (r = 0,149, p = 0,001), ketinimo pirkti (r = 0,170, p < 0,001), susirGipinimo fizine i§vaizda (r
= -0,113, p < 0,05) ir pozitrio j asmeninius pasiekimus (r = 0,331, p < 0,001), tod¢l atliekant
daugialype tiesine regresing analiz¢ Sie kintamieji bus naudojami kaip kontroliuojantys.
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Koreliaciné analizé taip pat naudinga siekiant nustatyti abipusius rySius tarp prabangos prekeés
zenklo suvokiamos vertés ir atskiry jos dimensijy, prisiri§Simo prie prekés zenklo, ketinimo pirkti ir
vartotojy tustybés ir atskiry jos dimensijy (zr. 22 lentele).

22 lentelé. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés, prisiri§imo prie prekés Zenklo, ketinimo pirkti ir
vartotojy tuStybés sasajos (Spearman rho koreliacijos koeficientai, N = 505)

F 1. 2. 3. 4. S. 6. 7. 8. 9. 10. 11.

1. 1,000

2. 0,668** | 1,000

3. 0,871** | 0,444** | 1,000

4. 0,832* | 0,487** | 0,537** | 1,000

5. 0,273** | 0,219** | 0,142** | 0,331** | 1,000

6. 0,116** | 0,237** | -0,047 | 0,193** | 0,522** | 1,000

7. 0,280** | 0,170** | 0,222** | 0,269** | 0,233** | 0,126** | 1,000

8. 0,188** | 0,058 0,170** | 0,179** | 0,089* | 0,12 0,637** | 1,000

9. 0,209** | 0,142** | 0,164** | 0,188** | 0,151** | 0,068 0,702** | 0,321** | 1,000

10. | 0,252** | 0,162** | 0,190** | 0,259** | 0,218** | 0,112* | 0,755** | 0,382** | 0,284** | 1,000

11. | 0,273** | 0,151** | 0,117** | 0,171** | 0,213** | 0,138** | 0,676** | 0,165** | 0,411** | 0,431** | 1,000

**p < 0,001; *p < 0,05

Faktoriai (F): 1. Prabangos prekés Zenklo suvokiama verté; 2. Suvokiama funkciné verté; 3. Suvokiama
patirtiné verté; 4. Suvokiama simboliné verté; 5. PrisiriSimas prie prekés zenklo; 6. Ketinimas pirkti; 7.
Vartotojy tustybé; 8. Susirtipinimas fizine iSvaizda; 9. Pozilris | fizing iSvaizdg; 10. Susirlipinimas
asmeniniais pasiekimais; 11. Pozitiris j asmeninius pasiekimus.

IS 22 lenteléje pateikty duomeny matoma, kad beveik visi kintamieji tarpusavyje susije statistiSkai
reikSmingai (p < 0,001 arba p < 0,05). Visi statistiSkai reikSmingi ry$iai yra teigiami, skiriasi tik jy
stiprumas. Remiantis Piligrimienés (2016) knygoje pateikta koreliacijos koeficienty interpretacija
galima teigti, kad modelyje vyrauja nezymi arba Zema koreliacija, o tai reiSkia, kad rysiai tarp
tiriamy konstrukty yra labai silpni (0,00 >= r <= 0,19) arba silpni (0,2 >= r <= 0,39). Statistiskai
reikSmingo rySio nepavyko nustatyti tarp: suvokiamos funkcinés vertés ir susirtipinimo fizine
iSvaizda, suvokiamos patirtinés vertés ir ketinimo pirkti, ketinimo pirkti ir susiripinimo fizine
iSvaizda bei pozitrio j fizing i§vaizda (p > 0,05). Nustacius egzistuojant statistiSskai reik§mingiems
rySiams tarp daugumos tiriamy konstrukty atlickama regresiné analizé, skirta iSkelty hipoteziy
patikrinimui.
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Regresiné analizé (zr. 7 prieda). Siekiant nustatyti tiesioging prabangos prekés zenklo suvokiamos
vertés ir atskiry jos dimensijy jtaka ketinimui pirkti naudojama tiesiné regresiné analizé. ,,Tiesiné
regresiné analizé yra vienas i§ daugiamatés statistinés analizés metody, naudojamy rySiais
susietiems kintamiesiems tirti“ (BekeSiené, 2015). Tikrinamos H1 (H1la-H1c) hipotezés. Kadangi
atlikus regresing analiz¢ nenustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp prabangos prekés Zenklo
suvokiamos patirtinés vertés ir ketinimo pirkti, paneigiamas regresijos modeliy taikymo
korektiSkumas, todél hipotezé H1lb — prabangos prekés Zenklo suvokiama patirtiné verté daro
teigiamq poveikj ketinimui pirkti, nepatvirtinta.

H1 — prabangos prekés Zenklo suvokiama verté daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti, hipotezei
patikrinti atlickama vienmaté tiesiné regresiné analizé, kurios rezultatai pateikiami 23 lenteléje.

23 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos, tiriant rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir
ketinimo pirkti, rezultatai

Nestandartizuoti Standartizuoti
) ANOVA ) S o
Priklausomas | R? Nepriklausomas | Koeficientai koeficientai
Kintamasis - kintamasis 5 Standartiné p
: paklaida Beta (B)
Ketinimas Prabangos prekeés
pirkti 0,089 | 0,008 | 4,035 | 0,045 | Zenklo 0,087 | 0,043 0,089 0,045

suvokiama verté

IS 23 lenteléje pateikty duomeny matoma, kad prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés poveikis
ketinimui pirkti yra statistiSkai reikSmingas (p < 0,05) ir labai silpnas (R = 0,089). Prabangos prekeés
zenklo suvokiama verté paaiSkina 0,8% duomeny sklaidos apie vidurkj priklausomame ketinimo
pirkti kintamajame (R? = 0,008). Koeficientai B ir Beta () rodo egzistuojant teigiamai jtakai.

Koreliaciné analizé ir Mann-Whitney testas parodé, kad respondenty amzius, pajamos ir tai ar
respondentas buvo pirkes pasirinkto prabangos prekés zenklo automobilj (toliau tekste — pirkimas)
daro statistiSkai reikSming jtakg prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir/arba ketinimo pirkti
vertinimui. Atliekama daugialypé regresiné analizé jtraukiant minétus kintamuosius, Kkaip
kontroliuojancius (zr. 24 lentele).

24 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir
ketinimo pirkti, rezultatai su kontroliuojanciais amziaus, pajamy ir pirkimo kintamaisiais

. ANOVA . . Nestfa\r_ldart_lzuotl Stan_d:flrt. _
Prikl. R R2ad Nepriklausomi | koeficientai koeficientai )
kint. . Kintamieji o Standartiné B
P paklaida eta (B)
Prabangos
prekés zenklo 0,182 0,040 0,188 0,000
suvokiama verté
. Pirkimas 1,105 0,099 0,476 0,000
Ketinimas |, 5os | 0267 | 42,077 | 0,000
pirkti
AmzZius -0,013 | 0,005 -0,118 0,006
Pajamos 0,140 0,053 0,113 0,009
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Matoma, kad | model; jtraukus kontroliuojan¢ius amziaus, pajamy ir pirkimo kontroliuojancius
kintamuosius, prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikis ketinimui pirkti iSlieka
statistiskai reik§mingas (p < 0,000) ir teigiamas (B = 0,188). Modelis paaiskina 26,7% ketinimo
pirkti dispersijos (R?% = 0,267). Taip pat pastebima, kad respondenty amZiaus jtaka ketinimui pirkti
pasireiskia atvirks¢iai (p = -0,118), t. y. kuo jaunesni respondentai, tuo didesnis jy ketinimas pirkti.
Atsizvelgiant | sudaryty modeliy regresinés analizés rezultatus, hipotezé H1 — prabangos prekeés
Zenklo suvokiama verté daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti, patvirtinama. Toliau tikrinamos
Hla ir Hlc hipotezés atlickant daugialypés tiesinés regresijos analiz¢. Rezultatai pateikiami 25
lenteléje.

25 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant rysj tarp prabangos prekés zZenklo suvokiamos vertés
dimensijy ir ketinimo pirkti, rezultatai

. AR, . - Nest_ar_1dart.|zu0t| Stan_dz_;trt. .

Prikl. . s Nepriklausomi | Koeficientai koeficientai

kint. kintamieji Standartiné P

F p E paklaida | B¢t (B)
Prabangos
prekes_ zenklo 0180 0,053 0,170 0,001
suvokiama
L funkoine verté

Ketinimas | 04 | 0,046 | 13,252 | 0,000 2 e

pirkti Prabangos
prekes. zenklo 0,084 0,050 0,084 0,095
suvokiama
simboliné verté

Sudarytas regresijos modelis paai$kina 4,6% ketinimo pirkti sklaidos apie vidurkj (R%9 = 0,046) ir
yra statistiSkai reikSmingas (p = 0,000). Vis délto, matoma, kad prabangos prekés zenklo
suvokiamos simbolinés vertés jtaka ketinimui pirkti néra statistiSkai reikSminga (p > 0,05).
Prabangos prekés Zenklo suvokiama funkciné verté daro statistiSkai reikSminga teigiama jtaka
vartotojo ketinimui pirkti (B = 0,170; p < 0,05). Vis délto, pries atmetant ar patvirtinant hipotezes
pakartotinai atlickama tiesiné daugialypé regresiné analizé su amziaus, pajamy ir pirkimo
kontroliuojanciais kintamaisiais. Rezultatai pateikiami 26 lenteléje.

26 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés
dimensijy ir ketinimo pirkti, rezultatai su kontroliuojan¢iais amziaus, pajamy ir pirkimo kintamaisiais

_ ANOVA _ _ Nestfar?dart.lzuotl Stan_dz_irtlnl.al
Prikl. o Read Nepriklausomi | koeficientai koeficientai
. . . p
kint. kintamieji S b
3 P E paklaida Beta (B)
Prabangos
prekés Zenklo | ) 146 | ¢ 049 0,140 0,003
suvokiama
funkciné verté
Prabangos
‘o prekés zenklo
;ftkltri"mas 0,546 | 0,290 | 37,810 | 0,000 | suvokiama 0,138 0,047 0,138 0,003
simboliné verté
Pirkimas 1,050 0,095 0,453 0,000
AmzZius -0,013 | 0,004 -0,118 0,005
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Pajamos 0,139 0,053 0,112 0,009

I model; jtraukus kontroliuojan¢ius kintamuosius abiejy prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés
dimensijy jtaka ketinimui pirkti tapo statistiSkai reikSminga (p < 0,005). Teigiamas ir beveik
vienodas beta koeficientas prie abiejy prabangos prekés zenklo suvokiamos verté dimensijy rodo,
kad daroma jtaka yra teigiama ir abi dimensijos ketinimg pirkti veikia panasiai. Regresijos modelis
bendrai paaiskina 29% duomeny sklaidos ketinimo pirkti kintamajame ir yra statistiSkai
reik§mingas (p = 0,000). Remiantis atliktomis regresijos analizémis hipotezé Hla — prabangos
prekés zenklo suvokiama funkciné verté daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti ir hipotezé Hlc —
prabangos prekés zZenklo suvokiama simboliné verté daro teigiamg poveikj Ketinimui pirkti,
patvirtinamos. Toliau tikrinama hipotezé H2 — prisiriSimas prie prekés zZenklo daro teigiamg
poveikj ketinimui pirkti. Kadangi yra tik vienas nepriklausomas ir vienas priklausomas kintamasis,
atlickama vienmaté tiesiné regresiné analizé. Rezultatai pateikiami 27 lenteléje.

27 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos, tiriant rysj tarp prisiri§imo prie prekés zenklo ir ketinimo pirkti,
rezultatai

ANOVA Nest.zalr.wdart.lzuotl Stan_dz_;trt. .
Prikl. R R? Neprikl. koeficientai koeficientai
Kintamasis F kintamasis B Standartiné P
P paklaida | B2 (B
Ketinimas PrisiriSimas
pirkti 0,503 | 0,253 | 170,262 | 0,000 | prie prekés 0,505 | 0,039 0,503 0,000
zenklo

Matoma, kad prisiri§Simo prie prekés zenklo jtaka ketinimui pirkti yra statistiSkai reikSminga (p =
0,000) ir teigiama (B = 0,503). PrisiriSimas prie prekés zenklo paaiSkina daugiau nei 25% duomeny
sklaidos ketinimo pirkti kintamajame (R? = 0,253). Koreliaciné analizé ir Mann-Whitney testas
parodé, kad respondenty amzius, pajamos ir tai ar respondentas buvo pirkes pasirinkto prabangos
prekés zenklo automobilj (toliau tekste — pirkimas) daro statistiSkai reik§ming jtakg prisiriSimo prie
prekeés zenklo ir/arba ketinimo pirkti vertinimui, todé¢l j modelj jtraukiami kontroliuojantys amziaus,
pajamy ir pirkimo kintamieji, atlickama daugialypé tiesiné regresiné analizé (zr. 28 lentele).

28 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant rysj tarp prisiriSimo prie prekés zenklo ir ketinimo pirkti,
rezultatai su kontroliuojanciais amziaus, pajamy ir pirkimo kintamaisiais

ANOVA Nestgr]dart_lzuotl Stan_dqrtml_al
Prikl. R R Nepriklausomi koeficientai koeficientai
Kint. kintamiej Standartine P
3 P = paklaida Beta ()
PrisiniSimas prie | 391 | 949 0,378 0,000
prekés zenklo
o Pirkimas 0,783 0,093 0,338 0,000
;ftk't?'mas 0,609 | 0,365 | 65,861 | 0,000
Amzius -0,012 0,004 -0,114 0,004
Pajamos 0,101 0,050 0,082 0,042

Modelio su jtrauktais kontroliuojanciais kintamaisiais poveikis yra statistiSkai reikSmingas (p =
0,000), kuris paaiSkina beveik 37% (R?9 = 0,365) ketinimo pirkti sklaidos apie vidurkj. Prisirisimo
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prie prekés Zenklo poveikis ketinimui pirkti iSliko teigiamas (p = 0,378) ir statistiSkai reik§Smingas
(p = 0,000), todé¢l teigiama, kad hipotezé H2 — prisirisimas prie prekés Zenklo daro teigiamg
poveikj ketinimui pirkti, nepriklausomai nuo amziaus, pajamy ir to, ar respondentai yra pirke
pasirinkto prabangos prekés zenklo automobilj, patvirtinama.

Siekiant nustatyti netiesioging prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertes ir atskiry jos dimensijy
jtakag vartotojo ketinimui pirkti, kai $j ry$j spéjamai medijuoja prisirisimas prie prekés zenklo ir
patikrinti H3 (H3a-H3c) hipotezes atliekama regresine analize grista keliy analizé, naudojant
,,SPSS PROCESS* modelj Nr. 4. Pirmoji tikrinama hipotezé H3 — prisirisimas prie prekés Zenklo
medijuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti taip, kad:
prabangos prekés Zenklo suvokiama verté daro teigiamg poveikj prisirisSimui prie prekés zenklo,
kuris savo ruoztu teigiamai veikia ketinimg pirkti. Regresiniy analiziy rezultatai pateikti 29 ir 30
lentelése.

29 lentelé. Regresijos modeliy, tiriant rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés, prisiri$imo prie
prekés zenklo ir ketinimo pirkti, rezultatai

Priklausomas kintamasis
R M: PZ Y: KP Y: KP

— Koef. SE p — Koef. SE p — Koef. | SE p
Konstanta | im— | -1,341 | 0,224 | 0,000 | iv — | 0,239 0,208 | 0,252 | iy— | -0,455 | 0,232 | 0,050
X: SV a— 0,258 0,042 | 0,000 | c'— -0,046 | 0,039 | 0,238 | c— 0,087 | 0,043 | 0,045
M: PZ - - - b— 0,517 0,040 | 0,000 | - - - -
Modelis | R-=0.070; F(1;503)=37,905; R?=0,255; F(2;502)=85,897; R2=0,008; F(1;503)=4,035;

p =0,000 p=0,000 p=0,045

SV — prabangos prekés zenklo suvokiama verté; PZ — prisiri§imas prie prekés zenklo; KP — ketinimas pirkti,
R — regresoriai.

29 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad egzistuoja statistiskai reik§minga prabangos prekés zenklo
suvokiamos vertés jtaka prisiriSimui prie prekés zenklo (a kelias; p = 0,000) ir prisiri§imo prie
prekés zenklo jtaka ketinimui pirkti (b kelias; p = 0,000). Prabangos prekés zenklo suvokiamos
vertés suminio efekto jtaka ketinimui pirkti taip pat statistiSkai reikSminga (c kelias, p = 0,045). 30
lenteléje pateikiama tiesioginé, netiesioginé ir suminé prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés
jtaka ketinimui pirkti.

30 lentelé. Tiesioging, netiesioging (per prisiriSimg prie prekés zenklo) ir suminé prabangos prekés zenklo
suvokiamos vertés jtaka ketinimui pirkti

95% pasikliautinasis intervalas*

Kelias Efektas (EF)
LLCI ULCI

Tiesioginé prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés jtaka ketinimui pirkti

SV — KP (¢9) -0,046 -0,123 0,031

Netiesioginé prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés jtaka ketinimui pirkti

SV — PZ — KP (a*h) 0,133 0,089 0,184

Suminé prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés jtaka ketinimui pirkti

SV — KP (c) 0,087 0,002 0,172

* Naudota 10 000 savirankos replikacijy
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I§ duomeny, pateikty 30 lenteléje matoma, kad tarp netiesioginés jtakos (a*b) pasikliautiny
intervaly néra nulio, tod¢l hipotezé H3 — prisirisimas prie prekés Zenklo medijuoja rysj tarp
prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés Zenklo
suvokiama verté daro teigiamq poveikj prisiriSimui prie prekés Zenklo, kuris savo ruoZtu teigiamai
veikia ketinimg pirkti, patvirtinama. Atliktos analizés rezultatai pateikiami 7 paveiksle.

M
Prisiridimas prie
0,258** prekes zenklo
a
X ¢ 0,087*
> Y

Prabangos prekés zenklo o o
Su?oki:ma verté | [tTTmmmmmemmemmmsmessssssesseees > Ketinimas pirkti

C 0,046

**p<0,001; *p<0,05

7 pav. Prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés jtaka ketinimui pirkti per prisiri§ima prie prekés zenklo

Toliau tikrinama hipotezé H3a — prisirisimas prie prekés Zenklo medijuoja rysi tarp prabangos
prekés Zenklo funkcinés vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés Zenklo suvokiama
funkciné verté daro teigiamgq jtakq prisiriSimui prie prekés Zenklo, kuris savo ruoztu teigiamai veika
ketinimg pirkti. Siekiant patikrinti hipotezg H3a, taip pat atlickama regresine analize grista keliy
analiz¢, naudojant SPSS PROCESS modelj Nr. 4. Analizés duomenys pateikiami 31 ir 32 lentelése.

31 lentelé. Regresijos modeliy, tiriant rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos funkcinés vertés,
prisiri§imo prie prekés zenklo ir ketinimo pirkti, rezultatai

Priklausomas kintamasis

R M: PZ Y: KP Y: KP

— Koef. | SE p — Koef. SE p — Koef. SE p

Konstanta | im — | 0,004 | 0,043 | 0,922 |iy— | -0,006 | 0,038 | 0,878 |iy— |-0,004 | 0,043 | 0,930

X: SFV a— |0212 | 0,046 | 0,000 | c*— | 0,121 0,041 | 0,003 | c— 0,224 0,046 | 0,000

M: PZ - - - b— |0481 |0,039 |0000 |- - - -
Modelis R?=0,041; F(1;503)=21,348; R2=0,266; F(2;502)=90,769; R2=0,045; F(1;503)=23,629;
p =0,000 p=0,000 p=0,000

SFV — prabangos prekés zenklo suvokiama funkciné verté; PZ — prisiriSimas prie prekés zenklo; KP —
ketinimas pirkti, R — regresoriai.

