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IVADAS

Temos aktualumas. Jau daugelj mety visame pasaulyje nerimaujama dél vieSojo
transporto poveikio oro tarSai (Lajunen, 2014; Li, 2016; Krawiec et al., 2016; Xylia et al.,
2017). Dinamiska keliy transporto ir infrastruktiiros plétra, priklausomybé nuo importuojamos
energijos ir kuro, turi neigiamy padariniy visuomenei ir aplinkai (Hoppe et al., 2014; Gielen et
al., 2019; Burchart-Korol et al., 2020). Kiles poreikis $variy ir energijg taupanciy transporto
priemoniy kiirimui ir gamybai, dé¢l vis augancio susirlipinimo iSkastinio kuro transporto
priemoniy naudojimui, Sios transporto priemonés rasies poveikio visuomenés sveikatai,
klimato Kkaitai ir energetiniam saugumui Lietuvoje, Europos Sgjungos Salyse ir uz jos riby
(Krawiec ir kt., 2016). Palaipsniui maZinant jprasty transporto priemoniy skaiciy, turéty mazéti
ir priklausomybé nuo naftos produkty, turéty biiti valdomas Siltnamio efektg sukelianciy dujy,
vietinés oro tarSos ir triuk§mo poveikis (Pietrzak & Pietrzak, 2020). Nepaisant to, kad Europos
Sajungoje 2007 — 2020 m. laikotarpiu iSmetamo anglies dioksido (CO2) kiekis mazéjo 37 proc.,
taciau transporto kenksmingy medziagy (CO2, CH4, N2O) dalis augo nuo 8 proc. iki 10 proc.
(Statista, 2021). Remiantis Baltaja knyga (2011), iki §io amziaus vidurio transporto iSmetamy
tersaly kiekj sumazinti 60 proc. Sie tikslai iskelti ir ES 2030 m. klimato ir energetikos politikos
strategijoje (2014). Dokumente teigiama, kad Europos ekonomikos augimas turi biiti atsietas
nuo iStekliy naudojimo maZzinant iSmetamg COz kiekj, skatinant didesnj energetinj sauguma ir
mazinant iStekliy priklausomybe to, kas suvartojama ir naudojama visoje Europos Sajungoje.
Taip pat svarbus Europos zaliasis kursas (2019), — tai yra ilgos trukmés transporto priemoniy
varomy elektra rinkos jgyvendinimo ir plétros planas.

Elektriniy autobusy kirimas (ar esamy elektrifikavimas) naudingas ne tik aplinkali,
miestui, tatiau ir visuomenei, kurie naudojasi vieSuoju miesto transportu. Siy produkty
gerinimas rinkoje kuria verte vartotojams. Vertg vartotojai suvokia subjektyviai, todél tyrimai
Sioje srityje svarbiis, siekiant ne tik patenkinti vartotojy poreikius, taciau ir s€kmingos jmonés
plétros. Kwon et al. (2021) atliko tyrimg siekdami kiekybiSkai jvertinti elektriniy autobusy
teikiamg vert¢ vartotojams, j kuriuos gamintojams reikéty atsizvelgti. Nustatyta, kad
vartotojams didziausig verte kuria elektriniy autobusy saugumas ir draugiSkumas aplinkai.
Kitas svarbus Sio tyrimo rezultatas tas, dauguma keleiviy nevertina elektriniy autobusy iSorés
dizaino. Nors autobusy naudojimas gerina miesto jvaizdj, taiau autobusy iSorés dizainas
keleiviams néra svarbus. Keleiviai labiausiai vertina pagrindinj naudojamo viesojo transporto
tiksla, t.y keliauti j norimg tiksla. Sie tyrimo rezultatai nei§samus, nepateikia sprendimy
vartotojams, kaip gerinti savo vartojimo patirtj, ar gamintojams, kaip tobulinti savo veikla,

siekiant patenkinti vartotojy poreikius. Kovacs et al (2020) atlike tyrimg apie marketingo



strategijy taikymg pritraukiant vartotojus naudotis elektriniais autobusais, akcentavo e —
mobilumo koncepcijos vartotojams reikSme, kadangi marketingo specialistams ypatingai
sunku rasti tinkamus zodzius, kuriais galima iSsamiai vartotojams paaiskinti trumpuose
reklamos zinutése apie nulinés emisijos vieSuoju transportu privalumus ir trilkkumus. Kitas
budas, kaip vartotojams akcentuoti elektriniy autobusy kuriama vert¢ — per novatoriskus
vartotojus. Tai vartotojai, kuriems budinga, kad siekdami naudoti pagerintus ar naujus
produktus jie jtraukiami arba savo noru jsitraukia j mokymosi procesa, kurio metu gamintojai
supazindina su produktu, padeda greiciau jj jsisavinti. ISmoke naudotis naujomis naudo
produkto funkcijomis, novatoriski vartotojai vaidina esminj vaidmenj inovacijy sklaidoje,
suteikdami vélyviems ar atsiliekantiems vartotojams informacijos apie pagerinto produkto
nauda, teikiama verte (Ragkovié, Ding, Skare, Ozreti¢ Dosen ir Zabkar, 2016; Jeong, Kim, Park
ir Choi, 2017; ir kt.).

Siame darbe, atlickant tyrima, sickiama ne tik nustatyti produkto gerinimo veiksnius,
kurie kuria verte vartotojams elektriniy autobusy rinkoje, ta¢iau ir pateikti sprendimus
elektriniy autobusy gamintojams, kaip didinti vartotojams kuriama verte. Siy veiksniy
identifikavimas yra ypatingai svarbus renkantis rinkodaros strategijas ir kuriant produkty
konkurencinius pranaSumus.

Temos iStirtumas. Produkto samprata, paskirtj ir klasifikavimg savo darbuose pateiké
Golubkova ir Iljina (2015), Driskill ir kt. (2015), Dorin (2018), Gurbuz (2018), Kuka (2018),
Ekiyor ir Altan (2019), Schonsleben (2019), Buttice et al. (2020), Dwivedi et al. (2021). Apie
produkto gerinimo procesg ir reikSme vartotojui savo darbuose rasé Alpert ir Saxton (2015),
Kobani (2015), Thanasopon, Papadopoulos ir Vidgen (2016), Hubert et al. (2017), Relichas ir
Pawlewski (2018), Sholeh, Ghasemi ir Shahbazi (2018), Al-Jundi et al. (2019), ir kt.
Novatorsiko vartotojo sampratg ir savybes savo darbuose tyré Cowart et al. (2008), Chao et al.
(2012), Lee et al. (2013), Lin (2015), Chao, Reid ir Hung (2016), Raskovi¢, Ding, Skare,
Ozreti¢ Dosen ir Zabkar (2016), Morton et al. (2016), Jeong, Kim, Park ir Choi (2017),
Susilowati ir Sugandini (2018) et al. Vartotojy subjektyviai suvokiamg vert¢ nagrinéjo Ervasti
(2013), Maleki et al. (2013), Basso et al. (2019), White et al. (2019), Hosseini et al. (2019), Li
ir Shang (2020), Dwivedi et al. (2021) ir kt. Vartotojy novatoriskumo poveikj sprendimui pirkti
tyré Ribbink, Streukens, Van Riel ir Liljander (2004), Im, Mason ir Houston (2007), Persaud
ir Schillo (2014), Boakye (2015), Mohd Noor, Masuod, Abu Said, Kamaruzaman ir Mustafa
(2016), Santini ir Sampaio (2016), Javid ir Nejat (2017;), Jeong ir kt. (2017), Al —Jundi et al.
(2019) ir kt.

Darbo naujumas. Nepaisant tyrimy atskirose temos srityse, triikksta darby, kuriuose

bty tirta produkto gerinimo kuriama verte vartotojui elektriniy autobusy (gamintojy) rinkoje.



Atliktas tyrimas leis i$siaiskinti vartotojy nuomong apie elektrinio autobuso gerinimo kuriama
verte vartotojui elektriniy autobusy (gamintojy) rinkoje.

Darbo problema — kokia produkto gerinimo kuriama verté vartotojui elektriniy
autobusy (gamintojy) rinkoje?

Darbo objektas — produkto gerinimo kuriama verté vartotojui elektriniy autobusy
(gamintojy) rinkoje.

Darbo tikslas — nustatyti produkto gerinimo kuriamag vert¢ vartotojui elektriniy
autobusy (gamintojy) rinkoje.

Darbo uZdaviniai:

1. Pateikti teorinius sprendimus, kaip gerinant produktus, kurti vartotojams verte.

2. Sudaryti teorinj produkto gerinimo kuriamos vertés vartotojui nustatymo tyrimo
model;.

3. Istirti vartotojy nuomoneg, siekiant nustatyti produkto gerinimo kuriamg verte
vartotojui elektriniy autobusy (gamintojy) rinkoje.

Darbo metodai: sisteming, palyginamoji ir apibendrinamoji mokslinés literattiros
analizé, vartotojy nuomonés kiekybinis tyrimas (anketiné apklausa), gauty tyrimy duomeny
statistiné analizé (reikéty patikslinti: apraSomoji analizé, kt.).

Darbo struktiira: pirmoje darbo dalyje pateikiama produkto samprata, apibiidinamas
produkto gerinimo procesas ir jo reikSmé vartotojui. Taip pat apiblidinamas novatoriSkas
vartotojas, analizuojama, kas turi poveikj vartotojo subjektyviai suvokiamai vertei. Remiantis
atliktais tyrimais pateikiamas konceptualus modelis, kuris tinka jvairiems produktams ir jy
grupéms, ir skirtas jvertinti, kokia produkto gerinimo kuriama verté vartotojui. Antroje darbo
dalyje pateikiama elektrinio autobuso gerinimo kuriant vert¢ vartotojui tyrimo metodika.
Trecioje darbo dalyje nustatoma elektrinio autobuso gerinimo kuriama verté vartotojui
elektriniy autobusy (gamintojy) rinkoje. Darbo pabaigoje formuluojamos baigiamojo darbo

iSvados ir pasiiilymai.



1. PRODUKTO GERINIMO KURIAMA VERTE VARTOTOJUI
TEORINIU ASPEKTU

1.1. Produkto samprata

Produktas apibréziamas jvairiai, ir tai priklauso nuo konteksto ir atliekamo tyrimo
lauko. Kadangi produkta apibrézti sudétinga, Sis klausimas tampa strategiS$kai svarbus.
Literatiiroje vieno sgvokos apibiidinimo néra, jvairts autoriai pateikia skirtingus apibrézimus

(zr. 1 lentelg).

1 lentelé

Produkto apibrézimai

Autorius (-iai) Apibrézimas
Produktas — kity rinkodaros komplekso elementy asis, kurie
Golubkova, lljina, 2015 padeda produktui jsitvirtinti rinkoje ir patenkinti vartotojy
poreikius.

Produktas — tai gamybos proceso rezultatas, materialus daiktas,
kuriam budingos fizinés (dydis, svoris, spalva, funkcijos ir kt.)
ir nematerialios charakteristikos (stilius, jspiidis ir kt.).
Priklausomai nuo produkto kiiréjo, kinta ir produkto pobudis,
nes produktas gali biiti ir renginys, ir asmuo (asmenys), ir idéjos
ir kt., kas gali bati parduodama vartojimui.

Produktas — apcCiuopiamy ir neapéiuopiamy charakteristiky
Gurbuz, 2018 derinys. Pasikeitus nors vienai charakteristikai, daroma
prielaida, kad produktas atsinaujino.

Produktas — tai, kg galima pasitlyti rinkos vartotojams, siekiant
patenkinti jy poreikius. Produktas rinkoje yra tam, kad jj
Kuka, 2018 jsigyty, vartoty ir naudoty. Dazniausiai tai materiallis objektai,
taCiau taip pat tai gali buti ir paslaugos, asmenys, vietos,
organizacijos, idéjos ar $iy dalyky deriniai.

Produktas — daiktas, paprastai materialus, Kkuris skirtas
pardavimui, o ne gamybai. Produktas taip pat gali biti ir
paslauga, ar Kkitas koks nematerialus objektas, skirtas
vartojimui, vartotojy poreikiy tenkinimui.

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis moksline literatiira

Driskill ir kt., 2015

Schonsleben, 2019

Kaip matyti i§ 1 lentelés, produktas paprastai suprantamas kaip subjektas, rinkodaros
komplekso elementy asis, Kuris, turédamas materialias ir/ar nematerialias charakteristikas,
patenka ] rinkg jsigijimo, naudojimo ar vartojimo tikslais, ir tenkina vartotojy poreikius
(Golubkova, Iljina, 2015; Kuka, 2018; Schonsleben, 2019). Produktas taip pat suprantamas, ne
tik kaip materialus daiktas, pvz., nekilnojamasis turtas, maisto produktai ar technika, bet ir kaip
nematerialius daiktas, pvz., paslaugos, id¢jos, jvykiai, organizaciniai dariniai, asmenys, vietos
ir pan. (Driskill ir kt., 2015; Kuka, 2018; Schonsleben, 2019). Taip pat tai gali baiti ir materialiy
ir nematerialiy subjekty ir objekty darinys (Gurbuz, 2018; Kuka, 2018). Taigi vartotojui



produktas yra viskas, kas tenkina jo poreikius ir norus, o produkto gamintojui ir pardavéjui, tai
yra visuma savybiy, kurios gali duoti graza tenkinant vartotojy poreikius.

Pagrindiné produkto paskirtis — tenkinti vartotojy poreikius, suteikti jiems verte, kurios
jie tikisi gauti jsigijimo, naudojimo, vartojimo procese (Gurbuz, 2018). Schoénsleben (2019)
teigimu, verté, vartojimo poreikiy patenkinimas priklauso nuo kiekvieno vartotojo
individualaus suvokimo, jgytos patirties, jmoniy taikomy rinkodaros priemoniy ir produkto
savybiy. Anot Kuka (2018), produkto savybés yra tai, kas isskiria jj i$ kity produkty ir padeda
aiSkiai apibudinti produkta ir tai, kg pirkéjas i8 tikryjy perka. Taherdoost ir kt. (2014) teigimu,
kuomet materialy produkta, asmenj, vietg apibudinti lengva, nes jie turi ap¢iuopiamus bruozus,
Jju kokybé ir iSvaizda paprastai pastovi, ji galima sandéliuoti ar iSsaugoti, tai paslaugos, id€jos
yra neapCiuopiamos, nevienalytés, jy iSsaugoti negalima. Kuka (2018) teigia, kad vartotojo
pozitiriu, produkto savybés turi poveikj vartotojo elgsenai, o pavyzdziui mazmeninés prekybos
pozitiriu, jos padeda apsispresti, kaip parduotuvése organizuoti praéjimus, skyrius ir k.
Gamintojams tai leidzia charakterizuoti produkty konkurencinj pranasuma. Taigi produkty
savybés turi tiesioginj poveikj vartotojy subjektyviai suvokiamai vertei, sprendimui pirkti ir
kitiems jo elgseng ir pozitrj formuojamiems elementams. Taip pat produkto savybiy
identifikavimas svarbus ir tg produktg kuriantiems, gerinantiems, parduodantiems.

Vartotojai siekdami patenkinti savo poreikius, lukescius, o jmonés, sieckdami didesnés
rinkos dalies, didesnio pelningumo, ieSko naujy produkty, o pardavéjai, kuria Siuos produktus.
Kaip teigia Kim et al. (2016) naujas, pagerintas produktas — yra tas, kuris yra, kazkas naujo
vartotojui, taiau buvo atlikti tik keletas pakeitimy, patobulinimy. Al — Jungi et al (2019)
teigimu, naujumas labai subjektyvi ir reliatyvi sgvoka, kadangi visi skirtingai suvokia ir
interpretuoja naujuma. Sepulveda — Aguirr et al. (2019) teigia, kad produktas naujas, pagerintas
yra tada, kai yra atsinaujines subjektas, tai pavyko padaryti per kazkokij laiko tarpa. Taip pat
produktas gali buti naujas konkreCioje rinkoje, Salyje, Gkio sektoriuje, vartotojui ir kt.
Naujumas turi savybe testis tol, kol rinkoje neatsiras jo alternatyvy — pakaitaly.

