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IVADAS

Naujausiais tvarios gamybos Europoje duomenimis bei pasaulinio tarpvalstybiniy
elektroniniy atlieky srauty stebéjimo rezultatai (Baldé ir kt., 2022) rodo, kad Europoje yra susidare
12min. tony elektroniniy atlieky ir europieciai iSliecka didziausi elektroniniy atlieky, tenkanciy
vienam gyventojui, gamintojai (16,2kg kasmet) pasaulyje (Chasson, 2020). Didéjantj elektroniniy
bei kity atlieky kiekj lemia gaji ir vis populiaresné vartotojiSkumo kultira. Geréjant Zmoniy
gyvenimo kokybei bei augant perkamajai galiai daznai yra renkamasi keisti turimus daiktus,
buiting technikg ar elektronikos prietaisus grei¢iau nei vertéty iS tikryjy. VartotojiSkumo kultiiros
nemazina ir nuolatinis skatinimas jsigyti naujesnj, tobulesnj ar inovatyvesnj elektronikos prietaisa,
drabuzj ar kitg gaminj. Atsizvelgiant i $ig kultiirg yra pastebima, kad apie prekés gyvavimo laika
susimgstoma retai arba yra Zinoma, kad jos galiojimo laikas jau yra nusprestas i$ anksto. Jsigijus
telefong, galima pastebéti kaip po keliy mety jis tampa nebeaktualus ir moraliskai pasenes, kity,
naujesniy, modeliy atzvilgiu. Daznas elektroninés jrangos keitimas didina tarSos kiekj pasaulyje,
apsunkina perdirbimo galimybes bei didina rizikg suZaloti Zmoniy sveikatg (Airoldi, Rokka,
2020). Pazvelgus | kitas pramonés sritis — drabuziy, buitinés technikos prekes, galima pastebéti
panasig tendencija. Ekonomikos ir vadybos moksly kontekste suplanuoto prekiy senéjimo
koncepcija analizuojama jau daugiau nei astuoniasdeSimt mety. Tyrimy objektu suplanuotas
prekiy sen¢jimas tapo XXa. aStuntajame deSimtmetyje ir iki Siol yra aktyviai tyrin¢jamas uzsienio
mokslininky, bet Lietuvoje Sis reiskinys yra pakankamai naujas ir tyrinétas mazai. Pirma karta
suplanuotas prekiy sen¢jimas buvo paminétas 1932 metais trumpoje brositiroje, kurig parase
Bernard London (1932). Iki $iol yra neaiski suplanuoto prekiy senéjimo specifika bei jos poveikis
ir mobiliojo rysio rinkoje. Siuolaikiniame pasaulyje vis dazniau yra pastebima suplanuoto
sen¢jimo problema (Kramer, 2012). IlgalaikiSkumo (tarnavimo trukmés vartotojui) sgvoka yra
antonimas suplanuotam prekiy senéjimui (angl. ,, planned obsolescence ). Planuojamas prekiy
senéjimas yra verslo strategija, pagal kurig numatomas suplanuotas senéjimas ir jdiegiamas i tam
tikrg produkta ar iSmanyjj jrenginj i§ anksto, pavyzdziui ,,Apple” mobiliyjy telefony atveju, buvo
kuriamos baterijos, kurios neatsinaujindavo ir vartotojai biidavo priversti pakeisti iSmanyjj
jrenginj kitu, nes pirkti naujos baterijos neapsimokéty. Imoniy ir prekés Zenkly atstovai renkasi
naudoti $ig strategija, kad galéty iSlaikyti nuolating klienty baze ir jie siekty jsigyti kita, atnaujintg
produkta (Kramer, 2012). Dazniausiai naudojant iSmaniuosius jrenginius, PO pPOros mety
naudojimo jie nebeatsinaujina, kai tuo tarpu rinkoje atsiranda naujesniy, iSmanesniy Dbei
,.pajégesniy” mobiliyjy telefony ir kity jrenginiy.

Planuojama senéjima jmonés naudoja kaip centrine rinkodaros strategija, kad motyvuoty

savo klientus jsigyti naujus, iSmanesnius jrenginius. Sios jmonés bando padidinti savo pajamas ir
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pelng, mazindamos senesnio produkto modelio verte. (Kuppelwieser, Klaus, Manthiou, Boujena,
2018) Analizuojant §j aspekta galima jzvelgti suplanuoto sen¢jimo veiksnius, kurie skatina
vartotojiSkuma, kai net ir po dviejy mety iSmanusis jrenginys veikia, taciau funkcionalumu
atsilieka nuo kity, aplinkoje kuriamy naujoviy. Biitent $i problema ir galimybé nagrinéti
suplanuoto sen¢jimo veiksnius bei suzinoti ar apie §j aspekta vartotojai pagalvoja pries ketindami
pirkti, vercia gilintis toliau ir nagrinéti §ig temg. Guiltinan (2008) pastebi, kad suplanuoto sen¢jimo
tikslas yra skatinti ketinimg jsigyti produkta, sumazinant jau turimo ir naudojamo produkto
galimybes. Pasak Ekern ir Dalhammar (2016) vartotojai daznai patys nusprendZia atsinaujinti tam
tikrg jrenginj nepaisant to, kad turimas ir naudojamas jrenginys atlieka visas funkcijas tinkamai.
Daznai pagrindiné to priezastis — noréjimas suspéti ir sekti viso pasaulio tendencijas bei turéti visas
galimybes ir savo iSmaniajame jrenginyje. Darbe nagrinéjamos temos aktualumas grindziamas
specialisty ir tyréjy pastebeéjimu, kad vis dazniau yra naudojama suplanuoto senéjimo strategija
jvairiose srityse, tame tarpe ir iSmaniyjy jrenginiy: telefony, planSeciy ir kity jrenginiy rinkoje.
Svarbu pabrézti, kad Siy dieny klimato kaitos bei tarSos kontekste, i tema tampa vis aktualesné i$
vartotojo perspektyvos, greitéjanciame pasaulyje, vartotojas jaucia poreikj turéti naujausia,
moderniausig gaminj ir daznai nesusimasto, kad galbiit jo turimas senesnis prekés modelis dar gali
buti naudojamas. Be to, manoma, kad jmonés gaminancios tam tikrus iSmaniuosius, suplanuoja
senéjimg prie§ paleidziant j rinka produktus, i§ to kyla dar viena problema - yra ugdoma
vartotojiSka visuomene.

Dauguma anksciau atlikty tyrimy nagrinéja suplanuota prekiy senéjima i§ jmoniy bei
gamybos pusés, per §] aspekta, pagrindinius mokslinius darbus yra atlike Sie autoriai kaip Lyberg
ir Bomboma (2010); Keeble (2013); Mont (2008); Strausz (2009). Taciau tyrimy atskleidzianéiy
vartotojy poziiirj ] prekés ilgalaikiSkuma bei suplanuoto prekiy senéjimo savybes bei ketinimg
pirkti yra tik keletas, juos atliko Sie tyréjai: Kuppelwieser ir kt. (2019); Evans (2005).
Apibendrinant, galima teigti, kad tema yra aktuali ir mazai tirta, todél tokio pobtidzio tyrimas bty
itin aktualus ir naudingas siekiant pazvelgti j Sig problemg i$ arciau.

Darbo problema: kaip suvokiamo prekés ilgalaikiSkumo (tarnavimo trukmés vartotojui)
savybés veikia jy pozitri bei ketinimg pirkti.

Darbo tikslas: nustatyti kaip suvokiamo prekés ilgalaikiSkumo (tarnavimo trukmés
vartotojui) savybés veikia jy pozitrj bei ketinimg pirkti.

Darbo uZdaviniai:

1. Atskleisti ir identifikuoti prekés ilgalaikiSkumo ir suplanuoto prekiy senéjimo

savybiy sgvokas;

2. Pagristi ir isanalizuoti ketinimo pirkti savoka ir modelius;



3. ISanalizavus vartotojy elgseng aprasancias teorijas ir modelius, parengti modelius
ir jai remiantis suformuoti teorinj vartotojy ketinimo pirkti mobiliuosius telefonus

ir Saldytuvus;

4. Parengti modelj, kuris véliau bus naudojamas tyrime, siekiant atskleisti prekés
ilgalaikiSkumo savybiy svarbg ketinimui pirkti bei kaip jie yra linke elgtis

suplanuoto sen¢jimo veiksniy klausimu;

5. Surinkti ir iSanalizuoti duomenis, reikalingus nustatyti kaip ir kokig jtaka

suvokiamos prekiy ilgalaikiSkumo savybés daro jtaka poziiiriui ir ketinimui pirkti;
6. Pateikti iSvadas ir rekomendacijas.

Darbo struktiira: magistro baigiamasis darbas yra sudarytas i§ Sesiy pagrindiniy skyriy, 18
kuriy 1 skyrius - mokslinés analizé, 2-3 skyrius — tyrimo metodika ir empirinis tyrimas, po kuriy
seka tyrimo iSvados, pasitilymai ir rekomendacijos, naudotos literatiiros ir Saltiniy sgrasas, priedai.
Baigiamojo darbo dalyse pateikiama informacija yra grindziama moksliniais Saliniais bei kity tyréjy
atliktais darbais pries tai. Pirmame skyriuje skirtingais aspektais yra nagrinéjama suplanuoto prekiy
sengjimo ir prekés suvokiamo ilgalaikiSkumo teorinis pagrindas ir sgvokos. Antrame skyriuje
analizuojama prekés suvokiamo ilgalaikiSkumo savybiy jtakos pozitiriui ir ketinimui pirkti tyrimo
metodika, galimi rysiai. Siame skyriuje remiantis planuotos elgsenos teorija buvo sukurtas teorinis
tyrimo pagrindas ir iSsikeltos 6 hipotezés. Kiekviena hipotezé buvo tikrinama atskirai, dviejy ankety
atveju. TreCiame skyriuje yra analizuojama prekés ilgalaikiSkumo savybiy poveikis sprendimams
bei kas turi didZiausios jtakos ketinimui keisti preke j naujg. Siame skyriuje pateikiama rezultaty
analizé, tikrinamas hipoteziy validumas, taip pat pateikiami Socio-demografiniai respondenty
duomenis ir tyrimo analizé. Siame darbe surinktiems tyrimo duomenims apdoroti ir tyrimo
rezultatams gauti naudojamas IBM SPSS Statistics 29.0 programinis paketas. Tiriamy kintamyjy
rySiams ir statistiSkai reikSmingiems skirtumams nustatyti buvo atlikta Pearson Correlation. Darbe

yra pateikta 15 lenteliy ir 19 paveiksly.

Darbo metodai: mokslinés literatiiros analizé, kiekybinis tyrimas, 2 anketinés apklausos),

statistiné tyrimo duomeny analiz¢, apibendrinimas ir i§vady pateikimas.

Darbo apribojimai: atliktas tyrimas vienoje Salyje — Lietuvoje, todél gauti rezultatai gali
skirtis priklausomai nuo $alies ir jos ribotumo. Prie ribotumo prisideda ir i$skirtos atskiros gaminiy
kategorijos — mobilieji telefonai ir Saldytuvai, tolimesniuose tyrimuose kategorijas galima plésti.
Tyrimas gana naujas, todé¢l ateities tyrimuose galima rinktis ir didesnj respondenty skaiciy, tai

padéty suzinoti jvairesn¢ vartotojy nuomong ir jy jprocius.



1. SUPLANUOTO PREKIU SENEJIMO IR SUVOKIAMO
PREKES ILGALAIKISKUMO TEORINIS PAGRINDAS

1.1. Suplanuoto prekiy senéjimo samprata ir jos rasys, prekés ilgalaikiSkumo samprata

1.1.1. Suplanuoto prekiy senéjimo samprata ir rasys

Suvokiamo prekés ilgalaikiSkumo sgvoka yra antonimas suplanuoto prekiy senéjimo
sgvokai. Pirmg kartg suplanuoto prekiy (produkty) senéjimo sgvoka (angl. planned obsolescence)
buvo paminéta trumpoje brosiiiroje, kurig parasé Bernard London 1932 metais. Didziosios
depresijos periodui einant j pabaiga, leidinyje autorius ragino jvesti suplanuoto prekiy senéjimo
sistema. Sios idéjos tikslas: uz senus ir nebenaudojamus daiktus vyriausybés prasyti oficialaus
nenaudojimo statuso, uz kurj véliau bity galimybé jsigyti naujus. Taip pat visuomené buvo
raginama nebijoti planuoto produkty senéjimo naujovés — anot jo, pradzioje tai gali atrodyti
nepatikimai, taciau véliau, visuomené $ias idéjas palaikys (London, 1932). Vis délto §i sgvoka
netapo populiari iki 1954 - yjy, kai ja iSpopuliarino pramonés gaminiy dizaineris — Stevens
(Kuppelwieser, Klaus, Manthiou ir Boujena, 2019). Bitent Stevens yra laikomas suplanuoto
prekiy senéjimo sistemos id¢€jos vienas 1§ pirmyjy autoriy. Budamas baldy, motocikly dizaineris
bei stilistas sumané kurti ne prastesnius ar maziau patvaresnius produktus, o tokius, kurie biity
i§skirtiniai, moderniis bei labiau atkreipiantys démesj (Adamson, 2005). Zvelgiant j ekonomikos
ir vadybos moksly konteksta, suplanuoto prekiy sené¢jimo koncepcija analizuojama jau daugiau
nei aStuoniasdesimt mety (Guiltinan, 2008).

Tyrimy objektu suplanuotas prekiy senéjimas tapo XXa. asStuntajame deSimtmetyje ir iki
Siol aktyviai tyrinéjamas uzsienio mokslininky tokiy kaip London, 1932; Guiltinan, 2008; Cooper,
2004; Utaka, 2006 ir kt. Tuo tarpu Lietuvoje, suplanuotas daikty senéjimas tyrinétas mazai, todél
tikslaus lietuviSko atitikmens Siai sgvokai néra. Antonimas suplanuotam prekiy senéjimui —
ilgaamziSkumas, pasak Valstybinés lietuviy kalbos komisijos, apibtidinamas kaip atsparumas
(angl. durability) (Umbrasas, 2008). Analizuojant mokslinius straipsnius bei tyrimus, galima rasti
ne vieng savokos apibrézima, todél toliau skyriuje yra pateikiama ir analizuojama kity autoriy
sgvokos samprata. Pasak vieno i§ pirmyjy Sios sgvokos autoriy Brooks Stevens, ,,suplanuotas
prekiy senéjimas — tai pirkéjo noro suZadinimas turéti kazka Siek tiek naujesnio, Siek tiek geresnio,
Siek tiek ankséiau nei reikia“ (Adamson, 2005). Anot Kramer (2012) suplanuotas senéjimas yra
kaip galiojimo laiko efektas, arba apibréziant oficialiau — tai verslo strategija, kurios metu jau
produkto kiirimo pradzioje yra jtraukiamas iSankstinis daikto pasendinimas. Utaka (2006) pateikia

kiek kitokj prekiy senéjimo apibrézimg ir teigia, kad yra du pasirinkimai — rinktis naujesnj daikta,



taCiau jo ,tarnavimo® laikas bus trumpesnis arba naudoti sengjj, kol jis taps nenaudojamas.
Antrasis variantas efektyvesnis 1€y taupymo bei atliecky mazinimo atzvilgiu. Autorius suplanuota
prekiy senéjima laiko monopolistiniu ir neefektyviu pasirinkimu naudojant produktus trumpg laikg
(Utaka, 2006). Kiek kitokig sgvokos reikSme pateikia autorius Cooper (2004), pasak jo -
suplanuotas prekiy sené¢jimas — tai kuomet turimas daiktas tampa nebeaktualus iSleidus naujg
produkto versija (Cooper, 2004). Zvelgiant i§ vartotojy perspektyvos - vienas ryskiausiy
pavyzdziy Sios savokos apibudinimui yra ,,Apple” prekés zenklo pavyzdys. Imoné kasmet
iSleidzia vis modernesnius telefony modelius. Nuolatiniams klientams tai sukuria poreikj jsigyti
naujesn¢ produkto versijg, nepaisant to, kad turimas modelis puikiai veikia ir atlieka visas
reikalingas funkcijas. Na, o Mellal (2020) pabrézia, kad suplanuoto prekiy senéjimo termino
iSaiSkinimas yra jvairus ir skirtingai apibtidinamas. Pasak Bulow (1982) - suplanuotas senéjimas
yra neekonomiskai trumpo tarnavimo laiko prekiy gamyba, kuri skirta paskatinti klientus pirkti
pakartotinai. Kiek kitokig sgvokos reikSme apibrézia Swan (1972), kuris teigia, kad suplanuotas
senéjimas — tai produkty, kurie yra maziau patvaresni, bet ekonomiskai naudingesni, gamyba. Taip
pat suplanuoto prekiy senéjimo sgvoka apibiidinama ir kaip ,,prekés veikimo laiko sutrumpinimas
(Rivera and Lallmahomed, 2016). Tuo tarpu Strausz (2009) teigia, kad ,,suplanuoto prekiy
sen¢jimo teorija atspindi kompromisg tarp prekés ilgaamziskumo ir kity nepastebimy kokybes
aspekty, biitent tai, dirbtinai kelia sen¢jimg bei tam tikrus kokybés pazeidimus*. Labiau vartotojy
perspektyva atspindinCig sgvoka jvardija Maycroft (2009), kuris suplanuotg prekiy sen¢jimag
apibrézia kaip tokj, kuris kenkia klienty, pirkéjy pasirinkimams bei didina tarSos problema.
Siekiant i$siaiSkinti suplanuoto prekiy sené¢jimo savokos reikSme, svarbu suprasti ir antonimag
pastargjai sgvokai - prekes ilgalaikiSkumo sgvoka. Ekern ir Dalhammar (2016) teigia, kad prekes
ar produkto ilgalaikiSkumas/patvarumas — tai ,,gaminio gebéjimas atlikti savo funkcijg numatytu
naSumo lygiu per tam tikrg laikotarpj (valandy, ciklo, dieny ar kt.) numatytomis naudojimo
salygomis ir numatomais veiksmais.“ Apibendrinant galima pastebéti, kad moksliniy Saltiniy
autoriai suplanuoto prekiy senéjimo sgvoka apibiidina gana skirtingai. Sekanc¢iose darbo dalyse
bus naudojama sgvoka — suplanuotas prekiy sen¢jimas.

Siekiant jsigilinti ] tema bei kuo geriau jg iSnagrinéti, svarbu zinoti j kokius tipus produkto
sen¢jimas gali buti skirstomas. Nagrinéjant moksling literattirg bei kity tyréjy darbus, pastebima,
kad prekiy senéjimas yra skirstomas pagal rasis. Proske, Winzer, Marwede, Nissen ir Lang (2016)
i§skiria keturias suplanuoto prekiy senéjimo rasis. Sios riisys yra - materialus/kokybinis senéjimas
(angl. material/qualitative obsolescence), funkcinis sen¢jimas (angl. functional), psichologinis
sen¢jimas (angl. psychological) bei ekonominis senéjimas (angl. economic). Planuoto sené¢jimo
tipus iSskiria ir Mellal (2020), anot jo senéjimg galima skirstyti j Siuos tipus — techninj

(technologinj), funkcinj, planuojama (suplanuotg) bei kitg (angl. optional). Tuo tarpu Kalafatich
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(2015) i8skiria Siuos pagrindinius tipus: stiliaus sen¢jimg, techninj senéjima, funkcinj sen¢jima,
IT senéjimg bei praneSimy (angl. notifications) senéjimg. Suplanuoto prekiy senéjimo strategija
yra naudojama ne tik technologijy ar iSmaniyjy telefony rinkoje, bet ir pritaikoma buitinei
technikai. Panaudojus lemputes, skustuvus, jie kei¢iami kuomet neatliecka savo paskirties funkcijy,
taciau telefony ir iSmaniyjy jrenginiy rinkoje situacija daznai kardinaliai skiriasi. DaZniausiai
vartotojai jsigyja nauja telefong ar kita iSmanyjj jrenginj, kai senasis puikiai veikia ir atlieka
pirmines funkcijas. Tac¢iau dazniausiai dél suplanuoto sené&jimo strategijos iSmaniajame jrenginyje
néra naujausios operacinés sistemos, kuri leisty naudotis naujausiomis programomis, pasizymeéty
funkcionalumu bei modernumu. Mobiliyjy telefony kokybiné problema — daznas telefono
pakrovimo poreikis jtakotas baterijos gedimo. D¢l Sios priezasties, vartotojai yra priversti jsigyti
naujg jrenginj. Svarbu issiaiSkinti ar vartotojai yra linke jsigyti naujus iSmaniuosius jrenginius
atsiradus naujesniam modeliui bei kiek jiems svarbus ilgalaikiskumas ir perdirbimas. Pasak
Proske, ir kt. (2016) yra keturios pagrindinés suplanuoto senéjimo rusys:

e Ekonominis/kokybinis senéjimas;

e Funkcinis senéjimas;

e Psichologinis senéjimas;

e Technologinis senéjimas;

1 paveikslas

Suplanuoto prekiy senéjimo risys

Suplanuoto
senéjimo rusys

Ekonominis/kokybinis Funkcinis senéjimas
senéjimas
Psichologinis Technologinis senéjimas
senéjimas

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Proske ir kt. (2016)

Ekonominis/kokybinis senéjimas. Sj sené¢jima sukelia tam tikry medziagy ar detaliy

trukumas ir sudedamyjy daliy mazas pajégumas. Pasak Zallio ir Berry (2017) kokybinio
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nusidéveéjimo pavyzdys — Siuolaikiniy iSmaniyjy telefony baterijos, kuriy negalima lengvai iSimti
ar pakeisti, todél pablogéjusi akumuliatoriaus funkcija lemia kokybinj nusidévéjimg. Ekonominis
senéjimas laikomas santykiniu senéjimu ir reiskia finansines islaidas, ,,seno® produkto verte ir
nusidévéjimg, palyginti su nauju produktu. Preké pakei¢iama nauja dél finansiniy priezasciy.
Pavyzdziui, skalbimo masina, kuri yra ekonomiskesné energijos sanaudy bei 1€Sy taupymo
atzvilgiu Berge ir Thysen (2020).