Sj karta analizé parodé, kad tiesioginé prabangos prekés Zenklo suvokiamos funkcinés vertés jtaka
ketinimui pirkti yra statistiSkai reikSminga (c* kelias; p=0,003). Taip pat statistiSkai reikSminga
suminé prabangos prekés zenklo suvokiamos funkcinés vertés jtaka ketinimui pirkti (c kelias;
p=0,000) (zr. 31 lentele).

32 lentelé. Tiesioging, netiesioginé (per prisiriSimg prie prekés Zenklo) ir suminé prabangos prekés Zenklo
suvokiamos funkcinés vertés jtaka ketinimui pirkti

95% pasikliautinasis intervalas*

Kelias Efektas (EF)
LLCI ULCI

Tiesioginé prabangos prekés zenklo suvokiamos funkcinés vertés jtaka ketinimui pirkti

SFV — KP (c) 0,121 0,040 0,202
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Netiesioginé prabangos prekés zenklo suvokiamos funkcinés vertés jtaka ketinimui pirkti

SFV — PZ — KP (a*b) 0,102 0,057 0,155

Suminé prabangos prekés zenklo suvokiamos funkcinés vertés jtaka ketinimui pirkti

SFV — KP (c) 0,224 0,133 0,314

* Naudota 10 000 savirankos replikacijy

Atkreipiamas démesys, kad tiesioginé prabangos prekés Zenklo suvokiamos funkcinés vertés jtaka
ketinimui pirkti (EF=0,121; [0,040; 0,202]) yra Siek tiek stipresné nei netiesioginé jtaka, veikiant
per prisiriS§img prie prekés zenklo (EF=0,102; [0,057; 0,155]). Netiesioginé jtaka statistiSkai
reik§mingai skiriasi nuo nulio (32 lentelé), tod¢l hipotezé H3a — prisirisimas prie prekés Zenklo
medijuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo funkcinés verteés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos
prekés Zenklo suvokiama funkciné verté daro teigiamq jtakq prisiriSimui prie prekés Zenklo, kuris
savo ruoztu teigiamai veika ketinimq pirkti, patvirtinama. Atliktos analizés rezultatai pateikiami 8
paveiksle.

M
Prisiris§imas prie
0,212+ prekes zenklo 0,481
a b
X < 0,224**
> Y
Prabangos prekés zenklo Ketinimas pirkti
suvokiama funkciné verte "7 3777 o121 >

**p<0,001; *p<0,05

8 pav. Prabangos prekés zenklo suvokiamos funkcinés vertés jtaka ketinimui pirkti per prisiriSimg prie
prekeés zenklo

Tikrinama hipotezé H3b — prisiri§imas prie prekés zenklo medijuoja rysj tarp prabangos prekés
zenklo suvokiamos patirtinés vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés zenklo suvokiama
patirtin¢ verté daro teigiamg jtaka prisiriSimui prie prekés Zenklo, kuris savo ruoztu veikia ketinima
pirkti. Analizei taikomi tokie patys metodai kaip ir tikrinant H3 ir H3a hipotezes. Analizés
duomenys pateikiami 33 ir 34 lentelése.

33 lentelé. Regresijos modeliy, tiriant rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos patirtinés vertés,
prisiri§imo prie prekés zenklo ir ketinimo pirkti, rezultatai

Priklausomas kintamasis

R M: PZ Y: KP Y: KP

— Koef. | SE p — Koef. SE p — Koef. SE p

Konstanta | im — | 0,008 | 0,044 | 0,863 | iy — | -0,001 | 0,038 | 0,977 |iy— | 0,003 0,044 | 0,948

X: SPV a— 0,145 | 0,045 | 0,001 | ¢*— | -0,240 | 0,039 | 0,000 | c— -0,064 | 0,045 | 0,157

M: PZ - - - b— |0524 |0039 |0,000 |- - - -
Modelis | R°=0,020; F(1;503)=10,463; R?=0,271; F(2;502)=93,519; R2=0,004; F(1;503)=2,007;
p =0,001 p=0,000 p=0,157

SPV — prabangos prekés zenklo suvokiama patirtiné verté; PZ — prisiri§imas prie prekés zenklo; KP —
ketinimas pirkti, R — regresoriai.

66




I$ 33 lentelés matoma, kad prabangos prekés Zenklo suvokiama patirtiné verté daro statistiskai
reik§mingg teigiama jtaka prisiriSimui prie prekés zenklo (koef.= 0,145; p = 0,001), o prisiri§imas
prie prekés zenklo daro statistiSkai reik§mingg teigiamg jtakg vartotojo ketinimui pirkti (koef. =
0,524; p=0,000). Prabangos prekés zenklo suvokiama patirtiné verté taip pat daro statistiskai
reik§mingg tiesioging jtakg ketinimui pirkti, bet ji yra atvirksting, t. y. kuo didesné prabangos prekés
zenklo suvokiama verté, tuo mazesnis vartotojo ketinimas pirkti (koef. = -0,140; p=0,000). Vis
délto, suminé¢ prabangos prekés zenklo suvokiamos patirtinés vertés jtaka néra statistiSkai
reik§minga (p > 0,05).

34 lentelé. Tiesioginé, netiesioginé (per prisiriSimg prie prekés zenklo) ir suminé prabangos prekés zenklo
suvokiamos patirtinés vertés jtaka ketinimui pirkti

95% pasikliautinasis intervalas*

Kelias Efektas (EF)
LLCI ULCI

Tiesioginé prabangos prekés Zenklo suvokiamos patirtinés vertés jtaka ketinimui pirkti

SPV — KP (c) -0,140 -0,217 -0,063

Netiesioginé prabangos prekés zenklo suvokiamos patirtinés vertés jtaka ketinimui pirkti

SPV — PZ — KP (a*b) 0,076 0,032 0,123

Suminé prabangos prekés zenklo suvokiamos patirtinés vertés jtaka ketinimui pirkti

SPV — KP (c) -0,064 -0,153 0,025

* Naudota 10 000 savirankos replikacijy

Nepaisant to, kad 34 lenteléje gauta statistiSkai nereikSminga suminé jtaka, tarp netiesioginés jtakos
pasikliautiny intervaly néra 0, todé¢l galime teigti, kad prabangos prekes Zenklo suvokiama patirtiné
verté daro statistiSkai reikSmingg teigiama jtaka ketinimui pirkti per prisiriSimg prie prekés Zenklo
(EF=0,076; [0,032; 0,123]). Hipotezé¢ H3b — prisirisimas prie prekés Zenklo medijuoja rysj tarp
prabangos prekés zZenklo suvokiamos patirtinés vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés
Zenklo suvokiama patirtiné verté daro teigiamq jtakq prisiriSimui prie prekés Zenklo, kuris savo
ruoztu veikia ketinimgq pirkti, patvirtinama. Atliktos analizés rezultatai pateikiami 9 paveiksle.

M
Prisiris§imas prie
0,145%* prekés zenklo
a
< 0,064
bangos prekés zenki > v
Pra angos PreKes 2O e »| Ketinimas pirkti
suvokiama patirtiné verte ¢ _0,140%

**p<=0,001; *p<0,05

9 pav. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos patirtinés vertés jtaka ketinimui pirkti per prisiriSimg prie prekés
zenklo

Toliau tikrinama hipotezé H3c — prisiriSimas prie prekés Zenklo medijuoja ry$j tarp prabangos
prekés Zenklo suvokiamos simbolinés vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés Zenklo
suvokiama simbolin¢ verté daro teigiamg jtaka prisiriSimui prie prekés Zenklo, kuris savo ruoztu
veikia ketinimg pirkti. Taikomi ankstesni statistiniy duomeny analizés metodai. Analizés duomenys
pateikiami 35 ir 36 lentelése.
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35 lentelé. Regresijos modeliy, tiriant rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos simbolinés vertés,

prisiri§imo prie prekés Zenklo ir ketinimo pirkti, rezultatai

Priklausomas kintamasis

R M: PZ Y: KP Y: KP

— Koef. | SE p — Koef. SE p — Koef. SE p
Konstanta | iw — | 0,008 | 0,042 | 0,855 | iy— |-0,003 | 0,038 | 0,938 | iy — | 0,001 0,044 | 0,985
X: SSV a— | 0,327 | 0,042 | 0,000 |c‘— | 0,004 0,041 | 0,916 | c— | 0,169 0,044 | 0,000
M: PZ - - - b— | 0,503 0,041 | 0,000 | - - - -

Modelis 0 =0,000

R?2=0,107; F(1;503)=60,258;

R2=0,253; F(2;502)=84,969;

p=0,000

R2=0,028; F(1;503)=14,666;

p=0,000

SSV - prabangos prekés zenklo suvokiama simboliné verté; PZ — prisiriSimas prie prekés zenklo; KP —

ketinimas pirkti, R — regresoriai.

I$ duomeny, pateikty 35 lenteléje matoma, kad prabangos prekés zenklo suvokiama simboliné verté

daro statistiskai reikSmingg teigiamg jtakg prisiriSimui prie prekés zenklo (koef. = 0,327; p = 0,000),
o prisiriS§imas prie prekés zenklo daro statistiSkai reikSmingg jtaka ketinimui pirkti (koef. = 0,503; p
= 0,000). Norint patvirtinti H3c hipoteze, reikia patikrinti pasikliautinus intervalus ties netiesiogine
prabangos prekés Zenklo suvokiamos simbolinés vertés jtaka ketinimui pirkti, kurie pateikiami 36

lenteléje.

36 lentelé. Tiesioging, netiesioginé (per prisiri§ima prie prekés Zenklo) ir suminé prabangos prekés zenklo

suvokiamos simbolinés vertés jtaka ketinimui pirkti

95% pasikliautinasis intervalas*

Kelias Efektas (EF)

LLCI ULCI
Tiesioginé prabangos prekés Zenklo suvokiamos simbolinés vertés jtaka ketinimui pirkti
SSV — KP (¢9) 0,004 -0,076 0,085
Netiesioginé prabangos prekés zenklo suvokiamos simbolinés vertés jtaka ketinimui pirkti
SSV — PZ — KP (a*h) 0,164 0,116 0,218
Suminé prabangos prekés zZenklo suvokiamos simbolinés vertés jtaka ketinimui pirkti
SSV — KP (c) 0,169 0,082 0,255

* Naudota 10 000 savirankos replikacijy

Matoma, kad tarp netiesioginés prabangos prekés zZenklo suvokiamos simbolinés vertés
pasikliautiny intervaly néra 0, todé¢l hipotezé H3c — prisirisimas prie prekes Zenklo medijuoja rysj

tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos simbolinés vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos

prekeés Zenklo suvokiama simboliné verté daro teigiamgq jtakq prisiriSimui prie prekeés zZenklo, kuris
savo ruoztu veikia ketinimg pirkti, patvirtinama. Atliktos analizés rezultatai pateikiami 10

paveiksle.
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M
Prisiris$imas prie

0,503**

0,327%* prekés zenklo
¢ b
X ¢ 0,169**
> Y
Prabangos prekés zenklo Ketinimas pird
suvokiama simboliné verte 777777t Tt T T T s >
« 0,004

**p<=0,001; *p<0,05

10 pav. Prabangos prekés Zenklo suvokiamos simbolinés vertés jtaka ketinimui pirkti per prisiri§ima prie
prekeés zenklo

Hipotezéms H4 (H4a-H4d)-H5 (H5a-H5d) patikrinti bus atlickama regresine analize grista
moderavimo analizé, naudojant ,,SPSS PROCESS* modelj Nr. 1. Moderavimo analizés rezultatai
pateikiami 37-46 lentelése. Pirmoji tikrinama H4 hipotezé.

37 lentelé. Prisiri§img prie prekés zenklo prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis
(regresorius — prabangos prekés Zenklo suvokiama verté, moderatorius — vartotojy tustybé)

Priklausomas kintamasis Y: prisiri§imas prie prekés Zenklo
Koef. SE t p
Konstanta -0,003 0,043 -0,061 0,952
Prabangos prekés zenklo suvokiama verté (SV) 0,206 0,043 4,822 0,000
Vartotojy tustybé (T) 0,231 0,052 4,492 0,000
SV x T (saveika) 0,051 0,045 1,156 0,248
Modelis R%=0,108; N = 505; p = 0,000

Modelis paaiskina 10,8% prisiriSimo prie prekés Zenklo reikSmiy sklaidos apie vidurkj tiesine
regresija prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir vartotojy tuStybés atzvilgiu (R?=0,108,
p=0,000). Statistiskai reik§mingos kintamyjy sgveikos nustatyti nepavyko (koef. = 0,051, p=0,248),
todél hipotezé H4 — vartotojy tustybé moderuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos
vertés ir prisiriS§imo prie prekés Zenklo taip, kad: didéjant vartotojo tustybés lygiui, teigiamas rysys
tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir prisiriSimo prie prekés zenklo stipréja,
nepatvirtinta. Toliau tikrinama H4a hipotezé.

38 lentelé. Prisiri§ima prie prekés zenklo prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis
(regresorius — prabangos prekés zenklo suvokiama verté, moderatorius — susirtipinimas fizine i§vaizda)

Priklausomas kintamasis Y: prisiriSimas prie prekeés Zenklo
Koef. SE t p
Konstanta 0,012 0,043 0,286 0,775
Prabangos prekés zenklo suvokiama verté (SV) 0,246 0,043 5,765 0,000
Susirtipinimas fizine i§vaizda (SI) 0,056 0,044 1,280 0,201
SV x Sl (saveika) -0,014 0,040 -0,343 0,732
Modelis R%=0,073; N =505 ; p = 0,000

Sudarytas modelis statistiSkai reikSmingas ir paaiSkina 7,3% prisiriSimo prie prekés zenklo sklaidos
apie vidurkj prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir susiripinimo fizine i§vaizda atzvilgiu
(R?=0,073, p=0,000). Vis délto, statistiSkai reikSmingos sgveikos tarp prabangos prekés Zenklo
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suvokiamos vertés ir susiripinimo fizine iSvaizda nenustatyta (p > 0,05), todél hipotezé H4a —
susirtipinimas fizine isvaizda moderuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos verteés ir
prisirisimo prie prekés Zenklo taip, kad: didéjant susiriipinimo fizine iSvaizda lygiui, teigiamas rysys
tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir prisiriSimo prie prekés Zenklo stipréja,
nepatvirtinta. Toliau tikrinama H4b hipotezé.

39 lentelé. Prisirisima prie prekés zenklo prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis
(regresorius — prabangos prekés Zenklo suvokiama verté, moderatorius — pozidris j fizing i§vaizda)

Priklausomas kintamasis Y: prisiriSimas prie prekés Zenklo
Koef. SE t p
Konstanta 0,005 0,043 0,126 0,900
Prabangos prekés zenklo suvokiama verté (SV) 0,235 0,043 5,536 0,000
Pozitris j fizing i§vaizdg (PI) 0,117 0,044 2,690 0,007
SV x PI (saveika) 0,021 0,040 0,516 0,606
Modelis R?=0,084; N = 505; p = 0,000

Sis modelis taip pat statistiskai reikimingas (p=0,000) ir tinkamas duomeny analizei. Siuo modeliu
paaisSkinama 8,4% prisiriSimo prie prekés Zenklo sklaidos apie vidurkj prabangos prekés Zenklo
suvokiamos vertés ir pozilirio j fizing i§vaizda atzvilgiu (R?=0,084, p=0,000). Nustatyta, kad
pozitris | fizing iSvaizdg néra rySio tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir prisiriSimo
prie prekés Zenklo moderatorius, nes nepavyko nustatyti statistiskai reikSmingos sgveikos (p>0,05).
Hipotezé H4b — poziuris j fizine isvaizdg moderuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos
vertés ir prisirisimo prie prekés Zenklo taip, kad: didéjant poZiurio j fizine isvaizdg lygiui, teigiamas
rysys tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir prisiriSimo prie prekés Zenklo stipréja,
nepatvirtinta. Toliau tikrinama H4c hipotezé.

40 lentelé. PrisiriSimg prie prekés zenklo prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis
(regresorius — prabangos prekés Zenklo suvokiama verté, moderatorius — susirtipinimas asmeniniais
pasiekimais)

Priklausomas kintamasis Y: prisiriSimas prie prekeés Zenklo
Koef. SE t p
Konstanta 0,000 0,043 -0,002 0,999
Prabangos prekés zenklo suvokiama verté (SV) 0,219 0,042 5,186 0,000
Susirlipinimas asmeniniais pasiekimais (SP) 0,172 0,043 3,988 0,000
SV x SP (saveika) 0,043 0,039 1,091 0,276
Modelis R%=0,100; N = 505; p = 0,000

IS 40 lenteléje pateikty duomeny matoma, kad susiriipinimas asmeniniais pasiekimais nemoderuoja
ry$io tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir prisiriSimo prie prekés zenklo, nes néra
statistiSkai reik§Smingos $iy kintamyjy sgveikos (p > 0,05). Modelis kartu paaiskina 10% prisiri§imo
prie prekés zenklo sklaidos apie vidurkj (R? = 0,100, p = 0,000). Remiantis gautais duomenimis
hipotezé Hd4c — susiripinimas asmeniniais pasiekimais moderuoja rysj tarp prabangos prekés
Zenklo suvokiamos vertés ir prisiriSimo prie prekés Zenklo taip, kad: didéjant susiriipinimo
asmeniniais pasiekimais lygiui, teigiamas rysys tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir
prisirisimo prie prekés Zenklo stipréja, nepatvirtinta. Toliau tikrinama H4d hipotezé.
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41 lentelé. PrisiriSima prie prekés Zenklo prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis
(regresorius — prabangos prekés Zenklo suvokiama verté, moderatorius — pozitiris j asmeninius pasiekimus)

Priklausomas kintamasis Y: prisiri§imas prie prekeés Zenklo
Koef. SE t p
Konstanta -0,003 0,043 -0,065 0,949
Prabangos prekés Zzenklo suvokiama verté (SV) 0,229 0,042 5,478 0,000
Pozitiris j asmeninius pasiekimus (PP) 0,182 0,043 4,212 0,000
SV x PP (saveika) 0,069 0,039 1,772 0,077
Modelis R2=0,107 ; N = 505; p = 0,000

Analizés rezultatai parodé¢, kad sudarytas modelis yra statistiSkai reikSmingas ir paaiSkina beveik
11% duomeny sklaidos prisiri§imo prie prekés Zenklo kintamajame (R?=0,107, p=0,000).
StatistiSkai reikSmingos sgveikos tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir poziiirio ]
asmeninius pasiekimus nustatyti nepavyko (p > 0,05). Atsizvelgiant | gautus analizés rezultatus
hipotezé H4d — poZiiris j asmeninius pasiekimus moderuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo
suvokiamos vertés ir prisiriSimo prie prekés Zenklo taip, kad: didéjant poZiirio j asmeninius
pasiekimus lygiui, teigiamas rysys tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir prisirisimo
prie prekeés Zenklo stipréja, nepatvirtinta. Toliau tikrinama H5 hipotezé.

42 lentelé. Ketinima pirkti prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius — prabangos
prekés zenklo suvokiama verté, moderatorius — vartotojy tustybe)

Priklausomas kintamasis Y: ketinimas pirkti

Koef. SE t p
Konstanta 0,002 0,046 0,042 0,967
Prabangos prekés zenklo suvokiama verté (SV) 0,056 0,045 1,244 0,214
Vartotojy tustybé (T) 0,136 0,054 2,502 0,013
SV x T (saveika) 0,000 0,047 0,002 0,998
Modelis R?=0,020; N = 505; p = 0,017

Duomenys, pateikti 42 lenteléje rodo, kad sudarytas modelis paaiskina 20% duomeny sklaidos
priklausomame ketinimo pirkti kintamajame (R? = 0,020) ir yra statisti§kai reikSmingas (p < 0,05).
Konstatuojama, kad statistiSkai reik§mingos saveikos tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos
vertés ir vartotojy tustybés poveikio ketinimui pirkti néra (p > 0,05), todél hipotezé H5 — vartotojy
tustybé moderuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti taip, kad:
didéjant vartotojy tustybés lygiui, teigiamas rysys tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés
ir ketinimo pirkti stipréja, nepatvirtinta. Toliau tikrinama H5a hipotezé.

