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IVADAS

Norint jgyti ir iSlaikyti konkurencinj pranaSuma, Siuolaikingje rinkoje butina sukurti
s¢kmingus naujus produktus (Morgan at al., 2019). Nauji produktai paprastai yra susij¢ su dideliu
netikrumu ir rizika tiek vartotojams, tiek jmonéms, taCiau yra gyvybiskai svarbiis jmonéms,
siekianCioms pasiekti naujas rinkas, plésti verslg (Chao at al., 2020). Naujos prekés sekmé gali
biiti vertinama jvairiai: rinkos poziiiriu, nuostatomis naujienos atzvilgiu, tikimybe ar ketinimu
pirkti naujieng, jvairiais plétinio pasiektais rinkos rodikliais: iSbandymas, skverbtis, rinkos dalis ir
pan. Kita vertus praktikoje labai daznas atvejis — naujienos nes¢kmé: didel¢ dalis naujieny rinkoje
neissilaiko (Victory at al., 2021). Be to, naujos i rinkg jvedamos prekeés, dél spartaus jvairiy
technologijy vystymosi tampa vis sudétingesnés, kas salygoja tai, kad klientai daznai néra tikri dél
kokybisko $iy produkty veikimo (Huang at al., 2007; Wang ir Liu, 2020). Daugumos naujy
produkty sklaida daznai baigiasi nes¢kme, nes nauji produktai ne visada yra priimtini rinkoje.
Naujy produkty pritaikymas reiskia novatorisky produkty kiirimo ir gamybos procesa iki vartotojy
ar potencialiy vartotojy pripazinimo ir pritaikymo (Yenipazarli 2015; Fue at al., 2022). Naujy
produkty sékmés rezultatai yra pasitikéjimas prekés Zenklu, kuris siejasi su patikimumu, saugumu
bei suvokiama kokybé, kuri asocijuojasi su prekés ilgaamziSkumu (Chinomona ir Maziriri, 2017,
Bertoli at al., 2020; Konuk, 2021). Pasitik¢jimas preke ar suvokiama auksta prekés kokybé kuria
rySius su klientais, o tai nulemia bet kurios prekés s¢kme (Boateng ir Narteh, 2016; Konuk, 2018;
Bertoli at al., 2020; Germann at al., 2020; Stylidis at al., 2020).

Prekés zenklo nauji plétiniai (angl. brand extensions) - rinkoje jau esanciy prekés zenkly
naudojimas naujiems produktams pristatyti, tai viena naudojamy prekés Zenklo plétojimo
strategijy (Ahn at al., 2018; Kim, 2020). Esamo prekés zenklo jgyta verté rinkoje yra platforma
naujam prekés zenklo plétiniui kurti, taip pat turi teigiamg jtakg naujy produkty pripazinimg tarp
klienty (Joshi ir Yadav, 2018; Hao at al., 2020). Nustatyta, kad prekiy zenkly iSplétimas yra svarbi
daugelio naujy produkty ir paslaugy pristatymo strategija, nes nusistovéjusio prekés zenklo
naudojimas naujoje kategorijoje gali padéti lengviau priimti ir pritaikyti nauja produkta
(Tookanlou ir Wong, 2021). Laikydami savo prekés zenklus kaip turtg, daugelis jmoniy bando
panaudoti §j jgyta kapitala, pristatydamos naujus produktus su zinomais prekiy zenklais (Boisvert
ir Ashill, 2018; Childs at al., 2018).

Gaminiy garantijos vaidina svarby vaidmenj kuriant produkty rinkas ir véliau valdant
rinkas (Algahtani ir Gupta, 2017). Kai gamintojas pateikia rinkai nauja gaminj, garantija
dazniausiai yra privaloma gaminio dalis dél jmonés jsipareigojimy arba teisiniy reikalavimy (Xie

ir Ye, 2016). Jiao at al., (2018) iSskiria tokias garantijos formas, kaip pagrindin¢ garantija,



papildoma garantija gamintojo / pardavéjo ir garantija visam laikotarpiui. Garantija siejama su
gaminio patikimumu, nustato atsakomybg¢ gamintojo vardu, jei parduota preké per anksti sugenda
arba pasirodo, kad ji negali atlikti numatytos funkcijos (Algahtani ir Gupta, 2017; Darghouth at
al., 2017). Gamintojy teikiamos garantijos vartotojams gali ne tik perteikti gaminiy kokybe ir
jmongs jvaizdj, bet ir paskatinti produkcijos vartojima bei pardavimo apimtis ir taip pasiekti
bendrg tiksla — maksimaliai padidinti pelng (Rahman ir Chattopadhyay, 2018; Panda at al., 2020).
Pagal minétus autoriy tyrimus galime matyti, kad garantijy formos — pagrindin¢ garantija,
papildomos garantijos yra labai svarbios, nes gali padidinti vert¢ naujam produktui.

Iki Siol autoriai nemazai démesio skyré tyrimams apie prekés Zenklo plétinio sékmés
atributus (Vockner ir Sattler, 2006; He ir Li, 2010; Ettlie at al., 2017; Eren-Erdogmus at al., 2018),
prekés zenklo plétinio reikSme pagrindiniam prekés Zenklui (Salinas ir Pérez, 2009), garantinio
aptarnavimo laikotarpio santykj su naujy prekiy patikimumu (Podolyakina, 2017; Lee ir
Venkataraman, 2022), garantijos trukmeés poveikj prekés suvokiamai kokybei (Li at al., 2019; Lou
at al., 2019; Ma at al., 2019), garantiniy paslaugy skleidzama Zinut¢ apie gamintojy gaminiy
kokybe, arba gamintojy pasitikéjima (Huang at al., 2021), pratgstos garantijos poveiki pardavimy
skatinimui arba gamintojo patikimimui (Jiao at al., 2018). Taciau tyrimy atskleidzian¢iy vartotojy
pozitrj i prekeés Zenklo plétinio suvokiama kokybe ar vartotojy pasitikéjima prekes Zenklo plétiniu
néra, galime rasti, tik panasiy tyrimy susijysiy su prekés zenklu, bet ne su prekés zenklo plétiniu,
juos atliko Sie tyr¢jai: Das, (2016); Wang ir Lin, (2017); Konuk, (2018). Apibendrinant, galima
teigti, kad tema yra aktuali ir mazai tirta, todél tokio pobiidzio tyrimas buty itin aktualus ir
naudingas siekiant pazvelgti | $ig problema i§ arciau.

Taigi remiantis jvairiy autoriy tyrimy rezultatais, papildomos garantijos (Jiao at al., 2018;
Darghouth at al., 2017 ir kiti), pasitikéjimas (Ettlie at al., 2017) bei suvokiama kokybé (Germann
at al., 2020; Stylidis at al., 2020 ir kiti) naujai | rinkg jvedamos prekés atzvilgiu yra nagrinétina
tema mokslui, kadangi garantijy formos yra labai svarbios vartotojams, o pasitikéjimo ir
suvokiamos kokybés aspektai yra tyréjy rekomenduojami nagrinéti ir toliau. Atsizvelgiant j tyréjy
rekomendacijas ir sililymus §is magistrinis darbas bus orientuotas | papildomas garantijas,
pasitikéjimg ir suvokiamg kokybe kaip veiksniy svarba vertinant naujai j rinkg jvedamg preke.

Darbo problema - kaip papildomos garantijos bei prekés zenklo plétinio suvokiama
kokybé daro jtaka pasitikejimui prekés zenklo plétiniu?

Darbo tikslas - nustatyti papildomos garantijos bei prekés Zenklo plétinio suvokiamos
kokybés jtaka pasitikejimui prekes zenklo plétiniu.

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti prekeés zenklo plétinio koncepcija.



2. ISanalizuoti prekés garantijos koncepcija bei papildomy garantijy rysj su prekés
zenklo plétiniu.

3. ISanalizuoti vartotojo pasitikéjima prekés zenklo naujam plétiniui.

4. ISnagrineéti vartotojo suvokiamg kokybe prekes zenklo naujam plétiniui.

5. ISanalizuoti papildomy garantijy, pasitiké¢jimo ir suvokiamos kokybés poveikij
prekés Zenklo naujam plétiniui.

6. Sudaryti tyrimo metodika, leisianCig iSanalizuoti, kaip papildomos garantijos,
prekeés Zenklo plétinio suvokiama kokybeé veikia pasitikéjimag prekés Zenklo plétiniu.

7. Surinkti ir iSanalizuoti duomenis, reikalingus nustatyti, papildomos garantijos,
prekés zenklo plétinio suvokiamos kokybes jtakg pasitikéjimui prekés Zenklo
plétiniu.

Darbo metodai. Mokslinés literatiiros analizéje panaudoti metodai apima sisteming
lyginamaja analize ir apibendrinima. Siame darbe yra atliktas kiekybinis empirinis tyrimas,
tyrimui yra naudojamas faktorinis eksperimento dizainas. Tyrimui atlikti sudarytos dvi anketos,
kiekvienoje anketoje pateikiama skirtinga situacija, tai yra kai vartotojams yra suteikiama
papildoma garantija, kuri yra neapmokestinama, o kitoje anketoje vartotojams yra suteikiama
papildoma garantija, uz kurig privaloma susimokéti. Duomenims surinkti buvo naudojama
internetiné apklausa, respondentai atrinkti patogiosios atrankos principu. Analiz¢ atlikta SPSS
programinés jrangos paketu, taikyti statistiniai jrankiai, kaip Chronbach‘s alpha rodiklis, faktoriné
analizé, Chi — Square testas, Independent samples T testas, tiesiné regresija ir moderacijos
procediira. Tai pad¢jo jvardyti faktorius, nustatyti skirtumus ir rySius tarp kintamyjy.

Darbo struktiira. Darbg sudaro jvadas, vienas teorijos skyrius su keturiais poskyriais,
tyrimo metodikos skyrius, duomeny analizés ir rezultaty skyrius bei i§vady skyrius. Teoringje
darbo dalyje analizuojami prekés zenklo plétinio, garantijy, suvokiamos prekeés zenklo kokybeés,
bei prekés zenklo pasitikéjimo teoriniai aspektai, juos sukeliantys veiksniai bei rySiai esantys tarp
Siy kintamyjy. Metodin¢je dalyje pateikiama tyrimo metodika, tyrimo modelis, iSkeliamos ir
pagrindziamos tyrimo hipotezés. Taip pat, pateikiamas duomeny rinkimo metodas, konstruktai,
tyrimo instrumentas bei nustatytas tyrimo imties dydis. Duomeny analizés ir rezultaty skyriuje
pateikiamos respondenty demografinés charakteristikos, jos apraSomos ir analizuojamos. Atlikta
faktoriné analizé bei nustatytas skaliy patikimumas. Hipoteziy patikrinimui atliktos analizés bei
pateikiami rezultatai, kurie pagrindziami teorine medziaga. Po rezultaty pateikimo, aprasomi
tyrimo apribojimai bei pateikiamos rekomendacijos ateities tyrimams bei pasiiilymai praktikams

— verslui. Darbo paskutiniame skyriuje pateikiamos tyrimo iSvados.



1. PAPILDOMU GARANTHJU, PREKES ZENKLO PLETINIO
SUVOKIAMOS KOKYBES POVEIKIO PASITIKEJIMUI PREKES
ZENKLO PLETINIU TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Prekés Zenklo plétinio samprata

Daugumos organizacijy, kurios pristato produktus jvairiose rinkose, pagrindinis tikslas
sukurti stiprius prekés zenklus, kuriuos klientai pamégty, rinktysi ir palaikyty jvairiais budais
(Chang ir Chan-Olmsted, 2010; Spiggle at al., 2012; Keller, 2016). Kai prekés zenklas uztikrina
tinkama kokybe, tai paprastai vartotojai linke uzmegzti santykius su tokiu prekés Zenklu (Hess et
al., 2011; Ferguson at al., 2016). Stiprus prekés Zenklas rinkoje, suteikia jmonei daug naudos,
iskaitant mazesnj pazeidziamumg konkurencijos rinkodaros veiksmams, didesnes marzas, didesnj
tarpininky bendradarbiavimg ir palaikymo bei prekés Zenklo iSplétimo galimybes (Delgado-
Ballester ir Munuera-Aleman, 2005; Meyvis et al., 2012; Dwivedi ir Merrilees, 2013; Eren-
Erdogmus at al., 2018).

Daugelis imoniy naudoja prekés zenklo iSplétimo strategijas, kad jeity i naujas rinkas.
Uzuot sukiirus nauja prekés varda, esamas gerai zinomas ir s¢kmingas prekés vardas iSpleciamas
1 nauja produkty kategorija, tai yra naudojamas prekeés zenklo plétinys (Chen ir Liu 2004; Chang
ir Chan-Olmsted 2010; Boisvert ir Burton, 2011; Spiggle at al., 2012; Albrecht et al., 2013;). Tai
esamo prekés zenklo vardo naudojimas jéjus | nauja kategorija, pvz. motocikly kiirimas pagal
nusistoveéjusig automobiliy prekés Zenklg (Arslan ir Altuna, 2010; Ahn at al., 2018; Eren-
Erdogmus at al., 2018). Prekés Zenklo plétiniai, esamy prekés Zenkly naudojimas naujiems
produktams pristatyti — tai viena i§ dazniausiai naudojamy prekés Zenklo kiirimo strategijy
(Vockner ir Sattler, 2006; Boisvert ir Burton 2011; Meyvis at al., 2012; Wang ir Liu, 2020).
Swaminathan at al., (2001) tai pat tai jvardija, kaip vieng i$§ populiariy prekés Zenklo strategijy,
kai pridedamas esamas prekeés vardas prie naujo produkto, pristatomo kitoje produkty kategorijoje,
siekiant iSnaudoti pradinio prekés zenklo verte ir uzkariauti naujus rinkos segmentus. Batra at al.,
(2010) prekes zenklo plétinio sgvoka apibrézia kaip esamo prekés zZenklo pavadinimo naudojimas
naujam produktui naujoje kategorijoje, siekiant gauti naudos i§ esamo prekeés zenklo zinomumo ir
asociacijy — padidina jmonés investicijas j esamus prekés zenklus ir apsaugo nuo naujy produkty
nes¢kmiy rizikos. Didé¢jant naujo produkto pristatymo iSlaidoms ir did¢jant konkurencijai,
daugelis ijmoniy bando sumazinti rizika, susijusig su naujo produkto pristatymu, rinkdamiesi nauja
produkta kaip prekés Zenklo plétinj, tokiu biidu naudodamos gerai Zinomo prekés zenklo

pavadinimg (Bhat ir Reddy, 2001; Chen ir Liu, 2004; Albrecht at al., 2013; Dwivedi ir Merrilees,
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2013; Ahn at al., 2018). Apibendrinant galima teigti, kad naujo prekeés zenklo kiirimas reikalauja
daug daugiau investicijy nei prekés Zenklo iSplétimas, o tai skatina jmones pirmenybg teikti prekés
zenklo plétiniams, o ne naujo prekes zenklo kiirimui.

Organizacijos prie prekés zenklo plétinio prideda sékmingy prekiy Zenkly vardus,
logotipus ir atvaizdus, tikédamosi, kad paZjstamas prekés zenklas leis vartotojams, mazai
Zinantiems apie nauja produkta, pasiekti turtingg svarbiausiy asociacijy integracija su pagrindiniu
prekés zenklu (Keaveney at al., 2012; Ahn at al., 2018; Wang ir Liu, 2020) Skirtingai nuo naujy
prekiy zenkly, prekés zenklo plétiniai skirti pateikti naujus arba modifikuotus produktus su
nusistoveéjusiu prekés vardu (Xie, 2008; Chang ir Chan-Olmsted, 2010; Spiggle at al., 2012).
Prekés zenklo iSplétimas padeda paskatinti vartotojy pritarima naujam produktui, susiejant nauja
produkta su zinomu prekés Zenklu arba jmonés pavadinimu (Spiggle at al., 2012).

Prekés Zenklo plétra, gali buti vertikali arba horizontali. Vertikalis prekés zenklo plétiniai
- aukStesni arba Zemesni tos pacios produkty kategorijos segmentai, skirtingomis kainomis, bei
kokybémis pvz. ,,Apple* neseniai pristaté ,,iPhone XR*, kuris yra naujausio modelio ,,iPhone XS
plétinys. Zemyn plétojamo modelio kaina yra mazdaug 20% mazesné ir leidzia ,,Apple pasiekti
daug platesnj segmenta pasaulingje rinkoje (Hao at al., 2020). Horizontalus prekés Zenklo plétinys
- pritaiko esamg prekés pavadinimg naujo produkto pristatymui susijusioje produkty klaséje arba
visiSkai naujoje produkty kategorijoje, pvz. “Ralph Lauren - Ralph Lauren namy baldai” (Kim at
al., 2001).

1 paveikslas

Prekeés zenklo plétinio plétra N
Aukstyn -
Vertikalus prekés Zenklo gull(c Sf lga}lna
plétinys 1T Kokybe
e Tas pats prekés zenklas -
Zemyn -
Prekeés Zenklo e Tokia pat prekés Zema kaina
plétinys kategorija ir kokybé

\

Horizontalus prekés Zenklo

plétinys \ Kategoriju

e Tas pats prekés zenklas iSplétimas

e Nauja prekes kategorija

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Siais Saltiniais Keller ir Aaker, 1992; Kim at al., 2001; Heath
at al., 2011; Pina ir Bravo, 2013; Goetz at al., 2014; Riley at al., 2015; Boisvert ir Ashill, 2018;
Childs at al., 2018; Hao at al., 2020; Tookanlou ir Wong, 2021.



Pagal pateikta 1 paveiksla matome, kad vertikalaus iSplétimo atveju prekés Zenklas
iSpleciamas nauju produktu toje pacioje kategorijoje, bet uz didesne arba mazesne kaing ir
atitinkamai uz aukstesne ar Zemesne kokybe. Kai jvedamas vertikalus prekés zenklo iSplétimas,
vartotojai gali suvokti, kad didelis kainy ir kokybés lygio skirtumas yra nenuoseklus poZymis,
todé¢l vartotojas gali 1§ naujo jvertinti savo pradinj pagrindinio prekés Zenklo kainos ir kokybés
santykj (Kim at al., 2001; He ir Li, 2010; Pina ir Bravo, 2013; Childs at al., 2018; Hao at al., 2020).
Vertikalaus prekés zenklo iSplétimo kryptis gali biiti apibiidinama kaip paaukstinimas arba
nuleidimas nuo pagrindinio prekés zenklo. Pavyzdziui, vertikaltis prekés Zenklo plétiniai yra
pazjstama strategija automobiliy rinkoje, kur pristatomi jvairiis modeliai, kuriy kainos ir kokybés
lygiai skiriasi (Kim at al., 2001). Vertikalaus prekés Zenklo iSplétimo situacijoje antrasis prekés
pavadinimas arba deskriptorius paprastai jvedamas Salia pagrindinio prekés Zenklo pavadinimo,
siekiant parodyti ry$j tarp prekés zenklo plétinio ir pagrindinio prekés Zenklo pavadinimo (Liao at
al., 2008; Riley at al., 2015).

Tokiems produktams kaip drabuziy asortimentas, kur sitilomy produkty asortimentas yra
platesnis ir jvairesnis kainy diapazono atzvilgiu, vertikalus prekés Zenklo iSplétimas Zemyn yra
priimtinesnis nei lygiaverciai siaury prekiy Zenkly, pvz., automobiliy markiy (Riley at al., 2013;
Riley at al., 2015). PanaSiai Magnoni ir Roux (2012) atliktame tyrime, nustatyta, kad mazéjantis
iSplétimas prabangaus Zenklo automobilio “BMW” neigiamai veikia pagrindinius vartotojo ir
prekeés Zenklo santykiy kintamuosius (rySys su savo prekeés Zenklu, prisiriSimas prie prekeés Zenklo,
pasitikeéjimas prekes zenklu ir jsipareigojimas prekés zenklui), kai atvirk§c¢iai, ne prabangos prekeés
zenklo automobilio “Peugeot” silpné¢janciy efekty nerasta. Taigi vertikalus prekés zenklo
iSplétimas Zemyn gali biiti pavojingas sprendimas, ypa¢ prabangos prekiy zenklams.

Remiantis Kim at al., (2001) tyrimo rezultatais, vertikalaus prekés zenklo iSplétimo
jvedimas jvairiai veikia pagrindinio prekeés Zenklo vartotojy vertinimg. Nepriklausomai nuo to, ar
naujas prekés Zenklo plétinys vertikaliame iSplétime buvo iSpléstas aukStyn ar Zemyn, grynasis
rezultatas visada buvo pagrindinio prekés Zenklo vertinimo palankumo sumazéjimas. Kadangi
vertikalus plétinys i§ esmes skiriasi nuo pagrindinio prekés zenklo kainos ir kokybés lygiu
teigiama, kad pagrindinis prekes zenklo jvaizdis susilpnéja. Heath at al., (2011) iSnagrinéjo, kaip
skirtingy tipy vertikaliis plétiniai veikia pirminio prekeés zenklo jvaizdzius, tai patvirtina mintj, kad
plétimas | virSy pagerins prekés Zenklo jvaizdj, o plétimas Zzemyn gali sumazinti prekés zenklo
verte. Goetz at al., (2014) taip pat teigia, kad bendras iSplétimas vertikaliai gali padidinti
pardavimus, bet taip pat rizikuoja susilpninti ir sugadinti vieng vertingiausiy jmoneés turty —

pagrindinj prekes zenkla.
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Hao at al., (2020) teigia, kad strateginiu poZiiiriu prekés zenklo plétra Zemyn leidzia prekés
zenklo plétiniui pasiekti platesnj rinkos segmenta su zema kaina. Be to, lyginant skirtingas
kulttiras, Kinijos vartotojai netgi palankiau vertina produktus, kurie i§ple¢iami vertikalia prekeés
zenklo plétra Zeméjanciai, nei Amerikos vartotojai (Hao at al, 2020). Lei at al., (2008) tyrimo
rezultatai rodo, kad vertikalts prekés zenklo aukstéjantys plétiniai, nors vartotojai gali juos maziau
vertinti, turi daugiau teigiamy atsiliepimy apie pagrindinj prekés Zenkla nei vertikallis zeméjantys
prekés zenklo plétiniai. Goetz at al., (2014) tyrimas nustaté ypac neigiama poveikj prekés zenklui
po pratesimo Zemyn, kai yra mazesnis kainos ir kokybés lygis. Vartotojai siekia iSvengti finansinés
rizikos, dél to palankiau vertina pratgsimg Zemyn, taciau did¢jantys plétiniai yra naudingesni
siekiant pagerinti pirminio prekés Zenklo jvaizdj.

Pateiktame 1 paveiksle matome, kad prekés Zenklo plétinys, gali biti pratgsiamas ir kitu
pratgsimo budu — horizontaliuoju. Horizontalus prekés Zenklo iSplétimas apima esamo prekeés
zenklo pavadinimo taikyma naujo produkto pristatymui panasioje produkty klas¢je arba visiskai
naujai jmonei produkty kategorijoje, pvz., ,,Ivory muilas®, kuriame pristatomi prekés zenklo
plétiniai, kaip ,,Ivory ploviklis* arba ,,Ivory indy ploviklis* (Sheinin ir Schmitt, 1994; Kim at al.,
2001). Horizontaliu biidu jmonés sitilo gaminius, kuriy kokybés lygis toks pat, bet skiriasi
estetinémis savybémis, tokiomis kaip skonis, spalva ar skonis. Pavyzdziui, ,,Coca-Cola* kartu su
standartiniu Siuo prekés zenklu siiilo tokj pat gérima be cukraus, uz tg pacig kaing. Drabuziy
gamybos jmonés dazniausiai taip pat sitilo skirtingy spalvy ir dydziy gaminius, taciau jy kokybe
ir kaina yra vienoda (Keaveney at al., 2012; Tookanlou ir Wong, 2021). Skirtingai nuo vertikalaus
prekés Zenklo plétinio savybiy, skonio ar estetiniy savybiy privalumus ir trikumus vartotojai gali
vertinti skirtingai, néra vienos sutampanc¢ios nuomones (Tookanlou ir Wong, 2021).

Daugelis prabangiy prekiy Zenkly iSplété horizontaliu — kategorijy iSplétimo biidu savo
prekeés Zenklg sitilydami pigesnes savo gaminiy versijas, pvz., ,,Luis Vuitton* rasiklius ir pinigines,
tam, kad jy produktai biity prieinami platesniam vartotojy ratui (Mundel at al., 2017). Tai leido
aukScCiausios klasés prekiy zenklams pasinaudoti prekybos reiskiniu, kuris tapo pazjstamas
vidurinigjai klasei. Pagrindinis kategorijy iSplétimo tikslas yra padidinti pagrindinio prekés zenklo
verte, iSleidziant naujus produktus, turincius ta patj prekés pavadinima (Boisvert ir Ashill, 2018).
Keaveney at al., (2012) tyrimo rezultatai rodo, kad s¢kmingi kategorijy pratgsimai pasiZymi tuo,
kad yra pakankamai panasus, kad reik$ty priklausyma Seimos prekeés Zenklui, bet ne identiski, nes
plétiniai yra sukurti taip, kad bent Siek tiek vizualiai i$siskirty i§ kity prekés zenklo produkty,
nesukeldami painiavos vartotojams. Keaveney at al., (2012) teigia, kad horizontalaus prekeés
zenklo plétinio vienintelis trikumas, tas, kad jis reikalauja didesniy islaidy produkto pritaikymui

rinkoje, lyginant su vertikalia prekés Zenklo plétra. Taip pat Tookanlou ir Wong (2021) teigia, kad
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taikant vertikalig prekés Zenklo plétra, pelnas visada didéja, taCiau horizontali prekés Zenklo plétra
gali padidinti pelng tik tada, jei iSlaidos skirtos pritaikyti plétinj néra per didelés.

