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Trumpas darbo apibuidinimas:

Darbo problema - kaip prekiy individualizavimas pagal savybes arba alternatyvas daro jtaka

vartotojo ketinimui pirkti hedonistines ir utilitarines prekes internetu?

Darbo tikslas — nustatyti, kaip prekiy individualizavimas pagal savybes arba alternatyvas daro

jtakg vartotojo ketinimui pirkti hedonistines ir utilitarines prekes internetu.
Uzdaviniai:

ISanalizuoti prekés individualizavimo savoka;

ISanalizuoti prekés individualizavimo svarbg jmonei ir vartotojui;

ISanalizuoti prekés individualizavimo bidus — pagal savybes ir alterntyvas;

ISanalizuoti prekés estetiniy ir funkciniy savybiy individualizavima;
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ISanalizuoti vartotojo ketinimg individualizuoti ir pirkti individualizuotg preke;
6.  ISanalizuoti prekés individualizavimo rizikas ir jy jtaka vartotojo ketinimui

individualizuoti ir jsigyti individualizuota preke;



7.  Parinkti tinkamg tyrimo metodika siekiant iSanalizuoti, kokia jtaka prekeés
individualizavimas daro vartotojo ketinimui pirkti individualizuota preke;

8.  Surinkti ir iSanalizuoti duomenis reikalingus nustatyti, kokig jtakg prekeés
individualizavimas daro vartotojo ketinimui pirkti individualizuota preke;

9. Remiantis tyrimo iSvadomis pateikti i§vadas, pasitilymus bei darbo apribojimus apie

prekeés individualizavimo jtaka vartotojo ketinimui pirkti individualizuotg preke.

Darbe panaudoti metodai: mokslinés literatiiros analizé taikant naratyvinés analizés metoda,
internetiné apklausa taikant eksperimento dizaing, tyrimo duomeny analizé taikant koreliacijos ir tiesinés

regresijos testus.

Atlikti tyrimai ir gauti rezultatai: Internetiné apklausa taikant faktorinio eksperimento dizaing
(naudojant du uzdaro tipo klausimynus). Apibendrinant epmirinio tyrimo gauty rezultaty analiz¢ galima
teigti, kad dizdioji dalis iSkelty hipoteziy yra patvirtintos, kadangi: 10 hipoteziy buvo patvirtintos, t.y.
HS, H6, H7, H8, H12, H14, H15, H16, H17 ir H18; 7 hipotezés yra paneigtos, t.y. H1, H2, H3, H4, H9,
H10, H11; H13 hipotezé buvo patvirtinta dalinai.

Pagrindinés iSvados: Prekés individualizavimas yra kompleksiné ir sudétinga priemoné, kuri
apima daug skirtingy poZymiy, svarbiy tiek jmonéms, tiek vartotojams. Prekés individualizavimas
aprépia jvairius individualizavimo biidus, kurie suteikia vartotojams skirtingas galimybes jsigyjant
preke. Atliktas empirinis tyrimas parodé, kad suvokiami prekés individualizavimo naudingumas,
naudojimo paprastumas, malonumas ir rizikos nepriklauso nuo prekés individualizavimo budo.
Nustatyta, kad rysis tarp poreikio statusui ir suvokiamyjy naudingumu bei malonumu yra kaZzkiek
stipresnis utilitariniy prekiy atveju. Tuo tarpu poreikis unikalumui turi didesne¢ jtaka suvokiamam
malonumui ir naudingumui utilitariniy prekiy atveju, negu hedonistiniy. Remiantis empirinio tyrimo
duomenimis teigiama, kad prekés individualizavimo rizikos neturi jtakos vartotojo suvokiamam
naudingumui, naudojimo paprastumui ir malonumui. Taciau, esant aukStoms rizikoms, jos turi tiesioging
neigiamg jtakg vartotojo ketinimui pirkti individualizuotg preke¢. Vartotojo subjektyvios normos turi
itaka suvokiamam naudingumui ir malonumui prekés individualizavimo metu. Empirinio tyrimo metu
buvo nustatyta, kad didziausig jtakg vartotojo ketinimui pirkti individualizuotg preke turi suvokiamas

malonumas ir naudingumas.
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Short job description:

Work problem - how does cusotmization of products by attributes or alternatives influence the

consumer's intention to buy hedonistic and utilitarian products online?

The aim of this work is to determine how the customization of products by attributes or

alternatives influences the consumer 's intention to buy hedonistic and utilitarian products online.
Tasks:
1. Analyze the concept of product customization;
2. To analyze the importance of product customization for the company and the consumer;
3. To analyze the ways of customization of the product - according to attributes and alternatives;
4. To analyze the customization of aesthetic and functional attributes of a product;

5. Analyze the consumer's intention to customize and purchase a customized product;



6. Analyze the risks of product customiztaion and their impact on the consumer's intention to

customize and purchase a customized product;

7. Choose an appropriate research methodology in order to analyze the impact of product

customiztaion on the consumer's intention to purchase a customized product;

8. Collect and analyze data necessary to determine the impact of product customization on the

consumer's intention to purchase a cusotomized product;

9. Based on the conclusions of the research, provide conclusions, suggestions and work
restrictions on the impact of product customization on the consumer's intention to purchase a customized

product.

Methods used in the work: analysis of scientific literature using the method of narrative
analysis, online survey using experimental design, analysis of research data using correlation and linear

regression tests.

Research and results obtained: Online survey using experimental design (using two closed-
ended questionnaires). Summarizing the analysis of the results obtained in the empirical study, it can be
stated that the majority of the hypotheses raised are confirmed because: 10 hypotheses were confirmed,
i.e. H5, H6, H7, H8, H12, H14, H15, H16, H17 and H18; 7 hypotheses were refuted, i.e. H1, H2, H3,
H4, H9, H10, H11; Hypothesis H13 was partially confirmed.

Key findings: Product customization is a complex tool that encompasses many different aspects
that are important to both businesses and consumers. Product customization encompasses a variety of
customization techniques that provide consumers with different options when purchasing a product.
Empirical research has revealed that perceived usefulness of product costumization, ease of use,
enjoyment and risks do not depend on the way the product is customizes. The relationship between need
for status and perceived usefulness and enjoyment has been found to be partially stronger in the case of
utilitarian product. Meanwhile, the need for uniqueness has a greater impact on perceived enjoyment
and usefulness in the case of utilitarian products than hedonistic products. Empirical research suggests
that the risks of product customization do not affect the consumer's perceived usefulness, ease of use
and enjoyment. However, in the case of high risks, they have a direct negative impact on the consumer's
intention to purchase a customizes product. The subjective norms of the consumer influence the
perceived usefulness and enjoyment during the customization of the product. An empirical study
suggests that perceived enjoyment and usefulness have the greatest impact on a consumer’s intention to
purchase a customized product.
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IVADAS

Dinamiskoje, besikei¢iancioje ir konkurencingoje rinkoje jmonéms yra svarbu ne tik issiskirti i$
konkurenty unikaliu produktu, bet ir mokéti laiku patenkinti vartotojy skirtingus poreikius ir norus
(Zhang ir Kwok, 2017; Papazoglou, Elgammal ir Kramer, 2018; Li, Zhang, Qin, Ding ir Han, 2019;
Hara, Sakao ir Fukushima, 2019; Song, 2019; Kasiri, Cheng, Sambasivan ir Sidin, 2017). Siuolaikiniai
vartotojai turi didZiulj prekiy ir paslaugy pasirinkima, nepaisant to, neretai jie negali rasti tai ko ieSko ir
iSlieka nepatenkinti tuo kg mato rinkoje (Dargahi, Namin ir Ketron, 2021). Siekiant sumazinti
nepasitenkinimo lygj ir didinti susidoméjimg savo produktu, jmonés vis dazniau suteikia savo
vartotojams galimybe aktyviai dalyvauti produkto kiirime ir individualizuoti prekes pagal savo norus ir
poreikius (Dal Zotto, Colombero, Pigni ir Haggege, 2018; Pallant, Sands ir Karpen, 2020). Analizuojant
kity mokslininky atliktus tyrimus galima teigti, kad galimybé individualizuoti prekes lemia didesnj
vartotojy pasitenkinimg ir pasitikéjimg jmone, 0 pacios jmonés turi galimybe ne tik stiprinti savo
santykius su esamais ir potencialias vartotojais, bet ir didinti savo naSumg, verte ir konkurencinj
pranasumg rinkoje (Zhang ir Zheng, 2021). Pastarojo desimtmecio tyrimai rodo, kad naujosios
technologijos, tokios kaip papildytoji, virtualioji ir misrioji realybés (angl. augmented, virtual and mixed
realities), kuria geresne vartotojo patirtj prekés individualizavimo metu, 0 tai siejama su didesniu
vartotojo susidoméjimu, pasitenkinimu ir lojalumu jmonés atzvilgiu, bei sukuria didesne prekés vertg ir
turi jtakos ketinimui pirkti (Turner ir Welch, 2019; Algharabat, 2018; Jessen ir kt., 2020; Sihi, 2018;
Chylinski ir kt., 2020). Taciau, mokslininkai vieningai nesutinka, kuris individualizavimo budas yra
efektyviausias ir naudingiausias. Vieni teigia, kad efektyviausias yra individualizavimas pagal savybes,
kadangi suteikia vartotojams platy prekés savybiy pasirinkimg (Valenzuela, Dhar ir Zettelmeyer, 2009).
Kiti mano, kad individualizavimas pagal alternatyvas yra naudingiausias, kadangi vartotojas yra labiau
motyvuotas sudalyvauti procese ir gali greiciau atlikti pirkimag, taciau tokiu atveju vartotojas turi turéti
labiau holistinj mastyma (de Bellis, Hildebrand, Ito, Herrmann ir Schmitt, 2019). Bei yra dalis
mokslininky, kurie siilo kombinuoti abu individualizavimo biidus, taip gaunant hibridinj prekes
individualizavimo buidg kuris galéty sumazinti galimas rizikas (Hildebrand, H&ubl ir Herrmann, 2014).
Taip pat svarbu paminéti, kad dazniausiai mokslininkai tiria hedonistines prekes (Turner, Merle ir
Gotteland, 2020; Cho ir Wang, 2010; Moon ir Lee 2014; Fiore, Lee ir Kunz, 2004; Seo ir Lang, 2019),
tuo tarpu utilitarinés prekés yra tyrimos zenkliai re¢iau (Algharabat, 2018), Fels, Falk ir Schmitt, 2017),
kas leidzia teigti, kad atlikti tyrimai negali pilnai atspindéti visumos, kadangi dar néra pakankamai istirti

visi galimi prekés individualizavimo pozymiai.

Per paskutinius deSimtmecius mokslininkai nagrinéjo jvairius prekeés individualizavimo

pozymius. Vieni mokslininkai analizavo kaip galimybé¢ individualizuoti preke¢ daro jtaka jmonés ir
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vartotojo rysiui bei santykiams (Kumar ir Kaushik, 2020; Endo ir Kincade, 2008; Belaid ir Behi, 2011,
Sarwar ir Amin, 2019). Kiti tyré kokius veiksmus prekés individualizavime gali atlikti vartotojai (Dal
Zotto, Colombero, Pigni ir Haggege, 2018; Pallant, Sands ir Karpen, 2020; Schlager, Hildebrand, Haubl,
Franke ir Herrmann, 2018; Faller ir Bilgram, 2017). Treti nagringjo vartotojy charakterio ir budo
savybes, kurios gali biiti siejamos su noru individualizuoti prekes (Kwon, Ha ir Kowal, 2017; Lei,
Wang, Peng ir Guo, 2020; Seo ir Lang, 2019; Lee, Gregg ir Park, 2013; McConnell, 2011; Atakan,
Bagozzi ir Yoon, 2014; Brewer, 1991; Turner, 2018; Fiore, Lee ir Kunz, 2004; Hunt, Radford ir Evans,
2013; Lee, 2016; Paharia ir Swaminathan, 2019). Taip pat mokslininkai lygino prekiy standartizavima
ir individualizavima, siekiant suprasti kuo jie skyriasi ir kuris biidas yra efektyviausias tiek jmonéms,
tiek vartotojams (Kasiri, Cheng, Sambasivan ir Sidin, 2017; Jiang, 2000; Sousa ir da Silveira, 2019; Xia
ir Rajagopalan, 2009). Mokslininkai analizavo prekés individualizavimo budus ir galimybes, kuo jie
skyriasi ir kada yra taikomi (de Bellis, Hildebrand, Ito, Herrmann ir Schmitt, 2019; Chen, 2020;
Hildebrand, H&aubl ir Herrmann, 2014; Valenzuela, Dhar ir Zettelmeyer, 2009; Kaiser, Schreier ir
Janiszewski, 2017; Franke, Schreier ir Kaiser, 2010; Franke ir Schreier, 2008; Schnurr ir Scholl-
Grissemann, 2015; Mugge, Brunel ir Schoormans, 2012; Hermans, 2012). Vieni mokslininkai tyré kokia
jtakg prekiy individualizavimui turi naujosios technologijos, tokios kaip virtualioji, papildytoji ir misrioji
realybés, kaip kinta prekiy individualizavimas pasitelkiant $ias technologijas (Turner ir Welch, 2019;
Algharabat, 2018). Bei taip pat analizuojama skirtingy kultiiry jtakg vartotojui prekiy individualizavimo
metu (Cho ir Wang, 2010; Lalwani ir Shavitt, 2013).

Analizuojant mokslinéje literatiiroje pristatytus tyrimus buvo pastebéta, kad didzigja dalj
respondenty sudaro jaunesnio amziaus zmonés, tokie kaip studentai i§ Azijos kontinento $aliy ir
Jungtiniy Amerikos Valstijy (JAV), bei daugiausia yra tiriamos hedonistinés prekés, tokios kaip avaliné
ir apranga (Park, Han ir Park, 2013; Kang ir Kim, 2012; Lee ir Moon, 2015; Cho ir Fiorito, 2009; Tang,
Luo ir Xiao, 2011). Tuo tarpu maziau yra tiriami respondentai vyresnio amziaus, zmonés i$ kity Saliy
bei utilitarinés prekés. Dél Sios priezasties galima teigti, kad atlikti tyrimai gali nepakankamai atspindéti
visumg ir juos galima papildyti naujesniais duomenimis. Taip pat buvo pastebéta, kad yra tyrimy, kuriy
respondentai buvo atrenkami neatsitiktiniu buidy, o pagal tam tikrus Kriterijus: tiriamo prekés Zenklo
zinojimas, ankstesné patirtis naudojant prekés individualizavimo priemong apsipirkimo mety, esant
konkrecios jmonés darbuotoju (Pallant, Sands ir Karpen, 2020); Fller ir Bilgram, 2017; Kasiri, Cheng,
Sambasivan ir Sidin, 2017). Remiantis $iais duomenimis galima teigti, kad blity naudinga atlikti tyrima
kuriame respondentai buty atrenkami atstiktiniu btidu, kadangi yra tikimybé iSgauti naujus reikSmingus
duomenis. Svarbu atkreipti démes;j ir j tai, kad naujesniuose tyrimuose yra tapatinami du terminai —
individualizavimas ir personalizavimas, Kitaip dar vadinamas suasmeninimas (Fels, Falk ir Schmitt,
2017; Zhu, Wu, Shi ir Xu, 2017; Loef, Pine Il ir Robben, 2017). Galima teigti, kad kai kurie mokslininkai

savo tyrimuose gali pateikti netikslius ir nepatikimus duomenis, dél to kad yra painiojami terminai.
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Nepaisant to, kad moksliniuose tyrimuose yra analizuojamas rySis tarp vartotojo ir prekeés
individualizavimo priemonés, maziau yra nagrinéjamas draugy ir kity aplinkiniy Zzmoniy jtaka vartotojo
elgsenai prekés individualizavimo atzvilgiu (Schlager, Hildebrand, Haubl, Franke ir Herrmann, 2018;
D’Angelo, Diehl ir Cavanaugh, 2019; Moreau ir Herd, 2010). Anot vieno i$ naujausiy Saltiniy, yra svarbu
ir naudinga iSanalizuoti §] pozymj placiau, kadangi gauti rezultatai gali daryti jtakg tolimesniam prekés
individualizavimo priemonés vystymui (Mandolfo, Chen ir Noci, 2020). Analizuojant mokslinius
Saltinius buvo pastebéta, kad dazniausiai yra tyrimas hedonistiniy prekiy individualizavimas pagal
savybes (Yoo ir Park, 2016; Franke, Schreier ir Kaiser, 2010; Lang, Xia ir Liu, 2020; Franke ir Schreier,
2008; Kwon, Ha ir Kowal, 2017; Cho ir Wang, 2010). Galima daryti prielaidg, kad analizuojant abu
individualizavimo budus, pagal savybes ir pagal alternatyvas, bei pritaikant Siuos individualizavimo
budus skirtingoms prekéms (utilitarinei ir hedonistinei), gauti rezultatai gali biiti prieSingi ankstesniems
tyrimams ir padés geriau suprasti, kuriy prekiy individualizavimas yra naudingesnis ir labiausiai

vertingas tiek paciam vartotojui, tiek prekés zenklui.

Remiantis auk$¢iau iSvardintais atlikty moksliniy tyrimy pozZymiais galima teigti, kad naujas
tyrimas gali papildyti jau atliktus tyrimus naujais duomenimis, kurie gali bati naudingi tolimesniems
tyrimams, prekés individualizavimo priemonés vystymui ir jmonéms, Kurios ketina pradéti integruoti

prekeés individualizavimo priemong.

Darbo problema - kaip prekiy individualizavimas pagal savybes arba alternatyvas daro jtaka

vartotojo ketinimui pirkti hedonistines ir utilitarines prekes internetu?

Darbo tikslas — nustatyti, kaip prekiy individualizavimas pagal savybes arba alternatyvas daro

jtaka vartotojo ketinimui pirkti hedonistines ir utilitarines prekes internetu.

UZzdaviniai:

1 ISanalizuoti prekés individualizavimo sgvoka;

2 ISanalizuoti prekés individualizavimo svarbg jmonei ir vartotojui;

3. ISanalizuoti prekés individualizavimo budus — pagal savybes ir alterntyvas;

4 [Sanalizuoti prekeés estetiniy ir funkciniy savybiy individualizavima;

5 ISanalizuoti vartotojo ketinimg individualizuoti ir pirkti individualizuota preke;

6. ISanalizuoti prekés individualizavimo rizikas ir jy jtaka vartotojo ketinimui
individualizuoti ir jsigyti individualizuotg preke;

7.  Parinkti tinkamg tyrimo metodikg siekiant iSanalizuoti, kokig jtakg prekés
individualizavimas daro vartotojo ketinimui pirkti individualizuota preke;

8.  Surinkti ir iSanalizuoti duomenis reikalingus nustatyti, kokig jtakg prekeés

individualizavimas daro vartotojo ketinimui pirkti individualizuota preke;
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9.  Remiantis tyrimo iSvadomis pateikti iSvadas, pasiiilymus bei darbo apribojimus apie

prekés individualizavimo jtakg vartotojo ketinimui pirkti individualizuota preke.

Darbo struktiira: magistro darbas sudarytas is trijy pagrindiniy skyriy, kuriy pirmas — mokslinés
literatliros analizé taikant naratyvinj metoda, antras — tyrimo metodikos pristatymas, o treCias —
empirinio tyrimo rezultaty pristatymas ir analizé, po kuriy seka tyrimo iSvados, pasitlymai ir
apribojimai, darbe naudotas literatiiros sgrasas ir darbo priedai. Pirmame darbo skyriuje analizuojami ir
lyginami skirtingi moksliniai $altiniai, kurie yra susieje su $io darbo tema ir tyrimo problema, kuri yra
pagrindziama ankstesniy autoriy mokslinémis jzvalgomis ir tyrimy rezultatais. Yra analizuojami ir
lyginami moksliniai Saltiniai, kuriose yra tiriamos prekés individualizavimo sgvoka, individualizavimo
budai ir naudojimo galimybes taikant hedonistinems ir utilitarinems prekéms. Toliau yra analizuojama
kokiu budu prekés individualizavimas daro jtaka vartojo ketinimui pirkti individualizuotas prekes
internetu, bei su kokiomis rizikomis gali susidurti vartotojas nusprendes individualizuoti prekes
internetu ir kokia jtaka jos gali daryti jy ketinimui individualizuoti ir jsigyti individualizuotg preke
internetu. Antroje darbo dalyje yra pristatyta ir apraSoma tyrimo metodika. Remiantis technologijy
priémimo modeliu (angl. Technology Acceptance Model, TAM), yra adaptuotas ir pristatytas
konceptualus darbo tyrimo modelis ir, remiantis teoriniu pagrindu, iskeltos 18 hipoteziy. Aprasomi
duomeny rinkimo modelis ir naudojami tyrimo instrumentai. Sio darbo tyrime yra taikomas faktorinis
eksperimento dizainas, apimantis dviejy prekiy kategorijy prekes (hedonistiné preké — sportiniai bateliai,
utilitariné preké - lagaminas) ir du prekés individualizavimo budus (individualizavimas pagal savybes ir
pagal alternatyvas), bei dvi apklausos (A ir B apklausos) siekiant gauti skirtingy respondenty atsakymus
atsizvelgiant j klausimynuose pateiktas keturias skirtingas situacijas. Parenkami ir pagrindziami
konstruktai, pateikiamas jy patikimumo indeksas ir apskaiCiuojama imtis vadovaujantis gergja praktika.
Toliau yra pristatomi duomenis gauti empyrinio tyrimo metu, analizuojami ir apibendrinami gauti
rezultatai apie prekés individualizavimo jtakg vartotojo ketinimui pirkti individualizuotg preke internetu.
Taip pat yra pateikiami apdoroti socio-demografiniai respondenty duomenis ir tyrimo analizé, kurios
metu yra prilmamos arba atmetamos iSkeltos hipotezés, gauti rezultatai interpretuojami ir lyginami su
kity autoriy ankstesniy tyrimy rezultatais. Siame darbe surinktiems tyrimo duomenims apdoroti ir tyrimo
rezultatams gauti yra naudojamas Microsoft Excel programa ir IBM SPSS Statistics (angl. ,,Statistical
Package for Social Science*) 26.0 programinis paketas. Atliekant tyrimg panaudoti 144 moksliniai
literatiiros Saltiniai, pateiktos 25 lentelés, 3 paveikslai ir 25 priedas.

Darbo metodai: mokslinés literatiiros analizé taikant naratyvinés analizés metoda, internetiné
apklausa taikant eksperimento dizaing, tyrimo duomeny analizé taikant koreliacijos ir tiesinés regresijos

testus.
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Darbo apribojimai: tyrime pavyko sudalyvauti mazam vyry skaiiui, todél atliekant ateities
tyrimus biity vertinga apklausti daugiau vyriskos lyties atstovus. Taip pat atliekant ateities tyrimus su
kitomis hedonistinémis ir utilitarinémis prekémis ir jy kombinacijomis su individualizavimo biidais
galima iSgauti skirtingus tyrimo rezultatus. Svarbu paminéti, kad Sio darbo tyrimas buvo atlieckamas
individualizuojant tik estetines prekiy savybes, tuo tarpu individualizuojant funkcines prekiy savybes

gali biiti gauti kitokie rezultatai.
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1. TEORINIAI PREKES INDIVIDUALIZAVIMO PAGAL SAVYBES IR
ALTERNATYVAS JTAKOS VARTOTOJO KETINIMUI PIRKTI
INDIVIDUALIZUOTAS PREKES POZYMIAI

1.1. Prekés individualizavimo savokos analizé

Anot mokslininky, sgvoka ,,prekés individualizavimas® pirma karta buvo pristatyta Davis (1989)
ir Pine (1993), kurie apibrézia ja kaip ,kiirimas, gamyba, pardavimas ir tiekimas jperkamuy, jvairiy ir
pritaikomy prekiy bei paslaugy, tarp kuriy beveik kiekvienas ras butent tai, ko nori® (Jost ir Sisser,
2020). Zemiau pateiktoje 1 lenteléje galima matyti kity mokslininky prekés individualizavimo savokos

apibrézimus (1 lentelé).
1 lentelé

Prekés individualizavimo sqvokos apibrézimas

Autoriai

Prekés individualizavimo savokos apibrézimas

Kwon, Ha ir Kowal, 2017;
Jost ir Sisser, 2020

Prekeés individualizavimas suteikia vartotojams galimybe internetu sukurti produktg pagal

savo individualius poreikius, identifikuoti save per preke.

Gembarski ir Lachmayer,
2017

Prekés individualizavimas — tai priemoné suteikianti jmonei ir vartotojui

bendradarbiavimo galimybe. Jis padeda vartotojams isreiksti savo poreikius, o jmonéms

suprasti savo vartotojy tikruosius norus.

Stevens ir Jouny-Rivier,
2020

Prekiy individualizavimas suteikia jmonéms galimybe efektyviau pateikti savo vertés

pasitilyma, duodant vartotojams galimybe parinkti prekés savybes pagal savo poreikius.

Papazoglou, Elgammal ir
Kramer, 2018

Prekiy individualizavimas suprantamas kaip prekiy gamyba, kurios metu siekiama

patenkinti individualius vartotojy poreikius ir norus.

Tseng ir Jiao, 1998

Prekés individualizavimas — tai priemonge, padeda atpazinti vartotoja kaip individualia

asmenybe ir suteikia jam patraukly individualiy prekés funkcijy rinkinj.

Franke ir Schreier, 2008

Prekés individualizavimas — tai perspektyvi jmoniy strategija, kuri naudojama siekiant

tiekti produktus pritaikytus pagal vartotojo estetinius ir funkcinius pageidavimus.

Ross, 1996

Prekés individualizavimas — tai galimybé isskirti savo preke tarp konkurenty ir nustatyti

aukstesne kaing uz aukstesnj vartotojo aptarnavima.

Hermans, 2012; Xu,
Landon, Segonds ir Zhang,
2017; Fiore, Lee ir Kunz,
2004; YeObixun, 2016

Prekés individualizavimas — tai produkto projektavimo procesas j kurj yra jtraukiami
vartotojai ir jiems yra suteikiama galimybé individualizuoti produkta pasinaudojantis

skirtingy estetiniy ir funkciniy jrankiy rinkiniu.

Komecos, 2014; bapkosa,

2018

Individualizavimas kaip verslo filosofija — tai bet koks santykiy su vartotoju
individualizavimas. Prekés individualizavimas — tai produkty gamyba siaurai auditorijai,
atsizvelgiant ] jos interesus ir reikalavimus. Pagrindiné individualizavimo uzduotis yra
sukurti vartotojui jausma, kad viskas yra kuriama jam asmeniskai ir tenkina jo asmeninius

poreikius.
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1 lentelés tesinys

Autoriai Prekeés individualizavimo savokos apibrézimas

. Prekés individualizavimas, palyginus su masine prekyba, suteikia jmonéms pranasuma
Hunt, Radford ir Evans,

2013 optimizuojant prekiy nasuma, suteikia prekei didesn¢ simboling reikSme, remiantis

individualiais vartotojy norais.

