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IVADAS

Produkto ir prekés zenklo iSplétimas yra dvi pagrindinés jmonés plétros strategijos (Liu ir kt.,
2018). Naujai pristatomo produkto pavadinimas yra svarbus, sékme rinkoje lemiantis, veiksnys
(Hultman ir kt., 2020). Butent prekés zenklo pavadinimas yra naujo produkto jvedimo j rinka
strategijos pradinis taSkas. Imonés renkasi vystyti nauja prekés zenklg inovacijai pristatyti, ar
pasinaudoti prekés zenklo plétiniy strategijomis. Prekés zenklo iSplétimas yra daznai jmoniy
naudojama strategija (\Volckner ir Sattler, 2006).

Prekés Zenklo plétros strategijos naujy produkty pristatymo kontekste yra tarsi svertas,
padidinantis naujo produkto priemimo tikimybe. Imonés, plésdamos prekés zenklus, sumazina
naujy produkty pristatymo rinkai i§laidas, (Stegemann, 2006) padidina uzimamg rinkos dalj,
i8plecia pardavimus (Keller, 2012) ir mazina vartotojy neigiamos reakcijos ] nauja produkta rizikg
(Rahman ir kt., 2014). Nors prekés zenklo iSplétimas padeda paskatinti vartotojy pritarimg naujam
produktui, jis taip pat gali susilpninti teigiamg pagrindinio prekés zenklo jvaizdj, iSeikvoti arba
pakenkti pagrindinio prekés zenklo kapitalui (Ahn ir kt., 2018). Netinkamas prekés zenklo
iSplétimas gali sukurti zalingas asociacijas, kurias jmonei gali biiti labai sunku jveikti.

Prekés zenklo plétiniy sekme¢ lemia tokie veiksniai kaip suvokiama rizika, suvokiamas
pirminio produkto ir plétinio kategorijos panaSumas, pagrindinio prekés Zenklo reputacija (Javed
ir kt., 2018). Taciau naujo produkto jsitvirtinimo rinkoje esminis kriterijus yra taiklus tiksliniy
vartotojy segmento identifikavimas (Xie, 2008). Vartotojy novatoriSkumas yra svarbus
ekonominés pazangos variklis (Triwijayati ir kt., 2020). NovatoriSkuma galima apibrézti ir kaip
tam tikrg laipsnj, kuriuo individas yra linkes iSbandyti naujai rinkoje atsiradusius produktus
anks$c¢iau, nei kiti socialinés aplinkos nariai (Chung ir Kim, 2014). Naujoviy priémimo procese
svarbus veiksnys yra vartotojy novatoriskumas (Li ir kt., 2021). Inovacijy sklaidos teorijy
pagrindu teigiama, jog naujo produkto nukreipimas | novatorisky vartotojy segmentg galéty buti
veiksminga prekés zenklo iSplétimo strategijos dalis (Jiang ir kt., 2022). Dél vartotojy
novatoriSkumo ir unikalios naujo produkto priémimo elgsenos, veiksniai, turintys jtakos Siai
sgsajai yra svarbiis kuriant ir pristatant naujus prekés Zenklus ir prekés Zenklo plétinius.

Prekés Zenklo plétros strategijas nagrinéjantys moksliniai tyrimai (Kapoor ir kt., 2009;
Martinez ir Pina, 2010; He, 2012; Javed, 2018) daugiausiai koncentruojasi j pirminio prekés
zenklo vertés elementy pritaikyma plétiniams. Randama nemazai mokslinés literatiros (Chung ir
kt., 2014; Catalin ir Laurentiu, 2014; Erdogomus ir kt., 2018), kurioje novatoriSkumas jvardijamas
kaip vienas i§ daugelio vartotojy pozilrj i plétinj lemianéiy kriterijy. Dalis mokslininky
(Stegmann, 2006; Leicht ir kt., 2018; Li ir kt., 2021) vartotojy novatoriskumo jtaka nagrinéja
ketinimo pirkti konkrety produkta kontekste. Palankiausias btdas suprasti vartotojy



novatoriskumg yra i$siaiskinti asmens jproc€ius ir motyvacijas, kuriomis grindziamas vartojimas.
Sis unikalus vartotojy elgesys, naujos prekés priemimo kontekste, grindziamas mokslininky
sukurtomis inovatyvumo skalémis (Raju, 1980; Baumgartner ir Steenkam, 1996; Midgley ir
Dowling, 1978; Roerich, 2004; Le Louarn, 1997). Skalése atskleidziami kriterijai, motyvuojantys
vartotoja rinktis inovacijas. Nepaisant prekés zenklo pavadinimo svarbos naujo produkto
pristatymo kontekste, pasigendama moksliniy tyrimy, kurie nurodyty kaip individuali vartotojy
savybé novatoriSkumas veikia vartotojy reakcija j prekés Zenklo plétimo strategijas. Tik keletas
mokslininky, pavyzdziui, Xie (2008), Klink ir Athaide (2010), Chao ir kt. (2012) empiriniuose
tyrimuose nagrinéjo rysj tarp novatoriSkumo ir prekés Zenklo plétiniy priémimo. Pagrindziant
nagrinéjamos temos naujuma galima pasiremti Leicht ir kt., (2018) mokslinio tyrimo jzvalgomis.
Autoriai pateikia nuomong, kad buisimi tyrimai galéty biiti orientuoti j novatoriy charakteristikas,
kurios galéty turéti jtakos reakcijai j alternatyvias prekés Zenklo karimo strategijas. Taigi,
atsizvelgiant  tai, kad moksliniuose tyrimuose nei§pildytas novatoriSkumo ir prekés Zenklo plétros
strategijy rySio aiSkinimas, darbe iSkelta S§i problema: kokios s3sajos tarp vartotojy
novatoriSkumo, pagrindinio prekés Zenklo ir prekés zenklo plétinio vertinimo vartotojy aspektu?

Magistro tiriamojo darbo objektu pasirinktas rysys tarp vartotojo novatoriSkumo ir naujo,
jungtinio ar to paties prekés zenklo, kai rinkai pristatomos naujos prekés.

Magistro tiriamojo darbo tikslas — teoriskai pagrijsti ir empiriskai patikrinti sgsajas tarp
vartotojo novatoriSkumo ir skirtingy tipy prekés Zenklo plétiniy vertinimo, kuomet rinkai
pristatoma nauja preke. Tikslui jgyvendinti iSsikelti Sie darbo uzdaviniai:

1. moksliniy S$altiniy analizés pagrindu iSanalizuoti prekés zenklo plétiniy koncepcijos
teorinius aspektus ir palyginti skirtingy plétimosi strategijy jsitvirtinimo rinkoje teorines
prielaidas;

2. remiantis teorine Saltiniy analize iSskirti kriterijus, kurie turi jtakos teigiamam prekés
zenklo plétinio vertinimui vartotojy aspektu;

3. atlikti teoring vartotojy novatoriSkumo savybés analize;

4. nustatyti kriterijus, kurie sglygoja ry$j tarp vartotojy novatoriSkumo ir prekés Zenklo
plétiniy vertinimo;

5. remiantis i$skirtais veiksniais, kurie turi lemia prekés Zenklo plétinio vertinima, sudaryti
tyrimo modelj;

6. parengti empirinio tyrimo metodologija, leisiancig iStirti ry$j tarp vartotojy novatoriSkumo
ir prekés Zenklo plétiniy vertinimo, kai rinkai pristatoma nauja preke;

7. atlikti empirinj tyrima ir remiantis gautais rezultatais sukurti praktinj modelj, kuris parodo
veiksnius, lemiancius santykj tarp vartotojy novatoriSkumo ir teigiamo prekés Zenklo

plétinio vertinimo;



8. remiantis atlikto mokslinio tyrimo duomenimis pateikti konkrecius faktorius, kurie lemia
prekés zenklo plétinio vertinimg ir pateikti rekomendacijy sarasa, kaip efektyviai plétoti

prekés zenkla, iSnaudojant novatorisky vartotojy segmenta.

Darbo struktara. Magistro baigiamasis darbas apima tris pagrindines moksliniams
darbams buidingas struktiirines dalis, t.y. bendraja — Zvalgomaja, ank$¢iau atlikty moksliniy tyrimy
Saltiniy analizg, kuriuose buvo nagrinétos bendrosios vartotojy savybés novatorisSkumo ir prekés
zenklo plétimosi koncepcijos bei $iy dviejy kintamyjy rysj lemiantys veiksniai. Antrojoje darbo
dalyje apzvelgtos mokslinés literatiiros pagrindu paruosta darbo tikslui jgyvendinti reikalinga
empirinio tyrimo metodologija. Apzvelgta tyrimo metodika, nustatytas reikiamas imties dydis bei
jos charakteristikos. Sudarytas individualus tyrimo modelis, iSkeltos hipotezés bei sudarytas
tyrimo instrumenty operacionalizavimas. Treciojoje darbo dalyje pateikiama kiekybinio tyrimo
metu surinkty duomeny matematiné statistiné analizé. Duomeny analizés pagrindu patikrintos
iSkeltos hipotezés bei pateikti apibendrinantys rezultatai. Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados,
tyrimo ribotumas bei praktinés rekomendacijos.

Darbo metodai. Mokslinés literatiiros analizéje panaudoti metodai apima sisteming
lyginamajg analiz¢. Empiriniam tyrimui reikalingi duomenys surinkti kiekybinio tyrimo metodu.
D¢l laiko ir imties apribojimy pasirinktas duomeny rinkimo metodas — internetiné apklausa.
Tyrimo duomeny apdorojimas buvo vykdomas naudojant IBM SPSS programing jrangg.
Statistinei duomeny analizei naudoti Sie metodai: aprasomoji statistika, koreliaciné, regresiné

analizés, moderacijos procediira bei neparametriniai testai.



1. PREKES ZENKLO PLETINIU KONCEPCIJOS TEORINIS PAGRINDAS

1.1. Teoriné prekés Zenklo plétinio koncepcijos analizé

Prekés zenklo plétinys — tai pirminio ar modifikuoto prekés Zenklo vardo naudojimas norint patekti
1 nauja produkto kategorija (Aaker ir Keller, 1990; Batra ir kt., 2010; Pina ir kt., 2013). Kotler
(1990), Volckner ir Sattler (2006) prekés zenklo iSplétimg apibrézia kaip pastangas, kuriomis
sickiama i$plésti originalius prekés zenkly vardus naujiems arba modifikuotiems produktams
pristatyti. Prekés Zenklo plétinj galima apibréZti ir kaip strategija, siekiant padidinti prekés zenklo
verte ir pristatyti naujg produkty ar paslauga (Hultman ir kt., 2020). Imonés bando pasinaudoti
savo dabartinio prekés Zenklo potencialu iSple¢iant juos ] tas pacias arba naujas produkty
kategorijas, pritaikant nauja kainos ir kokybés santykj. Prekés zenklo plétimo strategija yra
palanki, norint patekti j nauja rinka, pritraukti kita rinkos segmenta, dél jau turimo gero prekeés
zenklo jvaizdzio ir sukaupto kapitalo (Childs, 2017). Jei pagrindinis prekés Zenklas turi teigiamg
jvaizdj, statusg rinkoje, tai gali padéti jvesti naujg produkty. Jeigu jmonés tikslas yra pristatyti
nauja produkta ir jeiti j naujg produkty kategorija — nusistovéjusio prekés zenklo vardo naudojimas
gali palengvinti jzengimg ] naujg rinkg. Dél dideliy i$laidy, susijusiy su naujy produkty kiirimu ir
pristatymu rinkai, prekés Zenklo iSplétimas rinkodaros specialistams gali pasirodyti ypac
patrauklus.

Prekés zenklo i$plétimo strategijos vystymas yra esminis Kriterijus, jvedant j rinkg naujus
produktus (Kazmi, 2015). Prekés Zenklo plétiniai gali buti vystomi keliomis kryptimis. Vienas
esminiy skirtumy — ar plétinys yra toje pacioje, ar kitoje produkty kategorijoje. Atsizvelgiant j tokj
skirstyma, galimi prekés zenklo plétiniy tipai yra horizontalus ir vertikalus. Horizontali prekés
zenklo plétinio strategija taikoma tokiu atveju, kai norima is$siplésti j naujg produkty kategorija,
naudojant tg patj ar neZymiai pakoreguotg prekés zenklo pavadinimg (Childs, 2017). Aaker ir
Keller (1990) pateikia horizontaliy plétiniy skirstyma j dvi rtsis: linijiniai ir franc¢izés. Linijiniai
plétiniai naudojami kai norima patekti j nauja rinkos segmenta, esantj toje pacioje produkty
klas¢je. Tuo tarpu francizés tipo iSplétimas orientuojasi | plétrag naujoje produkty kategorijoje.
Vertikalius plétinius Boisvert ir Ashill (2018) apibrézia kaip produkty iSplétima toje pacioje
kategorijoje, taciau pritaikant skirtingg kainos ir kokybés balansa. Vertikalus produkty iSplétimas

gali buti dvikryptis — aukStesnio lygio arba Zemesnés apimties.



1 paveikslas. Prekés zenklo plétiniy krypciy strategijy modelis

Prekés Zenklo plétiniai

Vertikalils plétiniai Horizontalils plétiniai
Zemesnio Lygio: AukStesnio lygio: sy o - F"“N.‘h'
SRR il SRRy tas pats prekés Zenklas, tas pats prekés Zenklas,
#emesné kaina irfarba —— auktesné kaina ir/arba : === ;
: 7 naujas produktas, ta pati naujas produktas, nauja
kokybé, kokybeé. i e 2 P
prekiy kategorija. produkny kategorija.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis: Childs ir kt., 2018.

Horizontaliis 1inijos plétiniai vertinami kaip labai maza rizika tiek jmonei, tiek vartotojams
dél mazy jvedimo iSlaidy ir tikslinés rinkos produkty zinomumo (Stegemann, 2006). Dauguma
prekés zenklo plétiniy atsiranda kaip linijos plétiniai, kuriuose naudojami esami prekiy Zenkly
pavadinimai ir produktai, o esamoje produkty kategorijoje jie iSpleCiami naujais dydziais,
skoniais, ingredientais ir pana$iai. Pagrindinis linijinio plétinio tikslas yra padidinti pagrindinio
prekés zenklo nuosavybe, pristatant naujus produktus, naudojant ta patj prekés zenklg (Boisvert,
2018).

Horizontaliis franCizés tipo plétiniai turi tg pati pavadinimg, taciau siekia apimti naujg
produkty kategorija, tai yra — iSsiplésti j kitg produkty kategorija (He, 2012; Hill ir Lee, 2015).
Visiskai naujos kategorijos produkto pristatymas rinkai reikalauja didelio biudzeto, tod¢l francizes
plétinys gali sumazinti iSlaidas. Vartotojy teigiamai jvertintas $io tipo plétinys taip pat gali
padidinti pagrindinio prekés Zenklo pardavimus, kadangi vartotojai samoningai ims dométis
patikusiu produktu. Taciau nesékmingas franCizés plétinys gali turéti ir neigiamos jtakos
originaliam prekés Zenklui. (Klink ir Athaide, 2010). Sio plétinio jvedimo kastai yra didesni,
palyginti su linijos pratgsimu del to, kad vartotojai néra susipaZing su produktu, todél padidéja
rinkodaros komunikacijos ir platinimo kanaly sagnaudos.

Pozitris j pagrindinj prekés Zenkla yra prielaida ir prekés Zenklo iSplétimo pradZia (He,
2012). Plétinio atstumas yra kintamasis, apibréziantis plétinio atstumg nuo pagrindinio produkto.
Linijos pratgsimas pasiZzymi dideliu panaSumu ir trumpu atstumu nuo pradinio produkto, o
franCizés plétinio atstumas yra tolimas. Prekés Zenklo plétinio, kuris pasiZymi neutraliu atstumu,
vartotojai, nesudétingai suvokia, jog jie néra per daug susieti su pirminiu prekés zenklu (Hao ir

kt., 2020). Michael Musante (2007) atliktu tyrimu apie vertikalius prekés Zenklo plétinius nustate,
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jog mazas atstumas tarp pirminio prekés Zenklo ir plétinio yra susijgs su geresniais plétinio
jvertinimais. Per didelis nukrypimas sumazina asociacijy su pirminiu prekés zenklu skai¢iy, o tai
gali neigiamai paveikti plétinio rinkos pozicija. Vartotojo pozitris, racionalios ir emocinés
nuostatos yra lengvai pritaikomos prekés Zenklo plétiniui, kurio atstumas yra mazas, todél plétinio
atstumas yra vienas svarbiausiy kriterijy, numatant plétimosi strategija.

Vertikaliis prekés zenklo plétiniai yra skirti tam, kad buty panaudotas pirminio prekés zenklo
potencialas naujam rinkos segmentui pritraukti (Childs ir kt., 2018). Tokiu atveju plétinio atstumas
yra labai mazas, naujam produktui nesunkiai pritaikomos originalaus prekés zenklo savybés.
(Keller 2012; Pina ir kt., 2013). Vertikalts plétiniai mokslininky (Boisvert ir Ashill, 2018; Batra
ir kt., 2012) yra kritikuojami dél pernelyg mazo atstumo, dél kurio kyla neigiamy asociacijy rizika.
Nors prekes zenklo iSplétimas padeda paskatinti vartotojy pritarimg naujam produktui, susiejant
naujg produktg su zinomu prekés Zenklu ar jmonés pavadinimu, jis taip pat gali susilpninti
pagrindinio prekés Zenklo jvaizdj, iSeikvoti arba pakenkti pagrindinio prekés Zenklo kapitalui
(Childs, 2017). Netinkamas prekés Zenklo iSplétimas gali sukurti zalingas asociacijas kurios
ilgainiui vartotojy bus susietos ne tik su plétiniu bet ir su pagrindiniu prekeés zenklu.

Vertikalus produkty plétimas gali biiti dvikryptis — aukStesnio lygio arba mazesnés apimties.
Aukstesnio lygio vertikaltis plétiniai tai naujo produkto su aukstesne kaina ir geresne kokybe, nei
originalas, kiirimas. PrieSingai, mazesnés apimties plétiniy savoka apima naujo produkto, kurio
kaina ir kokybé yra zemesne, kiirimg. Tiriant plétinius svarbu atkreipti démesj ir j ple¢iamo
produkto funkcijg. Prekés zenklo produktus, pagal funkcijg, galime grupuoti j du tipus: gaminiai,
orientuoti j funkcijg ir gaminiai, orientuoti j prestiza. | prestizg orientuoty prekiy mazesnio masto
plétiniai neigiamai veikia esama tiksling auditorijg (Boisvert ir Ashill, 2018). Neigiamas emocijas
vartotojui gali sukelti biitent Zemesné plétinio kaina ir prastesné kokybé¢, kadangi tokiu atveju
originalios prekeés prestizas mazéja. TacCiau gaminiy, kurie yra orientuoti j funkcijg, plétimas
Zzemyn gali atnesti teigiama nauda jmonei, pritraukti naujg vartotojy segmentg ir padidinti ne tik
prekés zenklo plétinio, bet ir originalaus produkto pardavimus.

Apibendrinant prekés Zenklo plétiniy koncepcijy teoring analiz¢ galima teigti, jog prekés zenklo
plétiniai biina dviejy pagrindiniy formy: horizontalus ir vertikalus. Horizontaliai iSpleciant prekés
zenkla esamas prekés pavadinimas taikomas naujo produkto pristatymui arba susijusioje produkty
klaséje, arba visiskai naujai jmonei produkty kategorijoje. Vertikalus prekés zenklo iSplétimas
apima prekés Zenklo iSplétimg toje pacioje produkty kategorijoje kaip ir pagrindinis prekés
zenklas, bet skirtingu kainos taSku ir kokybeés lygiu. Vertikalaus prekés Zenklo i§plétimo atveju
antrasis prekés pavadinimas paprastai jvedamas Salia pagrindinio prekés Zenklo pavadinimo,
siekiant parodyti ry$j tarp prekés Zenklo plétinio ir pagrindinio prekés Zenklo pavadinimo, o rySio

glaudumg apibreézia prekés zenklo plétinio atstumo kriterijus. Siekiant tikslingai jgyvendinti darbe
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iSkeltus uzdavinius numatoma, kad Siame tyrime bus taikomas Kotler (1991) prekés Zenklo
plétiniy apibrézimas, kuriame teigiama, kad plétimosi strategija apima prekés zenkly pavadinimy

iSplétimg naujiems ar modifikuotiems produktams pristatyti.

1.2. Naujo, to paties ir jungtinio prekés vardo naudojimo ypatumai pleciant prekés Zenkla

Nuolatinis naujy produkty pristatymas yra svarbus verslo plétros aspektas, padedantis islaikyti
paklausg ir konkurencing pozicijg. Naujus produktus galima apibrézia kaip gaminius, susietus su
technologinémis ar rinkos inovacijomis (Chao ir kt., 2012). Prekés Zenklo verté yra didZiausias
Jmonés turtas, reikalaujantis daug investicijy ir kryptingy rinkodaros veiksmy. Tam, kad verté biity
kuriama ir valdoma sistemingai, specialistai remiasi mokslinéje literatiiroje pateiktais prekés
zenklo vertés matavimo modeliai. Jucaityté ir Virvilaiteé (2007) iSskiria tris vertés matavimo
modeliy grupes: tradiciniai ekonominiai, paremti vartotojy elgsena ir psichografiniai bei
sudétiniai. Analizuojant moksling literatiirg galima iSskirti Siuos esminius prekés zenklo verte
formuojanc¢ius elementus (Vanagiené ir Ramanauskiené, 2008, Keller ir Brexendorf, 2019,
Foroudi ir kt., 2018): lojalumas, zinomumas, suvokiama kokybé, keliamos asociacijos, kitas
patentuotas turtas. Galima teigti, jog prekés Zenklo vartojimas yra paremtas vartotojo pojtciais,
asociacijomis, o jo vert¢ sglygoja suvokiama verté, suvokiama kokybé, jvaizdis bei kuriamos
asociacijos. Moksliniai tyrimai (Bivainiené, 2006; Kapferer, 2008), naudojantys prekés zenklo
vertés matavimo teorijas rodo, jog prekés zenklo verté turi didele jtakg vartotojo ketinimui pirkti.

Prekés zenklo kiirimas ir valdymas yra sistemingas, ilgalaikis procesas, reikalaujantis
dideliy komunikacijos, rinkodaros kasty. Pristatant rinkai naujus produktus jmonés daznai renkasi
arba sukurti nauja prekés zenklo pavadinimg arba naudoti tg patj, tai yra, iSplési prekés zenklg |
kitg kategorija. Prekés Zenklo iSplétimas reikalauja mazesniy rinkodaros ir prekés Zenklo kiirimo
i8laidy (Keller ir Brexendorf, 2019), gali padéti sustiprinti pirminj prekés zenklo jvaizdj (Ahn ir
kt., 2018). Taip pat svarbu atsizvelgti i tai, jog prekés Zenklo iSplétimas didina tiek materialig, tiek
nematerialig jmonés verte. Nepaisant $iy teigiamy aspekty, mokslininkai (Beshart, 2010; Childs,
2018) sutaria, kad prekés zenklo plétinys yra rizikinga plétros strategija. Plétiniai gali neigiamai
paveikti pirminj prekés Zenkla, sumazinti lojaliy vartotojy pasitikéjima, skatinti konkuruojanciy
prekés zenkly plétra (He, 2012). Nepaisant galimy riziky, daugybé imoniy naudojasi prekeés zenklo
plétiniais.

Tyréjai pastebi daugybe prekes Zenklo plétiniy privalumy, lyginant su naujo prekés Zenklo
kiirimu ir pristatymu rinkai:

1. Greitesnis patekimas j rinka;

2. Mazesnés iSlaidos prekes zenklo kiirimo procesui,

11



Didesnis vartotojy priémimas;
Intensyvesni tinklo efektai;
Teigiamas abipusis poveikis originaliam prekes zenklui;

Palengvintas prekés zenklo pozicionavimo keitimas;

N o g~ w

Sumazinta nesekmés rizika.

Aspektas, susijes su kasty taupymu, jmonéms daznu atveju yra lemiamas, sprendziant dél
prekeés Zenklo plétinio kiirimo. Pirminio prekés zenklo jvaizdis, asociacijos gali biiti perkeliamos
1 plétinj, tokiu bidu maZéja naujos prekés ar paslaugos pristatymo vartotojui i§laidos. Plétinio
pranasumai prie§ naujo prekes Zenklo kiirimg iSryskeéja ir komunikacijos srityje. Reklamos ir kity
iSorinés komunikacijos kanaly iSlaidos mazéja, kai vartotojas jau turi informacijos apie prekes
zenklg. Prekés zZenklo Zinomumo ir jvaizdzio perkélimas ] naujg produkta galéty padidinti
pardavimy apimtis ir sukurti didesnj vartotojy palankumg. Vartotojui pazystamas prekés zenklas
mazina numatoma rizikg iSbandyti naujg produkta, kadangi remiamasi uZtikrintos kokybeés
prielaida, susiformavusia i§ praéjusios vartotojo patirties. Ir galiausiai, jei iSplétimas sékmingas,
plétinys gali abipusiai teigiamai paveikti ir pagrindinio prekés zenklo pardavimo apimtis. Kadangi
originalus produktas jau turi nusistovéjusj lojaliy vartotojy segmentg, plétinio pagalba galima
pritraukti naujy vartotojy ir taip padidinti rinkos apimtis.

Nors auksciau iSvardinti prekés zenklo plétinio teigiami aspektai yra svariis, mokslin¢je
literatiiroje aptinkama ir plétinio neigiamus aspektus, rizikas, nagrinéjanéiy tyrimy. Pagrindiniai
mokslininky i$skirti prekés zenklo plétiniy neigiami aspektai yra Sie:

1. Neuztikrintumas, dél produkto jsitvirtinimo rinkoje;

2. Neigiamas poveikis pirminio prekés zenklo jvaizdziui;

3. Sudétingumas pozicionuojant produktg konkre¢iam tiksliniam segmentui;
4

Padidé¢jes koordinavimo poreikis.

Galima teigti, jog prekés Zenklo vartojimas yra paremtas vartotojo pojuciais, asociacijomis,
o jo verte salygoja suvokiama verté, suvokiama kokybeé, jvaizdis bei kuriamos asociacijos.
Moksliniai tyrimai (Bivainiené, 2006; Kapferer, 2008), naudojantys prekés Zzenklo vertés
matavimo teorijas rodo, jog prekes zenklo verté turi didele jtakg vartotojo ketinimui pirkti, biitent
del prekés Zenklo vertés perkeélimo plétiniui galimybiy, jmonés daZnai renkasi prekés Zenklo

plétinio strategijas, kuomet rinkai pristatomas naujas produktas.
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1.3. Prekés Zenklo plétinio vertinimui jtakos turin¢iy veiksniy analizé

Aaker ir Keller (1990) nurodo, kad prekés Zenklo plétinio sékmé priklauso nuo tam tikry prielaidy,
susijusiy su vartotojy elgesiu: (1) vartotojai turi teigiama poziiirj j originaly prekés Zenkla; (2) Sios
teigiamos asociacijos palengvina teigiamy jsitikinimy formavimasi ir kuria palanky pozitirj |
prekeés zenklo i$plétima; (3) neigiamos asociacijos neperduodamos ir nesukuriamos prekés zenklo
plétiniui. Mokslininkai atliko tyrima, kurio tikslas buvo paaiskinti kaip vartotojai vertina prekés
zenklo plétinius. Tyrimas skirtas atsakyti j Siuos klausimus apie vartotojy poziiirj: kokius
jsitikinimus apie pradinj prekés Zenklg vartotojai susies su prekés zenklo plétiniu? Kokiu budu tie
jsitikinimai paveiks poziiir] ] pratgsimg? Kaip vartotojy suvokimas apie pradinio prekés zenklo
kokybe veiks plétinio vertinimg? Grime ir kt. (2002) nurodo, kad vartotojy vertinimai yra
pratgsimo ir pagrindinio prekés Zenklo s€kmés rodiklis ir teigia, kad konkretus plétinys gali buti
vertinamas palankiai arba nepalankiai ir pagrindinis prekés zenklas d¢l to susilpnés arba sustipreés.
Taigi, prekés zenklo plétinio vertinimo (angl. brand extension evaluation) tyrimai yra skirti
paaiskinti vartotojy poziiir j prekés zenklo plétra, grindZiant tai pirminio prekés Zenklo vertinimo
pagrindu (Smith, 2002; Ramanthan, 2013).

