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IVADAS

Prekeés Zenklo iSplétimas — viena 1§ populiariausiai naudojamy rinkoje jsitvirtinusiy ir gerai
zinomy prekés zenkly rinkodaros strategijy (Aaker ir Keller, 1990; Figueiredo ir Eiriz, 2020; He
ir Li, 2010; Volckner ir Sattler, 2006; Wood, 2000). Ji yra itin populiari visy pirma dél to, kad
jmongs, pristatydamos naujg produkta, naudoja jau zinomg prekés zenklo pavadinima (Aaker ir
Keller, 1990), prekiy plétiniams perduodamos pagrindinés vertybés, uz kurias yra mégstami
prekiy zenklai (Kapoor ir Heslop, 2009), o taip pat jmonés siekia sumazinti rinkodaros tyrimy,
produkto pristatymo ir reklamos islaidas, iSvengti didesnés rizikos (Moorthy, 2011; Thompson ir
Strutton, 2012). Vienas i§ populiariausiy prekés zenklo iSplétimo tipy — horizontalusis. Jis
apibrézia esamo prekés Zenklo vardo naudojima, pristatant nauja produkta toje pacioje arba
visiskai kitoje produkty kategorijoje (Fu ir kt., 2009; Kim, Lavack ir Smith, 2001; Riley ir kt.,
2015; Xie, 2008). Imonés plésdamos prekes horizontaliu biidu siekia ne tik padidinti savo pelna,
bet ir patekti bei uzimti naujg rinka, pritraukti naujy klienty ir jiems pasitlyti didesn¢ produkty
jvairove (Fu ir kt., 2009; Kim, Lavack ir Smith, 2001; Riley ir kt., 2015; Xie, 2008). Prekés Zenklo
iSplétimo strategija gali turéti ir neigiamy pasekmiy: prekiy plétiniai gali uzkosti pagrindinj prekés
zenkla, taip sukeldami sau patiems konkurencijg (Srinivasan ir kt., 2005, Carter ir Curry, 2011),
o nes¢kmingas prekiy iSplétimas gali padaryti jtakos neigiamam prekeés zenklo vertinimui (Fu ir
kt., 2009; Buil ir kt., 2009; Riley ir kt., 2015 ir kt.).

Kaip vieng 1§ svarbiy elementy, daranciy jtaka renkantis iSpléstas prekes, mokslininkai
1§skiria pozitrio lojaluma (Ahn ir kt., 2018; Figueiredo ir Eiriz, 2020; He ir Li, 2010; Yuan ir kt.,
2016; Mahasuweerachai ir Qu, 2015). Pozitirio lojalumas apibtidinamas kaip vartotojo pirmenybés
teikimas pirkti to paties prekés Zenklo prekes, kuriems jtakos turi psichologiniai veiksniai (Gegti
ir Zengin, 2013; Jensen, 2011). Jis gali reiksti vartotojy pirkima, siekiant iSspresti problemas,
teitkiamg pirmenybe prekés zenklui bei jsipareigojimg jam (Bennett ir Thiele, 2002) ir apimti
vartotojy 1d¢jas, jsitikinimus, simpatijas/ antipatija (Han, Yu, Lee ir Kim, 2019). Poziiirio
lojalumas yra svarbus veiksnys, nes lojaltis vartotojai bus linke geriau vertinti, priimti iSpléstas
prekes bei ketinti jsigyti prekes (Ahn ir kt., 2018; Hem ir Iversen, 2003). Taciau tuo paciu
egzistuoja potenciali rizika, pavyzdziui, nesékmé pristatant naujg prekés zenkla, susilpninant
populiary pagrindinio prekés Zenklo jvaizdj ir taip sumazinti pagrindinio prekés zenklo rinkos dalj
(Hem ir Iversen, 2003). Taigi, prekés zenklo iSplétimo sékmé priklauso nuo vartotojy poziiirio, jy
griztamojo rysio prekés Zenklui (Aaker ir Keller, 1990), todél labai svarbu issiaiskinti, kokig jtaka
prekés Zenklo plétiniai gali daryti prekés Zenklui.

Iki Siol nemaZzai démesio moksliniuose tyrimuose buvo skirta prekés zenkly iSplétimo
analizei. Dauguma mokslininky placiai nagringjo prekés zenklo iSplétimo strategijas, kuriose buvo
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tiriama, jtakg pagrindinis prekés Zenklas daro plétiniams (Evangeline ir Ragel, 2016; Fu ir kt.,
2009; Yuan ir kt., 2016; Kapoor ir Heslop, 2009; Thompson ir Strutton, 2012 ir kt.), sieké nustatyti
veiksnius, darancius jtaka vartotojy pozitiriui j prekés zenklo iSplétima ar jy vertinimag (Fu ir kt.,
2009; Yuan, Liu, Luo, ir Yen, 2016; Riley ir kt., 2015; Volckner ir Sattler, 2006 ir kt.). Gauti
tyrimy rezultatai parodé¢, kad prekés Zenklo plétinys gali turéti jtakos ir pagrindiniam prekés
zenklui, todél pradéta imtis tyrimy ir griztamajam ryS$iui nustatyti (Dwivedi ir Merrilees, 2010;
Dwivedi ir Merrilees, 2013; Joshi ir Yadav, 2017; Martinez ir de Chernatony, 2004; Martinez,
Montaner ir Pina, 2009). Visgi pastebéta, kad horizontaliy prekés zenklo plétiniy rySys su pozitirio
lojalumu prekés Zenklui néra placiai nagrinéjamas. Atsizvelgiant j tai, darbe iSkelta §i problema:
Koks yra rysys tarp horizontaliy prekés Zenklo plétiniy ir pozitirio lojalumui prekés zenklui?
Darbo tikslas: nustatyti horizontaliy prekés zenklo plétiniy rysj su pozitrio lojalumu
prekés Zenklui.
Siekiant jgyvendinti §j tikslg iSsikelti uzdaviniai:
1. Remiantis moksliniais straipsniais ir literatira iSanalizuoti lojalumo prekés Zzenklui
koncepcija;
2. Remiantis kity autoriy darbais iSanalizuoti prekés zenklo plétiniy koncepcija;
3. Moksliniy $altiniy analize, apibendrinti, kaip horizontaliis prekés zenklo plétiniai siejasi
su prekés zenklo poziiirio lojalumu;
4. Parinkti tinkamg tyrimo metodika, siekiant iSanalizuoti, kaip horizontalis prekeés Zenklo
plétiniai veikia pozitirio lojaluma;
5. Nustatyti, koks rySys egzistuoja tarp horizontalaus prekés Zenklo plétiniy ir poZiiirio
lojalumo;

6. Pateikti tyrimo i§vadas ir pasitilymus apie atlikto tyrimo rezultatus.

Darbe naudoti metodai: sisteminé mokslinés literatiiros apie lojalumg prekés zenklui,
prekés Zenklo plétinius analize, kiekybiniam tyrimui atlikti — anketiné apklausa, Likerto skale
apklausos teiginiy vertinimui, anketinés apklausos sudarymui — ankstesniuose tyrimuose naudoti
konstruktai, statistiniai kiekybiniy duomeny apdorojimo metodai — patikimumo vertinimas,
apraSomojo statistika, faktoriné¢ analizé, koreliacijos analizé, tiesinés regresijos analize,
palyginamoji keliy kintamyjy analizé.

Darbo struktiira: baigiamasis magistrinis darbas susideda i§ 4 pagrindiniy daliy.
Pirmajame skyriuje pateikiamos pagrindinés literatiiros analizés apie lojaluma prekés Zenklui ir
prekés zenklo plétinius. Antroje darbo dalyje yra pristatomas tyrimo modelis, i$sikeliamos
hipotezés bei pristatoma kiekybinio tyrimo apklausa. Treciajame skyriuje apraSomi gauti tyrimo

rezultatai, pateikiamas tyrimo apibendrinimams, identifikuojami tyrimo trukumai bei pateikiami
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pasiilymai tolesniems tyrimams. Ketvirtojoje dalyje pateikiamos viso darbo iSvados ir
rekomendacijos.
Raktiniai zodziai: lojalumas prekés zenklui, poziiirio lojalumas prekés zenklui, prekeés

zenklo plétiniai, horizontalts prekés zenklo plétiniai



1. LOJALUMO IR PREKES ZENKLO PLETINIU TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1 Lojalumo prekés Zenklui samprata
1.1.1 Prekés zenklo vertés teoriné Samprata

Prekés zenklo verté (angl. brand equity) yra laikoma labai svarbia prekés Zenklo
rinkodaros dalimi (Ahn, Park ir Hyun, 2018; Lassar, Mittal ir Sharma, 1995). Ji gali buti
apibuidinama kaip visos prekiy Zenklo vertés, kurig jis sitlo, koncepcija (Ahn ir kt., 2018). Lassar
ir kt. (1995) prekés zenklo verte apibudino kaip vartotojo nuomonés ir palankios, unikalios
asociacijos susidarymas apie prekés zenklg po to, kai vartotojas jau yra susipazings su prekeés
zenklu. ISskiriama, kad vartotojai gali buti linke rinktis tam tikrg prekés Zenkla vien dél jo
sukuriamos vertés, todél ji yra laikoma viena svarbiausiy prekés Zenklo funkcijy (Rosenbaum-
Elliott, Percy ir Pevan, 2015). Taigi, labai svarbu apsibrézti prekés zenklo vertés sampratg ir
nustatyti jos sudedamasias dalis.

Rinkodaros specialistai, kalbédami apie vartotojy prekés Zenklo vertinimg, daznai tai
apibuidina prekés zenklo vertés sgvoka (Wood, 2000). Pasak Wood (2000), prekés Zenklo verté
gali biiti vertinama dviem aspektais: finansiniu ir vartotojy pozitiriu. Finansiné perspektyva yra
susijusi su finansinés vertés iSraiSka, reiSkianti jmonés s€¢kmeés tyrimg ir matavimg, O vartotojy
pozitirio perspektyva siejama su vartotojy atsaku, reakcija j prekés zenklg (Marques, da Silva,
Davcik ir Faria, 2020). Siame darbe toliau bus nagrinéjamas vartotojy poziiiris j prekés Zenkla,
todél démesys ir skiriamas $iai linijai nagrinéti. Aaker (1991) apibrézé, kad prekés Zenklo vertei
jitakg daro prekés zenklo zinomumas (angl. brand awareness), suvokiama kokybé (angl. perceived
quality), asociacija (angl. brand association) ir lojalumas (angl. brand loyalty). Mokslininkas
teige, kad pirmieji trys elementai gali sustiprinti lojaluma prekés zenklui, todél jj galima laikyti
prekés zenklo vertés kapitalo pagrindu (Aaker, 1992).

Prekés Zenklo Zinomumas gali biiti apibiidinamas kaip vartotojy suvokimas apie prekés
zenkla, kuriam jtakos daro jmoné, skleisdama informacija apie ji (Sasmita ir Suki, 2014) ir yra
labai svarbus prekiy susiejimo procese, kuomet vartotojai sieja tam tikra prekés zenkla su preke
ar paslauga (Ahn ir kt., 2018; Nam, Ekinci ir Whyatt, 2011). Prekés Zenklas gali bti atpazjstamas
ir zinomas 18 visy prekés zenklo elementy — vizualiniy komponenty, lytéjimo komponenty, prekés
zenklo pazado, pozicionavimo, asmenybés ir kt., ta¢iau Foroudi (2019) teigia, kad pavadinimas ir
logotipas yra priskiriami prie pagrindiniy elementy. Tyréjas pazyméjo, kad vartotojai, Zinantys ir
atpazjstantys prekés zenklo pavadinima, logotipa bus linke pasitikéti produktais ar paslaugomis.
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Sasmita ir Suki (2014) gauti tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojai, kuriems prekés Zenklas yra
zinomas, juo labiau pasitiki, todél yra linke rinktis biitent to prekés zenklo produktus. Marques ir
kt. (2020) pastebéjo, kad biitent toks vartotojy pasirinkimas dél prekés Zenklo zinomumo gali
daryti jtakg netgi visai rinkai. Foroudi (2019) atkreipia démesj, kad ne mazg vaidmen; atlieka ir
jmongs parasSas. Tyréjas darbo iSvadose pateiké mintj, kad prekés zenklo paraSas ne tik pranesa ir
apie jmonés savybes, produkty kokybe, padeda sukurti unikalumg vartotojy mintyse ir iSskirti
prekés zenkla i§ konkurenty. Taigi, prekés zenklo Zinomumas yra svarbus veiksnys, galintis daryti
jtakg vartotojy sprendimy priémimui dél atpazjstamumo, uzimamos rinkos dalies ir dél
pasitikéjimo.

Suvokiama asociacija apibiidinama kaip visy elementy, gaunamy apie prekés zenkla,
susiejimas ir i§ to susidariusi vartotojy nuomoné (Aaker, 1996; Marques ir kt., 2020, Sasmita ir
Suki, 2014;). Aaker (1996) teigé, kad asociacija gali sudaryti tokie elementai kaip verté, prekés
zenklo asmenybé, organizacija. Mokslininkas teigé, kad prekés Zenklo verté gali biiti jvardijama
ne tik kaip funkciné nauda, kurig gauna vartotojas, taciau ir papildoma sukuriama verté, prekés
zenklo asmenybé gali buti apibréziama kaip pagrindas emociniy, saviraiSkos elementy, santykiy
su Klientais visuma. Mahasuweerachai ir Qu (2015) atkreipé démesj j prekés Zenklo asmenybe ir
pastebéjo, kad kuo prekés Zenklas bus labiau siejamas su teigiamais bruozais, emocijomis, tuo
vartotojai bus labiau linke rinktis jj. Aaker (1996) organizacijos vaidmens svarbg apibiidino kaip
svarby elementg tuomet, kai rinkoje yra panaSiy prekés zenkly, kai organizacija yra matoma
rinkoje, ji turi stiprias vertybes, zmones. Tam pritaré ir Chung ir Byrom (2020), kurie jvardijo,
kad organizacijos darbuotojai gali bati prekés Zenklo kiirimo proceso dalis. Sasmita ir Suki (2014)
tyrimo rezultatai pastebéjo, kad vartotojai, suvokdami asociacijg su prekés Zenklu, jj atpazjsta,
identifikuoja jy asmenybes, iSskiria 1§ konkurenty. Asociacijos svarbg pastebéjo ir Ahn. ir kt.
(2018) — ji yra aktuali ple¢iant prekes, kadangi asociacija padeda vartotojams atskirti pagrindinj
prekés zenklg nuo jo plétinio. Taigi, i$ §iy rezultaty galima daryti iSvada, kad tarp prekés zenklo
Zinomumo ir asociacijos egzistuoja stiprus rysys, kadangi vartotojai, zinodami prekés zenkla, gali
susieti j] su tam tikromis gaunamomis vertémis, emocija, prekeés Zenklo asmenybe ir pan.

Suvokiama kokybé yra vienas i§ pagrindiniy prekés Zenklo vertés elementy, kuris gali biiti
apibréziamas kaip neap¢iuopiamas, bendras jausmas apie prekés zenkla (Aaker, 1996). Kiti tyréjai
(Yoo ir Bai, 2013; Ahn ir kt., 2018) i$skiria, kad Sis suvokimas gaunamas per patirt]. Todél prekés
zenklo kokybé gali biti apibréZziama kaip vartotojy supratimas apie prekés zenkla, jo veikima, jo
vertinimas (Ahn. ir kt., 2018; Marques ir kt., 2020) ir jvertinimas, ar preké atitinka produkty klasés
charakteristikas ir normas (Aaker, 1996). Suvokiamai kokybei jtakos gali turéti ir prekés zenklo
zinomumas, nes bitent jis suteikia vartotojams patikimumo (Hyuan ir Kim, 2011). Nam ir kt.

(2011) pastebi, kad suvokiama kokybé gali padidinti prekés Zenklo pranaSumg prie§ konkurentus
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ir taip iSsaugoti klienty lojalumg. Taigi, pastebima, kad suvokiama kokybé gali biiti vertinama
arba suvokiama ne tik dél prekés zenklo zinomumo, tadiau ji gali blti vertinama per vartotojy
patirtj, jy poreikiy atitikima.

Prekés Zenklo verté yra susijusi su tuo, kad vartotojai pasitiki prekiy zenklu, supranta jy
pranasumg prie$ kitus prekés Zenklus, 0 tai i$Saukia vartotojy lojalumg (Lassar ir kt., 1995).
Lojalumas taip pat gali biiti suvokiamas ir kaip pridétiné, unikali prekés zenklo verte, kurig
vartotojas suvokia jgijes daugiau ziniy apie produktg ar paslaugg (Aaker, 1992; Chaudhuri ir
Halbrook, 2001). Ankstesni tyrimai, kad lojalumas yra prekés zenklo vertés pagrindas, kadangi
visi elementai gali turéti jtakos lojalumo formavimui jrodo (Aaker, 1996, Ahn. ir kt., 2018; Nam
ir kt., 2011). Ahn. ir kt. (2018), tyrimas parodé, kad supratimas, asociacija ir suvokiama prekés
zenklo kokybé sustiprina lojaly pozitrj. Panasius rezultatus tyrimo metu gavo ir Aaker (1996),
kuris pastebéjo, kad pirmiausia prekés Zenklas turi sukurti ry$j su prekés zenklu, norint kad
atsirasty lojalumas. Nam ir kt. (2011) tyrimo iSvadose rasé, kad prekés zenklo zinomumas ir
jvaizdis gali turéti jtakos lojalumui, o jis savo ruoztu sumazinti konkurenty keliama rizikg. Todél
pastebima, kad nagrinéjant prekés zenklo vertés koncepcija, iSryskéja lojalumo prekés zenklui
svarba. Visy pirma dél to, kad prekés zenklo vertés elementai gali biti laikomi lojalumo prekeés
zenklui pagrindu. Vartotojai yra linke pasitikéti ir rinktis tuos prekés zenklus, kurie yra Zinomi,
yra patikrinti kity vartotojy, kuriy atmintyje yra sukuriama palanki ir teigiama asociacija, 0
vartotojy prekiy pasirinkimy patirtis leidzia susidaryti palankios kokybés vaizda. Sie elementai
skatina vartotojus pakartotinai rinktis prekes, tapti jiems istikimais ir lojaliais.

Taigi, prekés zenklo verté gali biiti laikoma labai svarbiu elementu rinkodaroje, nes ji
apibudina rysius tarp prekés Zenklo ir vartotojo. Prekés Zenklo verté gali buti apibréziama kaip
vartotojy nuomonés turéjimas apie prekés zenklg ir jo pridétines vertes po susipazinimo su juo ar
po panaudojimo. Prekés zenklo vertés sudedamosiomis dalimis gali biti laikomi prekés Zenklo
Zinomumas, asociacija, suvokiama kokybé¢ ir lojalumas. Prekés Zenklo zinomumas gali biiti
siejamas su prekés zenklo atpazjstamumu, jo priskyrimu tam tikrai prekei ar paslaugai, atskyrimu
nuo konkurenty ir tapti reik§Smingu argumentu, renkantis prekes. Vartotojai, zinodami prekés
zenkla, ji tapatina su tam tikromis vertybémis, prekés zenklo asmenybe, emocijomis, taip pat sieja
su gaunama nauda ar verte. Prekés zenklo zinomumas taip pat gali turéti jtakos ir suvokiamai
prekés Zenklo kokybei, kadangi manoma, kad jei prekés Zenklas yra Zinomas, perkamas, jis
greiciausiai bus kokybiskas. Suvokiamai kokybei jtakos taip pat turi ir vartotojy patirtis, kurios
metu vartotojai praktiSkai iSbando prekés zenkla ir ji ivertina. Bitent $is rodiklis gali tapti ir
esminiu rodikliu nesirinkti kito, konkuruojancio prekés Zenklo. Visi Sie elementai gali turéti jtakos

pakartotiniam prekiy jsigijimui ir tapti lojalumo prekés zenklui pagrindu. O vartotojy lojalumas
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yra kiekvieno prekeés Zenklo siekiamybé. Todél kalbant apie prekés zenklo vertés koncepcija, yra

svarbu i$skirti lojalumo prekés zenklui svarba.

1.1.2 Teoriné lojalumo samprata

Mokslinéje literatliroje lojalumo prekés zenklui sgvoka pradéta nagrinéta jau XX a.
viduryje. Iki Siol mokslininkai tyrimuose skirtingai apsibrézia lojalumo sgvokas, taciau dauguma
ju apibudina tai kaip pakartoting vartotojy reakcija, kuri pasizymi konkretaus produkto ar
paslaugos pirkimu per tam tikrg laikg (Ahn ir kt., 2018; Keller, 1993; Lazarevic, 2012). Lojalumas
prekés zenklui gali remtis ankstesne vartotojo produkty naudojimo ar pirkimo patirtimi, kuri gali
biiti vertinama kaip vartotojy poziiiris j prekés Zenklg (Deighton, Henderson ir Neslin, 1994).
Aaker (1991) lojalumg prekeés Zenklui apibuidina kaip konstruktyvy pozitirj 1 prekés zenkla, kuris
lemia pasikartojantj pirkimo veiksmg. Mokslininkai Dick ir Basu (1994) i$skyré, kad lojalumas
gali buti apibréziamas kaip sudétingas daugialypis reiskinys. Pasak mokslininky, jis vertinamas
kaip santykinis vartotojy pozitris j subjekta (prekés zenkla, paslauga, parduotuve, pardavéja) ir
pakartotiniy pirkimy santykis. Lojalumas yra svarbus tuo, kad jis ne tik apibrézia vartotojy
tendencijas jsigyti to paties prekés Zenklo prekes, taciau dél lojaliy klienty sumazéja ir rinkodaros
iSlaidos (Alkhawaldeh ir Eneizan, 2018). Taigi, mokslininkai, apibrézdami lojalumo savoka,
i§skiria vieng pagrindiniy elementy — pasikartojancia vartotojy elgsenos israiSkg — pirkimg. Taip
pat pastebima, kad lojalumui yra svarbus ne tik veiksmas, taciau ir kuriamas santykis su vartotoju,
teigiami jausmai. Tai gali buti apibréziama kaip pirkimo patirtis, pozitiris j prekés zenkla,
sukuriama verté ir pan. Todél i$skiriant lojalumo ypatybes svarbu pastebéti, kad tai yra veiksniy,
lemianciy kuriamg ar i§laikoma rysj su vartotoju, ir pakartotinio pirkimo konstrukcija.

Nors dauguma tyréjy vartotojy lojaluma apibrézia Kaip elgesj, taciau tiriant lojaluma
prekés Zenklui svarbus yra ir vartotojy emocinis ketinimas pirkti (Suhartanto, Ali, Tan,
Sjahroeddin ir Kusdibyo, 2018). Todél moksliniuose tyrimuose lojalumas konceptualizuojamas
dviem skirtingais aspektais: pozitrio (angl. attitudinal loyalty) ir elgesio (angl. behavior loyalty)
lojalumas (Ahn ir kt., 2018, Evanschitzky, lyer, Plassmann, Niessing ir Meffert, 2006). Pozitirio
lojalumas apibtidinamas kaip vartotojo pirmenybés teikimas pirkti to paties prekés zenklo prekes,
kuriems jtakos turi psichologiniai veiksniai (Gegti ir Zengin, 2013; Jensen, 2011). Mokslininkai
pastebi, kad elgesio lojalumas yra poziiirio lojalumo rezultatas (Bennett ir Thiele, 2002). Elgesio
lojalumas apibréZiamas kaip nuolatinis klienty prekés Zenklo pirkimas bei ketinimas pirkti ateityje
(Chaudhuri ir Holbrook, 2001) ir tai tiesiogiai turi jtakos jmonés pajamoms (Dawes, Mayeris-
Waarden ir Driesener, 2015). Evanschitzky ir kt. (2006) tyrime atskleidé, kad emocinis kliento

prisiriSimas prie prekeés zenklo skatina elgesio lojaluma. Taigi, Sie du aspektai yra svarbis, siekiant
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suprasti santykius tarp prekés zenklo ir vartotojo, nagrin¢jant vartotojo pirkimg praeityje ir
ateityje.

Pasak Oliver (1999), lojalumas suprantamas kaip vartotojo elgsenos procesas, kadangi
apima tiek vartotojo nuostatas, poziiirj j preke ar paslauga, tiek jo elgsena. Sis mokslininkas
iSskiria keturias lojalumo fazes: pazintinis, kognityvus lojalumas (angl. cognitive loyalty),
efektyvus, emocinis lojalumas (angl. affective loyalty), konatyvus, intencijomis pagrjstas
lojalumas (ang. conative loyalty) ir veiksmo lojalumas (angl. action loyalty) (Oliver, 1999).
Paprastai pirmosios trys fazés yra apibreziamos pozitrio lojalumu, 0 paskutinis priskiriamas prie
elgesio lojalumo. Visi keturi lojalumo etapai vystosi nuosekliai ir jiems jtakos gali turéti Kiti
veiksnial, turintys lojalumo lygio sustiprinimui (pvz. vertybé, kuria vartotojas remiasi renkantis
produktg ar paslaugg) (Han, Kim ir Kim, 2011). Taigi pirmiausia vartotojai lojaliais tampa
pazintine prasme, véliau jie jsipareigoja emociskai, tuomet atsiranda intencija ketinimui pirkti, kol
galiausiai vartotojas jsipareigoja elgesiu.

Pazintinis, kognityvus lojalumas yra pirmoji pozitirio lojalumo fazé, kuri susiformuoja i$
ankstesniy ziniy arba naujos gautos informacijos apie preke ir parodo, kad biitent tam prekés
zenklui yra teikiama pirmenybé, bet ne alternatyviam (Han ir kt., 2011; Oliver, 1999).
Evanschitzky ir Wunderlich (2006) nusako, kad kriterijais gali buti kaina, kokybé ar gaunama
nauda. Bitent pirmojo etapo metu, atsiradus vartotojo pasitenkinimui, pazintinis lojalumas tampa
vartotojo patirties dalimi (Oliver, 1999). Vis délto, Sio lojalumo lygis yra labai zemas, todél
vartotojui pasitlymas formuojamas ne pagal konkrety prekés Zenklg, taciau akcentuojamas
konkretus produktas, patraukliausia kaina, suteikiama didziausia nauda (Evanschitzky ir
Wunderlich, 2006). Todél verta pastebéti, kad prekés Zenklas, siekdamas sukurti rysj su vartotoju,
jau nuo pat pirmojo etapo, kai vartotojas iesko ir gauna informacijg apie produktg ar paslaugg, kai
gautomis ziniomis vertina patirtj ar gaunamg nauda, privalo sutelkti didelj démesj j prekés ir
patirties elementus. Pirmojo etapo metu atsirade emociniai elementai leidzia pereiti prie antrojo
etapo — efektyvaus, emocinio lojalumo.

Efektyvus, emocinis lojalumas yra siejamas su palankiu vartotojo pozitriu, emociniu
prekés zenklo ar prekés jvertinimu (Evanschitzky ir Wunderlich, 2006; Han ir kt., 2019). Siame
etape didZiausias démesys yra skiriamas vartotojo emocijoms ir pasitenkinimui, kurj vartotojas
gauna jau per patirtj (Han ir kt., 2011). Pastarasis veiksnys vartotojy pozitriu gali biiti vertinamas
lygyje kaip malonus/patinka arba nemalonus/nepatinka (Oliver, 1999). Evanschitzky ir
Wunderlich (2006) isskiria, kad pasitenkinimas yra jausmo biisena, kurig galima nuspéti po
pirmosios lojalumo fazés. Vis délto, emocinis lojalumas vartotojy pozitiriu néra auksto lygio — jis
taip pat gali ir blogéti. Tam jtakos gali turéti kity prekés Zzenkly — konkurenty patrauklumas
(Evanschitzky ir Wunderlich, 2006; Han. ir kt, 2011). Moksliniuose tyrimuose buvo jrodyta, kad
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stipriausias rySys pastebimas tarp kognityvinio ir efektinio lojalumy (Evanschitzky ir Wunderlich,
2006; Yuksel, Yuksel ir Bilim, 2010). Tyréjai iSskiria, kad teigiami emociniai ir pazintiniai rysiai
stipriai gali paveikti asmens vertinimg. Taigi, kaip ir pirmajame etape, taip ir antrajame, labai
svarbus yra prekés zenklo ir vartotojo santykis su preke. Siame etape lojalumas yra grindziamas
pasitenkinimu, gautomis emocijomis, kurios gaunamos per patirtj naudojant prekes.

Pati konatyvaus, intencijomis pagrjsto lojalumo sgvoka nusako, kad Sioje fazéje kalbama
apie vartotojo nora, ketinima pakartotinai nusipirkti prek¢ (Evanschitzky ir Wunderlich, 2006) bei
reiskia tvirta konkretaus produkto, paslaugos ar prekés zenklo jsipareigojimg (Han ir kt, 2011).
Tam jtakos turi pakartotiniai teigiami prekés zenklo veiksmai, su kuriais vartotojai susiduria
pirkimo metu (Oliver, 1999). Todél $i lojalumo fazé yra laikoma labai svarbia. Nors konatyvus
lojalumas yra stipresnis uz emocinj lojaluma, taciau pastebima, kad ir ¢ia egzistuoja trukdziai.
Pavyzdziui, vartotojai bus linke rinktis alternatyvius pasitilymus, jei turés neigiamos patirties
(Evanschitzky ir Wunderlich, 2006) arba tai gali likti tik noru, ketinimu, kuris nebus realizuotas
veiksmu (Oliver, 1999). Pazymétina, kad konatyvus lojalumas yra tarsi paZintinio ir emocinio
lojalumo pasekmeé, rezultatas, todél prekés zenklas, norédamas, kad vartotojas noréty ir ketinty
pirkti preke, turi atkreipti démesj i visas lojalumo fazes.