. ) Prekés individualizavimas — tai strategija, kurios pagalba yra kuriama verté per jmonés ir
Kaplan ir Haenlein, 2006 ) ) T
vartotojo sgveika produkto gamybos etape, kuriant individualias prekes.

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis moksliniai 3altiniais pateiktais lenteléje.

Analizuojant 1 lenteléje (Zr. 1 lentelé) apraSytus prekés individualizavimo sagvokos apibrézimus
ir remiantis lenteléje pateiktais moksliniais $altiniai, galima apibendrinti ir i§skirti septynis pagrindinius

prekés individualizavimo pozymius:

o ISskirtinumas. Prekiy individualizavimas suteikia galimybe issiskirti ne tik jmonéms, bet
ir vartotojams, kurie jgauna galimybe sukurti unikaly produkta;

o Konkurencingumas. Prekiy individualizavimo priemoné stiprina jmoniy konkurencinguma
rinkoje, kadangi suteikia joms galimybeg greitai ir lanks¢iai reaguoti j besikei¢iancius vartotojy poreikius;

o Rysys/santykis. Prekiy individualizavimas suartina jmong ir jo vartotoja, sustiprina jy rysj
ir kuria artimesnius santykius;

o Verté/reik§mé. Individualizuotos prekés turi didesne verte vartotojo pozuriu, kadangi jos
yra vienetinés ir unikalios, neretai pats vartotojas joms suteikia tam tikrg simboling reik$§me;

o EstetiSkumas/funkcionalumas. Prekiy individualizavimas suteikia vartotojams galimybe
parinkti produkto savybes tiek pagal estetines, tiek pagal funkcines savybes, priklausomai nuo esamo
poreikio.

o Démesingumas. Taikant prekiy individualizavimg sukuriamas jausmas, kad visas jmonés
démeésis yra sutelkiamas j vieng vartotojg, kad tik jam yra suteikiama unikali paslauga bei produktas;

o Individualumas/asmenybé. Prekés individualizavimo metu vartotojai turi galimybe
iSreiksti save, savo asmenybe ir patirti unikalig apsipirkimo patirtj.

Toliau analizuojant mokslinius Saltinius galima pastebéti, kad kai kuriais atvejais yra tapatinami
du terminai ,,personalizavimas ir individualizavimas“ nors teoriSkai ir praktiSkai jie turi skirtingg
reik§me ir paskirtj. Siame darbe, siekiant naudojamo termino tikslumo, atsiranda poreikis nurodyti
esminius skirtumus tarp Siy dviejy sgvoky.

Personalizavimas, kitaip dar suasmeninimas, apima prekiy ir paslaugy pritaikymg konkretiems
vartotojams, daZniausiai jiems to neZinant, procesas atlickamas be vartotojo dalyvavimo, visas
personalizavimo procesas yra valdomas pacios jmonés (Pallant, Sands ir Karpen, 2020; Bleier, De

Keyser ir Verleye, 2018). Anot mokslininky, personalizavimas leidzia jmonéms pritaikyti savo produktg
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kiekvienam vartotojui atskirai. Remiantis skaitmeniniu biidy surinktais duomenimis vartotojui yra
pateikiamos prekés ir rekomendacijos, Susijusios su jo ankstesne patirtimi tam tikroje svetainéje, tokiu
budu siekiant patenkinti visy vartotojy poreikius (Sundar ir Marathe, 2010; Anshari, Almunawar, Lim
ir Al-Mudimigh, 2019).

Tuo tarpu prekes individualizavimas orientuotas j jmonés ir vartotojo abipusj bendradarbiavima,
kuomet vartotojas savanoriSkai jsitraukia | procesg (Zhang ir Zheng, 2021). Anot mokslininky,
,individualizavimas gali bati kaip ir labai paprastas, tiek ir sudétingas procesas, kuomet i$ vartotojo yra
reikalaujamas didelis indelis j prekés gamyba* (Pallant, Sands ir Karpen, 2020). Ue6sikun (2016) teigia,
kad jmonés taiko prekés individualizavima tam, kad: iSskirti savo preke arba paslauga; sukurti unikaly
pasitilymg siaurai vartotojy grupei; pritraukti iSrankius vartotojus, kurie gali mokéti daugiau uz preke

arba paslauga.

Kity autoriy teigimu, naudojant prekés individualizavimo priemong, jmonés orientuojasi ne |
konkrecias siauresnes vartotojy grupes, bet j kiekvieng vartotoja kaip atskirg asmenyb¢ su savo norais ir
poreikiais (IlIkypomankas, ®angeko ir Kmouko, 2015). Pallant, Sands ir Karpen (2020) pritaria tam
papildydami, kad standartizuoti produktai ir paslaugos nebegali patenkinti daugumos vartotojy likes¢iy,
todél jmonés iesko alternatyviy biidy kaip kurti geresne vartotojo patirtj apsipirkimo metu, skatinti jo
pasitenkinimg procesu bei didinti jmonés pelninguma ir stiprinti jos ry$j su vartotoju (Zhang ir Zheng,
2021). Bardakci ir Whitelock (2004) teigia, kad individualizuotos prekés kuria didesne produkto verte
vartotojy atzvilgiu, svaresnj kokybés suvokima, tai patvirtinta ir kiti mokslininkai (Kosxecos, 2014).
Apibendrinant mokslinius Saltinius, personalizavimo ir individualizavimo jrankiy tikslus galima

apibrézti taip:

Personalizavimas — taikomas tuomet, kai keliamas tikslas surinkti duomenis apie vartotojo veiklg

internetinéje platformoje ir remiantis jais sudaryti suasmenintas rekomendacijas ir praneSimus.

Individualizavimas — taikomas tuomet, kai keliamas tikslas suteikti vartotojui galimybe
koreguoti produktg, parinkti jo savybes pagal savo norus ir poreikius, tokiu biidy didinant jo

pasitenkinima, kurti artimesnj rysj su imone ir didinti konkurencinguma rinkoje.

Apibendrinant galima teigti, kad prekés individualizavimas ir personalizavimas yra dvi
skirtingos priemonés kuriy negalima tapatinti, kadangi jos yra naudojamos skirtingiems tikslams
pasiekti. Personalizavimo atveju pagrindinis tikslas yra netiesiogiai paveikti vartotoja ir visada buti
»salia“ jo jam to nezinant, o individualizavimo atveju yra tiesioginis jmonés ir vartotojo kontaktas, kurio
metu atlieckama tam tikra bendra sgveika. Prekés individualizavimas apima daug skirtingy komponenty,
kurie daro jtakg ne tik paciai imonei, bet ir vartotojui. Taip pat galima pastebéti, kad vieni mokslininkai

sieja prekés individualizavima labiau su jmone ir naudingumu jai, tuo tarpu kiti teikia daugiau démesio
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vartotojams. Galima prielaida, kad vartotojai tyrimo metu pasirenka tirti arba jmones ir jy pozitirj bei

santykj su individualizavimo priemone, arba vartotojus ir jy poziiirj bei patirti individualizuojant preke.

1.2. Prekés individualizavimo svarba jmonei ir vartotojui

Didéjant konkurencijai prekiy ir paslaugy rinkoje, jmonés pradéjo sparciai ieSkoti skirtingy
rinkodaros strategijy ir priemoniy, siekiant iSskirti savo produkta tarp konkurenty, islaikyti esamus ir
pritraukti potencialius vartotojus (Kasiri, Cheng, Sambasivan ir Sidin, 2017; de Bellis, Hildebrand, Ito,
Herrmann ir Schmitt, 2019). Laikui bégant vartotojo norai vis spar¢iau keiciasi, bei jam darosi vis
svarbiau kad perkamos prekés atspindéty jo asmenybe, atitikty individualius poreikius ir norus (Pallant,
Sands ir Karpen, 2020; Yeobikun, 2016). Imonés turi mokéti greitai reaguoti j pasikeitimus ir taikyti
strategijas, kuriy déka galés pasiekti didesnio efektyvumo ir greitai reaguoti j vartotojy besikeicianéius
poreikius (Piller ir Miiller, 2004). Jau kurj laikg jmonés siekia gaminti kuo jvairesnes prekes, kad galéty
iSpildyti kuo daugiau skirtingy vartotojy norus (Du, Jiao ir Tseng, 2006). Jos suvokia, kad vartotojo
aukstas pasitenkinimas produktu yra esminis rodiklis, kuris gali daryti jtaka daugumai kity veiksniy,
taciau masiné gamyba negali aukstai pakelti Sita rodiklj (Kalantari ir Johnson, 2018; Aichner ir Gruber,
2017). Ilga laika rinkoje vyravo tendencija gaminti prekes homogeniniai visuomenei, taciau vis dazniau
kalbama, kad visi vartotojai yra skirtingi, su savo individualiais norais ir poreikiais kuriuos reikia greitai
patenkinti, siekiant neprarasti jy, dé¢l ko jmonéms tenka vis dazniau taikyti segmentuota strategijg ir
matyti visuomeng kaip heterogeniska (Kotri ir McKenzie, 2010; Jo Anderson-Connell, Ulrich ir
Brannon, 2002; Spaulding ir Perry, 2013; Xu, Landon, Segonds ir Zhang, 2017). Vienas i$ budy yra
jtraukti vartotojus ] prekés kiirimo procesa, kas kuria jmonés ir vartotojo abipusj efektyvy
bendradarbiavimg (Franke ir Piller, 2002; Angioni, Cabiddu ir Guardo, 2012). Laikui bégant jmonés
pradéjo sparciai taikyti $ig strategija ir suteikia vartotojams galimybe valdyti prekés dizaino ir funkciniy
savybiy kiirimo procesg, sutiekiant jiems galimybe individualizuoti jj pagal savo poreikius (Pallant,
Sands ir Karpen, 2020). Prekiy individualizavimas suteikia jmonéms galimybe¢ greitai patenkinti
vartotojy poreikius, kurie daznai biina nenuspé&jami bei tuo paciu didinti savo konkurencinguma rinkoje
(Zeng, He, Zhou ir Tang, 2021; Hara, Sakao ir Fukushima, 2019; Hankammer, Nielsen, Piller, Schuh ir
Wang, 2018; Sarwar ir Amin, 2019; Zhang ir Zheng, 2021). Mokslininky teigimu, ,,daugiau negu 50%
ateities gamybos bus daroma pagal individualius poreikius, t.y. individualizuotai* (Zhang, Xu, Gou ir
Tan, 2017, 632 p.). Remiantis Siais duomenimis galima teigti, kad Siuolaikinéje rinkoje masiné gamybg
sparciai kei€ia individualizuoty prekiy gamyba, kuri gali greitai patenkinti skirtingus vartotojy norus ir

poreikius, didinti konkurencinguma tarp jmoniy ir puoseléti efektyvy jy ir vartotojy bendradarbiavima.

Toliau analizuojant prekés individualizavimg galima sakyti, kad $i priemoné didina vartotojy

pasitikéjimg jmone, kas pas¢koje gali daryti jtaka jy lojalumui, kuris konkurencingoje rinkoje yra labai
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svarbus (Sarwar ir Amin, 2019; Spaulding ir Perry, 2013). Tali taip pat suteikia jmonéms galimybe didinti
savo tiksliniy vartotojy skai¢iy, kadangi gali pritraukti jvairesnius vartotojus (e6sixun, 2016). Siandien,
kai internetu kiekvienas vartotojas gali lengvai palyginti skirtingas jmones ir pasirinkti sau tinkamiausig
pagal tokias savybes kaip kaina, kokybé ir pasiekiamumas, o socialiniai tinklai diktuoja vis naujas
sparciai besikeiCiancias tendencijas, prekés individualizavimo priemon¢ suteikia jmonéms pranasuma
savo lankstumu ir prisitaikymu prie skirtingy vartotojy nory ir poreikiy (Spaulding ir Perry, 2013).
Kiekvieng dieng vartotojai reikalauja i§ jmoniy vis didesnés produkty jvairovés, siekiant patenkinti
daugybe poreikiy, o patenkinti kliento poreikius visada yra pagrindinis jmonés tikslas (UeObikun, 2016).
D¢l Sios priezasties, jimonés vis dazniau suteikia vartotojams galimybe aktyviai sudalyvauti kiirimo
procese, tokiu biidy siekiant ne tik labiau jtraukti juos ir i§vengti nepasitenkinimo rizikos, bet ir geriau

suprasti savo vartotojg ir tolimesniuose zingsniuose atsizvelgti j tai (Bleier, De Keyser ir Verleye, 2018).

Atlikta analizé leidZia teigti, kad prekés individualizavimas yra stipri priemoné, kuri suteikia
svarius abipusius privalumus tiek vartotojams tiek jmonéms. Analizuojant privalumus vartotojui galima
sakyti, kad jam yra suteikiamas iSskirtinis produktas, sukurtas tik jam vienam, Kkuris atitinka jo
reikalavimus, norus ir poreikius, kuriame gali atsispindéti jo asmenybg, vidinis ,,a$*. Nagrin¢jant jmoniy
privalumus galima teigti, kad integruojant prekés individualizavimo priemong, jmonés ne tik gali
pasitlyti vartotojui iSskirtines prekes ir didinti savo konkurencinguma rinkoje, bet ir kurti artimesnj rysj

su vartotoju, didinti jo pasitikéjima ir lojaluma.

1.3. Prekés individualizavimo biidai ir naudojimo galimybés

1.3.1. Prekés individualizavimas pagal savybes ir alternatyvas

Analizuojant prekés individualizavimo priemong svarbu suprasti kaip ji veikia ir kokias
galimybes gali suteikti tiek jmonei, tick vartotojui. Nagrin¢jant mokslinius $altinius, buvo nustatyta kad
yra du pagrindiniai biidai vartotojui atlikti prekés individualizavimg — pagal savybes ir pagal alternatyvas
(de Bellis, Hildebrand, Ito, Herrmann ir Schmitt, 2019; Hildebrand, H&aubl ir Herrmann, 2014,
Valenzuela, Dhar ir Zettelmeyer, 2009).

Prekés individualizavimas pagal savybes - tai individualizavimo biidas, kuomet vartotojas mato
kiekvieng individualizavimo savybe paeiliui ir renkasi juos savarankiskai, pazindinantis ariau su
kiekvienu prekés elementu ir nuosekliai parinkti sau labiausiai tinkancius ir patinkancius (de Bellis,
Hildebrand, Ito, Herrmann ir Schmitt, 2019; Hildebrand, Haubl ir Herrmann, 2014; Valenzuela, Dhar ir
Zettelmeyer, 2009; Jiang, Balasubramanian ir Lambert, 2015).

Prekés individualizavimas pagal alternatyvas - tai individualizavimo budas, kuomet vartotojas

renkasi jau 1§ daugybes skirtingy prekés alternatyvy, kurios yra sukonstruotos kombinuojant skirtingas



21

prekés savybes tarpusavyje, tuo tarpu vartotojas nesirenka kiekvieng savybe savarankisSkai o pasirenka
sau tinkamiausig variantg ir koreguoja tik kelis galimus prekés elementus, nepakeiciant likusiy (de
Bellis, Hildebrand, Ito, Herrmann ir Schmitt, 2019; Hildebrand, Haubl ir Herrmann, 2014; Valenzuela,
Dhar ir Zettelmeyer, 2009; Jiang, Balasubramanian ir Lambert, 2015).

Remiantis mokslininky atliktais tyrimais galima teigti, kad abu prekés individualizavimo buidai
reikalauja i$ vartotojo skirtingy informacijos apdorojimo budy. Remiantis de Bellis, Hildebrand, Ito,
Herrmann ir Schmitt (2019) galima teigti, kad individualizavimas pagal savybes yra labiau tinkantis
zmonéms, kuriy mastymo biidas yra analitinis, o individualizavimas pagal alternatyvas — tiems, kuriy
mastymas yra labiau holistinio pobudzio. Siekiant struktiirizuoti moksliniy Saltiniy informacija ir
pristatyti $iy dviejy naudojimo budy pagrindinius skiriamuosius pozymius, Zemiau yra pateiktas 1

paveikslas (1 paveikslas).

Prekeés individualizavimo bidai

///’/\

Pagal savybes Pagal alternatyvas

I

Tinkama labiau analitinio mastymo L J

vartotojams (nuoseklus vertinimas Tinka labiau holistinio mastymo
vartotojams (viskas vertinama kaip
visuma)

atskiromis dalimis, etapais,

perspektyvos 1sivaizdavimas)
i ¥
MazZesmis pasirinkimo konfliltas Didesmis pasirinkimo konfliltas
Galima sudétingesné navigacija L
prekés individualizavimo Lengvesné navigacija prekés
platformoje, labiau kompleksinis individoalizavime platformoje
procesas
¢ ¥
Savarankiskas prekés kainos Néra jausmo, kad kaina valdoma
valdymas savarankiikai
Daugiau laiko atimantis procesas MazZiau laiko atimantis procesas

1 paveikslas. Prekés individualizavimo budy skiriamieji pozymiai

Saltinis: Sudaryta autoriaus remiantis de Bellis, Hildebrand, Ito, Herrmann ir Schmitt, 2019; Hildebrand,

H&ubl ir Herrmann, 2014; Valenzuela, Dhar ir Zettelmeyer, 2009.

Apibendrinant 1 paveiksle (Zr. 1 paveikslas) pateiktg informacija galima teigti, kad prekés
individualizavimas pagal savybes didina vartotojo jsitraukimg, pasitenkinimg procesu ir galutiniu
rezultatu bei ketinimg pirkti preke, tuo tarpu prekés individualizavimas pagal alternatyvas suteikia

vartotojui daugiau nerimo, kadangi yra sukeliamas didesnis pasirinkimo konfliktas, kai vardan vienos
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savybés reikia atsisakyti kitos (VValenzuela, Dhar ir Zettelmeyer, 2009). Galima prielaida, kad Siuo atveju
vartotojai jauciasi pilnai valdantis situacijg ir galintis viska padaryti savo nuoziiira, atsizvelgiant |
individualius poreikius. Tuo tarpu prekés individualizavimo pagal alternatyvas atveju vartotojas néra

tiek jtrauktas j kiirybos procesg ir gali manyti, kad kazkas sprendzia uz jj.

Nepaisant dviejy pagrindiniy prekés individualizavimo biidy kai kurie mokslininkai sitilo trecig
buida, kuris kombinuoja savyje tiek individualizavimg pagal savybes, tiek pagal alternatyvas, skirstant
procesa 1 du etapus — pirmame etape vartotojas pasirenka vieng prekés alternatyva, toliau pereina prie
individualaus individualizavimo proceso, kuomet pagal individualius norus ir poreikius gali detalei
pasirinkti pradinj pasialyma (Hildebrand, H&ubl ir Herrmann, 2014). Remiantis atlikto tyrimo
rezultatais, kuriame dalyvavo 842 respondentai, galima teigti, kad pasinaudojus Siuo prekés
individualizavimo budy sumazgjo pasirinkimo sudétingumas, vartotojai buvo paskatinti pasirinkti
daugiau savybiy negu buvo pirminiame pasirinktame pasitlyme (ko pasékoje gali biiti sudaryta brangiau
kainuojanti preké) ir turéjo didesnj pasitenkinimo jausmg atliekant pirkimg (Hildebrand, Haubl ir

Herrmann, 2014).

Daznu atveju prekiy individualizavimo priemonés veikimo principas biina standartizuotas, kitaip
tariant globalizuotas. Taciau paskutiniy mety tyrimai rodo, kad prekiy individualizavimas biity
efektingesnis ir naudingesnis, jei priemoné bty pritaikyta pagal tai, kurios kultros atstovams yra skirta
internetiné svetain¢ ir ] kokias specifikas reikia atsizvelgti, t.y. padaryti lokalizuota prekés
individualizavimo platformg (de Bellis, Hildebrand, Ito, Herrmann ir Schmitt, 2019). Remiantis
mokslininky atlikto tyrimo rezultatais galima teigti, kad derinant individualizavimo priemongés veikimo
principus pagal kultiirines ir vartotojiSkas savybes, prekiy Zenklai gali pasiekti geresniy rezultaty (de

Bellis, Hildebrand, Ito, Herrmann ir Schmitt, 2019).

Mokslininky teigimu jmonés, siekdamos gauti naudos i$ prekiy individualizavimo priemonés,
turi suteikti vartotojams labai platy savybiy pasirinkimo lauka (Franke ir Schreier, 2008). Taciau
dauguma kity mokslininky tam nepritaria ir teigia, kad labai didelis savybiy skai¢ius gali padaryti
individualizavimo procesg labai sudétingu ir problematisku ir tai atbaidys vartotoja (Hermans, 2012;
Mugge, Brunel ir Schoormans, 2012; Spaulding ir Perry, 2013; Jiang, Balasubramanian ir Lambert,
2014). DaZznu atveju vartotojai yra neapsisprende ir iki galo neZino ko tiksliai nori, ko pasékoje
susidurdami su per dideliu pasirinkimy skai¢iumi gali nepriimti galutinio sprendimo pirkti (YeObIkuH,
2016). Taip pat vartotojai nenori skirtingi labai daug laiko prekés individualizavimui, jiems svarbu, kad
procesas bty kuo lengvesnis ir jiems pavykty sékmingai atrasti tai, ko jie tikrai nori (Stevens ir Jouny-
Rivier, 2020; Bettman, Luce ir Payne, 1998). Apibendrinant galima teigti, kad vartotojui svarbu matyti
platy estetiniy ir funkciniy prekés individualizavimo savybiy lauka, ta¢iau jmonéms biitina numatyti tam

tikras ribas ir padaryti procesa kuo trumpesnj ir suprantamg kiekvienam zmogui.
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Siekiant labiau sudominti vartotojus ir itraukti juos i prekés individualizavimo procesa, imonés
gali pritaikyti savo internetinéje svetainéje jvairius zaidybinimo elementus, kurie suteiks kiirimo
procesui daugiau interaktyvumo ir pritrauks vartotojus. Mokslininky teigimu, Zaidybinimo elementai
internetinéje svetainéje gerina ne tik vartotojo patirtj, bet ir santykius su jmone, kadangi suteikia
vartotojams galimybe tapti prekés zenklo bendruomenés dalimi (Deterding, Dixon, Khaled ir Nacke,
2011; Nobre ir Ferreira, 2017). Remiantis mokslininky atliktais tyrimais galima teigti, kad vartotojai
iesko internetiniy platformy, kurios gali suteikti jiems tam tikrg socialine sgveika, galimybe konkuruoti
su kitais vartotojais ir laimeéti prizus, gerai praleisti laika ir pasijausti esant tam tikros bendruomenés
dalis (Nobre ir Ferreira, 2017). Imonéms papildant produkto individualizavimo procesg skirtingais

zaidybinimo elementais, tai galéty suteikti papildoma verte ne tik joms pacioms, bet ir vartotojui.

Apibendrinant galima teigti, kad prekés gali buti individualizuojamos dazniausiai dviem btidais
— pagal savybes arba pagal alternatyvas. Kiekvienas i$ biidy turi savo privalumus ir trikumus bei
kiekvienas yra naudojamas skirtingiems tikslams pasiekti. Remiantis analizuotais moksliniais Saltiniais
galima teigti, kad prekiy individualizavimas pagal savybes reikalauja daugiau vartotojo pastangy ir
indélio, tuo tarpu individualizavimas pagal alternatyvas yra paprastesnis ir maziau laiko reikalaujantis
procesas. Imonéms yra Svarbu nustatyti individualizavimo galimybiy ribas, siekiant kontroliuoti tiek

vartotojy jsitraukimo j kiirimg efektyvuma, tiek savo produktyvuma ir gamybos kastus.

1.3.2. Prekeés estetiniy ir funkciniy savybiy individualizavimas

Prekiy individualizavimo procesas ir galimybés priklauso ne tik nuo taikomy bity, bet ir nuo
galimybeés koreguoti ir keisti prekés elementus (Chen, 2020). Tai gali biiti lengvai pastebimi ir biitini
elementai, tokie kaip prekés spalva, forma, medziaga, atmintis, techninis elementas ir t.t., arba tai gali
buti papildomi elementai, kurie néra biitinos prekés savybés, bet suteikia papildomg vertg vartotojui,
pavyzdZiui sagos, raisteliai, klaviattiros apSvietimas ir t.t. Visas $is savybiy rinkinys yra skirstomas j
funkcines ir estetines prekés individualizavimo savybes, kurios gali patenkinti jvairius vartotojy
poreikius bei daryti skirtingg jtaka vartotojo pasitenkinimui paciu individualizavimo procesu (Kaiser,
Schreier ir Janiszewski, 2017; Schnurr ir Scholl-Grissemann, 2015; Mugge, Brunel ir Schoormans,
2012; Hermans, 2012; Ling, Liu, Lin ir Shieh, 2020; Hunt, Radford ir Evans, 2013). Anot mokslininky,
prekés individualizavimo jrankiai suteikia vartotojams galimybe kurti unikalius ir specifinius produktus
ir net menkiausi pasikeitimai gali suteikti vartotojui didesnj malonumg ir pasitenkinimg procesu bei
rezultatu (Franke ir Schreier, 2008).

Funkcinés prekés savybés — tai prekés elementai, kurie yra atsakingi uz nasSuma, efektyvuma,

veikimo galimybes, t.y. utilitariniy vartotojo nory ir poreikiy patenkinimag (Hunt, Radford ir Evans,
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2013; Mugge, Brunel ir Schoormans, 2012). Analizuojant mokslininky atliktus tyrimus galima pastebéti,
kad funkciniy prekés savybiy individualizavimas reikalauja daugiau laiko, démesio ir pastangy, o
vartotojo priimti sprendimai néra tokie spontaniski palyginus su kity savybiy individualizavimu (Schnurr
ir Scholl-Grissemann, 2015). Ta¢iau buvo taip pat nustatyta, kad didzioji dauguma i§ 359 respondenty,
dalyvavusiy viename i§ moksliniy tyrimy, funkciniy prekés savybiy individualizavimo mety nejaucia
didelio malonumo ir susidoméjimo, priesingai negu atliekant kity savybiy individualizavima (Schnurr ir
Scholl-Grissemann, 2015). Daznu atveju vartotojui norint individualizuoti prekés funkcines savybes
reikalingos tam tikros Zinios apie prekés funkcinius parametrus ir jy veikimo principus, kiekvienos
savybés teigiamus ir neigiamus bruozus, kad galéty juos palyginti i$ iSsirinkti sau tinkamiausig variantg.
Siekiant sumazinti Sio individualizavimo proceso sudétinguma ir didinti vartotojo susidoméjimg bei
jsitraukimg, jmonéms svarbu pateikti pagalbinius jrankius, kurie lydéty vartotojg prekés funkciniy
savybiy individualizavimo metu ir suteikty reikalingg pagalbg (De Almeida Rodrigues, 2017). Tai
galéty buti: virtualioji arba papildytoji realybés, kurios papildo individualizavimo procesa zaidybiniais
elementais ir skatina vartotojg labiau jsitraukti bei padeda vartotojui geriau suprasti procesa pateikiant
informacija interaktyviai; dirbtinis intelektas arba virtualus konsultantas, kurie galéty bet kuriuo
individualizavimo proceso metu padéti vartotojui ir atsakyti i iSkilusius klausimus. Panaudojant
naujgsias technologijas, tokias kaip papildytoji arba virtualioji realybé¢, gali sumazéti nepasitenkinimo
lygis ir didéti pasitikéjimas jmone, kadangi vartotojui yra suteikiama galimyb¢ i§ arciau susipazinti su
preke (Zhang, Chen, Tao ir Liu, 2019; Yu ir Park, 2014). Pavyzdziui, renkantis sportiniy bateliy dydj,
pasitelkiant naujgja technologija galima jvertinti realy sportiniy bateliy dyd; ir tai gali biiti naudinga

vartotojui.