Prekés zenklo iSplétimo tyrimai yra paremti keliomis pagrindinémis prekés zenklo vertés
dimensijomis. Mokslininkai vis dazniau pabrézia, kad pagrindinio prekés zenklo Zinomumas
veikia plétiniy vertinimg. Rinkoje dominuojanciy prekés zenkly poveikis vartotojams plétiniams
yra naudingesnis nei maziau zinomy (Selvanyagam ir Ragel, 2015). Pirminio prekés zenklo
asociacijos, suvokiama kokybé ir jvaizdis yra svarbus aspektai, vertinant prekés zenklo plétinj
(Salinas ir kt., 2009). Lojalumas prekés zenklui yra suvokiamos kokybeés, atributy bei asociacijy
pasekmé (Martin ir kt., 2005). Prekés Zenklo plétinio vertinimui svarbus lojalaus pirminio prekés
Zenklo vartotojo ketinimas pirkti (Musante, 2007). Siy autoriy tyrimy hipotezes apibendrina Jiseon
Ahn ir kt. (2018) mokslinis tyrimas apie prekés Zenklo vertés ir plétinio sasajas. Konceptualus
mokslininky sukurtas modelis (Ahn ir kt., 2018) patvirtina, kad pirminio prekés Zenklo
Zinomumas, asociacijos, suvokiama kokybé veikia vartotojy lojaluma, o lojalumas turi jtakos
plétinio vertinimui ir ketinimui pirkti. Vertinant moksliniy tyrimy rezultatus ir teorines jzvalgas
i8ryskéjo, kad prekés Zenklo plétinio strategijos suteikia galimybe pasinaudoti pagrindinio prekés
zenklo vertés aspektais ir seékmingai plésti uzimamos rinkos apimtis. Toliau Siame poskyryje bus
nagrinéjami aspektai, turintys jtakos teigiamam prekés Zenklo plétinio vertinimui vartotojy
aspektu. Kai kuriuose Saltiniuose teigiamas vertinimas yra nusakomas kaip ketinimas pirkti,
sekmé ar teigiamas poziiris.

Aaker ir Keller (1990) tyrimas sudaro pagrinda tolimesniems vartotojy pozitirj tiriantiems

prekés zenklo iSplétimo moksliniams darbams. Tyrimo iSvados nusako, jog vartotojy prekés
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zenklo plétiniy vertinimai grindziami originaliy ir iSplésty produkty kategorijy atitikimo laipsniu,
pirminio prekés zenklo kokybés saveika su plétiniu ir iSplétimo sudétingumu. Ramanathan (2013),
iSskyré penkis kriterijus, kurie turi jtakos vartotojy prekés zenklo plétinio priémimo procese:
pirminio prekés zenklo pazinimas bei jvaizdzio tinkamumas, kategorijos atitikimas, plétinio
kategorijos pazinimas ir vartotojy inovatyvumas. Mokslininkai Kapoor ir Heslop (2009) tyré Siuos
prekés zenklo teigiama vertinimg veikianCius aspektus: tiksliniy vartotojy charakteristika,
suvokiama kokybé, kategorijos atitikimas, pirminio prekés Zenklo jvaizdis ir konkurencija
tikslinéje rinkoje. Choi ir kt., (2010) atliktas tyrimas nustato SeSis veiksnius, kurie turi jtakos
varotojy suvokimui apie prekés Zenklo plétinj. ISskirti veiksniai: lojalumas, jsitraukimas,
suvokiama kokybé, jvaizdis, koncepcijos nuoseklumas ir produkto savybiy panasumas (Choi ir
kt., 2010). Mokslininky (Volckner ir Sattler, 2006) atlikto tyrimo rezultatai didelj démesj atkreipia
] tinkamumo svarbg ir suvokiamg pirminio prekés zenklo kokybe. Visgi, magistro moksliniame
darbe pasirinkta teoriSkai nagrinéti Siuos kintamuosius kaip esminius, lemiancius teigiama plétinio
vertinimg (Choi ir kt., 2010; Ramanathan, 2013): kategorijos atitikimas, pirminio prekés zenklo
vertés kriterijai, suderinamumas, suvokiamos rizikos sumazéjimas, vartotojy inovatyvumas.

Pirminio ir iSpléstinio produkto kategorijy atitikimas yra vienas veiksniy, daranciy teigiama
jtaka plétinio vertinimui (Ramanathan, 2013). Originalaus produkto ir plétinio kategorijy atitikimag
vartotojai suvokia kaip sgsajg ir panaSuma. Tyrimai rodo, jog kuo didesnis originalios ir i§pléstinés
prekés kategorijos atitikimas, tuo labiau teigiamai ar neigiamai bus vertinamas plétinys (Hem ir
kt., 2003; Ramanathan, 2013). Jei naujas produktas savo savybémis yra suvokiamas kaip panaSus
] pirminj prekés zenkla, plétinio vertinimas bus teigiamas (Hill ir Lee, 2015). Taigi, vienas 1§
pagrindiniy prekés zenklo plétinio sékmés kriterijy yra jo sgsaja su pagrindiniu prekés zenklu,
kalbant apie plétinio atstumg ir kategorijos atitikima.

Prekés Zenklo ir plétinio kategorijy suderinamumas palengvina ziniy ir savybiy perdavima
(Hill ir Lee, 2015). Choi ir kt., (2010) nustaté, jog prekés zenklo jvaizdis sudaro pagrinda plétinio
vertinimui. Sig hipoteze patvirtina Martin ir kt., (2005), tyrimo metu mokslininkai nustaté, jog
pirminio prekés zenklo ir plétinio suderinamumas daro jtakg Ziniy ir poveikio perdavimui j plétinj.
Hill ir Lee (2015) atlikto tyrimo apie tvarius prekés Zenklo plétinius metu akcentuota vartotojy
praeities svarba ir jos jtaka formuojant suvokima apie prekés Zenklo plétinj. Vartotojy suvokimas
apie prekés Zenklo iSplétimo tinkamumg turi jtakos teigiamam ar neigiamam prekés Zenklo
plétinio vertinimui. Jei naujas produktas yra suvokiamas kaip panaSus j pirminj prekés Zenkla,
plétinio vertinimas bus teigiamas (Hill ir Lee, 2015).

Prekés Zenklo plétiniy sekme yra pagrista prielaida, kad vartotojai turi teigiama poziiirj i
pagrindinj prekeés Zenkla, o tas poziliris yra nesudétingai transformuojamas j plétinio vystyma

(Kapoor ir Heslop, 2009). Sis teiginys padeda i$skirti dar vieng mokslininky (Xie, 2008; Choi ir
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kt., 2010) placiai nagrinéjama prekés zenklo plétinio sékmés kriterijy — pirminio prekés zenklo
ivaizdis, reputacija. Teigiama pirminio prekés zenklo reputacija padeda sumazinti rizikas ir
paskatinti teigiamus vertinimus vartotojui susidiirus su plétiniu (Choi ir kt., 2010). Vertindami
prekés zenklo plétinius vartotojai atsizvelgia ne tik j plétinio panasumo su pirminiu prekés zenklu
savybes, bet ir | pirminio prekés zenklo bei plétinio koncepcijos nuoseklumga. Tiek j prestiza, tiek
1 funkcija orientuoti plétiniai palankiau vertinami tada, kai prekés zenkly koncepcija vystoma
nuosekliai ir turi didelj savybiy panasuma. Taciau, tolima distancija nuo pirminio prekés zenklo
gali biiti naudojama kaip strategija, naujam rinkos segmentui pritraukti, kad biity sumaZzintas bet
koks galimas abipusis poveikis pirminiam prekés Zenklui. Susidiirus su nauja preke ar paslauga,
apie kurig dar neturi pakankamai informacijos, intuityviai jg sieja su pirminiu prekés Zenklu, todél
vertinimas vyksta per originalaus prekés zenklo reputacijos ir jvaizdZio prizme.

Vartotojai yra linkg pasikliauti gerai zinomu ir jau iSbandytu prekés zenklu taip
sumazindami suvokiamos rizikos galimybe (Xie, 2008). Suvokiama rizika kyla dél dviejy
priezasCiy: klaidos padariniy ir rezultato neuztikrintumo (Choti ir kt., 2010). Todé¢l daznu atveju
vartotojai stengiasi iSvengti suvokiamos rizikos ir rinktis jau iSbandytus prekés Zenklus, o
pakartotinis pirkimas §ig rizikg mazina. Prekés Zenklo plétinys, pasizymintis mazu atstumu nuo
originalaus prekés Zenklo, skatina vartotoja susipazinti su nauju produktu, mazina suvokiamos
rizikos grésmg ir teigiamai veikia vartotojo pozitrj.

Apibendrinant galima iSskirti pagrindinius kriterijus, turinCius jtakos teigiamam prekés
zenklo plétinio vertinimui. Suvokiamas panasumas yra esminis Kriterijus, o bet koks prekés zenklo
plétinys, iSplétotas laikantis artimo atstumo nuo originalaus prekés Zenklo, turéty sulaukti auksto
vartotojy jvertinimo. Pirminio prekés Zzenklo koncepcijos nuoseklumo, teigiamos reputacijos ir
stiprios prekés zenklo vertés perdavimas plétiniui taip pat yra svarbus s€ékmés rinkoje veiksnys.
Gerai zinomas prekés zenklas pasizymi vartotojy suvokiamos rizikos sumazinimu, sprendimo
priémimo procese, ypaC perkant pakartotinai. Taip pat stipraus prekés Zenklo asociacijos ir
informacijos gausa teigiamai veikia ir plétinj. Ketvirtasis veiksnys, teigiamai veikiantis prekés

zenklo plétin] — novatorisky vartotojy segmento jtraukimas j tikslinés auditorijos gretas.
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2. VARTOTOJU NOVATORISKUMO JTAKOS PREKES ZENKLO PLETINIU
VERTINIMUI TEORINIAI ASPEKTAI

2.1. Teoriné vartotoju novatoriSkumo savokos, sampratos ir koncepcijos analizé

Mokslingje literatiiroje aktualus empiriniy tyrimy klausimas yra inovatyviy produkty sklaida,
pritaikymas bei veiksniai, darantys jtakg naujoviy priémimui. Hauser ir kt., (2006) teigia, kad
naujoviy pri€mimo procese svarbus veiksnys yra vartotojy novatoriSkumas. Inovatyvis vartotojai
i§siskiria unikaliu vartojimo elgesiu — jie yra linke iSbandyti naujas prekes ankSCiau, nei kiti
socialinés sistemos nariai (Kaushik ir Rahman, 2014). Vartotojy polinkis i§bandyti ir jsigyti naujus
rinkos produktus turi poveik] prekés Zenkly pasirinkimui bei prekés Zenklo plétiniy priemimui
(Xie, 2008). D¢l sio elgesio faktoriaus, inovatyvis vartotojai yra laikomi vieni pirmyjy prekés
zenklo vartotojy, todél juos biitina jtraukti j tiksliy vartotojy segmentg (Li ir kt., 2021).
NovatoriSkumo sgvoka XXI a. mokslinéje literatiiroje (Xie, 2008; Klink ir Athaide, 2009;
Chung ir Kim, 2014) yra nagrinéjama remiantis pamatiniais novatoriSkumo koncepto tyrimais.
Dazniausiai moksliniuose Saltiniuose pateikiama sgvoka, kuri paaiSkina, jog novatoriSkumas tai
laipsnis, kuriuo individas yra linkes iSbandyti naujai rinkoje atsiradusius produktus anks¢iau, nei
kiti socialinés aplinkos nariai (Rogers ir Shoemaker, 1971). Midgley ir Dowling (1978) §ig savoka
prapleéia ir teigia, jog novatorisSkumas tai laipsnis, kurio pagrindu individas yra imlus naujoms
idéjoms, inovatyviems produktams, nepriklausomai nuo komunikacijos zinuciy, gauty is kity
socialinés sistemos nariy. Individualts elgesio polinkiai sgveikauja su asmeniais bruozais (amzius,
iSsilavinimas, socialin¢ aplinka), tac¢iau novatoriSkumas jvairiais laipsniais yra biidingas visiems
(Midgley ir Dowling, 1978). Poreikj inovacijoms novatorisSkumo sgvokoje iSrySkina Baumgartner
ir Steenkam (1996). Mokslininkai pastebi, kad vartotojy novatoriskumas yra poreikis vartoti
naujus prekés zenklus ir inovatyvius produktus, nei pasilikti prie seny, jau iSbandyty. Taigi,
novatoriai siekia gauti visa pricinamg informacijg apie inovacija, ja iSbandyti ir vadovaujantis savo
sukaupta patirtimi jvertinti produkta, paslaugg ar novatoriska idé¢ja.
nejprasty potyriy (Dobre ir kt., 2009). Naujovés ieSkojimas yra veiksnys, skatinantis asmenj
nuosekliai ieskoti naujos informacijos ir ja pasiekti, iSbandant nauja produkta. Venkatraman ir
Prince (1990) isskiria du novatoriSkumo tipus: kognityvinj (pazintinj) ir sensorinj. Kognityvinis
novatoriSkumas atspindi vartotojo polinki mastyti, racionalizuoti id€jas ir spresti problemas. Todél
vartotojas, pasizymintis kognityviniu novatoriskumu, yra linkes ieskoti naujy patir¢iy, kurios

galéty paskatinti §ig proting veikla. Sensorinis novatoriSkumas pazymi vartotojy pirmenybe
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potyriams, kurie i$$aukia pojucius. Vieni vartotojai ieSko pazintinés stimuliacijos, Kiti — jutimings.
Manoma, kad egzistuoja teigiamas ir reikSmingas santykis tarp kognityvinio bei sensorinio
novatoriSkumo ir naujy produkty pirkimo (Hirschman, 1980). Kognityviniu novatoriSkumu
pasizyminc¢ius vartotojus traukia naujy produkty funkcinés bei praktinés savybés, o jutiminius
novatorius — produkty hedonistiné funkcija (Hirschman, 1980). Siam teiginiui priestaraujantys
mokslininkai teigia, kad kognityviniai ir jutiminiai novatoriai neiSsiskiria polinkiu pirkti naujus
produktus dél savo funkciniy ar hedonistiniy savybiy (Venkatraman ir Prince, 1990). Taciau
empirinio tyrimo metu nustatytas teigiamas ir reikSmingas santykis tarp inovatyvumo tipo ir
pirkimo motyvacijos (Venkatraman ir Prince, 1990).

Sensoriniu novatorisSkumu pasizymintys vartotojai pirmenybe teikia naujiems dalykams,
yra tolerantiSki suvokiamai rizikai ir tenkina savo poreikius be racionalaus vertinimo
(Venkatraman ir Prince, 1990). Le Louran (1997) novatoriSkumo vertinimo skaléje jvedami
individualumo ir rizikos aspektai. Skaléje atsispindi polinkis priimti naujoviSkus sprendimus,
paremtas individo unikalumo aspektais: polinkis j naujoves, asmeninés nuomones tvirtumas ir
nepriklausomybé bei gebéjimas susidoroti su suvokiama rizika (Li ir kt., 2021). Si skalé atspindi
individo nepriklausomumg priimant inovatyvius sprendimus. Jutiminiu novatoriSkumu
pasizymintiems vartotojams svarbus ir santykinis inovacijy panaSumas, jie teikia pirmenybe¢
vaizdiniam apdorojimui todé¢l suvokiama rizika netrukdo jiems priimti naujoveés.

Kognityviniams novatoriams svarbus inovacijy naujumas, tadiau jie pasizymi mazesne
tolerancija suvokiamai rizikai (Venkatraman ir Prince, 1990). Sie vartotojai visa gauta informacija
apie produktg suvokia kaip vieng visuma, kurig reikia iSanalizuoti ir tik jvertinus visus aspektus
bus priimtas sprendimas pirkti. Tokio tipo novatoriams svarbus santykinis produkto panaSumas
todél hedonistiné rizika turi neigiamg poveikj naujoviy priémimui. Roehrich (2004)
novatoriSkumo matavimo skaléje atsizvelgia j novatorisSkuma kaip siekj priimti naujoves dél noro
megautis produkto unikalumu ir kognityvinés stimuliacijos poreikio (Roehrich, 2004). Skale
apima dvi novatoriSkumo dimensijas: hedonisting (susietg su stimuliavimo poreikiu) ir socialing
(unikalumo poreikis) (Roehrich, 2004). Tyrimo metu paaiskéja, jog koreliacija su stimulo poreikiu
yra teigiama, taciau koreliacijos su unikalumo poreikiu neaptinkama.

Kita moksliniy tyrimy kryptis yra sutelkta i novatorius, kuriy vartojimas yra grindziamas
jgimtu novatoriSkumu (Im ir kt., 2007). Tai yra bendras individo polinkis j naujoves, taikomas
visose produkty kategorijose. Midgley ir Dowling (1978) §ig savoka vadina ,,naujovisku polinkiu*
ir tiria jg siekiant nustatyti jgimtu novatoriskumu pasizyminéiy individy asmenines savybes. Siai
sgvokai prieSingas apibrézimas bty specifinés srities novatoriSkumas (Goldsmith ir
Hofacker, 1991). Specifinés srities novatoriskumas (DSI) — polinkis suzinoti apie produkty

naujoves dominancioje srityje (Jaong ir kt., 2017). Minéti autoriai jgimta novatorisSkuma vadina
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visuotiniu ir iSskiria ji nuo sriiai budingo. Sri¢iai arba produktui biidingas novatoriSkumas
atspindi tendencijg suzinoti apie naujoves ir jas pritaikyti konkrecioje dominancioje sirtyje.
Rinkodaros tyrimai daug démesio skiria apibendrintai novatoriSkumo perspektyvai, kuri suskirsto
vartotojus } novatorius pagal jy individualias savybes, pazinimo stiliy, informacijos apdorojimo
biuda (Im ir kt., 2007).

Empiriniuose tyrimuose nustatytos sasajos tarp inovatyvumo ir vartotojy demografiniy,
socialiniy bei ekonominiy savybiy. Tyrimai rodo, kad novatorius galima apibtdinti tokiais
kintamaisiais kaip pajamos, amzius, iSsilavinimas, socialinis dalyvavimas ir polinkis rizikuoti
(Rogers, 2003; Steenkamp ir kt., 1999). Inovatyvumu pasizymintys vartotojai yra baige
universiteta, jie turi stabily darba, aukstesnj pragyvenimo lygj ir standartines ar didesnes pajamas
(Plummer, 1981; Robertson, 1971). Didesnes pajamas galime sieti su maZzos finansinés rizikos
suvokimu, kadangi inovacijos kaina sudaro mazg procentg konkretaus vartotojo pajamy. Aukstasis
mokslas lemia geresnj inovacijy informacijos suvokimu, sudétingumo supratimu. Novatoriy
amziaus rézius galima paaiSkinti pagal produkto ra§]. Jeigu inovacija yra sudétinga, finansiskai
rizikinga — ja jsisavins didesnes pajamas ir geresne socialing padétj turintys vyresnio amziaus
vartotojai. PrieSingai, dazniausiai technologinés naujovés, kurios nepasizymi auksta kaina, bus
lengviau jsisavinamos jaunesnio amziaus vartotojy (Dobre ir kt., 2009). D¢l daugelio kintamyjy,
kuriuos galima naudoti, demografiné informacija — namy tkio pajamos, i$silavinimas ir amzius
buvo pla¢iausiai naudojami kriterijai novatoriy identifikavimui dél duomeny rinkimo paprastumo

(Bayus ir Mason, 2003).

2.2. Vartotojuy novatoriSkumo jtaka naujo produkto priémimo elgsenai

Inovacijos yra vienas i§ pagrindiniy organizacijos s€kmés aspekty (Hauser ir kt., 2006).
Nepaisant nuolatiniy rinkodaros ir komunikacijos pastangy, nauji produktai daznai Zlunga.
Inovacijos mokslinéje literatiiroje yra placiai iStirtos, daugiausiai démesio mokslininkai skyré
biitent inovacijy priémimui ir sklaidai (Steenkamp ir Gielens, 2003, Bartel ir Reinders, 2011). Sie
tyrimai orientuoti | inovatyvaus produkto charakteristikas. Taciau pastebéta, kad naujoviy
atmetimas rinkoje ivyksta dél to, kad jmoné nesuvokia vartotojy poreikiy. Todél vartotojy naujy
produkty priémimo proceso tyrimuose iSrySkinta asmeniniy savybiy svarba (Bartels ir Reinders,
2011). Vartotojy novatoriSkumas yra svarbus aspektas platinant ir galutinai pritaikant naujus
produktus (Im ir kt., 2007). Todél nenuostabu, kad daugybe tyrimy buvo siekiama nustatyti
kintamuosius, naudingus skirstant vartotojus i novatorius ir vélesnius taikytojus. Vienas i$

pagrindiniy tyrimy, susijusiy su asmeninémis savybémis ir vartotojy priémimo elgesiu rodo, kad
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novatoriai yra linke turéti aukStesnes pajamas, iSsilavinimg ir yra jaunesni, turintys didesnj
socialinj mobilumg, palankesnj poziiiri i suvokiamg rizikg ir auksStesn¢ nuomonés lyderyste
(Gatignon ir Robertson, 1995). Kita svarbi tyrimy kryptis skirta vartotojy novatoriy
identifikavimui, remiantis jgimtu vartotojy novatoriSkumu (Hirschman, 1980; Midgley ir
Dowling, 1993). Tokiy tyrimy problematika buvo paremta klausimu, ar polinkis j naujoves i$
tikryjy lemia naujoviska jsisavinimo elgesj (Im ir kt., 2007).

Inovacijy difuzijos teorijoje teigiama, jog individai j inovatyvius produktus reaguoja
skirtingai. Rogers (2003) teigia, jog §j skirtumg sglygoja vartotojy novatoriskumas. Difuzija yra
procesas, kurio metu inovacija yra iSkomunikuojama per specifinius kanalus, per tam tikrg laika,
socialinés sistemos nariams (Rogers ir Shoemaker, 1971). Difuzijos proceso metu individas
nusprendzia jis priims ar atmes naujove. Inovacija ne biitinai yra naujove, svarbu, jog individas jg
pripazinty kaip nauja, atsizvelgiant | savo sukaupta patirt] (Rogers, 2003). Pritaikant inovacijy
difuzijos teorija prekés zenklo plétinj galima vadinti inovacija. Jeigu vartotojas dar nebuvo
susidiires su nauju ar iSpléstiniu prekés zenklu, jis suvoks tai kaip nauja produkta, paslaugg ar
1déja. Autoré pateikia socialinés sistemos nariy skirstymg pagal jy novatoriSkuma: novatoriai
(2,5%), ankstyvieji taikytojai (13,5%), ankstyvoji dauguma (34%), vélyvoji dauguma (34%) ir
atsiliekantys (16%) (Rogers ir Shoemaker, 1971). Remiantis inovacijy difuzijos teorija Klink ir
Athaide (2010) teigia, jog kuo labiau novatoriskas yra vartotojas, tuo jis yra imlesnis inovatyvioms
idéjoms ir teigiamam jy vertinimui.

Ankstesni tyrimai rodo, kad vartotojy novatoriSkumas turi svarby vaidmenj kalbant apie
naujy produkty priémimg (Roerich, 2004; Rogers, 2003), taciau triikksta sutarimo dél vartotojy
novatoriSkumo apibrézimo ir visuotimai priimtos matavimo skalés. Ankstesniuose tyrimuose
randame daug, skirtingus aspektus apzvelgian¢iy novatoriskumo skaliy (Goldsmith ir Hofacker,
1991; Raju, 1980; Midgley ir Dowling, 1978; Roerich, 2004). Sias vartotojy novatoriskumo skales
galima skirstyti j tris kategorijas: jgimto novatoriSkumo, specifinés srities novatoriSkumo ir
alterantyvy novatoriskumag (Chao ir kt., 2013; Im ir kt., 2007).

Midgley ir Dowling (1978) sitlo , kad jgimta vartotojy novatoriSkumg galima jvertinti
naudojant skerspjuvio metods. Metodas paremtas i§ anksto numatytu naujy produkty sarasu ir
iSsiaiSkinant kiek konkretus asmuo jy jsigijo tyrimo metu. Autoriai argumentuoja, kad toks
metodas leidzia tiksliau jvertinti jgimto novatoriSkumo konstrukta, asmenybés bruoza ir apskritai
novatoriSskg elgesi, saveikaujant] su kitais asmenybés bruozais (Midgley ir Dowling, 1978).
Modelyje individualiis polinkiai sgveikauja su asmeninémis savybémis ir socialiniais,
demografiniais kintamaisiais tokiais kaip amzius, iSsilavinimas ir socialinis dalyvavimas. Taciau
Sis metodas taip pat yra gausiai kritikuojamas. Pagrindiniai kritikos aspektai yra nukreipti }

priémimo laiko fiksavima, produkty naujumo sgvokos iSgryninimg. Mokslininkai (Rogers, 2003;
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Citrin ir kt., 2000), bandantys jvertinti metodo patikimumg susiduria su sunkumu nustatant, kurie
produktai i$ saraSo yra tikrai nauji. Be to, metodas numatytas matuoti tik jgimtam novatoriSkumui,
visuotinam asmenybés bruozui, todél tiriant novatoriSkuma konkreCioje srityje Sio metodo
pritaikyti negalétuméme. S. Im ir kt. (2007) empiriskai pritaiké Midgley ir Dowling (1978)
sistema, tiriant rysj tarp jgimto vartotojy novatoriSkumo, asmeniniy savybiy ir plataus vartojimo
elektroniniy gaminiy priémimo elgsenos. Atsizvelgiant j ankstesnius tyrimus, kuriuose teigiama,
kad jgimtas novatoriskumas skatina naujy produkty priémima nustatyta, kad toks rySys egzistuoja,
taciau jis yra silpno reikSmingumo (Im ir kt., 2007).

Goldsmith ir Hofacker (1991) teigia, kad vartotojy novatoriSkumas pasireiSkia konkrecioje
srityje, o ne jvairiose produkty kategorijose. Inovacijy difuzijos pagrindu empiriniuose tyrimuose
novatoriSkumg imta matuoti taikant laiko priémimo metoda. Mokslininkai daznai jvertina laikg
nuo naujo produkto jvedimo j rinkg ir priémimo tam, kad galéty panaudoti kaip asmens
novatoriSkumo rodiklj (Goldsmith ir Hofacker, 1991). Chao ir kt. (2012) teigé, kad vartotojy
specifinis novatoriSkumas yra esminis veiksnys priimant naujus produktus. Ankstesni tyrimai
parode, kad specifinés srities novatoriSkumas tinkamai atspindi pirkimo elgesj, taip pat tai rodo ir
polinkj mokytis, priimti naujoves konkreciose dominanciose srityse (Chao ir kt., 2012).

Novatoriai pirmieji jsigyja naujg produkta, jie labiau domisi konkre¢iu produktu, turi
daugiau Ziniy apie produkto sritj, reikalauja ir ieSko daugiau informacijos, todél jie bus ne tik
pirmieji produkto taikytojai bet ir Ziniy skleid¢jai (Goldsmith ir Hofacker, 1991). Minéti autoriai
inovacijy difuzijos pagrindu sukiré skale, susidedancig i§ vienuolikos elementy, kurie geriausiai
atspindi novatoriy savybes. Skalé yra novatoriSkumo matavimo priemone, o jos bendras tikslas —
suvokti vartotojy polinkj suzinoti apie naujus produktus ir juos pritaikyti konkrecioje vartotojy
elgsenos srityje. Toks matavimo metodas leidzia iSvengti teoriniy ir metodologiniy problemy,
susijusiy su priémimo laiko matu ir skerspjiivio metodu. Tyrimo iSvadose nurodoma, kad tokia
skalé labiausiai tinka produkty sritims, kuriose vartotojai daznai perka ir gali pranesti apie savo
faktin] ar numatoma elgesj. Skalé pasizymi dideliu patikimumu, kuomet matuojamas specifinés
srities novatoriSkumas (Klink ir Athaide, 2010; Roerich, 2004).

