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IVADAS

Prekés zenklo plétra tai strategija, kuria siekiama patekti j naujas rinkas arba plésti prekiy
pasitila esamoje, naudojant esamg zinoma prekés zZenklg ir jo plétinj (Selvanayagam ir Ragel,
2015). Prekés zenklo plétros tema aktuali, nes daugiau nei 80 procenty jmoniy naudojasi prekés
zenklo plétimu, kaip rinkodaros priemone prekéms ir paslaugoms reklamuoti (Alex, 2011;
Vukasovic ir kt., 2018). Imonés plétimusi siekiama padidinti prekés zenklo vartojima tarp klienty
ir jimonés vertg (Henseler ir kt., 2010).

Literattiroje randama tyrimy, kaip pagrindinis prekés zenklas veikia plétinj jo jzengimo }
rinkg mety, taciau tokiy tyrimy skaicius dar nedidelis (Vukasovic ir kt., 2018). Manoma, kad
prekés zenklo plétiniai gali paskatinti pagrindinio prekés zenklo pirkimg, nes vartotojy poziiiris
apie pagrindinj prekés zenkla gali sustipréti (Childs, 2017). Taip pat, prekés zenklas, sukurdamas
plétinj, gali atgaivinti pagrindinj prekés zenklg ir pritraukti naujy rinky (Thorbjornsen, 2005).

Prekés zenklui pleciantis j skirtingy karty rinkas, svarbu suvokti rinky skirtumus ir
ypatumus (Sharma, 2015). Klientus segmentuojant j kartas, galima geriau suvokti priezastinius
rySius, bendras vertybes, ketinimo pirkti priezastis (Parment, 2013). Makro aplinka jtakoja
skirtingy karty asmenis ir atspindi jiems budingg ir specifinj pirkimo elgesj (Gurau, 2012). Klienty
karty skirtumai, kurie atsispindi gyvenimo biide ir vartojimo jprociuose, visada domino
mokslininkus (Urbonaviéius ir Pikturnien¢, 2010). Moksliniuose $altiniuose identifikuojama, kad
X kartos atstovai orientuoti | pirmenybés teikimg jau iSbandytiems prekiy zenklams (Lambert-
Pandraud ir Laurent, 2010). Pirkime yra atsargts ir praktiski (Williams ir Page, 2011). Y kartos
atstovai apibiidinami kaip impulsyviis ir nepastoviis pirkéjai (Lissitsa ir Kol, 2016), nelinke i
pakartotinj pirkimg (Gurau, 2012). Z kartos atstovams didele jtaka daro socialinés medijos
(Thomas, 2018), jie pasizymi novatoriSkumu (Wood, 2013), patiria didele subjektyviy normy
itaka (Noor, 2017). Analizuojant skirtingy karty savybes, tampa aiSku, kad yjmoné plésdama prekés
zenkla j skirtingas rinkas susiduria su skirtingu karty pozitriu ir vertybémis, o tai veikia ketinima
pakartotinai pirkti (Sharma, 2015).

PleCiant prekés Zenklg  skirtingy karty rinkas, svarbu suvokti, kas skatina pirkima.
Ketinimas pakartotinai pirkti grindziamas Planuoto elgesio teorija. Si teorija remiasi tuo, kad
kiekvieno asmens veiksmo atlikimg nulemia jo suplanuotas ketinimas elgtis (Persada ir kt., 2021).
Patj ketinimg elgtis nulemia pozilris i elgseng, subjektyvios normos ir suvokta elgesio kontrolé
(Ajzen, 2020). Pozitris | elgseng reiSkia asmens reakcija, teigiamg arba neigiamg j veiksmo
atlikimg (Castanier, 2013). Poziiiris susidaro per buvusig patirtj ar turimg informacijg ir atspindi
bendrg pozitrj ] produkty ar paslaugg (Kim ir Lee, 2019). Subjektyvios normos atspindi asmens

suvokima apie tai, kg aplinkiniai galvoja ir kokio elgesio jie tikisi (Gold, 2011). Suvokta elgesio



kontrol¢ parodo ar siektinas elgesys yra jvykdomas ir kaip sunku bus tai atlikti (Hukkelberg ir kt.,
2013).

Iki Siol autoriai nemazai démesio skyré tyrimams apie prekés Zenklo plétimasi ir klienty
vertinimg (Chowdhury, 2007; Kalra, 2019; Liu ir Hu, 2012; Ramanathan ir Velayudhan, 2015),
prekés zenklo plétiniy priimtinumo vartotojui bei prekés zenklo reputacijos vaidmenj (Salinas ir
Perez, 2009; Selvanayagam ir Ragel, 2015), prekeés zenklo plétimosi sékmés faktorius (Henseler
ir kt., 2010; Volckner ir Sattler, 2006) bei skirtingy karty klientus (Gurau, 2012; Noble ir kt., 2008;
Persada, 2021; Wood, 2013). Taciau néra tyrimy, kurie tirty biitent prekés zenklo plétimo j
skirtingy karty rinkas poveikj pagrindinio prekés zenklo pirkimui. Tai reiskia, kad nezinoma, kaip
prekeés Zenklo plétimas j skirtingy karty rinkas gali paveikti pagrindinio prekés Zzenklo pardavimus.
Tolimesniems tyrimams, skirtiems identifikuoti prekés zenklo plétimosi poveiki pagrindiniam
prekés zenklui, autoriai sitilo tirti pasirinktos Salies atvejus (Henseler ir kt., 2010; Ramanathan ir
Velayudhan, 2015; Selvanayagam ir Ragel, 2015; Sharma, 2015), skirtingo amziaus klienty rinkas
(Liu ir Hu, 2012; Sharma 2015) ar skirtingy karty rinkas (Gurau, 2012; Noble ir kt., 2008). Tad
tyrimas apie prekés zenklo plétimo | skirtingas kartas poveikj pakartotiniam ketinimui pirkti
pagrindinj prekés Zenklg apjungty autoriy jvardytas tyrimy galimybes.

Darbo problema: Kokia jtaka prekés zenklo plétra j X arba Z karty rinkas turéty Ketinimui
pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla?
Darbo tikslas: Istirti, kokig jtaka prekés zenklo plétra j skirtingy karty rinkas turéty ketinimui
pakartotinai pirkti ple¢iamg prekés zenkla.
Darbo uZdaviniai:
1. ISnagrinéti ketinimo pakartotinai pirkti teorinj pagrinda.
2. ISanalizuoti kliento pasitenkinimo prekés zenklu jtaka ketinimui pakartotinai pirkti.
3. Nustatyti poZiiirio j prekés Zenkla ir | prekés Zenklo plétima poveikj ketinimui pakartotinai
pirkti pagrindinj prekés Zenkla.
4. I8analizuoti prekés zenklo plétinio koncepcija.
5. Palyginti skirtingy karty rinkas ir jy ketinima pirkti lemiancius veiksnius.
6. Nustatyti prekés zenklo plétros | X arba Z karty rinkas poveikj pakartotiniam ketinimui
pirkti pagrindinj prekés Zenklg teoriniu pagrindu.
7. Sudaryti tyrimo metodika.
8. Atlikti tyrimg ir surinkti duomenis apie tai, kaip prekés zenklo plétra j X arba Z karty
rinkas veikia ketinimg pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenkla.
9. ISanalizuoti atlikto tyrimo gautus rezultatus ir pateikti tyrimo iS§vadas ir rekomendacijas,
identifikuojant, kaip prekés zenklo plétra j skirtingy karty rinkas veikia ketinimg
pakartotinai pirkti pagrindinj prekeés Zenkla.



Darbo metodai: Siame darbe naudojamas naratyvinés (atpasakojamosios) literatiiros
analizés metodas. Mokslinés literatiiros analizéje nagrin¢jami kity autoriy, su Sio darbo tema
susije, atlikti tyrimai ir jy rezultatai. Antroje darbo dalyje sudaryta prekés zenklo plétros j X arba
Z karty rinkas poveikio ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenklg tyrimo metodika.
Tyrimui naudojamas faktorinis eksperimento dizainas. Tre¢iojoje darbo dalyje atlikta statistiné
gauty tyrimo rezultaty analizé. Gautiems rezultatams apdoroti naudotas ,,IBM SPSS Statistics 28*
programinis paketas ir taikyti statistiniai jrankiai: Chronbach‘s alpha rodiklis, faktoriné analiz¢,
Chi — Square testas, Independent saples T testas, koreliacijos analizé ir daugialypé tiesiné
regresija. Sie statistiniai jrankiai pasirinkti, dél jy galimybés nustatyti rysius, skirtumus ir jvardyti
faktorius.

Darbo struktiira: Pirmoje darbo dalyje atliekama naratyviné literattiros analizé. Ji
susideda i§ keturiy skyriy. Pirmame skyriuje analizuojamas ketinimo pakartotinai pirkti teorinis
pagrindas, planuoto elgesio teorija, kliento pasitenkinimo prekés Zenklu jtaka ketinimui
pakartotiniai pirkti, pozifirio poveikis ketinimui pakartotinai pirkti prekés Zenkla. Si analizé
paaiskina pirmus du §io magistrinio darbo uzdavinius. Antrame skyriuje nagrinéjama prekés
zenklo plétra, plétros koncepcija ir vartotojy poziiir] i1 prekés Zenklo plétrg lemiantys veiksniai.
Sio skyriaus analizé apima tredig ir ketvirta darbo uzdavinius. Tre¢iame skyriuje analizuojami
ketinimg pirkti lemiantys veiksniai skirtingy karty rinkose. Analizés metu aptariama skirtingy
karty samprata, X, Y ir Z karty charakteristikos bei $ios kartos palyginamos tarpusavyje. Sis
skyrius paaiskina penkta darbo uzdavinj - palyginti skirtingy karty rinkas ir jy ketinimg pirkti
lemiancius veiksnius. Ketvirtame literattiros analizés skyriuje apibendrinama literatiiros analizé ir
nustatomi prekés zenklo plétros j X arba Z karty rinkas poveikj ketinimui pakartotinai pirkti
pagrindinj prekés zenkla darantys veiksniai. Sis skyrius paaiskina $esta $io darbo uzdavinj. Antroje
darbo dalyje pateikiama prekés Zenklo plétros j X arba Z karty rinkas poveikio ketinimui
pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenklg tyrimo metodika. Joje aprasoma tyrimo metodika,
darbo modelis, hipotezés, duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas. Taip pat, nustatomas
tyrimo imties dydis. Sis skyrius sprendZia septinta darbo uzdavinj - sudaryti tyrimo metodika.
TreCioje darbo dalyje atlickama tyrimo analizé: tyrimo apklausos konstrukty patikimumo
vertinimas, apklausos demografiniy duomeny analizé, hipoteziy analizé pasitelkiant tyrimo
duomenis ir pateikiamos tyrimo i§vados. Sioje dalyje aptariamas praktinis rezultaty panaudojimas

ir pateikiamos rekomendacijos. Si dalis atliepia j astunta ir devinta §io magistrinio darbo uzdavinj.



1. KETINIMO PAKARTOTINAI PIRKTI TEORINIS PAGRINDAS

1.1. Planuoto elgesio teorija

Ketinimas pirkti yra galutinis vartotojy priimto sprendimo rezultatas ir yra svarbus faktinio
pirkimo elgesio prognozavimui (Besharat, 2010). Planuoto elgesio teorijoje manoma, kad asmens
ketinimas yra pastangy ar noro veikti rodiklis ir stiprus faktinio elgesio prognozuotojas (Ajzen,
2020; Kim ir Lee, 2019). Planuoto elgesio teorija leidzia tyréjams nustatyti aplinkos elgseng
lemiancius veiksnius ir véliau taikyti Siuos veiksnius tyrimuose. Planuoto elgesio teorija islicka
viena i$ labiausiai naudojamy individualaus elgesio tyrimo budy (Yuriev, Dahmen, Pailléc, Boiral
ir Guillaumie, 2020). Per pastaruosius tris desimtmecius planuoto elgesio teorija tapo vienu i$
pirmaujanc¢iy kognityviniy tyrimy modeliy, leidzian¢iy numatyti specifinj elgesj, nes jis gali
paaiskinti didele¢ dispersija su palyginti nedaug veiksniy, atsizvelgiant j jvairius veiksnius ir imties
charakteristikas (Hukkelberg, Hagtvet ir Kovac, 2014).

Planuoto elgesio teorija yra elgsenai bidingy konstrukty modelis, kurio pagrindiné mintis,
kad bet kokj elgesj lemia elgesio ketinimai, kurie yra sudaryti i$ trijy nepriklausomy konstrukty:
pozitirio, subjektyvy normy ir suvoktos elgesio kontrolés (Ajzen, 2020; Castanier, Deroche ir
Woodman, 2013; Gold, 2011Hukkelberg ir kt., 2014). Planuoto elgesio teorija teigia, kad
ketinimus lemiancius veiksnius jtakoja elgesio, normatyviniai ir kontrolés jsitikinimai - paprastai
vadinami netiesioginiais prognozuotojais (Yuriev ir kt., 2020). Elgesio jsitikinimai reiskia
suvoktus tam tikro elgesio privalumus ir trikumus. Norminiai jsitikinimai yra subjektyvus asmens
jsitikinimas, kad konkretus norminis referentas nori, jog asmuo atlikty tam tikrg elgesj. Kontrolés
jsitikinimai yra susije su jvairiais veiksniais: laiku, sgnaudomis, turima infrastruktira ir kt., kurie
trukdo arba palengvina elgesj (Gold, 2011; Yuriev ir kt., 2020).

Planuoto elgesio teorijos sekme galima paaiskinti iSskiriant Sios teorijos stiprigsias puses:
* Planuoto elgesio teorijg naudojantys mokslininkai gali nustatyti jsitikinimus apie tiriamg elgesj
ir gali nuosekliai jvertinti jy svarbg konkreciai populiacijai (Yuriev ir kt., 2020).

* Planuoto elgesio teorija yra laikoma vienu i§ efektyviausiy modeliy tiriant ketinimag atlikti
veiksmus (Ajzen, 2020; Hukkelberg ir kt., 2014; Yuriev ir kt., 2020).

* Planuoto elgesio teorija zinoma dél savo lankscios struktiiros. Nors pradinis modelis yra pagrjstas
trimis kintamaisiais, mokslininkai kartais taiko iSplésting teorijg jtraukdami papildomus

kintamuosius (Ajzen, 2020; Yuriev ir kt., 2020).



1 paveikslas

Planuoto elgesio teorijos modelis

Pozitiris
\ Ketinimas
Subjektyvios atlikti El
L gesys
normos > veiksmg A
Suvokta
elgesio . i
_______________ Turima galia
kontrolé < g

Saltinis: lcek Ajzen, 2020.

Planuoto elgesio teorijoje, poziiiris autoriy apibréziamas kaip palankus arba nepalankus
individo elgesio jvertinimas (Ajzen, 2020; Castanier ir kt., 2013; Yuriev ir kt., 2020; Kim ir Lee,
2019), kuris iSsivysto i§ tikéjimo, kad toks elgesys gali lemti teigiamg arba neigiamg rezultatg
(Ajzen, 2020; Kim ir Lee, 2019). Asmens pozitris skatina ketinimus ir atspindi asmens nuostatas
(Ingram, 2000). Subjektyvi, tam tikro galimo rezultato verté - daro jtakg pozitriui (Lortie ir
Castogiovanni, 2015). Pozitris formuojasi per buvusig patirtj, turimg informacijg ir atspindi
bendra polinkj i produkta ar paslauga. Kai elgesio rezultatas prognozuojamas teigiamai,
susiformuoja palankus pozitris ir tai sustiprina ketinimg atlikti elgesi (Kim ir Lee, 2019).
Numatomo rezultato ar patirties teigiamas arba neigiamas vertinimas prisideda prie bendro
pozitirio, tiesiogiai proporcing0 subjektyviai tikimybei, kad elgesys sukels atitinkama rezultatg ar
patirtj (Ajzen, 2020).

Subjektyvios normos apibréziamos, kaip asmens psichologinis polinkis veikti reaguojant |
kito asmens ar Zmoniy ltikesCius, daran¢ius jam jtakg (Kim ir Lee, 2019; Persada ir kt., 2021).
Subjektyvios normos atspindi kity asmeny suvokiama liikestj, elgesio pritarima arba nepritarimag
(Castanier ir kt., 2013; Lortie ir Castogiovanni, 2015). Svarbiis asmenys paprastai reiskia Seimos
narius, svarbius zmones ir draugus, su kuriais turimas artimas rySys (Lortie ir Castogiovanni,
2015). Taip pat, subjektyvios normos gali biiti socialinis spaudimas placigja prasme (Yuriev ir kt.,
2020; Kim ir Lee, 2019). Tai reiskia suvokiama socialinj spaudima atlikti arba neatlikti atitinkamo
elgesio (Lortie ir Castogiovanni, 2015). Tyrimuose pastebimas rySys tarp subjektyviy normy ir
pirkimo. Asmens jsitikinimai apie tai, kg jam svarbiis asmenys galvoja apie pirkimo elgesj, veikia
jo subjektyvias normas ir kuria socialinj spaudima, kad jis atitikty kity lukescius (George, 2004).

Subjektyvios normos, veikiamos aplinkos jtakos, gali paveikti elgesio ketinimus (Sussman ir
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Gifford, 2018). Subjektyvios normos gali paskatinti elgesj, kuriam turima kontrolé (Castanier ir
kt., 2013). Subjektyvios normos atspindi tikéjima, kad kiti asmenys tikisi tam tikro elgesio
atlikimo. Sie, kity asmeny jsitikinimai paveikia ketinimus ir elgesj susijusj su svarstomu klausimu
(Ingram, 2000). Asmens poziiris ] subjektyvias normas, kurios egzistuoja tam tikram elgesiui,
atspindi jo suvokimg apie tai, kaip teigiamai ar neigiamai kiti vertina atitinkamg elgesj.
Subjektyvios normos daugiausia priklauso nuo svarbiausiy norminiy jsitikinimy (Lortie ir
Castogiovanni, 2015). Subjektyvias normas galima dalinti | du normatyvinio tikéjimo tipus:
liepamajj ir apraSomajj. Liepiamasis jsitikinimas — lakestis arba subjektyvi nuomoné, kad
konkrettis asmenys ar grupés pritars arba nepritars tam, kad buty atliktas svarstomas elgesys. Kita
vertus, aprasomieji jsitikinimai yra jsitikinimai, nurodantys ar asmeniui imponuojantys individai
patys elgiasi taip. Abiejy tipy jsitikinimai prisideda prie bendro socialinio spaudimo, kuris
susideda j subjektyvias normas (Ajzen, 2020).

Suvokta elgesio kontrolé susijusi su tuo, kiek asmuo suvokia asmeninius geb&jimus ir
suvokia suvarzymus, susijusius su tiksliniu elgesiu (Castanier ir kt., 2013; Persada ir kt., 2021).
Suvokta elgesio kontrolé néra motyvacinis faktorius, kuris atspindi ar asmuo galés atlikti veiksma
(Ingram, 2000). Suvokiama elgesio kontrole nustatoma ar jmanoma elgesj atlikti tam tikrame
kontekste (Yuriev ir kt., 2020). Suvokta elgesio kontrole sudaro jvairtis veiksniai, jskaitant laika,
pinigus ir informacija (Ajzen, 2020; Kim ir Lee, 2019). Individualus elgesys gali keistis
priklausomai nuo situacijos ir elgesio tipo (Persada ir kt., 2021).

Turima galia, kurig turi vartotojas, nustato ketinimy poveikj realiam elgesiui. Esminiai
dalykai, norint jvertinti turimg galig yra jvairiy vidiniy ir iSoriniy veiksniy suvokimas, kurie
reikalingi elgesiui atlikti arba lemti jo neatlikimg. Paprastai, yra sudétinga iSmatuoti turimg galig,
tad dauguma tyrimy naudoja suvokiama elgesio kontrolg, kaip vartotojo kontrolés faktoriy (Ajzen,
2020). Manoma, kad suvokiama elgesio kontrolé daro tiesioging jtaka elgesiui, nes asmuo tiksliai
suvokia savo turimg galig. Priklausomai nuo to, kaip palankiai individai vertina elgesj, formuojasi
ju tolesni ketinimai (Lortie ir Castogiovanni, 2015).

Siame darbe pasirinktas $is elgesio priezaséiy nustatymo modelis, dél savo gebéjimo
paaiskinti didele variacijy dalj su santykinai nedaug veiksniy per jvairius veiksmus bei imties
charakteristikas (Castanier ir kt., 2013; Hukkelberg ir kt., 2014). Tyrimai nustaté, kad Planuoto
elgesio teorijos modelis geba nuspéti apie 39 procentus elgesio ketinimo motyvy ir apie 29
procentus tolimesnio elgesio veiksniy (Hukkelberg ir kt., 2014). [vertinta ir tai, kad §i teorija yra
Pagrjsto elgesio teorijos plétinys, kuris apima daugiau kintamyjy. Planuoto elgesio teorija apima
elgesio kontrolg, kaip papildoma ketinimus ir elgesj lemiantj veiksnj (McDermott ir kt., 2015).

Kalbant apie Sio modelio apribojimus, autoriai iStyré, kad vartotojai gali skirtis pagal

Planuoto elgesio teorijos veiksniy svertinius koeficientus ir paties vartotojo elgesj. Nustatyta, kad
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rySys tarp ketinimy ir elgesio skiriasi, priklausomai nuo suvoktos elgesio kontrolés lygiy. Turimos
galios trikumas lemia ketinimy ir elgesio santykio susilpnéjima (Castanier ir kt., 2013).
Apibendrinant, ketinimas pirkti - tai faktinio pirkimo elgesio prognozavimas. Ketinima
atlikti veiksma ir veiksmo atlikima lemiancius veiksnius tiria Planuoto elgesio teorija. Si teorija
yra stiprus faktinio elgesio prognozuotojas ir labiausiai naudojamas individualaus elgesio tyrimy
budas, todél §i teorija buvo pasirinkta naudoti ir Siame darbe. Planuoto elgesio teorija susideda i8
Siy konstrukty: poziiirio, subjektyvy normy ir suvoktos elgesio kontrolés - kurie lemia ketinimag
atlikti veiksmag ir faktinj elgesio atlikimg. Patobulintame Planuoto elgesio teorijos modelyje Ajzen
(2020) pazyméjo, kad suvoktai elgesio kontrolei ir pacio elgesio atlikimui turi jtakos ir moderuoja
procesa — faktiné turima galia atlikti numatoma veiksma. Pozitiris, Sioje teorijoje - palankus arba
nepalankus individo elgesio jvertinimas. Subjektyvios normos - asmens psichologinis polinkis
veikti reaguojant j kito asmens ar Zmoniy likes¢ius, darancius jam jtaka. Suvokta elgesio kontrole
nustato ar jmanoma elgesj atlikti tam tikrame kontekste. Pazymétina, kad poziiiriui jtakos turi ir
kliento pries tai buvusi patirtis bei pasitenkinimas, susij¢ su prekés zenklu. Po kontakto su prekés
zenklu, klientui lieka emocijos ir jausmai, kurie atspindi patirtj. Jeigu jausmai teigiami — tai lems
teigiama pozitr; ] prekés zenklg ir skatins jo pakartotinj pirkima, susidarius neigiamoms

asociacijos su prekes zenklu — klientas vertins galimas rizikas, o tai turés jtakos pirkimo procesui.

1.2. Kliento pasitenkinimo prekés Zenklu jtaka ketinimui pakartotiniai pirkti

Klienty pasitenkinimas turi didele jtaka prekés Zzenkly ekonominei veiklai (Anderson,
Fornell ir Mazvanchery, 2004; Ganiyu, Uche ir Elizabethir, 2012; Mithas, Krishnan ir Fornell,
2005). Patenkinti klientai yra bet kokio sékmingo verslo pagrindas, nes klienty pasitenkinimas
lemia pakartotinj pirkimg ir pozitrj j prekés zenklag (Hamzah ir Shamsudin, 2020; Leninkumar,
2017; Singh, 2006). Kai klientai yra patenkinti prekés zenklu, didelé tikimybé, kad jie ir toliau
pirks to prekés zenklo produktus (Foroudi, 2019). Jie dazniau grjZta j jmone, 0 nepatenkinti
klientai dazniau eina pas konkurentus (Gilbert, 2000). Klienty pirkimas pakartotinai, laikomas
klienty pasitenkinimo rezultatu, kai klientai turéje teigiama paslaugy patirtj ir toliau perka,
laikydami pirkimg maziau rizikingu (Fida, Ahmed ir Balushi, 2020). Pats klienty pasitenkinimas
— tai santykiai tarp kliento ir produkto ar paslaugos bei produkto ar paslaugos teikéjo. Visi klienty
pasitenkinimo apibrézimai apibiidina pasitenkinima kaip procesa (Ganiyu ir kt., 2012). Jis
suvokiamas kaip galutinis, visy pirkimo ir vartojimo proceso metu vykdomy veikly rezultatas, o
ne tik prekés ar paslaugos stebéjimo ir tiesioginio vartojimo rezultatas (Cengiz, 2010).
Pasitenkinimas gali biiti apibudinamas ir pagal tai ar ta preké, ar paslauga atitiko kliento poreikius
ir lukescius (Ganiyu ir kt., 2012; Hamzah ir Shamsudin, 2020; Hanif, Hafeez ir Riaz, 2010).

Siekdama ilgalaikés sékmes rinkoje, jmoné turéty stebéti klienty pasitenkinimo signalus,
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susijusius su produktu, paslauga ir santykiais. Klienty pasitenkinimo jvertinimas suteikia iSsamig
apzvalga apie kliento elgesj pries ir po pirkimo. Be §io vertinimo nejmanoma suprasti, tobulinti ir
plétoti geresniy klienty potyriy (Cengiz, 2010). Patenkinti klientai yra linke pirkti daugiau ir
sutinka mokeéti brangiau uz aukStos klasés produktus (Hamzah ir Shamsudin, 2020).
Pasitenkinimas turi jtakos perkant daugiau produkty, atsiliepimams i$ liipy j ltpas ir kliento norui
mokéti daugiau uz konkrety prekés zenklg (Hanif ir kt., 2010). Klienty pasitenkinimas turi
akivaizdzios jtakos jmonés pelningumui. Taciau, svarbu pazyméti, kad klienty pasitenkinimas yra
nebitinai lojalumo prekés zenklui garantija. Tam tikrose pramonés Sakose iki 75 proc. klienty,
pakeitusiy paslaugy teikéja, teigia buvo ,,patenkinti ar net ,,labai patenkinti* ankstesniu paslaugy
teikéju. Klientai gali pakeisti prekés zenklg dél kainos, konkurenty sitilomy naujy galimybiy arba
tiesiog todél, kad nori jvairovés (Singh, 2006).

Pasitenkinimas yra tiesiogiai susijes su klienty buvusia patirtimi, klientai nori daugiau nei
tik paprastos vertés, jie nori, kad jmonés pribloksty ir nustebinty, siekdamos patenkinti klienty
poreikius ir norus (Hamzah ir Shamsudin, 2020). Yra daug veiksniy, turiniy jtakos klienty
pasitenkinimui. Lin (2007) i$skiria, kad klienty pasitenkinimui jtakos turi paslaugy ar produkty
kokybé, kaina, asmeniniai ir situaciniai veiksniai. IS esmés klienty lukes¢iai apima: i$skirtinj
paslaugy teikima — klientams sitiloma nematerialig vertg, kokybe¢ — klienty suvokima, kaip jmonés
produktai ir paslaugos atitinka likes¢ius, jvaizdj — kliento suvokimg apie jmong ir kaing — jstaigos
nurodyta prekiy ir paslaugy kaing, kurig klientai sutinka mokéti (Hamzah ir Shamsudin, 2020).
Pasitenkinimui didel¢ jtaka turi klientams teikiamy paslaugy kokybé (Chi ir Gursoy, 2009).
Suvokiama produkto ar paslaugos kokybé yra vienas i$ svarbiausiy klienty pasitenkinimo veiksniy
(Lin, 2007; Mithas ir kt., 2005). Pelningi tiekéjo ir kliento santykiai yra pagrijsti kokybiskomis
paslaugomis ar prekémis, uztikrinanciomis ilgalaikj klienty pasitenkinima ir i§laikyma (Gilbert,
2000). Kokybiskas paslaugy ar preikiy teikimas, laikomas svarbiu veiksniu, j kurj reikia atsizvelgti
nustatant klienty pasitenkinima ir santykius, kurie bus plétojami tarp jmonés ir klienty (Fida ir kt.,
2020).

Visi minéti veiksniai, priskiriami Kliento pasitenkinimui, apima buvusig kliento patirtj su
imone. Moksliniais tyrimais nustatyta, kad buvusi patirtis, susijusi su prekés zenklu - tiesiogiai ir
netiesiogiai veikia ketinimg pakartotinai pirkti (Ye, Barreda, Okumus ir Nusair, 2019). Tad
pakartotinis pirkimas daznai priklauso nuo prie$ tai buvusios patirties ir jos vertinimo (Lantos,
2005). Kliento buvusi patirtis - emocijos ir jausmai, kurie lieka po buvusio kontakto su prekés
zenklu (Yea ir kt., 2019). Teigiama klienty patirtis, susijusi su prekés zenklu, lems teigiama
vertinimg ir pozitirj j prekés zenkla, kai bus ketinama pirkti (Yea ir kt., 2019). Kliento suvokiama
gera prekés Zenklo reputacija sumazina suvokiamag rizikg ir veikia tarsi vartotojy skatinimo forma,

net jei jie turi ribotg patirt] su prekés zenklu arba visai jos neturi. Prekés Zenklo Zinomas
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pavadinimas, taip pat, sumazina vartotojo suvokiamg rizika ir skatina pirkti (Sinapuelas ir kt.,
2015). Artimas jmonés santykis su klientu, buvusios patirties metu, turi teigiamg poveikj kliento
elgesiui, kuris susijes su ketinimu pakartotinai pirkti jmonés prekes (Gorlier, Michel, 2020).
Klientai yra labiau linke pabandyti nauja produkta - plétinj i$ jau jiems pazjstamo prekés zenklo,
nei naujo prekés zenklo (Musante, 2007). Svarbu paminéti, kad ketinimas pakartotinai pirkti yra
labiau veikiamas ilgalaikio pasitenkinimo, nei momentinio trumpalaikio (Yi ir La, 2004). Priimat
pirkimo sprendimus, kai klientas pirkimag vertina nedidele rizika — ji paskatins pirkti buvusi patirtis
ir prekés zenklo atpazjstamumas i$ jos. Taciau, esant didesniam suvoktos rizikos lygiui, svarbu ir
pasitikéjimas prekés zenklu, kuris pagrjstas pasikartojan¢iu kontaktu su juo. Laikui bégant ir
pirkimo procesui kartojantis, rizikos suvokimas sumazéja, o pasitikéjimas prekés zenklu tampa
uztikrintumu (Elliott ir Yannopoulou, 2007).

Apibendrinant galima teigti, kad klienty pasitenkinimas turi didele jtakg jmoniy veiklai,
nes jis lemia pakartotinj pirkimg. Pasitenkinimas gali buti apibtidinamas ir pagal tai ar preke,
paslauga atitiko kliento poreikius ir likes¢ius. Kadangi pasitenkinimas yra tiesiogiai susijes su
klienty buvusia patirtimi, klientai nori daugiau, nei tik paprastos vertés, siekiama ir pridétiniy
ver¢iy. Klienty pasitenkinimg lemiantys veiksniai: darbuotojai, kaina, kokybé, situaciniai
veiksniai. Taciau, suvokiama produkto ar paslaugos kokybé yra vienas i§ svarbiausiy klienty
pasitenkinimo veiksniy. Visi minéti veiksniai, priskiriami kliento pasitenkinimui, apima buvusia
kliento patirt] susijusig su jmone. Buvusi patirtis, susijusi su prekés zenklu - tiesiogiai ir
netiesiogiai veikia ketinimg pakartotinai pirkti. Pakartotinis pirkimas daznai priklauso nuo pries$
tai buvusios patirties. Svarbu paminéti, kad ketinimas pakartotinai pirkti yra labiau veikiamas

ilgalaikio pasitenkinimo, nei momentinio trumpalaikio.
1.3. Poziurio poveikis ketinimui pakartotinai pirkti prekés Zenkla

Pozitris j prekés Zenkla yra vienas i§ svarbiausiy motyvatoriy pakartotinai pirkti (Kim ir
Lee, 2019). Vartotojo pozitris j pagrindinj prekés Zenkla, reiskia bendrg vartotojo pagrindinio
prekés zenklo vertinimg ir sudaro pagrindg vartotojy elgesiui, susijusiam su prekés zenklu (Wu ir
Lo, 2008). Vartotojy prekés Zenklo suvokimas ir vertinimas lemia nuostatas, kurios savo ruoztu
turi jtakos pozitriui j prekés zenklg (Buil, Martinez ir Chernatony, 2013), kuris yra vienas i$
kintamyjy, kurie lemia ketinimg pirkti (Yuriev ir kt., 2020; Kalra, 2019). Paprastai manoma, kad
pozilris yra gana stabilus ir turi ilgalaikj polinkj, tod¢l j; galima panaudoti numatant vartotojy
elgesj produkto ar paslaugos atzvilgiu (Kalra, 2019).

Pozituriui | pagrindinj prekés zenkla jtakos turi ir pasitenkinimas prekés zenklu.
Pasitenkinimas gali sukurti teigiama pozitirj j prekés Zenkla, o tai padidina prekés zZenklo nasuma

(Foroudi, 2019). Pasitenkinimas, kaip pozitiris - jvertinimas emocinis atsakas, kurj vartotojas
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parodo po pirkimo proceso (Leninkumar, 2017). Klienty pozitris j prekés Zenklg yra klienty
pasitenkinimo prekés zenklu atspindys. Klienty pasitenkinimas apibréziamas, kaip bendras
pasitenkinimas, kylantis i3 prekés Zenklo patirties. Sis atsakas gali biiti neigiamas arba teigiamas,
todél susidaro bendras vartotojo pozitiris prekés zenklo atzvilgiu. Tokiu biudu vartotojas
nusprendzia ar pirkti prekés zenkla, ar ne (Alamro ir Rowley, 2011).

Pozitrj j pagrindinj prekés zenkla gali veikti ir pagrindinio prekés zenklo jvaizdis, kuris
susideda ir prekés zenklo zinomumo ir pirmenybés jam teikimo bei pagrindinio prekés zenklo

naudojimo patirties (Wu ir Lo, 2008).

2 paveikslas

Poziirj j pagrindinj prekés Zenklg formuojantys veiksniai

Prekeés zenklo

zZinomumas \

Pagrindinio Pozitris j
Pirmenybés teikimas prekes Zenklo >| pagrindinj prekes
prekés zenklui > Ivaizdis Zenkla

Buvusi patirtis

Saltinis: Wu ir Lo, 2008.

Prekés Zenklo Zinomumas - geb¢jimas atpazinti arba prisiminti prekés Zenklg taip, kad
biity galima priimti pagrjsta sprendimg (Franzen ir Moriarty, 2009). Prekés Zenklo Zinomumas
yra susijes su prekeés Zenklo informacijos stiprumu, leidzianciu specialistams jvertinti vartotojy
gebéjima identifikuoti prekés zenklus jvairiomis sglygomis (Bernarto, Berlianto, Meilani,
Masman ir Suryawanir, 2020). Prekés Zzenklo zinomumas identifikuoja prekés zenklo stiprumag
vartotojy mintyse ir apibrézia, kaip vartotojai geba atpazinti arba prisiminti, kad prekés zenklas
priklauso tam tikram produktui (Foroudi, 2019). Prekés Zenklo zinomumas daro didele jtaka
vartotojy sprendimy priémimui ir turi tiesioginj poveikj prekés Zenklo nuosavybei (Sasmita ir
Suki, 2014; Shabbir, Khan ir Khanir, 2017). Sukiirus stipry prekés Zenklo zinomumg tarp
potencialiy klienty, galima padidinti ketinimg pirkti ir sumaZinti paieSkos spektra (Oh, 2000;
Shabbir ir kt., 2017). Prekés Zenklo Zinomumui jtakos turi ir prekés Zenklo atpazjstamumas
(Malik ir kt., 2013). Vartotojy informuotumas apie jmon¢ ar prekés zenkla gali biiti vienas i§
zingsniy klienty pirkimo procese (Malik ir kt., 2013; Shabbir ir kt., 2017). Didesnis informuotumo
laipsnis gali pagerinti vartotojy norg jsigyti preke ar paslaugas. Tai gali suteikti jmonei ilgalaikj

tvary konkurencinj pranasumg. Prekés Zenklo Zinomumas atspindi prekés zenklo iSskirtinuma
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klienty mintyse (Foroudi, 2019). Jei organizacija turi sékmingg prekés Zenklo zinomuma, tai
reiskia, kad organizacijos produktai ir paslaugos turi gera reputacija rinkoje ir yra priimtini.
Prekés Zenklo Zinomumas yra labai svarbus, nes be jo nebus naudos komunikacijoje tarp klienty
apie prekés zenklg ir prekés Zenklas bus uzgoztas konkurenty (Malik ir kt., 2013).