Paskutinioji lojalumo fazé — veiksmo lojalumas. Sioje stadijoje vartotojo noras, ketinimas
pirkti tampa motyvacija, veiksmu, todél yra pasiekiamas tikrasis lojalumas (Oliver, 1999). Siame
etape yra jveikiamos ankstesnes fazes veikusios klititys, atmetami elementai, darantys jtaka
vartotojui (pvz. konkurenty atmetimas) ir vartotojas pasirenka norimg prekés zenkla (Taghi,
Pourian ir Bakhsh, 2015). Mokslininkai tyrimuose jrodé egzistuojantj laipsniskg lojalumo
testinumg: emocinis lojalumas vedé j konatyvy lojaluma, o jis turéjo jtakos elgesio lojalumui (Li,
Yen ir Liu, 2019). Todél veiksmo lojalumas yra pati svarbiausia lojalumo fazé, rodanti
savarankiska vartotojy pirkima.

Taigi, lojalumas, formuodamasis ir laipsniSkai pereidamas per fazes, apima vartotojo

elgsenos prekés zenklo atzvilgiu etapus (Zr. 1 lentelée).

1 lentelé

Lojalumo fazés

Lojalumo fazé

Vartotojas informacijos pagrindu sukaupia Zinias apie prekés zenklo
PaZintinis, kognityvus o o o
charakteristikas, savybes, teikiama nauda ir kaing

Susiformuoja emocinis vartotojy vertinimas, atsiranda vertinimo skalé

Efektyvus, emocinis ) ) )
»malonus/patinka“ ir ,,nemalonus/nepatinka‘“
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1 lentelés tesinys

Konatyvus, intencijomis ISry$kéja noras, ketinimas pakartotinai pirkti tam tikro prekeés
pagristas Zenklo produktg ar paslauga
Veiklos, elgsenos PasireiSkia pirkimo veiksmu

Saltinis: sudaryta autorés pagal Oliver, 1999

1.1.3 Veiksniai, darantys jtakg pozitrio lojalumui

Aaker (1991) apibrézé, kad lojalumui jtakos gali turéti suvokiama prekés Zenklo verté.
Taip pat buvo atlikta nemazai tyrimy, kuriais siekta nustatyti veiksnius, darancius jtakg pozitirio
lojalumui (Ahn ir kt., 2018; Alkhawaldeh ir kt., 2017; Han ir kt., 2018; Li, Yen ir Liu, 2019;
Pourdehghan, 2015; Su ir Chang, 2018 ir kt.) (Zr. 2 lentele). Pasak tyréjy, pozitrio lojalumo
pagrindas yra psichologiniai veiksniai, kurie lemia vartotojy emocinj vartotojy prisiri$ima,
isipareigojima prekés zenklui ir pirmenybés teikimg pirkti to prekés zenklo prekes (Chaudhuri ir
Holbrook, 2001; Gegti ir Zengin, 2013; Jensen, 2011; Rundel-Thiele, 2005). Pasak Yoo ir Bai
(2013), emocinj prisiri§Sima ar jsipareigojima prekés zenklui visy pirma galima biity apibtdinti
kaip tam tikro prekés zenklo mégima. Bandyopadhyay ir Martell (2007) tyrimo rezultatai atskleidé
ypatingg pozitrio lojalumo svarbg — pastebéta, kad net nenaudojantys prekés zenklo, taciau
turintys teigiamg pozitrj j prekés Zenkla, vartotojai gali tapti potencialiais pirkéjais, nes jis gali
padéti iSsiaiSkinti, kodél ir del kokiy priezasCiy vartotojai perka prekes ir kokios yra stipriosios,
silpnosios prekés Zzenklo pusés. ISskiriama, kad pozitirio lojalumas apima teigiamy savybiy, kurias
suvokia vartotojas, kad prekés Zenklas turi, skaiCiy, vartotojy idéjas, jsitikinimus, simpatijas/
antipatija (Bandyopadhyay ir Martell, 2007; Han, Yu, Lee ir Kim, 2019). Bennett ir Thiele (2002)
jvardina, kad toks lojalumas gali reiksti pirkima, siekiant iSspresti vartotojy problemas. Todél
apibendrinant galima teigti, kad pozitrio lojalumas nusako, kodél vartotojai yra linke rinktis tam

tikrg prekés zenklg ir yra jam emociskai jsipareigoj¢s bei gali nuspéti vartotojy elges;.

2 lentelé

Veiksnial, darantys jtakq poziirio lojalumui

Veiksnys Autorius, metai

Prekés Zenklas ir jo Zinomumas Ahn ir kt., 2018
Alkhawaldeh ir kt., 2017
Han ir kt., 2018

Li, Yen ir Liu, 2019
Pourdehghan, 2015

Su ir Chang, 2018
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2 lentelés tesinys

Suvokiama kokybé (angl. perceived quality) Ahn ir kt., 2018

Chaudhuri ir Holbrook, 2001
Han ir kt., 2018

Yoo ir Bai, 2013

Su ir Chang, 2018

Han ir kt., 2018
Suvokiama verté (angl. perceveid value) Yoo ir Bai, 2013
Su ir Chang, 2018

Aaker, 1996

Chaudhuri ir Holbrook, 2001
Han ir kt., 2018
Pourdehghan, 2015

Pasitenkinimas

Baloglu, 2002
Chaudhuri ir Holbrook, 2001

Pasitikéjimas Gegti ir Zengin, 2013
Ozdemir, Zhang, Gupta ir Bebek, 2020 Pourdehghan,
2015
Alkhawaldeh ir kt., 2017

Isipareigojimas Chaudhuri ir Holbrook, 2001

Han ir kt., 2018

Saltinis: sudaryta autorés

Mokslinéje literatiroje poziturio lojalumo kintamaisiais apibréziami prekés Zenklo
Zinomumas, suvokiama kokyb¢, suvokiama verte, pasitenkinimas, pasitikéjimas ir jsipareigojimas
(emocinis prisiriSimas) (Ahn ir kt., 2018; Chaudhuri ir Holbrook, 2001; Han ir kt., 2018;
Pourdehghan, 2015 ir kt.). Dauguma tyréjy prekés zenkla ir jo Zinomuma isskiria kaip yra viena
1§ svarbiausiy faktoriy, daranciy jtaka pozitrio lojalumui (Ahn ir kt., 2018; Alkhawaldeh ir kt.,
2017; Han ir kt., 2018; Li, Yen ir Liu, 2019; Pourdehghan, 2015; Su ir Chang, 2018). Pasak tyréjy,
poziiirio lojalumui jtakos turi i$skirtinis, unikalus, teigiamas, atpaZjstamas ir vartotoja veikiantis
prekés zenklas. Prekés zenklo Zinomumas ypatingas tuo, kad vartotojai sugeba atpazinti prekés
zenklg ir jj priskirti tam tikrai kategorijai (Aaker, 1991). Li ir kt. (2019) tyrime atskleidé, kad
prekés zenklo asmenybé visy pirma veikia vartotojy emocinj lojaluma, kuris daro jtaka
konatyviam lojalumui, o tai lemia elgesio lojalumg. Taciau kitokius rezultatus tyrime gavo Su ir
Chang (2018) — tyréjai pateiké rezultata, kad prekés Zenklo asmenybé reikSmingos jtakos
vartotojy pozitrio lojalumui nedaro, taciau jtakos gali daryti organizacijos asociacija. Pasak Su ir
Chang (2018), prekés zenkla, turintj stiprig ir aisSkig asociacijg, vartotojai gali atskirti nuo

konkurenty ir sukurti palankius jam jausmus. Taigi, galima apibendrinti, kad aiSkiai sukurtas ir
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vartotojams zinomas prekés Zenklas yra vienas svarbiausiy elementy, daranciy jtaka vartotojy
poziiirio lojalumui. Todél siekiant kurti ar didinti vartotojy pozitirio lojaluma ypatingai svarbu
visy pirma atkreipti démesj i prekés zenklo identiteta, jo unikaluma bei siekti padidinti prekés
zenklo zinomuma.

Produkto ar paslaugos suvokiama kokybé yra elementas, kurj apima vartotojy pozitirio
vertinimas, suvokimas apie preke ir gautos patirties vertinimas (Ahn ir kt., 2018; Han ir kt., 2018).
Suvokiamos kokybés elementas yra i$skirtinis tuo, kad gali skirtis nuo objektyvios kokybés ir
apimti tik vartotojy vertinimg, kuriam jtakos daro organizacijos teikiama informacija apie preke
reklamoje, informacinéje etiketéje ir pan. (Su ir Chang, 2018). Pasak tyréjy, Sis komponentas yra
svarbus dél to, kad jis gali lemti vartotojy teigiamg vertinima, pasitikéjima, ketinimg pakartotinai
rinktis prekés zenkla bei mokéti uz jj aukstesn¢ kaing (Chaudhuri ir Holbrook, 2001). Kokybé taip
pat gali biiti vienas i§ veiksniy, daranciy jtakg pasitenkinimui, kuris veikia lojaluma (Yoo ir Bai,
2013). Vis délto, Su ir Chang (2018) tyrimas parodé, kad suvokiama kokybe didelés reikSmés
pozitirio lojalumui neturi, kadangi vien tik kokybé neuztikrina sékmés. Taigi, Suvokiamos kokybés
elementas gali bati svarbus ne tik dél to, kad jis daro jtakg pozitirio lojalumui, ta¢iau jis parodo ir
ry$] tarp organizacijos ir kuriamos prekés bei vartotojy vertinimo.

Suvokiama verté (angl. perceived value) apibiidinama kaip sgvoka, kuri apima vartotojy
nuomong apie produkto vertg lyginant gaunama nauda su patiriamomis i§laidomis ar pastangomis
(Han ir kt., 2018; Yoo ir Bai, 2013; Su ir Chang, 2018). Su ir Chang (2018) tirdami poziiirio
lojaluma greitosios mados prekés Zenklui, pastebéjo, kad suvokiama verté teigiamai ir stipriai
veike vartotojy pozitrio lojalumg prekes zenklui. Jy tyrimas atskleidé, kad jei vartotojas suvokia,
kad prekés zenklas yra jiems naudingas, jei prekés Zenklas siiilys prieinamg kaing ir priimting
kokybe, tokie vartotojai bus labiau linke pirkti ir iSlikti lojaliais. Todél suvokiama verté gali buti
suvokiama kaip komponentas veiksniy, daranCiy jtakg vartotojy tam tikry prekiy ar paslaugy
pasirinkimui.

Dauguma mokslininky akcentuoja pasitenkinimg kaip vieng pagrindiniy veiksniy, daranciy
jtakg poziiirio lojalumui (Aaker, 1996; Chaudhuri ir Holbrook, 2001; Han ir kt., 2018;
Pourdehghan, 2015). Pasitenkinimas gali buti apibréZiamas kaip vartotojo atsakas j ankstesne
pirkimo patirtj (Lin ir Sun, 2009;). Tai gali biiti tarsi vartotojy reakcija j prekés Zenkla, kuri gali
biti vertinama, ar prekés Zenklai juos padare ,,laimingais®, ,,jausmingais®, ,,patenkintais* ir pan.
(Chaudhuri ir Holbrook, 2001). Han ir kt. (2018) tyrime atskleid¢, kad prekés Zenklo Zinomumas,
suvokiama kokybé, prekés Zenklo jvaizdis ir suvokiama verté veikia vartotojy malonuma ir
susijaudinimg (angl. arousal), o tai jtakos turi prekés zenklo pasitenkinimui, kuris tiesiogiai veikia

prekés Zenklo poziiirio lojalumg. Todél galima daryti i§vada, kad vartotojy pasitenkinimas gali
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buti apibiidinamas kaip jy lukesCiy pateisinimas ir tapti viena pagrindiniy priezasCiy renkantis
prekeés zenkla.

Pozitrio lojalumui yra labai svarbus pasitikéjimas prekés zenklu, kadangi pasitikéjimas
kuria santykius su vartotoju (Baloglu, 2002; Chaudhuri ir Holbrook, 2001; Gegti ir Zengin, 2013;
Ozdemir, Zhang, Gupta ir Bebek, 2020; Pourdehghan, 2015). Gegti ir Zengin (2013) pasitikéjima
prekés zenklu apibreze kaip vartotojo norg pasikliauti prekés zenklu ir pasitikeéti jo atitinkamomis
funkcijomis. Baloglu (2002), pozitrio lojalumg matavo pasitikéjimu ir emociniu atsidavimu.
Tyréjas iSskyre, kad Siems elementams jtakos turi nuoseklus ir draugiskas aptarnavimas, taip pat
prekés zenklo duoto pazado jgyvendinimas. Ozdemir ir kt. (2020) atlikdamas tyrimg apie pieno
kategorijos prekés zenklg iSskyré, kad pasitikéjimas gali biiti skaidomas j dvi dalis: kognityvus ir
efektinis. Sis tyrimas atskleidé, kad $iy dviejy tipy pasitikéjimui yra labai svarbi prekés Zzenklo
komunikacija su vartotoju, praneSimai apie preke, sukurtas patikimumas ir santykiai su klientu.
Pourdehghan (2015) atliekant tyrimg, kuriuo sieké nustatyti mobiliyjy telefony pramonés klienty
pozitirio lojalumui daranéius veiksnius, pastebéjo, kad rinkodaros elementai — produktas, kaina,
vieta ir reklama - daro tiesioginj poveikio pozitrio lojalumui. Jie taip pat veikia ir klienty
pasitenkinimg bei pasitikéjima, kurie veikia poziiirio lojalumg. Todé¢l siekiant didinti klienty
poziiirio lojalumg yra labai svarbu atkreipti démesj | reklamos derinj, kadangi visa jy visuma
padeda ne tik sukurti rys$j su klientu, taciau jis taip pat gali padéti ir iSsiskirti i§ konkurenty.

Isipareigojimas prekés Zenklui yra labai svarbus elementas kuriant ilgalaikius santykius su
vartotoju bei pozitirio lojalumo formavimui (Alkhawaldeh ir kt., 2017; Chaudhuri ir Holbrook,
2001); Han ir kt., 2018). Chaudhuri ir Holbrook (2001) jsipareigojima apibiidino kaip prekés
zenklo ry$j su vartotojais, kurio pagrindas yra stipri ir teigiama emociné reakcija. Amine (2011)
poZiiiriu, biitent jsipareigojimas prekes zenklui atskiria lojaluma prekés zenklui nuo pakartotinio
pirkimo. Alkhawaldeh ir kt. (2017) tyrime i8skyré afektinj jsipareigojima ir jj apibiidino kaip
kliento psichologinj prisiri§img prie prekés Zenklo, kuris rodo ilgalaikj norg palaikyti santykius su
pardavéju. Jie pastebéjo, kad jsipareigojimas turi ne tik tiesioginj ry$j su prekeés zenklo pozitrio
lojalumu, taciau ir tarpininkauja tarp prekés zenklo Zinomumo ir pozitirio lojalumo.

Taigi, apibréziant lojalumo sgvoka, svarbu isskirti, kad ji nusako pasikartojancig vartotojy
elgsenos israiska — pirkima. Taciau, siekiant, kad vartotojai tapty lojaliais, svarbu atsizvelgti ne
tik | veiksma, taciau ir kuriama ry$j su vartotoju, kuris gali biiti nusakomas tokiais elementais kaip
pirkimo patirtis, pozitris |} prekés Zenkla, sukuriama vert¢ ir pan. Lojalumas gali biiti
konceptualizuojamas dviem skirtingais aspektais: poziiirio ir elgesio. Poziiirio lojalumas
apibréziamas Poziiirio lojalumas gali buiti apibiidinamas kaip vartotojo pirmenybés teikimas,
emocinis prisiriSimas prie prekés zenklo, kuris apima vartotojo nuostatas, pozitirj, simpatijg bei

susitapatinima su prekés Zenklu. Sj aspekta sudaro paZintinis, kognityvus lojalumas, emocinis,
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konatyvus lojalumas bei intencijomis pagristas lojalumas. Pazintinis, kognityvus lojalumas yra
pati pirmoji pozitrio lojalumo faz¢, kuriai jtakos turi gaunamos vartotojy zinios apie prekeés
7enkla. Siame etape démesys yra kreipiamas j konkrety produkta ar paslauga, jos suteikiama nauda
vartotojui, charakteristikas, kaing. Nors Siame etape lojalumo lygis ir yra labai mazas, taciau yra
labai svarbus, siekiant sukurti ry§j su vartotoju, kadangi jis pagal gautg informacija vertina patirtj
ir nauda. Efektyvus, emocinis lojalumas yra grindziamas su vartotojo poziiiriu j prekés zenkla,
emociniu vertinimu, pasitenkinimu, kuris gaunamas per patirtj naudojant prekes. Tac¢iau vartotojas
taip pat vertinti gali ir konkurentus, todél yra labai svarbus santykiy palaikymas tarp prekés zenklo
ir vartotojo. Pirmieji du aspektai daro didele jtaka konatyviam, intencijomis pagristam lojalumui.
Siame etape i§ryskéja tvirtas vartotojo noras, ketinimas jsipareigoti prekés Zenklui, kuriam jtakos
turi patirtis. Pazymétina, kad konatyvus lojalumas yra tarsi pazintinio ir emocinio lojalumo
pasekme, rezultatas, todel prekés zenklas, norédamas, kad vartotojas noréty ir ketinty pirkti preke,
turi atkreipti démes;j ] visas lojalumo fazes. Elgesio lojalumas yra laikomas poziiirio lojalumo
rezultatu. Jis apibréziamas kaip vartotojy pirkimas ir ketinimas pirkti ateityje.

Nagrinéjant poziiirio lojalumg ir jam darancius veiksnius nustatyta, kad kintamaisiais gali
buti apibréziami prekés Zenklo ir jo Zinomumas, suvokiama kokybé, suvokiama verte,
pasitenkinimas, pasitikéjimas ir jsipareigojimas (emocinis prisiridimas). Sie elementai visy pirma
kuria emocinius rySius tarp prekés Zenklo ir vartotojo, didina vartotojy prekés zenklo mégima,
prisiriS§ima, jsipareigojimg jam, rodo pasitikéjima, atskleidzia pasitenkinimg bei gali tapti
priezastimi rinktis to prekés Zenklo prekes ar paslaugas. Sis lojalumo elementas taip pat gali
nusakyti kodél ir dél kokiy priezasCiy vartotojai perka prekes, kuo jis yra pranaSesnis prie§
konkurentus ir kokios yra stipriosios, silpnosios prekés Zenklo pusés. Pozitirio lojalumas yra
i§skirtinis tuo, kad vartotojai nebitinai yra lojalis elgesio prasme, taciau jis gali susakyti vartotojo

elgesj. Kadangi vartotojai, turintys teigiama poziirj ] prekés Zenkla, tapti potencialiais pirkéjais.

1.2 Prekés zZenklo plétiniy teoriné samprata

1.2.1 Horizontalas ir vertikalts prekés zenklo plétiniai

Dauguma mokslininky prekés Zenklo iSplétimg apibudina kaip naujy produkty sukiirimg ir
pristatyma rinkai, naudojant jau Zinoma, atpazjstama ir teigiamai vertinamo prekés zenklo kapitala
(Aaker ir Keller, 1990; Figueiredo ir Eiriz, 2020; Volckner ir Sattler, 2006). Jis taikomas norint
praplésti prekiy asortimentg arba pristatyti preke naujoje kategorijoje (Aaker ir Keller, 1990; Chen
ir Liu, 2004). Saltene ir Brunel (2008) pastebéjo, kad Sia plétros strategija stengiamasi praplésti

prekiy asortimentg tais produktais, kurie yra reikalingi vartotojui, tod¢l sékmés rodiklj lemia jy
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panaudojimas. Prekés Zenklo iSplétimas — viena i§ populiariausiai naudojamy rinkoje jsitvirtinusiy
ir gerai zinomy prekés zenkly rinkodaros strategijy (Aaker ir Keller, 1990; Figueiredo ir Eiriz,
2020; He ir Li, 2010; Volckner ir Sattler, 2006; Wood, 2000). Si strategija yra itin populiari visy
pirma dél to, kad jmonés, pristatydamos naujg produkta, naudoja jau zinoma prekés zenklo
pavadinima, jj atpaZjsta, apie kurj vartotojai yra sukaupg¢ informacijg (Aaker ir Keller, 1990). Taip
pat prekiy plétiniams gali biiti perduodamos ir pagrindinés vertybés, uz kurias yra mégstami prekiy
zenklai (Kapoor ir Heslop, 2009). Pasak Kapoor ir Heslop (2009), jei pagrindinis prekés Zenklas
kelias geras emocijas, tikétina, kad jos bus perduotos ir prekiy plétiniams, todél tai gali palengvinti
plétinio pripazinima, priémimg. O sékmingas prekiy iSplétimas taip pat gali sustiprinti ir
pagrindinio prekés zenklo jvaizdj (Aaker ir Keller, 1990). Imonés, pasirinkdamos isplétimo
strategija, taip pat tikisi sumazinti rinkodaros tyrimy islaidas, iSvengti didesnés rizikos bei
sumazinti naujo produkto pristatymo ir reklamos islaidas (Moorthy, 2011; Thompson ir Strutton,
2012). Prekiy iSplétimo strategija siekiama ne tik padidinti jmonés pelng, taciau ir jsitvirtinti
naujoje rinkoje, prekiy kategorijoje, praplésti jau esamg kategorija naujais produktais ir taip
patenkinti jau esamy ir potencialiy vartotojy poreikius. Taciau prekés Zenklo iSplétimas gali turéti
ir neigiamy pasekmiy (Buil, de Chernatony ir Hem, 2009; Carter ir Curry, 2011; Fu, Saunders ir
Qu, 2009; Riley, Pina ir Bravo, 2015; Srinivasan, Park ir Chang, 2005). Prekiy plétiniai gali
uzkosti pagrindinj prekés zenkla, taip sukeldami sau patiems konkurencija (Srinivasan ir kt., 2005,
Carter ir Curry, 2011), o nesékmingas prekiy iSplétimas gali padaryti jtakos neigiamam prekes
zenklo vertinimui (Fu ir kt., 2009; Buil ir kt., 2009; Riley ir kt., 2015).

Prekiy i$plétimas gali buti skirstomas j du tipus: horizontalus ir vertikalus. Horizontalus
prekeés Zenklo plétinys, apibrézia esamo prekés zenklo vardo naudojima, pristatant naujg produkta
toje pacioje (artimas plétinys) arba visiskai kitoje (tolimas plétinys) produkty kategorijoje (Fu ir
kt., 2009; Kim, Lavack ir Smith, 2001; Riley ir kt., 2015; Xie, 2008). Imonés plésdamos prekes
horizontaliu biidu siekia ne tik padidinti savo pelna, bet ir patekti bei uzimti nauja rinka, pritraukti
naujus klientus ir jiems pasitlyti didesng produkty jvairove (Fu ir kt., 2009; Kim, Lavack ir Smith,
2001; Riley ir kt., 2015; Xie, 2008). Visa horizontalaus prekés zenklo plétimo esmé — panaudoti
jau zinoma prekes zenklo varda, jo asmenybe, sukaupta patirt, reputacija ir jj iSnaudoti pristatant
nauja produkta (Kim ir kt., 2001). Siuose plétiniuose yra vertinamas pagrindinio prekés zenklo
pavadinimas, identitetas, tokiais atvejais ypacC svarbus tampa prekés Zenklo suderinimas su
plétiniu, vertybiy perteikimas ir kokybés atitikimas (Riley ir kt., 2015). Vartotojas horizontalius
plétinius gali biiti linkes iSbandyti vien dél prekinio Zzenklo pavadinimo. Neretai tokio plétinio
prekes vartotojai suvokia kaip naujas ir iSskirtines, todél novatoriski vartotojai yra labiau linke
jsigyti tokius produktus, lyginant su vertikaliu plétiniu (Xie, 2008). Naudojant horizontalig

iSplétimo strategij taip pat atsiranda rizika pakenkti pagrindinio prekeés zenklo jvaizdziui, kadangi
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prekeés yra pleCiamos ir j nesusijusias produkty kategorijas (Fu ir kt., 2009). Vartotojai, turinys jau
nusistovéjusia nuomong¢ apie prekés zenkla, mintyse susikiir¢ asociacijas, po tokio prekiy
iSplétimo gali tiesiog susivilti naujais produktais, nes tai neatitiks jy keliamy lakesciy.

Vertikalus prekés zenklo plétinys, apibrézia iSplétima j produktus toje pacioje produkty ar
paslaugy kategorijoje, kuriy kaina ir kokybé gali skirtis (He ir Li, 2010; Keller ir Aaker, 1992;
Kim ir Lavack, 1996; Kim ir kt., 2001). Tokie plétiniai laikomi glaudziai susije su pagrindiniu
prekés zenklu, nes jie praplecia ir papildo esama prekés Zenkla, vartotojai, susidiire su tokiu prekiy
iSplétimu, yra linke prekes priimti kaip pagrindinio prekés Zenklo kategorijos dalj (Boisvert ir
Ashill, 2018). Kadangi plétiniuose yra vertinamas pagrindinio prekés zenklo identitetas, jo
vertybés bei sukauptas kapitalas, todél tokiais atvejais ypa¢ svarbus tampa prekés zenklo
suderinamumas su plétiniu, jo koncepcija (Childs, Byoungho ir Tullar, 2018; Riley ir kt., 2015).
Vertikalieji plétiniai gali buti atpazjstami i8 tam tikry jvaizdzio atributy (Childs ir kt., 2018). Kaip
ir horizontali, taip ir vertikali prekiy iSplétimo strategija yra naudojama siekiant sumazinti naujo
produkto pristatymo rinkai ilaidas (Childs ir kt., 2018). Siuose plétiniuose produktai gali biti
pleciami tiek j aukstesnj (angl. upscale extension) tiek j zemesnj lygj (angl. downscale extension)
(Kim ir kt., 2001; Riley ir kt., 2015). Childs ir kt. (2018) tirdami prabangos prekiy iSplétimg
pastebéjo, kad jei prekés zenklas pasirenka strategija, nukreipta Zemyn, kad pritraukty vartotojus,
kuriems svarbi yra kaina, ji labiau susilpnina pagrindinj prekés zenkla, lyginant su horizontaliu
prekeés iSplétimu, kadangi pasitilyta zemesné kaina uz naujg produkty ar pristatytas Zemesnés
kokybés produktas gali biiti siejamas su prastesne kokybe. Todél tai galéty turéti neigiamos jtakos
ne tik pirkimams, bet ir pozitiriui ] pagrindinj prekés zenkla, todél Siame strateginiame zingsnyje
svarbus yra naujos prekés pristatymas rinkai, informacijos skleidimas apie prekés kokybe,
funkcijas (Liu ir Choi, 2009; Kim ir kt., 2001; Riley ir kt., 2015). Taip pat sumazéjus prekés kainai
atsiranda masinio prieinamumo rizika, o tai gali susilpninti pagrindinio prekés Zenklo jvaizdj
(Childs ir kt., 2018; Riley ir kt.; 2015). Vertikaliame prekiy plétime taip pat gali biti naudojama
distancijos metodai (angl. distancing techniques), kurie naudojami padidinti ar sumaZinti
suvokiamg atstumg tarp pagrindinio prekés zenklo ir jo iSplétimo (Kim ir kt., 2001). Pasak
mokslininky, artima, vidutiné ar tolima plétiniy padétis su prekés zenklu gali biiti iSreiSkiama
pavadinimy susiejimu arba grafiniu jy atsivaizdavimu. Taigi, jmonés, naudodamos vertikalig
iSplétimo strategija, siekia rinkai pristatyti naujus linijos produktus, savo klientams pasiiilydami
jvairesnius prekiy pasirinkimus bei siekdami prisitraukti naujy vartotojy. Linijos plétimo
strategijoje jmonéms savo komunikacijoje labai svarbu yra iSskirti prekiy iSskirtinumo, kainos ir
kokybes aspektus.

Taigi, prekiy zenkly iSplétimo strategija yra labai populiari tarp gerai zinomo prekiy
zenkly. Dazniausiai Sios strategijos yra naudojamos tik ty prekiy zenkly, kurie yra zinomi, kurie
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asocijuojami su stipriu, geras emocijas teikianciu prekés Zenklu, yra uzsitvirting gerg vertinimg ir
yra kokybiski. Yra i$skiriamos dvi prekés zenklo plétiniy kryptys — horizontali ir vertikali.
Horizontalus prekés Zenklo plétinys apibrézia prekés Zenklo iSplétimg toje pacioje kategorijoje,
kurioje ir yra prekés zenklas, pavyzdziui lietuviskas prekés Zenklas ,,Beatos virtuvé, kuris
naudodamas savo prekeés zenkla pristato jvairius maisto produktus ir jy gaminius. Horizontalus
prekiy iSplétimas taip pat apibrézia ir prekiy iSplétimg j visai kitg rinka, pavyzdziui lietuviskas
prekés Zenklas ,,Kaké Maké™ — nors pirminis produktas buvo vaikiskos knygos, taciau dabar
prekés zenklas yra iSpléstas ir j kitas kategorijas — pristatomi maisto produktai, asmens higienos
— yra pristatomos naujos prekés toje pacioje produkty linijoje, pavyzdziui visame pasaulyje gerai
zinomas prekés zenklas ,,Coca Cola“ savo klientams pristato pagrindinio gérimo plétinius: ,,Coca
Cola Cherry*, ,,Coca Cola Zero*, ,,Coca Cola Lime* ir kt. Taigi pastebima, kad pristatant rinkai
naujas iSpléstas prekes siekiama patenkinti esamy vartotojy poreikius, uzimti naujg rinkos dalj ir

taip padidinti jmonés pelng.