Hirschman (1980) naujo produkto informacijos perdavimo procesa per Ziniasklaida,
komunikacija i§ lipy i lipas jvardija kaip alternatyvy novatoriskuma. Si, tredioji vartotojo
novatoriSkumo koncepcija remiasi prielaida, kad per alternatyvy novatoriSkumg individas gali
priimti produkto koncepcija, nepriimdamas paties produkto (Hirschman, 1980). Nors tik nedidele
dalis tyréjy nagring¢jo alternatyvaus novatoriSkumo koncepcija, yra tyrimy rodanciy, kad
komunikacija ,,i§ ltipy i lupas™ ir masiné reklama Ziniasklaidoje daro svarbig jtaka vartotojy

produkty priemimui (Im ir kt., 2007).
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Chao ir kt., (2012) atliko empirinj tyrimg ir bandé iSsiaiSkinti vartotojo novatorisSkumo
jtaka elektronikos produkty priémimo elgsenai. Tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiskinti kuris i$
trijy vartotojo novatoriSkumo tipy turi didziausig jtaka inovatyvaus produkto priémimui.
Rezultatai nusako teigiamg ir reikSmingg rysj tarp sriciai biidingo novatoriskumo ir naujo produkto
pritaikymo (Chao ir kt., 2012). Vartotojai, turintys auksta specifinio srities novatoriSkumo lygj ir
stipresnj rysj su tam tikromis produkty kategorijomis yra linke turéti daugiau tikrai naujy produkty
ir juos jsisavinti salyginai ank$¢iau, nei kiti socialinés sistemos nariai. Si i§vada taip pat patvirtina
ankstesnius tyrimus (Citrin ir kt., 2000; Goldsmith ir Hofacker, 1991) ir rodo, jog tyréjai daugiau
démesio turety skirti specifinés srities novatoriSkumui.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojo jgimtas novatoriSkumas turi silpng jtaka naujo
produkto priémimo elgsenai (Im ir kt., 2007), taciau rySys gali biiti netiesioginis (Chao ir kt.,
2013). Sri¢iai biidingas vartotojo novatoriSkumas yra svarbus aspektas naujo produkto priémimo
elgsenos analizéje (Roerich, 2004; Chao ir kt., 2012). Vartotojy novatoriSkumo teorijy studijos
yra placiai taikomos rinkodaros srityje tam, kad tiksling rinkg galétuméme suskirstyti j novatoriy
ir nenovatoriy (demokratoriy) segmentus. Sis skirstymas yra svarbus, kadangi:

e Vvartotojy novatoriSkumas gali palengvinti naujo produkto jvedimo j rinkg procesg ir
komunikacija potencialiems vartotojams. Novatoriai dél savo polinkio | naujoves
suteiks gamintojui svarbios informacijos apie naujg produktg ir kartu savo patirtimi
dalinsis su vélesniais vartotojais (Citrin ir kt., 2000);

e jmonéms leidzia suformuoti kryptingg rinkodaros strategija. Vartotojy polinkis priimti
naujus produktus yra svarbus analizuojant lojaluma prekés Zenklui, sprendimy
priémimg ir komunikacijg (Goldsmith ir Hofacker, 1991);

e Jeidzia suplanuoti biisimus integruotos komunikacijos veiksmus, nukreiptus j

skirtingus vartotojy segmentus, atsizvelgiant i jy novatoriSkuma.

2.3. Vartotojuy novatoriSkumo ir prekés Zenklo plétiniy sasajos skirtingy autoriy kontekste

Rinkodaros tyrimai rodo, kad jmonés turi nusistatyti potencialius vartotojus bei sukurti kriting
klienty baze tam, kad galéty sekmingai pritaikyti nauja produkta. Siuo atveju traktuojama, kad
naujo produkto pristatymas vyksta pleciant prekés Zenkla. Rogers (2003) pabrézé novatoriy
vaidmenj] inovacijy ir Ziniy sklaidoje. Teigiama, kad jmoniy geb¢jimas identifikuoti novatorius ir
efektyviai su jais bendrauti turi tiesioginés jtakos naujy produkty sékmei ar nesé¢kmei (Jaong ir kt.,
2017). Ankstesni tyrimai akcentavo vartotojy novatoriSkumo vaidmenj naudojant ir pritaikant

naujus produktus (Midgley ir Dowling, 1978; Hirschman, 1980; Goldsmith ir Hofacker, 1991).
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Minétuose darbuose vartotojo novatorisSkumas buvo identifikuojamas kaip asmeniné savybé, kuri
veikia asmens ketinimg pirkti nauja produkta. Naujausiuose tyrimuose matome, kad mokslininkai
nagrinéja konkreciy plataus vartojimo prekiy pritaikyma sri¢iai biidingo novatorisSkumo pozitiriu
(Chao ir kt., 2012; Im ir kt., 2007; Leicht ir kt., 2018). Liu ir kt., (2021) tyré vartotojy
novatoriSkumo jtaka ketinimui pirkti tvarius produktus. Siekiant iSsiaiSkinti vartotojy
novatoriskumo ir ketinimo pirkti ry§io mechanizmo dedamasias, autoriai (Liu ir kt., 2021) rysj
nagrinéja remdamiesi inovacijy sklaidos teorija (Rogers, 2003) ir planuotos elgsenos teorija
(Ajzen, 1991).

Mokslin¢je literatiiroje randame keleta mokslininky, kurie nagrinéjo rysj tarp vartotojy
novatoriskumo ir pozitirio j prekés zenklo plétinius (Klink ir Smith, 2001; Klink ir Athaide, 2010;
Xie, 2008; Chung ir Kim, 2014). Xie (2008) atliko tyrimg apie vartotojo novatoriSkumo rysj su
prekeés zenklo plétiniais. Autorius nustate, kad novatoriSkumas yra veiksnys, skatinantis vartotojus
1sigyti prekés zenklo pléting (Xie, 2008). Darbe pazymima, kad rys$j tarp novatoriSkumo ir prekes
zenklo plétiniy salygoja Sie veiksniai: plétinio tipas, rinkos atstumas ir informacijos
prieinamumas. Nustatyta, jog novatoriski vartotojai, kaip ankstyvoji dauguma ir nuomonés
lyderiai bus pirmieji, iSbandantys produktus ir skleidziantys tolimesne komunikacijg
potencialiems vartotojams. Martinez ir Pina (2010) pritaria minétam autoriui ir teigia, jog
nepaisant prekés zenklo ziniy lygio, suvokiamo tinkamumo, novatoriski vartotojai, dél polinkio
rizikuoti, yra link¢ labiau teigiamai vertinti naujus prekés zenklus, nei prekés zenklo plétinius.

Padidéjusi rizika, sprendimo pirkti priémimo procese, yra vienas i§ veiksniy, kuris
novatoriSkg vartotojg skatina labiau vertinti naujg prekés zenkla nei prekés zenklo plétinj. Nauji
prekeés zenklai kelia didesng rizika, kadangi vartotojas néra susipazings su jais, ir neturi iSankstinio
nusistatymo. Novatorius, kaip naujoviy ieskancius, suvokiamos rizikos stimulo patenkinimo
siekianCius vartotojus iSskiria Klink ir Athaide (2010). Autoriai teigia, jog vartotojy
novatoriSkumo efekto dydis matuojant prekés zenklo plétinio vertinimg yra nedidelis, taciau
reikSmingas. Veiksnys, kuris medijuoja rysj tarp vartotojy novatoriskumo ir prekés zenklo plétinio
vertinimo yra pasitikéjimas naujo produkto verte (Klink ir Athaide, 2010). Tyrimo metu nustatyta,
kad vartotojy novatoriSkumas didesn¢ jtaka turi naujiems, nei iSpléstiniams prekés Zenklams.
Tokia tyrimo i§vada galima paremti mintimi, jog novatoriska vartotojy elgesj stimuliuoja
suvokiamos rizikos aspektas (Rogers, 2003), kuris renkantis visiSkai nauja prekés Zenkla, ne
plétinj, yra didesnis. Sios tyrimo i$§vados implikuoja, jog prekés Zenklo plétinio jvedimo j rinka
komunikacijos strategija turéty biiti nukreipta j novatorius ir pabrézti prekés naujuma, suvokiamg
rizika. Sig prielaida galime patvirtinti I. E. Erdogomus ir kt. (2018) jzvalgomis, jog individo
jsitraukimo mastas turi jtakos daugeliui jo elgesio sprendimy, tarp jsitraukimo ir poziiirio

egzistuoja teigiamas rysys.
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Chung ir Kim (2014) atliko tyrimg, kuriame buvo nagrinéjamas pasitikéjimo prekés
zenklu, suvokiamo tinkamumo ir vartotojy novatoriSkumo poveikis vertikaliy ir horizontaliy
mados prekés zenkly plétiniy vertinimui. Teigiama, kad mados prekés zenklo iSplétimas yra
veiksmingiausia strategija diegiant naujus produktus ir praplésti uzimamos rinkos dalj (Liu ir
Choi, 2009). Lee ir kt. (2003) pasteb¢jo, kad prekés zenklo iSplétimo tipas turi jtakos vartotojy
suvokimui apie prekés zenklo plétinius. Todél Chung ir Kim (2014) remiantis kity mokslininky
darbais tyré trijy kintamyjy poveikj skirtingo tipo prekés zenklo plétiniy vertinimui. Nustatyta,
kad vartotojy inovatyvumas yra laikomas svarbiu veiksniu pristatant rinkai naujus gaminius, nes
novatoriski vartotojai skleidzia savo patirt] kitiems vartotojams (Chung ir Kim, 2014). Taciau
remiantis Xie (2008) atliktu tyrimu, prekés zenklo plétiniai gali neatitikti ankstyvyjy adaptuotojy
vartotojy grupés, todél reikia jvertinti ar plétinys tikrai bus patrauklus novatoriams. Tolimo
atstumo prekés zenklo plétiniai gali pritraukti novatorisky vartotojy segmenta, kadangi jie nuolat
ieSko naujy patirciy (Chung ir Kim, 2014).

Taigi, vartotojy novatoriSkumas reiskia tendencijg greiCiau jsigyti ir naudoti naujus
produktus dazniau, nei kiti Zmonés, o tai atspindi svarbig asmenybés savybg. Prekés Zenklo
iSplétimas reiSkia gerai zinomy prekés zenkly naudojimg pristatant rinkai naujus produktus
(Aaker, 1990; Keller, 2003). Per pastaruosius metus prekés zenklo plétiniy tyrimai sulauké didelio
susidoméjimo, empiriSkai tiriant plétiniy sékmés veiksnius. Ankstesni tyrimai nustaté, kad
vartotojy novatoriSkumo jtaka teigiamam prekés zenklo vertinimui ar ketinimui pirkti yra
nedidelé, bet reikSminga. Vieni tyrimai apie $j rys$j tarp vartotojy novatoriskumo ir prekés zenklo
plétiniy vertinimo remiasi konkreciais jau rinkoje esanciais plétiniais (Vockner ir Sattler, 2007,
Humayun ir Chowdhury, 2006) , Kiti — fiktyviais ir tyrimo metu neegzistuojanciais produktais
(Klink ir Athaide, 2010; Wang ir Liu, 2020). Mokslininkai sutaria, kad poZitris yra perkeliamas
i§ pagrindinio prekés Zenklo j plétinj, o jo efektg stiprina arba silpnina tokie veiksniai kaip:
pagrindinio prekés Zenklo kokybé, pasitikéjimas, plétinio kategorijos atitikimas, jsitraukimas,

jmonés rinkodaros galia (Klink ir Smith, 2001; Vockner ir Sattler, 2006; Chung ir Kim, 2014).
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3. VARTOTOJU NOVATORISKUMO IR PREKES ZENKLO PLETINIU VERTINIMO
KUOMET RINKAI PRISTATOMA NAUJA PREKE EMPIRINIO TYRIMO
METODOLOGIJA

3.1. Empirinio tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés

Atlikus magistrinio darbo mokslinés literatiros teorinés dalies analize, Siame skyriuje bus
pateikiama tyrimo metodiné dalis. Siame tyrime atsispindés vartotojy novatoriskumo jtaka prekés
zenklo plétiniy vertinimui, kuomet rinkai pristatoma nauja preké. Tyrimo metodologijoje
apibréztas tyrimo objektas, tikslas ir uzdaviniai. Taip pat iSsamiai apraSytas tyrimo metodas,
nubréZtas konceptualus modelis, argumentuotas konkretaus metodo pasirinkimo motyvas.
Skyriuje taip pat apraSomi konceptualiame tyrimo modelyje naudojamy konstrukty matavimui
skirti teiginiai, kurie pasiskolinti i§ teorin¢je darbo dalyje nagrinéty autoriy ankSc¢iau atlikty
empiriniy tyrimy. Sudaryta moksliniy tyrimy, kuriuose tirtos vartotojy novatoriSkumo ir prekés
zenklo plétiniy sgsajos, suvestiné, kuri panaudojama imties dydzio nustatymui ir tyrimo metodo
pasirinkimui. Skyriaus pabaigoje apraSomos empirinio tyrimo duomeny analizés procediiros.

Literatiiros analizés metu nustatyta, kad egzistuoja dviejy tipy prekés zenklo plétiniai:
horizontaliis ir vertikaliis. Horizontaliai iSpleciant prekés Zenkla esamas pavadinimas taikomas
naujo produkto pristatymui. Vertikaliis prekés zenklo plétiniai jprastai j rinkg jvedami naudojant
jungtinj arba tg patj prekés varda. Aaker ir Keller (1990) prekés zenklo iSplétimg apibrézé kaip
nustatyty prekés vardy naudojimg norint patekti j naujas produkty kategorijas. Mokslingje
literattiroje placiai nagrinéjama kokie veiksniai lemia prekés Zenklo plétinio jsitvirtinima rinkoje.
Dazniausiai tiriami veiksniai yra §ie: poziiiris j pirminj prekés zenkla, pasitikéjimas prekés zenklu,
prekés Zenklo verté, prekés zenklo kokybé, vartotojy asmenybés savybés, pirminio prekés zenklo
ir plétinio atitikimas (Lee ir kt., 2003; Aaker ir Keller, 1990; Vockner ir Sattler, 2006; Ramanthan,
2013). Pasitikéjimas prekés zenklu nusako vartotojo Siuo metu turimg nuomong apie prekés zenklo
produktus (Aaker ir Keller, 1990). Suvokiamas kategorijos tinkamumas apjungia tokius prekés
zenklo plétinio vertinimo kriterijus kaip plétinio atstumas, panasumas ] pagrindinj prekés Zenklg
(Kapoor ir Heslop, 2009). Plétinio vertinimas (angl. brand evaluation) tai vartotojo poZzitris ]
prekés zenkla — teigiamas arba neigiamas, paremtas naujos prekés susidoméjimu, aktualumu,
ketinimu iSbandyti (Choi ir Kim, 2014). Mokslinés literatiiros analizé atskleide, kad vartotojy
novatoriSkumas yra individo polinkis iSbandyti nauja produkta ankS¢iau, nei kiti socialinés
sistemos nariai, polinkis j naujoves (Rogers, 2003).

Taigi, tyrime analizuojami skirtingy prekés Zenklo plétiniy vertinimai, kuomet skiriasi

plétinio vardo salyga. Daroma prielaida, jog plétinio vertinimas skirsis dél pasitikéjimo pirminiu
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prekés zenklu, kategorijos atitikimo ir vartotojy novatoriSkumo. Taigi, remiantis atlikta teorinés
dalies analize apibréziamas Sis tyrimo tikslas: empiriskai iStirti ir jvertinti pasitikéjimo prekés
zenklu, suvokiamo tinkamumo ir vartotojy novatoriSkumo poveikj skirtingo tipo prekés Zenklo
plétiniy vertinimui, kuomet rinkai pristatoma nauja preké. Tyrimo tikslui pasiekti pasitelktas Siam
darbui sudaryti konceptualiis tyrimo modeliai (zitiréti 2,3,4 paveikslus).

Magistro darbo temoje prekés zenklo pavadinimas yra tarp kintamyjy egzistuojanti saglyga:
(1) naujas prekés vardas (2) jungtinis prekés vardas (3) tas pats prekés vardas — teorinio empirinio
tyrimo modelio laikomas stimulo — organizmo — reakcijos (SOR) modelis. Vadovaujantis SOR
teorija, kai vartotojas susiduria su jvairiomis produkto savybémis, §i stimuliacija gali paveikti
vartotojo psichologines reakcijas o véliau ir jo sprendimg ar ketinimg pirkti (Jacoby, 2002).
Atsizvelgiant  SOR modelj teigiama, kad stimulas Siuo atveju yra skirtingi prekés Zenklo vardai,
organizmas yra pasitikéjimas prekés zenklu bei vartotojy novatoriskumas, reakcija — naujo
(i8pléstinio) prekés zenklo vertinimas. Kadangi siekiama nustatyti kaip skiriasi priklausomas
kintamasis — prekés zenklo plétinio vertinimas, bus pasiremta trimis Chung ir Kim, (2014) modelio
komponentais — pagrindinio prekés zenklo kokybé, vartotojy novatoriSkumas ir suvokiamas
tinkamumas. Sios sasajos anki¢iau nagrinétos Aaker ir Keller (1991) tyrime, kuriame siekta
iSsiaiSkinti kaip vartotojy suvokimas apie originalaus prekés zenklo kokybe, jsitikinimus,
suvokiamg tinkamumg paveiks prekés Zenklo plétinio vertinimg. Siekiant iStestuoti norimas
sgsajas, sudaryti 3 tyrimo modeliai pakeifiant priklausomg kintamgjj ir tokiu btdu atspindint
skirtingas naujy produkty jvedimo j rinkg strategijas.
2 paveikslas
Konceptualus vartotojo novatoriskumo, pasitikéjimo, suvokiamo tinkamumo ir naujo prekés vardo

plétinio sgsajy vertinimo modelis.

Suvokiamas
tinkamumas
@
0
T
H5a %,
Pasitikéjimas prekés
Zenklu Hig
\ Naujo prekés vardo
plétinio vertinimas
Haa
Vartotojy
novatoriSkumas

Saltinis: sudaryta autorés.
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3 paveikslas

Konceptualus vartotojo novatoriskumo, pasitikéjimo, suvokiamo tinkamumo ir jungtinio prekeés

vardo plétinio sgsajy vertinimo modelis.

Suvokiamas
tinkamumas

&

H5b '2%

\ Jungtinio prekés
vardo plétinio

vertinimas

Pasitikéjimas prekés

Zenklu \_HIL

a0

Vartotojy
novatoriSkumas

Saltinis: sudaryta autorés.

4 paveikslas
Konceptualus vartotojo novatoriskumo, pasitikéjimo, suvokiamo tinkamumo ir to paties prekes

vardo plétinio sgsajy vertinimo modelis.

Suvokiamas
tinkamumas
(4]
o5
L
H5c %,
Pasitikéjimas prekés
Zenklu Hie
\ To paties prekés
vardo plétinio
vertinimas
Hac
Vartotojy
novatoriskumas

Saltinis: sudaryta autorés.

Pasitikéjimas prekés Zenklu. Pasitikéjimas prekés Zenklu apibréziamas kaip vartotojo
noras pasitikéti prekés Zenklo gebéjimu atlikti jam nurodyta funkcija (Chaudhuri ir Holdbrook,
2001). Nustatyta, kad pasitikéjimas prekés zenklu siejamas su pakankamu informacijos kiekiu,
vartotojo patirtimis, asociacijomis ir bendrgja prasme sumazina neapibréztuma, kai vartotojas

susiduria su prekiy Zenkly pasirinkimu (Lau ir Lee, 1999; Chung ir Kim, 2014). Vartotojai yra
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pasirenge iSbandyti prekés zenklo plétinius tol, kol prekés zenklais yra labiau pasitikima
(McWilliam, 1993). Keletas tyrimy patvirtino reikSminga rysj tarp pasitikéjimo prekés zenklu ir
prekés zenklo plétinio vertinimo (Reast, 2005; Vockner ir Sattler, 2006). Nustatyta, kad labiau
patikimi prekiy Zzenklai yra naudingesni vertinant prekés Zenklo i$plétimo strategijas.
Pasitikéjimas prekés zenklu yra vienas i§ prekés zenklo plétinio sékmés (teigiamo vertinimo)
kriterijy (Vockner ir Sattler, 2006; Choi ir kt., 2010). Siy mokslininky tyrimy rezultatai leidzia

iSkelti Sias hipotezes:

H1la: Pasitikéjimas pagrindiniu prekés zenklu turi teigiamos jtakos plétinio, kuriam naudojamas
naujas prekes vardas, vertinimui.

H1b: Pasitikéjimas pagrindiniu prekés zenklu turi teigiamos jtakos plétinio, kuriam naudojamas
jungtinis prekés vardas, vertinimui.

Hlc: Pasitikéjimas pagrindiniu prekés Zenklu turi teigiamos jtakos plétinio, kuriam naudojamas

tas pats prekés vardas, vertinimui.

Suvokiamas tinkamumas. Sio termino savoka atspindi, kad vartotojas suvoké nauja preke
kaip atitinkancig pirminj prekés zenklg (Aaker ir Keller, 1990). Tyréjai nustaté, kad vartotojai,
kurie labai pasitikéjo prekés Zenklu, palankiai jvertino prekés zenklo iSplétima kai suprato, kad
pagrindinis prekés zenklas ir prekés zenklo plétinys turi panasumy (Aaker ir Keller, 1990; Xie,
2008). Suvokiamas tinkamumas taip pat yra glaudZziai susijes su kitais prekés Zenklo plétinio
vertinimo faktoriais — kategorijy atitikimas ir kategorijy suderinamumas (Martin ir kt., 2005;
Ramanthan, 2013). Atitinkamai jrodyta, kad kuo didesnis originalios ir iSpléstinés prekés
kategorijos atitikimas, tuo labiau teigiamai ar neigiamai bus vertinamas plétinys (Hem ir kt., 2013;
Ramanthan, 2013). Kategorijy suderinamumas tarp pirminio prekés zenklo ir plétinio daro jtakg
ziniy ir poveikio perdavimui j plétinj (Hill ir Lee, 2015). Vertikalaus prekés Zenklo iSplétimo
atveju vartotojai paprastai identifikuoja glaudesnj pagrindinio prekés zZenklo i§ plétinio
tinkamuma, nes jie abu yra toje pacioje produkty kategorijoje (Aaker ir Keller, 1990; Xie, 2008).
Pita ir Katsanis (1995) teigia, kad horizontaliis prekés zenklo plétiniai sukuria didesnj suvokiamo
tinkamumo atstumg nei vertikallis, nes skiriasi produkty kategorijos. MaZesnis pirminio prekés
zenklo ir prekés zenklo plétinio atitikimas daro neigiama poveikj vartotojy vertinimams apie
horizontalius prekeés zenklus (Martinez ir Pina, 2009). PrieSingai, geresnis pirminio prekés Zenklo
ir prekés Zenklo plétinio atitikimas teigiamai veikia prekés Zenklo plétinio vertinima. Remiantis

mokslininky atliktais tyrimais iSkeltos Sios hipotezés:
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H2a: suvokiamas tinkamumas tarp pagrindinio prekés zenklo ir prekés zenklo plétinio turi jtakos
naujo prekés vardo plétinio vertinimui.

H2b: Suvokiamas tinkamumas tarp pagrindinio prekés zenklo ir prekés zenklo plétinio turi jtakos
jungtinio prekés vardo plétinio vertinimui.

H2c: Suvokiamas tinkamumas tarp originalaus prekés zenklo ir prekés zenklo plétinio turi jtakos

to paties prekés vardo plétinio vertinimui.

Moksliniuose Saltiniuose randama informacijos, kad suvokiamas pirminio prekés Zenklo
ir plétinio tinkamumas gali padidinti rysj tarp pasitiké¢jimo prekés Zenklu ir plétinio vertinimo
(Musante, 2007). Pasitikéjimas prekés zenklu yra didesnis tuomet, kai plétiniui naudojamas tas
pats arba jungtinis prekés vardas, kadangi vartotojai suvokia didelj prekés Zenklo plétinio ir
originalaus prekés Zenklo panaSuma (Musante, 2007). Prekés Zenklo plétinio teigiamas vertinimas
yra pagristas prielaida, kad vartotojai turi teigiamg poziiirj j pagrindinj prekés Zenkla, juo pasitiki,
o tas poziiiris yra nesudétingai transformuojamas ] plétinio vystymg dél didelio suvokiamo
kategorijos atitikimo (Kapfoor ir Heslop, 2009). Suvokiamas kategorijos tinkamumas taip pat
palengvina ziniy ir sgvybiy perdavimg (Hill ir Lee, 2015). Jeigu suvokiamas kategorijos atitikimas
yra mazas — plétinio vertinimo rysys su pasitikéjimu gali silpnéti (Musante, 2009). Todé¢l galime
suprasti, kad ry$j tarp pasitikéjimo prekés Zenklu ir plétinio vertinimo gali lemti suvokiamas

tinkamumas. Atitinkamai buvo suformuotos tokios hipotezés:

H3a: suvokiamas pagrindinio prekés Zenklo ir prekés Zenklo plétinio kategorijy atitikimas
moderuoja rysj tarp pasitikéjimo prekés Zenklu ir naujo prekés vardo plétinio vertinimo.

H3b. suvokiamas pirminio prekés Zenklo ir prekés Zenklo plétinio kategorijy atitikimas moderuoja
rysj tarp pasitikéjimo prekés Zenklu ir jungtinio prekes vardo plétinio vertinimo.

H3c: suvokiamas pirminio prekés Zenklo ir prekés Zenklo plétinio kategorijy atitikimas moderuoja

rysj tarp pasitikéjimo prekés Zenklu ir to paties prekés vardo plétinio vertinimo.

Vartotoju novatoriSkumas. ReikSmingos jtakos prekés Zenklo plétiniy plétrai turi
vartotojy novatoriskumas. (Klink ir Smith, 2001; Rogers, 2003; Xie, 2008; Klink ir Athaide, 2010;
Chung ir Kim, 2014). Minéty autoriy darbuose pagrindinis tokios sgsajos tarp vartotojy
novatoriSkumo ir prekés Zenklo plétiniy teigiamo vertinimo yra inovacijy difuzijos teorija.
Novatoriai yra ankstyvieji taikytojai, linke iSbandyti inovacijg anks$¢iau nei kiti socialinés sistemos
nariai (Rogers, 2003). Didesnis vartotojy novatoriskumas padidina suvokta naujy paslaugy kokybe
ir ketinimg pirkti (Martinez ir Pina, 2010). Chao ir kt., (2012) atliko empirinj tyrimg ir tyre

technologinés inovacijos priémimo aspektg novatorisky vartotojy tarpe. Tyrimo rezultatai nurodo
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teigiamg ir reikSmingg ry$j tarp novatoriSkumo ir naujo produkto pritaikymo (teigiamo vertinimo)
(Chao ir kt., 2012). Taigi, yra jrodymy, kad vartotojy atvirumas naujovéms nusako jy tikimybe¢
ank$¢iau priimti naujus produktus (Rogers, 2003), o vartotojy novatoriSkumo laipsnis daro
teigiamg poveikj naujoviy vertinimui (Roehrich, 2004). Remiantis aptarty tyrimy rezultatais

suformuluotos Sios hipotezeés:

H4a. Vartotojy novatoriskumas turi teigiamq jtakqg prekes Zenklo plétinio, kuriam naudojamas
naujas prekes vardas, vertinimui.

H4b: Vartotojy novatoriskumas neturi reikSmingos jtakos prekés Zenklo plétinio, kuriam
naudojamas jungtinis prekés vardas, vertinimui.

H4c: Vartotojy novatoriskumas turi neigiamgq jtakq prekes Zenklo plétinio, kuriam naudojamas

tas pats prekés vardas, vertinimui.