Apibendrinant, galime teigti, kad horizontali prekés zenklo plétra atsiranda, kai prekés
vardas pritaitkomas naujam produktui visiSkai naujoje produkty kategorijoje, taciau kaina ir
kokybé¢ islieka dazniausiai nepakitus. Kita vertus, vertikalus prekes zenklo iSplétimas reiskia, kai
produktas yra toje pacioje kategorijoje kaip ir pagrindinis prekés Zenklas, bet yra kitoks kokybés
lygis ir kaina. Vertikali prekés Zenklo plétra gali buti nukreipta aukStyn — tai prekés zenklo plétinys
su aukstesne kaina ir kokybe, arba Zemyn — tai prekés Zenklo plétinys zemesne kaina ir prastesne

kokybe, lyginant su pirminiu prekés zenklu.

1.2. Skirtingos garantijy formos prekés Zenklo naujam plétiniui

Garantija — tai gamintojo ar pardavéjo sutartiné prievolé, susijusi su prekés pardavimu.
Pagrindinis garantijos tikslas - nustatyti atsakomybe per anksti sugedus daiktui arba daiktui
nesugebéjus atlikti numatytos funkcijos (Blischke ir Murthy, 1992; Podolyakina, 2017; Cai at al.,
2020). Garantijos, tai sutartiniai susitarimai, kuriuos gamintojai inicijuoja kaip pazada klientams
iStaisyti gaminio gedimus arba kompensuoti pirké¢jams uz gaminio problemas, kilusias garantiniu
laikotarpiu, susijusiu su prekés pardavimu (Algahtani ir Gupta 2017; Darghouth at al., 2017).
Prekés garantija tampa vis svarbesné vartojimo ir komerciniuose sandoriuose ir yra placiai
naudojama daugeliui skirtingy tiksly, tai kaip pagrindinis pirkimo sprendimy taskas (Dai at al.,
2012; Wu, 2013; Algahtani ir Gupta, 2017; Ma at al., 2019). Murthy ir Djamaludin (2002) priduria,
kad tai yra neatsiejama ir daugelio vyriausybés sandoriy, susijusiy su produkty pirkimu, dalis.
2 paveikslas

Skirtingos garantijos formos

Bazin¢ garantija

/’

Garantijos formos ——— | Papildoma ,| Taiko
garantija gamintojas
arba
pardavéjas
Garantija visam
produkto
laikotarpiui

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Siais Saltiniais Rahman ir Chattopadhyay, 2004;
Chattopadhyay ir Rahman, 2008; Shafiee ir Chukova, 2013; Huang at al., 2015; Guajardo at al.,
2016; Wang at al., 2020.
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Pateiktame 2 paveiksle matome, kad pirmiausia garantijos formos pradedamos analizuoti
nuo pacios paprasciausios garantijy formos bazinés. Europos Sgjunga priémé naujus teisés aktus,
reikalaujancius visiems gaminiams suteikti dvejy mety garantija (Murthy ir Djamaludin, 2002).
Garantija gali buti numanoma arba ji gali buti aiSkiai nurodyta (Murthy ir Djamaludin, 2002).
Bazin¢ garantija yra privaloma kiekvienam produktui, ji neatsicjama pardavimo dalis
pardavéjams, nereikalauja papildomo mokescio i§ vartotojo, yra jskai¢iuota j pagrinding produkto
kaing (Chattopadhyay ir Rahman, 2008). Daugumai, jei ne visoms, ilgalaikio vartojimo prekéms
suteikiama tam tikra riboto laikotarpio gamintojo palaikoma baziné garantija (Soberman, 2003).
Bazinés garantijos pirké¢jams nekelia papildomy islaidy, taciau turi tiesioginj ir ekonomiskai
reikSmingg poveikj vartotojy ilgalaikio vartojimo prekiy paklausai (Chu ir Chintagunta, 2009;
Guajardo at al., 2016). Garantijose visada biina apraSyta gaminio paskirtis, specifikacijos ir Zalos
atlyginimo salygos, jei produktas neatitinka aprasyty specifikacijy (Wu, 2013; Wang at al., 2020).
Apskritai, garantijos tikslas yra nustatyti abiejy Saliy (gamintojo ir pirkejo) atsakomybe tuo atveju,
jei preke sugenda (Murthy ir Djamaludin, 2002; Chen at al., 2017; Podolyakina, 2017).

Pastaruoju metu dél sparcios technologinés plétros ir arSios konkurencijos rinkoje
gamintojai patiria spaudimg pratesti po pardavimo teikiamy paslaugy aprépties laikotarpj, sitilant
ilgalaike garantija (Shafiee ir Chukova, 2013). Tai yra kaip pelningas verslas, nes papildomos
garantijos yra veiksmingas mechanizmas, kurj galima naudoti kaip konkurencing strategija
siekiant uztikrinti klienty pasitenkinimg ir lojaluma (Li at al., 2012; Chen at al., 2017). I$pléstine
garantija taikoma garantijai, kuri virSija bazin¢ garantija, o tai yra gamintojo arba pardavéjo
atsakomybeés jsipareigojimas uz tolesn¢ prieziiirg, pasibaigusj bazinés garantijos laikotarpiui, uz
papildoma mokestj. (Y. Lam ir P. Lam, 2001; Ye ir Murthy, 2016)Vartotojy, perkanciy
neprivalomg papildomg garantija, procentas svyruoja nuo 20% gaminiy, tokiy kaip automobiliai,
iki 75% gaminiy, tokiy kaip namy elektronika ir prietaisai (Desai ir Padmanabhan, 2004). Tokio
tipo draudimus parduoda gamintojas arba pardavéjai (Chattopadhyay ir Rahman, 2008; Su ir
Wang, 2016). Tiekiant ilgesne garantija nei privalomaja bazing yra brangiau, dél to siekdami
sutaupyti i$laidy ir susitelkti ties pagrindinémis uzduotimis, tokiomis kaip technologijy kiirimas,
gaminiy projektavimas ar gamybos proceso tobulinimas, kai kurie gamintojai nusprendzia
perduoti papildomg garantija kitoms treciosioms Salims, kurios gali turéti didesnj sanaudy
efektyvuma (Li at al., 2012; Shafiee ir Chukova, 2013). Gamintojo pozitiriu papildoma garantija

apsimoka tik tada, kai jos pajamos virsija pretenzijy iSlaidas (Y. Lam ir P. Lam, 2001).
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Y. Liu at al., (2013) tyrimo rezultatai rodo, kad pagal uzsakyma, iSskirtinai pagaminty
produkty pardavéjai neturéty taikyti tos pacios garantijos strategijos, kurig taiko tie, kurie gamina
standartinius produktus. Garantija turéty buti jvairi, atsizvelgiant j gaminiy savybes ir klienty
pageidavimus (Ye ir Murthy, 2016; Sui ir Wang, 2016). Iprastoje visg gyvenimg trunkancios
garantijos sandorio situacijoje prekés pirkéjas sumoka uz garantija gaminio pirkimo metu, o
gamintojas / pardavéjas teikia iStaisymo paslauga, jei gaminys sugenda dél projektavimo,
gamybos ar kokybés uztikrinimo problemy. apibrézta gaminio naudojimo laikg (Rahman ir
Chattopadhyay, 2018; Panda at al., 2020). Tradicin¢je garantijos politikoje aprépties laikotarpis
yra fiksuotas, pvz., vieneriy mety / dvejy mety garantija, tuo tarpu garantijos visg gyvenima
garantijos laikotarpis néra fiksuotas, jis yra gana neapibréztas (Rahman, 2016). Chattopadhyay ir
Rahman (2008) padaré¢ iSvada, kad viso gyvenimo garantija gali buti apibréziama tokiais
laikotarpiais, kaip techninis, technologinis, ekonominis ir nuosavybés laikotarpis.

Gamintojas arba pardaveéjas turi uztikrinti gera produkto kokybe, nes uz geros kokybés
produkta, vidutinés remonto iSlaidos per laiko vieneta bus mazesnés, nes maZzesn¢ gedimo
tikimybé (Dai at al., 2012; Panda at al., 2020). Soberman (2003) teigia, kad pardavéjui kainuoja
brangiau teikti garantija Zemos kokybés produktams nei aukstos kokybés produktams, nes Zemos
kokybés gaminio gedimy procentas yra didesnis nei aukStos kokybés gaminio. Jei preké
nekokybiSka pardavéjui finansiSkai neapsimokés taikyti ilgesnés garantijos, nes bus didesné
tikimybe¢, kad produktas suges, ar nebeatliks savo funkcijy (Soberman, 2003). Taip pat verta
paminéti, kad jmonés, kuriy gaminiy kokyb¢ prasta, gali nuspresti pasitilyti gaminiy garantijas dél
noro per trumpg laikotarpiu padidinti pardavimus ir pajamas, taciau toks sprendimo priémimas
ilgainiui kenkia jmonés veiklai (Kothari at al., 2016). Jei papildoma garantija ar garantija visam
laikotarpiui teikiama prastesnés kokybes prekei, galimai stabdys busimg pardavimy augima,
sukels pavojy rinkos daliai ir sumazés busimi pinigy srautai, bei bus prarastas vartotojy
pasitikejimas Siuo prekés zenklu (D. Kurt at al., 2021).

Garantijos galiojimas gali biiti vertinamas kaip svarbus prekés pozymis, turintis jtakos tiek
pirkéjy sprendimams, tiek gamintojy pelnui (Purohit ir Srivastava, 2001; Chattopadhyay ir
Rahman, 2008; Zhu at al., 2019; Durugbo, 2020). Kalbant apie pasiiila, pardavéjai turi galia
rinkoje, nes garantija yra papildomas produktas, kuris sitilomas vartotojams i§ karto po to, kai jie
priima galutinj sprendimag pirkti apdrausta preke, dél to pardavéjai gali i§ to gauti papildomai
pinigy (Abito ir Salant, 2019). PrieSingai, gamintojui numatomos garantijos aptarnavimo islaidos
- sugedusios prekes iStaisymo iSlaidos garantiniu laikotarpiu, paprastai did¢ja ilgéjant garantijos
galiojimo laikui (Chattopadhyay ir Rahman, 2008; Sui ir Shen, 2012). Shafiee ir Chukova (2013)
teigia, kad vienas i§ galimy biidy sumazinti numatomas garantinio aptarnavimo islaidas yra priimti

teisingg sprendimg dé¢l gaminio garantijos ir jos prieziliros strategijy. Laikoma, kad garantinis
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laikotarpis priklauso nuo prekés pardavimo kainos. Chen at al., (2017) teigia, kad kuo ilgesnis
(trumpesnis) garantinis laikotarpis, tuo didesné (mazesné) produkto pardavimo kaina ir didesné

(maZesn¢) garantiné kaina.

1 lentelé
Garantijy svarba klientui ir pardavéjui / gamintojui
Garantijos Apibudinimas
svarba
Apsauga Atlieka apsauginij kliento vaidmenij, nes yra draudimas nuo ankstyvo prekeés

gedimo dél projektavimo, gamybos ar kokybés uztikrinimo problemy.
Paskatinamas klienty saugumas dé¢l gaminio naSumo. Konkreciai, garantija
uztikrina pirkéja, kad sugedusi preke bus pataisyta arba pakeista nemokamai
arba mazesnémis sgnaudomis. Garantija apsaugo gamintoja nuo bet kokios
gaminio sugadinimo / gedimo dél netinkamo kliento naudojimo ar

piktnaudziavimo.

KokybiSkumas | Pagerina kliento supratimg apie gaminio kokybe ir jo veikimg. Garantija

perduoda Zinute vartotojui, kad tai kokybiskas produktas.

Patikimumas Gamintojas suteikdamas garantija, parodo, kad produktas tikrai veiks ir
atliks visas funkcijas. Pirkéjas nejaucia rizikos pirkdamas preke su
suteikiama garantija. Daugelis pirkéjy daro iSvada, kad gaminys su
santykinai ilgesniu garantiniu laikotarpiu yra patikimesnis ir

ilgaamziskesnis nei tas, kurio garantinis laikotarpis yra trumpesnis.

Reklama Atlieka reklaminj vaidmenj, kad potencialiems klientams pranesty apie
produkty kokybe, nes kuo geresné garantija tuo ji rodo aukStesn¢ gaminio
kokybe. Ji taip pat veikia kaip galinga reklamos priemoné gamintojui /

pardavéjui, kad galéty veiksmingai konkuruoti rinkoje.

Skatinimo Vartotojui tai veikia, kaip skatinimo jsigyti mechanizmas tam tikra preke,
mechanizmas kuriai taikoma garantija. Gamintojui / pardavéjui tai veikia kaip skatinimo

mechanizmas teikti garantijas prekéms.

Saltinis sudarytas autorés, remiantis $iais altiniais Chattopadhyay ir Rahman, 2008; Sui ir Shen,
2012; Shafiee ir Chukova, 2013; Y. Liu at al., 2013; Wu, 2013: Alqgahtani ir Gupta, 2017; Chen at
al., 2017; Banu ir Mondal, 2018; Zhu at al., 2019.

Pagal pateikta 1 lentel¢ matome, kad garantija i§ tikryjy sumazina galimg rizikg
vartotojams ir taip skatina paklausa (Wu, 2013; Cai at al, 2020). Taip pat garantijos vaidmuo
pardavimo sandoriuose suteikia zalos atlyginimo priemong, jei preké, tinkamai naudojama,
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neveikia taip, kaip buvo numatyta arba kaip nurodé pardavéjas (Dai at al., 2012; Zhu at al., 2019;
Banu ir Mondal, 2018). Gamintojui gali biiti suteikta papildoma apsauga, nurodant gaminio
prieziliros ir prieziliros reikalavimus, garantijos salygose gali biiti ir daZznai nurodoma, kokiam
gaminiui yra numatytas naudojimas ir naudojimo salygos, taip pat numatoma ribota apsauga arba
jos visai netaikoma netinkamo gaminio naudojimo atveju (Purohit ir Srivastava, 2001; Algahtani
ir Gupta, 2017; Chen at al., 2017; Cai at al., 2020). Reklama padeda sudominti pirkéjus
novatorisku produktu, ypac kai jam suteikiama garantija, pvz. siekdama pritraukti daugiau klienty,
viena pirmaujanti buitinés technikos mazmeniné prekyba Kinijoje padaré savo ploksciy
televizoriy gaminius patrauklesnius nei konkurenty, suteikdama papildoma garantija iki trejy mety
(Y. Liu at al., 2013; Banu ir Mondal, 2018).

Pirk¢jo - fizinio asmens, jmongés ar vyriausybinés agentiiros pozilris | garantija skiriasi
nuo gamintojo, pardavéjo, mazmenininko. Kitas yra visuomenés poziiiris, kuris apima jstatymy
leidéjus, vartotojy reikaly grupes, teismus ir vieSosios politikos sprendimus priimancius asmenis
(Murthy ir Djamaludin, 2002). Vartotojo pozitriu prekés garantija — tai gamintojo kompensacija
arba teisiy gynimo priemon¢ pinigy grazinimo garantija, prekés pakeitimas arba nemokamas
prekeés taisymas, kai preké normaliai naudojant neatlieka numatytos funkcijos (Y. Lam ir P. Lam,
2001). Pagrindinis pasteb¢jimas prekiy rinkose yra tas, kad pardavéjai turi daugiau informacijos
nei pirkéjai apie parduodamy prekiy kokybe taigi, rizikuoti vengiantys klientai paprastai siekia
uztikrinti, kad jy jsigyjami produktai tinkamai veikty, o jei ne, tikisi, kad preke parduodanti jmoné
sutaisys arba pakeis visas sugedusias prekes (Sui ir Shen, 2012). Podolyakina (2017) ir Lou at al.,
(2019) teigia, kad garantija gali padidinti produkto pardavimg ir rinkodaros konkurencinguma.
Taciau jmon¢ taip pat patiria atitinkamas garantijos iSlaidas, pvz., “Tesla”, 2017 m. jmonés
patirtos garantijos iSlaidos sudaré 123 mln. USD, t.y. 55 % daugiau nei 2016 m. — 79 mln. USD
(Cai at al., 2020). Produktas parduodamas su ilgesne garantija, sukelia didesnes islaidas, o ta lemia
ir didesne pardavimo kaing (Zhu at al., 2019).

Apibendrinant galime teigti, kad garantija yra suteikiama norint apsaugoti pirkéja nuo
prekés sugedimo. Kiekviena garantija skirtingai nurodo salygas ir situacijas, kada bus atlickamas
remontas arba keitimas, jei gaminys neveikia taip, kaip i§ pradziy buvo apraSyta arba numatyta.
Pirk¢jas turi pasirinkimo laisve tarp bazinés, papildomos ar viso laikotarpio garantijos. Baziné
garantija yra nemokama, o papildoma ar viso laikotarpio garantija yra parduodama uz papildoma
mokestj, arba jskaiCiuota j produkto kaing. Taip pat papildoma garantijg gali pasiiilyti jsigyti
gamintojas arba pardavéjas. Garantija ir skatina gerus santykius su klientais, reklamuoja pardavéjo
prekés zenkla, gerina pardavimus, uztikrina prekés kokybe bei suteikia saugumo — pasitikéjimo

jausma vartotojams.
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1.3. Vartotojy pasitikéjimas prekés Zenklu

Vartotojy pasitikéjimas yra butinas, kad verslas galéty sékmingai reklamuoti naujus
produktus ir paslaugas, tai gyvybiSkai svarbu bet kokiam verslui, nes tai tiesiogiai veikia jmonés
reputacija, klienty iStikimybe ir ilgalaikj verslo augimg (Erdem ir Swait, 2004; Hajli at al., 2014;
Jean at al., 2014; Nuttavuthisit ir Thegersen, 2017). Pasitikéjimas yra laikomas pagrindiniu
komponentu, formuojanc¢iu daugumg santykiy tarp prekés Zenklo ir jo vartotojy (Mishra at al.,
2016; Nuttavuthisit ir Thegersen, 2017; Pansari ir Kumar, 2017; Cuong, 2020). Pasitikéjimo
prekés zenklu ugdymas yra svarbi jmonés ir vartotojo santykiy kirimo dalis (Hou ir
Wonglorsaichon, 2011; Kabadayi ir Alan, 2012; Kang ir Hustvedt, 2014; Jean at al., 2014). Erdem
ir Swait (2004) teigia, kad pasitikéjimas prekeés Zenklu yra vartotojo jsitikinimas, kad jmoné veiks
geriausiais savo vartotojy interesais ir laikysis to, kg zada vartotojams. Vartotojai, kurie uzmezga
pazintinius rySius su prekés zenklu taip, kad nori pasikliauti Siuo prekés Zenklu, kad jis veikty iki
nurodytos paskutinés funkcijos, yra labiau linkg¢ jsigyti prekés zenkla ir teikti teigiamus
atsiliepimus, griztamaji rySi (Matzler at al., 2008; Becerra ir Badrinarayanan, 2013; Pansari ir
Kumar, 2017). Pasitikéjimas prekés zenklu turi tiesioginj poveikj prekés zenklo lojalumui
(Chaudhuri ir Holbrook, 2001; Santos ir Fernandes, 2008; Hou ir Wonglorsaichon, 2011; Alwi at
al., 2016; Cuong, 2020).
3 paveikslas

Pasitikéjimo prekés zenklu savybés

Pasitikéjimas prekes zenklu

A N

Patikimumas Saziningumas Saugumas

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Siais Saltiniais Becerra ir Badrinarayanan, 2013; Hajli at al.,

2014; Kang ir Hustvedt, 2014; Jean at al., 2014; Chinomona ir Maziriri, 2017; Cuong, 2020.

Pateiktame 3 paveiksle matome, kad pasitikéjimas prekés zenklu, daznai siejamas su
produkto ar paslaugos kokybe, vartotojai tiki, kad prekés zenklas atitinka jy liikesCius ir nekelia
rizikos (Chinomona ir Maziriri, 2017). Pasitikéjimas prekeés Zenklu taip pat gali atspindéti klienty
isitikinima, kad prekés Zenklas elgiasi etiSkai, sgziningai ir atvirai (Pansari ir Kumar, 2017). Tai
susij¢ su tikéjimu, kad kompanija laikosi savo pazady ir vertybiy, ir kad ji neklaidins vartotojy ar

nepiktnaudziaus jy pasitikéjimu (Kang ir Hustvedt, 2014). Pastebimas emocinis aspektas, kai

17



vartotojai jauciasi emocionaliai gerai ir nesijaudina deél jsigyjamo produkto ar paslaugos (Becerra
ir Badrinarayanan, 2013; Hajli at al., 2014). Tai gali buti susij¢ su patirtimi, prekés Zenklo istorija
ar reputacija, kuri skatina vartotojus jaustis patogiai ir uztikrintai su prekés zenklu (Jean at al.,
2014). Sie pasitikéjimo aspektai yra biitini norint sukurti ilgalaikius santykius su klientais ir
uztikrinti jy lojaluma.

Pasitikéjimas prekés zenklu sumazina netikrumg aplinkoje, kurioje vartotojai jauciasi ypac
pazeidziami, nes zino, kad gali pasikliauti Sia preke (Chinomona ir Maziriri, 2017). Be to,
pasitikejimas prekés Zenklu gali biiti apibréZztas kaip vartotojo noras pasikliauti gebéjimais prekeés
zenklo, kad atlikty savo nurodyta funkcija. Pasitikéjimas prekés zenklu yra svarbus rizikuojanciam
vartotojui, kad sumazinty neapibréZtumo laipsnj d¢l tam tikro prekés Zenklo, vartotojai perka tik
patikimus prekiy Zenklus, kad i§vengty nepalankiy rezultaty (Mishra at al., 2016). Pasitikéjimas
grindziamas pirkéjo liikesciais, kad pardavéjas nepasinaudos susidariusia situacija, o elgsis
patikimai, etiSkai ir socialiai tinkamai, vykdydamas savo jsipareigojimus, nepaisant pirkéjo
pazeidziamumo ir priklausomybés (Erdem ir Swait, 2004; Kabadayi ir Alan, 2012; Mishra at al.,
2016). Patikimas prekés zenklas yra tas, kuris nuolat iSlaiko savo pazada dél vertés vartotojams,
kai produktas kuriamas, gaminamas, parduodamas, aptarnaujamas ir reklamuojamas, net kai
iSkyla kokia nors prekés zenklo krizé (Delgado-Ballester ir Munuera-Aleman, 2005).

Pasitikéjimas prekés zenklu kuriamas per patirtj, kuo daugiau teigiamos patirties vartotojas
turi naudodamas prekés zenkla, tuo labiau jis gali pasitikéti (Delgado-Ballester ir Munuera-
Aleman, 2005; Kabadayi ir Alan, 2012; Chinomona ir Maziriri, 2017; Akoglu ir Ozbek, 2022).
PrieSingai Erdem ir Swait (2004) nustaté, kad tik vartotojy pasitikéjimas prekés Zenklu, o ne
suvokta patirtis, turé¢jo didesnj poveikj jy apsisprendimui pirkti tam tikrg prekés zenklo produkta.
Taip pat prekés zenklo zinomumas teigiamai ir tiesiogiai veikia vartotojo prisiriSima prie prekés
(Hou ir Wonglorsaichon, 2011; Chinomona ir Maziriri, 2017). Sung ir Kim (2010) teigia, kad
priklausomai nuo to, kiek stipriai prekés Zenklas yra jsitvirtings rinkoje, gali jtakoti vartotojy
pasitikéjimg konkrecia preke. Prekés zenklo iSskirtinés savybés gali padidinti pasitikéjimg prekés
zenklu ir sukelti teigiamas emocijas vartotojams (Hou ir Wonglorsaichon, 2011). Cuong (2020)
tyrimo rezultatai parod¢, kad pasitenkinimas prekés zenklu turéjo teigiamos jtakos pasitikéjimui
prekés zenklu. Alwi at al., (2016) iSvados rodo, kad prekés Zenklo naSumas ir pramoninio prekés
zenklo jvaizdis tiesiogiai veikia prekés Zenklo pasitikéjima.

Pasitikéjimas tarp vartotojy ir prekés zenklo prisideda prie teigiamy jmonés rezultaty, tokiy
kaip lojalumas jmonei, klienty iSlaikymas, produkty pasirinkimas, ketinimas pirkti, noro
komunikuoti ir bendro rinkos veikimo (Erdem ir Swait, 2004; Matzler at al., 2008). Kuo didesnis
pasitikejimas prekés zenklu, tuo didesni su pardavimu susij¢ prekés Zenklo rezultatai, pvz.

aukstesnes santykines kainas rinkoje (Chaudhuri ir Holbrook, 2001). Kai prekés zenklu
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pasitikima, vartotojai labiau link¢ imtis rizikingy ir sudétingy veiksmuy, palaikanc¢iy prekés zenkla,
pvz., pirkimg ir teigiamg prekés zenklo propagavimg (Becerra ir Badrinarayanan, 2013). Taciau
biitina atsizvelgti ir | tai, kad kai prekés Zenklai praranda vartotojy pasitikéjima, buve teigiami
santykiai gali virsti neigiamais santykiais, kuriems buidingas anti-prekés elgesys (Johnson at al.,
2011; Gao ir Bai, 2014). Kai vartotojas patiria apgaule ar neigiama pirkimo patirtj, susiformuoja
neigiamas poziiiris, nebepasitikima pardavéju ir pradedama ieskoti alternatyvy savo poreikiy ir
nory iSsipildymui (Lee, 2014).