1.2.2 Prekés zenklo plétiniy vertinimas

Prekés Zenklo plétiniai gali biiti skirtingai priimami vartotojy. Jy vertinimui jtakos gali
turéti motyvacija, vartotojy novatoriSkumas, nuotaika (Fu ir kt., 2009) bei emocin¢ asociacija
(Figueiredo ir Eiriz, 2020). Volckner ir Sattler (2006) teige, kad pagrindiniais prekés Zenklo
plétiniy s€kmés elementais gali biiti i§skiriamas tinkamumas tarp pagrindinio prekés Zenklo ir jo
plétinio, jsitikinimas apie pagrindinj prekés Zenklg, mazmenininko sutikimas ir vartotojy patirtis.
Toliau Siame darbe tyrimy analizés metodu sieckiama iSskirti daZniausiai tyrimuose jvardijamus
veiksnius, darancius jtaka vartotojy poziiiriui j prekés zenklo plétinius. 3 lenteléje pateikiami

moksliniy tyrimy duomenys.

3 lentelé

Veiksniai, darantys jtakq vartotojy poziuriui j prekés Zenklo plétinius

Veiksniai, darantys jtaka prekiy . .
Prekiy iSplétimo tipas Autorius, metali
iSplétimui

Buil ir kt., 2009
Evangeline ir Ragel, 2016
Buil ir kt., 2009
Evangeline ir Ragel, 2016
Fu ir kt., 2009

Figueiredo ir Eiriz, 2020

Plétiniy tinkamumas su prekés Zenklu | Horizontalus
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3 lentelés tegsinys

Yuan ir kt., 2016
Kapoor ir Heslop, 2009

) Thompson ir Strutton, 2012
Horizontalus

Plétiniy tinkamumas su prekés Zenklu Volckner ir Sattler, 2006
Vertikalus Riley ir kt., 2015
Prekés Zenklo kokybé Prekés Zenklo i$plétimas Figueiredo ir Eiriz, 2020

Horizontalus ir vertikalus Carter ir Curry, 2011

Horizontalus Buil ir kt., 2009
Fu ir kt., 2009
Volckner ir Sattler, 2006
Prekeés zenklo iSplétimas Vélckner ir Sattler, 2006
Plétiniy kategorijos charakteristikos . S
Vertikalus Riley ir kt., 2015

Saltinis: sudaryta autorés

Pastebéta, kad sekmingai pleciant prekes, reik§mingas yra rysys tarp plétinio ir pagrindinio
prekés. Vienas tokiy elementy — suvokiamas tinkamumas (Fu ir kt., 2009; Yuan, Liu, Luo, ir Yen,
2016; Riley ir kt., 2015; Volckner ir Sattler, 2006). Mokslininkai tai vertina kaip vartotojy
suvokiamg artuma, susiejimg tarp pagrindinio prekés zenklo ir jo plétinio. Pastebima, kad pleciant
prekes labai svarbu perkelti prekés Zenklo identiteta, iSlaikyti teigiama vartotojy pozidrj j
pagrindin] prekés Zenkla, taip pat tinkamai pritaikyti kategorija, kad prekiy pratgsimas bty
laikomas tinkamu (Buil ir kt., 2009; Fu ir kt., 2009; Yuan ir kt., 2016; Riley ir kt., 2015; Voélckner
ir Sattler, 2006). Kadangi vartotojai, suvokdami didesnj plétinio tinkamuma, naujus produktus
laiko patikimais, juos perka noriai (Buil ir kt., 2009). Mokslininkai i$skiria, kad vartotojy poZzitiriui
1 prekiy iSplétimg jtaka daro psichologinis ir funkcinis suderinamumas su prekés Zenklu, jo plétiniu
ir vartotojo susitapatinimas (Yuan ir kt., 2016). Carter ir Curry (2011) jvardija, kad tinkamumas
gali buti apibtdinimas kaip funkcinis panasumas ir jvaizdzio nuoseklumas (angl. image fit). Pasak
autoriy, funkcinis tinkamumas apibréZiamas fiziniy ypatybiy ir poreikio patenkinimo atitikimu.
Ivaizdzio — jausmy ir asociacijy, prestizo ir vertés atitikimas (Carter ir Curry, 2011 cit. Salinas ir
Perez, 2009). Vartotojy tinkamumo vertinimui su prekés Zenklu gali jtakos turéti ir suvokiamos
vertés vertinimas. Riley ir kt. (2015) pastebi, kad pleciant prekes taip pat svarbu padidinti vartotojy
vertés vertinimg. Suvokiama vartotojy verté daznai apibiidinama kaip rodiklis, kuris nurodo, ar
vartotojai yra patenkinti iSleista suma ir gaunama nauda ar pan. (Salehzadeh ir Pool, 2016). Buil
ir kt. (2009) pastebéjo, kad jei plétiniy prekés Zenklas yra stiprus, Zinomas, tuomet jie bus
palankiau vertinami, o tai turés jtakos ir prekés Zenklo vertei. Taigi, siekiant apibréZti tinkamuma
apimamas dviejy dimensijy vertinimas — tai yra kaip prekés Zenklo plétinys atitinka pagrindinj

prekeés Zenklg pagal funkcijas ir pagal asociacijas.
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Kitas svarbus elementas — pagrindinio prekés zenklo suvokiama kokybé (Buil ir kt., 2009;
Carter ir Curry, 2011; Fu ir kt., 2009; Volckner ir Sattler, 2006). Tyrimo iSvadose atskleidziama,
kad pleciant prekes yra svarbu perduoti pagrindinio prekés zenklo tapatybe, jo savybes, kuriamg
asmenybe, nes suvokiant Siuos tapatinimo elementus, vartotojai plétinius sieja su pagrindinio
prekés zenklo kokybe, todél pageréja ir plétinio vertinimas. Volckner ir Sattler (2006) tyrimo
iSvadose pateiké, kad kokybés vertinimui labai didelés reikSmés turi vartotojy patirtis. Figueiredo
ir Eiriz (2020) tirdami prabangiy prekés zenkly iSplétimag pastebéjo, kad suvokiamas i§skirtinumas
ir kokybé yra vienas i$ lojaliy klienty vertinimo kriterijy, nes yra suvokiama gera prekiy asociacija
tarp prekés Zenklo ir jo plétiniy. Visgi mokslininkai pastebi, kad pagrindinio prekés Zenklo kokybé
koreliuoja su tinkamumu tarp prekés zenklo ir jo plétiniu. Kartu $ie elementai sgveikauja ir tampa
vienu svarbiausiy sékmes rodikliy teigiamam prekiy iSplétimui (Carter ir Curry, 2011).

Dar vienas svarbus elementas — plétiniy charakteristikos. Riley ir kt. (2015) tirdami
prabangos prekiy iSplétima, iSvadose pateiké, kad prekiy kategorijos charakteristikos daro
reikSmingg poveikj vertikaliam plétimui. Jy tyrimas parodé, kad pleCiant prekes, kuriose
asortimentas yra siauras, tai jgyvendinti bus daug sunkiau, lyginant su kategorija, kuri gali
pasitlyti platesnes galimybes. Nors tuo tarpu Volckner ir Sattler (2006) tyrimas atskleidé, kad Sie
veiksniai nesudaré didelés svarbos.

Taigi, ankstesni tyrimai rodo, kad tokie veiksniai kaip pristatomy naujy plétiniy atitikimas
su prekés zenklu, prekés zenklo kokybé bei plétiniy charakteristikos yra vertinami vartotojy,
renkantis iSpléstus produktus, ir kurie gali turéti jtakos sékmingam plétiniy pristatymui ir

ketinimui pirkti. Todél pleciant prekés Zenkla yra labai svarbu j tai atsizvelgti.

1.2.3 Prekés zenklo plétiniy rySys su poziiirio lojalumu

Tyréjai, nagrinédami prekés zenklo iSplétimo strategija atkreipé démesj, kad tik stiprus,
teigiamai vertinamas, sukaupes gerg kapitala, jgijes konkurencinj pranasumg prekés zenklas gali
biti toliau vystomas ir ple¢iamas (Sasmita ir Suki, 2014). Anksc¢iau Siame darbe buvo pristatytos
lojalumo prekés zenklui ypatybés, pristatytos prekiy iSplétimo strategijos bei veiksniai, darantys
jtaka vartotojy pozidriui j prekés Zenklo iSplétima. Siame skyriuje siekiama atskleisti prekeés
zenklo plétiniy rysj su poZiiirio lojalumu.

Atlikti tyrimai rodo, kad poziiirio lojalumas prekés Zenklui gali turéti jtakos renkantis
iSpléstas prekes (Ahn ir kt., 2018; He ir Li, 2010; Yuan ir kt., 2016; Mahasuweerachai ir Qu,
2015). Hem ir Iversen (2003) pastebéjo, kad vartotojy poziiirio lojalumas prekés Zenklui yra
svarbus veiksnys, vertinant prekés zenklo iSplétima, todél, kad lojaltis vartotojai bus linke geriau

vertinti ir priimti iSpléstas prekes. Taciau tuo paciu egzistuoja rizika per daug jas iSplésti, jei
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vartotojai yra lojaliis pagrindiniam prekés Zenklui. Tai parodé ir mokslininky tyrimas — efektinis
rySys su pagrindiniu prekés zenklu sumazino prekés zenklo plétiniy vertinima. Hem ir Iversen
(2003) pastebéjo, kad norint pasiekti teigiamg plétiniy vertinima, svarbus yra elgesio ketinimas
pagrindiniam prekés zenklui. Ahn ir kt. (2018), nagrinédami horizontalaus prabangos prekiy
zenkly iSplétimo rysj su lojalumu, patvirtino teorijg, kad prekés Zenklo zinomumas, asociacija ir
suvokiama kokybe¢ turi jtakos pagrindinio prekés zenklo pozitirio lojalumui. Tyrimo i§vadose taip
pat atskleidé, kad pozitirio lojalumas pagrindiniam prekés Zenklui yra tarpininkaujantis veiksnys
rySiams tarp pagrindinio prekés Zenklo ir jo plétinio. Tyrimo rezultatai parodé teigiama poveikj
suvokimui — naujos prekés priémimui ir ketinimui pirkti (Ahn ir kt., 2018).

Tyréjai taip pat atkreipé démesj, kad pozitrio lojalumas prekés zenklui gali turéti ir
neigiamos jtakos plétiniams. PleCiant prekes egzistuoja potenciali rizika, pavyzdziui, nesékmé
pristatant naujg prekés zenkla, susilpninant populiary pagrindinio prekés zenklo jvaizdj ir taip
sumazinti pagrindinio prekés zenklo rinkos dalj (Ahn ir kt., 2018). He ir Li (2010) tirdami
vertikaliai iSplésty prekiy rysj su pozitrio lojalumu pastebéjo, kad vartotojai skirtingai vertina
prekiy iSplétimg priklausomai nuo to, kaip prekés yra ple¢iamos — aukStyn ar zemyn. Gauti
rezultatai parodé, kad pozitrio lojalumas turi jtakos vartotojy teigiamam iSplésty prekiy
vertinimui, ta¢iau didelj vaidmen;j &ia turi ir suvokiamas aukstas tinkamumas. Sis rezultatas rodo,
kad zemas tinkamumas gali neigiamai paveikti prekiy iSplétimg. Taigi, nors prekés zenklai
rinkdamiesi i$plétimo strategija siekia praplésti prekiy asortimenta, padidinti jmonés pelna, taciau
vartotojy lojalumas gali turéti neigiamos jtakos plétiniy vertinimui.

Moksliniai tyrimai rodo, kad pozitirio lojalumas gali turéti jtakos vartotojy prekés zenklo
iSplétimo vertinimui. Vertinant horizontalig prekés zenklo iSplétimo strategija pastebéta, kad
poziiirio lojalumas pagrindiniam prekés Zenklui reikSmingai veikia poziiirj j iSpléstas prekes. Nors
vartotojai tokias prekes priima lengviau, jie yra labiau linke jas rinktis. Taciau iStikimi prekés
zenklo vartotojai gali griez€iau vertinti iSplétimo prekes, kadangi jie tikisi, kad prekés atitiks
pagrindinio prekés Zenklo kokybe, bus perduodamos vertybés, prekés Zenklo asmenybe, todel
zemas tinkamumas gali paveikti vartotojy poziiirj. Vertinant vertikalig prekés Zenklo iSplétimo
strategija su pozitrio lojalumu pastebéta, kad kaip ir horizontaliu atveju, vartotojai naujus plétinius
priima lengviau. Ta¢iau didelj vaidmenj ¢&ia turi ir suvokiamas aukstas tinkamumas. Sis rezultatas

rodo, kad Zemas tinkamumas gali neigiamai paveikti prekiy iSplétima.

1.2.4 Prekes zenklo plétiniy jtaka vartotojy griztamajam rysiui

Aaker ir Keller (1990) nustaté, kad prekés zenklo iSplétimo sékmé priklauso nuo vartotojy

pozitirio, jy griztamojo rySio prekés zenklui. Dauguma mokslininky placiai nagrin¢jo prekés
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zenklo iSplétimo strategijas, kuriose buvo tiriama, kaip vartotojai vertina prekés zenklo plétinius,
taciau gauti tyrimy rezultatai parode, kad prekés Zenklo plétinys gali turéti jtakos ir pagrindiniam
prekés zenklui, todél pradéta imtis tyrimy griztamajam rySiui nustatyti (Dwivedi ir Merrilees,
2010; Dwivedi ir Merrilees, 2013; Joshi ir Yadav, 2017; Martinez ir de Chernatony, 2004;
Martinez, Montaner ir Pina, 2009). Anks$¢iau Siame darbe buvo pristatytos lojalumo prekés Zenklui
ypatybés, pristatytos prekiy iSplétimo strategijos bei veiksniai, darantys jtakg vartotojy pozitriui i
prekés Zenklo plétinius, pristatytas prekés Zenklo plétiniy rySys su pozidrio lojalumu. Siame
magistriniame darbe siekiama atskleisti pozitirio lojalumo ry$j su horizontaliais prekés Zenklo
plétiniais, todél svarbu apibrézti ir griztamajj rySj — kokig jtaka prekés zenklo plétiniai gali turéti
itakos prekés zenklui.

Keller (2003) teigia, kad padeda suprasti prekés zenklo plétinio griztamojo rysio efektus.
Vartotojai atmintyje yra sukaupe informacija apie pirminj prekés Zenkla, 0 po iSplétimo plétiniai
yra lyginami su pagrindiniu prekés zenklu, todél yra sukeliamas kognityvinis grjztamojo rysio
efektas (Balachander ir Ghose, 2003). Tai svarbu pazyméti, kadangi tai atskleidzia grjztamojo
ry$io principa. Tyréjai pastebi, kad iSplésdami naujg produkta ar paslaugg jmonés rizikuoja savo
prekés zenklo vardu (Buil ir kt., 2009; Fu ir kt., 2009; Riley ir kt., 2015). Martinez, Montaner ir
Pina (2009) tyrimas atskleide, kad pagrindinio prekés zenklo jvaizdis yra perkeliamas i naujo,
iSplésto produkto vertinimg. Martinez ir de Chernatony (2004), nagrinédami prekés zenklo
iSplétimo poveikj prekeés Zenklo jvaizdziui, atskleidé, kad pozitris j prekés Zenklo iSplétimag keicia
vartotojy pagrindinio prekés Zenklo asociacijas. Jy tyrimas parode, kad prekes Zenklo iSplétimas
susilpnino prekeés zZenklo jvaizdj, pakeisdamas jsitikinimus ir asociacijas vartotojy galvose. Taciau
taip pat atskleide, kad vartotojy suvokiama prekés zenklo kokybé ir poZitris } iSplésta produkta
daro teigiamg jtakg bendram prekés Zenklo jvaizdziui po iSplétimo. Moksliniuose darbuose taip
pat pastebima, kad tuo atveju, kai prekiy Zenkly plétiniai neatitinka vartotojy poreikiy, kai plétiniy
kokybé yra prastesné, tai taip pat gali paveikti pagrindinio prekés Zenklo vertinimg ir pozitrj j ji
(Buil ir kt., 2009; Fu ir kt., 2009; Riley ir kt., 2015). O tai gali padaryti neigiamos jtakos Kity
prekiy Zenklo prekiy pirkimams. Todél pleciant prekes labai svarbus veiksnys tampa rinkodaros,
prekés zenklo jvaizdis ir jo palaikymas (Fu ir kt., 2009). Volckner ir Sattler (2006) nustate
tiesioginj poveikj prekés zenklo plétinio sé¢kmei, susijusiai su rinkodaros palaikymu. Evangeline
ir Ragel (2016) atkreipé démesj ] tinkamumo tarp prekés Zenklo ir jo plétinio svarba, taciau
pastebg¢jo, kad siekiant, kad vartotojai geriau tai suprasty ir palankiau vertinty iSplétima, turi biiti
itraukiamos atitinkamos rinkodaros ir komunikacijos priemonés.

Prekés zenklo plétiniai gali turéti jtakos prekés zenklo vertei (ang. brand equity) (Aaker,
1991). Joshi ir Yadav (2017) pamini, kad prekés Zenklo iSplétimas gali tapti priezastimi didinti

prekés Zenklo vertés vertinimg. Mokslininkai tyrimo metu atskleid¢, kad sékmingi, strategiskai
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parinkti prekés zenklo plétiniai gali padidinti prekés Zenklo vertés suvokimg. Dwivedi ir Merrilees
(2010) atskleidzia, kad prekés Zenklo vertés vertinimui turi sékmingas iSplétimas — jei prekés
zenklo plétinys yra gerai vertinamas, tuomet ir prekés zenklo verté bus vertinama teigiamai. Ty
paciy autoriy 2013 m. atliktas tyrimo rezultatai parod¢, kad didele jtakg pagrindinio prekés zenklo
vertés pokyCiui daro pasitikéjimas prekés zenklu — pasitikéjimas sustiprina prekés zenklo
suvokimg vartotojy atmintyje, todél gaunamas teigiamas grjztamasis rySys. Mokslininkai taip pat
pastebéjo, kad vartotojy prekés zenklo plétros vertinimui yra svarbus ir pats prekés Zenklas
(Dwivedi ir Merrilees, 2013). Martinez, Montaner ir Pina (2009) tyrimas parodé, kad vertinant
prekeés zenklo vertés poveikj prekés zenklo iSplétimo poziiiriui, lojalumas prekés zenklui neturéjo
tiesioginés jtakos Siam kintamajam, todél autoriai teigia, kad lojalumas prekés Zenklui néra
pagrindinis sékmés rodiklis pleciant prekes. Tuo tarpu Martinelli, Belli ir Marchi (2014) tirdami
lojaluma mazmeniniam prekés Zenklui pastebéjo, kad poziiirio lojalumas yra svarbus veiksnys
perkant ir kitas prekes po iSplétimo. Tyréjas, nagrinédamas pozitrio ir elgesio lojaluma, iSvadose
pateiké rezultatus, poziiirio lojalumas veikia kaip pirkimo veiksnys, tuo tarpu elgesio lojalumas to
nepaaiskina.

Vartotojy grjztamasis rySys taip pat apibréziamas ir finansine iSraiSka. Finansiné prekeés
zenklo i$plétimo pasekmé vertinama pagal jmonés turto rinkos verte ir parodo, kiek prekiy
plétiniai gali turéti jtakos vartotojy pirkimams (Sattler, Volckner, Rediger ir Ringle, 2010).
Mokslininkai pastebi, kad tam jtakos gali turéti ir konkurencija — ji gali neigiamai paveikti prekés
zenkla (Carter ir Curry, 2011; Srinivasan ir kt., 2005). Prekés Zenklai, pristatydami iSpléstas
prekes, pirmiausia sukuria konkurencing aplinka patys sau. Konkurenciné aplinka sukuriama ir
tuomet, kai prekiy plétiniai stipriai arba visiSkai atitinka pirming preke, jos kokybe, yra panaSis
fiziSkai ir yra skirti tai paciai rinkos daliai (Carter ir Curry, 2011; Srinivasan ir kt., 2005). Taip pat
imonés rizikuoja susidurti su i$siukiais, norédamos pristatyti plétinius tose kategorijose, kuriose
dominuoja kiti prekiy Zenklai (Fu ir kt., 2009). Kapoor ir Heslop (2009) tyrimo iSvadose teigg,
kad teigiamas vartotojy plétiniy vertinimas dar neuZtikrina jo s€kmes prie§ konkurentus.

Si informacija yra svarbi nagrinéjanti prekés Zenklo plétiniy ry$j su prekés Zenklu ir yra
svarbi atsakant j griztamojo rysio poveikio pagrindiniam prekés zenklui klausimg — kaip prekeés
zenklo plétiniai gali paveikti pozitirj | pagrindinj prekés Zenkla arba prekés zenklo vertg po jo
iSplétimo. Mokslininkai teigia, kad prekés Zenklo iSplétimo sékmé ir priklauso nuo vartotojy
vertinimo ir pozitrio. Tyrimy metu atskleista, kad jei prekés zenklas apgalvotai pasirenka
iSplétimo strategija, pristato tinkancius, kokybiskus plétinius, tuomet ir vartotojy prekés Zenklo
vertinimas bus teigiamas ir atvirksciai. Taigi, poziiiris | prekés Zenklg arba prekés zenklo verté

tokiu atveju gali padidéti arba sumazéti.
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Taigi, prekiy Zenkly iSplétimo strategija yra labai populiari tarp gerai zinomy prekiy zenkly,
kurie asocijuojami su stipriu, geras emocijas teikianciu prekés zenklu, yra uzsitvirting gera
vertinimga ir yra kokybiski. Prekés Zenklai gali bati ple¢iami horizontaliai arba vertikaliai. Sie
plétiniai apibrézia strategijos tipa, kuria kryptimi bus pleciami prekiy zenklai: prekés zenklas bus
pleCiamas toje pacioje arba visiskai kitoje kategorijoje arba toje pacioje produkty linijoje. Prekiy
iSplétimas gali turéti jtakos ir pagrindiniam prekés Zenklui ir jo vertei. Tokie veiksniai kaip
pristatomy naujy plétiniy atitikimas su prekés zenklu, prekés zenklo kokybe, rinkodaros
palaikymas, plétiniy charakteristikos bei konkurencija yra vertinami vartotojy, renkantis iSpléstus
produktus, ir kurie gali turéti jtakos sékmingam plétiniy pristatymui ir ketinimui pirkti. Prekiy
zenkly iSplétimas gali buti siejamas su vartotojy pozitrio lojalumu, kadangi pats pozitrio
lojalumas nusako, kad vartotojas yra uzmezges rysius su prekés zenklu. Todél norint plésti prekés
zenkla horizontaliu buidu yra svarbu atsizvelgti i vartotojy poziiirio lojalumg ir § veiksnius,

darancius jam jtaka.
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2. HORIZONTALIU PREKES ZENKLO PLETINIU ITAKOS POZIURIO LOJALUMUI
TYRIMO METODOLOGIJA

2.1. Darbo modelis ir hipotezés, tyrimo metodika

Pirmajame darbo skyriuje taikytas teorinis analizés metodas. Jame buvo iSanalizuota ir
apibendrinta magistro baigiamajame darbe nagrinéjama tema, susijusi su moksline literatiira, taip
pat apzvelgti moksliniai straipsniai, publikacijos ir tyrimai. Remiantis atlikta literatiros analize,
Siame darbo skyriuje pateikiama tyrimo metodologiné dalis, kurioje nurodyti tyrimo metodas,
nurodytas tikslas, uzdaviniai, pristatytas darbo modelis, jvardintos tyrimo hipotezés ir aprasyta
tyrimo metodika. Taip pat pateikiama detali informacija apie tyrimo eiga, duomeny rinkimo
metoda ir tyrimo instrumenta.

Yra atlikta nemazai tyrimy, kuriais siekta jvertinti, kokia jtaka pagrindinis prekés Zenklas,
pozitirio lojalumas gali turéti prekés zenklo plétiniams (Evangeline ir Ragel, 2016; Fu ir kt., 2009;
Yuan ir kt., 2016; Kapoor ir Heslop, 2009; Thompson ir Strutton, 2012 ir kt.), taip pat vertintas ir
griztamasis rySys po prekés Zenklo iSplétimo (Dwivedi ir Merrilees, 2010; Dwivedi ir Merrilees,
2013; Joshi ir Yadav, 2017; Martinez ir de Chernatony, 2004; Martinez, Montaner ir Pina, 2009),
taciau tokiy tyrimy, kuriais siekta jvertinti prekés zenklo iSplétimo grjztamojo rySio poveikj
pagrindinio prekés zenklo poziiirio lojalumui ar prekes Zenklo vertei néra daug. Nagrinéjant
Lietuvoje atliktus tyrimus tokiy i§ viso nebuvo rasta. Todél atsizvelgiant  tai nustatomas tyrimo
tikslas: istirti ir jvertinti, kokig jtaka horizontaliis prekés Zenklo plétiniai daro pozitirio lojalumui
prekeés zenklui. Siam tikslui jgyvendinti i§sikeliami tyrimo uZdaviniai:

1. Apibendrinus teoriniy $altiniy analiz¢, parengti teorinj tyrimo modelj, kurio pagrindu

bus atliekamas empirinis tyrimas;

2. Pasirinkti tyrimo metodika, kuri leisty iStirti, kokig jtakg horizontaliis prekés Zenklo

plétiniai gali turéti pagrindinio prekés Zenklo poZiiirio lojalumui;

3. Pasirinkti tinkamg tyrimo objekta tikslui pasiekti;

4. Nustatyti reikiamg respondenty skaiCiy ir jiems sukurti apklausa;

5. Apdoroti ir iSanalizuoti duomenis, kurie leisty daryti iSvadas apie tai, kokia jtaka

horizontalus prekés Zenklo plétiniai daro jtaka pozitrio lojalumui prekés zenklui.

Tyrimo modelis. Sitilomas modelis (zr. 1 pav.) yra kilgs i§ dabartinés griztamojo prekés
zenklo plétinio teorijos. Jis sudarytas pagal Dwivedi ir Merrilees (2013) ir Dwivedi, Merrilees ir
Sweeney (2010) tyrimo modelius. Sio tyrimo grjztamojo rysio sistema sudaro procesas, apimantis

lojaliy vartotojy pozitrj j prekés Zenklo iSplétima horizontaliuoju budu ir pozitrio lojalumo
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jvertinima po prekés Zenklo i$plétimo. Siame modelyje daroma prielaida, kad vartotojai, turintys
teigiamg poziiirio lojaluma prekés Zenklui, jau yra sukaupg atitinkama Ziniy kapitalg apie prekés
zenkla, iSskiria pranaSumus ir yra teigiamai nusiteike jo atzvilgiu. Siekiant atsakyti j keliama
tyrimo tiksla, tyrimo modelyje atsispindi horizontalas prekés Zzenklo plétiniai. Teorinéje dalyje
buvo nustatyta, kad horizontalaus prekés zenklo plétinio kryptys gali biiti dvi —artima (pristatomas
naujas produktas toje pacioje kategorijoje) arba tolima (pristatomas naujas produktas visiskai
kitoje kategorijoje) (Fu ir kt., 2009; Kim, Lavack ir Smith, 2001; Riley ir kt., 2015; Xie, 2008).
Kaip teigia Riley ir kt. (2015), horizontaliai iSpléstuose plétiniuose yra vertinamas pagrindinio
prekés zenklo pavadinimas, identitetas, tokiais atvejais ypaC svarbus tampa prekés zenklo
suderinimas su plétiniu, vertybiy perteikimas ir kokybés atitikimas, todél tyrimo modelyje yra
i§skiriamas ir suvokiamas tinkamumas. Moksliniuose tyrimuose taip pat atskleidziama, kad prekés
zenklo plétiniai gali pakeisti vartotojo motininio prekés zenklo schemg (Keller, 1993; Dwivedi,
Merrilees ir Sweeney, 2010), todé¢l tyrimo modelyje atsispindi ir pozitirio pokytis j prekés Zenkla
po jo iSplétimo. Galiausiai, siekiant atsakyti j keliamg viso tyrimo tikslg — i$tirti ir jvertinti, kokia
itakg horizontallis prekés zenklo plétiniai daro pozitirio lojalumui prekés zenklui — paskutiniame
etape yra iSskiriamas poziiirio lojalumo pokytis po prekés zenklo iSplétimo. Pagal §§ modelj toliau

bus formuojamos tyrimo hipotezés.