Pirmenybés teikimu prekés Zenklui gali bati laikomas vartotojy pirmumo tekimas
prekés zenklui, kuris pasireiSkia tam tikru momentu (Patra ir Datta, 2012). Vartotojai teikia
pirmenybe pirkti prekés zenkla dél jo savybiy, jvaizdzio, kokybés ir kainos. Klientai, kurie teikia
pirmenybe prekés zenklui, neretai jj rekomenduoja ir kitiems. Dél pirmenybés teikimo jy
pirkimas tampa vis daznesnis (Malik ir kt., 2013). Sékmingai valdant prekés Zenklg, pagrindinis
démesys skiriamas prekés zenklo pirmenybés uztikrinimui, kad parduodamos prekés ar paslaugos
tikrai biity suvokiamos kaip pranasesnés uz konkurenty. Imonés, norincios kurti naujus produktus
arba iSplésti savo produkty linija, gali naudoti prekés zenklo pirmenybe pries kitus, Kaip
pagrindinj veiksnj paskirstydamos iSteklius efektyvioms naujoms produkty strategijoms kurti
(Alamro ir Rowley, 2011). Pirmenybés prekés zenklui teikimas yra glaudziai susijgs su prekés
zenklo verte (Malik ir kt., 2013; Patra ir Datta, 2012). Prekés zenklo verté turi jtakos vartotojy
pageidavimams ir pirkimo ketinimams, o galiausiai ir prekés Zenklo pasirinkimui. Vadinasi, gali
buti i$skirtas priezastinis rySys - prekés zenklo verte skatina klientus teikti pirmenybe prekeés
zenklui, o tai lemia pirkimo ketinimus (Chen ir Chang, 2008).

Prekés Zenklo patirtis konceptualizuojama kaip pojuciai, jausmai, pazinimas ir elgesio
reakcija, kurig sukelia su prekés Zenklu susije dirgikliai, kurie yra prekés Zenklo tapatybeés,
komunikacijos, dizaino, pakuotés ir aplinkos dalis (Brakus, Schmitt ir Zarantonello, 2009).
Autoriai i$skiria keletg patirties dimensijy ir jvardija prekés zenklo patirties skale, apimancia
keturias dimensijas: sensoring, emocing, intelektualing ir elgesio (Le ir kt., 2012; Macmillan,
2009). Vartotojai suvokia produkto ar paslaugos kokybe pagal savo pirkimo patirtj, arba
informacija, gautg i§ aplinkos ir lygina kokybés suvokima su kastais, kuriuos jie patiria pirkdami
(Oh, 2000). Imoneés duoda pazada klientams per prekés zenkla 1§ kurio formuojami lukesciai. Jei
pazady nesilaikoma - klientai turi prastg patirtj (Foroudi, 2019). Vartotojams svarbu, kad prekés
zenklai galéty suteikti jiems teigiamos patirties. Patirtis gali turéti jtakos tam tikriems vartotojy
elgesio aspektams, tokiems kaip pasitenkinimas ar pakartotinis pirkimas (Macmillan, 2009).
Patir¢iy atsiranda, kai vartotojai ieSko produkty, perka juos, juos vartoja ir kai gauna paslaugas.
Vartotojai iesko, perka ir naudoja prekiy zenklus, jie susiduria su produkto savybémis ir jgauna
patirties susijusios su prekés zenklu (Brakus, Schmitt ir Zarantonello, 2009).

Prekés Zenklo jvaizdis yra interakcijy, kurias vartotojas gauna is daugelio Saltiniy, suma.
Prekés zenklo jvaizdZzio sgvoka taikliai apibendrina mintj, kad vartotojai perka prekés Zenklus ne

tik del jy fiziniy savybiy ir funkcijy, bet ir dél susijusiy reikSmiy su prekiy Zenklais. Prekeés Zenklo
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jvaizdis apima techninius dalykus, produkto savybes, finansing verte¢ ar socialinj tinkamuma (Lee,
James ir Kim, 2014). Nepaisant besikeiciancio vartotojy gyvenimo budo ir informacijos
apdorojimo, prekés zenklo jvaizdis iSlieka dominuojanciu vartojimo sprendimy jtakos veiksniu
(Zhang, 2015). Prekés zenklo jvaizdis identifikuojamas kaip prekés zenklo pojatis, kuris
daugiausia grindziamas ankstesniais klienty patyrimais ir produkto ar paslaugos padétimi bei
veikiamas organizacijos iSorinés prekés Zenklo komunikacijos (Mishra ir Datta, 2011; Shabbir ir
kt., 2017). Be to, palankumas jvaizdziui daro jtakg vartotojy pozitriui ir pirkimo elgesiui
(Foroudi, 2019). Teigiamas prekés zenklo jvaizdis privercia potencialius klientus iSskirti Zenklg
i§ konkurenty (Mishra ir Datta; 2011; Shabbir ir kt., 2017). Vartotojai aukstg kokybe priskiria
gerai zinomiems prekiy zenklams (Bernarto ir kt., 2020). Jy akiai pazjstamas prekés zenklas, gali
padéti jmonéms Kkurti naujus prekés zenklus ir padidinti esamy prekiy zenkly pardavimus
(Sasmita ir Suki, 2014). Kai produktas turi gerg jvaizdj, klientai vis labiau tiki, kad produktas
geras. Prekés zenklo jvaizdis prisideda prie klienty pasitikéjimo prekiy zenklais didinimo
(Bernarto ir kt., 2020). Stipraus prekés zenklo jvaizdzio kiirimas vartotojo sgmonéje yra
veikiamas optimistisko prekés zenklo vertinimo, pozitrio i prekés zenklg ir prekés zenklo
patikimumo (Malik ir kt., 2013).

Apibendrinant, vartotojo poziiiris 1 pagrindinj prekés Zenklg reiskia bendrg vartotojo
vertinimag, susijusj su pagrindiniu prekés zenklu. Pozilrj j pagrindinj prekés Zenklg veikia:
pasitenkinimas, prekés Zenklo Zinomumas, pirmenybés teikimas prekés Zenklui, patirtis, susijusi
su prekés zenklu ir prekés zenklo jvaizdis. Prekés Zenklo Zinomumas identifikuoja jo stiprumag
vartotojy mintyse ir apibréZia, kaip vartotojai geba atpazinti arba prisiminti, kad prekés Zenklas
priklauso tam tikram produktui. Pirmenybés teikimu prekés zenklui, gali biiti laikomas vartotojy
polinkis j prekés zenkla, kuris pasireiskia tam tikru momentu. Vartotojai teikia pirmenybe pirkti
prekés zenkla dél jo savybiy, jvaizdzio, kokybés ar kainos. Klientai, kurie teikia pirmenybé prekés
zenklui, neretai jj rekomenduoja ir kitiems. Prekés zenklo patirtis konceptualizuojama kaip
pojiciai, jausmai, pazinimas ir elgesio reakcija, kurig sukelia su prekés zenklu susij¢ dirgikliai.
Patirtis turi jtakos tam tikriems vartotojy elgesio aspektams, tokiems kaip pasitenkinimas ar
pakartotinis pirkimas. Prekés Zenklo jvaizdis apima techninius dalykus, produkto savybes,
finansine verte ar socialinj tinkamuma. Prekés Zenklo jvaizdis, taip pat, identifikuojamas kaip
prekés zenklo pojitis, kuris daugiausia grindziamas ankstesniais klienty patyrimais ir produkto
ar paslaugos padétimi. Prekés zenklo jvaizdZiui didele jtaka daro prekeés Zenklo Zinomumas ir

pirmumo teikimas jam tarp konkurenty.
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2. PREKES ZENKLO PLETRA

2.1. Prekés Zenklo plétros koncepcija

Klienty norai darosi vis labiau skirtingi, todél imonés sukuria prekés zenklo plétinius, kad
atliepty j rinkos poreikius (Dwivedi, Merrilees ir Sweeney, 2010). Prekés Zenklo plétimasis
apibréziamas, kaip esamo prekés Zzenklo pavadinimo naudojimas norint jvesti kitg produkta (Alex,
2011; Neale ir kt., 2009). Vis stipréjancioje konkurencinéje aplinkoje prekiy Zenklai nuolat ieSko
budy, kaip iSplésti prekiy pasiiilg ir tuo paciu sumazinti galima plétimo nejsitvirtinimg rinkoje.
Taikydamos prekés zenklo plétimo strategija, organizacijos naudoja jau zinomg prekés zenkla,
kad pristatyty naujus produktus (Buil, Chernatony ir Hem, 2009). Sis metodas yra viena i$
dazniausiai naudojamy prekés zenklo plétimo strategijy (Besharat, 2010; Evangeline ir Ragel,
2016; Meyvis, Goldsmith ir Dhar, 2012). Taip pat, daugeliui prekés zenkly plétimasis yra populiari
strategija didesnio rinkos segmento aprépimui (Lau ir Phau, 2007). Tai ypatingai populiaru
ilgalaikio naudojimo prekéms (Lantos, 2005). Prekés Zenklo plétiniai gali padidinti pagrindinio
prekés zenklo pardavimus, nes vartotojy supratimas apie pagrindinj prekés zenkla gali sustipréti
(Childs, 2017; Goetz, Fassnacht, Rumpf, 2014). Taip pat, prekés Zenklo plétinys gali padéti
atgaivinti pagrindinj prekés zenkla (Thorbjornsen, 2005). Neabejotinai, pastebima ir finansiné
nauda i§ prekés zenklo iSplétimo, ypatingai reklamos kasty sumazéjimas, nes naudojamas jau
zinomos kompanijos vardas (Alex, 2011; Besharat, 2010; Wu ir Lo, 2009). Sgnaudas ir rizikg
galima sumazinti tol, kol bus sékmingai vykdoma plétiniy rinkodara (Wu ir Lo, 2009). Prekiy
zenkly i$plétimas leidzia jmonéms geriau panaudoti dideles investicijas j prekés zenklg (Buil ir
kt., 2009). Prekés zenklo plétiniai yra tinkama strategija, kai prisidedama prie pagrindinio prekés
zenklo tobulinimo ir stiprinamos asociacijos su prekés Zenklu bei gerinamas prekés Zenklo
pozicionavimas (Salinas ir Perez, 2009). Prekés Zenklo i$plétimas, kai reputacija teigiama, teikia
didelj pranaSuma, taciau tuo pat metu susiduria Su rizika, dél gana didelio prekés zenklo plétimo
nes¢kmiy procento (Alex, 2011). Vartotojai atlieka svarby vaidmenj pleciant prekés zenkla, nes
Ju naujy plétiniy priémimas, nesumaZzianant pagrindinio prekés Zenklo vartojimo yra vienas i$
pagrindiniy prekés Zzenklo sékmés veiksniy (Evangeline ir Ragel, 2016). Pasinaudojant
pagrindinio prekés zenklo vardu, iSplétimas padeda paskatinti vartotojy produkto pirkima. Vienas
1§ pagrindiniy prekés Zenklo iSplétimo pavojy yra galimybé sumazinti pagrindinio prekés Zenklo
nuosavybe, sukuriant neigiamas prekés zenklo asociacijas, todél svarbu jvertinti plétimo poveiki
pagrindiniam prekés zenklui (Lantos, 2005). Mokslingje literatiiroje i$skiriami du pagrindiniai
prekés Zenklo plétimo tipai: prekés zenklo iSplétimas | susijusias rinkas ir prekés Zenklo iSplétimas

1 silpnai susijusias ar visai nesusijusias rinkas.
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Produkty linijos (asortimento) iSplétimas j susijusias rinkas atspindi esamo prekés
zenklo naujus produkty pasitilymus toje pacioje produkty klas¢je arba produkty kategorijoje
(Abid, Hassan, Rasool, Ghias ir Hadi, 2020; Shah, 2018; Sinapuelas, Wang ir Bohlmann, 2015).
Imoné, naudodama produkty linijos iSplétima, bando i$naudoti prekés Zenklo potencialg esamoje
produkto kategorijoje (Sun, 2010). Imoné naudojasi jau zinomu prekés zenklu, kad parduoty
naujus produktus toje pacioje produkty kategorijoje. Strateginiai jmonés sprendimai, lieiantys
prekés zenkla, lieka tokie patys (Karla, 2019). Stipriausias rinkodaros veiksnys, skatinantis
sé¢kmingg produkto linijinio plétinio jvedimg, yra pagrindinio prekés Zenklo stiprybé (Sinapuelas
ir kt., 2015). Nuo pagrindinio prekés Zenklo, produkty linijos plétiniai skiriasi gana neZymiai, nes
naudojami tie patys prekés zenklo elementai (Sun, 2010). Produkto linijos plétimo strategijos
pranaSumai: santykinai mazesnés sagnaudos ir mazesné rizika, kylanti naudojant pagrindinj prekés
zenkla bei galimybé greitai ir nebrangiai padidinti pardavimus. Kompanijos renkasi §j plétimosi
btida, nes taip suteikiama daugiau pasirinkimo klientams ir didinami pardavimai (Shah, 2018).
Produkto linijos plétiniai pristatomi naudojant pagrindinio prekés Zenklo palaikyma (Sinapuelas
ir kt., 2015). Organizacijos plecia §iuo biidu savo prekés zenkla j ta pacig kategorijg horizontaliai
— tas pats kainos ir kokybés lygis arba vertikaliai — kitoks prekés kokybés ir kainos lygis. Klientai
vertina horizontaly i$plétimg kaip labai naudingg, dél pagauséjusio produkty pasirinkimo (Karla,
2019; Shah, 2018;).

Imonés daznai bando iSnaudoti savo dabartinius, jau zinomus prekés Zenklus, plésdamos
juos j naujas produkty kategorijas, silpnai susijusias ar tolimas rinkas (Hem ir Iversen, 2009).
Kategorijos i$plétimas j nesusijusias rinkas gali buti apibréziamas kaip prekés zenklo plétimas j
visai kita prekiy kategorija, naudojant jau zinoma prekés zenklg (Grime, Diamantopoulos ir Smith,
2002). Pleciantis j kitas kategorijas, pritaikomas esamas prekés zenklo pavadinimas produkto
kategorijai, kuri yra nauja jmonei (Karla, 2019). Kai prekés Zenklas i$pleciamas j nauja produkty
kategorija, Sis produktas paprastai laikomas nauju egzemplioriumi, atitinkanciu prekés Zenklg ir
jo esamus produktus (Karla, 2019). Plétiniy jvedimas j nauja kategorija, naudojant pagrindinj
prekés zenkla, turi privalumy. Kadangi vartotojai jau yra susipazing su pagrindinio prekés zenklo
pavadinimu, prekeés Zenklo plétiniai jgyja papildoma rinkos dalj pereidami j skirtingas produkty
kategorijas arba naujus rinkos segmentus (Childs, 2017). Prekés Zenklo iSplétimas | naujg
bendresnés asociacijos tarp prekés zenklo pavadinimo ir naujo plétinio kategorijos, tuo geriau
suvokiamas tinkamumas. Kuo geriau suvokiamas tinkamumas, tuo labiau vartotojai suvoks
besiplecianti prekés Zenkla ir tinkamuma perkels | nauja produkty kategorija (Batra, Lenk ir
Wedel, 2010).
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Produkty kategorijos atitikimas apibréziamas, kaip panaSumas tarp plétinio ir pagrindinio
prekés Zenklo esamos rinkos. Kai plétinio ir pagrindinio prekés Zenklo produkty kategorijos
susijusios, jie turi daugiau panasiy ir maziau unikaliy funkciniy savybiy (Lee ir Jain, 2012). Prekés
zenklo plétimo tyrimai parodé, kad kuo didesnis pagrindinio prekés zenklo ir jo plétinio
panaSumas, nuoseklumas ir suderinamumas, tuo didesn¢ tikimybé, kad vartotojai jj priims
(Musante, 2007). Literatiroje akcentuojama, kad vartotojai teigiamai vertina prekés zenklo
plétinius, kai suvokia pagrindinio prekés zenklo kategorijos ir plétinio kategorijos panaSuma
(Spiggle, Nguyen ir Caravella, 2012). Nustatyta, kad pa prekés zenklg iSpleéiant | panaSias
kategorijas, vartotojai naujgjj produktg priims palankiau nei tada, kai plétimas yra vykdomas j
skirtingas kategorijas (Alex, 2011).

Naudos, kurias atneSa prekés zenklo plétimas: greitas tikslinés rinkos pasiekimas
(Langlotz, 2008), mazesnés iSlaidos (Buil ir kt., 2009; Karla, 2019; Langlotz, 2008), nereikia kurti
prekinio Zenklo i§ naujo (Langlotz, 2008), didesné tikimybeé sulaukti teigiamo klienty priémimo
(Buil ir kt., 2009; Karla, 2019; Langlotz, 2008), teigiamas pozitris j pagrindinj prekés zenkla
(Karla, 2019; Langlotz, 2008;), palengvina prekés zenklo pozicionavimg (Karla, 2019; Langlotz,
2008;) ir sumazinta nepasisekimo rizika (Batra ir kt., 2010; Buil ir kt., 2009; Langlotz, 2008).

Rizikos, su kuriomis susiduria prekeés zenklai vykdydami plétima: nepasisekimo galimybé
(Buil ir kt., 2009; Langlotz, 2008), susidariusi neigiama nuomon¢ apie pagrindinj prekés zenkla
(Batra ir kt., 2010; Buil ir kt., 2009; Langlotz, 2008), sudétingas naujy produkty pozicionavimas
(Langlotz, 2008) ir paskirstymo kanaly sudétingéjimas (Langlotz, 2008).

Apibendrinant, galima teigti, kad klienty norai yra skirtingi, todél kompanijos sukuria
prekés zenklo plétinius, kad patenkinty jy poreikius. Prekés zenklo plétimas yra esamo prekés
zenklo pavadinimo naudojimas norint jvesti ] rinkg kitg produkty. Taikydamos prekés Zenklo
plétimo strategija, imonés naudoja jau zinomga prekés Zzenkla, kad pristatyty naujus produktus.
Prekés Zenklo plétiniai gali padidinti pagrindinio prekés Zenklo pardavima, atgaivinti pagrindinj
prekés zenkla, gerinti jo pozicionavimg. Taip pat, padeda apimti platesn] rinkos segmenta,
sumazina pagrindinio prekés Zenklo reklamos kaStus ir gerina poziiirj } pagrindinj prekés Zenklg.
Mokslinéje literatiiroje iSskiriami pagrindiniai prekés Zenklo plétimo tipai: prekés zenklo
iSplétimas | susijusias rinkas ir prekés Zenklo i$plétimas j silpnai susijusias arba nesusijusias
rinkas. Produkty linijos iSplétimas } susijusias rinkas atspindi esamo prekés Zenklo naujus
produkty pasitilymus toje pacioje produkty klas¢je arba produkty kategorijoje. Kategorijos
iSplétimas ] nesusijusias rinkas gali biiti apibréziamas, kaip prekés zenklo plétimas j kita prekiy
kategorija, naudojant jau zinomga prekés Zenkla. Produkty kategorijos atitikimas apibréZiamas,

kaip panaSumas tarp plétinio ir pagrindinio prekés Zenklo esamos rinkos.
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2.2. Vartotojy poziirij j prekés Zenklo plétra lemiantys veiksniali

Vartotojy prekés Zenklo plétimo vertinimas buvo placiai tiriamas vartotojy elgsenos ir
rinkodaros tyrimuose (Shen, Bei ir Chu, 2011). Atsizvelgiant j augantj prekés zenklo plétiniy
populiaruma, supratimas, kaip vartotojai priima prekés Zenklo plétinius ir tai, kaip prekés zenklo
iSplétimas veikia pagrindinj prekés zenkla yra labai svarbus (Buil ir kt., 2009). Vartotojy
palaikomi santykiai su jmone gali turéti jtakos prekés zenklo plétimo vertinimui (Marin, Maya ir
Rubio, 2018). Vartotojai naudojasi savo ankstesniais jsitikinimais ir poZitriu j prekés zenkla, o tai
jiems padeda apsispresti dél pirkimo (Evangeline ir Ragel, 2016). Klientui vertinant prekés zenklo
plétinj gali pasikeisti ir jy jsitikinimai apie pagrindinj prekés zenkla, o tai gali lemti ir pagrindinio
prekés Zenklo pozicionavimo pasikeitimg (Neale ir kt., 2009). Vartotojy pozitris j prekés Zenklo
plétimg - bendras vartotojy poziiiris ] plétimo strategijas, kurias naudoja jvairiis prekés zenklai ir
imonés, didindamos sitilomy prekiy skai¢iy jeinant j naujg rinkos segmentg. [vairiis veiksniai
formuoja vartotojy poziiirj j Sig strategija, o tai gali turéti jtakos bendrai pirkéjy pirkimo elgsenai
ir pakeisti pirkimo ketinimus (Abid ir kt., 2020). Kai vartotojai yra susipazing ir turi ziniy apie
prekés Zenkla, Sios Zinios kaupiamos ir saugomos jy atmintyje bei tampa asociacijomis. Kai prekés
zenklas pristato plétinj, vartotojai tarsi susiduria su pagrindiniu prekés zenklu plétinio kontekste
(Childs, 2017; Le, Cheng, Lee ir Jain, 2012). Prekés zenklo plétimosi strategijy sékmei labai
svarbu, kad klienty mintyse egzistuoty teigiami jsitikinimai ir palankus poziiiris i originaly prekés
zenklg. Tai skatinty kurti palankius jsitikinimus ir pozitrj j plétinj bei nepakeisty pozitrio j
pagrindinj prekés Zenklg (Childs, 2017). Prekés Zenklo plétiniai yra pagristi pagrindine prielaida,
kad vartotojai turi teigiama poziiirj ] pagrindinj prekés Zzenkla, kuris gali biiti taikomas ir plétiniui
(Kapoor, Heslop, 2009). Tuo atveju, kai vartotojas prekés Zenklg vertina palankiai, su prekés
zenklo pavadinimu susijusi teigiama gera valia perkeliama j plétinj (Musante, 2007). Taip
teigiamas poziiiris ] plétinj prisideda prie kliento plétinio priémimo ir teigiamo pagrindinio prekés
zenklo vertinimo (Childs, 2017; Kapoor, Heslop, 2009; Langlotz, 2008; Musante, 2007;
Sinapuelas ir kt., 2015). Galima teigti, kad vartotojai atlicka svarby vaidmenj pleciant prekés
zenkla, nes jy sprendimai dél naujy produkty yra vienas i§ pagrindiniy jy sékmés veiksniy
(Evangeline ir Ragel, 2016). Prekés zenklo plétiniy priémimas priklauso nuo (Henseler ir kt.,
2010):

e Kokiu mastu pagrindinio prekés Zenklo savybés gali buti perkeltos plétiniui. T.y.:
pagrindinio prekés Zenklo atitikimas su plétiniu.

¢ Suvokiama pagrindinio prekés Zenklo kokybé.

e Pagrindinio prekés zenklo kokybés sgveika, kuria pagrindinio ir i$pléstinio produkto

kategorijos viena kitg papildo arba pakeicia (atitikimo ir kokybés saveika).
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Vartotojy pozitrj ] prekés zenklo plétinj lemia panasumas (suvokiamas tinkamumas) tarp
pagrindinio prekés zenklo ir iSpléstinio produkto (Shen, Bei, Chu, 2011). Suvokiamas tinkamumas
yra vienas i§ svarbiausiy kintamyjy, galinCiy turéti jtakos vartotojy plétros priémimo rezultatui
(Buil ir kt., 2009; Dwivedi ir kt., 2010; Evangeline ir Ragel, 2016; Liu ir Hu, 2012; Meyvis ir kt.,
2012; Musante, 2007; Salinas, Miguel ir Pérez, 2008; Volckner, Sattler, Thurau ir Ringle, 2010;
Wuir Lo, 2009). Svarbu, kad vartotojai matyty logiska rysj tarp prekés zenklo ir plétinio (Musante,
2007; Salinas ir kt., 2008). Zvelgiant i§ psichologinés perspektyvos, prekés Zenklo igplétimo
vertinimas yra skirstymo ] kategorijas procesas, kurio metu iSplétimo vertinimg lemia suvokiamas
kategorijy panaSumas tarp plétinio ir pagrindinio prekés zenklo (Shen ir kt., 2011). Geras
atitikimas su pagrindiniu prekés zenklu uztikrina dvigubg graza, t.y. prekés zenklo plétinio
priémimg ir bendra indélj j pagrindini prekés zenkla (Dwivedi ir kt., 2010). Suvokiamas
tinkamumas yra vienas i§ svarbiausiy kintamyjy, galin¢iy turéti jtakos plétimo priémimo rezultatui
(Evangeline ir Ragel, 2016; Martinez, Montaner, Pina, 2009; Meyvis ir kt., 2012). Apskritali,
geriau suvoktas atitikimas reiSkia geresnj plétiniy jvertinima, nes naujasis produktas jgyja
vartotojy pasitikéjimg (Buil ir kt., 2009). Vartotojai, priskyre plétinj prie suderinamo su
pagrindiniu prekés Zenklu, labiau linke pereiti prie plétinio vartojimo (Liu ir Hu, 2012), nes kuo
didesnis prekés Zenklo plétiniy ir pagrindinio prekés Zenklo panasumas, tuo didesnis ketinimas
pirkti plétinj (Wu ir Lo, 2009). Jeigu produkta klientas laiko panasiu, informacija apie pagrindinj
prekés zenkla, saugoma vartotojy atmintyje, perduodama plétiniui (Evangeline ir Ragel, 2016).
Tyréjai nustate du atitikimo matavimo lygius (Chowdhury, 2006; Kalra, 2019). Pirmasis -
tinkamumas produkto kategorijai, kuris reiSkia suvokiamg panaSumg tarp pagrindinio prekés
zenklo 18plétimo kategorijos ir plétinio kategorijos (Chowdhury, 2006; Kalra, 2019). Antrasis —
pritaikomumas prekés Zenklui, apibiidinantis konkretaus pagrindinio prekés Zenklo jvaizdzio ir
plétinio kategorijos atitiktj. Jei pagrindinis prekés Zenklas ir plétinys atitinka, tikimasi, kad
nuomonés ir jsitikinimai apie pagrindinj prekés Zenkla bus perkelti j plétin; (Chowdhury, 2006;
Kalra, 2019). Itakos plétinio priémimui turi ir vartotojo inovaturiSkumas. Nustatyta, kad
inovatyvis klientai nevertina pagrindinio prekés Zenklo suderinamumo su plétiniu, jie mielai
isigyja ir visiSkai nepanasy produkta (Salinas, Miguel ir Pérez, 2008).

Kitas svarbus veiksnys, lemiantis vartotojy vertinima plétinio atzvilgiu - prekés Zenklo ir
plétinio panaSumas ir pirminio prekés zenklo suvokiama kokybé (Chowdhury, 2006; Volckner,
Sattler, Thurau ir Ringle, 2010). Taigi, pagrindinio prekés Zenklo kokybé turi tiesioginj poveikj
vartotojy pozitiriui j prekés zenklo plétinj (Henseler ir kt., 2010; Volckner ir kt., 2010). Geresné
pagrindinio prekés Zenklo kokybé turés teigiamos jtakos plétinio priemimui (Kalra, 2019).
Suvokiama kokyb¢ apibréziama, kaip subjektyvus vartotojo sprendimas apie bendra prekés zenklo

gerumg ar pranasumg. Suvokiama pagrindinio prekés zenklo kokybé¢ yra vienas i§ svarbiy
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veiksniy, turiniy jtakos pozitriui j plétinj. Vartotojai daznai mano, kad aukstos kokybés prekés
zenklai yra patikimesni, ekspertiSkesni (Kalra, 2019).

Pagal (Meyvis ir kt., 2012) kliento prekés zenklo plétros vertinimas priklauso nuo
pagrindinio prekés Zzenklo kokybés ir prekés zenklo ir plétinio- atitikimo ir kokybés
sgveikos.Prekés zenklo kokybés suvokimas bus perkeltas  prekés Zenklo plétinj tik tuo atveju, jei
vartotojai supras, kad prekés zenklo ir plétinio kategorija yra tinkama. Lyginimas yra vienas i§
pagrindiniy kliento prekés pasirinkimo veiksniy (Meyvis ir kt., 2012). Tyrimais nustatyta, kad
sékmingas plétinys gali pagerinti vidutinés kokybés pagrindinio prekés Zenklo jvertinimg, o
nesékmingas plétinys, kuriame nepastebétas atitikimas su pagrindinio prekés zenklu, nesumazina
nei aukstos kokybés, nei vidutinés kokybés pagrindinio prekés Zenklo jvertinimo (Zimmer ir Bhat,
2004).

Siame darbe svarbu paminéti ir vartotojy grupés tapatuma, kuris pagristas prekés zenklo ir
plétinio tinkamumu (Deng ir Xu, 2015). Vartototojy tapatinimasis su organizacija gali buti
apibréziamas, Kaip procesas, kurio metu organizacijos ir asmens tikslai tampa vis labiau integruoti
ir suderinami (Karaosmanoglu, Bas ir Zhang, 2011). Vartotojams, lygininat savo tapatybe su
jmonés tapatybe, atsiranda stiprus vartotojy ir jmonés santykis, vartotojai susitapatina su jmone, 0
tai padeda apibrézti svarbius saves realizavimo poreikius (Deng ir Xu, 2015). Siekdamos uzmegzti
prasmingus ir ilgalaikius santykius su savo klientais, jimonés siekia didinti vartotojy tapatinimasi
su jmone. Taip jmoné tampa tarsi socialine grupe, su kuria klientas gali bendradarbiauti ar tapti
jos dalimi. Tapatinimasis parodo nariy rysj su organizacija, jis nustatomas, atsizvelgiant j tai, kaip
jie suvokia save ir organizacija turinéius tuos pacius skiriamuosius pozymius — Kaip atspindi jy
tapatybé. Kliento tapatinimuisi su organizacija didele jtakg turi klienty pasitenkinimas ir klienty
noras moketi. Tai grupe kintamyjy, kurie lemia teigiamus rezultatus organizacijos atzvilgiu (Marin
ir Maya, 2013). Vartotojai daZnai susitapatina su gerai vertinama ir i§skirtine jmone, deél ,,socialiai
motyvuotos® identifikacijos, o stipri reputacija uztikrina norimus socialinius signalus. Gera
organizacijos reputacija suteikia vartotojams teigiamos ir prasmingos priklausomybés potenciala,
taip patenkinant savitumo ir saves tobulinimo poreikius (Wolter, Donavan ir Giebelhausen, 2021).
Prekés Zenklo plétinio atsiradimas suteikia vartotojams budy bendrauti su jmone, sustiprina
teigiama tapatinimasi su ja. Todel, pakartotinai perkantys vartotojai perka naujus produktus,
kuriuos sukuria jmoné (Marin ir kt., 2018).

Apibendrinant, atsizvelgiant j augantj prekés Zenklo plétiniy populiaruma, suvokimas, kaip
vartotojai priima prekés Zenklo plétinius ir tai, kaip prekes Zenklo iSplétimas veikia poziiirj i prekés
zenklg yra labai svarbus. Klientui vertinant prekés zenklo plétima, gali pasikeisti jy jsitikinimai
apie pagrindinj prekés zenkla, o tai gali lemti ir pagrindinio prekés Zenklo pozicionavimo

pasikeitimg. Vartotojai atlieka svarby vaidmen;j ple¢iant prekés zenkla, nes jy plétimo priémimas,
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nesumazinant pagrindinio prekés Zenklo vartojimo yra vienas i$ pagrindiniy prekés zenklo plétros
s¢kmés veiksniy. Vartotojy poziiiris ] prekés zenklo plétima, tai bendras vartotojy pozidiris |
plétimo strategijas, kurias naudoja jvairts prekés zenklai, didindamos sitilomy prekiy skaiciy
naujame rinkos segmente. Prekés Zenklo plétimo sékmei labai svarbu, kad klienty mintyse
egzistuoty teigiami jsitikinimai ir palankus poziiiris j pagrindinj prekés zenklg. Teigiamas poziiiris
1 plétinj, prisideda prie kliento teigiamo prekés Zenklo plétimo vertinimo ir veikia pagrindinio
prekés zenklo vertinimg. Vartotojy poziiiris j prekés zenklo plétimg priklauso nuo pagrindinio
prekés zenklo atitikimo su plétiniu, suvokiamos pagrindinio prekés Zzenklo kokybés bei
pagrindinio prekés Zenklo kokybés sgveikos, kuria pagrindinio ir iSpléstinio produkto kategorijos
viena kitg papildo arba pakeicia (atitikimo ir kokybés sagveika). Svarbu paminéti ir vartotojy grupés
tapatuma, nes kliento tapatinimuisi su organizacija didele jtaka turi klienty pasitenkinimas ir
klienty noras mokéti. Klientai, kurie susitapatina su organizacija, geriau jg vertina ir yra labiau

linke bandyti jos naujus produktus.

3. SKIRTINGU KARTU RINKOSE KETINIMA PIRKTI LEMIANTYS

VEIKSNIAI
3.1. Skirtingy karty samprata

Vartotojy noras pirkti priklauso nuo daug kintamyjy, vienas i§ jy — amzius (Parment,
2013). Vartotojo amzius gali turéti jtakos prekés Zenklo suvokimui ir susijusiems elgesio
ketinimams. Nustatyta, kad amzius turi jtakos vartotojy gebéjimui vertinti sgveikas, o tai padeda
nustatyti vartotojus motyvuojantj elgesj (Yea ir kt., 2019). Rinkodaroje jau seniai remiamasi
rinkos segmentavimu. Nors klienty amZius naudingas biidas kurti rinkos segmenty grupes, jis
apibiidina segmentus, bet nepadeda suprasti skirtingy segmenty elgesio motyvy (Parment, 2013).
Nuodugniau tai istirti galima klientus vertinant pagal kartas (Parment, 2013). Asmeny kartos
susideda 1§ Zmoniy, kurie gime tam tikru laikotarpiu ir kuriy gyvenimo potyriai yra panasiis (Acar,
2014; Parment, 2013). Kitaip tariant, zmoniy kartos, tai to paties ar panasaus amziaus zmoniy
grupés, kurias vienija bendras demografinis jvykis ar istoriné patirtis, kurios pagrindu formuojasi
savita pasauléziiira, iSskirianti juos i§ kity panasiy grupiy (Valickas ir Jakstaité, 2017). Klienty
kartos tapo naudingu jrankiu rinkodaroje, nes klientai dalijasi panaSiomis vertybémis, tad lengviau
juos suprasti (Parment, 2013). Kiekviena karta turi unikaliy siekiy, patiréiy, istorijos, gyvenimo
biido, vertybiy ir demografiniy rodikliy, kurie turi jtakos jy pirkimo elgesiui (Williams ir Page,
2011). Kiekviena nauja karta skiriasi nuo ankstesnés ir Siandieninés kartos néra iSimtis (Coleman
ir McCombs, 2007). Kartas galima apibrézti pagal gimimo metus, kuriy trukmé yra 20—25 metai,

arba tol, kol gimsta kita grupé ir sulaukia amziaus, tinkamo susilaukti vaiky (Lissitsa ir Kol, 2016).

24



Rinkodaroje naudojama skirtingy karty segmentacija arba kitaip — keliy karty marketingas. Tai
praktika, kuria siekiama atsizvelgti 1 unikalius asmeny poreikius ir elgesi daugiau nei vienoje
konkrecioje karty grupéje, kai karta yra laikoma grupé asmeny, gimusiy ir gyvenanciy mazdaug
tuo paciu metu (Williams ir Page, 2011). Sunku tiksliai nusakyti kiekvienos kartos grupes ir
tikslius metus, taciau laiko plotméje ir ties karty susidtrimais, pastebimi esminiai skirtumai. Todél
kartos néra grieztai skirstomos, taciau joms buidingi bruozai reprezentuoja visg t0 amziaus grupe
(Andrea, Gabriella ir Timea, 2016).

IS viso iSskiriamos 8 kartos: Prarastoji karta, Didzioji karta, Tylioji karta, Kidikiy bumo
karta, X karta, Y arba Tukstantmecio karta, Z arba Interneto karta ir dabar besiformuojati — Alfa
karta.

1 lentelé

Esamy karty skirstymas pagal gimimo metus

Karta Gimimo metai
Prarastoji karta 1883-1900 (Valickas ir Jakstaite, 2017).
Didzioji karta 1901 — 1924 (Valickas ir Jakstaite, 2017).
Tylioji karta 1925 — 1942 (Valickas ir Jakstaité, 2017).
Kudikiy bumo karta 1943 — 1960 (Valickas ir Jakstaité, 2017).
X 1960 — 1980 (nustatyta autorés, remiantis

moksline literatiira)

Y/ Tukstantmecio karta 1977 — 2000 (nustatyta autorés, remiantis
moksline literatiira)

Z/ Interneto karta 1995 — 2010 (nustatyta autorés, remiantis
moksline literatiira)

Alfa karta 2010 — 2025 (Wolfinger ir McCrindle, 2014).

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis moksline literatiira

Kartas yra svarbu suprasti ir skirtingai vertinti, nes jos nusako demografing tikrove.
Visuomenéje kartos yra akivaizdziai susiskaldziusios, nuo amziaus ir prioritety iki vertybiy,
poZitiriy ir mokymosi bei bendravimo stiliy — daugiau skirtumy, nei bet kokiame kitame asmeny
susiskirstyme. Dabar yra zinomos net 8§ kartos ir kiekviena i$ jy turi savo identitetag (Wolfinger ir

McCrindle, 2014).
3.2. X kartos atstovy charakteristika

Literattiroje autoriai skirtingai identifikuoja priskyrimo S$iai kartai metus. X kartai sitiloma

priskirti asmenis gimusius tarp 1960 — 1980 mety (Andrea ir kt., 2016), 1961 — 1979 mety (Lissitsa
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ir Kol, 2016), 1961 — 1980 mety (Gurau, 2012), 1965 — 1979 mety (Crampton ir Hodge, 2009),
1965 — 1976 mety (Urbonavicius ir Pikturniené, 2010) arba 1965 — 1980 mety (Borges, Manuel,
Elam ir Jones, 2010; Kim, 2008). Siame darbe galima laikyti, kad gimusieji tarp 1960 — 1980 mety
gali biiti laikomi X kartos atstovais.