Novatoriski vartotojai yra linke rizikuoti, yra nepriklausomi nuo kity nuomonés ir siekia
susidaryti individualig patirt], kuria véliau pasidalina su vélesniais pritaikytojais (Midgley ir
Dowling, 1978; Hirschman, 1980; Rogers, 2003). Padidé¢jusi rizika, kuri atsiranda iSbandant
naujus produktus skatina novatoriska vartotoja iSbandyti inovacija. NovatoriSkumu pasizymintys
vartotojai troksta gauti informacijos apie naujus ir skirtingus produktus (Hirschman, 1980).
Atsizvelgiant j §iuos novatoriy bruozus pastebima, kad kuo vartotojy novatoriSkumas yra didesnis,
tuo geriau jie vertins naujus prekés zenklus ar prekés Zenklo plétinius (Klink ir Athaide, 2010).
Tokj teiginj paaiskina tai, kad tolimo atstumo prekés Zenklo plétinys yra suvokiamas kaip didesné
naujové. Xie (2008) pastebi, kad teigiamas rySys tarp vartotojy novatoriSkumo ir prekés zenklo
plétinio vertinimo bus tuomet, kai ple¢iamasi su nauju ar jungtiniu prekés zenklu. Klink ir Athaide
(2010) antrina tokiai autoriaus iSvadai ir teigia, kad novatoriski vartotojai yra linke iSbandyti
naujus prekés Zenklus o ne plétinius. Sie tyrimai patvirtina, kad vartotojy novatoriskumo ir prekés
zenklo plétinio vertinimo rySiui jtakos gali turéti suvokiamas kategorijos atitikimas. Remiantis

Siais moksliniais tyrimais iSkeltos dar hipotezés:

H5a: suvokiamas pagrindinio prekes zenklo ir prekes zenklo plétinio tinkamumas moderuoja rysj
tarp vartotojy novatoriskumo jtakos naujo prekes vardo plétinio vertinimui.

H5b: suvokiamas pirminio prekes zenklo ir prekes zenklo plétinio tinkamumas moderuoja rysj
tarp vartotojy novatoriskumo jtakos jungtinio prekeés vardo plétinio  vertinimui.
H5c: suvokiamas pirminio prekes zenklo ir prekeés zenklo plétinio tinkamumas moderuoja rysj tarp

vartotojy novatoriskumo jtakos to paties prekes vardo plétinio vertinimui.
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3.2. Empirinio tyrimo tipas, duomeny rinkimo metodai ir procediiros

Empirinio tyrimo tipas. Moksliniam tyrimui atlikti ir iSkeltiems uzdaviniams jgyvendinti
pasirinktas empirinio tyrimo tipas — kiekybinis tyrimas. Atsizvelgiant j ank$¢iau vykdytus
mokslininky tyrimus panaSia tematika empirinio tyrimo metodu pasirinkta eksperimentiné
apklausa. Pranulis ir Dik¢ius (2012) teigia, kad butent apklausos metodu galima atskleisti elgesio
priezastis, atsakant j klausimg kodél zmonés vienaip ar kitaip vertina atitinkamus dalykus.
Eksperimentiné apklausa pasiZymi galimybe pakeisti vieng ar kelis kintamuosius reikiamo
diapazono ribose ir tuomet stebéti priklausomo kintamojo pokytj (Srinagesh, 2006). Sio tyrimo
atveju bus keiCiamos plétinio vardo salygos. Kiekybinio tyrimo metu respondentams yra
pateikiami klausimai, 0 gauti rezultatai analizuojami statistine skai¢iavimo technika. 1 lenteléje
pateikiami mokslinés literatiiros analizéje nagrinéty autoriy atlikti tyrimai, jy pasirinkti duomeny
rinkimo biidai, vertinimo skalés bei duomeny analizei naudotos technikos. Lentel¢je pateikti
duomenys parodo, kad visi autoriai tyrimo metodu pasirinko anketing apklausg. Apklausos yra
naudingos kai reikia nustatyti didelés populiacijos savybes ir leidzia naudoti dideles imtis, kurios
uztikrina statistiSkai patikimus rezultatus (Pranulis, 1998). Standartizuoti anketos klausimai taip
pat leidzia tiksliau pamatuoti, kadangi atsakymai yra uzfiksuojami vienodais terminais.
Atsizvelgiant ] tyrimo jgyvendinimui skirto laiko apribojimus, empirinio tyrimo tikslus ir
uzdavinius apklausos biidas yra pakankamas. Konkreciai Sio tyrimo atveju pasirinkta elektroning
apklausa, kadangi tai §is metodas pasizymi nesudétingu duomeny apdorojimu ir analize, uztikrina
reikalingg atrankos dydj, respondentai néra paveikiami laiko, aplinkos, paties tyréjo (Luobikiene,
2011).

1 lentelé

Susijusiy tyrimy autoriy naudoti tyrimo metodai, vertinimo skalés, duomeny analizé.

Autorius (-iai)/
metai

Duomeny rinkimo
budas

Vertinimo skalés

Duomeny analizés
metodas

Jiang, X., Deng, N.,

Apklausa lauke,

Likerto 7 baly skalé

Moderacija,

Fan, X., Jia, H, | naudojant klausimyng mediacija, regresijos
(2022) analizé.

Li, L., Wang, Z., | Apklausa internetu, Likerto 7 baly skalé Mediacija,

Li,, Y., Liao, A.|naudojant klausimyna regresijos analizé.
(2021)

Triwijayati, A,
Melany, Wijayanti,
M. D. (2020)

Apklausa internetu,
naudojant klausimyna

Likerto 5 baly skalé

Regresijos analize.

Leicht, T,
Chtourou, A., &
Youssef, K. B.
(2018)

Apklausa internetu,
naudojant klausimyna

Likerto 7 baly skalé

Moderacija,
regresijos analize.
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Zhang, Z., & Hou,
Y. (2017)

Apklausa internetu,
naudojant klausimyna

Likerto 5 baly skalé

Faktoriné analizé,
daugialypé tiesiné
regresija.

Chung, H., & Kim,
S. (2014)

Apklausa internetu,
naudojant klausimyna

Likerto 5 baly skalé

ANOVA, regresijos
analizé.

Klink, R. R,

Apklausa gyvai,

Likerto 7 baly skalé

Daugialypé tiesiné

Athaide, G. A.
(2010)

1 lentelés tesinys. Saltinis: sudaryta autorés, remiantis nurodytais autoriais.

naudojant klausimyna regresija, mediacija.

Anketa buvo parengta Google Forms pagalba. Tam, kad buty atspindéti respondenty
atrankos kriterijai, anketoje nustatyti keli apribojimai, leidZiantys iSvengti tyrimui nereikalingy
atsakymy. UZtikrinant duomeny unikalumg pasirinktas nustatymas, kuris apibrézia, jog anketg is
vieno elektroninio prietaiso galima uzpildyti tik vieng karta. Siekiant gauti kuo
reprezentatyvesnius duomenis, anketoje naudotas tik uzdary klausimy rinkinys. Uzdaras
klausimynas leidzia iSvengti sudétingo surinkty duomeny nagrinéjimo proceso.

Pristatant kiekybiniam tyrimui skirty duomeny rinkimo procediira numatoma, kad
respondentai yra padalinami j tris grupes. Atskiroms respondenty grupéms bus pateikta po vieng
apklausos anketa, kurioje skiriasi plétinio vardo salyga (ziaréti 1, 2, 3 priedus). Taigi, viena
respondenty grupé atsakinéjo j klausimus, skirtus apzvelgti prekés Zenklo plétinio, su tuo paciu
prekés vardu, vertinimg, kitai grupei skiriama anketa jvertinti jungtinio prekés vardo plétinj, o
treCioji nagrin€jo plétinj su nauju prekés vardu. Toks tyrimo dizainas leidzia sumazinti
respondentams tenkant] tyrimo kriivj, siekiant gauti kuo tikslesnius tyrimo duomenis. Apklausos

anketose pateikty konstrukty pritaikymas detaliai apraSomas kitoje darbo dalyje.

3.3. Tyrimo organizavimas ir instrumenty sudarymas

Anketos klausimyno sudarymas. Anketos pradZioje pateiktas magistro baigiamojo darbo
autoriaus kreipimasis ] respondentus. Jame — trumpas autorés prisistatymas. Respondentams
nurodoma, jog gauti duomenys liks konfidencialiis ir bus naudojami tik siekiant jgyvendinti
magistro baigiamojo darbo tyrima. Taip pat pateikiami autoriaus kontaktai, kuriais galima kreiptis
iskilus klausimam. Tam, kad respondenty atsakymai nebty i§ anksto paveikti — anketos
pavadinimas ir tikslas yra pateikti abstrak¢ia forma. Kiekybinei apklausai suformuoti uzdari
klausimynai, kurie apima Siuos blokus: prekés Zenklo Zinomumas, pasitikéjimas prekeés zenklu,
vartotojy novatoriSkumas, plétinio suvokiamos kategorijos atitikimas, plétinio vertinimas,

demografinés charakteristikos. Sie klausimy blokai yra perteikiami trejose anketose,
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pakoreguojant hipotetines produkto apraSymo situacijas pagal atitinkamg atvejj bei nezymiai
pritaikant klausimyny formuluotes. Anketa viso sudaro 8 uzdaro tipo klausimai. Anketos teiginiy
skalés yra pradedamos nuo pirmojo filtruojancio klausimo apie prekés zenklo Zinomuma, skirtg
suprasti, ar respondetas yra susipazings su konkrecCiu prekés zenklu. Toliau, nuosekliai seka
iSdéstyti konstruktai apie: pasitikéjimg pagrindiniu prekés zenklu, vartotojy novatoriSkuma,
suvokiamg kategorijos atitikima, plétinio vertinimg. Toliau darbe pateikiami naudoty konstrukty
aprasSymai.

Pasitikéjimas prekés Zenklu. Lau ir Lee (1999) pasitikéjima prekés Zenklu tyrime matavo
penkiais elementais. §iq elementy pavyzdziai: ,,Pasitikiu $iuo prekés zenklu®; ,,Jauciu, kad galiu
visiSkai pasitikeéti Siuo prekés zenklu®; ,,Pirkdamas §j prekés Zenklg jauciuosi uztikrintai, nes jis
mangs nickuomet nenuvilia“. Elementai vertinami 7 baly likerto skaléje, kuomet 1 — visiskali
nesutinku ir 7 — visiskai sutinku. Patikimumo koeficientas a = .89. Chaudhuri ir Holbrook (2001)
taip pat matavo vartotojy pasitikéjimg tam tikslui sukiir¢ skale. Skalé sudaryta i$ keturiy teiginiy,
vertinamy 7 baly likerto skaléje, a =.83 . Vartotojo pasitikéjimo prekés zenklu laipsnj matuojantys
teiginiai: ,,AS pasitikiu Siuo prekés Zenklu®; ,,Tai yra atviras, pasitikéjimg keliantis prekinis
zenklas®; ,.Sis prekés Zenklas yra saugus®, ,,A§ tapatinuosi su $iuo prekés Zenklu“. Visgi,
Chaudhuri ir Holdbrook (2001) skalés patikimumo nepatvirtina jokie kiti moksliniai tyrimai, todél
anketoje nuspresta pasirinkti Lau ir Lee (1991) skaléje esancius teiginius. Pasitikéjimg prekes
zenklu apibiidinantys teiginiai iSversti j lietuviy kalbg naudojantis Cambridge Dictionary
internetinj Zodyna.

Vartotojy novatoriSkumas. Vartotojy novatoriSkumas yra suvokiamas kaip polinkis
palyginus anksti priimti naujus produktus ar idé¢jas, ieskoti apie juos informacijos. D¢l Sios
priezasties vartotojy novatoriSkumas tyrime bus matuojamas konstruktu, kurj savo tyrime pritaiké
Chung ir Kim (2014). Respondentai turi jvertinti astuonis teiginius likerto skaléje, kur 1 reiskia
,Visiskai nesutinku, o 7 — ,visiskai sutinku®. Vartotojy novatoriSkumg apibiidinantys teiginiai
iSversti | lietuviy kalbg naudojantis Cambridge Dictionary internetinj Zodyna. Teiginiy
pavyzdziai: ,,AS daznai ieSkau informacijos apie naujus produktus ir prekés zenklus*; ,,AS nuolat
stengiuosi iSbandyti naujus produktus®; ,,Einant apsipirkinéti praleidziu mazai laiko ieSkant naujy
produkty ar prekés Zenkly*; ,Man patinka skaityti informacija apie naujus prekés Zenklus ir
produktus®. Pilna vartotojy novatoriskuma vertinanti skalé lietuviy kalba pateikta 2 lentel¢je.
Skalés patikimumas a =.83. Si skalé gerai atspindi pagrindinius novatorisky vartotojy bruozus ir
yra glaudZiai susijusi su Siame darbe naudojama novatoriSkumo ir naujo produkto priémimo
elgsenos sasaja — inovacijy difuzijos teorija. PanaSig skale savo tyrime apie vartotojy
novatoriSkumg ir prekés Zenklo plétiniy vertinimg naudojo Klink ir Athaide (2009). Taciau

novatoriskuma matuojanCiuose teiginiuose buvo susikoncentruotg | specifinés srities
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novatoriskumg, kas Sio empirinio tyrimo imtj stipriai susiaurinty, kadangi tiriamas visumos
tinkami.

Prekés Zenklo plétinio kategorijos atitikimas. Suvokiamg kategorijos atitikimg matuoja
DelVecchio ir Smith (2005) sukurta skale, kurios teiginiy teoriniu pagrindu autoriai nurodo Smith
ir Park (1992) bei Keller ir Aaker (1992) tyrimus. Autoriai, matuodami didelj ir mazg pagrindinio
prekés zenklo ir prekés Zenklo plétinio kategorijos atitikimg, naudojo 7 baly likerto skale, kurios
o = .911, kai 1 — visiskai nesutinku ir 7 — visiskai sutinku. Skaléje yra 7 teiginiai: ,,Naujas
produktas yra panasus j kitus $io prekés zenklo produktus pagal poreikius, kuriuose jie tenkina”;
,,Naujas produktas yra panasus j kitus produktus pagal poreikius, kuriais jie naudojami”; ,,Naujas
produktas yra panasus j kitus produktus pagal tam reikalingus jgiidzius, kurie reikalingi, juos
gaminant”; ,,Naujas produktas yra panaSus ] kitus Sio prekés zenklo gaminius savo fizinémis
savybémis”; ,,Naujas produktas ir prekés Zenklo plétinys gerai dera tarpusavyje”; ,,Logiska, kad
prekés Zenklas sukiiré tokj produkta”; ,,Prekés zenklui tikslinga kurti tokj produkta”. Vartojimu
paremta suvokiamg kategorijos atitikimo skale sukiir¢ Martin ir Stewart (2001). Skalé sudaryta 1§
trijy teiginiy, kuriais bandoma jvertinti kaip vartotojas suvokia dviejy produkty panasuma pagal
tai, kaip ir kada jie naudojami: ,kieck panasus yra prekés zenklo produktai su naujais produktais
pagal tai, kaip/kada jie yra naudojami?* (visiSkai nepanasiis / labai panasis); ,,Kokia tikimybé¢,
kad Jas ruoSiatés naudoti prekés zenklo ir plétinio produktus kartu* (tikrai nenaudosiu/ tikrai
naudosiu); ,kaip tinkami prekés zenklo ir plétinio produktai (visiSkai netinkami/ labai
tinkami).Skalés o =.82. Palyginus Sias skales tyrime nuspresta naudoti DelVicchio ir Smith (2005)
skale, kadangi joje pateikti teiginiai gerai atskleidzia pirminio prekés Zenklo ir plétinio savybiy
suderinamumg o ne tik vartojimo ketinimus. Prekés Zzenklo plétinio kategorijos atitikimag
zodyna.

Prekés Zenklo plétinio vertinimas. Klink ir Athaide (2010) tiriant vartotojy
novatoriSkumg ir vertikaliy bei horizontaliy prekés zenklo plétiniy vertinimg naudojo Azjen ir
Fizhbein (1980) keturiy teiginiy, matuojamy 7 baly likterto skale, konstrukta. Teiginiai apibrézia
vartotojy pozitrj | prekés Zenklo plétinj: ,Nauja produkta vertinu palankiai®; ,,Man patinka
naujasis produktas®; ,Naujas produktas yra aktualus ir naudingas®. Skalés patikimumas
vertinamas a =.95. Sis konstruktas pritaikytas Wang ir Liu (2020) empiriname tyrime apie prekés
zenklo plétiniy vertinimg lemianc¢ius kintamuosius. Humayun Chowdhury (2006) prekés zenklo
plétinio vertinimui nustatyti respondenty pras¢ jvertinti Siuos teiginius: ,,Bendra prekés Zenklo
plétinio kokybe®; ,, Tikimyb¢ iSbandyti nauja produkta®; , Kokybeé, palyginti su kitais produktais*.

Skalés patikimumas vertinamas a =.92. Pastebima, kad autoriai, matuojant prekés zZenklo plétinio
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vertinimg daZzniausiai praso vartotojy jvertinti tokius teiginius

apie nauja produkta:

pageidautinas/nepageidautinas, nepalankus/palankus, Zemos kokybés/aukstos kokybés (Park ir

kt., 1991; Barone ir kt., 2000). Taciau $io empirinio tyrimo atveju negalime pritaikyti produkto

kokybe matuojancio teiginio, kadangi respondentams nebus suteikta galimybé isbandyti produkta.

Taigi, remiantis nagrinétais moksliniais tyrimais prekés Zenklo plétinio vertinimg nuspresta

matuoti Azjen ir Fizhbein (1980). Prekés zenklo plétinio vertinima apibiidinantys teiginiai iSversti

1 lietuviy kalbg naudojantis Cambridge Dictionary internetinj zodyna.

Like 3 anketinés apklausos klausimai yra sudaryti pacios autorés, remiantis panasaus

pobidzio tyrimy klausimynais. Sie klausimai yra skirti apzvelgti tyrimui reik§mingiausias

demografines respondenty charakteristikas: lytj, amZiy bei gaunamas ménesio pajamas.

Demografiniams klausimams yra pritaikytos nominalin¢ (lytis) ir ranginés (amzius, pajamos)

skalés (Pranulis ir Dik¢ius, 2012). Apibendrinti anketos konstruktams naudoti teiginiai pateikti 2

lenteléje. Darbe naudojamy tyrimo instrumenty teiginiy lentelé originalo kalba pateikiama 4

priede.
2 lentelé
Anketos konstruktai tyrimo uzdaviniy jgyvendinimui
Konstruktas Vertinimui skirti teiginiai Naudojamos skalés
Pasitikéjimas 1. Pasitikiu Siuo prekés Zenklu. Lau ir Lee (1999)
prekés Zenklu 2. JauCiu, kad galiu visiSkai pasitikéti Siuo prekés
zenklu.
3. Pirkdamas §j prekés Zenklg jau¢iuosi uztikrintai, nes | Trust in brand
jis mangs niekuomet nenuvilia.
4. Sis prekés zenklas atitinka mano likeséius. Likerto skalé
5. AS tapatinu save su Siuo prekés zenklu.
NovatoriSkumas | 1. Daznai ieSkau informacijos apie naujus produktus ir | Chung ir Kim (2014)
prekés Zenklus.
2. leskau situacijy, kai susidursiu su naujais ir
skirtingais informacijos apie produkta Saltiniais. Consumer
3. Nuolat ieskau naujy gaminiy patirties. innovativeness
4. Man patinka skaityti informacijg apie naujus prekés
zenklus.
5. Man patinka lankytis ten, kur gausiu informacijos
apie naujus produktus.
6. AS daznai ieSkau naujy produkty ir paslaugy. Likerto skalé
7. Pasinaudoju pirmgja galimybe suZinoti apie naujus
ir kitokius produktus.
8. Kai einu apsipirkti, skiriu laiko naujy produkty ir
prekiy Zenkly apZiiirai.
Kategorijos 1. Naujas produktas yra panasus | kitus Sio prekés | DelVecchio ir Smith
atitikimas zenklo produktus pagal poreikius, Kkuriuose jie | (2005)
tenkina.
2. Naujas produktas yra panaSus ] kitus produktus | Extension category
pagal poreikius, kuriais jie naudojami. fit
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3. Naujas produktas yra panasus i kitus produktus
pagal tam reikalingus jgtudzius, kurie reikalingi,
juos gaminant.

4. Naujas produktas yra panaSus ] kitus §io prekés
zenklo gaminius savo fizinémis savybémis.

5. Naujas produktas ir pagrindinis prekés zenklas gerai
dera tarpusavyje.

6. Logiska, kad prekeés zenklas sukiiré tokj produkta. | Likerto skalé
7. Prekés zenklui tikslinga kurti tokj produkta.
Plétinio 1. Nauja produkta vertinu palankiai. Azjen ir Fizhbein
vertinimas 2. Man patinka naujasis produktas. (1980)
3. Naujasis produktas yra aktualus.
4. Ruosiuosi isbandyti nauja produkta. Brand extension
evaluation

Likerto skalé

2 lentelés tesinys. Saltinis: sudaryta autorés remiantis nurodytais autoriais.

2.4. Respondenty atranka ir tiriamos imties charakteristikos

Respondenty atranka. Atranka yra ypac svarbus tyrimo proceso elementas atlieckant apklausas.
Imtis tai yra populiacijos dalis, atrinkta tirti (Gaizauskaité, Mikéné, 2014). Respondenty atrankai
tyrime naudojamas netikimybinés atrankos budas — patogioji atranka. Sudarant imtj netikimybiy
budy, patekimo j imtj atsitiktinumas yra visiS$kai subjektyvus (Gaizauskaité ir Mikéne, 2014).
Oficialios  statistikos portalo  duomenimis 2022 m. pradzioje Lietuvoje  gyveno
2 min. 806 tukst. nuolatiniy gyventojy. Pasirinktas tyrimo respondenty segmentas yra 18 mety ir
vyresni Lietuvos gyventojai. Pasirinkta amziaus grupé pakankamai gerai atspindi Lietuvos
populiacija, ja sudaro finansiSkai nepriklausomi asmenys, todél yra tikslinga analizuoti $io
vartotojy segmento elgseng. Remiantis oficialios statistikos portalo 2022 mety duomenimis
vyresniy nei 18 mety Lietuvos gyventojy skaicius — 2 299 311.

Sio tyrimo imties dydzio nustatymas grindziamas nestatistiniu lyginamuoju imties dydzio
nustatymo metodu. 3 lenteléje pateikta moksliniy tyrimy, novatoriSkumo ir prekés zenklo plétros
tematika, im¢iy dydziai ir tyrimy objektai. Taikant §] metodga naudojamas panaSiy moksliniy

tyrimy imties dydziy vidurkis n= 279 (zitréti 3 lentelg).
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3 lentelé

Moksliniuose darbuose tirty respondenty grupiy dydziai

G. A. (2010)

Autorius (-iai)/ Imties Tyrimo objektas
metai dydis (n)
Jiang, X., Deng, N., | N=428 RySys tarp  suvokiamos  kokybés,  vartotojy
Fan, X., Jia, H, novatoriSkumo ir ketinimo ziuréti intelektinés
(2022) nuosavybés filmus
Li, L., Wang, Z., Li., | N=533 Vartotojy novatorisSkumo jtaka ketinimui pirkti tvarius
Y., Liao, A. (2021) produktus.
Triwijayati, A., | N=203 Rysys tarp vartotojy novatoriSkumo, suvokiamos rizikos
Melany, Wijayanti, ir naujo produkto priémimo.
M. D. (2020)
Leicht, T., Chtourou, | N=241 Sasaja tarp vartotojo novatoriSkumo ir ketinimo priimti
A., & Youssef, K. B. autonominius automobilius.
(2018)
Zhang, Z., & Hou, Y. | N=120 Suvokiamos rizikos poveikis informacijos paieSkai apie
(2017) naujoviskus produktus ir jgimto vartotojy novatoriSkumo
rysys.
Chung, H., & Kim, S. | N= 187 Pasitikéjimo, suvokiamos kokybés ir vartotojy
(2014) novatoriSkumo efektai mados prekés zenklo plétinio
vertinimui.
Klink, R. R., Athaide, | N=305 Sgsajos tarp vartotojy novatoriSkumo ir naujo arba

iSplésto prekés zenklo vardo naudojimo.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis nurodytais autoriais.

Kadangi tyrimui reikalingas reprezentatyvumas ir normalus tikslumas, o aktuali

populiacija yra didelé, nuspresta tyrimo imtj apskaiCiuoti ir pagal imties dydzio nustatymo

formule:

n - reikiamas imties dydis;

n =z% p(1-p)/ €

Z - standartinés paklaidos dydzio vienetai normaliame pasiskirstyme, kuris atitiks norima

patikimumo laipsnj (95% patikimumui z=1.96);

p- visumos proporcijos, kurios atitinka domimas charakteristikas (lygi 0,5);

e — atrankos Klaida (lygi 5%).

Tokiu biidu tyrimo imties dydis bus lygus 384. Taigi, skaiiavimai parodé, kad siekiant

gauti reprezentatyvius duomenis, kiekybiniame tyrime reikéty apklausti 384 studentus. Kadangi

autoriy naudoty iméiy dydziy vidurkis lygus 279 nuspresta, kad galutiné $io tyrimo imtis bus 332.
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Tai yra nestatistinio lyginamojo metodo skai¢iavimo metu ir imties dydzio formulés skai¢iavimy

vidurkis.

3.5. Empirinio tyrimo ribos

Daugumoje ankstesniy vartotojy novatoriSkumo ir prekés zenklo plétiniy tyrimy buvo
naudojamos vartotojy apklausos, kuriose siekta iStirti hipotetinius prekés zenklo plétinius (Aaker
ir Keller, 1990; Lane, 2000; Klink ir Smith, 2001; Klink ir Athaide, 2010). Apklausos atlikimo
metu hipotetiniai plétiniai nebiidavo prieinami rinkoje. Sio darbo tyrimui buvo pasirinktas vienas
hipotetinis prekés Zenklo ,,Margarita® plétinys. Tai yra vienas i seniausiy lietuviskos kosmetikos
prekés zenkly. ,,Margarita® produkcija yra skirta veido, plauky ir kiino prieZiiirai. Prekés Zenklas,
vykdantis hipoteting plétra, buvo pasirinktas atsizvelgiant ; Zinomumo kriterijy. Pagrindinio
prekés zenklo Zinomumo aspektas §io tyrimo atveju yra svarbus, kadangi tai yra potencialaus
pirkéjo geb¢jimas atpazinti ir prisiminti prekés Zenklg kaip tam tikros produkty kategorijos dalj
(Urbanskiené ir Vaitkiené¢, 2006).

Siam tyrimui jgyvendinti pasirinktas prekés Zenklo plétinys buvo panasis j naudotus
ankstesniuose tyrimuose (Aaker ir Keller, 1990; Klink ir Smith, 2001). Numatyta, kad ,,Margarita“
prekés zenklo plétros produktas yra kietasis Samptnas. PanaSiy plétiniy naudojimas padeda
uztikrinti tinkamg prekés zenklo ir sitilomo produkto suderinamumg ir suteikia jzvalgy apie
ankstesnio darbo iSvadas (Klink ir Athaide, 2010). Tokie tyrimai paprastai pateikia Siuos stimulus—
prekés pavadinimg ir iSpléstinio produkto kategorijg, aprasyma. Tokiu biuidu vartotojas daro
iSvadas apie sitilomg plétinj turimais diagnostiniais Zenklais pvz.: suvokiama pirminio prekeés
zenklo kokybe, suvokiamu kategorijos tinkamumu (Vockner ir Sattler, 2007). Kuriant naujus
produktus, imonés paprastai jveda vieng ar daugiau atributy, kurie iSskiria produkta nuo
kategorijoje esananciy konkurenty prekiy (Klink ir Smith, 2001). Todé¢l, anketose esanciuose
galiminiy apraSymuose, skirtuose respondento supazindinimui su nauja preke, plétiniui buvo
parinkta nauja funkcija. Kietojo Sampiino atveju akcentuotas produkto ekologiskumas.