1 paveikslas

Tyrimo modelis

Suvokiamas
Poziiris j artima

tinkamumas
horizontaly plétinj

/

Poziurio

lojalumas
pagrindiniam
prekés Zenklui

Poziiirio pokytis i
prekés Zenklg po
prekés Zenklo

Poziiirio lojalumo
pokytis po prekés
zenklo iSplétimo

iSpolétimo

T

Saltinis: sudaryta autorés pagal Dwivedi ir Merrilees, 2013; Dwivedi, Merrilees ir Sweeney, 2010

Poziiiris j tolima
horizontaly plétinj

Tyrimo hipotezés. Mokslininkai teigia, kad pozitirio lojalumas prekés Zenklui gali turéti
jtakos renkantis iSpléstas prekes (Ahn ir kt., 2018

; He ir Li, 2010; Yuan ir kt., 2016; Mahasuweerachai ir Qu, 2015). Martinelli ir kt. (2013)
padare iSvadas, kad pozitirj | prekés zenklo iSplétimg veikia ne elgesio lojalumas, o poZiiirio
lojalumas, nes iSplétimo procese klientus veikia teigiamos emocijos ir asociacijos su pagrindiniu
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prekés Zenklu. Hem ir lversen (2003) pastebéjo, kad vartotojy pozitirio lojalumas prekés zenklui
yra svarbus veiksnys, vertinant prekés zenklo iSplétima, todél, kad lojaltis vartotojai bus linke
geriau vertinti ir priimti i$pléstas prekes. Ahn ir kt. (2018) tyrimo rezultatai parodé, kad pozitirio
lojalumas turi jtakos iSplésty prekiy priémimui ir ketinimui pirkti. Moksliniuose tyrimuose
atskleidziama, kad horizontaliai pleciant prekés Zenklg j naujg kategorijg ir taip sitilant prekes uz
ta pacia kaing ir kokybe, yra i§laikomas pagrindinio prekés zenklo kapitalas, todél vartotojams yra
lengviau identifikuoti, kad tai tas pats prekés zenklas ir jis priimamas lengviau (Aaker ir Keller,
1990; Fu ir kt., 2009; Kim, Lavack ir Smith, 2001; Riley ir kt., 2015; Xie, 2008). Kaip teigia Kim
ir kt. (2001), visa horizontalaus prekés zenklo plétimo esmé — panaudoti jau zinomg prekés Zenklo
vardg, jo asmenybe, sukaupta patirtj, reputacijg ir jj iSnaudoti pristatant naujg produkta. Taip pat
neretai horizontalias plétinio prekes vartotojai suvokia kaip naujas ir i$skirtines, todél vartotojai
yra labiau linke jsigyti tokius produktus (Xie, 2008). Martinelli, Belli ir Marchi (2014) tirdami
lojaluma mazmeniniam prekés Zenklui pastebéjo, kad poziiirio lojalumas yra svarbus veiksnys
perkant ir kitas prekes po i$plétimo, taciau atkreipé démesj, kad jis gali turéti ir neigiamos jtakos
plétiniams, kadangi rizikuojama neatitikti vartotojy likes¢iy, sumenkinti pagrindinio prekés

zenklo jvaizdj. Atsizvelgiant | tai, darbe keliamos pirmosios hipotezés:

H1: Poziiirio lojalumas pagrindiniam prekés Zenklui teigiamai veikia vartotojuy poziirj i
artimg horizontaly plétinj.
H2: Poziiirio lojalumas pagrindiniam prekés Zenklui teigiamai veikia vartotoju poziirj i
tolima horizontaly plétinj.
H3: Poziiirio lojalumas pagrindiniam prekeés Zenklui teigiamai veikia vartotoju poziiirj i

prekés Zenklo plétini.

Ankstesni tyrimai rodo, kad vartotojy pozitris j prekés zenklo iSplétimg gali skirtis
priklausomai nuo to, kaip prekés yra ple¢iamos horizontaliuoju baidu: arti ir toli (He ir Li, 2010).
Atlikti tyrimai rodo, kad pleciant prekes horizontaliuoju biidu arti (pristatant naujg produktg toje
pacioje kategorijoje) vartotojy poziiiris ] iSpléstas prekes yra geresnis, nei pleciant jas toli
(iSpleciant prekes visiSkai kita produkty kategorija), kadangi tokiu biidu yra iSlaikomas
pagrindinio prekés Zenklo jvaizdis ir sukauptas kapitalas (Fu ir kt., 2009). Tod¢l keliama §i

hipoteze:

H4: Vartotojuy poziaris j prekés Zenklo artima iSplétima bus palankesnis nei prekés Zenklo

tolimg iSplétimg.
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Moksliniuose tyrimuose atskleidziama, kad sékmingai plecCiant prekes svarbus yra rySys
tarp pagrindinio prekés Zzenklo ir prekés zenklo plétinio. Mokslininkai tai jvardija kaip
,suvokiamas tinkamumas* (Fu ir kt., 2009; Yuan, Liu, Luo, ir Yen, 2016; Riley ir kt., 2015;
Volckner ir Sattler, 2006). Kadangi plétiniuose yra vertinamas pagrindinio prekés zenklo
pavadinimas, identitetas, vertybiy perteikimas ir kokybés atitikimas (Riley ir kt., 2015). Pasak
Volckner ir Sattler (2006), suvokiamas tinkamumas gali buti laikomas kaip vienas i$ pagrindiniy
prekés zenklo iSplétimo sekme lemianciy veiksniy. AnkSciau suvokiamas tinkamumas buvo
suprantamas kaip fizinis panaSumas tarp pagrindinio prekés Zenklo ir jo plétinio (Aaker ir Keller,
1990), taCiau vélesni tyrimai jtrauké ir platesne prekés Zenklo koncepcijg. Todél pleciant prekes
siekiama joms perkelti pagrindinio prekés Zenklo identiteta, iSlaikyti teigiama vartotojy poziiirj |
pagrindinj prekés zenkla, tinkamai pritaikyti kategorija, kad vartotojai iSpléstas prekes laikyty
patikimomis, tinkamai pratestomis, jiems kilty didesnis noras jas pirkti ir buty suvokiama
asociacija su pagrindiniu prekés Zenklu (Buil ir kt., 2009; Fu ir kt., 2009; Yuan ir kt., 2016; Riley
ir kt., 2015; Volckner ir Sattler, 2006). Atsizvelgiant j ankstesniy tyrimy rezultatus (Aaker ir
Keller, K. L., 1990, Dwivedi ir Merrilees, 2013; Dwivedi, Merrilees ir Sweeney, 2010; Martinez,
Montaner ir Pina, 2009), kurie rodo, kad suvokiamas tinkamumas tarp prekés zenklo ir jo plétinio

turi jtakos vartotojy iSplétimo vertinimui, iSkeliamos Sios hipotezés:

H5: Kuo didesnis vartotojui suvokiamas tinkamumas, tuo didesné teigiama jtaka vartotojuy
poZitiriui j artima horizontaly plétinj.
H6: Kuo didesnis vartotojui suvokiamas tinkamumas, tuo didesné teigiama jtaka vartotojuy

poZitiriui | tolima horizontaly plétinj.

Vartotojams pristacius prekés zenklo plétinius, keiCiasi jy suvokiama prekés zenklo
schema (Keller, 1993). Dwivedi, Merrilees ir Sweeney (2010) pastebi, kad prekés Zenklo plétiniai
gali pakeisti vartotojy poziiirj | prekés zenkla, jsitikinimus bei kurti naujas asociacijas. Todél
prekés zenklo iSplétimo procese didelis démesys yra skiriamas j prekés zenklo ir jo plétinio rys$j,
vartotojy suvokima, prekés Zenklo iSplétimo vertinima, kadangi biitent tai gali lemti ir vartotojy
griztamajj rysj (Dwivedi ir Merrilees, 2013). Vahdat, Hafezniya, Jabarzadeh ir Thaichon (2020)
tyrime teige, kad siekiant sekmingo prekés Zenklo iSplétimo, visy pirma reikia sukurti teigiama
klienty poziiirj j prekés Zzenklo i$plétimg, kuriam jtakos ir turi lojalumas prekés zenklui. Siame
tyrime kaip medijuojanciu Kintamuoju tarp poziiirio lojalumo prekés zZenklui, horizontaliy jo
plétiniy ir pozilirio lojalumo po prekés zenklo iSplétimo yra iSskiriamas ir vartotojy pozilirio
pokytis po prekés zenklo iSplétimo. Jis yra jtrauktas remiantis ankstesniais tyrimais, kurie parodé,

kad poziiris j prekés zenklo iSplétimg daro jtakg pagrindinio prekés Zenklo vertinimui (Martinez
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ir de Chernatony, 2004). Taigi, vartotojy teigiamas arba neigiamas pozitris j artimg horizontaly
plétinj ir tolimag horizontaly plétinj gali pakeisti poziiirj j prekés zenkla, todél keliamos Sios

hipotezés:

H7: Poziiris j artima horizontaly plétinj daro teigiamg jtaka poziurio pokyciui j prekés
Zenklg po jo iSplétimo.

H8: Pozitris i tolima horizontaly plétinj daro teigiama jtakg poZiiirio pokyciui i prekés
Zenkla po jo iSplétimo.

H9: Bendras poziuris i horizontaly plétinj daro teigiama jtaka pozitirio pokyciui i prekés

Zenkla po jo iSplétimo.

Vartotojy pozitirio lojalumg pagrindg sudaro psichologiniai veiksniai, kurie, pasak tyréjy,
lemia vartotojy emocinj prisiri§ima, isipareigojimg prekeés zenklui ir pirmenybés teikima pirkti to
prekés zenklo prekes (Chaudhuri ir Holbrook, 2001; Gegti ir Zengin, 2013; Jensen, 2011; Rundel-
Thiele, 2005). Tokie vartotojai puikiai pazjsta prekés zenkla, zino jo gerasias savybes, yra susikiire
asociacijas, jsitikinimus, idéjas (Bandyopadhyay ir Martell, 2007; Han, Yu, Lee ir Kim, 2019).
Martinez, Polo ir de Chernatony (2008) atskleidzia, kad vartotojy pozitris j prekés zenklg po jo
iSplétimo didzigja dalimi i8liks, nepaisant pasirinktos i$plétimo strategijos. Todél pradinis prekés
zenklo jvaizdis — §iuo atveju pozitirio lojalumas prekés Zenklui — gali turéti teigiamos ir tiesioginés
itakos su galutiniu prekés Zenklo jvaizdziu — Siuo atveju vartotojy pozitrio poky¢iu po prekeés
zenklo iSplétimo (Martinez ir Pina, 2003). Tai taip pat gali lemti ir pagrindinio prekés zenklo
pavadinimas, kadangi vartotojai, pamatg prekés zenklo pavadinimg plétinyje, sieja jj su sukaupta

informacija apie prekés Zenklg (Morrin, 2008). AtsiZzvelgiant } tai formuluojama tokia hipotezé:

H10: Poziurio lojalumas pagrindiniam prekés Zenklui daro teigiama jtaka poZziirio pokyciui

i prekeés Zenkla po horizontalaus prekés Zenklo iSplétimo.

Prekés Zenklo iSplétimo sékmé priklauso nuo vartotojy poziiirio, jy griztamojo rysio prekeés
zenklui (Aaker ir Keller, 1990). Joshi ir Yadav (2017) tyrime pastebi, kad prekés zenklo i$plétimas
gali tapti prieZastimi didinti prekés Zenklo vertés vertinima. Mokslininkai tyrimo metu atskleide,
kad sékmingi, strategiSkai parinkti prekés Zenklo plétiniai gali padidinti prekés Zenklo vertés
suvokimg. Dwivedi ir Merrilees (2010) atskleidzia, kad prekés Zenklo vertés vertinimui turi
s¢kmingas iSplétimas — jei prekeés Zenklo plétinys yra gerai vertinamas, tuomet ir prekés Zenklo

verté bus vertinama teigiamai. Siekiant jgyvendinti tyrimo tikslg — iSsiaiSkinti, kokig jtaka
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horizontalas prekés zenklo plétiniai daro jtakg pozitrio lojalumui — yra formuluojama paskutiné

Sio tyrimo hipotez¢.

H11: Jei teigiamo poziiirio pokytis j pagrindinj prekés Zenkla po prekés Zenklo iSplétimo
iSliks teigiamas, tai poziiirio lojalumo pokytis po prekés zenklo horizontalaus iSplétimo isliks

toks pat.

Apibendrinant teorinj pagrindimg ir taikant grjztamojo rySio modelj, galima akcentuoti
svarbiausius jame veikian¢iy kintamyjy tarpusavio ryS$ius, kaip galimai svarbias dimensijas
vartotojy pozitirio lojalumo kaitai po prekés zenklo horizontalaus iSplétimo. Sudarytoje tyrimo
schemoje grafiskai vaizduojamos iskelty hipoteziy sasajos pristatytos konceptualiame modelyje
(2 pav.). Taigi, pozitrio lojalumo kaita priklauso nuo:

e Vartotojy poziiirio lojalumo j prekes zenklg;

e Vartotojy poziiirio i artimg horizontaly prekés Zenklo iSplétima;

e Vartotojy poziiirio i tolimg horizontaly prekés zenklo iSplétima;

e Suvokiamo tinkamumo;

e Vartotojy poziiirio pokycio j prekés zenklg po prekés zenklo iSplétimo;

Tikimasi, kad kuo palankesnis yra vartotojy poziiiris ] prekés zenklo horizontaly artimg ir
tolima iSplétimus, bus suvokiamas aukstas plétiniy tinkamumas su prekés zenklu, tuo geriau bus
vertinamas vartotojy pozitrio pokytis 1 prekés zenkla, kuris tikétina gali turéti jtakos vartotojy

poZziiirio lojalumo j prekés zenkla poky¢iui.

2 paveikslas

Tyrimoschema  ___________________ H5 Suvokiamas

' tinkamumas

Poziiiris j artimag
horizontaly plétinj

1
1
1
1
H1 :
:
1
1
o : H10
Poziiirio
lojalumas ' Pozitirio pokytis i H11 Poziiirio lojalumo
pagrindiniam N3 prekés Zenklapo [ """ pokytis po prekés
prekeés Zenklui | prekés Zenklo Zenklo iSplétimo
| i§plétimo
1

H2
Poziiiris j tolima

horizontaly plétinj

Saltinis: sudaryta autorés pagal Dwivedi ir Merrilees, 2013; Dwivedi, Merrilees ir Sweeney, 2010
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2.2. Empirinio tyrimo metodo pasirinkimas ir dizainas

Ankstesné mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, kad tirdami prekés zenklo
grjztamojo rysio poveikj dalis autoriy taiko klausimyng (Dwivedi, Merrilees, ir Sweeney, 2010;
Joshi ir Yadav, 2017). Sis tyrimas bus paremtas faktorinio eksperimento dizainu, apimantis
hipotetiniy prekés zenklo plétiniy ir teiginiy kombinacijas, kuris leis istirti vartotojy suvokima
apie prekés zenklo horizontalius artimus ir tolimus plétinius. Jie bus sujungti su anketine apklausa,
kuri leis suzinoti respondenty nuomoneg, jy pozitrj, gauti reikalingy tyrimui fakty, padés
struktiirizuoti ir lengvai apdoroti duomenis. Tyrimui yra sudaryta viena anketa (lictuviy kalba),
kuri bus pateikiama internete, sudarant patogias salygas bet kuriuo metu savarankiskai uzpildyti
klausimynus, uztikrinant respondenty bei jy pateiktos informacijos anonimiSkumg, taip pat
internetiné apklausa leidzia pasiekti zymiai daugiau respondenty ir surinkti didesnj kiekj
informacijos empiriniam tyrimui, lyginant su tradicine apklausa fizinéje erdvéje. Taip pat anketa
platinama internete ir atsizvelgiant j $iandieniné situacija pasaulyje dél Covid-19 pandemijos ir
siekio atsisakyti fiziniy ankety. Ankety anonimiSkumas skaitmeninéje erdvéje skatina respondenty
saziningumg ir nuoSirdumg atsakant ] klausimus, todél gaunami kokybiSkesni duomenys.
Anketose pateikti uzdarojo tipo klausimai, taip pat naudojama nominaliné skalé.

Tyrimo objektas. Siame tyrime kaip stimulas yra pasirinktas tikras prekés Zenklas ir jo
hipotetiniai plétiniai, kurie atitinka ankstesn¢ prekés zenklo iSplétimo taisykles. Tyrimui yra
pasirinktas ,,Red bull* prekés Zenklas. 1980-yjy viduryje jji jkuiré¢ Dietrich Mateschitz, kuris buvo
ikvéptas funkciniy savybiy turin¢iy gérimy 1§ Tolimyjy Ryty Saliy. Beveik trejeta mety Dietrich
tobulino ,,Red Bull“ prekeés zenklo strategija, pozicionavimg ir 1987 m. balandzio 1 d. pirma kartg
Austrijos rinkoje pardave produkta. Tuomet gimé né tik visiSkai naujas produktas, bet ir nauja
produkty kategorija — energiniai gérimai. Siai dienai ,,Red Bull“ prekés Zenklas yra Zinomas
visame pasaulyje. Bendrovés duomenimis, 2020 m. visame pasaulyje buvo parduota 7,9 milijardo
,»Red Bull“ skardiniy. Pagrindinis ,,Red Bull* kompanijos Siikis yra: ,,Red Bull* suteikia sparnus
(angl. ,,Red Bull gives you wings ). Siuo metu energiniy gérimy asortimente $is prekés Zenklas
pristato 7 produktus. Jy produktai yra reklamuojami jvairiuose renginiuose, yra remiamos
sportinés varzybos, atletai, atlikéjai (Red Bull, 2021).

Sis prekés Zenklas pasirinktas dél to, nes jis gerai zinomas Lietuvoje bei turi
susiformavusias asociacijas ir jausmus, kurie yra biitini prekés Zenklo iSplétimui. Tai yra svarbus
veiksnys, norint iSsiaiSkinti kaip afektiniai vartotojy santykiai (pozitirio lojalumas) su prekés
zenklu gali veikti griztamajj rySj. Taip pat §i strategija pasirinkta ir dél to, nes Sis prekés Zenklas

Lietuvoje neturi kity horizontaliai i$plésty produkty maisto ar gérimy kategorijoje. Tai yra ypac
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svarbu Siame tyrime, kadangi vartotojai i§ anksto neturi susiformavusiy asociacijy ir jausmy
prekés zenklo plétiniams.

Pasirinkus hipotetiniy plétiniy scenarijy, reikéjo priimti sprendimag del paciy prekiy.
Atsizvelgiant | Dwivedi ir Merriless (2013) sékmingai jgyvendintg tyrimg, pirmiausia buvo
priimtas sprendimas kurti hipotetinius plétinius toje pramonés kategorijoje, kurioje yra prekés
zenklas. ,,Red Bull“ pagrindinis pristatomas produktas — energinis batonélis, kuris priklauso
gérimy pramonei, todél buvo nuspresta kurti hipotetinius plétinius biitent maisto ir gérimy
kategorijoje. Pasak Yuan ir kt. (2016), vartotojy poziariui j prekiy iSplétima jtakg daro
psichologinis ir funkcinis suderinamumas su prekés zenklu, jo plétiniu ir vartotojo
susitapatinimas. Kadangi ,,Red Bull“ prekés zenklas savo pagrindinj produkta pristato gérimy
kategorijoje, todél kaip artimiems plétiniams buvo pasitlyta: mineralinis vanduo, vaisvandenis ir
sultys. Kaip tolimas hipotetinis plétinys buvo pasiiilyti Sokoladas, energinis batonélis (angl.
nutrition bar) ir ledai. Sie produktai pasirinkti dél to, nes siekiama sukurti realistiska prekés Zenklo
iSplétimo scenarijy, kurie buty suderinami su pagrindiniu prekés Zenklu ir taip siekiant jtraukti
respondentus j tyrimg. Visgi, Siekiant nustatyti tinkamus hipotetinius plétinius, buvo atliktas
pilotinis tyrimas, kuriame dalyvavo 39 respondentai. Pilotiné anketa (Zr. 1 priedg) buvo pateikiama
internete, sudarant salygas bet kuriuo patogiu metu respondentams atsakyti j klausimus. Siame
tyrime respondentams buvo pristatyti hipotetiniai artimi ir tolimi prekés zenklo plétiniai.
Apklaustyjy buvo praSoma jvertinti hipotetiniy plétiniy tinkamuma su ,,Red Bull* prekés Zenklu.
Apklausoje buvo taikoma Likerto 7 baly vertinimo skal¢, kuri apibréZiama kaip visiSkai ,,visiSkai

netinka“ (1) ir ,,visiSkai tinka“ (7).

4 lentelé

Hipotetiniy plétiniy kintamyjy rodikliai

Faktoriai Moda Vi@u}iné Standartir_lis
reik§mé nuokrypis
Jei ,,Red Bull* pristatyty mineralinj vandenj, Jisy
nuomone, kaip jis deréty su ,,Red Bull“ prekeés 3 3,38 2,110
zenklu?
Artimas Jei ,,Red Bull“ pristatyty vaisvandenj (limonada),
Jusy nuomone, kaip jis deréty su ,,Red Bull“ prekeés 5 5,41 1,831
zenklu?
Jei ,,Red Bull“ pristatyty sultis, Jisy nuomone, kaip
jis deréty su ,,Red Bull“ prekés Zenklu? 3,33 3 1,938
Jel. ,,Iied Bgll pristatyty solioladq? Jl}Sl} nuomone, 4 4.15 2,097
kaip jis deréty su ,,Red Bull“ prekés zenklu?
Jei ,,Red Bull“ pristatyty energetinj batonélj (angl.
Tolimas | nutrition bar), Jisy nuomone, kaip jis deréty su 6 6,23 1,224
,Red Bull“ prekés zenklu?
Jei ,,Red Bull® pristatyty ledus, Jiisy nuomone, kaip
jis deréty su ,,Red Bull“ prekés zenklu? 4 4,21 2,092

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga
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Kaip matyti i$ 4 lentelés, respondentai geriausiai vertino artimg plétinj — vaisvandenj
(vidutingé reik§mé 5,41), o tolimg — energinj baton¢lj (vidutiné reikSmé 6,23). Atsizvelgiant |
respondenty atsakymus, hipotetiniams plétiniams pasirinktas vaisvandenis kaip horizontalus
artimas plétinys ir energetinis batonélis kaip horizontalus tolimas plétinys, kurie bus naudojami
véliau visame magistrinio darbo tyrime.

Tyrimo instrumentas. Prekés zenklo pozitrio lojalumas, vartotojy pozitiris j horizontalius
prekés zenklo plétinius, suvokiamas tinkamumas, vartotojy poziiiris i prekés zenkla po jo
iSplétimo bei poziiirio lojalumo kaita buvo matuojami naudojant kity tyréjy sukurtas skales.
Pagrindine tyrimo apklausa (zr. 2 priedg) sudaro 14 klausimy, 27 konstruktai. Apklausos anketoje
(zr. 1 priedg) daugiausiai taikoma Likerto vertinimo skalé. Jie yra apibréziami kaip visiskai
,visiSkai nesutinku“ (1) ir ,visiskai sutinku* (7) arba ,,visiSkai pasikeisty” (1) ir ,visiskai
nepasikeisty* (7). Tokia skalé pasirinkta dél to, nes ji atitinka prekés Zenklo iSplétimo tyrimus.
Tyrimo klausimynui (anketai) sudaryti buvo naudojami konstruktai (skalés), patvirtinti
ankstesniais tyrimais.

Anketos jvadiniame kreipiamajame respondentui paaiSkinimas apklausos tikslas,
akcentuojama respondenty nuomonés svarba, pateikiamas trumpas ,,Red Bull*“ prekés zenklo
hipotetiniy plétiniy apraSymas, dékojama uz jo laikg atsakant j anketinius klausimus. Toks
kreipinys ] respondentg padeda jam geriau suprasti, kodél jo atsakymai yra svarbiis, skatina
atsakyti  visus klausimus pagal instrukcijas. Planuojama, kad internetinés apklausos klausimynas

bus talpinamas svetainéje www.manoapklausa.lt, bus pateikiama anketos nuoroda socialiniy

tinkly platformose ,,Facebook®, taip pat bus siunc¢iami tiesiogiai elektroniniu pastu.

Anketa pradedama atrankiniu klausimu, siekiant nustatyti, ar jie turi pozitrio lojalumag
prekes Zenklui ,,Red Bull®“. Jei Siuo metu norétumeéte jsigyti energinj gérimgq, kurio prekés zenklo
gerimgq rinktumétés? Buvo pateikti 5 atsakymo variantai: /. ,, Red bull“; 2. ,, Monster“; 3. ,, Burn*;
4., Baterry*; 5. Kt. ApKlaustieji taip pat turéjo atsakyti j 2 klausima: ,, Ar Jums teko vartoti ,, Red
Bull* energinj géerimg per pastargjj 1 men.?“ bei 3 klausima: Ar Jums teko pirkti ,,Red bull“
energinj gérimgq per pastargji 1 mén.?, siekiant nustatyti jy jprocius.

4 klausimas anketoje skirtas nustatyti vartotojy poziirj i ,,Red Bull*“ prekés Zzenkla bei jo
pozitrio lojalumg. Jis matuojamas pagal Vahdat ir kt. (2020), kuris rémési Martinelli ir kt. (2015)
sukurta skale. Vartotojy poziiirio lojalumo skale Siame tyrime sudaro 3 teiginiai (a=0,772): 1. Jei
ketinciau pirkti energinj gérimq, ,,Red Bull* biity mano pirmasis pasirinkimas; 2. Lyginant su
kitais energiniy gérimy prekiy Zenklais, man labiausiai patinka ,,Red Bull* prekés Zenklas; 3.
Manau, kad ,, Red Bull* energinis gérimas biity geriausias mano pasirinkimas.

5 klausime respondentams buvo suteikiama informacija, kad tyrime naudojamas ,,Red

Bull* prekés Zenklo pavadinimas ir hipotetinis jo produktas. Jis yra isgalvotas ir néra Zinoma, jog
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prekés Zenklas planuoty tokio produkto pristatymq. Sis hipotetinis produktas pasirinktas siekiant
jgyvendinti tyrimo tikslg. Sis klausimas skirtas nustatyti, kokig jtaka vartotojy pozitrio lojalumas
gali turéti vartotojy poziliriui j artimg horizontaly plétinj, bei suvokiamam tinkamumui su
pagrindiniu prekés Zenklu: Siy dviejy elementy matavimas (plétinys ir suvokiamas tinkamumas)
apjungiant j vieng klausimy blokg pasirinktas atsizvelgiant j} Vahdat ir kt. (2020) sitilyma: ,, Red
Bull* pristato naujg produktq — vaisvandenj. Prasau jvertinti Jiusy poziirj j Sj prekés Zenklo
plétinj. Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg. Skalg sudaré 6 teiginiai (o=
0,857). 1. Man patikty ,,Red Bull“ vaisvandenis; 2. Manau, kad ,,Red Bull* vaisvandenis biity
patrauklus. 3. Manau, kad ,, Red Bull “ vaisvandenis biity jdomus. 4. Vaisvandenis gerai deréty su
., Red Bull* prekes Zenklu. 5. Vaisvandenis buity logiskas ,, Reb Bull “ plétinys. 6. Manau, kad ,, Red
Bull* turéty pristatyti vaisvandenyj.

6 klausimas yra skirtas nustatyti pozitirio pokyti j ,,Red Bull®, koks biity vartotojy pozitiris
i ,,Red Bull“ prekés zenklg po ketinimo pristatyti artima plétinj — vaisvandenj. Tam pasitelkta
Dwivedi ir kt. (2010) konstruktg, kurj sudaro 3 teiginiai. 7 baly skaléje nuo visiskai pasikeisty (1)
iki visiskai nepasikeisty (7) respondenty prasyta jvertinti: 1. Mano poZiiris j ,,Red Bull“...; 2.
Mano susizavéjimas ,,Red Bull“... 3. Mano nuomoné apie ,, Red Bull““ reputacijq...

7 klausimas skirtas nustatyti vartotojy pozitirio lojalumg i ,,Red Bull* prekés Zenkla po
vaisvandenio pristatymo. Tam pasitelkta Dwivedi ir kt. (2010) konstrukta, kurj sudaro 4 teiginiai:
1. Man ir toliau patikty ,,Red Bull* prekés zZenklas, kuris pristaté vaisvandeny; 2. Manau, kad
,,Red Bull* prekes zZenklas ir toliau biity geriausias mano pasirinkimas. 3. Jei ketinciau jsigyti
vaisvandenj, visuomet rinkciausi ,, Red Bull “.

8 klausimas skirtas nustatyti, kokig jtakg vartotojy pozitirio lojalumas gali turéti vartotojy
pozitiriui ] tolimg horizontaly plétinj, bei suvokiamam tinkamumui su pagrindiniu prekés Zenklu.
Siy dviejy elementy matavimas (plétinys ir suvokiamas tinkamumas) apjungiant j viena klausimy
bloka pasirinktas atsizvelgiant ; Vahdat ir kt. (2020) sitilyma: ,, Red Bull “ pristato naujq produktq
— energinj batonélj. Prasau jvertinti Jusy poziirj j Sj prekes Zenklo plétinj. Pazymékite Jums
labiausiai tinkantj atsakymo variantg. Skalg sudar¢ 6 teiginiai (o= 0,857): 1. Man patikty ,, Red
Bull* energinis batonélis, 2. Manau, kad ,,Red Bull* energinis batonélis biity patrauklus; 3.
Manau, kad ,,Red Bull*“ energinis batonélis biity jdomus, 4. Energinis batonélis gerai deréty su
,,Red Bull* prekes Zenklu; 5. Energinis batonélis biity logiskas ,,Reb Bull“ plétinys,; 6. Manau,
kad ,, Red Bull“ turéty pristatyti energinj batonélj.

9 klausimas skirtas nustatyti, koks yra vartotojy poziris j ,,Red Bull* prekés zenkla po
tolimo plétinio — energinio batonélio pristatymo. Tam pasitelkta Dwivedi ir kt. (2010) konstrukta,

kurj sudaro 3 teiginiai. 7 baly skaléje nuo visiSkai pasikeisty (1) iki visiSkai nepasikeisty (7)
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respondenty prasSyta jvertinti: 1. Mano poziuris j ,,Red Bull“...; 2. Mano susizavéjimas ,, Red
Bull“... 3. Mano nuomoné apie ,, Red Bull “ reputacijg...