Sios kartos atstovai darbinéje aplinkoje yra versliis, pirmenybe teikiantys neformalumui
(Beutell ir Berman, 2008), pakliistantys taisykléms (Williams ir Page, 2011), orientuoti j rezultatg
(Crampton ir Hodge, 2009; Lissitsa ir Kol, 2016), siekiantys konstruktyvaus griztamojo rysio ir
jvertinimo (Acar, 2014; Crampton ir Hodge, 2009; Williams ir Page, 2011) bei susikoncentrave j
karjerg ir materialing gerove (Acar, 2014; Williams ir Page, 2011). Darbinéje veikloje siekia
uzsitikrinti saugig ir pastovig pozicijg (Williams ir Page, 2011). Jie néra linke pasitikéti
korporacijomis (Crampton ir Hodge, 2009; Noble, Haytko, Phillips, 2009). Darbinéje aplinkoje
labiau yra individualistai, nei pasikliaujantys komandiniu darbu (Williams ir Page, 2011). Sios
kartos atstovams labai svarbus balansas tarp darbo ir asmeninio gyvenimo (Acar, 2014; Crampton
ir Hodge, 2009; Williams ir Page, 2011). Taip pat, pastebima, kad X kartos atstovai yra natairaliai
linke priimti poky¢ius, ypac kai tai susij¢ su technologijomis (Acar, 2014; Crampton ir Hodge,
2009; Lissitsa, Kol, 2016). Tai gali biti aiSkinama tuo, kad jie buvo pirmoji karta, kuri reguliariai
naudojo technologijas kasdienéje veikloje, nes ankstesnése kartose kompiuteriai buvo naudojami
tik didelése organizacijose (Crampton ir Hodge, 2009).

X kartos atstovai kasdieniame gyvenime yra apibréziami kaip nepriklausomi (Acar, 2014,
Beutell ir Berman, 2008; Wood, 2013), atviri, kantrts, smalsts, saziningi (Williams ir Page, 2011),
siekiantys emocinio saugumo (Acar, 2014; Beutell ir Berman, 2008;), linke jaustis nepastebimi ar
maziau vertinami (Crampton ir Hodge, 2009) bei patiriantys tvirty tradicijy stoka (Acar, 2014;
Williams ir Page, 2011). Sios kartos atstovai buvo auginami skiepijant savarankiskuma (Crampton
ir Hodge, 2009). Jie yra orientuoti j Seimg ir jos gerove (Williams ir Page, 2011). Laisvalaikiu jie
trok$ta pramogy, domisi televizija, radijumi ir kitomis medijomis (Dou, Wang ir Zhou, 2006;
Wood, 2013). Svarbu paminéti, kad Sios kartos atstovai greitai ir lengvai keicia aplinkg — tiek
darbo, tiek gyvenamajg (Acar, 2014).

Sios kartos pirkimo jpro¢iuose galima pastebéti, kad dazniausiai teikia pirmenybe
senesniems prekiy zenklams ir yra labiau linke j tg patj pasirinkimg, kurj jau iSbandé praeityje
(Lambert-Pandraud ir Laurent, 2010). X kartos pirkéjai jautriai reaguoja j reklama, juos atstumia
humoro persmelktos reklaminés kampanijos bei apibendrinty savybiy produktai (Lissitsa ir Kol,
2016). Sios kartos atstovai yra linke ieskoti informacijos, dométis prekés savybémis ir siekia
jsigyti produktg geriausiomis jmanomomis saglygomis (Noble ir kt., 2009). Paieskai yra linke
naudoti tradicinius biidus, nemégsta rizikuoti (Lissitsa ir Kol, 2016). Pirkime yra kritiski ir

praktiski (Williams ir Page, 2011). Taip pat, vienas i§ X kartos bruozy yra tai, kad jiems svarbi
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kity nuomoné. Jie gali bati neuztikrinti dél savo pirkimo pasirinkimy, jiems reikia patikinimo, kad

Jju pasirinkimai yra teisingi (Lissitsa ir Kol, 2016).
3.3. Y kartos atstovy charakteristika

Atstovy priskyrimas Y Kartai, taip pat, literatiroje néra apibréztas tiksliai. Y kartos
atstovams sitiloma priskirti asmenis gimusius tarp 1977 — 1990 mety (Parment, 2013), 1980 —
1994 mety (Kumar ir Lim, 2008), 1980 — 1999 mety (Crampton ir Hodge, 2009; Lissitsa ir Kol,
2016; Keles 2011), 1981 — 1999 mety (Bolton ir kt., 2013; Borges ir kt., 2010), 1980 — 2000 mety
(Gurau, 2012). Nustatyta, kad priskyrimo Siai kartai intervalas yra tarp 1977 — 2000 mety.

Y kartos atstovai gimé ekonominio augimo, socialinés Ziniasklaidos, televizijos,
modernistiniy vertybiy iSnykime ir stipriu populiariosios kultiiros poveikio metu (Gurau, 2012;
Lissitsa ir Kol, 2016). Sios kartos atstovai yra i$gyvene daug kataklizminiy jvykiy, kurie sukelia
vertybiy, pozifiriy ir polinkiy pasikeitimg visuomenéje (Parment, 2013). Sios kartos atstovai
darbingje veikloje nededa daug pastangy j nedidelio jsitraukimo uzduotis, Nnenori priimti valdzios
nurodymy ir aklai jiems paklusti (Andrea ir kt., 2016; Lissitsa ir Kol, 2016; Parment, 2013). Sioje
kartoje gausu iSsilavinusiy asmeny (Crampton ir Hodge, 2009), jie troksta aukSty pozicijy
(Williams ir Page, 2011). X kartos atstovai priskiriami prie technologiskai pazangiausios kartos,
nes gyvena kompiuteriy, interneto ir mobiliyjy telefony pasaulyje (Crampton ir Hodge, 2009;
Gurau, 2012; Lissitsa ir Kol, 2016). Si karta yra pirmoji, kuri augo ir formavosi kompiuteriniy
technologijy apsuptyje (Andrea ir kt., 2016; Bolton ir kt., 2013). Y kartos atstovai yra maziau
orientuoti ] procesg ar rezultatg, nes darbas yra sutartis ir biidas uzdirbti pinigus, o ne paSaukimas
(Andrea ir kt., 2016; Crampton ir Hodge, 2009). X ir Y kartos tiki, kad gyvenime yra daugiau nei
darbas — tai ypa¢ pasakytina apie Y kartag (Crampton ir Hodge, 2009). Y Kartos atstovai turi
stipresnius komandinius instinktus ir glaudesnius tarpusavio rysius, nei X kartos atstovai (Borges
ir kt., 2010; Williams ir Page, 2011). Darbingje veikloje Y kartos atstovai nestokoja greicio ir
energijos (Acar, 2014).

Y kartos atstovai kasdieniame gyvenime daznai apibréZiami kaip orientuoti j pasisekima,
karybingi (Williams ir Page, 2011), optimistiski (Acar, 2014; Williams ir Page, 2011), lankstis,
atviri, nepriklausomi, negerbiantys nusistovéjusiy tradicijy ir egocentriski (Williams ir Page,
2011). Jie daug keliauja (Crampton ir Hodge, 2009). Sios kartos atstovai turi stipry moralés ir
pilietinés pareigos jausma (Gurau, 2012), taciau Y karta yra daug maziau nuozmi, nei X Kkarta
kalbant apie nepriklausomumg (Crampton ir Hodge, 2009; Noble ir kt., 2009; Williams ir Page,
2011). Jiems triksta tarpasmeniniy jgtidziy, daznai stinga kantrybés, nes nori, kad viskas vykty jy
norimu laiku ir biidu (Crampton ir Hodge, 2009). Jie lengvai pasiduoda nuoboduliui (Crampton ir

Hodge, 2009), gyvena Siandiena ir neplanuoja ilgais laiko tarpais (Andrea ir kt., 2016).
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Y Kkartos atstovai yra labai svarbiis pardavéjams, nes jie apima daug populiacijos ir turi
milziniska pirkimo galiag (Gurau, 2012; Parment, 2013). Sios kartos pirkimo jpro¢iuose galima
pastebéti, kad jiems svarbus rySys tarp emocinés vertés ir pasitenkinimo produktu (Kumar ir Lim,
2008; Noble ir kt., 2009). Taip pat, pastebimas poreikis priklausyti socialinéms grupéms ir dalytis
patirtimis su kitais (Borges ir kt., 2010). Y karta turi auks$tg prekés zenklo jsisgmoninimg. Kai §i
vartotojy grupé susitapatina su prekés zenklu ir laiko tai geriausiu savo pasirinkimu, jie yra labiau
linke mokeéti didesng kaing ir priimti sprendima dél pirkimo (Ye ir kt., 2019; Noble ir kt., 2009).
Pirkimo procese Y kartos atstovams svarbu iSlaikyti savituma ir iSreiksti save (Noble ir kt., 2009;
Wood, 2013). Tyrimuose pastebima, kad Sios kartos atstovai pasizymi mazu lojalumu prekés
zenklui (Gurau, 2012; Lissitsa ir Kol, 2016). Taipogi, Sios kartos atstovai supranta marketingo
taktikas ir geba joms nepasiduoti (Lissitsa ir Kol, 2016). Jiems svarbu suvokti norimos prekés
pritaikomumg ir praktiSkumg (Williams ir Page, 2011). Y karta yra jpratusi priimti sprendimus
greidiau ir maziau svarstant, nei kitos kartos, todél Y karta dazniau ir impulsyviau perka (Lissitsa
ir Kol, 2016).

3.4. Z kartos atstovu charakteristika

Sios kartos atstovams priskiriame asmenis gimusius tarp 1995 - 2010 mety (Andrea ir kt.,
2016; Persada ir kt., 2021) arba gimusius tarp 1995 mety iki ankstyvy 2000 mety (Wood, 2013).
Siame darbe bus laikoma, kad Z kartai priklauso asmenys gime tarp 1995 — 2010 mety.

Z kartos atstovai pasizymi didziuliu technologiniu pazangumu, internetiniu iSprusimu ir
socialiniy medijy naudojimu (Persada ir kt., 2021; Williams ir Page, 2011; Wood, 2013). Jie skiria
daug démesio naujovéms (Wood, 2013), daznai keiCia savo pasirinkimus, o tai Zymi
novatoriskuma (Lambert-Pandraud ir Laurent, 2010). Sios kartos neatsicjama savybé yra
,pabégimo* troSkimas, jie naudojasi internetu, virtualios realybés kambariais ir atsiriboja nuo
realybés (Wood, 2013), jiems kartais pritriiksta logikos (Williams ir Page, 2011). Z kartos atstovai
trroksta padaryti karjera ir yra ambicingi (Andrea ir kt., 2016). Darbe mieliau dirba individualiai,
taciau mielai dalinasi sukauptomis ziniomis. Dirba pasitelkdami greitg reakcijg ir rodo iniciatyva
(Williams ir Page, 2011).

Kasdieniame gyvenime §ios kartos atstovai vertina Seimg, autentiSkumg ir tikrumag
gyvenime. Sios kartos atstovams svarbus kity pripazinimas ir pritapimas aplinkoje (Williams ir
Page, 2011). Jie yra optimistiski, vertinantys sauguma (Williams ir Page, 2011; Wood, 2013),
praktiski ir drastis (Andrea ir kt., 2016), mégsta ieSkoti naujy isSukiy (Andrea ir kt., 2016). Jie
gyvena dabartimi, nejsipareigojantys (Williams ir Page, 2011). Z kartai budingas atsakingumas ir
prisitaikymas prie tradiciniy vertybiy (Persada ir kt., 2021; Williams ir Page, 2011).
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Pirkimo procese $ie vartotojai gali iSlaikyti savo pirmenybes trumpg laika, o pageidaujama
preké gali greitai prarasti savo naujoviska patraukluma, kai dar naujesné preké patenka i rinka
(Lambert-Pandraud ir Laurent, 2010). Nors, kai kurie Z kartos atstovai dar gana jauni, dél
technologijy ir socialiniy tinkly plitimo, jie yra labai gerai informuoti apie prekiy Zenklus ir jy
pasitlymus, tad formuojasi stipras jausmai ir suvokimas, susijes su prekés zenklais (Dabija, Bejan
ir Puscas, 2020). Jie uzaugo su internetu, tad tikisi daugiau i$ prekés zenklo (pvz.: smagumo,
inovatoriskumo ir naujoviy), kad pagerinty savo prekés zenklo patirtj (Ye ir kt., 2019). Z kartai
didele jtaka daro socialiniai tinklai, kuriuose jie dalinasi nuomone apie savo naudojamus
produktus ir paslaugas (Thomas, 2018). Sios kartos atstovams labai svarbi $eimos ir draugy
nuomoné priimant pirkimo sprendimus (Noor, 2017). Jiems svarbu dalintis patirtimis su savo
artimos aplinkos atstovais (Djafarova ir Bowes, 2021). Taip pat, jiems labai svarbus patogumas
apsiperkant (Wood, 2013). Sios kartos atstovai atidziai renkasi, kur leisti pinigus. Jie atpaZjsta
prekiy Zenklus, jais domisi, ta¢iau pirmenybg skiria naujovéms (Williams ir Page, 2011; Wood,
2013). Z kartos atstovai yra labiausiai suinteresuoti jtraukti tvarumg j savo pirkimo jprocius,

lyginant su kitomis kartomis (Dabija ir kt., 2020).
3.5. X,Y, Z karty palyginimas

Karty segmentacija padeda geriau pazinti klientus, suzinoti, kokie yra esminiai karty
segmenty skirtumai (Ting ir Run, 2012). Kiekvienos kartos atstovai turi skirtingas stiprybes
(Valickas ir Jakstaite, 2017). Vartotojy skirstymo ] kartas pagrindinis principas yra orientuotis |
vartotojy grupes, turinias vienarusius vertybiy pagrindus, nes labiau tikétina, kad jy reakcija |

paveikimg pirkti bus vienoda (Ting ir Run, 2012).

2 lentelé
X, Y,Z karty savybiy palyginimas

Karta Darbinéje veikloje Gyven_lmls_k ol Pirkimo procese
aplinkoje
X Verslis, karjeristai, technologiskai Atviri, kantris, smalsis, Praktiski, linke i
iSprusg, paklustantys taisykléms, materialistai, saziningi, pakartotinj pirkima,
nepaiso hierarchijos, siekia saugios nepriklausomi, siekiantys domisi produktu,
pozicijos, vertina neformalig aplinka, emocinio saugumo, patiria nerizikuoja, tradiciniai

orientuoti j rezultata, siekia grjZtamojo tradicijy stoka, savarankiski, | pirkimo buidai, kritiski,

rySio, individualistai, svarbus balansas orientuoti j Seima, daznai jautriai reaguoja j
tarp darbo ir asmeninio gyvenimo, keicia aplinka reklama, svarbi
nepasitiki korporacijomis aplinkiniy nuomoné
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Y Propaguoja komandinj darba,
technologijos kasdienio gyvenimo dalis,
troksta vadovy pozicijy, aklai
nepakliista valdziai, i$silaving, darbas
skirtas uzdirbti pinigus, greiti ir

energingi

Z Mieliau dirba individualiai, taciau
dalinasi sukauptomis ziniomis.
Technologijomis naudojasi intuityviai,
nereikia tam pastangy. Kartais triksta
logikos, domisi naujovémis, karjeristai,

ambicingi

Egocentriski, lankstis,
orientuoti j pasisekima,
kiirybingi, nepriklausomi,
negerbia tradicijy,
optimistiski, stiprus moralés ir
pilietinés pareigos jausmas,
stinga kantrybés, triiksta

tarpasmeniniy jgudziy

Gyvenantys dabartimi,
nejsipareigojantys, greitos
reakcijos, iniciatyvis, drasts,
atsakingi, prisitaikantys prie
tradiciniy vertybiy, vertina

Seima, tikrumg gyvenime,

Svarbus rysys tarp
emocings vertes ir
pasitenkinimo,
priklausymas
socialinéms grupéms,
isisamonina prekés
zenklus, svarbu
savitumas ir saviraiska,
nelojalis, praktiski
Praktiski, novatoriski,
troksta patogumo,
nelojalis, veikiami
soc. Medijy, svarbi
aplinkiniy nuomoné,

tvarumas

svarbus pripazinimas ir
pritapimas, optimistiski,
vertina saugumg, mégsta
i88ukius
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis nagrinéta moksline literatiira.

Lyginant kartas darbinéje veikloje, galime pastebéti, kad visos kartos yra technologiskai
iSprususios. Pazymétina, kad Y kartos atstovams didelio informacijos kiekio turéjimas yra
nesudétingas procesas, jie geba naviguoti informacijoje ir jg suprasti, taciau X kartos atstovams
didelis informacijos kiekis kelia daug streso ir reikia daugiau laiko suprasti (Parment, 2013).
Paklusimas valdziai budingas tik X kartos atstovams, Y ir Z kartos atstovai labiau linke
individualiai vertinti vadovus ir jy sprendimus. Darbas grup¢je labiausiai vertinamas tarp Y kartos
atstovy, X ir Z kartos atstovai pirmenybe teikia individualiam darbui. MaZiausias ambicingumas
darbe biidingas Y kartos atstovams, jiems darbas tik uzdirbti pinigams, tuo tarpu X ir Z kartos
atstovams biidingas karjerizmas, ne toks aiSkus darbo ir kasdienio gyvenimo atskyrimas. Taip pat,
Z ir Y kartos asmenys nepriima atmetimo darbing¢je veikloje, o X kartos asmenys priima
nepasisekimus ar atmetimus lengviau (Andrea ir kt., 2016).

Gyvenimiskoje aplinkoje pastebima, kad X kartos atstovai patiria tradicijy stoka, Y kartos
atstovai nevisai jas gerbia, o Z kartos atstovai prisitaiko prie nusistoveéjusiy tradicijy. X kartos
atstovams biidingas nepriklausomybés jausmas, savarankiSkumas, daznas aplinkos keitimas,
taciau svarbus ir emocinis saugumas. Y karta iSsiskiria stipriu moralés ir pilietinés pareigos jausmu
ir tarpasmeniniy jgiidziy stygiumi. Z kartos atstovai gyvena dabartimi, iniciatyvus, drasts, jiems

svarbus pripazinimas ir pritapimas (Andrea ir kt., 2016).
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Pirkimo procese X kartos atstovai yra praktiski, linke j pakartotinj pirkimg, domisi
produktu. Pirkdami nelinke ] rizika, prekiy paieskai ir pirkimui naudoja tradicinius metodus.
Pirkime Sios kartos atstovai kritiski, jautriai reaguoja i reklama bei labai svarbi aplinkiniy
nuomoné. Y kartos atstovams pirkime svarbus rySys tarp emocinés vertés ir pasitenkinimo. Didele
reik§me teikia priklausymui socialinéms grupéms. Sios kartos atstovai jsisamonina prekeés
zenklus, taciau néra jiems lojaliis. Perkamuose produktuose jiems svarbu savitumas ir saviraiska,
taciau nenukrypsta ir nuo praktiSkumo. Z karta pirkime taip pat yra praktiska, troksta patogumo.
Pasizymi novatoriSkumu, todél nepasizymi pakartotiniu to paties produkto pirkimu, jie nuolat
iesko naujoviy. Pirkimo sprendimus, Sios kartos atstovams, veikia ir socialinés medijos bei
aplinkiniy nuomoné. Z kartos atstovai siekia j savo pirkimo jprocius jnesti tvarumo ir ekologijos.

Apibendrinant, galima teigti, kad kliento amzius gali turéti jtakos su prekés Zenklu
susijusiems elgesio ketinimams. Nuodugniau tai istirti galima klientus vertinant pagal Kkartas,
kurios susideda i§ Zmoniy, kurie gimé tam tikru laikotarpiu ir kuriy gyvenimo potyriai yra panass.
Klienty kartos yra naudingas jrankis rinkodaroje, nes klientai dalijasi panasiomis vertybémis, tad
lengviau juos suprasti ir prognozuoti jy elgesj. Kartas galima apibrézti pagal gimimo metus, kuriy
trukmé yra 20 — 25 metai. I§ viso i$skiriamos 8 kartos: Prarastoji karta, DidZioji karta, Tylioji
karta, Kadikiy bumo karta, X karta, Y arba Tukstantmecio karta, Z arba Interneto karta ir dabar
besiformuojati — Alfa karta. Lyginant kartas darbinéje veikloje, galime pastebéti, kad visos kartos
yra technologiskai iSprususios. X ir Z kartos atstovams biidingas karjerizmas, ne toks aiSkus darbo
ir kasdienio gyvenimo atskyrimas. GyvenimiSkoje aplinkoje pastebima, kad X kartos atstovai
patiria tradicijy stoka, Y kartos atstovai nevisai jas gerbia, o Z kartos atstovai prisitaiko prie
nusistovejusiy tradicijy. X kartos atstovams biidingas nepriklausomybés jausmas,
savarankiSkumas, daZznas aplinkos keitimas, ta¢iau svarbus ir emocinis saugumas. Z kartos
atstovai gyvena dabartimi, iniciatyviis, drasis, jiems svarbus pripaZinimas ir pritapimas. Pirkimo
procese pakartotiniu pirkimu pasizymi tik X kartos atstovai. Visy karty atstovai pirkdami prekes
vadovaujasi praktiSkumu. X ir Z karty atstovai pirkimo metu apsvarsto preke ir ja domisi, kai tuo
tarpu Y kartai gali buti svarbiau saviraiska ir savitumas — emocinis pirkimas. Z kartos atstovams
pirkimo procese jtakg daro ir socialinés medijos. Taip pat, X ir Z karty atstovams didel¢ jtaka

pirkimo procese daro kity asmeny nuomoné ir elgesio vertinimas.
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4. PREKES ZENKLO PLETROS I X ARBA Z KARTU RINKAS
POVEIKIS KETINIMUI PAKARTOTINAI PIRKTI PAGRINDIN]
PREKES ZENKLA

Ketinimas pakartotinai pirkti gali biiti tiriamas pasitelkiant Planuoto elgesio teorija. Si
teorija leidzia nustatyti elgseng lemiancius aplinkos veiksnius ir juos panaudoti tyrime (Yuriev ir
kt., 2020). Sios teorijos pagrindas yra poziiiris, subjektyvios normos ir suvokta elgesio kontrolé
bei moderuojantis veiksnys — reali turima galia (Ajzen, 2020). Siame darbe pasirinktas naudoti
adaptuotas teorijos modelis, kuriame ketinimas pakartotinai pirkti matuojamas per pozilri,
subjektyvias normas ir pasitenkinima.

Analizuojant ketinimg pakartotinai pirkti skirtingy karty rinkose svarbu jvertinti kliento
pozitrj | pagrindinj prekés zenkla. Pozitris j prekés zenkla yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy
motyvuojanciy pakartotinai pirkti (Yuriev ir kt., 2020; Kalra, 2019; Kim ir Lee, 2019). Pozitris
formuojasi per pasitenkinima, ankstesne kliento patirtj ar turimg informacija ir veikia ketinimg ir
norg pakartotinai jsigyti preke (Kim ir Lee, 2019). Pozitr]  pagrindinj prekés Zenklg gali jtakoti
ir pagrindinio prekés zenklo jvaizdis, kuris susideda i§ prekés zenklo zinomumo ir pirmenybés
jam teikimo (Wu ir Lo, 2008). Prekés zenklo zinomumas, identifikuoja prekés zenklo stiprumag
vartotojy mintyse ir apibrézia, kaip vartotojai geba atpazinti prekés zenkla (Foroudi, 2019). Prekés
zenklo zinomumas daro didelg jtakg vartotojy sprendimy priémimui (Sasmita ir Suki, 2014;
Shabbir ir kt., 2017). Zinodamas prekés Zenkla klientas gali teikti jam pirmenybe ir i§skirti i3
konkurenty. Pirmenybés teikimu prekés zenklui gali biti laikomas vartotojy polinkis j prekés
zenkla, kuris pasireiSkia tam tikru momentu (Patra ir Datta, 2012). Teikti pirmenybe¢ prekés
zenklui klientai daZnai pradeda po teigiamos patirties susijusios su prekes zenklu.

Patirtis turi jtakos tam tikriems vartotojy elgesio aspektams, tokiems kaip pasitenkinimas
ar pakartotinis pirkimas (Macmillan, 2009). Planuoto elgesio teorijoje per pozilirj vertinamas ir
pasitenkinimas, kuris glaudziai susijes su buvusia patirtimi. Pasitenkinimas gali biiti apibiidinamas
pagal tai ar prekeé, ar paslauga atitiko kliento poreikius ir likes¢ius (Ganiyu ir kt., 2012; Hamzah
ir Shamsudin, 2020; Hanif ir kt., 2010). Klienty pasitenkinimas lemia pakartotinj pirkimg ir
teigiamus atsiliepimus (Hamzah ir Shamsudin, 2020; Leninkumar, 2017; Singh, 2006;).
Pasitenkinimas yra tiesiogiai susijes su klienty buvusia patirtimi (Hamzah ir Shamsudin, 2020),
kuri per pasitenkinimg ir daro jtakg pozitriui (Lantos, 2005). Moksliniais tyrimais nustatyta, kad
buvusi patirtis, susijusi su prekés zenklu - tiesiogiai ir netiesiogiai veikia ketinimg pirkti (Ye ir kt.,
2019).

Kita Planuoto elgesio teorijos dedamoji — subjektyvios normos. Jos paveikia pirkimo

procesa, nes asmuo atsizvelgia j kito asmens ar savo artimos aplinkos luikescius ir tai daro jtaka jo
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priimam sprendimui (Chin, Lin, 2021). Subjektyvios normos gali biiti ir socialinis spaudimas ar
iSorinés aplinkos formuojama nuomoné (Yuriev ir kt., 2020). Kai prekés Zenklas vykdo plétima i
X arba Z kartg, subjektyvios normos labai svarbu, nes tiek X, tiek Z kartos atstovai pirkimo
procese atsizvelgia j artimos aplinkos keliamus elgesio likes¢ius.

Norint i$tirti ketinimg pakartotinai pirkti, svarbu suprasti, kad ketinimg pirkti lemia ir
klienty amzius (Parment, 2013). Kliento amzius gali turéti jtakos prekés zenklo suvokimui ir
susijusiems elgesio ketinimams (Yea ir kt., 2019). Nuodugniau su amziumi susijusias pirkimo
priezastis galima istirti vertinant klientus pagal kartus, kurioms jie priklauso (Parment, 2013). I8
viso i8skiriamos 8 kartos, taciau Siame darbe bus nagrin¢jamos X, Y ir Z kartos, nes jos $iuo metu
turi didziausia perkamaja galia (Gurau, 2012). Tiriant karty panaSumus ir skirtumus galima matyti,
kad visy karty atstovai pirkdami prekes vadovaujasi praktiSkumu ir informacija apie produkta.
Labiausiai nelinke i rizikg pirkimo procese yra X kartos atstovai, kurie dazniausiai renkasi jau
bandytas prekes ar produktus. Y kartai budingas emocinis pirkimas ir Sios kartos atstovai
nepasizymi pakartotiniu pirkimu, kas veda prie iSvados, kad Sios kartos atstovai nelinke
isipareigoti vienam prekés Zenklui. Z kartos atstovai nuolat ieSko naujoviy ir novatorisky
sprendimy, tad daznai keicia prekiy zenklus. Nustatyta, kad pirkimo procese pakartotiniu pirkimu
pasizymi tik X kartos atstovai. Tad, vertinant ketinimg pakartotinai pirkti per skirtingy karty
prizmg, svarbu jvertinti, kad Siy klienty norai yra skirtingi, todé¢l organizacijos kuria prekiy zenkly
plétinius, kurie gali padéti atliepti j skirtingy karty rinky poreikius (Dwivedi ir kt., 2010).

Daugeliui jmoniy prekés zenkly plétimasis yra populiari strategija, dél didesnio skirtingy
rinky segmenty aprépimo (Lau ir Phau, 2007). Vertinant prekés Zzenklo plétima svarbiausias yra
klienty pozitris j plétimosi procesa (Buil ir kt., 2009). Klientui vertinant prekés zenklo plétima
gali pasikeisti ir jy pozitris ] pagrindinj prekés zenkla, o tai gali lemti ir pagrindinio prekés zenklo
pozicionavimo pasikeitimg (Neale ir kt., 2009). Klientai vertina prekés zenklo plétima,
atsizvelgdami | suvokiamg tinkamumg — atitikimg tarp plétinio ir prekés zenklo (Merrilees ir
Sweeney, 2010). Suvokiamas tinkamumas yra vienas i$ svarbiausiy kintamyjy, galinéiy turéti
jtakos plétinio priémimo rezultatui (Martinez ir kt., 2009). Kalbant apie plétiniy priémimg ir
vertinimg skirting karty rinkose, svarbu atkreipti démesj ] vartotojy grupés tapatinimasi su jmone.
Klienty buvusi patirtis, pasitenkinimas ir santykiai su jmone gali skatinti tapatintis su ja (Marin ir
Maya, 2013). Prekés zenklo plétinio jsigijimas suteikia vartotojams biidg bendrauti su jmone,
sustiprina teigiamg tapatinimasi su ja. Todél, pakartotinai perkantys vartotojai perka naujus
produktus, kuriuos sukuria jmoné (Marin ir kt., 2018). Skirtingy karty pirkime pakartotinis
pirkimas buvo pastebétas tik X kartoje, tad galima manyti, kad Sios kartos atstovai turi didesnj
siekj tapatintis su organizacija. Teigiamam poziriui j prekés Zenklo plétima turi jtakos ir prekés

zenklo kokybé (Volckner ir kt., 2010). Vartotojai daznai mano, kad aukstos kokybés prekés
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zenklai yra patikimesni, ekspertiSkesni (Kalra, 2019). Vertinamas ir kokybés santykis tarp
pagrindinio prekés zenklo ir plétinio. Pagrindinio prekés zenklo kokybés suvokimas bus perkeltas
1 prekés Zenklo plétinj tik tuo atveju, jei vartotojai supras, kad prekés zenklo ir plétinio kategorija
yra tinkama (Meyvis ir kt., 2012). Kai prekés zenklas pristato plétinj, vartotojai tarsi susiduria su
pagrindiniu prekés Zenklu plétinio kontekste (Le ir kt., 2012). Tad labai svarbu jvertinti klienty
pozitrj i prekés zenklo plétra ir nustatyti, kokig tai turés jtakg pagrindiniam prekés zenklui. Patys
prekés zenklo plétiniai yra pagristi prielaida, kad vartotojai turi teigiamg pozilrj | pagrindinj
prekeés zenkla, kuris gali biiti taikomas ir plétiniui (Kapoor, Heslop, 2009). Tad teigiamas poziiiris
1 plétimg prisideda prie kliento plétimo priémimo ir teigiamo pagrindinio prekés zenklo vertinimo
(Childs, 2017).

Apibendrinant, daugeliui versly prekés zenkly plétimasis yra populiari strategija, dél
didesnio skirtingy rinky segmenty aprépimo. Vertinant ketinimg pakartotinai pirkti, svarbu yra
suvokti kliento poziiirj | pagrindinj prekés Zenklg ir pagrindinio prekés Zenklo plétimg. Klientui
vertinant prekés zenklo plétima, gali pasikeisti ir jy pozidris j pagrindinj prekés zenkla, o tai gali
lemti ir su pagrindiniu prekés zenklu susijusio elgesio pasikeitimus. Kai prekés Zenklas pristato
plétinj, vartotojai tarsi susiduria su pagrindiniu prekés Zenklu plétinio kontekste. Tad labai svarbu
jvertinti, kokig tai turés jtaka pagrindiniam prekés Zenklui. Pagrindinio prekés zenklo vertinimas
tarp klienty formuojamas per poziiirj j pagrindinj prekés zenkla. Pozitiris j prekés zenklg yra vienas
i§ svarbiausiy veiksniy motyvuojanciy pakartotinai pirkti. Pozitriui jtakg daro ir klienty
pasitenkinimas. Siame darbe naudojamas adaptuotas Planuoto elgesio teorijos modelis, kuriame
ketinimas pakartotinai pirkti matuojamas per pozilrj, pasitenkinimg ir subjektyvias normas.
Subjektyvios normos veikia pirkimo procesg, nes asmuo atsizvelgia | savo artimos aplinkos
lukescius ir tai daro jtakg jo priimam sprendimui. Norint iStirti pakartotinj ketinimg pirkti, svarbu
suprasti, kad ketinimg pirkti lemia ir klienty amZius. Siame darbe bus nagrinéjamos X, Y ir Z
kartos, nes jos Siuo metu turi didziausig perkamaja galig. Kai prekés Zenklas vykdo plétimag | X
arba Z karta, subjektyvios normos yra labai svarbu, nes tiek X, tiek Z kartos atstovai pirkimo
procese atsizvelgia | artimos aplinkos keliamus elgesio liukescius. Skirtingy karty atstovai
pasizymi ir skirtingu elgesiu pirkimo procese. X kartos atstovai nelinke ] rizika, renkasi jau
bandytas prekes ar produktus. Y kartos atstovai pasiduoda emociniam pirkimui, néra linke
jsipareigoti vienam prekés zenklui. Z kartos atstovai novatoriski, daznai keicia prekiy zenklus.
Nustatyta, kad pirkimo procese pakartotiniu pirkimu pasizymi tik X kartos atstovai. Tad, vertinant
ketinimg pakartotinai pirkti per skirtingy karty prizme, po prekés zenklo iSplétimo, svarbu
jvertinti, kad $iy klienty norai yra skirtingi. Tod¢l reikia jvertinti jy pozitirj j prekés zenklo plétima,

poziiir] ] pagrindinj prekés Zenklg bei subjektyviy normy jtakg pirkimo sprendimams.
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5. PREKES ZENKLO PLETROS | X ARBA Z KARTU RINKAS
POVEIKIO KETINIMUI PAKARTOTINAI PIRKTI PAGRINDIN]
PREKES ZENKLA TYRIMO METODIKA

5.1. Tyrimo metodika, darbo modelis ir hipotezés

Tyrimo metodikos dalyje, remiantis atlikta literattiros analize, pateikiama metodiné tyrimo
dalis, kurioje nurodytas tyrimo tikslas, metodai, darbo problema, pristatytas tyrimo modelis ir
hipotezés. Pirmoje Sio rasto darbo dalyje taikytas naratyvinis literatiros analizés metodas.
[Sanalizuota ir apibendrinta su magistro darbu susijusi nagrinéta moksliné literattira, publikacijos
ir tyrimai. Antroje metodologinéje dalyje bus naudojamas empirinis tyrimo metodas. Treciojoje
darbo dalyje bus taikomas statistinés analizés metodas, o surinkti tyrimo duomenys apdorojami
naudojant duomeny kaupimo ir statistinés analizés programa ,,IBM SPSS Statistics 28*.

Tyrimo tikslas - Istirti, kaip prekés Zenklo plétra  skirtingy karty rinkas (X ir Z) veikia
ketinimg pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenkla.

Sio darbo pagrindu pasirinkta Planuoto elgesio teorija. Per pastaruosius tris de§imtmegius
Planuoto elgesio teorija tapo vienu i§ lyderiaujanciy tyrimy modeliy, leidzianc¢iy numatyti
specifinj elgesj. Si teorija gali paaiskinti didele dispersija su palyginti nedaug veiksniy,
atsizvelgiant j jvairius veiksnius ir imties charakteristikas (Hukkelberg ir kt., 2014). Planuoto
elgesio teorija naudojantys mokslininkai gali nustatyti jsitikinimus apie tiriamg elgesj ir nuosekliai
jvertinti jy svarbg konkreciai populiacijai (Yuriev ir kt., 2020). Taip pat, Planuoto elgesio teorija
yra laikoma vienu i§ efektyviausiy modeliy tiriant ketinimg atlikti veiksmus (Ajzen, 2020;
Hukkelberg ir kt., 2014; Yuriev ir kt., 2020). Galiausiai, Planuoto elgesio teorija zinoma dél savo
lankscios struktiiros. Nors pradinis modelis yra pagrijstas trimis kintamaisiais, mokslininkai taiko
iSplésting teorijg jtraukdami papildomus kintamuosius (Ajzen, 2020; Yuriev ir kt., 2020).
Remiantis $ia teorija ir mokslinés literatiiros analize, nuspresta rasto darbe vadovautis autorés
sudarytu tyrimo modeliu (3 paveikslas). Modelj sudaro: prekés zenklo plétinio orientacija
(plec¢iama j X arba Z), pasitenkinimas pagrindiniu prekés zenklu, pozitiris | pagrindinj prekés
zenkla, pozitris | plétimasj, kKarta (X, Z), kity asmeny suvokiamas lukestis, pritarimas arba
nepritarimas elgesiui ir galiausiai - ketinimas pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla.
Modelyje iskelta desimt hipoteziy, skirty iSsiaiskinti prekés zenklo plétros j skirtingy karty rinkas
(X ir Z) poveikj ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla.
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3 paveikslas

Darbo autorés adaptuotas prekés Zenklo plétros j skirtingy karty rinkas (X ir Z) poveikio ketinimui

pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenklg tyrimo modelis

Prekés zenklo
plétinio
orientacija
(plec¢iama j X
arba Z)

Saltinis. Sudaryta autorés, remiantis darbe nagrinéta moksline literatiira.

Prekés Zenklo plétinio orientacija (ple¢iama j X arba Z kartas)

H1

H2

Pasitenkinimas
pagrindiniu prekeés
zenklu

2

Pozitris | pagrindinj
prekeés zenkla

ﬂk
H3

Pozitris ] prekés
zenklo plétima

HS

Subjektyvios normos

Kity asmeny
suvokiamas elgesio
lukestis

Kity asmeny
pritarimas arba
nepritarimas elgesiui

Karta (X, Z)
H9
H10
Ketinimas

pakartotinai pirkti
pagrindinj prekeés

H7 Zenkla

H8

Klienty amZzius gali turéti jtakos prekeés Zenklo plétimo vertinimui. Nustatyta, kad amZius

turi jtakos vartotojy gebéjimui vertinti sgveikas, o tai padeda nustatyti vartotojus motyvuojantj

elgesi (Yea ir kt., 2019). Kiekviena klienty karta turi unikaliy siekiy, patir¢iy, gyvenimo biido,

vertybiy ir demografiniy rodikliy, kurie turi jtakos jy pirkimo elgesiui (Williams ir Page, 2011).

Tode¢l svarbu Zinoti, kaip informacija apie prekés zenklo plétimg paveiks skirtingy karty atstovus.