Funkcinis senéjimas. Sia nusidévéjimo rasj lemia besikeiGiantys techniniai produkty
reikalavimai, pavyzdziui, technologiniai programinés jrangos pakeitimai. (Proske, Winzer,
Marwede, Nissen, Dieter Lang, 2016). Pasak Cooper (2004) funkcinio nusidévéjimo pavyzdys —
kai priimamas sprendimas dél tam tikro produkto pakeitimo taikant objektyvius kriterijus dél
ekonominio nuvertéjimo ar dél tam tikry asmeniniy saglygy, kai vartotojas sgmoningai nori pakeisti
del geresnio technologinio stovio. Vienas i§ pirmyjy funkcinio senéjimo atvejy uzfiksuotas 1924
m., kai lemputé buvo apribota iki nustatyto veikimo laiko (Dannoritzer 2010). Produkty, kurie yra
funkciSkai neadekvatiis kurimas vyksta tiek pat, kiek ir jos koncepcijoje. Dar vieng funkcinio
senéjimo pavyzdj nurodo Keeble (2010). Toks funkcinj senéjimg atspindintis pavyzdys yra
,Apple® pavyzdys. ,,Apple” jmoné sukiiré produktus/ iSmaniuosius jrenginius, kuriy baterijy
nebuvo galima i$imti ir jy veikimo trukmé buvo trumpesné. ,,Apple” sukurdami tokia situacija,
vartotojui sitilydavo keisti baterija, taciau baterijy kaina buvo zZymiai didesn¢, todél vartotojams
labiau apsimokédavo jsigyti naujus produktus.

Psichologinis senéjimas. Si senéjimo riisis priskiriama subjektyviam nusidévéjimui, kai
produktas pasensta del reklamos, mados, sumanaus marketingo jtakos ar pasikeitus vartojimo
jpro¢iams. Sj senéjima galima vertinti kaip strategija, kuri padeda jtikinti visuomene, kad stilius
yra svarbus siekiant jsigyti tam tikrg preke. Psichologinis sené¢jimas laikomas santykinio sen¢jimo
tipu ir reiSkia socialing produkty jtaka, socialinj statusg, priklausyma grupei ir bendraamziy
spaudima bei simboling produkty verte (Berge ir Thysen, 2020). Si strategija nurodo, kad
jrenginys yra pasenes, nes neatitinka fiziniy vartotojo poreikiy. Pasak Evans S. (2015) prie

psichologinio sen¢jimo savybiy galima priskirti:

o patrauklias spalvas;

o modernumg/madingg stiliy;
o klasikinj/nesenstantj stiliy;
o patraukly dizaing;

o pana$y j Kitus produktus;

Technologinis senéjimas. Sis senéjimas jvyksta tuomet, kai preké praranda savo
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funkcionaluma dél dideliy eksploataciniy medziagy kainy, priezitiros ir remonto, taip pat mazos
sgnaudos lyginant su nauju produktu. Pasak Keeble (2010) techninis nusidév¢jimas yra bene
labiausiai paplitusi suplanuoto sené¢jimo rasis. Zvelgiant j mobiliyjy telefony rinka, daznai
gamintojai Zino 1§ anksto telefono ,,silpnasias‘ vietas bei kada jo technologiné galia taps mazZesné
ir todél gali nuspéti sekan¢io modelio leidimo laika. Berge ir Thysen (2020) pabrézia, kad
technologinis senéjimas yra ,,santykinis (t. y. nuolatinis, prastéjantis, daznai laikui bégant), kai
,hauja“ (technologiné) funkcija pranoksta ,,sengja”, net jei specifiné ,,senojo* produkto savybé vis

dar veikia.
2 paveikslas

Senéjimo tipai pagal prietaisq ir jo statusq

Senéjimas

Funkcinis Ekonominis Kokybinis Psichologinis

Prietaiso biisena

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Proske ir kt. (2016)

Siame vaizduojamame senéjimo tipy modelyje galima pastebeéti, kaip priklausomai nuo
prekés suplanuoto senéjimo etapo ir riiSies kei¢iasi prietaiso biisena, pavyzdziui: jeigu tam tikras
prietaisas ar preké yra kokybiSkai nusidévéjusi, jo blisena yra optiskai nusidévéjusi ir sugedusi,
bet dar pataisoma arba sugedusi ir nepataisoma. Tyréjy Thysen ir Berwald (2021) atliktas didelés
apimties tyrimas parodé, kad dazniausiai vartotojai turéjo nusiskundimy dél Siy penkiy prietaisy
vartojimo trukmés bei kokybés:

1. mobiliyjy telefony;

2. spausdintuvy;
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3. skalbimo masiny;

4. indaploviy;

5. televizoriy;

Apibendrinant galima pabrézti, kad iSanalizavus ir jvertinus skirtingy moksliniy Saltiniy
autoriy darbus, galima iSskirti Sias pagrindines ir toliau darbe nagrin¢jamas rusis:
materialy/kokybinj senéjima, funkcinj senéjima, psichologinj senéjimg  bei
ekonominj/technologinj. Taip pat iSsiaiskinta, kad vartotojui i$ Siy 4 rusiy didziausig paskata
Jsigyti naujg iSmanyjj jrenginj daro psichologinis sené¢jimas. Kai jrenginys psichologiskai pasengs,
Jis gali biiti pataisomas, taciau vartotojas pagal nustatytas normas arba iSorinius veiksnius, nenorés

jo naudoti.

1.1.2. Prekés ilgalaikiSkumo savoka

Prekeés ilgalaikiSkumas/ilgaamziskumas daznai yra siejamas su patvarumu ir ilgu bei
kokybisku veikimu. Siekiant i§siaiSkinti, kokios suvokiamos prekeés ilgalaikiSkumo savybeés galéty
buti svarbios vartotojams ir darancios jtakg jy pozitriui bei ketinimui pirkti, svarbu apsibrézti
pagrindines sgvokas bei literatiiroje aptartas prekés/produkto ilgalaikiSkumo savybes ir rasis.
Ekern ir Dalhammar (2016) teigia, kad prekés/produkto ilgalaikiSkumas/patvarumas — ,.tai
gaminio geb¢jimas atlikti savo funkcija numatytu naSumo lygiu per tam tikra laikotarp;j (valandy,
ciklo, dieny ar kt.) numatytomis naudojimo salygomis ir numatomais veiksmais.* Nagrin¢jant
moksling literatiirg, galima pastebéti, kad placiai naudojamy ir vieningy sgvokos apibrézimy néra
daug. Skirtingai nei anksCiau aptarto antonimo prekés ilgalaikiSkumo/ilgaamziskumo -
suplanuoto sen¢jimo sgvoka. Guiltinan (2010) pastebi, kad jmonés, kurios gamina ilgalaikio
néra palankios siekiant didesnio pelno jmonéje. Nejedla (2011) akcentuoja gamintojo atsakomybe
prekeés ilgalaikiSkumo atzvilgiu bei galimybe pratgsti gaminio gyvavimo ciklg. Pasak jos viena 1§
priemoniy ilgesniam gaminio gyvavimo laikui yra ta, kad gamintojai tobulinty ne tik gaminio
dizaing, bet ir didinty patvaruma. Siai nuomonei antrina ir autorius Strausz (2009), Kuris teigia,
kad produkty medziagos, gaminiy naudojimo profiliai, charakteristikos biity perzitirimos, siekiant
sukurti tokias savybes, kurios uztikrinty ilga gaminiy tarnavimo laikg. Pastebima, kad prekiy
ilgalaikiSkumas tampa ne pagrindiniu rodikliu. Dalies vartotojy sgmoningumo lygis tvarumo ir
tausojimo klausimu néra aukstas, todél apie prekés ilgalaikiSkuma susimasto gana retai. Pasak
Sata (2013) atlikto tyrimo, prekés ilgalaikiSkumas yra vienas i§ esminiy faktoriy, lemianciy kokj
produkta, (tyrimo atveju, mobilyjj telefong) bus linke jsigyti vartotojai. Tyrimo iSvadose
Brassington ir Pettitt (2007) akcentuoja, kad kai kuriems vartotojams patvarumas yra svarbus
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faktorius. Sie vartotojai pasiryze mokeéti daugiau uz ilgesnj tarnavimo laika turinéias prekes.
Agrawal, Kavadias ir Toktay (2015) akcentuoja, kad yra pastebimas prekés mazesnis patvarumas
bei ilgaamziskumas, kai yra naudojama suplanuoto prekiy senéjimo strategija. Zvelgiant is
vartotojy perspektyvos, ilginant produkto gyvavimo ir naudojimo laikg, pavykty sutaupyti
nattiraliy gamtos iStekliy bei pirkéjy 1éSy ir sumazinti vartotojiSkuma, taciau tai ne visuomet
naudinga gamintojams (Ekern ir Dalhammar, 2016). Kad gamintojai susiduria su i$§tukiu islaikyti
vartotoja produkto ilgalaikiSkumo klausimu, pritaria ir Guiltinan (2008), kuris teigia, kad
gamintojai, kurie gamina ir siekia platinti ilgiau tarnaujancius produktus, susiduria su pardavimy
problema, anot jo, kuriant ilgiau tarnaujancius produktus, yra sunku islaikyti aukstg pardavimy
kartele. Tuo tarpu tyréjai Berwald ir Thysen (2021) pastebi, kad norint padaryti produktg labiau
ilgaamziu ir prailginti jo naudojimo laika, reikéty taikyti prieslaikinio sené¢jimo strategija ir kuo
dazniau dométis klienty bei vartotojy atsiliepimais apie jy produktus bei jy ilgalaikiSkumg. Evans
(2005) ir Cooper (2010) teigia, kad produkty ilgalaikiSkumas/patvarumas néra iSvystytas
pakankamai ir galéty buti iSpléstas ir i§vystytas daugiau, kad vartotojams biity patrauklesnis ir jie
noréty pirkti. Anot jy, reikéty daugiau gilintis ir siekti suprasti vartotojy poziiirj. Tai padéty
sumazinti vartotojiSkumo, klimato kaitos ir didelés tarSos problemas. PanaSios pozicijos §iuo bei
produkto ilgalaikiSkumo klausimu laikosi ir Bulow (1986), kuris teigé, kad monopolistinis
gyvenimas ir poziiiris yra miisy ateitis, kad produkty ilgaamziSkumas ir patvarumas tampa vis
maziau aktualesnis.

Apibendrinus §j skyriy galima teigti, kad prekeés ilgalaikiSkumo/ilgaamziskumo sgvoka
moksliniuose Saltiniuose yra apibiidinama kiek skirtingai. Taciau visi tyré¢jai iSskiria ta pacia
gamintojams ir pardavéjams, kurie siekdami pelno, ne visada yra suinteresuoti produkty

ilgaamZiskumo tobulinimui.

1.2. Vartotojo patirtis ir jos jtaka ketinimui pirkti

1.2.1. Vartotojo patirtis

Siekiant iSsiaiSkinti vartotojy pozitrj j prekés ilgalaikiSkumg ir jy ketinima jsigyti
iSmaniuosius jrenginius bei kitus produktus ypatingai svarbi vartotojo patirtis. Pasak Lemon ir
Verhoef (2016) vartotojo patirtis prasidéjo ir tesési Siais etapais:

e Klienty/pirkejo elgsenos modelis;
e Kilienty lojalumas bei pasitenkinimas — tai matuojamas klienty vertés suvokimas bei

poziiiris;
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e Paslaugy kokybé¢ —tai identifikuojamas specialus kontekstas bei elementai atspindintys
kokybe;

e Santykiy rinkodara — tai iSplésti klienty atsakymai/vertinimai atsizvelgiant | klienty
patirtj;

e Rysiy su klientais valdymas — tam tikri susiejimo modeliai, kurie leidzia nustatyti kaip
konkretiis klienty patirties elementai leidzia daryti jtaka verslo rezultatams. Katherine,

Lemon ir Peter ( 2016)

Pasak Kramer (2012) vartotojo patirtis per pastaruosius 15 mety pasikeité akivaizdziai. Jei
ankscCiau biidavo stengiamasi parduoti unikaly produktg ir teikti pridéting vertg, Siuo metu yra
stengiamasi, kad klientas gauty kuo jvairesnj vartotojo patirties kelig. Pastebima, kad jmonés
vartotojo patiriai skiria didel; démesj — stengiasi, kad preké ar paslauga dziuginty vartotoja,
palikty nepamirStamg jspudj ir kviesty sugrjzti dar kartg. Khan ir Rahman (2015) vartotojo patirtj
(angl. user experience) apibrézia kaip klienty patirtj, kuri priskiriama labiau holistiniam pobtudZziui
ir apima pazintinius, emocinius, socialinius ir fizinius kliento interesus. Na, o Hassenzahl (2013)
vartotojo patirtj apibiidina kaip tam tikrg patirtj, sukurtg technologijy.

Harris, Baron ir Parker (2000) kaip svarbig pirkéjo patirtj nurodo kliento ir pardavéjo
pokalbj, nors Siuo laikotarpiu vartotojai yra linke dazniau pirkti internetu, taciau kalbant apie
iSmaniyjy jrenginiy rinkas pastebima, kad kontakto bei pokalbio palaikymas yra itin svarbus.
Siekiant iSlaikyti vartotojg ir norint, kad jis turéty ketinimg pirkti yra svarbu kurti teigiama
vartotojo patirt]. Vartotojo patirtis jtraukia jvairius pojii€ius, jsitikinimus, emocijas, fiziologines ir
psichologines reakcijas, kurios atsiranda naudojant tam tikras sistemas. Pasak Hassenzahl (2013)
kuriama vartotojo patirtis yra itin unikalus ir svarbus faktorius versle, vartotojo patirtis dizaineriy
ir verslo pagalba, vartotojui ji gali sukelti itin geras emocijas, sugrazinti j vaikystés prisiminimus
ar leisti pasijusti lyg namuose. Autorius pateikia pavyzdj susijusj su gera vartotojo patirtimi, kuri
buvo susieta su technologijomis, o tiksliau telefonu. Jis pateiké pavyzdj, kai moteris buvo iSvykusi
1 keliong ir gavo jspidingg Zinute i§ jos artimo Zmogaus. Autorius tai apibiidina kaip teigiama
vartotojo patirties pavyzdj, kuris patenkina socialiniy santykiy ir artumo poreik].

Vaizduojamas vartotojo patirties modelis, kuriame aiSkiai galima matyti kaip sgveikauja
vartotojo tikslai, verslo tikslai, vartotojo reakcijos bei turinys ir komunikacija. VVartotojo patirtis
yra itin svarbi siekiant iStirti vartotojy ketinimg pirkti ir jsigyti iSmaniuosius telefonus bei kas

lemia jy pakeitima.
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3 paveikslas

Ketinimo naudoti modelis

Suvokiamas
naudingumas

Suvokiamas

naudojimo

paprastumas

Ketinimas
naudoti

Sistemos
kokyhe

Suvokiama
hedoniné
kokybé

Suvokiamas
vizualinis
patrauklumas

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Mahle, 2008

Sio modelio tikslas yra gana nejprastas, tadiau suprantamai parodo kaip sistemos kokybeé,
ketinimas naudoti ir kokybés suvokimas sgveikauja tarpusavyje. Tiriant ir analizuojant vartotojy
ketinima jsigyti iSmaniuosius telefonus ir kas lemia jy pakeitima svarbu aptarti ir vartotojo patirtj
bei jtaka. Tyréjai Dobrota, Nikodijevi¢ ir Mihailovi¢ (2012) Serbijoje atliko tyrima, kuriuo sieké
i$siaiSkinti klienty patirties jtakg pasitenkinimui iSmaniaisiais, mobiliaisiais telefonais. Atlike
tyrima, ] kurj buvo jtraukti Zmonés nuo 25 mety iki 59 jie padar¢ iSvada, kad vartotojo patirtis yra
itin reikSmingas veiksnys, kuris turi jtakos pasitenkinimui naudojant iSmaniuosius jrenginius.
Tyrimo rezultatai parod¢, kad vartotojai, kurie dazniau naudoja savo iSmanyjj telefong yra
laimingesni nei tie, kurie naudoja re¢iau. Galima daryti i§vadg, kad jmoniy kuriama vartotojo
patirtis yra itin svarbi ir nuo to priklauso kiek vartotojai norés naudoti iSmanyjj jrenginj.
Analizuojant vartotojo patirtj svarbus faktorius yra tvarumas. Kuriama teigiama vartotojo patirtis
skatina vartotojiSkuma ir besaikj vartojima. Nuolat yra kuriamos strategijos siekiancios i§saugoti
tvarumg ir ekologija, taciau iki Siol mazai kalbama apie tarSg, kurig sukelia suplanuoto prekiy

senéjimo strategija paremti produktai (Sacomano, Satyro, 2018).
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1.2.2. Vartotojo elgsena bei elgsenos modeliai