43 lentelé. Ketinima pirkti prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius — prabangos
prekés Zenklo suvokiama verté, moderatorius — susirtipinimas fizine i§vaizda)

Priklausomas kintamasis Y: ketinimas pirkti

Koef. SE t p
Konstanta 0,014 0,045 0,307 0,759
Prabangos prekés zenklo suvokiama verté (SV) 0,083 0,044 1,884 0,060
Susirapinimas fizine i§vaizda (SI) 0,000 0,045 -0,004 0,997
SV x SI (sgveika) -0,061 0,042 -1,457 0,146
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Modelis R%=0,012 ; N = 505; p = 0,106

Sudaryto modelio (zr. 43 lentele) p reikSmé didesné uz 0,05, todél sudarytas modelis néra
statistiSkai reik§mingas ir yra netinkamas duomeny analizei. Dél Sios priezasties hipotezé H5a —
susiripinimas fizine isvaizda moderuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir
ketinimo pirkti taip, kad: didéjant susirtipinimo fizine iSvaizda lygiui, teigiamas rysys tarp
prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti stipréja, nepatvirtinta. Toliau
tikrinama H5b hipotezé.

44 lentelé. Ketinima pirkti prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius — prabangos
prekés zenklo suvokiama verté, moderatorius — pozitris j fizing i§vaizda)

Priklausomas kintamasis Y: ketinimas pirkti

Koef. SE t p
Konstanta 0,010 0,045 0,218 0,827
Prabangos prekés zenklo suvokiama verté (SV) 0,071 0,044 1,614 0,107
Povitiris j fizing iSvaizda (PI) 0,071 0,045 1,559 0,120
SV x PI (sgveika) -0,039 0,042 -0,922 0,357
Modelis R?=0,014; N = 505; p = 0,070

I3 pateiktos 44 lentelés matoma, kad sudarytas modelis néra statistiSkai reikSmingas (R = 0,014; p
= 0,070), todél toliau duomenys néra analizuojami ir hipotezé H5b — poziiiris j fizing isvaizdg
moderuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti taip, kad:
didéjant poziurio j fizine isSvaizdg lygiui, teigiamas rysys tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos
vertés ir ketinimo pirkti stipréja, nepatvirtinta. Toliau tikrinama H5c¢ hipotezé.

45 lentelé. Ketinima pirkti prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius — prabangos
prekeés zenklo suvokiama verté, moderatorius — susirfipinimas asmeniais pasiekimais)

Priklausomas kintamasis Y: ketinimas pirkti

Koef. SE t p
Konstanta -0,005 0,045 -0,115 0,909
Prabangos prekés Zenklo suvokiama verté (SV) 0,065 0,044 1,471 0,142
Susir@ipinimas asmeniniais pasiekimais (SP) 0,099 0,045 2,177 0,030
SV x SP (saveika) 0,031 0,041 0,754 0,451
Modelis R?=0,018; N = 505; p = 0,028

Sudarytas modelis (zr. 45 lentele) yra statistiSkai reikSmingas (p=0,028) ir paaiskina 18% ketinimo
pirkti duomeny sklaidos apie vidurkj (R?> = 0,018). Prabangos prekés Zenklo ir susirlipinimo
asmeniniais pasiekimais sgveikos poveikis ketinimui pirkti néra statistiskai reikSmingas (p > 0,05),
todél hipotezé H5C — susiripinimas asmeniniais pasiekimais moderuoja rysj tarp prabangos prekeés
Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: didéjant susiripinimo asmeniniais
pasiekimais lygiui, teigiamas rysys tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo
pirkti stipréja, nepatvirtinta. Toliau tikrinama H5d hipotezé.
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46 lentelé. Ketinima pirkti prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius — prabangos

prekés Zenklo suvokiama verté, moderatorius — poziliris j asmeninius pasiekimus)

Priklausomas kintamasis Y: ketinimas pirkti

Koef. SE t p
Konstanta -0,008 0,044 -0,185 0,853
Prabangos prekés Zzenklo suvokiama verté (SV) 0,064 0,044 1,460 0,145
Pozitiris j asmeninius pasiekimus (PP) 0,148 0,045 3,286 0,001
SV x PP (saveika) 0,056 0,041 1,380 0,168
Modelis R?=0,032; N = 505; p = 0,001

Analizés rezultatai (zr. 46 lentele) parodé, kad sudarytas modelis paaiSkina 32% ketinimo pirkti
duomeny sklaidos prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir poziiirio ] asmeninius pasiekimus
atzvilgiu ir yra statistiskai reik§mingas (p = 0,001). Néra statistiSkai reikSmingo prabangos prekés
zenklo suvokiamos vertés ir poziiirio j asmeninius pasiekimus sgveikos poveikio ketinimui pirkti (p

> 0,05), todél hipotezé H5d — poZiiris j asmeninius pasiekimus moderuoja rysj tarp prabangos
prekeés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: didéjant pozZiurio j asmeninius

pasiekimus lygiui, teigiamas rysys tarp prabangos prekés zZenklo suvokiamos vertés ir ketinimo

pirkti stipréja, nepatvirtinta.

Atsizvelgiant | statistinés duomeny analizés metu gautus rezultatus sudaryta 47 lentelé, kurioje

pateikiami apibendrinti visy tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai.

47 lentelé. Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezé Rezultatas | Pagrindimas
) L . . - e _— zr. 23ir 24
H1: prabangos prekés zenklo suvokiama verté daro teigiama poveikj ketinimui pirkti patvirtinta lenteles
H1la: prabangos prekés zenklo suvokiama funkciné verté daro teigiama poveikj " zr. 25 ir 26
o PLepers patvirtinta
ketinimui pirkti lenteles

H1b: prabangos prekés Zenklo suvokiama patirtiné verté daro teigiamg poveikj
ketinimui pirkti

nepatvirtinta

7r. 22 lentelg

H1c: prabangos prekés zenklo suvokiama simboliné verté daro teigiamg poveikj - zr. 25 ir 26
o PRE e patvirtinta

ketinimui pirkti lenteles

H2: prisiri§imas prie prekés Zenklo daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti patvirtinta IZernﬁe7Ielsr 28

H3: prisiriSimas prie prekés Zzenklo medijuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo

suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés zenklo suvokiama verté atvirtinta zr. 29 ir 30

daro teigiama poveikj prisiri§imui prie prekés Zenklo, kuris savo ruoztu teigiamai veikia b lenteles

ketinimg pirkti

H3a: prisiriSimas prie prekés zenklo medijuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo

funkcinés vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés zenklo suvokiama atvirtinta zr. 31ir 32

funkciné verté daro teigiamg jtaka prisiriSimui prie prekés Zenklo, kuris savo ruoztu P lenteles

teigiamai veika ketinima pirkti

H3b: prisiri§imas prie prekés Zzenklo medijuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo

suvokiamos patirtinés vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés Zenklo atvirtinta zr.331ir 34

suvokiama patirtiné verté daro teigiamg jtaka prisiriSimui prie prekés zenklo, kuris savo P lenteles

ruoztu veikia ketinima pirkti

H3c: prisirisimas prie prekés zenklo medijuoja rysj tarp prabangos prekés Zenklo patvirtinta 7r. 35ir 36

suvokiamos simbolinés vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: prabangos prekés zenklo lenteles
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suvokiama simboliné verté daro teigiama jtaka prisiriSimui prie prekés Zenklo, kuris
savo ruoztu veikia ketinima pirkti

H4: vartotojy tuStybé moderuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir
prisiriS§imo prie prekés Zenklo taip, kad: didéjant vartotojo tustybés lygiui, teigiamas
rySys tarp prabangos prekés Zzenklo suvokiamos vertés ir prisiri§imo prie prekés Zenklo
stipréja

nepatvirtinta | zr. 37 lentele

H4a: susirfipinimas fizine i§vaizda moderuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo
suvokiamos vertés ir prisiri§Simo prie prekés zenklo taip, kad: didéjant susirGipinimo
fizine i§vaizda lygiui, teigiamas rySys tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir
prisiri§imo prie prekés Zenklo stipréja

nepatvirtinta | Zr. 38 lentele

H4b: poziiris j fizine i§vaizdg moderuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos
vertés ir prisiri§imo prie prekés Zenklo taip, kad: didéjant pozitirio j fizing iSvaizda
lygiui, teigiamas rysys tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir prisirisimo
prie prekeés Zenklo stipréja

nepatvirtinta | Zr. 39 lentele

H4c: susiripinimas asmeniniais pasiekimais moderuoja rysj tarp prabangos prekés
zenklo suvokiamos vertés ir prisiriSimo prie prekés Zenklo taip, kad: didéjant
susirfipinimo asmeniniais pasiekimais lygiui, teigiamas rySys tarp prabangos prekés
zenklo suvokiamos vertés ir prisiri§imo prie prekés Zenklo stipréja

nepatvirtinta | zr. 40 lentele

H4d: pozitris j asmeninius pasiekimus moderuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo
suvokiamos vertés ir prisiri§Simo prie prekés zenklo taip, kad: didéjant pozitirio |
asmeninius pasiekimus lygiui, teigiamas ry8ys tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos
vertés ir prisiriSimo prie prekés Zenklo stipréja

nepatvirtinta | zr. 41 lentele

H5: vartotojy tuStybé moderuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir
ketinimo pirkti taip, kad: didéjant vartotojy tuStybés lygiui, teigiamas rySys tarp nepatvirtinta | Zr. 42 lentele
prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti stipréja

H5a: susirtipinimas fizine iSvaizda moderuoja ry$j tarp prabangos prekeés zenklo
suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: didéjant susirGipinimo fizine i§vaizda
lygiui, teigiamas ry8ys tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo
pirkti stipréja

nepatvirtinta | Zr. 43 lentele

H5b: poziiris j fizine i§vaizdg moderuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos
vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: didéjant pozitirio j fizing i§vaizda lygiui, teigiamas nepatvirtinta | Zr. 44 lentele
rySys tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti stipréja

<

Hb5c: susirlipinimas asmeniniais pasiekimais moderuoja ry$j tarp prabangos prekeés
zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: didéjant susirfipinimo asmeniniais
pasiekimais lygiui, teigiamas rySys tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir
ketinimo pirkti stipréja

nepatvirtinta | Zr. 45 lentele

H5d: poziiiris j asmeninius pasiekimus moderuoja rysj tarp prabangos prekés zenklo
suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti taip, kad: didéjant pozitirio j asmeninius pasiekimus
lygiui, teigiamas rysys tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo
pirkti stipréja

nepatvirtinta | Zr. 46 lentele

Nustatyta, kad prabangos prekés Zenklo suvokiama verté daro statistiSkai reiksmingq teigiamg
poveikj ketinimui pirkti, t. y. kuo didesné prabangos prekés Zenklo suvokiama verté, tuo didesnis
vartotojo ketinimas pirkti. Tyrimo rezultatai taip pat atskleidé, kad prabangos prekés Zenklo
suvokiama funkciné ir simboliné verté daro statistiSkai reiksmingq teigimg poveikj ketinimui pirkti.
Nustatytas stipresnis prabangos prekés zenklo suvokiamos funkcinés vertés poveikis. Prisirisimas
prie prekés Zenklo taip pat statistiskai reikSmingai teigiamai veikia vartotojo ketinimq pirkti
prabangos prekiy Zenkly prekes, t .y. kuo didesnis prisiriSimas prie prekés zZenklo, tuo didesnis
ketinimas pirkti. Atskleista, kad prisirisimas prie prekés Zenklo padeda paaiskinti rysj tarp
prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti — kuo didesné vartotojy prabangos
prekeés Zenklo suvokiama verté, tuo didesnis jy prisirisimas prie prekés Zenklo, kuris savo ruoZtu
lemia didesnj vartotojy ketinimg pirkti. Kai prabangos prekés Zenklo suvokiama verté ketinimg
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pirkti veikia netiesiogiai, t. y. per jsiterpiantj prisiriSimo prie prekés Zenklo konstruktq, nustatytas
stipriausias prabangos prekés Zenklo suvokiam0S simbolinés vertés poveikis ketinimui pirkti.
Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad tiek vartotojy tustybé, tiek atskiros jos dimensijos nedaro
statistiskai reikSmingo poveikio rySiams tarp prabangos prekés Zemklo suvokiamos vertés ir
ketinimo pirkti bei tarp prabangos prekeés Zenklo suvokiamos vertés ir prisiriSimo prie prekés
zenklo. Toliau pateikiama prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie
prekés Zenklo ir ketinimui pirkti, vartotojy tusStybés kontekste, tyrimo rezultaty diskusija ir
nurodomos tolesnés tyrimy kryptys.

45. Prabangos prekeés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés Zenklo ir
ketinimui pirkti, vartotoju tustybés kontekste, tyrimo rezultaty diskusija ir tolesnés

tyrimy kryptys

Sio baigiamojo magistro darbo tyrimas atliktas siekiant patikrinti prabangos prekés Zenklo
suvokiamos vertés, prisiri§imo prie prekés zenklo, ketinimo pirkti ir vartotojy tuStybés sasajas.
Mokslinés literatiros analiz¢ atskleidé, kad Sios sgsajos néra placiai nagrinétos, taciau yra svarbios
sieckiant suprasti priezastis dél kuriy vartotojai perka prabangos prekiy zenkly prekes.

Prie§ pradedant empirinio prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie
prekés zenklo ir ketinimui pirkti, vartotojy tustybés kontekste, tyrimo rezultaty diskusijg svarbu
paminéti, kad atlikus faktoring analize¢ buvo pakoreguota prisiriS§imo prie prekés zenklo konceptuali
strukttira. ISsiskyré tik vienas $j konstruktg apibudinantis faktorius, todél tyrime prisiriSimas prie
prekés zenklo nagrinétas kaip viendimensis konstruktas. Park‘o et. al. (2010) teigimu, pirmoji
dimensija apibudina pazintinj ir emocinj ry§j, esantj tarp prekés Zenklo ir vartotojo, o antroji
dimensija parodo vartotojo pasgmonéje kylancius teigiamus jausmus ir mintis prekés zenklo
atzvilgiu. Kadangi abi dimensijos yra glaudZziai viena su kita susijusios, respondentai jas gal¢jo
panasiai interpretuoti, todél Sis dviejy dimensijy apjungimas j vieng yra logiskai pagrijstas.

Empirinio tyrimo metu nustatyta, kad prabangos prekés zenklo suvokiama verté labai silpnai
teigiamai veikia vartotojo ketinima pirkti, 0 atskiros prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés
dimensijos ketinimg pirkti veikia skirtingai. Nustatyta, kad ketinimg pirkti stipriausiai veikia
suvokiama funkcinés verté. Bitent suvokiamos funkcinés vertés poveikj, nepriklausomai nuo Salies
ir nagrinéto prabangos prekés Zenklo, nustaté visi §io pobiidzio vertés poveiki ketinimui pirkti
nagringj¢ mokslininkai (Hung et. al., 2011; Jung Choo et. al., 2012; Cheah et. al., 2015; Chattalas
and Shukla, 2015). Tai rodo, kad vartotojai prabangos prekiy zenkly prekes perka dél jsitikinimo,
kad prabangos prekiy zenkly prekés yra pagamintos pasitelkiant itin auks$ta meistriSkuma (angl.
craftsmanship) ir yra geriausios kokybés. Faktoriné analizé atskleidé, kad teiginiai ,,prabangos
prekes Zenklo automobilis pagamintas pasitelkiant itin auksta meistriskumqg* ir ,prabangos prekés
zenklo automobilis yra geriausios kokybés* turi didZiausig faktorinj svorj.

Sio tyrimo imtyje nepavyko nustatyti statistiskai reikimingo rysio tarp prabangos prekés Zenklo
suvokiamos patirtinés vertés ir ketinimo pirkti, taCiau prabangos prekés zenklo suvokiama
simboliné verté ketinimg pirkti veikia statistiSkai reikSmingai ir teigiamai. Pazymétina, kad Siy
dviejy skirtingo pobudzio vertés aspekty jtaka skirtinguose mokslininky darbuose taip pat
nevienareikSmé (Hung et. al., 2011; Jung Choo et. al., 2012; Cheah et. al., 2015). Tynan‘o et. al.
(2010) teigimu, Sios prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés dimensijos leidzia vartotojui
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diferencijuoti skirtingus prabangos prekiy zenklus tarpusavyje, taiau vartotojai siekia tik aukstos
utilitarinés (funkcinés) vertés, todél tai i§ dalies paaiSkina gautus rezultatus.

Tyrimo metu taip pat nustatyta tiesioginé teigiama prisirisimo prie prekés Zenklo jtaka vartotojo
ketinimui pirkti, kuri patvirtina Saeed‘o et. al. (2013), Kaufmann‘o et. al. (2016), Vercueil‘io (2018)
ir Ku and Lin (2018) tyrimy rezultatus. Gauti tyrimo rezultatai taip pat pagrindzia Chieh‘o et. al.
(2015), Peng‘o et. al. (2011) ir Louis‘o and Lombart‘o (2010) nuomong, jog prekés zenklas tampa
svarbus vartotojui tada, kai vartotojas yra prisiriSgs prie prekés zenklo, o tai lemia vartotojo
dabarting elgseng ir biisima ketinimg pirkti.

Nagringjant netiesioginj prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikj ketinimui pirkti, per
isiterpiantj prisiri$imo prie prekés zenklo kintamajj nustatyta, kad tiek prabangos prekés zenklo
suvokiama verté, tiek atskiros jos dimensijos statistiSkai reik§mingai teigiamai ir netiesiogiai veikia
ketinimg pirkti. Tai reiskia, kad kuo didesné prabangos prekés zenklo suvokiama verté, tuo didesnis
prisiri§imas prie prekés Zenklo, kuris savo ruoztu lemia didesnj vartotojo ketinima pirkti. Sie
rezultatai patvirtino tyréjos keltg prielaida, kad prisiriSimas prie prekés zenklo gali potencialiai
paaiskinti rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti. Tyrimo rezultatai
atskleidé, kad ketinimg pirkti (per prisiri§img prie prekés zenklo) stipriausiai veikia prabangos
prekés Zenklo suvokiama simboliné verté. Tai reiSkia, kad vartotojo ketinimg pirkti labiausiai veikia
prekés zenklo gebéjimas perteikti vartotojo sékme, lyderyste ir galia.

Galiausiai, buvo tiriamas vartotojy tuStybés ir atskiry jos dimensijy poveikis rySiui tarp prabangos
prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti bei tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos
vertés ir prisiriSimo prie prekés Zenklo. Empirinio tyrimo rezultatai atskleide, kad tiek vartotojy
tustybe, tiek atskiros jos dimensijos nedaro statistiskai reikimingos jtakos minétiems rysiams. Sie
rezultatai is dalies paneigé Hung‘o et. al. (2011) ir Cheah‘o et. al. (2015) tyrimy rezultatus, kuriuose
buvo nustatytas vartotojy tuStybés atskiry dimensijy moderavimo efektas rySiui tarp atskiry
prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés dimensijy ir ketinimo pirkti.

ISskiriami prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés zenklo ir
ketinimui pirkti, vartotojy tustybés kontekste, tyrimo apribojimai:

1. Tyrimui pasirinktas neatsitiktinis, nestatistinis lyginamasis imties dydzio nustatymo
metodas, nes jis leidzia labai supaprastinti atrankos procediras. Vis délto, Sis atrankos budas
neleidzia gauty tyrimo rezultaty perteikti visiems visumos nariams (Pranulis ir Dikcius,
2012).