Tyrime naudojamos dvi anketos, kuriose bus tiriami skirtingi scenarijai: prekés zenklas bus

pleciamas j X karta, o kitoje anketoje prekés Zenklas bus pleciamas j Z karta.

H1 — Vykdant prekés zenklo plétima | X karta, X kartos atstovy pozitris j prekés zenklo

plétimg yra geresnis, nei Z kartos atstovy.
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H2 — Vykdant prekés Zenklo plétimg j Z kartg, Z kartos atstovy poziiiris ] prekés zenklo
plétima yra geresnis, nei X kartos atstovy.

Poziiiris j prekés Zenklo plétima

Teigiamas poziiiris j prekés Zenklo plétima prisideda prie kliento pozitrio j pagrindinj
prekeés zenklg (Childs, 2017; Kapoor, ir Heslop, 2009; Langlotz, 2008; Musante, 2007; Sinapuelas
ir kt., 2015). Supratimas, kaip vartotojai priima prekés zenklo plétimg ir tai, kaip prekés zenklo
iSplétimas veikia pagrindinj prekés zenkla yra labai svarbus (Buil ir kt., 2009). Klientui vertinant
prekeés zenklo plétimg gali pasikeisti ir jy jsitikinimai apie pagrindinj prekés zenkla, o tai gali lemti
pagrindinio prekés zenklo jsigijimo motyvacijg (Neale ir kt.,2009). Klientas, gaves informacija
apie prekeés zenklo plétima, gali pakeisti pozitirj i pagrindinj prekés zenkla (Kim ir Lee, 2019).

H3 — Kuo palankiau vertinamas prekés zenklo plétimasis, tuo palankesnis kliento poziiiris
1 pagrindinj prekés Zenkla.

Poziiiris i pagrindinj prekés Zenkla

Poziiiris | prekés zenklg yra vienas i§ svarbiausiy motyvatoriy pakartotinai pirkti (Kim ir
Lee, 2019). Vartotojo pozitiris | pagrindinj prekés zenklg lemia vartotojo prekés zenklo vertinima
ir sudaro pagrindg vartotojy elgesiui susijusiam su prekés zenklu (Wu ir Lo, 2008). Kai
susiformuoja palankus poziris, tai sustiprina ketinimg atlikti elgesj susijusj su pirkimu (Kim ir
Lee, 2019).

H6 — Kuo palankesnis pozitris ] pagrindinj prekés zenkla, tuo didesnis ketinimas
pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenkla.

Pasitenkinimas pagrindiniu prekés Zenklu

Vartotojo poziiiris ] pagrindinj prekés zenkla reiSkia bendra vartotojo pagrindinio prekés
zenklo vertinimg ir sudaro pagrindg vartotojy elgesiui susijusiam su prekés zenklu (Wu ir Lo,
2008). Teigiama klienty patirtis, susijusi su prekés zenklu, lems teigiamg vertinimg ir pozitrj j
prekés Zenkla, kai bus ketinama pirkti (Yea ir kt., 2019). Klienty pasitenkinimas produktu lemia
pakartotinj pirkimg ir teigiamus atsiliepimus (Hamzah ir Shamsudin, 2020).

H4 — Kuo didesnis pasitenkinimas pagrindiniu prekés zenklu, tuo geresnis kliento poZitiris
1 pagrindinj prekés Zenkla.

H5 — Kuo didesnis pasitenkinimas pagrindiniu prekés zenklu, tuo didesnis kliento
ketinimas pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenkla.

Subjektyvios normos (Kity asmeny suvokiamas elgesio liikestis; Kity asmeny
pritarimas arba nepritarimas elgesiui)

Subjektyvios normos apibréziamos, kaip asmens psichologinis polinkis veikti reaguojant
kito asmens ar zmoniy liikes¢ius, darancius jam jtaka (Persada ir kt., 2021). Subjektyvios normos

atspindi kity asmeny suvokiamg liikest], jy transliuojama nepritarimg arba pritarimag elgesiui
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(Castanier ir kt., 2013). Taip pat, subjektyvios normos gali biiti socialinis spaudimas placiaja
prasme (Yuriev ir kt., 2020; Kim ir Lee, 2019). Subjektyvios normos gali paveikti ketinimus, kurie
savo ruoztu gali paveikti elgesj (Castanier, Deroche ir Woodman, 2013). Tyrimuose pastebimas
rySys tarp subjektyviy normy ir pirkimo elgesio. Asmens jsitikinimai apie tai, kg jam svarbis
asmenys galvoja apie pirkimo elgesj, veikia jo subjektyvias normas ir kuria socialinj spaudima,
kad jis atitikty kity lukescius (George, 2004). Subjektyvias normas veikia norminiai jsitikinimai
ir motyvacija jy laikytis. Norminiai jsitikinimai reiskia asmens jsitikinimus, kuriuos priima
konkretiis zmongs ar grupés ir kurie nusako, ar tam tikra elgsena yra tinkama. Kiti asmenys gali
daryti jtakg asmens jsitikinimams ir pasirinkimams. Didelé tikimybé, kad asmuo paklus jam
svarbiy asmeny nuomonei priimant sprendimus (Wang, Zhang, Yu ir Hu, 2018).

H7 — Kuo palankesnis kity asmeny elgesio likestis, tuo didesnis ketinimas pakartotinai
pirkti pagrindinj prekés Zenkla.

H8 — Kuo labiau teigiamas kity asmeny elgesio vertinimas, tuo didesnis ketinimas
pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla.

Karta X, Y, Z

Vartotojo priklausymas tam tikrai kartai gali lemti prekés Zenklo suvokima bei su juo
susijusj elgesj (Yea ir kt., 2019). Skirtingose kartose yra vertybiy ir vertybiniy santykiy skirtumy
(Tang, Wang ir Zhang, 2017). X kartos pirkimo jpro¢iuose galima pastebéti, kad pirmenybé
teikiama senesniems ir jau iSbandytiems prekiy Zenklams (Lambert-Pandraud ir Laurent, 2010).
Vartotojai, kaip pirkéjai, i§ $ios amziaus grupés yra sudétingesni, nes nagrinéjant jy pirkimo
jproc¢ius atrodo, kad juos atstumia aptaks ir bendro naudojimo produktai (Brosdahl ir Carpenter,
2011). Prekiy zenklai, kurie patenkina Sios kartos kliento poreikius, gali uzsitikrinti jy pakartotinj
pirkimg (Yea ir kt., 2019). Tad prekés Zenklas, kurj X kartos atstovai atpazjsta ir kuris parduoda
specializuotg produkta — gali baiti vertinamas $ioje kartoje geriau. Pirkimo procese lojalumu
pasizymi tik X kartos atstovai, Z kartos atstovai lengvai keicia prekiy Zenklus. Z karta pirkimo
procese gali i8laikyti savo pirmenybes trumpg laika, o pageidaujama preké gali greitai prarasti
savo naujoviSskg patrauklumag, kai dar naujesnés prekés patenka j rinkg (Lambert-Pandraud ir
Laurent, 2010). Sios kartos atstovai atidziai renkasi, kur leisti pinigus. Jie yra jautriis prekiy
zenklams, jais domisi, atpaZjsta, taciau néra labai lojaltis (Williams ir Page, 2011; Wood, 2013).
Apibendrinant galima teigti, kad to paties prekés Zenklo pirkimas pakartotinai labiau biidingas X
kartos atstovams. Galiausiai, kliento amzius ir priklausymas tam tikrai kartai- gali turéti jtakos su
prekés zenklu susijusiems elgesio ketinimams.

H9 — X kartos atstovai geriau vertins prekés zenklo plétima, nei Z kartos atstovai.

H10 — X kartos atstovai dazniau planuos pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla, nei

Z kartos atstovai.
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5.2. Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Sio darbo tyrimo metodas yra faktorinis eksperimento dizainas, o tyrimo instrumentas —
anketiné apklausa. Mokslinés literatiiros analizé leidzia manyti, kad tiriant pakartotinj ketinimg
pirkti pagrindinj prekés zenkla, autoriai naudoja klausimyna, kaip tyrimo jrankj (Abid ir kt., 2020;
Besharat, 2010; Botetzagias, Dima ir Malesios, 2015; Castanier, Deroche ir Woodman, 2013;
Deng ir Xu, 2017; Evangeline ir Ragel, 2016; Gorlier ir Michel, 2020; Yu ir Hu, 2018;
Karaosmanoglu ir kt., 2011; Kim ir Lee, 2019; Kumar ir Lim, 2008; Lin, 2007; Liu ir Hu, 2012;
Neale ir kt., 2009; Wang, Zhang, Dwivedi ir kt., 2010). Klausimynas respondentams bus pateiktas
naudojantis apklausa internetu. Apklausa internetu pasizymi tuo, kad iSvengiama intervuotojo
jtakos, suteikiama privatumo atsakant j jautrius Klausimus, mazesnés duomeny jvedimo ir
redagavimo sgnaudos, klausimynai pasiekia respondentus greitai, mazesnés apklausos iSlaidos
leidZia surinkti duomenis didesnéms imtims (Gaizauskaité ir Mikéné¢, 2014). Dél $iy priezaséiy
tyrime bus naudojami du Klausimynai lietuviy kalba, kurie bus pateikti respondentams per
apklausg internetu. Klausimynuose naudojami uzdaro tipo klausimai ir jvairios nominalings,
ranginés bei intervalinés skalés. Abiejy klausimyny struktiira bus vienoda, klausimynai skirsis tuo,
kad viename klausimyne prekés Zenklas vykdys plétimg | Z kartos rinka (1 priedas), o kitame
klausimyne prekés zenklas vykdys plétimag j X kartos rinkg (2 priedas). Abiem $iais klausimynais
bus siekiama atlikti apklausos eksperimentg. Klausimynai sudaryti i§ dviejy bloky: viename i$ jy
teiginiai ir klausimai, susij¢ su modelio kintamaisiais, o kitame — Su tiriamyjy demografiniais
rodikliais.

Sis apklausos biidas pasirinktas, nes faktoriniame eksperimento dizaine tyréjas gali
kontroliuoti atsitiktinj nepriklausomo kintamojo priskyrima ir stebéti jo poveikj priklausomam
kintamajam (Srinagesh, 2006). Apklausos eksperimentai gali pateikti tvirtai pagrjstas iSvadas apie
pozitrj ir elgesj. Taip pat, §j eksperimentg paprasta jgyvendinti ir iSvengiama sunkumy darant
i$vadas i3 jprasty tyrimo duomeny. Siuo tyrimo biidu galima parodyti realig priezastj ir pasekme,
lyginant atsakymus | manipuliuotus klausimus. Tyréjas gali nustatyti prieZastinius rySius (Gaines,
Kuklinski ir Quirk, 2007).

Abu klausimynus sudarys 10 konstrukty i$ 42 teiginiy, skirty issiaiskinti: respondenty
pozitrj j pagrindinj prekés zenkla, pasitenkinimg pagrindiniu prekés zenklu, subjektyvias normas,
pozitirj 1 prekés zenklo plétimg | X ar Z karta, nuomonés apie pagrindinj prekés zenkla
pasikeitimg, po respondenty supazinimo su galimu prekés Zenklo plétiniu ir pakartotinio pirkimo
ketinimus. Klausimynai pateikti atskiroms respondenty grupéms, kur jie atsitiktine tvarka atsako
1 vieng i$ jy. Klausimyno pradzioje iskeltas kontrolinis klausimas apie prekés zenklo vartojimo
patirtj isfiltruos respondentus, kurie nesinaudojo prekés Zenklu. Sie respondentai nedalyvaus

tyrime.
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Vienas i§ svarbiy tyrimo etikos reikalavimy yra respondenty sutikimas dalyvauti
apklausoje. Tai reiskia, kad pries sutikdamas atsakyti i apklausos klausimus, kiekvienas
respondentas turi turéti galimybe susipazinti su esmine informacija apie tyrimg (Gaizauskaité ir
Mikéné, 2014). Anketos jvade respondentams paaiSkinamas apklausos tikslas, akcentuojama
respondenty nuomonés svarba, pateikiamas trumpas plétinio apibudinimas. Klausimynas
respondentus pasieks naudojant ,,Google forms*, dalyvauti apklausoje respondentai bus raginami
pateikiant nuorodg j anketg per socialinj tinklg ,,Facebook*.

Tyrimui atlikti pasirinktas lietuviSkas ,,Margarita“ prekés zenklas, kuris priklauso ,,BIOK
LAB* jmonei. ,,BIOK LAB“ produkcija yra pripazinta dermatology ir visose kosmetikos
kategorijose patenka tarp TOP 5 vartotojy pasirinkimy Lietuvoje. ,,Margarita“ yra prekés Zenklas
kuriantis kasdienius produktus odos ir plauky priezitirai. Prekés zenklas veikia nuo 1988 m., kai
Lietuvos mokslininkai sukiiré maitinamajj veido kremga , Margarita“. Sis produktas greitai jgavo
populiaruma rinkoje, netrukus po io produkto gimé ir kiti ,,Margarita“ kosmetikos gaminiai. Siam
tyrimui ,,Margarita“ prekés zenklas pasirinktas dél savo ilgaamzio veikimo ir populiarumo rinkoje
bei zinomumo tarp visy karty respondenty. Anketose bus kuriama situacija, kurioje prekés zenklas
»,Margarita“ vykdo horizontaly plétimg i susijusias rinkas ir sukuria veido krema skirta jaunimui
arba vyresnio amziaus zmonéms. Magistro darbe tyrimo klausimynui apie ,,Margarita“ prekés
zenkla klausimai sugrupuoti:

Poziiiris j pagrindinj prekeés Zenkla Siame darbe matuojamas adaptuojant Peracchio ir
Meyers-Levy (1997) sukurtg pozitrio vertinimo skale, kurig véliau naudojo ir Luna ir Peracchio
(2001). Skale (o =0.850) sudaro 9 teiginiai: 1) Prekés Zenklo ,Margarita“ produktai yra
iSskirtiniai; 2) Prekés zenklo ,,Margarita“ produktai yra kokybiski; 3) Prekés Zenklo ,,Margarita“
produktai atitinka lukesCius; 4) Prekés zenklo ,,Margarita® produktai man patinka; 5) Prekés
zenklo ,,Margarita® produktai verti savo kainos; 6) Prekés Zenklo ,,Margarita® produktai yra
patrauklis; 7) Prekés zenklo ,Margarita“ produktai yra konkurencingi; 8) Prekés zenklo
,Margarita“ produktai yra unikaliis; 9) Prekés Zenklo ,,Margarita“ produktai yra geri.

Pasitenkinimas pagrindiniu prekés zZenklu bus matuojamas adaptuota Chun, Rosa ir
Gary Davies (2006) sukurta skale (a =0.85). Skaléje bus naudojami trys, septyniy baly teiginiai,
kuriais matuojamas bendras asmens pasitenkinimas prekés zenklu: 1) Dziaugiuosi, kai esu
asocijuojama/as su ,,Margarita“ prekés zenklu; 2) Turiu tvirtg rys§j su ,,Margarita“ prekés Zenklu;
3) Esu visapusiSkai patenkinta/as ,,Margarita“ prekés zenklu.

Subjektyvios normos bus matuojamos adaptuota Kim ir Lee (2020) naudota skale
(0=0.909), kurig sudaro trys teiginiai: 1) Man svarbiis zmonés pritarty, kad naudociau ,,Margarita“

prekés zenklo produktus; 2) Man svarbiis zmonés noréty, kad naudociau ,,Margarita“ prekeés
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zenklo produktus; 3) Man svarbiis Zmonés mane skatinty naudoti ,,Margarita® prekés zenklo
produktus.
Poziuris j prekés Zenklo plétima j X karta/ Z karta bus vertinamas naudojant adaptuota
Grant, Jung ir Tybout (2008) skale¢ (a = 0.85). Skalé sudaryta i§ septyniy baly semantiniy
diferencialy, kurie matuoja asmens pozitrj j verslo veikla — Siuo atveju plétra j skirtingas kartas.
Vertinimo teiginiai: 1) Toks ,,Margarita“ prekés zenklo iSplétimas man patikty; 2) Toks
,Margarita® prekés zenklo i$plétimas buity gera mintis; 3) Toks ,Margarita“ prekés zenklo
iSplétimas bty sékmingas; 4) Toks ,,Margarita“ prekés zenklo iSplétimas buty sumanus veiksmas;
5) Taip isplésti ,,Margarita® prekés Zenklg biity protinga; 6) Toks ,Margarita® prekés zZenklo
iSplétimas bty unikali idéja; 7) Toks ,,Margarita“ prekés zenklo iSplétimas biity jdomi idéja; 8)
Tokj ,,Margarita“ prekés zenklo plétinj noréciau iSbandyti; 9) Toks ,,Margarita“ prekés zenklo
iSplétimas mane dziuginty; 10) Tokj ,,Margarita“ prekés Zenklo iSplétimg vertinCiau teigiamai.
Nuomonés apie pagrindinj prekés Zenkla pasikeitimas. Po respondenty supaZzindinimo
su prekés zenklo galimu plétimu bus vertinamas nuomonés pasikeitimas panaudojant tris
adaptuotus teiginius. Skalé (o =918) sudaryta Kim, Sora, Eric Haley ir Gi-Yong Koo (2009). Skalé
skirta jvertinti asmens poziiirio pokyti i konkrety prekés Zenklg po papildomos informacijos
pateikimo. Vertinimo kriterijai: 1) Suzinojgs/usi informacija apie tokj prekés Zenklo i$plétima,
,Margarita“ prekés zenklg vertinéiau teigiamai; 2) Suzinojes/usi informacijg apie tokj prekés
zenklo iSplétima, ,,Margarita“ prekés zenkla vertin¢iau neigiamai; 3) Suzinojes/usi informacija
apie tokj prekés Zenklo iSplétima, mane labiau dominty ,,Margarita®“ prekés zenklas.
Pakartotinis ketinimas pirkti pagrindinj prekés Zenklg bus vertinamas adaptuota Kim
ir Lee (2020) naudota skale (0=0.943), kurig sudaro trys teiginiai: 1) Planuociau pirkti ,,Margarita*
prekés Zenklo produktus ir toliau; 2) Teigiamai vertinCiau pakartotinj ,,Margarita® prekés Zenklo
produkty jsigijima; 3) Rekomenduociau ,,Margarita® prekés Zenklo produktus jsigyti kitiems.
Kita anketos bloka sudaro soc-demografiniai kintamieji: respondenty lytis, amzius ir
iSsilavinimas, kurie bus tiriami naudojant atitinkamas skales. Amzius labai svarbus rodiklis §iame

tyrime, nes jis atspindés respondenty kartg.

5.3. Tyrimo imties dydis

Respondentai tyrimui bus pasirinkti patogiosios atrankos principu. Tiksliné tyrimo
auditorija - Lietuvos gyventojai, kuriems yra tarp 18-62 mety ir kurie yra naudoj¢ arba naudoja
,Margarita‘“ prekés zenklg. Vadovaujantis zemiau pateikta lentele (3 lentel¢) ir naudojantis autoriy

gergja praktika bei rinkodaros tyrimy literatiira - nustatytas baisimo tyrimo imties dydzio vidurkis.
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3 lentelé

Respondenty imties dydis vadovaujantis gergja praktika

Eil.nr. Autorius, $altinio metai Tyrimo metodas Imties dydis
1 Castanier ir kt., 2013 Klausimynas 280
2 Botetzagias ir kt., 2015 Klausimynas 293
3 Kim ir Lee, 2019 Klausimynas 382
4 Kumar ir Lim, 2008 Klausimynas 298
5 Besharat, 2010 Klausimynas 256
6 Neale ir kt., 2009 Klausimynas 172
7 Evangeline ir Ragel, 2016 Klausimynas 200
8 Liu ir Hu, 2012 Klausimynas 217
9 Dwivedi ir kt., 2010 Klausimynas 387
10 | Gorlier ir Michel, 2020 Klausimynas 224
11 | Karaosmanoglu ir kt., 2011 Klausimynas 383
12 | Abid ir kt., 2020 Klausimynas 221
13 | Deng ir Xu, 2017 Klausimynas 338
14 Lin, 2007 Klausimynas 207

Vidurkis 276

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.

Remiantis 3-oje lenteléje pateiktais duomenimis, $io darbo tyrimo imtj sudaro 276

respondentai, vidutini$kai po 138 tiriamyjy ,,Prekés zenklo plétros j X Kkartos rinkg poveikis

pakartotiniam ketinimui pirkti pagrindinj prekés zenkla" ir ,,Prekés Zenklo plétros j Z kartos rinka

poveikis pakartotiniam ketinimui pirkti pagrindinj prekés Zenklg* klausimynams atsakyti.

Siam tyrimui, kaip pagrindas, naudojamas adaptuotas Planuoto elgesio teorijos modelis.

ISkeltoms hipotezéms patikrinti sudaryti du klausimynai, apie prekés Zenklo plétros i skirtingy

karty rinkas poveikj pakartotiniam ketinimui pirkti pagrindinj prekés Zenklg, naudojant ankstesniy

tyrimy patikrintas skales. Anketos bus pateikiamos elektroniniu biidu, naudojant ,,Google forms*

interneting anketa. Respondentai bus pasirinkti naudojant patogumo atranka. Tyrimo imties dydis

nustatytas remiantis geraja praktika, apskaiciuojant vidurkj.
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6. PREKES ZENKLO PLETROS | X ARBA Z KARTU RINKAS
POVEIKIO KETINIMUI PAKARTOTINAI PIRKTI PAGRINDIN]
PREKES ZENKLA TYRIMO ANALIZE

6.1. Tyrimo apklausos kenstrukty patikimumo vertinimas

Kiekybiniu tyrimu buvo siekiama patvirtinti literatiiros analizés metu iskeltas hipotezes.
Todél atliktas tyrimas, naudojant internetinés apklausos jrankj ir apklausti respondentai, kurie
naudojo ,,Margarita“ prekés zenklo produktus. Tyrime naudota 10 konstrukty i$ 42 teiginiy bei
soc-demografiniai kintamieji: respondenty lytis, amzius, i$silavinimas. Amzius svarbus rodiklis
Siame tyrime, nes jis atspindi respondenty karta.

Sickiant jvertinti, Siam tyrimui adaptuotas, Kituose moksliniuose Saltiniuose naudotas
skales - svarbu jvertinti jy patikimuma, nes $iy skaliy teiginiai buvo i$versti i§ angly kalbos ir
adaptuoti biitent Siam tyrimui atlikti. Siekiant jvertinti skaliy patikimumag, atliktas anketoje
naudojamy konstrukty patikimo vertinimas. Sio patikimumo testo koeficientas svyruoja nuo 0 iki
1, kur didesnis balas rodo didesnj skalés patikimuma. Testu siekiama issiaiskinti ar Chronbach‘s
alpha rodiklis yra didesnis, nei 0,6, kas rodo jog skalé¢ yra patikima ir gali buti naudojame
tolimesniame tyrime. Chronbach‘s alpha rodiklis buvo patikrintas visiems $eSiems pagrindiniams
tyrime naudojamiems konstruktams (4 lentel¢).

Atliekant analize konstruktui — ,,Nuomonés apie pagrindinj prekés zenkla pasikeitimas®,
nustatyta, kad o= 0.472, todél buvo atliktas pakartotinis testas, kuriame buvo iSmestas teiginys-
»duzinojes/usi informacijg apie tokj prekeés zenklo iSplétimg, ,,Margarita® prekés zenklg
vertinCiau neigiamai“. Po pakartotinio testo, konstrukto 0=0,743, kuri reiskia, kad konstruktas
patikimas. Toliau tyrimo analizéje nuomonés apie prekés zenklg pasikeitimas bus vertinamas
nenaudojant ,,Suzinojes/usi informacija apie tokj prekés Zenklo iSplétima, ,,Margarita® prekés

zenkla vertinCiau neigiamai vertinimo teiginio.

4 lentelé

Skaliy patikimumo vertinimas

Konstruktas Cronbach a
Poziiiris | pagrindinj prekés zenkla 0,959
Pasitenkinimas pagrindiniu prekés Zenklu 0,907
Subjektyvios normos 0,938
Poziiiris j prekés zenklo plétimg | X karta/ j Z karta 0,965
Nuomongs apie pagrindinj prekés Zenklg pasikeitimas 0,743
Pakartotinis ketinimas pirkti pagrindinj prekés Zenkla 0,933

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.
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Analizés metu nustatyta, kad visi konstruktai patikimi, tarpusavyje koreliuoja ir
reprezentuoja tiriamg reiskinj. Todél, galima atlikti i§ anketinés apklausos gauty duomeny analizg.
Visy konstrukty patikimumo analizés atliktos naudojant ,,IBM SPSS Statistics 28 ir visi minéti
rezultatai interpretuoti i§ 3 priedo. Tolimesnei analizei vykdyti apskaiciuotas kiekvieno i$
konstrukty vidurkis ir testai atlickami naudojant sukurtg nauja kintamajj.

Atlikus skaliy patikimumo jvertinima, atlikta faktoriné analize. Jos pagalba tikrinamas
sudaryto konstrukto validumas. Sios analizés tikslas - jvertinti teiginiy tarpusavio koreliacijg ir
suskirstyti j grupes, Kkurias apjungia bendras faktorius. Pirmiausia tikrinta ar néra
multikolinearumo problemos. Nustatyta multikolinearumo problema su vienu kintamuoju — 0.910
(Toks ,,Margarita® prekés zenklo iSplétimas biity sumanus veiksmas). Kintamasis iSmestas i$
analizés ir analizé pradéta i$ naujo. Daugiau multikolinearumo problemos nenustatyta. Tolimesnis
Zingsnis - suzinoti ar yra prasminga atlikti faktoring analize¢ su turimais kintamaisiais (ar duomenys
tinkami). KMO=0.960, KMO>0.5 — analizei tinkamas, o Bartleto p<0,05. Perzitréjus MSA
rodiklius ir nusistacius, kad reikSmé turi buti didesné nei 0,5 - mazesnés reikSmés kintamyjy
nerasta. Toliau perzitirima Communalities lentelé. Joje nerasta kintamyjy, kurie biity mazesnis uz
0,32. Toliau nustatomas faktoriy skai¢ius. Atlikus faktorine analizg¢ iSskirtos keturios pagrindinés
komponentés. Jos kartu paaiSkina 77,72% bendros kintamyjy dispersijos. Kitas zingsnis —
pasirinkti sukimg (rotavimg) arba jo nevykdyti. Palyginus Variance rodiklj tarp rotavimo ir
nerotavimo — nuspresta rotuoti. Pirmiausia atliktas Varimax rotavimo btidas, taciau nuspresta
pasirinkti Equamax, dé¢l tvarkingesnio kintamyjy i$sidéstymo rotuotoje komponenty matricoje.
Toliau vykdomas faktoriy aiSkinimas ir jvardinimas. Faktoriy svoris didelis, jei absoliutiniu
didumu >0.4. Mazesni — atmetami.

Pirmam faktoriui priskiriamos komponentés: Toks ,,Margarita“ prekés zenklo iSplétimas
man patikty (0,761); Toks ,,Margarita“ prekés Zenklo iSplétimas biity gera mintis (0,854); Toks
»Margarita“ prekés zenklo iSplétimas bty sekmingas (0,835); Taip iSplésti ,,Margarita® prekés
zenkla buty protinga (0,845); Toks ,,Margarita® prekés Zenklo iSplétimas biity unikali id¢ja
(0,616); Toks ,,Margarita“ prekés Zenklo iSplétimas biity jdomi idéja (0,739); Toki ,,Margarita“
prekeés zenklo plétinj noréciau iSbandyti (0,598); Toks ,,Margarita“ prekés Zenklo iSplétimas mane
dziuginty (0,646); Toki ,Margarita®“ prekés Zenklo iSplétimg vertinfiau teigiamai (0,835);
SuZinoje¢s/usi informacijg apie tokj prekés Zenklo iSplétima, ,,Margarita® prekés Zenklg vertinciau
teigiamai (0,730); Teigiamai vertinciau pakartotinj ,,Margarita“ prekés zenklo produkty jsigijima
(0,503).

Antram faktoriui priskiriamos komponentés: Prekés Zenklo ,,Margarita® produktai yra
i§skirtiniai (0,583); Prekés Zenklo ,,Margarita® produktai yra kokybiski (0,793); Prekés zenklo

,Margarita“ produktai atitinka liikes¢ius (0,804); Prekés zenklo ,,Margarita* produktai man
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patinka (0,816); Prekés zenklo ,,Margarita® produktai verti savo kainos (0,797); Prekés zenklo
»Margarita“ produktai yra patrauklis (0,832); Prekés zenklo ,,Margarita® produktai yra
konkurencingi (0,759); Prekés zenklo ,,Margarita“ produktai yra unikaltis (0,626); Prekés zenklo
,Margarita“ produktai yra geri (0,781).

Tre¢iam faktoriui priskiriamos komponentés: Dziaugiuosi, kai esu asocijuojamas su
,Margarita“ prekés zenklu (0,717); Turiu tvirta rysj su ,,Margarita® prekés zenklu (0,738); Esu
visapusiskai patenkintas ,,Margarita“ prekés zenklu (0,542); Man svarbiis Zmonés pritarty, kad
naudociau ,,Margarita® prekés Zenklo produktus (0,808); Man svarbiis Zmonés noréty, kad
naudociau ,,Margarita® prekés zenklo produktus (0,865); Man svarblis Zmonés mane skatinty
naudoti ,,Margarita“ prekés zenklo produktus (0,847).

Ketvirtam faktoriui priskiriamos komponentés: Suzinojes/usi informacijg apie tokij prekeés
zenklo iSplétimg, ,,Margarita® prekés Zenklg vertiniau neigiamai (0,722); Suzinojes/usi
informacijg apie toki prekés Zenklo i§plétima, mane labiau dominty ,,Margarita®“ prekés zenklas
(0,671); PlanuocCiau pirkti ,,Margarita“  prekés zenklo produktus ir toliau (0,454);
Rekomenduociau ,,Margarita“ prekés Zenklo produktus jsigyti kitiems (0,490).

ApraSius komponentes, pakartota faktoriné analizé su 4 fiksuotais faktoriais, kurie buvo
nustatyti analizés metu. Communalities skiltyje Salintiny teiginiy nerasta, multikolinearumo
problemos néra, KMO rodiklis ir Bartleto p — tinkami analizei. Perzitiréjus MSA rodiklius ir
nusistacius, kad reik§mé turi bati didesné nei 0,5, kintamyjy, mazesniy uz 0,5 - nerasta. Analizé
tesiama be pakeitimy. Toliau komponentams priskiriamas pavadinimas.

1 komponentas - Pozitris j prekés Zenklo plétimg

2 komponentas — Pozitris j pagrindinj prekés zenkla

3 komponentas — Pasitenkinimas prekés zenklu ir subjektyvios normos

4 komponentas — Ketinimas pakartotinai pirkti

Atliktas skalés patikimumo vertinimas pasitelkiant Cronbach‘s alpha rodiklj. Patikrinta ar
Cronbach‘s alpha rodiklis yra didesnis nei 0,6. Visy komponenty Cronbach‘s alpha rodiklis yra
didesnis nei 0,6, tai rodo, kad komponentai patikimi.

5 lentelé

Faktorinés analizés komponenty patikimumas

Komponentas Cronbach‘s alpha
Poziiiris j prekés zenklo plétima 0,960
Poziiiris | pagrindinj prekeés Zenkla 0,959
Pasitenkinimas prekés zenklu ir subjektyvios normos 0,934
Ketinimas pakartotinai pirkti 0,720

Saltinis: sudaryta darbo autoreés.
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Apibendrinant, tyrimo konstrukty faktoriams patikrinti buvo naudota faktoriné analizé.
Tyrime buvo naudojamas pagrindiniy komponenty analizés metodas su Equamax rotacija tam,
kad i§ anketoje naudoty teiginiy iSskirti faktorius. Bartlett’s sferiSkumo testo rezultatai parodeé,
kad koreliacijos matrica nebuvo atsitiktiné y2(435) = 10986,453, p < 0.000 ir KMO statistika buvo
0.960, gerokai virsijanti minimaly faktoriy analizés atlikimo standarta. Todél buvo nustatyta, kad
koreliaciné matrica yra tinkama faktoriy analizei. Faktoriné analizé davé keturiy faktoriy
sprendimg. Lenteléje pateikiamos (4 priedas) paaiskintos faktoriy apkrovos. Vienuolika elementy
ikelta j pirmajj faktoriy (0,503-0,854). Sie teiginiai susije su pozitriu j prekés Zenklo plétima.
Devyni elementai jkelti j antrgjj faktoriy (0,583—0,832), apibiidinant] poziiirj ] pagrindinj prekés
7enkla. Sesi elementai jkelti j trecig faktoriy (0,542-0,865), atvaizduojant] pasitenkinima prekés
zenklu ir subjektyvias normas. Galiausiai, keturi teiginiai priklausé¢ ketvirtam faktoriui (0,454—
0,722), kuris atspindéjo ketinimo pakartotinai pirkti elementa. Sie keturi veiksniai paaigkino

daugiau nei 77% visos dispersijos.
6.2. Apklausos demografiniy duomeny analizé

Sio tyrimo anketiné apklausa buvo vykdoma 2022 mety, lapkri¢io ménesj. Tyrime buvo
naudojamos dvi apklausos anketos, kuriose, pirmu atveju prekés zenklas vykdé plétra j X kartos
rinka, kitu atveju — plétra buvo vykdoma j Z kartos rinkg. Pirmas anketos klausimas buvo skirtas
isfiltruoti respondentus, kurie nenaudoja ,,Margarita“ prekés Zenklo. | pirmg anketos klausima
atsaké 511 respondenty, i§ kuriy, atsakiusiy, kad nenaudoja ,,Margarita“ prekés Zenklo buvo 199
respondentai. Sie respondentai toliau tyrime nedalyvavo. Tolimesniame tyrime dalyvavo 312
respondenty, kurie atsaké, jog naudoja ,,Margarita® prekés Zenklo produktus. Perzitiréjus
duomenis, vienas respondentas i§ duomeny analizés buvo paSalintas, dél netinkamo anketos
uzpildymo.

Siekiant patikrinti, ar dviem anketom apklausty respondenty grupés yra homogeniskos,
atliktas Chi — Square testas. Sis testas parodys ar tarp apklaustyjy grupiy yra statistidkai
reik§mingas skirtumas. ISanalizavus atlikto testo duomenis, nustatyta, kad lyties atzvilgiu y2 (1) =
0,542, p < 0,468, amziaus atzvilgiu 2 (44) = 53,519, p < 0,154 ir i8silavinimo atzvilgiu y2 (5) =
1.589, p < 0,903 grupés nesiskiria. Tai reiskia, kad Sie duomenys yra homogeniski (5 priedas).
Homogeniskuma rodo significance reikSmé, kuri visais atvejais yra didesné, nei 0,05. Tai rodo,
kad Sios grupés yra tinkamos duomeny analizei.

I pirmos anketos (plétimas j X karta) klausimus atsaké 158 asmenys. Analizuojant anketos
(plétimas i X kartg) gautus demografinius duomenis nustatyta, kad tyrime dalyvavo 66% motery
ir 34% vyry. Respondenty amzius apémé platy spektra: nuo 19 iki 69 mety. Tyrime dalyvavo 39%

Z kartos atstovy ir 35% X kartos atstovy. ISanalizavus tyrime dalyvavusiy respondenty
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iSsilavinimo duomenis, nustatyta, kad daugiausiai respondenty jgije aukstgjj universitetinj
iSsilavinimg (51%). Toliau tyrime dalivavusiy respondenty iSsilavinimas pasiskirsté: aukstasis
neuniversitetinis (18%), aukstesnysis (15%), profesinis (7%), vidurinis (8%) ir pagrindinis (1%).

I antros anketos (plétimas j Z kartg) klausimus atsaké 154 asmenys. Analizuojant anketos
(plétimas j Z kartg) gautus demografinius duomenis nustatyta, kad tyrime dalyvavo 70% motery
ir 30% vyry. Respondenty amzius, kaip ir pirmojoje anketoje, apémé platy spektra: nuo 18 iki 63
mety. Tyrime dalyvavo 46% Z kartos atstovy ir 34% X kartos atstovy. ISanalizavus tyrime
dalyvavusiy respondenty issilavinimo duomenis nustatyta, kad daugiausiai respondenty jgije
aukstaji universitetinj iSsilavinimg (50%). Toliau tyrime dalivavusiy respondenty iSsilavinimas
pasiskirsté: aukstasis neuniversitetinis (23%), aukstesnysis (13%), profesinis (5%), vidurinis (8%)
ir pagrindinis (1%).

Galiausiai, apibendrinus kiekvienos anketos respondentus reprezentuojancius duomenis,
apskaiciuoti bendriniai viso tyrimo, apimancio dvi anketas, demografiniai rodikliai. Nustatyta, kad
i§ viso tyrime dalyvavo 68% motery ir 32% vyry. Siame tyrime aktualiausi buvo Z ir X karty
atstovai, kadangi prekés zenklas buvo pleciamas j Sias kartas. Bendrai tyrime dalyvavo 45% - Z
kartos atstovy, 34% - X kartos atstovy ir 21% respondenty, kurie gali biiti priskiriami Y kartai
arba buvo vyresni nei 62 mety. Analizuojant respondenty i$silavinimo dalj tyrime, nustatyta, kad
daugiausia respondenty yra jgije¢ aukStaji universitetinj iSsilavinimg — 51%. Aukstaji
neuniversitetinj iSsilavinimg jgije 21% respondenty, aukstesnijjj i$silavinimg — 14%, profesinj
iSsilavinimg — 6%, vidurinj — 8%. Kity issilavinimo kategorijy respondentai nesudaré zymios

procentings dalies.
6.3. Hipoteziy analizé pasitelkiant tyrimo duomenis

Atliekant mokslinés literattiros analize ir tyrimo modelio sudarymo metu, buvo iskeltos $io
tyrimo hipotezés, kurios buvo tikrinamos naudojant ,,IBM SPSS Statistics 28 programa.
Pasitelkiant $ios programos analizés metodus, tokius kaip: Independent saples T testa, koreliacijos
analize ir daugialype tiesiné regresija - tyrimo hipotezés buvo patvirtintos arba atmestos. Siame
tyrime, siekiant iSsiaiSkinti prekés zenklo plétros j X arba Z karty rinkas poveikj ketinimui
pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenkla - atlikta statistiné tyrimo analizé.