Siekiant iSsiaiSkinti vartotojo pozitrj ir ketinimg jsigyti ar atnaujinti turimas prekes, svarbu
iSanalizuoti ir apzvelgti vartotojy elgsenos modelius. Pasak Lemon ir Verhoef (2016) vartotojy
patirties ir elgsenos supratimas yra vienas i$ svarbiausiy tiksly ir prioritety. Jeigu nebus iS§samiy
duomeny, kas svarbu vartotojams, didesné tikimybe susidurti su prekiy pardavimo i$$iikiais. Peter
ir kt. (2010) pabrézia, kad vartotojy elgsena yra itin dinamiska ir keiCiasi priklausomai nuo
aplinkybiy ir lemiamy aspekty. Siekiant iSanalizuoti vartotojy poziiirj j suplanuotg prekiy sené¢jima
bei ketinimg pirkti, svarbu aptarti ir vartotojo elgesj (angl. Consumer behaviour) Hoyer, Maclnnis,
Pieters, Chan ir Northey (2010). Vartotojo patirtis — tai ne tik tam tikro gaminio jsigijimas, tai
vientisas procesas siejantis vartotojo mastyma, poziiir] | tam tikras prekiy grupes, jgiidZius.
Hawkins ir Mothersbaugh (2010). Analizuojant autoriy literatirg bei Zvelgiant i Siy dieny
aktualijas, galima konstatuoti, kad kiekvienas asmuo yra vartotojas, tik skiriasi vartojimo pobiidis,
jprociai, materialumo, informacijos vartojimo kiekiai. Vartotojo elgsena yra apibiidinama kaip
asmeny, grupiy ar organizacijy, susijusiy su prekiy ir paslaugy pirkimu, naudojimu ir disponavimu
jomis veikla. Nemaziau svarbiis veiksniai vartotojo emocijos, poziiiris ir pageidavimai. Hoyer ir
kt. (2010) i8skiria pagrindinius vartotojo elgsenos aspektus: psichologinj; sprendimo priémimo
aspektq; vartotojo kultiiros; vartotojy elgsenos rezultatai. Visos sritys tarpusavyje yra glaudziai
susijusios siekiant perprasti ir jvertinti vartotojo elgesj, ta¢iau autoriaus nagrin¢jamoje temoje
vieni svarbiausiy - psichologinis bei sprendimo priémimo aspektai, kadangi vartotojai nesant
argumentuoto ir realaus poreikio, bet jtakoti reklamos, tam tikry psichologiniy/zmogiskyjy
veiksniy priima sprendimus pakeisti iSmaniuosius jrenginius naujais. Be to, tiriamoje temoje yra
svarblls sprendimo priémimo etapai. Yra iSskiriami keturi pagrindiniai sprendimy priémimo
etapai; problemos atpaZinimas, informacijos paieska, sprendimy priémimas ir vertinimas po
pirkimo. Kaip ir anks¢iau minéti autoriai, Hollensen (2011) taip pat akcentuoja, kad vartotojo
sprendimai priklauso nuo psichologiniy veiksniy, kurie daznai tampa esminiais, kai yra siekiama
susidaryti savo nuomong ar ketinant pirkti. Be $iy, yra svarbis ir kiti veiksniai, autorius iSskiria
Siuos etapus:

e Pirmas etapas yra problemos atpazinimas. Jame pirkimo ar ketinimo pirkti procesas
prasideda tuomet, kai vartotojas jaucia norg patenkinti tam tikrus poreikius ir jauciama
trikumg. Taip pat §] punktg galima sieti su problema, kurig reikia spresti (Jobanputra,
2009). Be to, Hollensen (2011) nurodo problemy tipus, kurie gali bati: kai problemos yra
aktyvios, tada jq siekiama isspresti greiciau; kai problemos yra neaktyvios, tai sprendimas
nezinant, kad ji egzistuoja,; kai problemos pripaZintos ir nepripazintos;

e Antras etapas yra kai identifikavus problemg ar poreikj vartotojas pradeda informacijos
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paieska apie galimybe spresti problemg. Daugelis autoriy pabrézia, kad Siame etape
svarbios kity zmoniy rekomendacijos.

o Treciasis — kitos pasirinkimo galimybés. Jame vartotojai yra linke jvertinti visus
galimus pasirinkimus rinkoje. Pasak Karr (2004) svarbiis kity galimybiy vertinimo tipai
yra: jgyvendinimo, lyginamasis ir orientuotas j rezultata.

e Ketvirtas etapas yra sprendimas jsigyti, kuomet vartotojas jvertings visus galimus
prekés zenklus pasirenka vieng, kuriam teikia pirmenybe. Pasak Moore (2009)
vartotojai peréje anksciau iSvardintus etapus, Siame etape jau jsigyja preke ar paslauga.
Didele jtaka sprendimy priémimui turi jsipareigojimy nevykdymo bei sudétingumo
jégos. Vartotojo sprendimo rezultatus daznai galima prognozuoti ir daryti jiems jtaka.

e Penktasis etapas — kaip vartotojas elgiasi po pirkimo. DaZniausiai Siame etape
vartotojai yra linke permastyti savo sprendimus bei atsakyti sau, kodé¢l pirko vieng ar

kitg preke.

Tyréjas Strausz (2009), nagringjes poveikj tarp kokybés ir pirkéjy pozitrio bei planuoto
senéjimo issiaiskino, kad suplanuotas prekiy sené¢jimas bei jy kokybés suvokimas yra glaudziai
susije. Taip pat tyréjes iSsiaiskino, kad kuo preke bus labiau paveikta suplanuoto prekiy senéjimo,
tuo daugiau naujy klienty ar pirkéjy sulauks jmoné. Analizuojant vartotojy elgseng bei kokios
priezastys lemia jy ketinimg jsigyti iSmaniuosius jrenginius yra svarbu atsizvelgti ] elgsenos
teorijas. Remiantis jomis ir Zinant vartotojy elgsenos teorijas bei formas, paprasciau atskleisti
tiriama problema.

Pirmoji siekianti issiaiskinti vartotojo pozitirj ir elgseng yra racionalios elgsenos teorija
(angl. theory of Reasoned action). Tai viena i§ pirmyjy elgsenos teorijy, kuri nusako, kad valingg
elges] veikia elgesio intencija, kuriai turi jtakos:

— pozitris, kuriam svarbi tikéjimo jéga bei jsitikinimy vertinimas;
— subjektyvios normos, kurioms jtakg daro norminis jsitikinimas bei motyvacija (Hale,

Householder, Greene, 2002).

Daugelis tyréjy patvirtino §; modelj ir jrodé jo veiksminguma. Taip pat yra akcentuojama, kad
Siame modelyje yra svarbus subjektyvios normos aspektas, kuriame Zzmonéms yra svarbi kity
7moniy nuomoné. Sj aspekta galima jtraukti ir j — i¥maniyjy jrenginiy sritj. Viena i§ pladiausiai
naudojamy elgsenos teorijy yra planuotos elgsenos teorija (angl. theory of planned behavior). Sig
teorijg lyginant su racionalios elgsenos teorija, ji yra papildyta vienu aspektu. Kadangi pries tai
analizuota — racionalios elgsenos teorija néra pritaikyta numatytos ar pasikartojancios elgsenos
atzvilgiu. Taigi, suplanuoto elgesio modelio teorija pasipildo vienu punktu - suvokiama elgesio
kontrole (Ajzen, 1991). Sis aspektas parodo, kaip gerai zmogus jo nuomone gali elgtis vienaip ar
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kitaip arba yra jam daroma jvairi jtaka i§ iSorés. Sis komponentas parodo jtaka vidiniams

jsitikinimams, bei atsparumg iSorinéms aplinkybéms.

4 paveikslas

Planuotos elgsenos teorijos modelis

Elgsenos Pozidris j
jsitikinimai elgseng

Normatyviniai Subjektyvi

Ca Ketinimas Elgsena
jsitikinimai norma

Galios Suvokiama

isitikinimai galia elgsenai

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Ajzen,1991

Sis, planuotos elgsenos teorijos modelis parodo, kad tam tikri vartotojo sprendimai gali
kilti i§ zmogaus elgsenos, normatyviniy bei galios jsitikinimy. I$skirti jsitikinimai teorijoje gali
turéti jtakos pozidriui j elgsena, subjektyvias normas bei suvokiamai galios elgsenai. Manoma,
kad atitinkamai $ios normos ir aspektai turi jtakos ketinimui ir véliau elgsenai.

Trec¢iasis modelis, padésiantis geriau suprasti vartotojo ketinimg jsigyti tam tikros
kategorijos prekes, mobiliuosius telefonus ar Saldytuvus - technologijy priémimo modelis (angl.
innovation acceptance model). Pirma kartg technologijy priémimo model;j pristaté Davis 1986
metais ir paaiskino §io modelio esm¢ (Wang, Lo, Fang, 2008). Taciau pati pirminé idéja buvo
naudojama suplanuoto elgsenos teorijoje. Sis modelis atspindi, vartotojy poziiirj j skaitmenizacija

bei technologijy poky¢ius (Perez, Sanchez, Carnicer ir Jimenez, 2014).
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5 paveikslas

Technologijy priéemimo modelis

Suvokiamas
naudingumas

Pojiiris Ketinimas Priémimas ir

Suvokiamas naudoti naudojimas

naudojimo
PEERINER

Saltinis: Perez, Sanchez, Carnicer ir Jimenez, 2014

Sis technologijy priémimo modelis parodo asmeny mastymo bei technologijy pasirinkimo
pobidj. Daznu atveju pasirinkimg lemia poziiiris ir jsitikinimai, o ne technologinés savybés. Taigi,
iSanalizavus S$iuos elgsenos modelius, galima apibrézti teorinj modelj ketinimui jsigyti
iSmaniuosius jrenginius.

6 paveikslas

Preliminarus i$maniojo jrenginio pirkimo modelis

Vartotojas zino savo
nuomong apie iSmanuyjj
irenginj kurj nori jsigyti

Suvokiamas
naudingumas
ISmaniojo
Kity Zmoniy, aplinkiniy
pozidris ir nuomoneé apie
vartotojo telefono
turéjima

Ketinimas naudoti jrenginio
pirkimas

Poziuris

Vartotojas gali suprasti, ar
jis gali sau leisti jsigyti
i€manyjj jrenginj ar ne.

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis pries darbe analizuotais tyréjy Perez ir kt.(2014),
Azjen (1991) elgsenos modeliais

Pritaikant racionalios elgsenos, suplanuotos elgsenos bei technologijy priémimo model;
ketinimui jsigyti iSmaniuosius jrenginius, pastebima, kad prie§ siekiant jsigyti tam tikros
kategorijos preke, vartotojas turés savo tvirta nuomong apie ketinimg jsigyti. Aplinkiniy jtaka ir
nuomoné gali turéti stipry poveikj asmens apsisprendimui jsigyti naujg irenginj, nors turimas dar

puikiai veikia. I technologijy pri¢mimo modelio matome, kad vartotojui turés jtakos naudingumo
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suvokimas bei pozitris, véliau seks ketinimas naudoti iSmanuyjj jrenginj bei pats pirkimas. Taigi,
apibendrintai galima teigti, kad Sie modeliai itin aiSkiai bei tiksliai nusako vartotojo elgsenos
veiksnius, bei, kad galutiniam sprendimo priémimui turi jtakos, suvokiama galia, iSorés jtaka,
pozitris bei suvokiamas naudingumas. ISanalizavus vartotojo elgsenos modelius, nustatyta, kad
Siame darbe tinkamiausi vartotojo elgsenos atskleidimui yra suplanuotos elgsenos teorijos bei

technologijy priémimo modeliy sintezé.

1.3.VartotojiSkumas ir produkto gyvavimo ciklas

1.3.1. VartotojiSkumas kylantis i§ suplanuoto prekiy senéjimo, produkto gyvavimo ciklas

Bendrame temos kontekste ypac svarbus yra vartotojiskumas ir tvarumas. Echegaray (2015)
kad vartotojiSkumas yra neatsiecjamas aspektas nuo vartotojo elgsenos ir patirties. Aaker ir kt.
(1982) vartotojiskuma (angl. consumerism) apibiidina kaip Siuolaikinj vartotojy judéjima, kurj
1960 m. viduryje paskatino netiesiogiai kile riipesCiai. VartotojiSkumas apima besivystancia
vyriausybés, verslo bei nepriklausomy organizacijy veikla. Suplanuotas prekiy senéjimas kelig itin
rimtg problemg ir skatina vartotojiskuma bei aplinkos tarSa. Siekiant islikti konkurencinga bei
atsakinga jmone prie§ savo vartotojus ir klientus, tvarumas turéty kiekvienos konkurencingos
jmonés ir prekés Zenklo dalimi. Jei anks€iau nagrinéjant mokslinius Saltinius biidavo tik Siek
uzsimenama apie vartotojiSkumo mazinimg, tausojimg ] ateities perspektyva, dabar yra
akivaizdziy tyrimy, jrodanéiy, kad tvarumu ir ekologija privalo rtpintis daugelis. Borin, Mullikin
ir Krishnan (2013) teigé, kad i§ apklausty 750 generaliniy direktoriy, 93% man¢, kad tvarumo
idéjy ir veiksmy jtraukimas j savo pagrinding vykdomg veikla, turéty teigiamos jtakos ateityje.
Tyréjy Borin ir kt. (2013) atliktas tyrimas parodé, kad vartotojy ketinimas pirkti turi yra didesnis
ty prekiy, kuriy pozicija yra rupintis ekologija ir tvarumu nei ty, kurie nesiriipina. Vis daZniau
akcentuojamas vartotojiskumo mazinimas bei ekologiSkumo problema jvairiose srityse. Itin
daznai galima pastebéti skatinant vartotojiSkumo mazinimg jvairius prekybos centrus, kurie
skatina naudoti maziau plastiko bei kity sunkiai suyranciy ar neperdirbamy medziagy. Pasak
Rahbar ir Wahid (2011) yra pastebimas vis didesnis vartotojy aplinkosauginis sgmoningumas,
kuris gali turéty jtakos vartotojy elgsenos pokyciams.

Gaminio tarnavimo laikas yra svarbus faktorius, lemiantis asmens pasirinkimg, turimg
daikta pakeisti nauju. Dél egzistuojanciy skirtingy produkty kategorijy, paskirties ir naudos
suteikimo, gaminiai ir produktai gali biiti skirstomi j trumpalaikius bei ilgalaikius (Evans, 2005).
Autorius savo darbe isskiria §iuos gaminio gyvavimo ciklus: techninis — tai numatomas gaminio

naudojimo laikotarpis, ekonominis, taip pat remiantis anks¢iau analizuota literatiira galima vadinti
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ir kokybiniu (Proske ir kt., 2016) — tai toks gyvavimo ciklo apibiidinimas, kurio trukmé nuo
naudojimo pradzios iki pabaigos, kuomet jis nebeatlicka savo pirminiy funkcijy, jskaitant ir jo
taisyma bei kitas gaminio tobulinimui skirtas iSlaidas. Pasak Evans (2005), sekantis gaminio
gyvavimo ciklas — realus (faktinis) naudojimo laikas — tai toks tipas, kai yra apibréZiamas realus
naudojimo laikas iki produkto iSmetimo, net jei gaminys vis dar yra veikiantis. Taip pat gali biti
i§skiriamas psichologiné produkto gyvavimo trukmé — kai produktas yra naudojamas pagal
suvokiamg vartotojo verte, kai vartotojas nebemato prasmés ar nesutampa jo poziiiris bei vertybés,
tuomet jis nebenaudojamas. Kitas, iSskiriamas svarbus gaminio trukmés gyvavimo laiko tipas —
pakeitimo (angl. replacement) trukmé. Jj galima apibadinti gaminio laiku, kuriuo naudojosi pirmas
savininkas. Lyginant su anks¢iau analizuoty autoriy tyrimais (Guiltinan, 2008; Adamson, 2005),
Evans (2005) isskiria ir papildomus gaminio gyvavimo ciklus, tokius kaip — tarnavimo laikas,
kuris apibiidinamas kaip viso gaminio naudojimo laikas nuo jo pagaminimo iki perdirbimo ar
iSmetimo vietos. Na ir paskutinis — optimali tarnavimo trukmé — laikas, kurio metu gaminys gali
veiksmingai veikti, kol jo iSlaikymas netampa brangesnis nei pakeitimas nauju. Taigi, galima
daryti i§vada, kad gaminio naudojimo laikas ir jo apibréZimai yra svarbis siekiant suvokti gaminio
naudojimo laiko aspektus.

Viena 1§ ekologiSkumo skatinimo priemoniy — ekologiSka/zalioji reklama. Imonés, Siy
reklamy pagalba siekia atkreipti démesj j tvaruma ir ekologija. ,,Zaliosios reklamos tikslas —
paveikti vartotojy pirkimo elgseng skatinant juos pirkti produktus, kurie nekenkia aplinkai, ir
nukreipti jy démes;j | teigiamas pirkimo elgesio pasekmes tiek sau, tiek aplinkai® Rahbar ir Wahid
(2011). Gali atrodyti, kad be anks¢iau minéty sri¢iy, tvarumas mobiliyjy telefony rinkoje néra toks
svarbus. Taciau tyréjai Bask, Halme, Kallio ir Hugo (2013) atliko tyrima, susijusj su vartotojy
pozitiriu j tvarumg ir vartotojiskuma biitent mobiliyjy telefony atzvilgiu. Tyrimo metu atskleista,
kad kai kurie tyrime dalyvave vartotojai buvo pasirenge mokeéti daugiau ar netgi moketi
papildomai uz telefong, kuris biity patobulintas tvaresnémis detalémis. Taciau §is tyrimas parodo
gan priestaringg nuomong egzistuojantiems daugumos jpro¢iams, kadangi vartotojai mobiliuosius
telefonus keicia itin daznai. Taigi, nagringjant tema yra svarbu iSsiaiskinti vartotojo pozilirj ir
nuomong iSmaniyjy jrenginiy perdirbimo ir antriniy zaliavy panaudojimo klausimu. Pasak Satyro
ir kt. (2018) Siuo metu yra itin daug kalbama apie tvarumga ir apie tai, kaip i$saugoti naudingus
gamtos iSteklius, tac¢iau niekas nekalba apie suplanuotg prekiy senéjimo ir produkty panaudojima
pakartotinai arba ziedin€je ekonomikoje. Nepaisant to, kad buvo daug biidy sukurti geresnés
aplinkos salygas maZziau tarSos turin€iai telefony gamybai, daba turéty biiti kreipiamas démesys |
antrinj panaudojimg. Kadangi zeméje istekliy skai¢ius mazéja, imonés yra itin svarbus atsakingas
pozitris ir pastangos dél visy gerovés. Satyro ir kt. (2018) atliko tyrima, kuriame i$analizavo, kaip

greitas vartojimas, parodo pramonés kuriamy produkty vidy, pavyzdziui, kad dirbtinai padidinty
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alyvuogiy vartojimg aliejaus, kvepaly, kremy nuo saulés, drékinamyjy kremy, Sampiiny ar kity
produkty pardavimus. Pavyzdziui tyréjai iSsiaiskino, kad danty pastos tiitelé pastaruoju laikotarpiu
sumazgéjo iki Smm., tokiu budu gali sumazinti suvartojima 61%, jei galima islaikyti danty valymo
daznuma ir ilgj. Taip pat tyréjai akcentuoja ir riboto technologinio atnaujinimo dizainus, kKaip kaip
mechanizma, sickiant kuo daZniau keisti mobiliuosius telefonus ir kitas elektronikos prekes
pramoné naudoja $§j mechanizmag priversti zmones kasmet keistis mobiliaisiais telefonais ir
apskritai elektronika. Be to, sitlyti sprendimai, skirti geresnei naudai vartotojams ir aplinkai ir
suzadinti pasaulin] susidoméjimg vystytis remiantis vartojimo visuomene nebéra tvaru, taigi
naujas ir maZiau vartotojiskas visuomeng turi pakeisti dabartine. Siam poZifiriui pritaria ir Kramer
(2012), kuris teigia, kad tvarumo ir vartotojiskumo tema jmonéms buvo skirta itin mazai démesio,
todél tai yra tema j kurig verta gilintis ir skatinti keisti nusistovéjusius jprociu. Autoriai analizuoja
ir svarsto visus galimus biidus tarSai sumazinti. Europoje atlieky hierarchijos mazinimo schema
sudaro penki etapai: sumazinti, pakartotinai naudoti, perdirbti, perdirbti ir pasalinti Kramer
(2012).

SumaZinimas: mazesnis vartojimas buvo daZniausiai naudojama sgvoka ir tai iliustruoja
bendra energijos suvartojimo plota. Apskaic¢iavimai rodo, kad termostato i§jungimas iki 1 laipsnio
gali sumazinti energijos suvartojima.

Pakartotinis naudojimas: Tai reiskia vertés atkiirimg i§ iSmesto daikto neperdirbant arba
perkuriant.

Perdirbimas: Tai reiSkia suskaidyty atlicky medziagy naudojima perdirbant j tg patj arba j
naujg produkta.

Atkarimas: tai reiSkia daikto grazinimg j prading arba tinkamg naudoti ir veikiancig bukle.

Pertvarkymas: tai yra permastymo etapas, jo taikymas ir faktinis jgyvendinimas tvarumo
principu.