2. Atlikus tyrimo kintamyjy charakteristiky jvertinima buvo pastebéta, kad vartotojy tustybés
skalés teiginiy vertinimo vidurkis buvo ties ,nei sutinku, nei nesutinku® su teiginiu.Sios
skalés standartinis nuokrypis buvo maziausias lyginant su kitiems konstruktams matuoti
skirtomis skalémis, todél daroma prielaida, kad klausimai galimai buvo per daug asmeniski
ir respondentai nenoréjo atskleisti tikrosios savo pozicijos, o tai galéjo lemti netikslius
tyrimo rezultatus vartotojy tuStybeés atzvilgiu;

3. Remiantis Park‘u et. al. (2010) prisiriSimas prie prekés zenklo analizuojamas per dvi
dimensijas: prekés zenklo rySkumg ir ryS$j tarp prekés zenklo ir saves. Vis délto, atlikus
faktoring analiz¢ prisiriSimas prie prekés Zenklo iSsiskyré kaip viendimensis konstruktas.
Taip galé¢jo nutikti dél to, kad vadovaujantis Park‘o et. al. (2010) pateiktomis
rekomendacijomis vietoj pilnos 10 teiginiy skalés buvo naudojama sutrumpinta skalé i§ 4
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teiginiy. Vieno faktoriaus iSsiskyrimas taip pat galéjo jtakoti gautus tyrimo rezultatus, todél
kartojant tyrimg rekomenduojama vadovautis pilna skale, kurig sudaro 10 teiginiy.

Nors tyrimui atlikti pasirinktos originalios mokslininky matavimo skalés, prie§ atliekant
tyrimg visose skalése esantys teiginiai turéjo biti iSversti j Salies, kurioje vykdomas tyrimas,
kalba. Siuo konkreé¢iu atveju visi teiginiai, naudojantis vertimo biuro paslaugomis, buvo
iSversti | lietuviy kalbg. Vis délto, nebuvo atliktas kryzminis vertimas, todél teiginiy
vertimas galéjo tapti netikslaus teiginiy interpretavimo priezastimi, kuris galé¢jo lemti
netikslius tyrimo rezultatus.

Taip pat nurodomos tolesnés tyrimy kryptys:

1.

Sudarytame konceptualiame modelyje pagrindinis démesys skiriamas prabangos prekeés
zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiriSimui prie prekés Zenklo ir ketinimui pirkti,
vartotojy tuStybés kontekste, analizei. Vis délto, atlikta mokslinés literattiros analizé parode,
kad prisiriSimg prie prekés Zenklo ir ketinimg pirkti gali lemti ne tik prabangos prekeés
zenklo suvokiama verte, bet ir socialiné jtaka (Hung et. al., 2011; Cheah et. al., 2015), todél
tikslinga §j konstrukta jtraukti vykdant tolesnius tyrimus;

Mokslings literatiiros analize taip pat parodé, kad prabangos prekés Zenklo suvokiama verté
gali daryti tiesioging jtaka ne tik vartotojo ketinimui pirkti, bet ir norui rekomenduoti ir
mokéti auksciausig kaing (Hennings et. al., 2015), todél galéty bati jtraukti | sudaryta modelj
siekiant patikrinti tiesioging ir netiesioging (per prisiriS§img prie prekés zenklo) Siy dviejy
konstrukty jtakg ketinimui pirkti, kadangi buvo pastebéta, kad prisiriSimas prie prekés
zenklo taip pat gali daryti jtaka rekomendacinei vartotojo elgsenai ir norui mokéti
auksciausig kaing (Park et. al., 2008; Keller, 2013);

Kitas jdomus reiSkinys, pastebétas nagrin¢jant moksline literatiirg, yra vartotojo ketinimas
pirkti prabangos prekiy zenkly klastotes (angl. counterfeits) (Hennings et. al., 2015;
Kaufmann et. al., 2016; Jun et. al., 2012; Yoo and Lee, 2009). Identifikuota, kad auksta
prabangos prekés zenklo suvokiama verté (Hennings et. al., 2015), didelis prisiriSimas prie
prekés zenklo ir vartotojy polinkis j materializma (Kaufmann et. al., 2016), kuris glaudziai
siejasi su pasiekimy tustybe (Netemeyer et. al., 1995; Watchravesringkan, 2008; Durvasula
and Lysonski, 2008), neigiamai veikia vartotojo ketinimg pirkti pigias klastotes, todél
tolesniuose tyrimuose sudaryta konceptualy model] biity galima patikrinti lyginant
originalius prabangos prekiy Zenklus ir jy klastotes;

Sio baigiamojo magistro darbo tyrimas atliktas prabangiy automobiliy kontekste, o nagrinéti
moksliniai tyrimai labiausiai koncentravosi ties prabangos mados prekiy Zenklais. Vis délto,
sudarytg konceptualy modelj galima patikrinti ir Kitose pagrindinése prabangos prekiy
kategorijose, pavyzdziui: papuoSaly, kosmetikos, vyno, vieSbuciy, turizmo, privacios
bankininkystés (Kapferer and Michaut, 2015), nes priklausomai nuo pasirinktos prekiy
kategorijos tikétini kitokie tyrimo rezultatai (Chattalas and Shukla, 2015; Cheah et. al.,
2015);

Tikétina, kad vartotojy tustybé (ir atskiros jos dimensijos) gali daryti skirtingg poveikj
rySiams tarp atskiry prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés dimensijy ir prisiri§imo prie
prekés zenklo bei tarp atskiry prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés dimensijy ir
ketinimo pirkti, todel $iuos rySius tikslinga jtraukti j tolesnius tyrimus.
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ISvados

TeoriSkai iSanalizavus ir empiriSkai patikrinus prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikj
prisiriSimui prie prekés Zenklo ir ketinimui pirkti, vartotojy tusStybés kontekste, daromos Sios
iSvados:

1.

Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir
ketinimo pirkti tiesioginis rySys yra placiai nagrinétas. Vis délto, tyrimy rezultatai rodo, kad
atskiros prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés dimensijos skirtingai veikia (arba
neveikia) ketinimg pirkti. Nevienareik§miski tyrimy rezultatai argumentuoja minéto rysio
priezastiniy mechanizmy ir rys$j keicianCiy aplinkybiy tyrimy poreikj. Kadangi prisiri§imas
prie prekés zenklo taip pat tiesiogiai veikia vartotojy ketinima pirkti, darytina prielaida, kad
prisiriSimas prie prekés zenklo gali potencialiai paaiskinti rysj tarp prabangos prekés zenklo
suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti. Tyrimai rodo, kad wvartotojy tustybe, nors ir
fragmentiSkai aptariamame kontekste nagrinéta, daro poveikj prabangos prekés Zenklo
suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti rySio pobtdziui. Pastarosios jzvalgos implikuoja, kad
vartotojy tuStybé taip pat galéty buti jtraukta j prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés
poveikio prisiriS$imui prie prekés zenklo ir ketinimui pirkti modelj, atskleidZziant labiau
niuansuotg minéty konstrukty sgsajy paveiksla.

Daugelio mokslininky pozitriu, prabanga yra subjektyvus reiSkinys, Kuris issiskiria savo
meistriSkumu, i$skirtinumu, unikalumu, retumu ir brangumu. Pazymima, kad prabangos
vartojimas leidzia vartotojams patenkinti savo hedonistinius ir utilitarinius poreikius, jgyti
pranasuma, reik§minguma, ,,buvimo gerbiamu“ jausena. Siame darbe prabanga pasirinkta
apibrézti kaip troskimo objekta, kuris néra bitinas ar jprastas, tac¢iau suteikia papildomo
malonumo ir yra prieinamas tik nedaugeliui. Tiek prabangos, tiek prabangos prekiy zenkly ir
prabangos prekiy sgvokos yra glaudziai susijusios. Atskleista, kad prekés arba prekés Zenklo
priskyrimas prabangiam daZniausiai priklauso nuo vartotojo suvokiamos vertés, kurig sitilo
prabangos preké arba prabangos prekés zenklas. Pazymeétina, kad nors skirtingi autoriai
i8skiria skirtingas prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés dimensijas, didzigja dalimi
skiriasi tik jy jvardijimas, taciau kalbama apie konceptualiai persidengianius konstruktus.
Remiantis atlikta analize prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés apima tris dimensijas:
suvokiamg funkcine, suvokiamg patirting ir suvokiamg simboling vert¢. Suvokiama funkciné
verté daugiausiai siejama su auksta kokybe, suvokiama patirtiné verté parodo prekés Zenklo
retumg ir unikaluma, o suvokiama simboliné verté perteikia vartotojo s€ékme ir galia.

Atlikus prisiriSimo prie prekés Zenklo ir vartotojy ketinimo pirkti teoring analize nustatyta:
mokslinéje literatliroje vyrauja vieningas poziiiris j prisiriS$imo prie prekés zenklo reiskinj,
kuris apibudina rysio stipruma, jungiantj prekés zenkla su vartotoju. Daugelis tyréjy pritaria
Park‘o et. al. (2010) prisiriSimo prie prekés zZenklo konceptualiai struktdrai, Kkurioje
prisiriSimas prie prekés zenklo analizuojamas per dvi dimensijas: prekés Zenklo rySkumg ir
ry$] tarp prekés zenklo ir vartotojo. Pirmoji dimensija apibiidina pazintinj ir emocinj rysj,
esant] tarp prekés zenklo ir vartotojo, o antroji dimensija parodo vartotojo pasamonéje
kylancius teigiamus jausmus ir mintis prekés zenklo atzvilgiu. Prisiri§imo prie prekés zenklo
kiirimas, stiprinimas ir iSsaugojimas gali buti laikomas ypa¢ svarbiu sékmingo ir stipraus
prekés zenklo valdymo pagrindu, kuris padeda sumazinti jmonés rinkodaros i$laidas, iSlaikyti
auksStesne prekeés vieneto kaing ir padidinti jmonés finansinius rezultatus;
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ketinimas pirkti susiformuoja po vartotojo sprendimo priémimo proceso, kurj nagrinéja
vartotojo elgsenos teorija, alternatyvy jvertinimo etapo. Vartotojo ketinimas pirkti
apibréziamas kaip vartotojo polinkis pirkti prekés Zenkla artimiausiu metu ir turintis teigiama
jtakg vartotojo sprendimui pirkti. Vis délto, vartotojo ketinimag pirkti gali pakeisti jo
suvokiama rizika prekés zenklo atzvilgiu, todél rinkodaros atstovy uzdavinys yra identifikuoti
rizikg kelian¢ius veiksnius ir sumazinti galima rizika tinkamai informuojant vartotoja.
Mokslingje literatiiroje vartotojy tustybé konceptualizuojama kaip vartotojo susirtipinimas ir
teigiamas pozitris | fizing iSvaizdg ir asmeninius pasickimus (Netemeyer et. al., 1995).
Konceptualiai vartotojy tustybé apima susirlipinimg fizine i§vaizda, teigiama pozitrj j fizing
iSvaizda, susiriipinimg asmeniniais pasiekimais ir teigiamg pozitrj j asmeninius pasiekimus.
Pirmoji ir antroji dimensija apibidina fizin¢ tuStybe, o treCioji ir ketvirtoji — pasiekimy
tustybe. Atlikta moksliniy tyrimy analizé parodé, kad fiziné tuStybé yra svarbi kuriant ir
palaikant savivoka, o pasiekimy tuStybé skatina polinkj ] materializmg ir parodomajj
vartojimg. Vartotojo tustybés laipsnis gali priklausyti nuo Salies socialinés ir ekonominés
aplinkos. Nustatyta, kad vartotojy tustybé daro ne tik didelj tiesioginj poveikj vartotojo
elgsenai, bet ir gali moderuoti rySj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir
ketinimo pirkti, jj sustiprindama.

Nagrinéti moksliniai tyrimai pagrindzia, kad prabangos prekés zenklo suvokiama verté daro
teigiamg jtakg vartotojo ketinimui pirkti, nors atskiry prabangos prekés zenklo suvokiamos
vertés aspekty jtaka ketinimui pirkti gali skirtis. Taip pat tyrimai vienareik§miskai rodo, kad
prisiri§imas prie prekés zenklo teigiamai veikia vartotojo ketinima pirkti. Remiantis minétais
tyrimy rezultatais daroma prielaida, kad prisiriSimas prie prekés Zenklo gali potencialiai
paaiskinti ry$j tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti. Nors
neaptikta moksliniy tyrimy, nagrinéjan¢iy moderuojantj vartotojy tustybés poveikj rysiui tarp
prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir prisiriS§imo prie prekés zenklo, empiriskai
pagrista, kad vartotojai su iSreikSta iSvaizdos ir pasiekimy tustybe renkasi prekes pagal prekés
zenklg ir teikia pirmenybe prestiziniams prekiy Zenklams, nes pastarieji siejasi su turtu ir
socialiniu statusu. Atlikti moksliniai tyrimai rodo, kad vartotojo tustybé gali moderuoti rysj
tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti, nes asmenys, kurie siekia
fizinio patrauklumo ir kity pripaZinimo yra labiau linke pirkti prabangos prekés Zenklus,
akcentuojancius §ig verte.

Pastebéta, kad daugelis tyrimy atlikti prabangos mados prekiy kategorijoje, todél norint
praplésti tyrimo kontekstg pasirinkta prabangiy automobiliy kategorija. Kadangi tyrimo metu
sickiama nustatyti priezastinius rySius tarp tiriamy konstrukty buvo atliktas kiekybinis
tyrimas. Duomenys surinkti anketinés apklausos pagalba, nes informacijai surinkti Siuo
metodu reikia maziau laiko, o anketos patikimumg galima jvertinti matematiniais —
statistiniais metodais. Siekiant gauti tikslius tyrimo rezultatus, anketos teiginiai parinkti
naudojant originalias mokslininky sukurtas ir validuotas matavimo skales. Pasirinktas
koreliacinio pobudzio tyrimo dizainas, nes jis leidzia patikrinti iSkeltas hipotezes
identifikuojant statistiSkai reikSmingus rySius tarp tiriamy konstrukty ir jy pobidj.

Atliktas empirinis tyrimas atskleidé, kad kuo didesné prabangos prekés zenklo suvokiama
verte, tuo didesnis vartotojy ketinimas pirkti. Nustatyta, kad stipriausiai vartotojy ketinimag
pirkti veikia prabangos prekés zenklo suvokiama funkciné verté. Atskleista, kad prisiriSimas
prie prekés zenklo padeda paaiSkinti rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir
ketinimo pirkti — kuo didesné vartotojy prabangos prekés zenklo suvokiama verté, tuo
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didesnis jy prisiriSimas prie prekés zenklo, kuris savo ruoztu lemia didesnj vartotojy ketinimag
pirkti. Vartotojo ketinimag pirkti, per prisiri§img prie prekés zenklo, stipriausiai veikia prekés
zenklo gebéjimas perteikti vartotojo sékme, lyderyste ir galig. Vartotojy tuStybé nedaro
statistiSkai reikSmingo poveikio prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie
prekés zenklo ir ketinimo pirkti rySio pobiidziui.

Pateikiamos prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés poveikio prisiri§imui prie prekés
zenklo ir ketinimui pirkti, vartotojy tustybés kontekste, praktinés implikacijos ir tolesniy
tyrimy Kkryptys:

kadangi stipriausiai vartotojo ketinimg pirkti veikia prabangos prekés zenklo suvokiama
funkciné verté, rinkodaros specialistai, sieckdami pritraukti naujus vartotojus ir padidinti
pardavimus, turéty pabrézti prabangos prekés zenklo kokybe, meistriSkumg (angl.
craftmanship) ir pranasuma;

tuo metu, prisiriSusiems prie prekés Zenklo vartotojams svarbiausia tampa prabangos prekés
zenklo suvokiama simboliné verté, todel rinkodaros specialistai, siekdami iSlaikyti esamus
klientus, turéty akcentuoti prekés Zenklo gebéjimg perteikti vartotojo sékme, lyderyste ir
galia;

atlikta mokslinés literatiros analizé parod¢, kad prisiriSimg prie prekés zenklo ir ketinimg
pirkti gali lemti ne tik prabangos prekés zenklo suvokiama verte, bet ir socialiné jtaka, todél
Sis konstruktas, atliekant tolesnius tyrimus, galéty bati jtrauktas j sudaryta konceptualy
modelj;

mokslinéje literatiiroje aptikta, kad prabangos prekés zenklo suvokiama verté¢ gali daryti
tiesioging jtaka ne tik vartotojo ketinimui pirkti, bet ir norui rekomenduoti ir mokéti
auksciausig kaing, todél Sie konstruktai taip pat galéty biti jtraukti j sudarytag modelj siekiant
patikrinti tiesiogine ir netiesioging (per prisiriSima prie prekés zenklo) Siy dviejy konstrukty
jtaka ketinimui pirkti, kadangi buvo pastebéta, kad prisiriS§imas prie prekés Zenklo taip pat gali
daryti jtakg rekomendacinei vartotojo elgsenai ir norui mokéti auksciausig kaing;

nagrinéjant moksline literattirg identifikuiota, kad auksta prabangos prekés Zenklo suvokiama
verté, stiprus prisiriSimas prie prekés zenklo ir vartotojy polinkis | materializma, Kuris
glaudziai siejasi su pasiekimy tusStybe, neigiamai veikia vartotojo ketinimg pirkti pigias
klastotes, todél tolesniuose tyrimuose sudaryta konceptualy model] biity galima patikrinti
lyginant originalius prabangos prekiy Zenklus ir jy klastotes;

Priklausomai nuo pasirinktos prabangos prekiy kategorijos tikétini skirtingi tyrimy rezultatai,
todél sudaryta konceptualy modelj galima patikrinti ir kitose pagrindinése prabangos prekiy
kategorijose, pavyzdziui: papuosaly, kosmetikos, vyno, viesbuciy, turizmo, privacios
bankininkystés;

Tikétina, kad vartotojy tuStybé (ir atskiros jos dimensijos) gali daryti skirtingg poveikj
rySiams tarp atskiry prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés dimensijy ir prisiri§Simo prie
prekés zenklo bei tarp atskiry prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés dimensijy ir
ketinimo pirkti, todél Siuos rysSius tikslinga jtraukti j tolesnius tyrimus.
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Priedai
1 priedas. Empirinio tyrimo klausimynas
Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo magistrantiiros studijy programos
studenté ir atliecku tyrima, kuriuo siekiama iStirti sasajas tarp prabangos prekés Zenklo
suvokiamos vertés, prisiri§imo prie prekés Zenklo, ketinimo pirkti ir vartotojo
sociopsichologiniy ypatumuy, prabangiy automobiliy kontekste.

Uztikrinu, kad apklausos metu gauti duomenys isliks konfidencialiis ir bus panaudoti tik
vertinimo skalés (nuo visiskai nesutinku iki visiskai sutinku, nuo visai ne iki labai; nuo labai maza
iki labai didelé), kuriose Jus turite pazyméti kiekvieno i§ pateikty teiginiy vertinimg. Pasirinkta
vertinimg zymeéti v'.

Anketos pildymas uZtruks 5-7 min. Kilus neaiskumams ar turint su tyrimu susijusiy klausimy,
raSykite el. paStu: kristina.petraviciute@Kktu.edu.

Labai tikiuosi Jusy pagalbos ir i§ anksto dékoju uz Juasy nuoSirdZius atsakymus!

ekonomikos
kt u ir verslo
fakultetas

1922

Sios anketos rezultatai viesai nepublikuojami.
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1. PazyméKkite, kuriuos i$ pateikty automobiliy prekiy Zenkly priskirtuméte prabangos prekiu
Zenklams? Galite pasirinkti kelis atsakymo variantus.