Apibendrinant galima teigti, kad pasitik¢jimas prekés Zenklu vartotojui suteikia saugumo
jausmg bei priklauso nuo suvokiamos prekés zenklo kokybés. Pasitikéjimas prekés zenklu
priklauso nuo prekés Zenklo Zinomumo ir vartotojo prisiri§imo, teigiamy jausmy ir prisiminimy
apie konkrety prekés Zenkla. Pasitikéjimas prekés Zenklu yra santykiai tarp organizacijos ir
vartotojo, pagrindas yra vartotojo jsitikinimas, kad konkrecios organizacijos produktai ar

paslaugos atitiks jy liikesCius dél kokybés, veikimo ir patikimumo.

1.4. Prekés Zenklo suvokiama kokybé

Suvokiama kokybé yra produkto veikimo, pavyzdziui, patikimumo ir ilgaamziskumo,
rezultatas (Kalaignanam at al., 2013; Ding ir Tseng, 2015; Stylidis at al., 2017). Suvokta kokybé
yra poziiiris, kuris atsiranda palyginus vartotojy likescius su realiais rezultatais, tai kaip vartotojo
sprendimas apie produkto pranasuma ar tobuluma (Akdeniz at al., 2014; Alhaddad, 2015; Konuk,
2021). Raj ir Roy (2015) teigia, kad suvokta produkto kokybé reiSkia neapCiuopiama ir
apc¢iuopiamg vartotojy suvokimag apie tam tikrg preke. Y. Li at al., (2021) nustaté, kad suvokiama
kokybé néra objektyvus produkty funkcinés ar gamybinés kokybés matas, o subjektyvus vartotojy
suvokimo apie gaminius vertinimas. Kokybés vertinimo procesas vyksta, kai klientai lygina
pasitlymo poZymius su savo lukesc¢iais, kad susidaryty apibendrintus sprendimus apie kokybe ir
pasitenkinimg $iuo produktu (Golder at al., 2012; Akdeniz at al., 2014; Alhaddad, 2015).

Prekés, kuriy bendras technologijos turinys yra aukStesnés kokybeés, suvokiamos kaip
aukstesnés kokybés (Story ir Loroz, 2005). Suvokiama produkto kokybé priklauso nuo etisko
elgesio suvokimo, tai yra kaip vartotojas supranta jmonés veiklg (Abdul-Rahman at al., 2014).
Daugelis vartotojy suvokia, kad kaina ir kokybé¢ yra labai susijusios, tai reiskia, kad kuo didesné
prekés kaina tuo ji galimai yra geresnés suvokiamos kokybés (Kim ir Jang 2013; Hazen at al.,
2017). Taip pat Hazen at al., (2017) ir Stylidis at al., (2017) suvokiama produkto kokybe apibrézia,
kaip naudojimo trukme, funkcijas, naSuma ir tinkamuma eksploatuoti. Aukstos kokybés gaminiai
ne tik turi mazesnes numatomas remonto islaidas, bet ir sukelia maziau rupesciy pirkéjams, nes
atlieka puikiai savo funkcijas (Soberman, 2003). Huang at al., (2004) teigia, kad suvokiama
produkto kokybé siejama su paciu prekés zenklu, nes vartotojai vertina produkto kokybe pagal
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prekés pavadinimg. Esminis kokybés aspektas yra naSumas, tai yra kaip nusipirktas produktas
gebés atlikti savo darba, kaip jis tarnaus klientui (Soberman, 2003). Tai daugeliui vartotojy sukuria
priezastinj ry§j, kad pripaZintas prekés Zenklas dazniausiai asocijuojasi su aukstos suvokiamos
kokybés produktu ir geru naSumu (arba tinkamu naudoti), taigi geras prekés Zenklas sustiprina
nauda, kurios tikimasi i§ galimo pirkimo (Rubio at al., 2014).

Nikhashemi at al., (2017) suvokta kokybe, susijusi su vartotojo jsitraukimu j prekés Zenkla,
1§ esmés yra vartotojo suvokimas apie produkto ar paslaugos patikimumg ir yra glaudziai susieta
su klienty pageidavimais, pasitenkinimu ir pirkimo pasirinkimu. Prisiri§imas prie prekés Zenklo
yra emociskai pagrjstas, o teigiami jausmai prekés Zenklo atzvilgiu skatina suvokiamg vartotojo
kokybe, nustatyta, kad vartotojy jsitraukimas j prekés zenklg turé¢jo reikSmingos jtakos suvokiamai
kokybei (Shanahan at al., 2019). Akoglu ir Ozbek (2022) nustaté, kad patirtis turi teigiama
tiesioginj poveiki suvokiamai kokybei. PrisiriSimas prie prekés zenklo susideda 1§ dviejy veiksniy,
biitent prekés Zenklo rysio ir prekés zenklo zinomumo — prekés Zenklo ir vartotojo prisiriSimo
gylio bei teigiamy jausmy ir prisiminimy apie konkrety prekés Zenkla laipsnio atitinkamai (Park
at al., 2010). Dauguma tyrimy rezultaty iSvados, pabrézia teigiamg prekés Zenklo suvoktos
kokybés poveikj prekés zenklo pasitikéjimui (Aurier ir Lanauze, 2012; Azizi, 2014; Das, 2016;
Wang ir Lin, 2017; Konuk, 2018). Suvokiamos aukstesnés kokybés informacijos, kuri yra svarbi,
suprantama, tiksli, i§sami ir teikimas padidina pasitik¢jima (Fang at al., 2011).

Norédami daryti iS§vadas apie suvokiamg kokybe ir priimti sprendimus, vartotojai
dazniausiai naudoja treciyjy Saliy informacija, pvz., svetainiy apzvalgas, eksperty nuomones,
vartotojy produkty Zurnaly apzvalgas (Dutta at al., 2022). Mangleburg at al., (2004) teigia, kad
apie suvokiama produkto kokybe daznai gali jtikinti visuomen¢, jmon¢é arba vartotojo draugai,
kolegos nes buvo jrodyta, kad socialiné¢ jtaka vaidina svarby vaidmenj priimant sprendimus pirkti.
Taip pat prekes Zenklo globalumas reiskia, kiek vartotojai mano, kad prekeés Zenklas parduodamas
keliose tam tikrose Salyse yra visuotinai pripazjstamas kaip pasaulinis, buvo nustatyta, kad jis
teigiamai veikia prekés Zenklo pasitikéjima ir suvokiamg kokybe (Ozsomer, 2012). Vartotojy
jsitraukimas j prekés Zenkla socialinéje Ziniasklaidoje leidzia vartotojams iSreiksti savo suvokiama
produkto ar paslaugos kokybe per atsiliepimus ar jvertinimus (Nikhashemi at al., 2017; Shanahan
at al., 2019). Taciau Thanh (2012) teigia, kad néra reikSmingo rysio tarp reklamos ir suvokiamos
kokybés. Pavyzdziui, vartotojas socialiniuose tinkluose gali matyti, kaip jo bendraamziai reaguoja
1 tam tikra produkta; jei bendraamziai teigiamai reaguoja j prekés zenklg ar preke, vartotojas gali
nuspresti, ar jis nori prisiriSti prie prekés, ar panaSiai, vartotojas gali noréti atsiriboti nuo prekeés
dél nepalankaus atsiliepimo bendraamziy (Mangleburg at al., 2004). Taip pat geresn¢ suvokiama
kokybe vartotojai gali suvokti kai produkty jvertina, palaiko auksti treciyjy Saliy kokybés
ivertinimai (Akdeniz at al., 2013; Dutta at al., 2022).
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Golder at al., (2012) teigia, kad jmonés konkuruoja dél kokybés, klientai iesko kokybés, o
rinkas transformuoja kokybé. Gamintojai visada stengiasi gaminti aukStos suvokiamos kokybés
produktus, siekdami sukurti gera vartotojy suvokimg ir patirtj, kad galéty konkuruoti su savo
konkurentais (Sierra at al., 2017). Stengiamasi laikyti gerg reputacija tarp esamy klienty, nes
esamy klienty i$laikymo sanaudos gali biiti pigesnés nei naujy klienty jsigijimo i$laidos (Raj ir
Roy, 2015). Patirtis yra esminé vartotojy suvokimo dalis, kuo dazniau vartotojas naudoja
produkta, tuo daugiau informacijos, kuri integruojasi su jo ziniomis ir didina kokybés suvokima
(El Naggar ir Bendary, 2017). Kokybés patirties procesas vyksta tada, kai jmonés (vienos arba su
klientais) pateikia klientams atributus, o klientai suvokia §iuos pozymius per savo matavimo Zinias
ir motyvacija, emocijas ir lukes¢ius (Golder at al., 2012). Taigi aukstos suvokiamos kokybés
prekiy Zenkly produktai skatina vartotojus pirkti prekés Zenklo produktus ir leidzia atskirti prekeés
zenkla nuo konkuruojanciy prekiy zenkly (Y. Li at al., 2021).

Apibendrinant, galima teigti, kad suvokiama prekés Zenklo kokybé yra svarbus aspektas
norint, kad pirkéjas pasirinktu jsigyti tam tikro prekés Zenklo prekes ir leisty konkuruoti rinkoje.
Suvokiama prekés zenklo kokybé vartotojui yra svarbi norint jvertinti produkto veikima,
ilgaamziSkuma. Suvokiama prekés Zenklo kokybé perteikia klienty nuomone, kuri daznai
susiformuoja remiantis prekés Zenklo jvaizdziu, reputacija, patirtimi naudojant produktus ar
paslaugas, taip pat per Ziniasklaidg ir bendravimg su kitais vartotojais. Tai yra svarbus aspektas,
nes gali turéti didelg jtaka vartotojy sprendimams pirkti ar ne pirkti produkta, o stipri suvokiama

prekés Zzenklo kokybé gali padidinti klienty lojalumg ir prekes zenklo vertg.

1.5. RySio tarp papildomuy garantijy ir pasitikéjimo prekés Zenklo plétiniu bei prekés
Zenklo plétinio suvokiamos kokybés moksliniy tyrimy apZvalga

Garantinés paslaugos atlieka svarby vaidmenj saugant klientus nuo gaminio gedimo ir
pranesant apie gamintojy gaminiy kokybe, suteikia vartotojams patikimuma (Fang at al., 2013;
Huang at al., 2021). Lou at al., (2019) tyrime nustatyta, kad garantija naudojama kaip prekés
kokybés signalas. Nepriklausomai nuo prekés zenklo zinomumo, visi prekiy zenklai turi stengtis
efektyviai pranesti apie kokybe vartotojams, kad paskatinty pirkti, pvz., suteikdami garantijas (Ma
at al., 2019; Dutta at al., 2022). Huang ir Xie (2015) teigia, kad gamintojams beveik nejmanoma
pateikti gaminj, kuris biity visiSkai patikimas iy dieny rinkoje, dél to organizacijoms reikia imtis
papildomy priemoniy.

Daugelis autoriy teigia, kad kuo ilgesnis garantijos laikotarpis tuo vartotojas labiau suvokia
auksta prekés kokybe bei pasitikéjima ir atvirk$ciai. Imonés sitilo garantines sutartis, kad
signalizuoty apie savo pasitilymy kokybe potencialiems klientams ir iSsiskirty i§ konkurenty,

turin€iy prastos ar tokios pat net kokybeés produktus (Fang at al., 2013; Guajardo at al., 2016).
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Pirk¢jai rinkdamiesi prekes su bazine garantija jauciasi ne visiSkai patikimai, produkto kokybe
suvokia ne pakankamai gerai (Chu ir Chintagunta, 2009). Vartotojai perka papildoma garantija,
nes nori i§vengti nuostoliy susijusiy su produktu, rinkdamiesi garantija su ilgesniu laikotarpiu
jaucia didesnj pasitikéjimg preke, pardavéju (Dutta at al., 2022; Lee ir Venkataraman, 2022).
PrieSingai Nohh ir Borges (2015) tyrimas rodo, kad bazinés garantijos salyga gali lemti
palankesnius produkto jvertinimus ir pirkimo ketinimus, lyginant su ilgesnés garantijos
pasitlymu. Apibendrinant galima teigti, kad nebiitinai baziné garantija suteikia vartotojui labai
zema pasitikéjima preke bei silpng suvokiamg kokybe. Yra daug skirtingy tyrimy su skirtingais
rezultatais, néra sutampanc¢ios nuomonés, kuri garantijos forma labiau suteikia pasitikéjimo ar
suvokiamos geresnés kokybés.

Prekés zenklo plétiniai yra nauji rinkos pasiiilymai, vartotojams yra sunku i§ anksto
jvertinti suvokiamg plétinio kokybe, dél to jie suvokia rizikg pirkdami plétinj ir renkasi tam tikra
garantijos forma (Musante, 2007; Pina ir Bravo, 2013; Childs at al., 2018; Hao at al., 2020).
Vertikalioje prekés zenklo plétroje, kai kategorijy, kuriose prekés zenkly kokybés skirtumas yra
ne didelis, sukuriamas palankesnis pozitiris vertinant prekés Zenklo plétinio pasitikejima (Kim ir
Chung, 2012; Sichtmann ir Diamantopoulos, 2013; Magnoni, 2016; Chark ir Muthukrishnan,
2022). Vertikalioje plétroje - plétiniai, lyginant su pirminiu prekés Zenklu, kuriy kaina yra mazesne
bei silpnesné kokybé yra geriau jvertinami, bei labiau jais pasitikima nei plétiniai, su aukStesne
kaina bei kokybe, kadangi kai plétinys yra pernelyg iStemptas iSilgai kainos ir kokybés spektro,
vartotojai gali ne tik suabejoti jimonés veikla, bet ir jausti, kad jmoné siekia kazko, kas virsija jos
kompetencijg ir galimybes (Musante, 2007; Lei at al., 2008; Hao at al., 2020). Butina paminéti,
kad buvo irodyta, jog vertikalioje plétroje, kai prekés zenklo plétinys yra su didesne kaina ir
kokybe, bus vertinamas palankiau, bei suteiks daugiau pasitikéjimo, jei prekés Zenklo plétinys
anksCiau buvo pristatytas taip pat uz didesn¢ kaing ir kokybe (Musante, 2007). Kalbant apie
horizontalig plétra, kai prekés Zenklo plétinys pristatomas naujoje kategorijoje, vartotojai jauciasi
mazai susipazing, mazai turintys informacijos, dél to prastéja suvokiama kokyb¢ ir pasitikéjimas
Siuo prekes zenklo plétiniu (Magnoni, 2016). Aaker at al., (2004) teigia, kad horizontalioje plétroje
néra didelio suvokiamo artumo tarp plétinio ir prekés Zenklo, todél vartotojams sukelia silpnesnes
asociacijas vertinant kokybe ar pasitik¢jima. Ahn ir Park (2016) teigia, kad vartotojai link¢ manyti,
kad produktas bus aukstos kokybes, jei prekés zenklo plétinio pavadinimas bus susietas su jau
nusistoveéjusiu gerai visiems zinomu prekés zenklu rinkoje, tai gali biiti bidinga tiek vertikaliai,
tiek horizontaliai plétrai.

Liet al., (2012) teigia, kad jei garantijos pratgsimg teikia gamintojas, toks pratgsimas gali
biti laikomas patikimesniu ir stipresniu rySiu su prekés zenklo plétiniu. Tai yra dél to, kad

gamintojas turi daugiau informacijos apie savo produkty kokybe, jy naudojimg ir yra tiesiogiai
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atsakingas uz savo produkty veikima. Be to, gamintojas gali turéti didesng motyvacija palaikyti
savo gera reputacijg ir pasiriipinti, kad jy klientai biity patenkinti. Gamintojas labiau iSmano savo
gaminj, siilydamas papildomg garantijg ar viso laikotarpio garantijg yra uZztikrintas, kad preke
tarnaus ir nesuges, dél to vartotojams tai suteikia didesn¢ suvokiama kokybe bei pasitikéjima preke
(Tong at al., 2014). Chattopadhyay ir Rahman (2008) teigia, kad vartotojai nepastebi skirtumy,
rinkdamiesi papildomg garantija ar viso laikotarpio garantijg i§ pardavéjo ar gamintojo,
dazniausiai jie atsizvelgia i sitiloma garantijos laikotarpj ir jo kaing. Hartman ir Laksana (2009)
teigia, kad jei papildomg garantijg teikia pardave¢jas, toks rySys gali buiti maziau stiprus, nes tokia
jmon¢ gali turéti maziau informacijos apie produkta ir jo kokybe. Taip pat gali buti sunkiau
nustatyti, kas yra atsakingas uz bet kokias problema, kurig klientas gali patirti su produktais. Tai
gali sumazinti kliento pasitikéjimg prekés Zenklo plétimu (Hartman ir Laksana, 2009). Nepaisant
to, kokie yra garantijos tiekéjo variantai, stiprus rySys tarp papildomos garantijos ir suvokiama
prekés zenklo plétinio kokybés gali biiti pasiektas, jei garantijos teikéjas yra patikimas ir savo
veikloje laikosi auksty kokybés standarty (Jiao at al., 2018).

Soberman (2003) teigia, kad teikiama garantija visam laikotarpiui iSkart signalizuoja apie
aukSciausiag preke kokybe rinkoje, tai galima jvardinti kaip pardavimo strategija, siekiant jtikinti
pirkéjus pirkti. Papildomos garantijos paslaugos teikimas sustiprina santykius tarp gamintojy ir
vartotojy bei teigiamai veikia suvokiamg prekés zenklo produkto kokybe (Shahanaghi at al.,
2013). Kai vartotojy jsivertintos zinios apie produkta yra menkos, pasitilymas su ilgesne garantija
neduos geresnés kokybés suvokima nei pasiiilymas su silpnesne tai yra bazine garantija (Dutta at
al., 2022). Tyrimuose nustatyta, kad kuo geresné suvokiama gaminio kokybe, tuo ilgesné gali biiti
garantijos trukmé, o kuo blogesné suvokiama produkto kokyb¢ tuo sitiloma trumpesné garantijos
trukmé (Guajardo at al., 2016; Li at al., 2019). PrieSingai Chu ir Chintagunta (2011) nustaté, kad
JAV automobiliy pramonéje suvokiama kokybé néra siejama su garantijos trukme. Ilgesnés
siillomos garantijos klientams sukelia neigiamg poveikj gaminio kokybei, nustatyta neigiama
koreliacija tarp garantijos trukmes ir vartotojo suvokiamos gaminio kokybés (Guajardo at al.,
2016). Garantijy suteikimas nebiitinai reiskia auksta gaminio kokybe (Mackelprang at al., 2015).
Jei patikimas pardavéjas gali parodyti vartotojams, kad jis panaudojo isteklius taip, kad pasalinty
gaminio gedimus, jam gali nereikéti siiilyti papildomos garantijos, tokiu biidu vartotojai bazing
garantijg sieja su didesniu pardave¢jo pasitikejimu ir prekés kokybe (Noh ir Borges, 2015).

Ilgesné papildoma garantija siiloma mazesne kaina dél konkurencingumo rinkoje,
pritraukia daugiau klienty pirkti produkta, nes jie suvokia geresn¢ produkto kokybe (Panda at al.,
2020). Papildomos garantijos laikotarpis ir jo kaina yra signalas apie gaminio kokyb¢ (Li at al.,
2012). PrieSingai Jain at al., (2007) nustaté, kad garantijos trukmé rodo sauguma, pasitikéjima, bet

ne kokybe. Garantija visam gyvenimui, Zada klientui patikimuma, pasitikéjima, ilgiau naudoti
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produkta, taigi ir uztikrina kliento ramybe (Shafiee ir Chukova, 2013; Rahman, 2016; Mai at al.,
2017; Banu ir Mondal, 2018). Taciau didesni garantiniai mokéjimai uz tam tikrg ilgesnj garantinj
laikotarpj, lyginant su kitais konkurentais, rodo produkto suvokiamos kokybés problemas (D. Kurt
at al., 2021). Mackelprang at al., (2015) taip pat teigia, kad did¢jantys garantiniai mokéjimai gali
rodyti gaminio suvokiamos kokybés ir pasitikéjimo problemas. PrieSingai Miyazaki at al., (2005)
teigia, kad ilgesnés papildomos garantijos ar garantijos visam laikotarpiui lémé geresnj kokybés
suvokima, kai kaina garantijos iSsipirkimo buvo auksta, bet ne tada, kai ji buvo Zema. Rahman ir
Chattopadhyay (2018) teigia, kad gamintojas / pardavéjas turi nustatyti didesn¢ garantijos kaing,
ilginant gaminio eksploatavimo laikg ir mazinant galiojimo nutraukimo ribas, norint uztikrinti
produkto patikimuma vartotojui. Taigi, papildomos garantijos modelis arba viso laikotarpio
garantija gali uztikrinti mazmenininkui s¢km¢ dél tinkamos gaminiy kokybés ir ypac jei vartotojai
labiau vertina papildoma garantijos laikg nei kaing kuria, jiems tenka sumokéti papildomai (Panda
at al., 2020).

Apibendrinant, galima teigti, kad vertikalioje plétroje, plétiniai, kuriy kaina yra artimesné
esamiems pagrindiniams pasitilymams, yra vertinami palankiau nei plétiniai uz didesn¢ kaina,
tokiu buidu uztikrina didesnj pasitikéjimg tarp vartotojy. Kalbant apie horizontalig plétra, kai
prekés Zenklo plétinys pristatomas naujoje kategorijoje, vartotojams btina sunku jvertinti produkto
naujuma naujoje kategorijoje, dél to prastéja suvokiama kokybe¢ ir pasitikéjimas Siuo prekés zenklo
plétiniu. Tiek vertikalioje ar horizontalioje prekés Zenklo plétroje, jei plétinio pavadinimas siejasi
su pirminiu prekés zenklu tai vartotojams tai siejasi ir su aukStesne suvokiama kokybe. Galima
teigti, kad nebitinai baziné garantija suteikia vartotojui labai Zema pasitikéjima preke bei silpna
suvokiama kokybe. Yra daug skirtingy tyrimy su skirtingais rezultatais, néra sutampancios
nuomonés, kuri garantijos forma labiau suteikia pasitikéjimo ar suvokiamos geresnés kokybes.
Gamintojas, lyginant su pardavéju geriau supranta, iSmano savo gaminj, d¢l to jo siiiloma
papildoma garantija ar viso laikotarpio garantija, vartotojams suteikia didZiausig suvokiamag

kokybe bei pasitikéjima preke.
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2. PAPILDOMU GARANTIJU, PREKES ZENKLO PLETINIO
SUVOKIAMOS KOKYBES POVEIKIS PASITIKEJIMUI PREKES
ZENKLO PLETINIU TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo metodika, darbo modelis ir hipotezés

Atlikus magistrinio darbo mokslinés literatiros analizg, Siame skyriuje bus pateikiama
tyrimo metodiné dalis. Antroje metodologingje dalyje bus naudojamas empirinis tyrimo metodas.
Sioje dalyje nurodomas tyrimo tikslas, darbo problema. Taip pat, grafiskai pavaizduotas tyrimo
modelis, iSkeliamos ir pagrindZziamos tyrimo hipotezés bei apraSoma tyrimo metodika.
Tolimesniame darbo etape, tai yra treciojoje darbo dalyje bus taikomas statistinés analizés
metodas, o surinkti tyrimo duomenys apdorojami naudojant duomeny kaupimo ir statistinés
analizés programa ,,IBM SPSS Statistics 28

Mokslin¢je literatiiroje placiai nagrin¢jama kokie veiksniai lemia prekés Zenklo plétinio
pasitikeéjima rinkoje. Dauguma nuomoniy randama, kad papildoma garantija suteikia vartotojams
geresneg suvokiamg prekés Zenklo plétinio kokybe (Miyazaki at al., 2005; Guajardo at al., 2016;
Liatal., 2019). PrieSingai Dutta at al., (2022) teigia, kad suvokiama prekés Zenklo plétino kokybé
priklausys nuo to, kokia yra bendra nuomoné, koks vartotojo poziiiris i prekés zenkla, t.y. kaip
vartotojas bendrai turi susikiirgs savo vidinj ir asmeninj pozitrj j prekés Zenkla ir visiskai neturés
didelio poveikio ar papildoma garantija yra ar néra (Dutta at al., 2022). Hartman ir Laksana (2009)
teigia, kad jei papildomg garantijg teikia gamintojas, tuo daugiau vartotojai pasitiki prekés zenklo
plétiniu, negu prieSingai, kai papildomos garantijos tiekéjas yra pardavéjas. Suvokiama prekeés
zenklo plétinio kokybé vartotojui yra svarbi norint jvertinti produkto patvaruma, funkcionaluma,
o pasitik¢jimas prekes zenklo plétiniu, vartotojui suteikia sauguma bei priklauso nuo suvokiamos
prekeés zenklo plétinio kokybes (Akdeniz at al., 2014; Alhaddad, 2015; Nuttavuthisit ir Thegersen,
2017). Tiek pasitikejimas prekés zenklo plétiniu, tiek suvokiama prekés Zenklo plétinio kokybe
priklauso nuo pagrindinio prekés Zenklo Zinomumo ir vartotojo prisiri§imo, teigiamy jausmy ir
prisiminimy apie konkrety prekés Zenklg bei pagrindinio prekés Zenklo suvokiamos kokybés
(Hajli at al., 2014; Jean at al., 2014; Konuk, 2021).

Tyrimo tikslas — nustatyti, papildomos garantijos, pagrindinio prekés Zenklo suvokiamos
kokybés, pozitirio | pagrindinj prekés zenkla, suvokiamos prekés zenklo plétinio kokybés ir
garantijos tiek¢jo jtaka pasitikéjimui prekés Zenklo plétiniu.