Apibendrintai galima teigti, kad suplanuotas prekiy senéjimas veikia neigiamai gamta
ir jos turimus resursus, kurie ilgainiui nebeatsinaujina. ISsiaiSkinta, kad suplanuoto prekiy
senéjimo strategija turi didelés jtakos vartotojo pasirinkimams ir ketinimui jsigyti iSmaniuosius
telefonus. Tam tikri pakitimai, kurie jvyksta dél suplanuoto prekiy senéjimo strategijos, daznai
skatina vartotojo ketinimg jsigyti naujg gaminj. ISanalizavus teoring dalj, galima daryti i§vada, kad
suvokiamo prekés ilgalaikiSkumo savybiy ir suplanuoto prekiy senéjimo veiksnius bus galima
naudoti teoriniame tyrimo modelyje tolimesniuose darbo etapuose siekiant iSsiaiskinti vartotojy

ketinima jsigyti iSmaniuosius jrenginius, mobiliuosius telefonus bei Saldytuvus.
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1.3.2. Vartotoju poziuris i prekés ilgalaikiSkumg ir ju ketinimas pirkti

Pastebima, kad vis dazniau vartotojai yra linke jsigyti naujg tokios pacios kategorijos ar
netgi tokj patj produkta, kai tuo tarpu esamas dar veikiantis. Pavyzdziui, kai yra iSleidZziama nauja
telefono versija, dazniausiai vartotojui sukuriamas poreikis jsigyti biitent ta, naujesnés versijos,
nepaisant to, kad jo turimas telefonas dar veikiantis. Biitent tai tyrimo iSvadose atskleidzia ir Evans
(2005), kuri atlikusi tyrimg pastebi, kad daznai produktai nepasiekia optimalaus gyvavimo ir
naudojimo laiko. Sio tyrimo rezultatas parodo, kad tuo metu kai buvo atliktas tyrimas, pazangos
nebuvo. Ne vieng i§ galimy buidy spresti vartotojiskumo bei tarSos problema buvo nurodes autorius
Box (1983), kuris teigé, kad vertéty stengtis prailginti produkto naudojimo trukme, norint i§vengti
dideliy tarSos problemy bei turimy gamtos iStekliy naudojimo. Taciau taip pat yra pastebimas
spartus produkty gyvavimo ciklo mazéjimas (Wieser, Troger, 2017). Televizoriy bei LED
monitoriy gyvavimo ciklas buvo sumazgjgs 17%, 0 2000 — 2010 atlikto tyrimo metu pastebétas
net 10% naudojimo laiko sumazéjimas telefony, nesiojamy kompiuteriy rinkoje (Wieser ir kt.,
2017). Autoriaus Evans (2005) atliktame tyrime galima pastebéti, kad tarp vartotojy yra itin
populiari produkty iSmetimo kulttira, kuri neprisideda prie vartotojiSkumo kultiiros mazinimo.
Vartotojai naudodami tam tikra produkta laikui bégant pradeda jausti nepagrista nepasitenkinima
ir bitent todél iesko pakeitimo galimybés (Mont, 2008). Taip pat tyréjas Box (1983) atlikes tyrima
pastebéjo, kad net 65% pakeisty gaminiy dar buvo tinkami naudoti ir jy atsisakymo priezastis
nebuvo technologinis gedimas. Vertinant $io tyrimo rezultatus galima pastebéti, kad autorius jau
tuomet savo atliktame tyrime sitilé kurti tam tikrus ,,centrus‘ arba jmoniy filialus, kuriuose biity
galima atgabenti daiktg, kurj norima iSmesti ir jame jis biity pataisytas, patobulintas arba sujungti
keli daiktai j vieng ir taip prikelti naujam gyvavimui. Tyréjo Box (1983) pasitilymas primena
dabarting Ziedinés ekonomikos 1déja, kurios tikslas yra naudoti ir tausoti atsinaujinancia energija
ir kiek jmanoma labiau perdirbti, kad daiktas biity naudojamas be galutinio iSmetimo. Vertinant
pakartotinj produkty naudojima, 2014 mety liepa buvo atlikta ,,Eurobarametro® Europos
parlamento tyrimas, kuris atskleidé, kad 77% Europos sgjungoje gyvenanciy vartotojy pasiryzty
taisyti turimas ir sugedusias prekes nei pirkti naujas. Taciau praktika yra kiek kitokia, pastebima,
kad daZnu atveju ypatingai elektronikos prietaisy kategorijoje, daikto taisymas yra brangesnis nei
produkto keitimas nauju, biitent tai ne retai atgraso vartotojus ir jie pasirenka iSmesti arba
nebenaudoti turimo daikto ir jsigyti naujg (Keeble, 2013).

Naujausiais duomenimis, Europos gyventojai islicka didziausi elektroniniy atlieky,
tenkanc¢iy vienam gyventojui, gamintojai. Naujausiais tvarios gamybos Europoje duomenimis bei
pasaulinio tarpvalstybiniy elektroniniy atlieky srauty stebéjimo (Baldé ir kt., 2022) Europoje yra

susidar¢ 12mln. tony elektroniniy atlieky, tenkanciy vienam gyventojui, gamintojai (16,2kg.
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kasmet) pasaulyje (Chasson, 2020). Sie rezultatai parodo vis dar egzistuojandia gaja problema bei
vartotojy jprotj pirkti vis naujesnius produktus. Taciau net ir tiems, kurie noréty buti labiau
tausojantys aplinka, maziau iSmesti elektronikos atlieky, ne visada yra sukuriamos galimybés i$
jmoniy pusés. Tod¢l buty galima dazniau naudoti anksciau sitilytg praktikg, kai vartotojas dél
turimo daikto gali kreiptis nebrangesniam nei naujas produktas taisymui, perdirbimui arba kokios
nors nuolaidos gavimui j gamintojg arba prekés pardavéja. Panasy sprendima sitilo Cooper (2004),
kuris atlikes tyrimg padaré iSvada, jog prie ilgesnio produkty gyvavimo laiko galéty prisidéti ir
vyriausybé, kuri galéty imtis veiksmy, skatinanciy produkty ilgalaikiSkuma, pavyzdZziui jvesti tam
tikrg mokestj, skatinti remonto ar perdirbimo paslaugas bei kaip ir buvo siiiloma Europos
parlamento studijoje — kuo daugiau Sviesti vartotojus apie tvarumg ir produkto gyvavimo laika.
Panasy btda produkto gyvavimo ir vartojimo laikui savo studijoje sitilo Europos parlamento
(2016) atliktame tyrime. Produkto gyvavimo laiko pratesimui buvo sitilomi $ie aspektai: sandorio
pratesimas, iSpléstas/pratestas naudingumas, ilgalaikis vartotojy Svietimas tarSos bei keitimo
klausimais bei tvariy medziagy naudojimas.

Analizuojant vartotojy poziiirj i suplanuota prekiy senéjima bei kiek yra pastebima, kad jy
naudojami gaminiai yra sukurti remiantis Sia strategija, tyrimy vis dar néra daug. Autorius Cooper
(2004) tyres vartotojy pozitri j produkty sené¢jimo tendencijas pastebi, kad vartotojai gali turéti
reikSmingos jtakos produkto gyvavimo trukmei, bet ne visuomet turi Ziniy kaip tinkamai produkta
eksploatuoti ar kada keisti. Tuo tarpu Lyberg ir Bamboba (2010) tyrimo metu issiaiSkino, kad
daznai vartotojai yra ,,priversti* keisti turimg daikta, iSmanyjj telefong dél tam tikry psichologiniy
ir socialiniy aspekty, kurie turi jtakos jy nuomonei bei sprendimy priémimui. Autoriai
Kuppelwieser, Klaus, Manthiou ir Boujena (2018) tyr¢ vartotojy pozitrj j suplanuotg prekiy
sen¢jimg padare iSvada, kad suplanuoto prekiy sen¢jimo strategija daro neigiamg jtaka klienty ir

vartotojy vertés suvokimui bei jy norui ir ketinimui mokeéti.
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2. PREKES SUVOKIAMO ILGALAIKISKUMO (ILGO TARNAVIMO
VARTOTOJUI) SAVYBIU JTAKOS POZIURIUI IR KETINIMUI
PIRKTI TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés

Ankstesniame magistro darbo skyriuje atlikus mokslinés literatiiros bei kity tyréjy darby
analizg, atsizvelgiant | susistemintg ir gautg informacija, toliau Siame skyriuje bus pateikiama
prekés suvokiamo ilgalaikiSkumo (tarnavimo trukmés vartotojui) savybiy jtakos pozitriui ir
ketinimui pirkti tyrimo metodika, tikslas, modelis, iSsikeltos hipotezés ir aprasyti pasirinkto
tyrimo metodai.

Tyrimo tikslas — nustatyti isskirty suvokiamo senéjimo savybiy jtakq pozitiriui ir ketinimui
pirkti mobiliuosius telefonus ir Saldytuvus.

Tyrimo objektas — suvokiamos ilgalaikiskumo (tarnavimo trukmés vartotojui) savybés,
darancios jtakq ketinimui pirkti.

Iskeltam tikslui nustatyti prekés suvokiamo ilgalaikiSkumo savybiy ijtaka vartotojy
pozitiriui bei ketinimui pirkti ir teoriniam tyrimo modeliui, bus naudojama planuoto elgesio teorija
(TPB) (Azjen, 1991). Pasak Sio tyrimo autoriaus, Sioje teorijoje individo elgesj ,,taikliausiai ir
geriausiai nuspéja jo ketinimai (Azjen, 1991). Sj modelj galima naudoti siekiant paaiskinti tam
tikrg zmoniy elgseng (Liao, Chen, Yen, 2016). Planuotos elgsenos modelis yra daznai naudojamas
siekiant i$siaiSkinti vartotojy elgseng bei ketinima pirkti, taip pat jis placiai taikomas praktikoje ir
su technologijomis susijusiuose tyrimuose (Azjen, 2005). Be to, planuotos elgsenos modelis gali
biiti lengvai pritaikomas bei adaptuojamas priklausomai nuo tyrimo bei jo tikslo.

Toliau Siame skyriuje bus pristatomas ir nagrin€¢jamas adaptuotas tyrimo suvokiamo
ilgalaikiSkumo (tarnavimo trukmés vartotojui) jtakos pozitiriui bei ketinimui pirkti modelis,
sudarytas ir adaptuotas remiantis $ia — planuotos elgsenos teorija (Azjen, 1991). Pasak modelio
autoriaus, jo sukurtas planuotos elgsenos modelis gali biiti papildytas, prapléstas papildomais
kintamaisiais, priklausomai nuo to, ko reikalauja tyrimas. Taigi, remiantis anks¢iau iSanalizuota
moksline literatiira, Azjen planuotos elgsenos teorija, modelis buvo papildytas Siais papildomais
veiksniais:

e Suvokiamas ekonominis/kokybinis sen¢jimas;

e Suvokiamas technologinis senéjimas;

e Suvokiamos psichologinis sen¢jimas.

Tyrimo modelis bus taikomas kitame etape empiriniam tyrimui. Tyrimo metu bus siekiama
i$siaiSkinti ir nustatyti prekés suvokiamo ilgalaikiSkumo (tarnavimo trukmés) savybiy jtaka
vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti.
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7 paveikslas

Adaptuotas suvokiamo prekiy ilgalaikiskumo (tarnavimo trukmés vartotojui) savybiy
jtakos poziuriui ir ketinimui pirkti tyrimo modelis

Suvokiamas

ekonominis/kokybinis Posidiris j preke

senejimas (siekiamg pakeisti)

Suvokiamos Aplinkiniy poZitris | Ketinimas pirkti
technologinis prekes turéjimg (keisti j naujesnj)
senéjimas

Gebéjimas priimti
Suvokiamas sprendima
psichologinis senéjimas

Saltinis: sudaryta autorés remiantis moksline literatiira bei Azjen (1991) TPB (Theory of
Planned Behavior) modeliu)

Planuotos elgsenos modelio autorius Azjen (1991) pabrézia, kad poZiiiris bei suvokiama
galia turi jtakos tam tikro elgesio ketinimui bei pasikartojan¢iam periodiSkumui (Azjen, 2020).
Be to, autorius akcentuoja psichologiniy konstrukty, $iuo atveju — pozitirio, geb¢jimo priimti
sprendimus, svarbg. Anot jo, jie yra itin reikSmingi veikiant vartotojo elgsena.

Adaptuotame suvokiamo prekiy ilgalaikiSkumo tyrimo modelyje (7 paveikslas)
pavaizduoti reikSmingi veiksniai, kintamieji bei jy tarpusavio rySiai. Remiantis §iuo modeliu ir
pateikta informacija jame, buvo suformuotos hipotezés empiriniam tyrimui.

Poziiirio j preke jtaka ketinimui pirkti. Modelyje vaizduojamas pozitiris j sickiamag
atnaujinti preke gali turéti jtakos ketinimui pirkti, pozidiris gali biiti neigiamas arba teigiamas.
Poziiir] pirminio modelio autorius Azjen apibiidina, kaip tam tikros elgsenos vertinima bei teigia,
kad elgesys yra jsitikinimy/poZiiirio sudedamoji dalis, kuri lemia vieng ar kitg veiksma ateityje
(Azjen, 2020). Atsizvelgiant ] tai, galima manyti, kad vartotojy polinkis jsigyti tam tikrg preke
priklauso nuo teigiamy arba neigiamy nuostaty. Pavyzdziui, vartotojy neigiamas poziliris ar pries
tai turéta neigiama patirtis susijusi su nepalankiomis sen¢jimo savybémis tam tikry prekiy
atzvilgiu, gali turéti teigiamos jtakos ketinimui pirkti naujg produktg. Nam, Giao (2019) taip pat
pabréZzia, kad vartotojy susiformaves pozilris turés jtakos ketinimui pirkti bei pagal ji galima gana

lengvai nuspéti vartotojy elgsena.
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Hai: Kuo nepalankesnis poziiris j Siuo metu naudojamq preke, tuo stipresnis ketinimas

keisti j naujq preke.

Aplinkiniy poziuris i prekés turéjimg. Socialinés aplinkos jtaka bei artimyjy nuomonés
svarba vienu ar kitu klausimu yra daznai akcentuojama (Lodorfos, Mulvana, Temperley 2006).
Svarbus veiksnys, galintis turéti tiek teigiamos, tiek neigiamos jtakos ketinimui pirkti yra
aplinkiniy poziiris, kuris originaliame modelyje vadinamas subjektyvia norma, Siame modelyje
adaptuotas j aplinkiniy pozitrj. Subjektyvi norma atspindi asmens (vartotojo) nuostatas
atsizvelgiant | jam svarbiy zmoniy nuomong. Azjen (2020) paaiSkina, kad gali biiti dviejy tipy
subjektyvios normos. Viena — jpareigojanti (angl. injuctive), kuri teigia, kad yra svarbi artimy
zmoniy (giminai¢iy, kolegy, draugy ir kt.) pozityvi arba negatyvi nuomoné. Kita — aprasomieji
(angl. discriptive) jsitikinimai, kurie yra svarbiis dél paties asmens jsitikinimy. Abejy tipy
subjektyvios normos yra svarbios ir gali turéti jtakos ketinimui pirkti. Zmoniy ketinima pirkti
daznai lemia draugy nuomoné tam tikru klausimu bei artimyjy rekomendacijos (Habas ir Al-
Dmour, 2019). Taigi, aplinkiniy poziiiris bei nuostatos gali daryti gana stiprig jtakg vartotojy

ketinimui pirkti.

H2:Kuo stipresnis aplinkiniy, vartotojui svarbiy asmeny (artimyjy, draugy), poziiris, kad
jis turéty naudotis naujausio modelio preke, tuo bus stipresnis ketinimas keisti j naujg preke.

Gebé¢jimas priimti sprendimg. Kitas tyrime svarbus faktorius — gebéjimas priimti
sprendimg. Originaliame Azjen (1991) modelyje jis vadinamas kaip suvokta galia elgtis — tai
asmens suvokiamas gebéjimas ar negebéjimas jsitraukti j elgesj. Siame darbe §is veiksnys
adaptuotas tinkamai tyrimui kaip gebéjimas priimti sprendima. Zmogaus suvokimas apie savo
elgsena bei tam tikry Ziniy apie produkta tur¢jimas, gebéjimas priimti sprendima gali turéti jtakos
ketinimui pirkti. Vartotojo mastymas, zinios apie preke bei jo suvokiama elgesio kontrolé turi
jtakos ketinimui pirkti (Nam ir kt., 2019). Jei asmuo neturi pakankamai ziniy apie iSmaniuosius
irenginius, buities prietaisus, jy savybes bei veikimo principus, tai gali jtakoti vienokig ar kitokig
elgesio kontrole. Didesné suvokiama kontrolé bei Zzmogaus vidiné nuostata, kad jis geba priimti
sprendima, gali padidinti norg jdéti daugiau pastangy ir siekti tam tikro gaminio jsigijimo (Johe ir

Bhullar, 2016).

Hs Kuo stipresné vartotojo galia priimti sprendimg, tuo stipresnis ketinimas keisti j naujg
preke.
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Suvokiamo ekonominio/kokybinio senéjimo jtaka poziuriui i preke. Pirmoji svarbi
savybé, galinti turéti jtakos pozilriui j preke, o véliau ketinimui pirkti — suvokiamo
ekonominio/kokybinio sené¢jimo savybiy jtaka. Sis sené¢jimas apibiidinamas kaip toks, kuriy
prekés yra prarade savo verte, gali biiti optiskai nusidévéje, sugede, bet pataisomos bei sugedusios
nepataisomos (Proske ir kt., 2016). Suvokiamas ekonominis/kokybinis sené¢jimas — $ios sen¢jimo
rusies pavyzdys, kai visiskai arba dalinai sugedusias dalis pakeisti yra brangiau nei isigyti nauja
daikta. Sio senéjimo savybes turindios jrangos remonto kastai gali buti per dideli, sugede
nepataisomai arba paseng optiskai. Manoma ir pastebima, kad tam tikros savybés turi teigiamos

jtakos pozitiriui j preke (Johe ir kt., 2016).

Ha: Kuo vartotojui yra svarbesnés prekés suvokiamo ekonominio/kokybinis senéjimo

savybés, tuo stipresnis ketinimas keisti preke nauja.

Suvokiamo technologinio senéjimo jtaka pozitriui j preke. Antroji, svarbi savybé,
galinti turéti jtakos pozitiriui j preke — suvokiamo technologinio sené¢jimo savybiy jtaka pozitriui
1 preke. Suvokiamas technologinis senéjimas — §ios sen¢jimo risies pavyzdys, kai programiné
jranga, technologiniai parametrai neprilygsta inovatyviausiems jrangos modeliams. Pasak Proske
ir kt. (2016) Sio senéjimo savybés yra bene labiausiai paplitusios ir dazniausiai minimos vartotojy.

Sis sen¢jimas labiausiai siejamas su technologijomis bei jy trikdZiais, dizainu.

Hs: Kuo vartotojui yra svarbesnés prekés suvokiamo technologinio senéjimo savybés,

tuo stipresnis ketinimas keisti j naujg preke.

Suvokiamo psichologinio senéjimo jtaka pozZiiiriui j preke. Treciasis svarbus veiksnys
formuojantis poziiirj ] preke — suvokiamo psichologinio senéjimo jtaka. Suvokiamas psichologinis
sené¢jimas — senéjimo riisies pavyzdys, kai mobilusis telefonas tampa moraliSkai nepatrauklus,
psichologiskai nuvertéjes, pasenusio dizaino. Sio senéjimo savybés gali biiti apibiidinamos kaip
pasikeitusios daikto savybés dél tam tikry iSorés veiksniy. Remiantis autoriumi Evans (2015)
fiksuojama, kad vartotojai yra linke keisti turimg jrenginj nauju, nes jis psichologiSkai pasengs,

modelis néra stilingas, netenkina spalvos, dizainas ar kitos iSorinés savybés.

He: Kuo vartotojui yra svarbesnés prekés suvokiamo psichologinio senéjimo savybés

tuo stipresnis ketinimas keisti preke nauja.
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Apibendrinant teorinj tyrimo pagrindima, galima teigti, kad remiantis planuotos elgsenos
teorijos modeliu buvo nustatyti ir iSskirti svarbiausi tarpusavyje veikiantys kintamieji ir jy rysiai,
kurie, manoma, turés jtakos ketinimui pirkti priklausomai nuo skirtingy suvokiamy prekés
ilgalaikiskumo (ilgo tarnavimo vartotojui) savybiy. Sukiirus bei iSanalizavus modelj, ketinimas
pirkti priklauso nuo:

* vartotojy poziiirio ] preke;

* aplinkiniy poziiirio j suplanuotg prekés sené¢jima/prekés turéjima;

* geb¢jimo priimti sprendima;

» prekeés ilgalaikiSkumo savybiy jtakos.