Estetinies prekés savybés — tai prekés elementai, kurie yra atsakingi uz prekés patrauklumg i$
vizualinés perspektyvos, kuomet yra kuriama simboliné verté vartotojui (Kaiser, Schreier ir Janiszewski,
2017; Schnurr ir Scholl-Grissemann, 2015; Mugge, Brunel ir Schoormans, 2012). Prekés estetiniy
savybiy individualizavimo metu vartotojui yra lengviau orientuotis procese savarankiskai, konstruoti
produktg ir jsivaizduoti galutinj rezultatg, prieSingai negu tai yra su funkciniy savybiy parinkimu,
kadangi vartotojas neprivalo turéti tam tikry ziniy (Mugge, Brunel ir Schoormans, 2010). Remiantis
mokslininky atlikto tyrimo rezultatais, kuriame dalyvavo 359 respondentai galima teigti, kad vartotojai
yra labiau jsitrauke ir susidoméje¢ prekés individualizavimo procesu tuo atveju, kuomet jiems reikia
rinktis skirtingas estetines prekés savybes, priesingai negu funkcinius (Schnurr ir Scholl-Grissemann,
2015). To pacio tyrimo metu buvo patvirtinta, kad taikant prekiy individualizavimo strategijg jmonés
gali gauti didesn¢ naudg tuo atveju, kai vartotojas yra labiau jsitraukes i procesa, yra susidomejes ir
jaucia malonuma, dél ko rekomenduojama dazniau naudoti estetines prekés individualizavimo savybes

(Schnurr ir Scholl-Grissemann, 2015). Estetiniy prekés savybiy individualizavimo rezultatas yra i$ karto
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aiSkiai matomas vartotojui, dél ko jis gali greiCiau jvertinti rezultatg. Taip pat Siy savybiy

individualizavimo mety vartotojas turi daugiau galimybiy iSreiksti save ir parodyti savo asmenybe.

Mokslininkai nurodo kad vienas svarbiausiy etapy plétojant prekés individualizavima yra
apibrézti kokio tipo prekes yra naudinga ir vertinga individualizuoti vartotojui (Xu, Landon, Segonds ir
Zhang, 2017). Prekés yra skirstomos j dvi kategorijas — utilitarines ir hedonistines (Lu, Liu ir Fang, 2016;

Shao ir Li, 2021). Zemiau pateiktoje 2 lenteléje galima matyti mokslininky apibréztas pagrindines

hedonistiniy ir utilitariniy prekiy skiriamasias savybes (Zr. 2 lentel¢).

2 lentele

Hedonistiniy ir utilitariniy prekiy skiriamosios savybés

neapciuopiamumas

Kintamasis Hedonistiné prekeé Utilitariné preke
Prekes tipas Patirtis PaieSka
Kokybés neapibréztumas Santykinai aukstas Santykinai Zemas
Subjektyvumas, Objektyvumas, funkcionalumas/kokybiSkumas,
Savybés simbolizmas/estetiSkumas, apéiuopiamumas, dazniausiai masinés gamybos

prekés

SezoniSkumas

Priklausomas

Nepriklausomas

[vairové

Unikalumas

Kelios vienos prekés versijos

Gyvenimo ciklas

Trumpas laikotarpis

llgas laikotarpis

Vartojimo rizika

Santykinai didelé (ekonominé ir

socialiné rizika)

Santykinai maZa (ekonominé ir techniné rizika)

Vartojimo patirtis

Multisensoriné, jvairi

Nemultisensoriné, pastovi

Isitraukimas

Zemas kognytivus  jsitraukimas,

didelis emocinis jsitraukimas

Aukstas kognytivus jsitraukimas, Zemas emocinis

isitraukimas

Produkto vertinimas

Emocinis, subjektyvus

Racionalus, analitinis, objektyvus

Pirkimo motyvacija

Emocine, jvairovés paieska,

individualumo ir  subjektyvumo

iSraiSka, simboliné reikSmeé

Racionalumas,  praktiSkas  funkcionalumas,
tikslingas  problemy sprendimas, kokybés
siekimas

Pirkimo sprendimas

Holistinis pasirinkimas (priklauso

nuo subjektyviy prekés savybiy)

Racionalus/kognityvinis pasirinkimas (priklauso

nuo objektyviy prekés savybiy)

Pirkimo tipas

Impulsivus

Nauda/patogumas

Vartojimo daznis

Ribotas

Priklauso nuo prekés

Saltinis: Clement, Fabel ir Schmidt-Stolting, 20086.

Remiantis 2 lenteléje (zr. 2 lentelé) pateiktais hedonistiniy ir utilitariniy prekiy skiriamyjy
savybiy apraSymais, galima teigti kad hedonistinés prekés — tai prekés, kurios suteikia emocinj
pasitenkinimg ir dziaugsmg, patenkina neprivalomus individualius poreikius, suteikia vartotojams

unikalig patirtj (Lu, Liu ir Fang, 2016; Shao ir Li, 2021). Tuo tarpu utilitarinés prekés — tai prekeés, kurios
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patenkina vartotojy praktinius ir, dazniausiai, biitinus porekius (Lu, Liu ir Fang, 2016; Shao ir Li, 2021).
Moklsininky teigimu hedonistinés prekés yra siejamos su vartotojy spontaniSkumy priimant sprendima,
tuo tarpu utilitariniy prekiy pirkimas daZniausiai yra apgalvotas, pasveriami visi privalumai ir trikumai
(Dhar ir Wertenbroch, 2000). Remiantis 3 lenteléje pateiktais duomenimis galima teigti, kad
hedonistinés prekés yra susietos su vartotojy jausmais, paremtais subjektyvumu, tuo tarpu utilitarinés
prekés daZniausiai parenkamos remiantis objektyvumu, vadovaujantis analitiniu mastymu. Taip pat
hedonistinés prekés yra labiau susietos su unikalumo siekimu, simbolinés reikSmés perteikimu, o
utilitarinés prekes siekia iSspresti tam tikras vartotojo problemas savo funkcionalumu ir praktiSkumu.
Anot Konecos (2014), prekés individualizavimas yra aktualus aukstos klasés prekéms ir toms, kurios
suteikia hedonistinj malonumg jas naudojant. Remiantis Sia informacija galima teigti, kad dazniausiai
individualizuojamos prekés priklauso auksto jsitraukimo prekiy kategorijai. Anot Patterson (1993),
aukstas jsitraukimas yra siejamas su tam tikros problemos sprendimu, kuomet prekés pirkimas yra

siejamas su asmenine svarba ir nauda, o suvokiamas pasitenkinimas tampa itin svarbus.

Ankstesné mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, kad prekiy individualizavimas yra stiprus
jrankis siekiant patenkinti skirtingy vartotojy poreikius ir norus. Prekés individualizavimas aprépia tiek
utilitarinius tiek hedonistinius prekiy estetinius ir funkcinius pozymius kuriy gali siekti vartotojas

apsipirkimo metu.

1.4. Prekeés individualizavimo jtaka vartotojo ketinimui jsigyti individualizuota preke

1.4.1. Vartotojo ketinimas individualizuoti ir jsigyti individualizuota preke

Anot mokslininky, viena i§ priezasciy jvarioms jmonéms pradéti taikyti individualizavimg savo
prekéms yra siekis patenkinti kiekvieno vartotojo skirtingus poreikius ir norus (Papazoglou, Elgammal
ir Kramer, 2018; Du, Jiao ir Tseng, 2006; Vidor, Medeiros, Fogliatto ir Tseng, 2015; Senanayake ir
Little, 2010; Ross, 1996). Mokslininkai tyré jvairius prekés individualizavimo pozymius, kurie daro
jtakg vartotojo ketinimui pirkti individualizuotas prekes. Galima priclaida kad, tenkinant skirtingus

poreikius ir norus, vartotojo ketinimas pirkti preke iSauga.

Tenkinant utilitarinius, hedonistinius ir socialinius vartotojy poreikius, yra daroma stipri jtaka
vartotojo suvokiamam pasitenkinimui ir ketinimui pirkti (Gan ir Wang, 2017; Merle, Chandon, Roux ir
Alizon, 2010). Siekiant patenkinti pirmus du poreikius, skirtingos jmonés suteikia vartotojams galimybe
individualizuoti tiek estetines tiek funkcines prekiy asavybes (Dhar ir Wertenbroch, 2000), kur estetinés
yra atsakingos uz vizualinj prekés patraukluma (Kaiser, Schreier ir Janiszewski, 2017; Schnurr ir Scholl-
Grissemann, 2015; Mugge, Brunel ir Schoormans, 2012), o funkcinés atspindi prekés praktiSkumg ir

veikimo (Hunt, Radford ir Evans, 2013; Mugge, Brunel ir Schoormans, 2012). Estetinés prekés savybés
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yra siejamos su hedonistinémis prekémis, kurios sukelia skirtingas vartotojy emocijas ir jausmus, Kali
kuriama individuali simboliné reik§mé (Clement, Fabel ir Schmidt-Stolting, 2006). Funkcinés prekés
savybés yra siejamos su utilitariniais poreikiais, kai vartotojui dazniausiai svarbiausi pirkimo faktoriai

yra funkcionalumas, praktinis pritaikomumas ir kaina (Gan ir Wang, 2017).

Mokslininkai teigia, kas skirtingy prekiy individualizavimo savybiy naudojimas gali daryti
skirtingg jtakg vartotojams (Schnurr ir Scholl-Grissemann, 2015). Nagriné¢jant mokslinius $altinius
galima pastebéti, kad dazniausiai atliekant tyrimus kaip stimulas yra naudojama preké su galimybe
individualizuoti jos estetines savybes (Lee, 2016; Zaggl, Hagenmaier ir Raasch, 2019; Yoo ir Park,
2016). Tai gali biiti siejama su tuo, kad didesnj poveikj pasitenkinimui ir ketinimui pirkti
individualizuota preke turi estetinés prekés savybés, prieSingai negu funkcinés (Gan ir Wang, 2017). Tai
patvirtina ir kiti mokslininkai, kurie tyrimo metu nustaté, kad individualizuojant funkcines prekés
savybes vartotojai ne taip gerai jsitraukia j procesa, kadangi nejaucia tokio didelio susidoméjimo ir
malonumo, kaip tai btina individualizuojant prekés estetines asavybes (Schnurr ir Scholl-Grissemann,
2015).

Mokslininkai teigia, kad vartotojy noras patenkinti socialinius poreikius (pripazinimas i$
artimyjy/aplinkiniy Zzmoniy, noras biiti priimtam j tam tikrg socialing grupe, teigiamo jspiidzio kiirimas)
yra siejamas su didesniu noru individualizuoti preke, labiau mégautis procesu ir rezultate jg jsigyti (Gan
ir Wang, 2017). Vartotojg iSbandyti prekés individualizavimg gali motyvuoti jvairGs socialiniai
pozymiai: kity zmoniy dalinimasis teigiama patirtimi ir skatinimas tokiam pac¢iam veiksmui; poreikis
laikytis tendencijy ir turéti panasia preke; noras iSsiskirti i§ kity vartotojy ir turéti unikalig preke; tam
tikro statuso siekimas (Pallant, Sands ir Karpen, 2020; Turner, Merle ir Gotteland, 2020; D’Angelo,
Diehl ir Cavanaugh, 2019). Spaulding ir Perry (2013) teigimu, jmonéms demonstruojant savo
vartotojams kity vartotojy individualizuotas prekes ne tik didina paciy kuréjy pasitenkinimg ir
dziaugsma, bet pritraukia ir sudomina kitus vartotojus individualizuoti savo prekes. Remiantis anks¢iau
minéty autoriy atliktais tyrimais galima teigti, kad vartotojo ketinimg individualizuoti preke ir tada ja

jsigyti gali daryti kity zmoniy jtaka — tiek artimyjy zmoniy, tiek aplinkiniy (Kang ir Kim, 2012).

Vienas svarbiausiy faktoriy, lemianciy vartotojo norg individualizuoti prekes, yra poreikis
iSreiksti save, savo asmenybe (Kwon, Ha ir Kowal, 2017; Lei, Wang, Peng ir Guo, 2020). Mokslininkai
teigia, kad estetiniy prekés savybiy individualizavimas yra glaustai siejamas su kuriama simboline
reikSme ir saviraiska, bei taip pat turi didesn¢ jtaka ketinimui pirkti individualizuota preke, prieSingai
negu individualizuojant funkcines prekés savybes (Mugge, Brunel ir Schoormans, 2010). Kai kurie
mokslininkai teigia, kad poreikis unikalumui yra svarbiausias lementis faktorius dél ko vartotojai
nusprendzia atlikti prekés individualizavima, tuo tarpu poreikis statusui yra maziau lemiantis ir yra

labiau medijuojamas poreikio unikalumui (Park, Han ir Park, 2013). Individualizuojant preke vartotojai
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suteikia jai dalj saves, perteikia tam tikras simbolines reik§mes. Buvo nustatyta, kad galimybé isreiksti
save per preke gali daryti jtakg vartotojo norui mokéti daugiau uz jg (Lei, Wang, Peng ir Guo, 2020).
Tuo paciu metu yra kuriamas didesnis ir stipresnis rysis vartotojo su pacia preke, atsiranda nuosavybés
jausmas, kas turi tiesioginj ry$j su psichologiniu pasitenkinimu (Li ir Atkinson, 2020). Galima
koreliacija su kity mokslininky rekomendacijomis, kuriose jie teigia, kad jmonés galéty iSsaugoti savo
sistemoje kiekvieno vartotojo individualizuotas unikalias prekes ir neleisti kitiems vartotojams kopijuoti
Ju, tokiu badu galimai didéty vartotojo pasitenkinimas jam Zinant, kad preké yra unikali ir vienintelé
(Franke ir Schreier, 2008). Zaggl, Hagenmaier ir Raasch (2019) teigia, kad ,,vartotojai pasinaudoja
prekiy individualizavimu siekiant sukurti produktus, kuriuos laiko unikaliais, kadangi tai yra jy
suvokiamos vertés dalis®, tai patvirtina ir kiti mokslininkai (Fiore, Lee ir Kunz, 2004). Siekiant
patenkinti § poreikj mokslininkai rekomenduoja sumazinti savybes, tenkinancias utilitarinius poreikius
ir didinti savybiy, tenkinanciy hedonistinius poreikius, skai¢iy. Tac¢iau jie jspéja, kad vartotojai siekia
unikalumo individualiais atvejais priklausomai nuo prekés kategorijos, tai patvirtina ir kiti mokslininkai,
tad taikoma strategija vienai prekei gali buti netinkama taikant kitai (Wang, Wang, Feng ir Zhang, 2020).
Mokslinio tyrimo metu buvo nustatyta, jog vartotojy pasirinkimui daro jtakg ar jmoné nurodo kurios
savybés yra pasirenkamos dazniau, o kurios atvirks¢iai — re¢iau (Zaggl, Hagenmaier ir Raasch, 2019).
Taip pat unikalumo siekimas gali biiti susietas su vartotojy narcisizmo lygiu (Lee, Gregg ir Park, 2013).
Nustatyta, kad narcisizmas gali nulemti vartotojy polinkj pirkti prekes, kurios atvaizduoty asmeninj
unikaluma ir tokiy zmoniy susidoméjimas i$skirtinémis ir individualizuotomis prekémis yra didesnis
(Lee, Gregg ir Park, 2013).

Mokslininkai teigia, kad prekés individualizavimo procese vartotojui svarbu pajausti, kad tai yra
savarankiSkai sukurtas produktas, kitaip vadinamas ,,sukiriau pats* efektu (Franke, Schreier ir Kaiser,
2010; Atakan, Bagozzi ir Yoon, 2014). Gauti moksliniy tyrimy rezultatai rodo, kad ,,sukiiriau pats®
efektas suteikia vartotojui papildoma ekonoming verte, kas gali buti siejama su ketinimu mokéti daugiau
uz individualizuotas prekes, taciau yra svarbu, kad pats procesas biity jtraukiantis ir galutinis rezultatas
tenkinty vartotojg (Franke, Schreier ir Kaiser, 2010; Atakan, Bagozzi ir Yoon, 2014; Moreau ir Herd,
2010). ,,Sukiriau pats* efektas turi tiesioginj ry$j su vartotojo nuosavybés jausmy, kadangi atliekant
prekiy individualizavima kuriamas stipresnis ryS$is tarp vartotojo ir prekés (Belk, 1988). Mokslininkas §j
reiSkinj paaiskina taip: ,Idéja, kad mes padarome daiktus saves paties dalimi juos kurdami arba
keisdami, atrodo, yra visuotinis Zmogaus jsitikinimas. Yra jrodymai, kad toks susitapatinimas su misy
daiktais prasideda gana anksti, kai kiidikis iSmoksta atskirti save nuo aplinkos, o véliau — nuo kity
zmoniy, kurie gali pavydéti turimam turtui. Materialiam turtui skiriamas démesys su amziumi mazéja,
bet iSlieka didelis visa gyvenima, nes mes siekiame iSreikSti save per turtg ir panaudoti jj, sieckdami
laimés, priminti sau apie esamg patirtj, pasiekimus, gyvenime sutiktus zmones ir netgi kurti

nemirtingumo jausmg po mirties” (Belk, 1988, 144, 160 p.). Apibendrinant galima teigti, kad vartotojui
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prekés individualizavimo procesas ir galutinis rezultatas gali padéti suprasti save, savo norus ir

poreikius, bei juos realizuoti ir patenkinti.

Vertotojo ketinimg elgtis vienaip ar kitaip paaiSkina ir technologijy priémimo modelis (angl.
Technology acceptance model, TAM) (Marangunic ir Granic, 2015; Surendran, 2012; Chuttur, 2009).
Remiantis mokslininkais, technologijy priémimo modelis modelis leidzia paaiskinti ir prognozuoti
vartotojy elgesj ir suprasti kokias informacines technologijas jie gali priimti, o kurias atmesti
(Marangunic ir Granic, 2015; Surendran, 2012); Chuttur, 2009). Mokslininky teigimu, vartotojo elgsena
yra nulemta jo pozilriy ir jsitikinimy suvokimy (Masrom, 2007). Pirma karta originalus TAM modelis
(zr. 2 paveikslas) buvo pristatytas ir paaiskintas Davis (1989).

Suvokiamas
naudingumas ¥
[5oriniai . Ketimimas .
. - Poziad —> -
kintamiej T oZInLIS naudoti —> Naudojimas
Suvokiamas
naudojimo
paprastumas

2 paveikslas. Technologijy priémimo modelis (TAM)
Saltinis: Davis (1989).

Remiantis Davis (1989) galima teigti, kad modelyje atsispindi du pagrindiniai jsitikinimai, kurie
daro jtaka vartotojo elgsenai: suvokiamas naudingumas ir suvokiamas naudojimo paprastumas.
Suvokiamas naudingumas apibiidina, kiek vartotojas mano jog tam tikros informacinés technologijos
naudojimas padidins jo atlickamo darbo efektyvuma, o suvokiamas naudojimo paprastumas atspindi
lapsinj, kuriuvo asmuo mano, kad tam tikros informacinés technologijos naudojimas reikalaus i$ jo
papildomy pastangy ir zinojimo (Davis 1989; Masrom, 2007). Galima prielaida, kad kuo didesnis
suvokiamas naudojimas ir naudojimo paprastumas prekés individualizavimo atveju, tuo didesné

tikimybé, kad vartotojas atliks jndividualizavimg ir bus susidomejes isigyti individualizuotg preke.

Apibendrinant prekés individualizavimo jtakos vartotojo ketinimui individualizuoti preke
analizg, galima i$skirtis pagrindinius poZzymius, kurie daro jtakg vartotojo ketinimui individualizuoti
preke. Prekés individualizavimas suteikia vartotojui galimybe patenkinti tiek hedonistinius tiek
utilitarinius poreikius prekés atzvilgiu, turint galimybe individualizuoti prekés estetines arba funkcines
savybes. Socialiniai pozymiai turi jtakg vartotojo norui ir ketinimui individualizuoti preke ir nuspresti ja

jsigyti, taip pat jie siejami su statuso poreikiu. Didelj vaidmenj vartotojo ketinime individualizuoti preke
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turi poreikis unikalumui, noras iSreiksti save ir iSskirti, sukurti unikalig preke bei suvokiamas

individualizavimo priemonés naudojimo paprastumas bei naudingumas.

1.4.2. Prekés individualizavimo rizikos ir jy jtaka vartotojo ketinimui individualizuoti ir jsigyti
individualizuota preke

Nepaisant to, kad prekés individualizavimas suteikia vartotojui daug skirtingy galimybiy,
vartotojas taip pat gali susidurti ir su jvairiomis rizikomis — tiek individualizavimo metu, tiek po
individualizuotos prekés pirkimo. Langelo (2013) apibrézia suvokiamas rizikas kaip vartotojo
suvokiamg neapibréztuma, su kuriuo jis susiduria internetingje erdvéje. Tam pritaria ir Kiti mokslininkai,
kurie pabrézia, kad internetinéje erdvéje rizikos tao jprastos (Park, Han ir Park, 2013). Mokslininkali
apibrézia septynias riziky dimensijas: finansines, prekés veikimo, psichologines, socialines, pristatymo,

grazinimo ir papildomy pastangy rizikas (Lee ir Moon, 2015).

Grewal, Munger, lyer ir Levy (2003) pabrézia, pabrézia, kad, kalbant apie pirkimus internetu
finansiné rizika yra didziausia. Finansiné rizika yra susieta su vartotojo saugumo jausmu, noru dalintis
asmenine informacija (Wai, Dastane, Johari ir Ismail, 2019). Tai patvirtinta ir viename naujausiy tyrimy,
kurio metu nustatyta, kad S§i rizika yra viena didziausiy, su kuria susiduria vartotojas prekés
individualizavimo metu (Lang, Xia ir Liu, 2020). Lee ir Moon (2015) teigia, kad finansiniy riziky
suvokimas yra vienas i§ svarbiausiy pozymiy, lemianciy vartotojy ketinima pirkti individualizuotg preke.
Autoriai paaiskina, kad vartotojai gali patirti tam tikrus finansinius nuostolius perkant individualizuotg
preke, abejoti ar verta i$leisti daugiau pinigy individualizuotai prekei nei standartizuotai (Lee ir Moon,
2015). Tai patvirtinta Clement, Fabel ir Schmidt-Stolting (2006), teigdami, kad finansiné rizika susieta
tiek su hedonistine tiek su utilitarine preke. Taciau svarbu pabrézti, kad hedonistinés prekés atveju
finansiné rizika siejama su baime jsigyti preke, kuri neatitiks nustatyty emociniy likes¢iy, tuo tarpu
utilitarinés prekes atveju finansiné rizika siejama su baime, kad jsigyta preké neatitiks nustatyty kokybés
lukes¢iy (Clement, Fabel ir Schmidt-Stolting, 2006). Taciau kity tyrimy metu buvo nustatyta, kad yra
vartotojy, kurie pasirenge mokéti daugiau uz individualizuotas prekes (Lei, Wang, Peng ir Guo, 2020;
Kalantari ir Johnson, 2018). Pirmo tyrimo metu buvo kalbama apie tai, kad labiau nepriklausomi
vartotojai linke sumokéti daugiau uz individualizuota preke, kadangi ji atspindés jy individualig
asmenybe, unikalumg (Lei, Wang, Peng ir Guo, 2020). Apibendrinant galima teigti, kad prekés
individualizavimas siejamas su aukSta finansine rizika, kuomet vartotojas gali patirti finansinius
nuostolius mokédamas daugiau uz individualizuota preke. Taciau jeigu tai yra vartotojas su dideliu noru
iSreiksti save, savo asmenybe, yra tikimybé, kad jo finansinés rizikos suvokimas bus zemas ir jis bus

pasiruoses mokeéti daugiau uz individualizuotg preke.
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Prekés veikimo rizikg autoriai apibtidina kaip vartotojo baime ir abejones ar jsigyta preké gerai
atliks visas funkcijas kaip buvo Zadéjysi jmoné (Bhukya ir Singh, 2015; Lang, Xia ir Liu, 2020).
Vartotojai, individualizuojant, preke gali abejoti ar ji atitiks jy lukescius ir rezultate jie bus nusivyle savo
sprendimu atlikti individualizavimg (Lee ir Moon, 2015). Tai gali biti siejama su tuo, kad vartotojai
negali iS karto pamatyti realaus rezultato, gyvai iSreiksSti savo pageidavimus, kaip tai blina su
standartizuotomis prekémis ar fizinése parduotuvése (Lee ir Moon, 2015; Hong ir Cha, 2013).
Mokslininkai taip pat teigia, kad prekés veikimo rizikos atveju vartotojai yra labiau susirtiping dél
funkciniy prekés elementy, negu estetiniy (Bhukya ir Singh, 2015; Clement, Fabel ir Schmidt-Stolting,
2006). Taciau kiti mokslininkai teigia, kad vartotojai susiduria ne tik su funkciniy savybiy veikimo
rizikomis, bet ir su vizualinémis, lytéjimo (Yu, Lee ir Damhorst, 2012). Remiantis tuo galima teigti, kad
nors vartotojai dazniausiai susiduria su prekés veikimo rizika kuomet individualizuoja utilitarines prekes
neo hedonistines, ta¢iau individualizuojant estetines prekés savybes taip pat yra galima rizika. Taciau,
svarbu pabrezti, kad kai kurie mokslininkai teigia, kad prekés veikimo rizika neturi reikSmingos jtakos
ketinimui pirkti (Hong ir Cha, 2013). Tad galima teigti, kad Si suvokiamos rizikos dimensija gali daryti
jtakg vartotojo ketinimui pirkti individualizuotg preke internetu tam tikrais atvejais, priklausomai nuo

pacios prekes.