10 klausimas skirtas nustatyti vartotojy poziiirio lojaluma j ,,Red Bull* prekés Zenklg po
energinio batonélio pristatymo. Tam pasitelkta Dwivedi ir kt. (2010) konstrukta, kurj sudaro 4
teiginiai: 1. Man ir toliau patikty ,,Red Bull“ prekés Zenklas, kuris pristaté energinj batonélj,; 2.
Manau, kad ,,Red Bull“ prekés Zenklas ir toliau buty geriausias mano pasirinkimas. 3. Jei
ketinciau jsigyti vaisvandenj, visuomet rinkciausi ,, Red Bull “.

Kiti klausimai (11, 12, 13, 14) skirti nustatyti demografiniams rodikliams.

Tiriamosios visumos ir tyrimo imties procediiry pagrindimas. Respondentai atrinkti
taikant neatsitikting patogumo atrankos principa. Vadovaujantis zemiau 5 lenteléje pateikta gergja

praktika ir rinkodaros tyrimy literatira, nustatytas imties dydzio vidurkis.

5 lentelé

Respondenty imtis

Eilés nr. Autorius, $altinio metai Tyrimo metodas Imtis
2 eksperimentiniai )
) o ) 202,191 ir
1. Ahn ir kt., 2018 dizainai ir klausimynas 324
(anketa)
2. Dwivedi, Merrilees, ir Sweeney, 2010 Klausimynas (anketa) 387
3. Dwivedi ir Merrilees, 2013 Klausimynas (anketa) 327
4, He ir Li, 2010 Klausimynas (anketa) 100
5. Joshi ir Yadav, 2017 Klausimynas (anketa) 278
6. Martinelli ir kt., 2013 Klausimynas (anketa) 480
2 isankstiniai tyrimai 58 ir 45
7. Martinez ir de Chernatony, 2004 .
Interviu (anketa) 389
Vidurkis (skaiiuotas tik ankety) 297

Saltinis: sudaryta autorés

Remiantis 5-oje lenteléje pateiktais duomenimis, $io darbo tyrimo imtj vidutiniskai sudaro
297 respondentai. Taigi, remiantis geraja praktika, Sio tyrimo tikslas bus apklausti bent 297
respondentus tam, kad apklausg galima biity laikyti patikima. Taip pat atsizvelgiant | gerosios
praktikos pavyzdj (Dwivedi, Merrilees, ir Sweeney, 2010) skai¢iuojama, kad mazdaug 3 %
respondenty atkrenta dél reikalingos visumos ar respondentams taikomy kriterijy. Atsizvelgiant |

tai, Sio tyrimo tikslas yra apklausti bent 306 respondentus.
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2.3. Duomeny analizés technikos

Tyrimo duomeny statistiniai analizei buvo naudojama SPSS (angl. Statistical Package for

Social Science) programos 26.0 versija. Prie$ analizuojant gautus duomenis, buvo patikrintas

skaliy vidinis patikimumas (validumas), naudojantis Cronbach‘s Alpha analize. Skalés

patikimumas laikomas geru, kuomet nustatyta Cronbach‘s Alpha reik§mé yra lygi arba didesné

nei 0,7 (Pukénas, 2010). Siame magistriniame darbe buvo naudojamos tokios tyrimo duomeny

analizés:

Kiekybinio tyrimo duomeny analizei taip pat buvo naudojama apraSomoji statistika: dazniy
paskirstymas respondenty tarpusavio palyginimui, vidurkiy ir skai¢iavimui. Diagramoms
atvaizduoti buvo naudojama MS Excel.

Pagrindziant kintamyjy strukttirg ir tuo paciu siekiant sumazinti duomeny kiekj ir apjungti ji
] vieng kintamajj, buvo taikoma faktoriné analizé, kuri leidZia tikrinti tarpusavio rysius, jy
stipruma, atlikti duomeny analize.

Atrinkti kintamieji tikrinami koreliacine analize, kurios metu atskleidziami rysiai ir sgsajos
tarp kintamyjy. Koreliacijos analizé leidzia atskleisti ir parodo, ar egzistuoja ryS$iai tarp
kintamyjy, kurie pavaizduoti modelyje, ar jie statistiSkai reikSmingi ir kokio yra stiprumo.
Apdorojant duomenis ir siekiant patikrinti tyrimo hipotezéms, taip pat atliekama paprastoji
tiesiné regresiné analize. §i regresija naudojama siekiant nustatyti rySiams tarp kintamyjy ir
daroma jtaka.

Siekiant palyginti skirtingus kintamuosius, buvo atliekamas ir suporuoty kintamyjy T testas

(angl. ,,Paired Samples T* testas).
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3. PREKES ZENKLO PLETINIU IR LOJALUMO PREKES ZENKLUI
TYRIMO REZULTATAI

3.1. Tyrimo rezultaty analizé
3.3.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos
Tyrimui jgyvendinti buvo atlikta internetiné apklausa. Respondentai buvo atrinkti taikant

neatsitikting patogumo anketg. Apklausa vykdyta 2021 m. lapkri¢io-gruodzio ménesiais, o jos

anketa buvo talpinama internetinéje svetainéje www.manopaklausa.lt. Taip pat anketos nuoroda

buvo pateikiama socialiniy tinkly platformoje ,,Facebook®, siun¢iama tiesiogiai elektroniniu pastu
su praSymu uzpildyti anketa. IS viso tyrime dalyvavo 378 respondentai.
Demografiniy respondenty charakteristiky apzvalga rodo (6 lentel¢), kad didZioji dalis

tyrime dalyvavusiy asmeny yra moteriSkos lyties (69%).

6 lentelé
Demografinés respondenty charakteristikos
Demografinés charakteristikos Respondentai Procentai
Lytis
Vyras 118 31
Moteris 260 69
Amzius
Iki 21 m. 28 7
22-34 m. 210 56
35-45m. 92 24
46-55 m. 30 8
56 m. ir daugiau 18 5
ISsilavinimas
Pagrindinis 6 1
Vidurinis 26 7
Profesinis 10 2
Aukstesnysis 22 6
Nebaigtas aukstasis 30 8
Aukstasis neuniversitetinis 32 9
Aukstasis universitetinis 252 67
Pajamos
Iki 607 Eur 52 14
608-999 Eur 56 15
1000-1500 Eur 152 40
1501-1999 Eur 52 14
2000 Eur ir daugiau 66 17
I§ viso 378 100

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu
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Anketos respondenty amzius pasiskirsté $iais intervalais: iki 21 m.: 28 respondentai arba
7 %, 22-32 m. 210 respondenty arba 56 %, 33-45 m. 92 respondentai arba 24 %, 46-55 m. 30
respondenty arba 8 %, 56 m. ir daugiau — 18 respondenty arba 5 %. Sia duomeny vizualizacija
galima matyti 3 paveiksle. Tai reiskia, kad 87 %. visy respondenty buvo iki 45 amziaus. Toks
respondenty amziaus pasiskirstymas grindZiamas pastebéjimu, kad tyrime naudoti metodai, kurie
buvo skirti surinkti duomenis apie vartotojy pozitirio lojaluma prekés zenklui, kaip internetine
apklausa ir jos paskelbimas ,,Facebook* platformoje, yra palankus biitent §ios amziaus kategorijai.
Biitent $iy amziaus kategorijy zmonés yra aktyviausi socialinio tinklo ,,Facebook* atstovai, kurie
iesko, dalinasi informacija jvairiomis temomis.

Anketos respondentai pagal i$silavinima pasiskirsté ne po lygiais intervalais. Didziausia
dalis respondenty turi aukstajji universitetinj i$silavinimg (67 %) Kiti respondenty iSsilavinimo
segmentai yra auksStasis neuniversitetinis (9 %), nebaigtas aukstasis (8 %), aukStesnysis (6 %),
profesinis (2 %), vidurinis (7 %) ir pagrindinis (1 %).

Pagal respondenty turimas pajamas j rankas per ménesj didziausias segmentas yra 1000-
1500 Eur — 152 respondentai, tai sudaro 40 % visy apklaustyjy, 2000 Eur ir daugiau gauna 66
respondentai (17 % visy apklaustyjy). Labai panasus pasiskirstymas yra 3 likusiose kategorijose:
608-999 Eur — 56 respondentai (15 % visy apklaustyjy), 1501-1999 Eur ir iki 607 Eur gaunanciy
— po 52 respondentus (po 14 %). Taigi sujungiant visus $iuos rodiklius matome, kad statistinis
apklaustasis yra 22-32 m. amziaus, turtintis aukstajj universitetinj i§silavinimg ir uzdirbantis 1000-
1500 Eur. Toks rezultatas grindZiamas tuo, kad didZioji dalis apklaustyjy turintys aukstajj
universitetinj i§silavinima, todél jy atlyginimai atitinkantys vidutinio lygio darbuotojo atlyginima.

Demografiniy respondenty charakteristiky apzvalga rodo, kad didZioji dalis dalyvavusiy
apklausoje yra 22-32 amziaus ir 33-45 amziaus kategorijoje, turintys aukstaji universitetinj
i8silavinimg. Pagal pajamas matyti, kad didZioji dalis apklaustyjy uzdirba 1000-1500 Eur per

ménes] | rankas.

3.2. Prekés Zenklo pasirinkimo ir vartojimo jpro¢iy vertinimas

Pirmoji anketos dalis buvo sudaryta i§ klausimy, skirty nustatyti pozitirio lojalumg prekés
zenklui bei vartotojy jproCiams. Vykdant empirinj tyrima, buvo siekta surinkti tinkamy
respondenty atsakymus — atskirti tuos, kurie rinktysi ,,Red Bull* prekés Zenklo energinj gérima,
jei turéty galimybe rinktis 1§ daugelio kity. Toks jy pasirinkimas buvo traktuojamas kaip pozitrio
lojalumas. Todél pirmasis anketos klausimas priskiriamas prie atrankinio klausimo. Tyrime kaip
stimulas buvo pasirinktas tikras prekés Zenklas — energinio gérimo prekés Zenklas ,,Red Bull®,

todél Klausimyno teiginiai sudaryti siekiant i$siaiSkinti, ar respondentai turi poziiirio lojalumag
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,Red Bull prekés Zenklui. Pirmuoju anketos klausimu siekta iSsiaiskinti, kokj energinj gérima
respondentas jsigyty, jei turéty galimybe rinktis i§ keliy siilomy varianty: Jei Siuo metu
norétuméte jsigyti energini gérima, kurio prekés Zenklo gérima rinktumétés? Gauti

atsakymai pateikti 4 paveiksle.

3 paveikslas

Respondenty energinio gérimo pasirinkimas

2%

2%_\

= Red Bull“ = ,Monster LBurn®“ = Baterry“ = Kt.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Didziausia visy respondenty dalis (77 %) pirmiausia rinktysi ,,Red Bull* prekés zenklo energinj
gérimg. Kiti like — 23 % rinktysi kity prekés zenkly energinius gérimus (,,Moster, ,,Burn®,
,Baterry* ir kt.). Sis klausimas atskleidZia pazintinj, kognityvinj lojaluma, kuris priskiriamas prie
pirmosios poziirio lojalumo fazés, ir atskleidzia, kad vartotojai teikia pirmenybe biitent Siam
prekés Zenklui, bet ne alternatyviam. Taigi, toliau tyrime yra naudojami biitent ty respondenty
atsakymai, kurie pasirinko pirmajj atsakymo variantg — rinktysi ,,Red Bull* prekés zenklo energinj

gérimg. 7 lenteléje atvaizduojami demografiniai $iy respondenty duomenys.

7 lentelé

Respondenty demografinis pasiskirstymas renkantis ,, Red Bull “ prekes Zenklg

Lytis AmZius ISsilavinimas Pajamy kategorija

Vyrai: 28 % ki2lm.: 7% Pagrindinis: 2 % Iki 607 Eur: 12 %

Moterys: 72 % 22-34 m.: 56 % Vidurinis: 6 % 608-999 Eur: 16 %
35-45m.: 28 % Profesinis: 2 % 1000-1500 Eur: 38 %
46-55m.:5% Aukstesnysis: 6 % 1501-1999 Eur: 14 %
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7 lentelés tgsinys

56 m. ir daugiau: 4 % Nebaigtas aukstasis: 8 % 2000 Eur ir daugiau: 20 %

Aukstasis neuniversitetinis: 8

%

Aukstasis universitetinis: 68

%

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programine jranga

Siekiant nustatyti skirtumus tarp apklaustyjy, kurie rinkosi ,,Red Bull* prekés zenkla, o
kurie kitus, buvo pasitelktas Crosstabx X2 Z testas. Nagrinéjant atsakymo variantus pagal lytj
rezultatai atskleidé, kad 67 % respondenty vyry rinktysi ,,Red Bull®, kity prekés Zenkly energinius
gérimus — 33 %. Tuo tarpu 80 % motery rinktysi ,,Red Bull“, o kity prekés zenkly — 20 %,
X?%(4)=8,317, p<0,001. Vertinant $io tyrimo rezultatus galima daryti i§vada, kad tiek vyry, tiek
motery didzioji dalis apklaustyjy rinktysi ,,Red Bull* prekés Zenklg. Todél nematomas Zymus
skirtumas prekés zenklo pasirinkime.

Renkantis energinio gérimo prekés zenkla pagal amziy atsakymai pasiskirsto taip: iki 21
m. amziaus 71 % rinktysi ,,Red Bull“ prekés Zzenklo gérimus, 29 % — kitus; 22-34 m., ,,Red Bull*
rinktysi 78 %, prekés zenklo gérimus, kitus — 22 %; 35-45 m., ,,Red Bull* rinktysi 87 %, prekés
zenklo gérimus, kitus — 13 %; 46-55 m., ,,Red Bull“ rinktysi 47 %, prekés Zenklo gérimus, kitus —
53 % 56 m. ir daugiau, ,,Red Bull“ rinktysi 67 %, prekés Zenklo gérimus, kitus — 33 %,
X?(16)=116,105, p<0,001. Vertinant $iuos atsakymus galime daryti i§vada, kad tik vieninteléje
amziaus kategorijoje — 46-55 m. — matoma, kad tarp apklaustyjy néra jauciamas didelis pozitirio
lojalumas.

Vertinant respondentus, kurie rinktysi energinio prekés Zenklo gérimg pagal i$silavinima,
Crosstabx X2 Z testo pagalba yra gauti tokie rezultatai: tarp respondenty, turinéiy pagrindinj
i§silavinima, 67 % proc. rinktysi ,, Red Bull“, kitus — 33 %. 69 % vidurinj i$silavinimg turinCiy
respondenty pazymeéjo, kad rinktysi ,,Red Bull* ir 31 % — kitus, aukstesnjji — 72 % ,,Red Bull ir
28 % kitus, nebaigta aukstajj — 80 % ,,Red Bull“ ir 20 % Kitus, aukstajj neuniversitetinj — 75 %
,Red Bull“ ir 25 % kitus, X?(24)=56,963, p<0,001. Vertinant §io tyrimo rezultatus galima daryti
1Svada, kad respondenty energinio prekés Zenklo pasirinkimas pagal i§silavinima neturi i8skirtiniy
i8skirciy, lyginant su kitais demografiniais duomenimis.

Analizuojant respondenty atsakymus ir demografinj pasiskirstyma pagal pajamas,
Crosstabx X? Z testo pagalba gauti rezultatai rodo, kad respondenty, kurie rinktysi ,,Red Bull*
prekés zenklo energinj gérimg savo pirmuoju pasirinkimu, ménesiné€s pajamos yra: iki 607 Eur —
65 %, 608-999 Eur — 82 %, 1000-1500 Eur — 72 %, 1501-1999 Eur 81 %, 2000 Eur ir daugiau 88

%. Tuo tarpu kito prekés Zenklo energinius gérimus besirenkantys respondenty atsakymai
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i§sidésto taip: iki 607 Eur — 35 %, 608-999 Eur — 18 %, 1000-1500 Eur — 28 %, 1501-1999 Eur —
19 %, 2000 Eur ir daugiau — 12 %, X?(16)=48,093, p<0,001. Vertinant §io tyrimo duomenis galima
daryti i§vada tokig pat, kaip ir nagrinéjant prekés zenkly pasirinkimg tarp skirtingy demografiniy
duomeny — i$skirtiniy pasirinkimy nepastebéta.

Antrasis anketos klausimas skirtas nustatyti, ar respondentai vartojo ,,Red Bull“ prekeés
zenkla ir taip atskleisti jy jprocius: Ar Jums teko vartoti ,,Red Bull“ energinj gérimg per
pastarajj 1 mén.? Gauti rezultatai rodo, kad 37 % apklaustyjy teko vartoti energinj gérima per
pastargjj ménesj, o 63,5 % — ne. Siekiant iSsiaiskinti, ar tie respondentai, kurie pasirinko ,,Red
Bull“ kaip pirmajj pasirinkimg, taip pat jj ir vartojo per pastarajj ménesj, yra naudojamas
Crosstabx X? Z testas, kurio rezultatas pateiktas 8 lenteléje.

8 lentelé

., Red Bull* vartojimo per pastargjj 1 mén. pasiskirstymas

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programine jranga

1) Jei §iuo metu norétuméte jsigyti energinj gérima, kurio
prekés Zenklo gérima rinktumétés? I8 viso
Red bull Monster Burn Baterry Kt.
2) Ar Jums_ Taip Skaicius 116 14 2 0 6 138
teko vartoti Procentas 40 % 37 % 25 % 0% 17 % 37 %
»Red Bull*“ Skaicius 174 24 6 6 30 240
energinj
gerima per | Ne | o0 0ontas 60 % 63 % 75% | 100 % 83 % 63 %
pastarajij 1
mén.?
& viso Skaidius 290 38 8 6 36 378
Procentas 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Chi-Square Tests
Laisvés
Reik§mé laipsniy P-reik§mé (2-sided)

skaicius (df)
Pearson Chi-Square 11,5492 4 0,021
Skaicius 378

IS pateiktos lentelés matome, kad 1§ visy respondenty, kurie atsake, jog rinktysi ,,Red Bull* prekés
zenklg (N=290), norédami jsigyti energinj gérima, 40 % vartojo ir 60 % nevartojo $io energinio
gérimo per pastarajj ménesj, X2(4)=11,549, p<0,001. Sie rezultatai parodo, i§ kuriy galime daryti
iSvada, kad ,,Red Bull“ prekés zenkla renkasi net ir tie respondentai, kurie jo néra vartoj¢ per
paskutinj ménesj — neturi jprocio jo vartoti. IS analizés pastebima, kad 16 % respondenty, kurie
rinktysi kitg energinio gérimo prekés Zenkla, teko vartoti ,,Red Bull*.

Treciasis anketos klausimas buvo skirtas nustatyti, ar respondentams teko pirkti ,,Red
Bull* energinj gérimg ir taip siekiant nustatyti jo pirkimo jprocius: Ar Jums teko pirkti ,,Red

Bull“ energinj gérimg per pastaraji 1 mén.? Gauti rezultatai rodo, kad i$ visy apklaustyjy 27 %
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teko pirkti energinj gérimg per pastarajji meén., o 73 % ne. Taigi, siekiant iSsiaikinti, ar tie, kurie
rinktysi ,,Red Bull“ prekés Zenklg ir pirko ji, pasitelksime Crosstabx X2 Z testa, kurio atsakymas
pateiktas 9 lentel¢je.

9 lentelé

,,Red Bull** pirkimo pasiskirstymas per pastargji 1 mén.

1) Jei Siuo metu norétuméte jsigyti energinj gérima, IS viso
kurio prekés Zenklo gérima rinktumétés?
Red bull Monster Burn Baterry Kt.
3) Ar Jums Taip | SkaiCius 90, 8ab 2ab Oa, b 2 102
teko pirkti Procentas 31% 21% 25 % 0% 6% 27%
»Red Bull™ 7G4 g1 aicins 200 30 6 6 34 276
- a a, b a, b a, b b

energinj
gérima per Procentas 69 % 79 % 75 % 100 % 94 % 73 %
pastaraji 1
mén.?
I8 viso Skaicius 290 38 8 6 36 378

Procentas 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Chi-Square Tests
Reik$mé Laisvés P-reik§mé (2-sided)
laipsniy
skaicius (df)

Pearson Chi-Square 13,7178 4 0,008

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

IS pateiktos lentelés matome, kad 1§ visy respondenty, kurie atsake, jog rinktysi ,,Red Bull prekés
zenklg (n=290), norédami jsigyti energinj gérima, 31 % ji pirko, o 69 % — ne, X%(4)=13,717,
p<0,001. Siekiant issiaiskinti, kiek respondenty rinktysi ,,Red Bull“ prekés zenklo energinj
gérima, taip pat ji vartoto ir pirko per pastargji meénesj, SPSS pagalba buvo atfiltruota, kad tokiy
respondenty — 23 % visoms imties.

Taigi, pirmoji dalis klausimy atskleide, kad didzioji dalis respondenty (n=290) rinktysi
,Red Bull“ prekés zenklo energinj gérima, jei reikéty rinktis tarp kity prekés zenkly. Sis rezultatas
yra svarbus toliau analizuojant duomentis ir siekiant iSsiaiSkinti, ar poZiiirio lojalumas turi jtakos
renkantis prekeés zenklo plétinius. Taip pat pirmoji tyrimo dalis atskleidé¢, kad nepriklausomai nuo
respondenty energinio prekés Zenklo gérimo pasirinkimo jy jprociai yra kitokie — didzioji dalis
apklaustyjy néra vartoj¢ ar pirke Sio prekés zenklo gérimo. Galima daryti prielaida, kad taip yra
tikriausiai dél to, kad $is energinis gérimas néra priskiriamas prie kasdieninio vartojimo prekiy ir
jo pirkimas ir vartojimas yra retesnis nei 1 mén. laikotarpyje.

Taigi, analizuojant respondentus pagal amziy, lytj, iSsilavinima, gaunamas pajamas ryskiy
Ju preferencijy skirtumy, renkantis ,,Red bull* prekés zenklg nepastebéta. Todé¢l atsizvelgiant j tai

toliau tyrimo analiz€¢je demografiniai kintamieji nenaudojami. Jie yra svarbiis tyrimo imties
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charakteristikoms apibiidinti. Vis délto, atrankinis klausimas apie energinio prekés Zzenklo
pasirinkimg yra labai svarbus, kadangi daroma prielaida, kad jis nusako pozitirio lojaluma, kuris
gali turéti jtakos renkantis iSpléstas prekes. Todél toliau tyrime yra nagrin¢jami tik tie
respondentai, kurie j pirma klausimg atsaké, kad rinktysi ,,Red Bull* prekés zenklo energinj

gérima.

3.3 Tyrime naudojamo modelio konstrukty struktiiros analizé

Poziiirio lojalumas, pozitris j horizontalius plétinius, poziiiris po prekés Zenklo iSplétimo
yra sudaryti i§ konstrukty ir kintamyjy. Siekiant pagristi modelio konstukty struktiirg, pasitelkta
faktoriné analizé. Faktorine analize sickiama ne tik pagrjsti jy struktiirg, bet esant poreikiui tuo
paciu sumazinti duomeny kiekj ir apjungti ji j vieng kintamajj. Analizés rezultatai yra yra aprasSomi
Siame skyriuje. Atliekant faktoring analiz¢, naudojamas pagrindiniy komponenciy metodas,
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo matas ir Bartlett sferiSkumo testas. KMO parodo,
kiek procenty dispersijos kintamuosiuose paaiskina isskirti faktoriai ir latkoma, kad KMO reik§me
turéty buti didesné nei 0,5 (Piligrimiené, 2016). Bartlett sferiSkumo testo kriterijus, laikant, kad
analizé yra naudinga tyrimui, turéty buti mazesnis nei 0,01 (Pukénas, 2010).

Pirmiausia atliekama poziiirio lojalumo faktoriné analizé. Jos rezultatai pateikiami 10

lenteléje.

10 lentelé

Pozitirio lojalumo konstrukto faktorinés analizés rezultatai

- Faktoriniai | KMO | Bartlett | Cronbach
Teiginys .
svoriai testas alpha
Poziiirio lojalumas
Jei ketinCiau pirkti energinj gérima, ,,Red Bull“ biity mano 0,738
pirmasis pasirinkimas
Lyginant su kitais energiniais gérimy prekiy zenklais, man 0,844
labiausiai patinka ,,Red Bull“ prekés zenklas 0,69 0,000 0,847
Manau, kad ,,Red Bull* energinis gérimas biity geriausias 0,719
mano pasirinkimas

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

I§ $iy duomeny matyti, kad KMO reik§mé yra didesné uz 0,5, o Bartlett testo rezultatas lygus
0,000, ty. mazesnis uz 0,01. Tai rodo faktorinés analizés tinkamumg ir rezultatyvuma.
Analizuojant Sio klausimo duomenis, buvo atliekamas skalés patikimumo testas, paskai¢iuojant
Cronbach alpha verte. 4 klausimo Cronbach alpha verté¢ — 0,847. Taigi faktoriné analize patvirtino
poziiirio lojalumo konstukta, kuris sudarytas i$ trijy teiginiy. Atsizvelgiant j tai pozitirio lojalumas

,Red Bull“ prekés Zenklas toliau tyrime ir bus matuojamas §iais trimis teiginiais.

47



Toliau atlieckama pozitrio j artimg ir tolimg horizontalius plétinius konstrukto faktoriné

analiz¢, kurios rezultatai pateikiami 11 lentel¢je.

11 lentelé

Poziiirio j artimgq ir tolimg horizontalius plétinius konstrukto faktorinés analizés rezultatai

N Cronba
Teiginys Faktor_lqlal KMO Bartlett ch
svorial testas

alpha
Poziiiris i artima horizontaly plétinj
Man patikty ,,Red Bull“ vaisvandenis 0,646
Manau, kad ,,Red Bull“ vaisvandenis bty patrauklus 0,664
Manau, kad ,,Red Bull“ vaisvandenis biity jdomus 0,624 0.813 0.000 0.895
Vaisvandenis gerai deréty su ,,Red Bull* prekés zenklu 0,64
Vaisvandenis buty logiskas ,,Red Bull“ plétinys 0,657
Manau, kad ,,Red Bull“ turéty pristatyti vaisvandenj 0,713
Poziiiris i tolimg horizontaly plétinj
Man patikty ,,Red Bull“ energinis batonélis 0,617
Manau, kad ,,Red Bull* energinis batonélis biity patrauklus 0,733
Energinis batonélis gerai deréty su ,,Red Bull“ prekés zenklu | 0,745 0,812 0,000 0,898
Energinis batonélis biity logiskas ,,Red Bull“ plétinys 0,737
Manau, kad ,,Red Bull* turéty pristatyti energinj batonélj 0,744
Manau, kad ,,Red Bull“ energinis batonélis biity jdomus Pagalintas

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

Pirmiausia iSanalizuoti duomenys, kurie rodo poziiirio i horizontalaus artimo plétinio
rezultatus. I 9 lentelés matyti, kad KMO reikSmé yra 0,813, 0 Bartlett testo rezultatas lygus 0,000,
t.y. mazesnis Uz 0,01. Tai rodo faktorinés analizés tinkamumg ir rezultatyvumg. Analizuojant §io
klausimo duomenis, buvo atliekamas skalés patikimumo testas, paskai¢iuojant Cronbach alpha
verte. 5 klausimo Cronbach alpha verté — 0,895. Analizuojant poziurio i horizontalaus tolimo
plétinio rezultatus. KMO reik§mé buvo gauta 0,835, o Bartlett testo rezultatas lygus 0,000, t.y.
mazesnis Uz 0,01, taciau koreliacijos matricos lenteléje teiginio ,,Manau, kad ,, Red Bull “ energinis
batonélis biity jdomus* koeficientas buvo didesnis uz 0,9 (reiksmé 0,901), todél buvo nuspresta ji
pasalinti i§ duomeny ir kartoti visg analize i§ naujo. Pasalinus §j teigini, KMO reikSmé yra 0,812,
Bartlett testo rezultatas lygus 0,000, t.y. mazesnis uz 0,01. Analizuojant §io klausimo duomenis,
buvo atlickamas skalés patikimumo testas, paskai¢iuojant Cronbach alpha verte. 8 klausimo
Cronbach alpha verté — 0,898.

Apibendrinant galima teigti, kad faktorinés analizés metu vartotojo poziiirio j artimg ir
tolimg horizontaly plétinius vertinamasis turinys Siek tiek pakito. Pozitirio j artimg horizontaly

plétinj faktoriné analizé patvirtino konstrukta, kuris sudarytas 1§ 6 teiginiy. D¢l Sios priezasties
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toliau tyrime ir bus matuojama S§iais teiginiais. Vertinant pozitir] ] tolimg horizontaly plétinj
faktorinés analizés metu buvo atliktas vienas pakitimas — pasalintas teiginys Manau, kad ,, Red
Bull* energinis batonélis biity jdomus®. Atsizvelgiant | tai, poZiiiris ] tolima horizontaly plétinj
tyrime bus vertinamas ne $eSiais, tadiau penkiais teiginiais, kaip buvo identifikuota po teorinés
analizes.

Darbo modelyje numatyta istirti respondenty poZiiiri bendrai j horizontaly plétinj. Todél
nuspresta atlikti juos lemianciy veiksniy vertinimg. 12 lenteléje pateikti konstrukty ir kintamyjy

blokai, kurie atskleidzia respondenty bendrg pozitrj j horizontalius plétinius.