Galima daryti iSvada, kad visi kintamieji esantys modelyje yra tarpusavyje susij¢ bei turés

reik§mingy rySiy tarpusavyje.

2.2. Duomeny rinkimo metodas ir instrumentas

Norint atlikti patikimus duomenis bei rezultatus atitinkantj tyrimg, reikia apsibrézti
duomeny rinkimo metoda, instrumenta bei kitus su tyrimu susijusius svarbius aspektus. Sioje
dalyje bus placiau aptariami duomeny rinkimo metodai bei instrumentai. Rinkodaros tyrimy
duomeny Saltinius galima skirstyti j du tipus — pirminius bei antrinius. Pasak Kardelis (2002)
antriniai Saltiniai yra tie, kuriuos jau yra kas nors apzvelges bei iSanalizaves. Antriniams Saltiniams
priskiriamas kity tyréjy Saltiniy nagrin¢jimas bei jy jau atlikty tyrimy apraSymas. Pirminiais (arba
empiriniais) duomenimis yra vadinama tai, kas yra tiriama specifiSkai tam tikram reiskiniui bei
gaunama i§ pirminiy $altiniy. Siame empiriniame tyrime bus naudojami pirminiai duomeny
Saltiniai. Jprastai tyrimai yra skirstomi j kokybinius bei kiekybinius. Rinkodaros tyrimuose Sie
metodai gali biiti naudojami atskirai bei kartu (Unterhauser, 2006).

Kokybiniai tyrimai — tai tokie tyrimai, kuriuose ,tiriami individai ar situacija yra
pasirenkami, o jy svarba iSrySkéja tyrimy metu.” (Kardelis, 2002). Kokybiniai tyrimai daznai
atlickamai su maZesnémis imtimis, gali biti naudojami jvairiems potyriams, skoniam ir t.t.
matuoti.

Kiekybiniai tyrimai — tai tyrimai, kuriy problema daznai yra formuojama dar pries renkant
duomenis, kadangi tikétina, jog duomenys gali daryti jtakg vienam ar kitam reiskiniui.

Apzvelgus bei iSanalizavus literatiirg ir mokslinius tyrimus, juose galima rasti tiek
eksperimento dizaing, tiek klausimyng. ISanalizavus ankstesn¢ literatlirg bei nagrinéty autoriy
tyrimus, pastebima, kad dazniausiai kaip tyrimo instrumentai, buvo pasirinkti klausimynai.

(Lyberg, Bomboba, 2010, Echegaray, 2015, Tseng, Chiang, 2013 ir kt.). Anketiné¢ apklausa —
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empirinis tyrimas leidZia aiSkiau iStirti vartotojy poziiirj bei ketinimg pirkti. Jam jgyvendinti buvo
sudaryta struktiiruota anketa, ir jos pagrindu vykdoma apklausa ir renkami pirminiai duomenys.
Apklausa yra placiai paplites tyrimo metodas, kuris yra patogus, greitas, maziausiai 1éSy
reikalaujantis duomeny surinkimas. Tinkamai sudaryta anketa turi biti aiSki, nedviprasmiska ir
patikima. Be to, anketiné apklausa garantuoja respondenty anonimiskuma, o tai padidina
informacijos objektyvuma Kardelis (2017). ,,Anketa — tai formalizuoti klausimai, kuriais siekiama
gauti informacijos i3 respondenty* (Dik¢&ius, 2011). Sis metodas buvo pasirinktas remiantis kity
autoriy, nagriné¢janciy tyrimy metodologijas patirtimi. Munton (2019) isskiria Siuos anketinés
apklausos metodo privalumus: vykdant apklausg gali biit veiksmingai surinkta naudinga
informacija vienu metu i$ skirtingy zmoniy, galima paprastai ir lengvai atlikti ir greitai iSanalizuoti
rezultatus.

Anketiné apklausa yra dviejy tipy, t. y. grupiné (apklausa vyksta darbo, laisvalaikio ar
kitose vietose dalyvaujant apklauséjui) ir individuali (anketos iSdalinamos respondentams, aptarus
ju grazinimo datg) (Bryman, 2008). Kai vyksta individualus anketavimas, respondentas
atsakymams ] anketos klausimus gali skirti pakankamai laiko, jo neveikia aplinka ir pats tyréjas.

Sio tyrimo metu naudojamas individualus anketavimas. Apklausos metodo pasirinkimo motyvai:
e leidzia surinkti gana daug informacijos;
e rezultatus lengva susisteminti bei apdoroti statistiskai;
e uZztikrinamas respondenty anonimiskumas;
e mazi tyrimo kastai (Kardelis, 2017).

Kiekybinio tyrimo metu buvo atliekamos 2 apklausos. Apklausos buvo patalpintos

platformoje: https://www.questionpro.com joje lengvai, moderniai ir patogiai galima pateikti

klausimus, véliau, socialiniy tinkly bei elektroninio paSto pagalba, buvo iSsiystos anketos
vartotojams, kuriy atsakymai ir nulémeé tyrimo rezultatus. Siekiant kuo tiksliau iSmatuoti ketinima
pirkti bei vartotojy pozitrj, iSskirta siauresné prekiy kategorija. Buvo vertinama mobiliyjy
telefony ir Saldytuvuy ketinimas pirkti bei pakeisti nauju. Remiantis Thysen, Berwald (2021)
atlikto tyrimo metu, nustatyta, kad daugiausia nusiskundimy gauta dé¢l blogo funkcionalumo ir
galimai suplanuoto prekiy sen¢jimo. Dazniausiai minimos penkios prekiy kategorijos: mobilieji
telefonai, spausdintuvai, skalbimo masinos, indaplovés, bei televizoriai. Mobiliyjy telefony
atnaujinimas yra tirtas, taciau su Saldytuvy kategorija néra atlikty tyrimy. Tikétina, kad daugiau
vartotojy domesis ir bus linke atnaujinti mobilius telefonus nei Saldytuvus. Pasak Kuppelwieser ir
kt. (2019) atlikto tyrimo, dazniausi 35 - 44 mety amziaus pirkejai.

Kadangi tyrimas ir iSskirtos sgvokos yra gana naujos, remiantis moksline literatiira, prie$

kiekybinius tyrimus taip pat buvo atliktas ir kokybinis/bandomasis tyrimas — interviu su telefony
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ir Saldytuvy pardavéjais — ekspertais. Interviu su ekspertais tikslas - iSsiaiskinti ar preliminarioje
parengtoje apklausos anketoje buvo atspindétos esminés savybés, charakterizuojancios
ekonominj/kokybinj, technologinj ir psichologinj senéjima/nusidévéjima. Jo metu buvo patikslintos
tam tikros pagrindinés sgvokos, iSsiaiSkinta, kuo vartotojai domisi, kokie parametrai, savybés
akcentuojami mobiliyjy telefony bei Saldytuvy jsigijimo metu. Remiantis gauta informacija buvo
sukurtos dvi apklausos: viena, skirta i$siaiskinti vartotojy pozitirj ir ketinimg pirkti/atnaujinti
mobiliuosius telefonus, kita — saldytuvus.

e Poziiris j preke matuojamas pagal Walsh, Shiu, Hassan (2012) adaptuotas skales (o= 0.80)
ir Nejedla (2011) Tyrime, pozitrj j preke atspindi Sie teiginiai: 1) Man svarbu mano
naudojamo mobiliojo telefono ilgas tarnavimo laikas 2) Man svarbu telefono modernus
dizainas ir naujumas 3) Man svarbi turimo mobiliojo telefono likutiné verté — t.y. uz kokig
kaing ji dar galima biity parduoti;

e Aplinkiniy pozitiris j suplanuotg prekés senéjima bei prekeés turéjimg matuojamas remianti
Hajli (2015) bei Kumar (2016) (a = 0.73) adaptuotas skales. Aplinkiniy pozitirj j
suplanuotg prekiy senéjimg bei prekés turéjimg atspindi Sie teiginiai: 1) Mano draugai
tikisi, kad as turésiu naujausiq mobilyjj telefong 2) Man svarbu, kad mano turima
mobiliojo rySio priemoné patikty mano artimiesiems, draugams 3) Man svarbu naudoti
analogiskq mobilaus telefono modelj, kokj naudoja ir mano draugai.

e Gebéjimas priimti sprendimg (suvokiama elgesio kontrolé) matuojama pasitelkiant Teo ir
Pok (2003) bei Shani ir Coles (1995) naudojant skales (Cronbach o= 0.96). Siekiant istirti
gebéjima priimti sprendimus, buvo sukurti Sie teiginiai: 1) Jei noréciau, galéciau lengvai
isigyti mobilyjj telefong 2) As pats galiu nuspresti dél mobiliojo telefono jsigijimo 3) AS
manau, kad turiu istekliy ir galéciau jsigyti tokio paties modelio mobilyjj telefong, nors ir
turétas pries tai sugedo nepataisomai.

e Pasak Azjen (1991) ketinimas pirkti yra asmens pasirengimas jsigyti preke ir jis veikia
kaip tikslios elgsenos rodiklis. Ketinimas pirkti tyrime matuojamas Maslakci ir Siiriict
(2020) naudojant skales (Cronbach o = 0.83). Ketinimui pirkti buvo sukurti Sie teiginiai:
1) Netolimoje ateityje as planuoju keisti turimg mobilyjj telefonq ir jsigyti naujg 2) Naujo
mobiliojo telefono jsigijimas biity naudingas mano kasdieniniame gyvenime 3) Mano
artimieji ir draugai mano, kad turéciau jsigyti naujg mobilyjj telefong 4) As pirkciau to
paties prekés Zenklo mobilyjj telefonq, kokj naudoju dabar.

o Kadangi ankstesniuose tyrimuose suvokiamy ekonominio/kokybinio senéjimo jtakos
poziiiriui | preke aptarty ir tirty rasti nepavyko, Siam sené¢jimui galima priskirti ankstesniy
autoriy darbuose tirtas ir vertintas prekés ilgalaikiSkumo savybes. Ekonominj/ kokybinj
senéjimg gali apibiidinti Siomis savybémis: sgmoninga prekés kaina, mazos eksploatacijos
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iSlaidos, lengva islaikyti/ riipintis, paprasta atnaujinti, remontuoti, lengva naudoti. Biitent
todel, tam tikri teiginiai atitinkantys prekeés ilgalaikiSkumo savybes yra adaptuoti remiantis
kitais tyrimas. Pagal Evans (2015) bei Nejedla (2011) priskiriamos savybés
ekonominiam/kokybiniam senéjimui bei sukurti teiginiai: 1) Kuomet pries tai turétas
telefonas sugedo, jo neremontavau, o pakeiciau nauju 2) Man svarbu mazos mobiliojo
telefono eksploatacinés islaidos 3) Man svarbu, kad mobilyjj telefonq bity lengva
atnaujinti/pataisyti ir naudoti kuo ilgiau 4) Man svarbu mobilyjj telefong naudoti iki jo to
laiko, kai jis néra pataisomas.

Suvokiamo technologinio senéjimo jtaka pozZidiriui j preke. Sis veiksnys gali turéti esminés
jtakos vartotojy pozitriui j preke. Remiantis Tseng ir kt. (2013) bei Evans (2015). Svarbus
prekés optimalus privatumo lygis, saugumo bei naSumo lygis, produktas turi gauti
patikimus operacinés sistemos atnaujinimus, tiek savalaikius ir patikimus saugos
pataisymus. Pasak Evans (2015) galima i$skirti Sias technologinio sen¢jimo savybes:
kokybé, norimos savybés, atitinkamas dydis, modelis, gerai zinomas prekés zenklas, ilga
produkto gyvavimo trukmeé. Tirtomis bei matuotomis technologinio sen¢jimo savybiy
skalémis, buvo sukurti teiginiai, kurie adaptuoti Siam tyrimui: /) Jei bity galimybé
atnaujinti mobiliojo telefono technologines savybes, as jas atnaujinciau 2) AS visuomet
ieSkau biidy kaip atnaujinti ir padaryti gaminj tobulesnj/naujesnj 3) Jei mano turimame
telefone nebiity galimybés atnaujinti programinés sistemos jrangos, iskart ji pakeisciau
nauju 4) Man svarbu turéti technologiskai pazangy mobilyjj telefong

Suvokiamo psichologinio senéjimo ir kity savybiy jtaka poziitiriui j prekg. Remiantis Evans
(2015) bei Nejedla (2011) galima isskirti $iuos pagrindinius teiginius suvokiamo
psichologinio senéjimo savybéms matuoti. Prie psichologinio sené¢jimo savybiy galima
priskirti §ias: 1) Man svarbu, kad mobiliojo telefono spalvos bity patrauklios 2) Man
svarbu, kad mobilusis telefonas bity stilingas ir modernus 3) Man svarbu
klasikinis/universalus mobiliojo telefono stilius 4) Man svarbu turéti naujausiq mobiliojo

telefono modelj.

Be siy pagrindiniy vertinamy klausimy taip pat buvo jtraukti ir kiti svarbus klausimai susij¢

su preke, jos ilgalaikiSkumo savybémis, kurie yra ranginiai bei nominaliniai. Be to, bus sudaryta

ir internete pateikta anketa — klausimynas, sudarant tinkamas ir patogias sglygas respondentams

uzpildyti. Anketos pildymas internetu uztikrins anketos anonimiskuma, duomeny patikimuma.

Anketose pateikti uzdarojo tipo klausimai ir naudojamos jvairios skalés: nominaliné, ranginés ir

intervalinés. Apklausos ankety vertinime taikoma Likerto vertinimo skal¢, kuri buvo naudojama

ir ankstesniy, tyrusiy ketinimg pirkti, tyréjy.
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2.3.Tyrimo imties dydis

Tiek kokybiniams tiek kiekybiniams tyrimams yra svarbi tyrimo imtis ir jos dydis.
Siame tyrime dalyvaujanéiy respondenty tiksliné visuma yra Lietuvos interneto naudotojai.
Pasak Kardelis (2002) yra du pagrindiniai tiriamyjy atrankos metodai tikimybiné ir netikimybiné
atranka. Siuo atveju bus naudojamas — tikimybinés atrankos biidas. Tikimybin¢ atranka, tokia
atrankos raiSis, kuomet pats tyréjas nusprendzia ir pasirenka asmenis, kuriuos mano esant
tikslingiausia apklausti (Luobikiené, 2006). Kadangi Siame darbe siekiama iSsiaiSkinti prekés
ilgalaikiSkumo (ilgo tarnavimo vartotojui) savybiy jtakg vartotojui pozidriui ir ketinimui jsigyti
iSmaniuosius jrenginius (telefonus, Saldytuvus), tyrime gal¢jo dalyvauti visi Lietuvos gyventojai
nuo 18 mety.

Tyrimo imtis buvo nustatyta analizuojant metodologijos literatiirg bei remiantis geraja

praktika pries tai atliktuose tyrimuose, kurie nurodyti zemiau esancioje lentel¢je.

1 lentelé

Respondenty skaiciaus, remiantis ankstesniais tyrimais skaiciavimas

Eil. | Autorius, $altinio metai Tyrimo metodas Imtis
Nr.

1 Nick Hajli, 2015 Klausimynas 280
2 Miles H., Bhullar N., 2015 Klausimynas 252
3 Nejedla, 2011 Klausimynas 171
4 Hew J., Lee H, Boon K., Wei J., 2015 | Klausimynas 288
5 Kuppelwiesera W., Klausb P., Eksperimentas 355

Manthioua A., Boujenaa O., 2019

6 Irfan M., Yu Z., Li H., Abdul R., Klausimynas 203
2002

7 Hsiaoa L., Chen C., 2018 Klausimynas 260

8 Bolding W., Kirmani A., 1993 Klausimynas 105

VIDURKIS: 239

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lenteléje pateikty autoriy tyrimais.

Remiantis $iais rezultatais nustatytas 239 respondenty skaiéius.

Tyrimo ribos: tyrimas grindziamas Lietuvos miesty gyventojy nuomone. Tyrime
siekiama iSsiaiSkinti suvokiamy prekés ilgalaikiSkumo (ilgo tarnavimo vartotojui) senéjimo

savybiy jtaka ketinimui pirkti. Abiejuose klausimynuose pateikti identiski klausimai: viename —
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matuojantys vartotojy pozitrj j mobiliuosius telefonus, kitame - j saldytuvus.
Duomeny analizés metodai Tyrimo duomenys analizuoti naudojantis programos SPSS x
versija. Statistinés analizés rezultatai statistiSkai reikSmingi, jei apskaiciuota kriterijaus p reikSme

mazesné uz pasirinktg reikSmingumo lygmenj 0=0,05.
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3. PREKES SUVOKIAMO ILGALAIKISKUMO (ILGO TARNAVIMO
VARTOTOJUI) SAVYBIU JTAKOS POZIURIUI IR KETINIMUI
PIRKTI TYRIMO TYRIMAS

3.1. Vartotoju socialiniy — demografiniuy rodikliy vertinimas

I8 viso tyrime, apibendrinant abiejy apklausy rezultatus (tiek apie mobiliuosius telefonus,
tiek apie Saldytuvus) dalyvavo 252 respondentai. Anketoje, kurioje klausiama apie mobiliuosius
telefonus — dalyvavo 127 respondentai, toje, kurioje buvo klausiama apie Saldytuvus — 124.
Tyrimo anketose j pateikta pirma klausimg, anketoje apie Saldytuvus — 81 respondentas, 64.8%
atsaké, kad ,taip, Saldytuvas priklauso man asmeniskai* ir 43 apklaustieji - 34.4% teige, kad ,,
taip, Saldytuvas yra nuomojamame biiste ir 1 respondentas — 0,08% pasirinko atsakyma ,kita“,

todél galima, teigti, kad tyrime dalyvavo 251 respondentas.

8 paveikslas

Respondenty pasiskirstymas pagal mobiliojo telefono turéjimg

Naudojimasis telefonu Daznis  Procentai
Turi asmeninj mobily telefong 105 81,40%
Turi darbinj mobily telefong 9 6,98%

Turi abu (asmeninj, darbovietés) 15 11,63%

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Atsizvelgus kokiomis aplinkybémis asmuo turi mobily telefong nustatyta, kad daugiausiai
asmeny turi asmeninj mobily telefong — 105 (81,40%), tik darbinj mobily telefong turi 9 (6,98 %)
respondentai. Abiejy rasiy telefonus (asmeninj ir darbovietés) turi 15 (11,63%) respondenty.
Galima daryti prielaida, kad daugiau darbingy asmeny, nepaisant turimo darbo turi asmeninius

mobiliuosius telefonus.
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9 paveikslas

Respondenty pasiskirstymas pagal Saldytuvo turéjimg

Naudojimasis Saldytuvu Daznis Procentai

Turi asmeninj Saldytuva 81 64,80%
Turi $aldytuva nuomojamame bute 9 34,40%
Kita 1 0,80%

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Turimu $iuo metu mobiliuoju telefonu respondentai naudojosi trumpiau nei $aldytuvu. Tai
patvirtina anksciau tyrimo metodikos dalyje apraSyta spejima, kad Saldytuvais vartotojai naudojasi
ilgiau nei mobiliaisiais telefonais. I3analizavus Saldytuvo turéjimo aplinkybes nustatyta, kad
daugiausiai asmeny turi asmeniniy Saldytuvus — 81 (64,80%) respondentas, nuomojame bute
Saldytuva turi tik 9 (34,40%) asmenys. Taip pat 1 (0,80%) respondentas pazymeéjo, kad Saldytuva
turi dél kity aplinkybiy.

10 paveikslas

Respondenty pasiskirstymas pagal Siuo metu naudojamo mobilaus telefono laikg

aZiau nei 1 metus : 7.75%

m
5 metus irilgiau : 26.36%

1-2 metus : 23.26%

3-4 metus : 13.95%

2-3 metus : 28.68%

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.
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11 paveikslas

Respondenty pasiskirstymas pagal siuo metu naudojamo saldytuvo laikg

maziau nei 1 metus : 6.40%

'. ; 1-2 metus : 16.80%

2-3 metus : 27.20%

5 metus ir ilgiau : 35.20%

3-4 metus : 14.40%

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.
Galima pastebéti, kad mobiliaisiais telefonais daugiausiai respondenty $iuo metu naudojasi
— 2-3 metus, 28,68% (10 paveikslas), o saldytuvais — 5 metus ir ilgiau, 35,20% (11 paveikslas).
Abejose apklausose dalyvavo panasus kiekis vyry bei motery. Anketoje apie Saldytuvus
dalyvavo 80,62% motery ir 19,38% vyry. Apklausos apie Saldytuvus sudaré $is respondenty
pasiskirstymas - 77,60% motery ir 22,40% vyry.