Pirmaja ir antrgja hipoteze, buvo siekiama issiaiskinti ,,Margarita“ prekés zenklo klienty
pozitrj  prekés Zenklo plétima j skirtingas karty rinkas. Siomis hipotezémis siekiama i3siaiskinti
ar skiriasi klienty poziiiris | prekés Zenklo plétima atsizvelgiant j tai, j kurig i§ karty buvo
vykdomas plétimas. Bei ar prekés zenklo plétimas yra geriau vertinamas tada, kai plétimas yra

vykdomas j karta, kuriai priklauso respondentas. Siuo tikslu suformuotos hipotezés:
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H1 — Vykdant prekés zenklo plétimg j X kartg, X kartos atstovy pozitiris j prekés zenklo
plétima yra geresnis, nei Z kartos atstovy.

H2 — Vykdant prekés Zenklo plétima j Z karta, Z kartos atstovy pozitris j prekes zenklo
plétima yra geresnis, nei X kartos atstovy.

Skirtumams nustatyti pasirinktas naudoti Independent saples T testas, kuris gali
identifikuoti skirtumus, esant dviem nesusijusioms imtims. H1 analizei pasirinkta anketa, kurioje
buvo imituojamas prekés zenklo plétimas j X Kartos rinkg ir palygintas X ir Z karty atstovy
poziuris j prekés zenklo plétima.

Atlikus hipotezés H1 analiz¢ (6 priedas) reikSmingas skirtumas nustatytas, nes p<0,05,
todél H1 priimta. Vykdant prekés zenklo iSplétimg j X karta, X kartos atstovy pozitiris j prekés
zenklo plétimg (M = 5,58) yra geresnis, nei Z kartos atstovy (M= 4,42), t(115)=-4,185, Cohen’s
d=-0,775. Todél galima teigti, kad Siame tyrime, vykdant prekés Zenklo iSplétimg j X karta, X
kartos atstovy poziiris j prekés Zenklo plétima reik§mingai skyrési nuo Z kartos atstovy. T reikSmé
-4,185 ir Cohen’s d -0,775 rodo, kad skirtumas tarp dviejy grupiy yra didelis ir reikSmingas. Tali
rodo, kad X kartos atstovai turi pozityvesnj pozitrj j prekés zenklo plétra, nei Z kartos atstovai,
kai plétimas buvo vykdomas X karta.

4 paveikslas

T- testas patikrinti H1.
Group Statistics

Kartos X, Z M M&an Std. Deviation  Std. Error Mean
5kl poziuris | pz pletima 2z 62 44242 1,60692 20408
55 55800 1.34803 18177

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.

H2 analizei pasirinkta anketa, kurioje buvo imituojamas prekés zenklo plétimas j Z kartos
rinkg ir palygintas X ir Z karty atstovy poziiiris j prekés zenklo plétima.

Atlikus hipotezés H2 analizg (7 priedas) reikSmingas skirtumas nenustatytas, nes p>0,05,
todél H2 atmesta. Vykdant prekés zenklo iSplétimg | Z kartg, Z kartos atstovy pozitris j prekeés
zenklo plétimg (M = 4,8) yra geresnis, nei X kartos atstovy (M= 4,5), t(123)=1,261, taciau
p=0,210, Cohen’s d=0,228, tod¢l reiksSmingas skirtumas negali biiti jvardytas. Galima teigti, kad
Z Kkartos atstovy pozitris j prekés zenklo plétima nesiskyré, kai plétimas buvo vykdomas j karta,
kuriai jie priklauso ir nebuvo labiau teigiamas, nei X kartos atstovy.

Atliktame tyrime ir hipoteziy atmetimo bei priémimo rezultatuose galima pastebéti
tendencijas, kurios buvo nagrinétos ir Sio darbo teorinéje dalyje. X kartos pirkimo jpro¢iuose

galima pastebéti, kad pirmenyb¢ teikiama jau iSbandytiems prekiy zenklams ir jie labiau linke i
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pakartotinj pirkima (Lambert-Pandraud ir Laurent, 2010). Sios kartos atstovai vengia rizikos
(Lissitsa ir Kol, 2016). Sios amziaus grupés pirkimo jpro¢iuose pastebima, kad juos atstumia
bendro naudojimo produktai (Brosdahl ir Carpenter, 2011). Z karta skiria daug démesio
naujovéms (Wood, 2013), daznai keicia savo pasirinkimus, o tai zymi novatoriskuma (Lambert-
Pandraud ir Laurent, 2010). Todél galime daryti iSvadg, kad X kartos atstovai gerai vertina to
paties prekés zenklo plétima j jy karta, nes jis vykdomas prekés zenklo, kurj jie pries tai pirko.
Ypac, kai prekés Zenklas sukuria gaminj specialiai jiems. Taip atspindimas polinkis j to paties
prekeés zenklo specializuotus produktus ir nenorg rizikuoti.

Trecigja hipoteze buvo siekiama nustatyti ar yra rySys tarp palankaus klienty pozitrio j
pagrindinj prekés zenkla, po prekés zenklo iSplétimo ir prekés zenklo plétimosi vertinimo.
Hipoteze daroma prielaida, kad kuo palankiau klientas vertina prekés Zenklo plétima, tuo geresnis
ir jo pozitris j pagrindinj prekés zenklg, po informacijos apie iSplétima. Tyrimui naudoti visy
respondenty atsakymai. Darbe suformuota hipotezé ir atlikta Pearson koreliacijos analizé (two-
tailed).

H3 — Kuo palankiau vertinamas prekés zenklo plétimasis, tuo palankesnis kliento poziiris
1 pagrindinj prekés Zenkla.

Atlikus koreliacijos analize¢ su H3 hipoteze, nustatyta, kad rySys egzistuoja. H3 priimta.

R=0.834, p<0.001. Koreliacijos koeficientas parodé, kad koreliacija yra teigiama ir labai stipri.

5 paveikslas
Koreliacija H3.

Correlations

6kl nuomones

5kl poziuris i pz apie pz

pletima pasikeitimas

5kl poziuris i pz pletima Pearson Correlation 1 .834"

Sig. (2-tailed) <001

N N 311

Gkl nuomones apie pz Pearson Correlation ,834" 1
pasikeitimas Sig. (2-tailed) <,001

N 3N 311

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.

Atlikus analiz¢ galima teigti, kad yra labai stiprus rySys tarp palankaus prekés zenklo
plétimosi vertinimo ir kliento pozitrio j pagrindinj prekés zenklg, po jvykusio plétimo. Prekés
zenklo plétimas yra pagristas pagrindine prielaida, kad vartotojai turi teigiama pozitrj j pagrindinj
prekeés zenkla, kuris gali buiti taikomas ir naujam produktui (Kapoor ir Heslop, 2009). Tuo atveju,

kai vartotojas prekés Zenklg vertina palankiai, su prekés zenklu susijes teigiamas poziliris
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perkeliamas j plétimag (Karla, 2019; Langlotz, 2008; Musante, 2007). Prekés Zenklo plétimas yra
tinkama strategija, nes prisidedama prie pagrindinio prekés zenklo tobulinimo ir gerinamas
pagrindinio prekés zenklo pozicionavimas (Salinas ir Perez, 2009). Tad teigiamas pozilris j
plétimg irgi prisideda prie kliento plétinio priémimo ir teigiamo pagrindinio zenklo vertinimo
(Childs, 2017; Musante, 2007; Sinapuelas ir kt., 2015). Si prielaida buvo patvirtinta ir H3 hipoteze:
kuo palankiau vertinamas prekés zenklo plétimas, tuo palankesnis kliento pozitiris | pagrindinj
prekés zenkla ir po plétimosi.

Nustacius, kad yra rySys tarp teigiamo prekés zenklo plétimo vertinimo ir pozidrio j
pagrindj prekés zenklag pasikeitimo, po prekés zenklo plétimo tarp visy respondenty atsakymy,
atlikta analizé nustatyti, kurios kartos atstovai ,,Margarita* prekés zenklg vertino geriau po prekés
zenklo plétimo. Atlikus analize reik§mingas skirtumas nustatytas, nes p<0,05. Vykdant prekés
zenklo i$plétima, X kartos atstovy nuomoné apie pagrindinj prekés zenklag (M = 5,28) yra geresné,
nei Z kartos atstovy (M= 4,42), t(240)=-4,471, Cohen’s d=-0,578.

6 paveikslas

T testas poziurio j pagrindinj prekés Zenklg pasikeitimui jvertinti

Group Statistics

Kartos X, Z N Mean Std. Deviation = Std. Error Mean
6kl nuomones apie pz z 134 44291 1,64540 14214
[EELTRED x 108 52824 1,23287 11863
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig. t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
6kl nuomones apie pz Equal variances assumed 11,104 <001 -4,471 240 <,001 <,001 -,85330 19084 -1,22924 - 47737
R Equal variances not -4,608 238,799 <,001 <,001 -85330 18514 -1,21802 -,48858
assumed
Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer® Point Estimate Lower Upper
6kl nuomones apie pz Cohen's d 1,47580 -578 -,836 -319
BRI Hedges' corrsction 1,48043 - 576 -834 -318
Glass's delta 1,23287 -,692 -,961 -4

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.

Galima teigti, kad Siame tyrime, vykdant prekés Zenklo iSplétimg, X kartos atstovy
nuomoné apie prekés zenklo plétimg reik§mingai skyrési nuo Z kartos atstovy. T reik§mé ir
Cohen’s d rodo, kad skirtumas tarp grupiy yra didelis ir reiksmingas. Tai identifikuoja, kad X
kartos atstovai geriau vertina pagrindinj prekés zenkla, po prekés Zzenklo plétimo, nei Z kartos

atstovai.
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Ketvirtgja hipoteze siekiama iSsiaiskinti ar pasitenkinimas pagrindiniu prekés Zenklu, turi
ry$j su teigiamu kliento pozitriu j pagrindinj prekés Zenkla. Tyrime naudoti visy respondenty
atsakymai. Suformuota hipotezé ir atlikta Pearson koreliacijos analizé (two- tailed):

H4 — Kuo didesnis pasitenkinimas pagrindiniu prekés zenklu, tuo geresnis kliento poziiiris
1 pagrindinj prekeés zenkla.

Atlikus koreliacijos analiz¢ su H4 hipoteze, nustatyta, kad rySys egzistuoja. H4 priimta.
R=0,726, p<0,001. Koreliacijos koeficientas parodé, kad koreliacija yra teigiama ir stipri.

7 paveikslas
Koreliacija H4.

Correlations

3kl
2kl poziuris i pasitenkinima

pagrindini s pagrindiniu

prekes zenkla prekes zenklu

2kl poziuris i pagrindini Pearson Correlation 1 726"

Prekes zenkia Sig. (2-tailed) <,001

N n 3N

3kl pasitenkinimas Pearson Carrelation ,?26" 1
pagrindiniu prekes zenklu Sig. (2-tailed) <001

N 3 311

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.

Po Sios analizés galima teigti, kad rySys tarp pasitenkinimo pagrindiniu prekés Zenklu ir
teigiamo pozilirio j pagrindinj prekés zenkla yra stiprus. Literatiiros analizés metu nustatyta, kad
patenkinti klientai yra sekmingo verslo pagrindas, nes klienty pasitenkinimas lemia pakartotinj
pirkimg ir teigiamg pozitrj j prekés Zzenklg (Hamzah ir Shamsudin, 2020; Leninkumar, 2017
Singh, 2006).

Nustacius, kad yra rySys tarp kliento poZiirio j pagrindinj prekés Zenkla, pasitenkinimo
pagrindiniu prekés Zenklu ir palankaus prekés zenklo plétinio vertinimo — nuspresta atlikti
daugialype tiesing regresija (8 priedas). Sis testas padés nustatyti, kuris i§ kintamyjy:
pasitenkinimas pagrindiniu prekés Zenklu ar palankus plétinio vertinimas, turi didesne¢ jtaka
pozitiriui j pagrindinj prekés zenkla. Siame tyrime dalyvavo daugiau, nei 300 respondenty, todél
daugialypés tiesinés regresijos normalumo tikrinimas néra butinas.

Atlikus daugialype tiesing regresija Enter metodu nustatyta, kad R?=0,573. Sis rodiklis
nurodo, kiek procenty Y elgesio paaiSkina kity kintamyjy elgesys. Kuo koeficiento reikSme
didesné, tuo modelis geriau tinka duomenims, jeigu R?<0,20, tada modelis nepaaiskina
pakankamai duomeny. Testu nustatytas R? yra tinkamas vykdyti tolimesne analize. Sekanéiame

zingsnyje jvertinta ANOVA p-reikSmé. Ji parodo, ar modelyje yra su priklausomu kintamuoju
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susijusiy regresoriy. Jeigu p>0,05, tai regresijos modelio tinkamumas yra abejotinas. Atliktame
teste ANOVA p<0,05, todel nuliné hipotezé yra atmesta ir galimas tyrimas toliau perzitrint T
(Stjudento) testus atskiriems regresoriams. Sie testai padeda nuspresti ar kintamasis $alintinas i§
modelio. Jeigu atitinkamo testo p<0,05, tai kintamasis yra statistiSkai reik§mingas ir jj modelyje
palickame. Jeigu p reik§meé > 0,05, tai kintamasis yra $alinamas i§ modelio. Sio testo metu visy
kintamyjy p<0,01, todél kintamieji yra statistiSkai reikSmingi ir modelyje paliekami. Atlikus
Bootstrap 5000 méginiy testa — reikSmingumas ir toliau lieka, todél atlikta daugialypé tiesiné
regresija Stepwise metodu, kad issiaiSkinti, kuris i§ kintamyjy turi didZiausig jtakag kliento

poziuriui j pagrindinj prekés Zenklg.

8 paveikslas
Daugialypés tiesinés regresijos stepwise testas.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Mode| R R Square Square Estimate
1 7267 527 525 95245
2 7578 573 570 90625

a. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu
prekes zenklu

b. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu
prekes zenklu, 5kl poziuris i pz pletima

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 311,906 1 311,906 343,826 <,001®
Residual 280,313 309 907
Total 592,218 310
2 Regression 339,261 2 169,631 206,541 <,001°
Residual 252,957 308 821
Total 592,218 310

a. Dependent Variable: 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla
b. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu
c. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu, 5kl poziuris i pz

pletima
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coeflicients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 2,254 144 15,623 <001
3kl pasitenkinimas 616 033 726 18,543 =001
pagrindiniu prekes zenklu
2 (Constant) 1,644 A73 9,487 <001
3kl pasitenkinimas 475 040 559 11,881 <001

pagrindiniu prekes zenklu

[
-
(%]

5kl poziuris i pz pletima 246 043 5771 =,001

a. Dependent Variable: 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.

Galiausiai nustatyta, kad abu prediktoriai turi jtakos Kliento pozitriui j pagrindinj prekés
zenkla. R?=0,573, F(2) = 206,5, p<0,001. I§ §iy prediktoriy nustatyta, kad pasitenkinimas
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pagrindiniu prekés Zenklu (t=11,88, p<0,001) turi didesn¢ jtaka pozitiriui j pagrindinj prekes
zenkla, nei pozitris | prekés zenklo plétima (t=5,771, p<0,001).

EL= 1,644 + 0.475*PPPZ + 0.246*PIPPZ

Toliau atliekamas regresijos modelio priclaidy tikrinimas. Tikimasi, kad Pearson
koreliacijos koeficientas tarp regresoriy bus mazesnis nei 0,8. Jvertinus koreliacijos stiprumg tarp
regresoriy, multikolinearumo problemos néra. Testu nustatyta, kad koreliacijos koeficientas tarp
regresoriy yra tarp 0,612 ir 0,726. Sekanciame zingsnyje nustatyta, kad standartizuotos
liekamosios paklaidos atitikimas normalaus pasiskirstymo kreivei atitinka. I$skir¢iy nenustatyta,
nes Kuko matas nevir$ijo 1. Jis pasiskirsté tarp 0 iki 0,160. Autokoreliacijos nenustatyta, nes jei
Durbino — Vatsono statistika yra tarp 1,5 ir 2,5, tai dazniausiai tariama, kad auto-koreliacijos néra.
Modelyje nustatyta Durbino — Vatsono statistika — 1,911.

Siekiant tyrime i$siai$kinti ar pasitenkinimas pagrindiniu prekés zenklu, veikia Kliento
ketinimg pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenkla, suformuota hipotezé ir atlikta Pearson
koreliacijos analizé (two- tailed). Tyrime naudoti visy respondenty atsakymai.

H5 — Kuo didesnis pasitenkinimas pagrindiniu prekés zenklu, tuo didesnis kliento
ketinimas pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenkla.

Atlikus koreliacijos analize¢ su H5 hipoteze, nustatyta, kad rySys egzistuoja. H5 priimta.
R=0,715, p<0,001.

9 paveikslas

Koreliacija H5.

Correlations

r-aslte_ltl-l.mlma Tkl ketinimas
s pagrindiniu pirkti
prekes zenklu pakartotinai
3kl pasitenkinimas Pearson Caorrelation 1 715"
pagrindiniu prekes zenklu Sig. (2-tailed) <001
N 3 311
Tkl ketinimas pirkti Pearson Correlation 715" 1
pakartotinal Sig. (2-tailed) <,001
N 3n 31

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.

Koreliacijos koeficientas parode, kad koreliacija tarp pasitenkinimo pagrindiniu prekés
zenklu ir ketinimo pakartotinai pirkti yra teigiama ir stipri. Sios hipotezés patvirtinima pagrindzia

ir literatiros analizéje nagrinéti Saltiniai. Klienty pasitenkinimas lemia pakartotinj pirkima
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(Hamzah ir Shamsudin, 2020). Kai klientai yra patenkinti prekés zenklu, didelé tikimybé, kad jie
ir toliau pirks to prekés zenklo produktus (Foroudi, 2019).

Siekiant tyrime i$siaiskinti ar palankus kliento poziiiris j pagrindinj prekés zenkla, veikia
kliento ketinimg pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla, suformuota hipotezé ir atlikta
Pearson koreliacijos analizé (two- tailed). Tyrime naudoti visy respondenty atsakymai.

H6 — Kuo palankesnis pozitris ] pagrindinj prekés Zenkla, tuo didesnis ketinimas
pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla.

Atlikus koreliacijos analize su H6 hipoteze, nustatyta, kad rySys egzistuoja. H6 priimta.
R=0,698, p<0,001.

10 paveikslas

Koreliacija H6.

Correlations

7kl ketinimas 2kl poziuris i

pirkdi pagrindini

pakartotinai prekes zenkla

7kl ketinimas pirkti Pearson Correlation 1 ,698"

RAlSAnon) Sig. (2-tailed) <,001

N 3N 311

2kl poziuris i pagrindini Pearson Correlation 698" 1
preies zaniia Sig. (2-tailed) <,001

N 3 31

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.

Koreliacijos koeficientas parode, kad koreliacija tarp pozitirio j pagrindinj prekés Zenkla
ir ketinimo pakartotinai pirkti yra teigiama ir stipri. Sias i§vadas patvirtina ir literatiiros analizéje
aptiktos jZvalgos, kuriose teigiama, kad pozitris ] prekés Zenklg yra vienas i§ svarbiausiy
motyvatoriy pakartotinai pirkti (Kim ir Lee, 2019). Vartotojo poZiiiris | pagrindinj prekés zenkla
yra bendras vartotojo pagrindinio prekés zenklo vertinimas ir sudaro pagrindg vartotojy elgesiui
(Wu ir Lo, 2008).

Siekiant tyrime iSsiaiskinti ar subjektyvios normos, pasireiskiancios kity asmeny palankiu
ar nepalankiu kliento elgesio lukesciu, veikia kliento ketinimg pakartotinai pirkti pagrindinj prekés
zenkla - suformuota hipoteze. Hipotezés tikrinime naudoti respondenty atsakymy vidurkiai i$
anketos teiginiy: Man svarblis Zmonés noréty, kad naudociau ,Margarita® prekés zenklo
produktus ir Man svarbiis Zmonés mane skatinty naudoti ,,Margarita® prekés Zenklo produktus.
Siekiant patvirtinti arba atmesti hipotezg, atlikta Pearson koreliacijos analizé (two- tailed). Tyrime
naudoti visy respondenty atsakymai.

H7 — Kuo palankesnis kity asmeny elgesio likestis, tuo didesnis ketinimas pakartotinai

pirkti pagrindinj prekés Zenkla.
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Atlikus koreliacijos analize su H7 hipoteze, nustatyta, kad rySiai egzistuoja. H7 priimta.
Tarp ketinimo pakartotinai pirkti ir svarbiy zmoniy noro, kad biity naudojami ,,Margarita“ prekés
zenklo produktai, nustatytas teigiamas vidutinio stiprumo rysys. R=0,597, p<0,001. Tarp ketinimo
pakartotinai pirkti ir svarbiy Zmoniy skatinimo, kad buty naudojami ,,Margarita®“ prekés Zenklo

produktai nustatytas teigiamas vidutinio stiprumo rySys. R=0,565, p<0,001.

11 paveikslas

Koreliacija H7.

Correlations
4 Man svarbds 4 Man svarbls
Zmonés Zmonés mane
norety, kad skatinty
naudociau naudoti
Tkl ketinimas .Margarita" Margarita”
pirkti prekés zenklo prekés zenklo
pakartotinai produktus produktus
7Kl ketinimas pirkti Pearson Correlation 1 597 ,565"
Pakartotinal Sig. (2-tailed) <001 <001
N i EAR n
4 Man svarbis Zmonés Pearson Correlation 597" 1 887
noréty, kad naudoéiau e
Margarita prekés Zenklo Sig. (2-tailed) <001 <001
produktus N an n an
4 Man svarbds Zmones Pearson Correlation 565 887" 1
mane skatinty naudoti e
Margarita’ prekeés zenklo >3- (2-1ailed) eleh el
produktus N n n N

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.

Sios hipotezés priémimo i§vados patvirtina ir kity autoriy jzvalgas. Tyrimuose pastebimas
rySys tarp subjektyviy normy ir pirkimo (George, 2004). Subjektyvios normos atspindi tikéjima,
kad kiti asmenys skatina tam tikro elgesio atlikima. Sie kity asmeny jsitikinimai paveikia vartotojo
ketinimus ir elgesi (Ingram, 2000).

Siekiant tyrime issiaiskinti ar teigiamas kity asmeny elgesio vertinimas, veikia kliento
ketinimg pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla, suformuota hipotezé. Hipotezés tikrinimui
naudotas anketos teiginys: Man svarbiis Zmonés pritarty, kad naudoéiau ,,Margarita® prekeés
zenklo produktus. Tyrime naudoti visy respondenty atsakymai. Atlikta Pearson koreliacijos
analizé (two- tailed):

H8 — Kuo labiau teigiamas kity asmeny elgesio vertinimas, tuo didesnis ketinimas
pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla.

Atlikus koreliacijos analize¢ su H8 hipoteze, nustatyta, kad rySys egzistuoja. H8 priimta.
R=0,559, p<0,001. Koreliacijos koeficientas parodé, kad koreliacija yra teigiama ir vidutinio

stiprumo.
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12 paveikslas

Koreliacija H8.

Correlations

4 Man svarbus
Zmones
pritarty, kad
naudoju

7kl ketinimas Margarita
pirkti prekés Zenklo
pakartotinai produktus
7Kl ketinimas pirkti Pearson Correlation 1 559"
akartotinai
P Al Sig. (2-tailed) <,001
N 311 311
4 Man svarbds Zmones Pearson Correlation 559" 1
pritarty, kad naudoju = ——
Margarita* prekés Zenklo Sig. (2-talled) <001
produktus N 3n 31

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.

Galima teigti, kad asmens jsitikinimai apie tai, kaip jam svarbiis asmenys vertina pirkimo
elges], veikia jo subjektyvias normas ir kuria socialinj spaudima, kad jis atitikty kity lukesc¢ius
(George, 2004). Subjektyvios normos, veikiamos aplinkos jtakos, gali paveikti elgesio ketinimus
(Sussmanhttps ir Gifford, 2018).

Atlikus koreliacijos analizes ir nustacius, kad yra teigiamas rySys tarp: pasitenkinimo
pagrindiniu prekés zenklu, palankaus pozitrio j pagrindinj prekés zenkla, palankaus kity asmeny
elgesio lukescio, teigiamo kity asmeny elgesio vertinimo ir ketinimo pakartotinai pirkti — nusprgsta
atlikti daugialype tiesing regresija (9 priedas). Daugialypé tiesiné regresija padés issiaiskinti, kuris
i§ veiksniy turi daugiausiai jtakos ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla. Kadangi
tyrime dalyvavo daugiau, nei 300 respondenty — daugialypés tiesinés regresijos normalumo
tikrinimas néra bitinas.

Atlikus daugialype tiesine regresija Enter metodu nustatyta, kad R?=0,589. Testu
nustatytas R? yra tinkamas vykdyti tolimesne analize. Sekan¢iame Zingsnyje jvertinta ANOVA p-
reikSme. Atliktame teste ANOVA p<0,01, tod¢l nuliné hipotezé yra atmesta ir galimas tyrimas
toliau perzitrint T (Stjudento) testus atskiriems regresoriams. Trys i§ keturiy kintamyjy yra
statistiSkai reikSmingi ir modelyje paliekami. Kintamasis: ,,Man svarbiis Zmonés pritarty, kad
naudoju ,,Margarita prekés Zenklo produktus® paSalinamas i§ modelio, nes p>0,05, p=0,843.
Testas pakartojamas i§ naujo, be Sio kintamojo. Pakartojus daugialype tiesing regresija Enter
metodu nustatyta, kad R? isliko toks pat. Sekan¢iame zingsnyje jvertinta ANOVA p-reik§me.
Atliktame teste ANOVA p<0,01, tod¢l nulin¢ hipotezé yra atmesta ir galimas tyrimas toliau
perzitirint T (Stjudento) testus atskiriems regresoriams. Visi Kintamieji yra statistiskai reikSmingi
ir modelyje paliekami. Atlikus Bootstrap 5000 méginiy testg — reik§mingumas ir toliau lieka, todél
atlikta daugialypé tiesiné regresija Stepwise metodu, tam, kad i$siaiSkinti, kuris 1§ kintamyjy turi

didZiausig jtaka kliento poZitiriui j pagrindinj prekés Zenkla.
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13 paveikslas

Daugialypés tiesinés regresijos stepwise testas.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 715° 511 509 116232
2 7610 578 576 1,08084
3 ,768° 589 585 1,06867

a. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu
prekes zenklu

b. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu
prekes zenklu, 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla

c. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu
prekes zenklu, 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla,
Elgesio likestis

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 435949 1 435949 322,686 <,001°
Residual 417,458 309 1,351
Total 853,407 310
2 Regression 493 597 2 246,798 211,261 <,001°
Residual 359,810 308 1,168
Total 853,407 310
3 Regression 502,794 3 167,598 146,750 <,001d
Residual 350,613 307 1,142
Total 853,407 310

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai
b. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu

c. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu, 2kl poziuris i
pagrindini prekes zenkla

d. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu, 2kl poziuris i
pagrindini prekes zenkla, Elgesio likestis

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 1,874 176 11,210 < 001
3kl pasitenkinimas 728 041 TJ15 17,963 <,001
pagrindiniu prekes zenklu
2 (Constant) 952 219 4344 <,001
3kl pasitenkinimas 448 055 A4 8,192 <001
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 453 065 378 7,025 <001
prekes zenkla
£l (Constant) 865 219 3,954 <,001
3kl pasitenkinimas 345 065 338 5,272 <001
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 443 064 369 6,932 <001
prekes zenkla
Elgesio l0kestis 144 051 150 2,838 005

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.

Galiausiai nustatyta, kad trys prediktoriai turi jtakos kliento ketinimui pirkti pagrindinj
prekeés zenkla. R?=0,589, F(3)= 146,750, p<0,001. I3 $iy trijy prediktoriy nustatyta, kad poZiiiris j
pagrindinj prekés Zenklg (t=6,932, p<0,001) turi didziausig jtakg ketinimui pakartotinai pirkti
pagrindinj prekés zenkla. Kiti reikSmingi prediktoriai: pasitenkinimas pagrindiniu prekés Zenklu

(t=5,272, p<0,001) ir kity asmeny suvokiamas elgesio lukestis (t=2,838, p=0,005).
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EL= 0,865 + 0.345*PPPZ + 0.443*PIPPZ+0,144*EL

Toliau atliekamas regresijos modelio prielaidy tikrinimas. Testu nustatyta, kad
multikolinearumo problemos néra, nes koreliacijos koeficientas tarp regresoriy yra tarp 0,551 ir
0,721. Standartizuotos liekamosios paklaidos atitikimas normalaus pasiskirstymo kreivei parodeé,
kad atsakymai atitinka normalaus pasiskirstymo kreive. ISskiréiy nenustatyta, nes Kuko matas
nevirsijo 1. Jis pasiskirsté tarp 0 iki 0,120. Autokoreliacijos nenustatyta, nes jei Durbino — Vatsono
statistika yra tarp 1,5 ir 2,5, tai dazniausiai tariama, kad auto-koreliacijos néra. Modelyje nustatyta
Durbino — Vatsono statistika yra 1,934.

Isanalizavus gautus rezultatus, nuspresta atlikti papildomas daugialypes tiesines regresijas
tam, kad nustatyti ar pozitris j pagrindinj prekés zenklg turi didziausia jtaka ketinimui pakartotinai
pirkti pagrindinj prekés zenkla ir skirtingose kartose. Siekinat patikrinti ar Z kartoje poziiiris j
pagrindinj prekeés zenklg turi didZiausig jtakg ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla
analizei pasitelkti tik Z kartos atsakymai j tyrimo anketos klausimus (10 priedas).

Atlikus daugialype tiesing regresija Enter metodu nustatyta, kad R?=0,675. Testu
nustatytas R? yra tinkamas vykdyti tolimesne analize. Sekan¢iame zingsnyje jvertinta ANOVA p-
reik§mé. Atliktame teste ANOVA p<0,01, todél nuliné hipotezé yra atmesta ir galimas tyrimas
toliau perzitrint T (Stjudento) testus atskiriems regresoriams. Trys i§ keturiy Kintamyjy yra
statistiSkai reikSmingi ir modelyje paliekami. Kintamasis: ,,Man svarbiis zmonés pritarty, kad
naudoju ,,Margarita prekés Zenklo produktus® paSalinamas i§ modelio, nes p>0,05, p=0,200.
Testas pakartojamas i$ naujo, be vieno is kintamyjy. Pakartojus daugialype tiesing regresija Enter
metodu nustatyta, kad R?=0,671. Sekan¢iame Zingsnyje jvertinta ANOVA p-reikimé. Atliktame
teste ANOVA p<0,01, todél nuliné hipotezé yra atmesta ir galimas tyrimas toliau perzitirint T
(Stjudento) testus atskiriems regresoriams. Visi kintamieji yra statistiskai reik§mingi ir modelyje
paliekami. Atlikus Bootstrap 5000 méginiy testg — reikSmingumas ir toliau lieka, todél atlikta
daugialypé tiesiné regresija Stepwise metodu, tam, kad iSsiaiskinti, kuris i§ kintamyjy turi
didziausig jtaka kliento poziiiriui j pagrindinj prekés zenkla.

14 paveikslas

Daugialypés tiesinés regresijos stepwise testas.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 7697 592 589 1,10737
2 802° 643 638 1,03923
3 819° 671 663 1,00243

a. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas paagrindiniu
prekes zenklu

b. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu
prekes zenklu, 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla

c. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu
prekes zenklu, 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla,
Elgesio likestis
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Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig

1 Regression 234,895 1 234,895 191,552 <,001"
Residual 161,869 132 1,226
Total 396,764 133

2 Regression 255,285 2 127,642 118,188 <001°
Residual 141,479 131 1,080
Total 396,764 133

3 Regression 266,132 3 88,711 88,282 <,nm"
Residual 130,631 130 1,005
Total 396,764 133

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai

b. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu

c. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu, 2kl poziuris i
pagrindini prekes zenkla

d. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu, 2kl poziuris i
pagrindini prekes zenkla, Elgesio ldkestis

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 1,454 246 5,923 <,001
3kl pasitenkinimas 854 062 769 13,840 <,001
pagrindiniu prekes zenklu
2 (Constant) 621 ,300 2,069 040
3kl pasitenkinimas 567 088 A1 6,454 <001
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 412 085 344 4,345 <001
prekes zenkla
3 (Constant) ATT ,293 1,629 106
3kl pasitenkinimas S11 086 460 5,905 <,001
paagrindiniu prekes zenklu
2Kl poziuris i pagrindini 318 096 265 3,319 001
prekes zenkla
Elgesio Idkestis ,235 071 205 3,286 001

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.

Galiausiai nustatyta, kad trys prediktoriai turi jtakos Z kartos kliento ketinimui pakartotinai
pirkti pagrindinj prekés Zenkla. R?=0,671, F (3)= 88,282, p<0,001. I iy trijy prediktoriy
nustatyta, kad pasitenkinimas pagrindiniu prekés zenklu (t=5,905, p<0,001) turi didziausia jtaka
ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenklg Z kartos atstovy tarpe. Kiti reikSmingi
prediktoriai: pozitris j pagrindinj prekés Zenkla (t=3,319, p<0,001) ir kity asmeny suvokiamas
elgesio lukestis (t=3,286, p<0,001).

EL= 0,477 + 0.511*PPPZ + 0.318*PIPPZ+0,235*EL

Toliau atliekamas regresijos modelio prielaidy tikrinimas. Testu nustatyta, kad
multikolinearumo problemos néra, nes koreliacijos koeficientas tarp regresoriy yra tarp 0,535 ir
0,769. Standartizuotos liekamosios paklaidos atitikimas normalaus pasiskirstymo kreivei parodé,
kad atsakymai atitinka normalaus pasiskirstymo kreive. ISskiré¢iy nenustatyta, nes Kuko matas
nevirsijo 1. Jis pasiskirsté tarp O iki 0,222. Autokoreliacijos nenustatyta, nes Durbino — Vatsono
statistika yra 1,917.
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Tad nustatyta, kad Z kartos atstovams pasitenkinimas pagrindiniu prekés zenklu turi
didziausig jtaka ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla, 0 ne pozitris j pagrindinj
prekés zenkla, kaip buvo nustatyta testu, kuriame buvo lyginami visy respondent atsakymai.

Siekinat patikrinti ar X Kkartoje pozitris j pagrindinj prekés zenklg turi didziausig jtakg
ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenklg, analizei pasitelkti tik X kartos atsakymai j
tyrimo anketos klausimus ir atlikta daugialypé tiesiné regresija (11 priedas).

Atlikus daugialype tiesing regresija Enter metodu nustatyta, kad R?=0,349. Testu
nustatytas R? yra tinkamas vykdyti tolimesne analize. Sekan¢iame Zingsnyje jvertinta ANOVA p-
reik§mé. Atliktame teste ANOVA p<0,01, todél nuliné hipotezé yra atmesta ir galimas tyrimas
toliau perzitrint T (Stjudento) testus atskiriems regresoriams. Du i§ keturiy Kintamyjy yra
statistiSkai reikSmingi ir modelyje paliekami. Kintamieji ,,Pasitenkinimas pagrindiniu prekeés
zenklu“ ir ,,Elgesio ltikestis* pasalinami i§ modelio, nes p>0,05. Testas pakartojamas i$ naujo, be
dviejy i$ kintamyjy. Pakartojus daugialype tiesing regresija Enter metodu nustatyta, kad R?=0,345.
Sekanciame zingsnyje jvertinta ANOVA p-reiksmé. Atliktame teste ANOVA p<0,01, todél nuliné
hipotezé yra atmesta ir galimas tyrimas toliau perzitrint T (Stjudento) testus atskiriems
regresoriams. Visi kintamieji yra statistiSkai reikSmingi ir modelyje paliekami. Atlikus Bootstrap
5000 méginiy testg — reikSmingumas ir toliau lieka, todél atlikta daugialypé tiesiné regresija
Stepwise metodu, tam, kad issiaiskinti, kuris i§ kintamyjy turi didziausia jtaka Kliento pozitriui j

pagrindinj prekeés zenkla.

15 paveikslas
Daugialypés tiesinés regresijos stepwise testas.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate
1 5427 294 287 103274
2 587" 345 332 99953

a. Predictors: (Constant), 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla

b. Predictors: (Constant), 2kl poziuris i pagrindini prekes
zenkla, 4 Man svarbids Zmones pritarty, kad naudoju
.Margarita’ prekés zenklo produktus

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 46,990 1 46,990 44,057 <001
Residual 113,056 106 1,067
Total 160,045 107
Regression 55,144 2 27,572 27,598 <,001°
Residual 104,901 105 ,999
Total 160,045 107

a. DependentVariable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai
b. Predictors: (Constant), 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla

c. Predictors: (Constant), 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla, 4 Man svarbds Zmonés
pritarty, kad naudoju Margarita“ prekés Zenklo produktus
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Coefficients”™

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 2,710 428 6,327 <,001
2kl poziuris | pagrindini 554 084 542 6,638 <001
prekes zenkla
2 (Constant) 2,284 440 5,186 =,001
2kl poziuris i pagrindini 447 089 437 5,008 <001
prekes zenkla
4 Man svarbds Zmongs 191 067 249 2,857 005

pritarty, kad naudoju
Margarita* prekés Zenklo
produkius

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.