Vartotojo ketinimui pirkti jtaka turi ir psichologiniai faktoriai, kuriuos jis turi jveikti atlikdamas
prekés pirkimg internetu (Lin ir Chen, 2009; Bhukya ir Singh, 2015). Autoriai teigia, kad psichologiniai
faktoriai prekés individualizavimo atzvilgiu gali bati susieti su pakilusiu stresu individualizavimo
proceso metu — vartotojui gali jausit nerima dél savo priimty sprendimy arba negaléjimo priimti teisinga
sprendimg, baime, nesuprasti prekés individualizavimo veikimo principus ir rezultate sukurti preke,
kuria nebus patenkintas (Lee ir Moon, 2015). Kiti mokslininkai teigia, kad suvokiama psichologiné
rizika siejama su vartotojo pasitikéjimui ir turi jtakos ketinimui jsigyti preke (Hong ir Cha, 2013). Sias
psichologines baimes galima susieti su vartotojo nepasitikéjimu savimi ir savo jégomis, kas gali trukdyti
vartotojui mégautis prekés individualizavimo procesu ir iSgauti i§ jo visus galimus privalumus. Kai
vartotojai tiksliai zino ko nori ir gali tiksliai tai apibudinti, tikimybé, kad vartotojas bus labiau
susidoméjes iSbandyti prekés individualizavimg yra didesné (Moon ir Lee, 2014). Taliau svarbu
atkreipti démesj, kad psichologiniai rizikos faktoriai glaustai susieti su socialiniais, kai vartotojai siekia
tam tikro socialinio jvaizdzio palaikymo (Seo ir Lang, 2019). Vartotojai, turintys auksta socialinés
rizikos suvokima, gali jausti nerimg ir baime prekés individualizavimo metu dél to, kad: nerimaus ar jy
sukurta individualizuota preké nepritrauks per daug aplinkiniy démesio; bijos, kad kitiems gali nepatikti
ju sukurta individualizuota preke, ko pasékoje gali sulaukti neigiamy komentary, kurie gali juos jzeisti
(Lee ir Moon, 2015). Anot Clement, Fabel ir Schmidt-Stolting (2006) socialiné rizika yra siejama
dazniausiai su hedonistinémis prekémis. Lee ir Moon (2015) teigia, kad iskylant socialinéms rizikoms,

vartotojas gali pajausti didele jtampa ir nerima, kurie padarys jtaka jo ketinimui individualizuoti ir jsigyti
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preke. Apibendrinant galima teigti, kad individualizuojant preke¢ internetu psichologiniai ir socialiniai
faktoriai yra tiesiogiai susieti su vartotojo vidinémis savybémis, kai vartotojas jaucia jtampg ir nerima

dél savo sprendimy ir kity aplinkiniy Zmoniy nuomonés dél individualizuotos prekes.

Taip pat mokslininkai apibrézia tokia galima rizikg kaip papildomos pastangos, su kuriomis gali
susidurti vartotojai individualizuojant prekes, kuomet vartotojas néra tikras kiek reikés pastangy jdéti j
individualizavimo procesa, kiek tai bus sudétinga/lengva, ar tai bus verta jo laiko (Lee ir Moon, 2015;
Spaulding ir Perry, 2013). Sig vartotojy baime galima susieti su prekés individualizavimo biidais —
individualizavimas pagal savybes reikalauja daugiau laiko, démesio ir pastangy, tuo tarpu
individualizavimas pagal alternatyvas pateikia vartotojams jau prekés variantus ir jam yra lengviau
iSsirinkti tarp jy, nors pasirinkimo konfliktas yra didesnis, kadangi reikia rinktis tik tarp keliy elementy,
atsisakant kito (de Bellis, Hildebrand, Ito, Herrmann ir Schmitt, 2019; Hildebrand, Haubl ir Herrmann,
2014; Valenzuela, Dhar ir Zettelmeyer, 2009). Galima teigti, kad suvokiama papildomy pastangy rizika

priklauso nuo prekés individualizavimo biido, kurj taiko jmoné ir vartotojo pasitikéjimo savo jégomis.

Paskutinés apibréziamos rizikos, susietos su prekés individualizavimu, yra prekés pristatymas ir
grazinimas. Prekeés pristatymo rizika siejama su vartotojy baime kad preké bus pristatyta su defektu,
sugadinta, arba véluos pristatymo laikas (Wai, Dastane, Johari ir Ismail, 2019). Tuo tarpu Hong, Che
Nawi, Wan Zulkiffli, Mukhtar ir Fahmie (2019) pabréZia, kad kalbant apie pristatymo rizikg vartotojai
labiausiai nerimauja dél to, ar jy preké nebus pamesta pristatymo metu. Tac¢iau, analizuojant ankstesnius
tyrimus, buvo pastebéta, kad pristatymo rizika neturi jtakos vartotojo ketinimui pirkti preke internetu,
kadangi labiau pasitiki jmonémis ir jy pristatymo politika bei zino, kad gali susisiekti su internetinés
parduotuvés konsultantu ir rasti problemos sprendimg (Hong ir Cha, 2013). Tam pritaria ir Kiti
mokslininkai, kurie nagrinéjo pristatymo rizika, susietg su individualizuotomis prekémis, teigdami, kad
§i suvokiama rizika neturi reikSmingos jtakos ketinimui jsigyti individualizuotg preke internetu (Lee ir
Moon, 2015). Galima teigti, kad paskutiniu metu vartotojai pradéjo dazniau susidurti su prekeés
pristatymo problemomis, kurios kuria nepasitikéjimg ir baime¢ pirkti prekes internetu. Kalbant apie
prekés grazinimo rizika, vartotojas gali abejoti dél galimybés graZinti netinkama arba sugadintg preke
pardavéjui (Lee ir Moon, 2015). Autoriai taip pat teigia, kad individualizuoty prekiy atveju grazinimo
rizika gali buiti didesné - vartotojai gali labiau nerimauti dél grazinimo galimybiy, kadangi preké buvo

sukurta specialiai jiems, o grazinimas gali tapti sudétingu procesu (Lee ir Moon, 2015).

Mokslininkai teigia, kad suvokiamos rizikos gali biiti siejamos su negatyvia ankstesne patirtimi
(Bebber, Milan, De Toni, Eberle ir Slongo, 2017). Galima prielaida, kad jeigu vartotojas anks¢iau yra
susidiires su tam tikromis rizikos atlickant pirkimus internetu, pavyzdZiui Zema prekés kokybé,
virtualaus ir realaus produkto nesutapimas, finansiniai nuostoliai, pristatymo ir grazinimo trikdziai,

galima teigti, kad ateityje jis matys daugiau riziky atlieckant panasius pirkimus internetu. Siekiant
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iSvengti auksto riziky lygio, ijmonés, taikancios prekiy individualizavima turi imtis tam tikry veiksmy,

kurie padés vartotojui ir sumazins jo suvokiamy riziky lygj.

Informacija yra geriausiai jsisavinama ir suprantama vizualizuojant, tuomet sumaz¢ja galimos
skirtingos rizikos (pvz. prekés veikimas) ir vartotojas igauna daugiau pasitikéjimo tiek prekés zenklu,
tiek prekés kokybe (Yu, Lee ir Damhorst, 2012). Mokslininkai rekomenduoja j prekés individualizavimo
procesa integruoti naujgsias technologijas, tokias kaip virtualioji ir papildytoji realybés, siekiant suteikti
vartotojui daugiau vizualinés informacijos, galimybe priartéti prie prekés ir i§ ariau susipaZinti su ja

(Kang ir Kim, 2012).

Siekiant sumazinti rizikas, susietas su asmeninés informacijos patiekimu, finansiniais nuostoliais
bei grazinimo ir pristatymo rizikomis, mokslininkai pabrézia, kad prekiy Zenklams yra labai svarbu
aiSkiai apibrézti savo saugumo ir privatumo politikg bei tiksliai nurodyti kada vartotojas gali tikétis
prekés pristatyma ir kokios galimos grazinimo rizikos (Park, Han ir Park, 2013; Lee ir Moon, 2015; Cho
ir Fiorito, 2009). Mokslininkai taip pat pabrézia, kad siekiant vartotojy lojalumo ir pasitikéjimo,
imonéms yra svarbu uztikrinti patogy ir lengva individualizuoty prekiy uzsakyma bei kurti artimesnj

ry$] su vartotojais ir didinti pasitikéjimg (Park, Han ir Park, 2013; Liao, Ma, Lee ir Ke, 2011).

Siekiant sumazinti psichologine, socialing bei papildomy pastangy rizika, jmonéms Yyra
rekomenduojama papildyti prekiy individualizavimo procesg konsultanto pagalba, detaliomis
instrukcijomis, pateikti rekomendacijy ir kity vartotojy individualizuoty prekiy pavyzdziy skiltj (Lee ir
Moon, 2015; Moon ir Lee, 2014). Schnurr ir Scholl-Grissemann (2015) teigia, kad suteikiant vartotojams
daugiau Ziniy ir informacijos apie prekés individualizavimo priemonés veikima, jy pasitenkinimas ir
suvokiamas individualizavimo proceso malonumas Zenkliai padid¢ja. Taip pat yra svarbu sukurti prekés
individualizavimo priemong, kuri bus aiski ir suprantama skirtingiems vartotojams, kas galéty sumazinti
vartotojy psichologines ir prekés veikimo rizikas (Park, Han ir Park, 2013; Yu ir Park, 2014; Jiang,

Balasubramanian ir Lambert, 2014).

Ankstesné mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, kad vartotojai susiduria su skirtingomis
rizikomis, nusprende individualizuoti preke ir jsigyti jg internetu. Pagrindinés rizikos, su kuriomis
susiduria vartotojai, yra finansinés, prekés veikimo, psichologines, socialines, pristatymo, grazinimo ir
papildomy pastangy rizikos. Nepaisant to, jmonés turi galimybe sumazinti arba iSvengti Siy riziky,
papildant prekiy individualizavimo priemones papildomomis funkcijomis, skatinant vartotojy

pasitikéjima, pasitenkinimg ir susidoméjima.

Apibendrinant teoring mokslinés literatiiros analiz¢ galima daryti iSvadas, kad prekes
individualizavimas yra daugiafunkciné priemoné, kuri suteikia skirtingas galimybes tiek jmonéms tiek

vartotojams. Naudojant prekiy individualizavimg jmonés gali geriau pazinti savo tikslinj vartotoja, teikti
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daugiau pasiilymy bei didinti savo konkurencingumg rinkoje. Tuo tarpu vartotojas gali patenkinti
daugiau skirtingy nory ir poreikiy, iSreiksti save per preke ir sukurti sau unikalig preke. Galimybé
individualizuoti tiek funkcines, tiek estetines prekés savybes suteikia galimybe visapusiskai isdirbti ir
tobulinti preke pagal skirtingus poreikius. Individualizavimas skirtingais budais, pagal savybes arba
pagal alternatyvas, suteikia galimybe rinktis patogiausig ir naudingiausia prekés kiirimo buidg. Taciau,
prekés individualizavimo priemoné slepia savyje ir jvairias rizikas, su kuriomis gali susidurti vartotojas
atliekdamas individualizavimg. Taikant skirtingas strategijas ir naujgsias technologijas jmonés turi
galimyb¢ jas minimizuoti, tokiu budy skatindami vartotojy patikimuma, jsitraukimg ir norg

individualizuoti ir jsigyti individualizuotas prekes internetu.
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2. PREKES INDIVIDUALIZAVIMO GRISTAS VARTOTOJO KETINIMAS
PIRKTI INDIVIDUALIZUOTAS PREKES TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo modelis ir hipotezés

Siame darbo skyriuje, vadovaujantis atlikta mokslinés literatiiros analize, patiekiama tyrimo
metodologiné dalis, kurioje nurodyti: tyrimo tikslas, suformuluota darbo problema, pristatytas ir
aprasytas tyrimo modelis, jvardytos iskeltos tyrimo hipotezés, pristatomas duomeny rinkimo metodas ir

naudojamas instrumentas, bei nustatytas imties dydis.

Darbo tyrimo problema: kokig jtakg prekés (t.y. hedonistinés prekés — sportiniy bateliy, ir
utilitarinés prekés — lagamino) individualizavimas (t.y. pagal savybes ir pagal alternatyvas) daro

vartotojy ketinimui pirkti $ias individualizuotas prekes internetu.

Darbo tyrimo tikslas: nustatyti, kaip prekés (t.y. hedonistinés prekés — sportiniy bateliy, ir
utilitarinés prekés — lagamino) individualizavimas (t.y. pagal savybes ir pagal alternatyvas) daro jtaka
vartotojo ketinimui pirkti Sias individualizuotas prekes internetu, pasitelkiant technologijy priemimo

modelj (angl. Technology Acceptance Model, TAM) model;.

Technologijy priémimo modelis (TAM) modelis yra paimtas kaip teorinio modelio pagrindas
konceptualiam $io darbo tyrimo modeliui sukurti, siekiant nustatyti kokig itaka prekés
individualizavimas daro vartotojo ketinimui pirkti $ig individualizuota preke internetu. Remiantis Siuo
modeliu ir mokslinés literatiiros analize, yra sudaromas $io darbo tyrimo konceptualus modelis su Siais

kintamaisiais:

1. Priezastiniai kintamieji (nepriklausomi): vartotojo poreikis statusui, vartotojo poreikis
unikalumui, vartotojy suvokiamos rizikos ir subjektyvios normos. Taip pat konceptualiame modelyje
yra du stimulai, kuriais yra manipuliuojama tyrimo metu — yra prekés individualizavimo bidai (pagal
savybes ir pagal alternatyvas) ir skirtingos prekés (hedonistiné preké — sportiniai bateliai, utilitariné
preké — lagaminas);

2.  Rezultato kintamasis (priklausomas): vartotojo ketinimas pirkti individualizuotg preke
internetu;

3.  Tarpiniai (medijuojantys) kintamieji: vartotojo suvokiamas prekés individualizavimo
priemonés naudingumas, vartotojo suvokiamas prekés individualizavimo priemonés naudojimo

paprastumas ir vartotojo suvokiamas malonumas prekés individualizavimo metu.

Sukurtas konceptualus darbo modelis bus tikrinamas empiriniu biidu tolimesniame Sio darbo

etape (Zr. 3 paveikslas). Tyrimo metu bus sickiama istirti kaip prekés individualizavimas daro jtaka
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vartotojo ketinimui pirkti prekes internetu. Yra parenkami dviejy tipy produktai ir du individualizavimo

biidai, kurie, remiantis moksline literatiira, gali daryti skirtingg poveikj vartotojo ketinimui pirkti.

Prekés individualizavimo bidai (pagal
savybes arba pagal alternatyvas)

Suvokiamas
naudingumas

Poreikis statusui

Suvokiamas naudojimo Ketinimas pirkti

Poreikis unikalumui paprastumas individualizuota preke

Suvokiamos rizikos

Suvokiamas malonumas

Subjektyvios normos

3 paveikslas. Adaptuotas konceptualus darbo tyrimo modelis
Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis technologijy priémimo modeliu (TAM).

Atsizvelgiant j pateikta darbo model;j ir jame schematiskai pateikty kintamyjy tarpusavio rysius
(zr. 3 pav.), zemiau detaliau apraSytas kiekvienas konceptualaus modelio komponentas ir iSkeliama 18

tyrimo hipoteziy:

Remiantis mokslininky atliktais tyrimais galima teigti, kad prekés individualizavimas pagal
savybes yra sudétingesnis ir labiau kompleksinis procesas nei pagal alternatyvas (de Bellis, Hildebrand,
Ito, Herrmann ir Schmitt, 2019; Hildebrand, Haubl ir Herrmann, 2014). Galima prielaida, kad
individualizavimas pagal alternatyvas bus malonesnis vartotojams priemonés naudojimo paprastumo
atzvilgiu, kadangi reikalaus maziau pastangy ir laiko. Taciau prekés individualizavimas pagal savybes
yra jdomesnis ir labiau jtraukiantis procesas, kurio metu vartotojas gali labiau i$reiksti save ir prisidéti
prie unikalios prekés kiirimo, tokiu metu gaunamas didesnis pasitenkinimas tiek procesu tiek rezultatu
(de Bellis, Hildebrand, Ito, Herrmann ir Schmitt, 2019; Hildebrand, Haubl ir Herrmann, 2014,
Valenzuela, Dhar ir Zettelmeyer, 2009). To pasékoje, prekés individualizavimas gali teikti vartotojui
daugiau naudos, kadangi jis jg suvokia ne tik gaudamas realig preke, bet ir procesu metu prisidéjes prie

jos kurimo (Valenzuela, Dhar ir Zettelmeyer, 2009; Jiang, Balasubramanian ir Lambert, 2015).

H1. Suvokiamas prekes individualizavimo naudingumas yra didesnis prekés individualizavimo

pagal savybes nei pagal alternatyvas atveju.
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H2. Suvokiamas prekés individualizavimo naudojimo paprastumas yra didesnis prekés

individualizavimo pagal alternatyvas nei pagal savybes atveju.

H3. Suvokiamas prekés individualizavimo malonumas yra didesnis prekés individualizavimo

pagal savybes nei pagal alternatyvas atveju.

Kadangi prekés individualizavimas pagal savybes yra labiau kompleksinis ir sudétingesnis
procesas, reikalaujantis is vartotojy daugiau pastangy ir asmeninio indelio, §j prekés individualizavimas
gali buti siejamas su didesniy riziky suvokimy nei individualizuojant preke pagal alternatyvas.
Pavyzdziui autoriai teigia, kad kai kurie vartotojai néra tikri ar turés pakankamai sugebéjimy
individualizavimo metu parinkti visus prekés elementus tinkamai, o tai siejama su galutinés prekés

veikimo ir papildomy pastangy rizikomis (Lee ir Moon, 2015).

H4. Riziky suvokimas yra didesnis prekés individualizavimo pagal savybes nei pagal

alternatyvas atveju.

Park, Han ir Park (2013) savo tyrimo metu patvirtino, kad vartotojy poreikis statusui sicjamas su
teigiamu nusiteikimu individualizuoti prekes. Remiantis autoriais vartotojai, turintys aukstesnj poreikio
statuso lygj yra labiau linke siekti iSskirtinumo ir to pasékoje — isigyti prekes kurios suteiks jiems
atitinkamg statusg (Park, Han ir Park, 2013). Galima prielaida, kad tokie vartotojai suvokia prekés
individualizavima kaip naudingg priemong Siam tikslui pasiekti bei individualizavimo proceso metu

pajaus didesn] pasitenkinima.

HS5. Kuo didesnis poreikis statusui, tuo didesnis suvokiamas prekés individualizavimo

naudingumas.

H6. Kuo didesnis poreikis statusui, tuo didesnis suvokiamas prekés individualizavimo

malonumas.

Pallant, Sands ir Karpen (2020) ir Turner, Merle ir Gotteland (2020) teigimu, vienas svarbiausiy
pozitriy, kuris motyvuoja vartotojus individualizuoti preke, yra iSskirtinumo ir unikalumo siekimas.
Mokslininkai teigia, kad visi vartotojai pagal savo buida yra heterogeniski (t.y. skirtingi) ir jvairiais
budais siekia saviraiSkos ir i$siskirti i§ kity vartotojy (Pallant, Sands ir Karpen, 2020; Kwon, Ha ir
Kowal, 2017; Lei, Wang, Peng ir Guo, 2020). Unikalumo siekimas gali buti susietas taip pat su vartotojy
narcisizmo lygiu (Lee, Gregg ir Park, 2013). Tyrimy metu buvo nustatyta, kad narcisizmas gali nulemti
vartotojy polinkj pirkti prekes, kurios atvaizduoty asmeninj unikaluma, o tokiy vartotojy susidoméjimas

iSskirtiniais ir individualizuotais produktais yra didesnis (Lee, Gregg ir Park, 2013).

H7. Kuo didesnis poreikis unikalumui, tuo didesnis suvokiamas prekés individualizavimo

naudingumas.
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H8. Kuo didesnis poreikis unikalumui, tuo didesnis suvokiamas prekés individualizavimo

malonumas.

Skirtingy riziky suvokimas turi jtaka vartotojo teigiamam nusiteikimui individualizuoti prekes
internetu (Park, Han ir Park, 2013). Mokslininkai teigia, kad suvokiamos rizikos gali biiti skirstomos ]
kelias dimensijas: finansings, prekés veikimo, psichologinés, socialinés, pristatymo, grazinimo ir
papildomy pastangy rizikos (Lee ir Moon, 2015). Galima teigti, kad vartotojo suvokiamas prekés
individualizavimo rizikos lygis gali biiti siejamas su prekés individualizavimo suvokiamu naudingumu,

naudojamo paprastumu ir malonumu.

H9. Prekes individualizavimo rizikos turi jtakos suvokiamam prekés individualizavimo

naudingumui.

H10. Prekes individualizavimo rizikos turi jtakos suvokiamam prekés individualizavimo

naudojimo paprastumui.

H11. Prekes individualizavimo rizikos turi jtakos suvokiamam prekés individualizavimo

malonumui.

Vartotojo norui individualizuoti prekes internetu gali daryti jtaka ne tik vidiniai stimulai, bet ir
iSoriniai, tokie kaip artimyjy ir aplinkiniy Zmoniy pasisakymai arba veiksmai (D’Angelo, Diehl ir
Cavanaugh, 2019; Kang ir Kim, 2012). Galima prielaida, kad vartotojui gavus rekomendacijg i$ kity
zmoniy individualizuoti preke internetu, suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas ir

malonumas bus didesnis.
H12. Subjektyvios normos turi jtakos suvokiamam prekeés individualizavimo naudingumui.
H13. Subjektyvios normos turi jtakos suvokiamam prekeés individualizavimo malonumui.

Tyrimy metu buvo nustatyta, kad vartotojai, kuriy riziky suvokimas yra aukstas, maziau tikétina
kad ketins individualizuoti preke internetu ir jsigyti ja, net jeigu jy poziiiris | prekes individualizavima
yra teigiamas (Park, Han ir Park, 2013). Tuo tarpu mokslininkai teigia, kad neretai vartotojo noras
individualizuoti preke atsiranda gaunant draugy ar aplinkiniy zmoniy rekomendacijas arba pamacius jy
individualizuotas prekes kaip pavyzdzZius (D’Angelo, Diehl ir Cavanaugh, 2019). Tang, Luo ir Xiao,
2011) teigimu, subjektyvios normos turi tiesioging teigiama jtaka vartotojo elgesiui, kas gali bati siejama
su noru jsigyti individualizuota preke. Taip pat galima teigti, kad vartotojo ketinimas pirkti
individualizuotg preke yra didesnis Kai jis jaucia prekés individualizavimo proceso naudingumg (Tang,
Luo ir Xiao, 2011), proceso metu jaucia malonumg, o pats prekés individualizavimas nereikalauja

specialiy ziniy ir sugebéjimy.
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H14. Kuo stipriau suvokiamos prekés individualizavimo rizikos, tuo mazesnis ketinimas pirkti

individualizuotg preke.
H15. Kuo stipresnés subjektyvios normos, tuo stipresnis ketinimas pirkti individualizuotq preke.

H16. Kuo stipresnis suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas, tuo stipresnis ketinimas

pirkti individualizuotq preke.

H17. Kuo stipresnis suvokiamas prekés individualizavimo naudojimo paprastumas, tuo

stipresnis ketinimas pirkti individualizuotq preke.

H18. Kuo stipresnis suvokiamas malonumas prekés individualizavimo metu, tuo stipresnis

ketinimas pirkti individualizuotq preke.

2.2. Duomeny rinkimo metodas

Ankstesné mokslinés literatros analizé leidzia teigti, kad tirdami prekés individualizavimo jtakg
vartotojo ketinimui pirkti Sias prekes internetu, autoriai dazniausiai taiko faktorinj eksperimento dizaing
ir apklausg (Park, Han ir Park, 2013; Fels, Falk ir Schmitt, 2017; Moon ir Lee, 2014; Bardakci ir
Whitelock, 2004; Kasiri, Cheng, Sambasivan ir Sidin, 2017; Atakan, Bagozzi ir Yoon, 2014; Seo ir
Lang, 2019). Faktorinis eksperimento dizainas leidZia istirti skirtingas kintamyjy kombinacijas, o
anketinés apklausos metodas leidzia greitai suzinoti respondenty nuomong, jy poziirj, gauti reikalingy
tyrimui fakty, padeda struktirizuoti ir lengvai apdoroti duomenis. Todél §io darbo tyrime taip pat
taikomas faktorinis eksperimento dizainas, apimantis dviejy prekiy kategorijy prekes (sportiniai bateliai
suvokiami kaip hedonistiné preké ir lagaminas suvokiamas kaip utilitariné preké) ir prekés

individualizavimo buidy (pagal savybes ir pagal alternatyvas) kombinacijas (Zr. 3 lentelé).
3 lentele

Empirinio tyrimo faktorinis eksperimento dizainas

Klausimynas Prekés individualizavimo budas Prekeés tipas

A. Prekés individualizavimo | Prekés individualizavimas pagal alternatyvas | Hedonistiné preké — sportiniai bateliai
itaka ketinimui pirkti prekes

internetu Prekés individualizavimas pagal savybes Utilitariné preké - lagaminas

B. Prekés individualizavimo | Prekés individualizavimas pagal savybes Hedonistiné prekeé — sportiniai bateliai
jtaka ketinimui pirkti prekes

internetu Prekés individualizavimas pagal alternatyvas | Ultilitariné preké - lagaminas

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Sio darbo 3 lentele (zr. 3 lentel¢), kuri yra sudaryta pagal faktorinio eksperimento dizaino

metoda, apima Sias Zzemiau detalizuojamas dimensijas:
1) Dvi prekés, kurios atstovauja skirtingas prekiy kategorijas.

Mokslininkai teigia, kad prekeés individualizavimas yra efektyvus biidas suteikti vartotojams
galimybe¢ patenkinti savo utilitarinius ir hedonistinius poreikius, kuomet jie gali parinkti estetines ir
funkcines prekés savybes (Franke ir Schreier, 2008; Hermans, 2012; Xu, Landon, Segonds ir Zhang,
2017; Fiore, Lee ir Kunz, 2004; YeOwikun, 2016). Remiantis moksliniais Saltiniais galima teigti, kad
dazniausiai tyrimuose yra analizuojami estetinés prekés savybés, kadangi individualizavimo atzvilgiu
jos yra labiau populiarios tarp vartotojy (Lee, 2016; Zaggl, Hagenmaier ir Raasch, 2019; Yoo ir Park,
2016). Atsizvelgiant j $iuos duomenis ir mastant, kad tyrimo rezultatai gali priklausyti nuo respondentui
pristatytos prekés, Sio darbo tyrimui atlikti buvo parinktos dvi prekeés, kurios atstovauja skirtingas prekiy
kategorijas: hedonistiné preké — sportiniai bateliai, utilitariné preké — lagaminas. Anketose abi prekés
yra pateiktos respondentams iliustracine ir tekstine iSraiska, siekiant uztikrinti supratima 18 respondenty

puses.
2) Du prekés individualizavimo biidai.