T ——,
O O O
LAND- / A
_<ROVER (1 D ARl
O O .

»

2. Pasirinkite viena prabangos prekés Zenkla. Zemiau pateikti klausimai bus siejami su Jasy
pasirinktu prabangos prekés Zenklu.

—V —
O O O
o o o O

»
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3. Ar esate pirkes (-usi) pasirinkto prabangos prekés zZenklo automobili? Pasirinkite vieng

atsakymo variantq.

O Taip
O Ne

4. Pasirinkto prabangos prekés Zenklo suvokiama verté. Nurodykite, kiek pritariate Siems
teiginiams skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku* su teiginiu, o 7 reiskia ,,visiS§kai
sutinku® su teiginiu. Atsakymus siekite su antrame klausime pasirinku prabangos prekés
Zenklu. Pasirinkite po vieng atsakymq kiekvienam teiginiui.

Nei
VlSlS.kal Nesutinku IS da.lles sutln!(u, IS d.alles sutinku VlS.lSkal
nesutinku ) nesutinku nei sutinku (6) sutinku
(1) (3) nesutinku (5) @)
(4)

Pasirinkto prabangos prekeés
zenklo automobilis pagamintas
zencio SUIOMONTTS pag 0 o e e 0 0 e
pasitelkiant itin auks$ta
meistriskuma
Pasirinkto prabangos prekeés
Zenklo automobilis yra O O O O O O O
iStaigingas
Pasirinkto prabangos prekes
Zenklo automobilis yra O @) @) @) O @) ©)
geriausios kokybés
Pasirinkt, b ké
vasmn o prabangos gre és o o o o o o o
Zenklo automobilis yra jmantrus
Pasirinkto prabangos prekeés
Zenklo automobilis yra O O O O O O O
pranasesnis
Pasirinkto prabangos prekeés
Zenklo automobilis yra O @) ©) @) @) @) ©)
i8skirtinis
Pasirinkto prabangos prekeés
Zenklo automobilis yra O O O O O O O
vertingas
Pasirinkt, b keé
i asirinkto prabangos prekés o o o o o o o
Zenklo automobilis yra retas
Pasirinkt, b ké
Vaszrm o prabangos prekés o o o o o o o
zenklo automobilis yra unikalus
Pasirinkto prabangos prekés
Zenklo automobilis yra O O O O O O O
rafinuotas
Pasirinkto prabangos prekeés
Zenklo automobilis atkreipia O O O O O O O

démesj (iSvaizdus)
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Pasirinkto prabangos prekeés
Zenklo automobilis yra
pritrenkiantis

Pasirinkto prabangos prekes
Zenklo automobilis yra
pastebimas

Pasirinkto prabangos prekeés
Zenklo automobilis priklauso
elitinei kategorijai

Pasirinkto prabangos prekeés
zenklo automobilis yra itin
brangus

Pasirinkto prabangos prekes
Zenklo automobilis yra skirtas
turtingiems

Pasirinkto prabangos prekeés
Zenklo automobilis siejasi su
lyderyste

Pasirinkto prabangos prekeés
zZenklo automobilis perteikia

galia

Pasirinkto prabangos prekeés
Zenklo automobilis teikia nauda

Pasirinkto prabangos prekés
Zenklo automobilis perteikia
sékme

5. Santykis su prabangos prekés Zenklu. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje nuo
0 iki 10, kai O reiSkia ,,visai ne“, 0 10 reiskia ,labai“. Atsakymus siekite su antrame klausime
pasirinku prabangos prekés Zenklu. Pasirinkite po vieng atsakymgq kiekvienam teiginiui.

Visai Labai
1 2 3 4 5 6 7 8 9
o | @ @O @O 6| 06|
Kiek jiisy mintys ir jausmai apie
pc_lswmktq prc'zb.an‘.gos pr'ekes Zenklg o o o o o o o o o o o
biina automatinés ir tarsi kyla
savaime?
Kiek jiisy mintys ir jausmai apie
pasirinktq prabangos prekés Zenklg O O O O O O O O O O O
jums kyla natiiraliai ir akimirksniu?
Kiek pasirinktas prabangos prekeés
Zenklas yra jusy dalis ir tuo kas jiis O O O O O @) O O O O O
esate?
Kiek iauciate kai susi
ek jauciatés asmeniskai susijes su o o o o o o o o o o o

pasirinktu prabangos prekeés zenklu?
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6. Ketinimas pirkti pasirinkto prabangos prekés Zenklo automobili. Nurodykite, kiek pritariate
Siems teiginiams skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 reiskia labai mazg tikimybg, o 7 reiskia labai didele
tikimybe. Atsakymus siekite su antrame klausime pasirinku prabangos prekés Zenklu.
Pasirinkite po vieng atsakymgq kiekvienam teiginiui.

Nei
Labiau | labai | Labiau
Labai Z Z idelé Labai
abval Maja maz_a maz.a, dlde_e Didelé .aba.l
maza @) nei nei nei () didelé
1) didelé | labai | maza (7)
(3) didelé (5)
(4)
Jei planuociau jsigyti prabangy automobilj, tikimybé
isigyti 8io pasirinkto prabangos prekés Zenklo O O O O O O O
automobilj yra
Tikimybeé, kad a$ ty&iau jsigyti §j pasirinkto
ikimybé, ka a§ S}/ars yciau 131gy.t1. Sip o o o o o o o
prabangos prekeés Zenklo automobilj yra
Tikimybé, kad a$ jsigysiu §j pasirinkto prabangos
YOS, Kac a5 ISIgYSI 51 P prabang o | o o o 0 o | o
prekés Zenklo automobilj yra

7. Jusy pozitris j savo iSvaizda ir pasiekimus. Nurodykite, kiek pritariate Siems teiginiams skaléje
nuo 1 iki 7, kai 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku* su teiginiu, o 7 reiSkia ,,visiSkai sutinku* su

teiginiu. Pasirinkite po vienq atsakymgq kiekvienam teiginiui.

Nei
V1s1s.kal Nesutinku IS da_lles sutln!(u, IS d.alles sutinku VlS.lSkal
nesutinku ) nesutinku nei sutinku (6) sutinku
Q) 3) nesutinku (5) @)
4)
Tai kaip as atr:
ai -a1p a$ atrodau man yra o o o o o o o
labai svarbu
M iSvaizd; kelia didelj
a.no iSvaizda man kelia didelj o o o o o o o
nerima
Jausciau géda, jei zmoniy tarpe
neatrody¢iau geriausiai kaip O O O O O O O
galiu
Atrodymas geriausiai kaip gali
VI geriausiai kaip galiu o o o o o o o
yra vertas pastangy
Man_ svarbu visada atrodyti o o o o o o o
geral
Zmoné tebi, koks (-ia) esu
moneés pane i, koks (-ia) o o o o o o o
patrauklus (-i)
Mano 1sYalzda kitiems yra labai o o o o o o o
patraukli
Z . .
mon§Vs @an pavydi mano o o o o o o o
geros i§vaizdos
Esu labai grazus zmogus O O O O O O O
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Mano kiinas yra seksualiai

patrauklus © © ©
Mano kiino ti toks j kurj
! ano. uno'lv[’)a_ls.y'ra OKS 1 Kur} O O O
Zmones nori1 zZiureti
Profesiniai pasiekimai yra
P y o 0 o

mano manija
Noriu, kad kiti Zavétysi .

oriu, Kas 111 zave qSl manimi O O O

dél mano pasiekimy

Profesiné sékmé mane
neramina labiau nei dauguma @) O O
zmoniy, kuriuos pazjstu

Man labai svarbu pasiekti

daugiau uz savo bendraamzius S = =
Noriu, kad mano pasiekimus
S e R o o o
pripazinty kiti
Profesine prasme mano
> prasme o o o
rezultatai itin geri
Kiti labai vertina mano
o O O @)
pasiekimus
AS esu daug pasiekes zmogus O O O
. fosings sekmé
Su geras proiesimes sekmes 0 o o)
pavyzdys
Kiti nori bati tokie pat sékmingi
.1 1’1(31'1 utl tokie pat se mgi O O O
kaip a§
8. Amzius:

O (jrasyti)

9. Lytis (pasirinkite vieng atsakymo variantq):

O Vyras
O Moteris

10. Seimyniné padétis (pasirinkite vieng atsakymo variantq):

O Vienisas (-a)
O Vedes (istekéjusi)
O Tssiskyres (-usi)
O Naslys (-¢)

O Turiu partnerj (-¢)
O Kita (jrasyti)

11. Issilavinimas (pasirinkite vieng atsakymo variantq):

O Pagrindinis




O Vidurinis
O Aukstesnysis / specialus vidurinis
O Nebaigtas aukstasis

O Aukstasis

O Kita (jrasyti)

12. Jiisy ménesio pajamos atskai¢ius mokescius:

O (jrasyti)

Acial Jums uz skirta laika!
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2 priedas. Empirinio tyrimo skalés ir jy pagrindimas

Konstruktas

Skalé

Autorius (-iai),
metai

Suvokiama
prabangos prekés
Zenklo verté

Funkciné verteé

Prabangaus prekés zenklo X gaminys yra
pagamintas pasitelkiant itin aukstg meistriSkuma
Prabangaus prekés zenklo X gaminys yra
iStaigingas

Prabangaus prekés zenklo X gaminys yra geriausios
kokybés

Prabangaus prekés zenklo X gaminys yra jmantrus

Prabangaus prekés zenklo X gaminys yra
pranasesnis

Patirtiné verté

Prabangaus prekés zenklo X gaminys yra isskirtinis
Prabangaus prekés zenklo X gaminys yra vertingas
Prabangaus prekés zenklo X gaminys yra retas
Prabangaus prekeés zenklo X gaminys yra unikalus
Prabangaus prekés zenklo X gaminys yra rafinuotas
Prabangaus prekés zenklo X gaminys atkreipia
démes;j (iSvaizdus)

Prabangaus prekés zenklo X gaminys yra
pritrenkiantis

Simboliné verte

Prabangaus prekés zenklo X gaminys yra
pastebimas

Prabangaus prekés Zenklo X gaminys priklauso
elitinei kategorijai

Prabangaus prekés zenklo X gaminys yra itin
brangus

Prabangaus prekés zenklo X gaminys yra skirtas
turtingiems

Prabangaus prekés Zenklo X gaminys siejasi su
lyderyste

Prabangaus prekés zenklo X gaminys perteikia
galiag

Prabangaus prekés zenklo X gaminys teikia nauda

Prabangaus prekés zenklo X gaminys perteikia
sékme

Adaptuota pagal
Vigneron and
Johnson, 2004 ir
Berthon et. al.,
2009

PrisiriSimas prie
prekés Zenklo

Prekés Zenklo
rySkumas

Kiek jlisy mintys ir jausmai apie prabang0s prekeés
zenkla blina automatings ir tarsi kyla savaime?
Kiek jusy mintys ir jausmai apie prabangos prekés
zenkla jums kyla natiiraliai ir akimirksniu?

RySys tarp prekeés
Zenklo ir saves

Kiek prabangos prekés zenklas yra jusy dalis ir tuo
kas jiis esate?

Kiek jauciatés asmeniskai susijes su prabangos
prekés zenklu?

Sudaryta pagal
Park et. al., 2010

Ketinimas pirkti

Jei planuociau jsigyti prabangy automobilj,
tikimybé jsigyti Sio prabangaus prekés zenklo X
gaminj yra

Tikimybé, kad a$ svarstyCiau jsigyti §] prabangaus
prekeés zenklo X gaminj yra

Tikimybé, kad a$ jsigysiu §j prabangaus prekés
zenklo X gaminj yra

Adaptuota pagal
Grewal et. al., 1998
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Vartotojo tustybe

Susiriipinimas
fizine iSvaizda

Tai kaip as atrodau man yra labai svarbu.
Mano iSvaizda man kelia didelj nerima.
Jausciau géda, jei zmoniy tarpe neatrodyciau
geriausiai kaip galiu.

Atrodymas geriausiai kaip galiu yra vertas
pastangu.

Man svarbu visada atrodyti gerai.

Poziiiris j fizing

Zmongs pastebi, koks (-ia) esu patrauklus (-i).
Mano i§vaizda kitiems yra labai patraukli.

Zmonés man pavydi mano geros iSvaizdos.

iSvaizda Esu labai grazus zmogus.
Mano kiinas yra seksualiai patrauklus.
Mano kiino tipas yra toks j kurj zmonés nori zitiréti.
Profesiniai pasiekimai yra mano manija.
Noriu, kad kiti zavétysi manimi dél mano
pasiekimy.

Susirapinimas C . . .

pin Profesiné sékmé mane neramina labiau nei
asmeninials N . . ..
S dauguma zmoniy, kuriuos pazjstu.
pasiekimais

Man labai svarbu pasiekti daugiau uz savo
bendraamzius.

Noriu, kad mano pasiekimus pripazinty kiti

Pozitris i
asmeninius
pasiekimus

Profesine prasme mano rezultatai itin geri.
Kiti labai vertina mano pasiekimus.

AS esu daug pasiekes Zzmogus.

Esu geras profesinés sékmés pavyzdys.
Kiti nori biiti tokie pat sékmingi kaip as.

Sudaryta pagal
Netemeyer et al.,
1995
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3 priedas. Respondenty charakteristikos

Prarastos vertés (angl. missing values):

§eimyniné
Lytis padétis Esilavinimas
N Valid 508 508 508
Missing 0 0 0

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj:

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Vyras 360 70.9 70.9 70.9
Moteris 148 29.1 29.1 100.0
Total 508 100.0 100.0
148, 29.1%
W Vyras
W Moteris
360, 70.9%
Respondenty pasiskirstymas pagal Seimynine padétj:
Cumulative
Frequency  Percent = Valid Percent Percent
Valid  Vienisas (-a) 80 15.7 15.7 15.7
Vedes (iStekéjusi) 342 67.3 67.3 83.1
ISsiskyres (-usi) 40 7.9 7.9 90.9
Turiu partnerj (-e) 46 9.1 9.1 100.0
Total 508 100.0 100.0

2,0.4% 15, 3.0%
| 26, 5.1%
B Pagrindinis

B Vidurinis

B Aukstesnysis /
specialus vidurinis

427, 84.1% B Nebaigtas aukstasis

B Aukstasis




Respondenty pasiskirstymas pagal i§silavinima:

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid  Pagrindinis 2 4 4 4

Vidurinis 15 3.0 3.0 33

Aukstesnysis / specialus 26 5.1 5.1 8.5

vidurinis

Nebaigtas aukstasis 38 7.5 7.5 159

Aukstasis 427 84.1 84.1 100.0

Total 508 100.0 100.0

46,

9.1  80,157%
%

342, 67.3%

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy:

N Valid 503

Missing 5
Mean 36.78
Median 36.00
Std. Deviation 9.301
Skewness .583
Std. Error of Skewness .109
Kurtosis .059
Std. Error of Kurtosis 217
Minimum 19
Maximum 66
Percentiles 25 30.00

50 36.00

75 42.00

M VieniSas (-a)
W Vedes (istekéjusi)
M ISsiskyres (-usi)

B Turiu partnerj (-e)
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50

Daznis

Amzius

Respondenty pasiskirstymas pagal ménesio pajamas atskaic¢ius mokescius:

N Valid 456
Missing 52
Mean 3115.36
Median 1950.00
Std. Deviation 7362.585
Skewness 10.847
Std. Error of Skewness 114
Kurtosis 134.820
Std. Error of Kurtosis .228
Minimum 300
Maximum 100000
Percentiles 25 1000.00
50 1950.00
75 3000.00
400
300
’g’ 200
100
° 0 20000 40000 60000 80000 100000 120000

Ménesio pajamos atskaicius mokescius



Respondenty pasiskirstymas pagal ménesio pajamas atskai¢ius mokescius po kintamojo transformacijos:

N Valid 456

Missing 52
Mean 7.5663
Median 7.5753
Std. Deviation .80314
Skewness 981
Std. Error of Skewness 114
Kurtosis 2.637
Std. Error of Kurtosis .228
Minimum 5.70
Maximum 11.51
Percentiles 25 6.9078

50 7.5753

75 8.0064

60

40

Daznis

20

6.00 8.00 10.00 12.00

Ménesio pajamos atskaifius mokescius

Automobiliy prekiy Zenkly, siejamy su prabanga, pasiskirstymas:

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$I;rabangus_automobili 508 100.0% 0 0.0% 508 100.0%

ai

a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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Responses

Percent of
N Percent Cases
Prabangus_automobiliaia Mercedes-Benz 227 8.8% 44.7%
BMW 150 5.8% 29.5%
Porsche 395 15.3% 77.8%
Tesla 226 8.8% 44.5%
Audi 88 3.4% 17.3%
Land Rover 119 4.6% 23.4%
Lexus 224 8.7% 44.1%
Jaguar 246 9.6% 48.4%
Maserati 439 17.1% 86.4%
Bentley 460 17.9% 90.6%
Total 2574 100.0% 506.7%
a. Dichotomy group tabulated at value 1.
B Mercedes-Benz
227, 150, 5.8% = BV
8.8%
460, 17.9% M Porsche
H Tesla
439,17.1% 395, 15.3% W Audi
M Land Rover
246, W Lexus
9.6% 224, M Jaguar
- 88, 3.4% B Maserati
119, 4.6%
Pasirinkto prabangos prekés zenklo automobilio pasiskirstymas:
N Valid 508
Missing 0
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Mercedes-Benz 61 12.0 12.0 12.0
BMW 32 6.3 6.3 18.3
Porsche 82 16.1 16.1 34.4
Tesla 47 9.3 9.3 43.7
Audi 12 2.4 2.4 46.1
Land Rover 13 2.6 2.6 48.6
Lexus 43 8.5 8.5 57.1
Jaguar 23 4.5 4.5 61.6
Maserati 56 11.0 11.0 72.6
Bentley 139 27.4 27.4 100.0
Total 508 100.0 100.0
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61, 12.0%

139, 27.4%

82, 16.1%

56, 11.0%

23,4.5%
13, 2.6%

12, 2.4%

H Mercedes-Benz
HBMW

H Porsche
HTesla

 Audi

® Land Rover

M Lexus

W Jaguar

B Maserati

Pasirinkto prabangos prekés Zenklo automobilio pasiskirstymas pagal tai ar respondentas buvo pirkes
pasirinkto prabangos prekés zenklo automobilj:

N Valid 508
Missing 0
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Ne 379 74.6 74.6 74.6
Taip 129 25.4 25.4 100.0
Total 508 100.0 100.0
129, 25.4%
B Ne
W Taip

379, 74.6%
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Pasiskirstymas tarp pasirinkto ir jsigyto prabangos prekés zenklo automobilio:

Ar esate pirkes (-usi)
pasirinkto prabangos prekés
Zenklo automobilj?

Ne

Taip

Total

Pasirinkite viena
prabangos prekés
zenkla.

Total

Mercedes-Benz

Count

29

32

61

% within Ar esate pirkes
(-usi) pasirinkto
prabangos prekés
Zenklo automobilj?

7.7%

24.8%

12.0%

BMW

Count

31

32

% within Ar esate pirkes
(-usi) pasirinkto
prabangos prekés
2enklo automobili?

0.3%

24.0%

6.3%

Porsche

Count

70

12

82

% within Ar esate pirkes
(-usi) pasirinkto
prabangos prekés
Zenklo automobilj?

18.5%

9.3%

16.1%

Tesla

Count

47

47

% within Ar esate pirkes
(-usi) pasirinkto
prabangos prekeés
Zenklo automobilj?

12.4%

0.0%

9.3%

Audi

Count

11

12

% within Ar esate pirkes
(-usi) pasirinkto
prabangos prekés
Zenklo automobilj?

0.3%

8.5%

2.4%

Land Rover

Count

13

% within Ar esate pirkes
(-usi) pasirinkto
prabangos prekes
Zenklo automobilj?