Prekés ar paslaugos inovatyvumo aspektui atspindéti buvo pasirinktas toks plétros
produktas, kuris tiriamam prekeés Zenklui biity naujas. Tokiu bidu vartotojas nauja preke priims
kaip inovacija, nes jo poZilriu, tai bus naujumu pasiZyminti preké ar paslauga, kurios jis néra
iSbandgs anks¢iau (Rogers, 2003). ,,Biok Lab” — ,,Margarita” prekés Zenklo kiir¢jas, internetinéje
svetainéje nurodomo, jog ,,Margarita“ 2019 metais laiméjo apdovanojima uz inovatyvy pozitrj j
prekés Zenklo vystyma. Galima teigti, kad tiek pats plétinys, tiek plétra hipotetiSkai vykdantis
prekés Zenklas ,,Margarita“ yra inovatyvis.
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Produkty aprasymai buvo skirtingi kiekvieno stimulo atveju. Konstruojant prekeés
apraSymus pasiremta prekés zenklo tapatybés modeliu (Keller, 1993). Tokiu bidu formuojamas
prekés apraSymas padeda atskleisti tikrasias produkto naudas vartotojui. Tuo paciu pateikiami
iSskirtiniai prekés atributai — ekologiSkumas, ilgas naudojimo terminas, inovatyvus produkto
pateikimas. Prie§ atlickant panaSaus tipo tyrimus apie prekés zenklo plétinius, ne retai
jgyvendinamas zvalgomasis tyrimas, kurio metu tikslinés grupés papraSoma sugalvoti fiktyvius
pavadinimus pagal pateikty prekiy apraSymus (Klink ir Athaide, 2009; Chung ir Kim, 2014).
Kadangi Sis magistrinis darbas stipriai apribotas laiko iStekliy, nuspresta prekés zenklo plétinio
vardo sglygoms naudoti Siuos pavadinimus: ,Margarita® kietasis Sampiinas (tas pats prekes
vardas), ,,X* kietasis Sampiinas (naujas prekés vardas), ,,XY* kietasis Sampiinas (jungtinis prekés
vardas). Prekés apraSymuose Sie pavadinimai praple¢iami, nurodoma, kad jungtinio prekés vardo
atveju produktg kuria dvi jmonés (Zitréti 2 priedg). Taip pat tokie prekiy vardai padeda i§vengti

1Sankstiniy nuostaty, negiamy asociacijy.
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4. VARTOTOJU NOVATORISKUMAS IR NAUJO, JUNGTINIO ARBA TO PATIES
PREKES ZENKLO NAUDOJIMAS PRISTATANT RINKAI NAUJAS PREKES
TYRIMAS

4.1. Tyrimo rezultaty aprasomoji statistika

Tyrimui jgyvendinti reikalingy duomeny rinkimas buvo atliekamas 2022 mety lapkricio —
gruodzio ménesiais. I§ viso internetines apklausas uzpildé 360 respondenty. Pirmaja anketg
uzpildé — 121 respondentas, antraja — 120 respondenty, trecigja — 119 respondenty. Viso 21
respondetas i$ visy trijy ankety nurodé, jog ,,Margarita“ prekés Zenklas jiems yra nezinomas, todél
apklausoje dalyvauti negal¢jo. Neteisingai ar ne pilnai uzpildyty ankety buvo iSvengta, kadangi
anketos nustatymuose buvo parinkti atitinkami nustatymai. Taigi, viso surinkta 339 bendrai
planuoty reikiamy ankety. Surinkus trijy ankety duomenis, atliekant statisting duomeny analizg,
programoje jie buvo sulieti, siekiant supaprastinti duomeny analizés procedira.

Lentel¢je apzvelgtos empiriniame tyrime dalyvavusiy respondenty sociodemografinés
charakteristikos (zitiréti 4 lentele). Nestatistinés kvotinés atrankos biidu surinkti duomenys rodo,
jog respondenty pasiskirstymas lyties aspektu néra tolygus. Apklausoje dalyvavo 17,4% vyry ir
82,6% motery (zitréti 5 priedg). Tokj statistiSkai reikSmingg skirtumg lémé tyrimo objekto
kategorija — kosmetikos prekés zenklas bei apklausos skleidimas socialinio tinklo Facebook
grupése, skirtose moteriSkai auditorijai. Pastebéta, kad ankSCiau atliktuose tyrimuose apie
vartotojy novatoriSkumg ir prekés zenklo plétiniy vertinimg didzioji respondenty dalis — moterys
(Ramanathan, 2013; Chung ir Kim, 2014).

4 lentele

Respondenty sociodemografinés charakteristikos

Sociodemografiné
charakteristika Respondenty pasiskirstymas
N Procentiné dalis
Lytis Moter%/s 280 82,6%
Vyrai 59 17,4%
18 - 24 m. 937 27,4%
25 —34 m. 115 33,9%
AmZius 35—-44m. 87 25,7%
45 - 54 m. 23 6,8%
55 m. ir daugiau 21 6,2%
Pajamos Iki 500 Eur. 37 10,9%
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501 — 1000 Eur 103 30,4%
1001 — 2000 Eur 90 26,5%
1501 — 2000 Eur 60 17,7%
2001 Eur ar daugiau 49 14,5%

4 lentelés tesinys. Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo pirminiais duomenimis.

Amziaus kategorijy grupés yra panaSiy dydziy, tai turi teigiamos jtakos tyrimo
homogeniskumui. ISsiskiria trys didZiausios respondenty amziaus grupés: 25 — 34 m. (33,9%), 18
—24 m. (27,4%), 35 — 44 m. (25,7%).

TreCiasis duomeny skirsnis reprezentuoja respondenty ménesio pajamas atskaiCius
mokeséius. Didziausia dalis — 30,6% respondenty nurodé, kad uzdirba 501 — 1000 Eur. Antroji
pagal dydj respondenty grupé nurodé, kad uzdirba 1001 — 2000 Eur. Tokj pasiskirstymg paaiSkina
vidutinis Lietuvos darbo uzmokes¢io dydis — 1059 Eur. (Statistikos departamentas, 2022).

Tam, kad biity galima atlikti palyginimus tarp visy trijy anketoje dalyvavusiy respondenty
imciy, reikalingas patvirtinimas, jog jos néra statistiskai skirtingos. Im¢iy vienodumo pagrindimui
naudoti Chi? testai, lyginant imtis pagal demografinius kriterijus. Visy atliktas Chi? testas ir
palyginta, kaip skirtingose anketose respondentai i$sidéste pagal lytj (zitréti 6 prieda). Papildomai
atlickamas ir Z testas (ziuréti 5 lentele). Respondenty pasiskirstymas pagal lytj anketose
reikSmingai nesiskyreé (x2(2)=4,048, p=0,132).

5 lentele
Imciy vienodumas anketose pagal lyties kriterijy.

- A“l;eta - I§ viso
. [N 864 954 99 280
. Moteris % 76.8% 86.4% 84.6% 82.6%
LytlS N 264 152 182 59
Vyras % 23.2% 13.6% 15.4% 17.4%
. N 112 110 117 339
I8 viso % | 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo pirminiais duomenimis.

Ta pati Procediira buvo atlieckama ir su dar vienu kriterijumi — pajamomis. Atlikty Chi®Ir Z
testai, duomenys nurodo, kad reik§mingy skirtumy tarp trijy im¢iy néra (%2(8)=12,009, p=0,151)
(ziuréti 7 prieda).
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4.2. Tyrimo instrumenty metodologinés kokybés jvertinimas

Tyrime naudotos skalés buvo adaptuotos i§ kity autoriy atlikty darby, todél reikalingas tyrimo
metody patvirtinimas, kuris buvo atliktas naudojant tiriamaja faktoriy analiz¢ (zitréti 8 prieda).
Taip pat faktoriy analizé leido sumazinti elementy skaiiy nuo 7 iki 6 suvokiamo kategorijos
atitikimo skal¢je Dél pakankamai didelés imties pasirinktas duomeny sukimas ,,Promax* metodu,
faktoriams iSskirti naudojama didziausiojo tikétinumo analizés metodas. Duomenys faktorinei
analizei yra tinkami, Kaizerio — Mejerio — Olkino kriterijus yra lygus 0,920, Bartleto testo
duomenys: %2(260)=8439,939, p<0,001. Goodness — of — fit testo rezultatai reik§mingi, todél dar
kartg patvirtiname, kad modelis analizei tinkamas (2 (167)=678,473, p<0,001). Tiriamosios
faktorinés analizés metu i§ duomeny i$skirtos keturios komponentés, kuriy nuosavos reikSmes
didesnés uz 1, paaiskina 75,909% suminés bendrosios kintamyjy dispersijos (ziuréti 6 lentelg).
Atsizvelgiant j Pukéng (2009), faktoriai, kurie paaiskina 60% ar daugiau suminés kintamyjy
dispersijos — faktorinés analizés rezultatai tinkam tolimesniems skai¢iavimams.

6 lentele

Faktorinés analizés kintamyjy dispersija.

o Gavybos sumos
= Pradinés atskiros vertés Gavybos sumos 3

% (po rotacijos)
S

3 Dispersijos | Kumuliacinis Dispersijos Kumuliacinis

IS IS viso IS viso IS viso

g % % % %

1 | 10,804 46,964 46,974 10,400 45,215 45,215 7,130

2 4,192 18,225 65,198 4,060 17,651 62,867 8,353

3 1,815 7,892 73,090 1,647 7,162 70,028 7,410

4 1,529 6,648 79,739 1,353 5,881 75,909 6,808

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo pirminiais duomenimis.

I pirmajj faktoriy buvo jtraukti penki elementai (0,673-0,802) susij¢ su vartotojy
novatoriSkumu (zitréti 7 lentelg). Elementy bendrumai pakankami, didesni nei 0,32. I$skirty
elementy svoriai po sukimo procediiros didesni nei 0,5, 0 vidurkis didesnis nei 0,7. Novatoriskuma
apibtdinanti skal¢ laikoma patikima, kadangi Conbach alfa koeficientas yra 0,948 (zitiréti 9
prieda). Vélesniems skai¢iavimams bus naudojamas vienas, i$ pateikty teiginiy sudarytas faktorius

— vartotojy novatoriSkumas.
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7 lentelé

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai — vartotojy novatoriskumas.

zenkly apZitirai.

1 faktorius — vartotoju novatoriSkumas o Bendrumai
Svoriai

Teiginiai (extraction)

Daznai ieSkau informacijos apie naujus produktus ir 0.802 0,687

prekés zenklus.

Ieskau situacijy, kuriose susidursiu su informacija apie 0.847 0,782

naujus produktus ir prekés zenklus.

Nuolat ieskau galimybés iSbandyti naujus gaminius. 0,857 0,763

Man patinka skaityti informacijg apie naujus produktus. 0,844 0,711

Man patinka lankytis ten, kur gausiu informacijos apie 0,840 0,788

naujus produktus.

AS daznai ieSkau naujy produkty ir paslaugy. 0,924 0,825

Pasinaudoju pirmgja galimybe suzinoti apie naujus ir 0.857 0.770

inovatyvius produktus.

Kai einu apsipirkti, skiriu laiko naujy produkty ir prekiy 0,673 0,621

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo pirminiais duomenimis.

Antrajam faktoriui, apibiidinan¢iam kategorijos atitikima, buvo priskirti 6 elementai (6,43-

9,26). Elementy bendrumai pakankami, didesni nei 0,32 (ziaréti 8 lentelg). ISskirty elementy

svoriai po sukimo procediros didesni nei 0,5, 0 vidurkis didesnis nei 0,7. Vertinama, kad teiginiali,

apibudinantys suvokiama kategorijos atitikimg tarp pagrindinio prekés zenklo ir prekés zenklo

plétinio, yra patikimi, Cronbach alfa reikSmé 0,954 (ziaréti 9 priedg). Toliau tyrime bus

naudojamas vienas, i§ iSskirty teiginiy sudarytas faktorius — suvokiamas atitikimas (tinkamumas).

8 lentelé

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai — Suvokiamas atitikimas.

2 faktorius — suvokiamas atitikimas

zenklo gaminius savo fizinémis savybémis.

Svoriai Bendrumai

Teiginys (extractions)
,Margarita“ kietasis Sampiinas yra panasus j kitus §io prekés
y o L . 0,926 0,926
zenklo produktus pagal poreikius, kuriuos jie tenkina.
,Margarita“ kietasis Sampiinas yra panasus j kitus §io prekés
y o L . 0,888 0,888
zenklo produktus pagal situacijas, kuriose jie naudojami.
,Margarita“ kietasis Sampiinas yra panasus j kitus §io prekés
zenklo produktus pagal jgudzius, kurie reikalingi, juos 0,990 0,990
gaminant.
»M ita“ kietasis Sampi sus j kitus §i keé

argarita® kietasis Samptinas yra panasus j kitus $io prekés 0.850 0.850
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Naujas kietasis Sampiinas ir ,,Margarita“ prekés Zenklas

! : 0,865 0,865
gerai dera tarpusavyje.
Logiska, kad ,Margarita“ prekés zenklas sukuré kietaji
- - 0,643 0,643
Sampling.

8 lentelés tesinys. Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo pirminiais duomenimis.

TreCiajam  faktoriui priskirti penki elementai (0,597-0,900), susij¢ su pasitikéjimu
pagrindiniu prekés zenklu (ziaréti 9 lentelg). Elementy bendrumai yra pakankami t.y. didesni uz
0,32. Faktoriy sudaranciy elementy svoriai po sukimo procediiros didesni nei 0,5, svoriy vidurkis
didesnis nei 0,7. Patikrinus teiginiy patikimuma, gautas Cronbach alfa koeficientas yra 0,935
(ziuréti 9 prieda), vadinasi, teiginiai yra tinkami tolimesnei tyrimo analizei.

9 lentelé

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai — pasitikéjimas pagrindiniu prekés Zenklu

3 faktorius — pasitikéjimas o Bendrumai
— Svoriai _

Teiginys (extractions)

Pasitikiu ,,Margarita“ prekés Zenklu. 0,900 0,886

Jauciu, kad galiu visiSkai pasitikéti ,,Margarita® prekés 0,949 0.853

zenklu.

Pirkdamas ,,Margarita* prekés Zenklo prekes jauciuosi 0,939 0,896

uztikrintai, nes jis mangs nieckuomet nenuvilia.

,,Margarita“ prekés Zenklas atitinka mano likescius. 0,857 0,806

AS tapatinu save su ,,Margarita“ prekés zenklu. 0,597 0,402

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo pirminiais duomenimis.

Ketvirtgjj faktoriy sudaro keturi elementai (0,883-0,913), kurie apibrézia prekés zenklo
plétinio vertinimg (zitréti 10 lentelg). Elementy bendrumai yra didesni uz 0,32. Faktoriy
sudaranc¢iy elementy svoriai po sukimo procediiros didesni nei 0,5, svoriy vidurkis didesnis nei
0,7. Teiginiu patikimumas matuotas pagal Cronbach Alfa, vertinama, kad teiginiai yra patikimi ir
tinkami naudoti tolimesniam tyrimui (o= 0,940) (ziuréti 9 prieda). Toliau skai¢iavimams bus

naudojamas vienas faktorius, i§ sugrupuoty isskirty teiginiy — pasitikéjimas.
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10 lentelé

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai — plétinio vertinimas.

3 faktorius — pasitikéjimas o Bendrumai
— Svoriai _
Teiginys (extractions)
,Margarita* kietajj $ampiing vertin¢iau palankiai. 0,883 0,807
Man patikty ,,Margarita“ kietasis Sampiinas. 0,883 0,860
Ruos¢iausi isbandyti ,,Margarita* kietajj Sampiing. 0,849 0,810
,Margarita“ kietasis Sampiinas biity aktualus produktas. 0,913 0,754

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo pirminiais duomenimis.

Suminiy vidurkiy analizés metodo taikymas leidzia pamatyti bendra vaizda apie
empiriniame tyrime dalyvavusius respondentus. Lenteléje (ziaréti 11 lentele) pateikiama visy
tyrime naudoty konstrukty apibendrinta analizé. Lenteléje matomos minimalios ir maksimalios
reikSmés bei kintamyjy vidurkiai, standartiniai nuokrypiai. Tikslesnés, Simtyjy tikslumu
nesuapvalintos tyrime naudoty kintamyjy charakteristikos pateiktos 10 priede.

11 lentele
Tyrimo kintamyjy charakteristikos.

Minimali Maksimali _ _ Standartinis
Skalés pavadinimas Vidurkis _
reik§mé reik§mé nuokrypis
Pasitikéjimo ,,Margarita”
prekeés Zenklu skalé 1.00 7.00 3.94 1.64
Novatoriskumo skalé 1.00 7.00 3.80 1.66
e 1.00 7.00 4.37 1.57
atitikimas
Plétinio vertinimo skalé 1.00 7.00 4.49 1.70

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo pirminiais duomenimis.

Pasitikéjimo ,,Margarita“ prekés zenklu skalés minimali reik§mé — 1,00, maksimali — 7,00.
Tokie duomenys rodo, jog tyrimo metu bent vienas respondentas, kuris su visais 5 pasitiké&jimo
prekés zenklu teiginiais visiSkai nesutiko. Taip pat respondenty tarpe buvo bent vienas Zmogus,
kuris su visais minétos skalés teiginiais visi§kai sutiko. Sio kintamojo vidurkis — 3,94, standartinis

nuokrypis — 1,64. Galima teigti, kad respondenty polinkis pasitikéti ,,Margarita“ prekés zenklu yra
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neutralus, kadangi 4 matavimo skaléje reiskia ,,Nei sutinku, nei nesutinku®. Standartinis nuokrypis
parodo kintamojo igyjamy reikSmiy panasumg vidurkiui.

Vartotojy novatoriSkumg matuojancios skalés minimali reik§mé — 1,00, maksimali — 7,00.
Sio kintamojo vidurkis — 3,80, todél tirty vartotojy vidutinis polinkis j novatoriskuma yra
neutralus. Standartinis nuokrypis — 1,66 parodo, kad §is kintamasis turi maziau reikSmiy, kurios
yra ar¢iau vidurkio. Tai reiskia, kad novatoriskuma matuojancioje skaléje pasitaiké pakankamai
daug skirtingy, nutolusiy reikSmiy.

Plétinio kategorijos atitikimo pirminiam prekés Zenklui kintamojo minimali reikSmeé —
1,00, maksimali — 7,00. Sio kintamojo vidurkis — 4,37, o standartinis nuokrypis — 1,57. Rodikliai
nusako, kad plétinio kategorijos atitikimg respondentai taip pat vertina neutraliai. Svarbu paminéti,
kad Sio kintamojo standartinis nuokrypis yra maziausias i§ visy vertinty. Tai reiskia, kad atsakymy
reikSmés pasiskirsté ganétinai tolygiai vidurkiui.

Plétinio vertinimo skalés minimali reik§mé — 1,00, maksimali — 7,00. Sio kintamojo
vidurkis yra 4,49, o standartinis nuokrypis — 1,70. Taigi, tai yra vienintelis kintamasis, kurj
respondentai vidutini§$kai jvertino teigiamai, kadangi skaléje 5 yra ,,Labiau sutinku”. Taciau
standartinis nuokrypis (1,70) rodo, jog respondenty atsakymai néra pasiskirste tolygiai vidurkiui.
Nustatyta, kad respondentai geriausiai vertina prekés zenklo plétinj, kuriam naudojamas tas pats
prekeés vardas. Sio kintamojo vidurkis — 4,8 (Ziaréti 11 prieda). Jungtinio prekés vardo atveju,

vertinimo Kriterijaus viduris — 4,05. Naujo prekés vardo plétinio vertinimo vidurkis — 4,5.

4.3. Pasitikéjimo prekés Zenklu, suvokiamo kategorijos atitikimo ir novatoriSkumo jtaka

prekés Zenklo plétinio vertinimui

Siame tyrimo etape bus jvertinta nepriklausomy kintamyjy: pasitikéjimo prekés Zenklu,
suvokiamo kategorijos atitikimo ir vartotojy novatoriSkumo jtaka prekés Zenklo plétinio
vertinimui, kuomet pakei¢iama plétinio vardo salyga. Tyrimo metodologijoje suformuotos
hipotezes Sioje darbo dalyje tikrinamos naudojant SPSS statistinés analizés jrankj. Prie§ atliekant
hipoteziy analiz¢ nuspresta patikrinti visy kintamyjy tarpusavio rysius taikant koreliacing analize
tam, kad jsitikintumeém, jog tikslinga atlikti regresijos analiz¢. Nustatyta, kad visi kintamieji
koreliuoja tarpusavyje (zitréti 12 priedg). Kadangi hipotezéms H1a,b,c, H2a,b,c, ir H4 a,b,c bus
taikoma regresijos analizé¢, modelio tinkamumui patvirtinti nuspresta atlikti daugialype tiesing
regresija su 3 nepriklausomais ir 1 priklausomu kintamuoju (zitréti 13 prieda). Naujo prekés vardo
atveju modelio determinacijos koeficientas lygus 0,759, p<0,001, jungtinio prekés vardo atveju

R? = 0,285, p<0,001, to paties prekés vardo atveju R? = 0,579, p<0,001. Modeliai yra tinkami
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analizei, determinacijos koeficientas didesnis nei 0,20. Visgi toliau hipoteziy analizei bus
naudojami tiesinés regresijos modeliai su vienu priklausomu ir vienu nepriklausomu kintamuoju
tam, kad izoliuoti kiekvieno kintamojo tarpusavio rys;.

Hla: Pasitikéjimas pagrindiniu prekés Zenklu turi teigiamos jtakos plétinio, kuriam
naudojamas naujas prekés vardas, vertinimui. Hipotezés jrodymui panaudota tiesinés regresijos
analizé (zitréti 12 lentele). Patikrintas priklausomo kintamojo (plétinio vertinimo) normalumas,
lyginant histogramg su normaligja kreive. Apskaiciavus tiesing regresija gautas determinacijos
koeficientas R®= 0,497, F(1)=113,739, p<0,001 (ziaréti 14 prieda). Vadinasi, pasitikéjimas prekés
zenklu paaiSkina 49% priklausomo kintamojo tasky. Remiantis gautais duomenimis matoma, kad
pasitikéjimas pagrindiniu prekés Zenklu turi teigiamos ir reikSmingos jtakos prekés Zenklo
plétinio, kuriam naudojamas naujas prekés vardas, vertinimui ($=0,705, t=10,665, p<0,001).
Hipoteze Hla priimta.

12 lentelé
Tiesinés regresijos analizés rezultatai, pasitikéjimo pagrindiniu prekés Zenklu jtaka plétinio
vertinimui su nauju prekes vardu.

LygtIS Y plétinio vertinimas = 0,123 + pasitikejimas X 0,759

Nestandartizuoti Standartizuoti

Modelis koeficientai koeficientai i 0 VIE
Beta o Beta

paklaida
(konstanta) 0,123 0,065 1,898
Pasitikéjimas
pagrindiniu prekeés 0,759 0,071 0,705 10,665 | <0,001 | 1.000
zenklu

Saltinis: sudaryta autorés, remiantas SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

H1b: Pasitikéjimas pagrindiniu prekés zenklu turi teigiamos jtakos plétinio, kuriam naudojamas
jungtinis prekés vardas, vertinimui. Tam, kad buty galima patvirtinti arba paneigti iSsikelta
hipotezg, atlikta tiesinés regresijos analizé (zitréti 13 lentele). Priklausomo kintamojo normalumo
salyga tenkinama. Tiesingje regresijoje gautas determinacijos koeficientas R? = 0,187,
F(1)=24,887, p<0,001 (zitreti 15 prieda). Regresijos duomenys rodo, kad kaip ir buvo tikétasi,
pasitikéjimas prekés zenklu turi teigiamos jtakos plétinio, kuriam naudojamas jungtinis prekés

vardas, vertinimui (p=0,433, t=4,989, p<0,001). Hipoteze H1b priimta.
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13 lentelé
Tiesinés regresijos analizés rezultatai, pasitikéjimo pagrindiniu prekés Zenklu jtaka plétinio
vertinimui su_jungtiniu prekés vardu.

Lygtls Y plétinio vertinimas = -0,199 + pasitikéjimas x 0,406

Nestandartizuoti Standartizuoti

Modelis koeficientai koeficientai t 0 VIE
Beta Si Beta

paklaida
(konstanta) -0,199 0,082 -2,422
Pasitikéjimas
pagrindiniu prekés 0,406 0,081 0,433 4,989 <0,001 | 1.000
zenklu

Saltinis: sudaryta autorés, remiantas SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

H1c: Pasitikéjimas pagrindiniu prekés Zenklu turi teigiamos jtakos plétinio, kuriam naudojamas
tas pats prekés vardas, vertinimui. Hipotezeé nurodo, kad duomeny patikrinimui reikalinga tiesines
regresijos analizé. Ja atlikus gauta (Zidréti 16 prieda): R? = 0,385, F(1)=68,885, p<0,001.
Standartizuota B koeficiento reikSmé yra 0,621, t=8,300, p<0,001 (ziaréti 14 lentele). Vadinasi,
pasitikéjimas pagrindiniu prekés zenklu turi teigiamos, reikSmingos jtakos prekés zenklo plétinio,
kuriam naudojamas tas pats prekés vardas, vertinimui. Hipotezé H1c priimta.

14 lentelé.
Tiesinés regresijos analizés rezultatai, pasitikéjimo pagrindiniu prekés Zenklu jtaka plétinio
vertinimui su tuo paciu prekés vardu.

LygtIS Y plétinio vertinimas = 0,013 + pasitikejimas x 0,577

Nestandartizuoti Standartizuoti

Modelis koeficientai koeficientai t 0 VIE
Beta St'. Beta

paklaida
(konstanta) 0,013 0,071 0,183
Pasitikéjimas
pagrindiniu prekés 0,577 0,070 0,621 8,300 <0,001 | 1.000
zenklu

Saltinis: sudaryta autorés, remiantas SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

Tyréjai (Vockner ir Sattler, 2006; Choi ir kt.,2010) teigia, kad vartotojy pozitris j prekés
zenklus yra reikSmingas veiksnys, kuris lemia prekiy zenkly sékme rinkoje. AnksCiau nustatyta,
kad pasitikéjimas prekés Zenklu daro jtaka pasitenkinimui, lojalumui, emociniam jsipareigojimui
(Vockner ir Sattler, 2006). Remiantis hipotezémis Hla, H1lb, H1lc ir atliktomis regresinémis
analizémis galima teigti, kad pasitik¢jimas pagrindiniu prekés Zenklu turi teigiama poveikj tiek
vertikaliems, tiek horizontaliems prekés Zenklo plétiniams. Regresijose gauta teigiama,

reik§minga jtaka pavirtina ankstesniy tyrimy (Aaker ir Keller, 1990; DelVecchio ir Smith, 2005;
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Choi ir kt., 2010;) iSvadas, kad pasitikéjimas prekés zenklu reik§mingai jtakoja plétinio priémima.
Kuo labiau vartotojai pasitiki prekés zenklu, tuo labiau teigiamai jie linke jvertinti plétinius su
skirtingomis vardo salygomis. Nors literatiros analizéje galima rasti prieStaravimy, jog
pasitikéjimas prekés zenklu praranda jtaka kuomet rinkai pristatomas horizontalios kategorijos
plétinys (Chen ir Chu-Mei, 2004), Sio tyrimo rezultatai jrodo, jog statistiSkai reikSmingas rysys
tarp minéty kintamyjy egzistuoja nepriklausomai nuo plétimosi strategijos.

H2a.: suvokiamas tinkamumas tarp pagrindinio prekés Zenklo ir prekés Zenklo plétinio turi
jtakos naujo prekés vardo plétinio vertinimui. Hipotezés jrodymui panaudota tiesinés regresijos

analiz¢. Patikrintas priklausomo kintamojo (plétinio vertinimo) normalumas, lyginant histograma

sunormaligja kreive. ApskaiCiavus tiesing regresijg gautas determinacijos koeficientas R?=0,457,
F(1)=50,408, p<0,001 (ziuréti 17 priedg). Determinacijos koeficientas parodo, kad
nepriklausomas kintamasis (suvokiamas tinkamumas) paaiskina 45,7% priklausomo kintamojo
tasky. Standartizuota B koeficiento reiksmé yra 0,689, t=9,843, p<0,001 (ziaréti 15 lentelg).
Multikolinearumo problemos néra, VIF=1,000. Atsizvelgiant j tiesinés regresijos analizés metu
gautus duomenis matoma, kad suvokiamas tinkamumas tarp pagrindinio prekés zenklo ir prekes
zenklo plétinio turi jtakos prekés Zenklo plétinio, kuriam naudojamas naujas vardas, vertinimui.
Hipotezé H2a priimta.