12 paveikslas

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj anketoje apie mobiliuosius telefonus

Vyras : 19.38%

Moteris : 80.62%

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.
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13 paveikslas
Respondenty pasiskirstymas pagal lytj anketoje apie saldytuvus

Vyras :22.40%

Moteris : 77.60%

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Pastebima, kad respondenty pasiskirstymas pagal i§silavinimg yra gana jvairus, taciau tiek
respondentai atsakingj¢ apie mobiliuosius telefonus, tiek apie Saldytuvus, daugiausiai turintys
aukstaji universitetinj iSsilavinimg. AukStaji universitetinj i$silavinimg respondentai atsakiusieji

apie mobiliuosius telefonus buvo 37,50%, respondentai apie Saldytuvus — 42,40%.

14 paveikslas

Respondenty pasiskirstymas pagal issilavinimq anketoje apie mobiliuosius telefonus

[ Pagrindinis : 1.56%

Vidurinis : 18.75%

Aukstasis universitetinis : 37.50%

Profesinis : 18.75%

J

Aukstasis neuniversitetinis : 23.44%

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.
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15 paveikslas

Respondenty pasiskirstymas pagal issilavinimq anketoje apie saldytuvus

/ Vidurinis : 15.20%

Aukstasis universitetinis : 42.40%
—— Profesinis : 14.40%

Aukstasis neuniversitetinis : 28.00%

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Respondenty, atsakiusiy j anketos klausimus apie mobiliyjy telefony ketinimg pirkti bei
keisti nauju bei Saldytuvy ketinimg pirkti bei keisti nauju pasiskirstymas pagal iSsilavinima
matomas 15, 16 paveiksléliuose. Daugiausiai respondenty  dalyvavo turinCiy aukstajj
universitetinj iSsilavinimg — 101 respondentas, j anketg apie telefonus atsaké 53 (48 %) asmenys,
apie Saldytuvus 48 (42,40 %) asmenys. Kiek maziau asmeny buvo su aukstuoju neuniversitetiniu
iSsilavinimu, 1§ jy apie telefonus atsakanciy buvo 30 (23,44%) asmeny, apie Saldytuvus kiek
daugiau — 35 (23,44%) respondentai. I§ respondenty profesinj iSsilavinima jgyje buvo 42 asmenys,
i$ jy atsakancCiy anketoje apie telefonus buvo 24 (18,75%), apie Saldytuvus 18 (14,40%) asmeny.
Panasiai buvo ir su viduriniu i$silavinimu 24 (18,75%) dalyvave apklausoje apie telefonus ir 19
(15,20%) dalyvavusiy apklausoje apie $aldytuvus. Tik 2 (1,56%) asmenys buvo jgije pagrindinj
iSsilavinimag, abu jie dalyvavo apklausoje apie telefonus.

Socialiné padétis respondenty tarpe pasiskirsté bene tolygiai. Respondenty, atsakiusiyjy
apie mobiliuosius telefonus tarpe didziosios daugumos socialiné padétis buvo dirbantis (pazyméjo
86,82%), respondenty, kurie dalyvavo tyrime apie $aldytuvus socialiné padétis — dirbantis, taip
pat buvo didziausia — 87,20%.
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16 paveikslas

Respondenty pasiskirstymas pagal socialine padétj anketoje apie Saldytuvus

Bedarbis : 3.88%
[ Mokinys / Studentas : 6.20%

/ Dirbantis studentas : 3.10%

Dirbantis : 86.82%

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

17 paveikslas

Respondenty pasiskirstymas pagal socialing padétj anketoje apie Saldytuvus

( Bedarbis : 1.60%

f_.-\ Mokinys / Studentas : 3.20%

Dirbantis studentas : 8.00%

Dirbantis : 87.20%

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Palyginus skirtinguose apklausose dalyvavusiy asmeny pasiskirstyma pagal
socialing padéti nustatyta, kad daugiausiai abejose grupése buvo dirbanciy asmeny, 109 (87%)
atsaké j klausimus apie Saldytuvo jsigijima ir 112 (82,82%) atsakiusiy j klausimus apie telefono

jsigijima. Apklausose dalyvavusiy dirban¢iy studenty buvo zenkliai maziau, j anketg apie telefono
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jsigijima atsaké 4 (3,10 %), o apie Saldytuvo jsigijimag 10 (8%) asmeny. Bedarbiy respondenty

buvo tik keli, atsakanciy apie telefono jsigijima buvo 5 (3,88%), o apie Saldytuvo jsigijima tik 2

(1,60%). Atsizvelgiant j respondenty socialing padét], galima pastebéti, kad ketinimas keisti j

nauja susijes su telefonu ar Saldytuvu yra aktualesnis darbingiems asmenims.

3.2. Suvokiamo prekés ilgalaikiSkumo savybiy jtaka pozitriui ir ketinimui pirkti

vertinimas

Matavimo skaliy patikimumo vertinimas. Pradedant duomeny analize, svarbu suzinoti

ar tyrimo skalés yra patikimos. KokybiSkai duomeny analizei svarbu jvertinti tyrimo skaliy

patikimumg, tam nustatomas Kiekvienos skalés Cronbach‘s Alpha koeficientas, koeficiento

reik§meé turéty buti didesné nei 0,6. Artéjancios prie vieneto reikSmés rodo, kad skalé yra vienalyté

bei patikima, kitaip tariant, tiksliai matuoja nagrinéjama reiskinj. Jei rodiklio reik§més artéja prie

nulio, tai reiSkia, jog skalé nevienalyté bei yra nepakankamai patikima, todél netiksliai matuoja

nagrinéjama reiskinj, tokia skalg butina tobulinti. Koeficiento reik§me iki 0,60 rodo zemg anketos

homogeniskuma, nuo 0,60 iki 0,70 pakankamas, nuo 0,70 iki 0,90 aukstas homogeniSkumas.

Visy tyrime naudoty skaliy Cronbach‘s Alpha koeficiento reik§més didesnés nei 0,60 (Zr.

lentelé 2). Daugumos skaliy daugiau nei 0,70, kas rodo, jog skaliy aukstas homogeniSkumas. Visi

ankety klausimai koreliuoja tarpusavyje ir yra patikimi.
2 lentelé

Skaliy matavimo patikimumo vertinimas

Skale sudaranciy klausimy
skaicius
Skalés pavadinimas KIaUSIr_nynaS KIaUSIr_nynaS
apie apie
mobiliuosius saldytuvus
telefonus
)
)
Pozitirio j preke skale 3 3
Aplinkiniy  poZziiirio
. . i 3 3
prekeés turejima skalé
Gebéjimo priimti sprendimg skalé 3 3
Ketinimo pirkti skalé 4 4
Suvokiamo 4 4

ekonominio/kokybinio
sen¢jimo skalé

Cronbach ‘s
Alpha
1 2
0,821 0,871
0,734 0,741
0,791 0,725
0,832 0,841
0,702 0,742
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Suvokiamo technologinio 4 4 0,741 0,750
sen¢jimo skalé

Suvokiamo psichologinio 4 4 0,874 0,885
sen¢jimo skalé

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Tyrimo hipotezéms patikrinti taikoma Pirsono koreliacijos analizé. Koreliacijos analizés
tikslas paaiSkinti priezasties ir pasekmés sgsajg. Koreliacijos koeficiento reikSmés gali svyruoti
nuo +1 iki —1. Koreliacijos koeficiento Zenklas rodo tarpusavio rysio krypti (rySys tarp pozymiy
tiesioginis, kai zenklas ,,+“, kai Zenklas ,— ry8ys yra atvirkstinis) (Cekanavi¢ius ir Murauskas
2006). Skirtumas tarp tiesioginio ir atvirkstinio ry$io néra principinis, Kitaip tariant, koreliacijos
koeficiento zenklas tarpusavio rySio stiprumui jokios jtakos neturi. Tarpusavio rysio stiprumg rodo
koreliacijos koeficiento santykio reik§mé. Koreliacijos santykio reikSmés svyruoja nuo 0 iki £1.
Kuomet koreliacijos koeficientas lygus O - tarpusavio rysio tarp poZymiy néra, kuomet lygus =1 —
tarp pozymiy yra funkcinis rySys. Galimos jvairios tarpinés koreliacijos koeficiento reikSmés,
nusakancios stiprius, vidutinius, silpnus ar labai silpnus statistinius ry$ius. Toliau bus pateikiama
tyrimo duomeny analizé bei hipoteziy tikrinimas. Pirmiausia hipotezé bus nagrinéjama i$
klausimyno apie mobiliuosius telefonus ir lyginama su rezultatais apie Saldytuvus.

Pirma tyrimo metodinéje dalyje iSsikelta hipotezé buvo:

Hai: Kuo nepalankesnis poZiiris j Siuo metu naudojamg preke, tuo stipresnis ketinimas

keisti j naujg preke

Atlikus koreliacija, nustatytas rySys yra reik§mingas (p=0,027; p<0,05). Analizuojant rySio
stiprumg nustatyta, kad rySio tarp nepalankaus poziiirio i §$iuo metu naudojama mobilyjj telefona
ir stipresnio ketinimo keisti nauja telefong pagal Pearson koeficientg reik§mé yrar = 0,529. Galima
teigti, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas vidutinio stiprumo rySys, tad hipotezé
patvirtinta, kuo nepalankesnis poziiiris ] Siuo metu naudojamg preke (telefong), tuo stipresnis
ketinimas pirkti nauja preke.

3 lentelé

Pozitirio j Siuo metu naudojamgq telefonq ir stipresnio ketinimo keisti j naujq telefong
koreliacija

Standartinis

Kintamasis Vidurkiai . N 1 2
nuokrypis
1. Nepalankus poziiiris j Siuo
metu naudojama telefong 3,81 1,07 129 )
2. Stipresnis ketinimas x
3,64 1,52 129 ,529 -

keisti ] nauja
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* Skirtumas reikSmingas kai p < 0.05.
p reikSme < 0,05

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Analizuojant ry$j tarp pozitrio j Siuo metu naudojama Saldytuva ir stipresnio ketinimo
keisti j nauja Saldytuva nustatytas rySys yra r = - 0,371. Galima teigti, kad egzistuoja statistiskai
reik§mingas (p=0,021; p<0,05) silpnas neigiamas rySys. Hipotez¢é teigianti, kad kuo nepalankesnis
poziiiris ] $iuo metu naudojamg preke (Saldytuva), tuo stipresnis ketinimas pirkti naujg preke

patvirtinta.

4 lentelé
Poziiirio j Siuo metu naudojamq Saldytuvq ir stipresnio ketinimo keisti j naujq Saldytuvg

koreliacija

Kintamasis Vidurkiai Standartlpls N 1 2
nuokrypis

1. Nepalankus pozitiris j Siuo
metu naudojama Saldytuva

2. Stipresnis ketinimas
pirkti naujg Saldytuva

2,97 1,21 125 -

3,54 1,12 125  -371° -

* Skirtumas reikSmingas kai p < 0.05
p<0,05

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Antroji i$sikelta tyrimui hipotezé buvo - H2:Kuo stipresnis aplinkiniy, vartotojui svarbiy
asmeny (artimyjy, draugy), poziiris, kad jis turéty naudotis naujausio modelio preke, tuo bus
stipresnis ketinimas keisti j naujq preke.

Atlikus aplinkiniy, vartotojui svarbiy asmeny pozitirio ir stipresnio ketinimo keisti j nauja
mobilyjj telefona koreliacija, gautas neigiamas, bet labai silpnas rysys, r = -0,258. Nustatytas
rySys yra statistiSkai reikSmingas (p=0,047; p<0,05). Galima teigti, kad kuo stipresnis aplinkiniy,
vartotojui svarbiy asmeny pozitris, kad jis turéty naudotis nauju telefonu, tuo bus stipresnis
ketinimas pirkti naujg preke. Nors nustatytas statistiskai reikSmingas rySys, bet jis labai silpnas,

nepaisant to hipotezé patvirtinama.
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5 lentelé

Aplinkiniy, vartotojui svarbiy asmeny poziirio ir stipresnio ketinimo pirkti naujg telefong

koreliacija
Kintamasis Vidurkiai Standartlr_ns N 1 2
nuokrypis
1. Aplinkiniy, vartotojui
svarbiy asmeny poziiiris 2,31 1,46 123 )
2. Stipresnis ketinimas N
3,64 1,52 129  -,258 -

pirkti naujg telefong

* Skirtumas reikSmingas kai p < 0.05
p<0,05

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Nagrin¢jant aplinkiniy, vartotojui svarbiy asmeny pozilr] ir stipresnj ketinimg pirkti
Saldytuvg nustatytas koreliacijos rySys yra reikSmingas, p reik§mé yra <0,05. Rysio stiprumas tarp
dviejy kintamyjy yra labai silpnas r = - 0,157. Galima daryti iSvada, kad egzistuoja statistiskai
reik§mingas neigiamas (tiesioginis) rySys tarp vartotojui svarbiy asmeny poziirio, kad reikia
naudoti naujausig preke ir ketinimo pirkti nauja preke. Hipotezé patvirtinta, kuo stipresnis
aplinkiniy, vartotojui svarbiy asmeny pozitiris, tuo vartotojas labiau linke pirkti naujausia preke —

Saldytuva.

6 lentelé

Aplinkiniy, vartotojui svarbiy asmeny poziurio ir stipresnio ketinimo keisti | naujg Saldytuvg

koreliacija
Kintamasis Vidurkiai Standartlpls 1 2
nuokrypis
1. Aplinkiniy, vartotojui
svarbiy asmeny pozitris 2,18 1,46 125 )
2. Stipresnis ketinimas .
pirkti nauja Saldytuva 354 1,12 125 -157 )

* Skirtumas reikSmingas kai p < 0,05
p<0,05

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Trecioji hipoteze:
Hs Kuo stipresné vartotojo galia priimti sprendimg, tuo stipresnis ketinimas keisti j naujg

preke.
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Atlikus koreliacijos analiz¢ tarp vartotojo galios priimti sprendimg ir stipresnio keisti ] naujg

mobilyjj telefona, matyti, kad tarp $iy dviejy kintamyjy rySys yra statistiSkai reikSmingas, nes p

< 0,05. Rysio stiprumas yra teigiamas, vidutinio stiprumo r = 0,521. Galima teigti, kad yra

statistiSkai reikSmingas teigiamas vidutinio stiprumo rySys tarp \artotojo galios priimti sprendimg

ir stipresnio ketinimo pirkti naujg telefong. Tai reiSkia, kad kuo labiau vartotojai turi galios priimti

sprendima, tuo labiau ketina pirkti nauja telefong. Hipotezé H3 patvirtinama.

7 lentelé

Vartotojo gebéjimo priimti sprendimgq ir stipresnio ketinimo pirkti naujq telefong koreliacija

Kintamasis Vidurkiai St2ndartinis 1 5
nuokrypis
1. Vartotojo gebéjimas
priimti sprendima 4,03 1,13 129 -
2. Stipresnis ketinimas .
keisti j nauja telefong 3,64 1,52 129 521 -

* Skirtumas reikSmingas kai p <0.05
p<0,05

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Analizuojant koreliacijg tarp vartotojo gebéjimo priimti sprendimg ir keisti ] naujg

Saldytuvg nustatyta, kad p reik§mé yra < 0,021, p reik§mé mazesné uz nustatyta reikSmingumo

lygi 0,05. Tad rySys tarp Siy dviejy kintamyjy yra reikSmingas. Analizuojant rysio stipruma,

matyti, kad rysys tarp vartotojo galios priimti sprendimg ir ketinimo pirkti naujg Saldytuva yra

stiprus (r = 0,708). Apibendrinat yra nustatytas statistiskai reikSmingas teigiamas stiprus rysys

tarp vartotojo galios priimti sprendimg ir ketinimo pirkti nauja Saldytuva. Hipotez¢ H3

patvirtinta, tai reiskia, kad kuo labiau vartotojas turi galios priimti sprendima, tuo labiau ketina

pirkti naujg Saldytuva.

8 lentelé

Vartotojo gebéjimas priimti sprendimgq ir stipresnio ketinimo pirkti naujq Saldytuvq koreliacija

Kintamasis Vidurkiai Standartlr_ns 1 2
nuokrypis
1. Vartotojo galia priimti
sprendima 4,01 1,40 125 -
2. Stipresnis ketinimas .
pirkti nauja Saldytuva 3,54 0,92 125 ,708 )

* Skirtumas reikSmingas kai p < 0,05
p<0,05
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Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Ketvirtoji i$sikelta hipotezé buvo:
Ha: Kuo vartotojui yra svarbesnés prekés suvokiamo ekonominio/kokybinis senéjimo

savybés, tuo stipresnis ketinimas keisti preke nauja.

Atlikus koreliacijg tarp $iy dviejy kintamyjy nustatytas statistiskai reikSmingas rysys, nes
p < 0,05. Analizuojant rySio stiprumg, matyti, kad rySys tarp suvokiamo ekonominio/ kokybinio
senéjimo yra teigiamas ir stiprus, nes r = 0,874. Galima daryti i§vadg, kad egzistuoja statistiskai
reikSmingas teigiamas, labai stiprus rySys tarp mobiliojo telefono suvokiamo ekonominio/
kokybinio senéjimo savybiy ir stipresnio ketinimo keist j naujg preke. Hipotezé patvirtinta, kuo
vartotojui svarbiau suvokiamas ekonominis/ kokybinis sen¢jimas tuo stipresnis noras keisti j nauja

telefona.

9 lentelé
Telefono suvokiamo ekonominio/kokybinio senéjimo savybiy svarba vartotojui ir stipresnio

ketinimo pirkti naujq telefong koreliacija

Kintamasis Vidurkiai Standartlr_ns N 1 2
nuokrypis

1. Ekonominio/kokybinio

senéjimo savybeés 4,06 1,17 129 -
2. Stipresnis ketinimas N
pirkti nauja telefona 3,64 1,52 129 874 -
* Skirtumas reikSmingas kai p < 0.05
p<0,05

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Atlikus koreliacija tarp suvokiamo ekonominio/kokybinio senéjimo savybiy svarbos ir
stipresnio ketinimo keisti j nauja Saldytuvg nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys, p=0,02,
p<0,05. ISanalizavus rysio stipruma, rySys tarp suvokiamo ekonominio/ kokybinio senéjimo yra
teigiamas ir stiprus, nes r = 0,738. Nustatytas statistiSkai reikSmingas teigiamas, stiprus rysys
tarp Saldytuvo suvokiamo ekonominio/ kokybinio senéjimo savybiy ir stipresnio ketinimo pirkti

naujg preke. Hipotezé patvirtinta.

10 lentelé
Saldytuvo suvokiamo ekonominio/kokybinio senéjimo savybiy svarba vartotojui ir stipresnio

ketinimo pirkti naujg Saldytuvq koreliacija
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Kintamasis Vidurkiai Standartlr_us N 1 2
nuokrypis

1. Ekonominio/kokybinio
senéjimo savybés
2. Stipresnis ketinimas
pirkti naujg Saldytuva
* Skirtumas reikSmingas kai p < 0,05
p<0,05

4,21 1,46 125 -

3,54 0,92 125 ,738 -

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Penktoji hipotezé: Hs: Kuo vartotojui yra svarbesnés prekés suvokiamo technologinio

senéjimo savybés, tuo stipresnis ketinimas keisti j naujg preke.