Buttice et al. (2020), Dwivedi et al. (2021) skiria Sias galimas naujo produkto formas:

e inovacijos. Tai produktai, technologinés inovacijos, pvz., telefony, iSmaniyjy

telefony, kompiuteriy, plansetiniy kompiuteriy sukiirimas ir naudojimas (Gurbuz,
2018). Kaip teigia Dwivedi et al. (2021), vartojant Siuos produktus iSkyla rizika, kad
vartotojai nenorés isbandyti jiems nezinomo naujo produkto. Taciau yra tokiy
vartotojy, kurie net nesusimaste jsigys tokj produktg. Jiems néra svarbus vertés ir
naudos pagrjstumas. Gamintojams labai svarbu, siekiant masinés gamybos, rasti ir

pagristi tokio produkto nauda, verte, poreikj, reikalingumg. Gurbuz (2018) teigimu,



ne tik vartoti, taiau ir gaminti inovacijg rizikinga. Reikia jvertinti ne tik pelninguma,
taciau ir galima reputacijos praradima, jeigu inovacija bus nepaklausi;

produkto patobulinimai. Kuka (2018) teigimu, §io tipo produktai kuriami nekuriant
naujos rinkos, o tiesiog tobulinant esamus, sukuriant konkurencija jau rinkoje
esamiems. Tai gali bati kosmetikos priemonéms, maisto produktai, buities chemija
ir pan.;

produkty papildymai. Tai tokie imitaciniai produktai, kuriems realizuoti
pasitelkiama esamy produkty gamintojy rinka (Butticé et al., 2020). Kaip teigia
Gurbuz (2018), paprastai tokie produktai turi papildomy, naujy funkcijy, taciau
nauda yra labai ribota;

perpozicionuoti produktai. Kaip teigia Ekiyor ir Altan (2019), perpozicionuoti
produktai paprastai labai reklamuojami, pasitelkiant naujus reklamos badus, taip
pritraukiant dar daugiau vartotojy. Anot Gurbuz (2018), perpozicionuoti produktai
néra nauji produktai, taciau tai jvairioms vartotojy grupéms skirtos skirtingos
reklaminés zinutés;

technologinés pazangos laiméjimai. Gurbuz (2018) teigimu, tai paprastai unikaliis
produktai (vakcinos, automobiliai, kurie skraido ir pan.). Toks produktas sukuria
naujg vartojimo patirtj.

reiksmingi patobulinimai. Kaip teigia Dorin (2018), sie produktai gaminami gerokai
patobulinus rinkoje esanéius produktus. Sis patobulinimas padidina produkto verte
ir yra naudingas tiek verslui, tiek vartotojams;

modifikuoti produktai. Anot Gurbuz (2018), produktai sukurti nezymiai patobulinant
jau rinkoje esamus, pavyzdziui, j skalbimo priemong pridedant naujg kvapa arba
padidinant/sumazinant gaminiy dydzius. Kaip papildo Kuka (2018), naujasis
produktas yra skirtas pagerinti jau turimg patirtj;

nauji verslui produktai. Tai imitaciniai produktai, kurie jau parduodami rinkoje,

taciau verslas juos gamina pirmg kartg.

Galima teigti, kad galimos jvairios naujy produkty kategorijos, taciau kaip pazymi

Gurbuz (2018), produktai pateke i rinka, siekiant patenkinti vartotojy poreikius, keiciasi beveik

akimirksniu, kuomet vartotojy poreikiai keiciasi lé¢iau. Tikslinga nagrinéti, kaip vyksta

produkto kiirimas (arba atnaujinimas), atsizvelgiant | vartotojy poreikius, jy subjektyviai

suvokiamg vertg.

Apibendrinant galima teigti, kad produktas tai materialiy ir nematerialiy savybiy

rinkinys, turintis apciuopiamas ir neapciuopiamas savybes, skirtas vartotojy poreikiams

tenkinti. Vartotojai sprendzia apie produkto naujumg pagal tai kiek Sis produktas naujas
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pasaulyje, jy rinkoje, ar Sis produktas tik anksciau gaminto produkto modifikacija, ar tai

visiskai naujai israstas produktas.

1.2. Produkto gerinimo procesas ir reik§mé vartotojui

Kuriant produkta, svarbu suvokti jo paskirtj ir vartojimo tikslg. Daznai dominuoja
siauras produkto suvokimas, kuris, ir lemia netinkamai pasirinktg produkto kiirimo procesa, ir
i$ to kylantj rezultata — netinkama produkta. Taip pat, anot Kobani (2015), yra susiformaves
klaidingas pozitris apie naujy produkty kiirimg, jog naujas produktas bus pelningas, jeigu jis |
rinka bus pristatytas tinkamu laiku, bus tinkamai jkainotas, bei nukreiptas i tiksling grupe.
Kobani (2015) kritikuoja §j pozitrj teigdama, kad naujas produktas gali biiti tiek pelningas,
tiek ir nuostolingas. Todél vadovai, prie$ priimdami sprendimus, turéty atsakyti j jvairius
klausimus, siekdami nustatyti, ar kuriamas produktas pasieks numatytg tiksla.

Skiriama daug veiksniy, turin¢iy poveikj bet kurio produkto paklausai, o viso pasaulio
mokslininkams sunku apibtidinti veiksmingg ir visa apimancig teoring sistema, kurig buty
galima lengvai pritaikyti veiksniams, skatinantiems asmenj jsigyti naujg ar pagerintg produkta.
Taip pat néra teorijos, pagal kurig pagerinto produkto paklausos funkcija biity bendra
koncepcija. Daugumoje darby nagrinéjamas konkretus pagerintas ar naujas produktas arba
produkty grupé, daugiausia informaciniy technologijy inovacijos (Al-Jundi et al., 2019).

Kadangi produkty gamintojams svarbu zinoti, kokios produkty savybés yra svarbesnés
ir aktualesnés, kurios i jy atitinka klienty poreikiams ir kaip jtikinti juos priimti kg nors naujo,
kartu i§saugant pagrindines savybes. Gamintojai bando suprasti vartotojy elgesj, kad tinkamai
atnaujinty ir pozicionuoty konkrety produkta, kuris pritraukty tikslinj rinkos segmenta (Alpert,
Saxton, 2015). Marketingo specialistai deda daug pastangy, kad paruosty tikslias pagerinty
produkty pardavimo prognozes prie§ pristatant juos rinkai. Marketingo strategijos, kuriomis
vartotojai informuojami apie blisimus pasikeitimus, maZzina jy suvokiama rizika ir moko juos,
todel jos gali biiti veiksmingos skatinant vartotojus priimti sprendima pirkti (Tuu, Olsen, 2012).

Ankstyvosiose produkty gerinimo stadijose kyla daug neaiSkumy, todél siekiama
sumazinti neapibréztuma susijusiy su vartotojy elgseng. Thanasopon, Papadopoulos ir Vidgen
(2016) laikosi nuomonés, kad vartotojams reikia tam tikry garantijy dél pagerinto produkto
tinkamumo naudoti. Atsizvelgdami } §j neapibréZtumg ir siekiant sumazinti bet kokj neigiama
vartotojy reakcijg, Hubert ir kt. (2017) sitilo marketingo specialistams pristatyti ir akcentuoti
pagrindinius pagerinty produkty elementus ir ypatybes, kurios biity naudingos vartotojams, kad

padidéty jy suvokiamas novatoriSkumas ir sudaryty salygas juos atitinkamai priimti.
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Norint sékmingai veikti ir pasiekti jmonés tikslus, reikia produktg gerinti taip, kuris
buty konkurencingas rinkoje ir atitikty vartotojy poreikius. Dél to dauguma jmoniy iesko budy
kaip tinkamai ir sékmingai gerinti turimus produktus. Toks btidas ar modelis, turéty buti
struktiirizuotas ir dokumentuotas, bei atitikty produkty gerinimo tikslus (Sholeh, Ghasemi ir
Shahbazi, 2018). Viena i§ pastarojo meto pasauliniy tendencijy — masinis pritaikymas
individualiems poreikiams, kurio tikslas — masiskai gaminti produktus, kurie atitikty
individualius vartotojy norus ir poreikius. Relichas ir Pawlewski (2018) teigimu, jimonés keicia
esamus produktus, taciau visiskai naujy produkty nekuria. Kadangi vartotojai jau yra
susipazing su esamu produktu, j; modifikuoti bus priimtiniau nei kurti visiskai naujg gaminj.

Produkto gerinimas tampa biitinybe jmoniy ir jy plétrai. Patys gerinimo procesai yra
itin pasikeite, jie apima daugelio subjekty bendradarbiavimg, 0 wvartotojo jtraukimas
traktuojamas kaip esminé salyga, kad j rinkg orientuotas novatoriSkas sprendimas biity
sékmingas. Siuolaikinis poziiiris j produkty gerinimg leidzia sukurti produkty sistema, kuri
vartotojams suteikty tikéting verte, pasiekiamag per jvairia naudg, teikiamg skirtinguose
produkto lygiuose. Bendras vertybiy kiirimas vartotojams kuriant ne tik padidina galimybg
sukurti produktg ar paslauga, pritaikyta esamiems poreikiams, bet, svarbiausia, yra pagrindas
kurti naujus, dar nerealizuotus poreikius (Szwajlik, 2016).

Law et al. (2016) yra pazyméje, kad produkty gerinimas visada turi atliepti rinkos
poreikius, orientuotis ] ja ir, tiesg sakant, biiti jos jkveéptos. Tradicinis poziiiris 1 produkty
gerinima, kuris pagrjstas ilgalaikiais ir tiksliais tyrimais, kuriant komandas, kuriose kiekvienas
narys turi labai specifines uzduotis, ir kuriant perteklines stebéjimo ir kontrolés struktiiras,
nebéra efektyvus. Tradicinis poziiiris j produkty gerinimo procesa uzima per daug laiko ir yra
neefektyvus, todél jmonés taiko naujus vertés kirimo vartotojams modelius, vis labiau
jtraukdamos juos j produkty gerinimo kiirimo procesus. Dar 2003 m. Hamilton atliktas tyrimas
rodo, kad poreikis ,,klausytis vartotojo yra vienas i§ pagrindiniy produkty gerinimo proceso
s¢kmés faktoriy. Patenkintas, bet reiklus vartotojas yra svarbi produkto gerinimo proceso
grandis jmongje. Proceso kontekste itin svarbus tampa tinkamas poreikiy ir naujy idéjy
nustatymas.

Yra vartotojy, geban¢iy numatyti rinkos poreikius, kurie formuoja sprendimus pries
susikuriant poreikiams (Lee et al., 2020). Vartotojy skatinamas produkty gerinimo procesas
yra svarbus inovacijy diegimo metodas, orientuotas j idéjy ir sprendimy kiirimg remiantis
Ziniomis ir vartotojy poreikiais. Ypatingai svarby vaidmenj atlieka vartotojy Ziniy
panaudojimas gerinant produktus, todél démesys skiriamas realiy poreikiy atradimui ir
sistemingam vartotojo tyrimui (Gurbuz, 2018). Vartotojy giliy ziniy derinimas su jmoniy

iStekliais ir galimybémis produkty gerinimo srityje gali itin palengvinti vertés kirima
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vartotojui. Veikdama naudojant §ig koncepcijg, jmoné gali geriau suprasti, identifikuoti
iSsakytus ir pasléptus poreikius bei apsispresti dél vartotojo dalyvavimo produkto gerinimo
procese apimties (tiesioginis ar netiesioginis dalyvavimas). Todél Siame procese aktualiis du
teorinius metodai (Szwajlik, 2016):

e vartotojy balsas“ — daZniausiai naudojamas metodas produkty gerinimui ir
naudojamas poreikiy nustatymui bei esamo produkto pasitlos vartotojy
pageidaujamy kokybiniy ir savybiy nustatymui. Sis metodas taip pat pagrjstas
specializuotais metodais, skatinanciais vartotojus reikSti savo mintis, kurios yra
pagrindas kuriant naujus sprendimus;

e pagrindinis vartotojas“ — naujy sprendimy kir¢jai yra vartotojai, paieSka,
nustatymas ir kiirimas; taip pat tai yra klienty pateikty paruosty idéjy ir sprendimy
komercializavimas.

2 lenteléje pateikiami dviejy teoriniy metody taikymo produkto gerinimo procese
ypatumai pagal Sio proceso tiksla, jgyvendinimo vietg ir jgyvendinimo priemones. Pazymétina,
kad ir kokio pozitrio biity laikomasi, vartotojas vaidina labai svarby vaidmenj produkty
gerinimo procese. Anot Szwajlik (2016), gerinant produktus, dazniausiai klaidos daromos dar
proceso pradzioje, kuomet vartotojas daznai jtraukiamas tik paskutiniame produkto gerinimo

proceso etape.

2 lentelé

Teoriniy metody taikymo produkto gerinimo procese ypatumai

Apibrézimas »Vartotojo balsas* HPagrindinis vartotojas“
Produkty gerinimo proceso tikslas Vartotojy poreikiy nustatymas Sprendimy nustatymas
Produkty gerinimo proceso vieta ISorés partneriy remiama jmoné Uz imongs riby
Démesys produktui: Bendradarbiavimas su vartotojais:
— steb¢jimas — sukurti platformg produkto

Tyrimo metodas/jgyvendinimo — kolektyvinis naujy idéjy gerinimui
priemonés svarstymas — priemoniy kiirimas

— kartotinis testavimas - procesy inicijavimas,

— jgyvendinimas jitraukiancius vartotojus j plétra

Saltinis: Szwajlik, 2016

Vartotojo reikSmé gerinant produktus, ragina juos jtraukti j kiekvieng produkto
gerinimo proceso etapa, pradedant nuo idéjos suformulavimo ir baigiant produkto pristatymo
rinkai. Toks pozitris ne tik padidina tikimybe, kad produktas bus priimtas vartotojy ir bus
s¢kmingas rinkoje, bet ir leidzia sukurti laukiama vertg.

Vartotojo reikSmé produkto gerinimo procese yra esminé ir matoma trijose
pagrindinése srityse (Zr. 3 lentelé): produkto gerinimo inicijavimas, produkto gerinimo proceso

bandymai ir galutinio produkto pateikimas j rinkg (Gurbuz, 2018).
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3 lentelé

Vartotojo jtraukimo j produkto gerinimo procesq biidai

Produkto gerinimo proceso etapai Vartotoju tyrimo metodai
individualiis giluminiai interviu (dazniausiai
vartotojams patogioje vietoje)
grupiniai interviu
kolektyvinis naujy idéjy svarstymas
vartotojy likesc¢iy dél esminiy produkto savybiy
nustatymas
funkciniy produkto savybiy likes¢iy analizé
prototipo testavimas (naSumas ir funkcionalumas)
produkto rinkoje testavimas
Produkto pristatymas j rinka: vartotojy elgsenos, susijusios su reakcija j nauja

— pagerinto produkto patekimas j rinka produkta analizé

Saltinis: Gurbuz, 2018.

Koncepcijos kiirimas:
—idéjy paieska
— idéjy atranka ir vertinimas

Produkty gerinimo procesas:

— produkto gerinimo idéjos proceso kiirimas
— prototipo kiirimas

— kuriamas produktas

Kiekviename produkto gerinimo proceso etape, ypatinga reikSme turi vartotojy tyrimo
metodai. Pavyzdziui, taikant kruop$¢iai parengta interviu metoda, tyréjas ieSko neiSspresty
problemy, nepatenkinty poreikiy ir likes¢iy. Kaip teigia Lee et al. (2020), taip novatoriski
vartotojai Zymiai padidina galimybes jgyti esminiy Ziniy, reikalingy pirminiam iSplétoty idéjy
jvertinimui ir patikrinimui. Anot Szwajlik (2016), produkto gerinimo proceso etape, vartotojy
lukesciai transformuojami | funkcinius reikalavimus, dizaing ir techninius parametrus.
Sukuriama produkto koncepcija ir produkto prototipas. Prototipas turi buti vartotojy
iSbandytas. Bet kokie reikSmingi vartotojo padaryti pakeitimai turéty biti toliau vertinami.
Produkto gerinimo proceso etapas yra svarbus vartotojo vertés karimui. Aktyvus jo
dalyvavimas gerinant produkta, o po to isbandant, turi poveikj savarankiSkumo jausmui ir
gaunamos naudos potencialui. Tuo paciu metu dalyvaujant ne tik kuriant ir i§bandant prototipa,
bet ir kuriant rinkodaros priemones, tokias kaip kaina, pardavimo budas ir forma bei akcijos,
galima Zymiai optimizuoti produkto jsigijimo ir naudojimo iSlaidas. Pana$i situacija ir su
vartotojo dalyvavimu produkto pateikimo ] rinkg procese. Suplanuoty rinkodaros veiksmy
igyvendinimas, siekiant pristatyti preke j platinimo kanalus, komunikacija su tiksline rinka
turéty biiti nuolat tikrinama, atsizvelgiant j potencialiy pirkéjy likesGius. Siame etape
realizuotas pardavimo lygis atspindi, kaip vartotojai priima nauda.