Anot autoriy, individualizuoti prekes galima dvejais biidais — pagal savybes ir pagal alternatyvas
(de Bellis, Hildebrand, Ito, Herrmann ir Schmitt, 2019; Hildebrand, H&ubl ir Herrmann, 2014,
Valenzuela, Dhar ir Zettelmeyer, 2009). Prekés individualizavimo pagal savybes atveju vartotojas
kiekvieng prekés elementg renkasi paeiliui savarankiSkai pagal savo norg, tuo tarpu prekes
individualizavimo pagal alternatyvas atveju vartotojas renkasi prekés variantg jau i8 keliy pasitlymuy, ir
tik pasirenkant sau labiausiai tinkantj prekés varianta gali pakoreguoti kelis jo elementus pagal savo
poreikius (de Bellis, Hildebrand, Ito, Herrmann ir Schmitt, 2019). Abiem atvejais vartotojy jsitraukimas
ir veiksmai yra skirtingi, tad nuo to gali priklausyti ir tolimesni vartotojo Zingsniai ketinant pirkti

individualizuotg preke.

2.3. Duomeny rinkimo instrumentas

Norint palyginti, kurie i§ prekés tipy ir individualizavimo biidy labiausiai veikia vartotojy
ketinimg pirkti individualizuotg preke internetu, buvo sudarytos dvi anketos (A ir B) lietuviy kalba (Zr.
1ir 2 priedai). Anketos pateikiamos internete, sudarant patogias salygas respondentams bet kuriuo metu
savarankiSkai uzpildyti klausimynus, uZtikrinant jy pateiktos informacijos anonimiSkuma. Ankety
anonimiSkumas skatina respondenty s3zininguma atsakant j klausimus, todél gaunami kokybiskesni
duomenys. Ankety struktiira yra vienoda, sudaryta i§ dviejy pagrindiniy daliy (bloky), kur viename i$ jy

teiginiai/klausimai, susij¢ su S§io darbo modelio kintamaisiais, o kitame — su tiriamyjy SOCiO-
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demografiniais rodikliais (lytis, amzius ir pajamos). Anketas A ir B sudaro 7 konstruktai i$ 63 teiginiy,
apibiidinanciy respondento suvokiama prekés individualizavimo naudinguma, naudojimo paprastuma,
malonumg, respondento elgseng, nulemtg jam svarbiy Zmoniy, suvokiamas prekés individualizavimo
rizikas, ketinimg pirkti individualizuotg preke bei respondento poreikj statusui ir unikalumui. Anketos
pateiktos toms pacioms respondenty grupéms. Anketos reprezentuoja tas pacias dviejy prekiy kategorijy
prekes (kur hedonistiné preké sportiniai bateliai, o utilitariné lagaminas), bet joms taikomos skirtingos
individualumo kombinacijos. Anketoje A sportiniams bateliams yra priskiriamas individualizavimas
pagal alternatyvas, o lagaminui — pagal savybes. Tuo tarpu anketoje B atvirks¢iai: sportiniams bateliams
priskiriamas individualizavimas pagal savybes, o lagaminui — pagal alternatyvas. Ankety jvadinéje
dalyje respondentams paaiskinamas apklausos tikslas, akcentuojama respondenty nuomonés svarba,
pateikiamas trumpas prekés individualizavimo apibiidinimas, dékojama uz jy laika atsakant j anketos
klausimus. Toks kreipinys ] respondenta padeda jam geriau suprasti, kodél jo atsakymai yra svarbds,

skatina atsakyti j visus klausimus pagal instrukcijas. Anketos talpinamos www.apklausa.lt svetainéje.

Siekiant greiciau pasiekti didesnj ir kuo jvairesnj respondenty kiekij, papildomai anketos yra patiekiamos
skirtingiems vartotojams per socialinj tinklg ,,Facebook* bei asmeniskai praSoma respondenty uzpildyti
anketinius klausimus ir pasidalinti jais su savo aplinkoje esan¢iais zmonémis tiesioginio kontakto su jais

metu.

Anketos yra pateiktos uzdarojo tipo, taip pat naudojamos jvairios atsakymy vertinimo skalés:
nominaliné (ly¢iai identifikuoti), ranginé (pajamoms nustatyti), santykiné (amziui identifikuoti) ir
intervaliné (siekiant nustatyti respondenty nuomong apie tam tikrus teiginius). Anketoje daugiausia
taikoma septynbalé Likerto skalés tasky sistema, kuri pladiai naudojama kity tyréjy prekes
individualizavimo srityje (Hunt, Radford ir Evans, 2013; Schnurr ir Scholl-Grissemann, 2015; Kasiri,
Cheng, Sambasivan ir Sidin, 2017; Kou, Shuai ir Powpaka, 2021; Li ir Atkinson, 2020; Seo ir Lang,
2019). Minimalus vertinimo balas — 1 reiskia ,,visiskai nesutinku®, maksimalus — 7 reiskia ,,visiskai
sutinku®, o 4 reiskia ,,nei nesutinku, nei sutinku®. Tyrimo anketoms sudaryti buvo naudojami konstruktai

(skalés), patvirtinti ankstesniais tyrimais (Zr. 1 ir 2 priedai). Ankety klausimai yra atitinkamai sugrupuoti:

1.  Vartotojo poreikis statusui matuojamas pagal Mugaddam (2021) adaptuots skalg.
Vartotojo poreikio statusui matavimo skale Siame darbe sudaro keturi teiginiai.

2. Vartotojo poreikis unikalumui matuojamas pagal Chan, To ir Chu (2015) ir Zaggl,
Hagenmaier ir Raasch (2019) adaptuotas skales (o = 0,84) i$ septyniy teiginiy.

3. Vartotojo prekés individualizavimo riziky suvokimas yra matuojamas pagal Lee ir Moon
(2015) adaptuotg skalig (o = 0,81 — 0,95) ir yra sudaryra i$ 19 teiginiy. Remiantis autoriais, visa rizikos

vertinimo skal¢ suskirstyta ] septynias dimensijas: finansinés rizikos, prekés veikimo rizikos,
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psichologinés rizikos, socialinés rizikos, pristatymo rizikos, papildomy pastangy rizikos, grazinimo
rizikos.

4.  Subjektyvios vartotojo normos yra matuojamos pagal Kang ir Kim (2012) adaptuota skale
(o = 0,93). Siame darbe naudojami 4 teiginiai, kurie skirti nustatyti vartotojo elgsena, kuri yra nulemta
jam svarbiy Zzmoniy.

5. Vartotojo suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas yra matuojamas pagal
Amin, Rezaei ir Abolghasemi (2014) ir Davis (1989) adaptuotas skales (oo = 0,918), naudojant 8
teiginius.

6.  Vartotojo suvokiamas prekés individualizavimo priemonés naudojimo paprastumas yra
matuojamas pagal Amin, Rezaei ir Abolghasemi (2014) ir Davis (1989) adaptuotas skales (a = 0,912).
Si matavimo skalé yra sudaryta i3 9 teiginiy.

7. Vartotojo suvokiamas prekés individualizavimo malonumas yra matuojamas pagal
Dellaert ir Dabholkar (2009) ir Suki (2011) adaptuotas skales (o = 0,82 — 0,939), naudojant 7 teiginius.

8.  Vartotojo Ketinimas pirkti individualizuotg preke yra matuojamas pagal Barber, Kuo,
Bishop ir Goodman (2012), Zerbini, Vergura ir Latusi (2019) ir Gan ir Wang (2017) adaptuotas skales
(00.=0,87-0,90) i$ 5 teiginiy.

9.  Abiejy ankety paskutinius tris klausimus sudaro soc-demografiniai klausimai: respondenty

lytis, amzius ir jy gaunamos pajamos.

Empiriniam tyrimui atlikti konstukrai buvo atrenkami pagal tokius Kkriterijus: tyrime
analizuojamas objektas (tai turi bati preké), konstrukty patikimumas (a0 > 0.6 ir o < 0.95). Sio tyrimo
stimulai, kuriais manipuliuojama darbe, yra individualizavimo budai - prekés individualizavimas pagal
savybes arba pagal alternatyvas. Vietojo individualizuotos prekés, anketose kai kuriuose teiginiuose yra

naudojamos konkrecios tiriamos prekés — sportiniai bateliai arba lagaminas.

2.4. Tyrimo imties dydis

Respondentai buvo atrinkti patogiosios atrankos principu. Analizuojant mokslinius Saltinius
buvo taip pat nagrin¢jama kokie tyrimo metodai buvo taikomi ankstesniems tyrimams atlikti. Galima
teigti, kad dazniausiai taikomi tyrimo metodai yra apklausa, apklausa su faktoriniu eksperimento
dizainu, bei eksperimentas. Taip pat buvo analizuojamas dalyvavusiy respondenty skaicius.
Vadovaujantis Zemiau 4 lenteléje pateikta gergja praktika ir moksliniy tyrimy analize, nustatytas imties

dydzio vidurkis (Zr. 4 lentelé).
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4 lentelé

Respondenty imtis vadovaujantis gergja praktika

Eil. nr. Autorius, Saltinio metai Tyrimo metodas Imtis

Tyrimas 1 — 152

1. Lei, Wang, Peng ir Guo, 2020 Apklausa (+ eksperimento dizainas) | Tyrimas 2 — 184
Viso: 336

2. Cho ir Fiorito, 2009 Eksperimentas ir apklausa 300

3. Yu ir Park, 2014 Eksperimentas 126

4. Fels, Falk ir Schmitt, 2017 Apklausa 90

58 Turner, Merle ir Gotteland, 2020 Apklausa ir eksperimentas 180

6. Moon ir Lee, 2014 Apklausa 200
Tyrimas 1 — 58

7. Bardakci ir Whitelock, 2004 Apklausa Tyrimas 2 — 80
Viso: 138

8. Kasiri, Cheng, Sambasivan ir Sidin, 2017 | Apklausa 315
Tyrimas 1 - 172

9. Atakan, Bagozzi ir Yoon, 2014 Apklausa (+ eksperimento dizainas) | Tyrimas 2 — 141
Viso: 313

10. Endo ir Kincade, 2008 Eksperimentas 20

11. Franke ir Schreier, 2008 Eksperimentas ir apklausa 127

12. Seo ir Lang, 2019 Apklausa 338

VIDURKIS: | 207

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis moksliniai 3altiniais pateiktais lenteléje.

Remiantis 4 lenteléje pateiktais duomenimis, $io darbo tyrimo imtj vidutini§kai sudaro viso 207
respondentai, o tai reiSkia vidutiniSkai po 103 tiriamyjy A ir B klausimynams atsakyti. Empirinio tyrimo

tikslin¢ visuma yra skirtingy Lietuvos miesty gyventojai, vyrai ir moteris, nuo 18 iki 67 mety.
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3. PREKES INDIVIDUALIZAVIMO JTAKOS VARTOTOJO KETINIMUI
PIRKTI INDIVIDUALIZUOTAS PREKES TYRIMO DUOMENU ANALIZE

3.1. Tyrimo respondenty socio-demografiniy rodikliy analizé ir Kkonstrukty patikimumo
nustatymas

Tyrimas buvo atliekamas Siame laikotarpyje: nuo 2020-04-10 iki 2020-04-18. Tikslu sumazinti
atsakymy skirtumo rizikg respondenty atsakymus buvo sieckiama surinkti per savait¢. Buvo surinktas
toks respondenty atsakymy skaicius: pirma anketg (A) uzpildé 128 respondentai, o antroji anketa (B)
surinko 115 respondenty atsakymus. Toliau pasitelkiant ,,Microsoft Excel* programg buvo analizuojami
pirminiai gauti duomenis. Apibendrinant abiejy ankety gautus rezultatus buvo surinktos 243 pilnai
atsakytos anketos. Pradedant analizuoti gautus duomenis buvo vertintas jy tinkamumas. Vertinant abi
anketas buvo nustatyta, kad 27 anketos buvo netinkamos tolimesnei analizei (15 pirmy ankety ir 12 antry
ankety). Pirmiausia buvo atmestos anketos su vienodais atsakymais kiekvienam klausimui (pvz.
respondentas ] kiekvieno klausimo teiginius atsaké ,,visiskai sutinku* arba ,,nei sutinku, nei nesutinku).
Kitoje atmesty ankety dalyje respondentai atsakinéjo vienodai j tam tikrus klausimus (pvz. j vieno i$
klausimy visus teiginius respondentas atsaké ,,nei sutinku, nei nesutinku®). Ir paskutiné ankety dalis
buvo pasalinta dél per trumpo atsakymo laiko (pvz. respondentai pildé vieng i§ ankety 120 sekundziy
arba trumpiau). Sis pirminis uZpildyty ankety patikrinimas yra svarbus siekiant uZtikrinti respondenty
samoninguma ir saziningumg pildant bei tokiu biidy siekiama iSgauti tikslesnius duomenis tolimesnei

analizei. Liko 216 pilnai uzpildyty ankety, tinkamy tolesniam darbui.

Atlikus priminius duomeny paruo$imo analizei zingsnius, abiejy ankety duomenys buvo
perkeliami j IBM SPSS Statistics (angl. ,,Statistical Package for Social Science*) programg siekiant
paruosti duomenis analizei ir toliau atlikti gilesne duomeny analiz¢ ir patikrinti iSkeltas hipotezes.
Pirmiausia yra atliekama socio-demografiniy duomeny analizé, siekiant jvertinti kaip yra pasiskirstg

respondentai pagal lytj, amziy ir gaunamas pajamas (zr. 5 lentelé).
5 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal socio-demografinius duomenis

Anketos numeris
Atsakymy kategorijos
Anketa A Anketa B

. Vyras 29,2 % 41,7 %
Lytis _

Moteris 70,8 % 58,3 %

) Nuo 18 iki 27 53,1 % 58,3 %
AmzZius __

Nuo 28 iki 37 19,5 % 17,5 %
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5 lentelés tgsinys

Anketos numeris
Atsakymy kategorijos
Anketa A Anketa B
Nuo 38 iki 47 142 % 9,7%
AmZius Nuo 48 iki 57 12,4 % 13,6 %
Nuo 58 iki 67 0,9 % 1,0%
Iki 730 eury 15,9 % 7,8 %
731-999 eury 19,5 % 214 %
Pajamos 1000-1500 eury 31,0% 34,0%
1501-1999 eury 17,7 % 214 %
2000 eury ir daugiau 15,9 % 15,5 %

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.

5 lentel¢je pateikti duomenis rodo, kad amziaus pasiskirstymas A ir B anketose yra nevienodas
(zr. 5 lentelé). A anketoje moteris sudaro didzigja dalj respondenty — 70,8 %, 0 vyrai 29,2 %. Tu tarpu
B anketoje respondentai pasiskirsté labiau tolygiai — moteris sudaro 58,3 %, o vyrai 41,7 %. Analizuojant
amziy nurodanc¢ius duomenis matome, kad abiejose anketose didzigja dalj respondenty sudaro jaunesnio
amziaus zmones nuo 18 iki 27 mety (A anketoje 53,1 %, B anketoje 58.3 %), tuo tarpu likusios amZiaus
kategorijos pasiskirsté panasiai abejose anketose. Analizuojant gauty pajamy rezultatus matome, kad
tiek A, tick B anketoje didziosios dalies respondenty pajamos yra 1000-1500 eury (A anketoje 31,0 %,
B anketoje 34,0 %), tuo tarpu likusios pajamos abejose apklausose pasiskirstytos panasiai.
Apibendrinant galima teigti, kad abejy ankety vidutinis respondentas yra moteris nuo 18 iki 27 mety,
kurios pajamos yra nuo 1000 iki 1500 eury. Galima taip pat teigti, kad, nepaisant netolygiai

pasiskirsciusios lyties, demografiniai rodikliai ankety duomenyse yra panasus.

Pries pradedant tikrinti hipotezes atlickamas abiejy ankety konstrukty patikimumo jvertinimas —
Cronbach Alpha skaic¢iavimas kiekvieno konstrukto atveju visoms keturioms iskeltoms situacijoms.
Buvo tiriami teiginiai apie poreikj statusui, poreikj unikalumui, rizikos suvokima, subjektyvias normas,
suvokiamg naudinguma, suvokiamg naudojimo paprastumg, suvokiamg malonumg ir ketinimg pirkti.
Zemiau pateiktoje 6 lenteléje, remiantis IBM SPSS programoje gautais duomenimis, yra pateikiami

kiekvieno konstrukto Cronbach Alpha reikSmé (zr. 6 lentelé).
6 lentele

Empirinio tyrimo instrumenty patikimumo vertinimas. Cronbach Alpha statistikos reiksmés

Konstruktas Preké / individualizavimo btidas Cronbach Alpha (o)

Suvokiamas prekes individualizavimo Hedonistiné preké / individualizavimas pagal ,810

naudingumas (4 teiginiai) alternatyvas
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6 lentelés tesinys

Konstruktas Preké / individualizavimo budas Cronbach Alpha (o)
Suvokiamas prekeés Utilitariné preké / individualizavimas pagal savybes ,904
individualizavimo Hedonistiné prekeé / individualizavimas pagal savybes ,857
naudingumas (4 teiginiai) | Utilitariné prekeé / individualizavimas pagal alternatyvas ,900
Suvokiamas prekés Hedonistiné preké / individualizavimas pagal alternatyvas ,909
individualizavimo Utilitariné preké / individualizavimas pagal savybes ,940
naudojimo paprastumas (5 | Hedonistiné preké / individualizavimas pagal savybes ,899
teiginiai) Utilitariné prekeé / individualizavimas pagal alternatyvas ,905

Hedonistiné preké / individualizavimas pagal alternatyvas ,769
Suvokiamas prekés — —
SN Utilitariné prekeé / |n-d|v-|d.uallz?1vm?as pagal savybes ,840
malonumas (5 teiginiai) Hedonistiné prekeé / individualizavimas pagal savybes ,765
Utilitariné prekeé / individualizavimas pagal alternatyvas ,850
Hedonistiné preké / individualizavimas pagal alternatyvas ,844
Subjektyvios normos (4 Utilitariné preké / individualizavimas pagal savybes ,886
teiginiai) Hedonistiné preké / individualizavimas pagal savybes 794
Utilitariné preké / individualizavimas pagal alternatyvas ,897
Hedonistiné preké / individualizavimas pagal alternatyvas ,888
Suvokiamos rizikos (19 Utilitariné preké / individualizavimas pagal savybes ,891
teiginiy) Hedonistiné preké / individualizavimas pagal savybes ,906
Utilitariné preké / individualizavimas pagal alternatyvas ,907
Hedonistiné preké / individualizavimas pagal alternatyvas ,913
Ketinimas pirkti (5 Utilitariné preké / individualizavimas pagal savybes ,922
teiginiai) Hedonistiné prekeé / individualizavimas pagal savybes ,930
Utilitariné preké / individualizavimas pagal alternatyvas ,945
Poreikis statusui (4 Hedonistiné ir utilitariné preké / abu individualizavimo budai ,872
teiginiai) Hedonistiné ir utilitariné preké / abu individualizavimo badai ,921
Poreikis unikalumui (4 Hedonistiné ir utilitariné preké / abu individualizavimo budai ,893
teiginiai) Hedonistiné ir utilitariné preké / abu individualizavimo budai ,908

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.

IS 6 lenteléje pateikty duomeny (zr. 6 lentelé) galima teigti, kad visy naudojamy konstrukty
Cronbach Alpha reik§mé yra aukstesné uz > 0.6 ir Zemesné uz < 0.95, dél to anketose A ir B pateikti
konstruktai yra patikimi ir tinkami naudojimui (Zr. 3 priedas). Isitikinus, kad visi konstruktai yra
patikimi, buvo sukurti nauji kintamieji, kurie atspindés kiekvieno konstrukto reik§me visy respondenty

atveju ir pagal juos bus tikrinamos darbe iSkeltos hipotezés.

Sio darbo tyrimo tikslas yra nustatyti, kaip prekés (t.y. hedonistinés prekés — sportiniy bateliu, ir

utilitarinés prekés — lagamino) individualizavimas (t.y. pagal savybes ir pagal alternatyvas) daro jtaka
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vartotojo ketinimui pirkti Sias individualizuotas prekes internetu. Siekiant tai nustatyti darbo tyrime buvo

iSkeltos 18 hipoteziy, kurias, remiantis A ir B ankety duomenimis, sickiama patvirtinti arba paneigti.

3.2. Prekés individualizavimo biidy jtakos suvokiamam prekés individualizavimo naudingumui,
naudojimo paprastumui, malonumui ir rizikoms analizé

Siekiant nustatyti kokig jtaka vartotojo suvokiamam prekés individualizavimo naudingumui,

naudojimo paprastumui, malonumui ir rizikoms turi prekés idividualizavimas pagal savybes arba

alternatyvas tyrimo metu buvo iskeltos keturios hipotezés.

H1: Suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas yra didesnis prekés individualizavimo

pagal savybes nei pagal alternatyvas atveju.

Hla: Suvokiamas hedonistinés prekés individualizavimo naudingumas yra didesnis prekes

individualizavimo pagal savybes nei pagal alternatyvas atveju.

HIb: Suvokiamas utilitarinés prekés individualizavimo naudingumas yra didesnis prekés

individualizavimo pagal savybes nei pagal alternatyvas atveju.

Si hipotezé igkelta sickiant nustatyti ar prekés individualizavimo suvokiamas naudingumas
priklauso nuo individualizavimo buido — pagal savybes arba pagal alternatyvas. Siekiant tai nustatyti
respondentams buvo pateiktos keturios situacijos: 1. Sportiniy bateliy individualizavimas pagal
alternatyvas; 2. Lagamino individualizavimas pagal savybes; 3. Sportiniy bateliy individualizavimas
pagal savybes; 4. Lagamino individualizavimas pagal alternatyvas (zr. 4 priedas).

Analizuojant suvokiamo hedonistinés prekés individualizavimo pagal alternatyvas ir pagal
savybes naudingumg buvo nustatyta, kad statistiSkai reikSmingo rysio tarp kintamyjy néra, kadangi:
individualizavimo pagal alternatyvas atveju M=4.2235, o pagal savybes M=4.0121, o p=0.301 (t.y.
p>0.05). Remiantis Siais duomenimis galima teigti, kad Hla yra atmesta. Bei taip pat analizuojant
suvokiamo utilitarinés prekés individualizavimo pagal alternatyvas ir pagal savybes naudinguma buvo
nustatyta, kad statistiSkai reikSmingo rySio tarp kintamyjy néra, kadangi: individualizavimo pagal
alternatyvas atveju M=3.5825, o pagal savybes M=3.7743, o0 p=0.400 (t.y. p>0.05). Remiantis Siais
duomenimis galima teigti, kad H1b yra atmesta. Apibendrinant gautus duomenimis galima teigti, kad

H1 yra atmesta.

H2: Suvokiamas prekés individualizavimo naudojimo paprastumas yra didesnis prekés

individualizavimo pagal alternatyvas nei pagal savybes atveju.

H2a: Suvokiamas hedonistinés prekés individualizavimo naudojimo paprastumas yra didesnis

prekés individualizavimo pagal alternatyvas nei pagal savybes atveju.
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H2b: Suvokiamas utilitarinés prekés individualizavimo naudojimo paprastumas yra didesnis

prekés individualizavimo pagal alternatyvas nei pagal savybes atveju.

Si hipotezé iskelta siekiant nustatyti ar prekés individualizavimo suvokiamas naudojimo
paprastumas priklauso nuo individualizavimo btido — pagal savybes arba pagal alternatyvas. Siekiant tai
nustatyti respondentams buvo pateiktos keturios situacijos: 1. Sportiniy bateliy individualizavimas pagal
alternatyvas; 2. Lagamino individualizavimas pagal savybes; 3. Sportiniy bateliy individualizavimas

pagal savybes; 4. Lagamino individualizavimas pagal alternatyvas (Zr. 5 priedas).

Analizuojant suvokiamo hedonistinés prekés individualizavimo pagal alternatyvas ir pagal
savybes naudojimo paprastumg buvo nustatyta, kad statistiSkai reikSmingo rySio tarp kintamyjy néra,
kadangi: individualizavimo pagal alternatyvas atveju M=6.0584, o pagal savybes M=5.9165, o0 p=0.354
(t.y. p>0.05). Remiantis Siais duomenimis galima teigti, kad H2a yra atmesta. Bei taip pat analizuojant
suvokiamo utilitarinés prekés individualizavimo pagal alternatyvas ir pagal Ssavybes naudojimo
paprastumg buvo nustatyta, kad statistiSkai reikSmingo rySio tarp kintamyjy néra, kadangi:
individualizavimo pagal alternatyvas atveju M=5.9107, o pagal savybes M=5.9575, o0 p=0.771 (t.y.
p>0.05). Remiantis Siais duomenimis galima teigti, kad H2b yra atmesta. Apibendrinant gautus
duomenimis galima teigti, kad H2 yra atmesta.

H3: Suvokiamas prekés individualizavimo malonumas yra didesnis prekés individualizavimo

pagal savybes nei pagal alternatyvas atveju.

H3a: Suvokiamas hedonistinés prekes individualizavimo malonumas yra didesnis prekeés

individualizavimo pagal savybes nei pagal alternatyvas atveju.

H3b: Suvokiamas utilitarinés prekés individualizavimo malonumas yra didesnis prekés

individualizavimo pagal savybes nei pagal alternatyvas atveju.

Si hipotezé¢ iskelta siekiant nustatyti ar prekés individualizavimo suvokiamas malonumas
priklauso nuo individualizavimo budo — pagal savybes arba pagal alternatyvas. Siekiant tai nustatyti
respondentams buvo pateiktos keturios situacijos: 1. Sportiniy bateliy individualizavimas pagal
alternatyvas; 2. Lagamino individualizavimas pagal savybes; 3. Sportiniy bateliy individualizavimas
pagal savybes; 4. Lagamino individualizavimas pagal alternatyvas (zr. 6 priedas).