Galiausiai nustatyta, kad du prediktoriai turi jtakos X kartos kliento ketinimui pakartotinai
pirkti pagrindinj prekés zenkly. R?=0,345, F(2)= 27,598, p<0,001. I§ $iy dviejy prediktoriy
nustatyta, kad pozitris j pagrindinj prekés Zenklg (t=5,008, p<0,001) turi didziausig jtaka
ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenklg X kartos atstovy tarpe. Kitas reik§mingas
prediktorius - subjektyvios normos, pasireiskian¢ios kity asmeny pritarimu elgesiui (t=2,857,
p=0,005)

EL= 2,284+ 0,447* PIPPZ + 0,191*SN

Toliau atliekamas regresijos modelio prielaidy tikrinimas. Testu nustatyta, kad
multikolinearumo problemos néra, nes koreliacijos koeficientas tarp regresoriy yra tarp 0,434 ir
0,542. Standartizuotos liekamosios paklaidos atitikimas normalaus pasiskirstymo kreivei parodeé,
kad atsakymai atitinka normalaus pasiskirstymo kreive. I$skir¢iy nenustatyta, nes Kuko matas
nevir$ijo 1. Jis pasiskirsté tarp 0 iki 0,518. Autokoreliacijos nenustatyta, nes Durbino — Vatsono
statistika yra 1,824.

Daugialypés tiesinés regresijos testais nustatyta, kad X kartos atstovams pozitris ]
pagrindinj prekés zenklg turi didziausig jtaka ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj prekés
zenklg, 0 Z kartos atstovams pasitenkinimas pagrindiniu prekés Zenklu turi didziausig jtaka
ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenklg. Taip pat, testu nustatyta, kad tiek X, tiek Z
kartos atstovams, kity asmeny pritarimas elgesiui arba elgesio lukestis turi jtakos priimant
sprendima pakartotinai pirkti. Sis veiksnys buvo jvardytas ir literatiiros analizéje, kurioje
nustatyta, kad Siy karty atstovus stipriai veikia subjektyvios normos.

Literatiiros Saltiniy analizéje, iSnagrinéjus skirtingy karty pirkimo jproc¢ius, nustatyta, kad
X kartos atstovai yra linke prie gerai zinomy, jau naudoty prekiy zenkly pirkimo. X kartos atstovai
néra linke j abstrak¢ius produktus ar universalius prekiy zenklus. Tikétina, kad X kartos atstovai
apskritai geriau vertins prekés zenklo plétimg, kai kuriamas ne universalus, o specializuotas
produktas, nei Z kartos atstovai. Tad siekiant patikrinti ar Sios iSvados gali buti taikomos ir
atliktame tyrime suformuota hipotezé:

H9 — X kartos atstovai geriau vertins prekés zenklo plétima, nei Z kartos atstovai.
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Siai hipotezei patikrinti buvo naudojami abiejy plétimosi scenarijy duomenys ir
analizuojami X ir Z kartoms priskiriami respondentai. Atlikus Independent samples T testa
nustatyta, kad H9 priimta. Apskritai, prekés zenklo plétimas yra geriau vertinamas X kartos
atstovy (M=5,05), nei Z kartos respondenty (M=4,63), t(240) =-2,139, p=0,033, Cohen’s d=-
0,277. T reikSmé ir Cohen’s d rodo, kad skirtumas tarp dviejy grupiy yra didelis ir reikSmingas.

16 paveikslas

Independent samples T testas patikrinti HO.

Group Statistics

Kartos X, Z N Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
Skl poziuris i pzpletima  z 134 4,6381 1,63062 14086
X 108 5,0509 1,30014 12511

Independent Samples Test
Levene's Testfor Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
5kl poziuris i pzpletima  Equal variances assumed 5,835 016 -2138 240 017 ,033 -41287 19298 -79302 -,03271
Equal variances not -2191 239,977 015 028 -41287 18840 - 78399 -04174

assumed

Independent Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer® Point Estimate Lower Upper
5kl poziuris i pzpletima  Cohen's d 1,49235 -277 -531 -,022
Hedges' correction 1,43703 -, 276 -529 -022
Glass's delta 1,30014 -318 -574 -.060

a. The denominator used in estimating the effect sizes
Cohen's d uses the pooled standard deviation,
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control group.

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.

Testu nustatyta, kad X kartos atstovai apskritai geriau vertins prekés zenklo plétima, nei Z
kartos atstovai, nesvarbu j kurig kartg bus vykdomas plétimas. X kartos atstovai yra linkg dométis
prekémis ir siekia jsigyti produkta geriausiomis jmanomomis sglygomis (Lissitsa ir Kol, 2016).
Kas jtakoja ir Zinomo prekés Zenklo plétimosi teigiama vertinimg. Tokiu biidu klientai gauna
specializuotg produkta i§ zinomo prekeés zenklo. Tokj teigiamg vertinima gali lemti Sios kartos
nenoras rizikuoti ir keisti savo preferencijas (Lambert-Pandraud ir Laurent, 2010).

Nagrin¢jant skirtingy karty pirkimo jprocius iSkelta dar viena hipotezé, kuria siekiama
patikrinti ar X kartos atstovai yra labiau linke j pakartotinj to paties prekés Zenklo pirkima, nei Z
kartos atstovai.

H10 — X kartos atstovai dazniau planuos pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla, nei
Z kartos atstovai.

Siai hipotezei patikrinti buvo naudojami abiejy plétimosi scenarijy duomenys ir
analizuojami X ir Z kartoms priskiriami respondentai. Atlikus Independent samples T testa

nustatyta, kad H10 priimta. X kartos atstovai dazniau planuos pakartotinai pirkti pagrindinj
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prekés zenkla (M=5,47), nei Z kartos atstovai (M=4,58), t(240) =-4,522, p<0,001, Cohen’s d=-

0,585. T reikSme ir Cohen’s d rodo, kad skirtumas tarp dviejy grupiy yra didelis ir reikSmingas.

17 paveikslas

Independent samples T testas patikrinti H10.

Group Statistics

Kartos X, Z N Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
7kl ketinimas pirkti z 134 4,5846 1,72719 14921
el X 108 54753 1,22301 11768
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
7kl ketinimas pirkti Equal variances assumed 19,301 <,001 -4,522 240 <,001 <,001 -,89073 19697 -1,27873 -,50273
pakartotinai Equal variances not -4,687 236,286 <,001 <,001 -,89073 ,19003 -1,26510 -51636
assumed
Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
7kl ketinimas pirkti Cohen's d 152317 -,585 -843 -325
pakartotinai Hedges' correction 1,52795 -,583 -840 -324
Glass's delta 1,22301 -728 -.998 -,455

a. The denominator used in estimating the effect sizes
Cohen's d uses the pooled standard deviation
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control aroun

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.

Sia hipoteze patvirtina ir literatiiroje rasti pavyzdziai, kuriuose buvo teigiama, kad Z kartos

atstovai nepasizymi pakartotiniu pirkimu ar ilgu to paties prekés zenklo vartojimu (Williams ir

Page, 2011; Wood, 2013). Sios kartos atstovai yra novatoriski, kas lemia, jog i§ prekés Zenklo

tikisi naujoviy, nuolatinio kismo. X kartos atstovai priskiriami prie lojaliausiy 1§ visy kity karty,

todél jie daznai tapatinasi su prekés Zenklu ir néra linke j dazng keitimg (Acar, 2014).

6 lentelé

Priimtos ir atmestos hipotezés

Hipotezé Priimta/atmesta

H1 — Vykdant prekés zenklo plétimag j X karta, X kartos atstovy pozidris ] Priimta
prekes Zenklo plétimg yra geresnis, nei Z kartos atstovy.

H2 — Vykdant prekés Zenklo plétima j Z karta, Z kartos atstovy pozilris ] Atmesta
prekeés Zenklo plétimg yra geresnis, nei X kartos atstovy.

H3 — Kuo palankiau vertinamas prekés Zenklo plétimasis, tuo palankesnis Priimta
kliento pozitris | pagrindinj prekés Zenkla po plétimo.

H4 — Kuo didesnis pasitenkinimas pagrindiniu prekés Zenklu, tuo geresnis Priimta

kliento pozitris ] pagrindinj prekés Zenklg.
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H5 — Kuo didesnis pasitenkinimas pagrindiniu prekés zenklu, tuo didesnis Priimta
kliento ketinimas pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla.

H6 — Kuo palankesnis pozitris j pagrindinj prekés Zenkla, tuo didesnis Priimta
ketinimas pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla.

H7 — Kuo palankesnis kity asmeny elgesio lukestis, tuo didesnis ketinimas Priimta
pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla.

H8 — Kuo labiau teigiamas kity asmeny elgesio vertinimas, tuo didesnis Priimta

ketinimas pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenklg.

H9 — X kartos atstovai geriau vertins prekés zenklo plétima, nei Z kartos Priimta
atstovai.
H10 — X kartos atstovai dazniau planuos pakartotinai pirkti pagrindinj Priimta

prekés zenkla, nei Z kartos atstovai.

Saltinis. Sudaryta darbo autorés.

Atlikus, literatiiros analizés ir modelio sudarymo metu, iSkelty hipoteziy analizg,
patvirtintos devynios ir atmesta viena hipotezé. Siekiant atlikti i§samig duomeny analiz¢ buvo
atlikti papildomi daugialypés tiesinés analizés testai, kurie padéjo nustatyti veiksnius, kurie turi
didziausig jtakg ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenkla ir pozitriui j pagrindinj

prekés zenkla.
6.4. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Atliktos duomeny analizés metu, kai lyginamas skirtingy karty poZiiris j prekés Zenklo
plétima j X arba Z karta, nustatyta, kad vykdant prekés zenklo iSplétima j X karta, X kartos atstovy
pozitris ] prekés Zenklo plétimg yra geresnis, nei Z kartos atstovy. Z kartos atstovy pozilris |
prekés Zenklo plétimg, kai plétimas buvo vykdomas j jy kartg, nesiskyré. Atlikus analizg ir
palyginus respondenty i$ X ir Z karty pozitrj apskritai j prekés zenklo plétima, neisskiriant kartos,
1 kurig jis buvo vykdomas, nustatyta, kad X kartos atstovai geriau vertina prekés zenklo plétima
nei Z kartos atstovai. Sios hipotezés rezultatai patvirtina ir literatiiros analizéje pastebéta X kartos
savybe — polinkj j specializuotus produktus. Prekés zenklas, kurj X kartos atstovai atpazjsta ir
kuris parduoda specializuota produkta — gali buiti vertinamas Sioje kartoje geriau (Lambert-
Pandraud ir Laurent, 2010). Palyginus poziiirio j pagrindinj prekés zenkla pasikeitima, po prekés
zenklo plétros informacijos, nustatyta, kad X kartos atstovy pozitris j prekés zenklg yra geresnis,
nei Z kartos atstovy. Tokia jZzvalga buvo pastebéta ir literatiiros analizéje, analizuojant Z kartos
atstovus. Z karta atpazjsta prekiy zenklus, jais domisi, taciau pirmenybe prekés zenklui teikia
trumpa laika (Ye ir kt., 2019).
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[Sanalizavus visy respondenty atsakymus, nustatyta, kad pozitriui j pagrindinj prekeés
zenklg jtakos turi pozitris  prekés zenklo plétima ir pasitenkinimas pagrindiniu prekés zenklu. IS
Siy prediktoriy nustatyta, kad pasitenkinimas pagrindiniu prekeés zenklu turi didesne jtaka pozitiriui
1 pagrindinj prekés Zenkla, nei pozitiris j prekés zenklo plétima. Tai patvirtina ir kity autoriy tyrimy
iSvados. Kim ir Lee (2019) teigia, kad pozitris formuojasi per pasitenkinimg. Pasitenkinimas yra
tiesiogiai susijes su klienty buvusia patirtimi (Hamzah ir Shamsudin, 2020) ir per pasitenkinima
daro jtakg pozitriui (Lantos, 2005).

Analizuojant visy respondenty ketinimg pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenkla,
nustatyta, kad rySys egzistuoja su §iais kintamaisiais: pasitenkinimas pagrindiniu prekés zenklu,
pozitris ] pagrindinj prekés zenkla, palankus kity asmeny elgesio lukestis, teigiamas kity asmeny
elgesio vertinimas. Galiausiai nustatyta, kad trys prediktoriai turi jtakos kliento ketinimui
pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenkla. IS $iy trijy prediktoriy nustatyta, kad pozitris j
pagrindinj prekés zenklg turi didZiausig jtaka ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj prekés
zenkla. Si hipotezé patvirtina ir Wu ir Lo (2008) jZvalga, kad vartotojo poziris j pagrindinj prekeés
zenkla, sudaro pagrindg vartotojy elgesiui, susijusiam su prekés zenklu. Kiti nustatyti reikSmingi
prediktoriai: pasitenkinimas pagrindiniu prekés Zenklu ir palankus kity asmeny elgesio lukestis.
Palyginus ketinimg pakartotinai pirkti tarp skirtingy karty respondenty, nustatyta, kad X kartos
atstovai dazniau planuos pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenkla, nei Z kartos atstovai. Tai
patvirtina ir kity autoriy iSvados: X kartos pirkimo jproc¢iuose galima pastebéti, kad dazniausiai
pirmenybé teikiama senesniems prekiy zenklams ir tam paciam pasirinkimui, kuris jau buvo
bandytas praeityje (Lambert-Pandraud ir Laurent, 2010).

Tyrime nuspresta atlikti analize, skirtg iSsiaiSkinti ar poZzitris } pagrindinj prekés Zenkla,
turi didziausig jtakg ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla tiek X, tiek Z kartose.
Analizéje nustatyta, kad Z kartoje pasitenkinimas pagrindiniu prekés Zenklu turi didziausig jtaka
ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zzenkla. Sia i§vada patvirtina ir literatiiros analizéje
aptarti autoriai. Z kartos pirkimo jpro¢iuose galima pastebéti, kad jiems svarbus rySys tarp
emocinés vertés ir pasitenkinimo produktu (Kumar ir Lim, 2008; Noble ir kt., 2009). Z Kartai
svarbu suvokti norimos prekeés pritaikomuma ir praktiskuma (Williams ir Page, 2011). Kiti tyrime
nustatyti reik§mingi prediktoriai: pozitris j pagrindinj prekés zenklg ir kity asmeny suvokiamas
elgesio lukestis. X kartos kliento ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenklg pozitiris j
pagrindinj prekés Zenklg turi didziausig jtakg. Kitas reikSmingas prediktorius — subjektyvios
normos, pasireiskiancios Kity asmeny pritarimu elgesiui. Abiejy karty atstovams jtaka pakartotinio
pirkimo procese daré subjektyvios normos. Sis veiksnys i$skirtas ir literatiiros analizéje. Vienas i3
X kartos bruozy yra tai, kad jiems svarbi kity nuomoné. Jie gali buti neuztikrinti dél savo pirkimo

pasirinkimy, jiems reikia patvirtinimo is kity, kad jy pasirinkimai yra teisingi (Lissitsa ir Kol,
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2016). Z kartai didel¢ jtakg daro socialiniai tinklai, kuriuose jie dalinasi nuomone apie savo
naudojamus produktus ir paslaugas (Thomas, 2018). Sios kartos atstovams labai svarbi $eimos ir
draugy nuomoné priimant pirkimo sprendimus (Noor, 2017). Jiems svarbu dalintis patirtimis su
savo artimos aplinkos atstovais (Djafarova ir Bowes, 2021).

Vadybininkai ir rinkodaros specialistai, kurie vykdo prekés zenklo plétimg — gali
atsizvelgti j Sio darbo metu nustatytus ketinimag pakartotinai pirkti lemiancius veiksnius. Imonéms,
kurios plecia prekés zenklus j Z arba X kartg — gali bati pravartu isanalizuoti skirtingy karty
ketinimg pakartotinai pirkti lemiancius veiksnius ir stebéti, kaip prekés Zenklo plétimas veikia
skirtingy karty atstovy pirkimo ketinimus. Jmonéms pravartu zinoti, kad norint pasiekti didesnj Z
kartos atstovy susidoméjima prekés Zenklu, prekés zenklo plétimo vykdymas gali biiti nesékminga
strategija. Atlikto tyrimo metu nustatyta, kad prekés zenklo plétimas didziausia jtaka turi X kartos
atstovams, tad vadybininkams ar rinkodaros specialistams reikéty atkreipti démesj j Sios kartos
santykj su prekés zenklu ir jo pasikeitimg po plétimo vykdymo. Nustatyta, kad ketinimui
pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenkla, didZiausia jtaka daro pozidris j prekés Zenkla. Si
informacija gali padéti formuojant marketingo veiksmy strategija, kuri skatinty prekés Zenklo
pirkimg. Norint paskatinti Z kartos atstovy ketinimg pakartotinai pirkti, reikty daugiau démesio
skirti pasitenkinimo gerinimui. Taip pat, tiek X, tiek Z karty atstovy tarpe pastebéta subjektyviy
normy jtaka, tad vadybininkams reikéty atkreipti démesj j vartotojy polinkj rekomenduoti
produkta kitiems.

Rekomenduojama prekés Zenklo plétima, kaip marketingo strategija, skirtingy karty
rinkose, naudoti tada, kai siekiama pritraukti kuo daugiau X kartos vartotojy. Siekiant pagerinti
vartotojy pozitrj j prekés zenkla, skirti kuo daugiau démesio pasitenkinimo prekés zenklu
gerinimui. Tai ypatingai svarbu tarp Z kartos atstovy, nes pasitenkinimas yra Sios kartos
didziausias faktorius, svarstant ketinimg pakartotinai pirkti. Prekés Zenklo plétros kontekste,
iSskiriant X ir Z kartas, svarbu jvertinti subjektyviy normy jtakg — kity asmeny poveikj, vartotojo
elgesio ketinimams. Siy karty vartotojai skiria ypatinga démesj kity asmeny elgesio likeséiui ir
planuojamo atlikti elgesio vertinimui. Z ir X karty atstovams labai svarbi jy artimos aplinkos
nuomoné priimant pirkimo sprendima. Taip pat, po prekés Zenklo plétros, pagrindinio prekeés
zenklo pirkimo padidéjimas galimas X Kartoje, kurie pasizymi didesniu ketinimu pakartotinai

pirkti ir vertina prekés Zenklg, po plétimosi geriau, nei Z kartos atstovai.
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ISVADOS IR PASIULYMALI

1. Ketinimg pakartotinai pirkti ir tai lemiancius veiksnius, galima tirti pasitelkiant
Planuoto elgesio teorija. Si teorija yra stiprus faktinio elgesio prognozuotojas ir pladiai
naudojamas individualaus elgesio tyrimy biidas. Planuoto elgesio teorija susideda i§ poziiirio,
subjektyvy normy ir suvoktos elgesio kontrolés. Sie veiksniai lemia ketinima atlikti veiksma ir
faktinj elgesio atlikima. Siame darbe Planuoto elgesio teorijos modelis adaptuotas ir nustatyta,
kad ketinimui pakartotinai pirkti didziausig jtaka daro: pozitris, subjektyvios normos ir
pasitenkinimas.

2. Klienty pasitenkinimas prekés Zenklu gali buti apibiidinamas pagal tai ar preke,
paslauga atitiko kliento poreikius ir lukesCius. Suvokiama produkto ar paslaugos kokybé yra
vienas i§ svarbiausiy klienty pasitenkinimo veiksniy. Taip pat, pasitenkinimas yra tiesiogiai
susijes su klienty buvusia patirtimi. Buvusi patirtis, susijusi su prekés zenklu - tiesiogiai ir
netiesiogiai veikia ketinimg pakartotinai pirkti. Pakartotinis pirkimas daZznai priklauso nuo prie$
tai buvusios patirties, kuri veikia klienty pasitenkinima, kuris visumoje lemia pakartotinj prekés
zenklo pirkimg.

3. Vartotojy poziiiris | pagrindinj prekés Zenklg reiSkia bendrg vartotojo vertinima,
susijusj su pagrindiniu prekés zenklu. Pozitirj j pagrindinj prekés Zenkla veikia: prekés zenklo
Zinomumas ir pirmenybés teikimas, pasitenkinimas ir prekés zenklo jvaizdis. Prekés Zenklo
zinomumas identifikuoja prekés zenklo stiprumg vartotojy mintyse ir apibrézia, kaip vartotojai
geba atpazinti arba prisiminti prekés Zenklg. Pasitenkinimas suvokiamas kaip galutinis, visy
pirkimo ir vartojimo proceso metu vykdomy veikly rezultatas. Prekés Zenklo jvaizdis apima
techninius dalykus, produkto savybes, finansing verte ar socialinj tinkamuma. Vartotojy poziiiris
1 prekeés Zenklo plétimg priklauso nuo pagrindinio prekés Zenklo atitikimo su plétiniu,
suvokiamos pagrindinio prekes Zenklo kokybés bei pagrindinio prekés Zenklo kokybés sgveikos,
kuria pagrindinio ir i$pléstinio produkto kategorijos viena kita papildo arba pakeicia (atitikimo
ir kokybés sgveika). Mokslininky nuomone suvokiamas tinkamumas — plétinio atitikimas su
pagrindiniu prekés zenklu turi labai didele svarba. Prekés Zenklo kokybés suvokimas bus
perkeltas j prekés zenklo plétinj tik tuo atveju, jei vartotojai supras, kad prekés zenklo ir plétinio
kategorija atitinka. Tokiu budu plétimas gali padéti sustiprinti pagrindinj prekes zenkla.

4. Prekés Zzenklo plétimas gali padidinti pagrindinio prekés Zenklo pardavima,
atgaivinti pagrindinj prekés Zenkla, gerinti jo pozicionavimg. Taip pat, padeda apimti platesnj
rinkos segmentg, sumazina pagrindinio prekés Zenklo reklamos kaStus ir gerina poziiir] |
pagrindinj prekés zenkla. Literattiroje iSskiriami pagrindiniai prekés zenklo plétimo tipai: prekés

zenklo iSplétimas ] susijusias rinkas ir prekés Zenklo iSplétimas i silpnai susijusias arba
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nesusijusias rinkas. Produkty linijos iSplétimas susijusiose rinkose atspindi esamo prekeés zenklo
naujus produkty pasiilymus toje pacioje produkty klas¢je arba produkty kategorijoje.
Kategorijos iSplétimas | nesusijusias rinkas gali buti apibréziamas, kai prekés Zenklo plétimas j
kita prekiy kategorija, naudojant jau zinoma prekés zenkla. Klienty poziiris j prekés zenklo
plétima, gali turéti jtakos kliento elgsenai pagrindinio prekés Zenklo atzvilgiu. Jeigu plétinys
vertinamas teigiamai, tai poziiiris  pagrindinj prekés Zenklg gali pageréti.

5. Vartotojy skirstymo ] kartas pagrindinis principas yra orientuotis j vartotojy grupes,
turinCias panasius vertybiy pagrindus, nes labiau tikétina, kad jy reakcija j ketinimg pakartotinai
pirkti bus panasi. Kartas galima apibrézti pagal gimimo metus, kuriy trukmé yra 20 — 25 metai.
X kartos atstovai nelinke j rizika, renkasi jau bandytas prekes ar produktus, pirmenybe teikia
specializuotiems produktams. Y kartos atstovai pasiduoda emociniam pirkimui, néra linke
jsipareigoti vienam prekés Zenklui, svarbus pasitenkinimas ir emociné produkto verté. Z kartos
atstovai novatoriski, daznai keiCia prekiy zenklus. Nustatyta, kad pirkimo procese pakartotiniu
pirkimu pasizymi tik X kartos atstovai. Kai prekés zenklas vykdo plétimg j X arba Z karta, labali
svarbu yra subjektyvios normos, nes Siy karty atstovai, pirkimo procese atsizvelgia j artimos
aplinkos keliamus elgesio likesc¢ius.

6. Ketinimg pakartotinai pirkti gali lemti kliento priklausymas X, Y arba Z kartai. Tai
gali turéti jtakos prekés Zenklo suvokimui ir susijusiems elgesio ketinimams. Siame darbe
nagrinéjamos X, Y ir Z kartos, nes jos Siuo metu turi didziausig perkamaja galig. Vertinant
ketinimg pakartotinai pirkti, svarbu yra suvokti kliento pozitrj j pagrindinj prekés zenklg ir j
pagrindinio prekés Zenklo plétima. Klientui vertinant prekés zenklo plétima, gali pasikeisti ir jo
pozitris j pagrindinj prekés zenkla. Pagrindinio prekés zenklo vertinimas formuojamas per
poziiir] ] pagrindin} prekés Zenklg. PoZitiriui jtakg daro klienty pasitenkinimas. Skirtingy karty
pirkimo procese svarbu ir subjektyvios normos. Subjektyvios normos paveikia pirkimo procesa,
nes asmuo atsizvelgia j savo artimos aplinkos liikes¢ius. Vertinant ketinimg pakartotinai pirkti,
per skirtingy karty prizme, po prekés zenklo iSplétimo, svarbu jvertinti: pozitrj ] prekés Zenklo
plétima, poZitir] j pagrindinj prekés zenkla, pasitenkinimo bei subjektyviy normy jtaka pirkimo
sprendimams.

7. Sio darbo tyrimo tikslas — istirti, kaip prekés zenklo plétra j skirtingy karty rinkas (X
ir Z) paveiks ketinimg pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenklg. Tyrime naudotas autorés
sudarytas tyrimo modelis, jame iskelta 10 hipoteziy. Sio darbo tyrimo metodu pasirinktas
faktorinis eksperimento dizainas, o tyrimo instrumentu — anketiné apklausa. Tyrime naudojami
du klausimynai. Abu klausimynus sudaro 10 konstrukty i§ 42 teiginiy. Tyrimui pasirinktas
lietuviskas ,,Margarita® prekés zenklas. Anketose kuriama situacija, kurioje prekés zenklas

»Margarita“ vykdo horizontaly plétimg j susijusias rinkas ir sukuria veido kremg skirtg jaunimui
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(Z kartai) arba vyresnio amziaus zmonéms (X kartai). Tiksliné tyrimo auditorija — Lietuvos
gyventojai, kuriems yra tarp 18-62 mety ir kurie yra naudoj¢ arba naudoja ,,Margarita® prekés
zenklo produktus. Nustatytas tyrimo imties dydzio vidurkis — 276 respondentai. Tyrime dalyvavo
311 respondenty. I3 viso tyrime dalyvavo 68% motery ir 32% vyry. Siame tyrime aktualiausi
buvo Z ir X karty atstovai, kadangi prekés Zenklas buvo ple¢iamas j Sias kartas. Bendrai tyrime
dalyvavo 45% - Z kartos atstovy, 34% - X kartos atstovy. Tyrimo analiz¢ atlikta naudojant ,,IBM
SPSS Statistics 28“ programg ir pasitelkiant Sios programos analizés metodus tokius kaip:
Independent saples T testa, koreliacijos analize ir daugialype tiesiné regresija.

8. Tyrimu nustatyta, kad prekés zenklo plétimas geriau vertinamas tarp X kartos klienty
ir po prekés zenklo plétimo, geresnis pozitiris | prekés zenkla pastebimas X kartoje. Tarp Z kartos
klienty, reik§mingas skirtumas nenustatytas ir tada, kai plétimas buvo vykdomas biitent j jy karta.
Ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenkla, visy respondenty tarpe, didziausig jtaka
turi pozitris ] pagrindinj prekés Zenkla, kuriam jtaka daro pasitenkinimas pagrindiniu prekés
zenklu. Palyginus ketinimg pakartotinai pirkti lemiancius veiksnius skirtingy karty rinkose,
nustatyta, kad Z kartoje pasitenkinimas pagrindiniu prekés zenklu turi didziausig jtakg ketinimui
pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenklg. X kartoje ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj
prekés Zenklg poziiiris | pagrindinj prekés Zenklg turi didZiausig jtaka. Abiejy $iy karty ketinimo
pakartotinai pirkti procese reik§mingg vaidmenj uzima ir subjektyvios normos, pasireiskiancios
kity asmeny pritarimu elgesiui arba elgesio liikes¢iu. Palyginus ketinimg pakartotinai pirkti
pagrindinj prekés Zenkla tarp X ir Z karty respondenty, nustatyta, kad X kartos atstovai dazniau
planuos pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zenkla, nei Z kartos atstovai. Tyrime nustatyta, kad
iSplétus prekés zenkla j X arba Z karty rinkas, didZiausias poveikis pakartotiniam ketinimui pirkti
pagrindinj prekés Zenklag pastebimas X kartos rinkoje, kurioje plétimas geriau vertinamas, jam
didZiausig jtaka daro poZziiris ] pagrindinj prekés Zenkla.

Pasiulymai ir rekomendacijos:

Imonéms, kurios plecia prekés Zenklus j Z arba X kartg — svarbu stebéti, kaip prekés
zenklo plétimas veikia skirtingy karty atstovy pagrindinio prekés zenklo pirkimo ketinimus.
Rekomenduojama prekés zenklo plétima, kaip marketingo strategija, haudoti tada, kai siekiama
pritraukti kuo daugiau X kartos vartotojy. Norint pasiekti didesnj Z kartos atstovy susidoméjima
prekés zenklu, prekés zenklo plétimo vykdymas gali biiti nesékminga strategija. Norint paskatinti
Z kartos atstovy ketinimg pakartotinai pirkti, reikty daugiau démesio skirti pasitenkinimo prekés
zenklu gerinimui, nes pasitenkinimas yra sios kartos didziausias faktorius, svarstant ketinimg
pakartotinai pirkti. Tarp visy respondenty nustatyta, kad ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj
prekés Zenkla, didziausig jtaka daro poziiiris j prekés Zzenkla. Si informacija gali padéti
formuojant marketingo veiksmy strategija, kuri skatinty prekés Zenklo pirkima. Taip pat, po
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prekés Zzenklo plétros, pagrindinio prekés Zzenklo pirkimo padidéjimas galimas X kartoje. Jie
pasizymi didesniu ketinimu pakartotinai pirkti ir vertina prekés zenkla, po plétimosi geriau, nei
Z Kartos atstovai. Tiek X, tiek Z karty atstovy tarpe pastebéta subjektyviy normy jtaka, todél
vadybininkams reikéty atkreipti démes;j j vartotoju polinkj rekomenduoti produkta kitiems. Siy
karty vartotojai skiria ypatingg démes;j kity asmeny elgesio likes¢iui ir planuojamo atlikti elgesio
vertinimui. Z ir X karty atstovams labai svarbi jy artimos aplinkos nuomoné priimant pirkimo
sprendima.

Tyrimo apribojimai:

Sio darbo ribotumas pasireiskia tuo, kad daugiausia démesio skirta X ir Z kartoms. Kity
karty pirkimo jprociai gali skirtis nuo tirty karty. Tyrimas atliktas naudojant ,,Margarita“ prekés
zenklo gaminj. Skirtingy karty respondenty elgesys, susije¢s su ketinimu pakartotinai pirkti, gali
skirtis priklausomai nuo produkty ar paslaugy kategorijy. Galiausiai, Siame tyrime pagrinde
dalyvavo lietuvés moterys, kurios sudaré 68 proc. apklaustyjy. Tai parodo galimybe tolimesnius
tokio ar panasaus pobudzio tyrimus atlikti tarp tolygesnio pasiskirstymo respondenty ar
tarptautiniame kontekste.

Tolimesnés tyrimo kryptys:

Tolimesni tyrimai galéty daugiau démesio skirti Y kartai ir veiksniams, kurie lemia $ios
kartos ketinimg pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla. Tyrimas galéty buti atliekamas
apimat platesnj geografinj segmenta, pvz. Apklausiant Latvijos gyventojus ir palyginant gautus
rezultatus su Lietuvos vartotojy pirkimo elgesiu. Taip pat, tyrimo plétimas galimas jtraukiant
klienty lojalumo aspekta. Bei iSsiaiSkinant, kaip prekés zenklo plétimasis j skirtingy karty rinkas,
paveikty klienty lojalumg pagrindinio prekés Zenklo atzvilgiu. Galiausiai, Siame tyrime
pasirinktas naudoti Planuotos elgesio teorijos modelis, dél savo plataus pritaikomumo tyrimuose.
Kituose tyrimuose galima ketinimo pakartotinai pirkti procesa nagrinéti pasitelkiant kita teorinj

modelj.
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SANTRAUKA

70 puslapiy, 6 lentelés, 17 paveiksly, 123 nuorodos.

Sio darbo tikslas - istirti, kaip prekés Zenklo plétra j X ar Z karty rinkas paveikty ketinimg
pakartotinai pirkti ple¢iamg prekés Zenkla.

Literatiiros analizéje autoré iSnagrinéjo ketinimo pakartotinai pirkti teorinj pagrinda,
iSanalizavo kliento pasitenkinimo prekés Zenklu jtaka ketinimui pakartotinai pirkti, nustaté
pozitirio j prekés zenkla ir | prekés zenklo plétinj poveikj ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj
prekés zenkla, iSanalizavo prekés Zenklo plétinio koncepcija. Taip pat, palygino skirtingy karty
rinkas ir jy ketinima pirkti lemiancius veiksnius. Literatiros analizés pabaigoje autoré jvardijo
prekés zenklo plétros 1 X arba Z karty rinkas poveiki pakartotiniam ketinimui pirkti pagrindinj
prekés Zenklg teoriniu pagrindu.

Po literatiiros analizés autoré aptaré tyrimo metodikg, atliko tyrimg bei surinko duomenis
apie tai, kaip prekés Zenklo plétra | X arba Z karty rinkas veikia ketinimg pakartotinai pirkti
pagrindinj prekés zenkla. Darbo tyrimo tikslas - istirti, kaip prekés zenklo plétra j skirtingy karty
rinkas (X ar Z) veikia ketinimg pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla, pasitelkiant Planuoto
elgesio teorijg. Tyrime dalyvavo 311 respondenty 1§ Lietuvos, 18-69 mety amziaus, kurie naudoja
,Margarita“ prekés zenklo produktus. Tyrime Chronbach‘s alpha rodikliu patvirtintas klausimyno
patikimumas. Galiausiai, iSanalizuoti atlikto tyrimo rezultatai ir pateiktos tyrimo isvados ir
rekomendacijos, identifikuojant, kaip prekés zenklo plétra j skirtingy karty rinkas veikia ketinima
pakartotinai pirkti pagrindinj prekeés Zenkla.

Autorés darbe naudoti tyrimo metodai: mokslinés literatiiros naratyviné analizé ir

apklausos eksperimentas. Gautiems rezultatams apdoroti buvo naudotas ,,IBM SPSS Statistics 28
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programinis paketas ir taikyti statistiniai jrankiai: Chronbach‘s alpha rodiklis, faktoriné analizé,
Chi — Square testas, Independent saples T testas, koreliacijos analizé ir daugialypé tiesiné
regresija.

Atlikus tyrimo analize, autoré nustaté, kad prekés zenklo plétimas geriau vertinamas tarp
X kartos klienty. Ketinimui pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenklg, visy respondenty tarpe,
didziausig jtaka turi poziuris j pagrindinj prekés zZenkla, kuriam jtakg daro pasitenkinimas
pagrindiniu prekés zenklu. Analizuojant ketinimg pakartotinai pirkti skirtingy karty rinkose
nustatyta, kad Z kartoje pasitenkinimas pagrindiniu prekés zenklu turi didziausig jtaka ketinimui
pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenklg. X kartos kliento ketinimui pakartotinai pirkti
pagrindinj prekés Zenkla pozitris j pagrindinj prekés Zenkla turi didZiausig jtaka. Abiejy Siy karty
ketinimo pakartotinai pirkti procese reik§mingg vaidmenj uzima subjektyvios normos,
pasireiSkiancios kity asmeny pritarimu elgesiui arba elgesio likes¢iu. Autorei palyginus ketinimg
pakartotinai pirkti pagrindinj prekés Zzenkla tarp X ir Z karty respondenty, nustatyta, kad X kartos
atstovai dazniau planuos pakartotinai pirkti pagrindinj prekés zenkla, nei Z kartos atstovai. Tyrime
nustatyta, kad po prekés zenklo plétimo, geresnis poziiris  prekés zenkla pastebimas X kartoje.
Tad iSplétus prekés zenklg j X arba Z karty rinkas didziausias poveikis pakartotiniam ketinimui
pirkti pagrindinj prekés zenkla pastebimas X kartos rinkoje, kurioje plétimas geriau vertinamas,

jam didziausig jtakg daro pozitris j pagrindinj prekés zenkla.
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SUMMARY

70 pages, 6 charts, 17 pictures, 123 references.

The aim of this study is to analyze how brand extension into X or Z generational markets
would affect the repurchase intention of the extended brand.

In the literature review, the author analyzed the theoretical basis of repurchase intention,
explored the impact of customer satisfaction with the brand on repurchase intention, identified the
impact of attitude towards the brand and brand extension on the repurchase intention of the main
brand, and analyzed the concept of brand extension. The author also compared the markets of the
different generations and the factors influencing their repurchase intention. At the end of the
literature analysis, the author identified the impact of brand extension to X or Z generation on the
intention to repurchase the main brand on a theoretical basis.

After the literature review, the author reviewed the research methodology and carried out
research and data collection on the impact of brand expansion into X or Z generational markets
on the intention to repurchase the main brand. The aim of the thesis is to investigate how brand
extensions to different generational markets (X or Z) affect the repurchase intention of a main
brand using the Theory of Planned Behavior.

The research involved 311 respondents from Lithuania, between the ages of 18 and 69,
who use “Margarita” brand products. The reliability of the questionnaire was validated by
Cronbach’s alpha. Finally, the results of the study were analyzed and conclusions and
recommendations were presented to identify how the extension of the brand to different
generational markets affects the intention to repurchase the main brand.
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The research methods used in this study are analysis of scientific literature sources and
survey experiment. ,,IBM SPSS Statistics 28 software package was used to process the obtained
results and statistical tools were applied: Cronbach’s alpha, factor analysis, Chi-Square test,
Independent samples T-test, correlation analysis, and multiple linear regression.