12 lentelé

Poziurio bendrai j horizontalius plétinius konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Teiginys Faktoriniai | KMO | Bartlett a
svoriai testas

Man patikty ,,Red Bull“ vaisvandenis 0,817

Manau, kad ,,Red Bull“ vaisvandenis biity jdomus 0,799

Man patikty ,,Red Bull* energinis batonélis 0,707 0.734 0.000 0.817
Manau, kad ,,Red Bull* energinis batonélis biity patrauklus 0,758

Energinis batonélis gerai deréty su ,,Red Bull* prekés zenklu 0,730

Manau, kad ,,Red Bull* turéty pristatyti energinj batonélj 0,775

Manau, kad ,, Red Bull“ vaisvandenis biity patrauklus Pasalintas

Vaisvandenis gerai deréty su ,, Red Bull* prekés Zenklu Pasalintas

Vaisvandenis biity logiskas ,, Red Bull*“ plétinys Pasalintas

Manau, kad ,,Red Bull“ turéty pristatyti vaisvandenj Pasalintas

Manau, kad ,, Red Bull““ energinis batonélis biity jdomus Pasalintas

Energinis batonélis bity logiskas ,, Red Bull“ plétinys Pasalintas

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

IS 11 lenteléje pateiktos informacijos matyti, kad faktorinés analizés metu buvo atsisakyta 6
teiginiy: ,, Manau, kad ,, Red Bull*“ vaisvandenis biity patrauklus * ,, Vaisvandenis gerai deréty su
,,Red Bull* prekeés Zenklu*, ,, Vaisvandenis buity logiskas ,, Red Bull* plétinys*“, , Manau, kad
., Red Bull* turéty pristatyti vaisvandenj*, ,,Manau, kad , Red Bull* energinis batonélis biity
jdomus “, ,, Energinis batonélis biity logiskas ,, Red Bull“ plétinys ““, kadangi jie nekoreliavo nei su
vienu kintamuoju. Taigi, atsisakius $iy teiginiy, KMO reik§mé yra 0,734, o Bartlett testo rezultatas
lygus 0,000, t.y. mazesnis uz 0,01. Tai rodo faktorinés analizés tinkamumga ir rezultatyvuma.
Analizuojant $io klausimo duomenis, buvo atlickamas skalés patikimumo testas, paskai¢iuojant
Cronbach alpha verte — 0,817. Atsizvelgiant j tai, toliau tyrime horizontalusis plétinys bus

vertinamas 6 teiginiais.
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Toliau 13 lenteléje pateikti konstrukty ir kintamyjy blokai, kurie atskleidZia vartotojy

pozitrio pokytj po horizontaliyjy prekés zenklo plétiniy pristatymo.

13 lentelé

Poziiirio pokycio horizontaliy plétiniy pristatymo konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Teiginys Faktoriniai KMO Bartlett | Cronbach

svoriai testas alpha

Poziurio pokytis po artimo plétinio pristatymo

Mano poziiiris i ,,Red Bull* 0,759
Mano susizavéjimas ,,Red Bull“ 0,850 0,729 0,000 0,889
Mano nuomoné apie ,,Red Bull“ reputacijg 0,855

Poziuirio pokytis po tolimo plétinio pristatymo

Mano pozitris j ,,Red Bull“ 0,906
Mano susizavéjimas ,,Red Bull“ 0,912 0,750 0,000 0,936
Mano nuomoné apie ,,Red Bull“ reputacijg 0,844

Pozitirio pokytis po horizontalaus plétinio (po tolimo ir artimo plétinio pristatymo)

Mano poziris | ,,Red Bull* 0,814
Mano susizavéjimas ,,Red Bull* 0,843
Mano nuomoné apie ,,Red Bull“ reputacijg 0,844
Mano poziaris  ,Red Bull® 0,984 08 el B
Mano susizavéjimas ,,Red Bull*“ 0,908
Mano nuomoné apie ,,Red Bull* reputacija 0,855

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programine jranga

Pirmiausia iSanalizuoti duomenys, kurie rodo poZziiirio pokytj po horizontalaus artimo plétinio
pristatymo rezultatus. I§ 13 lentelés matyti, kad KMO reiksmé yra 0,729, o Bartlett testo
rezultatas lygus 0,000, t.y. mazesnis uz 0,01. Tai rodo faktorinés analizés tinkamumg ir
rezultatyvuma. Analizuojant Sio klausimo duomenis, buvo atlieckamas skalés patikimumo testas,
paskai¢iuojant Cronbach alpha verte. 6 klausimo Cronbach alpha verté —0,889. Tuomet analizuoti
duomenys, kurie rodo peziiirio pokyti po horizontalaus tolimo plétinio pristatymo rezultatus.
11 lenteléje taip pat matyti, kad KMO reiksmé yra 0,750, o0 Bartlett testo rezultatas lygus 0,000,
t.y. mazesnis uz 0,01, todél faktoring analize galima laikyti tinkama ir rezultatyvia. Siam faktoriui
taip pat buvo paskaiciuota Cronbach alpha verté: 0,936. Siekiant jvertinti, koks yra bendras
poZiiirio pokytis po horizontalaus plétinio pristatymo, taip pat buvo atlikta faktoriné analizé.
Jos rezultatai rodo, kad KMO reiksmé yra 0,8, o Bartlett testo rezultatas lygus 0,000, t.y. maZesnis
uz 0,01. Analizuojant Sio klausimo duomenis, buvo atlickamas skalés patikimumo testas,
paskai¢iuojant Cronbach alpha verte, kurios reiksmé — 0,891. Apibendrinant gautus faktorinés

analizés rezultatus konstatuojama, kad vartotojo pozitirio pokytis po artimo ir tolimo horizontaliy
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prekés zenklo plétiniy vertinimo turinys nepakito. Taigi, pozitrio poky¢io vertinimo teiginiai
iSlieka tokie patys, kaip ir buvo gauta po teorinés analizes.
Toliau 14 lenteléje pateikti konstrukty ir kintamyjy blokai, kurie atskleidzia vartotojy

pozitrio lojalumo pokytj po horizontaliyjy prekés zenklo plétiniy pristatymo.

14 lentelé

Poziurio lojalumo pokycio konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Teiginys Faktoriniai KMO Bartlett | Cronbach

svoriai testas alpha

Poziiirio lojalumo pokytis po artimo plétinio pristatymo

Man ir toliau patikty ,,Red Bull“ prekés zenklas, kuris 0826

pristaté vaisvandenj ' 0.500 0,000 0,789

Manau, kad ,,Red Bull“ prekés Zenklas ir toliau biity 0826 '

geriausias mano pasirinkimas '

Jei ketinciau jsigyti vaisvandenj, visuomet rink¢iausi ,,Red | paxalintas

Bull“

Pozitirio lojalumo pokytis po tolimo plétinio pristatymo

Man ir toliau patikty ,,Red Bull“ prekés Zenklas, kuris 0785

pristaté energinj batonélj ' 0.500 0,000 0,846

Manau, kad ,,Red Bull* prekés zenklas ir toliau bty 0.803 '

geriausias mano pasirinkimas '

Jei ketinciau jsigyti energinj batonélj, visuomet rink¢iausi | pazalintas

,Red Bull“

Poziiirio lojalumo pokytis po horizontaliy plétiniy pristatymo

Man ir toliau patikty ,,Red Bull“ prekés Zenklas, kuris 0580

pristaté vaisvandenj '

Manau, kad ,,Red Bull“ prekés Zenklas ir toliau biity 0,522

geriausias mano pasirinkimas 0.560 0,000 0,778

Man ir toliau patikty ,,Red Bull“ prekés Zenklas, kuris 0,654 '

pristaté energinj batonélj

Manau, kad ,,Red Bull“ prekés Zenklas ir toliau biity 0,618

geriausias mano pasirinkimas

Jei ketinciau jsigyti vaisvandenj, visuomet rinkciausi ,,Red | pasalintas

Bull*

Jei ketinciau jsigyti energinj batonélj, visuomet rinkciausi | pasalintas

,,Red Bull

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programine jranga

Pirmiausia iSanalizuoti duomenys, kurie rodo peoziirio lojalumo pokyti po artimo plétinio
pristatymo rezultatus. Pirmiausia buvo atsakyta teiginio ,,Jei ketinciau jsigyti vaisvandenj,
visuomet rinkciausi ,, Red Bull“, kadangi jis nekoreliavo nei su vienu teiginiu. ISmetus §j teiginj
toliau buvo atliekama faktoriné analize. IS 14 lentelés matyti, kad KMO reikSmeé po paSalinimo
tapo 0,5. Nors Sis reikSmé pagal Piligrimieng (2016) yra ant patikimumo ribos, taciau nuspresta
palikti §j konstrukta su dviem teiginiais. Bartlett testo rezultatas lygus 0,000. Siam faktoriui taip

pat buvo paskaiciuota Cronbach alpha verté: 0,789. Atliktos poziirio lojalumo poky¢io po
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tolimo plétinio pristatymo faktorinés analizés rezultatai atskleidé, kad teiginio ,,Jei ketinciau
jsigyti energinj batonélj, visuomet rinkciausi ,, Red Bull “ faktorinis svoris buvo mazesnis kaip 0,4,
todél jo buvo atsisakyta. Taigi, KMO reik§mé po pasalinimo tapo 0,5, Bartlett testo rezultatas
lygus 0,000. Siam faktoriui taip pat buvo paskaiiuota Cronbach alpha verté: 0,846. Atliktos
poziiirio lojalumo pokycio po horizontalaus plétinio pristatymo faktorinés rezultatai atskleide,
kad kaip ir vertinant poziiirio lojalumo pokytj po artimo ir tolimo plétiniy pristatymo, buvo
atsisakyta dviejy teiginiy — ,,Jei ketinciau jsigyti vaisvandenj, visuomet rinkciausi ,, Red Bull“ bei
,,Jei ketinciau jsigyti energinj batonélj, visuomet rinkciausi ,, Red Bull“. IS 12 lentelés matyti, kad
KMO reiksmé yra 0,560, o Bartlett testo rezultatas lygus 0,000, t.y. mazesnis uz 0,01. Tai rodo
faktorinés analizés tinkamumg ir rezultatyvuma. Analizuojant $io klausimo duomenis, buvo
atliekamas skalés patikimumo testas, paskai¢iuojant Cronbach alpha verte, kurios reik§mé —0,778.
Remiantis gautais rezultatais konstatuojama, kad poziirio lojalumo poky¢io po artimo ir
tolimo horizontaliy prekés Zenklo plétiniy pristatymo vertinimas kito — buvo atsisakyta po vieno
teiginio. Taigi $iy dviejy faktoriy konstruktus sudaré ne po 3 teiginius, kaip buvo numatyta po
teorinés analizés, taciau po 2. Vertinant lojalumo poziiirio pokytj po bendro horizontlaus prekés
zenklo plétinio pristatymo, taip pat buvo atsisakyta dviejy teiginiy — faktoriy sudaro 4 teiginiai.
Apibendrinant faktorinés analizés rezultatus pazymima, kad atlikta analizé yra rezultatyvi
ir naudinga, kadangi jos metu buvo isgryninti konstrukty faktoriai, o tai turés jtakos tolimesnei
analizei. Taip pat faktorinés analizés rezultatai patvirtina sudaryto tyrimo modelio konstrukty bei

kintamyjy struktiiros tinkamuma tolesnei analizei atlikti.

3.4 Hipoteziy tikrinimas

Hipoteziy H1, H2, H3 tikrinimas: poziirio lojalumo jtaka horizontaliy prekés Zenklo

plétiniy vertinimui.

Pries tikrinant H1-H3 hipotezes ,,Red Bull* prekés Zenklo horizontaliy plétiniy atzvilgiu,
aptariami pozitirio j artimag ir tolima horizontalius prekés zenklo plétinius ir juos lemiancius
veiksnius.

Pirmiausia siekiant atsakyti, ar pozitrio lojalumas daro jtakg prekés Zenklo plétiniy
vertinimui, toliau apskai¢iuojama pozitrio lojalumo moda, vidutinés reik§Smés ir standartinis

nuokrypis (15 lentelé).
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15 lentelé

Poziurio lojalumo kintamyjy rodikliai

pasirinkimas

Faktoriai ir kintamasis Moda | Vidutiné | Standartinis
reik§mé nuokrypis

Artimas horizontalus plétinys

Jei ketinCiau pirkti energinj gérima, ,,Red Bull* biity mano pirmasis | 6 6.03 1,264

pasirinkimas '

Lyginant su Kkitais energiniais gérimy prekiy Zzenklais, man | 5 594 1,233

labiausiai patinka ,,Red Bull*“ prekés zenklas '

Manau, kad ,,Red Bull* energinis gérimas biity geriausias mano | 5 5,77 1,182

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

IS pateiktos lentelés matyti, kad geriausiai vertinamas kintamasis ,,Jei ketinciau pirkti energinj

gerimg, ,, Red Bull* biity mano pirmasis pasirinkimas *“ (vidutiné reik§mé — 6,03). Dviejy likusiy

kintamyjy vidutinés reik§més neZymiai mazesnés: ,,Lyginant su kitais energiniais gérimy prekiy

Zenklais, man labiausiai patinka ,,Red Bull* prekes Zenklas* vidutiné reikSmé 5,94 ir ,,Manau,

kad ,,Red Bull* energinis gérimas biity geriausias mano pasirinkimas* vidutiné reikSme 5,77. 5

klausimyne atitiko ,,i§ dalies sutinku®, o 6 — ,,sutinku*, todél PoZiirio lojalumo vertinimas rodo,

kad respondentai turi pozitirio lojalumg ,,Red Bull“ prekés zenklui (bendra vidutiné rezultato

reik§mé — 5,9149).

Siekiant issiaiskinti, kuris horizontalus prekés zenklo plétinys — artimas ar tolimas —

respondenty vertinamas kaip geresnis ,,Red Bull*“ prekés Zenklo plétinys. Tam apskaiciuojama

artimo ir tolimo plétiniy faktoriy moda, vidutinés reik§més ir standartinis nuokrypis (16 lentelé).

16 lentelé

Poziurio j horizontaliy artimo ir tolimo plétiniy kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir kintamieji Moda | Vidutiné | Standartinis
reik§mé nuokrypis

PoZiiiris j artima horizontaly plétinj

Man patikty ,,Red Bull* vaisvandenis 4 4,18 1,603
Manau, kad ,,Red Bull“ vaisvandenis biity patrauklus 4 4,58 1,577
Manau, kad ,,Red Bull“ vaisvandenis buty jdomus 4 4,98 1,536
Vaisvandenis gerai deréty su ,,Red Bull“ prekés zenklu 4 4,06 1,730
Vaisvandenis biity logiskas ,,Red Bull“ plétinys 3 3,83 1,729
Manau, kad ,,Red Bull turéty pristatyti vaisvandenj 3 3,93 1,687
Poziiiris j tolima horizontaly plétinj

Man patikty ,,Red Bull* energinis batonélis 5 5,28 1,490
Manau, kad ,,Red Bull“ energinis batonélis buity patrauklus 5 5,60 1,328
Energinis batonélis gerai deréty su ,,Red Bull“ prekés zenklu 5 5,83 1,315
Energinis batonélis buty logiskas ,,Red Bull* plétinys 5 573 1,317
Manau, kad ,,Red Bull* turéty pristatyti energinj batonélj 5 5,40 1,508

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga)
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Siekiant nustatyti, kokiag jtakg vartotojy pozitirio lojalumas gali turéti vartotojy pozitriui j
horizontalius plétinius, respondenty buvo praSoma jvertinti hipotetinius plétinius. Atsakymy
variantuose buvo pateikta 7 skirtingy lygiy Likerto skalé, kurioje 3 atitiko ,,i$ dalies nesutinku®, 4
— ,,Nei nesutinku, nei sutinku®, 5 — IS dalies sutinku®. IS 13 lentel¢je pateiktos informacijos
matyti, kad respondentai geriau vertina tolima horizontaly ,,Red Bull* prekés zenklo plétinj —
energinj batonélj. Atsakymai labiau iSsibarste artimo horizontalaus plétinio vertinime, todél tai
galéty reiksti, jog respondentai turi skirtingg nuomong apie tolima plétinj — vaisvandenj. Geriausiai
vertinamas horizontalaus artimo plétinio kintamasis ,,Manau, kad ,, Red Bull“ vaisvandenis biity
jdomus® (vidutiné reik§mé — 4,98), o blogiausiai — ,,Vaisvandenis bity logiskas ,, Red Bull*
plétinys* (vidutiné reik§mé — 3,93). Taigi, artimo horizontalaus plétinio vertinimas rodo, kad
respondentai vaisvandeni, kaip ,,Red Bull* prekés Zenklo plétinj, negali ivertinti nei kaip teigiama,
nei kaip neigiamg produkta (bendra vidutiné rezultato reikSmé — 4,2609). Analizuojant
respondenty atsakymus apie tolimg horizontaly plétinj, pastebima, kad visy teiginiy vidutinés
reik§més yra gana panasSios — vidutinés reikSmés svyruoja nuo 5,28 — ,,Man patikty ,,Red Bul*
energinis batonélis* iki 5,83 — ,,Energinis batonélis gerai deréty su ,,Red Bull* prekés Zenklu.
Bendra vidutine reikSmé — 5,5683. Taigi, Sis rezultatas rodo, kad gana teigiamai vertina artima
horizontaly plétinj.

Toliau siekiama iSsiaiSkinti, kaip respondentai apskritai vertina horizontaly ,,Red Bull*
prekés Zenklo plétinj. Tam apskaiiuojama faktoriy moda, vidutinés reikSmés ir standartinis

nuokrypis (17 lentelé).

17 lentelé

Poziiirio j bendrg horizontaly plétinj kintamojo rodiklis

Faktoriai ir kintamieji Moda | Vidutiné | Standartinis
reik§mé nuokrypis

Pozitiris bendrai j horizontaly plétinj

Man patikty ,,Red Bull* vaisvandenis 4 4,18 1,603
Manau, kad ,,Red Bull“ vaisvandenis buity idomus 4 4,98 1,536

Man patikty ,,Red Bull* energinis batonélis 5 5,28 1,490
Manau, kad ,,Red Bull“ energinis batonélis buity patrauklus 5 5,60 1,328
Energinis batonélis gerai deréty su ,,Red Bull“ prekés zenklu 5 5,83 1,315
Manau, kad ,,Red Bull“ turéty pristatyti energinj batonélj 5 5,40 1,508

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

Atsakymy variantuose buvo pateikta 7 skirtingy lygiy Likerto skalé, kurioje 4 atitiko ,,Nei
nesutinku, nei sutinku®, 5 — IS dalies sutinku“. IS 14 matyti, kad bendrg horizontaly plétinj
respondentai vertina gana pozityviai — 4 i§ 6 atsakymy yra jvertinti auk$¢iau 5 (bendra vidurkio
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reik§mé — 5,1816). Vertinant bendra pozitirio j horizontalaus plétinio vertinimg, geriausiai
respondentai vertina ,,Energinis batonélis gerai deréty su , Red Bull* prekés Zenklu®, Kurio
reik§mé — 5,83. Blogiausiai — ,, Man patikty ,, Red Bull “ vaisvandenis “, kurio reik§mé — 4,18.

Nustacius esminius pozitrio j artimg ir tolimg horizontaliy plétiniy, pozitirio j bendra
horizontalaus plétino bei poziiirio lojalumo veiksnius, pradedamos tikrinti jy sgsajos. Prie$
atliekant regresing analizg, tikrinamas visy konstruktus sudaranciy faktoriy pasiskirstymo
normalumas. Atlikus Kolmogorov-Smirnov testa, tikrinantj skirstinio normaluma, nustatyta, kad
nei vienas faktorius néra pasiskirstes pagal normalyjj skirstinj: pozitris j artimg plétinj p=0,009,
pozitris j tolima plétinj p=0,000, pozitris j bendrg horizontaly plétinj p=0,001, poziiirio lojalumas
p=0,000. Remiantis Siuo rezultatu skaiCiuojant koreliacija naudojamas Spearman koreliacijos
koeficientas.

18 lenteléje pateikiami koreliacijos rezultatai rodo, kad tik 2 atvejais — pozitrio lojalumo
ir pozitirio j tolima horizontaly prekés Zenklo plétinj — egzistuoja statistiS$kai reikSmingas rysys.
Tuo remiantis, nuspresta toliau nenagrinéti H1 ir H3 hipoteziy, todél jos yra yra atmetamos.
Vertinant  pozitrio lojalumo ir pozitrio j tolimg horizontaly prekés Zenklo plétinj atvejo
koreliacijos stiprumg ji vertinamos kaip labai silpna — Spearman koreliacijos koeficientas 0,119,
p<0,001, Remiantis koreliacijos rezultatais, toliau darbe atlickama regresiné analizé, kuria bus

siekiama patvirtinti arba paneigti H2 hipotezg.

18 lentelé

Poziiirio lojalumo ir horizontaliy plétiniy koreliacijos analizé

e e Pozitiris |
Pozitris i | PoZilris | v
. . bendra Pozitirio
artima tolima . .
létinj pletinj horlzoptglq lojalumas
P plétinj
Correlation -0,019 119" 0,112* 1,000
Spearman‘s . . Coefficient
PozZitrio lojalumas - -
rho Sig. (2-tailed) 0,744 0,044 0,057
N 290 290 290 290

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

Vertinant H2 hipoteze buvo atlickama regresiné analizé (zr. 3 prieda). Jos rezultatai rodo,
kad pozitrio lojalumas pozilriui j horizontalyjj tolima plétinj vertinimui néra statistiskai
reikSmingas, kadangi ANOVA reikSmingumas yra daugiau uz 0,05, o determinacijos koeficientas
yra mazesnis uz rekomenduojamg minimalig reik§me (R?> 0,2). Todél daroma i§vada, kad tiesinés
regresijos modelis néra prasmingas. Tuo remiantis hipotezé H2 yra atmetama.

Apibendrinant tyrimo rezultatus konstatuojama, kad pozitirio lojalumas neturi teigiamos

jtakos respondenty poziliriui | artimg ir tolimg horizontaliuosius prekés Zenklo plétinius bei
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bendram poziiiriui ] horizontalyjj plétinj. Tai leidzia daryti iSvada, kad horizontalieji prekés zenklo
plétiniai respondenty nebuvo vertinami kaip tinkami plétiniai, kuriems bty perduotos visos
prekés zenklo ,,Red Bull* savybés, todél tai gal¢jo turéti jtakos ir jy vertinimui. Taip pat galima
daryti iSvada, kad respondentai, kurie turi pozitirio lojalumg prekés zenklui, zymiai griez¢iau

vertina plétinius, turédami asociacijas su pagrindiniu prekés zenklu.

Hipotezés H4 tikrinimas: vartotojy poziiirio j artima ir tolimg horizontalaus prekés Zenklo

iSplétimo vertinimas

Siekiant patikrinti H4 hipoteze, kuri teigia, kad vartotojy pozitris bus palankesnis j artimg
prekés zenklo iSplétima nei | tolimg, buvo atlieckamas ,,Paired Samples T* testas (Zr. 4 prieda).
Analizés rezultatai parodé, kad pozitris j prekés zenklo tolimg iSplétimg yra palankesnis
(M=5,5683) nei | artimg (M=4,2609) t(289)=-14,637, p<0,001. Taigi, ketvirtoji hipotezé yra
atmesta.

Apibendrinant $ios dalies tyrimo rezultatus daroma is§vada, kad respondentai, vertindami
prekés zenklo plétinius, juos stipriai asocijuoja su pagrindiniu prekés Zenklu. Jau ankstesnéje
tyrimo dalyje buvo atskleista, kad respondentai Siame tyrime geriau vertina tolimg nei artimg
horizontalyjj plétinj, nors nauja tolima preké ir buvo pristatyta skirtingoje kategorijoje. Sioje
dalyje statistiskai buvo tai jrodyta. Daroma prielaida, kad tam jtakos galéjo turéti ir panaudotas
zodis ,,energinis®. Pagrindinis prekés Zenklas ,,Red Bull* yra energinis gérimas, todél respondentai
galéjo labiau susieti energinj batoné¢lj nei vaisvandenj, taip susiedami, kad tolimam prekés Zenklo

plétiniui bus perduodamos pagrindinés savybes.

Hipoteziy H5 ir H6 tikrinimas: tinkamumo jtaka prekeés Zenklo plétinio vertinimui

Siekiant patikrinti H5 ir H6 hipotezes, reikéjo isskirti tinkamumo kintamajj, kadangi
atsizvelgiant | Vahdat ir kt. (2020) sitlyma, apklausoje 5 ir 8 klausimai buvo skirti iSmatuoti du
elementus — pozitirj | horizontaly plétinj ir suvokiamg tinkamuma. Todél faktorinés analizés metu,
kuomet buvo siekiama sumazinti kintamyjy kiekj, buvo atlickamas ir duomeny rotavimas (zZr. 5
prieda). Sios analizés pagalba buvo isskirti po 2 kintamuosius kiekvienam plétiniui, kurie pateikti

19 lentel¢je.
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19 lentelé

Poziurio j horizontaliy artimo ir tolimo plétiniy ir tinkamumo kintamyjy rodikliai

Artimas prekés Zenklo plétinys a Tinkamumas a
Man patikty ,,Red Bull* vaisvandenis Vaisvandenis gerai deréty su ,,Red Bull* prekés
zenklu

Manau, kad ,,Red Bull“ vaisvandenis biity Vaisvandenis bty logiskas ,,Red Bull* plétinys

0,877 0,892
patrauklus
Manau, kad ,,Red Bull“ vaisvandenis biity Manau, kad ,,Red Bull* turéty pristatyti
jdomus vaisvandenj
Tolimas prekés Zenklo plétinys Tinkamumas
Man patikty ,,Red Bull“ energinis batonélis Energinis batonélis gerai deréty su ,,Red Bull“

0.810 prekeés zenklu
Manau, kad ,,Red Bull* energinis batonélis ' Energinis batonélis buty logiskas ,,Red Bull“ 0878

biity patrauklus plétinys
Manau, kad ,,Red Bull* turéty pristatyti
energinj batonélj

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

Analizuojant artimo prekés zenklo plétinio duomenis, buvo atlickamas skalés patikimumo
testai, paskai¢iuojant Cronbach alpha vertes. Artimo prekés zenklo plétinio a=0,877, tinkamumo
0=0,892, tolimo plétinio 0:=0,810, tinkamumo 0=0,878.

Pries atliekant koreliacijos analize, tikrinamas visy konstruktus sudaranc¢iy faktoriy
pasiskirstymo normalumas. Atlikus Kolmogorov-Smirnov testa, tikrinantj skirstinio normaluma,
nustatyta, kad nei vienas faktorius néra pasiskirstes pagal normalyjj skirstinj: poziiiris j artima prekés
zenklo plétin] p=0,000, pozitiris i tolimg prekés zenklo plétin p=0,000, tinkamumas su artimu prekeés
zenklo plétiniu p=0,000, tinkamumas su tolimu prekés zenklo plétiniu p=0,000. Remiantis Siuo
rezultatu skaiciuojant koreliacijag naudojamas Spearman koreliacijos koeficientas.

Taigi, siekiant atsakyti j Sias dvi hipotezes: Kuo didesnis vartotojui suvokiamas
tinkamumas su artimu prekés Zenklo plétiniu, tuo didesné teigiama jtaka vartotojy poziiiriui
i artima horizontaly plétinj ir Kuo didesnis vartotojui suvokiamas tinkamumas su tolimu
prekés Zenklo plétiniu, tuo didesné teigiama jtaka vartotojuy poZiiiriui j tolima horizontaly

plétinj, toliau yra atlieckama koreliacijos analizé (zr. 20 lentelg).

20 lentelé

Koreliacijos analizé: tinkamumas su horizontaliu prekés zenklo plétiniu

Spearman's ) ) ) )
rho Artimas plétinys Tolimas plétinys
Koreliacijos koeficientas 617
Tinkamumas su ar.tir'nu Sig. (2-tailed) 0,000
prekeés zenklo plétiniu
Imtis 290
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20 lentelés tgsinys

Tinkamumas su tolimu | Koreliacijos koeficientas 728
prekeés zenklo plétiniu Sig. (2-tailed) 0.000
Imtis 290

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

I$ pateiktos lentelés matoma, kad kuo didesnis suvokiamas tinkamumas, tuo ir pozitris j
artimg plétinj yra didesnis. Remiantis tuo, H5 hipotezé patvirtinta, Spearman koreliacijos
koeficientas =0,617, p<0,01. Si koreliacija vertinama kaip stipri. Tokj patj rezultata gauname ir
tvirtindami H6 hipotezg — kuo didesnis suvokiamas tinkamumas, tuo ir pozitiris j tolimg prekés
zenklo plétinj didesnis, Spearman koreliacijos koeficientas=0,728, p<0,01. Remiantis tuo, H6
patvirtinta taip pat. Sis gautas rezultatas yra labai svarbus kadangi ir ankstesni mokslininky
tyrimai atskleid¢, kad sékmingai pleciant prekes svarbus yra rySys tarp pagrindinio prekés zenklo
ir prekés zenklo plétinio. Taip pat Sios analizés rezultatai yra svarbis ir tolimesniam tyrimui,
kadangi tai patvirtina, kad respondentai susieja prekés Zenklo plétinius su ,,Red Bull“ prekeés
zenklu.

Apibendrinant §ios dalies tyrimo rezultatus patvirtinama ankSciau daryta iSvada, kad
prekés Zenklo plétiniams labai svarbu yra perduoti pagrindinio prekés savybes, taip pat pristatyti
naujg produkta, kuris gerai deréty su pagrindiniu prekés zenklu. Nes kuo respondentai labiau
suvokia plétiniy tinkamumg su pagrindiniu prekés Zenklu, tuo geriau plétinys yra priimamas

vartotojy.