1.1%

7.0%

2.6%

Lexus

Count

% within Ar esate pirkes
(-usi) pasirinkto
prabangos prekés
Zenklo automobilj?

Jaguar

Maserati

Bentley

Count

23
6.1%

14

20
15.5%

43
8.5%

23

% within Ar esate pirkes
(-usi) pasirinkto
prabangos prekés
Zenklo automobilj?

Count

% within Ar esate pirkes
(-usi) pasirinkto
prabangos prekés
zenklo automobili?

Count

% within Ar esate pirkes
(-usi) pasirinkto
prabangos prekés
zenklo automobilj?

Count

% within Ar esate pirkes
(-usi) pasirinkto
prabangos prekés
zenklo automobilj?

3.7%

56

14.8%

134
35.4%

379
100.0%

7.0%

0.0%

3.9%

129
100.0%

4.5%

56
11.0%

139
27.4%

508
100.0%
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Cases

Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Pasirinkite vieng 508 100.0% 0 0.0% 508 100.0%
prabangos prekés
zenkla. * Ar esate
pirkes (-usi) pasirinkto
prabangos prekés
zenklo automobilj?
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 238.235% 9 .000
Likelihood Ratio 257.903 9 .000
Linear-by-Linear 70.819 1 .000
Association
N of Valid Cases 508

a. 2 cells (10.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3.05.
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4 priedas. Faktoriné analizé

Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés faktoriné analize:
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling 932
Adequacy.
Ba[]tle_tt'_s Test of Approx. Chi-Square 6880.494
Sphericity df 190

Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative %
1 9.524 47.620 47.620 9.524 47.620 47.620 4.324 21.620 21.620
2 1.867 9.336 56.955 1.867 9.336 56.955 3.702 18.509 40.130
3 1.552 7.760 64.716 1.552 7.760 64.716 2.963 14.815 54.945
4 1.005 5.027 69.742 1.005 5.027 69.742 2.959 14.797 69.742
5 .788 3.941 73.683
6 .638 3.191 76.874
7 .598 2.992 79.866
8 .526 2.632 82.498
9 458 2.290 84.788
10 .387 1.937 86.725
11 371 1.856 88.581
12 .337 1.684 90.265
13 .308 1.539 91.804
14 .292 1.462 93.267
15 270 1.348 94.614
16 .257 1.287 95.901
17 .235 1.176 97.077
18 .223 1.115 98.192
19 .190 .949 99.141
20 172 .859 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrix?®
Component
1 2 3 4

Pasirinkto prabangos 784
prekes zenklo
automobilis pagamintas
pasitelkiant itin auksta
meistriskuma
Pasirinkto prabangos .585 502
prekes zenklo
automobilis yra
istaigingas
Pasirinkto prabangos .819
prekes zenklo
automobilis yra
geriausios kokybes
Pasirinkto prabangos 409 .600
prekes zenklo
automobilis yra
imantrus
Pasirinkto prabangos .705
prekes zenklo
automobilis yra
pranasesnis
Pasirinkto prabangos 617 413
prekes zenklo
automobilis yra
isskirtinis
Pasirinkto prabangos 655

prekes zenklo
automobilis yra
vertingas
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Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis yra retas

.765

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo

automobilis yra unikalus

.839

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis yra
rafinuotas

670

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis atkreipia
demesi (isvaizdus)

617

458

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis yra
pritrenkiantis

.644

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis yra
pastebimas

.587

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis priklauso
elitinei kategorijai

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis yra itin
brangus

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis yra skirtas
turtingiems

442

.648

718

.760

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis siejasi su
lyderyste

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis perteikia
galia

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo

automobilis teikia nauda

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis perteikia
sekme

Bl

.645

.809

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. *

a. Rotation converged in 7 iterations.

Prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés faktoring analize, paSalinus kintamuosius:
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling

Adequacy.

Bartlett's Test of
Sphericity

.885
Approx. Chi-Square 3608.978
df 78
Sig. .000
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative % Total % of Variance = Cumulative %
1 6.048 46.523 46.523 6.048 46.523 46.523 3.797 29.207 29.207
2 1.579 12.144 58.668 1.579 12.144 58.668 2.798 21.521 50.728
3 1.297 9.975 68.643 1.297 9.975 68.643 2.329 17.915 68.643
4 732 5.629 74.272
5 620 4.767 79.039
6 .518 3.983 83.022
7 443 3.411 86.433
8 391 3.004 89.437
9 332 2.551 91.987
10 .290 2.229 94.217
11 272 2.094 96.311
12 .258 1.987 98.297
13 221 1.703 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix?
Component
1 2 3
Pasirinkto prabangos .834
prekes zenklo
automobilis pagamintas
pasitelkiant itin auksta
meistriskuma
Pasirinkto prabangos .848
prekes zenklo
automobilis yra
geriausios kokybes
Pasirinkto prabangos .696
prekes zenklo
automobilis yra
pranasesnis
Pasirinkto prabangos 726
prekes zenklo
automobilis yra
isskirtinis
Pasirinkto prabangos .829
prekes zenklo
automobilis yra retas
Pasirinkto prabangos .810
prekes zenklo
automobilis yra unikalus
Pasirinkto prabangos 758
prekes zenklo
automabilis yra
rafinuotas
Pasirinkto prabangos 747

prekes zenklo
automobilis atkreipia
demesi (isvaizdus)
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Pasirinkto prabangos .670
prekes zenklo

automobilis yra

pritrenkiantis

Pasirinkto prabangos .769
prekes zenklo

automobilis siejasi su

lyderyste

Pasirinkto prabangos 760
prekes zenklo

automobilis perteikia

galia

Pasirinkto prabangos .692
prekes zenklo
automobilis teikia nauda

Pasirinkto prabangos .823
prekes zenklo

automobilis perteikia

sekme

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. ?

a. Rotation converged in 5 iterations.

Agreguoty prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés kintamuyjy sukiirimas

Prabangos prekés zenklo suvokiamos funkcinés vertés dimensija:
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling .694

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 558.316

Sphericity df 3
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative %
1 2.204 73.467 73.467 2.204 73.467 73.467
2 .488 16.278 89.744
3 .308 10.256 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Prabangos prekés zenklo suvokiamos patirtinés vertés dimensija:
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling 871

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1648.530

Sphericity df 15
Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 3.912 65.208 65.208 3.912 65.208 65.208
2 .638 10.627 75.836
2} .467 7.789 83.624
4 432 7.193 90.817
5 .294 4.900 95.717
6 .257 4.283 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Prabangos prekés zenklo suvokiamos simbolinés vertés dimensija:
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling .765
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 831.439
Sphericity df 6

Sig. .000

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance =~ Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative %
1 2.650 66.256 66.256 2.650 66.256 66.256
2 .707 17.682 83.938
3 .342 8.545 92.483
4 .301 7.517 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

PrisiriS§imo prie prekés zenklo faktoriné analizé ir agreguoto kintamojo sukiirimas:
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling .635
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1510.945
Sphericity of 6

Sig. .000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance =~ Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative %
1 2.769 69.219 69.219 2.769 69.219 69.219
2 .935 23.386 92.604
3 .198 4.952 97.557
4 .098 2.443 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component

1

Kiek jusu mintys ir
jausmai apie pasirinkta
prabangos prekes
zenkla buna
automatines ir tarsi kyla
savaime?

Kiek jusu mintys ir
jausmai apie pasirinkta
prabangos prekes
zenkla jums kyla
naturaliai ir akimirksniu?

Kiek pasirinktas
prabangos prekes
zenklas yra jusu dalis ir
tuo kas jus esate?

Kiek jauciates
asmeniskai susijes su
pasirinktu prabangos
prekes zenklu?

.857

.858

.844

.764

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

a. 1 components extracted.
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Ketinimo pirkti faktoriné analizé ir agreguoto kintamojo sukiirimas:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling .733
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1161.719
Sphericity

df 3

Sig. .000

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance =~ Cumulative % Total % of Variance = Cumulative %
1 2.586 86.187 86.187 2.586 86.187 86.187
2 272 9.051 95.238
3 .143 4.762 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1

Jei planuociau isigyti 917
prabangu automobili,

tikimybe isigyti sio

pasirinkto prabangos

prekes zenklo

automobili yra

Tikimybe, kad as .953
svarstyciau isigyti si

pasirinkto prabangos

prekes zenklo

automobili yra

Tikimybe, kad as 915
isigysiu si pasirinkto

prabangos prekes

zenklo automobili yra

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Vartotojy tustybés faktoriné analizé:
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling .880

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 6497.057

Sphericity df 210
Sig. .000
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Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative %
1 7.246 34.504 34.504 7.246 34.504 34.504 4.118 19.610 19.610
2 2.867 13.655 48.159 | 2.867 | 13.655 | 48.159 | 3.779 | 17.997 37.607
5 2.440 11.619 59.777 2.440 11.619 59.777 3.337 15.891 53.498
4 1.440 6.857 66.635 1.440 6.857 66.635 2.759 13.136 66.635
5 952 4.535 71.170

6 .683 3.251 74,421

7 616 2.931 77.352

8 .588 2.799 80.151

9 .533 2.539 82.690

10 473 2.254 84.945

11 449 2.139 87.084

12 408 1.943 89.027

13 .359 1.709 90.736 |

14 .350 1.669 92.405

15 .348 1.656 94.060

16 286 1.362 95.422

17 .246 1.172 96.594

18 .238 1.131 97.725

19 .201 959 98.684

20 .147 .699 99.383

21 .130 617 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrix?

Component

2

3

Tai kaip as atrodau
man yra labai svarbu

.661

Mano isvaizda man
kelia dideli nerima

572

Jausciau geda, jei
zmoniu tarpe
neatrodyciau geriausiai
kaip galiu

.765

Atrodymas geriausiai
kaip galiu yra vertas
pastangu

.738

Man svarbu visada
atrodyti gerai

.693

Zmones pastebi, koks
(-ia) esu patrauklus (-i)

.682

Mano isvaizda kitiems
yra labai patraukli

774

Zmones man pavydi
mano geros isvaizdos

.676

Esu labai grazus
zmogus

.802

Mano kunas yra
seksualiai patrauklus

.874

Mano kuno tipas yra
toks i kuri zmones nori
ziureti

.874

Profesiniai pasiekimai
yra mano manija

411

Noriu, kad kiti zavetusi
manimi del mano
pasiekimu

.821
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Profesine sekme mane
neramina labiau nei
dauguma zmoniu,
kuriuos pazistu

.827

Man labai svarbu 757
pasiekti daugiau uz

savo bendraamzius

Noriu, kad mano
pasiekimus pripazintu
kiti

.735

Profesine prasme mano .806
rezultatai itin geri

Kiti labai vertina mano 757
pasiekimus

As esu daug pasiekes .871
Zmogus

Esu geras profesines .881
sekmes pavyzdys

Kiti nori buti tokie pat 761

sekmingi kaip as

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 2

a. Rotation converged in 6 iterations.
Agreguoty vartotoju tustybés kintamuyjy sukirimas

Susirtipinimo fizine i§vaizda dimensija:
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling 725
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 686.433
Sphericity df 10

Sig. .000

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance =~ Cumulative % Total % of Variance = Cumulative %
1 2.578 51.555 51.555 2.578 51.555 51.555
2 .998 19.957 71.513
3 .614 12.279 83.791
4 447 8.947 92.738
5 .363 7.262 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Poziiirio j fizing i§vaizda dimensija:
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling .849

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1978.666

Sphericity df 15
Sig. .000
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance =~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 4.011 66.857 66.857 4,011 66.857 66.857
2 .680 11.338 78.195
3 .545 9.088 87.282
4 .364 6.074 93.357
5 257 4.280 97.636
6 .142 2.364 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
SusirGipinimo asmeniniais pasiekimais dimensija:
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling .833
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1239.106
Sphericity df 10
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative %
1 3.323 66.466 66.466 3.323 66.466 66.466
2 .591 11.822 78.289
3 458 9.156 87.445
4 .370 7.400 94.845
5 .258 5.155 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Poziiirio j asmeninius pasiekimus dimensija:
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling .850
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1832.748
Sphericity df 10
Sig. .000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance =~ Cumulative % Total % of Variance =~ Cumulative %
1 3.735 74.709 74.709 3.735 74.709 74.709
2 467 9.336 84.045
3 .398 7.967 92.012
4 242 4.845 96.857
5 .157 3.143 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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5 priedas. Skaliy patikimumo jvertinimas

Prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés skalés patikimumas:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
.900 13

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Iltem Deleted

Scale
Variance if
Item Deleted

Corrected
ltem-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item
Deleted

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis pagamintas
pasitelkiant itin auksta
meistriskuma

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis yra
geriausios kokybes

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis yra
pranasesnis

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis yra
isskirtinis

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis yra retas

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis yra unikalus

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis yra
rafinuotas

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis atkreipia
demesi (isvaizdus)

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis yra
pritrenkiantis

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis siejasi su
lyderyste

Pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobilis perteikia
galia

61.86

62.24

62.50

62.00

63.22

63.10

62.67

62.12

63.29

62.94

62.99

166.954

165.753

161.249

159.945

154.733

152.870

158.009

161.584

154.798

155.038

156.252

.514

.537

.600

.710

.589

.681

.649

.632

.671

.647

.626

.514

.557

541

.635

.602

.645

.533

575

.538

.587

.574

.896

.895

.893

.889

.894

.889

.891

.892

.889

.890

.891
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Pasirinkto prabangos 63.47 162.411 449 .360 .900
prekes zenklo
automobilis teikia nauda
Pasirinkto prabangos 63.24 153.631 .628 .560 .892
prekes zenklo
automobilis perteikia
sekme
Prabangos prekés Zenklo suvokiamos funkcinés vertés subskalés patikimumas:
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
.815 .819 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted

Pasirinkto prabangos 11.20 5.754 .655 467 .759
prekes zenklo
automobilis pagamintas
pasitelkiant itin auksta
meistriskuma
Pasirinkto prabangos 11.58 5.274 .735 .548 677
prekes zenklo
automobilis yra
geriausios kokybes
Pasirinkto prabangos 11.84 5.147 .620 .398 .803

prekes zenklo
automobilis yra
pranasesnis

Prabangos prekés zenklo suvokiamos patirtinés vertés subskalés patikimumas:
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha tems N of Items
.889 .893 6

115



Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
ltem Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Pasirinkto prabangos 25.46 42.493 727 .556 .869
prekes zenklo
automobilis yra
isskirtinis
Pasirinkto prabangos 26.68 37.236 711 .575 871

prekes zenklo
automobilis yra retas

Pasirinkto prabangos 26.56 37.309 767 .629 .859
prekes zenklo
automobilis yra unikalus

Pasirinkto prabangos 26.12 40.586 707 .508 .869
prekes zenklo

automobilis yra

rafinuotas

Pasirinkto prabangos 25.57 42.474 .698 .557 .872
prekes zenklo

automobilis atkreipia

demesi (isvaizdus)

Pasirinkto prabangos 26.75 39.918 .668 .496 .876
prekes zenklo

automobilis yra

pritrenkiantis

Prabangos prekés zenklo suvokiamos simbolinés vertés subskalés patikimumas:
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
.827 .827 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Pasirinkto prabangos 14.21 17.827 .703 .559 .759
prekes zenklo
automobilis siejasi su
lyderyste
Pasirinkto prabangos 14.26 18.208 .683 .537 .768
prekes zenklo
automobilis perteikia
galia
Pasirinkto prabangos 14.73 20.057 .498 .290 .849
prekes zenklo
automobilis teikia nauda
Pasirinkto prabangos 14.51 16.534 .739 .547 .739

prekes zenklo
automobilis perteikia
sekme
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Prisiri§imo prie prekés zenklo skalés patikimumas:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.850 .851 4

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale
Variance if
Iltem Deleted

Corrected
ltem-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

Kiek jusu mintys ir 13.42
jausmai apie pasirinkta

prabangos prekes

zenkla buna

automatines ir tarsi kyla

savaime?

Kiek jusu mintys ir 13.23
jausmai apie pasirinkta

prabangos prekes

zenkla jums kyla

naturaliai ir akimirksniu?

Kiek pasirinktas 15.40
prabangos prekes

zenklas yra jusu dalis ir

tuo kas jus esate?

Kiek jauciates 15.93
asmeniskai susijes su

pasirinktu prabangos

prekes zenklu?

65.774

65.391

63.050

67.811

712

713

727

.611

.817

.818

.676

.624

.801

.800

.794

.843

Vartotojy tustybés skalés patikimumas:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.896 .899 21
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if Variance if Iltem-Total Multiple Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Tai kaip as atrodau 81.88 295.348 .455 .405 .893
man yra labai svarbu
Mano isvaizda man 84.30 307.669 .147 .307 .901
kelia dideli nerima
Jausciau geda, jei 84.09 294.426 .369 484 .896
zZzmoniu tarpe
neatrodyciau geriausiai
kaip galiu
Atrodymas geriausiai 82.98 290.434 .450 452 .893
kaip galiu yra vertas
pastangu
Man svarbu visada 82.69 288.480 .488 .464 .892
atrodyti gerai
Zmones pastebi, koks 82.85 286.555 .602 .616 .889
(-ia) esu patrauklus (-i)
Mano isvaizda kitiems 82.96 290.961 .604 .658 .890
yra labai patraukli
Zmones man pavydi 83.82 293.297 479 .445 .892
mano geros isvaizdos
Esu labai grazus 83.20 292.775 482 .591 .892
zZmogus
Mano kunas yra 83.18 291.264 514 .787 .891
seksualiai patrauklus
Mano kuno tipas yra 83.34 291.874 512 757 .891
toks i kuri zmones nori
ziureti
Profesiniai pasiekimai 82.89 282.815 571 .531 .890
yra mano manija
Noriu, kad kiti zavetusi 82.72 280.307 .583 .616 .889
manimi del mano
pasiekimu
Profesine sekme mane 83.31 285.135 .506 .567 .892
neramina labiau nei
dauguma zmoniu,
kuriuos pazistu
Man labai svarbu 82.86 280.303 .556 .540 .890
pasiekti daugiau uz
savo bendraamzius
Noriu, kad mano 82.35 283.427 .590 .608 .889
pasiekimus pripazintu
kiti
Profesine prasme mano 82.07 291.972 .561 .669 .890
rezultatai itin geri
Kiti labai vertina mano 82.40 289.597 .596 .618 .890
pasiekimus
As esu daug pasiekes 82.65 289.539 .549 .735 .890
zmogus
Esu geras profesines 82.70 287.086 .596 779 .889
sekmes pavyzdys
Kiti nori buti tokie pat 82.96 286.817 .608 .649 .889

sekmingi kaip as
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Susirtipinimo fizine i§vaizda subskalés patikimumas:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.760 .759 5

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Tai kaip as atrodau 14.38 21.795 513 .354 724
man yra labai svarbu
Mano isvaizda man 16.81 22.536 .355 .216 774
kelia dideli nerima
Jausciau geda, jei 16.60 18.568 .616 438 .683
zmoniu tarpe
neatrodyciau geriausiai
kaip galiu
Atrodymas geriausiai 15.49 18.625 .621 420 .681
kaip galiu yra vertas
pastangu
Man svarbu visada 15.19 19.505 .546 406 710
atrodyti gerai
Pozitirio | fizine iSvaizdg subskalés patikimumas:
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.899 .900 6
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Zmones pastebi, koks 19.05 31.410 .667 .552 .890
(-ia) esu patrauklus (-i)
Mano isvaizda kitiems 19.15 32.036 .765 .639 .876
yra labai patraukli
Zmones man pavydi 20.02 32.617 .614 .384 .897
mano geros isvaizdos
Esu labai grazus 19.40 30.997 .723 .568 .881
zZmogus
Mano kunas yra 19.38 29.920 .805 773 .868
seksualiai patrauklus
Mano kuno tipas yra 19.54 30.344 791 .744 .870
toks i kuri zmones nori
Ziureti
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Susiripinimo asmeniniais pasickimais subskalés patikimumas:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.873 .874 5
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted

Profesiniai pasiekimai 17.19 33.423 .647 454 .859
yra mano manija
Noriu, kad kiti zavetusi 17.02 31.002 748 .602 .835
manimi del mano
pasiekimu
Profesine sekme mane 17.61 31.757 .718 .527 .842
neramina labiau nei
dauguma zmoniu,
kuriuos pazistu
Man labai svarbu 17.16 31.132 .698 .506 .848
pasiekti daugiau uz
savo bendraamzius
Noriu, kad mano 16.65 33.334 .697 .561 .848
pasiekimus pripazintu
kiti

Poziiirio j asmeninius pasiekimus subskalés patikimumas:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.915 .915 5

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Profesine prasme mano 17.74 23.346 .758 .622 901
rezultatai itin geri
Kiti labai vertina mano 18.07 23.228 .735 572 .905
pasiekimus
As esu daug pasiekes 18.31 21.494 .822 717 .888
zZmogus
Esu geras profesines 18.37 21.030 .856 771 .880
sekmes pavyzdys
Kiti nori buti tokie pat 18.63 22.281 .746 .602 .904

sekmingi kaip as
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6 priedas. Kolmongorovo-Smirnovo (K-S) testas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

REGR factor

REGR factor REGR factor RECR factor score for REGR factor

Pajamos po vidurkis score for score for score for prisirisimas scare for Vidurkis

transformacij suvokiama funkcine patirtine simboline prie prekes ketinimas vartotoju

8. Amzius: 05 verte verte verte verte zenklo pirkti tustybe
N 500 455 505 505 505 505 505 505 505
Normal Parameters®® Mean 36.83 7.5665 5.2457 .0256779 .0148985 .0063651 .0097237 .0019197 4.1533
Std. Deviation 9.303 80401 1.02247 94555791 98002405 199580978 .99464556 199815943 .84779
g_ﬂﬁ?t Extreme Absolute 068 .096 062 129 .083 .082 .046 102 .047
ferences Positive 068 096 043 129 082 059 .046 083 031
Negative -.043 -.050 -.062 -.096 -.083 -.082 -.040 -.102 -.047
Test Statistic .068 .096 .062 129 .083 .082 .046 .102 .047
Asymp. Sig. (2-tailed) .000° .000° .000° .000° .000° .000° .012¢ .000° .009°

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

¢. Lilliefors Significance Correction.