15 lentelé.
Tiesinés regresijos analizés rezultatai, suvokiamo tinkamumo jtaka plétinio vertinimui su nauju
prekés vardu.

Lygtis: Y pietinio vertinimas = 0,126 + suvokiamas tinkamumas X 0,689
Nestandartizuoti Standartizuoti
Modelis koeficientai koeficientai i 0 VIE
Beta St'. Beta
paklaida

(konstanta) 0,126 0,067 1,874

Suvokiamas 0689 | 0,070 0,676 9.843 | <0,001 | 1.000

tinkamumas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantas SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

H2b: Suvokiamas tinkamumas tarp pagrindinio prekeés Zenklo ir prekés Zenklo plétinio turi
jtakos jungtinio prekés vardo plétinio vertinimui. Hipotezé nurodo, kad rezultatams gauti ir
patikrinti reikalinga tiesinés regresijos analizé. HomoskedastiSkumo ir priklausomo kintamojo
normalumo sglygos tenkinamos. Gauti duomenys rodo (zitréti 18 prieds), kad nepriklausomas
kintamasis paaiSkina 23,2% priklausomo kintamojo tasky (R2 =0,232, F(1)=32,620, p<0,001).
Standartizuota B koeficiento reiksmé¢ yra lygi 0,485, t=5,711, p<0,001 (zitréti 16 lentelg).

Rezultaty patikimumas laikomas reikSmingu, todé¢l daroma iSvada, jog suvokiamas tinkamumas
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turi teigiamos jtakos prekés zenklo plétinio, kuriam naudojamas jungtinis prekés vardas. Hipotezé
H2b priimta.
16 lentelé.

Tiesinés regresijos analizés rezultatai, suvokiamo tinkamumo jtaka plétinio vertinimui su
jungtiniu prekes vardu.

Lygtis: Y pietinio vertinimas = -0,138 + suvokiamas tinkamumas X 0,485
Nestandartizuoti Standartizuoti
Modelis koeficientai koeficientai t 0 VIF
Beta <l Beta
paklaida

(konstanta) -0,138 0,082 -1,680

Suvokiamas 0485 | 0,085 0,482 5711 | <0,001 | 1.000

tinkamumas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantas SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

H2c: Suvokiamas tinkamumas tarp originalaus prekeés zenklo ir prekés Zenklo plétinio turi
jtakos to paties prekés vardo plétinio vertinimui. Hipotezés analizei panaudotas tiesinés regresijos

modelis. Patikrintas priklausomo kintamojo normalumas, lyginant histogramg su normaligja

kreive, tenkinama ir homoskedastiskumo salyga. Gautas determinacijos koeficientas R?= 0,516,
F(1)=117,429, p<0,001 (ziaréti 19 prieda). Remiantis determinacijos koeficientu galima sakyti,
kad nepriklausomas kintamasis paaiskina 51,6% priklausomo kintamojo tasky. Standartizuota 3
koeficiento reiksmé yra 0,675, t=10,836, p<0,001 (ziaréti 17 lentele). Tiesinés regresijos analizés
metu paaiskéjo, kad suvokiamas tinkamumas tarp originalaus prekés zenklo ir prekés zenklo
péltinio turi jtakos to paties prekés vardo plétinio vertinimui. Hipotezé H2C priimta.

17 lentelé.
Tiesinés regresijos analizés rezultatai, suvokiamo tinkamumo jtaka plétinio vertinimui su tuo
paciu prekés vardu.

Lygtis: Y pietinio vertinimas = -0,049 + suvokiamas tinkamumas X 0,675
Nestandartizuoti Standartizuoti
Modelis koeficientai koeficientai i D VIE
Beta St'. Beta
paklaida

(konstanta) -0,049 0,063 -0,782

Suvokiamas 0675 | 0,062 0,719 10,836 | <0,001 | 1.000

tinkamumas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantas SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

Moksliniy Saltiniy analiz¢ atskleidé, kad plétinio kategorijos atitikimas (tinkamumas) yra
suvokiamas kaip plétinio atstumas nuo originalaus gaminio (DelVicchio ir Smith, 2005; Xie,

2008). Ankstesniuose tyrimuose nurodoma, kad suvokiamas plétinio kategorijos atitikimas daznai
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vartotojy suprantamas kaip funkeijy, vertés, kokybés sutapimas ir yra vienas i$ plétinio vertinimg
lemianciy veiksniy (Klink ir Smith, 2001; Xie, 2008; Klink ir Athaide,2010) Matemating statistiné
duomeny analize, tiriant hipotezes H2a, H2b, H2c parodé¢, kad kuo vartotojas geriau supranta
pagrindinio prekés zenklo ir iSpléstinés prekés kategorijy atitikima, tuo labiau teigiamai bus
vertinamas plétinys. Pastebéta, kad suvokiamas tinkamumas yra mazesnis kuomet plétiniui
naudojamas jungtinis (Xvid = 3,90) arba naujas prekés vardas (xvid = 4,57). Naujo prekés vardo
plétinio kategorijos atitikimo vidurkis Xvid = 4,63. Siy hipoteziy duomeny analizés rezultatai
rodo, kad biitina sukurti tvirtg ir stipry rys$j tarp pirminio prekés Zenklo ir plétinio.

H4a: Vartotojy novatoriskumas turi teigiamos jtakos prekes Zenklo plétinio, kuriam
naudojamas naujas prekés vardas, vertinimui. Hipotezé nurodo, jog hipotezés analizei reikalinga
tiesiné regresija. Homoskedastiskumo ir priklausomo kintamojo normalumo salygos tenkinamos.
Gautas determinacijos koeficientas R?=0,063, F(1)=7,748, p=0,006 (zitiréti 20 prieda). Matome,
kad regresorius turi jtakos priklausomam kintamajam ($=0,251, t=2,784, p=0,006) (ziuréti 18
lentele). Atsizvelgiant j gautus duomenis galima teigti, kad vartotojy novatoriskumas turi
teigiamos jtakos prekés zZenklo plétinio, kuriam naudojamas naujas prekés vardas, vertinimui.
Hipotezé H4a priimta.

18 lentelé.
Tiesinés regresijos analizés rezultatai, novatoriskumo jtaka plétinio vertinimui su nauju prekés
vardu

LygtIS Y plétinio vertinimas = 0,205 + novatoriSkumas X 0,241
Nestandartizuoti Standartizuoti
Modelis koeficientai koeficientai i 0 VIE
Beta St'. Beta
paklaida
(konstanta) 0,205 0,088 2,334
Novatoriskumas 0,241 0,087 0,252 2,784 0,006 | 1.000

Saltinis: sudaryta autorés, remiantas SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

H4b: Vartotojy novatoriskumas neturi reiksmingos jtakos prekés Zenklo plétinio, kuriam
naudojamas jungtinis prekés vardas, vertinimui. Hipotezés tikrinimo metu gautos tiesiné
regresijos reikSmes nurodo, kad vartotojy novatoriSkumas neturi statistiskai reik§Smingos jtakos
prekés Zenklo plétinio su jungtiniu prekés vardu vertinimui (R2: 0,011, F(1)=1,072, p=0,272)
(ziureéti 21 prieda). Regresoriaus jtaka néra reikSminga ($=0,106, t=1,104, p=0,272). Hipotezé H4b
priimta.

HA4c: Vartotojy novatoriskumas turi neigiamos jtakos prekes Zenklo plétinio, kuriam

naudojamas tas pats prekés vardas, vertinimui. Hipotezés analizei panaudota tiesiné regresija,
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kurig atlikus gauta (zitréti 22 prieda): determinacijos koeficientas paaiskina 22% priklausomo
kintamojo tasky (R?=0,220, F(1)=30,969, p<0,001). Duomenys rodo, jog regresorius turi
teigiamos jtakos prekés Zenklo plétinio, su tuo paciu prekés vardu, vertinimui ($=0,469, t=5,565,
p<0,001) (zitréti 19 lentelg). Regresijos analizé pateikia prieSingus, nei tikétasi, duomenis.
Hipotezé HAC atmesta.

19 lentelé
Tiesinés regresijos analizés rezultatai, novatoriskumo jtaka plétinio vertinimui su tuo paciu
prekés vardu

Lygtis: Y pietinio vertinimas = 0,078 + novatoriSkumas x 0,454
Nestandartizuoti Standartizuoti
Modelis koeficientai koeficientai t 0 VIF
Beta o Beta
paklaida
(konstanta) 0,078 0,080 0,972
NovatoriSkumas 0,454 0,082 0,469 5,565 0,001 | 1.000

Saltinis: sudaryta autorés, remiantas SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

Moksliniuose Saltiniuose vyrauja tyrimai, kurie nurodo, jog vartotojy novatoriskumas yra
labiau susijes su horizontaliy, nei vertikaliy plétiniu priémimu (Roerich, 2004; Xie, 2008;
Triwijayati ir kt., 2020). Atlikty regresijy analizés metu pastebéta, kad vartotojy novatoriskumas
teigiamai veikia prekés Zenklo plétinio vertinima, kuomet naudojamas naujas arba tas pats prekés
vardas. Tokia iS§vada i§ dalies priestarauja mokslininky Xie, 2008, Ramanathan, 2013, Chung ir
Kim, 2014, nuomonei. Minéty tyrimy iSvadose nurodoma, jog novatoriski vartotojai, dél polinkio
] naujoves suvokiamos rizikos aspekto palankiausiai vertina prekés Zenklo plétinius, su nauju
prekés vardu. Tokig mokslininky iSvadg patvirtina ir atliktas tyrimas, tacCiau regresijos analizé
parode, kad Sio tyrimo atveju reik§minga novatoriSkumo jtaka pastebéta ir to paties prekés zenklo
plétinio vertinimui. Pearson koreliacijos taip pat patvirtina, kad egzistuoja teigiamas, stiprus rysys
tarp prekés Zenklo plétinio su tuo paciu prekés vardu vertinimo ir novatoriSkumo (r=0,456,
p<0,001). Teigiamo rysio ar reik§mingos jtakos tarp minéty dviejy kintamyjy neaptikta tik kai
prekés Zenklo plétiniui naudojamas jungtinis prekés vardas. Prekés Zenklo plétinio, kuriam
naudojamas naujas prekés vardas, teigiamas novatoriy vertinimas gali bliti motyvuotas
padidéjusios suvokiamos rizikos, susijusios su naujos ir nebandytos patirties troskimu, siekiu
iSbandyti naujoves (Rogers, 2003). Rizikos ir naujoviy trikumas gali buti priezastis, dél kurios
produktas nepatinka novatoriams ir ilgai neuzsibiina rinkoje (Chung ir Kim, 2014). To paties
prekés vardo atveju, stiprus rySys tarp vartotojy novatorisSkumo ir prekés Zenklo vertinimo galéjo
atsirasti dél to, kad pats produktas i§ saves yra inovatyvus, todél prekés vardo salyga galéjo tapti

antraplané ir vertinimas buvo paremtas produkto naujumu.
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4.4. Moderaciniu rysiy itaka prekés Zenklo plétinio vertinimui

H3a: suvokiamas pagrindinio prekés zenklo ir prekés zemklo plétinio kategorijy atitikimas
moderuoja rysj tarp pasitikéjimo prekés zenklu ir naujo prekés vardo plétinio vertinimo. Kadangi
H1la hipotezés analizés metu, tiesinés regresijos metodu, patvirtinta pasitikéjimo jtaka plétinio
vertinimui, atitinkamai galima analizuoti hipoteze H3a. Hipotezés analizei panaudota pirmoji
moderacijos procediira pagal Hayes PROCESS modelj (2022). Sudarytas modelis yra statistiSkai
reik§mingas, kadangi R? = 0,5842, F(3,000)=52,9227, p<0,001 (ziaréti 23 prieda). Pasitikéjimas
pagrindiniu prekés zenklu turi jtakos plétinio vertinimui, nes p<0,001. Taip pat, suvokiamas
tinkamumas turi jtakos prekés zenklo plétinio vertinimui, p<0,001. Iteracijos poveikis taip pat yra
reikSmingas, p=0,0221. Moderacijos rySys yra chhngz 0,0198, F(1,000)=5,3894, p=0,0221.
Vadinasi, suvokiamas tinkamumas salygoja rysj tarp pasitikéjimo prekés zenklu ir plétinio, kuriam
naudojamas naujas prekés vardas, vertinimo. Efekty lentelés duomenys rodo, kad kuo didesnis
suvokiamas tinkamumas, tuo moderacinio rySio efektas yra mazesnis. Hipotezé H3a priimta.

H3b: suvokiamas pirminio prekés Zenklo ir prekés Zenklo plétinio kategorijy atitikimas
moderuoja rysj tarp pasitikéjimo prekeés Zenklu ir jungtinio prekés vardo plétinio vertinimo. H1b
hipotezés analizé parod¢, kad jtaka tap pasitikéjimo ir jungtinio prekés vardo plétinio vertinimo
yra reiSkminga. Tod¢l hipotezés H3b analizei taip pat galime taikyti pirmaja moderacijos
procediirg pagal Hayes PROCESS modelj (2022). Gauti rezultatai patvirtina (ziaréti 24 prieda),
kad modelis yra statistiskai reiksmingas (R* =0,5591, F(3.000)=16.0691, p<0,001). Pasitiké¢jimas
prekés zenklu (p=0,0020) ir suvokiamas atitikimas (p=0,001) turi jtakos plétinio vertinimui.
Iteracijos reikskingumas p=0,0189. Moderacijos rySys reikSmingas, chhng=0,0369,
F(1)=5,6858, p=0,189. Atlikus moderacijos procedara matoma, kad suvokiamas atitikimas
moderuoja rysj tarp pasitikéjimo pagrindiniu prekés Zenklu ir plétinio, kuriam naudojamas
jungtinis prekés vardas, vertinimo. Hipotezé H3b priimta.

H3c: suvokiamas pirminio prekés Zenklo ir prekés Zenklo plétinio kategorijy atitikimas
moderuoja rysj tarp pasitikéjimo prekés Zenklu ir to paties prekés vardo plétinio vertinimo. H1c
hipotezeje jrodyta, jog kuomet plétiniui naudojamas tas pats prekés vardas, egzistuoja reikSminga
jtaka tarp pasitikéjimo pagrindiniu prekés Zenklu ir plétinio vertinimo. Hipotezés H3c analizei
buvo atlikta 1 moderacijos procediira pagal Hayes (2022). Gauti duomenys (zitréti 25 prieda)
rodo, jog modelis yra tinkamas hipotezés analizei (R®> =0,5713, F(3,000)=47,9757 p<0,001).
Pasitikéjimas (p=0,0006) ir tinkamumas (p<0,001) turi reik§mingos jtakos plétinio vertinimui.
Nepaisant to, moderacijos ry$io néra, nes chhng:0,00SS, F(1,000)=1,3781, p=0,2430. Remiantis

gautais moderacijos duomenimis galima teigti, kad kuomet prekés zenklo plétiniui naudojamas
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tas pats vardas, suvokiamas atitikimas nesalygoja rysio tarp pasitikéjimo prekés zenklu ir plétinio
vertinimo. Hipotezé H3c atmesta.

Remiantis tyrimu apibréziama, kad suvokiamas kategorijos atitikimas, kaip moderatorius,
Sio tyrimo atveju tur¢jo reikSmingg teigiamg poveik]j sgveikai tarp pasitikéjimo prekés zenklu ir
plétinio vertinimu tiek su nauju, tieck su jungtiniu prekés vardu. Moderacinis Suvokiamo
tinkamumo efektas nebuvo reikSmingas prekés Zenklo plétinio su tuo paciu prekés vardu
vertinimui. Kadangi prekés zenklo plétiniai su nauju ar jungtiniu prekés vardais yra vertinami kaip
tolimo atitikimo ar tolimo atstumo, teigiama moderacija abiem minétais atvejais stiprino rysj tarp
pasitikéjimo prekés Zenklu ir plétinio vertinimo. Tolimo atstumo plétiniai gali sumazinti prekiy
zenkly asociacijy stipruma ir atitinkamai sumazinti iSplétimo naudg. (Pitta ir Katsanis, 1995; Xie,
2008; Javed ir kt., 2018). Vartotojy prekeés zenklo zinojimas ir prekés naudojimo kontekstas kartu
daro jtaka vertinimui. Todél atitinkamai, kuo didesnis suvokiamas kategorijos atitikimas, tuo
stipresnis rysys tarp pasitikeéjimo prekes zenklu ir prekés zenklo plétinio vertinimo.

H5a: suvokiamas pagrindinio prekés zenklo ir prekes zenklo plétinio tinkamumas
moderuoja rysj tarp vartotojy novatoriskumo ir naujo prekes vardo plétinio vertinimo. H4a
hipotezéje atlikta tiesiné regresija patvirtina novatoriskumo jtaka prekés Zzenklo plétinio, kuriam
naudojamas naujas prekés vardas, vertinimui. Todél tiriant hipotez¢ H5a pritaikyta 1 moderacijos
procedira pagal Hayes (2022). Modelio tinkamuma patvirtina gauti duomenys (ziaréti 26 prieda):
R? =0,4801, F(3,000)=34,7873 p<0,001. Moderacijos analiz¢ atskleidzia, kad novatoriSkumas
néra reikSmingas kintamasis modelyje (p=0,2997). Todél ir moderacijos rySio neéra
(R%chng=0,0130, F(1,000)= 2,8332, p=0,0951). Hipotezés analizés duomeny pagrindu matoma,
jog suvokiamas tinkamumas nemoderuoja rySio tarp vartotojy novatoriSkumo ir naujo prekeés
vardo plétinio vertinimo. Hipotezé H5a atmesta.

H5b: suvokiamas pirminio prekes zenklo ir prekes zenklo plétinio tinkamumas moderuoja
rysj tarp vartotojy novatoriskumo ir jungtinio prekes vardo plétinio vertinimo. Hipotezés analizei
reikalinga moderacijos procediira, taciau jos atlikti negalima, kadangi H4a hipotezés analizés metu
nustatyta, jog statistiSkai reikSmingo rysio tarp vartotojy novatorisSkumo ir jungtinio prekés zenklo
plétinio vertinimo néra. Todél moderacijos procediiros tikrinimas statistiniu pozitiriu néra galimas.
Hipoteze H5b atmesta.

H5c: suvokiamas pirminio prekes zenklo ir prekes Zenklo plétinio tinkamumas moderuoja
rysj tarp vartotojy novatoriskumo ir to paties prekes vardo plétinio vertinimo. H4c hipotezés
analizés metu nustatyta, kad egzistuoja teigiama ir reikSminga jtaka tarp vartotojy novatorisSkumo
ir to paties prekés vardo plétinio vertinimo. Todél statistiSkai reik§minga tikrinti moderacinj rysj.
Pritaikyta 1 moderacijos procediira pagal Hayes (2022) PROCESS modelj (zitréti 27 prieda).
Modelis yra tinkamas (R? =0,5384, F(3,000)=41,9873 p<0,001), ta¢iau determinacijos koeficiento
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pasikeitimo reik§mingumas p=0,5067 nurodo, jog suvokiamas tinkamumas nesalygoja rysio tarp
vartotojy novatoriSkumo ir to paties prekés vardo plétinio vertinimo. Hipotezé H5C atmesta.
Reikia pazyméti, kad suvokiamas tinkamumas neturéjo reikSmingo didinancio ar
mazinanéio poveikio rysiui tarp novatoriskumo ir plétinio vertinimo. Si i§vada patvirtinta visuose
trijuose tyrimo modeliuose. Xie (2008) teigia, kad vartotojy novatoriSkumas labiau neigiamai
susijes su artimo, nei su tolimo kategorijos atitikimo plétiniy priémimu. Nepaisant to, kad
suvokiamas kategorijos atitikimas turi statistiSkai reik§mingos jtakos plétinio vertinimui,
moderacinio suvokiamo tinkamumo minétam rySiui tarp kintamyjy nenustatyta. Todél kuriant
plétimosi strategijas, suvokiamo kategorijos atitikimo aspektg deréty vertinti kaip atskirg, su

novatoriSkumu nesusijusj kintamajj.

5.4. Tyrimo rezultaty pritaikomumas jmoniy veikloje

Sio tyrimo rezultatai pateikia svarbiy jzvalgy apie prekés Zenklo iSplétimo strategija teoriniu ir
praktiniu aspektais. Sis tyrimas gali padéti rinkodaros ekspertams sukurti tinkamas ir veiksmingas
rinkodaros strategijas, kurios paveikty vartotojy nuomone apie prekés zenklo iSplétimg. Vieni
svarbiausiy veiksniy ] kuriuos reikéty atsizvelgti pleCiant prekés zenklg yra plétinio atstumas,
plétimosi strategija, pagrindinio prekés Zenklo pasitikéjimas. Horizontaltis prekés zenklo plétiniai,
su naujais prekés vardas daznai vertinami kaip tolimo atstumo (Xie, 2008). D¢l $ios prieZasties
rinkodaros specialistai, vystant plétinio strategija daznai susikoncentruoja j plétinj kaip j visiskai
nuo pagrindinio prekés zenklo nepriklausoma produkta. Tyrimo rezultatai antrina mokslininky
iSvadoms ir implikuoja, kad nepaisant plétimosi strategijoS — vartotojas geba susieti preke su
pagrindiniu prekés zenklu. Pasitikéjimo prekés zenklu jtaka plétinio vertinimui rodo, kad vertéty
jvertinti pagrindinio prekés Zenklo verte, asociacijas, jtaka plétinio vertinimui.

Moderuojantis suvokiami tinkamumo reik§mingumas yra svarbus ir jtakingas veiksnys,
galintis lemti potencialiai sékmingo prekés Zzenklo iSplétimo nesékme. Nepaisant to, kad
suvokiamas tinkamumas netur¢jo reikSmingos jtakos rySiui, tarp vartotojy novatoriSkumo ir
prekés zenklo plétinio vertinimo, §is kintamasis yra reikSmingas. Kintamojo reikSmingumas
pasireiskia tiek tiesioginiu rySiu plétinio vertinimui, tiek per moderacinj rysj tarp pasitikéjimo
prekés Zenklu ir plétinio vertinimo. Imonés turéty stengtis didinti informacijos apie produkta
prieinamuma, tokiu biidu kurdamos vartotojy patirtj.

Rinkai pristatant prekés Zenklo plétinj, prekés naujumas ir novatorisky vartotojy, kaip
ankstyvyjy pritaikytojy, pritraukimas yra svarbis veiksniai, lemiantys tolimesnj prekés gyvavima
ir konkurencinguma. NovatoriSkiems vartotojams svarbiis ne tik prekés naujumo, inovatyvumo

aspektai, reikSmingai $iy vartotojy segmentg veikia ir pasitikéjimas pagrindiniu prekés Zenklu.
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Analizuojant tiesines regresijas nustatyta, kad tarp vartotojy novatoriskumo ir prekés zenklo
plétiniy vertinimo egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys. Kitaip nei tikétasi, tiesiniy regresijy
rezultatai parod¢, jog vartotojy novatoriSkumas turi teigiamos jtakos ir tolimo atstumo (naujo
prekés vardo) ir artimo atstumo (to paties prekés vardo) plétiniams. Tokie tyrimo rezultatai tik
patvirtina novatorisky vartotojy segmento pritraukimo svarbag.

Jungiamasis rySys tarp visy plétinio vertinimg lemianciy veiksniy turéty buti produkto
informacija ir komunikacijos strategija. Vartotojams pateikiama informacija apie prekés zenklo
pléetin] formuoja pozitrj apie kategorijos atitikimg, didina pasitikéjimg, mazZina rizika, didina
susidoméjimg. Todél nuosekli komunikacija gali paskatinti vartotojus priimti netgi labai
nenuoseklius, tolimo atstumo prekés zenklo plétinius. Pradinés prekés komunikacijos nukreipimas
1 novatoriSky vartotojy segmenta, kaip ] ankstyvuosius pritaikytojus, gali lemti plétinio teigiamag

priémimg ir jsitvirtinima rinkoje.
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ISVADOS IR PASITLYMAI

Atlikus sistemine mokslinés vartotojy novatoriSkumo ir prekés Zenklo plétiniy vertinimo sgsajas

nagrinéjancios literatiiros Saltiniy analize ir empiriskai patikrinus sudarytus konceptualius tyrimo

modelius, daromos Sios iSvados:

1.

Prekés zenklo plétiniai yra strategija, apimanti jmoniy praktika naudoti dabartinius ar
modifikuotus prekés pavadinimus norint jvesti naujus produktus, jsitvirtinti naujoje
produkty linijos kategorijoje ar jZengti | naujg prekiy kainy lygio konkurencinj laukg.
Prekés zenklo plétiniai yra patrauklus augimo jrankis, kadangi sumazéja naujy prekes
zenkly rinkodaros ir pristatymo iSlaidos, 1§ dalies sumazéja nesékmés rizika, kadangi
naujas produktas siejamas su jau jsitvirtinusiu, vartotojiSkg verte sukiirusiu prekés Zenklu.
Prekés zenklo plétinio s€kmingas jsitvirtinimas rinkoje tiesiogiai priklauso nuo teigiamo
vartotojy vertinimo ir greito naujos ar modifikuotos prekés priemimo. Vartotojy vertinima
salygoja tokie veiksniai kaip pasitikéjimas pagrindiniu prekes zenklu ir pagrindinio prekés
zenklo ir plétinio kategorijos atitikimas bei Siy dviejy veiksniy sgveika. Atlikto tyrimo
rezultatai pagrindZzia, kad auksStas pasitikéjimas pagrindiniu prekés zenklu lemia teigiamag
prekés Zenklo plétinio vertinimg. Tyrimo metu pastebéta, kad suvokiamas plétinio ir
pagrindinio prekés zenklo kategorijos atitikimas turi tiesioginés jtakos naujo produkto
vertinimui ir stiprina rysj tarp pasitikéjimo prekés Zenklu ir plétinio, kuriam naudojamas
tas pats prekeés vardas ir vertinimo. Kaip parodé tyrimas, vartotojy vertinimas yra pagrjstas
pagrindinio prekés Zenklo patirtimi ir plétimosi koncepcijos nuoseklumu. Pagrindinio
prekés zenklo Zinojimas ir prekés naudojimo kontekstas daro jtakg plétinio vertinimui.
Darbo metu buvo atskleista, kad jmonés vis daugiau démesio skiria naujy ir inovatyviy
produkty kiirimui, sickdamos augimo ir pelno. Difuzijos teorijos pagrindu teigiama, kad
individai | inovatyvius produktus reaguoja skirtingai, o §i skirtumg lemia vartotojy savybé
— novatoriSkumas. Nustatyta, kad potencialiis pirmieji naujy produkty pirkéjai yra
novatoriai. NovatoriSkumu pasiZymintys vartotojai turi unikaly vartojimo elgesj: ieSko
naujy produkty patirties, yra maziau jautrGis rizikai ir neapibréztumui, pasizymi
nepriklausoma nuomone. Remiantis Siais faktoriais mokslininkai identifikuoja, jog prekés
zenklo plétiniy priémimui svarby vaidmenj turi novatoriski vartotojai.

Teorinés literatliros analizés pagrindu teigiama, kad vartotojy novatoriSkumas daro didelg
jtaka vartotojy pritarimui prekés zenklo plétiniams, kuomet nagrinéjamas ir plétinio
atstumas, koncepcijos nuoseklumas bei plétinio prekés vardo salygos. Nustatyta, kad
vartotojy novatoriSkumas yra labiau susijes su naujy prekés zenkly priémimu o ne su

iSpléetimu, taciau naujumo aspektas atlikto empirinio tyrimo atveju atspindétas inovatyvaus
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produkto aspektu. Parengta ir praktikoje pritaikyta metodika patvirtino, kad vartotojy
novatoriSkumas turi jtakos prekés Zenklo plétiniy vertinimui, kuomet plétra vykdoma su
nauju arba tuo paciu prekés vardu. Jungtinio prekés vardo plétros atveju pastebéta teigiama
koreliacija tarp novatoriSkumo ir plétinio vertinimo, taciau reik§minga jtaka nenustatyta.
Tyrimo rezultatams, kuomet vartotojy novatoriskumas teigiamai susijes su to paties prekés
vardo plétinio vertinimui, jtakos gali turéti pats produkto inovatyvumas, dél kurio, plétinio
vardo salyga tapo antraplang.