Apibendrinant galima teigti, kad produkto gerinimo procesas Susijes su klienty
elgsenos analize, siekiant patenkinti jy poreikius, siekiant jtikinti priimti kq nors naujo, kartu
akcentuojant, kad pagrindinés produkto savybés yra issaugomos. Pagerintas produktas
pozicionuojamas pabréziant jo utilitarine (teikiamg naudq, funkcionalumg) ir hedonistine
(novatoriskumg, teikiamy emocijy) patirtj, bei gamintojo pastangas pritaikyti modifikuotg
produktg individualiems poreikiams. Vertés vartotojams kiirimas produkto gerinimo procese

vykdomas nuolat bendradarbiaujant su jais, nes jy dalyvavimas Siame procese kartu kuria
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laukiamgq verte. Tai padidina tikimybe, kad islaidos, susijusios su pagerinto produkto jsigijimu

ir naudojimu, bus mazesnés, o tuo paciu metu gauta nauda padides.

1.3. NovatoriSkas vartotojas

Vartotojy novatoriSkumas apibréziamas kaip polinkis pirkti naujus ar pagerintus
(modifikuotus) produktus, o ne laikytis paZjstamy vartojimo modeliy (Raskovié, Ding, Skare,
Ozreti¢ DoSen ir Zabkar, 2016). Inovatoriai yra tie, kurie anksti jsisavina pagerintus produktus,
ir vaidina esminj vaidmen] inovacijy sklaidoje (Cowart ir kt., 2008). Toks novatoriSkumas
vadinamas jgimtu novatoriSkumu (Chao ir kt., 2012). Inovatoriai turi tam tikrus asmenybés
bruozus, kurie skiriasi nuo véluojanciy daugumos. Novatoriski vartotojai yra linke priimti
poky¢ius ir pasaulines tendencijas (Lee ir kt., 2013; Raskovi¢ ir kt., 2016), jie turi jgimta
polinkj teikti pirmenyb¢ unikalioms naujoviy savybéms. [gimtas novatoriSkumas atspindi
tokias asmenybés savybes kaip smalsumas, ambicijos ir protingumas (Morton ir kt., 2016).

Amue ir Kenneth (2018) pateikia kaip vartotojo novatoriSkumas yra susijes produkto

gerinimo procesu ir jo kuriama verte (zr. 1 pav.).

1 paveikslas

Vartotojo novatoriskumo rysys su produkto gerinimo procesu ir jo kuriama verte

Novatorisko vartotojo elgsena

Asmeniniai
L bruozai

Produkto gerinimo Suvokimas
procesas

[ Mokymasis

Saltinis: Amue ir Kenneth (2018).

Imonés ir organizacijos susiduria su dinamiSka aplinka, kurioje inovacijos ir
novatoriSkumas tapo gyvybiSkai svarbiomis kompetencijomis. Produkto gerinimo procese
greitis yra labai svarbus, nes produkty gyvavimo ciklai maz¢ja ir sené¢jimas vyksta greiciau nei
ankscCiau. Norint augti, jmonéms tapo biutina gerinti turimus produktus, kurie atspindéty jy
kliento ar tikslinés rinkos asmenybe. Kiekvieno Zmogaus asmenybé turi poveikj jo elgesiui.

Asmenybé¢ reiSkia unikalias psichologines savybes, kurios lemia santykinai nuosekly ir
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ilgalaikj atsaka j aplinka. Asmenybé gali biiti naudinga analizuojant vartotojy elgesj renkantis
tam tikra produkta ar prekés zenkla (Amue, Kenneth, 2018). Konkreciy asmenybés savybiy,
susijusiy su vartotojy elgesiu, nustatymas yra labai naudingas jmonéms. Vartotojo gebéjimas
priimti naujove priklauso nuo jo individualiy, intelektualiniy, suvokimo, asmeniniy ir poZzitirio
savybiy (Jeong, Kim, Park ir Choi, 2017).

Tikimasi, kad jmonés, gerindamos produktus, parodys tam tikrg auksto lygio
kiirybiskuma ir novatoriSkuma, atitinkantj jy vartotojy poreikius ir suvokima apie jy produkta.
Kliento suvokimas apie jmone ir produktg turi poveikj jo elgsenai. Rinkodaros specialistui
vartotojo suvokimas yra daug svarbesnis nei objektyvios tikrovés iSmanymas (Amue, Kenneth,
2018). Ketinimas pirkti pagerinta produkta reiskia Sieki buti novatorisku, jsisavinti tas
produkto savybes, kurias vartotojai ketino jgyti artimiausioje ateityje (Morton, Anable ir
Nelson, 2016). Inovatyvus vartotojas yra tas, kuris turi polinkj priimti naujus, pagerintus
produktus anksciau nei dauguma velyvy vartotojy ar atsiliekanciy vartotojy (Jeong, Kim, Park
ir Choi, 2017). Vartotojy novatoriSkumas gali buti iSreikStas per emocijas, pazinimg ir
pasikeitusj elgesj (Lin, 2015). Laisvi zmonés gali priimti sprendimus dél naujy produkty, o
paklusniis zmonegs linke laikytis daugumos vartojimo stiliaus.

Mokymosi procesas yra svarbi novatorisko vartotojo gyvenimo dalis. Zmonés apie
naujoves suzino per ziniasklaidg (reklamg), 1§ liipy ] liipas, internetg ir socialing Ziniasklaidg.
Mokymosi procesas paskatina novatoriskus vartotojus susipazinti su produktu, jsisavinti jj, ir
tada jau jsigyti jj (Chao, Reid ir Hung, 2016). Marketingo specialistai turéty skatinti Siuos
vartotojus susipazinti su produktais, bendraudami ir suteikdami jiems informacija, reikalinga
atskleisti tokiy produkty naujumg ir kokybe. Tradicinis draugy ir giminai¢iy bendravimas i$
lupy 1 lupas yra nekomercinis privatus bendravimas. Ji atlieka veiksmingg vaidmen; jtikinant
Zmones priimti pagerintus produktus. Socialiné ziniasklaida yra ,,i$ ltpy j lapas® atitikmuo
elektroningje erdveje, bei turi panasy poveikj naujoviy diegimui (Susilowati ir Sugandini,
2018).

Apibendrinant galima teigti, kad novatoriskas vartotojas yra tas, kuris turi jgimtq
polinkj jsigyti naujus ir/ar pagerintus produktus anksciau nei dauguma, jprasta elgsena
pasizyminciy, vartotojy. Novatoriskiems vartotojams budinga, kad siekdami naudoti
pagerintus ar naujus produktus jie jtraukiami arba savo noru jsitraukia j mokymosi procesg,
kurio metu gamintojai supazindina su produktu, padeda greiciau jj jsisavinti. ISmoke naudotis
naujomis naudo produkto funkcijomis, novatoriski vartotojai vaidina esminj vaidmenj
inovacijy sklaidoje, suteikdami vélyviems ar atsiliekantiems vartotojams informacijos apie

pagerinto produkto naudg, teikiamgq verte.

16



1.4. Vartotojo subjektyviai suvokiama verté

Did¢janti  konkurencija, sparciai kintanti vartotojy elgsena, augantys kokybés
reikalavimai, technologinés inovacijos ir dé¢l jy vykstantys pokyciai versle leidzia teigti, kad
kiekvienos organizacijos s€kmes pagrindas — gebé&jimas teikti vartotojams tokig verte, kurios
negaléty suteikti konkuruojancios organizacijos. Kaip teigia Basso et al. (2019), $iy dieny
vartotojas, priimdamas sprendimag pirkti, gali rinktis i§ didelés produkty ir paslaugy jvairovés.
White et al. (2019) teigimu, didéjanti nuolat atsinaujinanti produkty pasiila keicia vartotojy
norus ir likes&ius, kurie susije¢ su produkto jsigijimu (paklausa). Siandieniniai vartotojai daug
labiau yra linkg spresti apie produktus ar paslaugas jy vertés terminais. Kitaip sakant, vartotojai
pasirenka tarp konkuruojanéiy pasiiilymy, remdamiesi sgmoningu ir nesgmoningu produkto
vertés nustatymu. Todél Siandieninése rinkose iSskirtinés vertés kiirimas traktuojamas kaip
esminis konkurencinio pranasumo bei klienty lojalumo didinimo veiksnys (Hosseini et al.,
2019; White et al., 2019). O ripinimasis vartotoju, anot Basso et al. (2019), vis dazniau
suprantamas kaip vartotojo jtraukimas j prekés kiirimo, pirkimo ir vartojimo procesa.

Verslo organizacijoms, savo ruoZztu, reikia ieSkoti vis naujesniy ir efektyvesniy priemoniy
vartotojo démesiui pritraukti, pasitilyti jam prekes ir paslaugas, kuriy verté jiems bty
santykinai didesné, nei konkurenty. Dwivedi et al. (2021) teigimu, modernios verslo
organizacijos, reaguodamos ] stipréjanc¢ios konkurencijos spaudimg, ieSko naujesniy budy
sukurti papildomg verte savo klientams ir uZmezga su jais ilgalaikius santykius. Kaip teigia
Basso et al. (2019), kintantis kliento vaidmuo veréia organizacijas perzvelgti tradicinj, j
organizacija orientuotg vertés kiirimg bei fokusuotis ; bendros vertés su klienty kiirima,
akcentuojant vertés kartu su klientais, o ne kam? - klientams karimo principg bei pripazjstant
klientus esant vertés bendrakuréjais. White et al. (2019) papildo, jog vertés apibrézimas yra
susijes su vartotojy norimos vertés siekimu. Tai padeda jmonei rasti ryS§j su naujais vartotojais
ir jgyti konkurencinj pranaSuma.

Taigi Basso et al. (2019), White et al. (2019), Hosseini et al. (2019), Dwivedi et al.
(2021) savo darbuose mini suvokiamos naudos/ kainos santykj, kiti gauta naudos ir kainos
santykj. Pavyzdziui, Dwivedi et al. (2021) teigia, kad vartotojas rinksis ta produkta, kuris, jo
nuomone, teikia daugiausiai vertés. Vertés pasitilymas — tai skirtingy naudos pasitilymy
rinkinys, kuriuos kompanija zada suteikti. Gamintojas gali padidinti vartotojo suvokiamg vertg

didindamas ekonomine, funkcing, emocing naudg ir/ar mazindamas sgnaudas (Zr. 2 pav.).
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2 paveikslas

Vartotojo suvokiamq verte lemiantis naudos ir sgnaudy santykis

Vartotojo suvokiama

verte
A
[ I
Bendra vartotojo Bendros vartotojo
nauda sgnaudos
Produkto nauda Piniginés sgnaudos
Paslaugy nauda Laiko sgnaudos
Personalo nauda Energijos sanaudos
Ivaizdzio nauda Psichologinés
sanaudos

Saltinis: Ervasti, 2013

Ervasti (2013) teigimu, vartotojo suvokiamg vert¢ formuoja bendra vartotojo nauda ir
bendros patirtos vartotojo sanaudos. Bendroji nauda ir bendrosios sgnaudos jgyjamos
sumuojant patirtas naudas ir sagnaudas. Naudos skiriamos yra: produkto, paslaugy, personalo ar
jvaizdzio nauda. Sgnaudos }: pinigines, laiko, energijos ar psichologines sgnaudos. Visi Sie
elementai turi kokybing ar kiekybing iSraiska.

Vartotojo patiriama naudg ir sgnaudas lemia jvairiis veiksniai, kurie skirtingy autoriy
skirtingai interpretuojami. Sie veiksniai — tai vartotojo suvokiama verte formuojantys
elementai. Dwivedi et al. (2021) skiria tokius vartotojo suvokiamos vertés elementus:
atitikimas reikalavimams, produkto pasirinkimas, kaina ir prekés Zenklas, pridétinés vertes
paslaugos, santykiai ir patirtis. Maleki et al. (2013) skiria Siuos elementus: kokybé, kaina,
laikas, pritaikymas, know-how sistema ir pagarbg aplinkai. Tautkuté (2013) i$skyré vidinius ir
iSorinius rodiklius vartotojo suvokiamos vertés koncepcijoje. Vidiniai rodikliai, pavyzdziui,
yra produkto kokybé, kuri yra dalis produkto. Taigi vidiniai rodikliai gali buti kei¢iami, kai
produktas yra modifikuojamas. ISoriniai rodikliai, kaip kaina, prekés pavadinimas, reklamos
lygis ar kilmes $alis, yra susij¢ su produktu, bet néra neatskiriami nuo pacio produkto ir laikui
bégant gali kisti. Kokybe, kaip vieng i§ elementy, kurianciy vartotojo suvokiamg verte

analizuoja ir Li ir Shang (2020). Autoriai teigia, kad suvokiama kokybé apibréZiama kaip
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vartotojy sprendimas apie produkto visapusiska tobulumg ar pranasSumg. Suvokiamos kokybés
bruozai: ji skiriasi nuo objektyvios kokybés; ji pasizymi didesne abstrakcija nei produkto
savybé; visuotinai pripazjstama, kai kuriais atvejais ji panasi j $j pozitrj (Li & Shang, 2020).
White et al. (2019) taip pat akcentuoja kokybés vaidmenj vartotojo vertés suvokime ir iSskiria
tris kokybés riisis, kurios lemia produkty vartojimo motyvus bei prikimo elgsena, kartu ir
paklausg: patirties kokybé — ja vartotojas suvokia produkto vartojimo metu ar (arba) jau
turédamas iSankstinés vartojimo patirties; laukiama vertybé — tai kokybé, kurios vartotojas
negali patikrinti produkto vartojimo, kadangi jos rezultatai pasireiskia zymiai véliau; paieskos
kokybé — tai kokybé, kuri suvokiama tik produkto pirkimo metu.

Apibendrinant galima teigti, kad suvokiama nauda ir suvoktos patirtos sqnaudos yra
sqlygotos tam tikry vartotojo suvokiamg vertg nulemianciy elementy, tokiy kaip: kaina, kokybeé,
produkto savybés (poZymiai), atitikimas reikalavimams, produkto pasivinkimas, prekés
Zenklas, pridétinés vertés paslaugos, santykiai ir patirtis, laikas, kurie gali biiti priskiriami
vidiniams arba isoriniams. Vidiniai gali biti keiciami, kai produktas yra modifikuojamas.
ISoriniai — kaina, prekés pavadinimas, reklamos lygis ar kilmés Salis, yra susije su produktu,

bet néra neatskiriami nuo pacio produkto ir laikui bégant gali kisti.

1.5. Vartotojuy novatoriSkumas ir sprendimas pirkti

Atlikti tyrimai, susij¢ su vartotojy inovatyvumu ir ketinimu pirkti pagerintg produkta,
yra priestaringi (Persaud ir Schillo, 2014). Persaud ir Schillo (2014) sukonstravo konceptualy
modelj, kurj pasitelkiant sieké nustatyti vartotojy novatoriSkuma ir jo poveikj sprendimui
pirkti. Apklaus¢ 988 Ottawa universitety studentus nustaté, kad socialiniai veiksniai
tarpininkauja priimant sprendimg pirkti pagerinta produkta ir Sie rezultatai skiriasi,
priklausomai nuo vartotojo novatoriSkumo lygmens (auksto ar Zemo).

Im, Mason ir Houston (2007) apklause 147 asmenis Arkanzase (JAV), sieké iSsiaiskinti
ar vartotojo novatoriSkumas turi poveikj jy sprendimui pirkti pagerinta produkty. Tyréjai
nerado rySio tarp vartotojy jgimto novatoriSkumo ir ketinimo pirkti, nebent j §j procesa buvo
jtrauktas pakaitaly kintamasis arba mokymosi procesas kaip mediatorius. Taigi mokymosi
procesas yra svarbus tarp turimo jgimto ar jgyto vartotojo novatoriSkumo ir sprendimo pirkti.
Santini ir Sampaio (2016) ir Jeong ir kt. (2017) taip pat tyré rysj tarp vartotojy novatoriSkumo
ir pirkimo ketinimg konkrecioje srityje, kur mokymosi procesas yra mediatorius. Jy modeliai
buvo adaptuoti taip, kad atitikty tyrime analizuojamus produktus.