Tyrimo modelis yra pagrjstas SOR (S — stimulas, O — organizmas, R — reakcija) teoriniu

modeliu, kuris vizualizuoja rySius tarp stimulo, organizmo ir atsako. SOR modelyje stimulu gali
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buti objektai ir jy savybeés, kurie vienokiu ar kitokiu biidu daro poveikj vartotojams, Siuo atveju
stimulas — papildoma garantija (yra / néra). Organizmas jtraukia pazinting ir emocing vartotojo
biiseng, yra pereinamas etapas tarp stimulo ir reakcijos (Buckley, 1991; Chang ir Chen, 2008).
Siuo atveju tai pagrindinio prekés Zenklo suvokiama kokybé. Paskutiné SOR modelio sudedamoji
dalis — reakcija, kuri pasireiskia, kai stimulo paveiktas organizmas iSreiskia atsaka per jvairias
vartotojo reakcijas, Siuo atveju - suvokiama prekés zenklo plétinio kokybe, o toliau seka -
pasitikejimas prekés Zenklo plétiniu.

4 paveikslas

Tyrimo modelis

Mokestis uz Papildomos

papildoma garantija garantijos tiekéjas
(yra / néra) - gamintojas arba
pardavéjas
H7 H8 HO
Pasitikéjimas
Papild prekés zenklo
N létiniu
garantija (yra / > . ' e p
néra) H5 Suvokiama prekés
zenklo plétinio kokybé
Pagrindinio
prekés zenklo
suvokiama
kokybé
H2

Pozitiris |
pagrindinj
prekeés Zzenkla

Saltinis: parengta autorés, remiantis atlikta teorine analize

Atsizvelgiant | teorinj darbo modelj, kuris nurodo kintamyjy rysius bei veikimo kryptis,
toliau darbe bus detalizuojami modelj sudarantys teiginiai bei iSkeliamos hipotezés, kurios
teiginiai pagrindZiami teorine medziaga:

Jei pagrindinis prekes Zenklas yra vartotojy vertinamas teigiamai, tai teigiami aspektai gali
persikelti ir to paties prekés Zenklo plétiniui, vartotojai gali biiti linke iSbandyti nauja produkta tik

todel, kad jie tiki pagrindiniu prekés zenklu ir suvokia, kas stovi uz jo. (Swaminathan at al., 2001;
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Reast, 2005; Dall’Olmo Riley at al., 2015). Suvokiamas pagrindinio prekés Zenklo prestizas ir
patikimumas taip pat gali pridéti papildomos vertés plétiniui (Martinez ir De Chernatony, 2004;
Arslan ir Altuna, 2010). Vartotojai daznai turi tam tikrus lukesc¢ius dél pagrindinio prekés Zenklo
(Fang at al., 2011; Vahdat at al., 2020). Kai jie laiko §j prekés Zenkla aukstos kokybés, jie gali
tikétis, kad visi pagrindinio prekés zenklo produktai, jskaitant plétinj, bus aukstos kokybés, o tai
gali padéti jtraukti vartotojus j plétinio produktus (He, 2012; Joshi ir Yadav, 2019) Vartotojai gali
lengviau identifikuoti ir susieti naujg preke su pagrindiniu prekés zenklu, jei jie jau yra susipazing
su Siuo Zenklu, o tai padidina jy pasitikéjima prekés zenklo plétiniu (Becerra ir Badrinarayanan,
2013). Jei vartotojai jau tiki pagrindiniu prekés Zenklu, jie daznai linke tikéti, kad prekés zenklo
plétinys taip pat atitiks jy likescius, o tai gali padéti sumazinti rizika, kurig jie jaucia, pirkdami
nauja produkta (Golder at al., 2012; Akdeniz at al., 2014; Alhaddad, 2015). Remiantis teoriniais
argumentais formuojamos hipotezés:

H1 - Vartotojy teigiamas pozilris j pagrindini prekés Zenklg turés teigiamos jtakos
suvokiamai pagrindinio prekés Zenklo kokybei.

H2 - Vartotojy teigiamas pozilris j pagrindinj prekés Zenklg turés teigiamos jtakos
suvokiamai prekes Zenklo plétinio kokybei.

H3 - Vartotojy teigiamas pozilris j pagrindinj prekés Zenklg turés teigiamos jtakos
pasitikejimui prekes zenklo plétiniu

Vartotojams pirminio prekés Zenklo suvokiama kokybé yra svarbus aspektas formuojant
suvokimg apie prekés zenklo plétinio kokybe (Arslan ir Altuna, 2010; Akdeniz at al., 2013).
Vartotojo jsitikinimai ar poziliris | pradinj prekés Zenkla bus perduotas plétiniui, o geresné
pirminio prekés Zenklo suvokiama kokyb¢ turés teigiamg poveikj plétinio priemimui (Milewicz ir
Herbig, 1994; Grenhaug at al., 2002; Martinez ir De Chernatony, 2004). Klientas pirminio prekés
zenklo suvokiama kokybe vertina pagal savo kokybés suvokima, taigi klientai turintys tvirta
poziiir] ] pirminio prekés Zenklo suvokiama kokybe, yra linke perkelti §j teigiama poziiirj  prekés
zenklo plétinio suvokiamg kokybe (Aaker ir Keller, 1990; James, 2006). Kitaip tariant, vartotojy
suvokiama prekés Zenklo plétinio kokybé did¢ja, jei pirminis prekés zenklas yra suvokiamas kaip
auksStos kokybés, tod¢l suvokiama pirminio prekés Zenklo kokybé labai paveikia prekés Zenklo
plétinio suvokiamg kokybe. Remiantis teoriniais argumentais formuojama hipoteze:

H4 - Pagrindinio prekés Zenklo suvokiama kokybé turés teigiamos jtakos suvokiamai
prekés Zzenklo plétinio kokybei.

Be nemokamos bazinés garantijos, pridedamos prie gaminio, daugelis organizacijy siiilo
papildomas garantijas kaip pasirenkamg paslauga, kad padidinty savo konkurencijg ir pelng, ypac
elektroniniams gaminiams ir ilgalaikio vartojimo prekéms (Desai ir Padmanabhan, 2004; Heese,

2012). Arsi konkurencija ver€ia jmones daug démesio skirti klienty pritraukimui siiilant
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kokybiSkas garantines paslaugas, pavyzdziui ilgesnj garantinj laikotarpj (Balachandran ir
Radhakrishnan, 2005). Vartotojas, atsizvelgdamas i produkto garantijg daro savo prielaidg apie
galimg produkto kokybe (Boulding ir Kirmani, 1993; Padmanabhan ir Rao, 1993). Kai klientai
negali aiSkiai atskirti aukStos ir Zemos produkty kokybés rinkoje, ilgesné garantijos trukmeé rodo
aukstesne produkto kokybe ir geresn¢ aptarnavimo po pardavimo kokybe, zitrint i§ kliento
perspektyvos (Pakdil at al., 2012; Li at al., 2019). Remiantis teoriniais argumentais formuojama
hipotezé:

HS - Suvokiama prekés Zenklo plétinio kokybé yra didesné, kai yra papildoma garantija,
nei nesant papildomai garantijai.

Prekés Zenklo plétinio suvokiama kokybé gali suteikti vartotojams pasitikéjimo jausma,
kad prekés zenklo plétinys atitinka tam tikrus standartus ir reikalavimus (Lee ir Venkataraman,
2022). Tai gali sumazinti vartotojy nerima dél galimy prekiy ar paslaugy kokybés ir padidinti jy
pasitikéjimg prekés Zenklo plétiniu (Dutta at al., 2022). Remiantis teoriniais argumentais
formuojama hipotezé:

H6 - Suvokiama prekeés Zenklo plétinio kokybé daro teigiama poveikj pasitikéjimui prekés
zenklo plétiniu.

Jei papildoma garantija sitiloma uz tam tikrag mokestj, vartotojai gali jausti spaudima ja
isigyti, baimindamiesi, kad preké suges pasibaigus originalios garantijos galiojimui (Panda at al.,
2020). Kita vertus, jei papildomos garantijos mokestis néra sitilomas, vartotojai gali labiau
pasitiketi pirkiniu, suvokti, kad preke yra geros kokybés, nes tai rodo, kad gamintojas pasitiki
gaminio patikimumu (Heese, 2012). Remiantis teoriniais argumentais formuojama hipoteze:

H7 - Jei mokestis uz papildoma garantija vartotojui nebus taikomas tuo rySys tarp
papildomos garantijos ir suvokiamos prekés zenklo plétinio kokybés bus stipresnis, nei kai
mokestis uz papildomg garantijg yra taikomas.

Kai garantijos tiekéjas yra gamintojas, reiSkia, kad jis yra tiesiogiai atsakingas uz produkty
kokybe ir veikima, taip pat uz papildomos garantijos teikimg (Mai at al., 2017; Tang at al., 2020).
Tai leidzia gamintojui turéti visg kontrole ir atsakomybe uz produkta nuo jo kiirimo iki pabaigos,
o tai gali suteikti didelj klienty pasitikejima prekes Zenklu ir jo plétimu. Kai garantijos tiekéjas yra
pardavéjas, reiskia, kad jis yra tiesiogiai atsakingas uz garantijos teikimg ir tvarkyma, taciau jis
gali turéti ribotas galimybes kontroliuoti produkty kokybe ir veikima, ypac jei jis yra tik pardavimo
tarpininkas (Tong at al., 2014). Tai gali Siek tiek sumazinti klienty pasitikejima prekés zenklu ir
jo plétimu, nes jie gali laikyti pardavéjg atsakingu tik uz patj pardavima (Shahanaghi at al., 2013).

Remiantis teoriniais argumentais formuojamos hipotezés:
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HS - Jei papildomos garantijos tiekéjas yra gamintojas tuo rySys tarp papildomos garantijos
ir suvokiamos prekés zenklo plétinio kokybés bus stipresnis, nei kai papildomos garantijos tiekéjas
yra pardavejas.

H9 - Jei papildomos garantijos tiekéjas yra gamintojas, tuo didesnis pasitikéjimas prekés

zenklo plétiniu, nei kai papildomos garantijos tiekéjas yra pardaveéjas.

2.2. Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Sio darbo tyrimo metodas yra faktorinis eksperimento dizainas, anketiné apklausa.
Pasirinktas faktorinis eksperimento dizainas, nes S§iuo tyrimo biudu tyr¢jas gali nustatyti
priezastinius ryS$ius, parodyti realig priezast] ir pasekme, lyginant atsakymus j manipuliuotus
klausimus, tai yra galima kontroliuoti ir stebéti atsitiktinio nepriklausomo kintamojo poveikj
priklausomam kintamajam (Gaines at al., 2007). Mokslinés literatiiros analiz¢ leidzia manyti, kad
tiriant pasitikéjima prekeés Zenklo plétiniu, autoriai naudoja klausimyna, kaip tyrimo jrankj (Huang
at al., 2004; Hess at al., 2011; Kabadayi, at al., 2012; Dwivedi at al., 2013; Mundel, at al., 2017;
Hazen, at al., 2017; Stylidis at al., 2020; Hao, at al., 2020). Klausimynas respondentams pateiktas
naudojantis apklausa internetu. Internetin¢ apklausa suteikia keletg privalumy, kaip privatumo
uztikrinimas atsakant j jautrius klausimus, nedidelés sanaudos apklausiant didesne tiriamos
populiacijos imtj (Kardelis, 2002; Gaizauskaité at al., 2014).

Tyrime naudojami du klausimynai lietuviy kalba, kurie pateikti respondentams per
apklausg internetu. Abiejy klausimyny struktiira vienoda, klausimynai skiriasi tuo, kad viename
klausimyne respondenty praSoma jvertinti prekeés Zenklo plétinio suvokiamg kokybe, kai néra
taikomas mokestis uz papildomg garantija (1 priedas), o kitame klausimyne respondenty prasoma
ivertinti prekés zenklo plétinio suvokiamg kokybe, kai yra taikomas mokestis uz papildoma
garantijg (2 priedas). Abiem S$iais klausimynais siekiama atlikti apklausos eksperimentg. Suteikta
galimybé bet kuriuo metu respondentui savarankiSkai uzpildyti klausimynus, uztikrinant
respondenty bei jy pateiktos informacijos anonimiskumg. Ankety anonimiSkumas gali skatinti
respondenty saziningumg ir nuoSirdumg atsakant ] klausimus, tod¢l gaunami kokybiSkesni
duomenys.

Ankety klausimyno sudarymas. Abiejy ankety pradzioje pateiktas magistro baigiamojo
darbo autoriaus kreipimasis j respondentus. Ankety jvade respondentams pateikiamas apklausos
tikslas, akcentuojama respondenty nuomonés svarba, pateikiamas trumpas prekés Zenklo bei
prekés zenklo plétinio apibiidinimas. Respondentams nurodoma, jog gauti duomenys liks
konfidencialts ir bus naudojami tik siekiant jgyvendinti magistro baigiamojo darbo tyrima.

Akcentuojama, kad apklausa yra anoniming, paaiSkinama kam bus naudojami surinkti duomenys.
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Klausimynai respondentus pasieks naudojant ,,Google forms®, dalyvauti apklausoje respondentai
bus raginami pateikiant nuoroda j anketa per socialinj tinklg ,,Facebook*, ,,Instagram®.

Abiejose anketose suformuoti uzdari klausimynai, kurie apima Siuos blokus: prekeés zenklo
suvokiama kokybe, prekés Zenklo plétinio suvokiama kokybe, pasitikéjimas prekés Zenklo
plétiniu, demografinés charakteristikos. Sie klausimy blokai yra perteikiami abiejose anketose,
pakoreguojant hipotetines produkto apraSymo situacijas pagal atitinkama atvejj bei neZymiai
pritaikant klausimyny formuluotes. Kiekvieng anketa viso sudaro 14 uzdaro tipo klausimai.
Anketos yra pateikiamos atskiroms respondenty grupéms, kur jie atsitiktine tvarka atsako j vieng
i$ jy.

Siekiant gauti kuo reprezentatyvesnius duomenis, anketoje naudotas tik uzdary klausimy
rinkinys, nes uzdaras klausimynas leidZia iSvengti sudétingo surinkty duomeny nagrinéjimo
proceso. Sudarytose anketose naudojama 7 baly Likerto skalé, remiantis ankstesniais moksliniais
darbais (Kim, 2001; Huang at al., 2004; Hess at al., 2011; Kabadayi, at al., 2012; Dwivedi at al.,
2013; Joshi at al., 2018). Taip pat, abiejose anketose naudojamos ir kitos skalés: nominaliné (ly¢iai
nustatyti), ranginé (atlyginimui nustatyti). Klausimynas sudarytas i§ dviejy bloky: viename i$ jy
teiginiai ir klausimai, susij¢ su modelio kintamaisiais, o kitame — su tiriamyjy demografiniais
rodikliais.

Siam tyrimui ,,Philips“ prekés Zenklas pasirinktas dél savo ilgaamzio veikimo ir
populiarumo rinkoje bei Zinomumo tarp visy karty respondenty. ,,Philips* inovatyvus, modernaus
dizaino prekés Zenklas, kuris naudoja aukStos kokybés medziagas ir atlieka grieztus kokybés
kontrolés procesus, siekdamas uztikrinti patikimumga ir ilgalaikj naudojimg tarp vartotojy (Van
Tulder ir Mol, 2002; Reger, 2004; De Kok at al., 2005; Arnold ir Hockerts, 2011). Anketoje
kuriama situacija, kurioje prekés zenklas ,,Philips* vykdo horizontaly plétima j susijusias rinkas ir
iSplecia savo prekés Zenklg plétiniu — iSmaniuoju laikrodziu. Pasirinktas prekés Zenklo ,,Philips*
plétinys — iSmanusis laikrodis, tai elektronikos prietaisas skirtas zmogui mégautis Siuolaikinémis
technologijomis. Sis prietaisas gali biiti naudingas daugeliui Zzmoniy, siekiant patogiai valdyti savo
laika, sekti sveikatg ir sporting veiklg bei gauti praneSimus ir informacijg tiesiai ant savo rieso.

Kiekviena anketa yra pradedama nuo pirmojo filtruojancio klausimo apie prekés Zzenklo
zinomuma, skirtg suprasti, ar respondentas yra susipazings su konkreciu prekés Zenklu. Tai yra,
kiekvienos anketos klausimyno pradzioje yra iSkeliamas kontrolinis klausimas apie pagrindinio
prekés Zenklo Zinojimg — vartojima, kuris padeda isfiltruoti respondentus, kurie nesinaudoja ar net
nezino pagrindinio prekés zenklo. Tokiu atveju respondentai nebeturi galimybés testi anketos

pildymo ir nebedalyvauja tyrime.
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Toliau, nuosekliai seka iSdéstyti konstruktai apie: pozitiris | pagrindinj prekés zenkla,
prekés zenklo suvokiama kokybe¢, prekés zenklo plétinio suvokiama kokybé, pasitikéjimas prekes
zenklo plétiniu. Toliau darbe pateikiami naudoty konstrukty apraSymai.

Poziiiris ] pagrindinj prekés Zenkla matuojamas adaptuota Erdem and Swait (2004)
naudota skale (0=0.89). Respondentai turi jvertinti SeSis teiginius Likerto skaléje, kur 1 reiskia
,VvisiSkai nesutinku®“, o 7 — ,,visiSkai sutinku“. Vartotojy suvokiamos prekés zenklo plétinio
kokybés teiginiai iSversti | lietuviy kalbg naudojantis Cambridge Dictionary internetinj Zodyna.
Vartotojy poziiirj j pagrindinj prekés Zenkla matuojantys teiginiai: 1) Sis prekés Zenklas x suteikia
man tai, ka ir zada. 2) Sio prekés Zenklo x gaminiy apradymai yra patikimi; 3) Laikui bégant, mano
patirtis su iuo prekés Zenklu x paskatino mane tikétis, kad jis laikysis savo pazady; 4) Sis prekés
7enklas x turi varda, kuriuo galiu pasitikéti; 5) Sis prekés Zenklas x neapsimetinéja tuo, kuo néra;
6) Sis prekés zenklas x prisiima atsakomybe uz savo gaminius 7) Sis prekés zenklas turi galimybe
ir tinkamas sglygas jgyvendinti tai, kg Zada;

Suvokiama prekés zenklo plétinio kokybé bei suvokiama prekés zenklo kokybé vertinama
adaptuota Dodds at al., (1991) naudota skale (a=0.95). Respondentai turi jvertinti Sesis teiginius
Likerto skal¢je, kur 1 reiskia ,,visiskai nesutinku®, o 7 — ,,visiskai sutinku®. Vartotojy suvokiamos
prekeés zenklo plétinio kokybés teiginiai iSversti  lietuviy kalba naudojantis Cambridge Dictionary
internetinj Zodyng. Vartotojy suvokiamg prekés zenklo plétinio kokybe bei suvokiama prekés
zenklo kokybe matuojantys teiginiai: 1) AS manau, kad produktas x bus patikimas; 2) AS manau,
kad produktas x atliks labai gerai savo funkcijas; 3) AS manau, kad produkto x kokyb¢ yra auksta;
4) AS manau, kad produkto charakteristikos, savybés atitinka vartotojo poreikius; 5) AS manau,
kad Sis gaminys yra ilgai tarnaujantis vartotojui.

Pasitikéjimas prekés Zenklo plétiniu matuojama adaptuota Delgado-Ballester at al., (2003)
sukurta skale (o =0.81). Respondentai turi jvertinti SeSis teiginius Likerto skal¢je, kur 1 reiskia
,»visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku®. Vartotojy pagrindinio prekés zenklo suvokiamos
kokybés teiginiai iSversti | lietuviy kalbg naudojantis Cambridge Dictionary internetinj Zodyna.
Vartotojy prekés Zenklo plétinio pasitikéjima matuojantys teiginiai: 1) Sis prekés Zenklo plétinys
atitinka mano liikesCius; 2) Jauciu pasitikéjima prekés zenklo plétiniu; 3) Tikiu, kad Sis prekés

zenklo pleétinys, niekada mangs nenuvils; 4) Prekés Zenklo plétinys garantuoja pasitenkinima.

2.3. Tyrimo visuma, atranka, imties dydis

Siame tyrime dalyvaujanéiy respondenty tyrimo visuma yra Lietuvos gyventojai. Kadangi
Siame darbe siekiama iSsiaiSkinti prekés Zenklo suvokiamos kokybés ir papildomy garantijy jtaka
prekeés zenklo plétinio pasitikéjimui tyrime galéjo dalyvauti visi Lietuvos gyventojai nuo 18 mety.

Tyrime dalyvauja tik tie respondentai, kurie Zino ar yra naudoj¢ prekés Zenkla ,,Philips®.
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2 lentelé

Respondenty imtis vadovaujantis gerqgja praktika

Eil. nr. | Autorius, Saltinio metai Tyrimo metodas Imtis
1 He ir Li (2010) Klausimynas — eksperimentinis dizainas | 200
2 Childs at al., (2018) Klausimynas — eksperimentinis dizainas | 242
3 Dall’Olmo Riley at al., (2015) Klausimynas — eksperimentinis dizainas | 236
4 Spiggle at al., (2012) Klausimynas — eksperimentinis dizainas | 232
5 Meyvis at al., (2012) Klausimynas — eksperimentinis dizainas | 227
8 Wang ir Liu (2020) Klausimynas — eksperimentinis dizainas | 187
9 Kabadayi, at al., (2012) Klausimynas — eksperimentinis dizainas | 98
10 Musante (2007) Klausimynas — eksperimentinis dizainas | 180
11 Mishra at al., (2016) Klausimynas — eksperimentinis dizainas | 150
12 Reast, (2005) Klausimynas — eksperimentinis dizainas | 204
13 Batra at al., (2010) Klausimynas — eksperimentinis dizainas | 200
14 Matzler at al., (2008) Klausimynas — eksperimentinis dizainas | 145
15 Riley at al., (2015) Klausimynas — eksperimentinis dizainas | 236
Vidurkis: | 169

Saltinis: parengta autorés, remiantis Saltiniais,

kurie nurodyti lenteléje

Respondentai buvo atrinkti patogiosios atrankos principu. Imties dydis nustatytas remiantis

literatliros analiz¢je pateiktais panaSiais moksliniais tyrimais. Pateikiama 2 lentelé, kurioje

nurodomos ankstesniuose tyrimuose tirtos imtys ir remiantis informacija $io tyrimo imties dydziui

nustatyti iSvedamas vidurkis. Remiantis 2 lenteléje pateiktais duomenimis, Sio darbo tyrimo imtj

vidutini$kai sudaro 169 respondentai. ISkeltoms hipotezéms patikrinti sudaryti klausimynai apie

vartotojy pozitrj i pagrindinj prekés zenkla, prekés zenklo suvokiama kokybe, prekés zenklo

plétinio suvokiamg kokybe bei prekés zenklo plétinio pasitikéjima, naudojant ankstesniy tyrimy

patikrintas skales. Anketos pateikiamos elektroniniu buidu, naudojant ,,Google forms* interneting

anketa.
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3. PAPILDOMU GARANTIJU, PREKES ZENKLO PLETINIO
SUVOKIAMOS KOKYBES POVEIKIS PASITIKEJIMUI PREKES
ZENKLO PLETINIU TYRIMO REZULTATAI

3.1. Respondenty demografinés charakteristikos

Respondenty duomeny rinkimas tyrimui atlikti, buvo vykdomas 2023 mety spalio-
lapkri¢io ménesiais. Abiejy ankety respondentams, klausimyny pradzioje, buvo pateikti du
atrankiniai klausimai, kaip ,,Ar zinote prekés zenkla ,,Philips*“?“, bei ,,Ar esat¢ naudoj¢ prekés
zenklo ,,Philips* produktus?*. Po atrankiniy klausimy i§ pirmosios anketos buvo buvo istrinti 5
respondenty atsakymai, o i§ antrosios anketos — 2 respondenty atsakymai. Neteisingai ar ne pilnai
uzpildyty ankety buvo iSvengta, kadangi ankety nustatymuose buvo parinkti atitinkami
nustatymai. Taigi, naudojant patogiosios atrankos metodg i§ viso per abi anketas buvo apklausta
432 respondenty. Tiek pirmojoje anketoje, tiek antrojoje anketoje buvo surinktas vienodas
respondenty skaicius po 216 respondentus, nors imties dydis nustatytas remiantis literatiros
analiz¢je pateiktais moksliniais tyrimais buvo po 169 respondentus kiekvienai anketai. Surinkti
abiejy ankety duomenys, atliekant statisting duomeny analize, buvo sulieti, siekiant supaprastinti
duomeny analizés procediirg.

Pateikiama 3 lentelé¢, kurioje yra nagrinéjama atlikto tyrimo imties struktira, kuri susideda
1§ 432 respondenty. Tyrimo metu gauti respondenty pasiskirstymo pagal lytj, amziy, ir pajamas
rezultatai pateikti 4 priede.
3 lentelé

Respondenty sociodemografinés charakteristikos

Sociodemografiné charakteristika | Respondenty pasiskirstymas
N %
Vyras 174 40.3
Lytis
Moteris 258 59.7
18-24 m. 66 15.3%
25-34 m. 208 48.1%
AmzZius 35-44 m. 130 30.1%
45-54 m. 16 3.7%
55 m. ir daugiau 12 2.8%
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3 lentelés tesinys

Iki 633 eury (MMA) 28 6.5%
Nuo 633 iki 1000 Eur 148 34.3%
Pajamos Nuo 1001 iki 1500 Eur 190 44.0%
Nuo 1501 iki 2000 Eur 46 10.6%
Nuo 2001 Eur ir daugiau 20 4.6%

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais

Remiantis 3 lentel¢je pateiktais duomenimis respondenty pasiskirstymas pagal lyti
panasiai tolygus, tyrime dalyvavo motery (59.7%), o vyry (40.3%). Galima daryti iSvada, kad tarp
atsakiusiyjy respondenty motery yra tikrai daugiau nei vyry, tai galéjo lemti, kad apklausa labiau
buvo platinama socialiniy tinkly motery auditorijose, jvairiose uzdarose grupése, kur daugiausiai
vartotojy yra moterys. Taip pat tai gal¢jo lemti, kad

Pagal pateikta 3 lentele pastebime, kad tyrime beveik pusé (48.1%) respondenty priklauso
25-34 amziaus kategorijai. Trecdalis (30.1%) tyrimo dalyviy 35-44 amziaus kategorijos, o dar per
puse maziau (15.3%) 18-24 amziaus kategorijai priklausantys respondentai. 45-54 ir 55 ir daugiau
amziaus kategorijose atsakiusiyjy buvo labai maza dalis, po (3.7%) ir (2.8%) atitinkamai. Taigi
iSsiskiria trys didziausios respondenty amziaus grupés: 25 — 34 m. (48.1%), 35-44 m. (30.1%) ir
18 —24 m. (15.3%).