Hipoteziy H7-H9 tikrinimas: poZiiirio poky¢io vertinimas po prekés Zenklo iSplétimo

[Sanalizavus respondenty poZiiirj } artimg ir tolimg horizontaliuosius plétinius, pereinama
prie esmings darbo dalies, kurioje atskleidziama, kaip keiciasi respondenty pozitiris ] prekes zenklg
po jo iSplétimo. Taigi pries tikrinant H7-H9 hipotezes, kuriomis siekta nusakyti poZziiirio pokyc¢io
vertinimg po prekés Zenklo iSplétimo, aptariami pozilirio pokytj ir ji lemiantys veiksniai,
pasitelkiant koreliacijos analiz¢. Véliau naudojant paprastajg ir daugialype regresing analize bus
patvirtinamos arba paneigiamos hipotezés.

Pirmiausia siekiama iSsiaiskinti, kaip keitési respondenty poziiiris i prekés zenkla po
artimo ir tolimo horizontalaus prekés Zenklo pristatymo. Tam apskaic¢iuojama faktoriy moda,

vidutinés reikSmés ir standartinis nuokrypis (21 lentelé).
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21 lentelé

Poziurio pokycio j prekés Zenklg po horizontaliy plétiniy pristatymo kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir kintamieji Moda Vidutiné Standartinis
reik§mé nuokrypis

Pozitirio pokytis po artimo plétinio pristatymo

Mano poziiiris j ,,Red Bull“ 4 4,57 1,655

Mano susizavéjimas ,,Red Bull“ 4 4.6 1,563

Mano nuomon¢é apie ,,Red Bull“ reputacija 4 4,67 1,521

Poziiirio pokytis po tolimo plétinio pristatymo

Mano poziiiris j ,,Red Bull*“ 5,06 1,542

(¢, ]

(¢, ]

Mano susizavéjimas ,,Red Bull“ 5,02 1,532

Mano nuomon¢é apie ,,Red Bull*“ reputacija 5 5,06 1,530

Pozitirio pokytis po horizontalaus plétinio (bendras)

Mano poziiiris j ,,Red Bull*“

Mano susizavéjimas ,,Red Bull“

Mano nuomon¢é apie ,,Red Bull“ reputacija
Mano pozitris j ,,Red Bull“

Mano susizavéjimas ,,Red Bull

Mano nuomon¢é apie ,,Red Bull“ reputacija

4 4,83 1,254

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

Siekiant nustatyti pozitrio pokytj po prekés zenklo plétiniy pristatymo, respondenty buvo
prasoma jvertinti pozilirj ] prekés Zenklag po plétiniy pristatymo. Atsakymy variantuose buvo
pateikta 7 skirtingy lygiy Likerto skalé, kurioje 4 atitiko — ,,Nei nepasikeisty, nei pasikeisty®, 5 —
,,18 dalies pasikeisty“. IS 18 lentelés matoma, kad respondenty poZitirio vertinime po horizontalaus
artimo plétinio pristatymo vidutiné reikSmé svyruoja nuo 4,57 iki 4,67. Vertinant §iuos duomenis
galima daryti i§vada, kad respondenty nuomong, pristacius tolimg plétinj — vaisvandenj —
nepasikeisty apie patj prekés zenklg. Tuo tarpu vertinant respondenty pozitirj po artimo — energinio
batonélio — pristatymo matome, kad jy poziris j prekés Zenkla i§ dalies pasikeisty. Cia atsakymy
vidutiné reik§mé svyruoja nezymiai —nuo 5,02 iki 5,06. Taigi, $is rezultatas vélgi parodo ir visame
tyrime vyraujant] atsakyma, kad respondentai linke geriau ir palankiau vertinti Siuo atveju
energinio batonélio plétinj, nei vaisvandenj. Kalbant apie bendrg pozitrj po prekés zZenklo
horizontalaus plétinio pristatymo, vidutiné reik§mé yra 4,83. Sis rezultatas rodo, kad bendrai
respondenty nuomoné apie prekés zenkla po iSplétimo nei nepasikeisty, nei pasikeisty — reiskia
likty tokia pati, kaip ir buvo.

Nustacius esminius poziiirio pokytj 1 artimg ir tolimg horizontalius plétinius pradedamos
tikrinti jy sgsajos. Prie§ atliekant regresine analize, tikrinamas visy konstruktus sudaranciy
faktoriy pasiskirstymo normalumas. Atlikus Kolmogorov-Smirnov testa, tikrinantj skirstinio
normaluma, nustatyta, kad nei vienas faktorius néra pasiskirstes pagal normalyjj skirstinj: poZiiirio
pokytis po artimo plétinio pristatymo p=0,000, poziiirio pokytis po tolimo plétinio pristatymo
p=0,000, poziiirio pokytis po horizontalaus prekés zenklo pristatymo p=0,000. Remiantis Siuo
rezultatu skai¢iuojant koreliacijg naudojamas Spearman koreliacijos koeficientas.
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22 lenteléje pateikiami koreliacijos rezultatai rodo, kad abiem atvejais egzistuoja
statistiSkai reik§Smingas rySys. Vertinant poziiirio j artimg plétinj ir poziiirio poky¢io po artimo
plétinio pristatymo Koreliacija vertinama kaip silpna, — Spearman koreliacijos koeficientas =
0,299, p<0,01. Tuo tarpu vertinant poziiirio ] tolimg plétinj ir poziiirio poky¢io po tolimo plétinio
pristatymo koreliacija vertinama kaip labai silpna — Spearman koreliacijos koeficientas = 0,151,
p<0,01. Kadangi koreliacijos analizés rezultatai patvirtino teigiamus statistiSkai reikSmingus
ry$ius tarp pozidrio j horizontaliuosius plétinius ir pozitrio pokycio po horizontaliy prekés zenklo

plétiniy, toliau darbe tikrinamos H7 ir H8 hipotezes.

22 lentelé

Pozituirio j horizontaliuosius prekés Zenklo plétinius ir poZiiirio pokycio po plétiniy pristatymo
koreliacijos analize

Poziiirio Pozitirio Pozitirio
pokytis po pokytis po pokytis po
artimo tolimo horizontalaus
plétinio plétinio plétinio
pristatymo pristatymo pristatymo
Spearman's rho | Poziiris j Koreliacijos koeficientas ,299™
artima plétinj | Sig. (2-tailed) 0,000
N 290
Poziiris j Correlation Coefficient ,151™
tolima plétini | Sig. (2-tailed) 0,010
N 290
Pozitris | Correlation Coefficient ,163*
horizontaly Sig. (2-tailed) 0,005
plétinj N 290

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

23 lenteléje pateikiami tiesinés regresijos tarp poziiirio j artimg horizontaly plétinj, poziiirio |

tolima horizontaly plétinj ir bendro pozitrio  horizontaly plétinj rezultatai.

23 lentelé

Tiesinés regresijos tarp horizontaliy prekés Zenklo plétiniy ir poziurio pokycio po horizontaliy
plétiniy pristatymo analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F p
Pozidris | artimg horizontaly plétinj Pozitirio pokytis j prekés zenkla 0,083 26,129 0,000
Pozitris ] tolima horizontaly plétinj Pozitrrio pokytis j prekés Zenkla 0,014 4,078 0,044
Pozitris | horizontaly plétinj Pozitirio pokytis j prekés zenkla 0,021 6,078 0,14

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga
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IS 23 lentel¢je pateiktos informacijos matyti, kad respondenty poziiiris ] artimg horizontaly plétinj
daro jtaka poziturio pokyc€iui po horizontalaus plétinio pristatymo, taciau determinacijos
koeficientas (R?) yra mazesnis uz minimalig rekomenduojama reik§me (R*> 0,2). Pozidiris j artimg
horizontaly plétinj kaip regresorius paaiskina tik 8 proc. sklaidos dalies. Tokia pati situacija yra
gaunama nagrinéjant ir pozitirj j tolimg horizontaly plétinj. Jis paaiSkina tik 1 proc. sklaidos dalies.
Nagrinéjant gautus bendro pozitirio j horizontaly plétinj duomenis matoma, kad kaip regresorius
jis paaiskina tik 2 proc. sklaidos dalies. Taigi, galima teigti, kad norit turéti didel;j poziiirio pokycio
po horizontalaus plétinio pristatymo rodiklj, butina gerinti poziiirj j artimg ir tolimg horizontaliy
plétiniy bei bendra poziiir; j horizontaly plétinj. Atsizvelgiant j tai H7-H9 hipotezés yra

atmestos.

H10 hipotezés tikrinimas: poziiirio lojalumo jtaka pozitrio i prekés Zenklg vertinimui

ISanalizavus, kokig jtaka turi pozitris j prekés zenklo horizontaliuosius plétinius ir pozitirio
poky¢iui | prekés zenkla, toliau tyrime siekiama atskleisti, ar pozitrio lojalumas turi jtakos
pozitirio pokyCio j prekés zenklg vertinimui. Atlikus Kolmogorov-Smirnov testg, tikrinantj
skirstinio normaluma, nustatyta, kad nei vienas faktorius néra pasiskirstes pagal normalyji
skirstinj: pozitirio lojalumas p=0,000, pozitrio pokytis horizontalaus prekés zenklo pristatymo
p=0,000. Remiantis Siuo rezultatu skaiCiuojant koreliacija naudojamas Spearman koreliacijos

koeficientas.

24 lentelé

Poziiurio lojalumo ir poZiiirio pokycio po plétiniy pristatymo koreliacijos analizé

Pozitirio lojalumas Pozitrio onytis i prekés
zenka

Spearman's | Poziiirio lojalumas Koreliacijos 1,000 ,165™
rho koeficientas

Sig. (2-tailed) 0,005

N 290 290

Pozitirio pokytis j prekés | Koreliacijos ,165™ 1,000
zenka koeficientas

Sig. (2-tailed) 0,005
N 290 290

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programine jranga

IS 24 lentelés matyti, kad pateikiami koreliacijos rezultatai rodo, kad tarp lojalumo ir
poziiirio pokyc¢io ] prekés zenklg egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys. Vertinant poZiiirio
pozitirio lojalumo ir pozitirio poky¢io j prekés Zenkla koreliacija vertinama kaip labai silpna, —
Spearman koreliacijos koeficientas = 0,165, p<0,01. Kadangi koreliacijos analizés rezultatai
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patvirtino teigiamus statistiskai reikSmingus rySius tarp pozitrio lojalumo ir pozitrio pokycio j

prekés zenkla, toliau darbe tikrinama H9 hipotezé, atlickant tiesing regresija (25 lentelé).

25 lentelé

Tiesinés regresijos tarp poZiurio lojalumo ir poZiiirio pokycio po horizontaliy plétiniy
pristatymo analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F p

Pozitrio lojalumas Pozitirio pokytis j prekés Zenkla 0,026 7,753 0,006

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

IS 25 lentel¢je pateiktos informacijos matyti, kad respondenty poziiirio lojalumas daro jtaka
poziirio poky¢iui po horizontalaus plétinio pristatymo, ta¢iau determinacijos koeficientas (R?) yra
maZesnis uz minimalig rekomenduojamg reikme (R?> 0,2). Poziiirio lojalumas kaip regresorius

paaiskina tik 3 proc. sklaidos dalies. AtsiZvelgiant j tai H10 hipotezés yra atmesta.

H11 hipotezés tikrinimas: poziiirio lojalumo pokycio vertinimas po horizontalaus prekés

Zenklo pristatymo

Pries tikrinant H11 hipotezg, kuria siekta nustatyti, kaip keitési pozitrio lojalumas po
prekés zenklo pristatymo, aptariama jj lemiantys veiksniai. Tam apskai¢iuojama faktoriy moda,

vidutinés reik§més ir standartinis nuokrypis (26 lentel¢).

26 lentelé

Poziuirio lojalumo pokycio po prekés zenklo plétiniy pristatymo kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir kintamieji Moda | Vidutiné Standartinis
reik§mé nuokrypis

Pozituirio lojalumo pokytis po artimo plétinio pristatymo
Man ir toliau patikty ,,Red Bull* prekés Zenklas, kuris pristaté vaisvandenj | 5 5,48 1,289
Manau, kad ,,Red Bull*“ prekés Zenklas ir toliau biity geriausias mano 5 546 1315
pasirinkimas ’ '
Man ir toliau patikty ,,Red Bull* prekés Zenklas, kuris pristaté energinj 5 570 1947
batonélj ' '
Mape_lu, _kad ,»Red Bull“ prekés Zenklas ir toliau buity geriausias mano 5 5 48 1240
pasirinkimas ‘ '
Bendras

| 5 | 5,53 | 0,99

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

Siekiant nustatyti poziiirio lojalumo pokyt; po prekés Zenklo plétiniy pristatymo, respondenty

buvo praSoma jvertinti, ar jie ir toliau rinktysi ,,Red Bull*“ prekés zenkla. Atsakymy variantuose
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buvo pateikta 7 skirtingy lygiy Likerto skalé, kurioje 5 atitiko ,,I$ dalies sutinku‘. Kaip matyti 20
lenteléje, pozitrio lojalumas po artimo ir tolimo horizontalaus plétiniy pristatymo islikty labai
panasus, kadangi respondentai teigé, kad jiems ir toliau patikty ,,Red Bull“ prekés zenklas bei $is
prekés zenklas bity jy pasirinkimas. Taigi, siekiant patikrinti H10 hipoteze, tikslas buvo
pasizitréti, keistysi jy pozitrio lojalumas po prekés zenklo pristatymo. Tam nustatyti buvo
atliekamas palyginamasis T testas (angl. ,,Paired sample t test®), kuris pateiktas 6 priede. I$
duomeny analizés matyti, kad statistiSkai reikSmingas skirtumas yra (sig>0,05), o abiejy reikmés
yra statistiSkai teigiamos, dél to galima daryti iSvada, kad teigiamas pozitrio lojalumo pokytis yra
teigiamas, nes ir pozitirio pokytis j prekés Zenklg po horizontalaus prekés zenklo pristatymo yra
teigiamas. Atsizvelgiant | $ig analiz¢ H11 yra patvirtinama. Pozitrio lojalumo pokytis po
horizontalaus prekés zenklo (M=5,53) islicka teigiamas, nes ir pozitris | prekés zenkla po

horizontalaus plétiniy pristatymo yra teigiamas (4,83) t(289)=-9,573, p<0,001.

3.5 Empirinio tyrimo rezultatais gristas horizontaliy prekés Zenklo plétiniy jtakos poZitirio

lojalumui prekés Zenklui rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Horizontaliy prekés Zenklo plétiniy jtakos poziiirio lojalumui prekés Zenklo ,,Red Bull*
pavyzdziu, 290 respondenty imtyje, atliko empirinio tyrimo rezultatai atskleidé ple¢iamy prekiy
kategorijos ir tinkamumo su pagrindiniu prekés Zenklu svarbg ir reikSme. ISanalizavus horizontaliy
prekeés zenklo plétiniy ir jy daroma jtaka poziiirio lojalumo pokyciui tyrimo rezultatus, pastebima,
kad ne visi teorinéje dalyje numatyti rySiai buvo patvirtinti. Siekiant argumentuoti gauty empirinio
tyrimo radiniy verte bei taikymo prasminguma, toliau lyginama su ankstesniy tyré¢jy darbais.

Poziiirio lojalumo jtaka pozZilriui j horizontaliuosius prekés Zenklo plétinius.
Vartotojy pozitirio lojalumo nustatymas atliktas remiantis Vahdat ir kt. (2020), kuris rémési
Martinelli ir kt. (2015) sukurta skale. Tyrime buvo siekta istirti pozitirio lojalumo svarbg vertinant
tiek artima, tiek tolima, tiek bendra pozitirj ; horizontaliuosius plétinius. Kaip paaiskéjo tyrimo
kontekste, kurio pagrindas prekés Zenklas ,,Red Bull“, poZiiirio lojalumas nedaro reikSmingos
itakos poziiiriui | prekés Zenklo artimg ir tolimg horizontalyji prekés Zzenklo iSplétimg. Daroma
prielaida, kad respondentai, kurie turi pozitrio lojalumg prekés zenklui, Zymiai griezCiau vertina
plétinius, turédami asociacijas su pagrindiniu prekés Zenklu, todél tai turi jtakos vertinant plétinius.
Panasy rezultatg gavo ir Ozretic-Dosen, Brlic ir Komarac (2018). Mokslininky tyrimo rezultatai
parod¢, kad ne pozilirio lojalumas yra svarbiausias veiksnys, darantys jtaka vartotojy prekeés
zenklo iSplétimo vertinimui. He ir Li (2010) taip pat atkreipé démesj, kad vienas svarbiausiy
veiksniy, vertinant prekés Zenklo i§plétimag — pacio pirminio prekeés Zenklo bei iSpléstinio produkto

atitikimo lygis. Todél remiantis Siais rezultatais daroma iSvada, kad pozitirio lojalumas néra pats
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svarbiausias veiksnys, darantis jtakg prekés zenklo iSplétimo vertinimui. Todél ir magistriniame
darbe gautas rezultatas rodo, kad pozitrio lojalumas nedaro jtakos poziiiriui j artima, tolimg ir
bendra horizontalius prekés Zenklo plétinius.

Pozitirio i tolimg ir artimg plétinius vertimas. Vartotojy pozitrio ] artimg ir tolimg
horizontaliuosius plétinius vertinimui buvo pasitelkta Vahdat ir kt. (2020) sudaryta skalé.
Magistrinio tyrimo rezultatai parodé, kad bendras respondenty horizontalusis prekés zenklo
iSplétimas yra pakankamai teigiamai vertinamas. Toks tyrimo rezultatas atskleidzia teorijoje
aptartg situacija, kad plétiniy vertinimui jtakos gali turéti emociné asociacija (Figueiredo ir Eiriz,
2020), taip pat tinkamumas tarp pagrindinio prekés zenklo ir jo plétinio, jsitikinimas apie
pagrindinj prekés zenkla (Volckner ir Sattler, 2006), psichologinis ir funkcinis suderinamumas su
prekés zenklu, jo plétiniu ir vartotojo susitapatinimas (Yuan ir kt., 2016). Tyrimo rezultatai taip
pat atskleidé, kad geriau vertintas tolimas prekés Zenklo plétinys (energinis batonélis) nei artimas
(vaisvandenis). Nors ankstesni mokslininky tyrimai ir atskleidé, kad horizontalus artimas plétinys
yra palankiau priimamas vartotojy (Fu ir kt., 2009), taciau atsizvelgiant j $io tyrimo duomenis
daroma prielaida, kad tokiam rezultatui jtakos galéjo turéti tolimam prekés Zenklo plétiniui
siilomas energinis batoné¢lis. Biitent panaudotas Zodis ,,energinis* sukiir¢ atitikmenis respondenty
galvose ir visiSkai susiejo plétinj su ,,Red Bull*“ prekés zenklu, kuris pristato energinj gérima, ir
tai turéjo jtakos respondenty prekés zenklo plétiniy vertinimui.

Magistriniame darbe taip pat buvo siekta iSsiaiskinti, ar suvokiamas tinkamumas turi jtakos
plétiniy vertinimui. Nors magistriniame darbe konstruktas, kuriuo buvo siekiama jvertinti tiek
prekés Zenklo plétinj, tiek tinkamumas, atsizvelgiant j Vahdat ir kt. (2020) sitilyma, taciau visgi
buvo atlickama faktoriné analizé ir duomeny rotavimas, kurio metu buvo atskirti tinkamumo
vertinimo klausimai. Taigi, magistriniame darbe buvo patvirtinta, kad prekés zenklo tinkamumas
turi jtakos prekés Zenklo horizontaliy plétiniy vertinimui. Siam moksliniame darbe teigiama, kad
butent tinkamumas suvokiamas kaip vienas i$ svarbiausiy veiksniy, daranciy jtakg horizontaliy
prekés Zenklo plétiniy vertinimui. Sio tyrimo rezultatai patvirtina mokslininky Fu ir kt. (2009),
Yuan, Liu, Luo, ir Yen (2016), Ozretic-Dosen, Brlic ir Komarac (2018), Riley ir kt. (2015),
Volckner ir Sattler (2006) tyrimuose gautus rezultatus. Taigi daroma iSvada, kad prekés zenklo
plétiniams labai svarbu yra perduoti pagrindinio prekés savybes, taip pat pristatyti nauja produkta,
kuris gerai deréty su pagrindiniu prekés zenklu ir kuriuos siety su pagrindiniu prekés Zenklu. Nes
kuo respondentai labiau suvokia plétiniy tinkamumg su pagrindiniu prekés zenklu, tuo geriau
plétinys yra priimamas vartotojy.

Poziiirio i prekés Zenkla ir pozZiiirio lojalumo poky¢iu po horizontaliy prekés Zenklo
plétiniy pristatymo vertinimas. Esminiai respondenty pozitrio j prekés Zenkla ir poziiirio

lojalumo pokycio vertinimo tyrimo analizé parodé, kad teorinés analizés dalyje numatyti rySiai
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skiriasi. Siame magistriniame darbe teigiamo poZitirio poky&io j prekés Zenkla po sekmingo prekeés
zenklo horizontaliy plétiniy pristatymo patvirtinama, kad pristacius prekés zenklo plétinius,
keiciasi jy suvokiama prekés Zenklo schema (Keleer, 1993). Kaip rodo atlikto tyrimo rezultatai,
tai poziuris ] artimg, tolimg ir bendrg horizontaliuosius plétinius daro jtakg prekés Zenklo
vertinimui. Taip pat ir pozitrio lojalumas, kuris turi jtakos prekés zenklo vertinimui. Tai parodé
teigiamos koreliacijos analizés, kuriomis siekta i$siaiskinti, ar yra statistiS8kai reikSmingas rysys
tarp kintamyjy. Tuo siekta atsakyti | daroma prielaida, kad bitent po atitinkamy plétiniy vartotojy
galvose keiciasi jy jsitikinai, kuriamos naujos asociacijos, vertinamas naujas pristatytas produktas.
Vis délto, atlikus regresijos analiz¢ pastebéta, kad statistiSkai reikSmingi artimas ir tolimas
horizontalieji plétiniai, kaip regresoriai, paaiskina tik nedidele dalj sklaidos tasky. Atsizvelgiant j
tai yra daroma iSvada, kad norint turéti didelj poziiirio pokycio po horizontalaus plétinio
pristatymo rodiklj, biitina gerinti poziiirj ] artimg ir tolima horizontaliy plétiniy bei bendra pozitiri
] horizontaly plétinj. Taip pat atlikus regresijos analiz¢ pastebéta, kad pozitirio lojalumas kaip
regresorius taip pat paaiskina tik nedidele dalj sklaidos tasky. Atsizvelgiant j tai yra daroma iSvada,
kad butent pozitrio lojalumas néra pagrindinis kintamasis, darantis jtaka Siuo atveju pozilirio
poky¢iui | pagrindinj prekés zenkla.

Esminé Sio darbo dalis — iSsiaiskinti, ar horizontalieji prekés zenklo plétiniai daro jtaka
pozitirio lojalumui. Visas tyrimas buvo atliktas remiantis Dwivedi ir Merrilees (2013) grjztamojo
ry$io modelio. Apibendrinant Sio tyrimo rezultatus galima teigti, kad $i analiz¢ patvirtina teoringje
dalyje pateikta mintj, kad prekés Zzenklo prekeés Zenklo iSplétimo sékmé priklauso nuo vartotojy
pozilrio, jy griztamojo rysio prekés zenklui (Aaker ir Keller, 1990). Kadangi respondentai nurode,
kad jy bendras poziiirio pokytis ] horizontaly plétin nesikeisty, tad ir poziiirio lojalumas i$likty
toks pat.

Apibendrinus horizontaliy prekés zZenklo artimo ir tolimo plétiniy jtaka poziiirio lojalumui
tyrumo rezultatus ir jais grista modelj, toliau pereinama prie S§io modelio taikymo galimybiy,

ribotumo ir tolesniy tyrimy krypc¢iy aptarimo.

3.6 Horizontaliy prekés Zenklo plétiniy jtakos poZziturio lojalumui taikymo galimybés,

ribotumai ir tolesniy tyrimy kryptys

Aptarus teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais pagrjsto horizontaliy prekés Zenklo plétiniy
ir lojalumo pagrindiniam prekeés zenklui modelio taikymo galimybes, identifikuojami sie modelio
ribotumai:

e Sudarytame modelyje lojalumas prekés Zenklui yra matuojamas tik vienu konstruktu.

Neatmetama prielaida, kad pozitirio lojaluma lemianc¢iy veiksniy gali biti ir daugiau. Todél
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bitinas konstrukty papildymas ir pritaikymas tiriamam kontekstui. Taip pat sitiloma, kad jie
bty iSskiriami kaip atskiri kintamieji. Manoma, kad tokiu biidu bty aiSkiau iSskiriamas
pozitrio lojalumas ir jam jtaka darantys veiksniai.

e Sudarytame modelyje iSskiriama, kad pozitiriui j prekés Zenklo artimus ir tolimus plétinius
turi pozitrio lojalumas ir suvokiamas tinkamumas. Neatmetama prielaida, kad pozitiriui |
horizontaliuosius plétinius lemianc¢iy veiksniy gali biiti ir daugiau. Siekiant modelio
kompleksiskumo, | ji galima integruoti ir daugiau veiksniy.

¢ Sudarytame modelyje griztamasis rysys, pozilrio lojalumas pagrindiniam prekés zenklui,
yra matuojamas tik vienu konstruktu. Neatmetama prielaida, kad pozitrio lojaluma
lemianciy veiksniy gali biti ir daugiau. Todé¢l biitinas konstrukty papildymas ir pritaikymas
tiriamam kontekstui.

e Neatmetama prielaida, kad anketiné kiekybiné apklausa, kaip tyrimo instrumentas, skirta
tirti hipotetiniams prekés Zenklo plétiniams, néra pilnai tinkantis. Galbiit tam geriau tikty
fokus grupés, kadangi tokio tyrimo metu galima biity smulkiau i$siaiskinti Zmoniy poziiirj,
placiau papasakoti apie naujai pristatomas prekes.

Atsizvelgiant j atlikty teoriniy ir empiriniy studijy rezultatus, teikiamos rekomendacijos
tolimesniems tyrimams atlikti:

e Konceptualaus grjztamojo rySio — pozilirio lojalumo po prekés Zenklo artimo ir tolimo
horizontaliy plétiniy modelis empiriskai patikrintas ,,Red Bull* prekés Zenklo atveju, tiriant
gérimy ir maisto kategorija. Sis kontekstas pasirinktas siekiant patikrinti parengta modelj ir
iSbandyti ji su prekés Zenklu, kuris turi sukiirgs stiprias asociacijas ir $§iuo metu neturi
iSplésty prekiy. Taigi, palaikant modelio universalumo idéja, siiloma §j model; panaudoti
tikrinant kity prekeés zenkly atvejus;

¢ Analizuojant tyrimo rezultatus pastebéta, kad respondentai skirtingai vertina horizontaly
artimg ir tolimg prekés zenklo plétinius. Taip pat ir skirtingai vertina poZiiirio lojaluma.
Todé¢l naudojant modelj tiriant kitg prekés zenkla, vienos dimensijos konstruktai gali biiti
nepakankami tiriamiesiems objektams aprasyti. Todél kituose tyrimuose sitiloma papildyti
konstruktais ir kintamaisiais, kurie biity pritaikomi tiriamajam kontekstui;

e Nors atliekant empirin} tyrimg surinktas reikiamas respondenty skaicius, pagal
demografinius duomenis pasiskirste labai tolygiai, taciau tarp ty, kurie rinktysi ,,Red Bull*
prekés zenklg ir turéty pozitrio lojaluma jam, didzioji dalis apklaustyjy buvo moterys. Todél
norint pateikti patikimas rekomendacijas, siiiloma pakartoti tyrimg, surenkant
reprezentatyvy respondenty pasiskirstymga tarp lycCiy;

e Empirinio tyrimo rezultatai parodé¢, kad pozitirio lojalumas neturi jtakos poZiiiriui j prekeés
zenklo plétinius. Vis délto manoma, kad poziiirio lojalumas tampa priezastimi griez¢iau
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vertinti prekés Zenklo plétinius. Todél rekomenduojama tolimesniuose tyrimuose didesnj
démes;j atkreipti j pozitrio lojalumo kintamajj ir ji lemiancius veiksnius.