Javid ir Nejat (2017) atlike statisting duomeny analizé ir apklaus¢ Kalifornijos 58

apygardy gyventojus, nustaté, kad elektromobiliy ketinimui pirkti poveik] turéjo namy tkio
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pajamos ir turimas iSsilavinimas, jkrovimo stoteliy skaicius aplink gyvenamga vietg ir benzino
kainos. Mohd Noor, Masuod, Abu Said, Kamaruzaman ir Mustafa (2016) nagrin¢jo 230
vartotojy sprendima pirkti ekologiskus produktus Melakoje (Malaizija). Jie nustaté, kad
sprendimg pirkti paveiké samoningumas susijes su aplinkos i$saugojimu, ekologiS$ky jmoniy
reputacija ir jy socialiné atsakomybé. Ribbink, Streukens, Van Riel ir Liljander (2004) tyré 350
vartotojy (studenty) Europos elektroninés prekybos rinkoje. Kadangi internetinés operacijos
yra susijusios su dideliu neapibréztumu, nustatyta, kad sprendimui pirkti poveikj turéjo
paslaugy kokybé¢, pasitenkinimas ir pasitikéjimas.

Boakye (2015) istyré 196 Dzordzijos valstijos (JAV) vartotojy (studenty) ketinimg ir
toliau naudotis mobiliyjy duomeny paslaugomis ir nustate, kad jy patirtis tur¢jo teigiamos
jitakos ketinimams. Shuhaiber (2018) tyré 365 Jordanijos namy tkiy elgsena ir jy ketinima
isigyti virtualias paskaitas kaip naujg technologija. Nustatyta, kad socialiné jtaka, tikétinos
pastangos, darbo rezultaty prognoz¢ ir savarankiSkumas gali turéti teigiamos jtakos studenty
pozitriui | Sig technologija. Be to, autorius nustate, kad tiek palengvinancios salygos, tiek
poziiiris ] virtualias paskaitas turéjo teigiamos jtakos studenty ketinimui lankyti virtualias
paskaitas.

Al — Jundi et al. (2019) atlik¢s sisteming mokslinés literatiros analize (Ribbink,
Streukens, Van Riel ir Liljander, 2004; Im, Mason ir Houston, 2007; Persaud ir Schillo, 2014;
Boakye, 2015; Mohd Noor, Masuod, Abu Said, Kamaruzaman ir Mustafa, 2016; Santini ir
Sampaio, 2016; Javid ir Nejat, 2017; Jeong ir kt., 2017) ir 2019 m. apklausgs 438 studentus i$
Abu — Dhabi (UAE) universitety, kuriems tyrimo metu buvo daugiau nei 18 mety, sukonstravo
konceptualy modelj, kuris tinka jvairiems produktams ir jy grupéms, siekiant jvertinti, kokia

produkto gerinimo kuriama verté vartotojui.

3 paveikslas

Teorinis, produkto gerinimo kuriamos vertés vartotojui, modelis

4

Vartotojo Ketinimas pirkti
novatoriskumas >  pagerintg produkty

\ Mokymosi procesas /

Saltinis: Ribbink, Streukens, Van Riel ir Liljander, 2004; Im, Mason ir Houston, 2007; Persaud
ir Schillo, 2014; Boakye, 2015; Mohd Noor, Masuod, Abu Said, Kamaruzaman ir Mustafa,
2016; Santini ir Sampaio, 2016; Javid ir Nejat, 2017; Jeong ir kt., 2017; Al —Jundi et al., 2019.
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Modelio autoriai akcentuoja, kad ketinimui pirkti pagerintg produkta turi vartotojo
novatoriSkumas, jo mokymosi procesas ir suvokiama produkto verté. Taip pat autoriai
akcentuoja, kad mokymosi procesas ir suvokiama vert¢ yra mediatorius tarp vartotojo

novatoriSkumo ir jo ketinimo pirkti pagerintg produkta.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy novatoriskumas yra vartotojo asmeniné
savybe, kuri gali buti jgimta arba jgyta. Ketindamas pirkti pagerintq produktq novatoriskas
vartotojas dalyvauja mokymosi procese, jgyja arba jau turi Ziniy apie to produkto jam teikiamg
verte. Ketinimas pirkti pagerintg produktq vartotojas turi suvokti produkto teikiamg verte ir
jsisavinti tam tikras Zinias apie naujas produkto savybes ar funkcijas (dalyvauja mokymosi
procese). Remiantis Ribbink, Streukens, Van Riel ir Liljander (2004), Im, Mason ir Houston
(2007), Persaud ir Schillo (2014), Boakye (2015), Mohd Noor, Masuod, Abu Said,
Kamaruzaman ir Mustafa (2016), Santini ir Sampaio (2016), Javid ir Nejat (2017;), Jeong ir
kt. (2017), Al — Jundi et al. (2019) atliktais tyrimas suformuotas konceptualus produkto
gerinimo kuriamos vertés vartotojui modelis, kuriuo remiantis bus nustatoma produkto

gerinimo kuriama verté vartotojui elektriniy autobusy (gamintojy) rinkoje.
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2. ELEKTRINIO AUTOBUSO GERINIMAS KURIANT VERTE

VARTOTOJUI TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés

Tyrimas tikslas — empiriSkai nustatyti produkto gerinimo kuriamg vert¢ vartotojui

Klaipédos miesto elektriniy autobusy (gamintojy) rinkoje.

Tyrimo tikslas siekiamas jgyvendinant Siuos tyrimo uzdavinius:

Nustatyti ar vartotojy novatoriSkumas teigiamai didina ketinima pirkti pagerinta
produkta;

Nustatyti ar vartotojy novatoriSkumas teigiamai veikia mokymosi procesa;
Nustatyti ar mokymosi procesas teigiamai didina ketinimg pirkti pagerinta
produkta;

Nustatyti ar vartotojy novatoriSkumas teigiamai didina suvokiamg verte;
Nustatyti ar suvokiama verté teigiamai didina ketinimg pirkti pagerintg
produkta;

Nustatyti ar suvokiama verté teigiamai didina ketinimg pirkti pagerintg
produkta;

Nustatyti ar suvokiama verté yra mediatorius tarp vartotojy novatoriskumo ir
ketinimo pirkti pagerinta produkta;

Nustatyti, ar mokymosi procesas yra mediatorius tarp vartotojy novatoriskumo

ir ketinimo pirkti pagerintg produkta.

Siekiant tyrimo tikslo, remiamasi teorinéje dalyje suformuotu modeliu, Kkuriuo

remiantis buty galima parengti tyrimo instrumenta ir atlikus tyrima, pateikti tyrimo i§vadas.

Remiantis atlikta moksline literatiira, suformuotas tyrimo modelis (zr. 4 paveikslas),

bei i8keltos tyrimo hipotezes.
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4 paveikslas

Tyrimo modelis

He
A
H Suvokiama verté
y
4 H5
Vartotojo H, Ketinimas pirkti
novatoriskumas > pagerintg produkta
H
H 7
2 H3

Mokymaosi procesas

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis moksline literatiira

Araujo ir kt. (2016) tyrimu nustaté, kad egzistuoja teigiamas ir reikSmingas rysys tarp
vartotojo novatoriSkumo ir ketinimo pirkti. Novatoriski vartotojai yra linke pirkti pagerintus
produktus. Choi ir Kim (2016) i$siai$kino, kad novatoriski vartotojai yra linke pirkti pagerintus
iSmaniuosius laikrodzius ar kitus su madingas informacines technologijas, siekiant biiti
unikaliais. Ekstravertai daugiau link¢ naudotis atnaujintomis socialiniy tinkly technologijomis
(Mouakket, 2018). Tada formuluojama hipotezé:

1 hipotezé: Vartotojy novatoriskumas teigiamai didina ketinimg pirkti pagerintg
produktg.

Novatoriski vartotojai mégsta buti informacijos apie inovacijas $altiniais (Morton et al.,
2016). Jie bendrauja su savo bendraamziais socialiniuose tinkluose. Inovatoriai arba
ankstyvieji produkty jsisavintojai paprastai skatina ir jtikina kitus naudotis unikaliais
produktais. Taigi vartotojy novatoriSkumas didina mokymosi procesg apie pagerintus
produktus. Marketingo specialistai turéty uzmegzti rysius su tokiais vartotojais ir nuolat teikti
jiems informacijg apie produkty gerinimo procesus. Todél keliama hipotezé:

2 hipotezé: Vartotojy novatoriskumas teigiamai veikia mokymosi procesq.

Vartotojai, turintys ziniy apie pagerintg produkta, turi stipriy ketinimy pirkti (Tuu &
Olsen, 2012). Isankstiniai pranesimai apie produktus prisideda prie produkty pirkimo ketinimy

gerinimo. Labiausiai tikétina, kad vartotojai pirks ta produkta, kuris turi stipry prekés zenkla
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(Zhang, Su, 2011). Produkty iSmanymas ir jspidziy troSkimas skatina impulsyvius pirkimo
ketinimus (Harmancioglu, Finney ir Joseph, 2009). Taigi keliama hipotezé:

3 hipotezé: Mokymosi procesas teigiamai didina ketinimgq pirkti pagerintq produktq.

Vartotojai ] suvokiamg verte sieja su pagerinto produkto teikiama nauda (Galindo
Curvelo, Eluiza Alberto de, Alfinito, 2019). Jeigu jmoné jtikina novatori§kus vartotojus, kad
tam tikras produktas yra naudingas ir paprastas naudoti, patys novatoriai platins informacija
apie pagerintg produkta giminaic¢iams ir draugams (van Tonder, Petzer, van Vuuren ir De Beer,
2018). Keliama hipotezé:

4 hipoteze: Vartotojy novatoriskumas teigiamai didina suvokiamg verte.

Vartotojy novatoriSkumas atskleidzia novatoriy, turin¢io polinkj pirkti naujus
produktus, asmenybés bruozus. Jie mégsta nuotykius, yra atviri ir mégsta iSbandyti naujoves.
Kadangi zmogus yra novatoriSkesnis, jis/ji linkes isisavinti naujus produktus. Tradiciniai
konservatyvils Zmonés turi silpng polinkj pirkti naujus produktus, kol tam tikras produktas
tampa populiarus tarp daugumos vartotojy. Vartotojy novatoriSkumg gali paskatinti su
mazmeninés prekybos parduotuvémis susij¢ stimulai (akcijos, dizainas, stilius ir kt.).
NovatoriSki vartotojai lengviau suvokia naujo produkto naudinguma nei vélyvieji vartotojai.
Formuluojama hipotezé:

5 hipotezé: Suvokiama verté teigiamai didina ketinimq pirkti pagerintg produktq.

Suvokiama verté yra pagerinto produkto bendry savybiy jvertinimas. Vertinimas apima
kokybines ir kiekybines priemones, be subjektyvaus ir objektyvaus inovacijy vertinimo
(Susilowati & Sugandini, 2018). Paprastai tariant, novatoriai arba ankstyvieji naujovisSky
produkty jsisavintojai, turintys teigiamg pozilr] ] naujoves, naujuma, funkcines
charakteristikas vertina kitaip nei dauguma velyvy vartotojy. Igimtas vartotojy novatoriSkumas
skatina novatorius suvokti naujovisky produkty pridéting vertge. Ta didele ir teigiama
suvokiama verté skatina novatorius priimti sprendima pirkti naujus produktus (Khoi, Tuu ir
Olsen, 2018). Suvokiama verté yra mediatorius tarp asmens tapatybés ir ketinimo pirkti naujg
produktg (Persaud ir Schillo, 2014). Formuluojama hipotezé:

6 hipotezé: Suvokiama verté yra mediatorius tarp vartotojy novatoriskumo ir ketinimo
pirkti pagerintq produktq.

NovatoriSkumas reiskia polinkj priimti naujoviskus ir rizikingus sprendimus (Cowart ir
kt., 2008). Kadangi rinka yra labai konkurencinga, neapibréZtumo laipsnis yra mazesnis, o tai
teigiamai veikia vartotojy sprendimus pirkti naujus produktus (Zhang, Zhou ir Zhao, 2012).
Neapibreztumas dél funkciniy savybiy gali trukdyti klientams pasirinkti naujg produkta, pvz.,
elektromobilj. Tai gali biiti siejama su tuo, kad tiksliné rinka yra prisitaikiusi ir pripratusi prie

transporto priemoniy, varomy benzinu ir dyzelinu, naudojimo, ta¢iau dar mazai zinoma apie

24



elektra varomas transporto priemones, kad sukuria tam tikrg neapibréztuma (Morton et al.,
2016). Keliama hipotezé:

7 hipotezé: Mokymosi procesas teigiamai didina suvokiamg verte.

Novatoriski vartotojai, kuriems patinka rizika ir netikrumas, ieSko naujos informacijos
apie produkta ir tada priima ketinima pirkti arba be naujus produktus. Sie vartotojai visada
norés biiti ta Zmoniy grupe, kuri naudoja nauja produkta, sieckdami skleisti informacija apie ji
kitiems (Chao ir kt., 2016). Mokymosi procesas yra mediatorius tarp vartotojo novatoriSkumo
ir ketinimo pirkti pagerintg produktg (Im et al., 2007). Formuluojama hipotezé:

8 hipotezé: Mokymosi procesas yra mediatorius tarp vartotojy novatoriskumo ir
ketinimo pirkti pagerintg produktq.

Siekiant patvirtinti arba paneigti hipotezes, reikalingas tyrimo instrumentas.

2.2. Tyrimo organizavimas ir instrumentas

Siekiat darbo tikslo pasirinktas anketinés apklausos tyrimo metodas. Sis metodas
tinkamas, nes leidzia istirti vartotojy nuomoneg, siekiant jvertinti produkto gerinimo kuriama
verte vartotojui elektriniy autobusy (gamintojy) rinkoje. Anketinés apklausos metu bus
apklausiami Klaipédos miesto universitete, kolegijose ir aukstojoje mokykloje besimokantys
ir besinaudojantys vieSuoju transportu studentai. Klaipédos miesto studentai pasirinkti todél,
kad elektriniai autobusai vazZinéja Klaipédos mieste ir Siame mieste Klaipédos miesto
savivaldybés jmoné yra jsigijusi $ias transporto priemones. Duomenys renkami pasitelkiant
elektroninj klausimyna, kuris sudarytas ir bus prieinamas vartotojams, priklausiantiems
aukstyjy mokykly bendruomenéms socialiniame tinkle ,,Facebook* (,,Klaipédos universitetas*
— 12 593 vartotojai; ,,Klaipédos valstybiné kolegija“ — 10 064 vartotojai; ,,LAJM Lietuvos
aukstoji jureivystés mokykla“ — 3462 vartotojai; ,,Lietuvos verslo kolegija“ — 3948 vartotojai;
,»SMK Socialiniy moksly kolegija“ — 16 073 vartotojai).

Siame darbe, siekiant atlikti kiekybinj tyrima, surinkti duomenys analizuoti dvejomis
specialiomis kompiuterinémis programomis: SPSS (angl. Statistical package for the Social
Sciences) ir SmartPLS. SPSS programine jranga duomenys apdoroti, analizuoti, vertintas
poskaliy vidinis patikimumas, atliktos reik§miy vidurkiy lyginant, vertinant statistiSkai
reik§mingus ry$ius. SmartPLS programa taikyta siekiant patvirtinti arba paneigti suformuluotas
hipotezes. SmartPSL programa apdorojant duomenis naudota Araujo et al. (2016), Chao et al.
(2016), Choi ir Kim (2016), Mouakket (2018), Al-Jundi et al. (2019) ir kt. darbuose.

Analizuojant gautus duomenis taikyti statistinés analizés metodai:
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Statistiné apraSomoji duomeny analizé. Taikant $ig analize pateikiami dimensijy ir
ju kintamyjy vidurkiai, standartiniai nuokrypiai, pateikiama kita tyrimui
reikSminga informacija. Vidurkiy lyginimui reikéjo patikrinti kaip pasiskirste
duomenys. Atlikus Kolmogoro — Smirnov testa nustatyta, kad duomeny
apdorojimui bus naudojami neparametriniai kriterijai. Lyginant 2 imtis, taikomas
Mann — Whitney testas, kai lyginamos 3 ir daugiau - Kruskal — Wallis testas;
koreliaciné analizé. Koreliaciné analizé naudota siekiant pateikti rySius tarp
dimensijy, siekiant pagrjsti hipoteziy pagristumg. Pazymétina, kad koreliacijos
reikSmés gali jgyti reikSmes nuo -1 iki 1. Kuo ar¢iau vieneto, tuo stipresnis
koreliacinis rySys. Jeigu koreliacijos reik§mé neigiama, vadinasi vieno kintamojo
reikSmei Kei¢ianti, kito kintamojo reik§mé juda prieSinga kryptimi (BekeSiené,
2015);

kelio analizé. Sio rodiklio déka buvo vertinama, ar yra statistinis reik§mingumas
tarp kintamyjy. Jeigu T reikSmés buvo didesnés nei 1,96, vadinasi rySys yra
statistiSkai patikimas ir reikSmingas (Bekesiene, 2015). Taip pat vertinant rySiy
statistiskai reik§minga ry3j pateikiamos ir p reik§més. Siame darbe, jeigu p<0,05,
vadinasi, tarp pasirinkty kintamyjy yra statistiskai reikSmingas rysys;
mediatoriaus analizé. Siame darbe mediatoriaus analizé atlikta pasitelkiant
SmartPLS programg, pasirenkant mediatoriy, priklausoma ir nepriklausoma
kintamajj.