Treciasis pateiktos 3 lentelés duomeny skirsnis reprezentuoja respondenty meénesio
pajamas atskai¢ius mokescius. Didziausia dalis — (44.0%) respondenty nurodé¢, kad uzdirba nuo
1001 iki 1500 Eur. Antroji pagal dydj respondenty grupé — (34.3%) nurod¢, kad uzdirba nuo 633
iki 1000 Eur. Toliau galima matyti, kad mazesn¢ dalj sudaro respondentai (10.6%), kuriy pajamos
siekia nuo 1501 iki 2000 Eur. Maziausig respondenty dalj (4.6%) sudaré nuo 2001 Eur ir daugiau
per ménesj gaunantys pajamas respondentai, bei (6.5%) iki 633 eury (MMA).

Apibendrinant galima teigti, kad dauguma respondenty pagal lytj yra pasiskirst¢ beveik
tolygiai tieck moterys arba vyrai, didzioji dalis 25-34 m. amziaus kategorijoje. Beveik pusés
respondenty ménesinés pajamos yra nuo 1001 iki 1500 Eur.

Im¢iy vienodumo pagrindimui naudoti Chi? testai, lyginant imtis pagal demografinius
kriterijus. Visy atliktas Chi? testas ir palyginta pateiktoje 4 lenteléje, kaip skirtingose anketose

respondentai iSsidést¢ pagal lytj. Imtys abiejy skirtingy ankety yra panaSios. Papildomai
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atlickamas ir Z testas. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj anketose reikSmingai nesiskyre

(x2(1)=3.118, p=0,077) (ziuréti 5 prieda).

4 lentelé

Imciy vienodumas anketose pagal Iyties kriterijy

Anketa
IS viso
1 2
N 96a 78a 174
Moteris
% 44.4% 36.1% 40.3%
Lytis
N 120a 138a 258
Vyras
% 55.6% 63.9% 59.7%
N 216 216 432
IS viso
% 100.0% 100.0% 100.0%

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais

Ta pati analizé buvo atlieckama ir su dar vienu kriterijumi — pajamomis. Atlikty Chi? ir Z
testai, duomenys nurodo, kad reikSmingy skirtumy tarp dviejy im¢iy néra (y2(4)=4.725, p=0,317)
(zitréti 6 prieda). Galime daryti iSvada, kad dvi anketoje dalyvavusios respondenty imtys néra

statistiSkai skirtingos, abiejy ankety imtys yra panasios, kas yra svarbu toliau atliekant analizg.

3.2. Faktoriné analizé ir skaliy patikimumas

Siekiant nustatyti, ar tyrime naudotos skalés yra tinkamos atlikti tolimesne analize¢, buvo
naudota tiriamoji faktorin¢ analizé (zituréti 7 prieda).

Pirmiausia, tikriname koreliacijg tarp 22 kintamyjy, Sios naudotos skalés buvo adaptuotos
i§ kity autoriy atlikty darby. Korealiacijos koeficientas nebuvo didesnis nei 0.9. Pritaikytas
Varimax metodas. Kaizerio — Mejerio — Olkino kriterijus yra lygus 0,947, t.y didesnis uZ minimaly
faktorinés analizés atlikimo standarta, Bartleto testo duomenys: ¥2(210)=12597.870, p<0.001.
Pagal Siuos kriterijus galima teigti, kad koreliacijos matrica yra tinkama faktorinei analizei atlikti.
Taip pat, pagal MSA (angl. Measure of Sampling Adequacy) — imties adekvatumo mata, visy
kintamyjy MSA>0.5, tod¢l i§ analizés neSalinamas nei vienas kintamasis.

Pagal 5 lentele, tiriamosios faktorinés analizés metu i§ duomeny iSskirtos keturios
komponentés, kuriy nuosavos reikSmés (Eigenvalues) didesnés uz 1, paaiSkina 87.246%

bendrosios kintamyjy dispersijos.
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5 lentelé

Faktorinés analizés kintamyjy dispersija

Gavybo
S sumos
Pradinés atskiros vertés Gavybos sumos (po
Komponent
rotacijo
as
s)
IS Dispersij | Kumuliaci | IS Dispersij | Kumuliaci
IS viso
viso | 0os % nis % viso | 0os % nis %
12.76 12.76
1 5 60.784 60.784 5 60.784 60.784 6.356
2 3.503 | 16.681 77.464 3.503 | 16.681 77.464 4.135
3 1.122 | 5.341 82.806 1.122 | 5.341 82.806 4.065
4 932 | 4.440 87.246 932 | 4.440 87.246 3.765

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais

Pagal 6 lentele, 1 pirmaji faktoriy buvo jtraukti septyni elementai (0,843-0,924) susij¢ su
poziiiriu | pagrindinj prekés zenkla. Elementy bendrumai pakankami, didesni nei 0,32. ISskirty
elementy svoriai po sukimo procediiros didesni nei 0,5, o vidurkis didesnis nei 0,7. Pozitrj i
pagrindinj prekés zenklg apibudinanti skalé laikoma patikima, kadangi Cronbach alfa koeficientas
yra 0,967 (ziiiréti 8 prieda). Vélesniems skaic¢iavimams bus naudojamas vienas, 18 pateikty teiginiy
sudarytas faktorius — pozitiris } pagrindinj prekés Zenkla.

6 lentelé

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai — poZiuris j pagrindinj prekés Zenklg

1 faktorius — pozZiiris i pagrindinj prekés Zenkla Bendrumai
Svoriai

Teiginiai (extraction)
Sis prekés Zenklas ,,Philips“ suteikia man tai, kg ir Zada 871 .846

Sio prekés zenklo ,,Philips“ produkty aprasymai yra patikimi .853 .805

Laikui bégant, mano patirtis su Siuo prekés zenklu ,,Philips* 26 023
paskatino mane tikétis, kad jis laikysis savo pazady ' '

Sis prekés zenklas ,,Philips“ turi varda, kuriuo galiu pasitikéti 924 .897

Sis prekés zenklas ,,Philips* neapsimetinéja tuo, kuo néra 915 .886
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6 lentelés tesinys

Sis prekeés Zenklas ,,Philips“ prisiima atsakomybe uz savo produktus | .908 .867

Sis prekés Zenklas ,,Philips© turi galimybe ir tinkamas salygas
P P s e e .843 780

igyvendinti tai, kg Zada

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais

Pagal 7 lentele antrajam faktoriui, apibiidinanc¢iam pasitikejima prekés Zenklo plétiniu,
buvo priskirti 4 elementai (0,898 — 0,923). Elementy bendrumai pakankami, didesni nei 0,32.
ISskirty elementy svoriai po sukimo procediiros didesni nei 0,5, o vidurkis didesnis nei 0,7.
Vertinama, kad teiginiai, apibudinantys pasitikéjimg prekés Zenklo plétiniu yra patikimi,
Cronbach alfa koeficientas yra 0,964 (ziuréti 8 priedg). Toliau tyrime bus naudojamas vienas, 1§
i8skirty teiginiy sudarytas faktorius — pasitikéjimas prekés Zenklo plétiniu.
7 lentele

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai — pasitikéjimas prekés zenklo plétiniu

2 faktorius — pasitikéjimas prekés Zenklo plétiniu Bendrumai
Svoriai

(extraction)
Teiginiai

AS manau, kad ,,Philips plétinys — iSmanusis laikrodis atitikty mano

) 917 913
likescius
AS manau, kad pasitikéciau Siuo ,,Philips* plétiniu — iSmaniuoju
902 .890
laikrodziu
AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis laikrodis niekada mangs 208 992
nenuvilty ' '
AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis laikrodis garantuoty
pe Py s 923 920

mano, kaip vartotojo pasitenkinimag

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais

Pateiktoje 8 lentel¢je matome, kad treciajam faktoriui priskirti penki elementai (0,886-
0,918), susij¢ su suvokiama prekés zenklo plétinio kokybe. Elementy bendrumai yra pakankami
t.y. didesni uz 0,32. Faktoriy sudaranciy elementy svoriai po sukimo procediiros didesni nei 0,5,
svoriy vidurkis. didesnis nei 0,7. Patikrinus teiginiy patikimumg, gautas Cronbach alfa

koeficientas yra 0,966 (zitréti 8 prieda), vadinasi, teiginiai yra tinkami tolimesnei tyrimo analizei.
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Toliau tyrime bus naudojamas vienas, i§ i$skirty teiginiy sudarytas faktorius — suvokiama prekés
zenklo plétinio kokybeé.
8 lentelé

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai — suvokiama prekés Zenklo plétinio kokybé

3 faktorius — suvokiama prekés Zenklo plétinio kokybé Bendrumai
Svoriai

(extraction)
Teiginiai

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis laikrodis bty patikimas | .918 903

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis laikrodis atlikty labai

' - .886 .869
gerai savo funkcijas
AS manau, kad ,,Philips* plétinio — iSmanusis laikrodis kokybé bty 017 909
auksta ' '
AS manau, kad ,Philips* plétinio — iSmaniojo laikrodzio

o - ' o 902 875

charakteristikos, savybés atitikty vartotojo poreikius
AS manau, kad ,,Philips“ plétinys — iSmanusis laikrodis biity ilgai 292 -

tarnaujantis vartotojui produktas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais

Pagal 9 lentele ketvirtajj faktoriy sudaro penki elementai (0,851-0,910), kurie apibrézia
suvokiamg prekés zenklo kokybe. Elementy bendrumai yra didesni uz 0,32.

Faktoriy sudaranciy elementy svoriai po sukimo procediiros didesni nei 0,5, svoriy
vidurkis didesnis nei 0,7. Teiginiy patikimumas matuotas pagal Cronbach alfa, vertinama, kad
teiginiai yra patikimi ir tinkami naudoti tolimesniam tyrimui, nes Cronbach alfa koeficientas yra
0,962 (ziureéti 8 prieda). Toliau skai¢iavimams bus naudojamas vienas faktorius, i§ sugrupuoty
i$skirty teiginiy — suvokiama prekés zenklo kokybeé.

9 lentele

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai — suvokiama prekés Zenklo kokybé

4 faktorius — suvokiama prekés Zenklo kokybé Bendrumai
Svoriai | (extraction)

Teiginiai

AS manau, kad ,,Philips* produktai yra patikimi 851 831

AS manau, kad ,,Philips* produktai atlieka labai gerai savo funkcijas | .901 .887

AS manau, kad ,,Philips* produkty kokybé¢ yra auksta .897 878

38



9 lentelés tesinys

AS manau, kad ,,Philips* produkty charakteristikos, savybés atitinka 910 992
vartotojo poreikius ' '
AS manau, kad ,,Philips* produktai yra ilgai tarnaujantys vartotojui | .899 .887

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais

Pateiktoje 10 lenteléje yra visy tyrime naudoty konstrukty apibendrinta analizé. Pateiktoje
10 lentelé¢je yra pavaizduotos minimalios ir maksimalios reikSmeés bei kintamyjy vidurkiai,
standartiniai nuokrypiai. Suminiy vidurkiy analizés metodo taikymas leidzia pamatyti bendra
vaizdg apie empiriniame tyrime dalyvavusius respondentus. Tikslesnés nesuapvalintos naudoty

kintamyjy charakteristikos pateiktos 9 priede.

10 lentelé
Tyrimo kintamyjy charakteristikos
Minimali | Maksimali Standartinis
Skalés pavadinimas Vidurkis
reikSmé | reikSmé nuokrypis
Poziiirio i ,,Philips* prekés Zenkla skale | 1.86 7.00 5.90 1.07
,Philips*  prekés zenklo suvokiama
1.80 7.00 6.00 0.97
kokybés skalé
,,Philips* prekés zenklo plétinio
. 1.40 7.00 5.85 1.09
suvokiamos kokybés skale
Pasitikéjimo ,,Philips* prekés zenklo
1.00 7.00 5.82 1.19
plétiniu skalé

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais

Pozitrio i ,,Philips® prekés zenklg skalés minimali reikSmé — 1.86, maksimali — 7,00. Tokie
duomenys rodo, kad buvo bent vienas respondentas, kuris su visais Sios skalés teiginiais visiskai
sutiko. Sio kintamojo vidurkis — 5.90, standartinis nuokrypis — 1,07. Galima teigti, kad
respondenty poziuris j ,,Philips* prekés zenkla yra teigiamas, nes skai¢ius 6 matavimo skal¢je
reiskia, kad respondentai ,,sutinka“ su teiginiais.

,,Philips* prekés zenklo suvokiama kokybés skalés minimali reik§mé — 1.80, maksimali —
7,00. Sio kintamojo vidurkis — 6.00, standartinis nuokrypis — 0.97. Galima teigti, kad respondentai
,Philips* prekés Zzenklo suvokiama kokybe vertina teigiamai, nes skaicius 6 matavimo skal¢je

reiskia, kad respondentai ,,sutinka“ su teiginiais.
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,Philips*  prekeés zenklo plétinio suvokiamos kokybés skalés minimali reikSme — 1.40,
maksimali — 7,00. Sio kintamojo vidurkis — 5.85, standartinis nuokrypis — 1.09. Galima teigti, kad
respondentai ,,Philips* prekés Zenklo plétinio suvokiamg kokybe vertina teigiamai, nes skaicius
6 matavimo skal¢je reiSkia, kad respondentai ,,sutinka® su teiginiais.

Pasitikéjimo ,,Philips* prekés Zenklo plétiniu skalés minimali reik§me — 1.00, maksimali —
7,00. Sio kintamojo vidurkis — 5.82, standartinis nuokrypis — 1.19. Galima teigti, kad respondentai
pasitikeéjimg ,,Philips* prekés Zenklo plétiniu vertina taip pat teigiamai, nes skaiius 6 matavimo
skaléje reiSkia, kad respondentai ,sutinka® su teiginiais. Pastebime skirtumg su kitais
kintamaisiais, kad tyrimo metu bent vienas respondentas, su $io kintamojo teiginiais visiSkai

nesutiko.

3.3. Hipoteziy tikrinimas pasitelkiant tyrimo duomenis

Norint nustatyti, ar vartotojy teigiamas pozitris j pagrindinj prekés Zenkla turés teigiamos
jtakos suvokiamai pagrindinio prekeés zenklo kokybe reikia patikrinti ar yra rySys tarp kintamyjy.
Hipotezé¢ H1- Vartotojy teigiamas pozitris | pagrindinj prekés Zenkla turés teigiamos jtakos
suvokiamai pagrindinio prekés zenklo kokybei. Pagal 11 lentele matome, kad hipotezés irodymui
panaudota tiesinés regresijos analizé. Apskaiciavus tiesing regresija gautas determinacijos
koeficientas R?=0,549, F(1)=524.056, p<0,001 (ziaréti 10 priedg). Vadinasi, vartotojy teigiamas
poziiiris | pagrindinj prekés Zenklg paaiSkina 54,9 % priklausomo kintamojo taSky. Remiantis
gautais duomenimis matoma, kad vartotojy teigiamas pozitris | pagrindinj prekés Zenklg turi
teigiamos ir reikSmingos jtakos suvokiamai pagrindinio prekés zenklo kokybei ($=0,741,
t=22.892, p<0,001). Hipoteze¢ H1 priimta.
11 lentelé
Tiesinés regresijos analizés rezultatai, vartotojy teigiamo poziiirio j pagrinding prekeés zenklq jtaka

suvokiamai pagrindinio prekés zenklo kokybei

Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Modelis t p
St.
Beta Beta
paklaida
2.029 .176 11.509 <.001
(konstanta)
Pozidiris | pagrindinj | .673 .029 741 22.892 <.001
prekeés Zenkla

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais
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H2 - Vartotojy teigiamas pozilris j pagrindini prekés Zenklg turés teigiamos jtakos
suvokiamai prekés Zenklo plétinio kokybei. Tam, kad biity galima patvirtinti arba paneigti i$sikelta
hipotezg, atlikta tiesinés regresijos analizeé. Priklausomo kintamojo normalumo salyga tenkinama.
Tiesingje regresijoje gautas determinacijos koeficientas R?=0,280, F(1)=166.877, p<0,001 (zitréti
11 prieda). Pagal 12 lentelg, regresijos duomenys rodo, kad kaip ir buvo tikétasi, vartotojy
teigiamas poziiiris ] pagrindinj prekés zenkla turi teigiamos jtakos suvokiamai prekés zenklo
plétinio kokybei (f=0,529, t=12.918, p<0,001). Hipotez¢ H2 priimta.

12 lentelé
Tiesinés regresijos analizés rezultatai, vartotojy teigiamo poziiirio j pagrindinj prekeés zenklq jtaka

suvokiamai pagrindinio prekés zenklo plétinio kokybei

Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Modelis t p
St.
Beta Beta
paklaida
(konstanta) 2.689 249 10.817 <.001
Poziiiris | pagrindin | .535 041 529 12.918 <.001
prekeés Zzenkla

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais

H3 - Vartotojy teigiamas poziiiris ] pagrindinj prekés zenklg turés teigiamos jtakos
pasitikéjimui prekés Zenklo plétiniu. Hipotez¢ nurodo, kad duomeny patikrinimui reikalinga
tiesinés regresijos analizé. Jg atlikus gauta (zidréti 12 priedg): R?=0,129, F(1)=78.271, p<0,001.
Pagal 13 lentele matome, kad (=0,359, t=7.978, p<0,001. Determinacijos koeficientas yra
mazesnis (R?<0,2), galima teigti, kad poveikis yra, ta¢iau jis yra labai silpnas. Vadinasi, vartotojy
teigiamas pozitiris | pagrindinj prekés zenkla turi teigiamos jtakos pasitikéjimui prekés zenklo
plétiniu. Hipotezé H3 priimta.

13 lentelé
Tiesinés regresijos analizés rezultatai, vartotojy teigiamo poziiirio j pagrinding prekeés zenklq jtaka

pasitikéjimui prekés Zenklo plétiniu

Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Modelis t p
St.
Beta Beta
paklaida
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13 lentelés tesinys

(konstanta) 3.475 |.299 11.625 <.001
Poziiiris |  pagrindinj | .398 .050 359 7.978 <.001
prekes Zzenkla

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais

H4 - Pagrindinio prekés Zenklo suvokiama kokybé turés teigiamos jtakos suvokiamai
prekés Zenklo plétinio kokybei. Hipotezé nurodo, kad rezultatams gauti ir patikrinti reikalinga
tiesinés regresijos analizé. Gauti duomenys rodo (zitréti 13 prieda), kad nepriklausomas
kintamasis paaiskina 44% priklausomo kintamojo tasky (R?=0,440, F(1)=338.085, p<0,001).
Pagal 14 lentele matome, kad B=0,663, t=18.387, p<0,001. Rezultaty patikimumas laikomas
reikSmingu, tod¢l daroma iSvada, kad pagrindinio prekés Zenklo suvokiama kokybé turés
teigiamos jtakos suvokiamai prekés zenklo plétinio kokybei. Hipotezé¢ H4 priimta.

14 lentelé
Tiesinés regresijos analizés rezultatai, pagrindinio prekeés Zenklo suvokiamos kokybés jtaka

suvokiamai prekés Zenklo plétinio kokybei

Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Modelis t p
St.
Beta Beta
paklaida
(konstanta) 1 409 245 5 760 <001
Pagrindinio prekés zZenklo | .740 .040 .663 18.387 <.001
suvokiama kokybé

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais

HS — Suvokiama prekés Zenklo plétinio kokybé yra didesné, kai yra papildoma garantija,
nei nesant papildomai garantijai. Norint patikrinti, bei jvertinti ar yra skirtumas tarp Siy kintamyjy,
buvo naudojamas ,,Paired Samples T Test* (zitréti 14 priedg). Suvokiama prekés Zenklo plétinio
kokybé yra didesné, kai yra papildoma garantija (M=6.0546) nei, kai suvokiama prekés Zenklo
plétinio kokybé néra su papildoma garantija (M=5.8481). Pagal 15 lentele matome, kad t(431)= -
5.189, p<0.001, Cohen’s d=-0.250. Hipotez¢ H5 priimta.
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15 lentelé
Paired Samples Test rezultatai, suvokiamai prekes zZenklo plétinio kokybei, kai yra papildoma

garantija, arba néra papildomos garantijos

Paired Samples Test
95% Skirtumo
St. St. pasitikéjimo Reik§mingumas
Vidurk .
Pora ) nuokry |paklai | intervalas t df
ls A%
pis da Zemes | Aukstes Vienpu | Dvipus
nis nis sis p isp
Suv.Pz
plet
kok./ 43
' -.20648 | .82701 03979 | -.28469 | -.12828 | 5.18 <.001 <.001
papildo 1
9
ma
garant

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais

Taip pat, kad nustatyti ar yra rySys ir poveikis tarp papildomos garantijos ir suvokiamos
prekés zenklo plétinio kokybés buvo atlikta tiesinés regresijos analizé¢. Gauti duomenys rodo
(zitreti 14 prieda), kad nepriklausomas kintamasis paaiskina 57% priklausomo kintamojo tasky
(R?=0,504, F(1)=436.558, p<0,001). Pagal 16 lentele matome, kad p=0,710, t=20.894, p<0,001.
Rezultaty patikimumas laikomas reik§mingu, todél daroma iSvada, kad papildoma garantija turés
teigiamos jtakos suvokiamai prekés zenklo plétinio kokybei.

16 lentelé

Tiesinés regresijos analizés rezultatai, papildomos garantijos jtaka suvokiamai prekés Zenklo

plétinio kokybei
Nestandartizuoti Standartizuoti
koeficientai koeficientai
Modelis t p
St.
Beta Beta
paklaida
(konstanta) 1.554 .209 7.442 | <.001
Papildoma garantija | .709 .034 710 20.894 | <.001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais
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H6 - Suvokiama prekeés Zenklo plétinio kokybé daro teigiama poveikj pasitikéjimui prekés
zenklo plétiniu. Hipotezé nurodo, kad rezultatams gauti ir patikrinti reikalinga tiesinés regresijos
analizé. Gauti duomenys rodo (zitréti 15 prieda), kad nepriklausomas kintamasis paaiskina 57%
priklausomo kintamojo tasky (R?=0,570, F(1)=569.197 p<0,001). Pagal 17 lentele matome, kad
B=0,755, t=23.858, p<0,001. Rezultaty patikimumas laikomas reik§mingu, todél daroma iSvada,
kad suvokiama prekés Zenklo plétinio kokybé turés teigiamos jtakos pasitikéjimui prekés zenklo
plétiniu. Hipotezé H6 priimta.

17 lentelé
Tiesinés regresijos analizés rezultatai, suvokiamos prekés zenklo plétinio kokybés jtaka

pasitikéjimui prekés Zenklo plétiniu

Nestandartizuoti Standartizuoti

koeficientai koeficientai
Modelis t p

Beta | St. paklaida | Beta

(konstanta) 994 | .206 4.832 <.001
Suvokiama prekés zenklo | .825 | .035 755 23.858 <.001
plétinio kokybé

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais

H7 - Jei mokestis uz papildomg garantija vartotojui nebus taikomas tuo rySys tarp
papildomos garantijos ir suvokiamos prekés zenklo plétinio kokybés bus stipresnis, nei kai
mokestis uz papildoma garantija yra taikomas. Kadangi H5 hipotezés analizés metu, tiesinés
regresijos metodu, patvirtinta papildomos garantijos jtaka suvokiamai prekés zenklo plétinio
kokybei, atitinkamai galima analizuoti hipotezg H7.

Pirmiausia buvo panaudota moderacijos procediira, kai moderatorius yra mokescio
nebuvimas uz papildoma garantija. Sudarytas modelis yra statistiSkai reikSmingas, kadangi
R?=0,6018, F(3,0000)=106,7901, p<0,001 (16 priedas). Papildoma garantija turi jtakos
suvokiamai prekés zenklo plétinio kokybei, nes p<0,001. PrieSingai mokes¢io uz papildoma
garantija nebuvimas neturi jtakos prekés zenklo plétinio kokybei, p=0,3910. Iteracijos poveikis

taip pat yra reikSmingas, nes reikSme (-1,265) ir p<0,001 rodo, kad mokes¢io nebuvimas uz
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garantijg statistiSkai reikSmingai modifikuoja rysj tarp papildomos garantijos ir suvokiamos prekés
zenklo plétinio kokybés. Neigiamas koeficientas rodo, kad kai néra mokesc¢io uz garantija, rySys
tarp papildomos garantijos ir prekés Zenklo plétinio kokybés suvokimo yra stipresnis. Moderacijos
rySys yra reik§mingas RZchng=0,0351, F(1,0000)=18,6972, p<0,001. Atlikus moderacijos
procediira matoma, kad jei mokesCio uz papildoma garantija néra, tai moderuoja rysj tarp
papildomos garantijos ir suvokiamos prekes zenklo plétinio kokybes.