Grjztamojo rySio modelis, kuriuo siekta jvertinti horizontaliy prekés zenklo plétiniy jtaka
pozitrio lojalumui prekés Zenklui, buvo sudarytas apibendrinus daugelio mokslininky atliktas
teorines studijas bei empiriniy tyrimy rezultatus. Patikrinus konceptualy horizontaliy prekés
zenklo plétiniy ir pozitrio lojalumo, kaip griztamojo rysio, modelj empiriniu tyrimu paaiskéjo,
kad pusé iSsikelty hipoteziy pasitvirtino. Daroma prielaida, kad kita pusé hipoteziy buvo
nepatvirtintos ne dél pacio modelio ir konstrukty struktiiros, taciau dél prekés zenklo ir hipotetiniy
jo plétiniy. Siame tyrime naudojamas energinio gérimo ,,Red Bull“ prekés Zenklo tyrimo atvejis,
nes buvo siekiama parodyti pac¢io modelio tinkamumg jvairiose situacijose, kadangi i$skirtinai
Siuo atveju buvo kuriami hipotetiniai prekés zenklo plétiniai. Atsizvelgiant j tai, konstatuojama,
kad griztamojo rySio prekés Zenklo poziiirio lojalumui po prekés Zenklo plétiniy pristatymo
modelis gali biiti naudojamas plétojant prekes zenklo griztamojo rysio, pozitrio lojalumo po
horizontaliy prekés zenklo plétiniy pristatymo jvairiy prekiy kategorijy atvejais. Taigi, remiantis
tuo, galima identifikuoti tokias modelio taikymo galimybes:

e Modelio konstruktai ir kintamieji leidZia nustatyti poziiirio lojaluma jtaka vertinant prekés
zenklo plétinius, nepriklausomai, ar vertinamas horizontalusis, ar vertikalusis prekés zenklo
iSplétimas. Teorin¢je darbo dalyje iSskirti ir empiriniu tyrimu pagristi konstruktai yra
pakankamai universalils, todél gali buti naudojami bet kokiai prekés Zenkly kategorijai,
nagrin¢jant esamus ar hipotetinius jo plétinius;

e Modelis tikrintas imant realy prekés Zenklg, pristatantj energinius gérimus ,,Red Bull“. Sis
tyrimas leidzia konstatuoti, kad nustatyti rySiai, tiek vertinant prekés Zenklo plétinius, tiek
Jju jtaka pozitrio lojalumui, atitinka realig situacija. Manoma, kad gauti rezultatai yra
naudingi ,,Red Bull*“ prekés Zenklo valdytojams, siekiant jvertinti, kg energinio gérimo
vartotojai galvoty apie prekés zenklo plétinius bei kokig jtakg jie turéty prekés zenklo
vertinimui bei poZiiirio lojalumui;

e Tyrimas parodé, kad vien tik pozitrio lojalumas néra priezastis teigiamai vertinti ir rinktis
prekeés Zenklo i$pléstas prekes. Sis rezultatas yra labai svarbus prekés Zenklo plétotojams,
kurie galvoja pristatyti naujg prekés Zenklo preke. Tyrimas rodo, kad yra ir kity sudedamyjy
daliy prekés Zenklo plétiniy iSplétimo vertinimui;

e Norint, kad vartotojai geriau vertinty prekés zenklo plétinius, siiloma daugiausiai démesio
skirti apgalvotam ir pagristam prekés Zenklo plétiniy kategorijos pasitilymui. Vartotojy
pozitiris ] prekés Zenklo plétinius priklauso nuo kuriamos ir pristatomos prekés, nuo
susiejimo, asociacijy su pagrindiniu prekés zenklu, perduodamy atributy ir kt. atributy bei,
zinoma, tinkamumo su pagrindiniu prekés Zenklu. Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad biitent
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tinkamumas yra vienas svarbiausiy veiksniy, daranciy jtaka vartotojy pozitriui j prekes
zenklo plétinius. Tyrime taip pat buvo jrodyta, kad net ir pristatant preke kitoje kategorijoje,
nei yra pagrindinis prekés zenklas, gali biiti sékmingesné iSplétime, nei artimoje
kategorijoje, vien dél to, kad vartotojai tai suvokia kaip labiau tinkama;

e Tyrimas taip pat parodé¢, kad prekés zenklo plétiniai turi jtakos pozitrio lojalumo vertinimui
— egzistuoja grjztamasis rySys. Taigi, pleCiant prekés zenklg horizontaliuoju bidu,
rekomenduojama skirti daugiau démesio pleCiamy prekiy pasirinkimui bei jvertintini,

kokios pridétinés vertés tai turés pagrindiniam prekeés zenklui.
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ISVADOS

1. Teoriné¢ studijos metu nustatyta, kad prekés zenklo lojalumas gali biti laikomas prekés zenklo
vertés pagrindu ir sudedamaja jos dalimi. Lojalumas prekés zenklui gali remtis ankstesne
vartotojo produkty naudojimo ar pirkimo patirtimi ir yra apibréziamas kaip pasikartojantis
konkretaus produkto ar paslaugos pirkimu per tam tikrg laika. Jis gali biiti konceptualizuojamas
dviem skirtingais aspektais: poziiirio ir elgesio lojalumas. Pozitrio lojalumas gali biti
apibiidinamas kaip pirmenybés teikimas pirkti to paties prekés zenklo prekes, kuriems jtakos
turi psichologiniai veiksniai. Poziiirio lojalumas yra isskirtinis tuo, kad vartotojai nebiitinai yra
lojaliis elgesio prasme, taciau jis gali susakyti vartotojo elgesj. Kadangi vartotojai, turintys
teigiamg pozitrj i prekés Zenkla, tapti potencialiais pirkéjais.

2. Nustatyta, kad prekiy zenkly iSplétimo strategija yra laikoma populiaria tarp gerai Zinomo
prekiy zenkly, kurie yra zinomi, kurie asocijuojami su stipriu, geras emocijas teikianciu prekes
zenklu, yra uzsitvirting gera vertinimg ir yra kokybiSki. Horizontalus prekés zenklo plétinys
apibrézia prekés zenklo i$plétima toje pacioje arba visiskai kitoje kategorijoje, kurioje ir yra
prekés zenklas.

3. Apzvelgus prekés zenklo pozitrio lojalumo ir prekés zenklo horizontaliy plétiniy sasajy
1Stirtuma, konstatuojama, kad poziiirio lojalumas prekés Zenklui turi jtakos horizontalus prekés
zenklo plétiniy vertinimui. Vertinant horizontalig prekés zenklo iSplétimo strategija, atlikta
moksliniuose tyrimuose, pastebéta, kad pozidrio lojalumas pagrindiniam prekés zenklui
reikSmingai veikia poziiirj ] iSpléstas prekes. Nors vartotojai tokias prekes priima lengviau, jie
yra labiau link¢ jas rinktis, taciau istikimi prekés zenklo vartotojai gali griezCiau vertinti
iSplétimo prekes, kadangi jie tikisi, kad prekés atitiks pagrindinio prekés Zenklo kokybe, bus
perduodamos vertybés, prekés Zenklo asmenybé. Todél Zemas tinkamumas gali paveikti
vartotojy poziiir] ] prekés zenklg po jo iSplétimo.

4. Apibendrinus pozitrio lojalumg ir horizontaliuosius plétinius, teoriné studija taip pat parode,
kad horizontalieji prekés zenklo plétiniai gali turéti grjztamajj rysj prekés zenklui — paveikti
poziiir] i patj prekés Zenkla ir jo lojaluma. Konstatuojama, kad vartotojai, kurie turi poziiirio
lojalumg prekés zenklui, nebutinai inertiSkai rinksis naujus prekés zenklo produktus, po jo
horizontalaus iSplétimo vertins ne tik naujai pristatomg produkta, taciau ir patj prekés zenkla.
Todéel apibendrinus mokslininky darbus konstatuojama, kad prekés Zenklo iSplétimas turi jtakos
ir prekés zenklo vertei bei pozitirio lojalumui.

5. Siekiant nustatyti rysj tarp horizontaliy prekés Zzenklo plétiniy ir poziiirio lojalumo, sudaromas
konceptualusis grjztamojo ryS$io modelis. Jam empiriskai pagrjsti pasirenkamas ,,Red Bull*
prekés zenklo hipotetiniy plétiniy atvejis. Modelis atskleidzia, kad pozitrio lojalumas turi
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jtakos pozitiriui ] prekés Zenklo horizontaliuosius artimg ir tolimg plétinius, kurie turi jtakos

pozitrio pokyc¢iui po plétiniy pristatymo. Modeliu grindziama, kad biitent pozitirio pokytis po

plétiniy pristatymo, turi jtakos pozitirio lojalumui.

6. Parengus konceptualy horizontaliy prekés zenklo plétiniy ir pozitirio lojalumo modelj ir

empiriskai jj patikrinus, pasitelkiant ,,Red Bull* prekés zenkla, gauti tokie rezultatai:

Nors moksliniuose darbuose buvo apibréziama, kad poziiirio lojalumas daro jtakg prekés
zenklo plétiniy vertinimui, visgi Siame magistriniame darbe gauti rezultatai parode, kad
vartotojy vertinimui bei pozitriui | prekés zenklo artimg ir tolima horizontalyjj prekés
zenklo i$plétimg pozitrio lojalumas jtakos neturi. Daroma iSvada, kad respondentai, kurie
turi pozitirio lojalumag prekés Zenklui, zymiai grieZ¢iau vertina plétinius, turédami
asociacijas su pagrindiniu prekés zenklu, tod¢l Siuo atveju ne poziirio lojalumas yra pats
svarbiausias veiksnys;

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojai geriau vertina tolima horizontaly prekés zenklo
plétinj, nei artimg. Daroma iSvada ta, kad Siuo atveju tolimas plétinys respondenty buvo
vertinamas kaip labiau tinkamas;

Magistriniame darbe buvo patvirtinta, kad prekés zenklo tinkamumas turi jtakos prekés
zenklo artimo ir tolimo horizontaliy plétiniy vertinimui. Siame moksliniame darbe
daroma iSvada, kad bitent suvokiamas tinkamumas yra vertinamas kaip vienas i$
svarbiausiy veiksniy, daranciy jtaka horizontaliy prekés Zenklo plétiniy vertinimui. Sis
tyrimo rezultatas taip patvirtina ir ankS¢iau tyrimuose gautus rezultatus bei iSsikelta
tyrimo hipotezg;

Atlikus koreliacijos analize¢ tyrimo rezultatai atskleidé, kad tarp horizontaliy prekés
zenklo plétiniy ir poZitirio pokycio po horizontalaus ,,Red Bull* prekés Zenklo iSplétimo
egzistuoja rySys. Pagal tai vertinama, kad butent po atitinkamy plétiniy vartotojy galvose
kei¢iasi jy jsitikinimai, kuriamos naujos asociacijos, vertinamas naujas pristatytas
produktas. Vis d¢lto, atlikus regresijos analize pastebéta, kad statistiSkai reikSmingi
artimas ir tolimas horizontalieji plétiniai, kaip regresoriai, paaiSkina tik nedidele dalj
sklaidos tasky. Atsizvelgiant | tai yra daroma iSvada, kad norint turéti dideli poziiirio
pokyc¢io po horizontalaus plétinio pristatymo rodiklj, butina gerinti poZiiirj | artimg ir
tolimg horizontaliy plétiniy bei bendra pozitrj j horizontaly pléting;

Poziiirio lojalumas kaip kintamasis, neturi jtakos pozitirio pokycCiui po prekés Zenklo
horizontalaus i$plétimo. Todél igkelta tyrime hipotezé nebuvo patvirtinta. Siame tyrime
daroma iSvada, kad pozitrio pokyciui jtakos turi biitent iSpléstos prekés ir vartotojy

vertinimas bei jy priémimas;
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e Nagrinéjant, ar keistysi prekés Zenklo lojalumas po prekeés zenklo horizontalaus iSplétimo,

tyrimo metu buvo jrodytas teigiamas rySys. Apibendrinant Sio tyrimo rezultatus galima
teigti, kad §i analizé patvirtina teoringje dalyje pateikta mintj, kad prekés zenklo prekés
zenklo iSplétimo sékmé priklauso nuo vartotojy pozitrio, jy griztamojo rySio prekeés

zenklui.

4. Argumentavus empirinio tyrimo rezultatus poziiirio lojalumo ir horizontaliy prekés zenklo

plétiniy rySio modelio tinkamuma, identifikuotos modelio praktinio taikymo galimybés:

Teoringje darbo dalyje iSskirti ir empiriniu tyrimu pagrjsti konstruktai ir kintamieji yra
pakankamai universalis, todél gali biiti naudojami norint interpretuoti griztamojo rysio
po prekés zenklo tiek horizontaliy, tiek vertikaliy plétiniy pristatymo;

Modelis tikrintas pasitelkiant realy prekés Zenkla, pristatantj energinius gérimus ,,Red
Bull“. Sis tyrimas leidZia konstatuoti, kad nustatyti rysiai, tiek vertinant prekés Zenklo
plétinius, tiek jy jtaka pozitrio lojalumui, atitinka realig situacijg. Manoma, kad gauti
rezultatai yra naudingi ,,Red Bull*“ prekés Zenklo valdytojams, siekiant jvertinti, kg
energinio gérimo vartotojai galvoty apie prekés zenklo plétinius bei kokig jtaka jie turéty
prekés Zenklo vertinimui bei pozitirio lojalumui;

Tyrimas parodé, kad vien tik pozitirio lojalumas néra priezastis teigiamai vertinti ir rinktis
prekeés Zenklo ispléstas prekes. Sis rezultatas yra labai svarbus prekés zenklo plétotojams,
kurie galvoja pristatyti nauja prekés zenklo preke;

Norint, kad vartotojai geriau vertinty prekés Zenklo plétinius, sitiloma daugiausiai
démesio skirti apgalvotam ir pagristam prekés Zenklo plétiniy kategorijos pasitilymui.
Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad biitent tinkamumas yra vienas svarbiausiy veiksniy,
daranciy jtaka vartotojy pozitriui | prekés Zenklo plétinius. Tyrime taip pat buvo jrodyta,
kad net ir pristatant preke kitoje kategorijoje, nei yra pagrindinis prekés Zenklas, gali biiti
sékmingesné i$plétime, nei artimoje kategorijoje, vien dél to, kad vartotojai tai suvokia
kaip labiau tinkama;

Tyrimas taip pat parode, kad prekés Zenklo plétiniai turi jtakos poZiiirio lojalumo
vertinimui — egzistuoja griztamasis rySys. Taigi, pleciant prekés Zenkla horizontaliuoju
biidu, rekomenduojama skirti daugiau démesio pleCiamy prekiy pasirinkimui bei

jvertintini, kokios pridétinés vertés tai turés pagrindiniam prekés Zenklui.
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REKOMENDACIJOS

Atsizvelgiant ] tyrimo rezultatus, taip pat pateikiamos ir rekomendacijos tolimesniems

tyrimams:

1. Patikrinti parengta poziiirio lojalumo ir horizontaliy prekés zenklo plétiniy grjztamojo rysio
konceptualyjj modelj su kitais prekiy Zenklais ir kitomis prekiy kategorijomis;

2. Kadangi tyrimas parodé, kad vartotojai skirtingai vertina artimg ir tolimg horizontaliuosius
plétinius, sitiloma kituose tyrimuose sitiloma papildyti skales konstruktais, kurie bty
pritaikomi tiriamajam kontekstui;

3. Rekomenduojama atliekant Kkitus tyrimus surinkti reprezentatyvy kiekj respondenty, kurie
turéty vienoda pasiskirstymga tarp ly¢iy;

4. Atsizvelgiant | tyrimo rezultatus, sitiloma papildyti modelj kintamaisiais, kurie galéty turéti

itakos poziiirio lojalumo vertinimui.
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The main purpose of this master thesis is to determine the relationship between horizontal
brand extensions and attitudinal loyalty.

The final master thesis consists of 4 main parts: literature analysis, presentation of the work
model, presentation of the research and its results, conclusion, and recommendations.

The first chapter reviews basic literature analysis on brand loyalty and brand extensions.

In the second part of the work the author presents a research model, puts forward
hypotheses and presents a quantitative research survey.

After literature analysis and presentation of the research model, the author conducted an
empirical study. The main purpose of the study is to investigate and evaluate the impact of
horizontal brand extensions on attitudinal loyalty. A total of 378 respondents participated in the
survey, of which 290 respondents were considered as a sample of the survey. Version 26.0 of the
Statistical Package for Social Science (SPSS) was used for statistical analysis of the study data.
Methods used in the work: 7-point Likert scale for evaluation of survey statements, questionnaires
— constructs used in previous research, statistical methods of quantitative data processing —
reliability evaluation (Cronbach's Alpha> 0.7), descriptive statistics, factor analysis, correlation
analysis (Spearman correlation coefficient), linear regression analysis, comparative analysis of
several variables.

The results obtained in this master thesis indicated that consumer attitudinal loyalty
towards horizontal extension of the brand is not affected by the attitudinal loyalty. In conclusion,
the respondents with attitudinal loyalty rate brand extensions stronger with associations to the
main brand, so attitudinal loyalty is not the most important factor in this case.

In the conclusion, the author summarizes the main results of the literature analysis, the
compiled research model, presents the main results of the research and indicate the application

possibilities. The recommendations provide insights for further research.
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PRIEDAI

1 priedas. Pilotinés apklausos klausimynas

KLAUSIMYNAS (pilotiné apklausa)

Gerbiamas respondente,

esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijy programos
paskutinio kurso studenté. Siuo metu atlieku anoniming apklausa, norédama suZinoti prekeés
zenklo plétiniy tinkamuma. Surinkti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir panaudoti
apibendrinta forma, neidentifikuojant anketg pildziusio asmens. Jisy nuomoné yra svarbi, nes jj

leisty geriau suprasti Jusy, kaip vartotojo, poziiirj i prekés zenklo plétinius.

IS anksto dékoju uz Jisy nuoSirdZius atsakymus.

*Pastaba. Tyrime naudojamas ,,Red Bull“ prekés zenklo pavadinimas ir hipotetiniai jo produktai.
Jie yra i3galvoti ir néra zinoma, jog prekés Zenklas planuoty tokiy produkty pristatyma. Sie

hipotetiniai produktai pasirinkti siekiant jgyvendinti tyrimo tiksla.

1. Jei ,,Red Bull* pristatyty mineralinj vandenj, Jisu nuomone, kaip jis deréty su ,,Red Bull*

prekés Zenklu?
1 — visiS§kai netikty, 4 — nei tikty, nei netikty, 7 — visi§kai netikty

2. Jei ,,Red Bull“ pristatyty vaisvandenj (limonad3), Jiisy nuomone, kaip jis deréty su ,,Red

Bull“ prekés Zenklu?
1 — visiS§kai netikty, 4 — nei tikty, nei netikty, 7 — visi§kai netikty

3. Jei ,Red Bull“ pristatyty sultis, Jiisu nuomone, kaip jis deréty su ,,Red Bull* prekés
Zenklu?
1 — visiSkai netikty, 4 — nei tikty, nei netikty, 7 — visiSkai netikty
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4. Jei ,Red Bull“ pristatyty Sokolada, Jiisu nuomone, kaip jis deréty su ,,Red Bull“ prekés
Zenklu?
1 — visiSkai netikty, 4 — nei tikty, nei netikty, 7 — visiSkai netikty

5. Jei ,,Red Bull“ pristatyty energetinj batonélj (angl. nutrition bar), Jusu nuomone, kaip jis
deréty su ,,Red Bull“ prekés Zenklu?
1 — visiSkai netikty, 4 — nei tikty, nei netikty, 7 — visiSkai netikty

6. Jei ,,Red Bull“ pristatyty ledus, Jisy nuomone, kaip jis deréty su ,,Red Bull“ prekés
Zenklu?
1 - visiSkai netikty, 4 — nei tikty, nei netikty, 7 — visi§kai netikty
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2 Priedas. Tyrimo anketa

KLAUSIMYNAS (anketiné apklausa)

VARTOTOJU POZIURIO LOJALUMO RYSYS SU PREKES ZENKLO
HORIZONTALIAIS PLETINIAIS

Gerbiamas respondente,

esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijy programos
paskutinio kurso studenté. Siuo metu atlicku anonimine apklausa, norédama istirti pozZiiirio
lojalumo rys§j su prekés Zenklo plétiniais. Surinkti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams
ir panaudoti apibendrinta forma, neidentifikuojant anketa pildziusio asmens.

Jisy nuomon¢ yra svarbi, nes jj leisty geriau suprasti Jusy, kaip vartotojo, lojalumo pokyti po
prekés zenklo i$plétimo — papildomy prekiy pristatymo. Prasau uzpildyti pateikta anketa.

IS anksto dékoju uz Jusy nuosirdzius atsakymus.

1. Jei Siuo metu norétuméte jsigyti energini gérima, kurio prekés Zenklo gérima
rinktumétés?

,,Red bull*

,,Monster

,Burn®

,Battery*

Kt.

O O O O O

N

Ar Jums teko vartoti ,,Red Bull“ energinj gérima per pastaraji 1 mén.?
o Taip

o Ne

3. Ar Jums teko pirkti ,,Red Bull“ energinj gérima per pastarajj 1 mén.? Pazymeékite tik vieng
Jums tinkantj atsakymo varianta.

o Taip

o Ne

4. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibadinantys Jasy poZiiirj j ,,Red Bull“ prekés Zenkla.
PazZymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta.

Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 —

,.visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku“.
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Teiginiali 112 |3 |4 |5]|6 |7

Jei ketinCiau pirkti energinj gérima, ,,Red Bull* biity mano pirmasis

pasirinkimas

Lyginant su Kkitais energiniais gérimy prekiy zenklais, man

labiausiai patinka ,,Red Bull“ prekés Zenklas

Manau, kad ,,Red Bull“ energinis gérimas bty geriausias mano

pasirinkimas

5. ,Red Bull“ pristato nauja produkta — vaisvandenj. Prasau jvertinti Jusy poZiurij i §j
prekés Zenklo plétinj. PaZymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta.
1 — visi$kai nesutinku, 4 — nei nesutinku, nei sutinku 7 — visi§kai sutinku.

*Pastaba. Toliau tyrime naudojamas ,,Red Bull“ prekés zenklo pavadinimas ir hipotetiniai jo
produktai. Jie yra iSgalvoti ir néra Zinoma, jog prekés Zenklas planuoty tokiy produkty
pristatyma. Sie hipotetiniai produktai pasirinkti sickiant jgyvendinti tyrimo tiksla.

Teiginiai 11234 |5|6 |7

Man patikty ,,Red Bull* vaisvandenis

Manau, kad ,,Red Bull* vaisvandenis biity patrauklus

Manau, kad ,,Red Bull* vaisvandenis biity jdomus

Vaisvandenis gerai deréty su ,,Red Bull* prekés zenklu

Vaisvandenis biity logiskas ,,Red Bull* plétinys

Manau, kad ,,Red Bull* turéty pristatyti vaisvanden;j

6. Koks biity bendrai Jusy poziaris i ,Red Bull*“ prekés Zenkla, jei jis rinkai pristatyty
vaisvandenj? PaZymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta.
1 — visiSkai pasikeistuy, 4 — nei pasikeistu, nei nepasikeisty, 7 — visis§kai pasikeistu

Teiginial 112 (3|4 |56 |7

Mano poziiris } ,,Red Bull*

Mano susizavéjimas ,,Red Bull*

Mano nuomong¢ apie ,,Red Bull“ reputacija

7. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibadinantys Jiisy poZiirij j ,,Red Bull“ prekeés Zenkla po
vaisvandenio pristatymo. PaZzymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta.
1 — visi$kai nesutinku, 4 — nei nesutinku, nei sutinku 7 — visi§kai sutinku.

Teiginial 112 |3 |4 |5]|6 |7
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Man ir toliau patikty ,,Red Bull* prekés zenklas, kuris pristate
vaisvandenj

Manau, kad ,,Red Bull“ prekés Zenklas ir toliau bty geriausias
mano pasirinkimas

Jei ketinciau jsigyti vaisvandenj, visuomet rink¢iausi ,,Red Bull*

8. ,,Red Bull“ pristato naujg produkta — energinj batonélj. Prasau jvertinti Jiisy poziiirj i $i

prekés Zenklo plétinj. PaZymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta.
1 — visi§kai nesutinku, 4 — nei nesutinku, nei sutinku 7 — visi§kai sutinku.

Teiginiai

Man patikty ,,Red Bull“ energinis baton¢lis

Manau, kad ,,Red Bull“ energinis batoné¢lis buity patrauklus

Manau, kad ,,Red Bull“ energinis batonélis buty jdomus

Energinis batonélis gerai deréty su ,,Red Bull*“ prekés Zenklu

Energinis batonélis buity logiskas ,,Red Bull“ plétinys

Manau, kad ,,Red Bull* turéty pristatyti energinj batonélj

9. Koks biity bendrai Jusy poziiris i ,,Red Bull“ prekés Zenkla, jei jis rinkai pristatyty

energinj batonélj? PaZymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg.
1 — visiSkai pasikeistuy, 4 — nei pasikeistu, nei nepasikeisty, 7 — visiskai pasikeistu

Teiginiai

Mano poziiris i ,,Red Bull*

Mano susizavéjimas ,,Red Bull*

Mano nuomon¢ apie ,,Red Bull* reputacija

10. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy poZiirj i ,,Red Bull* prekés Zenkla po

energinio batonélio pristatymo. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta.
1 — visi$kai nesutinku, 4 — nei nesutinku, nei sutinku 7 — visi§kai sutinku.

Teiginiai

2

Man ir toliau patikty ,,Red Bull“ prekés Zenklas, kuris pristate
vaisvandenj

Manau, kad ,,Red Bull“ prekés Zenklas ir toliau biity geriausias
mano pasirinkimas

Jei ketinciau jsigyti vaisvandenj, visuomet rink¢iausi ,,Red Bull*

11. Juasy lytis (pazymékite):

o vyras
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13. Jusy iSsilavinimas (pazZymeékite):

o

o

(@]

14. Jusy asmeninés pajamos per tipini ménesi (i rankas) (paZymékite):

o

o

(@]

(0]

O

moteris

12. Jusy amzius (pazymeékite):
Iki 21 m.

22-32 m.

33-45 m.

46-55 m.

56 ir daugiau

pagrindinis

vidurinis

profesinis

auksStesnysis

nebaigtas aukstasis
aukstasis neuniversitetinis

auksStasis universitetinis

Iki 607 eury; (MMA)
608-999 eury
1000-1500 eury
1501-1999 eury
2000 eury ir daugiau
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3 priedas. Poziirio lojalumo ir horizontaliy plétiniy regresiné analizé

Model Summary

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

1 ,054% 0,003 -0,001 1,17576

a. Predictors: (Constant), Poziiirio_lojalumas

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 1,171 1 1,171 0,847 358°
Residual 398,138 288 1,382
Total 399,308 289

a. Dependent Variable: Poziiiris_j tolimaZplétinj

b. Predictors: (Constant), Poziiirio lojalumas
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4 priedas. Pozitrio j artimg ir tolimg horizontaliy plétiniy palyginimas

Paired Samples Statistics

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

Pair  Pozitris j artimg plétinj Mean 4,2609 -0,0002 0,0781 4,1082 44172
1 N 290

Std. Deviation 1,33302 -0,00320 0,04872 1,23284  1,42287

Std. Error 0,07828

Mean

Pozidris j tolimg plétinj Mean 5,5683 -0,0001 0,0684 5,4317 5,7030

N 290

Std. Deviation 1,17545 -0,00364 0,06585 1,04833 1,30436

Std. Error 0,06902

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

Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Interval of
Std. Std. Error the Difference Sig. (2-
Mean Deviation Mean Lower Upper t df tailed)
Pair  Poziuris j artimg plétinj -1,30736 1,52099 0,08932 -1,48315 -1,13156 -14,637 289 0,000
1 — Pozitris j tolimg
plétinj

89



Bootstrap for Paired Samples Test

Bootstrap?
95% Confidence Interval
Mean Bias Std. Error Sig. (2-tailed) Lower Upper
Pair 1 | Poziuris j artimg plétinj -1,30736 -0,00133 0,08964 0,000 -1,48401 | -1,13254

— Pozitris j tolima
plétinj

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 5000 bootstrap samples
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5 priedas. Poziiirio j artimg ir tolimg horizontaliuosius plétinius faktoriné analizé. Duomeny

rotavimas
Rotated Component Matrix?
Component
1 2
5) Vaisvandenis biity logiskas ,,Red Bull* plétinys 0,910

5) Vaisvandenis gerai deréty su ,,Red Bull“ prekés zenklu 0,843

5) Manau, kad ,,Red Bull“ turéty pristatyti vaisvanden]j 0,815 0,377
5) Manau, kad ,,Red Bull* vaisvandenis biity patrauklus 0,900
5) Manau, kad ,,Red Bull* vaisvandenis buity jdomus 0,848
5) Man patikty ,,Red Bull*“ vaisvandenis 0,793

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

a. Rotation converged in 3 iterations.

Rotated Component Matrix?
Component
1 2
8) Energinis batonélis biity logiskas ,,Reb Bull“ plétinys 0,903
8) Energinis batonélis gerai deréty su ,,Red Bull* prekés 0,884
zenklu
8) Man patikty ,,Red Bull* energinis batonélis 0,939
8) Manau, kad ,,Red Bull“ energinis batonélis biity 0,513 0,705
patrauklus
8) Manau, kad ,,Red Bull“ turéty pristatyti energinj 0,556 0,668
batonélj
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 3 iterations.




6priedas. Pozitrio lojalumo palyginamoji analizé

Paired Samples Statistics

Bootstrap?
95% Confidence
Std. Interval
Statistic Bias Error Lower Upper
Pair Pozitrio lojalumas Mean 5,9149 -0,0001 0,0631 57852  6,0357
1 N 290
Std. 1,07381 -0,00393 0,06981  0,93750 1,21241
Deviation
Std. Error 0,06306
Mean
Pozitirio_lojalumo_pokytis_po_horizontalaus Mean 5,5293 -0,0015 0,0572 5,4150 5,6377
N 290
Std. 0,98628 -0,00183 0,05787 0,87794 1,10565
Deviation
Std. Error 0,05792
Mean

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

Paired Samples Correlations

Bootstrap for Correlation?

95% Confidence
Std. Interval
N Correlation Sig. Bias Error Lower Upper
Pair Pozitrio lojalumas & 290 0,376 0,000 0,000 0,064 0,249 0,501

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

Paired Samples Test

Paired Differences

95% Confidence
Interval of the
Std. Std. Error Difference Sig. (2-

Mean Deviation Mean Lower Upper t df tailed)
Pair Pozitrio lojalumas - 0,38563 1,15257  0,06768  0,25242  0,51884 5,698 289 0,000
1 Pozitrio _lojalumo_pokytis po horizontalaus

Bootstrap for Paired Samples Test
Bootstrap?
95% Confidence
Sig. (2- Interval

Mean Bias Std. Error  tailed) Lower Upper

Pair Pozitrio lojalumas - 0,38563 0,00136  0,06790 0,000 0,25457 0,52062

1 Pozitrio lojalumo pokytis po horizontalaus

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