Siame tyrime instrumentas yra sudarytas remiantis kity panadiy tyrimy autoriy

naudotomis skalémis, kuriy patikimumas buvo patvirtintas.

4 lenteléje pateikiamas darbe gauty poskaliy ir Al-Jundi et al. (2019) darbe pateikty

poskaliy cronbach alfa reik§més, pagrindziancios jy vidinj patikimuma ir suderinamuma.

4 lentelé

Klausimyno poskaliy vidinio patikimumo vertinimas

Al-Jundi et al. (2019) Siame darbe
Vartotojo novatoriSkumas 0,826 0,937
Mokymaosi procesas 0,867 0,786
Suvokiama verté 0,883 0,750
Ketinimas pirkti pagerintg produkta 0,878 0,694
Visos skalés 0,874 0,915

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Klausimyno poskalés laikomos patikimomis, jei jy cronbacho alfa vertés yra daugiau
nei yra 0,6. Siame darbe poskaliy cronbach alfa yra didesnés uz 0,6, vadinasi gauti vidutinio

suderinamumo rodikliai yra pakankami ir tinkami statistinei analizei atlikti.




Darbe pateiktas klausimynas buvo adaptuotas remiantis Al-Jundi et al. (2019)
moksliniame straipsnyje pateiktu klausimynu. 5 lenteléje kursyvu iSskirtos vietos, kurios
skiriasi nuo autoriaus originalios anketos. Klausimai pakeisti adaptuojant prie darbo temos. 5

lenteléje pateikiamas klausimyno dimensijy struktiira ir koduotés, taip pat klausimai.

5 lentelé

Anketos klausimyno (klientams) dimensijy kintamyjy kody issifravimas

Dimensijos Teiginiai Kodas

Man patrauklus naujas e-autobusy dizainas VN1

Vaziavimas e-autobusu suteikia man naujos patirties VN2

AS jauciuosi ypatingai vaziuodamas e-autobusu VN3

Vartotojo Man patinka pasaulinio lygio naujovés, 0 ne technologiskai VN4
novatoriSkumas | pasenusios transporto priemonés

VazZiavimas e-autobusu gerina mano jvaizdj VN5

Visuomenés nariai apie mane galvoja teigiamai, kuomet

o VN6
naudojuosi e-autobusu
Internete daug naudingos informacijos apie e-autobusus MP1
Kai suZinojau apie e-autobusus noréjau apie juos daugiau suzinoti MP2
Man patinka ieskoti informacijg apie inovatyvius produktus MP3
Mokymosi sfo daili;?;l nei mano bendraamziai domiuosi inovatyviais MP4
procesas AS praleidziu daugiau laiko domédamasis inovatyviais produktais MP5
nei mano bendraamziai
Socialiniai tinklai suteikia man daug naudingos informacijos apie MP6
inovatyvius produktus
E-autobusais yra paprasta ir lengva naudotis Sv1
Naudotis e-autobusais yra ekologiska SV2
E-autobusais naudotis yra zymiai geriau, nei autobusais, kurie sv3

Suvokiama varomi dyzeliu, benzinu, biokuru
verté Man patinka naudotis e-autobusais dél jy i$skirtiniy savybiy SVv4
Man patinka funkcinés e-autobusy savybés (ekonomiska,

ekologiska, nekelia triuksSmo, patogu ir kt.) SV5
Naudojimasis e-autobusais yra sgmoningas mano sprendimas SV6
Ketinu ir toliau naudotis e-autobusais KP1
Ketinimas Ketinu paskatinti savo artimuosius ir gimines naudotis e- KP?
irkti pagerint autobusais
P PASCTING 1 o tinu apie naudojimgsi e-autobusais diskutuoti socialiniuose
produkia tinkluose KP3

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis Al-Jundi et al. (2019).

Anketoje, pateikiant teiginius, naudojama 7 baly Likert skalé (kaip tai daryta Al-Jundi
et al. (2019) darbe). Naudojant §ig skalg respondentams pateikiami su tiriama problema susij¢
teiginiai ir praSoma jy pareiksti savo sutikimg ar nesutikimg su tuo. Kiekvienai atsakymo
kategorijai (vertinimui) suteikiama skaitiné reikSme (Pajuodis, 2005).

Tyrimo apklausa turi tris pagrindines sudedamasias dalis:

1. klausimas — filtras, siekiant nustatyti, ar studentai naudojasi Klaipédos miesto

vieSuoju transportu;
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2. specifinis teminis tyrimo klausimas (2 klausimas);

3. demografiniai klausimai (3 — 8 klausimai: amzius, lytis, studijy pakopa, kursas,

gyvenamoji vieta ir pajamos).

I$ viso anketg sudaro 8 klausimai. Bendruoju tyrimo klausimu siekta issiaiskinti, ar
tiriamieji naudojasi vieSuoju transportu (autobusais) ir kaip daZnai jie jais naudojasi.
Specifiniais tyrimo klausimais siekiama i$siaiskinti, kokia produkto gerinimo kuriama verté
vartotojui elektriniy autobusy (gamintojy) rinkoje. Demografiniai klausimai yra apie
respondenty lytj, amziy, studijy pakopa, kursg, gyvenamajg vietg ir pajamas).

Apklausa bus atlikta 2022 m. balandzio ménesj. Atliekant tyrimg laikytasi tyrimo
etikos: tyrimo dalyviai anketos pradzioje supazindinti su tyrimo tikslu, ir siekiamu tyrimo
rezultatu. Tyrimo dalyviams uztikrintas konfidencialumas, nes nei vardo, nei pavardés pateikti
nereikéjo. Taip pat apklaustieji galéjo bet kada nutraukti savo dalyvavimg tyrime. Tyréjas
uztikrino pagarbos asmens privatumui principa, siekj tyrime dalyvauti laisva valia (Zydzitinaité
V., 2011).

2.3. Respondenty atranka ir tiriamos imties charakteristikos

Planuojant tyrimus, svarbu nustatyti reikalingg minimaly tiriamyjy skai¢iy, kad biity
galima padaryti statistiSkai reikSmingas iSvadas. Empiriniuose tyrimuose beveik visada daroma
iSankstiné atranka, t.y. parenkama atsitiktiné¢ generalinés aibés elementy dalis, iStiriamas
nagriné¢jamo poZzymio pasiskirstymas Sioje dalyje ir i§ jos sprendziama apie §io poZymio
pasiskirstyma visoje generalin¢je aibéje (Kardelis, 2016). Si pasirinktoji dalis vadinama
imtimi. Taciau §1 imtis turéty biiti pakankamai reprezentatyvi, kad pagal jos rezultatus biity
galima spresti apie generaline visumg. Sio darbo atveju, pagrindinis kriterijus vartotojui, kad
Jis biity pirkes mobily telefona.

Remiantis LR Statistikos departamento duomenimis, 2021 m. Klaipédos aukstosiose
mokyklose studijavo 8076 studentai (jvairiy pakopy ir studijy formy). Tam, kad galima biity
nustatyti, kiek respondenty reikés apklausti, apskai¢iuojamas imties dydis pagal formule

(Kardelis, 2016):

1)
¢ia n — atrankos dydis, A — paklaidos dydis (0,05), N — generaliné visuma.

Taigi norint pasiekti norimg tikslumg bei patikimuma, reikia apskai¢iuoti tyrimo imtj:

n=—1:381 (2)
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Viso tyrime dalyvavo 385 studentai, kurie teisingai ir tinkamai uzpildé anketg. 21
studentas nepra¢jo klausimo filtro — ,,Ar naudojatés Klaipédos miesto vieSuoju transportu?*,
pasirinke atsakymo varianta ,,Ne*. Pazymétina, kad buvo nepilnai uzpildytos 3 anketos.

Viso dalyvavo tyrime 200 motery ir 185 vyry. Nuolat autobusais Klaipédos mieste
naudojosi 16,1 proc. studenty, daznai — 56,6 proc., retai — 27,3 proc. Tyrimo dalyviai nurodé,
kad studijuodami gyvena nuomojamuose butuose (31,9 proc.), su tévais (giminaiciais) — 31,7
proc., bendrabutyje — 36,4 proc. Maziau nei minimaly darbo uzmokestj gauna 69,9 proc.
apklaustyjy, 1,8 proc. — minimaly darbo uzmokestj, daugiau nei minimaly — 26,5 proc. Studenty

amziaus vidurkis — 20 mety.

2.4. Tyrimo sunkumai ir apribojimai

Rasant darbg susidurta su sunkumu, jog Sudarant tyrimo instrumentg reikéjo adaptuoti
klausimyna lietuviy kalba, pritaikant klausimus prie konkrecios prekiy grupés — e - autobusy.
2 lenteléje kursyvu iSskirtos vietos, kurias reikéjo pakeisti. Tyrimo apribojimai taip yra tie, kad
tyrime dalyvave respondentai yra studentai; jie gyvena Klaipédoje; vieno miesto ir vienos
grupés gyventojy apklausos rezultatai nebiitinai atspindi visos Lietuvos populiacijos pozicija,

pozilrius, vertinimus.
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3. ELEKTRINIO AUTOBUSO GERINIMAS KURIANT VERTE
VARTOTOJUI NUSTATYMAS

3.1. Dimensijy reikSmiy vidurkiai skirtingose sociodemografinése grupése

Vertinta, kokie kintamieji yra labiau iSreikSti ir lemia vartotojy novatoriSkuma. 6

lenteléje pateikti, vartotojo novatoriSkumo dimensijos reikS8miy vidurkiai ir standartiniai

nuokrypiai.

6 lentelé

Vartotojo novatoriskumo dimensijos reikSmiy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Vartotojo novatoriskumo dimensijos kintamieji M SD
Man patrauklus naujas e-autobusy dizainas 556 | 1,43
Vaziavimas e-autobusu suteikia man naujos patirties 555 | 1,40
AS jauéiuosi ypatingai vaziuodamas e-autobusu 561 | 1,36
Man patinka pasaulinio lygio naujovés, o ne technologiskai pasenusios transporto priemonés | 6,21 | 1,18
Vaziavimas e-autobusu gerina mano jvaizdj 598 | 6,12
Visuomenés nariai apie mane galvoja teigiamai, kuomet naudojuosi e-autobusu 6,12 | 1.24

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Vartotojus daro novatoriSkais tai, kad jiems patinka pasaulinio lygio naujovés 0 ne

technologiskai pasenusios transporto priemonés (X = 6,21) ir teigiama visuomenés nariy

nuomong, kai naudojamasi ¢ — autobusais (x = 6,12).

Vertinta, kokie kintamieji yra labiau iSreikSti ir lemia vartotojy novatoriSkuma

skirtingose lyties grupése. 7 lenteléje pateikti, vartotojo novatoriSkumo dimensijos reik§miy

vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai skirtingose lyties grupése.

7 lentelé

Vartotojo novatoriskumo dimensijos vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai skirtingose lyties

grupése
Vartotojo novatoriskumo dimensijos Kintamieji Lytis M | SD p
. o Moteris | 5,17 | 1,37
Man patrauklus naujas e-autobusy dizainas Vyras | 5,77 | 143 p>0,05
v . - . _— Moteris | 5,33 | 1,34
Vaziavimas e-autobusu suteikia man naujos patirties Vyras | 5.78 | 142 p>0,05
e T Moteris | 5,27 | 1,28
AS jauciuosi ypatingai vaziuodamas e-autobusu Vyras 5.08 | 1.34 p>0,05
Man patinka pasaulinio lygio naujovés, o ne technologiskai pasenusios Moteris | 6,11 | 1,20 >0.05
transporto priemoneés Vyras 6,31 | 1,16 =5
v . . Y Moteris | 5,80 | 1,29
Vaziavimas e-autobusu gerina mano jvaizdj Vyras 6.18 | 1.24 p>0,05
Visuomenés nariai apie mane galvoja teigiamai, kuomet naudojuosi e- Moteris | 5,94 | 1,33 <0.05
autobusu Vyras |6,31 | 124 P<vs

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais
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Mann- Whitney testas atskleidé, kad vyrai yra labiau novatoriski, nei moterys, kadangi

vaziavimas ¢ — autobusu gerina jy jvaizdj (p<0,05).

Vertinta, kokie kintamieji yra labiau iSreiksti ir lemia vartotojy novatoriSkumag
skirtingos gyvenamosios vietos grupése. Taip pat 8 lenteléje pateikti, vartotojo novatoriSkumo
dimensijos reikSmiy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai SKirtingos gyvenamosios vietos

grupese.

8 lentelé

Vartotojo novatoriskumo dimensijos vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai skirtingos
gyvenamosios vietos grupese

Vartotojo novatoriskumo dimensijos Kintamieji Gyvenamoji vieta M | SD p
Nuomojamas biistas 5951|128

Man patrauklus naujas e-autobusy dizainas Gyvena su tévais (giminaiiais) 5,49 | 1,35 | p<0,05
Bendrabutis 5,00 | 1,48

.. L . Nuomojamas biistas 588 | 1,29

Vaziavimas e-autobusu suteikia man naujos —

patirties Gyvena su tévais (giminaiciais) 5,68 | 1,30 | p<0,05
Bendrabutis 5,15 | 1,48
Nuomojamas biistas 6,07 | 1,16

AS jauciuosi ypatingai vaziuodamas e-autobusu | Gyvena su tévais (giminaiciais) 5,45 | 1,43 | p<0,05
Bendrabutis 5,34 | 1,36

Man patinka pasaulinio lygio naujovés, o ne Nuomojamas blTlStaS. SETTI 647 10,89

technologiskai pasenusios transporto p;iemonés Gyvena SU_ (évais (giminaiciais) 6,13 | 1,25 | p<0,05
Bendrabutis 6,05 | 1,30
Nuomojamas biistas 6,32 | 0,99

Vaziavimas e-autobusu gerina mano jvaizdj Gyvena su tévais (giminaiciais) 5,85 | 1,35 | p<0,05
Bendrabutis 5,81 1,38

Visuomenés nariai apie mane galvoja teigiamai Nuomojamas bl._lStaS. T 6,24 | 1,20

kuomet naudoiuosi e-autobusu > | Gyvena su tévais (giminaiciais) 6,16 | 1,21 | p>0,05

JuosI e-auto

Bendrabutis 5,98 | 1,30

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Kruskal — Wallis testas atskleidé¢, kad labiau novatoriski yra tie vartotojai, kurie gyvena
nuomojamame biiste, nei tie, kurie gyvena su tévais ar bendrabutyje. Tie, kurie gyvena
nuomojamame biiste yra novatoriski vartotojai, kadangi jiems, labiau ne tiems, kurie gyvena
bendrabutyje ar su tévais (giminaiciais) yra patraukus naujas e-autobusy dizainas (p<0,05), jie
jauciasi ypatingai vaziuodami e — autobusu (p<0,05), jiems patinka pasaulinio lygio naujoveés

o ne technologiSkai pasenusios transporto priemonés (p<0,05).

Vertinta, kokie kintamieji yra labiau iSreiksti ir lemia vartotojy mokymosi procesa. 9

lenteléje pateikti, mokymosi proceso dimensijos reikSmiy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai.
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9 lentelé

Mokymosi proceso dimensijos reiksmiy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Mokymosi proceso dimensijos kintamieji M SD
Internete daug naudingos informacijos apie e-autobusus 3,66 | 154
Kai suzinojau apie e-autobusus noréjau apie juos daugiau suzinoti 341 | 150
Man patinka ieskoti informacija apie inovatyvius produktus 559 | 1,38
A§ labiau nei mano bendraamziai domiuosi inovatyviais produktais 537 | 154
AS§ praleidziu daugiau laiko domédamasis inovatyviais produktais nei mano bendraamziai 525 | 151
Socialiniai tinklai suteikia man daug naudingos informacijos apie inovatyvius produktus 3,65 | 1,79

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Mokymosi procesg labiausia lemia Sie kintamieji: doméjimasis inovatyviais produktais
labiau nei bendraamziai (X = 5,37), didesnis susidoméjimas inovatyviais produktais nei

bendraamziai (X = 5,25).