Toliau, buvo panaudota moderacijos procediira, kai moderatorius yra taikomas mokestis
uz papildomg garantija. Sudarytas modelis yra statistiSkai reikSmingas, kadangi R?=0,4736,
F(3,0000)=63,5795, p<0,001 (x priedas). Papildoma garantija turi jtakos suvokiamai prekés
zenklo plétinio kokybei, nes p<0,001. Mokestis uz papildoma garantijg taip pat turi jtakos prekés
zenklo plétinio kokybei, p=0,0001. Iteracijos poveikis néra reikSmingas, nes p=0,4920.
Moderacijos rySys néra reikSmingas R?chng=0,0012, F(1,0000)=0,4737, p=0,4920. Atlikus
moderacijos procediira matoma, kad jei yra mokestis uz papildoma garantija, tai nemoderuoja
rysSio tarp papildomos garantijos ir suvokiamos prekeés zenklo plétinio kokybeés.

Apibendrinat, atlikti du moderacijos etapai, kai viename moderatorius yra mokescio
nebuvimas uz papildoma garantija, o kitame etape yra taikomas mokestis uz papildomg garantija.
Lyginant abu moderacijos modelius, jZvelgiame, kad pirmasis modelis (moderatorius - mokescio
nebuvimas uz papildomg garantijg ) turi didesnj R?>=0,6018 lyginant su antruoju R>=0,4736, kas
rodo, kad pirmasis moderacijos modelis geriau paaiskina priklausomo kintamojo variacija.
Saveikos koeficientas pirmajame moderacijos modelyje yra reikSmingas ir neigiamas, o tai
atitinka hipotez¢ H7. Antrajame moderacijos modelyje saveikos koeficientas néra statistiSkai
reikSmingas, kas rodo, kad mokestis uz papildoma garantija neturi reikSmingo poveikio.

Pirmojo modelio rezultatai patvirtina hipotez¢ H7, nes rodo, kad rySys tarp papildomos
garantijos ir suvokiamos prekés Zenklo plétinio kokybés yra stipresnis, kai néra taikomas
mokestis. Antrasis modelis Sios hipotezés nepatvirtina, nes sagveikos poveikis néra reikSmingas.
Hipotezé H7 priimta.

HS - Jei papildomos garantijos tiekéjas yra gamintojas tuo rySys tarp papildomos garantijos
ir suvokiamos prekés zenklo plétinio kokybés bus stipresnis, nei kai papildomos garantijos tiekéjas
yra pardavéjas. Pirmiausia buvo panaudota moderacijos procedira, kai moderatorius yra
garantijos tiekéjas - gamintojas. Sudarytas modelis yra statistiSkai reikSmingas, kadangi
R?=0,5260, F(3,0000)=158,3281, p<0,001 (17 priedas). Papildoma garantija turi jtakos
suvokiamai prekes zenklo plétinio kokybei, nes p<0,001. Taip pat papildomos garantijos tiekéjas
- gamintojas turi jtakos prekes Zenklo plétinio kokybei, p=0,0001. Iteracijos poveikis taip pat yra
reikSmingas, nes reikSmé (-0,0533) ir p=0,003 rodo, kad papildomos garantijos tiekéjas —

gamintojas, statistiSkai reikSmingai modifikuoja ry§j tarp papildomos garantijos ir suvokiamos
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prekés zenklo plétinio kokybés. Neigiamas koeficientas rodo, kad kai papildomos garantijos
tiekéjas — gamintojas, rySys tarp papildomos garantijos ir prekés zenklo plétinio kokybés
suvokimo yra stipresnis. Moderacijos rySys yra reikSmingas R?chng=0,0098, F(1,0000)=8,8880,
p=0,003. Atlikus moderacijos procediira matoma, kad jei papildomos garantijos tiekéjas yra
gamintojas, tai moderuoja rysj tarp papildomos garantijos ir suvokiamos prekés zenklo plétinio
kokybeés.

Toliau, buvo panaudota moderacijos procediira, kai moderatorius yra papildomos
garantijos tiekéjas — pardavejas. Sudarytas modelis yra statistiSkai reikSmingas, kadangi
R?=0,5174, F(3,0000)=152,9696, p<0,001 (x priedas). Papildoma garantija turi jtakos suvokiamai
prekés zenklo plétinio kokybei, nes p<0,001. PrieSingai papildomos garantijos tiekéjas —
pardavéjas neturi jtakos prekés Zenklo plétinio kokybei, p=0,4176. Iteracijos poveikis, jo reikSmé
(-0,0605) yra reik§minga, nes p=0,0007. Moderacijos rySys taip pat reik§mingas R*chng=0,0132,
F(1,0000)=11.6783, p=0,0007.

Apibendrinant Sios hipotezés pirmasis moderacijos atvejis, rodo kad gamintojo kaip
papildomos garantijos tiekéjo modelis, pagal R? = 0,5260 Siek tiek geriau paaiskina duomeny
variacijg, negu kaip papildomos garantijos tiekéjo pardavéjo R?=0,5174. Abu modeliai yra
statistiSkai reikSmingi, bet F(3,0000)=158,3281 yra Siek tiek auksStesné pirmame atvejyje.
Interakcijos efektas yra stipresnis pirmame atvejyje (t. y., kai papildomos garantijos tiekéjas yra
gamintojas), nes reikSme (-0,0533) ir p=0,003, o antrame atvejyje (t. y., kai papildomos garantijos
tiekéjas yra pardavéjas) reikSme (-0,0605) yra ir p=0,0007. Vadovaujantis Siais duomenimis, kai
papildomos garantijos tiekéjas yra gamintojas stipriau veikia suvokiama prekés zenklo plétinio
kokybe, palyginti su papildomos garantijos tiekéju - pardavéju. Tai rodo didesnis interakcijos
reik§Smingumas bei R2. Hipotezé H8 priimta.

H9 - Jei papildomos garantijos tiekéjas yra gamintojas, tuo didesnis pasitikéjimas prekés
zenklo plétiniu, nei kai papildomos garantijos tiekéjas yra pardavejas. Norint patikrinti, bei
jvertinti ar yra skirtumas tarp $iy kintamyjy, buvo naudojamas ,,Paired Samples T Test™ (ziiiréti
18 prieda). Didesnis pasitikéjimas prekés Zenklo plétiniu yra, kai papildomos garantijos tiekéjas
yra pardavéjas (M=5,2859) nei, kai papildomos garantijos tiekéjas yra gamintojas (M=4,8997).
Pagal 18 lentele matome t(431)=-3,119, p<0.001, Cohen’s d=-0,150. Hipotezé¢ H9 yra atmesta.
18 lentelé
Paired Samples Test rezultatai pasitikéjimui prekés zZenklo plétiniu, kai papildomos garantijos

tiekéjas yra gamintojas arba pardavéjas

Paired Samples Test
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18 lentelés tesinys

95% Skirtumo R
et e ReikSmingum
pasitikéjimo as
Vid St. St. intervalas
Pora U huokr pakla t df
rkis . .
ypis ida 5
Zeme | AukSte Vienp | Dvip
snis snis usis p | usis p
Pasitikéjimas
Pz plétiniu | i i 4
(gamint.)/pasiti | yg¢y | 2.5731 | 1238 | g5 | - 313 | <001 | .002
kéjimas Pz 5 0 .14286
L 9 2 19 |1
plétiniu
(pardav.)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais

Siekiant apibendrinti hipoteziy rezultatus, buvo sukurta 19 lentelé. Matyti, kad ne visos

hipotezés buvo patvirtintos. Pagal 19 lentel¢ galima matyti, kad i§ viso bendrai 8 hipotezés buvo

priimtos ir 1 hipotez¢ atmesta.
19 lentelé

Hipoteziy rezultatai

garantija, nei nesant papildomai garantijai.

Hipoteze Rezultatas
H1. Vartotojy teigiamas poziiiris | pagrindinj prekés zenkla turés teigiamos jtakos Priimta
suvokiamai pagrindinio prekés Zenklo kokybei.

H2. Vartotojy teigiamas poziiiris 1 pagrindinj prekés zenkla turés teigiamos jtakos Priimta
suvokiamai prekes Zenklo plétinio kokybei.

H3. Vartotojy teigiamas poziiiris 1 pagrindinj prekés zenkla turés teigiamos jtakos Priimta
pasitikejimui prekes zenklo plétiniu.

H4. Pagrindinio prekés zenklo suvokiama kokybé turés teigiamos ijtakos Priimta
suvokiamai prekes Zenklo plétinio kokybei.

H5. Suvokiama prekés zenklo plétinio kokybé yra didesné, kai yra papildoma Priimta
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19 lentelés tesinys

H6. Suvokiama prekés zenklo plétinio kokybé daro teigiama poveikj pri
riimta
pasitikejimui prekes zenklo plétiniu.

H7. Jei mokestis uz papildomg garantija vartotojui nebus taikomas tuo rysys
tarp papildomos garantijos ir suvokiamos prekés Zenklo plétinio kokybés bus | Priimta

stipresnis, nei kai mokestis uz papildoma garantija yra taikomas.

HS. Jei papildomos garantijos tiekéjas yra gamintojas tuo rysys tarp papildomos
garantijos ir suvokiamos prekés Zenklo plétinio kokybés bus stipresnis, nei kai | Priimta

papildomos garantijos tiekéjas yra pardavéjas.

H9. Jei papildomos garantijos tiekéjas yra gamintojas, tuo didesnis

pasitikejimas prekés Zenklo plétiniu, nei kai papildomos garantijos tiekéjas yra | Atmesta

pardavéjas.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais

Atliktos duomeny analizés metu nustatyta, kad vartotojy teigiamas pozitiris j pagrindinj
prekés Zenkla turi teigiamos jtakos suvokiamai pagrindinio prekés Zenklo kokybei, suvokiamai
prekeés zenklo plétinio kokybei bei pasitikéjimui prekés Zenklo plétiniu. Tai pagrindzia ir anks€iau
atlikti moksliniai tyrimai, kuriuose nustatyta, kad vartotojo patirtis, asociacijos, rySys su
pagrindiniu prekés Zenklu gali teigiamai paveikti jo lukesCius ir suvokimg apie prekés zenklo
plétinius (Huang at al., 2004; Rubio at al., 2014). Taip pat prekés Zenklo plétinio s€ékmé daznai
priklauso nuo suvokiamo pagrindinio prekés zenklo ir prekés Zenklo plétinio suderinamumo (Hou
ir Wonglorsaichon, 2011; Chinomona ir Maziriri, 2017; Konuk, 2018). Dauguma moksliniy
tyrimy rezultatai taip pat teigia, kad teigiamas pozitris j prekés zenklg sumazina suvokiama rizika
pirkti ir iSbandyti naujus produktus, tai yra prekés zenklo plétinius (Golder at al., 2012; Y. Li at
al., 2021).

Tyrimo metu nustatyta, kad pagrindinio prekés Zenklo suvokiama kokybé turi teigiamos
jtakos suvokiamai prekés zenklo plétinio kokybei. Tai nustatyta ir kituose moksliniuose
tyrimuose, vartotojai vertindami prekés Zzenklo plétinj labai daznai vadovaujasi savo suvokimu
apie pirminio prekés Zenklo kokybe, tai sumazina netikruma, ypac kai tai yra naujas produktas bet
tas pats prekés zenklas (Huang at al., 2004; Akdeniz at al., 2014; Alhaddad, 2015). Jei pagrindinis
prekés Zenklas suvokiamas kaip aukStos kokybés, tai tiesiogiai pagerina ir suvokiamg jo plétiniy
kokybe, nes vartotojai lengvai gali apibendrinti savo teigiamus jspiidzius susijusius su prekeés
zenklo naujais produktais (Y. Li at al., 2021). Taip pat tyrimo metu nustatyta, kad suvokiama
prekés Zenklo plétinio kokybé daro teigiama poveikj pasitikejimui prekés Zenklo plétiniu. Wang

ir Lin, (2017) ir Konuk, (2018) teigia, kad pasitikéjimas prekés zenklo plétiniu atsiranda tada, kai
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suvokiama prekés zenklo plétinio kokybé atitinka arba virSija klienty lukesCius. Vartotojai
suprasdami, kad prekeés zenklo plétinys yra aukstos kokybes, labiau pasitikés juo, nes jis suteikia
zadétg verte (Soberman, 2003; Erdem ir Swait , 2004; Jean at al., 2014).

Atliktos duomeny analizés metu nustatyta, kad suvokiama prekés Zenklo plétinio kokybé
yra didesné, kai yra papildoma garantija, nei nesant papildomai garantijai. Tai pagrindZzia ir kity
mokslininky tyrimai, kad vartotojai papildomas garantijas suvokia kaip gaminio kokybés signalus
ir kad tokios garantijos gali padidinti vartotojy suvokiama prekés zenklo plétinio kokybe (Pina ir
Bravo, 2013; Hao at al., 2020).

Tyrimo metu nustatyta, kad jei mokestis uz papildoma garantijg vartotojui néra taikomas
tuo rySys tarp papildomos garantijos ir suvokiamos prekés Zenklo plétinio kokybés yra stipresnis,
nei kai mokestis uz papildoma garantija yra taikomas. Sio tyrimo rezultatai sutampa su ankstesniy
mokslininky tyrimais, kurie nustaté, kad nemokama papildoma garantija gali sukelti lukescius,
kad gaminys bus patvarus ir patikimas, o tai sustiprina vartotojo suvokima, kad prekés zenklo
plétinys yra aukstos kokybés (Li at al., 2012; Mackelprang at al., 2015; Panda at al., 2020).

Tyrimo rezultatai atskleidé¢, jei papildomos garantijos tiekéjas yra gamintojas tuo rySys
tarp papildomos garantijos ir suvokiamos prekés Zenklo plétinio kokybés yra stipresnis, nei kai
papildomos garantijos tiek¢jas yra pardavéjas. Dauguma mokslininky teigia, kad gamintojai yra
pranasesni uz pardavéja tuo, kad vartotojai juos laiko naujo produkto ekspertais, yra atsakingi uz
naujg prekes zenklo plétinj, todél siillomos papildomos garantijos gamintojy yra reikSmingesnés
(Shahanaghi at al., 2013; Tong at al., 2014; Mai at al., 2017; Tang at al., 2020).

Atliktame tyrime, nepasitvirtino hipotezeé, kad jei papildomos garantijos tiekéjas yra
gamintojas, tuo didesnis pasitikéjimas prekés zenklo plétiniu, nei kai papildomos garantijos
tiekéjas yra pardavéjas. Gautas prieSingas rezultatas, kai papildomos garantijos tiekéjas yra
pardavéjas, tuo didesnis pasitikéjimas prekés zZenklo plétiniu, nei kai papildomos garantijos
tiekejas yra gamintojas. Li et al., (2012) teigia, kad vartotojai labiau pasitiki prekés zenklo plétiniu,
kai papildomos garantijos tiekéjas yra pardavéjas dél to, nes vartotojas turi artimesnj ir tiesioginj
ry$i — kontakta su pardaveju, taigi asmeninis kontaktas siejamas su tiesiogine pagalba, kas stiprina
pasitikeéjima, kad problemos bus i§sprestos greiciau ir efektyviau.

Tyrimo ribotumai.

Atlikus hipoteziy apibendrinimg reikalinga jvertinti ir tyrimo apribojimus, kurie gal¢jo
turéti jtakos tyrimo rezultatams:

Tyrime respondentai buvo tik i§ Lietuvos, daugiau buvo moteriskos lyties, daugiausiai
procenty sudare 25-34 m. amziaus kategorijos, o didzioji dalis respondenty pajamos sudaré nuo
1001 iki 1500 eur. Truksta demografiniy rodikliy didesnés jvairovés, tolygesnio pasisikirstymo ir

tarp amziaus kategorijy pateikty ir tarp pajamy kategorijy.
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Tyrimui atlikti pasirinktas prekés zenklo ,,Philips® plétinys — iSmanusis laikrodis, o tai
preké, kuri yra nekasdieniska. Daugelis respondenty néra galbiit naudoje ar turéje tokios prekes,
o tai gal¢jo daryti jtaka tyrimo rezultatams. Respondenty atsakymai gali skirtis priklausomai nuo
pasirinktos naujos produkto ar paslaugos kategorijos. Daugiausiai démesio skirta tik horizontaliam
plétiniui, tai yra, kai prekés Zenklas yra iSpleciamas skirtingoje produkty kategorijoje, naudota tik
viena prekés Zenklo nauja kategorija. Tyrime nebuvo panaudotas vertikalus prekés zenklo
plétinys.

Dar vienas apribojimas yra tai, kad, nors ir yra jvardinta abiejose papildomos garantijos
trukmé, taciau pati papildomos garantijos trukmé Siame darbe neanalizuota.

Atsizvelgiant j tyrimo rezultatus pateikiami sitlymai verslui:

Tyrimo metu, nustatyta, kad jei mokestis uz papildoma garantija vartotojui néra taikomas
tuo rySys tarp papildomos garantijos ir suvokiamos prekes zenklo plétinio kokybés bus stipresnis,
nei kai mokestis uz papildomg garantijg yra taikomas. Taigi, sililymas praktikams yra sitlyti
vartotojams naujus produktus su papildoma garantija, kuriai néra taikomas papildomas mokestis.
Tokia neapmokestinama papildoma garantija perteikia vartotojams aukStesne suvokiamg prekés
zenklo naujo produkto kokybe.

Atlikto tyrimo rezultatai, parod¢, kad jei papildomos garantijos tiekéjas yra pardavéjas, tuo
didesnis pasitikéjimas prekeés zenklo plétiniu, nei kai papildomos garantijos tiekéjas yra
gamintojas. Imonéms rekomenduojama atsizvelgti | tai, kad siiloma papildoma garantija
vartotojui turéty biti sitiloma nuo pacio pardavejo, tai yra jmongs, kuri ir parduoda tam tikra
produkta, o ne nuo gamintojo. Tiesioginis kontaktas su pardavéju vartotojams asocijuojasi su
greitu ir kompetentingu problemy sprendimu.

Atlikto tyrimo rezultatai parod¢, kad pasitikéjimas prekés zenklo plétiniu priklauso nuo
prekés zenklo plétinio suvokiamos kokybés. Suvokiamas prekés Zenklo plétinio kokybés lygis
veikia klienty likesCius ir sprendimus, todél verslams reikéty ypa¢ daug démesio skirti savo
produkto kokybés uztikrinimui, nes tik tokiu buidy bus jgyjamas klienty pasitikéjimas prekeés

zenklo naujam produktui.
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ISVADOS IR PASIULYMAI
Teorinés literatiiros analizés pagrindu nustatyta, kad prekés Zenklo plétinys yra rinkodaros
strategija, kurios metu jmoné naudoja esama prekés Zenklo vardg naujiems produktams.
Horizontali plétra - prekés Zenklo vardas naudojamas kitai prekiy kategorijai, iSlaikant
panaSiag kokybés ir kainos lygio struktiira. Vertikali plétra — ta pati prekiy kategorija,
skiriasi kokybé¢ ir kaina nuo pagrindinio prekés Zenklo, gali biiti aukStesne kokybé ir
aukStesne kaina arba atvirksc¢iai Zemesné kaina ir Zemesné kokybe.
Teorinés literatiiros analizés pagrindu nustatyta, kad garantijos yra skirstomos j bazing,
papildoma garantijg ir garantija visam produkto laikotarpiui. Prekés garantija jsipareigoja
teikti pardavéjas arba gamintojas, uztikrinant, kad preke atitiks kokybés standartus ir
veikimo reikalavimus per tam tikrg laikotarpj. Tyrimo duomenys rodo, kad suvokiama
prekés Zenklo plétinio kokybé padidéja kai yra suteikiama papildoma garantija.
. ISanalizavus teoring dalj, vartotojo pasitikéjimas prekés zenklo plétiniu yra labai svarbus
veiksnys, lemiantis prekés zenklo sékmeg ir ilgalaikj jo iSlikimg rinkoje. Tyrimo duomenys
rodo, kad vartotojo pasitikejimas prekés zenklo plétiniu priklauso nuo teigiamo vartotojy
pozitrio j pagrindinj prekés Zenkla.
Tyrimo rezultatai rodo, kad prekés Zenklo plétinio kokybé priklauso nuo pagrindinio
prekés zenklo suvokiamos kokybés bei teigiamo vartotojy poziiirio i pagrindinj prekés
zenkla. ISanalizavus teoring dalj, galima teigti, kad suvokiama prekés Zenklo plétinio
kokybé yra vartotojy isivaizduojamas produkto vertés ivertinimas, kuris yra pagristas tiek
tiesioginiu produkto savybiy jvertinimu, tiek anks¢iau suformuotomis asociacijomis apie
prekeés zenkla.
. I8analizavus teorin¢ dalj, galima teigti, kad papildomos garantijos prekés Zenklo plétiniui
suteikia auksta suvokiamg prekés zenklo kokybe bei pasitikéjima prekés zenklo plétiniu.
Atliktas tyrimas, leidzia teigti, kad pagrindinio prekés Zenklo suvokiama kokybé¢ daro
teigiama poveiki suvokiamai prekés zZenklo plétinio kokybei. Vartotojy likesciai, susije su
pagrindinio prekés Zenklo kokybe, teigiamai jtakoja jy sprendimg iSbandyti prekés Zenklo
plétinj.
Sudarytas tyrimo modelis, naudojamas adaptuotas SOR teorijos modelis, kuris leidzia
iSanalizuoti, kaip papildomos garantijos, prekés zenklo plétinio suvokiama kokybé veikia
pasitikejimg prekés zenklo plétiniu.
. Atlikto tyrimo rezultatai, leidzia teigti, kad papildoma garantija suteikia vartotojui

aukStesne suvokiamg prekés Zenklo plétinio kokybe. Taip pat tyrimo rezultatai rodo, kad
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kuo didesné¢ suvokiama prekés Zenklo plétinio kokybé tuo yra geresnis pasitikéjimas

prekes Zzenklo plétiniu.

Pasialymai galimiems ateitiems tyrimams

Atsizvelgiant | tyrimo rezultatus ir apribojimus pateikiami sitlymai tolimesniems
moksliniams tyrimams atlikti:

1. Rekomenduojama tolimesniuose tyrimuose turéti, kuo tolygesnius demografinius
duomenis, ateities tyrimuose turéty biiti dar panaSesnis procentas tarp lyties kategorijy, amziaus
kategorijy didesné jvairové bei didesné respondenty gaunamy pajamy kategorijy jvairove. Taip
pat tyrima galima atlikti ir tarptautiniu kontekstu, skirtingose Salyse, nes rezultatai gali skirtis
rezultatai gali skirtis priklausomai nuo Salies.

2. ] tyrimg reikéty jtraukti daugiau prekés zenklo plétinio kategorijy. Tokiu bidu biity
galima lyginti per skirtingas kategorijas iSpléstus prekeés zenklo produktus. Biitina naudoti
produkta, kuris biity Zinomas rinkoje, nebiity labai didel¢ naujové vartotojams. Taip pat tyrime
naudoti ne tik horizontaly prekés Zenklo plétima, bet ir vertikaly. Galima paméginti prekés zenklo
iSplésti ne tik su produktu, tai atlikti su paslauga.

3. Ateities tyrimuose, norint itirti papildomos garantijos poveikj prekés zenklo plétinio
suvokiamai kokybei ar prekés Zenklo plétinio pasitikéjimui, blity galima i tyrimg papildomai
jtraukti, kaip veiksnj - papildomos garantijos trukme.

4. Ateities tyrimus buty galima daryti dar didesnéje respondenty grupéje, kad tyrimo

rezultatai biity dar iSsamesni. Tai yra didinti imties dydj.
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SANTRAUKA

102 puslapiai (su priedais), 19 lenteliy, 4 paveikslai, 187 literattros Saltiniai.

Pagrindinis §io magistro baigiamojo darbo tikslas — nustatyti papildomos garantijos bei prekeés
zenklo plétinio suvokiamos kokybés jtaka pasitikéjimui prekés Zenklo plétiniu.

Darbg sudaro trys pagrindinés dalys: literatiiros analize, tyrimo metodologija, empirinio tyrimo
iSvady analizé. [vade pateikiama baigiamojo darbo esm¢; baigiamasis darbas baigiamas iSvadomis
ir reckomendacijomis, literatiiros Saltiniais ir priedais.

Literattiros analizéje pateikiami pagrindiniai prekés Zenklo plétros tipai, skirstymas j kategorijas.
Toliau yra pateikiami garantijy tipai, jy svarba gamintojui arba pardavéjui ir vartotojams.
Analizuojamas vartotojy pasitikéjimas prekés zenklu bei prekés Zenklo suvokiama kokybe, jy
ry$iai su papildomomis garantijomis.

Tyrimo metodika remiasi SOR teoriniu modeliu jtraukiant veiksnius, kurie yra svarbis
analizuojamoje situacijoje. Duomenys renkami atliekant interneting apklausg, naudojant patogia
atrankg. Tyrimo instrumentas (klausimynas) kuriamas naudojant skales, kurios ankstesniuose
tyrimuose turéjo atitinkama patikimuma.

Empiriné analizé atlickama remiantis 432 anketomis. Pagrindiniai imties struktiiros elementai:
vyry/motery respondenty santykis yra 40.3/59.7%; pagal amziy respondentai pasiskirste
daugiausiai | tris grupes (25-34m., 35-44m., 18-24m.), daugumos respondenty pajamos nuo 1001
Eur iki 1500 Eur arba nuo 633 Eur iki 1000 Eur. Naudojamy skaliy patikimumas yra tinkamas
(Cronbach alfa tarp 0.962 ir 0.967) ir leidzia toliau analizuoti duomenis.