5. Empiriniu tyrimu nustatyta, kad suvokiamas kategorijos atitikimas tarp pagrindinio prekés
zenklo ir plétinio nesalygoja vartotojy novatoriSkumo rySio su plétinio vertinimu,
nepaisant skirtingy plétinio vardo salygy. Dél Sios prieZasties, nagrinéjant vartotojy
novatoriSkumo jtakg plétiniy priemimui, suvokiamg kategorijos atitikimg reikéty vertinti
kaip atskirg aspekta.

6. Rinkodaros ir komunikacijos specialistams nurodoma, kad strategijy nukreipimas j
novatoriSky vartotojy segmentg gali lemti lengvesnj prekés Zenklo plétinio jsitvirtinima
rinkoje. Pratgsimo atstumas, plétinio tipas, s3sajos su pagrindiniu prekés zenklu ir
produkto inovatyvumas yra veiksniai, ] kuriuos rinkodaros specialistai turi atkreipti démesj
formuojant plétimosi strategijg. Imonés turéty stengtis padidinti informacijos apie
produkta ir pagrindinj bei nauja prekés Zenklg prieinamuma, tokiu biidu uzsitikrinant
teigiama prekés zenklo plétinio vertinimg.

[vertinus tyrimo rezultatus pateikiamos Sios rekomendacijos kitiems moksliniy tyrimy autoriams:

1. Sis ir daugybé tyrimy moksliniy tyrimy parod¢, kad vartotojy novatoriskumas turi tiek
teigiamos, tiek neigiamos jtakos prekés zenklo plétiniams, nenuoseklios iSvados gali
atsirasti dél netinkamo vartotojy novatoriSkumo konstrukto apibrézimo ir matavimo. Todél
tiriant $j vartotojy elgsenos konstrukta reikéty susikoncentruoti j nuoseklig novatorisSkuma
matuojanciy konstrukty analize.

2. Kadangi tyrimas buvo atliktas naudojant neatsitiktinés respondenty atrankos metoda,
tyrimo rezultatus ir i§vadas reikéty interpretuoti apdairiai. Kaip ir daugelyje kity tyrimy,
imties dydis galéjo turéti jtakos regresijy reikSmingumo lygiui: santykinai mazas vyry
skaiCius respondenty tarpe gali biti papildomas tyrimo apribojimas. Tafiau visa tai
netrukde tyrimo galiai ir leido susidaryti jZvalgas.

3. Atliekant tolimesnius vartotojy novatoriSkumo ir prekés Zenklo plétiniy tyrimus reikéty
apsvarstyti galimybe pries atliekant anketines apklausas surengti zvalgomajj tyrima dviejy
aspekty atzvilgiu: (a) hipotetiniy plétinio vardy sudarymas; (b) hipotetinio plétinio
aprasymo efektyvumo gerinimas. Norint susidaryti dar aiSkesnj apie faktoriy poveikj,

buisimuose tyrimuose reikéty narinéti skirtingas plétiniy kategorijas.
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SUMMARY
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Keywords: consumer innovativeness, horizontal and vertical brand extensions, extension
evaluation, brand trust, extension distance, perceived category fit.

The main purpose of this master thesis is to theoretically support and empirically verify the links
between consumer innovativeness and evaluation of different types of brand extensions when a
new product is introduced to the market. The work consists of three main parts: the scientific
literature analysis, the research part and research results, conclusion and recommendations.

The analysis of scientific literature presents the analysis of brand extension strategies, types and
types of extensions and determines the criteria according to which the extension is positively
evaluated by consumers. Innovative consumers have unique behavior and are early adopters of
innovative products. Based on the diffusion theory, it is predicted that it is necessary to attract a
segment of innovative users at the stage of introducing the extension to the market. Research
analysis revealed that the main criteria that determine the evaluation of a brand extension are trust
in the main brand, innovativeness of consumers, perceived fit of the extension.

In order to reflect the different conditions of the extension name, three research models were
constructed. Hypotheses examines the relationships and influence between consumer
innovativeness and brand extension evaluation. The construction of the quantitative research
instrument is based on the scales used in previous studies. Data from 339 respondents, divided
into three samples, were collected using non-probability sampling and an experimental online
survey.

The analysis of the research data confirms that consumer innovativeness has an impact on the
evaluation of brand extension, when the extension is carried out with the same or new brand
names. Consumer evaluation is also based on trust in the parent brand, perceived category fit, and
the interaction of these criteria.
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At the end of the work, the conclusions of the work based on theoretical and practical analysis,
practical possibilities of application of the results and recommendations are presented. The most
important finding is that consumer innovativeness has a significant impact on consumer
acceptance of brand extensions when the distance of the extension, consistency of the concept,
and terms of the brand name of the extension are also examined.
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PRIEDAI

1 Priedas. Tyrimo anketa (1) — tas pats prekés vardas

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, Rinkodaros ir
integruotos komunikacijos magistro studijy II kurso studenté Urté Jarmalaité. Rasau baigiamaji
magistro darbg apie vartotojy novatoriSkumg ir jo poveikj prekés zenklo plétinio vertinimui.
Siekiant patvirtinti tiriamo objekto validuma, atlieku anketine apklausa.

Kreipiuosi su prasymu sudalyvauti tyrime, kurio tikslas yra nustatyti vartotojy novatorisSkumo
itaka prekés Zenklo plétinio vertinimui, kuomet rinkai pristatoma nauja preke ar

paslauga. Anketoje surinkti duomenys yra anonimiski, konfidencialiis ir bus naudojami tik
mokslinio darbo parengimo tikslais.

Apklausa sudaryta i§ uzdaro tipo klausimy ir trunka iki 5 minudiy. Jisy atsakymai yra labai
svarbiis, siekiant suprasti, kodél vartotojy novatoriSkumas yra svarbus kriterijus j rinkg jvedant
prekeés Zenklo plétin;.

Dékoju uz Jusy laika!

. Ar Zinote prekés Zenkla ,,Margarita“?
e Taip
e Ne
2. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie Jusy poziiirj i ,,Margarita* prekés

Zenkla. Pazymékite Jums labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku®, 0 4 - ,,nei sutinku, nei nesutinku”.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
Pasitikiu ,,Margarita® prekes zenklu.
JauCiu, kad galiu visiSkai pasitikéti
,,Margarita* prekés zenklu.

Pirkdamas ,,Margarita® prekés Zenklo
prekes jaucCiuosi wuztikrintai, nes jis
mangs niekuomet nenuvilia.
,Margarita® prekés Zenklas atitinka
mano likescCius.

AS tapatinu save su ,,Margarita“ prekés
Zenklu.
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3. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, apibiidinancius Jusy novatoriSkuma.
Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiS§kai nesutinku”, 0 4 - ,,nei
sutinku, nei nesutinku”.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
Daznai ieskau informacijos apie naujus
produktus ir prekés zenklus.

Ieskau situacijy, kuriose susidursiu su
informacija apie naujus produktus ir
prekés zenklus.

Nuolat ieskau galimybés iSbandyti
naujus gaminius.

Man patinka skaityti informacijg apie
naujus produktus.

Man patinka lankytis ten, kur gausiu
informacijos apie naujus produktus.
Man patinka lankytis ten, kur gausiu
informacijos apie naujus produktus.
Pasinaudoju pirmaja galimybe suzinoti
apie naujus ir inovatyvius produktus.
Kai einu apsipirkti, skiriu laiko naujy
produkty ir prekiy zenkly apzitirai.

Pabandykite jsivaizduoti, kad lietuviskas, kosmetikos ir kitno prieZiiiros produkty prekés Zenklas
., Margarita* pristato naujq produktq — kietgjj Sampiing. ,,Margarita* kietieji Sampuinai patogiis
naudoti, jie uzima mazai vietos, lengvai telpa j kelioninj krepsj. Sie Sampiinai pasiZymi
iSskirtinemis maitinanciomis, tausojanciomis bei plaukq atstatanciomis savybémis. ,,Margaritos “
kietojo Sampiino sudétyje naudojami tik ekologiski ir veganiski produktai, kuriuose néra dazikliy,
konservanty ar cheminiy priedy. Dél naturalios ir draugiskos aplinkai sudéties, naudodami Sj
Sampiuing pajusite, kad plaukus galite plauti reciau, plaukas ims maziau riebaluotis. ,, Margarita
prekeés Zenklo laboratorijoje sukurta kietojo Sampiino formulé ir natiiralios aktyviosios medziagos
puoseléja sveikq galvos odgq ir islaiko nepriekaistingq plauko biikle.

4. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie ,,Margarita‘‘ prekés Zenklo plétinj —
kietajj Sampiing. Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 —
,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visi$kai sutinku®, 0 4 - ,,nei sutinku, nei nesutinku”.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
,Margarita®“ kietasis Sampiinas Yyra
panasus | kitus Sio prekés zZenklo
produktus pagal poreikius, kuriuos jie
tenkina.

,Margarita® kietasis Sampiinas Yyra
panasus | kitus Sio prekés zZenklo
produktus pagal situacijas, kuriose jie
naudojami.

,Margarita® kietasis Sampiinas Yyra
panasus 1 kitus Sio prekés zenklo
produktus  pagal jgidzius, kurie
reikalingi, juos gaminant.
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»Margarita“ kietasis Samptnas Yyra
panasus 1 kitus S$io prekés zenklo
gaminius savo fizinémis savybémis.

Naujas kietasis Sampiinas ir ,,Margarita“
prekés zenklas gerai dera tarpusavyje.

Logiska, kad ,,Margarita“ prekés zenklas
sukreé kietgji Sampiing.

Prekés zenklui ,,Margarita“ tikslinga
kurti kietajj Sampiing.

5. Jei prekés Zenklas ,,Margarita® nuspresty gaminti kietaji Sampiina, kokia biity
Jisy nuomoné apie tokj prekés Zenklo plétinj?

Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 —
,,Visiskai sutinku®, 0 4 - ,,nei sutinku, nei nesutinku”.

Teiginys

1

2

»,Margarita“ kietgj] Sampiing vertin¢iau
palankiai.

Man patikty ,,Margarita® kietasis
Samptinas.

Ruosciausi iSbandyti ,,Margarita® kietaji
Samplng.

»,Margarita® kietasis Samptinas biity
aktualus produktas.

6. Jusy amzius

18-24 m.

25-34 m.

35-44 m.

45-54m.

55 m. ir daugiau

7. Jasy lytis

Vyras

Moteris

8. Prasome nurodyti jusy gaunamy meénesio pajamy intervala, atskaicius mokescius:

Iki 500 Eur

501-1000 Eur

1001-1500 Eur

1501-2000 Eur

2001 Eur ar daugiau
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2 Priedas. Tyrimo anketa (2) — jungtinis prekés vardas

. Ar Zinote prekés Zenkla ,,Margarita*?
e Taip
e Ne
2. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie Jiisuy poziiirij i ,,Margarita* prekeés

Zenkla. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiskai
nesutinku”, 7 —,,visiskai sutinku®, 0 4 - ,,nei sutinku, nei nesutinku”.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7

Pasitikiu ,,Margarita® prekés zenklu.

Jauciu, kad galiu visiSkai pasitikéti
,,Margarita® prekés zenklu.

Pirkdamas ,,Margarita® prekés zenklo
prekes jauciuosi uZtikrintai, nes jis
mangs niekuomet nenuvilia.

,Margarita® prekés Zenklas atitinka
mano likescCius.

AS tapatinu save su ,,Margarita* prekes
zenklu.

3. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, apibiidinanc¢ius Jiisy novatoriSkuma.
Pazymékite Jums labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 —
,,Visiskai sutinku‘, 0 4 - ,,nei sutinku, nei nesutinku”.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7

Daznai ieSkau informacijos apie naujus
produktus ir prekeés zenklus.

IeSkau situacijy, kuriose susidursiu su
informacija apie naujus produktus ir
prekés Zenklus.

Nuolat ieskau galimybés iSbandyti
naujus gaminius.

Man patinka skaityti informacija apie
naujus produktus.

Man patinka lankytis ten, kur gausiu
informacijos apie naujus produktus.

Man patinka lankytis ten, kur gausiu
informacijos apie naujus produktus.

Pasinaudoju pirmaja galimybe suZinoti
apie naujus ir inovatyvius produktus.

Kai einu apsipirkti, skiriu laiko naujy
produkty ir prekiy Zenkly apZiiirai.
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Pabandykite jsivaizduoti, kad lietuviskas, kosmetikos ir kiino prieziuiros produkty prekés zenklas
, Margarita™ kartu su kitu plauky prieZiiiros priemoniy gamintoju pristato naujq produktq —
kietqjj Sampiuing. Kietasis Sampiinas rinkai pristatomas naudojant jungtinj prekés vardg ,, XY "
Kietieji Sampiinai patogiis naudoti, jie uZima mazai vietos, puikiai telpa j kelioninj krepsj. Sie
Sampinai pasizymi maitinanciomis, tausojanciomis bei plaukq atstatanciomis savybémis.
Produkto sudétyje naudojami ekologiski ir veganiski produktai, kuriuose néra dazikliy,
konservanty ar cheminiy priedy. Dél natiralios ir draugiskos aplinkai sudéties, plaukus galima
plauti reciau, plaukai maziau riebaluosis. Imonés, gaminancios ,,Margaritos* prekés Zenklo
prekes laboratorijoje kartu su kita plauky prieziuros priemoniy gamintoja sukurta Kietojo
Sampuino formulé ir natiralios aktyviosios medziagos puoseléja sveikq galvos odg ir islaiko
nepriekaistingg plauko biikle.

4. Tvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie ,,Margarita‘‘ ir kito plauku prieZitiros
priemoniy prekés Zenklo jungtinj plétinj — ,,XY* kietajj Sampiing. Pazymékite Jums
labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 —,,visiskai sutinku®,
0 4 -, nei sutinku, nei nesutinku”.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
»X Y kietasis Sampiinas yra panasus ]
kitus ,Margarita“ prekés zenklo
produktus pagal poreikius, kuriuos jie
tenkina.

»X Y kietasis Sampiinas yra panaSus ]
kitus  ,Margarita“ prekés zenklo
produktus pagal situacijas, kuriose jie
naudojami.

»X Y kietasis Sampiinas yra panasus ]
kitus  ,Margarita“ prekés zenklo
produktus  pagal jgudzius, kurie
reikalingi, juos gaminant.

»X Y kietasis Sampiinas yra panasus ]
kitus  ,Margarita“ prekés zenklo
gaminius savo fizinémis savybémis.
»X Y kietasis Samptinas ir ,,Margarita“
prekés Zenklas gerai dera tarpusavyje.
Logiska, kad ,,XY* kietaji Sampiing
suktré jmon¢, kuri gamina ,,Margarita®
prekés Zenklo prekes.

Prekeés Zenklui ,,Margarita“ tikslinga
kurti , XY* kietajj Sampiing.

5. Jei prekés Zenklas ,,Margarita“ kartu su kitu plauky prieZitiiros priemoniy prekés
Zenklu nuspresty gaminti kietaji Sampiina, kokia biity Jasy nuomoné apie
tokj prekés Zenklo plétinj su jungtiniu prekés vardu ,,XY*“? Pazymékite Jums
labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku®,
0 4 - ,,nei sutinku, nei nesutinku”.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
»XY“ kietaj] Sampiing  vetiniau

palankiai.

Man patikty ,,.XY“ kietasis Sampiinas.
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Ruosciausi  iSbandyti
Sampiing.

,’XYGC

kietaji

XY “ kietasis Samptinas yra aktualus.

6. Jusy amzZius

18-24 m.

25-34 m.

35-44 m.

45-54m.

55 m. ir daugiau

7. Jusy lytis

Vyras

Moteris

8. Prasome nurodyti jusy gaunamy menesio pajamy intervala, atskaic¢ius mokescius:

Iki 500 Eur

501-1000 Eur

1001-1500 Eur

1501-2000 Eur

2001 Eur ar daugiau
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3 Priedas. Tyrimo anketa (3) — naujas prekés vardas

. Ar Zinote prekés Zenkla ,,Margarita*?
e Taip
e Ne
2. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie Jiisuy poziiirij i ,,Margarita* prekeés

Zenkla. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiskai
nesutinku”, 7 —,,visiskai sutinku®, 0 4 - ,,nei sutinku, nei nesutinku”.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7

Pasitikiu ,,Margarita® prekés zenklu.

JauCiu, kad galiu visiskai pasitikéti
,,Margarita® prekés zenklu.

Pirkdamas ,,Margarita® prekés Zenklo
prekes jauciuosi uZtikrintai, nes jis
mangs niekuomet nenuvilia.

,Margarita® prekés Zenklas atitinka
mano likescCius.

AS tapatinu save su ,,Margarita“ prekes
zenklu.

3. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, apibiidinanc¢ius Jiisy novatoriSkuma.
Pazymékite Jums labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 —
,,Visiskai sutinku‘, 0 4 - ,,nei sutinku, nei nesutinku”.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7

Daznai ieskau informacijos apie naujus
produktus ir prekeés zenklus.

IeSkau situacijy, kuriose susidursiu su
informacija apie naujus produktus ir
prekés Zenklus.

Nuolat ieskau galimybés iSbandyti
naujus gaminius.

Man patinka skaityti informacija apie
naujus produktus.

Man patinka lankytis ten, kur gausiu
informacijos apie naujus produktus.

Man patinka lankytis ten, kur gausiu
informacijos apie naujus produktus.

Pasinaudoju pirmaja galimybe suZinoti
apie naujus ir inovatyvius produktus.

Kai einu apsipirkti, skiriu laiko naujy
produkty ir prekiy Zenkly apZiiirai.
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Pabandykite jsivaizduoti, kad jmoné, gaminanti ,,Margarita* prekeés zZenklo prekes, pristato
inovatyvy produktq — kietqjj Sampiing. Kietasis Sampunas rinkai pristatomas naudojant naujq
prekés vardg ,, X*“. Kietieji Sampinai patogiis naudoti, jie uzima mazai vietos, puikiai telpa j
kelioninj krepsj. Sie Sampiinai pasizymi maitinanciomis, tausojanciomis bei plaukq atstatanciomis
savybémis. Produkto sudétyje naudojami ekologiski ir veganiski produktai, kurivose néra dazikliy,
konservanty ar cheminiy priedy. Dél natiiralios ir draugiskos aplinkai sudéties, plaukus galima
plauti reciau, plaukai maziau riebaluosis. Imonés, gaminancios ,,Margaritos* prekes zenklo
prekes laboratorijoje kartu su kita plauky prieziiiros priemoniy gamintoja sukurta kietojo
Sampiino formulé ir natiralios aktyviosios medziagos puoseléja sveikq galvos odg ir islaiko
nepriekaistingg plauko biikle.

4. Tvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie naujg produkta — ,,X“ kietgjj Sampiing.
Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 —
,,Visiskai sutinku®, 0 4 - ,,nei sutinku, nei nesutinku”.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
»X ¢ kietasis Samptinas yra panaSus |
kitus  ,Margarita“ prekés zenklo
produktus pagal poreikius, kuriuos jie
tenkina.

»X“  kietasis Sampiinas yra panaSus ]
kitus  ,Margarita“ prekés zenklo
produktus pagal situacijas, kuriose jie
naudojami.

»X“  kietasis Sampiinas yra panasus ]
kitus  ,Margarita“ prekés zenklo
produktus  pagal jgudzius, kurie
reikalingi, juos gaminant.

»X“  kietasis Sampiinas yra panasus ]
kitus  ,Margarita“ prekés zenklo
gaminius savo fizinémis savybémis.
»X“  kietasis Sampiinas ir ,,Margarita“
prekés Zenklas gerai dera tarpusavyje.
Logiska, kad ,,X* kietaj; Samping
sukiiré jmon¢, kuri gamina ,,Margarita“
prekés Zenklo prekes.

Prekeés Zenklui ,,Margarita“ tikslinga
kurti ,, X kietajj Sampting.

5. Jei prekés Zenklas ,,Margarita“ kartu su kitu plauky prieZiiiros priemoniy prekés
Zenklu nuspresty gaminti kietaji Sampiing, kokia biity Jiasy nuomoné apie
tokj prekés Zenklo plétinj su jungtiniu prekés vardu ,,X*“? Pazymékite Jums labiausiai
tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku®, o 4 - ,,nei
sutinku, nei nesutinku”.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
»X kietaj]  Sampiing  vertinCiau
palankiai.

Man patikty ,,.X* kietasis Sampiinas.
Ruosc¢iausi  iSbandyti  ,,.X*“  kietaji
Sampiuing.
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X kietasis Samptinas yra aktualus.

6. Jusy amZius

18-24 m.

25-34 m.

35-44 m.

45-54m.

55 m. ir daugiau

7. Jusy lytis

Vyras

Moteris

8. Prasome nurodyti jusy gaunamy menesio pajamy intervala, atskaicius mokescius:

Iki 500 Eur

501-1000 Eur

1001-1500 Eur

1501-2000 Eur

2001 Eur ar daugiau
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4 priedas. Tyrimo instrumenty teiginiai originalo kalba.

Consumer innovativeness (Chung ir Kim, 2014)
| often seek out information about new products and brands.
| seek out situations in which I will be exposed to new and different sources of product
information.
| am continually seeking new product experiences
| like magazines that introduces new brands.
| like to go to places where | will be exposed to information about new products and brands.
| frequently look for new products and services.
| take advantage of the first available opportunity to find out about new and different products.
When | go shopping, | find myself spending very little time checking out new products and
brands.
Brand trust (Lau ir Lee, 1999)
Trust brand cannot be counted to do its job.
| trust this brand.
I cannot rely on this brand.
| feel that I can trust this brand completely
| feel secure when | buy this brand because I know that it will never let me down.
Extension category fit (DelVVecchio ir Smith, 2005)
Wireless smart displays are similar to other Sony products in terms of the needs they satisfy.
Wireless smart displays are similar to other Sony products in terms of need situations in witch
they are used.
Wireless smart displays are similar to other Sony products in terms of the skills needed to
manufacture them.
Wireless smart displays are similar to other Sony products in terms of their physical features.
There is a good fit between Sony and wireless smart displays.
It is logical for Sony to make wireless smart displays.
It is appropriate for Sony to make wireless smart displays.
New product evaluation (Azjen ir Fizhbein, 1980)
In general, how favorable do you feel about Crest mouthwash.
Overall, how much do you like Crest mouthwash.
In general, how desirable do you find Crest mouthwash to be.
Im willing to try Crest mouthwash.
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis nurodytais autoriais.

5 priedas. Issamis sociodemografinés respondenty analizés rezultatai

AmZius
Frequenc Cumulative
y Percent Valid Percent Percent

Valid 18 —24m. 93 27.4 27.4 27.4

25 — 34m. 115 33.9 33.9 61.4

35 — 44m. 87 25.7 25.7 87.0

45 — 54m. 23 6.8 6.8 93.8

55 m. ir daugiau 21 6.2 6.2 100.0

Total 339 100.0 100.0

78



120

100

80

60

Frequency

40

20

2 3

Histogram

AmzZius

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj:

Mean = 2.3

std. Dev. = 1.128
N =339

Lytis
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid | Moteris 280 82.6 82.6 82.6
Vyras 59 17.4 17.4 100.0
Total 339 100.0 100.0
Lytis
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Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas:

120

100

80

&0

Frequency

40

20

2 3

Pajamos

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS duomeny analize.

Pajamos
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid |Iki 500 Eur 37 10.9 10.9 10.9
501-1000 Eur 103 30.4 30.4 41.3
1001-1500 Eur 90 26.5 26.5 67.8
1501-2000 Eur 60 17.7 17.7 85.5
2000 Eur ar 49 14.5 14.5 100.0
daugiau
Total 339 100.0 100.0
Histogram

Mean = 2.94
Std. Dev, = 1.223
N =339
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6 priedas. Ankety respondenty vienodumo palyginimas pagal lyties kriterijy

Lytis * Anketa Crosstabulation

Anketa
1 2 3 Total
Lytis |Moteris | Count 86a 95a 99, 280
% within 76.8% 86.4% 84.6% 82.6%
123
Vyras Count 26, 15, 18, 59
% within 23.2% 13.6% 15.4% 17.4%
123
Total Count 112 110 117 339
% within 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
123
Each subscript letter denotes a subset of 123 categories whose column
proportions do not differ significantly from each other at the .05 level.
Chi-Square Tests
Asymptotic
Value df Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 4.048% 2 132
Likelihood Ratio 3.932 2 140
Linear-by-Linear 2.384 1 123
Association
N of Valid Cases 339

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 19.14.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS duomeny analize.

81



7 priedas. Ankety respondenty vienodumo palyginimas pagal pajamy kriterijy.

Pajamos * Anketa

Anketa
1 2 3 Total
Pajamos | Iki 500 Count 8a 10, 19, 37
Eur % within 123 7.1% 9.1% 16.2% 10.9%
501-1000 | Count 34, 38, 31, 103
Eur % within 123 30.4% 34.5% 26.5% 30.4%
1001- Count 32, 26, 32, 90
1500 Eur | % within 123 28.6% 23.6% 27.4% 26.5%
1501- Count 22, 24, 14, 60
2000 Eur | % within 123 19.6% 21.8% 12.0% 17.7%
2001 ir Count 16, 12, 21, 49
daugiau % within 123 14.3% 10.9% 17.9% 14.5%
Eur
Total Count 112 110 117 339
% within 123 | 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Each subscript letter denotes a subset of 123 categories whose column proportions
do not differ significantly from each other at the .05 level.

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 12.009? 8 151
Likelihood Ratio 12.062 8 148
Linear-by-Linear .816 1 .366
Association
N of Valid Cases 339

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 12.01.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.
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8 priedas. Tiriamoji faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 920
Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square 8439.949

df 253

Sig. <.001

Goodness-of-fit Test
Chi-Square df Sig.
678.473 167 .000
Factor Correlation Matrix
Factor 1 2 3 4
1 1.000 402 .353 .260
2 402 1.000 .599 616
3 .353 .599 1.000 .568
4 .260 .616 .568 1.000
Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.
Communalities
Initial Extraction

Pasitikiu Margarita .868 .886
JauCiu kad galiu visiSkai pasitikéti .837 .853
Pirkdamas Margarita prekes jauciuosi uztikrintai 875 .896
Margarita prekés zenklas atitinka likesc¢ius .822 .806
AS tapatinu save su Margarita 465 402
Daznai ieskau informacijos .687 .634
IeSkau situacijy kuriose susidursiu su informacija apie naujus 182 715
produktus
Nuolat ieskau galimybés iSbandyti naujus gaminius 163 753
Man patinka skaityti informacija apie naujus produktus 711 .680
Man patinka lankytis ten kur gausiu informacijos .788 755
AS daznai ieSkau naujy produkty .825 .826
Pasinaudoju pirmgja galimybe suzinoti apie naujus produktus 770 .765
Kai einu apsipirkti skiriu laiko apZitirai 621 .539
Margarita kietasis Samptinas yra panasus ] kitus produktus .835 .842
pagal poreikius
Margarita kietasis Samptinas yra panasus kitus produktus .835 .840
pagal situacijas
Margarita kietasis Samptinas yra panasus ] kitus produktus .884 .892
pagal jgtdZius
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Margarita kietasis Samptinas yra panasus i kitus gaminius 741 120
pagal savybes

Naugjas kietasis Sampiinas ir Margarita gerai dera tarpusavyje .796 75
Logiska, kad Margarita sukiiré kietaji Sampiing .703 .651
Margarita kietajj Sampiing vertin¢iau palankiai .818 .807
Man patikty Margarita kietasis Sampiinas .838 .860
Ruosiuos¢iausi iSbandyti Margarita kietajj Sampting .809 .810
Margarita kietasis Sampiinas yra aktualus produktas 745 754

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Lentelés tesinys. Saltinis:sudaryta autorés, remiantis SPSS duomeny analize.