Vertinta, kokie kintamieji yra labiau iSreiksti ir lemia mokymosi procesg skirtingose
lyties grupése. 10 lenteléje taip pat pateikti, mokymosi proceso dimensijos reik§miy vidurkiai
ir standartiniai nuokrypiai skirtingose lyties grupése.

10 lentelé

Mokymosi proceso dimensijos vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai skirtingos lyties grupése

Mokymosi proceso dimensijos Kintamieji Lytis M | SD p
. . . . Moteris | 3,92 | 1,47
Internete daug naudingos informacijos apie e-autobusus Vyras | 3,39 | 156 p<0,05
D . .. . . v Moteris | 3,65 | 1,55
Kai suzinojau apie e-autobusus noré¢jau apie juos daugiau suzinoti Vyras 3.15 | 1.40 p>0,05
. Cay e L . Moteris | 5,31 | 1,42
Man patinka ieskoti informacijg apie inovatyvius produktus Vyras 5.89 | 1.28 p>0,05
1 . v L - . Moteris | 5,07 | 1,63
AS labiau nei mano bendraamziai domiuosi inovatyviais produktais Vyras 5.70 | 1.36 p>0,05
AS praleidziu daugiau laiko domédamasis inovatyviais produktais nei Moteris | 4,99 | 1,42 <005
mano bendraam7iai Vyras | 554 | 156 | P~
Socialiniai tinklai suteikia man daug naudingos informacijos apie Moteris | 3,71 | 1,67 <005
inovatyvius produktus Vyras | 3,58 | 191 <>,

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Mann — Whitney testas atskleidé, kad vyry mokymosi procesg labiau nei motery lemia
Sie kintamieji: informacijos internete apie e — autobusus paieska (p<0,05), doméjimasis
inovatyviais produktais labiau nei bendraamziai (p<0,05), doméjimasis apie inovatyvius

produktus socialiniuose tinkluose (p<0,05).

Vertinta, kokie kintamieji yra labiau iSreikSti ir lemia mokymosi procesa skirtingos
gyvenamosios vietos grupése. 11 lenteléje taip pat pateikti, mokymosi proceso dimensijos

reikSmiy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai skirtingos gyvenamosios vietos grupese.
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11 lentelé

Mokymosi proceso dimensijos vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai skirtingos gyvenamosios

vietos grupése

Mokymosi proceso dimensijos kintamieji Gyvenamoji vieta M SD p
Internete daug naudingos informacijos apie e- Nuomojama.s bl._lStaS. — 3,90 1,65
aUtobusUS Gyvena su tévais (giminaiciais) 3,80 1,47 | p<0,05

Bendrabutis 3,34 1,44
Kai suzinojau apie e-autobusus nor¢jau apie Nuomoj ama§ bl._lStaS. — 3,69 1,61
juos daugiau suzinoti Gyvena su tévais (giminaiciais) 3,48 1,27 | p<0,05
Bendrabutis 311 1,54
Man patinka ieskoti informacija apie Nuomoj ama§ bl._lStaS. — 5,69 1,33
inovatyvius produktus Gyvena su tévais (giminaiciais) 5,62 1,28 | p>0,05
Bendrabutis 5,46 1,51
. . .. . L. Nuomojamas biistas 5,59 1,18
AS labiau nei mano bendraamziai domiuosi —
inovatyviais produktais Gyvena su tévais (giminaiciais) 5,59 1,46 | p<0,05
Bendrabutis 4,98 1,80
AS praleidziu daugiau laiko domédamasis Nuomojamas biistas 5,43 1,40
inovatyviais produktais nei mano Gyvena su tévais (giminaifiais) 5,29 1,51 | p>0,05
bendraamziai Bendrabutis 5,07 1,59
Socialiniai tinklai suteikia man daug Nuomojamas biistas 3,44 1,70
naudingos informacijos apie inovatyvius Gyvena su tévais (giminailiais) 4,11 1,79 | p<0,05
produktus Bendrabutis 3,44 1,80

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Kruskal — Wallis testas atskleidé, kad mokymosi procesas (naudingos informacijos apie

e — autobusus internete paieska, doméjimasis e-autobusais, labiau nei bendraamziai,

informacijos apie inovatyvius produktus paieska socialiniuose tinkluose) labiau biidinga tiems

vartotojams, kurie gyvena nuomojamame biiste ar, kurie gyvena su tévais (giminaiciais)

(p<0,05).

Vertinta, kokie kintamieji yra labiau i8reiksti ir lemia subjektyviai suvokiama vertg. 12

lenteléje pateikti, suvokiamos vertés dimensijos reikSmiy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai.

12 lentelé

Suvokiamos vertés dimensijos reiksSmiy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Suvokiamos vertés dimensijos Kintamieji M SD
E-autobusais yra paprasta ir lengva naudotis 6,50 | 0,88
Naudotis e-autobusais yra ekologiska 6,75 | 0,59
E-autobusais naudotis yra Zymiai geriau, nei autobusais, kurie varomi dyzeliu, benzinu, 6.75 0,60
biokuru '
Man patinka naudotis e-autobusais dél jy iSskirtiniy savybiy 6,30 | 1,05
Man patinka funkcinés e-autobusy savybés (ekonomiska, ekologiSska, nekelia triuk§mo, 6.75 0,60
patogu ir kt.) '
Naudojimasis e-autobusais yra sgmoningas mano sprendimas 445 | 151

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Suvokiamg verte formuoja Sie kintamieji: paprastumas ir lengvumas naudotis e —

autobusais (x = 6,50), sprendimas naudotis e — autobusu, nes jie ekologiski (X = 6,75),
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sprendimas naudotis Sia transporto priemone, nes tai geriau, nei naudotis tais, kurie varomi
dyzeliu, benzinu, biokuru (x = 6,75), pomégis naudotis ¢ — autobusais dél jy iSskirtiniy (X =
6,30) ir funkciniy savybiy (X = 6,75).

Vertinta, kokie kintamieji yra labiau iSreiksti ir lemia suvokiama verte skirtingose lyties
grupése. 13 lenteléje taip pat pateikti, suvokiamos vertés dimensijos reikSmiy vidurkiai ir
standartiniai nuokrypiai skirtingose lyties grupése.

13 lentelé

Suvokiamos vertés dimensijos vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai skirtingose lyties grupése

Suvokiamos vertés dimensijos kintamieji Lytis M | SD p

E-autobusais yra paprasta ir lengva naudotis Moteris | 6,39 | 0,90 0<0,05
Vyras | 6,61 | 0,86 ’

Naudotis e-autobusais yra ekologiska Moteris | 6,74 | 0,53 00,05
Vyras | 6,76 | 0,64 ’

E-autobusais naudotis yra zymiai geriau, nei autobusais, kurie varomi Moteris | 6,75 | 0,55 00,05
dyzeliu, benzinu, biokuru Vyras | 6,75 | 0,65 ’

Man patinka naudotis e-autobusais dél jy iSskirtiniy savybiy Moteris | 6,27 | 1,06 00,05
Vyras | 6,34 | 1,04 '

Man patinka funkcinés e-autobusy savybés (ekonomiska, ekologiska, Moteris | 6,75 | 0,55 0>0,05
nekelia triuk$mo, patogu ir kt.) Vyras 6,75 | 0,65 '

Naudojimasis e-autobusais yra sgmoningas mano sprendimas Moteris | 4,53 | 1,36 0<0,05
Vyras | 4,35| 1,66 ’

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Mann — Whitney testas atskleidé, kad vyrams yra labiau iSreikSta suvokiamos vertés
dimensija nei moterims. Subjektyviai suvokiama verté, kurig kuria paprastas ir lengvas
naudojimasis e — autobusais, budinga labiau vyrams nei moterims (p<0,05). Nustatyta, kad
moterims labiau nei vyrams budinga samoningai priimti naudotis e- autobusais nei vyrams
(p<0,05).

Vertinta, kokie kintamieji yra labiau iSreiks$ti ir lemia suvokiamos vertés skirtingos
gyvenamosios vietos grupése. 14 lenteléje taip pat pateikti, suvokiamos vertés dimensijos

reik§miy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai skirtingos gyvenamosios vietos grupése.

Kruskal — Wallis testas atskleidé, kad gyvenantiems bendrabutyje yra lengviau ir
papras¢iau naudotis e — autobusais (p<0,05), taip pat jiems labiau patinka autobusai dél jy
i$skirtiniy savybiy (p<0,05). Nuomojamame biiste gyvenantiems labiau biidinga naudotis e —
autobusais samoningai (p<0,05). Gyvenantiems su tévais (giminaiciais) labiau biidinga galvoti,

kad naudotis e — autobusais ekologiska (p<0,05).
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14 lentelé

Suvokiamos vertés dimensijos vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai skirtingose gyvenamosios

vietos grupése

Suvokiamos vertés dimensijos Kintamieji Gyvenamoji vieta M | SD p

Nuomojamas biistas 6,51 | 0,89

E-autobusais yra paprasta ir lengva naudotis Gyvena su tévais (giminai¢iais) | 6,34 | 0,99 | p<0,05
Bendrabutis 6,63 | 0,76
Nuomojamas biistas 6,64 | 0,75

Naudotis e-autobusais yra ekologiska Gyvena su tévais (giminai¢iais) | 6,84 | 0,45 | p<0,05
Bendrabutis 6,77 | 0,51

E-autobusais naudotis yra Zymiai geriau, nei Nuomojamas biistas 6,64 | 0,75

autobusais, kurie varomi dyzeliu, benzinu, Gyvena su tévais (giminai¢iais) | 6,81 | 0,52 | p>0,05

biokuru Bendrabutis 6,79 | 0,50

Man patinka naudotis e-autobusais dél jy Nuomojama.s bl.lStaS. — 6,15 | 0,56

isskirtiniy savybiy Gyvena su tévais (giminaiciais) | 6,20 | 1,22 | p<0,05
Bendrabutis 6,53 | 0,84

Man patinka funkcinés e-autobusy savybés Nuomojamas biistas 6,64 | 0,75

(ekonomiska, ekologiska, nekelia triukSmo, Gyvena su tévais (giminai¢iais) | 6,81 | 0,52 | p>0,05

patogu ir kt.) Bendrabutis 6,79 | 0,50

Naudojimasis e-autobusais yra sgmoningas mano Nuomojamas blTlStaS. — 4,75 | 1,41

sprendimas Gyvena su_tévals (giminai¢iais) | 4,27 | 1,54 | p<0,05
Bendrabutis 4,34 | 1,54

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Vertinta, kokie kintamieji yra labiau iSreik$ti ir lemia ketinimg pirkti pagerintg

produkta. 15 lenteléje pateikti, ketinimo pirkti pagerinta produkta dimensijos reikSmiy

vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai.

15 lentelé

Ketinimo pirkti pagerintg produktg dimensijos reiksmiy vidurkiai ir standartinial nuokrypiai

Ketinimo pirkti pagerintg produktg dimensijos kintamieji M SD
Ketinu ir toliau naudotis e-autobusais 552 | 1,50
Ketinu paskatinti savo artimuosius ir gimines naudotis e-autobusais 4,88 | 156
Ketinu apie naudojimasi e-autobusais diskutuoti socialiniuose tinkluose 2,12 | 131

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Ketinimg pirkti pagerintg produkta lemia vartotojy ketinimas ir toliau naudotis e —

autobusais (x = 5,52).
Vertinta, kokie kintamieji yra labiau iSreiksti ir lemia ketinimg pirkti pagerinta produkta

skirtingose lyties grupése. 16 lenteléje pateikti, ketinimo pirkti pagerinta produkta dimensijos

reikSmiy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai skirtingose lyties grupése.
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16 lentelé

Ketinimo pirkti pagerintg produktq dimensijos vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai
skirtingose lyties grupése

Ketinimo pirkti pagerintq produktg dimensijos kintamieji Lytis M | SD p
Ketinu ir toliau naudotis e-autobusais Moteris | 5,35 | 1,49 >0 05
Vyras | 5,71 | 150 | PO
Ketinu paskatinti savo artimuosius ir gimines naudotis e-autobusais Moteris | 4,71 | 1,51 <005
Vyras | 5,06 | 1,60 | P~
Ketinu apie naudojimagsi e-autobusais diskutuoti socialiniuose tinkluose Moteris | 2,11 | 1,28
p>0,05
Vyras 2,13 11,35

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Mann — Whitney testas atskleidé, kad vyrams ketinimas pirkti pagerintag produkta
budingas labiau nei moterims. Vyrams labiau biidinga savo artimus ir gimines skatinti naudotis
e — autobusais (p<0,05).

Vertinta, kokie kintamieji yra labiau iSreiksti ir lemia ketinimg pirkti pagerinta produkta
skirtingos gyvenamosios vietos grupése. 17 lentel¢je pateikti, ketinimo pirkti pagerintg
produktg dimensijos reik§miy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai skirtingos gyvenamosios

vietos grupése.

17 lentelé

Ketinimo pirkti pagerintg produktq dimensijos vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai
skirtingose gyvenamosios vietos grupése

Ketinimo pirkti pagerintg produktq Gyvenamoji vieta M | SD p
dimensijos kintamieji

Ketinu ir toliau naudotis e-autobusais Nuomojamas biistas 5931123
Gyvena su tévais (giminaiciais) 543 ] 1,52 | p<0,05
Bendrabutis 5,25 | 1,64

Ketinu paskatinti savo artimuosius ir Nuomojamas biistas 5,02 | 1,46

gimines naudotis e-autobusais Gyvena su tévais (giminaiciais) 5,05 | 1,95 | p<0,05
Bendrabutis 4,60 | 1,59

Ketinu apie naudojimasi e-autobusais Nuomojamas biistas 2,35 | 1,37

diskutuoti socialiniuose tinkluose Gyvena su tévais (giminaiciais) 2,11 | 1,50 | p<0,05
Bendrabutis 1,92 | 1,04

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Kruskal — Wallis testas atskleidé, kad gyvenantiems nuosavame biiste, labiau nei tiems,
kurie gyvena su tévais (giminaiciais) ar bendrabutyje labiau statistiskai reikSmingai bidinga ir
toliau naudotis e — autobusais (p<0,05), skatinti Kitus naudotis jais (p<0,05), apie tai diskutuoti
socialiniuose tinkluose (p<0,05).

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojus daro novatoriskais tai, kad jiems patinka
pasaulinio lygio naujovés o ne technologiskai pasenusios transporto priemonés ir teigiama
visuomenés nariy nuomoné, kai naudojamasi e — autobusais. Vyrai yra labiau novatoriski nei

moterys. Labiau novatoriski taip pat yra tie vartotojai, kurie gyvena nuomojamame biiste.
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Mokymosi procesq labiausia lemia Sie kintamieji: doméjimasis inovatyviais produktais labiau
nei bendraamziai, didesnis susidoméjimas inovatyviais produktais nei bendraamziai. V'yrai j
mokymosi procesq jsitraukia labiau nei moterys. Mokymosi procesas (pomégis ieSkoti
informacijq apie inovatyvius produktus, doméjimasis inovatyviais produktais labiau nei
bendraamziai, didesnis susidoméjimas inovatyviais produktais nei bendraamziai) labiau
biidingas tiems vartotojams, kurie gyvena nuomojamame biiste ar, kurie gyvena su tévais
(giminaiciais). Suvokiamq verte formuoja Sie kintamieji: paprastumas ir lengvumas naudotis e
— autobusais, sprendimas naudotis e — autobusu, nes jie ekologiski, sprendimas naudotis Sia
transporto priemone, nes tai geriau, nei naudotis tais, kurie varomi dyzeliu, benzinu, biokuru,
pomégis naudotis e — autobusais dél jy isskirtiniy ir funkciniy savybiy. Vyrams subjektyviai
suvokiama verté, kurig kuria naudojimasis e — autobusais, budinga labiau nei moterims.
Subjektyviai suvokiama verté, kurig kuria naudojimasis e — autobusais, bidinga labiau tiems,
kurie gyvena su tévais (giminaiciais) ir bendrabutyje, nei tiems, kurie gyvena nuomojamame
biiste. Ketinimg pirkti pagerintq produktq lemia vartotojy ketinimas ir toliau naudotis e —
autobusais. Vyrams ketinimas pirkti pagerintq produktg bidingas labiau nei moterims.
Ketinimgq ir toliau naudotis e- autobusais yra labiau isreikstas ty vartotojy grupéje, kurie

gyvena nuomojamam biiste.