Duomeny analize leidZia patvirtinti, pagrindinio prekés Zenklo plétinio suvokiamos kokybés bei
papildomy garantijy stiprig jtaka pasitikéjimui prekés zenklo plétiniu. Vartotojy teigiamas pozitiris
1 pagrindinj prekes Zenkla turi teigiamos jtakos suvokiamai pagrindinio prekés Zenklo kokybei,
suvokiamai prekes Zenklo plétinio kokybei bei pasitikéjimui prekés Zenklo plétiniu. Taciau esant
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papildomos garantijos tiekéjui pardavéjui, yra didesnis pasitikejimas prekés zenklo plétiniu, nei
kai papildomos garantijos tiekéjas yra gamintojas

Atlikta teoriné ir empiriné analizé leidZia parengti iSvadas ir rekomendacijas. Svarbiausias jy
elementas yra moksliniais tyrimais pagristas patvirtinimas, kad pagrindinio prekés zenklo plétinio
suvokiama kokyb¢ priklauso nuo pagrindinio prekés Zenklo suvokiamos kokybés, pozitrio |
pagrindinj prekés zenklg bei papildomos garantijos. Pasitikejimas prekés Zenklo plétiniu priklauso
nuo pozitirio ] pagrindinj prekés Zenkla, suvokiamos prekés zenklo plétinio kokybés bei

papildomos garantijos tiek¢jo.
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SUMMARY

102 pages (including annexes), 19 tables, 4 pictures, 187 references.

The main purpose of this Master's thesis is to determine the reliability of the additional warranty
and the perceived quality of the brand extension on trust in the brand extension.

The work consists of three main parts: analysis of literature, development of the research
methodology, analysis of the empirical findings. The essence of the thesis paper is presented in
the introduction; thesis paper ends with conclusions and recommendations, references and
annexes.

The literature analysis presents the main types of brand development, categorization. The
following are the types of warranties, their importance to the manufacturer or seller, and to
consumers. Consumers' trust in the brand and perceived quality of the brand are analyzed, as well
as their relationship with additional guarantees.

The research methodology is based on the SOR theoretical model by including factors that are
important in the analyzed situation. Data is collected through an online survey using convenience
sampling. The research instrument (questionnaire) is developed using scales that have had
adequate reliability in previous studies.

The empirical analysis is based on 432 questionnaires. The main elements of the sample structure:
the ratio of male/female respondents is 40.3/59.7%; by age, the respondents are divided into three
groups at most (25-34 years, 35-44 years, 18-24 years), the income of the majority of respondents
is from 1001 Eur to 1500 Eur or from 633 Eur to 1000 Eur. The reliability of the scales used is
adequate (Cronbach's alpha between 0.962 and 0.967) and allows further analysis of the data.
Data analysis confirmed the strong influence of the main brand extension's perceived quality and
guarantees on trust in the brand extension. Consumers' positive attitude toward the parent brand

has a positive influence on the perceived quality of the parent brand, the perceived quality of the
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brand extension, and trust in the brand extension. if there are additional warranty providers to the
seller, there is more trust in the brand extension than when the additional warranty provider is the
manufacturer.

The performed theoretical and empirical analysis allows drawing conclusions and
recommendations. Their most important element is the research-based confirmation that the
quality of the perception of the main brand extension depends on the quality of the perception of
the main brand, the attitude towards the main brand and the additional guarantee. Trust in a brand
extension depends on the attitude toward the parent brand, the perceived quality of the brand

extension, and the provider of the additional warranty.
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PRIEDAI

1 priedas. Tyrimo 1 apklausa

Gerb. Respondente, esu Vilniaus universiteto, ekonomikos ir verslo administravimo
fakulteto, rinkodaros ir integruotos komunikacijos II kurso studenté Rugilé Norvidaite.
Prasau Jusy sudalyvauti mano vykdomame tyrime, kuris apie garantijas perkamoms prekéms.

Visi Sia anketa gauti duomenys iSliks anonimiski, konfidencialiis ir bus naudojami tik
tyrimo tikslais, t.y. magistranttiros baigiamajam darbui parengti.

1. Ar zinote prekés zenkla ,,Philips“? (Atrankinis klausimas, jei gaunamas atsakymas ,, Ne“,

respondentui padékojama uz dalyvavimq apklausoje ir toliau apklausos nebéra galimybés

testi)

a) Taip
b) Ne
2. Ar esate naudoje prekés zenklo ,,Philips® produktus?

a)Taip
b) Ne

3. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibidinantys Jasy poziiirj j prekés Zenklg ,,Philips“.
Pazymekite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 —
“visiskai sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

Sis prekés zenklas ,,Philips* suteikia man tai, kg ir

zada

Sio prekés zenklo ,,Philips* produkty aprasymai

yra patikimi

Laikui bégant, mano patirtis su Siuo prekés Zenklu
,Philips* paskatino mane tikétis, kad jis laikysis

savo pazady

Sis prekeés zenklas ,,Philips* turi varda, kuriuo galiu

pasitiketi
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Sis prekés Zenklas ,,Philips“ neapsimetinéja tuo,

kuo néra

Sis prekés zenklas ,,Philips* prisiima atsakomybe

uz savo produktus

Sis prekés zenklas ,,Philips turi galimybe ir

tinkamas salygas jgyvendinti tai, kg zZada

4. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys ,Philips“ produkty suvokiama kokybe.
Pazymekite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 —

“visiskai sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

AS manau, kad ,,Philips* produktai yra patikimi

AS manau, kad ,,Philips® produktai atlieka labai

gerai savo funkcijas

AS manau, kad ,,Philips* produkty kokybe¢ yra

auksta

AS manau, kad ,,Philips* produkty charakteristikos,

savybes atitinka vartotojo poreikius

AS manau, kad ,Philips* produktai yra ilgai

tarnaujantys vartotojui

5. Pabandykite jsivaizduoti situacija, kai ,,Philips* §j savo prekés Zenkla iSplecia,
sukurdamas produkta — iSmanyji laikrodj, kuris neSiojamas ant rieSo. [vertinkite
Zzemiau pateiktus teiginius apie Jisy nuomong, apie ,,Philips‘‘ iSmanyji laikrod;.
Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, o 7 —

,,visiS$kai sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis buty patikimas

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis atlikty labai gerai savo funkcijas
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AS manau, kad ,,Philips* plétinio — iSmanusis

laikrodis kokyb¢ bty auksta

AS manau, kad ,,Philips* plétinio — iSmaniojo
laikrodZio charakteristikos, savybés atitikty

vartotojo poreikius

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis
laikrodis buty ilgai tarnaujantis vartotojui

produktas

6. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys Jisy pasitikéjima ,,Philips plétiniu —
iSmaniuoju laikrodziu. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 —

“visiSkai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis atitikty mano liikesc¢ius

AS manau, kad pasitikeciau Siuo ,,Philips* plétiniu

— iSmaniuoju laikrodziu

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis niekada mangs nenuvilty

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis
laikrodis  garantuoty mano, kaip vartotojo

pasitenkinimg

7. Perkant buiting technika ir buitines prekes Lietuvoje visiems produktams jstatymiskai

suteikiama 2 mety garantija. Pabandykite jsivaizduoti, kad prekeés Zenklo ,,Philips* plétiniui

— iSmaniajam laikrodziui yra suteikiama papildoma garantija, kurios trukmé 3 metai. Taip
perkant ,,Philips® plétinj — iSmanyji laikrodj Jiis gaunate i§ viso 5 mety garantija.

Zemiau pateikti teiginiai, skirti jvertinti Jisy nuomone apie prekés Zenklo ,,Philips* plétinj

— iSmanyyjj laikrodj, kai $iai prekei suteikiama papildoma 3 mety garantija. Pazymékite

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

sutinku®.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7
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AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis buty patikimas

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis atlikty labai gerai savo funkcijas

AS manau, kad ,,Philips® plétinio — iSmanusis

laikrodis kokyb¢ bty auksta

AS manau, kad ,,Philips® plétinio — iSmaniojo
laikrodZio  charakteristikos, savybés atitikty

vartotojo poreikius

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis
laikrodis  biity ilgai tarnaujantis vartotojui

produktas

8. Perkant buiting technikg ir buitines prekes, uz papildomg garantijg yra praSoma papildomai
susimokéti. Pabandykite jsivaizduoti, kad prekés zenklo ,,Philips* plétiniui — iSmaniajam
laikrodZiui uZ suteikiama papildoma 3 mety garantija néra taikomas papildomas
mokestis, kurj turi sumokéti vartotojas, jei perka §j produkta su papildoma garantija. Tai
yra, jei vartotojas nori, kad jam biity suteikiama 3 mety papildoma garantija uz Sig preke,
jis neturi susimokéti papildomo mokescio.

Zemiau pateikti teiginiai, skirti jvertinti Jisy nuomone apie prekés Zenklo ,,Philips® plétinj
— iSmanyj; laikrodj, kai Siai prekei suteikiama papildoma 3 mety garantija, bet uz Sig
papildoma garantijg vartotojui nereikia susimokéti papildomo mokescio. Pazymeékite Jums

labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, o 7 — ,,visiskai sutinku®.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis biity patikimas

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis atlikty labai gerai savo funkcijas

AS manau, kad ,Philips® plétinio — iSmanusis

laikrodis kokyb¢ bty auksta

AS manau, kad ,,Philips® plétinio — iSmaniojo
laikrodZzio  charakteristikos, savybés atitikty

vartotojo poreikius
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AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis
laikrodis  biity ilgai tarnaujantis vartotojui

produktas

Papildomg garantijg (uz kurig nereikia susimokéti) vartotojui gali suteikti produkto gamintojas
arba pardavéjas.
9. Pabandykite jsivaizduoti situacijg, kad ,,Philips* plétiniui — iSmaniajam laikrodZiui
papildoma 3 mety garantija suteikia produkto gamintojas.
Zemiau yra pateikti teiginiai, skirti jvertinti Jisy nuomong apie prekés Zenklo prekés Zenklo
,,Philips* plétinj — i8manyjj laikrodj, kai papildomos garantijos tiekéjas yra gamintojas.
Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, o 7 —

,,visiSkai sutinku®.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis biity patikimas

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis atlikty labai gerai savo funkcijas

AS manau, kad ,,Philips® plétinio — iSmanusis

laikrodis kokyb¢ bty auksta

AS manau, kad ,,Philips® plétinio — iSmaniojo
laikrodZzio  charakteristikos, savybés atitikty

vartotojo poreikius

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis
laikrodis  biity ilgai tarnaujantis vartotojui

produktas

10. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibuidinantys Jasy pasitikéjima , Philips* plétiniu —
iSmaniuoju laikrodziu, kai papildomg 3 mety garantija (uZ kuria nereikia susimokéti)
suteikia produkto gamintojas. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai
1 — “visis$kai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7
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AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis atitikty mano likesc¢ius

AS manau, kad pasitikeciau Siuo ,,Philips* plétiniu

— iSmaniuoju laikrodziu

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis niekada mangs nenuvilty

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis
laikrodis  garantuoty mano, kaip vartotojo

pasitenkinimag

11. Pabandykite jsivaizduoti situacija, kad ,,Philips® plétiniui — iSmaniajam laikrodZiui
papildoma 3 mety garantija (uZ kuria nereikia susimokéti) suteikia produkto
pardavéjas.

Zemiau pateikti teiginiai, skirti jvertinti Jisy nuomone apie prekés Zenklo ,,Philips* plétinj
— iSmanyjj laikrodj, kai papildomos garantijos tiekéjas yra pardavéjas. Pazymeékite Jums

labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, o 7 — ,,visiskai sutinku®.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis buty patikimas

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis atlikty labai gerai savo funkcijas

AS manau, kad ,,Philips® plétinio — iSmanusis
o b

laikrodis kokyb¢ bty auksta

AS manau, kad ,,Philips® plétinio — iSmaniojo
laikrodZio  charakteristikos, savybés atitikty

vartotojo poreikius

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis  biity ilgai tarnaujantis vartotojui

produktas

12. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibuidinantys Jasy pasitikéjima , Philips* plétiniu —

iSmaniuoju laikrodziu, kai papildomg 3 mety garantija (uZ kuria nereikia susimokéti)
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suteikia produkto pardavéjas. Pazymekite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai

1 — “visis$kai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”.

Teiginiai

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis atitikty mano liikesc¢ius

AS manau, kad pasitikeciau Siuo ,,Philips* plétiniu

— iSmaniuoju laikrodziu

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis niekada mangs nenuvilty

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis ~ garantuoty mano, kaip vartotojo

pasitenkinimag

13. Jusy lytis:
1) Vyras
2) Moteris
3) Kita

14. Jusy amzius:

1) 18-24 m.

2) 25-34m.

3) 35-44 m.

4) 45-54m.

5) 55 m. ir daugiau

15. Jusy asmeninés pajamos per ménes] atskaiius mokescius (pasirinkite):

1) Iki 633 eury (MMA)

2) Nuo 633 iki 1000 Eur

3) Nuo 1001 iki 1500 Eur
4) Nuo 1501 iki 2000 Eur
5) Nuo 2001 Eur ir daugiau
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2 priedas. Tyrimo 2 apklausa

Gerb. Respondente, esu Vilniaus universiteto, ekonomikos ir verslo administravimo
fakulteto, rinkodaros ir integruotos komunikacijos II kurso studenté Rugilé Norvidaite.
Prasau Jusy sudalyvauti mano vykdomame tyrime, kuris apie garantijas perkamoms prekéms.

Visi Sia anketa gauti duomenys iSliks anonimiski, konfidencialiis ir bus naudojami tik

tyrimo tikslais, t.y. magistranttiros baigiamajam darbui parengti.

1. Ar zinote prekés zenkla ,,Philips“? (Atrankinis klausimas, jei gaunamas atsakymas ,, Ne“,

respondentui padeékojama uz dalyvavimq apklausoje ir toliau apklausos nebéra galimybés

testi)

a) Taip
b) Ne

2. Ar esate naudoje prekés zenklo ,,Philips* produktus?

a) Taip
b) Ne

3. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jasy poziiirj j prekés Zenklg ,,Philips“.
Pazymekite Jums labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 —
“visiskai sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

Sis prekés zenklas ,,Philips* suteikia man tai, kg ir

zada

Sio prekés zenklo ,,Philips* produkty aprasymai

yra patikimi

Laikui bégant, mano patirtis su Siuo prekés Zenklu
,Philips* paskatino mane tikétis, kad jis laikysis

savo pazady

Sis prekeés zenklas ,,Philips* turi varda, kuriuo galiu

pasitiketi

Sis prekés Zenklas ,,Philips“ neapsimetinéja tuo,

kuo néra
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Sis prekés zenklas ,,Philips* prisiima atsakomybe

uz savo produktus

Sis prekés zenklas ,,Philips turi galimybe ir
tinkamas salygas jgyvendinti tai, kg Zada

4. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys ,Philips“ produkty suvokiama kokybe.
Pazymekite Jums labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 —

“visiSkai sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

AS manau, kad ,,Philips* produktai yra patikimi

AS manau, kad ,,Philips® produktai atlieka labai

gerai savo funkcijas

AS manau, kad ,,Philips* produkty kokybeé yra

auksta

AS manau, kad ,,Philips* produkty charakteristikos,

savybes atitinka vartotojo poreikius

AS manau, kad ,Philips* produktai yra ilgai

tarnaujantys vartotojui

5. Pabandykite jsivaizduoti situacija, kai ,,Philips“ $i savo prekés Zenkla iSplecia,
sukurdamas produkta — iSmanuyji laikrodj, kuris neSiojamas ant rieSo. [vertinkite
Zzemiau pateiktus teiginius apie Jiisy nuomong, apie ,,Philips‘‘ iSmanyji laikrod;.
Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, o 7 —

,,visiSkai sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis biity patikimas

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis atlikty labai gerai savo funkcijas

AS manau, kad ,,Philips* plétinio — iSmanusis

laikrodis kokyb¢ bty auksta
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AS manau, kad ,,Philips* plétinio — iSmaniojo
laikrodZio charakteristikos, savybés atitikty

vartotojo poreikius

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis
laikrodis buty ilgai tarnaujantis vartotojui

produktas

6. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibadinantys Jisy pasitikéjima ,,Philips plétiniu —
iSmaniuoju laikrodziu. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 —

“visiSkai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis atitikty mano liikesc¢ius

AS manau, kad pasitikeciau Siuo ,,Philips* plétiniu

— iSmaniuoju laikrodziu

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis niekada mangs nenuvilty

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis ~ garantuoty mano, kaip vartotojo

pasitenkinimag

7. Perkant buiting technikg Lietuvoje visoms prekéms jstatymiSkai suteikiama 2 mety
garantija. Pabandykite jsivaizduoti, kad prekés Zenklo ,,Philips® plétiniui — iSmaniajam
laikrodziui yra suteikiama papildoma garantija, kurios trukmé 3 metai. Taip perkant
,,Philips* plétin] —iSmanyji laikrod]j Jis gaunate i§ viso 5 mety garantijg.

Zemiau pateikti teiginiai, skirti jvertinti Jisy nuomone apie prekés Zenklo ,,Philips* plétinj
— iSmanyyj laikrodj, kai $iai prekei suteikiama papildoma 3 mety garantija. Pazymékite
Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, o 7 — ,,visiskai

sutinku®.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis biity patikimas
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AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis atlikty labai gerai savo funkcijas

AS manau, kad ,,Philips® plétinio — iSmanusis

laikrodis kokyb¢ bty auksta

AS manau, kad ,,Philips® plétinio — iSmaniojo
laikrodZio  charakteristikos, savybés atitikty

vartotojo poreikius

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis
laikrodis  biity ilgai tarnaujantis vartotojui

produktas

8. Perkant buitinés technikos ir panaSias prekes, uz papildomag garantija yra praSoma
papildomai susimoketi. Pabandykite jsivaizduoti, kad prekés zenklo ,,Philips* plétiniui —
iSmaniajam laikrodziui uz suteikiamg papildoma 3 mety garantija yra taikomas
papildomas mokestis, kurj turi sumokéti vartotojas, jei perka $ig preke su papildoma
garantija. Tai yra, jei vartotojas nori, kad jam biity suteikiama 3 mety papildoma garantija
uz $ig preke, jis turi susimokéti papildomai
Zemiau pateikti teiginiai, skirti jvertinti Jisy nuomone apie prekés Zenklo ,,Philips“ plétinj
— iSmanyj; laikrodj, kai Siai prekei suteikiama papildoma 3 mety garantija, bet uz Sig
papildoma garantija vartotojui reikia susimokéti papildomai. Pazymeékite Jums labiausiai

tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, o 7 — ,,visiskai sutinku®.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis buty patikimas

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis atlikty labai gerai savo funkcijas

AS manau, kad ,,Philips® plétinio — iSmanusis

laikrodis kokyb¢ bty auksta

AS manau, kad ,,Philips® plétinio — iSmaniojo
laikrodZzio  charakteristikos, savybés atitikty

vartotojo poreikius
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AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis
laikrodis  biity ilgai tarnaujantis vartotojui

produktas

Papildomg garantija vartotojui gali suteikti produkto gamintojas arba pardavéjas. Vartotojams
galimai kyla skirtingos asociacijos susijusios su suvokiama produkto kokybe ar pasitikéjimu
produkto, lyginant tai, kas yra papildomos garantijos tiekéjas. (yra jterpiamas paaiskinimas prie$
8 klausima)

9. Pabandykite jsivaizduoti situacijg, kad ,,Philips* plétiniui — iSmaniajam laikrodZiui
papildoma 3 mety garantija (uZ Kkuria reikia susimokéti papildomai) suteikia
produkto gamintojas.

Zemiau yra pateikti teiginiai, skirti jvertinti Jisy nuomong apie prekés Zenklo prekés Zenklo
,,Philips® plétinj — iSmanyjj laikrodj, kai papildomos garantijos tiekéjas yra gamintojas.
Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku”, o 7 —

,,visiSkai sutinku®.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis biity patikimas

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis atlikty labai gerai savo funkcijas

AS manau, kad ,,Philips® plétinio — iSmanusis

laikrodis kokyb¢ bty auksta

AS manau, kad ,,Philips® plétinio — iSmaniojo
laikrodZzio  charakteristikos, savybés atitikty

vartotojo poreikius

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis
laikrodis  biity ilgai tarnaujantis vartotojui

produktas

10. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibuidinantys Jasy pasitikéjima , Philips* plétiniu —
iSmaniuoju laikrodziu, kai papildoma 3 mety garantija (uZ kuria reikia susimokéti
papildomai) suteikia produkto gamintojas. Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj

atsakymo variantg, kai 1 — “visiskai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”.
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Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis atitikty mano liikesc¢ius

AS manau, kad pasitikeciau Siuo ,,Philips* plétiniu

—iSmaniuoju laikrodziu

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis niekada mangs nenuvilty

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis
laikrodis  garantuoty mano, kaip vartotojo

pasitenkinimag

11. Pabandykite jsivaizduoti situacija, kad ,,Philips® plétiniui — iSmaniajam laikrodZiui
papildoma 3 mety garantija (uZ Kkuria reikia susimokéti papildomai) suteikia
produkto pardavéjas.

Zemiau pateikti teiginiai, skirti jvertinti Jisy nuomone apie prekés Zenklo ,,Philips® plétinj
— iSmanyjj laikrodj, kai papildomos garantijos tiekéjas yra pardavéjas. Pazymeékite Jums

labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, o 7 — ,,visiskai sutinku®.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis buty patikimas

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis atlikty labai gerai savo funkcijas

AS manau, kad ,,Philips® plétinio — iSmanusis
o b

laikrodis kokyb¢ bty auksta

AS manau, kad ,,Philips® plétinio — iSmaniojo
laikrodZzio  charakteristikos, savybés atitikty

vartotojo poreikius

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis  biity ilgai tarnaujantis vartotojui

produktas

12. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibuidinantys Jasy pasitikéjima , Philips* plétiniu —

iSmaniuoju laikrodziu, kai papildoma 3 mety garantija (uZ kuria reikia susimokéti
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papildomai) suteikia produkto pardavéjas. Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj

atsakymo variantg, kai 1 — “visiskai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis atitikty mano liikesc¢ius

AS manau, kad pasitikeciau Siuo ,,Philips* plétiniu

— iSmaniuoju laikrodziu

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis

laikrodis niekada mangs nenuvilty

AS manau, kad ,,Philips* plétinys — iSmanusis
laikrodis ~ garantuoty mano, kaip vartotojo

pasitenkinimag

13. Jusy lytis:
4) Vyras
5) Moteris
6) Kita

14. Jusy amzius:

6) 18-24 m.

7) 25-34 m.

8) 35-44 m.

9) 45-54m.

10) 55 m. ir daugiau

15. Jusy asmeninés pajamos per ménes] atskaicius mokescius (pasirinkite):
1) Iki 633 eury (MMA)

2) Nuo 633 iki 1000 Eur

3) Nuo 1001 iki 1500 Eur
4) Nuo 1501 iki 2000 Eur
5) Nuo 2001 Eur ir daugiau
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3 priedas. Tyrimo instrumenty teiginiai originalo kalba

Attitude Toward the Brand (Erdem and Swait, 2004)
e This brand delivers what it promises.
e This brand’s product claims are believable.
e Over time, my experiences with this brand have led me to expect it to keep its
promises, no more and no less.
e This brand has a name you can trust.
e This brand doesn’t pretend to be something it isn’t.
e This brand is committed to delivering on its claims, no more and no less.

e This brand has the ability to deliver what it promises.

Perceived Quality (Dodds at al., 1991)
e The likelihood that the product would be reliable is: (very high to very low)
e The workmanship of product would be: (very high to very low)
e This product should be of: (very good quality to very poor quality)
e The likelihood that this product is dependable is: (very high to very low)

e This product would seem to be durable (strongly agree to strongly disagree)

Reliability (Delgado-Ballester at al., 2003)
e (Brand X) is a brand name that meets my expectations
e [ feel confidence in (brand X) brand name
e (Brand X) is a brand name that never disappoints me

e (Brand X) brand name guarantees satisfaction

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis nurodytais autoriais.