9 priedas. Teiginiy skaliy patikimumo vertinimas

NOVATORISKUMAS
Cronbach's
Alpha N of Items
.948 8

PASITIKEJIMAS
Cronbach's
Alpha N of Items
.935 5

KATEGORIJOS
TINKAMUMAS
Cronbach's
Alpha N of Items
.954 6

PLETINIO VERTINIMAS
Cronbach's

Alpha N of Items
.940 4

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS duomeny analize.
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10 priedas. Tyrimo kintamyjy charakteristikos.

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Pasitikéjimas 339 1.00 7.00 3.9392 1.63648
NovatoriSkumas 339 1.00 7.00 3.8057 1.65650
Atitikimas 339 1.00 7.00 4.3772 1.57534
Vertinimas 339 1.00 7.00 4.4897 1.70013
Valid N (listwise) 339

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.

11 priedas. Vertinimo skaliy vidurkiai.

Naujas prekés vardas

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Vertinimas 117 1.00 7.00 4.8504 1.68316
Valid N (listwise) 117
Jungtinis prekés vardas

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Vertininimas 117 1.00 7.00 4.8504 1.68316
Valid N (listwise) 117
Tas pats prekés vardas

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Vertinimas 112 1.00 7.00 4.5379 1.66415
Valid N (listwise) 112

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.

12 priedas. Koreliaciniai rySiai tarp kintamyjy.

Correlations (naujas prekés vardas)
Novator Vertin Atitik Pasitik
Novator |Pearson Correlation 1 260" 466" 359"
Sig. (2-tailed) .005 <.001 <.001
N 117 117 117 117
Vertin | Pearson Correlation .260™ 1 707" 667"
Sig. (2-tailed) .005 <.001 <.001
N 117 117 117 117
Atitik Pearson Correlation 466" 707" 1 691"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 117 117 117 117
Pasitik | Pearson Correlation .359™ 667" 6917 1
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Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 117 117 117 117
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Lentelés tesinys.
Correlations (jungtinis prekés vardas)
Novator Vertin Atitik Pasitik
Novator |Pearson Correlation 1 071 263" 370
Sig. (2-tailed) 458 .006 <.001
N 110 110 110 110
Vertin | Pearson Correlation 071 1 4307 400"
Sig. (2-tailed) 458 <.001 <.001
N 110 110 110 110
Atitik Pearson Correlation 263" 4307 1 493"
Sig. (2-tailed) .006 <.001 <.001
N 110 110 110 110
Pasitik | Pearson Correlation .370™ 400" 493" 1
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 110 110 110 110
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations (tas pats prekés vardas)
Novator Vertin Atitik Pasitik
Novator |Pearson Correlation 1 456" 484" 356"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 112 112 112 112
Vertin | Pearson Correlation 456" 1 727 569"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 112 112 112 112
Atitik Pearson Correlation 4847 727 1 580"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 112 112 112 112
Pasitik | Pearson Correlation .356"" 569" 580" 1
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 112 112 112 112

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

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.
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13 priedas. Daugiaulypés tiesinés regresijos rezultatai.

Model Summary (naujas prekés vardas)

Adjusted R | Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 7592 576 .565 .64331044 2.111

a. Predictors: (Constant), REGR factor score 3 for analysis 2, REGR factor score 1
for analysis 2, REGR factor score 2 for analysis 2

b. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 63.474 3 21.158 51.125 <.001°
Residual 46.765 113 414
Total 110.239 116

a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2

b. Predictors: (Constant), REGR factor score 3 for analysis 2, REGR factor score 1 for
analysis 2, REGR factor score 2 for analysis 2

Model Summary (jungtinis prekés vardas)

Adjusted R | Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 .534° .285 .265 .80494836 1.966

a. Predictors: (Constant), REGR factor score 3 for analysis 2, REGR factor score 1
for analysis 2, REGR factor score 2 for analysis 2

b. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 27.354 3 9.118 14.072 <.001°
Residual 68.682 106 .648
Total 96.036 109

a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2

b. Predictors: (Constant), REGR factor score 3 for analysis 2, REGR factor score 1 for
analysis 2, REGR factor score 2 for analysis 2

Model Summary (tas pats prekés vardas)

Adjusted R | Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 .761° 579 567 62445244 1.980

a. Predictors: (Constant), REGR factor score 3 for analysis 2, REGR factor score 1
for analysis 2, REGR factor score 2 for analysis 2

b. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 57.822 3 19.274 49.428 <.001°
Residual 42.114 108 .390
Total 99.936 111

a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
b. Predictors: (Constant), REGR factor score 3 for analysis 2, REGR factor score 1 for
analysis 2, REGR factor score 2 for analysis 2

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.

14 Priedas. Tiesinés regresijos analizés rezultatai, pasitikéjimo pagrindiniu prekés zenklu jtaka
plétinio vertinimui su nauju prekés vardu.

Model Summary®
Adjusted R | Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 .7052 497 493 .69422101 2.191
a. Predictors: (Constant), REGR factor score 3 for analysis 2
b. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
ANOVA*®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 54.815 1 54.815| 113.739 <.001°
Residual 55.423 115 482
Total 110.239 116
a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
b. Predictors: (Constant), REGR factor score 3 for analysis 2
Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 | (Constant) 123 .065 1.898| .060
REGR factor score 3 159 071 .705] 10.66 | <.001 1.000| 1.000
for analysis 2 5
a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
Residuals Statistics®

Minimum | Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value -1.2924157| 1.3990363 2205698 68742072 117
Std. Predicted Value -2.201 1.714 .000 1.000 117
Standard Error of .064 156 .087 .026 117
Predicted Value
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Adjusted Predicted Value | -1.2858304| 1.4077061 2227753 .68704752 117
Residual -2.82204008| 1.51759183| .00000000 .69122220 117
Std. Residual -4.065 2.186 .000 .996 117
Stud. Residual -4.127 2.210 -.002 1.005 117
Deleted Residual -2.90904593| 1.55077755| -.00220549 710475725 117
Stud. Deleted Residual -4.452 2.248 -.005 1.023 117
Mabhal. Distance .000 4.844 991 1.303 117
Cook's Distance .000 263 .010 027 117
Centered Leverage Value .000 .042 .009 011 117

Lentelés tesinys. Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.

15 priedas. Tiesinés regresijos analizés rezultatai, pasitikéjimo pagrindiniu prekés Zenklu jtaka
plétinio vertinimui su jungtiniu prekés vardu.

Model Summary®
Std. Error of the
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate Durbin-Watson
1 4332 .187 180 .85010842 2.121
a. Predictors: (Constant), REGR factor score 3 for analysis 2
b. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
ANOVA*®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 17.986 1 17.986 24.887 <.001°
Residual 78.050 108 723
Total 96.036 109
a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
b. Predictors: (Constant), REGR factor score 3 for analysis 2
Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B | Std. Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 | (Constant) -.199 .082 -2.422 017
REGR factor score | .405 .081 433 4.989| <.001 1.000| 1.000
3 for analysis 2

a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
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Residuals Statistics?

Minimum Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value -.9622114 4553706 -.2708740 40621044 110
Std. Predicted Value -1.702 1.788 .000 1.000 110
Standard Error of .081 167 112 .026 110
Predicted Value

Adjusted Predicted -.9696683 4843128 -.2696717 40807175 110
Value

Residual -2.31986189 2.17701364| .00000000 .84619985 110
Std. Residual -2.729 2.561 .000 .995 110
Stud. Residual -2.777 2.602 -.001 1.007 110
Deleted Residual -2.40217090| 2.24685693| -.00120229 .86637552 110
Stud. Deleted Residual -2.868 2.675 .000 1.018 110
Mahal. Distance .000 3.196 991 .932 110
Cook’s Distance .000 137 .012 .023 110
Centered Leverage Value .000 .029 .009 .009 110

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.

16 priedas. Tiesinés regresijos analizés rezultatai, pasitikéjimo pagrindiniu prekés zenklu jtaka
plétinio vertinimui su tuo paciu prekés vardu.

Model Summary®
Std. Error of the Durbin-
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate Watson
1 6212 .385 379 74743604 2.158
a. Predictors: (Constant), REGR factor score 3 for analysis 2
b. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 38.483 1 38.483 68.885 <.001°
Residual 61.453 110 559
Total 99.936 111
a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
b. Predictors: (Constant), REGR factor score 3 for analysis 2
Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collinearity

Coefficients Coefficients Statistics
Model B | Std. Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 |(Constant) .013 071 .183| .855

REGR factor score | .577 .070 .6211| 8.300 | <.001 1.000| 1.000
3 for analysis 2

a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
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Residuals Statistics?
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value -1.0692289| .9662122 .0356204 .58880820 112
Std. Predicted Value -1.876 1.580 .000 1.000 112
Standard Error of Predicted .071 151 .097 .024 112
Value

Adjusted Predicted Value -1.0461195| .9578047 .0373803 58799531 112
Residual -1.94779253| 1.55066657| .00000000 74406160 112
Std. Residual -2.606 2.075 .000 .995 112
Stud. Residual -2.620 2.085 -.001 1.005 112
Deleted Residual -1.96809804 | 1.56654751| -.00175998 75837620 112
Stud. Deleted Residual -2.693 2.118 -.002 1.012 112
Mahal. Distance .000 3.521 991 1.007 112
Cook's Distance .000 .069 .010 .013 112
Centered Leverage Value .000 .032 .009 .009 112

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.

17 priedas. Tiesinés regresijos analizés rezultatai, suvokiamo tinkamumo jtaka plétinio
vertinimui su nauju prekés vardu.

Model Summary®

Std. Error of the Durbin-
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate Watson
1 .676% 457 453 72129633 1.959
a. Predictors: (Constant), REGR factor score 2 for analysis 2
b. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square Sig.
1 Regression 50.408 1 50.408 96.889 <.001°
Residual 59.831 115 520
Total 110.239 116
a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
b. Predictors: (Constant), REGR factor score 2 for analysis 2
Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 | (Constant) 126 .067 1.874| .064
REGR factor score .689 .070 676 9.843| <.001 1.000| 1.000
2 for analysis 2

a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
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Residuals Statistics?

Std.
Minimum Maximum Mean Deviation N

Predicted Value -1.2897426| 1.3394036 .2205698 .65920562 117
Std. Predicted Value -2.291 1.697 .000 1.000 117
Standard Error of Predicted .067 167 .091 .026 117
Value

Adjusted Predicted Value -1.2778981| 1.3476735 2216249 .65838523 117
Residual -1.93171573| 1.90948689| .00000000 .71818057 117
Std. Residual -2.678 2.647 .000 .996 117
Stud. Residual -2.691 2.672 -.001 1.003 117
Deleted Residual -1.95030773| 1.94554734| -.00105515 712936723 117
Stud. Deleted Residual -2.768 2.747 -.002 1.014 117
Mahal. Distance .000 5.249 991 1.232 117
Cook's Distance .000 .067 .008 .012 117
Centered Leverage Value .000 .045 .009 011 117

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.

18 priedas. Tiesinés regresijos analizés rezultatai, suvokiamo tinkamumo jtaka plétinio
vertinimui su jungtiniu prekés vardu.

Model Summary®
Std. Error of the
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate Durbin-Watson
1 4822 232 225 .82640445 1.680
a. Predictors: (Constant), REGR factor score 2 for analysis 2
b. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 22.278 1 22.278 32.620 <.001°
Residual 73.758 108 .683
Total 96.036 109
a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
b. Predictors: (Constant), REGR factor score 2 for analysis 2
Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 | (Constant) -.138 .082 -1.680| .096
REGR factor score .485 .085 482 5.711| <.001 1.000| 1.000
2 for analysis 2

a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
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Residuals Statistics?
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value -1.1358701 .6439521| -.2708740 45208664 110
Std. Predicted Value -1.913 2.024 .000 1.000 110
Standard Error of Predicted .079 179 107 .031 110
Value

Adjusted Predicted Value -1.1628647 .6515300| -.2701143 45287980 110
Residual -1.68369770| 2.34781575| .00000000 .82260487 110
Std. Residual -2.037 2.841 .000 .995 110
Stud. Residual -2.047 2.896 .000 1.006 110
Deleted Residual -1.69924819| 2.44005346| -.00075970 .83989668 110
Stud. Deleted Residual -2.078 3.002 .001 1.016 110
Mahal. Distance .000 4.095 991 1.186 110
Cook's Distance .000 .165 .011 .023 110
Centered Leverage Value .000 .038 .009 011 110

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.

19 priedas. Tiesinés regresijos analizés rezultatai, suvokiamo tinkamumo jtaka plétinio
vertinimui su tuo paciu prekés vardu.

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 7192 516 512 .66288479 1.971

a. Predictors: (Constant), REGR factor score 2 for analysis 2
b. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 51.600 1 51.600| 117.429 <.001°
Residual 48.336 110 439
Total 99.936 111
a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
b. Predictors: (Constant), REGR factor score 2 for analysis 2

Coefficients?

Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B | Std. Error Beta t Sig. Tolerance | VIF
1 | (Constant) -.049 .063 -.782 436
REGR factor score | .675 .062 .719] 10.836 <.001 1.000| 1.000
2 for analysis 2

a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
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Residuals Statistics?

Minimum Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value -1.4476670| 1.1136171| .0356204 .68181025 112
Std. Predicted Value -2.176 1.581 .000 1.000 112
Standard Error of Predicted .063 151 .085 .025 112
Value

Adjusted Predicted Value -1.4155034| 1.1011610| .0368185 .68004648 112
Residual -2.29660654| 1.65491104| .00000000 .65989207 112
Std. Residual -3.465 2.497 .000 .995 112
Stud. Residual -3.510 2.512 -.001 1.005 112
Deleted Residual -2.35724497| 1.67608798| -.00119817 67227522 112
Stud. Deleted Residual -3.708 2.576 -.002 1.019 112
Mahal. Distance .000 4,733 991 1.230 112
Cook's Distance .000 163 .009 .019 112
Centered Leverage Value .000 .043 .009 011 112

Lentelés tesinys. Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.

20 priedas. Tiesinés regresijos analizés rezultatai, novatoriSkumo jtaka plétinio vertinimui su

nauju prekes vardu

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 2512 .063 .055 94767616 1.860
a. Predictors: (Constant), REGR factor score 1 for analysis 2
b. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 6.959 1 6.959 7.748 .006°
Residual 103.280 115 .898
Total 110.239 116
a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
b. Predictors: (Constant), REGR factor score 1 for analysis 2
Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 | (Constant) .205 .088 2.334| .021
REGR factor score 241 .087 251(2.784| .006 1.000| 1.000
1 for analysis 2

a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
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Residuals Statistics?

Minimum Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value -.1894329 .6630331| .2205698 24492332 117
Std. Predicted Value -1.674 1.807 .000 1.000 117
Standard Error of .088 182 121 .029 117
Predicted Value

Adjusted Predicted Value -.2235004 .6810192| .2207578 .24390781 117
Residual -2.17310643| 1.48954296| .00000000 94358251 117
Std. Residual -2.293 1.572 .000 .996 117
Stud. Residual -2.303 1.588 .000 1.005 117
Deleted Residual -2.19194841| 1.52087355| -.00018801 96076415 117
Stud. Deleted Residual -2.348 1.599 -.002 1.011 117
Mahal. Distance .000 3.264 991 973 117
Cook's Distance .000 .065 .009 .012 117
Centered Leverage Value .000 .028 .009 .008 117

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.

21 priedas. Tiesinés regresijos analizés rezultatai, novatoriSkumo jtaka plétinio vertinimui su

jungtiniu prekés vardu.

Model Summary®

Adjusted R | Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 .106% 011 .002 93770549 1.714
a. Predictors: (Constant), REGR factor score 1 for analysis 2
b. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1.072 1 1.072 1.219 2720
Residual 94.963 108 879
Total 96.036 109
a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
b. Predictors: (Constant), REGR factor score 1 for analysis 2
Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 | (Constant) -.274 .089 -3.058| .003
REGR factor score .106 .096 106| 1.104| .272 1.000| 1.000
1 for analysis 2

a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.
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22 priedas. Tiesinés regresijos analizés rezultatai, novatoriskumo jtaka plétinio vertinimui su tuo
paciu prekés vardu

Model Summarny

b

Adjusted R | Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 4692 .220 213 .84197316 1.971

a. Predictors: (Constant), REGR factor score 1 for analysis 2

b. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2

Model Summary®

Adjusted R | Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 4692 220 213 .84197316 1.971
a. Predictors: (Constant), REGR factor score 1 for analysis 2
b. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 | (Constant) .078 .080 972| .333

REGR factor score 454 .082 469 5.565|<.001 1.000| 1.000

1 for analysis 2
a. Dependent Variable: REGR factor score 4 for analysis 2

Residuals Statistics?
Std.
Minimum Maximum Mean Deviation N

Predicted Value -.6779871 .9449973 0356204 | .44473657 112
Std. Predicted Value -1.605 2.045 .000 1.000 112
Standard Error of Predicted .080 182 109 .026 112
Value
Adjusted Predicted Value -.7095149 .9912870 0361788 | .44622637 112
Residual -2.82363057| 2.01740646| .00000000| .83817191 112
Std. Residual -3.354 2.396 .000 .995 112
Stud. Residual -3.412 2.433 .000 1.006 112
Deleted Residual -2.92331815| 2.08010364| -.00055844| .85551335 112
Stud. Deleted Residual -3.592 2.490 -.003 1.017 112
Mabhal. Distance .000 4,181 991 .982 112
Cook's Distance .000 206 .010 .023 112
Centered Leverage Value .000 .038 .009 .009 112

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.
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23 priedas. Suvokiamo atitikimo moderavimas tarp pasitikéjimo prekés zenklu ir naujo prekés
vardo plétinio vertinimo.

Run MATRIX procedure:

FhrKAK ALKk *kxxk PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 beta *rxxxkkkdkkrrxx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Ahk A Ak hkA Ak Ak A A hhk Ak hhkhh Ak hkhkhkhkh kA hkhk Ak hkhkhAhhkhk kA rhkhkhhhhkhk A hkhkhkhhkhkhkhkrkhkhkhkhrhkkkkhkhkkkhkxkx*x

Model : 1
Y : VERTI
X : PASIT
W : TINKA

Sample

Size: 117

Ak Ak Ak kA Ak kA h kA hkhk Ak hkhhk Ak kA hkhkhhk Ak kA hhkhk kA Ak kA kA rhkhkrkhhkhkhkhkhhkhkrhhkhkhkhkhkhkrkhkhkhkhkkkkkxkhkkkxk

OUTCOME VARIABLE:

VERTTI
Model Summary
R R-sqg MSE F dfl df2 P
.7643 .5842 .4056 52.9227 3.0000 113.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant .1908 .0696 2.7422 .0071 .0529 .3286
PASIT .4793 .0908 5.2768 .0000 .2993 .6592
TINKA .3778 .0861 4.3895 .0000 .2073 .5483
Int 1 -.1359 .0586 -2.3215 .0221 -.2519 -.0199
Product terms key:
Int 1 : PASIT X TINKA
Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W .0198 5.3894 1.0000 113.0000 .0221
Focal predict: PASIT (X)
Mod var: TINKA (W)
Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):
TINKA Effect se t P LICI ULCI
-.8196 .5907 .1007 5.8685 .0000 .3913 .7901
.1369 .4607 .0916 5.0310 .0000 .2793 .6421
1.0934 .3306 .1136 2.9099 .0044 .1055 .5558

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

PASIT TINKA VERTI
BEGIN DATA.
-.7776 -.8196 -.5782
.1285 -.8196 -.0429
1.0346 -.8196 .4923
-.7776 .1369 -.1157
.1285 .1369 .3017
1.0346 .1369 L7191
-.7776 1.0934 .3468
.1285 1.0934 .6464
1.0346 1.0934 .9460
—————— END MATRIX -----

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.
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24 priedas. Suvokiamo atitikimo moderavimas tarp pasitikéjimo prekés zenklu ir jungtinio
prekés vardo plétinio vertinimo.

Run MATRIX procedure:

FhrKAK ALKk *kxxk PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 beta *rxxxkkkdkkrrxx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Ahk A Ak kA Ak kA kA Ak kA Ak hAhkhk Ak kA h kA hk Ak kA hhkhk kA Ak kA kA Ak kA hhkhkhkhhhkhkrhhkhkhkhkhkhkkhkhkhkhkkkkkxkhkkkk

Model : 1
Y : VERTI
X ¢ PASIT
W : TINKA

Sample

Size: 110

Ak Ak Ak kA Ak kA h kA hkhk Ak hkhhk Ak kA hkhkhhk Ak kA hhkhk kA Ak kA kA rhkhkrkhhkhkhkhkhhkhkrhhkhkhkhkhkhkrkhkhkhkhkkkkkxkhkkkxk

OUTCOME VARIABLE:

VERTTI
Model Summary
R R-sqg MSE F dfl df2 o)
.5591 .3126 .6228 16.0691 3.0000 106.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant -.2126 .0852 -2.4944 .0142 -.3815 -.0436
PASIT L2942 .0927 3.1726 .0020 .1103 .4780
TINKA .3933 .0971 4.0489 .0001 .2007 .5858
Int 1 .1878 .0787 2.3845 .0189 .0316 .3439
Product terms key:
Int 1 : PASIT X TINKA
Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W .0369 5.6858 1.0000 106.0000 .0189
Focal predict: PASIT (X)
Mod var: TINKA (W)
Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):
TINKA Effect se t P LICI ULCI
-1.2055 .0678 L1121 .6052 .5463 -.1544 .2901
-.2738 .2428 .0890 2.7286 .0074 .0664 L4192
.6580 L4177 .1185 3.5257 .0006 .1828 .6527

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

PASIT TINKA VERTI
BEGIN DATA.
-1.1802 -1.2055 -.7667
-.1767 -1.2055 -.6987
.8268 -1.2055 -.6306
-1.1802 -.2738 -.6068
-.1767 -.2738 -.3631
.8268 -.2738 -.1195
-1.1802 .6580 -.4468
-.1767 .6580 -.0276
.8268 .6580 .3916
—————— END MATRIX ----

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.
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25 priedas. Suvokiamo atitikimo moderavimas tarp pasitikéjimo prekés zenklu ir to paties prekés
vardo plétinio vertinimo.

Run MATRIX procedure:

FhrxAK ALKk xkxxk PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 beta *rxxxkkkdkkkrxx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Ak A Ak kA Ak kA kA Ak kA Ak hAhkh Ak kA hk kA hk Ak kA hhkhk kA Ak kA kA Ak kA hhkhkhkhhhkhkrkhhkhkhkrkhkhkrkhkhkhkhkkkkkxkhkkkxk

Model : 1
Y : VERTI
X : PASIT
W : TINKA

Sample

Size: 112

Ak kA kA Ak hkhh Ak kA hhkhk kA hhkhkhkhkhhkrAhkhkhAhhkhkhdAhkhkhkhArhkhkhhrhk kA hkhkhkhhkhhkrrhhkhkhrhkkkkhkkhkkhkxxk*x

OUTCOME VARIABLE:

VERTI
Model Summary
R R-sqg MSE F dfl df2 o)
.7558 .5713 .3967 47.9757 3.0000 108.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant .0053 .0709 .0753 .9401 -.1352 .1459
PASIT .2650 .0748 3.5429 .0006 .1167 .4133
TINKA .4933 .0768 6.4254 .0000 L3411 .6454
Int 1 -.0661 .0563 -1.1739 .2430 -.1777 .0455
Product terms key:
Int 1 : PASIT X TINKA
Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W .0055 1.3781 1.0000 108.0000 .2430
Focal predict: PASIT (X)
Mod var: TINKA (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

PASIT TINKA VERTI
BEGIN DATA.
-.9803 -.8841 -.7478
.0393 -.8841 -.4181
1.0589 -.8841 -.0883
-.9803 .1259 -.1842
.0393 .1259 .0775
1.0589 .1259 .3392
-.9803 1.1358 .3794
.0393 1.1358 .5731
1.0589 1.1358 L7667
—————— END MATRIX -----

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.
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26 priedas. Suvokiamo atitikimo moderavimas tarp vartotojy novatoriSkumo ir prekés zenklo
plétinio su nauju vardu vertinimo.

Run MATRIX procedure:

%k k% xxxkxkkkkxx PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 beta **##kkttxxxxkik

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Ak A Ak kA Ak kA kA A hkhk Ak kA hkhk Ak kA kA hhk Ak kA hhkhk kA Ak kA kA Ak kA hhkhkhkhhhkhkrhhkhkhkhkhkhkkhkhkhkhkkkkkxkhkkkxk

Model : 1
Y : VERTI
X ¢ NOVAT
W : TINKA

Sample

Size: 117

Ak kA kA Ak hkhh A hhk Ak hkh kA hkhk bk hkhkhhk Ak kA hhkhk kA rh kA hhrhkhkrhhkhkhkhhkhkhkrhkhkhkhkhkhkhkrkhkhkhkhkkkkkxkhkkkxk

OUTCOME VARIABLE:

VERTTI
Model Summary
R R-sqg MSE F dfl df2 P
.6929 L4801 .5072 34.7873 3.0000 113.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant .1824 .0746 2.4437 .01le61 .0345 .3303
NOVAT -.0803 L0771 -1.0418 .2997 -.2331 .0724
TINKA .7039 .0838 8.3980 .0000 .5378 .8699
Int 1 -.1083 .0643 -1.6832 .0951 -.2358 .0192
Product terms key:
Int 1 : NOVAT X TINKA
Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W .0130 2.8332 1.0000 113.0000 .0951
Focal predict: NOVAT (X)
Mod var: TINKA (W)
Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):
TINKA Effect se t P LICI ULCI
-.8196 .0084 .1028 .0820 .9348 -.1953 .2122
.1369 -.0952 .0756 -1.2588 .2107 -.2449 .0546
1.0934 -.1988 .0918 -2.1643 .0325 -.3807 -.0168

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

NOVAT TINKA VERTI
BEGIN DATA.
-.9508 -.8196 -.4025
.0650 -.8196 -.3940
1.0808 -.8196 -.3854
-.9508 .1369 .3693
.0650 .1369 L2726
1.0808 .1369 .1759
-.9508 1.0934 1.1410
.0650 1.0934 .9392
1.0808 1.0934 L7373
END DATA.
—————— END MATRIX -----

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.
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27 priedas. Suvokiamo atitikimo moderavimas tarp vartotojy novatoriSkumo ir prekés zenklo
plétinio su tuo paciu vardu vertinimo.

Run MATRIX procedure:

FhrxAK ALKk xkxxk PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 beta *rxxxkkkdkkkrxx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Ak A Ak kA Ak kA kA Ak kA Ak hAhkh Ak kA hk kA hk Ak kA hhkhk kA Ak kA kA Ak kA hhkhkhkhhhkhkrkhhkhkhkrkhkhkrkhkhkhkhkkkkkxkhkkkxk

Model : 1
Y : VERTI
X : NOVAT
W : TINKA

Sample

Size: 112

Ak kA kA Ak kA hh Ak kA hhkh kA hkhkhkhkhkhhk Ak kA hhkhk kA h kA hhrhkhkrhhkhkhkhhhkhkrhhkhkhkhkhkhkrhkhkhkhkkhkkkxkhkkkxk

OUTCOME VARIABLE:

VERTI
Model Summary
R R-sqg MSE F dfl df2 o)
L7337 .5384 L4271 41.9873 3.0000 108.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant -.0443 .0691 -.6415 .5226 -.1813 .0926
NOVAT .1469 .0736 1.9951 .0486 .0010 .2928
TINKA .6062 .0702 8.6348 .0000 L4671 L7454
Int 1 L0377 .0566 .6662 .5067 -.0744 .1498

Product terms key:

Int 1 : NOVAT X TINKA
Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W .0019 .4438 1.0000 108.0000 .5067
Focal predict: NOVAT (X)
Mod var: TINKA (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/

NOVAT TINKA VERTI
BEGIN DATA.
-1.0720 -.8841 -.7020
-.0926 -.8841 -.5908
.8868 -.8841 -.4796
-1.0720 .1259 -.1306
-.0926 .1259 .0179
.8868 .1259 .1664
-1.0720 1.1358 .4409
-.0926 1.1358 .6267
.8868 1.1358 .8124
END DATA.
—————— END MATRIX -----

Saltinis: sudaryta autorés remiantis SPSS duomeny analize.
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