3.2. Hipoteziy tikrinimas

5 paveiksle nagrinéjami gauti tyrimo rezultatai visoje imtyje. 5 paveiksle pavaizduoti
kelio koeficientai ir p reikSmés tarp dimensijy, tikrinant H1, ar vartotojy novatoriSkumas
teigimai didina ketinimg pirkti pagerintg produkta. Paaiskinimai, kad yra VN1 — VN5 ir KP1 —
KP3, pateikti 5 lenteléje.

5 paveikslas

Vartotojy novatoriskumo poveikis ketinimui pirkti pagerintq produktq

VN1
\\\

T 0,748 (0.000) KP1
P - —
0,019 (0.840) 0.853 (0.000)

VNZ — .
0.146 (0.154) —, 0832 (0.000) —b 0223 (0000 —  KP2
0,743 (0.000) -0.039(0.268) __

VM4

-0.404 (0.001 KP3

—
W5 -0.223 (0.000)

VNG Vartotojo novatonskumas

Ketinimas pirkti pagerinta
produkts

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais
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Tyrimu nustatyta, kad ketinimg pirkti pagerintag produkta lemia vartotojo
novatoriSkumas (p<0,001). Nustatyta, kad pagrindiné savyb¢ lémusi ketinima pirkti pagerinta
produktg buvo vartotojo poziiiris j € — autobuso dizaing (VN1) (p<0,001), tai, kad jam patinka
pasaulinio lygio naujovés, o ne technologiS$kai pasenusios transporto priemonés (VN4)
(p<0,001), tai kad vaziavimas $iuo autobusu gerina jo jvaizdj (VN5) (p<0,001) ir, kad
visuomenés nariai palankiai galvoja, kuomet vartotojas naudojasi e — autobusu (VNG6)
(p<0,001). Sios novatoriskos vartotojo savybés lemia ketinima ir toliau naudotis e — autobusais
(KP1) (p<0,001) ir skatina jo ketinimg rekomenduoti naudotis §ia transporto priemone ir
artimuosius, gimines (KP2) (p<0,001).

Gauta kelio teigiama reiksmé (0,832) rodo, kad poveikis yra teigiamas, tiesioginis ir
stiprus. Analizuojant 5 paveiksle pateiktus duomenis, galima teigti, kad H1 ,vartotojy
novatoriskumas teigiamai didina ketinimq pirkti pagerintq produktq®, pasitvirtino.

6 paveiksle pavaizduoti kelio koeficientai ir p reikSmés tarp dimensijy, tikrinant H2, ar

vartotojy novatoriSkumas teigiamai veikia mokymosi procesa.

6 paveikslas

Vartotojy novatoriskumo poveikis mokymosi procesuli

VN1 MP1
- -
VN2 0173 (0.094) 0222(0.060) |  MP2
0319 (0.001) 0.318(0.022)

VN3 02840035 -, 00000 — -0.063 (0251 —  MP3
wNa | —-0071(054) 0.238 (0.000) o)
_0410(0.009 <0126 (0.061)

VN5 -0.021 (0.757) 0.527 (0.000) MP5
VNG " Vartotojo novatoriskumas Mokymosi procesas ™ MPE

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Tyrimu nustatyta, kad mokymosi procesg inicijuoja vartotojo novatoriSkumas
(p<0,001). Nustatyta, kad mokymosi procesg lemia tai, kad vaziavimas e — autobusu suteikia
vartotojui naujos patirties (VN2) (p<0,05), ypatingas jausmas, kuris lydi vaziuojant autobusu
(VN3) (p<0,001), kad vaziavimas $ia transporto priemone gerina jo jvaizdj (VN5) (p<0,001).
Sios novatorigkos vartotojo savybés inicijuoja nora apie autobusus suZinoti daugiau (MP2)
(p<0,05), doméjimasi inovatyviais produktais (MP4) (p<0,001), naudingos informacijos
socialiniuose tinkluose apie inovatyvius produktus paieska (MP6) (p<0,001).

Gauta kelio teigiama reikSmé (0,820) rodo, kad poveikis yra teigiamas, tiesioginis ir
stiprus. Analizuojant 6 paveiksle pateiktus duomenis, galima teigti, kad H2 ,vartotojy

novatoriSkumas teigiamai veikia mokymosi procesa“, pasitvirtino.
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7 paveiksle pavaizduoti kelio koeficientai ir p reikSmés tarp dimensijy, tikrinant H3, ar

mokymosi procesas teigiamai didina ketinima pirkti pagerintg produkta.

7 paveikslas

Mokymosi proceso poveikis ketinimui pirkti pagerintg produktg

MP1
~—
MP2 0.262 (0.045) KP1
Po— - .
0.175(0.333) 0.537 (0.000)
MP3 l— r
{ 0 —] Kp2

0.136(0.185) 0,689 (0.000) ) 0.280 (0.006)
MP4 0179 (0.019) 0.554 (0.000) _

0.483 (0.000] KP3

_—
MP5 0,148 (0.248)
/ Makymosi procesas Ketinimas pirkti

MPE pagerinta produkta

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Tyrimu nustatyta, kad ketinimg pirkti pagerintg produkta lemia mokymosi procesas
(p<0,001). Nustatyta, kad ketinima pirkti pagerinta produkta lemia naudinga informacija apie
e- autobusus internete (MP1) (p<0,05), laikas skirtas domintis apie inovatyvius produktus
(MP5) (p<0,001). Mokymosi procesas lemia ketinimg ir toliau naudotis e — autobusais (KP1)
(p<0,001) ir skatina jo ketinimg rekomenduoti naudotis Sia transporto priemone ir
artimiesiems, giminéms (KP2) (p<0,001).

Gauta kelio teigiama reik§mé (0,689) rodo, kad poveikis yra teigiamas, tiesioginis ir
vidutinio stiprumo. Analizuojant 7 paveiksle pateiktus duomenis, galima teigti, kad H3
,mokymosi procesas teigiamai didina ketinimg pirkti pagerinta produkta®, pasitvirtino.

8 paveiksle pavaizduoti tyrimo rezultatai tikrinant H4, ar vartotojy novatoriSkumas

teigiamai didina suvokiama vertg.

8 paveikslas

Vartotojy novatoriskumo poveikis suvokiamai vertei

WM1

e
VN2 -0.163 (0.152) —
- 0.828 (0.000)

T el (0432 070 V2
Ittt 0:703 (0.000) — 10.019.0.855) 3
VN T 20,293 (0.000)
- N —
W | 0102(0259) 42000 | sw
—
VNG Vartotojy novatoriskumas Suvokiama verte Ve

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais
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Tyrimu nustatyta, kad suvokiamg verte lemia vartotojy novatoriSkumas (p<0,001).
Nustatyta, kad ypatingas jausmas, kurj patiria vartotojai vaziuodami ¢ — autobusu (VN3)
(p<0,01) ir tai, kad jiems patinka pasaulinio lygio naujovés, o ne technologiskai pasenusios
transporto priemonés (VN4) (p<0,001). Vartotojy novatorisSkumas lemia, kad jiems paprasta ir
lengva naudotis e — autobusais (SV1) (p<0,001), supratima, kad naudojimasis Sia transporto
priemone ekologiSkas (SV2) (p<0,01), pasitenkinimg funkcinémis autobusy savybémis (SV4)
(p<0,001), samoninga naudojimasi Sia priemone (SV6) (p<0,001).

Gauta kelio teigiama reik§mé (0,703) rodo, kad poveikis yra teigiamas, tiesioginis ir
stiprus. Analizuojant 8 paveiksle pateiktus duomenis, galima teigti, kad H4 ,vartotojy
novatoriSkumas teigiamai didina suvokiamg verte®, pasitvirtino.

9 paveiksle pavaizduoti tyrimo rezultatai tikrinant HS5, ar suvokiama verté teigiamai

didina ketinimg pirkti pagerinta produkta.

9 paveikslas

Vartotojy novatoriskumo poveikis ketinimui pirkti pagerintq produktq

V1

e

sv2 | 0704(0.000) kM
-1.035 (0.000) “_'_O. 637 (0.000)

SV3 — 1.029 (0.000) —‘; ——0.494 (0.000) — 4 0.456 (0.001) — Kp2

-0145(01%9] 0.032 (0.840)
= 0.593 (0.000) —

e KP3
SVe

Suvokiama verte Ketinimas pirkti pagerinta
produkta

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Tyrimu nustatyta, kad ketinimg pirkti pagerinta produktg lemia subjektyviai suvokiama
verté (p<0,001). Nustatyta, kad lengvas naudojimasis e — autobusais (SV1) (p<0,001),
ekologiskas naudojimasis jais (SV2) (p<0,001), kad naudojimasis e — autobusais yra zymiai
geriau, tais, kurie varomi dyzeliu, benzinu ir biokuru (SV3) (p<0,001), samoningas sprendimas
naudotis Sia transporto priemone (SV6) (p<0,001) lemia ketinimg pirkti pagerintg produkts.
Suvokiama verté lemia ketinimg ir toliau naudotis e — autobusais (KP1) (p<0,001) ir skatina jo
ketinimg rekomenduoti naudotis Sia transporto priemone artimiesiems, giminéms (KP2)
(p<0,001).
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Gauta kelio teigiama reik§mé (0,494) rodo, kad poveikis yra teigiamas, tiesioginis,
taciau silpnas. Analizuojant 9 paveiksle pateiktus duomenis, galima teigti, kad H5 ,,suvokiama
verté teigiamai didina ketinimg pirkti pagerintg produkta*, pasitvirtino.

10 paveiksle pavaizduoti tyrimo rezultatai tikrinant H6, ar suvokiama verté yra

mediatorius tarp vartotojy novatoriSkumo ir ketinimo pirkti pagerinta produkta.

10 paveikslas

Suvokiamos vertés mediatoriaus poveikis vartotojy novatoriSkumui ir ketinimui pirkti

pagerintq produktq
sv3
i sv2 T sv4 e
'\ K\ 0.823 (0.000) /).
0.814 (0.000) 0.681(0.000) /
0,826 (0.000) /0515000
e 0581 (0.000) Suvokiama verté 0,077 (0.167)
F\

KP1

VN2 0855(0.000)
0,874 (0.000)
0.905 (0.000) |
,0.881(0.000)
0895 (0.000 )
UN5  0.837(0.000)

0.926 {0.000)

VN3 Kp2

0.733(0.000) ——

W4 KP3

-0.078 (0.438)
VNG Vartotojo novatoriskumas

Ketinimas pirkti pagerinta
produkta

Moderatoriaus
efektas

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Tyrimu nustatyta, kad vartotojy novatoriSkumas lemia suvokiamg vertg (p<0,001) ir
ketinimag pirkti pagerintag produkta (p<0,001). Suvokiama verté nelemia ketinimg pirkti
pagerintg produkta (p>0,05). Gauta kelio (-0,078) ir p (p>0,05) reik§mé rodo tyrimu nustatyta,
kad suvokiama verté néra mediatorius tarp vartotojy novatorisSkumo ir ketinimo pirkti pagerinta
produkta (p>0,05).

11 paveiksle pavaizduoti tyrimo rezultatai tikrinant H7, ar mokymosi procesas

teigiamai didina suvokiama vertg.
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11 paveikslas

Mokymosi proceso poveikis suvokiamai vertei

V1

MP1 '\\\- /

MP2 , 0.791(0.000) | sy2
'F»_O' 872 (0. 09_0] s

0.910 (0.000) ™, 0.834 (0.000)
MP3 —— S\V3
*0324 (0.000) ) 0.845 (0.000) ¥
Mpa  40.535(0.000) — 0.467 (0.000) —+ 0726 (0.000)p  oya
0.526 (0.000) 0.846{&0@0]’
MP5 0.820 (0.000) 0.473 (0.000) V3
T \1
MP& Makymosi procesas Suvokiama verte V6

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Tyrimu nustatyta, kad mokymosi procesas lemia subjektyviai suvokiamg verte
(p<0,001). Nustatyta, kad, tai, jog internete daug naudingos informacijos apie e-autobusus
(MP1) (p<0,001), zZinios apie e-autobusus ir noras suzinoti daugiau (MP2) (p<0,001), pomégis
ieSkoti informacijg apie inovatyvius produktus (MP3) (p<0,001), doméjimasis inovatyviais
produktais labiau nei bendraamziai (MP4) (p<0,001), didesnis susidoméjimas inovatyviais
produktais nei bendraamziai (MP5) (p<0,001) lemia subjektyviai suvokiamg verte. Nustatyta,
kad mokymosi procesas lemia paprastumg ir lengvuma naudotis e — autobusais (SV1),
sprendimg naudotis ekologiska transporto priemone (SV2) (p<0,001), sprendimg geriau
naudotis $iais autobusais, nei varomais dyzeliu, benzinu, biokuru (SV3) (p<0,001), pomégj
naudotis e-autobusais dél jy iSskirtiniy savybiy (SV4) (p<0,001), funkciniy e — autobusy
savybiy pomégj (SV5) (p<0,001), samoningg sprendimg naudotis e — autobusais (SV6)
(p<0,001).

Gauta kelio teigiama reik§mé (0,467) rodo, kad poveikis yra teigiamas, tiesioginis,
taciau silpnas. Analizuojant 10 paveiksle pateiktus duomenis, galima teigti, kad H4 ,,mokymaosi

rocesas teigiamai didina suvokiama verte®, pasitvirtino.
b

12 paveiksle pavaizduoti tyrimo rezultatai tikrinant H8, ar mokymosi procesas yra

mediatorius tarp vartotojy novatoriSkumo ir ketinimo pirkti pagerintg produkta.
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12 paveikslas

Mokymosi proceso mediatoriaus poveikis vartotojy novatoriskumui

ir ketinimui pirkti

pagerintq produktq
MP3 MP4
MP2 f MP5
MP1 '\ MP6
"\ 0,327 (0.000) 346 (0.000)
0.905 (0.000) 0.567 (0.000)
0.850 (0.000) 0.823 {0.000)
VN1
0.751(0.000, , 0.250 (0.003)
Mokymosi procesas
UN2  0.878(0.000)
o S k1
0.895 (0.000) P
VN3 0,910 {0.000)

10.918 (0.000)

0.531(0.000) 0.874(0.000} { KP2

10,856 (0.000)
M 10.000) 0.288 {0.004)

&O. 878 (0.000) A Kp3
VN5 0.809 (0.000)
VNG Vartotajo novatoriskumas -0.050 {0.285) Ketinimas pirkti pagerinta

produkta

Moderatoriaus
efektas

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Tyrimu nustatyta, kad vartotojy novatoriSkumas lemia mokymosi procesa (p<0,001) ir

ketinimg pirkti pagerintg produkta (p<0,001). Mokymosi procesas nelemia ketinimo pirkti

pagerintg produkta (p>0,05). Gauta kelio (-0,050) ir p (p>0,05) reik§mé rodo, mokymosi

procesas néra mediatorius tarp vartotojy novatoriSkumo ir ketinimo pirkti pagerinta produkta

(p>0,05).

Apibendrinant galima teigti, kad:

e HI1 ,vartotojy novatoriSkumas teigiamai didina ketinimg pirkti pagerintg
produkta®, pasitvirtino.

e H2 ,vartotojy novatoriSkumas teigiamai veikia mokymosi procesa®,
pasitvirtino.

e H3 ,mokymosi procesas teigiamai didina ketinimg pirkti pagerintg produkta®,
pasitvirtino.

e H4 ,vartotojy novatoriskumas teigiamai didina suvokiamg verte®, pasitvirtino.

e H5 ,suvokiama verté¢ teigiamai didina ketinimg pirkti pagerintg produkta®,

pasitvirtino.
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e H6 ,;suvokiama verté yra mediatorius tarp vartotojy novatoriSkumo ir ketinimo
pirkti pagerintg produkta*, nepasitvirtino.
e H7 ,mokymosi procesas teigiamai didina suvokiamag verte®, pasitvirtino;
e HB8 ,mokymosi procesas yra mediatorius tarp vartotojy novatoriSkumo ir
ketinimo pirkti pagerintg produktg®, nepasitvirtino.
Hipoteziy patvirtinimas ir paneigimas schematiSkai pavaizduotas 13 paveiksle.