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

REGR factor REGR factor

REGR factor REGR factor score for score for
score for score for susirupinima poziuris i
susirupinima poziuris i s asmeniniais asmeninius
s isvaizda isvaizda pasiekimais pasiekimus

505 505 505 505
0077934 -.0025089 .0035100 .0103301
99776770 99951598 1.00167044 .99059236
031 .073 064 .083

017 .048 037 .033
-.031 -.073 -.064 -.083
031 .073 .064 .083
.200%¢ .000° .000° .000°
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7 priedas. Regresiné analizé

Vienmatés tiesinés regresijos, tiriant rysj tarp prabangos prekés Zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti,

rezultatai:

Variables Entered/Removed?

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Vidurkis . Enter
suvolﬂama
verte

a. Dependent Variable: REGR factor score for
ketinimas pirkti

b. All requested variables entered.

Model Summary

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

1 .089% .008 .006 .99516721

a. Predictors: (Constant), Vidurkis suvokiama verte

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3.996 1 3.996 4.035 .045°
Residual 498.150 503 .990
Total 502.146 504

a. Dependent Variable: REGR factor score for ketinimas pirkti

b. Predictors: (Constant), Vidurkis suvokiama verte

Coefficients?

Unstandardized Coefficients

Standardized
Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -.455 .232 -1.964 .050
Vidurkis suvokiama .087 .043 .089 2.009 .045
verte

a. Dependent Variable: REGR factor score for ketinimas pirkti
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Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés ir ketinimo
pirkti, rezultatai su kontroliuojanciais amziaus, pajamy ir pirkimo kintamaisiais:

Model

Variables Entered/Removed?

Variables
Entered

Variables
Removed

Method

1

Pajamos po
transformacij
os, Vidurkis
suvokiama
verte, 8.
Amzius:, 3.
Ar esate
pirkes (-usi)
pasirinkto
prabangos
prekes
zenklo
automaobili?

Enter

a. Dependent Variable: REGR factor score for

ketinimas pirkti

b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 5237 274 .267 .85574878

a. Predictors: (Constant), Pajamos po transformacijos,
Vidurkis suvokiama verte, 8. Amzius:, 3. Ar esate
pirkes (-usi) pasirinkto prabangos prekes zenklo

automobili?
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 123.252 4 30.813 42.077 .000°
Residual 327.341 447 732
Total 450.593 451

a. Dependent Variable: REGR factor score for ketinimas pirkti

b. Predictors: (Constant), Pajamos po transformacijos, Vidurkis suvokiama verte,
8. Amzius:, 3. Ar esate pirkes (-usi) pasirinkto prabangos prekes zenklo

automobili?
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) -1.848 447 -4.136 .000

Vidurkis suvokiama .182 .040 .188 4.538 .000 .090 .210 .183 .947 1.056

verte

3. Ar esate pirkes (-usi) 1.105 .099 476 11.209 .000 466 468 452 .899 1.112

pasirinkto prabangos

prekes zenklo

automobili?

8. Amzius: -.013 .005 -.118 -2.785 .006 -.128 -.131 -.112 .910 1.099

Pajamos po .140 .053 113 2.621 .009 171 123 .106 .880 1.137

transformacijos

a. Dependent Variable: REGR factor score for ketinimas pirkti
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Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

3. Ar esate

pirkes (-usi)

pasirinkto

prabangos
Vidurkis prekes Pajamos po
Condition suvokiama zenk\gl_? transformacij

Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) verte automobilis 8. Amzius: 0s

1 1 4.208 1.000 .00 .00 .01 .00 .00
2 713 2.429 .00 .00 .87 .00 .00
3 .054 8.821 .00 .23 .00 .65 .00
4 .020 14.508 .07 .66 11 .35 .16
5 .005 29.191 .93 .10 .01 .00 .83

a. Dependent Variable: REGR factor score for ketinimas pirkti

Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés dimensijy ir

ketinimo pirkti. rezultatai:

Variables Entered/Removed?

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 REGR factor Enter
score for
simboline

verte, REGR
factor score
for fugkcine
verte

a. Dependent Variable: REGR factor score for
ketinimas pirkti

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 2242 .050 .046 .97474571

a. Predictors: (Constant), REGR factor score for simboline
verte, REGR factor score for funkcine verte

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 25.182 2 12.591 13.252 .000°
Residual 476.965 502 .950
Total 502.146 504

a. Dependent Variable: REGR factor score for ketinimas pirkti

b. Predictors: (Constant), REGR factor score for simboline verte, REGR factor
score for funkcine verte

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF

1 (Constant) -.003 .043 -.074 941
REGR factor score for .180 .053 .170 3.396 .001 .212 .150 .148 753 1.328
funkcine verte
REGR factor score for .084 .050 .084 1.670 .095 .168 .074 .073 .753 1.328

simboline verte

a. Dependent Variable: REGR factor score for ketinimas pirkti
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Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

REGR factor

REGR factor

score for score for
Condition funkcine simboline
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) verte verte
1 i 1.498 1.000 .00 .25 25,
2 .999 1.224 1.00 .00 .00
3 .503 1.726 .00 .75 .75

a. Dependent Variable: REGR factor score for ketinimas pirkti

Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés dimensijy ir
ketinimo pirkti, rezultatai su kontroliuojané¢iais amziaus, pajamy ir pirkimo kintamaisiais:

Variables Entered /Removed?

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Pajamos po . Enter
transformacij
os, REGR

factor score
for funkcine
verte, 3. Ar
esate pirkes
(-usi)
pasirinkto
prabangos
prekes
zenklo
automobili?,
8. Amzius:,
REGR factor
score for
simbgline
verte

a. Dependent Variable: REGR factor score for
ketinimas pirkti

b. All requested variables entered.

Model Summary

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

1 546 .298 .290 .84234136

a. Predictors: (Constant), Pajamos po transformacijos,
REGR factor score for funkcine verte, 3. Ar esate pirkes
(-usi) pasirinkto prabangos prekes zenklo automobili?,
8. Amzius:, REGR factor score for simboline verte

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 134.139 5 26.828 37.810 .000°
Residual 316.454 446 .710
Total 450.593 451

a. Dependent Variable: REGR factor score for ketinimas pirkti

b. Predictors: (Constant), Pajamos po transformacijos, REGR factor score for
funkcine verte, 3. Ar esate pirkes (-usi) pasirinkto prabangos prekes zenklo

automobili?, 8. Amzius:, REGR factor score for simboline verte
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Unstandardized Coefficients

Coefficients®

Standardized
Coefficients

Correlations

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) -.872 .383 -2.278 .023
REGR factor score for .146 .049 .140 2.992 .003 .210 .140 119 .720 1.388
funkcine verte
REGR factor score for 138 047 138 2.961 .003 .166 139 .118 728 1.373
simboline verte
3. Ar esate pirkes (-usi) 1.050 .095 453 11.049 .000 466 464 .438 939 1.066
pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobili?
8. Amzius: -.013 .004 -.118 -2.812 .005 -.128 -.132 -.112 .894 1.119
Pajamos po .139 .053 112 2.630 .009 171 124 .104 872 1.146
transformacijos
a. Dependent Variable: REGR factor score for ketinimas pirkti
Collinearity Diagnostics®
Variance Proportions
3. Ar esate
pirkes (-usi)
pasirinkto
REGR factor REGR factor prabangos
score for score for prekes Pajamos po
Condition funkcine simboline zenklo. " transformacij
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) verte verte automobili? g A ziys: 0s
1 1 3.275 1.000 .00 .00 .00 .03 .00 .00
2 1.514 1.471 .00 .24 .24 .00 .00 .00
3 682 2.192 .00 .03 .00 .88 .00 .00
4 487 2.594 .00 71 74 .03 .00 .00
5 .037 9.432 .06 .03 .01 .02 .98 .04
6 .005 24.726 .94 .00 .00 .04 .01 .96

a. Dependent Variable: REGR factor score for ketinimas pirkti

Vienmatés tiesinés regresijos, tiriant rysj tarp prisiri§imo prie prekés Zenklo ir ketinimo pirkti, rezultatai:

Variables Entered/Removed?

Variables
Removed

Variables

Model Entered Method

1 REGR factor
score for
prisirisimas
prie prekes
zenklo

Enter

a. Dependent Variable: REGR factor score for
ketinimas pirkti

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .503? .253 .251 .86362064

a. Predictors: (Constant), REGR factor score for

prisirisimas prie prekes zenklo

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 126.989 1 126.989 170.262 .000°
Residual 375.158 503 .746
Total 502.146 504

a. Dependent Variable: REGR factor score for ketinimas pirkti

b. Predictors: (Constant), REGR factor score for prisirisimas prie prekes zenklo
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Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -.003 .038 -.078 938
REGR factor score for .505 .039 .503 13.048 .000
prisirisimas prie prekes
zenklo

a. Dependent Variable: REGR factor score for ketinimas pirkti

Daugialypés tiesinés regresijos, tiriant rysj tarp prisiri§imo prie prekés zenklo ir ketinimo pirkti, rezultatai su

kontroliuojanciais amziaus, pajamy ir pirkimo kintamaisiais:

Variables Entered/Removed?

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Pajamos po . Enter
transformacij
os, REGR
factor score
for
prisirisimas
prie prekes
zenklo, 8.
Amzius:, 3.
Ar esate
pirkes (-usi)
pasirinkto
prabangos
prekes
zenklo
automobili??

a. Dependent Variable: REGR factor score for
ketinimas pirkti

b. All requested variables entered.

Model Summary

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

1 6097 371 .365 .79639190

a. Predictors: (Constant), Pajamos po transformacijos,
REGR factor score for prisirisimas prie prekes zenklo,
8. Amzius:, 3. Ar esate pirkes (-usi) pasirinkto
prabangos prekes zenklo automobili?

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 167.088 4 41.772 65.861 .000°
Residual 283.505 447 .634
Total 450.593 451

a. Dependent Variable: REGR factor score for ketinimas pirkti

b. Predictors: (Constant), Pajamos po transformacijos, REGR factor score for
prisirisimas prie prekes zenklo, 8. Amzius:, 3. Ar esate pirkes (-usi) pasirinkto

prabangos prekes zenklo automobili?
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Coefficients?®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) -.537 363 -1.479 140
REGR factor score for 381 .040 .378 9.638 .000 .488 415 .362 .914 1.095
prisirisimas prie prekes
zenklo
3. Ar esate pirkes (-usi) .783 .093 338 8.459 .000 466 371 317 .884 1.131
pasirinkto prabangos
prekes zenklo
automobili?
8. Amzius: -.012 .004 -.114  -2.901 .004 -.128 -.136 -.109 914 1.094
Pajamos po .101 .050 .082 2.037 .042 171 .096 .076 .873 1.145
transformacijos

a. Dependent Variable: REGR factor score for ketinimas pirkti

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

3. Ar esate
pirkes (-usi)
REGR factor pasirinkto
score for prabangos
prisirisimas prekes Pajamos po
Condition prie prekes zenklg_l_? transformacij
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) zenklo automobils 8. Amzius: 0s
1 1 3.277 1.000 .00 .00 .03 .00 .00
2 1.117 1.713 .00 .64 11 .00 .00
3 .563 2.413 .00 .35 .82 .00 .00
4 .038 9.318 .05 .00 .02 .98 .04
5 .005 24.783 .94 .01 .03 .01 96

a. Dependent Variable: REGR factor score for ketinimas pirkti
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Regresijos modeliy, tiriant rysj tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos vertés, prisiriSimo prie prekés
zenklo ir ketinimo pirkti, rezultatai:

Run MATRIX procedure:

%tk ok o ek ko ke k ke ok ke PROCESS Procedure for SPSS Version 3.3 v d de ok o ek o ke ko ok ke ke ke o

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

s de dede o v de e ok e e e ok ok e e ok b e e ok b e e ok b e e ok b e v ok o o ok ok o ok ok ok o ok ke e e ke o e e o b e e e b e e ok b e e ok o e e ok o o e ok ok e o

Model : 4
Y : FACl ket
X : Suvokiam
M : FAC1l pri

Sample

Size: 505

s v dede ok v de e ok e e e ok ok e e ok o e e ok b e e ok b e e ok b e v ok o o vk ok o ok ok ok o ok ke e o ke o e e o o e e o b e e ok b e o ok o o e ok o e ek ok e

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 pri

Model Summary

R R-sqgq MSE F dfl df2

P
.265 .070 .922 37.905 1.000 503.000 .0

00

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant -1.341 .224 -6.000 .000 -1.780 -.902
Suvokiam .258 .042 6.157 .000 .175 .340

Standardized coefficients
coeff
Suvokiam .265

R R R A AR A A A A AR A A A A A AR A A A A A A A A AT AT A A AR A A AA A A AAAA AT AR AT AN AR A A A A AT A A A A A AT &%

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 ket

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2
2]
.505 .255 . 745 85.897 2.000 502.000 .0
00
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant .239 .208 1.147 .252 -.170 .647
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Suvokiam -.046 .039 -1.182 .238 -.123 .031
FAC1_pri .517 .040 12.901 .000 .438 .596

Standardized coefficients

coeff
Suvokiam -.047
FAC1l pri .515

o e e e e e e e e e e e b e e o ok o o o o e ok ok TOTAL EFFECT MODEL o e e e o e e e e e e e e ke o e e o o e e o o e o o o

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 ket

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2
p
.089 .008 .99%0 4.035 1.000 503.000 .0
45
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant -.455 .232 -1.964 .050 -.910 .000
Suvokiam .087 .043 2.009 . 045 .002 .172

Standardized coefficients
coeff
Suvokiam .089

*kkkkkkkkkk*** TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y *¥ %% kdkkkkkkkh¥

Total effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI c_

ps c_cs
.087 .043 2.009 .045 .002 .172 .0

87 .089

Direct effect of X on Y

Effect se t p LLCI ULCI c'

ps c' cs
-.046 .039 -1.182 .238 -.123 .031 -.0

46 -.047

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FAC1l pri .133 .024 .089 .184

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FACl pri .133 .023 .090 .182

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FACl pri .136 .024 .093 .185
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Regresijos modeliy, tiriant rys$j tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos funkcinés vertés, prisiri§imo prie
prekeés zenklo ir ketinimo pirkti, rezultatai:

Run MATRIX procedure:

o e de g o ko o ke ko e ok PROCESS Procedure for SPSS vErsion 3.3 vt de ok e Ak o ke ke ke ok ke ok ke

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

o et de o v e e o e e e o e e e ok e e e ok e e ke ok b e e ok e e e ok b e e o o e vk ok o T ok ok o ok ok ok o ok ke e e e o e e e e e b e e ok o e e ok ok e o

Model : 4
Y : FACl ket
X : FAC1l_ fun
M : FACl pri

Sample

Size: 505

o e de g o v P e o v de e ok e e e ok b e e ok e ke ok bk ek ok b e e ok b e e o b T vk ok o o ok ok ok o ok ok o ok ke e e ke o e e o o e e o b e e ok o e e ok ok e

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 pri

Model Summary

R R-sq MSE F df1l df2

P
.202 .041 .951 21.348 1.000 503.000 .0

00

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant .004 .043 .098 .922 -.081 .090
FAC1_fun .212 .046 4.620 .000 .122 .303

Standardized coefficients
coeff
FAC1 fun .202

AR A AR A R A A A A A A A A AR A A A A A A A A A A AT A A A A A A AT A A AR AAAAAAAAA A AN AAAA A A AT A A A A A A A& &

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 ket

Model Summary

R R-sq MSE F df1l df2
P
.515 .266 . 735 90.769 2.000 502.000 .0
00
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant -.006 .038 -.154 .878 -.081 .069
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FAC1l_fun .121 .041 2.946 .003 .040 .202
FAC1_pri .481 .039 12.283 .000 .404 .558

Standardized coefficients

coeff
FAC1_ fun .115
FACl pri .480

e e e e e e e e ok e o ok o e o ok o o o o o e TOTAL EFFECT MODEL e g d e e e e e e e ok e e ok ok e e ok o o o o o e ok o b ok

OUTCOME VARIABLE:
FACl1 ket

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2
p
.212 .045 .954 23.629 1.000 503.000 .0
00
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant -.004 .043 -.088 .930 -.089 .082
FAC1l_fun .224 .046 4.861 .000 .133 .314

Standardized coefficients
coeff
FAC1_ fun .212

kkkkkkkkk**k%** TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y *%¥%&kkkkkkkkhk

Total effect of X on Y

Effect se t o] LLCI ULCI c_

ps c_cs
.224 .046 4.861 .000 .133 .314 .2

24 .212

Direct effect of X on Y

Effect se t p LLCI ULCI c'_

ps c' cs
.121 .041 2.946 .003 .040 .202 .1

22 .115

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FACl pri .102 .025 .057 . 155

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FACl pri .102 .024 .058 .153

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FACl pri .097 .022 .055 .141
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Regresijos modeliy, tiriant rys$j tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos patirtinés vertés, prisiriSimo prie
prekeés zenklo ir ketinimo pirkti, rezultatai:

Run MATRIX procedure:

% ke ok ok k ok o ke k ok ok PROCESS Procedure for SPSS Version 3.3 % d Kk ok ok ok ok o ek ke b o o o o

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

www.afhayes.com

s v de g ok vk ot e ok ok e e ok b e e ok b ek ok b e vk ok o o ok ok ok o ok ok o ok ok e o ke o e e o o e o o b e o ok b e o ok o o o ok o o o ok o o e ok b o e ok ok ok