Analizuojant suvokiamo hedonistinés prekés individualizavimo pagal alternatyvas ir pagal
savybes malonumg buvo nustatyta, kad statistiSkai reikSmingo rysio tarp kintamyjy néra, kadangi:
individualizavimo pagal alternatyvas atveju M=5.2761, o pagal savybes M=5.3029, o p=0.859 (t.y.
p>0.05). Remiantis Siais duomenimis galima teigti, kad H3a yra atmesta. Bei taip pat analizuojant

suvokiamo utilitarinés prekés individualizavimo pagal alternatyvas ir pagal savybes malonumag buvo
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nustatyta, kad statistiSkai reikSmingo rySio tarp kintamyjy néra, kadangi: individualizavimo pagal
alternatyvas atveju M=4.8233, o pagal savybes M=5.0655, o p=0.178 (t.y. p>0.05). Remiantis Siais
duomenimis galima teigti, kad H3b yra atmesta. Apibendrinant gautus duomenimis galima teigti, kad

H3 yra atmesta.

H4. Riziky suvokimas yra didesnis prekés individualizavimo pagal savybes nei pagal

alternatyvas atveju.

Hda: Suvokiamos hedonistinés prekés individualizavimo rizikos yra didesnis prekés

individualizavimo pagal savybes nei pagal alternatyvas atveju.

H4b: Suvokiamos utilitarinés prekés individualizavimo rizikos yra didesnis prekés

individualizavimo pagal savybes nei pagal alternatyvas atveju.

Si hipotezé iskelta siekiant nustatyti ar prekés individualizavimo riziky suvokimas priklauso nuo
individualizavimo btido — pagal savybes arba pagal alternatyvas. Siekiant tai nustatyti respondentams
buvo pateiktos keturios situacijos: 1. Sportiniy bateliy individualizavimas pagal alternatyvas; 2.
Lagamino individualizavimas pagal savybes; 3. Sportiniy bateliy individualizavimas pagal savybes; 4.

Lagamino individualizavimas pagal alternatyvas (Zr. 7 priedas).

Analizuojant suvokiamas hedonistinés prekés individualizavimo pagal alternatyvas ir pagal
savybes rizikas buvo nustatyta, kad statistiSkai reikSmingo rySio tarp kintamyjy néra, kadangi:
individualizavimo pagal alternatyvas atveju M=3.3656, 0 pagal savybes M=3.3286, o0 p=0.791 (t.y.
p>0.05). Remiantis Siais duomenimis galima teigti, kad H4a yra atmesta. Taip pat analizuojant
suvokiamas urilitarinés prekés individualizavimo pagal alternatyvas ir pagal savybes rizikas buvo
nustatyta, kad statistiSkai reikSmingo rySio tarp kintamyjy néra, kadangi: individualizavimo pagal
alternatyvas atveju M=3.3730, o pagal savybes M=3.3531, o0 p=0.890 (t.y. p>0.05). Remiantis Siais
duomenimis galima teigti, kad H4b yra atmesta. Apibendrinant gautus duomenimis galima teigti, kad
H4 yra atmesta.

Apibendrinant pirmy keturiy hipoteziy rezultatus galima teigti, kad prekés individualizavimo
suvokiamos rizikos, naudingumas, naudojimo paprastumas ir malonumas nepriklauso nuo
individualizavimo btdo (pagal savybes arba pagal alternatyvas). Gauti rezultatai nepagrindzia
mokslininky tyrimy iSvadas, kad kiekvienas individualizavimo biidas daro skirtingg jtaka vartotojo
suvokimui, kuomet prekés individualizavimas pagal savybes suvokiamas kaip sudetingesnis ir daugiau
laiko atimantis procesas, bet suteikiantis varototojui jdomesn¢ ir malonesng patirtj, o prekés
individualizavimas pagal alternatyvas yra suvokiamas kaip lengvesnis ir maziau laiko ir pastangy
atimantis procesas (de Bellis, Hildebrand, Ito, Herrmann ir Schmitt, 2019; Hildebrand, H&ubl ir

Herrmann, 2014; Valenzuela, Dhar ir Zettelmeyer, 2009). Galima daryti prielaida, kad vartotojai néra
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ankscCiau susidiire su prekés individualizavimu ir tapatina individualizavimo biidus, dél to suvokiami
naudingumas, naudojimo paprastumas, malonumas ir rizikos yra tolygiai pasiskirste abejais

individualizavimo atvejais.

3.3. RySiu tarp poreikio statusui, poreikio unikalumui ir suvokiamo prekés individualizavimo
naudingumo ir malonumo analizé
Siekiant nustatyti kokig jtaka poreikis statusui ir poreikis unikalumui turi vartotojo suvokiamam

prekeés individualizavimo naudingumui ir malonumui tyrimo metu buvo iskeltos keturios hipotezés.

H5. Kuo didesnis poreikis statusui, tuo didesnis suvokiamas prekés individualizavimo

naudingumas.

Si hipotezé iskelta siekiant nustatyti ar prekés individualizavimo suvokiamas naudingumas
priklauso nuo vartotojo poreikio statusui. Siekiant tai nustatyti respondentams buvo pateikti klausimas,
kurio tikslas — nustatyti kiek jie yra linke siekti statuso. Sis klausimas buvo nepriklausomas nuo
situacijos, todél jis buvo pateiktas A ir B ankety pabaigoje viena karta. Zemiau pateiktoje lenteléje yra
pateikti koreliacijos skai¢iavimo duomenis, kai 1 situacija — sportiniy bateliy individualizavimas pagal
alternatyvas, 2 situacija — lagamino individualizavimas pagal savybes, 3 situacija — sportiniy bateliy
individualizavimas pagal savybes, 4 situacija — lagamino individualizavimas pagal alternatyvas (zr. 7

lentelé).
7 lentelé

Koreliacijos koeficientai tarp poreikio statusui ir suvokiamo prekés individualizavimo naudingumo

Poreikis statusui
ReikSmingumo | Pearson koreliacijos i
koeficientas (p) koeficientas (R)
Suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas (1 situacija) ,016 ,227 113
Suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas (2 situacija) ,001 ,315 113
Suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas (3 situacija) ,002 ,307 103
Suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas (4 situacija) ,000 ,436 103

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.

Analizuojant duomenis matome, kad yra statistiSkai reikSmingas rySis tarp kintamyjy: esant
hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=0.227, p=0.016 (t.y. p<0.05); esant
utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.315, p=0.001 (t.y. p<0.05); esant hedonistinei
prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.307, p=0.002 (t.y. p<0.05); esant utilitarinei prekei ir
individualizavimui pagal alternatyvas R=0,436, p=0.001 (t.y. p<0.05) (Zr. 8 priedas). Remiantis Siais
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duomenimis galima teigti, kad H5 yra priimta. Gauti rezultatai pagrindzia mokslininky tyrimy i§vadas,
kad vartotojo poreikis statusui turi jtakos jo suvokiamas prekés individualizavimo naudingumui
(Spaulding ir Perry, 2013). Galima pagrjsti, kad vartotojy poreikis statusui reiSkiasi per jy norg atitikti
tam tikros socialinés grupés standartus, turéti preke, kuri socialinés grupés nuomone, kuri socialinés
grupés nuomone turi daugiau vertés (Pallant, Sands ir Karpen, 2020; Turner, Merle ir Gotteland, 2020;
D’Angelo, Diehl ir Cavanaugh, 2019). IS gauty duomenimy matome, kad rysSys tarp visy keturiy situacijy
yra ganétinai panasaus lygio, taciau galima pastebéti, kad kiek stipresnis jis yra utilitarinés prekes atveju,
t.y. lagamino. Galima teigti, kad poreikis statusui yra reik§mingesnis utilitariniy prekiy atvejy, kuomet
prekés individualizavimo naudingumas yra svarbesnis. Taciau statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp

individualizavimo buidy nebuvo nustatyta.

H6. Kuo didesnis poreikis statusui, tuo didesnis suvokiamas prekés individualizavimo

malonumas.

Si hipotez¢ iskelta siekiant nustatyti ar prekés individualizavimo suvokiamas malonumas
priklauso nuo vartotojo poreikio statusui. Siekiant tai nustatyti respondentams buvo pateikti klausimas,
kurio tikslas — nustatyti kiek jie yra linke siekti statuso. Sis klausimas buvo nepriklausomas nuo
situacijos, todél jis buvo pateiktas A ir B ankety pabaigoje viena karta. Zemiau pateiktoje lenteléje yra
pateikti koreliacijos skaiCiavimo duomenis, kai 1 situacija — sportiniy bateliy individualizavimas pagal
alternatyvas, 2 situacija — lagamino individualizavimas pagal savybes, 3 situacija — sportiniy bateliy
individualizavimas pagal savybes, 4 situacija — lagamino individualizavimas pagal alternatyvas (zr. 8

lentelé).
8 lentelé

Koreliacijos koeficientai tarp poreikio statusui ir suvokiamo prekés individualizavimo malonumo

Poreikis statusui
ReikSmingumo Pearson koreliacijos —
koeficientas (p) koeficientas (R)
Suvokiamas prekeés individualizavimo malonumas (1 situacija) ,442 ,073 113
Suvokiamas prekés individualizavimo malonumas (2 situacija) ,036 ,198 113
Suvokiamas prekeés individualizavimo malonumas (3 situacija) ,004 279 103
Suvokiamas prekeés individualizavimo malonumas (4 situacija) ,002 ,301 103

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.

Analizuojant duomenis galima matyti, kad trijy situacijy atveju yra nustatytas statistiSkai
reik§mingas rysis tarp kintamyjy: esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.198,
p=0.036 (t.y. p<0.05); esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.279, p=0.004
(t.y. p<0.05); esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=0.301, p=0.002 (t.y.
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p<0.05). Tuo tarpu esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=0.073, p=0.442
(t.y. p>0.05) (zr. 9 priedas). Remiantis daugumos atvejy rezultatais sprestina, kad H6 yra priimta,
iSskyrus hedonistinés prekés individualizavimo pagal alternatyvas atveju. Apibendrinus galima teigti,
kad, remiantis didzigja gauty duomeny dalimi, kuo didesnis poreikis statusui, tuo stipresnis yra vartotojo
suvokiamas malonumas individualizuojant preke. Gauti rezultatai pagrindzia mokslininky tyrimy
iSvadas, kad siekiant statuso tam tikroje socialingje grupéje, gavus jy atstovy rekomendacijas, vartotojas
patyria didesnj malonumg prekés individualizavimo mety (Gan ir Wang, 2017). Giliau analizuojant
pirmos situacijos duomenis galima daryti iSvadas, kad individualizuojant hedonisting preke, t.y.
sportinius batelius, pagal alternatyvas, poreikis statusui neturi reikSmingos jtakos suvokiamam
malonumui. Taip gali buti galimai dél to, kad suvokiamas malonumas yra labiau sietinas su kitomis

vartotojo charakteristikomis, pvz. unikalumo siekimas.

H7. Kuo didesnis poreikis unikalumui, tuo didesnis suvokiamas prekés individualizavimo

naudingumas.

Si hipotezé iskelta siekiant nustatyti ar prekés individualizavimo suvokiamas naudingumas
priklauso nuo vartotojo poreikio unikalumui. Siekiant tai nustatyti respondentams buvo pateikti
klausimas, kurio tikslas — nustatyti kiek jie yra linke siekti unikalumo. Sis klausimas buvo
nepriklausomas nuo situacijos, tod¢l jis buvo pateiktas A ir B ankety pabaigoje viena karta. Zemiau
pateiktoje lenteléje yra pateikti koreliacijos skai¢iavimo duomenys, kai 1 situacija — sportiniy bateliy
individualizavimas pagal alternatyvas, 2 situacija — lagamino individualizavimas pagal savybes, 3
situacija — sportiniy bateliy individualizavimas pagal savybes, 4 situacija — lagamino individualizavimas

pagal alternatyvas (Zr. 9 lentelé¢).
9 lentelé

Koreliacijos koeficientai tarp poreikio unikalumui ir suvokiamo prekés individualizavimo naudingumo

Poreikis unikalumui

ReikSmingumo o
. Pearson koreliacijos ]
koeficientas o Imtis
koeficientas (R)
(p)
Suvokiamas prekeés individualizavimo naudingumas (1 situacija) ,011 ,238 113
Suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas (2 situacija) ,000 ,379 113
Suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas (3 situacija) ,010 ,252 103
Suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas (4 situacija) ,000 ,351 103

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.

Analizuojant gautus duomenis galima teigti, kad yra statistiSkai reikSmingas rySys tarp

kintamyjy: esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=0.238, p=0.011 (t.y.
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p<0.05); esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.379, p=0.001 (t.y. p<0.05);
esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.252, p=0.010 (t.y. p<0.05); esant
utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=0.351, p=0.001 (t.y. p<0.05) (Zr. 10
priedas). Pagal Siuos duomenis galima teigti, kad H7 yra priimta. Gauti rezultatai pagrindZia
mokslininky tyrimy i$vadas, kad vartotojy suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas yra
priklausomas nuo poreikio unikalumui (Pallant, Sands ir Karpen, 2020; Turner, Merle ir Gotteland,
2020). Galima pastebéti, kad rySio stiprumas labai daug nesiskiria tarp prekiy kategorijy ir
individualizavimo budy. Taciau remiantis duomenimis galima teigti, kad vartotojai nori labiau iSreiksti
savo unikaluma utilitarinés prekeés atveju, t.y. lagamino, negu hedonistinés prekeés, t.y. sportiniy bateliy.
Wang, Wang, Feng ir Zhang (2020) yra nustatg, kad vartotojai gali siekti unikalumo priklausomai nuo
prekeés kategorijos, $ia teorija patvirtina gauti duomenys. Sio tyrimo atveju taip gali bati dél to, kad
sportiniy bateliy pasirinkimas yra ganétinai platus ir jvairus, nepriklausomai nuo individualizavimo
galimybiy, tuo tarpu lagamino dizaino pasirinkimas yra ganétinai siauras, dél to siekiant unikalumo
vartotojai suvokia lagamino individualizavima kaip naudingesnj jiems. Zvelgiant j duomenis detaliau
pastebimas neryskus skirtumas tarp individualizavimo budy, todél galima teigti, kad siekiant unikalumo
vartotojai mato daugiau naudos individualizuojant prekes pagal savybes, kuomet gali savarankiskai

pasirinkti kiekvieng prekés elementa.

H8. Kuo didesnis poreikis unikalumui, tuo didesnis suvokiamas prekés individualizavimo

malonumas.

Si hipotez¢ iskelta siekiant nustatyti ar prekés individualizavimo suvokiamas malonumas
priklauso nuo vartotojo poreikio unikalumui. Siekiant tai nustatyti respondentams buvo pateikti
klausimas, kurio tikslas — nustatyti kiek jie yra linke siekti unikalumo. Sis klausimas buvo
nepriklausomas nuo situacijos, todél jis buvo pateiktas A ir B ankety pabaigoje vieng karta. Zemiau
pateiktoje lenteléje yra pateikti koreliacijos skai¢iavimo duomenis, kai 1 situacija — sportiniy bateliy
individualizavimas pagal alternatyvas, 2 situacija — lagamino individualizavimas pagal savybes, 3
situacija — sportiniy bateliy individualizavimas pagal savybes, 4 situacija — lagamino individualizavimas

pagal alternatyvas (zr. 10 lentel¢).
10 lentelé

Koreliacijos koeficientai tarp poreikio unikalumui ir suvokiamo prekés individualizavimo malonumo

Poreikis unikalumui

ReikSmingumo Pearson koreliacijos -
mtis
koeficientas (p) koeficientas (R)

Suvokiamas prekés individualizavimo malonumas (1 situacija) ,001 319 113
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10 lentelés tesinys

Poreikis unikalumui
ReikSmingumo Pearson koreliacijos —
koeficientas (p) koeficientas (R)
Suvokiamas prekés individualizavimo malonumas (2 situacija) ,000 ,433 113
Suvokiamas prekés individualizavimo malonumas (3 situacija) ,007 ,264 103
Suvokiamas prekeés individualizavimo malonumas (4 situacija) ,000 ,404 103

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.

Analizuojant gautus duomenis galima teigti, kad yra statistiSkai reikSmingas rySys tarp
kintamyjy: esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=0.319, p=0.001 (t.y.
p<0.05); esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.433, p=0.001 (t.y. p<0.05);
esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.264, p=0.007 (t.y. p<0.05); esant
utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=0.404, p=0.001 (t.y. p<0.05) (Zr. 11
priedas). Remiantis Siais duomenimis galima teigti, kad H8 yra priimta. Gauti rezultatai pagrindzia
mokslininky tyrimy iSvadas, kad vartotojy suvokiamas prekés individualizavimo malonumas yra
priklausomas nuo poreikio unikalumui (Li ir Atkinson, 2020). Stebima, kad stipresnis rySis yra
utilitarinés prekés atveju, t.y. lagamino, negu hedonistinés prekés, t.y. sportiniy bateliy. Tai gali bati
siejama su iSkelta teorija prie H6 — palyginus su sportiniy bateliy rinka lagaminy dizaino pasirinkimas
yra ganétinai siauras, dél to suvokiamas malonumas gali buti didesnis siekiant unikalumo lagamino

atveju, kadangi tai bus siejama su psichologiniu pasitenkinimu.

3.4. Prekeés individualizavimo riziky jtakos suvokiamam prekés individualizavimo naudingumui,
naudojimo paprastumui ir malonumui analizé

Siekiant nustatyti kokig jtaka prekés individualizavimo rizikos turi vartotojo suvokiamam prekés

individualizavimo naudingumui, naudojimo paprastumui ir malonumui tyrimo metu buvo iskeltos tris

hipotezés.

H9. Prekés individualizavimo rizikos turi jtakos suvokiamam prekés individualizavimo

naudingumui.

Si hipotezé yra iskelta siekiant nustatyti ar vartotojo suvokiamos prekés individualizavimo
rizikos turi jtakos suvokiamam prekés individualizavimo naudingumui. Siekiant tai nustatyti
respondentams buvo pateiktos keturios situacijos: 1. Sportiniy bateliy individualizavimas pagal
alternatyvas; 2. Lagamino individualizavimas pagal savybes; 3. Sportiniy bateliy individualizavimas

pagal savybes; 4. Lagamino individualizavimas pagal alternatyvas (Zr. 11 lentelé). Vadovaujantis Siomis
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situacijomis, respondentai turéjo pateikti atsakymus apie tokio individualizavimo suvokiamas rizikas ir

suvokiamg naudinguma.
11 lentele

Koreliacijos koeficientai tarp prekés individualizavimo riziky ir suvokiamo prekés individualizavimo

naudingumo
Suvokiamos rizikos
ReikSmingumo koeficientas (p) Pearso-n -koreliacijos Imtis
koeficientas (R)
Suvokiamas naudingumas (1 situacija) ,131 -,143 113
Suvokiamas naudingumas (2 situacija) ,595 -,051 113
Suvokiamas naudingumas (3 situacija) ,054 -,191 103
Suvokiamas naudingumas (4 situacija) ,402 ,083 103

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.

Analizuojant gautus duomenis galima teigti, kad yra statistiSkai reikSmingas rySys tarp
kintamyjy: esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=-0.143, p=0.131 (t.y.
p>0.05); esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=-0.051, p=0.595 (t.y. p>0.05);
esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=-0.191, p=0.054 (t.y. p>0.05); esant
utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=0.083, p=0.402 (t.y. p>0.05) (Zr. 12
priedas). Remiantis Siais duomenimis galima teigti, kad H9 yra atmesta. Galima daryti iSvada, kad
vartotojo suvokiamos prekés individualizavimo rizikos neturi jtakos jo suvokiamam prekeés
individualizavimo naudingumui. Gauti rezultatai nepagrindzia mokslininky tyrimy iSvadas, kadangi
remiantis jomis prekés individualizavimo naudingumas yra siejamas su prekés veikimo rizika, kai
vartotojas turi baimg ir abejones dél jsigytos prekés funkcionalumo ir vizualinio iSpyldimo (Lee ir Moon,
2015).

H10. Prekés individualizavimo rizikos turi jtakos suvokiamam prekeés individualizavimo

naudojimo paprastumui.

Si hipotez¢ yra iskelta siekiant nustatyti ar vartotojo suvokiamos prekés individualizavimo
rizikos turi jtakos suvokiamam prekés individualizavimo naudojimo paprastumas. Siekiant tai nustatyti
respondentams buvo pateiktos keturios situacijos: 1. Sportiniy bateliy individualizavimas pagal
alternatyvas; 2. Lagamino individualizavimas pagal savybes; 3. Sportiniy bateliy individualizavimas
pagal savybes; 4. Lagamino individualizavimas pagal alternatyvas (zr. 12 lentelé). Vadovaujantis Siomis
situacijomis, respondentai tur¢jo pateikti atsakymus apie tokio individualizavimo suvokiamas rizikas ir

suvokiamg naudojimo paprastuma.
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Koreliacijos koeficientai tarp prekés individualizavimo riziky ir suvokiamo prekés individualizavimo

naudojimo paprastumo

Suvokiamos rizikos
ReikSmingumo Pearson koreliacijos i
koeficientas (p) koeficientas (R)
Suvokiamas naudojimo paprastumas (1 situacija) ,000 -,542 113
Suvokiamas naudojimo paprastumas (2 situacija) ,000 -,436 113
Suvokiamas naudojimo paprastumas (3 situacija) ,000 -,469 103
Suvokiamas naudojimo paprastumas (4 situacija) ,000 -,385 103

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.

Analizuojant gautus duomenis (Zr. 13 priedas) galima teigti, kad yra statistiSkai reikSmingas
rySys tarp kintamyjy: esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=-,542,
p=0.001 (t.y. p<0.05); esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=-0.436, p=0.001
(t.y. p<0.05); esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=-0.469, p=0.001 (t.y.
p<0.05); esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=-0.385, p=0.001 (t.y.
p<0.05). Taciau analizuojant duomenis galima matyti, kad Pearson koreliacijos koeficientai visais
keturiais atvejais yra neigiami. Tai reiskia, kad yra prieSingos krypties rysis ir darytina iSvada, kad prekés
individualizavimo suvokiamos rizikos neturi jtakos suvokiamam prekés individualizavimo naudojimo
paprastumui. Remiantis Siais duomenimis galima teigti, kad H10 yra atmesta. Galima iSvada, kad
vartotojo suvokiamos prekés individualizavimo rizikos neturi jtakos jo suvokiamam prekes
individualizavimo naudojimo paprastumui. Gauti rezultatai nepagrindzia mokslininky tyrimy iSvadas,
kurios atskleidé kad individualizavimo naudojimo paprastumas yra siejamas su psichologinémis
rizikomis, kuomet vartotojas jaucia nerimg individualizavimo proceso metu dél negebéjimo priimti
teisingg sprendima, priemonés veikimo nesupratimo (Lee ir Moon, 2015). Gauti rezultatai taip pat
nepatvirtina ir to, kad prekés individualizavimo naudojimo paprastumas yra siejamas su papaildomy
pastangy rizika, kuomet vartotojas abejoja kiek sudétingas arba lengvas bus individualizavimo procesas,
kiek laiko atims (Lee ir Moon, 2015; Spaulding ir Perry, 2013).

H11. Prekés individualizavimo rizikos turi jtakos suvokiamam prekés individualizavimo

malonumui.

Si hipotezé yra iskelta siekiant nustatyti ar vartotojo suvokiamos prekés individualizavimo
rizikos turi jtakos suvokiamam prekés individualizavimo malonumui. Siekiant tai nustatyti
respondentams buvo pateiktos keturios situacijos: 1. Sportiniy bateliy individualizavimas pagal

alternatyvas; 2. Lagamino individualizavimas pagal savybes; 3. Sportiniy bateliy individualizavimas
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pagal savybes; 4. Lagamino individualizavimas pagal alternatyvas (zr. 13 lentel¢). Vadovaujantis Siomis
situacijomis, respondentai turéjo pateikti atsakymus apie tokio individualizavimo suvokiamas rizikas ir

suvokiamg malonuma.
13 lentelé

Koreliacijos koeficientai tarp prekés individualizavimo riziky ir suvokiamo prekés individualizavimo

malonumo
Suvokiamos rizikos
ReikSmingumo Pearson koreliacijos _—
koeficientas (p) koeficientas (R)
Suvokiamas prekeés individualizavimo malonumas (1 situacija) ,006 -,258 113
Suvokiamas prekeés individualizavimo malonumas (2 situacija) ,101 -,155 113
Suvokiamas prekeés individualizavimo malonumas (3 situacija) ,002 -,301 103
Suvokiamas prekeés individualizavimo malonumas (4 situacija) ,761 ,030 103

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.

Analizuojant duomenis (Zr. 14 priedas) galima teigti, kad esant hedonistinei prekei ir
individualizavimui pagal alternatyvas R=-0.258, p=0.006 (t.y. p<0.05), o esant hedonistinei prekei ir
individualizavimui pagal savybes R=-0.301, p=0.002 (t.y. p<0.05). Galima teigti, kad nors tarp
kintamyjy yra statistiSkai reikSmingas rysis, tac¢iau Pearson koreliacijos koeficientas yra su neigiamu
zenklu, gaunasi prieSingos krypties rysis, kas reiSkia kad prekés individualizavimo rizikos neturi jtakos
suvokiamam hedonistinés prekés individualizavimo malonumui. Tuo tarpu esant utilitarinei prekei ir
individualizavimui pagal savybes R=-0.155, p=0.101 (t.y. p>0.05), o esant utilitarinei prekei ir
individualizavimui pagal alternatyvas R=0.030, p=0.761 (t.y. p>0.05). Galima teigti, kad statistiSkai
reikSmingo rySio néra, kadangi reikSmingumo koeficientas yra p>0.05. Apibendrinant gautus duomenis
galima teigti, kad H11 yra atmesta. Galima daryti iSvada, kad vartotojo suvokiamos prekés
individualizavimo rizikos neturi jtakos jo suvokiamam prekés individualizavimo malonumui. Gauti
rezultatai nepagrindzia mokslininky tyrimy iSvadas, remiantis kuriomis prekés individualizavimo
malonumas yra siejamas su visomis galimomis prekés individualizavimo rizikomis (finansinémis,
prekés veikimo, psichologinémis, socialinémis, pristatymo, grazinimo ir papildomy pastangy), kuomet

vartotojo suvokiamas malonumas yra priklausomas nuo skirtingy faktoriy (Lee ir Moon, 2015).
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3.5. Subjektyviu normy jtakos suvokiamam prekés individualizavimo naudingumui ir malonumui
analizé
Siekiant nustatyti kokig jtakg subjektyvios normos turi vartotojo suvokiamam prekeés

individualizavimo naudingumui ir malonumui tyrimo metu buvo iskeltos dvi hipotezés.
H12. Subjektyvios normos turi jtakos suvokiamam prekés individualizavimo naudingumui.