Atlikus koreliacijg tarp telefono suvokiamo technologinio senéjimo svarbos vartotojui ir
stipresnio ketinimo keisti j nauja telefona, matyti, kad tarp Siy dviejy kintamyjy rySys yra
statistiSkai reikSmingas p < 0,037, nes p < 0,05. Rysio stiprumas teigiamas ir vidutinis r = 0,691.
Galima daryti iSvadg, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas, vidutinis rySys tarp
vartotojui svarbaus suvokiamo technologinio senéjimo ir stipresnio ketinimo pirkti nauja telefona.
Taigi, kuo labiau vartotojams svarbus technologinis senéjimas tuo stipresnis ketinimas pirkti nauja

preke, kad pakeisti dabartiniu metu naudojama. Hipotezé H5 patvirtinta

11 lentelé
Suvokiamo technologinio senéjimo savybiy svarba vartotojui ir stipresnio ketinimo keisti j

naujq telefong koreliacija

Kintamasis Vidurkiai Standartlpls N 1 2
nuokrypis
1. Technologinio senéjimo
savybes 3,75 1,15 129 -
2. Stipresnis ketinimas .
pirkti naujg telefong 3,64 1,52 129 691 -

* Skirtumas reikSmingas kai p <0.05
p<0,05

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Toliau nagringjant suvokiamo technologinio sené&jimo svarbos vartotojui ir stipresnio
ketinimo keisti j nauja Saldytuva kintamyjy koreliacijg, matyti, kad tarp $iy dviejy kintamyjy
rySys yra statistiSkai reikSmingas, nes p < 0,05. Analizuojant rysio stipruma, matyti, kad rySys
tarp technologinio senéjimo ir ketinimo pirkti nauja Saldytuva yra teigiamas ir vidutinio

stiprumo (r = 0,506). Hipotezé patvirtinta, kuo vartotojui svarbiau Saldytuvo technologinis
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senéjimas tuo stipresnis ketinimas pirkti naujg preke, kad pakeisti dabartiniu metu naudojama.

12 lentelé
Saldytuvo suvokiamo technologinio senéjimo savybiy svarba vartotojui ir stipresnio ketinimo

pirkti naujq saldytuvg koreliacija

Kintamasis Vidurkiali Standartlpls N 1 2
nuokrypis
1. Technologinio senéjimo
savybés 3,64 1,15 125 -
2. Stipresnis ketinimas .
pirkti naujg Saldytuva 3,54 0,92 125 506 )

* Skirtumas reikSmingas kai p < 0,05
p<0,05

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Sestoji hipotezé: Hs: Kuo vartotojui yra svarbesnés prekés suvokiamo psichologinio
senéjimo savybés tuo stipresnis ketinimas keisti preke nauja.

Atlikus koreliacija tarp mobiliojo telefono suvokiamo psichologinio sen¢jimo savybiy ir
stipresnio ketinimo keisti j naujg telefong nustatyta koreliacija yra neigiama, p reik§mé yra <0,05,
todél galima sakyti, kad rySys yra statistiSskai reikSmingas, nes p < 0,05. Rysio stiprumas tarp yra
neigiamas, vidutinio stiprumo r = - 0,541. Taigi galima daryti iSvada, kad egzistuoja statistiskai
reik§mingas neigiamas (tiesioginis) rySys tarp telefono suvokiamo psichologinio senéjimo ir

stipresnio ketinimo pirkti naujg preke, hipoteze patvirtinta.

13 lentelé
Suvokiamo psichologinio senéjimo savybiy svarba vartotojui ir stipresnio ketinimo pirkti naujq

telefong koreliacija

Kintamasis Vidurkiai Standartlr_ns N 1 2
nuokrypis
1. Psichologinio sen¢jimo
savybes 3,21 1,20 129 -
2. Stipresnis ketinimas .
pirkti naujg telefong 3,64 1,52 129  -541 -

* Skirtumas reikSmingas kai p <0.05
p<0,05

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.
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Atlikus analiz¢ tarp dviejy kintamyjy — prekés psichologinio senéjimo ir ketinimo pirkti

naujg preke (Saldytuvg) nustatytas statistiSkai reikSmingas rezultatas (p=0,039; p<0,05).

Nustatytas neigiamas vidutinio stiprumo rySys (r = -0,536). Tad hipotezé patvirtinta, kuo

vartotojui svarbiau suvokiamo psichologinio senéjimo savybés tuo stipresnis ketinimas pirkti

naujg preke, kad pakeisti dabartiniu metu naudojama.

14 lentelé

Saldytuvo suvokiamo psichologinio senéjimo savybiy svarba vartotojui ir stipresnio ketinimo

pirkti naujq saldytuvq koreliacija

Standartinis

Kintamasis Vidurkiai . 1 2
nuokrypis
1. Psichologinio sen¢jimo
savybés 3,31 125 )
2. Stipresnis ketinimas .
pirkti naujg Saldytuva 3,54 125 -536 )
* Skirtumas reik§mingas kai p < 0,05
p<0,05
Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.
15 lentelé
Apibendrinta hipoteziy vertinimo lentelé
Skalg sudaranciy klausimy  Pearson
skaicius koreliacijos
koeficientas
Hipotezé . .
poteze Vertinant Vertinant 1 2
rezultatus rezultatus
gautus apie  gautus apie
mobiliuosius Saldytvus
telefonus
)
. . . (1)
Hggjgﬁniigﬂzﬁﬁzsgz porzelllirls Hipoteze Hipoteze r= r=-
§ STHO MEt naudojama prexe, patvirtinta = patvirtinta 0,529 0,371
tuo stipresnis ketinimas keisti |
nauja preke.
e ottt 1=- =
) 4 4 patvirtinta patvirtinta 0,258 0,157

(artimyjy, draugy), pozitris,
kad jis turéty naudotis
naujausio modelio preke, tuo
bus stipresnis ketinimas keisti |
nauja preke.

50



HsKuo stipresné vartotojo galia priimti Hipotezé Hipotezé r= r=20,708
sprendima, tuo stipresnis ketinimas keisti ~ patvirtinta patvirtinta 0,521
1 nauja preke.
HsKuo vartotojui yra svarbesnés prekés Hipoteze Hipotezé = r=20,738
suvokiamo ekonominio/kokybinis patvirtinta patvirtinta 0,874
senéjimo savybés, tuo stipresnis
ketinimas keisti preke nauja.
Hs: Kuo \./artOtOJ'UI yra Hipoteze Hipotezé = r = 0,506
svarbesnés prekés suvokiamo " g

. patvirtinta patvirtinta 0,691
technologinio sené¢jimo
savybes, tuo stipresnis
ketinimas keisti } nauja preke
Hs: Kuo vartotojui yra svarbesnés prekés Hipoteze Hipotezeé r=- r=-0536
suvokiamo psichologinio sen¢jimo patvirtinta patvirtinta 0,541

savybés tuo stipresnis ketinimas keisti
preke nauja.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Apibendrintoje hipoteziy vertinimo lenteléje, galima pastebéti, kad visos hipotezés
pasitvirtino. I$sikeltos hipotezés buvo tikrintos tick apklausoje apie mobiliuosius telefonus, tick
apklausoje apie Saldytuvus, lenteléje 15 galima matyti gautus rezultatus.

Taip pat tyrime buvo jtrauktos savybés, siekiant iSsiaiSkinti, kas svarbu vartotojams
priimant sprendima keisti turimg mobilyjj telefong bei $aldytuva nauju. Vertinant iSskirty savybiy
svarbuma mobiliyjy telefony atzvilgiu, svarbiausia savybé buvo prekes ilgalaikiSkumas. 89,3%
vartotojy atsaké, kad jiems i§ visy pateikty savybiy, ilgalaikiSkumas yra svarbiausias.

18 paveikslas

Mobiliojo telefono savybiy svarbumo vertinimas

Modelio
naujumas - 3.29 |
65.78%

Atnaujinimas

(galimybe Dizainas : 3.47 |
pakeist...- 3.94 | 75 69.46%
78.76%
Poveikis aplinkai

galimybe pe. 73.95% 84,34% Kaina - 4.22 |

3.7 73.95% 84.34%

0
82.49% 88.53%
Papildomos /. Veikimas ir jo
selyoos (osesne s (oster.

‘ ligalaikiSkumas (ilgas tarnavimas) : 4.47 | 89.3% ]\53%
T890%
~0

82.79%

ligalaikiSkumas
(llgas tarnavi..
4.47189.3%

Prekés Zenklas :
3.52|70.39%

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.
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Pagal mobiliyjy telefony vertinimg antroje vietoje buvo — veikimas, 88,53% respondentams
mobilaus telefono veikimas ir papildomi priedai kaip baterija ir kita turéjo svarbios jtakos.
TreCioje vietoje respondentams buvo svarbi kaina, véliau papildoma garantija ir tuomet

atnaujinimo galimybé¢ bei poveikis aplinkai.

Analizuojant atsakymus apie Saldytuvus, rezultatai labai panasis, taciau ¢ia jau pirmoje
vietoje atsiduria kaina 87,68% atsakiusiyjy respondent apie $aldytuvus, teigé, kad jiems yra svarbi
kaina, véliau prekeés ilgalaikiSkumas, papildomos sglygos ir garantijos, poveikis aplinkai ir

atnaujinimo galimybé.

19 paveikslas

Saldytuvo savybiy svarbumo vertinimas

naujumas - 3.26 |

0,/
Atnaujinimas 65:28%
(galimybe Dizainas - 3.66 |
patobul...c 3.91 | 75 73.12%
78.24% 65.28%

Poveikis aplinkai 87.68% Kaina 433 |

galimybe pe. 78.66% N
3.93 | 78.56% &r.68%
0
82.40% 83.68%
Papildomos Velkimas ir jo
sglygos (didesne savvbe
éa---ig‘; 1420| ‘ ligalaikiskumas (ilgas tarnavimas) : 4.37 | 87.36% ‘4-18 |
4%

~<ET.96%
)

ligalaikiSkumas
(ilgas tarnavi. ...
437 87.36%

Prekes Zenklas
3.24164.8%

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

3.3. Tyrimy rezultaty pritaikymas jmoniy veikloje

Ankstesni tyrimai atskleidé¢, kad prekeés suvokiamo ilgo tarnavimo vartotojui savybés gali
turéti jtakos vartotojy apsisprendimui keisti preke j naujesng (Evans, 2005; Guiltinan, 2008;
Keeble, 2013) ir kt. Na, 0 Siame, naujame tyrime buvo atskleista, kad suvokiamos prekés
ilgalaikiSkumo savybiy vertinimas turi jtakos vartotojy ketinimui keisti preke 1 naujg. Tiesa
pastebima, kad mobiliuosius telefonus vartotojai yra linke¢ turéti ir keisti daZniau nei Saldytuvus,
tadiau suvokiamos senéjimo savybés tam turi jtakos. Siame atliktame tyrime su mobiliaisiais

telefonais bei Saldytuvais pasitvirtino, kad kuo vartotojai yra linke turéti nepalankesnj poziiirj j
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Siuo metu turimg mobilyjj telefong ar Saldytuva, tuo ketinimas keisti preke j naujg bus didesnis.

Be to, patvirtinta, zmoniy ketinimg pirkti daznai lemia draugy nuomoné tam tikru klausimu
bei artimyjy rekomendacijos (Habas ir Al-Dmour, 2019). Atliktame tyrime gauta informacija
pasitvirtina — kuo stipresnis aplinkiniy, vartotojui svarbiy asmeny (artimyjy, draugy), poziaris, kad
jis turéty naudotis naujausio modelio preke, tuo bus stipresnis ketinimas keisti | naujg preke,
hipotez¢ pasitvirtino tiek mobiliyjy telefony, tiek Saldytuvy atzvilgiu. Vertinant prekés suvokiamo
ekonominio/kokybinio sen¢jimo, technologinio ir psichologinio sen¢jimo savybes, galima daryti
iSvada, kad kuo vartotojui bus svarbesnés Sios savybés ir jis pastebés jas savo naudojamame
mobiliajame telefone ar Saldytuve, tuo ketinimas keisti preke j nauja, bus didesnis.

Kaip ir buvo manyta ankstesnéje dalyje aptarty autoriy — sprendimo galios priémimas,

turés jtakos ketinimui keisti preke j nauja. Vartotojo mastymas, zinios apie preke bei jo suvokiama
elgesio kontrolé turi jtakos ketinimui pirkti (Nam ir kt. 2019). Jei asmuo neturi pakankamai Ziniy
apie iSmaniuosius jrenginius, buities prietaisus, jy savybes bei veikimo principus, tai gali jtakoti
vienokig ar kitokig elgesio kontrole. Taigi ir gautame tyrime galima pastebéti, kad kuo stipresné
vartotojo galia priimti sprendima, tuo stipresnis ketinimas keisti mobilyjj telefong ar Saldytuva.
Toliau vertinant modelyje iSskirtus kintamuosius bei gautus rezultatus, galima pastebéti, kad
suvokiamos senéjimo savybés kaip ir buvo manyta ankséiau, turés jtakos ketinimui Kkeisti
produkta.
Siame tyrime pasitvirtino kaip ir buvo aptarta, kad pirmoji svarbi savybé, galinti turéti jtakos
poziiiriui ] preke, o véliau ketinimui keisti | naujg — suvokiamo ekonominio/kokybinio sen¢jimo
savybiy jtaka. Sis sené¢jimas apibiidinamas kaip toks, kuriy prekés yra prarade savo verte, gali biiti
optiSkai nusidéveje, sugede, bet pataisomos bei sugedusios nepataisomos (Proske ir kt., 2016).
Atliktas tyrimas ir gauti rezultatai atskleidé, kad kuo vartotojui yra svarbesnés suvokiamo
ekonominio/kokybinio senéjimo savybés, tuo stipresnis ketinimas keisti | nauja, tieck mobiliyjy
telefony, tiek Saldytuvy atzvilgiu. Be to patvirtinta, kad suvokiamo technologinio sen¢jimo jtaka
ketinimui keisti preke | naujg taip pat yra. Kaip autorius Dieter L., (2016) teigé anksCiau $io
senéjimo savybés yra bene labiausiai paplitusios ir dazniausiai minimos vartotojy. Tyrime
nustatyta, kad kuo vartotojui svarbesnés technologinés savybés, tuo bus stipresnis ketinimas keisti
1 nauja mobilyjj telefong ar Saldytuva. Kitas svarbus suvokiamo prekeés ilgalaikiSkumo savybiy
aspektas — psichologinis sen¢jimas. Remiantis autoriumi Evans S. (2015) fiksuojama, kad
vartotojai yra linke keisti turimg jrenginj nauju, nes jis psichologiSkai pasengs, modelis néra
stilingas, netenkina spalvos, dizainas ar kitos iSorinés savybés. Tyrime tai pasitvirtino, iSsikelta
hipotez¢ - Kuo vartotojui yra svarbesnés prekés suvokiamo psichologinio senéjimo savybés tuo
stipresnis ketinimas keisti j nauja preke pasitvirtino.

Imonés Siuos tyrimo rezultatus gali pritaikyti atsizvelgdamos j tai, kad vartotojams rtpi
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suvokiamo ilgalaikiSkumo savybés bei kaip veikia jy gaminys. Kuo vartotojas turi didesnj

nepasitenkinimg $iuo metu turima preke — tuo ketinimas keisti j naujg bus stipresnis.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Ivertinus ir iSanalizavus prekés ilgalaikiSkumo ir suplanuoto prekiy senéjimo savybiy
savokas, galima daryti i§vada, kad prekeés ilgalaikiSkumo sgvoka néra paplitusi placiai,
taCiau ji gali apimti keletg aspekty — kaip gaminio tarnavimo laika, jvairiy veikimo savybiy
aspektus. Antonimas prekiy ilgalaikiSkumo sgvokai yra — suplanuotas prekiy senéjimas,
darbe, iSanalizavus moksling literatiirg buvo iSskirtos pagrindinés, trys svarbios suplanuoto
prekiy sen¢jimo riiSys: ekonominis/kokybinis, technologinis ir psichologinis senéjimas.
Atlikus tyrima pastebima, kad vartotojams yra svarbus ilgalaikiSkumas, ta¢iau ankstesni
atlikti tyrimai rodo, kad jis svarbu tik teoriskai. Kai yra jau€iamas poreikis keisti preke,
ypatingai mobilyji telefona, apie jo ilgalaikiSkuma praktikoje susimgstoma retai.
ISanalizavus ketinimo pirkti sgvoka ir modelius buvo i$skirta, kad ketinimui pirkti gali
turéti jtakos poziiiris | siekiamg pakeisti preke, aplinkiniy poziiiris  prekés turéjimag bei
gebé¢jimas priimti sprendimg. Tyrime butent Sie aspektai buvo i$skirti kaip galintys turéti
jtakos.

ISanalizavus vartotojo elgsena aprasancias teorijas ir modelius, buvo parengtas teorinis
tyrimo ketinimui pirkti modelis. [vertinta, kad labiausiai i§ aptarty teorijy tyrimui buty
tinkamas — planuotos elgsenos modelis. Remiantis juo ir pries tai analizuotos mokslinéje
literatliroje gautos informacijos sinteze, buvo sukurtas adaptuotas tyrimo modelis.
[Sanalizavus teoring dalj, galima daryti iSvada, suplanuoto prekiy sen¢jimo ir
ilgalaikiSkumo veiksnius bus galima naudoti teoriniame tyrimo modelyje tolimesniuose
darbo etapuose siekiant iSsiaiSkinti vartotojy keisti j naujg preke. Parengtame tyrimo
modelyje buvo iSskirti suvokiamo prekiy senéjimo veiksniai — ekonominis/kokybinis,
technologinis ir psichologinis, kurie turéjo jtakos pozitriui j siekiamg pakeisti prekg. Taip
pat modelis buvo papildytas Siais dviem veiksniais — aplinkiniy poZiiiriui j prekés turéjima
bei gebéjimo priimti sprendima. Sie veiksniai turéjo jtakos ketinimui keisti nauja mobilyjj
telefong ir saldytuva.

Atlikus ir iSanalizavus tyrima, tyrimo rezultatai parodé, kad prekes suvokiamo
ilgalaikiSkumo (tarnavimo trukmés vartotojui) savybiy jtaka pozitriui ir ketinimui pirkti
turi jtakos. Tiek mobiliyjy telefony, tiek Saldytuvy atzvilgiu, vartotojams yra svarbios
suvokiamo ilgalaikiSkumo savybés. Atlikus empirinj tyrima, galima teigi, kad i$sikeltos
tyrime hipotezés pasitvirtino ir kuo vartotojui yra svarbesnés i$skirtos suvokiamo sen¢jimo

savybeés, tuo stipresnis ketinimas keisti ] naujg preke.

Darbo apribojimai: atliktas tyrimas vienoje Salyje — Lietuvoje, todél gauti rezultatai gali

skirtis priklausomai nuo $alies ir jos ribotumo. Prie ribotumo prisideda ir i§skirtos atskiros
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gaminiy kategorijos — mobilieji telefonai ir Saldytuvai, tolimesniuose tyrimuose
kategorijas galima plésti. Tyrimas gana naujas, todé¢l ateities tyrimuose galima rinktis ir
didesnj respondenty skaiciy, tai padéty suzinoti jvairesng vartotojy nuomong ir jy iprocius.
Siame tyrime yra keletas apribojimy. Imties dydis galéty biti didesnis. Tyrime nors ir buvo
apklausti 251 respondentai. Ateityje biity galima daryti tyrima didesnéje respondenty

grupg¢je, kad tyrimo rezultatai biity dar iSsamesni.
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PASIULYMAI

1. Atlikus tyrimg galima iSskirti Sias pagrindines rekomendacijas — jmongs, prekiaujancios
tiek mobiliaisiais telefonais, tiek Saldytuvais turéty suprasti, kad vartotojams yra svarbios
suvokiamo prekés ilgalaikiSkumo savybés. Todél daznu atveju, susidiirus su tam tikru
gedimu ar technologiskai prastesniu veikimu, jmonés galéty pasiiilyti savo klientams
alternatyviy sprendimo budy. Taip pat yra svarbu atsizvelgti | vartotojo jproCius bei
stengtis mazinti vartotojiSkuma.

2. Atlikto tyrimo gauti rezultatai gali buti naudingi tiek jmonéms prekiaujanéiomis, tiek
gaminanciomis mobiliuosius telefonus ir Saldytuvus. Svarbiis aspektai siekiant suprasti
vartotojag — jam svarbus ne tik prekés funkcionalumas ir papildomos galimybés, bet ir
aplinkiniy poziiiris bei suvokiamos tam tikros psichologinés savybés. Patrauklaus dizaino,
modernas ir inovatyvis produktai vartotojui yra svarbu. Svarbu paminéti, kad vartotojai
yra dazniau linke keisti mobilyjj telefong nei Saldytuva.