Model : 4
Y : FACl ket
X : FACl_pat
M : FAC1l pri

Sample

Size: 505

v de g ok g ot e ok ok e e ok ok e e ok b e e ok b e vk ok o o ok ok ok ok ok b o ok ok e o ke o e e o o e o o b e o ok b e o ok o o o ok o e o ok o o ok ok o ok ok ok

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 pri

Model Summary

R R-sq
P
.143 .020
01
Model
coeff
constant .008
FAC1 pat .145

Standardized coefficients
coeff

FACl1l_ pat .143

.971

se
.044
.045

F

10.463

.172
3.235

dfl df2
1.000 503.000 .0
p LLCI ULCI
.863 -.079 .094
.001 .057 .233

TR AT R R AR A R A A A A A A A A A A A A AR A A A A A A AR A A A AR A AT AR AR A A A A A AR AT AN AR AA AT AT A AT A A Ao

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 ket

Model Summary

R R-sq
P
.521 .271
00
Model
coeff
constant -.001

.729

se
.038

93.519

-.029

df1l df2
2.000 502.000 .0
p LLCI ULCI
.977 -.076 .074
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FAC1l_pat -.140 .039 -3.576 .000 -.217
FACl_pri .524 .039 13.576 .000 .448

Standardized coefficients

coeff
FACl pat -.138
FACl pri .523

-.063
.600

e e de e e e e e e b o e o ok o e o ok o o o o o e b TOTAL EFFECT MODEL e g d e e de e e e e ok e e ok ok e e ok o e o o o ok o b ok

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 ket

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2
P
.063 .004 .994 2.007 1.000 503.000
57
Model
coeff se t p LLCI
constant .003 .044 .065 .948 -.084
FACl1 pat -.064 .045 -1.417 . 157 -.153

Standardized coefficients
coeff
FAC1l pat -.063

ULCI
.090
.025

kkkkkkkkkkkk**x TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y %%k &k kkkkkx

Total effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI

ps c_cs
-.064 .045 -1.417 . 157 -.153 .025

64 -.063

Direct effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI

ps c' cs
-.140 .039 -3.576 .000 -.217 -.063

40 -.138

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FACl pri .076 .023 .032 .123

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FACl pri .076 .023 .032 .123

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FACl1 pri .075 .023 .032 .120
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Regresijos modeliy, tiriant rys$j tarp prabangos prekés zenklo suvokiamos simbolinés vertés, prisiri§imo prie
prekeés zenklo ir ketinimo pirkti, rezultatai:

Run MATRIX procedure:

% ke ok ok k ok o ke k ok ok PROCESS Procedure for SPSS Version 3.3 % d Kk ok ok ok ok o ek ke b o o o o

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

www.afhayes.com

s v de g ok vk ot e ok ok e e ok b e e ok b ek ok b e vk ok o o ok ok ok o ok ok o ok ok e o ke o e e o o e o o b e o ok b e o ok o o o ok o o o ok o o e ok b o e ok ok ok

Model : 4
Y : FACl ket
X : FAC1l sim
M : FAC1l pri

Sample

Size: 505

v de g ok g ot e ok ok e e ok ok e e ok b e e ok b e vk ok o o ok ok ok ok ok b o ok ok e o ke o e e o o e o o b e o ok b e o ok o o o ok o e o ok o o ok ok o ok ok ok

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 pri

Model Summary

R R-sq
P
.327 .107
00
Model
coeff
constant .008
FAC1l_sim .327

Standardized coefficients
coeff

FAC1_sim .327

.885

se
.042
.042

F

60.258

.183
7.763

dfl df2
1.000 503.000 .0
p LLCI ULCI
.855 -.075 .090
.000 .244 .409

TR AT R R AR A R A A A A A A A A A A A A AR A A A A A A AR A A A AR A AT AR AR A A A A A AR AT AN AR AA AT AT A AT A A Ao

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 ket

Model Summary

R R-sq
P
.503 .253
00
Model
coeff
constant -.003

. 747

se
.038

-.078

df1l df2
2.000 502.000 .0
p LLCI ULCI
.938 -.079 .073
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FACl_sim .004 .041 .105 .916 -.076 .085
FACl_pri .503 .041 12.284 .000 .423 .584

Standardized coefficients

coeff
FACl_sim .004
FAC1l pri .501

e e e e ok e e ok o e o ok o i o b o o o ok o o o ok TOTAL EFFECT MODEL e de g e de g o e e ok ok e e ok ok e e o ok o o ok ok o o o o ok

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 ket

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2
p
.168 .028 .970 14.666 1.000 503.000 .0
00
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant .001 .044 .019 .985 -.085 .087
FACl_sim .169 .044 3.830 .000 .082 .255

Standardized coefficients
coeff
FACl_sim .168

¥kkkkkkkkk*k%** TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y *%%%%dkkhkkkdk

Total effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI c_

ps c_cs
.169 .044 3.830 .000 .082 .255 .1

69 .168

Direct effect of X on Y

Effect se t p LLCI ULCI c'_

ps c' cs
.004 .041 .105 .916 -.076 .085 .0

04 .004

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FAC1l pri .164 .026 .116 .218

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FACl pri .165 .025 .117 .216

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FACl pri .164 .025 .116 .215
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Prisiri§img prie prekés Zzenklo prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius —

prabangos prekés Zenklo suvokiama verté, moderatorius — vartotojy tustybé):

Run MATRIX procedure:

o e de g e o e e ok o ek ok e ke PROCESS Procedure for SPSS vErsion 3.3 o v g ek et e ok o ek ok ok ek ke ok

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

LA 22 AR SRR IR E SRR SRR R R R R R RS R RE R R RL SR LSRR R Rt SRRt R R R R EREEEES

Model =: 1
Y : FAC1l pri
X : Suvokiam
W : Tustybe

Sample

Size: 505

khkkhkhkhkhkkhkhhkhbhbbhbbdbhbdbhbbrhbhbbdbhbdbdbhbrbhbbdbdrd bbb dbdbdbh bbb bbb bbb bbb bbb bhbdhd

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 pri

Model Summary

* % %k

* k%

R R-sqg MSE F df1l df2
P
.329 .108 .888 20.217 3.000 501.000
00
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant -.003 .043 -.061 .952 -.088 .082
Suvokiam .206 .043 4.822 .000 .122 .290
Tustybe .231 .052 4.492 .000 .130 .333
Int_1 .051 .045 1.156 .248 -.036 .139

Product terms key:
Int 1 : Suvokiam x Tustybe

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W .002 1.336 1.000 501.000 .248
Focal predict: Suvokiam (X)
Mod var: Tustybe (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
Suvokiam Tustybe FAC1 pri .
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Prisiri§img prie prekés Zzenklo prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius —

prabangos prekés Zzenklo suvokiama verté, moderatorius — susirfipinimas fizine i§vaizda):

Run MATRIX procedure:

%tk ok o ok k ok ok ek ok ok PROCESS Procedure for SPSS Version 3.3 IR R RS SRR R R LR R R L RS

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

s v de g ok vk ot e ok ok e e ok b e e ok b ek ok b e vk ok o o ok ok ok o ok ok o ok ok e o ke o e e o o e o o b e o ok b e o ok o o o ok o o o ok o o e ok b o e ok ok ok

Model : 1
Y : FAC1l pri
X : Suvokiam
W : FAC1l_sus

Sample

Size: 505

khkkkhkhkhkhkhbhdkhhbdhbbdhbdhddrdrhbdbdbhb bbb bbbk bbb bbb bbb bbb bbb bbb bbb bhhdhddhd

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 pri

Model Summary

R R-s8qg MSE F dfl
P
.271 .073 .922 13.210 3.000
00
Model
coeff se t p
constant .012 .043 .286 .775
Suvokiam .246 .043 5.765 .000
FACl1_ sus .056 .044 1.280 .201
Int 1 -.014 .040 -.343 .732
Product terms key:
Int 1 : Suvokiam x FAC1_ sus
Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p

X*W .000 .117 1.000 501.000 .732

Focal predict: Suvokiam (X)
Mod var: FACl1l sus (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

501.000

LLCI
-.073
.162
-.030
-.093

ULCI
.098
.330
.142
.065

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
Suvokiam  FACl sus FAC1 pri .
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Prisiri§ima prie prekés Zenklo prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius —

prabangos prekés Zenklo suvokiama verté, moderatorius — pozitiris j fizing i§vaizda):
Run MATRIX procedure:

%tk ok o ok k ok ok ek ok ok PROCESS Procedure for SPSS Version 3.3 IR R RS SRR R R LR R R L RS

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

IR RS R R RS RS RS R R RS R R RS R R RS RS S SRR RS R R RS R RS R R R AR RS R RS R R R R R EREEEEEREEEEEEEEEE]
Model : 1

Y : FAC1l pri

X : Suvokiam

W : FAC1l poz

Sample
Size: 505

khkkkhkhkhkhkhbhdkhhbdhbbdhbdhddrdrhbdbdbhb bbb bbbk bbb bbb bbb bbb bbb bbb bbb bhhdhddhd

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 pri

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2
P
.290 .084 .911 15.387 3.000 501.000
00
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant .005 .043 .126 .900 -.080 .090
Suvokiam .235 .043 5.536 .000 .152 .319
FAC1 poz 117 .044 2.690 .007 .032 .203
Int 1 .021 .040 .516 .606 -.058 .100

Product terms key:
Int 1 : Suvokiam x FAC1l poz

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W .000 .266 1.000 501.000 .606
Focal predict: Suvokiam (X)
Mod var: FACl1l poz (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
Suvokiam  FACl poz FAC1 pri .
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Prisiri§img prie prekés Zzenklo prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius —
prabangos prekés zenklo suvokiama verté, moderatorius — susirfipinimas asmeniniais pasiekimais):

Run MATRIX procedure:
dhdk ok ok kh ok ok ko ok ok PROCESS Procedure for SPSS Version 3.3 %o de ot ot o g otk ok b e ek o e

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

s v de g ok vk ot e ok ok e e ok b e e ok b ek ok b e vk ok o o ok ok ok o ok ok o ok ok e o ke o e e o o e o o b e o ok b e o ok o o o ok o o o ok o o e ok b o e ok ok ok

Model : 1
Y : FAC1l pri
X : Suvokiam
W : FAC1l_sus

Sample

Size: 505

khkkkhkhkhkhkhbhdkhhbdhbbdhbdhddrdrhbdbdbhb bbb bbbk bbb bbb bbb bbb bbb bbb bbb bhhdhddhd

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 pri

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2

P
.316 .100 .896 18.567 3.000 501.000 .0

00

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant .000 .043 -.002 .999 -.085 .085
Suvokiam .219 .042 5.186 .000 .136 .303
FAC1_ sus .172 .043 3.988 .000 .088 .257
Int 1 .043 .039 1.091 .276 -.034 .120

Product terms key:
Int_1 : Suvokiam x FAC1_sus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W .002 1.190 1.000 501.000 .276
Focal predict: Suvokiam (X)
Mod var: FACl1l sus (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
Suvokiam  FACl sus FAC1 pri .
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Prisiri§img prie prekés Zzenklo prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius —
prabangos prekés zenklo suvokiama verté, moderatorius — poziliris j asmeninius pasiekimus):

Run MATRIX procedure:
dhdk ok ok kh ok ok ko ok ok PROCESS Procedure for SPSS vErsion 3.3 %o de ot ot o g otk ok b e ek o e

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

s v de g ok vk ot e ok ok e e ok b e e ok b ek ok b e vk ok o o ok ok ok o ok ok o ok ok e o ke o e e o o e o o b e o ok b e o ok o o o ok o o o ok o o e ok b o e ok ok ok

Model : 1
Y : FAC1l pri
X : Suvokiam
W : FAC1l poz

Sample

Size: 505

khkkkhkhkhkhkhbhdkhhbdhbbdhbdhddrdrhbdbdbhb bbb bbbk bbb bbb bbb bbb bbb bbb bbb bhhdhddhd

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 pri

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2

P
.327 .107 .889 19.980 3.000 501.000 .0

00

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant -.003 .043 -.065 .949 -.086 .081
Suvokiam .229 .042 5.478 .000 .147 .311
FAC1 poz .182 .043 4.212 .000 .097 .266
Int 1 .069 .039 1.772 .077 -.007 .145

Product terms key:
Int 1 : Suvokiam x FAC1l poz

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W .006 3.141 1.000 501.000 .077

Focal predict: Suvokiam (X)
Mod var: FACl1l poz (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

FAC1l poz Effect se t P LLCI UL
CI
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Ketinimg pirkti prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius — prabangos prekés
zenklo suvokiama verté, moderatorius — vartotojy tustybé):

Run MATRIX procedure:

%tk ok o ek ko ke k ke ok ke PROCESS Procedure for SPSS Version 3.3 v d de ok o ek o ke ko ok ke ke ke o

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

s de dede o v de e ok e e e ok ok e e ok b e e ok b e e ok b e e ok b e v ok o o ok ok o ok ok ok o ok ke e e ke o e e o b e e e b e e ok b e e ok o e e ok o o e ok ok e o

Model : 1
Y : FACl ket
X : Suvokiam
W : Tustybe

Sample
Size: 505

s v dede ok v de e ok e e e ok ok e e ok o e e ok b e e ok b e e ok b e v ok o o vk ok o ok ok ok o ok ke e o ke o e e o o e e o b e e ok b e o ok o o e ok o e ek ok e

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 ket

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2

p
.142 .020 .982 3.445 3.000 501.000 .0

17

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant .002 .046 .042 . 967 -.088 .091
Suvokiam .056 .045 1.244 .214 -.032 .144
Tustybe .136 .054 2.502 .013 .029 .242
Int 1 .000 .047 .002 .998 -.092 .092

Product terms key:
Int 1 : Suvokiam x Tustybe

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W .000 .000 1.000 501.000 .998
Focal predict: Suvokiam (X)
Mod var: Tustybe (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
Suvokiam  Tustybe FAC1 ket .
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Ketinimg pirkti prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius — prabangos prekés
zenklo suvokiama verté, moderatorius — susirtipinimas fizine i§vaizda):

Run MATRIX procedure:
Tk dhkdkhdkh ok hokd ok ok ok PROCESS Procedure for SPSS Version 3.3 Tk dhkdk ko hkdk ok kd ok ko k ok

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

s de dede o v de e ok e e e ok ok e e ok b e e ok b e e ok b e e ok b e v ok o o ok ok o ok ok ok o ok ke e e ke o e e o b e e e b e e ok b e e ok o e e ok o o e ok ok e o

Model : 1
Y : FACl ket
X : Suvokiam
W : FAC1l_ sus

Sample

Size: 505

khkkkhkhkhkhkhhbhkhhkbhbbdhbdhbbbhbhbbdhdrdhdbddbdb bbb bbb bbb bbb bbb bbb bbb bbb b bhddhd

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 ket

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2

p
.110 .012 .990 2.053 3.000 501.000 .1

06

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant .014 .045 .307 . 759 -.075 .102
Suvokiam .083 .044 1.884 .060 -.004 .170
FAC1_ sus .000 .045 -.004 .997 -.089 .089
Int_1 -.061 .042 -1.457 .146 -.143 .021

Product terms key:
Int_1 : Suvokiam x FAC1_sus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W .004 2.123 1.000 501.000 .146
Focal predict: Suvokiam (X)
Mod var: FACl1l sus (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
Suvokiam  FACl sus FAC1 ket .
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Ketinimg pirkti prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius — prabangos prekeés
zenklo suvokiama verté, moderatorius — poziiiris ] fizing i$vaizda):

Run MATRIX procedure:

%tk ok o ek ko ke k ke ok ke PROCESS Procedure for SPSS Version 3.3 v d de ok o ek o ke ko ok ke ke ke o

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

IR RS A R RS RS S S R R RS R R RS R R RS R R RS R R RS R R RS SRS SRR R R RS R R SRS E IR R RS R EEEEEEEEEEESEE:]
Model : 1

Y : FACl ket

X : Suvokiam

W : FACl poz

Sample
Size: 505

s v dede ok v de e ok e e e ok ok e e ok o e e ok b e e ok b e e ok b e v ok o o vk ok o ok ok ok o ok ke e o ke o e e o o e e o b e e ok b e o ok o o e ok o e ek ok e

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 ket

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2

p
.118 .014 .988 2.363 3.000 501.000 .0

70

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant .010 .045 .218 .827 -.079 .098
Suvokiam .071 .044 1.614 .107 -.016 .159
FACl_poz .071 .045 1.559 .120 -.018 .160
Int 1 -.039 .042 -.922 . 357 -.121 .044

Product terms key:
Int 1 : Suvokiam x FAC1 poz

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W .002 .849 1.000 501.000 .357
Focal predict: Suvokiam (X)
Mod var: FACl1l poz (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
Suvokiam FAC1 poz FAC1 ket .
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Ketinimg pirkti prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius — prabangos prekeés
zenklo suvokiama verté, moderatorius — susirfipinimas asmeniais pasiekimais):

Run MATRIX procedure:
ok dde ek ok ko ok e PROCESS Procedure for SPSS vErsion 3.3 khdkhkdkhdkhdkddhd ok d ko kk Rk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

o et de o v e e o e e e o e e e ok e e e ok e e ke ok b e e ok e e e ok b e e o o e vk ok o T ok ok o ok ok ok o ok ke e e e o e e e e e b e e ok o e e ok ok e o

Model : 1
Y : FACl ket
X : Suvokiam
W : FACl_sus

Sample

Size: 505

khkkhkhkhkhkkhhhkhbhbbhbbdhbdbhbhdbhbhbbdhbbdbhbhbbrbddddbhdbdbdbhb bbb bbb b bbb bbb bbb bbb hhddhd

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 ket

Model Summary

R R-sqg MSE F df1l df2

P
.134 .018 .984 3.070 3.000 501.000 .0

28

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant -.005 .045 -.115 .909 -.094 .084
Suvokiam .065 .044 1.471 .142 -.022 .152
FAC1_sus .099 .045 2.177 .030 .010 .188
Int_1 .031 .041 .754 .451 -.050 .112

Product terms key:
Int_1 : Suvokiam x FAC1_sus

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W .001 .568 1.000 501.000 .451
Focal predict: Suvokiam (X)
Mod var: FACl1l sus (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
Suvokiam  FACl sus FAC1 ket .

145



Ketinimg pirkti prognozuojantis tiesinés moderavimo regresijos modelis (regresorius — prabangos prekés
zenklo suvokiama verté, moderatorius — poziiris j asmeninius pasiekimus):

Run MATRIX procedure:
Tk dhkdkhdkh ok hokd ok ok ok PROCESS Procedure for SPSS Version 3.3 Tk dhkdk ko hkdk ok kd ok ko k ok

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

IR RS A R RS RS S S R R RS R R RS R R RS R R RS R R RS R R RS SRS SRR R R RS R R SRS E IR R RS R EEEEEEEEEEESEE:]
Model : 1

Y : FACl ket

X : Suvokiam

W : FAC1l poz

Sample
Size: 505

khkkkhkhkhkhkhhbhkhhkbhbbdhbdhbbbhbhbbdhdrdhdbddbdb bbb bbb bbb bbb bbb bbb bbb bbb b bhddhd

OUTCOME VARIABLE:
FAC1 ket

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2

P
.179 .032 .970 5.557 3.000 501.000 .0

01

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant -.008 .044 -.185 .853 -.096 .079
Suvokiam .064 .044 1.460 .145 -.022 .149
FAC1l poz .148 .045 3.286 .001 .059 .236
Int_1 .056 .041 1.380 .168 -.024 .136

Product terms key:
Int 1 : Suvokiam x FAC1 poz

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
X*W .004 1.905 1.000 501.000 .168
Focal predict: Suvokiam (X)
Mod var: FACl poz (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
Suvokiam  FACl poz FAC1 ket .
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