In the analysis of the study, the author found that brand extension is more accepted among
Generation X customers. Among all respondents, the intention to repurchase a main brand is most
influenced by attitude towards the main brand, which is influenced by satisfaction with the main
brand. After comparing the factors influencing repurchase intentions in different generational
markets, it was found that in Generation Z, satisfaction with the main brand has the greatest
influence on repurchase intentions for the main brand. For Generation X, attitudes toward the main
brand influence the intention to repurchase the main brand. In both of these generations, subjective
norms, in the form of others' approval of the behavior or expectation of the behavior, play an
important role in the process of repurchase intention. The author's comparison of re-purchase
intentions between Generation X and Generation Z found that Generation X is more likely to re-
purchase a main brand than Generation Z. The study also found that after brand extension, better
attitudes towards the brand are observed in Generation X. Thus, after brand extension to
Generation X or Generation Z markets, the greatest impact on repeat purchase intentions for the
main brand is observed in Generation X, where extension is more strongly valued and influenced

by attitudes towards the core brand.
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PRIEDAI

1 priedas. Prekés Zenklo plétimo j Z kartos rinka tyrimo anketa.

Gerb. Respondente,

esu Vilniaus universiteto, Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, Rinkodaros ir

integruotos komunikacijos Il kurso studenté Erika Breiteryté. Rasau baigiamqjj magistrinj darbg

apie prekes Zenklo plétros poveikj pakartotiniam ketinimui pirkti pagrindinj prekés Zenklg. Prasau

Jiusy sudalyvauti mano vykdomame tyrime, kurio tikslas nustatyti, kaip prekés zenklo plétra j

skirtingy karty rinkas veikia ketinimq pirkti pakartotinai pagrindinj prekés Zenklg.

Anketos pildymas uztruks iki 7 minuciy. Visi Sia anketa gauti duomenys isliks anonimiski,

konfidencialiis ir bus naudojami tik tyrimo tikslais, 1y. magistrantiros baigiamajam darbui

parengti.

Nuosirdziai dékoju uz Jisy skirtq laikq ir atsakymus!

Tyrime naudojamy sqvoky paaiskinimas:

Prekés zenklo plétimas —prekés Zenklo vardo naudojimas, pristatant naujus to paties prekés

Zenklo sukurtus produktus.

1. Ar naudojate ,,Margarita® prekés Zenklo produktus? Pazymeékite tik vieng Jums

tinkantj atsakymo variantq.

1) Taip

2) Ne

2. Ar sutinkate su Zemiau pateiktais teiginiais apie ,,Margarita“ prekeés Zenkla?

Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, o 7

—  visiskai sutinku”.

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Prekés Zenklo ,,Margarita“ produktai yra i§skirtiniai
Prekés Zenklo ,,Margarita“ produktai yra kokybiski
Prekeés zenklo ,,Margarita® produktai atitinka likesc¢ius
Prekés zenklo ,,Margarita® produktai man patinka
Prekés Zenklo ,,Margarita“ produktai verti savo kainos
Prekés Zenklo ,,Margarita“ produktai yra patrauklis
Prekeés zenklo ,,Margarita“ produktai yra konkurencingi
Prekés zenklo ,,Margarita“ produktai yra unikaliis

Prekés Zenklo ,,Margarita“ produktai yra geri
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3. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie ,Margarita® prekés zZenkla. Pazymékite
Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq, kai 1 —,,visiskai nesutinku”, o 7 — ,,visiskai
sutinku”.

1) Dziaugiuosi, kai esu asocijuojamas su ,,Margarita“ prekés zenklu
2) Turiu tvirtg rys§j su ,,Margarita“ prekés zenklu
3) Esu visapusiskai patenkintas ,,Margarita® prekés zenklu

4. Jvertinkite kaip ,,Margarita® prekés Zenklg vertina Jums svarbiis Zmonés?
Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, o 7
— , visiskai sutinku”.

1) Man svarbiis zmonés pritarty, kad naudociau ,,Margarita“ prekés zenklo
produktus

2) Man svarbiis Zmonés noréty, kad naudoCiau ,,Margarita“ prekés Zzenklo produktus

3) Man svarbiis Zmonés mane skatinty naudoti ,,Margarita“ prekés zenklo produktus

5. Jei prekés Zenklas ,,Margarita*® nuspresty iSplésti asortimenta ir sukurty veido
krema skirtg specialiai jaunimui, kokia biity Jisy nuomoné apie tokij iSplétima?
Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, o 7
— , visiskai sutinku”.

1) Toks ,,Margarita®“ prekés Zenklo iSplétimas man patikty

2) Toks ,,Margarita“ prekés zenklo i$plétimas biity gera mintis

3) Toks ,,Margarita* prekés Zenklo iSplétimas biity s€ékmingas

4) Toks ,,Margarita“ prekés zenklo i$plétimas buity sumanus veiksmas
5) Taip iSplésti ,,Margarita“ prekés zenklg biity protinga

6) Toks ,,Margarita“ prekés zenklo i§plétimas buty unikali idéja

7) Toks ,,Margarita® prekés Zenklo iSplétimas buty jJdomi idéja

8) Tokj ,,Margarita“ prekés Zenklo plétinj noréciau iSbandyti

9) Toks ,,Margarita“ prekés zenklo iSplétimas mane dZiuginty

10) Tokj ,,Margarita“ prekés zenklo iSplétima vertin¢iau teigiamai

6. Jei prekés Zenklas ,,Margarita® nuspresty iSplésti asortimenta ir sukurty veido krema

skirta specialiai jaunimui, kaip tada vertintuméte ,,Margarita® prekés Zenklg?

Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq, kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, o 7 —

,, visiskai sutinku”.

1) Suzinoj¢s/usi informacija apie tokj prekés zenklo iSplétima, ,,Margarita® prekés zenkla
vertinciau teigiamai;
2) Suzinoje¢s/usi informacijg apie tokj prekés Zenklo iSplétima, ,,Margarita® prekés zenklg

vertin¢iau neigiamai;
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3) Suzinojes/usi informacija apie tokj prekés zenklo iSplétima, mane labiau dominty
»Margarita®“ prekes zenklas.
7. Jei prekés Zenklas ,Margarita® sukurty veido kremg skirta specialiai jaunimui, kaip
tada vertintuméte ,,Margarita“ prekés Zenklo produkty jsigijima ateityje? PaZymékite
Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, o 7 — ,,visiSkai
sutinku”.
1) Planuociau pirkti ,,Margarita“ prekés zenklo produktus ir toliau;
2) Teigiamai vertin¢iau pakartotinj ,,Margarita“ prekés zenklo produkty jsigijima;
3) Rekomenduociau ,,Margarita“ prekés zenklo produktus jsigyti kitiems.
8. Jusy lytis
1) Vyras
2) Moteris
9. Jusy amzZius
Irasykite
10. Jusy iSsilavinimas
1) Pradinis
2) Pagrindinis
3) Vidurinis
4) Profesinis
5) Aukstesnysis
6) Aukstasis neuniversitetinis

7) Aukstasis universitetinis
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2 priedas. Prekés Zenklo plétros j X kartos rinkg tyrimo anketa

Gerb. Respondente,

esu Vilniaus universiteto, Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, Rinkodaros ir

integruotos komunikacijos Il kurso studenté Erika Breiteryté. Rasau baigiamgji magistrinj darbg

apie prekés zenklo plétros poveikj pakartotiniam ketinimui pirkti pagrindinj prekés Zenklg. Prasau

Jiusy sudalyvauti mano vykdomame tyrime, kurio tikslas nustatyti, kaip prekés Zenklo plétra j

skirtingy karty rinkas veikia ketinimg pirkti pakartotinai pagrindinj prekés Zenklg.

Anketos pildymas uztruks iki 7 minuciy. Visi Sia anketa gauti duomenys isliks anonimiski,

konfidencialiis ir bus naudojami tik tyrimo tikslais, ty. magistrantiros baigiamajam darbui

parengti.

Nuosirdziai dékoju uz Jisy skirtq laikq ir atsakymus!

Tyrime naudojamy sqvoky paaiskinimas:

Prekes zZenklo plétimas —prekés Zenklo vardo naudojimas, pristatant naujus to paties prekés

Zenklo sukurtus produktus.

1. Ar naudojate ,,Margarita® prekés Zenklo produktus? Pazymeékite tik vieng Jums

tinkantj atsakymo variantg.

3) Taip

4) Ne

2. Ar sutinkate su Zemiau pateiktais teiginiais apie ,,Margarita“ prekeés Zenkla?

Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq, kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, o 7

— , visiskai sutinku”.

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

3. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie ,,Margarita“ prekés Zenkla. Pazymeékite

Prekeés Zenklo ,,Margarita“ produktai yra iSskirtiniai
Prekeés Zenklo ,,Margarita“ produktai yra kokybiski
Prekés Zenklo ,,Margarita“ produktai atitinka lukescius
Prekés Zenklo ,,Margarita“ produktai man patinka
Prekés Zenklo ,,Margarita“ produktai verti savo kainos
Prekés zenklo ,,Margarita® produktai yra patraukliis
Prekeés zenklo ,,Margarita“ produktai yra konkurencingi
Prekés Zenklo ,,Margarita“ produktai yra unikaliis

Prekeés Zenklo ,,Margarita* produktai yra geri

Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq, kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, o 7 — ,,visiskai

sutinku”.
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1) Dziaugiuosi, kai esu asocijuojamas su ,,Margarita“ prekés Zenklu
2) Turiu tvirtg rysj su ,,Margarita“ prekés zenklu
3) Esu visapusiskai patenkintas ,,Margarita® prekés zenklu
4. lvertinkite kaip ,,Margarita®“ prekés Zenklg vertina Jums svarbiis Zmonés?
Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 —,,visiSkai nesutinku”, o 7
—,,visiSkai sutinku”.
1) Man svarbiis Zmonés pritarty, kad naudociau ,,Margarita“ prekés Zenklo
produktus
2) Man svarbiis zmonés noréty, kad naudociau ,,Margarita“ prekés zenklo produktus
3) Man svarbiis zmonés mane skatinty naudoti ,,Margarita“ prekés zenklo produktus
5. Jei prekés Zenklas ,,Margarita‘ nuspresty iSplésti asortimenta ir sukurty veido
krema3 skirtg specialiai pagyvenusio, vyresnio amzZiaus Zmonéms, kokia biity Jusy
nuomoné apie tokj iSplétima?
Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, o 7
—,,visiSkai sutinku ”.
1) Toks ,,Margarita“ prekés Zenklo iSplétimas man patikty
2) Toks ,,Margarita“ prekés zenklo i$plétimas biity gera mintis
3) Toks ,,Margarita“ prekés zenklo iSplétimas buty sékmingas
4) Toks ,,Margarita“ prekés zenklo i$plétimas biity sumanus veiksmas
5) Taip iSplésti ,,Margarita“ prekés zenklg biity protinga
6) Toks ,,Margarita® prekés Zenklo iSplétimas buty unikali id¢ja
7) Toks ,,Margarita“ prekes Zenklo iSplétimas buty jdomi idéja
8) Tokj ,,Margarita“ prekés zenklo plétin] noréciau iSbandyti
9) Toks ,,Margarita® prekés Zenklo iSplétimas mane dziuginty
10) Tokj ,,Margarita“ prekés Zenklo i$plétima vertin¢iau teigiamai
6. Jei prekeés Zenklas ,,Margarita“ nuspresty iSplésti asortimenta ir sukurty veido krema
skirta specialiai pagyvenusio, vyresnio amZiaus Zmonéms, kaip tada vertintuméte
»Margarita® prekés Zenkla? Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq, kai 1
— , visiskai nesutinku”, o 7 — ,,visiSkai sutinku”.
1) Suzinojes/usi informacijg apie tokj prekés Zenklo iSplétima, ,,Margarita™ prekés Zenklg
vertin¢iau teigiamai;
2) Suzinojes/usi informacija apie tokj prekés zenklo iSplétima, ,,Margarita® prekés zenkla
vertinciau neigiamai;
3) Suzinojes/usi informacija apie tokj prekés zenklo iSplétimg, mane labiau dominty

»Margarita“ prekés Zenklas.
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7. Jei prekeés Zenklas ,,Margarita® sukurty veido krema skirta specialiai pagyvenusio,
vyresnio amZiaus Zmonéms, Kaip vertintuméte ,,Margarita®“ prekés Zenklo produkty
isigijimg ateityje? Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq, kai 1 — ,,visiskai
nesutinku”, o 7 —,,visiskai sutinku”.
1) Planuociau pirkti ,,Margarita® prekés zenklo produktus ir toliau;
2) Teigiamai vertinciau pakartotinj ,,Margarita® prekés zenklo produkty jsigijima;
3) Rekomenduociau ,,Margarita“ prekés zenklo produktus jsigyti kitiems.
8. Jusy lytis
1) Vyras
2) Moteris
9. Jusy amZius
[rasykite
10. Jusy iSsilavinimas
1) Pradinis
2) Pagrindinis
3) Vidurinis
4) Profesinis
5) Aukstesnysis
6) Aukstasis neuniversitetinis

7) Aukstasis universitetinis
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Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of tems

3 priedas. Konstrukty patikimumo analizé

459 9

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted  if tem Deleted Corrglation Deleted
2 Prekés Zenklo Margarita” 38,29 123,482 763 857
produktai yra i$skirtiniai
2 Prekés Zenklo Margarita® 37,87 123,035 887 951
produktai yra kokybiski | | |
2 Prekés Zenklo Margarita® 37,70 124 475 831 954
produktai atitinka I0kesEius
2 Prekés Zenklo Margarita* 37,84 118,679 890 850
produktai man patinka |
2 Prekés Zenklo Margarita” 37,40 127,577 722 859
produktai verti savo kainos
2 Prekés Zenklo Margarita® 37,86 122,937 866 952
produlktai yra patrauklas
2 Prekés zenklo Margarita® 37,90 122,746 840 953
produlktai yra konkurencingi
2 Prekés Zenklo ,Margarita* 38,33 121,718 804 955
produktai yra unikalds
2 Prekés Zenklo Margarita” 37,73 121,436 870 952
produktai yra geri
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
807 3
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem
Iltem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
3 DZiaugiuosi, kai esu 8,03 10,786 836 849
asocijuojamalas su
.Margarita® prekés Zenklu | |
3 Turiu tvirta rysj su 8,54 10,456 853 834
.Margarita* prekés Zenklu
3 Esuvisapusiskai 7,59 12,061 760 912
patenkinta/as ,Margarita*
prekés Zenklu
Reliability Statistics
Cronbach’'s
Alpha N of ltems
938 3
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance [tern-Total Alpha if ltem
Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
4 Man svarhds Zmonés 7,68 11,920 837 838
pritarty, kad naudoju
LMargarita® prekés Zenklo
produktus
4 Man svarhis Zmonés 8,05 12,010 904 .BB8
noréty, kad naudociau
.Margarita® prekés Zenklo
produktus
4 Man svarbils Zmonés 810 11,120 881 905

mane skatinty naudoti
.Margarita® prekés Zenklo
produktus
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Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems

965 10

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted

5 Toks Margarita” prekes
Zenklo iSplétimas man
patikty

42,95 187,153 865

961

5 Toks Margarita® prekes
Zenklo idpletimas bty
gera mintis

5 Toks Margarita® prekés
Zenklo iSplétimas bity
sekmingas

42,76 189,927 891

42,80 191,249 R:EL]

960

960

5 Toks Margarita” prekas
Zenklo idpletimas bty
sumanus veiksmas

5 Taip i§plésti Margarita®
prekés Zenkla bty
protinga

42,75 190,705 893

42,73 191,003 BB7

960

960

5 Toks Margarita* prekes
Zenklo iSplétimas bty
unikali idéja

5 Toks Margarita® prekés
Zenklo iSplétimas bity
jdomi idé&ja

43,47 190,224 182

4313 188,816 847

964

962

5 Tokj Margarita* prekés
Zenklo plétinj norégiau
iSbandyti

5 Toks Margarita® prekés
Zenklo i§plétimas mane
dZiuginty

43,84 184,929 a2

4337 186,175 844

969

962

5 Tokj,Margarita* prekeés
Zenklo iSplétima vertinéiau

42,73 189,199 887

960

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

472 3

Item-Total Statistics
Corrected Cronbach

's

Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if item

Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted

6 SuZinojesfusi informacija
apie tokj prekés Zenklo
igplétima, Margarita*
prekés Zenklg vertinfiau
teigiamai

6,67 8,163 299 364

6 SuZinojgsiusi informacija
apie tokj prekés Zenklo
i§plétima, Margarita"
prekeés Zenklg vertinéiau
neigiamai

9,55 9,862 062 743

6 SuZinojesfusi informacija
apie tokj prekés Zenklo
igplétima, mane labiau
dominty ,Margarita* prekés
Zenklas

7.1 5,458 604 7

81*

a. The value is negative due to a negati ge covariance among items. This violates

reliability model assumptions. You may want to check item codings.

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha M of ltems
743 2
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted  ifitem Deleted Correlation Deleted
6 SuZinojgsiusi informacijg 4,25 3,326 593
apie tokj prekés Zenklo
i§plétima, ,Margarita’
prekes Zenkla vertinéiau
6 Suzinojesfusi informacija 529 2,872 593

apie tokj prekés Zenklo
iSplétima, mane labiau
dominty Margarita* prekés
Zenklas
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
933 3
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
7 Planuodiau pirkti 9,66 11,278 877 892
.Margarita" prekés Zenklo
produkius ir toliau
7 Teigiamai vertinéiau 9,80 11,326 892 880
pakartotinj ,Margarita®
prekés Zenklo produkty
isigijima
7 Rekomenduoéiau 9,98 11,535 820 837

.Margarita” prekés zenklo
produktus jsiayti kiiems




4 priedas. Faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 960
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10986, 453
df 435
Sig. 000
Communalities
Initial Extraction
2 Prekés Zenklo ,Margarita" 1,000 739 P . T
produktai yra iSskirtiniai 4 Man svarbis Zmones 1,000 815
. o mane skatinty naudoti
2 Prekes Zenklo ,Margarita’ 1,000 835 .
produkial yra kokwg% JMargarita® prekes Zenklo
2 Prekés Zenklo Margarita” 1,000 172 ERIHIE -
produktai atitinka I0keséius 5 Toks Margarita® prekes 1,000 787
2 Prekés Zenklo  Margarita® 1,000 853 Zenklo ispletimas man
produktai man patinka patikty
2 Prekés Zenklo Margarita’ 1,000 707 5 Toks ,Margarita* prekes 1,000 880
produktai verti savo kainos Zenklo iSplétimas bity
2 Prekés Zenklo  Margarita® 1,000 816 gera mintis
produktai yra patrauklds 5 Toks Margarita* prekés 1,000 854
2 Prekés Zenklo  Margarita® 1,000 765 Zenklo iSplétimas bity
produktai yra konkurencinai sekmingas
2 Prekes Zenklo Margarita" 1,000 el 5 Taip iSplésti ,Margarita* 1,000 846
produktai yra unikalds prekes Zenkig bty
2 Prekés Zenklo ,Margarita* 1,000 821 protinga
produktai yra geri . .
— 5 Toks ,Margarita® prekés 1,000 722
3 DZiaugiuosi, kai esu 1,000 755 %enklo iipléﬁmas hl.-ﬂl]
asocijuojamalas su nikali idéia
.Margarita* prekés Zenklu Zall 2
3 Turiu irta ry3j su 1,000 735 5 Toks Margarita* prekes 1,000 7165
Margarita* prekes Zenklu Zenklo iSpletimas bty
3 Esuvisapusiskai 1,000 731 Jdoml |déja
patenkintaias ,Margarita* 5 Tokj Margarita” prekés 1,000 693
prekes Zenklu | Zenklo pléetinj noréciau
4 Man svarbds Zmonés 1,000 769 iSbandyti
“;‘“:r“:-ri‘t‘;“ ':::::’i“e e 5 Toks Margarita* prekés 1,000 823
cobLLl T Zenklo isplétimas mane
BIEEUAES dziuginty
4 Man svarbis Zmonés 1,000 855 ) . .
noréty, kad naudogiau 5 Tokj ,Margarita” prekés 1,000 865
Margarita* prekes Zenkio Zenklo iSpletimg vertinEiau
produktus teigiamai
6 Suzinojes/usi informacija 1,000 772

apie tokj prekés Zenklo

i§plétima, ,Margarita”

prekés Zenklg vertinéiau

teigiamai

6 Suzinojesiusi informacijg 1,000 694
apie tokj prekés Zenklo

iSplétima, Margarita*

prekés Zenklg vertingiau

neigiamai

6 SuZinojes/usi informacija 1,000 759
apie tokj prekés zenklo

iSplétima, mane labiau

dominty ,Margarita® prekés

Zenklas

7 Planuogiau pirkti 1,000 ;700
JMargarita* prekés Zenklo
produktus ir toliau

7 Teigiamai vertinéiau 1,000 703
pakartotinj ,Margarita”

prekés Zenklo produkty

isigijima

7 Rekomenduogiau 1,000 746

JMargarita* prekés Zenklo
produktus jsigyti kitiems

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix®

Component
2 3 4 4 Man svarbis Zmongs 865
noréty, kad naudogiau
2 Prekés Zenklo  Margarita® 583 494 385 .Margarita prekés Zenkio
produktai yra i§skirtiniai produkius |
2 Prekes Zenklo ,Margarita® 793 4 an :ﬁ{mm‘;’z‘ 847
produktai yra kokybigki | Margarita® prekes zenklo
2 Prekés Zenklo Margarita® 804 produktus
produktai afitinka lokeséius g T‘l,(llﬂ .gdrgima' prekes 761
I mas m:
2 Prekés Zenklo ,Margarita” 816 peal;likl: plelmas man
produktai man patinka 5 Toks Margarita® prekes 854
2 Prekes Zenklo Margarita® 797 D Y
produktai verti savo kainos :‘:_':k:' M:mmal o~ -
2 Prekes Zenklo Margarita® 832 Zenklo Splatimas bity '
produktai yra patrauklds | | ekmil
2 Prekés Zenklo ,Margarita” 759 340 5 Taip iSplésti, Margarita® 845
produktai yra konkurencingi :szﬁ;:enkla B
2 Prekés Zenklo Margarita® 626 481 5 Toks Margarita® prekés 616 350 447
produktai yra unikalds iar_!:altla_ [i:fl_éﬁm:s biity
unikal ideja

2 Prekés Zenklo Margarita® 781 P ;

' 5 Toks ,Margarita” prekés 739 335
produktai yra geri Senkio o
3 DZiaugiuosi, kai esu 7 jdomi ideja
asocijuojamalas su 5Tokj, Margarita® prekes 598 548
Margarita® prekes Fenklu Zenklo plétinj noréciau
d —— — igbandyti
3 Turiu tvirtg ry§] su 738 5 Toks ,Margarita® prekes 546 350 482
.Margarita® prekés Zenklu Zenklo iSpletimas mane
3 Esu visapusiskai 552 542 CEE
patenkintalas ,Margarita® UL LTl CELEE 835
prskésianklu" za_nl_(lu |splnhmavnmn:|au
4 Man svarbis Zmones 808 [ 6 Suinojgs/usi informacija 730

pritarty, kad naudoju
.Margarita® prekés zenklo
produktus

apie tokj prekés Zenklo
18pletima, . Margarita®
prekés Zenklg vertinéiau

6 SuZinojesiusi informacijg
apie tokj prekés Zenklo
i&plétima, Margarita®
prekés Zenklg vertinéiau
teigiamai

730

6 SuzZinojesiusi informacija
apie tokj prekés Zenklo
iSplétima,  Margarita"
prekés Zenklg vertiniau
neigiamai

-375

e

6 SuZinojesfusi informacijg
apie tokj prekés Zenklo
i&plétima, mane labiau
dominty ,Margarita* prekés
Zenklas

369 400

671

7 Planuotiau pirkti
Margarita* prekés Zenklo
produktus ir toliau

398 438 379

454

7 Teigiamai vertinéiau
pakartotinj ,Margarita*
prekés Zenklo produkty
isigijima

7 Rekomenduoéiau
JMargarita” prekés zenklo
produktus jsigyti kitiems

503 429

492 428

490

Exdraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Equamax with Kaiser Normalization. *

a. Rotation converged in 13 iterations.
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Pozitiris |

Pozitiris |

Pasitenkini

. - . Ketinimas
Kintamasis ];Drekes p.agrlnc.iln mas p.z. It pakartotinai h?
zenklo iprekés | subjektyvi s
" N pirkti
plétima zenkla 0S NOrmos
Toks ,Margarita“ prekés zenklo iSplétimas man 0,761 0,787
patikty
Toks ,,Margarita“ prekés Zenklo iSplétimas biity gera 0,854 0,880
mintis
Toks ,Margarita“ prekés zenklo iSplétimas bty 0,835 0,854
s¢kmingas
Taip iSplésti ,,Margarita® prekés zenkla buty protinga 0,845 0,846
Toks ,Margarita“ prekés zenklo iSplétimas bty
unikali idéja 0,616 0,722
Toks ,,Margarita® prekés Zenklo iSplétimas buity jdomi
idéja 0,739 0,765
Toki ,,Margarita“ prekés zenklo plétinj noréciau
iSbandyti 0,598 0,693
Toks ,Margarita“ prekés Zzenklo iSplétimas mane
dziuginty 0,646 0,823
Tokj ,,Margarita® prekés zenklo i$plétima vertinCiau
teigiamai 0,835 0,865
Suzinojgs/usi informacija apie tokj prekés zenklo
iSplétimg, ,Margarita®  prekés Zzenkla vertinciau 0,730 0,772
teigiamai
Teigiamai vertinCiau pakartotinj ,,Margarita® prekés 0,703
zenklo produkty isigijima 0,503
Prekés zenklo ,,Margarita® produktai yra iSskirtiniai 0,583 0,739
Prekés zenklo ,,Margarita“ produktai yra kokybiski 0,793 0,835
Prekés Zenklo ,Margarita® produktai atitinka 0,804 0,772
likescius
Prekeés zenklo ,,Margarita* produktai man patinka 0,816 0,853
Prekés Zenklo ,,Margarita“ produktai verti savo kainos 0,797 0,707
Prekés Zenklo ,,Margarita“ produktai yra patraukliis
Prekés  zenklo  ,Margarita®  produktai yra 0,832 0,816
konkurencingi 0,759 0,765
Prekés zenklo ,,Margarita“ produktai yra unikaliis
Prekés zenklo ,,Margarita“ produktai yra geri 0,626 0,741
0,781 0,821
Dziaugiuosi, kai esu asocijuojamas su ,,Margarita“ 0,717 0,755
prekés zenklu
Turiu tvirta rysj su ,,Margarita“ prekés zenklu 0,738 0,735
Esu visapusiSkai patenkintas ,,Margarita“ prekés 0,542 0,731
zenklu
Man svarbiis Zmonés pritarty, kad naudociau 0,808 0,769
»Margarita“ prekés zenklo produktus
Man svarbiis zmonés noréty, kad naudociau 0,865 0,855
,Margarita* prekés zenklo produktus
Man svarbiis zmonés mane skatinty naudoti 0,847 0,815
,Margarita* prekés zenklo produktus
Suzinoj¢s/usi informacijg apie tokj prekés zenklo 0,722 0,694
iSplétima, ,,Margarita® prekés zenklg vertinciau
neigiamai
Suzinoj¢s/usi informacijg apie tokj prekés zenklo 0,671 0,759
iSplétimg, mane labiau dominty ,,Margarita“ prekés
zenklas
Planuociau pirkti ,,Margarita“ prekés zenklo 0,454 0,700
produktus ir toliau
Rekomenduociau ,,Margarita“ prekés zenklo
produktus jsigyti kitiems 0,490 0,746
% of Variance 24,254 22,866 18,912 11,692
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5 priedas. Homogeniskumo tyrimas

Plétinio tipas/ anketa * 8 Jusuy lytis Crosstabulation
8 Jusy Iytis

Moteris Vyras Total
Plétinio tipas/ anketa Pletinys jX Count 1044 53a 157
% within 8 Jlsy Iytis 491% 53.5% 50,5%
Plétinysj¥ Count 108a 46a 154
% within 8 Jlsy Iytis 50,9% 46,5% 49 5%
Total Count 212 99 311
% within 8 Jlsy Iytis 100,0% 100,0% 100,0%

Each subscript letter denotes a subset of 8 Jisuy lytis categories whose column proportions

do not differ significantly from each other atthe ,05 level.

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 542% 1 462
Continuity Correction® 377 1 539
Likelihood Ratio 542 1 462
Fisher's Exact Test 468 270
N of Valid Cases ERR|

a. D cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 49,02.

b. Computed only for a 2x2 table

Plétinio tipas/ anketa * 9 Jusy amzius Crosstabulation
9 Jdsy amzius

17 19 20 2 2 23 2 25 2 27
s it 3. it lefn, lith, b, b, big, br, bs, bt, b
% within 8 Jdsy amsius 0,0% 625% 85,7% 50,0% 55,6% 615% 56,3% 348% 500% 2
S 264 o, fh, b6, b, L, br, bs, bt, bl
% within 8 Jdsy amzius 1000% 375% 143% 500% 44% 385% 438% 652% 500% 78
Total Count 1 8 7 12 9 13 16 23 18
% within 9 Jdsy améius _ 1000% 100,0% 100,0% _ 100,0% 100,0% 1000% 1000% 1000% 1000% 100
Each subscript letter denotes a subset of 9 Jisy amzius categories whose column do not differ from each other atthe 05 level
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 53,519° 44 154
Likelihood Ratio 63,963 m 026
Linear-by-Linear 1251 1 616
Association
N of Valid Cases an
a.71 cells (78,9%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis ,50.
28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 39 40 41
Ltz ue, ud, ug. uh bff, bfg, bfh, bfi, bfj bde, bdd, bde, bdfuc, ud. ue. uf. ug. uh, bff, bfg, bfh, bfi, bfj bff. bfg, bfh, bfi, bfj bib, bfg, bfh, bfi, bfg. bff, bfg. bfh. bfi. bfj bff. bfg. bfh, bfi, bfj bfb, bfe. bff, bfi, bfj bff. bfg, bth, bfi, bfy. bff, bfg. bfh. bfi, bfj ti. ¢ ub, ud. uf. uh bt
333% 50,0% 100,0% 0,0% 50,0% 75.0% 100,0% 100,0% 66,7% 100,0% 80,0% 50,0% 0,0%
Ltz, ue, ud, ug, uh bff, bfg, bfh, bfi, bfj bdc, bdd, bde, bdfuc, ud, ue, uf, ug, uh, bff, bfg, bfh, bfi, bfj bif, bfg, bfh, bfi, bfj bfb, bfg, bfh, bfi, bfe, bif, bfg, bfh, bfi, bff bff, bfg, bfh, bfi, bf bfb, bfe, bff, bfi, bfj b, bfg, bfh, bfi, bfp, bff, bfg, bfh, bfi, bfj i, #, ub, ud, uf, uh bf
56,7% 50,0% 0,0% 100,0% 50,0% 25,0% 0,0% 0,0% 333% 0,0% 200% 50,0% 100,0%
12 12 5 2 [ 1 2 3 3 2 5 10 2
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 53 54
1, bfg, bfh, bfi, bfj:, bff, bfg, bfh, bfi, bfj bff, bfg, bfh, bfi, bfg, bff, bfg, bfh, bfi, bfj bff, bfg, bth, bfi, bfj bff, bfg, bfh, bfi, bfj, bff, bfg, bfh, bfi, bfj bff, bfg, bfh, bfi, bfj bib, bfd, bff, bfh, bfj ¢, ud, ue, uf, ug, uh bff, bfg, bfh, bfi, bfj bff, bfg, bfh, bfi, bfj bff, bfg, bfh, bfi, bfj bi
60,0% 37.5% 50,0% 66,7% 66.7% 500% 33,3% 12,9% 778% 28,6% 50,0% 33,3% 42,9%
1. bfg. bfh, bfi. bfj. bff, bfg. bfh, bfi. bfj bff. bfg. bfh. bfi, bfe. bff. big. bfh, bfi, bfj bff. bfg. bfh. bfi. bfj bff. bfg. bfh. bfi. bfj . bf. bfg. bfh. bfi. bfi bff. bfg. bih. bfi. bfj Lfb. bfd. b bfh. b c. ud. ue. uf, ug. uh bif, bfg. bfh. bfi by bff. bfg. bfh, bfi. bfj bff. bfg. bfh. bfi, bfj bi
40,0% 62,5% 40,0% 333% 333% 500% 66.7% 57.1% 22,2% 71.4% 50,0% 66,7% 57.1%
5 8 5 5 6 ‘ 3 7 9 7 ’ 3 7
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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56 57 58 59 60 61 62 66 69 Total
#f, bfg, bfh, bfi, bfj bff, bfg, bfh, bfi, bfjic, ud, ue, uf, ug, uh z:a, zb, zc, zd, ze. =f bff, bfg, bfh, bfi, bfi:, bff, bfg, bfh, bfi. bfj. za, zb, z¢, zd, ze, =€, bf, bfg, bfh, bfi, bfg. bff, bfg, bth, bfi, bfj 157
42,9% 71,4% 0,0% 0,0% 50,0% 75,0% 0,0% 100,0% 100,0% 50,5%
iff, bfg, bfh, bfi, bfj bff, bfg, bfh, bfi, bfjic, ud, ue, uf, ug, uh za, zb, zc, zd, ze, zf bff, bfg, bfh, bfi, bfj:, bff, bfg, bfh, bfi, bfj, za, zb, zc, zd, ze, €, bff, bfg, bfh, bfi, bfg, bff, bfg, bfh, bfi, bfj 154
57,1% 28,6% 100,0% 100,0% 50,0% 25,0% 100,0% 0,0% 0,0% 49,5%
7 7 2 1 12 4 1 1 1 311
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Plétinio tipas/ anketa * 10 Jasy issilavinimas Crosstabulation
10 Jasy issilavinimas
Aukstasis
neuniversitetini Aukstasis
s universitetinis ~ AukStesnysis  Pagrindinis  Profesinis  Vidurinis Total
Plétinio tipas/ anketa Pletinys jX Count 20a 79a 23a 1a 12a 13a 157
% within 10 Jasy 453% 50,3% 535% 50,0% 60,0% 52,0% 50,5%
B iSsilavinimas |
PlétinysjY Count 35a 78a 20a 1a 8a 12a 154
% within 10 Jasy 54,7% 49,7% 46,5% 50,0% 40,0% 48,0% 49,5%
i§silavinimas
Total Count 64 157 43 2 20 25 311
% within 10 Jasy 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
iSsilavinimas

Each subscript letter denotes a subset of 10 Jisy iSsilavinimas categories whose column proportions do not differ significantly from each other atthe ,05 level.

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,589% 5 903
Likelihood Ratio 1,596 5 ,902
N of Valid Cases 3N

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis ,99.

97



6 priedas. H1 analizé naudojant T-test

T-Test
Group Statistics
Kartos X, Z N Mean  Std. Deviation = Std. Error Mean
5kl poziuris i pz pletima  z 62 44242 1,60692 ,20408
X 55 55800 1,34803 18177

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
85% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig. 1 dr One-Sidedp = Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
5kl poziuris i pz pletima  Equal variances assumed 3,706 057 -4,185 115 <,001 <,001 -1,15581 27617 -1,70285 -,60876
Equal variances not -4,229 114,660 <,001 <,001 -1,15581 27329 -1,69716 -,61445

assumed

Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval

Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
5kl poziuris i pz pletima Cohen's d 1,49096 - 775 -1,150 -,397
Hedges' correction 1,50078 - 770 -1,143 -394
Glass's delta 1,34803 -,857 -1,251 -457
a. The d inator used in the effect sizes

Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the samnla standard deviation of the contral aroun
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7 priedas.

H2 analizé SPSS, naudojant T-test

T-Test
Group Statistics

Kartos X, Z N Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
5kl poziuris i pz pletima  z 72 48222 1,63950 18322

X 53 4,5019 ,99392 13653

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig t df One-Sidedp  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper

5kl poziuris i pz pletima  Equal variances assumed 21,728 <,001 1,261 123 105 210 32034 ,25398 -,18240 ,82307

Equal variances not 1,354 119,069 089 78 32034 ,23658 -,14812 ,78879

assumed

Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer® Point Estimate Lower Upper

Skl poziuris i pz pletima  Cohen's d 1,40329 228 -128 584

Hedges' correction 1,41192 227 -127 580

Glass's delta ,99392 322 -039 681

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.
Glass's delta uses the sample standard deviation of the control group.