Si hipotezé iskelta siekiant nustatyti ar vartotojo suvokiamas prekés individualizavimo
naudingumas  priklauso nuo jo elgseng lemian¢iy jam svarbiy zmoniy. Siekiant tai nustatyti
respondentams buvo pateiktos keturios situacijos: 1. Sportiniy bateliy individualizavimas pagal
alternatyvas; 2. Lagamino individualizavimas pagal savybes; 3. Sportiniy bateliy individualizavimas
pagal savybes; 4. Lagamino individualizavimas pagal alternatyvas (Zr. 14 lentelg). Vadovaujantis Siomis
situacijomis, respondentai turé¢jo pateikti atsakymus apie tokio individualizavimo suvokiama

naudingumag ir jy elgsena, nulemtg jiems svarbiy zmoniy.
14 lentele

Koreliacijos koeficientai tarp subjektyviy normy ir suvokiamo naudingumo

Subjektyvios normos

L . Pearson koreliacijos .
ReikSmingumo koeficientas (p) o Imtis
koeficientas (R)

Suvokiamas naudingumas (1 situacija) ,000 ,400 113
Suvokiamas naudingumas (2 situacija) ,000 571 113
Suvokiamas naudingumas (3 situacija) ,000 ,354 103
Suvokiamas naudingumas (4 situacija) ,000 476 103

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.

Analizuojant gautus duomenis (zr. 15 priedas) galima teigti, kad yra statistiSkai reikSmingas
rySys tarp kintamyjy: esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=0.400,
p=0.001 (t.y. p<0.05); esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.571, p=0.001
(t.y. p<0.05); esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.354, p=0.001 (t.y.
p<0.05); esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=0.476, p=0.001 (t.y.
p<0.05). Pagal Siuos duomenimis galima teigti, kad H12 yra priimta. Gauti rezultatai pagrindzia
mokslininky tyrimy iSvadas, kad subjektyvios normos turi jtaka vartotojo elgsenai ir jo prekes
individualizavimo naudingumo suvokimui (D’Angelo, Diehl ir Cavanaugh, 2019; Tang, Luo ir Xiao,
2011). Galima iSvada, kad vartotojo suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas gali biiti
nulemtas draugy ar aplinkiniy Zmoniy nuomonés, kuomet jie pasidalina teigiama patirtimi

individualizuojant preke, pateikia rekomendacijas arba pavyzdzius, taip paskatindami vartotojg atlikti
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individualizavima savarankiskai. Sios analizés metu galima matyti, kad stipriausia jtaka yra utilitarinés

prekés atveju, t.y. lagamino.
H13. Subjektyvios normos turi jtakos suvokiamam prekeés individualizavimo malonumui.

Si hipotez¢ iskelta siekiant nustatyti ar vartotojo suvokiamas prekés individualizavimo
malonumas priklauso nuo to ar jo elgsena yra nulemta jam svarbiy Zmoniy. Siekiant tai nustatyti
respondentams buvo pateiktos keturios situacijos: 1. Sportiniy bateliy individualizavimas pagal
alternatyvas; 2. Lagamino individualizavimas pagal savybes; 3. Sportiniy bateliy individualizavimas
pagal savybes; 4. Lagamino individualizavimas pagal alternatyvas (Zr. 15 lentelé). Vadovaujantis Siomis
situacijomis, respondentai turéjo pateikti atsakymus apie tokio individualizavimo suvokiamg malonuma

ir jy elgsena, nulemta jiems svarbiy Zmoniy.
15 lentele

Koreliacijos koeficientai tarp subjektyviy normy ir suvokiamo prekés individualizavimo malonumo

Subjektyvios normos
ReikSmingumo Pearson koreliacijos _—
koeficientas (p) koeficientas (R)
Suvokiamas prekés individualizavimo malonumas (1 situacija) ,050 ,185 113
Suvokiamas prekés individualizavimo malonumas (2 situacija) ,000 ,356 113
Suvokiamas prekeés individualizavimo malonumas (3 situacija) ,161 ,139 103
Suvokiamas prekeés individualizavimo malonumas (4 situacija) ,000 ,380 103

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.

Analizuojant gautus duomenis (Zr. 16 priedas) galima teigti, kad: esant hedonistinei prekei ir
individualizavimui pagal alternatyvas R=0.185, p=0.050 (t.y. p<0.05); esant utilitarinei prekei ir
individualizavimui pagal savybes R=0.356, p=0.001 (t.y. p<0.05); esant hedonistinei prekei ir
individualizavimui pagal savybes R=0.139, p=0.161 (t.y. p>0.05); esant utilitarinei prekei ir
individualizavimui pagal alternatyvas R=0.380, p=0.001 (t.y. p<0.05). Pagal Siuos duomenis ir
daugumos atvejy rezultatais galima teigti, kad H13 yra priimta. Analizuojant duomenis matome, kad
trijy situacijy atveju yra statistiSkai reikSmingas rysis tarp kintamyjy (esant hedonistinei prekei ir
individualizavimui pagal alternatyvas, esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal savybes arba
pagal alternatyvas). Taciau, esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal savybes statistiSkali
reikSmingo rysio néra, kas leidzia teigti kad H13 yra atmesta. Analizuojant duomenis giliau matome,
kad esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas reikSmingumo koeficientas siekia
ribg. Tai leidZia teigti, kad utilitarinés prekés, t.y. lagamino, atveju subjektyvios normos turi jtaka
vartotojo suvokiamam prekés individualizavimo malonumui. Taciau hedonistinés prekés, t.y. sportiniy

bateliy, atveju subjektyvios normos neturi jtakos vartotojo suvokiamam prekés individualizavimo
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malonumui. Apibendrinant duomenis leidziama teigti, kad mokslininky tyrimy i§vados patvirtintos i$
dalies, kadangi yra teigiama, kad noras patenkinti socialinius poreikius siejamas su didesniu prekés

individualizavimo proceso pasitenkinimu (Gan ir Wang, 2017).

3.6. Prekés individualizavimo riziky, subjektyviy normu, suvokiamo prekés individualizavimo
naudingumo, naudojimo paprastumo ir malonumo jtakos ketinimui pirkti individualizuotas
prekes analizé

Siekiant nustatyti kokig jtaka prekés individualizavimo rizikos, subjektyvios normos,
suvokiamas prekés individualizavimo naudingumui, naudojimo paprastumas ir malonumas turi vartotojo

ketinimui pirkti individualizuotg preke,tyrimo metu buvo iskeltos penkios hipotezés.

H14. Kuo stipriau suvokiamos prekeés individualizavimo rizikos, tuo mazesnis ketinimas pirkti

individualizuotq preke.

Si hipotezé iskelta siekiant nustatyti ar vartotojo ketinimas pirkti individualizuota preke priklauso
nuo to, kiek stipriai jis suvokia individualizavimo rizikas. Siekiant tai nustatyti respondentams buvo
pateikti klausimai, kuriy tikslas buvo nustatyti kaip stipriai respondentai suvokia individualizavimo
rizikas ir koks yra jy ketinimas pirkti individualizuota preke. Zemiau pateiktoje lenteléje yra pateikti
koreliacijos skaiiavimo duomenis, kai 1 situacija — sportiniy bateliy individualizavimas pagal
alternatyvas, 2 situacija — lagamino individualizavimas pagal savybes, 3 situacija — sportiniy bateliy
individualizavimas pagal savybes, 4 situacija — lagamino individualizavimas pagal alternatyvas (Zr. 16

lentel¢).
16 lentelé

Koreliacijos koeficientai tarp suvokiamy riziky ir ketinimo pirkti individualizuotq preke

Suvokiamos rizikos
ReikSmingumo Pearson koreliacijos .
koeficientas (p) koeficientas (R)
Ketinimas pirkti individualizuotg preke (1 situacija) ,038 -,195 113
Ketinimas pirkti individualizuotg preke (2 situacija) ,034 -,200 113
Ketinimas pirkti individualizuotg preke (3 situacija) ,000 -,348 103
Ketinimas pirkti individualizuotg preke (4 situacija) ,045 -,198 103

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.

Analizuojant gautus duomenis galima teigti, kad yra statistiSkai reikSmingas rysys tarp
kintamyjy: esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=-0.195, p=0.038 (t.y.

p<0.05); esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=-0.200, p=0.034 (t.y. p<0.05);
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esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=-0.348, p=0.001 (t.y. p<0.05); esant
utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=-0.198, p=0.045 (t.y. p<0.05) (zr. 17
priedas). Remiantis Siais duomenimis galima teigti, kad H14 yra priimta. Gauti rezultatai pagrindzia
mokslininky tyrimy i§vadas, kad kuo stipriau yra suvokiamos prekés individualizavimo rizikos, tuo
mazesné tikimybe, kad vartotojas ketins jsigyti individualizuota preke (Park, Han ir Park, 2013).
Analizuojant gautus rezultatus galima teigti, kad didesnis riziky suvokimas prekés individualizavimo
pagal savybes atveju nepriklausomai nuo prekés tipo. Tokie duomenys patvirtina ir mokslininky
teiginius, kad vartotojai susiduria su daugiau sunkumy individualizuojant prek¢ pagal svaybes, negu
pagal alternatyvas (de Bellis, Hildebrand, Ito, Herrmann ir Schmitt, 2019; Hildebrand, Haubl ir
Herrmann, 2014; Valenzuela, Dhar ir Zettelmeyer, 2009). Tai gali biti labiausiai siejama su tokiomis
rizikomis, kaip psichologiné ir papildomy pastangy rizikos. Pirmu atveju respondentai galimai nebuvo
tikri ar galés savarankiSkai sukurti preke, kuri jiems patikty. Antru atveju — nebuvo tikri ar gali atiduoti

tiek daug laiko individualizavimo procesui.
H15. Kuo stipresnés subjektyvios normos, tuo stipresnis ketinimas pirkti individualizuotq preke.

Si hipotezé idkelta siekiant nustatyti ar vartotojo ketinimas pirkti individualizuotg preke priklauso
nuo to ar jo elgsena yra nulemta jam svarbiy Zzmoniy. Apklausoje respondentams buvo pateikti klausimai,
kuriy tikslas — suprasti ar jy elgsena yra nulemta jiems svarbiy Zzmoniy ir koks yra jy ketinimas pirkti
individualizuota preke. Zemiau pateiktoje lenteléje yra pateikti koreliacijos skai¢iavimo duomenis, kai
1 situacija — sportiniy bateliy individualizavimas pagal alternatyvas, 2 situacija — lagamino
individualizavimas pagal savybes, 3 situacija — sportiniy bateliy individualizavimas pagal savybes, 4

situacija — lagamino individualizavimas pagal alternatyvas (zr. 17 lentel¢).
17 lentelé

Koreliacijos koeficientai tarp subjektyviy normy ir ketinimo pirkti individualizuotq preke

Subjektyvios normos
ReikSmingumo Pearson koreliacijos f—
koeficientas (p) koeficientas (R)
Ketinimas pirkti individualizuotg preke (1 situacija) ,000 ,335 113
Ketinimas pirkti individualizuotg preke (2 situacija) ,000 ,382 113
Ketinimas pirkti individualizuota preke (3 situacija) ,123 ,153 103
Ketinimas pirkti individualizuotg preke (4 situacija) ,000 ,452 103

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.

Analizuojant duomenis galima matyti, kad trijy situacijy atveju yra nustatytas statistiSkai
reik§mingas rySis tarp kintamyjy: esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas

R=0.335, p=0.001 (t.y. p<0.05); esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.382,
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p=0.001 (t.y. p<0.05); esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=0.452, p=0.001
(t.y. p<0.05). Tuo tarpu esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.153, p=0.123
(t.y. p>0.05) (Zr. 18 priedas). Galima teigti, kad H15 yra priimta, iSskyrus hedonistinés prekés
individualizavimo pagal savybes atveju. Apibendrinus galima visgi teigti, kad, remiantis didzigja gauty
duomeny dalimi, kuo stipresnés vartotojo subjektyvios normos, tuo stipresnis yra ketinimas pirkti
individualizuotg preke¢. Tokiu biidu yra pagrindziamos mokslininky tyrimy i§vados, kad, ganant draugy
arba aplinkiniy Zmoniy rekomendacijas ir paskatinimus, vartotojai yra labiau linke individualizuoti
preke ir ja isigyti, kadangi kiti Zzmonés turi tiesioging teigiamg jtaka vartotojo elgesiui (D’ Angelo, Diehl
ir Cavanaugh, 2019; Tang, Luo ir Xiao, 2011). Ta¢iau duomeny analizéje taip pat galima matyti ir
priestaringus rezultatus, kuriuos yra sudétinga paaiSkinti. Galima prielaida, kad antros apklausos
respondentai, rinkdamiesi hedonisting preke, vadovaujasi tik savo nuomone, tuo tarpu renkantis
utilitaring preke — jiems yra reikalingos draugy ir artimyjy rekomendacijos, siekiant gauti naudingesne

preke.

H16. Kuo stipresnis suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas, tuo stipresnis ketinimas

pirkti individualizuotq preke.

Si hipotezé iskelta siekiant nustatyti ar vartotojo ketinimas pirkti individualizuota preke priklauso
nuo prekeés individualizavimo suvokiamo naudingumo. Siekiant tai nustatyti respondentams buvo
pateikti klausimai, kuriy tikslas — nustatyti jy suvokiamg prekeés individualizavimo naudinguma ir koks
yra jy ketinimas pirkti individualizuota preke. Zemiau pateiktoje lenteléje yra pateikti koreliacijos
skai¢iavimo duomenis, kai 1 situacija — sportiniy bateliy individualizavimas pagal alternatyvas, 2
situacija — lagamino individualizavimas pagal savybes, 3 situacija — sportiniy bateliy individualizavimas

pagal savybes, 4 situacija — lagamino individualizavimas pagal alternatyvas (Zr. 18 lentelé).
18 lentelé

Koreliacijos koeficientai tarp suvokiamo prekés individualizavimo naudingumo ir ketinimo pirkti

individualizuotg preke

Suvokiamas prekeés individualizavimo naudingumas
ReikSmingumo Pearson koreliacijos _—
koeficientas (p) koeficientas (R)
Ketinimas pirkti individualizuota preke (1 situacija) ,000 ,343 113
Ketinimas pirkti individualizuota preke (2 situacija) ,000 ,596 113
Ketinimas pirkti individualizuota preke (3 situacija) ,000 ,354 103
Ketinimas pirkti individualizuota preke (4 situacija) ,000 ,484 103

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.
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Analizuojant gautus duomenis galima teigti, kad yra statistiSkai reikSmingas rysys tarp
kintamyjy: esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=0.343, p=0.001 (t.y.
p<0.05); esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.596, p=0.001 (t.y. p<0.05);
esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.354, p=0.001 (t.y. p<0.05); esant
utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=0.484, p=0.001 (t.y. p<0.05) (zr. 19
priedas). Remiantis Siais duomenimis galima teigti, kad H16 yra priimta. Gauti rezultatai pagrindzia
mokslininky tyrimy iSvadas, kad ketinimas pirkti individualizuotg preke yra didesnis kuomet vartotojo
suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas yra stipresnis (Tang, Luo ir Xiao, 2011). Giliau
analizuojant duomenis matome, kad rysis tarp ketinimo pirkti individualizuota preke ir suvokiamo
prekés individualizavimo naudingumo yra stipresnis utilitarinés prekés atveju, t.y. lagamino, negu
hedonistinés prekés, t.y. sportiniy bateliy. Tokiu atveju galima teigti, kad, tikétina, vartotojai prekés

individualizavimo naudinguma labiau sieja su utilitarinémis prekémis, negu su hedonistinémis.

HI17. Kuo stipresnis suvokiamas prekés individualizavimo naudojimo paprastumas, tuo

stipresnis ketinimas pirkti individualizuotq preke.

Si hipotezé idkelta siekiant nustatyti ar vartotojo ketinimas pirkti individualizuotg preke priklauso
nuo prekés individualizavimo suvokiamo naudojimo paprastumo. Siekiant tai nustatyti respondentams
buvo pateikti klausimai, kuriy tikslas — nustatyti jy suvokiamg prekes individualizavimo naudojimo
paprastuma ir koks yra jy ketinimas pirkti individualizuota preke. Zemiau pateiktoje lenteléje yra pateikti
koreliacijos skai¢iavimo duomenis, kai 1 situacija — sportiniy bateliy individualizavimas pagal
alternatyvas, 2 situacija — lagamino individualizavimas pagal savybes, 3 situacija — sportiniy bateliy
individualizavimas pagal savybes, 4 situacija — lagamino individualizavimas pagal alternatyvas (Zr. 19

lentelé).
19 lentelé

Koreliacijos koeficientai tarp suvokiamo prekés individualizavimo naudojimo paprastumo ir ketinimo

pirkti individualizuotq preke

Suvokiamas prekés individualizavimo naudojimo paprastumas
ReikSmingumo Pearson koreliacijos _—
koeficientas (p) koeficientas (R)
Ketinimas pirkti individualizuotg preke (1 situacija) ,016 ,227 113
Ketinimas pirkti individualizuotg preke (2 situacija) ,001 311 113
Ketinimas pirkti individualizuotg preke (3 situacija) ,000 1526 103
Ketinimas pirkti individualizuotg preke (4 situacija) ,000 ,403 103

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IMB SPSS rezultatais.
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Analizuojant gautus duomenis galima teigti, kad yra statistiSkai reikSmingas rysys tarp
kintamyjy: esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=0.227, p=0.016 (t.y.
p<0.05); esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.311, p=0.001 (t.y. p<0.05);
esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.526, p=0.001 (t.y. p<0.05); esant
utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=0.403, p=0.001 (t.y. p<0.05) (zr. 20
priedas). Remiantis Siais duomenimis galima teigti, kad H17 yra priimta. Gauti rezultatai pagrindzia
mokslininky tyrimy i$vadas, kad kuo prekés individualizavimo priemoné yra lengvesné naudojime ir
labiau suprantama vartotojui, tuo didesnis yra vartotojo ketinimas pirkti individualizuotg prek¢ (Tang,
Luo ir Xiao, 2011, Stevens ir Jouny-Rivier, 2020; Bettman, Luce ir Payne, 1998). Taciau svarbu atkreipti
démesj, kad remiantis gautais duomenimis, respondentai kaip lengviausig ir labiausiai suprantamag
individualizavimg laiko sportiniy bateliy individualizavimg pagal savybes, kas priesStarauja kai kuriy
mokslininky tyrimy rezultatams, kuomet jie teigia, kad individualizavimas pagal savybes suvokiamas
vartotojams kaip sudétingesnis, negu individualizuojant preke¢ pagal alternatyvas (de Bellis, Hildebrand,

Ito, Herrmann ir Schmitt, 2019; Hildebrand, Haubl ir Herrmann, 2014).

HI8. Kuo stipresnis suvokiamas malonumas prekés individualizavimo metu, tuo stipresnis

ketinimas pirkti individualizuotq preke.

Si hipotezé iskelta siekiant nustatyti ar vartotojo ketinimas pirkti individualizuota preke priklauso
nuo prekés individualizavimo suvokiamo malonumo. Siekiant tai nustatyti respondentams buvo pateikti
klausimai, kuriy tikslas — nustatyti jy suvokiamg prekés individualizavimo malonumg ir koks yra jy
ketinimas pirkti individualizuota preke. Zemiau pateiktoje lenteléje yra pateikti koreliacijos skaiiavimo
duomenis, kai 1 situacija— sportiniy bateliy individualizavimas pagal alternatyvas, 2 situacija— lagamino
individualizavimas pagal savybes, 3 situacija — sportiniy bateliy individualizavimas pagal savybes, 4

situacija — lagamino individualizavimas pagal alternatyvas (zr. 20 lentel¢).
20 lentele

Koreliacijos koeficientai tarp suvokiamo prekés individualizavimo malonumo ir ketinimo pirkti

individualizuotq preke

Suvokiamas prekeés individualizavimo malonumas
ReikSmingumo Pearson koreliacijos I
koeficientas (p) koeficientas (R)
Ketinimas pirkti individualizuota preke (1 situacija) ,000 ,648 113
Ketinimas pirkti individualizuotg preke (2 situacija) ,000 ,587 113
Ketinimas pirkti individualizuotg preke (3 situacija) ,000 ,735 103
Ketinimas pirkti individualizuotg preke (4 situacija) ,000 ,740 103

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.
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Analizuojant gautus duomenis galima teigti, kad yra statistiSkai reikSmingas rysys tarp
kintamyjy: esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=0.648, p=0.001 (t.y.
p<0.05); esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.587, p=0.001 (t.y. p<0.05);
esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal savybes R=0.735, p=0.001 (t.y. p<0.05); esant
utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas R=0.740, p=0.001 (t.y. p<0.05) (zr. 21
priedas). Remiantis Siais duomenimis galima teigti, kad H18 yra priimta. Gauti rezultatai pagrindzia
mokslininky tyrimy iSvadas, kad kuo didesnj malonuma patyria vartotojas individualizuojant preke, to
didesnis ketinimas pirkti (Tang, Luo ir Xiao, 2011). Analizuojant duomenis galima matyti, kad didesnis
suvokiamas malonumas yra individualizuojant preke pagal alternatyvas, negu pagal savybes
(analizuojant atskirai A anketos duomenis ir B anketos duomenis), nors skirtumas néra didelis. Taciau,
Sie duomenis prieStarauja vieno i§ mokslininky gautiems rezultatams, kur jis teigia, kad didesnis
pasitenkinimas procesu yra individualizuojant prekes pagal savybes, kadangi Siuo atveju yra mazesnis
pasirinkimo konfliktas kai vardan vienos savybés reikia atsisakyti kitos (Valenzuela, Dhar ir
Zettelmeyer, 2009). Taciau, analizuojant bendrai A ir B anketos duomenis, pasitenkinimas procesu ir

gaunamas malonumas yra aukstas tiek individualizuojant preke pagal savybes, tiek pagal alternatyvas.

Analizuojant gautus duomenis lieka neaiSku, kuris i§ penkiy veiksniy (subjektyvios normos,
suvokiamos rizikos, suvokiamas naudingumas, suvokiamas naudojimo paprastumas, suvokiamas
malonumas) turi didZiausig jtakg ketinimui pirkti individualizuota preke. Analizuojant jtaka, esant
hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas, gauti tyrimo rezultatai yra nurodyti 21

lentel¢je (zr. 21 lentelé).
21 lentele

Suvokiamy riziky, subjektyviy normy, suvokiamo naudingumo, suvokiamo naudojimo paprastumo,
suvokiamo malonumo jtakos ketinimui pirkti hedonistine preke individualizuojant jq pagal alternatyvas

atveju daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai

Ketinimas pirkti
ReikSmingumo | ANOVA | Determinacijos Vil .y Standartizuotas
koeficientas (p) testas koeficientas P B koeficientas
Suvokiamas
. ,000 1,344 | ,485/,628 ,039
naudingumas
Suvokiamas naudojimo
,008 1,587 | ,145/,885 ,013
paprastumas ,000 473
Suvokiamas malonumas ,000 1,336 | 7,071/,000 ,573
Subjektyvios normos ,000 1,227 | 2,794 /,006 221
Suvokiamos rizikos ,019 1,443 | ,494/,693 -,058

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.
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Analizuojant gautus duomenis (zr. 22 priedas) galima teigti, kad yra statistiSkai reikSmingas rysis
tarp kintamyjy esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas: suvokiamo
naudingumo atveju R=0.343, p=0.001 (t.y. p<0.05); suvokiamo naudojimo paprastumo atveju R=0.227,
p=0.008 (t.y. p<0.05); esant suvokiamam malonumui R=0.648, p=0.001 (t.y. p<0.05); subjektyviy
normy atveju R=0.335, p=0.001 (t.y. p<0.05); suvokiamy riziky atveju R=-0.195, p=0.019 (t.y. p<0.05).
Atlikus Anova testa nustatyta, kad p=0.001 (t.y. p<0.05). Determinacijos koeficientas R?=0.473. Taip
pat buvo nustatyta, kad multikolinearumo problemos néra, kadangi visais penkiais atvejais VIF<4.
Atlikus Kuko mato testg buvo nustatyta, kad i$skir¢iy regresijos lygties skai¢iavimui néra. Analizuojant
grafinius duomenis buvo nustatyta, kad standartizuotos liekamosios paklaidos atitinka normalaus
pasiskirstymo kreive. Taciau, analizuojant T testo reikSmingumo koeficientus, buvo nustatyta, kad ne
visi nepriklausomieji kintamieji turi jtakg priklausomam kintamajam. Remiantis Siais duomenimis buvo
nustatyta, kad jtaka ketinimui pirkti hedonisting preke individualizuota pagal alternatyvas turi tik
suvokiamas malonumas (t=7.071, p=0.001) ir subjektyvios normos (t=2.794, p=0.006). Remiantis
standartizuotais Beta koeficientais, galima teigti, kad didZiausig jtakg ketinimui pirkti individualizuotg

preke turi suvokiamas malonumas (B =0.573).

22 lenteléje pateikiama utilitarinés prekés individualizavimo pagal savybes jtakos analiz¢ ir gauti

tyrimo rezultatai (zr. 22 lentelé).
22 lentelé

Suvokiamy riziky, subjektyviy normy, suvokiamo naudingumo, suvokiamo naudojimo paprastumo,
suvokiamo malonumo jtakos ketinimui pirkti utilitarine preke individualizuojant jq pagal savybes atveju

daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai

Ketinimas pirkti
ReikSmingumo | ANOVA | Determinacijos VIE - Standartizuotas
koeficientas (p) testas koeficientas 2 B koeficientas
Suvokiamas
. ,000 1,726 | 4,169 /,000 ,366
naudingumas
Suvokiamas naudojimo
,000 1,559 | 2,010/,047 ,168
paprastumas ,000 521
Suvokiamas malonumas ,000 1,475 | 3,971/,000 ,323
Subjektyvios normos ,000 1,948 | 1,245/,216 ,116
Suvokiamos rizikos ,017 1,257 | -1,072/,286 -,080

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.

Analizuojant gautus duomenis (zr. 23 priedas) galima teigti, kad yra statistiSkai reikSmingas rysis
tarp kintamyjy esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal savybes: suvokiamo naudingumo

atveju R=0.596, p=0.001 (t.y. p<0.05); suvokiamo naudojimo paprastumo atveju R=0.311, p=0.001 (t.y.
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p<0.05); esant suvokiamam malonumui R=0.587, p=0.001 (t.y. p<0.05); subjektyviy normy atveju
R=0.382, p=0.001 (t.y. p<0.05); suvokiamy riziky atveju R=-0.200, p=0.017 (t.y. p<0.05). Atlikus
Anova testa nustatyta, kad p=0.001 (t.y. p<0.05). Determinacijos koeficientas R?=0.521. Taip pat buvo
nustatyta, kad multikolinearumo problemos néra, kadangi visais penkiais atvejais VIF<4. Atlikus Kuko
mato testa buvo nustatyta, kad statistiSkai reikSmingy isskirciy regresijos lygties skai¢iavimui néra.
Analizuojant grafinius duomenis buvo nustatyta, kad standartizuotos liekamosios paklaidos atitinka
normalaus pasiskirstymo kreive. Taciau, analizuojant T testo reikSmingumo koeficientus, buvo
nustatyta, kad ne visi nepriklausomieji kintamieji turi jtakg priklausomam kintamajam. Remiantis Siais
duomenimis buvo nustatyta, kad jtaka ketinimui pirkti utilitaring preke individualizuota pagal savybes
turi: suvokiamas naudingumas (t=4.169, p=0.001), suvokiamas naudojimo paprastumas (t=2.010,
p=0.047) ir suvokiamas malonumas (t=3.971, p=0.001). Remiantis standartizuotais Beta koeficientais,
galima teigti, kad didziausig jtakg ketinimui pirkti individualizuotg preke turi suvokiamas naudingumas
(B =0.366).