13 paveikslas

Tyrimo modelis

He

Suvokiama verté

H y
4 H5
A

Ketinimas pirkti
pagerintg produkta

Vartotojo H,
novatoriSkumas

Mokymosi procesas

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Kaip matyti 1§ 13 paveikslo, vartotojy novatoriSkumas teigiamai didina ketinimg pirkti
pagerintg produkta, vartotojy novatoriSkumas teigiamai veikia mokymosi procesa, mokymosi
procesas teigiamai didina ketinimg pirkti pagerintag produkta, vartotojy novatoriSkumas
teigiamai didina suvokiamg vertg, suvokiama verté teigiamai didina ketinimg pirkti pagerintg
produkta, mokymosi procesas teigiamai didina suvokiama verte. Taciau suvokiama verté néra
mediatorius tarp vartotojy novatoriskumo ir ketinimo pirkti pagerintg produkta ir, kad
mokymosi procesas néra mediatorius tarp vartotojy novatoriSkumo ir ketinimo pirkti pagerinta
produktg.

Darbe siekta nustatyti produkto gerinimo kuriamg verte vartotojui elektriniy autobusy
(gamintojy) rinkoje. Gauti tyrimo rezultatai atskleidzia, kad studentai, yra tie novatoriski

vartotojai, kurie siekia ir nori vazinéti pagerintu produktu — e — autobusu. Jie mokosi ir
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susipazjsta su naujovémis, kurios susijusios ne tik su e — autobusais, taciau ir su kitomis
technologinémis naujovémis, jiems ne tai ne tik jvaizdZzio, tadiau tai jy, kaip novatorisky
vartotojy, gyvenimo dalis. Jiems ypatingai aktualu, kad $i transporto priemoné yra ekologiska,
kad ja lengva ir paprasta naudotis, kad ji neter$ia aplinkos. Visai tai kuria studentams pridéting
verte, todél jie ne tik linke ir toliau naudotis e — autobusais, ta¢iau $ia naujiena dalintis su Kitais,
skatinti ir juos veikti taip, kaip veikia jie.

Gauti tyrimo rezultatai sutampa su Al-Jundi et al. (2019) atlikto tyrimo duomenimis,
kad vartotojy novatoriskumas turi didelj poveikj ketinimui pirkti pagerintus produktus. Sio
tyrimo rezultatus patvirtina taip pat Ryana (2021) atliktas tyrimas, kuriame teigiama, kad
vartotojy novatoriskumas turi reik§mingg ir teigiama poveikj ketinimui pirkti. Tai reiskia, kad
jei vartotojy novatoriSkumas formuojasi elektriniy autobusy rinkoje, vadinasi, didés Siy
transporto priemoniy paklausa, ir gamintojai sulauks didesnio kiek uzsakymy. Vartotojy
novatoriskumas turi lemia poreikj jsitraukti j mokymosi procesa. Sio tyrimo rezultatus
patvirtina kitag Ryana (2021) atliktg tyrima, kuriame teigiama, kad vartotojy novatoriskumas
turi reikSmingg ir teigiamg poveikj mokymosi procesui. Vartotojy novatoriSkumas turi
teigiamg poveikj suvokiamai vertei. Vartotojy novatoriSkumas padeda vartotojui zinoti jvairius
dalykus apie naujus produktus, todél jis pasirenggs jvertinti produkta pagal suvokiamg naujo
produkto verte. Sio tyrimo rezultatus patvirtina Al-Jundi et al. (2019) tyrimas, kuriame
teigiama, kad vartotojy novatoriSkumas turi reikSmingos ir teigiamos jtakos suvokiamai vertei.
Mokymosi procesas turi poveikj vartotojy suvokiamai vertei. Sio tyrimo rezultatus patvirtina
Al-Jundi et al. (2019) tyrimas,, kuriame teigiama, kad mokymosi procesas turi reik§mingg ir
teigiamg poveik] suvokiamai vertei. Tai reiSkia, kad priimdami sprendimus dél naujo produkto
vartotojai turi buti novatoriski. Mokymosi procesas turi didele jtaka ketinimui pirkti nauja
produkta. Tai reiskia, kad novatoriSkumas, apimantis reklama, 1§ liipy i ltipas ir modeliavima,
palaiko komunikacijos veiksnius, turinCius didele jtaka wvartotojy ketinimams pirkti.
Suvokiama verté turi reik§mingos jtakos ketinimui pirkti naujus produktus. Sio tyrimo
rezultatus patvirtina Ryana (2021), kurios darbe teigiama, kad suvokiama verté turi reik§minga
ir reikSmingg poveikj teigiamam ketinimui pirkti. Tai reiskia, kad vartotojo suvokimas apie
produkto verte, paveiks vartotoja pirkti produkta.

Al-Jundi et al. (2019) ir Ryana (2021) tyrimuose mokymosi procesas ir suvokiama verté
buvo puikiis mediatoriai tarp vartotojy novatoriSkumo ir ketinimo pirkti, taiau Siame darbe,
Siy rezultaty pasiekti nepavyko. Tai galima pagristi tuo, kad minéti autoriai tyré labiau
populiarius ir dazniau naudojamus prietaisus — mobiliuosius telefonus, kuomet miisy darbo

tema susijusi su elektroniniais autobusais ir sprendimu, ketinimu naudotis jais. Siekiant
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patikrinti $ig prielaidg, tikslinga atlikti panasy tyrimg, taciau vertinant Kitos technologinés
naujovés, pagerinto produkto, kuriamg verte vartotojams.
Taip pat busimieji tyrimai turéty sutelkti démesj j tyrimo modelio i$plétima, pridedant

daugiau stebimy kintamyjy jau prie esamy, jskaitant didesnj kiekj dimensijy.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

1. Remiantis atlikta mokslinés literatiros analize nustatyta, kad produkto gerinimo procesas
susijes su klienty elgsenos analize, siekiant patenkinti jy poreikius, norint jtikinti priimti
ka nors naujo, kartu akcentuojant, kad pagrindinés produkto savybés yra iSsaugotos.
Novatoriskas vartotojas, turédamas jgimta polinkj jsigyti naujus ir/ar pagerintus produktus
siekia naudoti pagerintus ar naujus produktus, jsitraukia j mokymosi procesg, kurio metu
gamintojai supazindina su produktu, padeda greiCiau jj jsisavinti. ISmoke¢ naudotis
naujomis naudo produkto funkcijomis, novatoriski vartotojai vaidina esminj vaidmenj
inovacijy sklaidoje, suteikdami vélyviems ar atsiliekantiems vartotojams informacijos apie
pagerinto produkto nauda, teikiama verte.

2. Vartotojy novatoriSkumas yra vartotojo asmenin¢ savybé, kuri gali biiti jgimta arba jgyta.
Ketindamas pirkti pagerinta produkta novatoriSskas vartotojas dalyvauja mokymosi
procese, igyja arba jau turi ziniy apie to produkto jam teikiamg verte. Ketinimas pirkti
pagerinta produkty vartotojas turi suvokti produkto teikiamg verte ir jsisavinti tam tikras
Zinias apie naujas produkto savybes ar funkcijas (dalyvauja mokymosi procese).
Suformuotas konceptualus produkto gerinimo kuriamos vertés vartotojui modelis, kuriuo
remiantis bus nustatoma produkto gerinimo kuriama vert¢ vartotojui elektriniy autobusy
(gamintojy) rinkoje.

3. IStyrus vartotojy nuomoneg, siekiant nustatyti produkto gerinimo kuriamg vertg vartotojui
elektriniy autobusy (gamintojy) rinkoje nustatyta, kad:

e vartotojy novatoriSkumas teigiamai didina ketinimg pirkti pagerintg produkta;

e vartotojy novatoriSkumas teigiamai veikia mokymosi procesa,

e mokymosi procesas teigiamai didina ketinimg pirkti pagerinta produkta,

e vartotojy novatoriSkumas teigiamai didina suvokiama verte,

e suvokiama verté teigiamai didina ketinimg pirkti pagerintg produkta,

e mokymosi procesas teigiamai didina suvokiamg verte.

e suvokiama verté¢ néra mediatorius tarp vartotojy novatoriSkumo ir ketinimo
pirkti pagerintg produkta ir, kad mokymosi procesas néra mediatorius tarp

vartotojy novatoriSkumo ir ketinimo pirkti pagerintg produkta.

Pasiiilymai elektriniy autobusy gamintojams: reklamuoti e - autobusus, skatinant
vartotojy novatoriSkuma, kuriant §iy transporto priemoniy patraukly dizaing, suteikiantj
naujoviSkg patirt], pasitlant vieSojo transporto jmonéms, Kurios jau turi jsigijusios e —

autobusus, jsigyti produktus su nuolaida. Labai svarbu, kad marketingo specialistai per
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internetg ir socialing Ziniasklaidg pateikty tinkamg informacijg apie savo naujy produkty
naudojima ir dizaing. Norédami sukurti didele naujy produkty vert¢, gamintojai turéty sutelkti
démes] | gaminiy gaminima, kurie gali biiti naudojami be pastangy, yra efektyvis, turi
santykiniy pranaSumy, yra mazos rizikos, pasizymi dideliu funkciniu nasumu ir yra lengvai
jvertinami.

Pasiilymai vartotojams: vartotojai turéty biti racionaliis pirkdami naujus produktus.
Jie turéty patikrinti asmeninius ir beasmenis bendravimo kanalus, kad suzinoty teisingus
faktus, kad sukurty naujg produkta — e - autobusg. Suvokiama verté pripazjstama kaip sudétinga
ir daugialypé sgvoka. Vartotojai rinksis e — autobusus tik patikringe subjektyviai suvokiamag
malonuma, sanaudas, tvaruma ir funkcionaluma.

Pasiiillymai mokslininkams. atlikti panaSaus tipo tyrimus, arba padidinus tyrimo
geografijg, arba padidinus tyrimo imtj. Taip pat rekomenduojama vertinti ir kitus pagerintus
produktus naudojantis darbe pateiktu tyrimo instrumentu, pildyti, tobulinti jj, pritaikyti,

adaptuoti, moksliskai pagrindziant tyrimo instrumento pritaikomuma.
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SANTRAUKA
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Darbo tikslas — nustatyti produkto gerinimo kuriamg vert¢ vartotojui elektriniy autobusy
(gamintojy) rinkoje.

Pirmoje darbo dalyje pateikiama produkto samprata, apibiidinamas produkto gerinimo
procesas ir jo reikSmé vartotojui. Taip pat apibiidinamas novatoriskas vartotojas, analizuojama,
kas turi poveikj vartotojo subjektyviai suvokiamai vertei. Remiantis atliktais tyrimais
pateikiamas konceptualus modelis, kuris tinka jvairiems produktams ir jy grupéms, ir skirtas
jvertinti, kokia produkto gerinimo kuriama verté vartotojui. Antroje darbo dalyje pateikiama
elektrinio autobuso gerinimo kuriant vert¢ vartotojui tyrimo metodika. Trecioje darbo dalyje
nustatoma elektrinio autobuso gerinimo kuriama verté vartotojui elektriniy autobusy
(gamintojy) rinkoje.

Remiantis atlikta mokslinés literatiros analize nustatyta, kad produkto gerinimo procesas
susijes su klienty elgsenos analize. ISmoke naudotis naujomis naudo produkto funkcijomis,
novatoriski vartotojai vaidina esminj vaidmen;j inovacijy sklaidoje, suteikdami vélyviems ar
atsiliekantiems vartotojams informacijos apie pagerinto produkto nauda, teikiamg verte.
IStyrus vartotojy nuomong, siekiant nustatyti produkto gerinimo kuriamg verte vartotojui
elektriniy autobusy (gamintojy) rinkoje nustatyta, kad: vartotojy novatoriskumas teigiamai
didina ketinimg pirkti pagerinta produkta, vartotojy novatoriSkumas teigiamai veikia
mokymosi procesa, mokymosi procesas teigiamai didina ketinimg pirkti pagerinta produkta,
vartotojy novatoriSkumas teigiamai didina suvokiamg verte, suvokiama verté teigiamai didina
ketinimg pirkti pagerinta produkta, mokymosi procesas teigiamai didina suvokiama vertg.
suvokiama verté néra mediatorius tarp vartotojy novatoriSkumo ir ketinimo pirkti pagerinta
produkta ir, kad mokymosi procesas néra mediatorius tarp vartotojy novatorisSkumo ir ketinimo

pirkti pagerintg produkta.
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SUMMARY

54 pages, 13 figures, 17 tables, 46 references.

The aim of the work is to determine product improvement value for customers in the electric
bus market.

The first part of the work presents the concept of the product, describes the process of product
improvement and its significance for the consumer. An innovative consumer is also described
and analyzed what affects the consumer’s subjectively perceived value. Based on the research,
presented a conceptual model that is suitable for different products and their groups and is
designed to assess the value created by product improvement for the consumer. The second
part of the work presents a research methodology for product improvement value for customers
in the electric bus market. The third part of the work evaluates product improvement value for
customers in the electric bus market.

Based on scientific literature analysis, was found that the process of product improvement is
related to the analysis of customer behaviour. By learning how to use new product features,
innovative consumers play a key role in disseminating innovation, providing value to late or
lagging consumers about the benefits of an improved product.

Consumers opinion analysis showed that: consumer innovation positively increases the
intention to buy an improved product, consumer innovation positively increases the intention
to buy an improved product, consumer innovation positively increases perceived value,
perceived value positively increases the intention to buy an improved product, the learning
process positively increases perceived value. Perceived value is not a mediator between
consumer innovation and the intention to buy an improved product and that the learning process

is not a mediator between consumer innovation and the intention to buy an improved product.
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PRIEDAI

Tyrimo anketa

Laba diena. AS esu Vilniaus universiteto ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto verslo

vystymo programos studijy studentas. Siuo metu ra$au magistro baigiamajj darba kurio tema
yra ,,Produkto gerinimo kuriama verté vartotojui elektriniy autobusy (gamintojy) rinkoje®.
Tyrimas tikslas — nustatyti produkto gerinimo kuriamg verte vartotojui elektriniy autobusy

(gamintojy) rinkoje.

Apklausa yra anoniming ir jos rezultatai bus panaudojami tik magistro darbe. Tikiuosi, kad
Jisy nuosirdis atsakymai padés gauti teisingus ir objektyvius tyrimo rezultatus.

1. Ar naudojatés Klaipédos miesto vieSuoju transportu?

O Taip, nuolat

O Daznai

O Retai

O Niekada (acit, kad dalyvavote apklausoje)

2. Apibiidinkite, kokia elektrinio autobuso gerinimo verté jy vartotojams. Skaléje nuo 1 iki 7, kur
1 — atitinka visiSkai neigiama nuomone, o 7 — visi§kai teigiamg nuomone, apibraukite savo

nuomone pateikty teiginiuy atZvilgiu.

Teiginiai

Man patrauklus naujas e-autobusy dizainas

<
¢
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o
=
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VaZziavimas e-autobusu suteikia man naujos patirties

AS jaudiuosi ypatingai vaziuodamas e-autobusu

Man patinka pasaulinio lygio naujovés, o ne technologiskai pasenusios
transporto priemonés

Vaziavimas e-autobusu gerina mano jvaizdj

Visuomenés nariai apie mane galvoja teigiamai, kuomet naudojuosi e-
autobusu

Internete daug naudingos informacijos apie e-autobusus

Kai suzinojau apie e-autobusus noréjau apie juos daugiau suzinoti

Man patinka ie$koti informacijg apie inovatyvius produktus

AS labiau nei mano bendraamziai domiuosi inovatyviais produktais

AS§ praleidziu daugiau laiko domédamasis inovatyviais produktais nei
mano bendraamziai
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Socialiniai tinklai suteikia man daug naudingos informacijos apie
inovatyvius produktus

E-autobusais yra paprasta ir lengva naudotis

Naudotis e-autobusais yra ekologiska

E-autobusais naudotis yra zymiai geriau, nei autobusais, kurie varomi
dyzeliu, benzinu, biokuru

Man patinka naudotis e-autobusais dél jy i$skirtiniy savybiy

Man patinka funkcinés e-autobusy savybés (ekonomiska, ekologiska,
nekelia triuk§mo, patogu ir kt.)

Naudojimasis e-autobusais yra samoningas mano sprendimas

Ketinu ir toliau naudotis e-autobusais

Ketinu paskatinti savo artimuosius ir gimines naudotis e-autobusais

Ketinu apie naudojimasi e-autobusais diskutuoti socialiniuose tinkluose
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3. Jusy amzZius (metais)

4. Jusy lytis:

O Moteris
O Vyras

5. Kur gyvenate studijuodamas (-a):

O Nuomojame biste

O Gyvenu su tévais (giminaiciais)

O Bendrabutyje

O Kita .o, (nurodykite)

6. Pajamos tenkancios vienam namy iikio gyventojui:
0— 642 Eur

642 Eur

642 Eur — 1556 Eur

1556 Eur

1556 Eur ir daugiau

OooOooo

Acid, kad dalyvavote apklausoje