99



8 priedas. Daugialypé tiesiné regresija. PoZiiiris i pagrindinj prekés Zenkla

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
2kl poziuris i pagrindini 47349 138217 mn
prekes zenkla
3kl pasitenkinimas 40279 162858 an
pagrindiniu prekes zenklu
5kl poziuris | pz pletima 4,7836 1,52439 3N
Correlations
3kl
2kl poziuris i pasitenkinima
pagrindini s pagrindiniu 5kl poziuris i pz
prekes zenkla prekes zenklu pletima
Pearson Correlation 2kl poziuris i pagrindini 1,000 726 614
prekes zenkla
3kl pasitenkinimas 726 1,000 612
pagrindiniu prekes zenklu
5kl poziuris i pz pletima 614 612 1,000
Sig. (1-tailed) 2Kl poziuris i pagrindini . <,001 =001
prekes zenkla
3kl pasitenkinimas 000 . ,000
pagrindiniu prekes zenklu
5kl poziuris i pz pletima 000 000 .
N 2kl poziuris i pagrindini n n KRR
prekes zenkla
3kl pasitenkinimas 311 n an
pagrindiniu prekes zenklu
5kl poziuris i pz pletima 311 31 311
Model Summarf
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 7578 573 570 ,90625 1,911

a. Predictors: (Constant), 5kl poziuris i pz pletima, 3kl pasitenkinimas pagrindiniu
prekes zenklu

h. Dependent Variable: 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 339,261 2 169,631 206,541 <,001"
Residual 252 957 308 821
Total 592,218 310

a. Dependent Variable: 2kl poziuris | pagrindini prekes zenkla

b. Predictors: (Constant), 5kl poziuris i pz pletima, 3kl pasitenkinimas pagrindiniu
prekes zenklu

Bootstrap

Bootstrap Specifications

Sampling Method Simple
Number of Samples 5000
Confidence Interval Level 85,0%

Confidence Interval Type  Percentile
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Regression

Descriptive Statistics

Bootstrap®
95% Confidence Interval
Statistic Bias Std. Error Lower Upper
2kl poziuris i pagrindini Mean 47349 - 0006 0780 45781 48889
prekes zenkla Std Deviaion 138217  -00239 05161  1,28012  1,47944
N M 0 0 N n
3Kl pasitenkinimas Mean 40279 -0002 0926 38489 42079
pagrindiniu prekes 2enkiu gy poyiation  1,62858  -00266 04826 152835  1,72026
N Ll 0 0 Rl 3N
5Kl poziuris i pz pletima Mean 47836 -0001 0870 46100 49524
Std Deviaon 152439  -00348 05503  1,41299  1,62887
N 3 0 0 311 3
a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 5000 bootstrap samples
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,644 173 9,487 <001
3kl pasitenkinimas 475 ,040 559 11,881 <001
pagrindiniu prekes zenklu
5kl poziuris i pz pletima 246 043 272 5771 =,001

a. DependentVariable: 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,757° 573 570 90625
a. Predictors: (Constant), 5kl poziuris i pz pletima, 3kl
pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu
Residuals Statistics"
Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value 2,3651 66921 47349 1,04613 XN
Std. Predicted Value -2,265 1,871 ,000 1,000 3
Standard Error of Predicted 052 178 086 024 311
Value

Adjusted Predicted Value 2,3874 6,7679 47355 1,04535 3N
Residual -5,13656 3,78628 00000 ,90332 N
Std. Residual -5,668 4178 ,000 897 3N
Stud. Residual -5710 4204 ,000 1,003 N
Deleted Residual -5,21237 3,83345 - 00062 91406 3N
Stud. Deleted Residual -6,028 4323 -,001 1,014 n
Mahal. Distance 012 10,973 1,994 1,738 3N
Cook's Distance ,000 160 ,004 ,013 311
Centered Leverage Value ,000 035 006 006 n

a. DependentVariable: 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla
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ANOVA®

Sum of
Model| Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 339,261 2 169,631 206,541 <,001°
Residual 252,957 308 821
Total 592,218 310 '

a. Dependent Variable: 2kl poziuris | pagrindini prekes zenkla
b. Predictors: (Constant), 5kl poziuris i pz pletima, 3kl pasitenkinimas pagrindiniu

prekes zenklu

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1644 73 . 9487 <001
3kl pasitenkinimas 475 ,040 559 11,881 <,001
pagrindiniu prekes zenklu
5kl poziuris i pz pletima 246 043 272 5771 <,001
a. Dependent Variable: 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla
Bootstrap for Coefficients
Bootstrap?®
95% Confidence Interval
Model B Bias Std. Error ~ Sig. (2-tailed) Lower Upper
1 (Constant) 1,644 -,005 195 <,001 1,275 2,033
3kl pasitenkinimas 475 -,001 045 <,001 ,380 560
pagrindiniu prekes zenklu | | |
5kl poziuris i pz pletima 246 ,002 046 <,001 159 341

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 5000 bootstrap samples

= Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
2kl poziuris i pagrindini 47349 1,38217 311
prekes zenkla
3kl pasitenkinimas 40279 1,62858 31
pagrindiniu prekes zenklu
5kl poziuris i pz pletima 4,7836 1,52439 311
Correlations
3kl
2kl poziuris i pasitenkinima
pagrindini s pagrindiniu 5kl poziuris i pz
prekes zenkla  prekes zenklu pletima
Pearson Correlation 2kl poziuris i pagrindini 1,000 726 614
prekes zenkla | |
3kl pasitenkinimas 726 1,000 612
pagrindiniu prekes zenklu
5kl poziuris i pz pletima 614 612 1,000
Sig. (1-tailed) 2kl poziuris i pagrindini . <001 <001
prekes zenkla
3kl pasitenkinimas ,000 ,000
pagrindiniu prekes zenklu
5kl poziuris i pz pletima ,000 000 .
N 2kl poziuris i pagrindini 311 31 n
prekes zenkla
3kl pasitenkinimas an 3N n
pagrindiniu prekes zenklu
5kl poziuris i pz pletima 311 311 3N
Excluded Variables®
Collinearity
Partial Statistics
Model BetaIn 1 Sig. Correlation Tolerance
1 5kl poziuris i pz pletima ,'272h 5171 <,001 312 625

a. Dependent Variable: 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla
b. Predictors in the Model: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu
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Frequency

Histogram

Dependent Variable: 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla

Mean = -4 50E-15
Std. Dev.= 0,997
N=311

-4 -2 0 2 4 6

Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla
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103



9 priedas. Daugialypé tiesiné regresija. Ketinimas pakartotinai pirkti pagrindinj prekés

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
7kl ketinimas pirkti 49068 1,65919 3N
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 4,0279 1,62858 31
pagrindiniu prekes zenklu
2Kl poziuris i pagrindini 47349 1,38217 an
prekes zenkla
Elgesio Idkestis 3,8424 1,72625 3n
4 Man svarbiis Zmonés 423 1,794 31
pritarty, kad naudaju
Margarita“ prekes Zenklo
produkius
Correlations
4 Man svarbds
Zmonés
pritarty, kad
3kl naudaju
7k ketinimas ~ pasitenkinima 2Kl poziuris i Margarita”
pirkti s pagrindiniu pagrindini Elgesio prekés Zenklo
pakartotinai prekes zenklu  prekes zenkla llkestis produktus
Pearson Correlation 7kl ketinimas pirkti 1,000 715 698 598 559
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 715 1,000 726 T2 685
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 698 726 1,000 551 555
prekes zenkla
Elgesio Idkestis 598 a2 551 1,000 837
4 Man svarbds Zmonés 559 685 555 837 1,000
pritarty, kad naudoju
.Margarita* prekes Zenklo
produktus
Sig. (1-tailed) 7Kl ketinimas pirkti <001 <,001 <001 =<,001
pakartotinai
3kl pasitenkinimas ,000 ,000 .000 000
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini ,000 ,000 ,000 000
prekes zenkla
Elgesio |Okestis ,000 ,000 ,000 . ,000
4 Man svarbds Zmonés 000 000 000 ,000
pritarty, kad naudoju
Margarita® prekés Zenklo
produktus
N 7Kl ketinimas pirkti 311 an 311 an 311
pakartotinai
3Kkl pasitenkinimas n an 3n an 3n
pagrindiniu prekes zenklu
2K poziuris i pagrindini 311 311 311 311 311
prekes zenkla
Elgesio lOkestis n 3n n 3n n
4 Man svarbiis Zmonés 311 3 31 an 3
pritarty, kad naudoju
.Margarita® prekés Zzenklo
produktus
Model Summary”
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 768% 589 585 1,06867 1,934

a. Predictors: (Constant), Elgesio IOkestis, 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla,
3kl pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu

b. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai

Zenkla
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ANOVA?

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 502,839 4 125710 109,728 <,001°
Residual 350,568 306 1,146
Total 853407 310

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai

b. Predictors: (Constant), 4 Man svarblis Zmonés pritarty, kad naudoju ,Margarita*
prekés Zenklo produktus, 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla, 3kl pasitenkinimas

pagrindiniu prekes zenklu, Elgesio I0kestis

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 870 221 3,944 <,001
3kl pasitenkinimas 346 066 340 5,249 <,001
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 445 064 370 6,905 <,001
prekes zenkla | | | | !
Elgesio likestis 154 ,069 160 2217 ,027
4 Man svarbiis Zmonés -013 064 -014 -199 843
pritarty, kad naudoju
.Margarita® prekés Zenklo
produktus
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N
7kl ketinimas pirkdi 49068 1,65919 n
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 40279 1,62858 n
pagrindiniu prekes zenklu
2K poziuris i pagrindini 47349 1,38217 an
prekes zenkla
Elgesio lOkestis 38424 1,72625 I
Correlations
3kl
Tkl ketinimas pasitenkinima 2kl poziuris i
pirkti s pagrindiniu pagrindini Elgesio
pakartotinai prekes zenklu  prekes zenkla |Okestis
Pearson Correlation 7kl ketinimas pirkti 1,000 715 698 598
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 715 1,000 126 Jq21
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 698 726 1,000 551
prekes zenkla
Elgesio Itkestis 598 721 551 1,000
Sig. (1-tailed) 7Kl ketinimas pirkti =,001 <001 <,001
pakartotinai
3kl pasitenkinimas ,000 000 ,000
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini ,000 000 000
prekes zenkla
Elgesio I0kestis ,000 ,000 000 .
N 7kl ketinimas pirkti n 11 31 n
pakartotinai | | |
3kl pasitenkinimas n n 3N n
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris | pagrindini 000 ,000 ,000
prekes zenkla | |
Elgesio |0kestis ,000 000 ,000 §
7kl ketinimas pirkti 3N n 3n n
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 31 311 311 an
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 311 n 31 311
prekes zenkla
Elgesio l0kestis 31 31 311 311
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Model Summary

Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate

1 .768% 589 585 1,06867

a. Predictors: (Constant), Elgesio ldkestis, 2kl poziuris i
pagrindini prekes zenkla, 3kl pasitenkinimas pagrindiniu

prekes zenklu
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 502,794 3 167,598 146,750 ~=,(IIIJ'1b
Residual 350,613 307 1,142
Total 853,407 310

a. DependentVariable: 7Tkl ketinimas pirkti pakartotinai

b. Predictors: (Constant), Elgesio Idkestis, 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla, 3k
pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu

Coefficients"
Standardized
Unstandardized Coefiicients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Canstant) B6S 219 3,954 <,001
3kl pasitenkinimas 345 J0E5 338 5272 =001
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 443 064 369 6,932 <001
prekes zenkla
Elgesio likestis 144 051 150 2,838 ,005

a. DependentVariable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai

Residuals Statistics®

Minimum  Maximum Mean Std. Deviation

Predicted Value 1,7971 7,3912 4 9068 1,
Std. Predicted Value -2,442 1,951 ,000

Standard Error of Predicted 061 350 115

Value

Adjusted Predicted Value 1.8194 | 7.4087 _ 49039 | 1,
Residual -2,84220 457600 00000 1,
Std. Residual -2660 4282 000

Stud. Residual -2,682 43271 001
Deleted Residual -2.89013 | 467244 _ 00283 | 1,
Stud. Deleted Residual -2,708 4458 002

Mahal. Distance 026 32172 2990
Cook's Distance 000 120 005
Centered Leverage Value ,000 104 010

27354
1,000
,039

27361

06349

995

1,004

08349

1,010
3338
015

011

311
N
31

3N
3
3N
3
31
3
3N
3
3N

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai
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Frequency
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai
1.0
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Histogram

Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai
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an = -9,63E-16

Me:
Std. Dev. = 0,995
N =311

00 02 04 06 08

Observed Cum Prob

Bootstrap

Bootstrap Specifications

Sampling Method Simple
Number of Samples 5000
Confidence Interval Level 950%

Confidence Interval Type  Percentile
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Regression

Descriptive Statistics

Bootstrap®
95% Confidence Interval
Statistic Bias Std. Error Lower Upper
7kl ketinimas pirkti Mean 49068 -,0002 ,0951 47192 5,0857
pakartotinai Std. Deviation ~ 1,65919  -00356 06033 153814  1,77266
N 311 0 0 31 311
3kl pasitenkinimas Mean 40279 -,0002 ,0926 3,8489 42079
pagrindiniu prekes zenklu iy peviation 162858  -00266 04826 152835  1,72026
N 3N 0 0 31 3N
2kl poziuris i pagrindini Mean 47349 -,0006 0780 45781 48889
prekes zenkia Std. Deviation  1,38217  -00239 05161  1,28012  1,47944
N 31 0 0 3N 31
Elgesio likestis Mean 38424 -0007 0973 36528 40353
Std. Deviation 1,72625 -,00437 05250 161778 1,82658
N 311 0 0 3N 311
a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 5000 bootstrap samples
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,768% 589 585 1,06867
a. Predictors: (Constant), Elgesio IOkestis, 2kl poziuris i
pagrindini prekes zenkla, 3kl pasitenkinimas pagrindiniu
prekes zenklu
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 502,794 3 167,598 146,750 4,0015
Residual 350,613 307 1142
Total 853,407 310
a. DependentVariable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai
b. Predictors: (Constant), Elgesio |0kestis, 2kl poziuris | pagrindini prekes zenkla, 3kl
pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 865 218 3,954 <,001
3kl pasitenkinimas 345 085 338 5272 <,001
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 443 064 369 6,832 <001
prekes zenkla
Elgesio likestis 44 051 150 2,838 005
a. Dependent Variable: Tkl ketinimas pirkti pakartotinai
Bootstrap for Coefficients
Bootstrap®
95% Confidence Interval
Model B Bias Std. Error  Sig. (2-tailed) Lower Upper
1 (Constant) 865 -,009 ,251 <,001 391 1,371
3kl pasitenkinimas 345 -,004 082 <,001 A75 497
pagrindiniu prekes zenklu
2Kl poziuris i pagrindini 443 ,006 084 <,001 289 613
prekes zenkla
Elgesio lOkestis 144 -,001 066 030 015 275

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 5000 bootstrap samples
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Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N

Tkl ketinimas pirkti 4,9068 1,65919 3N
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 4,0279 1,62858 n
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 47349 1,38217 3
prekes zenkla _ |
Elgesio likestis 3,8424 1,72625 3
Correlations
3kl
7kl ketinimas pasitenkinima 2kl poziuris i
pirkdi s pagrindiniu pagrindini Elgesio
pakartotinai prekes zenklu  prekes zenkla Idkestis
Pearson Correlation 7kl ketinimas pirkti 1,000 715 698 598
pakartotinai
3kl pasitenkinimas J15 1,000 726 il
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 698 726 1,000 551
prekes zenkla
Elgesio lOkestis ,598 il 551 1,000
Sig. (1-tailed) Tkl ketinimas pirkti =001 <,001 =001
pakartotinai
3kl pasitenkinimas ,000 ,000 ,000
pagrindiniu prekes zenklu |
2kl poziuris i pagrindini ,000 000 ,000
prekes zenkla
Elgesio Idkestis ,0oo ,000 oo .
N Tkl ketinimas pirkti an 311 n n
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 3n n n n
pagrindiniu prekes zenklu | | |
2kl poziuris i pagrindini an n EbR n
prekes zenkla | | [
Elgesio l0kestis 3 31 an 3N
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10 priedas. Daugialypé tiesiné regresija. Z kartos ketinimas pakartotinai pirkti pagrindinj

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Tkl ketinimas pirkdi 45846 1,72719 134
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 3,6642 1,55570 134
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 45779 1,44183 134
prekes zenkla
Elgesio ldkestis 3,3246 1,50844 134
4 Man svarbiis Zmonés 3,67 1,662 134

pritarty, kad naudoju
 Margarita® prekés zenklo

produkius

Correlations

prekés Zenkla

4 Man svarbls

Zmonés
pritarty, kad
k[ naudoju
Tkl ketinimas pasitenkinima 2kl poziuris | .Margarita®
pirkti s pagrindiniu pagrindini Elgesio prekés zenklo
pakartotinai prekes zenklu  prekes zenkla IUkestis produktus
Pearson Correlation 7kl ketinimas pirkti 1,000 764 728 ,602 485
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 769 1,000 752 535 486
pagrindiniu prekes zenkliu | | | |
2kl poziuris i pagrindini 728 752 1,000 569 558
prekes zenkla
Elgesio likestis 602 535 569 1,000 752
4 Man svarbds Zmonés 485 486 558 752 1,000
pritarty, kad naudoju
.Margarita“ prekeés Zenklo
produkius
Sig. (1-tailed) 7kl ketinimas pirlkti <001 <001 <001 <001
pakartotinai
3kl pasitenkinimas ,000 000 000 ,000
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris | pagrindini 000 000 000 ,000
prekes zenkla
Elgesio ITkestis 000 000 000 . 000
4 Man svarbds Zmongés 000 000 000 .0oo
pritarty, kad naudoju
.Margarita" prekés Zenklo
produktus
N Tkl ketinimas pirkti 134 134 134 134 134
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 134 134 134 134 134
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris | pagrindini 134 134 134 134 134
prekes zenkla
Elgesio [Tkestis 134 134 134 134 134
4 Man svarbds Zmonés 134 134 134 134 134
pritarty, kad naudoju
JMargarita’ prekés zenklo
produktus
Model Summary”
Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 818 671 663 1,00243 1,917

a. Predictors: (Constant), Elgesio ldkestis, 3kl pasitenkinimas paagrindiniu

prekes zenklu, 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla
b. Dependent Variable: 7Tkl ketinimas pirkti pakartotinai
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ANOVA®

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 267,793 4 66,948 66964 <001
Residual 128,970 129 1,000
Total 396,764 133 ]

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai

b. Predictors: (Constant), 4 Man svarbis Zmonés pritarty, kad naudoju ,Margarita®*
prekés Zenklo produktus, 3kl pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu, Elgesio

llkestis, 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 508 293 1,735 085
3kl pasitenkinimas 510 ,086 459 5911 <,001
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 342 097 285 3,511 <,001
prekes zenkla | | | |
Elgesio ldkestis 309 ,092 270 3371 <,001
4 Man svarbis Zmonés -105 082 -101 -1,289 ,200
pritarty, kad naudoju
.Margarita* prekés Zenklo
produktus
a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai
Descripuve Statistics
Mean Std. Deviation N
Tkl ketinimas pirkti 4,5846 1,72719 134
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 3,6642 1,55570 134
pagrindiniu prekes zenklu |
2kl poziuris i pagrindini 45779 1,44183 134
prekes zenkla
Elgesio lOkestis 3,3246 1,50844 134
Correlations
3k
Tkl ketinimas pasitenkinima 2kl poziuris i
pirkti s pagrindiniu pagrindini Elgesio
pakartotinai prekes zenklu prekes zenkla lOkestis
Pearson Correlation 7kl ketinimas pirkdi 1,000 ] 728 602
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 769 1,000 152 535
pagrindiniu prekes zenklu
2Kkl poziuris i pagrindini 728 752 1,000 569
prekes zenkla
Elgesio Idkestis 602 535 569 1,000
Sig. (1-tailed) 7kl ketinimas pirlkdi <001 <001 =001
pakartotinai
3kl pasitenkinimas ,000 ,000 000
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 000 ,ooo 000
prekes zenkla
Elgesio ldkestis 000 ,000 000 .
N Tkl ketinimas pirkdi 134 134 134 134
pakartotinai | | |
3kl pasitenkinimas 134 134 134 134
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris | pagrindini 134 134 134 134
prekes zenkla
Elgesio lOkestis 134 134 134 134
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 819° 671 663 1,00243

a. Predictors: (Constant), Elgesio |dkestis, 3kl pasitenkinimas
pagrindiniu prekes zenklu, 2kl poziuris i pagrindini prekes
zenkla

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 266,132 d 88,711 88,282 <001°
Residual 130,631 130 1,005
Total 396,764 133

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai

b. Predictors: (Constant), Elgesio |0kestis, 3kl pasitenkinimas pagrindiniu prekes
zenklu, 2kl poziuris | pagrindini prekes zenkla

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ATT 293 1,629 106
3kl pasitenkinimas 511 ,086 460 5905 <,001
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 318 096 ,265 3,319 ,001
prekes zenkla
Elgesio l0kestis 235 071 ,205 3,286 001

a Narnandant\WVariahla® Tkl katinimae nirldi nalrartatinai
Residuals Statistics”
Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value 1,5402 7,2228 4 5846 1,41457 134

Std. Predicted Value -2152 1,865 ,000 1,000 134

Standard Error of Predicted 092 413 165 054 134

Value | | | |

Adjusted Predicted Value 15714  7,2622  4,5796 141317 134

Residual -2,44580  3,39622 00000 99106 134

Std. Residual -2,440 3388 000 989 134

Stud. Residual -2,482 3445 002 1,008 134

Deleted Residual -2,52997  3,51163 00494 1,03101 134

Stud. Deleted Residual -2,533 3,600 004 1,018 134

Mahal. Distance A7 21,627 2,978 3,009 134

Cook's Distance ,000 _ 222 | 010 _ 025 | 134

Centered Leverage Value 001 63 022 023 134

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai
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Bootstrap

Bootstrap Specifications

Sampling Method Simple

Number of Samples
Confidence Interval Level

Confidence Interval Type  Percentile

5000

95.0%

Regression

Descriptive Statistics

Bootstrap®
95% Confidence Interval
Statistic Bias Std. Error Lower Upper
Tkl ketinimas pirkti Mean 4 5846 ,0022 1473 42883 48732
[obeliiz D) Std. Deviaion 172719 -01059 07934 155421 187161
N 134 0 9 118 151
3kl pasitenkinimas Mean 3,6642 0022 1338 3,4079 3,9375
pagrindiniu prekes zenklu gy poyiation 155570 00841 07384 1,40260 169229
N 134 0 9 118 151
2kl poziuris i pagrindini Mean 45779 ,0006 1233 4,3401 48196
[arsbsziz i Std.Deviation 144183  -00703 07261 1028929 157395
N 134 0 9 118 151
Elgesio I0kestis Mean 3,3246 -,0006 1298 30734 3,5853
Std. Deviation 1,50844 -,00917 08026 1,34203 1,65682
N 134 0 9 118 151
a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 5000 bootstrap samples
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 819® 671 663 1,00243
a. Predictors: (Constant), Elgesio |Okestis, 3kl pasitenkinimas
pagrindiniu prekes zenklu, 2kl poziuris i pagrindini prekes
zenkla
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 266,132 3 88,711 88,282 <001®
Residual 130,631 130 1,005
Total 396,764 133
a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai
b. Predictors: (Constant), Elgesio |0kestis, 3kl pasitenkinimas pagrindiniu prekes
zenklu, 2Kl poziuris | pagrindini prekes zenkla
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Errar Beta t Sia.
1 (Constani) AT 203 1629 106
3kl pasitenkinimas 511 086 JAB0 5,905 <001
pagrindiniu prekes zenklu
2Kkl poziuris i pagrindini 318 096 265 3,319 Jom
prekes zenkla
Elgesio likestis ,235 071 205 3,286 001

a. Dependent Variable: Tkl ketinimas pirkti pakartotinai
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Bootstrap for Coefficients

Bootstrap®
95% Confidence Interval
Model B Bias Std. Error  Sig. (2-tailed) Lower Upper
1 (Constant) ATT -010 ,298 14 -,080 1,004
3kl pasitenkinimas 511 -,008 103 <001 ,296 697
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 318 009 123 012 093 574
prekes zenkla | | | | |
Elgesio Idkestis ,235 -,003 ,091 012 ,059 412
a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 5000 bootstrap samples
Regression
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N
Tkl ketinimas pirkdi 45846 1,72719 134
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 36642 1,55570 134
pagrindiniu prekes zenklu
2Kkl poziuris | pagrindini 45779 1,44183 134
prekes zenkla
Elgesio |0kestis 3,3246 1,50844 134
Correlations
3kl
Tkl ketinimas pasitenkinima 2kl poziuris i
pirkdti s pagrindiniu pagrindini Elgesio
pakartotinai prekes zenklu  prekes zenkla IOkestis
Pearson Correlation 7kl ketinimas pirkti 1,000 769 728 602
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 769 1,000 152 535
pagrindiniu prekes zenklu | | |
2kl poziuris i pagrindini 728 752 1,000 569
prekes zenkla
Elgesio Idkestis 602 535 569 1,000
Sig. (1-tailed) 7kl ketinimas pirkti <,001 <001 <,001
pakartotinai | |
3kl pasitenkinimas ,000 000 000
pagrindiniu prekes zenkiu
2kl poziuris i pagrindini 000 000 000
prekes zenkla
Elgesio Idkestis 000 000 000 .
N 7kl ketinimas pirkdi 134 134 134 134
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 134 134 134 134
pagrindiniu prekes zenklu | | |
2kl poziuris i pagrindini 134 134 134 134
prekes zenkla
Elgesio I0kestis 134 134 134 134
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model| R R Square Square Estimate
1 ,769% 592 589 110737
2 ,302" 643 638 1,03923
3 B19° 671 663 1,00243

a. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu
prekes zenklu

b. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu
prekes zenklu, 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla

c. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu

prekes zenklu, 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla,
Elgesio IUkestis
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ANOVA

Sum of

Maodel Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 234,895 1 234895 191,552 <001®
Residual 161,869 132 1,226
Total 306,764 133

2 Regression 255,285 2 127,642 118,188 <001°
Residual 141,479 131 1,080
Total 306,764 133

3 Regression 266,132 3 88,711 88,282 <,001¢
Residual 130,631 130 1,005
Total 396,764 133

a. Dependent Variable: Tkl ketinimas pirkti pakartotinai
b. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu

c. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu, 2kl poziuris i

pagrindini prekes zenkla

d. Predictors: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu, 2kl poziuris i

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,454 246 5923 <001
3kl pasitenkinimas 854 062 769 13,840 <,001
pagrindiniu prekes zenklu | | |

2 {Constant) 621 300 . 2,089 040
3kl pasitenkinimas 567 088 51 6,454 <,001
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini Aa12 095 344 4,345 <,001
prekes zenkla

] (Constant) ATT ,293 1,629 106
3kl pasitenkinimas 511 ,086 460 5,905 <001
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 318 ,096 ,265 3,319 001
prekes zenkla
Elgesio |lkestis 235 071 ,205 3,286 001

a Dependent Variable: Tkl ketinimas pirkti pakartotinai
Excluded Variables”
Collinearity
Partial Statistics

Maodel Beta In t Sig. Correlation Tolerance

1 2kl poziuris i pagrindini 344P 4,345 <,001 355 434
prekes zenkla
Elgesio |dkestis 2678 4,318 <,001 353 713

2 Elgesio |0kestis 205° 3,286 001 277 650

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai
b. Predictors in the Model: (Constant), 3kl pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu

¢. Predictors in the Model: (Constant), 3kl pasitenkinimas paarindiniu prekes zenklu, 2kl poziuris i
pagrindini prekes zenkla
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11 priedas. Daugialypé tiesiné regresija. X kartos ketinimas pakartotinai pirkti pagrindinij

Descriptive Statistics

prekés Zenkla

Mean Std. Deviation N
7kl ketinimas pirkti 54753 1,22301 108
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 4,6605 1,44687 108
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 4,9887 1,19544 108
prekes zenkla
Elgesio lakestis 45787 1,57694 108
4 Man svarbds Zmonés 5,04 1,594 108
pritarty, kad naudoju
.Margarita’ prekés Zenklo
produktus
Correlations
4 Man svarbls
Zmonés
pritarty, kad
3kl naudoju
7kl ketinimas pasitenkinima 2kl poziuris i .Margarita*
pirkti s pagrindiniu pagrindini Elgesio prekés Zenklo
pakartotinai prekes zenklu  prekes zenkla likestis produktus
Pearson Correlation 7kl ketinimas pirkti 1,000 463 542 369 434
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 463 1,000 648 802 782
pagrindiniu prekes zenklu |
2kl poziuris i pagrindini 542 648 1,000 445 423
prekes zenkla
Elgesio likestis 369 802 445 1,000 837
4 Man svarbds Zmongés 434 782 423 837 1,000
pritarty, kad naudoju
.Margarita’ prekés Zenklo
produktus
Sig. (1-tailed) 7kl ketinimas pirkti <,001 <,001 <,001 <,001
pakartotinai
3kl pasitenkinimas ,000 ,000 ,000 ,000
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini ,000 ,000 ,000 ,000
prekes zenkla
e —
Elgesio Idkestis ,000 ,000 ,000 . ,000
4 Man svarbds Zmonés 000 000 000 ,0oo
pritarty, kad naudoju
.Margarita’ prekés Zenklo
produkius
N Tkl ketinimas pirkti 108 108 108 108 108
pakartotinai
3kl pasitenkinimas 108 108 108 108 108
pagrindiniu prekes zenklu
2kl poziuris i pagrindini 108 108 108 108 108
prekes zenkla
Elgesio ldkestis 108 108 108 108 108
4 Man svarbds Zmones 108 108 108 108 108
pritarty, kad naudoju
 Margarita" prekés Zenklo
produkius
Model 5ummarf'
Adjusted R Std. Error of the
Madel R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 587° 345 332 99953 1,824

a. Predictors: (Constant), 4 Man svarbds Zmonés pritarty, kad naudoju ,Margarita
" prekés Zenklo produktus, 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla

b. DependentVariable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai
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ANOVA®

Sum of
Mode| Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 55,778 4 13,945 13,775 <,001 b
Residual 104,267 103 1,012
Total 160,045 107

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai

b. Predictors: (Constant), 4 Man svarbiis Zmonés pritarty, kad naudoju Margarita*
prekés Zenklo produktus, 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla, Elgesio likestis, 3ki
pasitenkinimas pagrindiniu prekes zenklu

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,273 449 5,069 <,001
3kl pasitenkinimas -,006 143 -,007 -044 965
pagrindiniu prekes zenklu
2Kl poziuris i pagrindini 463 108 452 4,249 <,001
prekes zenkla
Elgesio |dkestis -,089 125 -114 -708 482
4 Man svarbs Zmonés ,264 119 344 2,211 029

pritarty, kad naudoju
.Margarita” prekés Zenklo
produktus

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai

Descriptive Statistics

pritarty, kad naudoju
.Margarita" prekés Zenklo
produkius

Mean Std. Deviation N
Tkl ketinimas pirkti 54753 1.22301 108
pakartotinai
2kl poziuris i pagrindini 49887 1,19544 108
prekes zenkla
4 Man svarbds Zmonés 5,04 1,594 108
pritarty, kad naudoju
.Margarita" prekés Zenklo
produktus
Correlations
4 Man svarbis
Zmonés
pritarty, kad
naudoju
Tkl ketinimas 2kl poziuris i .Margarita”
pirkdi pagrindini prekés Zenklo
pakartotinai prekes zenkla produktus
Pearson Correlation 7kl ketinimas pirkti 1,000 542 434
pakartotinai
2kl poziuris i pagrindini 542 1,000 423
prekes zenkla
4 Man svarbis Zmonés 434 423 1,000
pritarty, kad naudoju
,Margarita’ prekés Zenklo
produkius
Sig. (1-tailed) Tkl ketinimas pirkti . <,001 <,001
pakartotinai
2kl poziuris i pagrindini 000 000
prekes zenkla |
4 Man svarbils Zmongs ,000 ,000
pritarty, kad naudoju
.Margarita’ prekés zenklo
produktus
N 7kl ketinimas pirkdi 108 108 108
pakartotinai
2kl poziuris i pagrindini 108 108 108
prekes zenkla
4 Man svarbds Zmonés 000 . 000 .
pritarty, kad naudoju
JMargarita” prekes Zenklo
produkius
N Tkl ketinimas pirkti 108 108 108
pakartotinai |
2kl poziuris | pagrindini 108 108 108
prekes zenkla
4 Man svarbls Zmongés 108 108 108
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 587 345 332 ,99953

a. Predictors: (Constanf), 4 Man svarbds Zmonés pritarty, kad
naudoju,Margarita’ prekés zenklo produktus, 2kl poziuris i
pagrindini prekes zenkla

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 55,144 2 27,572 27,598 <,001 b
Residual 104,901 105 ,999
Total 160,045 107

a. Dependent Variable: Tkl ketinimas pirkti pakartotinai

b. Predictors: (Constant), 4 Man svarbis Zmonés pritarty, kad naudoju ,Margarita®

prekés Zenklo produktus, 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 {Constant) 2,284 440 5186 <,001

2kl poziuris i pagrindini (447 089 437 5,008 <,001

prekes zenkla

4 Man svarbids Zmones 191 067 249 2,857 005

pritarty, kad naudoju

 Margarita’ prekés zenklo

produktus

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai
Residuals Statistics”
Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value 36592 | 6,7488 | 54753 | 71789 _ 108
Std. Predicted Value -2,530 | 1,774 | 000 | 1,000 _ 108
Standard Error of Predicted 096 ,393 156 ,060 108
Value
Adjusted Predicted Value 3,7329 6,7656 5,4671 , 72806 108
Residual -2,44669 268310 ,00000 ,89015 108
Std. Residual -2,448 2,684 ,000 991 108
Stud. Residual -2,537 2919 004 1,020 108
Deleted Residual -2,62866 317285 00817 1,05085 108
Stud. Deleted Residual -2,606 3,031 006 1,035 108
Mahal. Distance 001 15,525 1,981 2,805 108
Cook's Distance 000 518 022 073 108
Centered Leverage Value ,000 145 019 ,026 108

a. DependentVariable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai
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Bootstrap

Bootstrap Specifications

Sampling Method Simple
Number of Samples 5000
Confidence Interval Level 95 0%

Confidence Interval Type  Percentile

Regression
Descriptive Statistics
Bootstrap?
95% Confidence Interval
Statistic Bias Std. Error Lower Upper

7Kl ketinimas pirkdi Mean 54753 0006 1160 52416 56993
pakartotinal Std. Deviation  1,22301  -00940 09410  1,03000  1,39981
N 108 0 8 91 124

2Kl poziuris | pagrindini Mean 4,0887 10004 1147 47609 52159
prekes zenkla Std. Deviation  1,19544 - 00044 08786 101031  1,35468
N 108 0 8 91 124

4 Man svarbdis Zmongs Mean 5,04 00 15 473 533
"n;'frgg"fdp':::::jz'gm ,  Std Deviation 1,594 .01 106 1,371 1,792
produktus N 108 0 8 a1 124

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 5000 bootstrap samples

Model Summary

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

1 5877 345 332 ,99953

a. Predictors: (Constant), 4 Man svarb(s Zmonés pritarty, kad
naudoju ,Margarita* prekés Zenklo produktus, 2kl poziuris i
pagrindini prekes zenkla

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 55144 2 27572 27508 <001°
Residual 104,901 105 299 '
Total 160,045 107 ]

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai

b. Predictors: (Constant), 4 Man svarbls Zmonés pritarty, kad naudoju ,Margarita*

prekés zenklo produktus, 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 2,284 440 5186 <,001
2kl poziuris i pagrindini 447 ,089 437 5,008 <,001
prekes zenkia | | |
4 Man svarbds Zmonés 191 067 249 2,857 005

pritarty, kad naudoju
.Margarita’ prekés Zenklo
produktus

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai
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Bootstrap for Coefficients

Bootstrap®
95% Confidence Interval
Model B Bias Std. Error  Sig. (2-tailed) Lower Upper
1 (Constant) 2,284 -,028 606 <,001 1,112 3,512
2Kl poziuris i pagrindini 447 014 148 004 ,200 T
prekes zenkla
4 Man svarbds Zmones 91 -,010 114 01 -,036 L400

pritarty, kad naudoju
.Margarita® prekés Zenklo
produktus

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 5000 bootstrap samples

pritarty, kad naudoju
.Margarita* prekés Zenklo
produktus

Regresslon
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N
Tkl ketinimas pirkti 5,4753 1,22301 108
pakartotinai
2kl poziuris i pagrindini 4,9887 1,19544 108
prekes zenkla
4 Man svarbis Zmonés 5,04 1,594 108
pritarty, kad naudoju
Margarita" prekés Zenklo
produktus
correjations
4 Man svarbds
Zmongés
pritarty, kad
naudoju
7kl ketinimas 2kl poziuris i .Margarita"
pirkti pagrindini prekés Zenklo
pakartotinai prekes zenkla produktus
Pearson Correlation 7kl ketinimas pirkdti 1,000 542 434
pakartotinai
2kl poziuris i pagrindini 542 1,000 423
prekes zenkla
4 Man svarb{s Zmonés 434 423 1,000
pritarty, kad naudoju
.Margarita’ prekés zenklo
produktus
Sig. (1-tailed) 7kl ketinimas pirkti <,001 <,001
pakartotinai
2kl poziuris i pagrindini ,000 ,000
prekes zenkla ! |
4 Man svarhds Zmonés ,000 ,000
pritarty, kad naudoju
.Margarita® prekés Zenklo
produktus
7kl ketinimas pirkti 108 108 108
pakartotinai | |
2kl poziuris | pagrindini 108 108 108
prekes zenkla
4 Man svarbis Zmonés 108 108 108
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Moael summary
Adjusted R Std. Error of the

Maodel R R Square Square Estimate
1 5427 294 287 1,03274
2 587" 345 332 ,99953

a. Predictors: (Constant), 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla

b. Predictors: (Constant), 2kl poziuris i pagrindini prekes
zenkla, 4 Man svarbiis Zmonés pritarty, kad naudoju
Margarita" prekés Zenklo produktus

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 46,990 1 46,990 44,057 <001°
Residual 113,056 106 1,067
Total 160,045 107
2 Regression 55144 ' 2| 27572 27,598 <,001°
Residual 104,901 105 ,999
Total 160,045 107

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai
b. Predictors: (Constant), 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla

¢. Predictors: (Constant), 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla, 4 Man svarbds Zmonés

pritarty, kad naudoju ,Margarita® prekés Zenklo produktus

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,710 428 6,327 <,001
2kl poziuris i pagrindini 554 084 6,638 =001
prekes zenkla

2 (Constant) 2,284 440 5,186 <001
2kl poziuris i pagrindini 47 089 5,008 <,001
prekes zenkla

4 Man svarbds Zmonés 191 067 2,857 ,005
pritarty, kad naudoju
LMargarita“ prekés Zenklo
produktus
a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai
Excluded Variables®
Collinearity
Partial Statistics
Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
1 4 Man svarbds Zmones 249° 2,857 005 269 821

pritarty, kad naudoju
,Margarita“ prekés zenklo
produktus

a. Dependent Variable: 7kl ketinimas pirkti pakartotinai
b. Predictors in the Model: (Constant), 2kl poziuris i pagrindini prekes zenkla
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