4 priedas. ISsamis sociodemografinés respondenty analizés rezultatai

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj:

Lytis
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Vyras 174 40.3 40.3 40.3
Moteris 258 59.7 59.7 100.0
Total 432 100.0 100.0

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy:
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Amzius

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 18-24 m. 66 15.3 15.3 15.3
25-34 m. 208 48.1 48.1 63.4
35-44 m. 130 30.1 30.1 93.5
45-54m. 16 3.7 3.7 97.2
55 m. ir daugiau 12 2.8 2.8 100.0

Total 432 100.0 100.0

Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas:

Pajamos
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Iki 633 eury (MMA) 28 6.5 6.5 6.5

Nuo 633 iki 1000 Eur 148 34.3 34.3 40.7

Nuo 1001 iki 1500 Eur 190 44.0 44.0 84.7

Nuo 1501 iki 2000 Eur 46 10.6 10.6 95.4

Nuo 2001 Eur ir daugiau 20 4.6 4.6 100.0

Total 432 100.0 100.0

5 priedas. Ankety respondenty vienodumo palyginimas pagal lyties kriteriju

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Lytis * Anketos numeris 432 100.0% 0 0.0% 432 100.0%

Lytis * Anketos numeris Crosstabulation

Anketos numeris
lanketa  2anketa Total

Lytis Vyras Count 96a 78a 174
% within Anketos numeris 44.4% 36.1% 40.3%

Moteris Count 120a 138a 258

% within Anketos numeris 55.6% 63.9% 59.7%

Total Count 216 216 432

% within Anketos numeris 100.0% 100.0% 100.0%

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

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2-  Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 3.118% 1 077
Continuity Correction® 2.781 1 .095
Likelihood Ratio 3.122 1 077
Fisher's Exact Test .095 .048
Linear-by-Linear 3.111 1 .078
Association
N of Valid Cases 432

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 87.00.
b. Computed only for a 2x2 table

6 priedas. Ankety respondenty vienodumo palyginimas pagal pajamy Kriterijuy

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Pajamos * Anketos 432 100.0% 0 0.0% 432 100.0%

numeris
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Pajamos * Anketos numeris Crosstabulation

Anketos numeris

lanketa  2anketa Total

Pajamos Iki 633 eury (MMA) Count 14a 14a 28
% within Anketos numeris 6.5% 6.5% 6.5%

Nuo 633 iki 1000 Eur Count 66a 82a 148

% within Anketos numeris 30.6% 38.0% 34.3%

Nuo 1001 iki 1500 Eur  Count 96a 94a 190

% within Anketos numeris 44.4% 43.5% 44.0%

Nuo 1501 iki 2000 Eur ~ Count 28a 18a 46

% within Anketos numeris 13.0% 8.3% 10.6%

Nuo 2001 Eur ir daugiau Count 12a 8a 20

% within Anketos numeris 5.6% 3.7% 4.6%

Total Count 216 216 432
% within Anketos numeris  100.0%  100.0%  100.0%

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

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4.725* 4 317
Likelihood Ratio 4.751 314
Linear-by-Linear 3.260 1 .071
Association
N of Valid Cases 432

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 10.00.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 947
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 12597.870
Sphericity df 210

Sig. <.001

7 priedas. Faktoriné analizé
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Communalities

Initial

Extraction

Sis prekés zenklas
Philips" suteikia man tai,
ka ir zada

1.000

.846

Sio prekés zenklo ,Philips
* produkty aprasymai yra
patikimi

1.000

.805

Laikui bégant, mano
gatinis su Siuo prekés
enklu ,Philips* paskatino
mane tikétis, kad jis
laikysis savo pazady

1.000

.823

Sis prekés zenklas
Philips* turi varda,
kuriuo galiu pasitikéti

1.000

.897

Sis prekés zenklas
4Philips* neapsimetinéja
tuo, kuo néra

1.000

.886

Sis prekés zenklas
4Philips* prisiima
atsakomybe uz savo
produktus

1.000

.867

Sis prekés zenklas
+Philips* turi galimybe ir
tinkamas salygas
igyvendinti tai, ka zada

1.000

.780

AS manau, kad ,Philips*
produktai yra patikimi

1.000

AS manau, kad ,Philips"
produktai atlieka labai
gerai savo funkcijas

1.000

.887

AS manau, kad ,Philips*
produkty kokybé yra
auksta

1.000

.878

AS manau, kad ,Philips*
produkty
charakteristikos, savybés
atitinka vartotojo
poreikius

1.000

.892

AS manau, kad ,Philips"
produktai yra ilgai
tarnaujantys vartotojui

1.000

.887

AS manau, kad ,Philips"
Elétinys - iSmanusis
ikrodis bity patikimas

1.000

.903

AS manau, kad ,Philips*
létinys - iSmanusis
ikrodis atlikty labai

gerai savo funkcijas

1.000

.869

AS manau, kad ,Philips"
létinio - iSmanusis
ikrodis kokybé bty

auksta

1.000

.909

AS manau, kad ,Philips"
létinio - iSmaniojo
ikrodZio

charakteristikos, savybés

atitikty vartotojo
poreikius

1.000

.875

AS manau, kad ,Philips*
létinys - iSmanusis
ikrodis baty ilgai

tarnaujantis vartotojui

produktas

1.000

AS manau, kad ,Philips*
létinys - iSmanusis
ikrodis atitikty mano

lokescius

1.000

AS manau, kad

pasitikéciau Siuo ,Philips"
létiniu - iSmaniuoju
ikrodZiu

1.000

.890

AS manau, kad ,Philips*
Elétinys - iSmanusis

ikrodis niekada manes
nenuvilty

1.000

.892

AS manau, kad ,Philips"
Elétinys - iSmanusis
ikrodis garantuoty
mano, kaip vartotojo
pasitenkinima

1.000

920

Extraction Method: Principal C

p
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Scree Plot

s
100
9
3
T s
H
2
[
5o
25
o
12 3 4 5 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
Component Number
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
12.765 60.784 60.784 12.765 60.784 60.784 6.356 30.267 30.267
2 3.503 16.681 77.464 3.503 16.681 77.464 4.135 19.692 49.959
3 1.122 5.341 82.806 1.122 5.341 82.806 4.065 19.357 69.316
4 932 4.440 87.246 .932 4.440 87.246 3.765 17.930 87.246
S 457 2.178 89.424
6 248 1181 90.605
7 235 1.120 91.724
8 209 .993 92.718
9 189 898 93.616
10 179 -850 94.466
1 .150 713 95.179
12 144 688 95.867
13 128 612 96.479
14 123 586 97.065
15 114 541 97.606
16 11 528 98.134
17 097 463 98.598
18 091 435 99.033
19 079 375 99.408
20 064 303 99.711
21 061 289 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Correlations
REGR factor REGR factor REGR factor REGR factor
score 1 for score 2 for score 3 for score 4 for
analysis S analysis S analysis S5 analysis S
REGR factor score 1 for Pearson Correlation 1 .000 .000 .000
analysis 5 Sig. (2-tailed) 1.000 1.000 1.000
N 430 430 430 430
REGR factor score 2 for  Pearson Correlation .000 1 -000 .000
S Sig. (2-tailed) 1.000 1.000 1.000
N 430 430 430 430
REGR factor score 3 for  Pearson Correlation .000 .000 1 .000
bl Sig. (2-tailed) 1.000 1.000 1.000
N 430 430 430 430
REGR factor score 4 for  Pearson Correlation .000 .000 .000 1
AR Sig. (2-tailed) 1.000 1.000 1.000
N 430 430 430 430

8 priedas. Teiginiy skaliy patikimumo vertinimas

Poziiirj j pagrindinj prekés Zenkla matuojancios skalés Cronbah‘s Alpha:

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 432 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 432 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.967 7
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Item-Total Statistics

Scale Variance Corrected Cronbach's
Scale Mean if if Item Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Deleted Correlation Deleted
Sis prekés zenklas 35.44 42.233 .871 .963
4Philips" suteikia man tai,
ka ir zada
Sio prekés Zenklo ,Philips 35.40 42.727 .853 .964
“ produkty aprasymai yra
patikimi
Laikui bégant, mano 35.46 41.437 .869 .963

patirtis su Siuo prekés
Zenklu ,Philips" paskatino
mane tikétis, kad jis
laikysis savo pazady

Sis prekés Zenklas 35.37 41.217 .924 .959
+Philips" turi varda,
kuriuo galiu pasitikéti

Sis prekés zenklas 35535 41.443 915 .960
+Philips* neapsimetinéja

tuo, kuo néra

Sis prekés zenklas 35.46 40.564 .908 .960
+Philips" prisiima

atsakomybe uz savo

produktus

Sis prekés zenklas 35.39 41.389 .843 .965
4Philips* turi galimybe ir

tinkamas salygas

igyvendinti tai, ka zada

Pasitikéjimg prekés Zenklo plétiniu matuojancios skalés Cronbah‘s Alpha:

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 432 100.0
Excluded® 0 .0
Total 432 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.964 4
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Cronbach's
Scale Mean if if ltem Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Deleted Correlation Deleted
A3 manau,vkad 4Philips* 17.40 12.871 917 950
plétinys - iSmanusis
laikrodis atitikty mano
lokescius
AS manau, kad 17.47 12.816 .902 955
pasitikéciau Siuo ,Philips*
plétiniu - iSmaniuoju
laikrodZiu
AS manau, kad , Philips* 17.58 12.736 .898 .956
plétinys - iSmanusis
laikrodis niekada manes
nenuvilty
AS manau, kad ,Philips* 17.42 12.893 .923 .948

plétinys - iSmanusis
laikrodis garantuoty
mano, kaip vartotojo
pasitenkinima

Suvokiamg prekés zenklo plétinio kokybe matuojancios skalés Cronbah‘s Alpha:

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 432 100.0
Excluded® 0 .0
Total 432 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.966 5




Item-Total Statistics

Scale Variance Corrected Cronbach's
Scale Mean if if Item Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Deleted Correlation Deleted
AS manau, kad ,Philips" 23.36 18.542 918 955

plétinys - iSmanusis
laikrodis biity patikimas

AS manau, kad ,Philips" 23.54 18.931 .886 961
plétinys - iSmanusis

laikrodis atlikty labai

gerai savo funkcijas

AS manau, kad ,Philips" 23.36 18.969 917 .956
plétinio - iSmanusis

laikrodis kokybé bty

auksta

AS manau, kad ,Philips* 23.38 19.288 .902 .958
plétinio - iSmaniojo

laikrodzio

charakteristikos, savybés

atitikty vartotojo

poreikius

AS manau, kad ,Philips" 23.33 19.265 .892 .960
plétinys - iSmanusis

laikrodis bty ilgai

tarnaujantis vartotojui

produktas

Suvokiamg prekés zenklo kokybe matuojancios skalés Cronbah‘s Alpha:

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 430 99.5
Excluded® 2 .5
Total 432 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.962 5
Item-Total Statistics
Scale Variance Corrected Cronbach's
Scale Mean if if ltem Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Deleted Correlation Deleted
AS manau, kad ,Philips" 23.91 15.326 .851 .959
produktai yra patikimi
AS manau, kad ,Philips" 24.01 15.175 901 951
produktai atlieka labai
gerai savo funkcijas
AS manau, kad ,Philips" 24.00 15.385 .897 952
produkty kokybé yra
auksta
AS manau, kad ,Philips" 23.97 15.416 910 .950
produkty
charakteristikos, savybés
atitinka vartotojo
poreikius
AS manau, kad ,Philips" 24.00 15.119 .899 951

produktai yra ilgai
tarnaujantys vartotojui

9 priedas. Tyrimo kintamuju charakteristikos

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
PoZidris_i_pagrindinj_pre 432 1.86 7.00 5.9015 1.07171
kés_zenka
Pagrindinio_prekés_zenkl 432 1.80 7.00 5.9991 .97286
o_suvokiama_kokybé
Prekés_zenklo_plétinio_su 432 1.40 7.00 5.8481 1.08510
vokiama_kokybé
Pasitikéjimas_prekés_zen 432 1.00 7.00 5.8218 1.18677
klo_plétiniu
Valid N (listwise) 432
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10 priedas. H1 analizé naudojant tiesine regresijq

H1 - Vartotojy teigiamas pozilris j pagrindinj prekés Zenklg turés teigiamos jtakos
suvokiamai pagrindinio prekés Zenklo kokybei.

Model Summary

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

1 .741* .549 .548 .65388

a. Predictors: (Constant),
Pozidris_j_pagrindinj_prekés_zenka

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 224.067 1 224.067 524.056 <.001h
Residual 183.852 430 428
Total 407.920 431

a. Dependent Variable: Pagrindinio_prekés_zenklo_suvokiama_kokybé
b. Predictors: (Constant), Pozidris_j_pagrindinj_prekés_zZenka

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2.029 176 11.509 <.001
Pozilris_i_pagrindinj_pre .673 .029 741 22.892 <.001
kés_zenka

a. Dependent Variable: Pagrindinio_prekés_zenklo_suvokiama_kokybé
11 priedas. H2 analizé naudojant tiesine regresijg

H2 - Vartotojy teigiamas pozilris j pagrindini prekés Zenklg turés teigiamos jtakos
suvokiamai prekes Zenklo plétinio kokybei.

Model Summary

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

1 .529% .280 278 92207

a. Predictors: (Constant),
Pozidris_j_pagrindinj_prekés_zenka

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 141.883 1 141.883 166.877 <.001P
Residual 365.596 430 .850
Total 507.479 431

a. Dependent Variable: Prekés_zenklo_plétinio_suvokiama_kokybé
b. Predictors: (Constant), Pozidris_j_pagrindinj_prekés_zenka

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2.689 .249 10.817 <.001
Pozidris_j_pagrindinj_pre 3 .041 .529 12.918 <.001
kés_zenka

a. Dependent Variable: Prekés_zZenklo_plétinio_suvokiama_kokybé

12 priedas. H3 analizé naudojant tiesine¢ regresijg

H3 - Vartotojy teigiamas pozilris j pagrindini prekés Zenklg turés teigiamos jtakos

pasitikéjimui prekés zenklo plétiniu
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .359% 129 127 1.10890

a. Predictors: (Constant),
Pozidris_j_pagrindinj_prekés_zenka

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 78.271 1 78.271 63.652 <.001°
Residual 528.755 430 1.230
Total 607.025 431

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas_prekés_zenklo_plétiniu
b. Predictors: (Constant), Pozidris_j_pagrindinj_prekés_zenka

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.475 .299 11.625 <.001
Poiil]ris_i_pagrindini_pre .398 .050 .359 7.978 <.001
kés_zenka

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas_prekés_zenklo_plétiniu

H4 - Pagrindinio prekés Zenklo
prekeés zenklo plétinio kokybei.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .663% .440 .439 .81284

a. Predictors: (Constant),
Pagrindinio_prekés_zenklo_suvokiama_kokybé

13 priedas. H4 analizé naudojant tiesine regresijg

suvokiama kokybé turés teigiamos jtakos suvokiamai

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 223.375 1 223.375 338.085 <.001°
Residual 284.104 430 .661
Total 507.479 431

a. Dependent Variable: Prekés_zenklo_plétinio_suvokiama_kokybé
b. Predictors: (Constant), Pagrindinio_prekés_zenklo_suvokiama_kokybé

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.409 .245 5.760 <.001
Pagrindinio_prekés_zenkl 740 .040 .663 18.387 <.001

o_suvokiama_kokybé

a. Dependent Variable: Prekés_zenklo_plétinio_suvokiama_kokybé

14 priedas. HS analizé naudojant Paired Samples T Test ir tiesine regresijg

HS — Suvokiama prekés zenklo plétinio kokybé yra didesné, kai yra papildoma garantija,

nei nesant papildomai garantijai.
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Paired Samples Statistics

Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 1 Prekés_zenklo_plétinio_su 5.8481 432 1.08510 .05221
vokiama_kokybé
Prekés_zenklo_pléti_suvo 6.0546 432 1.08590 .05225
k_kokybé_papild_garant
Paired Samples Correlations
Significance
N Correlation One-Sided p Two-Sided p
Pair 1 Prekés_zZenklo_plétinio_su 432 .710 <.001 <.001

vokiama_kokybé &
Prekés_zenklo_pléti_suvo
k_kokybé_papild_garant

Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1 Prekés_Zenklo_plétinio_su -.20648 .82701 .03979 -.28469 -.12828  -5.189 431 <.001 <.001

vokiama_kokybé -
Prekés_zenklo_pléti_suvo
k_kokybé_papild_garant

Paired Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer® Point Estimate Lower Upper
Pair 1 Prekés_zenklo_plétinio_su Cohen's d .82701 -.250 -.345 -.154
vokiama_kokybé -
Prekes_zenklo_plétisuVo “pogger correction 82845 -.249 -.345 -.154

k_kokybé_papild_garant

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the sample standard deviation of the mean difference.
Hedges' correction uses the sample standard deviation of the mean difference, plus a correction factor.

Bootstrap for Paired Samples Test

Bootstrap®
95% Confidence Interval
Mean Bias Std. Error  Sig. (2-tailed) Lower Upper
Pair 1 Prekés_Zenklo_plétinio_su -.20648 -.00151 .03912 <.001 -.28703 -.13245

vokiama_kokybé -
Prekés_zenklo_pléti_suvo
k_kokybé_papild_garant

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples

Tiesiné regresija:

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig. Model Summary
1 Regression 255.660 1 255.660 436.558  <.001° Adjusted R std. Error of
Residual 251.819 430 .586 Model R R Square Square the Estimate
Total 507.479 431 1 .710* .504 .503 .76526
a. Dependent Variable: Prekés_zenklo_plétinio_suvokiama_kokybé a. Predictors: (Constant),
b. Predictors: (Constant), Prekés_zenklo_pléti_suvok_kokybé_papild_garant Prekés_zenklo_pléti_suvok_kokybé_papild_garant
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.554 .209 7.442 <.001
Prekés_zenklo_pléti_suvo .709 .034 .710 20.894 <.001

k_kokybé_papild_garant
a. Dependent Variable: Prekés_zenklo_plétinio_suvokiama_kokybé

15 priedas. H6 analizé naudojant tiesine regresijg

H6 - Suvokiama prekés zenklo plétinio kokybé daro teigiamg poveiki pasitikéjimui prekés

zenklo plétiniu.
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Model Summary

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

1 .755% .570 .569 77943

a. Predictors: (Constant),
Prekés_zenklo_plétinio_suvokiama_kokybé

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 345.795 1 345.795 569.197 <.001°
Residual 261.231 430 .608
Total 607.025 431

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas_prekés_zenklo_plétiniu
b. Predictors: (Constant), Prekés_zZenklo_plétinio_suvokiama_kokybé

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) .994 .206 4.832 <.001
Prekés_zenklo_plétinio_su .825 .035 .755 23.858 <.001

vokiama_kokybé
a. Dependent Variable: Pasitikéjimas_prekés_zenklo_plétiniu

16 priedas. H7 analizé atlieckant moderacija

H7: Jei mokestis uz papildoma garantijg vartotojui nebus taikomas tuo rySys tarp
papildomos garantijos ir suvokiamos prekés zenklo plétinio kokybés bus stipresnis, nei kai
mokestis uz papildomg garantijg yra taikomas.

Pirmiausia buvo panaudota moderacijos procediira, kai moderatorius yra mokescio

nebuvimas uz papildomg garantija:

OUTCOME VARIABLE:

PZzkok
Model Summary
R-sq MSE F df1 df2 p
L7757 .6018 .5618  106.7901 3.0000 212.0000 .0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant 5.8852 .0598 98.3913 .0000 5.7672 6.0031
Garant .4736 .0754 6.2851 .0000 .3251 .6222
Nemokg .0769 .0895 .8595 .3910 -.0995 .2534
Int_1 -.1265 .0292 -4.3240 . 0000 -.1841 -.0688
Product terms key:
Int_1 H Garant  x Nemokg
Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl 2 p
XKW .0351 18.6972 1.0000 212.0000 .0000

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

Nemokg Effect se t p LLCI ULCI
-1.0908 .6116 .0748 8.1713 .0000 .4640 .7591
. 0000 .4736 .0754 6.2851 .0000 .3251 .6222
1.0908 .3357 .0883 3.8030 .0002 .1617 .5097

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/
Garant Nemokg PZzkok
BEGIN DATA.

-1.2059 -1.0908 5.0638
.0000 -1.0908 5.8012
1.0815 -1.0908 6.4626
-1.2059 .0000 5.3140
.0000 .0000 5.8852
1.0815 .0000 6.3974
-1.2059 1.0908 5.5643
.0000 1.0908 5.9691
.0815 1.0908 6.3321
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
Garant  WITH Pzkok  BY Nemokg
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Antra, buvo panaudota moderacijos procediira, kai moderatorius yra mokestis uz

papildoma garantija:
OUTCOME VARIABLE:
PZzkok
Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
.6882 .4736 .5072 63.5795 3.0000 212.0000 .0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant 5.9504 .0488  121.8736 .0000 5.8542 6.0467
Garant .7240 .0565 12.8125 .0000 .6126 .8354
mokg .1035 .0265 3.9072 .0001 .0513 .1557
Int_1 .0186 .0271 .6883 .4920 -.0347 .0720

Product terms key:

Int_1 : Garant X mokg Double-click to

. . . activate
Test(s) of highest order unconditional interactiontsj:

R2-chng F dfl df2 p
X .0012 4737 1.0000 212.0000 .4920

DATA LIST FREE/

Garant mokg Pzkok
BEGIN DATA.
-.9341 -1.9287 5.1082
.0000 -1.9287 5.7509
.8093 -1.9287 6.3077
-.9341 .0000 5.2741
.0000 .0000 5.9504
.8093 .0000 6.5363
-.9341 1.9287 5.4401
.0000 1.9287 6.1500
.8093 1.9287 6.7650
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
Garant  WITH Pzkok  BY mokg

17 priedas. H8 analizé atlieckant moderacija

H8: Jei papildomos garantijos tiekéjas yra gamintojas tuo rysys tarp papildomos garantijos

ir suvokiamos prekés zenklo plétinio kokybés bus stipresnis, nei kai papildomos garantijos tiekéjas

yra pardavéjas.

Pirmiausia buvo panaudota moderacijos procediira, kai moderatorius yra papildomos

garantijos tiek¢jas - gamintojas:

OUTCOME VARIABLE:

PZkok
Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
.7253 .5260 .5620  158.3281 3.0000 428.0000 .0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant 5.8591 .0363 161.6092 .0000 5.7878 5.9304
Garant .6377 .0389 16.4056 .0000 .5613 .7141
Gamint .0879 .0222 3.9580 .0001 .0442 .1315
Int_1 -.0533 .0179 -2.9813 .0030 -.0884 -.0181
Product terms key:
Int_1 H Garant x Gamint

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
XHW .0098 8.8880 1.0000 428.0000 .0030
Focal predict: Garant (X)
Mod var: Gamint (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

Gamint Effect se t p LLCI uLCI
-1.6851 L7274 .0350 20.7701 .0000 .6586 .7963
.0000 .6377 .0389 16.4056 .0000 .5613 .7141
1.6851 .5480 .0601 9.1234 .0000 .4299 .6660
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DATA LIST FREE/
Garant Gamint PZkok
BEGIN DATA.
-1.0859 -1.6851 4.9211
.0000 -1.6851 5.7110
.9454 -1.6851 6.3987

-1.0859 .0000 5.1666
0000 0000 5.8591
. 9454 .0000 6.4620

-1.0859 1.6851 5.4121
.0000 1.6851 6.0072
.9454 1.6851 6.5252
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
Garant  WITH Pzkok  BY Gamint

Antra, buvo panaudota moderacijos procediira, kai moderatorius yra papildomos garantijos

tiekéjas - pardavéjas:

OUTCOME VARIABLE:

PZkok
Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
.7193 .5174 .5722  152.9696 3.0000 428.0000 . 0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant 5.8824 .0377 155.8337 .0000 5.8082 5.9566
Garant .6321 .0410 15.4269 . 0000 .5516 L7127
pardav .0200 .0246 .8114 .4176 -.0284 .0684
Int_1 -.0605 .0177 -3.4173 . 0007 -.0953 -.0257

Product terms key:
Int_1 : Garant x pardav

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
XokW .0132 11.6783 1.0000 428.0000 .0007
Focal predict: Garant  (X)
Mod var: pardav (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

pardav Effect se t p LLCI ULCI
-1.5706 L7271 .0364 20.0002 . 0000 .6557 .7986
.0000 .6321 .0410 15.4269 . 0000 .5516 L7127
1.5706 .5371 .0599 8.9735 .0000 .4195 .6547

DATA LIST FREE/
Garant pardav PZkok
BEGIN DATA.

-1.0859 -1.5706 5.0614
.0000 -1.5706 5.8510
.9454 -1.5706 6.5384
-1.0859 .0000 5.1960
.0000 .0000 5.8824
.9454 .0000 6.4800
-1.0859 1.5706 5.3305
.0000 1.5706 5.9138
.9454 1.5706 6.4215
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
Garant  WITH Pzkok  BY pardav

18 priedas. H9 analizé naudojant Paired Samples T Test

H9 - Jei papildomos garantijos tiekéjas yra gamintojas, tuo didesnis pasitikéjimas prekés
zenklo plétiniu, nei kai papildomos garantijos tiekéjas yra pardavéjas.

Paired Samples Statistics

Bootstrap®
95% Confidence Interval
Statistic Bias Std. Error Lower Upper

Pair 1 Pasitikéj_gamint Mean 4.8997 .0038 .0901 4.7231 5.0725
N 432

Std. Deviation 1.85494 -.00368 .05588 1.74102 1.95545
Std. Error Mean .08925

Pasitikéj_pardav Mean 5.2859 -.0058 .0784 5.1141 5.4369
N 432

Std. Deviation 1.62978 .00167 .05253 1.52579 1.73727

Std. Error Mean  .07841

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples
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Paired Samples Correlations

Significance Bootstrap for Correlation®
95% Confidence Interval
N Correlation One-Sided p Two-Sided p Bias Std. Error Lower Upper
Pair 1  Pasitikéj_gamint & 432 -.087 .036 .072 .000 .049 -.181 .012

Pasitikéj_pardav

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples

Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p Two-Sided p
Pair 1 Pasitikéj_gamint - -.38619 2.57315 .12380 -.62952 -.14286  -3.119 431 <.001 .002

Pasitikéj_pardav

Bootstrap for Paired Samples Test

a

Bootstrap
95% Confidence Interval
Mean Bias Std. Error  Sig. (2-tailed) Lower Upper
Pair 1  Pasitikéj_gamint - -.38619 .00956 .12166 .002 -.61605 -.14417

Pasitikéj_pardav
a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples

Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval

Standardizer® Point Estimate Lower Upper
Pair 1 Pasitikéj_gamint - Cohen's d 2.57315 -.150 -.245 -.055
[l Oty Hedges' correction 2.57764 -.150 -.244 -.055

a. The d i used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the sample standard deviation of the mean difference.
Hedges' correction uses the sample standard deviation of the mean difference, plus a correction factor.
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