3. Tiriama tema yra nauja ir aktuali, todél ateities tyrimams biity galima rinktis didesng
tyrimo imtj, siekiant atskleisti platesnj vartotojo poziiirj ir ketinimus. Ateityje biity galima
jtraukti daugiau produkty kategorijy bei suvokiamo tarnavimo vartotojui savybes kitais
aspektais.

4. Kadangi tyrimas buvo atliktas Lietuvos ribose, ateityje tyrimg galimg atlikti ir kitose
Salyse, kadangi didziyjy mobiliyjy telefony ir Saldytuvy prekiy zenkly gamintojai yra ne

Lietuvoje, biity idomu ir aktualu suZinoti jy bei gyvenanciy vartotojy svetur poziiirj.
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SUMMARY

75 pages, 15 tables, 19 pictures, 83 references.

The main goal of this Master thesis was to determine the influence of perceived durability
of goods (long performance for the customer) characteristics on attitude and intention to buy.

The master thesis consist of review of literature, research and research results, conclusions
and suggestions. The conception and types of planned obsolescence, product durability features,
the concept of planned product obsolescence, what can influence the intention to buy mobile
phones and refrigerators are described in the literature.

After the literature analysis was carried a study about influence of perceived durability of
goods (long performance for the customer) characteristics on attitude and intention to buy. There
was 2 guantitative surveys were conducted and analyzed. In the surveys participated 251
consumers. The results of the research were statistically processed with the SPSS programme
batch. Cronbach’s Alpha coefficient was used to determine the alignment of the Likert scales’; in
all cases, it was higher than 0.6, which indicates that the scales used were consistent and reliable.
The correlative analysis was used for the checking of hypotheses and Pearson coefficient.

The performed research revealed that for customers perceived durability of goods is
important. The 3 identified characteristics of perceived planned obsolescence appear to be
important. The more important they are, the stronger the intention to change to a new one product.

The conclusions and recommendations summarize the main concepts of literature analysis
as well as the results of the performed research. The obtained results can be useful for sellers and

manufacturers of mobile phone and refrigerators.
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1 priedas

PRIEDAI

Anketa apie mobiliuosius telefonus

Laba diena, esu II kurso, Rinkodaros ir integruotos komunikacijos, magistro studijy programos

Vilniaus Universitete studenté, Ugné Vainaité. Siuo metu atlieku tyrimg baigiamajam magistro

darbui, kurio tikslas yra nustatyti prekés suvokiamo ilgalaikiskumo (ilgo tarnavimo vartotojui)

savybiy jtaka pozitriui ir ketinimui pirkti. Siuo tyrimu siekiu isiaiskinti, kiek yra svarbus tam

tikry prekiy ilgalaikiSkumas bei kokios jtakos tai turés ketinimui pirkti.

Maloniai kvieciu uzpildyti apklausg zemiau ir prisidéti prie tyrimo rezultaty.

1. Arjus naudojatés/turite mobilyjj telefong?

®o0 o

Taip, mobilusis telefonas priklauso man asmeniskai;
Taip, mobilusis telefonas priklauso darbovietei;
Turiu tiek asmeninj, tick darbovietés;

Ne, telefono neturiu ir nesinaudoju;

Kita

2. Jus Siuo turimu mobiliuoju telefonu naudojateés:

®o0 oW

maziau nei 1 metus;
1-2 metus;

2-3 metus;

3-4 metus;

5 metus ir ilgiau;

3. Koks, jisy nuomone, turéty biiti optimalus mobiliojo telefono tarnavimo laikotarpis?

hD OO o

maziau nei 1 metai;

1-2 metai;

2-3 metai;

3-4 metai;

5 ir daugiau;

Iki to laiko, kada yra iSleidZiama nauja mobiliojo telefono versija;

4. Kada planuojate pakeisti jau turimg mobilyjj telefong nauju?

0P o0 OTCE

artimiausiu metu;
per 1 metus;

per 1-2 metus;

per 2-3 metus;

per 3-4 metus;

per 5 metus ir véliau;

Pries atsakant j tolimesnius klausimus, noriu Jisy paprasyti jsivaizduoti gyvenimiskas
situacijas, kurios galéty lemti Jiisy Siuo metu turimo mobiliojo telefono pakeitimo j nauja
priezastis.

5. Ivertinkite teiginius, susijusius su suvokiamo ekonominio/kokybinio senéjimu,
iSmaniyjy telefony atzvilgiu, savybémis. [vertinkite kiekvienq teiginj 5 baly skaléje (5 -
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pritariu, 4 - labiau pritariu nei nepritariu, 3 - nezinau, 2 - labiau nepritariu nei pritariu, 1 -
nepritariu).

Suvokiamas ekonominis/kokybinis senéjimas — Sios sen¢jimo rusies pavyzdys, kai
visiSkai arba dalinai sugedusias dalis pakeisti yra brangiau nei jsigyti naujg daikta.

Teiginys 1 2 3| 4 5

Kuomet pries tai turétas telefonas sugedo,
j0 neremontavau, o pakeiciau nauju

Man svarbu mazos mobiliojo telefono
eksploatacinés islaidos

Man svarbu, kad mobilyjj telefong biity
lengva atnaujinti/pataisyti ir naudoti kuo
ilgiau

Man svarbu mobilyjj telefong naudoti iki
JO 10 laiko, kai jis néra pataisomas

6.

Ivertinkite teiginius, susijusius su suvokiamo technologiniu senéjimu, iSmaniyjy telefony
atzvilgiu. [vertinkite kiekvieng teiginj 5 baly skaléje (5 - pritariu, 4 - labiau pritariu nei
nepritariu, 3 - nezinau, 2 - labiau nepritariu nei pritariu, 1 - nepritariu).

Suvokiamas technologinis senéjimas — Sios sen¢jimo rusies pavyzdys, kai programiné
jranga néra pajégi atsinaujinti ir pasivyti naujausiy tendencijy lyginant su naujausiais
iSleistais modeliais.

Teiginys 1 2 3 | 4 5

Jei biity galimybé atnaujinti mobiliojo
telefono

technologines savybes, as jas atnaujinciau

AS visuomet ieskau biidy kaip atnaujinti ir
adaryti gaminj tobulesnj/naujesnj

Jei mano turimame telefone nebiity
galimybés atnaujinti programinés sistemos
rangos, iSkart ji pakeisciau nauju

Man svarbu turéti technologiskai pazangy

mobilyjj telefong

7.

Ivertinkite teiginius, susijusius su suvokiamu psichologinio senéjimu, iSmaniyjy telefony
atzvilgiu. Jvertinkite kiekvieng teiginj 5 baly skaléje (5 - pritariu, 4 - labiau pritariu nei
nepritariu, 3 - nezinau, 2 - labiau nepritariu nei pritariu, 1 - nepritariu).

Suvokiamas psichologinis senéjimas — Sios sen¢jimo rusies pavyzdys, kai mobilusis
telefonas tampa nemadingas, psichologiskai atsibodes, pasenusiu dizainu.

Teiginys

1

2

3

4

5

Man svarbu, kad mobiliojo telefono
spalvos biity patrauklios

Man svarbu, kad mobilusis telefonas biity
stilingas ir modernus

Man svarbu klasikinis/universalus
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mobiliojo telefono stilius

Man svarbu turéti naujausiq mobiliojo
telefono modelj

8. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su Jiisy poZziiiriu i preke, iSmaniyjy
telefony atzvilgiu. [vertinkite kiekvieng teigini 5 baly skaléje (5 - pritariu, 4 - labiau
pritariu nei nepritariu, 3 - nezinau, 2 - labiau nepritariu nei pritariu, 1 - nepritariu).

Teiginys

1

2 3 | 4 5

Man svarbu mano naudojamo mobiliojo
telefono ilgas tarnavimo laikas

Man svarbu telefono modernus dizainas ir
haujumas

Man svarbi turimo mobiliojo telefono
likutiné verté —t.y. uz kokig kaing ji dar
galima bty parduoti

9. Jvertinkite zemiau pateiktus teiginius, susijusius su aplinkiniy poZzitariu i preke,
iSmaniyjy telefony atzvilgiu. Jvertinkite kiekvienq teiginj 5 baly skaléje (5 - pritariu, 4 -
labiau pritariu nei nepritariu, 3 - nezinau, 2 - labiau nepritariu nei pritariu, 1 - nepritariu).

Teiginys

1 2 3 4 5

Mano draugai tikisi, kad as turésiu
naujausiq mobilyjj telefong

Man svarbu, kad mano turima mobiliojo rysio
priemoné patikty mano artimiesiems, draugams

\Man svarbu naudoti analogiskq mobilaus telefono
modelj, kokj naudoja ir mano draugai

10. Jvertinkite zemiau pateiktus teiginius, susijusius su Ketinimu pirkti i$maniuosius

telefonus.

Ivertinkite kiekvieng teiginj 5 baly skaléje (5 - pritariu, 4 - labiau pritariu nei nepritariu,

3 - nezinau, 2 - labiau nepritariu nei pritariu, 1 - nepritariu).

Teiginys

1 2 3 4 5

Netolimoje ateityje as planuoju keisti turimg
mobilyjj telefong ir jsigyti naujq.

Naujo mobiliojo telefono jsigijimas biity
naudingas mano kasdieniniame gyvenime

Mano artimieji ir draugai mano, kad turéciau
isigyti naujq mobilyjj telefong

AS pirkciau to paties prekés Zenklo mobilyjj
telefong, kokj naudoju dabar

11. Jvertinkite, kiek stipriai kiekviena 1§ Zemiau pateikty savybiy yra svarbi priimant
sprendima keisti turima mobilyjj telefona nauju. [vertinkite kiekvienq teiginj 5 baly skaléje
(5 — ypac svarbu, 4 - labiau svarbu nei nesvarbu, 3 - nezZinau, 2 - labiau nesvarbu nei

svarbu, 1 - nesvarbu).

‘ Savybé ‘ 1 ‘

2 | 3 | 4]5)
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Modelio naujumas

Dizainas

Kaina

Veikimas ir jo savybés (baterija,
galingumas ir t.t)
llgalaikiskumas (ilgas
tarnavimas)

Prekés zenklas

Papildomos sqlygos (geresné
kameros kokybé, papildomi
priedai kaip kroviklis ar
ausinés)

Poveikis aplinkai, galimybé
perdirbti

Atnaujinimas (galimybé pakeisti
baterijg ar pan.)

12. Jvertinkite ~ Zemiau  pateiktus  teiginius,  susijusius  su gebéjimu  priimti
sprendimg mobiliyjy telefony atzvilgiu. [vertinkite kiekvieng teiginj 5 baly skaléje (5 -
pritariu, 4 - labiau pritariu nei nepritariu, 3 - nezinau, 2 - labiau nepritariu nei pritariu, 1 -
nepritariu).

Teiginys 1 2 3 |4 5
Jei noréciau, galéciau lengvai jsigyti
mobilyjj telefong
s pats galiu nuspresti del mobiliojo
telefono jsigijimo

4s manau, kad turiu istekliy ir galéciau
isigyti tokio paties modelio mobilyjj
telefong, NOrs ir turétas pries tai sugedo
nepataisomai

13. Jusy lytis:

a. Vyras
b. Moteris
c. Kita

14. I8silavinimas:

Pagrindinis

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis neuniversitetinis
Aukstasis universitetinis

®o0 oW

15. Socialiné padétis:
a. Bedarbis
b. Mokinys / Studentas
c. Dirbantis studentas
d. Dirbantis
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2 priedas
Anketa apie Saldytuvus

Laba diena, esu II kurso, Rinkodaros ir integruotos komunikacijos, magistro studijy programos
Vilniaus Universitete studenté, Ugné Vainaité. Siuo metu atlieku tyrima baigiamajam magistro
darbui, kurio tikslas yra nustatyti prekés suvokiamo ilgalaikiskumo (ilgo tarnavimo vartotojui)
savybiy jtaka pozitriui ir ketinimui pirkti. Siuo tyrimu siekiu isiaiskinti, kiek yra svarbus tam

tikry prekiy ilgalaikiSkumas bei kokios jtakos tai turés ketinimui pirkti.
Maloniai kvieciu uzpildyti apklausg zemiau ir prisidéti prie tyrimo rezultaty.

1. Arjis naudojatés/turite Saldytuva?

taip, Saldytuvas priklauso man asmeniskai;
b. taip, Saldytuvas yra nuomojamame biiste;
c. ne, saldytuvo neturiu ir nesinaudoju;

d. Kita;

L

2. Jas Siuo turimu saldytuvu, kuris Jums priklauso asmeniSkai, naudojatés:
maziau nei 1 metus;

1-2 metus;

2-3 metus;

3-4 metus;

5 metus ir ilgiau;

® oo oo

3. Koks, jiisy nuomone, turéty bati optimalus Saldytuvo tarnavimo laikotarpis?

a. maziau nei 3 metai;

b. 3-5 metai;

c. 5-10 mety;

d. 10ir daugiau;

e. Iki to laiko, kada yra parduodamas naujas to paties prekés zenklo saldytuvo
modelis;

4. Kuriuo metu planuojate pakeisti jau turima Saldytuva nauju?

per 1 metus;

per 2-3 metus;
per 3-4 metus;
per 5-10 mety;
per 10 ir daugiau;

® oo oo

Pries atsakant j tolimesnius klausimus, noriu Jisy paprasSyti isivaizduoti gyvenimiSkas situacijas,
kurios galéty lemti Jusy Saldytuvo keitimo ir ketinimo pirkti priezastis.

5. Ivertinkite teiginius, susijusius su suvokiamu ekonominiu/kokybiniu senéjimu,
Saldytuvy atzvilgiu. [vertinkite kiekvieng teiginj 5 baly skaléje (5 - pritariu, 4 - labiau
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pritariu nei nepritariu, 3 - nezinau, 2 - labiau nepritariu nei pritariu, 1 - nepritariu).

Suvokiamas ekonominis/kokybinis senéjimas — Sios sen¢jimo rusies pavyzdys, kai visiSkai arba
dalinai sugedusias dalis yra brangiau pakeisti nei jsigyti nauja daikta.

Teiginys 1 2 3| 4 5

Kuomet pries tai turétas Saldytuvas
sugedo, jo neremontavau, o pakeiciau
nauju

Man svarbu mazos Saldytuvo
eksploatacinés islaidos

Man svarbu, kad Saldytuvq biity lengva
atnaujinti/pataisyti ir naudoti kuo ilgiau
Man svarbu saldytuvg naudoti iki jo to
laiko, kai jis néra pataisomas

6. Ivertinkite pateiktus teiginius, susijusius su suvokiamu technologiniu senéjimu,
Saldytuvy atzvilgiu. Jvertinkite kiekvieng teiginj 5 baly skaléje (5 - pritariu, 4 - labiau
pritariu nei nepritariu, 3 -nezinau, 2 - labiau nepritariu nei pritariu, 1 - nepritariu).

Suvokiamas technologinis senéjimas — Sios senéjimo rusies pavyzdys, kai
programiné jranga néra pajégiatsinaujinti ir pasivyti naujausiy tendencijy lyginant
su naujausiais iSleistais modeliais.

Teiginys 1 2 3 |4 5
Jei biity galimybé atnaujinti
Saldytuvo technologines savybes,

as jas atnaujinciau

AS visuomet ieSkau biidy kaip

atnaujinti irpadaryti gaminj
tobulesnj/naujesnj

Jei Saldytuvas tapty maZiau

ppazenges nei nauji modeliai,

svarstyciau apie Saldytuvo keitimg

nauju

Man svarbu turéti technologiskai pazangy
Saldytuvg

7. lvertinkite zemiau pateiktus teiginius, susijusius su suvokiamu psichologiniu sen¢jimu,
Saldytuvy atzvilgiu. [vertinkite kiekvieng teiginj 5 baly skaléje (5 - pritariu, 4 - labiau
pritariu nei nepritariu, 3 - nezinau, 2 - labiaunepritariu nei pritariu, 1 - nepritariu).

Suvokiamas psichologinis senéjimas — Sios senéjimo rasies pavyzdys, kai daiktas
tampa nemadingas, psichologiskai atsibodes, pasenusiu dizainu.

Teiginys 1 2 3 |4 5

Man svarbu, kad Saldytuvo
spalvos bitypatrauklios

Man svarbu, kad saldytuvas biity stilingas
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ir

modernus

Man svarbu klasikinis/universalus
Saldytuvo stilius

Man svarbu turéti naujausiq Saldytuvo
modelj

8. Ivertinkite zemiau pateiktus teiginius, susijusius su Jisy poZiiiriu j preke, saldytuvy
atzvilgiu. [vertinkite kiekvieng teiginj 5 baly skaléje (/5 - pritariu, 4 - labiau pritariu nei
nepritariu, 3 - nezinau, 2 - labiau nepritariu nei pritariu, 1 - nepritariu).

Teiginys 1 2 3 |4 5
Man svarbus mano turimo ir naudojamo
Saldytuvo ilgas tarnavimo laikas
Man svarbu Saldytuvo modernus
dizainas irnaujumas
Man svarbi turimo saldytuvo telefono
likutiné verté —t.y. uz kokig kaing ji dar
galima bty parduoti

9. []vertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su aplinkiniy poZidriu j preke,
Saldytuvy atzvilgiu. [vertinkite kiekvieng teiginj 5 baly skaléje (5 - pritariu, 4 - labiau
pritariu nei nepritariu, 3 - nezinau, 2 - labiau nepritariu nei pritariu, 1 - nepritariu).

Teiginys 1 2 3 4 5
Mano draugai tikisi, kad as

turésiu saldytuvg
Man svarbu, kad mano turimas saldytuvas
patikty manoartimiesiems, draugams

Man svarbu turéti analogiskq saldytuvo modelj ,
kokj naudoja ir mano draugai

10. Jvertinkite Zemiau teiginius, susijusius su ketinimu pirkti saldytuvus.

Jvertinkite kiekvieng teiginj 5 baly skaléje (/5 - pritariu, 4 - labiau pritariu nei nepritariu,

3 - nezinau, 2 - labiau nepritariu nei pritariu, 1 - nepritariu).

Teiginys 1 2 3 4 5

Netolimoje ateityje as planuoju keisti turimg
Saldytuvq ir jsigyti naujg
Naujo Saldytuvo jsigijimas biity naudingas mano
kasdieniniame gyvenime
Mano artimieji ir draugai mano, kad turéciau
isigyti naujq Saldytuvg

AS pirkciau to paties prekés Zenklo saldytuvg,
kokj naudoju dabar

11. Ivertinkite, kiek stipriai kiekviena i§ Zemiau pateikty savybiy yra svarbi priimant
sprendimg keisti turimg Saldytuva nauju. [vertinkite kiekvieng teiginj 5 baly skaléje ( 5 —
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ypac svarbu, 4 - labiau svarbu nei nesvarbu, 3 - neZinau, 2 - labiau nesvarbu nei svarbu,

1 - nesvarbu).

Savybé 5
Modelio naujumas
Dizainas
Kaina

Veikimas ir jo savybés
(galingumas, saldymas ir t.t)

llgalaikiskumas (ilgas
tarnavimas)

Prekes zenklas

Papildomos sqlygos (didesné
Saldymo kamera, garantija)

Poveikis aplinkai, galimybé
perdirbti

Atnaujinimas (galimybé
patobulinti pataisius)

12. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su gebéjimu priimti
sprendima, Saldytuvy atzvilgiu. [vertinkite kiekvienq teiginj 5 baly skaléje (5 -

pritariu, 4 - labiau pritariu nei nepritariu, 3 - nezinau, 2 - labiau nepritariu nei pritariu, 1

- nepritariu).

Teiginys

1

2

3

4

5

Jei noréciau, galéciau lengvai jsigyti
Saldytuvg

s pats galiu nuspresti dél Saldytuvo
isigijimo

4s manau, kad turiu istekliy ir galéciau
isigyti tokio paties modelio saldytuvg nors
ir turétas pries tai sugedo nepataisomai

13. Jusy lytis:
a) Vyras
b) Moteris
¢) Kita

14. I$silavinimas:
a) Pagrindinis
b) Vidurinis
¢) Profesinis
d) Aukstasis neuniversitetinis
e) Aukstasis universitetinis

15. Socialiné padétis:
a) Bedarbis
b) Mokinys / Studentas
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c) Dirbantis studentas
d) Dirbantis
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