23 lenteléje pateikiama hedonistinés prekés individualizavimo pagal savybes jtakos analizé ir

gauti tyrimo rezultatai (Zr. 23 lentelé).
23 lentelé

Suvokiamy riziky, subjektyviy normy, suvokiamo naudingumo, suvokiamo naudojimo paprastumo,
suvokiamo malonumo jtakos ketinimui pirkti hedonisting preke individualizuojant jg pagal savybes

atveju daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai

Ketinimas pirkti
ReikSmingumo | ANOVA | Determinacijos VIF .y Standartizuotas
koeficientas (p) testas koeficientas P B koeficientas
Suvokiamas
) ,000 1,336 | 1,027 /,307 ,076
naudingumas
Suvokiamas naudojimo
,000 1,457 | 3,117 /,002 ,240
paprastumas ,000 ,606
Suvokiamas malonumas ,000 1,402 | 7,703 /,000 ,581
Subjektyvios normos ,061 1,201 | ,710/,479 ,050
Suvokiamos rizikos ,000 1,379 | -,700/,485 -,052

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.

Analizuojant gautus duomenis (zr. 24 priedas) galima teigti, kad statistiSkai reikSmingas rysis
tarp kintamyjy esant hedonistinei prekei ir individualizavimui pagal savybes yra beveik visais atvejais:
suvokiamo naudingumo atveju R=0.354, p=0.001 (t.y. p<0.05); suvokiamo naudojimo paprastumo
atveju R=0.526, p=0.001 (t.y. p<0.05); esant suvokiamam malonumui R=0.735, p=0.001 (t.y. p<0.05);
subjektyviy normy atveju R=0.153, p=0.061 (t.y. p>0.05); suvokiamy riziky atveju R=-0.348, p=0.001
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(t.y. p<0.05). Atlikus Anova testa nustatyta, kad p=0.001 (t.y. p<0.05). Determinacijos koeficientas
R?=0.606. Taip pat buvo nustatyta, kad multikolinearumo problemos néra, kadangi visais penkiais
atvejais VIF<4. Atlikus Kuko mato testg buvo nustatyta, kad iSskiréiy regresijos lygties skai¢iavimui
néra. Analizuojant grafinius duomenis buvo nustatyta, kad standartizuotos liekamosios paklaidos
atitinka normalaus pasiskirstymo kreivg. Analizuojant T testo reikSmingumo koeficientus, buvo
nustatyta, kad dar daugiau nepriklausomyjy kintamyjy neturi jtakos priklausomam kintamajam.
Remiantis S§iais duomenimis buvo nustatyta, kad jtakg ketinimui pirkti hedonisting preke,
individualizuota pagal savybes, turi suvokiamas naudojimo paprastumas (t=3.117, p=0.002) ir
suvokiamas malonumas (t=7.703, p=0.001). Remiantis standartizuotais Beta koeficientais, galima teigti,

kad didziausig jtaka ketinimui pirkti individualizuotg preke turi suvokiamas malonumas (§ =0.581).

Analizuojant jtaka, esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas, gauti tyrimo

rezultatai yra nurodyti lentel¢je Zemiau (zr. 24 lentelé).

24 lenteléje pateikiama utilitarinés prekés individualizavimo pagal alternatyvas jtakos analizé ir

gauti tyrimo rezultatai (Zr. 24 lentelé).
24 lentele

Suvokiamy riziky, subjektyviy normy, suvokiamo naudingumo, suvokiamo naudojimo paprastumo,
suvokiamo malonumo jtakos ketinimui pirkti utilitaring preke individualizuojant jq pagal alternatyvas

atveju daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai

Ketinimas pirkti
ReikSmingumo | ANOVA | Determinacijos VIF .y Standartizuotas
koeficientas (p) testas koeficientas P B koeficientas
Suvokiamas
. ,000 1,527 | 1,419/,159 ,102
naudingumas
Suvokiamas naudojimo
,000 1,287 | 2,533/,013 ,168
paprastumas ,000 ,669
Suvokiamas malonumas ,000 1,487 | 8,074 /,000 574
Subjektyvios normos ,000 1,354 | 2,975/,004 ,202
Suvokiamos rizikos ,023 1,212 | -2,851/,005 -,183

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IMB SPSS rezultatais.

Analizuojant gautus duomenis (zr. 25 priedas) galima teigti, kad yra statistiSkai reikSmingas rysis
tarp kintamyjy esant utilitarinei prekei ir individualizavimui pagal alternatyvas: suvokiamo naudingumo
atveju R=0.484, p=0.001 (t.y. p<0.05); suvokiamo naudojimo paprastumo atveju R=0.403, p=0.001 (t.y.
p<0.05); esant suvokiamam malonumui R=0.740, p=0.001 (t.y. p<0.05); subjektyviy normy atveju
R=0.452, p=0.001 (t.y. p>0.05); suvokiamy riziky atveju R=-0.198, p=0.023 (t.y. p<0.05). Atlikus
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Anova testa nustatyta, kad p=0.001 (t.y. p<0.05). Determinacijos koeficientas R?=0.669. Taip pat buvo
nustatyta, kad multikolinearumo problemos néra, kadangi visais penkiais atvejais VIF<4. Atlikus Kuko
mato testg buvo nustatyta, kad iSskiréiy regresijos lygties skai¢iavimui néra. Analizuojant grafinius
duomenis buvo nustatyta, kad standartizuotos liekamosios paklaidos atitinka normalaus pasiskirstymo
kreive. Analizuojant T testo reikSmingumo koeficientus, buvo nustatyta, kad ne visi nepriklausomeji
kintamieji turi jtaka priklausomam kintamajam. Remiantis Siais duomenimis buvo nustatyta, kad jtaka
ketinimui pirkti utilitaring preke individualizuota pagal alternatyvas turi suvokiamas naudojimo
paprastumas (t=2.533, p=0.013), suvokiamas malonumas (t=8.074, p=0.001), subjektyvios normos
(t=2.975, p=0.004), bei suvokiamos rizikos (t=-2.851, p=0.005). Taciau suvokiamos rizikos turi
neigiamg reikSminguma, kas reiskia prirsingg krypti, ko pasékoje gaunasi neigiamas rezultatas, kad
suvokiamos rizikos neturi jtakos ketinimui pirkti individualizuotg preke. Remiantis standartizuotais Beta
koeficientais, galima teigti, kad didZiausig jtakg ketinimui pirkti individualizuotg preke turi suvokiamas

malonumas ($=0.574).

Apibendrinant paskutiniy keturiy lenteliy rezultatus galima matyti, kad didZiausig jtakg ketinimui
pirkti individualizuta preke turi suvokiamas naudingumas ir malonumas. Sie rezultatai dalinai patvirtinta
ankstesniy mokslininky tyrimy rezultatus, kad utilitariniy, hedonistiniy ir socialiniy poreikiy tenkinimas
daro stipriausig jtaka vartotojo ketinimui pirkti (Gan ir Wang, 2017; Merle, Chandon, Roux ir Alizon,
2010). Taciau galima pastebéti, kad prieSingai negu nustaté Gan ir Want (2017), socialiniai faktoriai, t.y.
subjektyvios normos, neturi tokios didelés jtakos ketinimui pirkti individualizuota preke. Gauti rezultatai
taip pat patvirtina ir Davis (1989) iSvadas apie vartotojo elgsena, kuomet suvokiamas naudingumas daro
didziausig jtaka ketinimui pirkti, nes daro jtaka tiek pozitriui, kuris pasékoje turi jtakos ketinimui pirkti,

tiek tiesioging jtakg ketinimui pirkti.

Zemiau esandioje 25 lenteléje yra pateikiamos visos tyrimo metu tikrinamos hipotezés ir jy

rezultatai, kurie rodo kurj i$ iSkelty hipoteziy buvo patvirtinta, o kuri paneigta (zr. 25 lentele).
25 lentelé

Empirinio tyrimo metu iskelty hipoteziy rezultatai

Nr. Hipotezés pavadinimas Rezultatas

H1 Suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas yra didesnis prekés individualizavimo pagal Atmest
mesta
savybes nei pagal alternatyvas atveju.

Ho Suvokiamas prekés individualizavimo naudojimo paprastumas yra didesnis prekés individualizavimo A
tmesta
pagal alternatyvas nei pagal savybes atveju.

H3 Suvokiamas prekés individualizavimo malonumas yra didesnis prekés individualizavimo pagal A
tmesta
savybes nei pagal alternatyvas atveju.

H4 | Riziky suvokimas yra didesnis prekés individualizavimo pagal savybes nei pagal alternatyvas atveju. | Atmesta




25 lentelés tesinys

70

Nr. Hipotezés pavadinimas Rezultatas
H5 | Kuo didesnis poreikis statusui, tuo didesnis suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas. Priimta
H6 | Kuo didesnis poreikis statusui, tuo didesnis suvokiamas prekés individualizavimo malonumas. Priimta
H7 | Kuo didesnis poreikis unikalumui, tuo didesnis suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas. Priimta
H8 | Kuo didesnis poreikis unikalumui, tuo didesnis suvokiamas prekés individualizavimo malonumas. Priimta
H9 | Prekés individualizavimo rizikos turi jtakos suvokiamam prekeés individualizavimo naudingumui. Atmestas
Prekés individualizavimo rizikos turi jtakos suvokiamam prekés individualizavimo naudojimo
H10 ] Atmesta
paprastumul.
H11 | Prekés individualizavimo rizikos turi jtakos suvokiamam prekés individualizavimo malonumui. Atmesta
H12 | Subjektyvios normos turi jtakos suvokiamam prekés individualizavimo naudingumui. Priimta
o . : e : Priimta /
H13 | Subjektyvios normos turi jtakos suvokiamam prekés individualizavimo malonumui.
Atmesta
Kuo stipriau suvokiamos prekés individualizavimo rizikos, tuo mazesnis ketinimas pirkti .
H14 | Priimta
individualizuotg preke.
H15 | Kuo stipresnés subjektyvios normos, tuo stipresnis ketinimas pirkti individualizuota preke. Priimta
Kuo stipresnis suvokiamas prekeés individualizavimo naudingumas, tuo stipresnis ketinimas pirkti .
H16 | Priimta
individualizuotg preke.
Kuo stipresnis suvokiamas prekés individualizavimo naudojimo paprastumas, tuo stipresnis B
H17 o o ] Priimta
ketinimas pirkti individualizuota preke.
Kuo stipresnis suvokiamas malonumas prekés individualizavimo metu, tuo stipresnis ketinimas pirkti B
H18 | = Priimta
individualizuotg preke.

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis empirinio tyrimo IBM SPSS rezultatais.

Apibendrinant epmirinio tyrimo gauty rezultaty analiz¢ galima teigti, kad dizdioji dalis iSkelty

hipoteziy yra patvirtintos, kadangi: 10 hipoteziy buvo patvirtintos, t.y. H5, H6, H7, H8, H12, H14, H15,
H16, H17 ir H18; 7 hipotezés yra paneigtos, t.y. H1, H2, H3, H4, H9, H10, H11; H13 hipotezé buvo

dalinai patvirtinta. Remiantis Siais duomenimis galima teigti, kad atliktas empirinis tyrimas patvirtino

dalj ankstesniy mokslininky tyrimy rezultatus.
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ISVADOS, PASIULYMAI IR DARBO TRUKUMAI

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize pateikiamos Sios iSvados:

1. Analizuojant mokslinius Saltinius yra nustatyta, kad personalizavimo ir individualizavimo
sgvokos kartais yra tapatinamos. Galima iSvada, kad mokslininkai iki galo nesutaria kaip teisingai
apibudinti abi priemones. Taip pat buvo nustatyta, kad prekés individualizavimas yra svarbus tiek
jmonéms tiek vartotojams. Remiantis atlikta analize galima prielaida, kad laikui bégant prekés
individualizavimas gali turéti vis didesne¢ svarbg, kadangi: atsirandant naujoms technologijoms
priemonés naudojimo galimybés gali iSaugti; konkurencingumas tarp jmoniy vis didés, o prekiy
individualizavimo priemoné¢ galés vis daugiau padéti jmonéms Siuo klausimu; prekiy jvairumas tik augs,
del ko vartotojais sieks turéti vis daugiau unikaliy prekiy, kurios atspindés juos kaip asmenybes, jy
gyvenimo biida.

2. Nustatytas skirtumas tarp individualizavimo pagal savybes ir individualizavimo pagal
alternatyvas. Galima iSvada, kad prekiy individualizavimas pagal savybes yra populiaresnis. Taciau
siejant su tuo, kad vartotojai vis dazniau siekia aukoti maziau savo laiko ir pastangy tokiam dalykui kaip
prekiy pirkimas, ko pasékoje dazniau pirkimai yra atliekami internetu, galima prielaida kad prekiy
individualizavimas pagal alternatyvas gali populiaréti. Atliekant moksliniy Saltiniy analize buvo
atskleista, kad prekiy individualizavimas gali bati pagal estetines arba funkcines savybes. Remiantis
analize galima iSvada, kad estetiniy savybiy individualizavimas sulaukia daugiau vartotojy démesio.
Taciau atsizvelgiant | tai, kad vartotojai vis dazniau daugiau démesio atkreipia j prekiy, kurias jsigyja,
funkcionaluma ir ilgaamziSkuma, galima prielaida, kad laikui bégant démesys funkcinéms prekiy
savybéms tik didés.

3. Moksliniy $altiniy analizé atskleidé, kad prekiy individualizavimas daro skirtingg jtaka
vartotojo ketinimui pirkti. Remiantis duomenimis galima iSvada, kad prekiy individualizavimas suteikia
vartotojui galimybg geriau patenkinti tiek hedonistinius tiek utilitarinius poreikius. Galima prielaida kad,
laikui bégant, kuomet prekiy individualizavimo priemoné tik tobulés, vartotojams bus suteikta daugiau
galimybiy patenkinti savo skirtingus poreikius ir norus, kas pasékoje darys didesng teigiama jtaka
ketinimui pirkti. Atlikus moksliniy $altiniy analiz¢ buvo nustatyta kad dazniausia rizika, su kuria tenka
susidurti vartotojui prekés individualizavimo metu, yra finansiné. Galima prielaida, kad pasitelkiant
naujausias technologijas (pvz. papildytoji arba virtualioji realyb¢), vartotojai galés geriau jsigilinti ]
prekés individualizavimo priemone bei jos veikima, ko pasékoje turi sumazéti vartotojy baimé dél
iSlaidy.

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais formuluojamos Sios iSvados:
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1.  Remiantis mokslinés literatiiros analize galima teigti, kad vartotojo poreikis statusui turi
jtakg jo suvokiamas prekés individualizavimo naudingumui ir malonumui. Tai patvirtina ir empirinio
tyrimo gauti rezultatai. Galima prielaida, kad individualizavimo metu gaunama nauda ir pasitenkinimas
gali biiti siejami su pripazinimo ir aukstesnio statuso visuomenéje sickimu. Taciau tyrimo metu buvo
nustatyta, kad rysis tarp poreikio statusui ir suvokiamyjy naudingumu bei malonumu yra kazkiek
stipresnis utilitariniy prekiy atveju. PrieSingai negu buvo nustatyta mokslinés literattiros analizés metu,
poreikis unikalumui turi didesne jtakg suvokiamam naudingumui ir malonumui utilitarinés prekeés
atveju. Remiantis empirinio tyrimo duomenimis, vidutinis respondenty amzius yra nuo 18 iki 27 mety.
Dél to galima daryti iSvada, kad Siuolaikinio jaunesnio amziaus vartotojo poreikiai kei¢iasi ir jis pradeda
daugiau démesio skirti prekéms, kurios gali ilgai tarnauti ir atspindéti jy gyvenimo buidg ir vertybes,
tokiu buidy siekiant kokybiSkumo ir tvarumo perkamy prekiy atzvilgiy.

2. Moksliniy tyrimy analizés metu nustatyta, kad yra skirtingy dimensijy rizikos, kurios turi
itaka vartotojo suvokiamam prekés individualizavimo naudingumui, naudojimo paprastumui ir
malonumui. Tuo tarpu empirinio tyrimo metu buvo patvirtinta, kad prekés individualizavimo rizikos
neturi jtakos Siems suvokimams. Taciau, esant aukStoms rizikoms, jos turi tiesioging neigiamg jtaka
vartotojo ketinimui pirkti individualizuotg preke, ka patvirtino empirinis tyrimas. Remiantis empirinio
tyrimo duomenimis galima matyti, kad vidutinés respondenty, dalyvavusiy tyrime, gaunamos pajamos
yra 731-999 arba 1000-1500 eury. Kadangi vidutinis respondenty uzdarbis yra Zzemesnis arba vidutinis,
galima teigti, kad suvokiamos rizikos gali buti labiausiai siejamos su finansiniais nuostoliais, kuriuos
gali patirti vartotojas jsigyjant individualizuotg preke. Tai patvirtinta ir moksliniy Saltiniy analizé, kurios
metu buvo nustatyta, kad finansiné rizika yra dazniausiai pasitaikanti ir jtakingiausia internetinéje
erdvéje.

3. Moksliniy S$altiniy analizé parodé, kad subjektyviy normy jtaka vartotojo ir prekés
individualizavimo sgveika néra tiek placiai istirta, taCiau yra nustatyta, kad jos turi jtakg suvokiamam
naudingumui ir malonumui prekés individualizavimo metu. Tai patvirtinta ir empirinio tyrimo gauti
rezultatai. Galima teigti, kad vartotojas yra paveikiamas draugy ir aplinkiniy zmoniy jtakos, kuriy
patarimai, nuomon¢ ir rekomendacijos gali daryti jtaka vartotojo pasitenkinimui individualizavimo
procesu bei suvokiamai naudai, gaunamai i$ individualizuotos prekés. Galima prielaida, kad tai gali bati
siejama su Siuolaikinio vartotojo aukStu socialiniu poreikiu, kuomet kity Zmoniy nuomoné turi stipry
vaidmen] vartotojo sprendimy priémimo etape. Taciau, prieSingai negu buvo nustatyta moksliniy saltiniy
analizés metu, empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad suvokiamas malonumas yra tik utilitariniy prekiy
atveju.

4.  Empirinio tyrimo metu buvo nustatyta, kad ketinimui pirkti individualizuota preke turi
subjektyvios normos, suvokiamos rizikos, suvokiamas naudingumas, suvokiamas naudojimo

paprastumas bei suvokiamas malonumas. Taciau atlikus gilesng¢ analize buvo nustatyta, kad:
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hedonistinés prekés individualizavimo pagal alternatyvas atveju didziausig itaka ketinimui pirkti turi
suvokiamas malonumas; utilitarinés prekés individualizavimo pagal savybes atveju didziausig jtaka
ketinimui pirkti turi suvokiamas naudingumas; hedonistinés prekés individualizavimo pagal savybes
atveju didziausig jtaka ketinimui pirkti turi suvokiamas malonumas; utilitarinés prekés
individualizavimo pagal alternatyvas atveju didziausig jtakg ketinimui pirkti turi malonumas. Galima
iSvada, kad hedonistiniy prekiy atveju stipriausias stimulas ketinimui pirkti yra malonumas, kuomet
apsipirkimo patirtis suteikia pasitenkinimg bei jdomig patirtj. Tuo tarpu utilitarinés prekés atveju, tai yra
tiek suvokiamas naudingumas, tiek malonumas. Taciau utilitariniy prekiy individualizavimo pagal
savybes atveju vartotojas yra labiau susidoméjes gauti daugiau praktinés naudos ir sukurti preke, kuri
atspindés geresnj funkcionalumg. Tuo tarpu utilitarinés prekés individualizavimo pagal alternatyvas

atveju vartotojas siekia gauti daugiau malonumo pirkimo metu.
Remiantis Sias duomenimis, yra pateikiami pasiiilymai ateities tyrimams atlikti:

1.  Atliktame empiriniame tyrime pagal pateiktg tekstu aprasSytg ir paveikslu pavaizduoty
situacija respondentai tur¢jo atsakyti j klausimus. Patartina ateities tyrimuose sukurti eksperimenta,
kuriame respondentai galéty realiu biidu individualizuoti prekes per interneting programeéle. Tikimasi,
kad tokiu atveju respondentai galés geriau jsigilinti | procesa ir suprasti skirtumus tarp dviejy
individualizavimo biidy, kas pasékoje galéty daryti jtakg tyrimo rezultatams. Tai yra svarbu dé¢l to, kad
§io tyrimo metu nepavyko nustatyti kuris individualizavimo budas turi didziausig jtaka vartotojo
suvokiamoms rizikoms, naudingumui, naudojimo paprastumui ir malonumui.

2.  Kartojant empirinj tyrimg rekomenduojama apklausti daugiau vyriskos lyties atstovy Ir
vyresnio amziaus Zzmoniy, kad respondentus biity galima geriau palyginti pagal demografines
charakteristikas. Toks patarimas yra pateiktas remiantis tuo, kas Sio darbo empiriniame tyrime didZigja
dalj respondenty sudaré moteris nuo 18 iki 27 mety.

3. Kadangi Sio empirinio tyrimo metu buvo analizuojami tik estetinés prekés savybés, ateities
tyrimams rekomenduojama istirti ir funkcines prekiy savybes. Spéjama, kad tada respondenty atsakymai
gali skirtis.

4.  Remiantis gautais rezultatais nustatyta, kad subjektyvios normos turi didelg jtaka vartotojui
ir jo sprendimams. D¢l ko patartina ateities tyrimuose istirti daugiau $j pozymj, siekiant gauti daugiau
duomeny, kurie gali biiti vertinti jmonéms taikancios prekés individualizavima.

5. Sio darbo empirinio tyrimo stimulai buvo hedonistin¢ ir utilitariné preke. Ateities
tyrimuose rekomenduojama tirti skirtingas paslaugas, kadangi manoma, kad gauti rezultatai gali suteikti
naujy jzvalgy j tam tikrus klausimus.

Remiantis gautais tyrimo rezultatais yra pateikiami pasitilymai jmonéms, kurie naudoja arba

planuoja naudoti prekeés individualizavimo priemong:
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1.  Rekomenduojama jvesti virtualaus konsultanto pagalba individualizavimo metu, kas
padéty vartotojui geriau suprasti individualizavimo priemong, jos veikimg ir prieiti pirkimo Zingsnj.
Papildomai sitiloma pateikti vartotojams trumpg instrukcijg, kuri padéty geriau suprasti konkrety
individualizavimo biida.

2. Siekiant gerinti vartotojo apsipirkimo patirtj prekés individualizavimo metu, jmonéms
rekomenduojama pasitelkti naujausias technologijas, tokias kaip virtualioji arba papildytoji realybé.
Tokiu budu gali didéti vartotojo suvokiamas malonumas, naudojimo paprastumas ir naudingumas prekés
individualizavimo atzvilgiu.

3. Kadangi tyrimo metu buvo nustatyta kad subjektyvios normos turi jtaka vartotojy
sprendimams, jmonéms rekomenduojama j prekés individualizavimo procesg jvesti rekomendacijy

skiltj, kuomet vartotojai galés matyti kity zmoniy individualizuotas prekes bei atsiliepimus.
Apibendrinant gautus tyrimo rezultatus galima isskirti Siuos trukumus:

1.  Mazas vyriSkos lyties respondenty skaicius. Manoma, kad rezultatai gali skirtis esant
didesniam vyriskos lyties respondenty skaiciui.

2. Vyresniy amziaus respondenty truakumas. Galima teigti, kad esant didesniam vyresnio
amziaus respondenty skaiciui rezultatai gali skirtis.

3.  Kadangi tyrimas buvo atliekamas Lietuvoje, empirinio tyrimo rezultatus galima labiau
pritaikyti tik Lietuvos jmonéms ir vartotojams. Galima iSvada, kad rezultatai gali skirtis priklausomai
nuo Salies.

4.  Kaip hedonistiné preké yra paimta viena i§ populiaresniy Sios kategorijos prekiy sportiniai

bateliai. Manoma, kad tiriant maziau populiarig hedonistine preke tyrimo rezultatai gali skirtis.
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PRIEDAI

1 Priedas. Tyrimo anketa A.
Prekés individualizavimo jtaka ketinimui pirkti prekes internetu.

Gerbiamas respondente, esu Vilniaus universiteto skaitmeninés rinkodaros paskutinio kurso
studenté. Siuo metu atlieku anonimine apklausa, norédama istirti prekés individualizavimo* jtaka
ketinimui pirkti prekes internetu. Surinkti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir panaudoti
apibendrinta forma, neidentifikuojant anketg pildziusio asmens. Jiisy nuomoné yra svarbi, nes ji leisty
geriau suprasti Juisy, kaip vartotojo, ketinimg pirkti individualizuotas prekes internetu. Prasau uzpildyti

pateikta anketg.
Dékoju uz Jusy atsakymus ir skirtg laika.

*Pastaba. Prekés individualizavimas suteikia galimybe internetu sukurti produkta pagal
individualius norus. Prekés individualizavimo metu leidZiama koreguoti produkto atskirus elementus

pagal poreikj — nuo prekés spalvos pasirinkimo iki techniniy savybiy koregavimo.

Isivaizduokite, kad Jus ketinate pirkti sportinius batelius, kurie labiau buity skirti malonumui nei
sportavimui, tapty Jusy stiliaus elementu ir suteikty dziaugsma. Tai néra pirmos biitinybés preké. Be to,
Jus galite juos individualizuoti pagal savo norus ir poreikius Sioje prekés individualizavimo platformoje.
Pradzioje Jus perziiirite pateiktus pasitilymus, o tuomet pasirenkate sau tinkamiausiag sportiniy bateliy
variantg ir galite pakoreguoti kelis jy elementus pagal savo poreikius, pvz.: raiSteliy ar pado spalva,
taciau kity elementy keisti negalite. Pateikite savo nuomong apie Sios prekés individualizavima,
atsakydami j zemiau pateiktus teiginius skaléje nuo 1 iki 7-iy. Kiekvienoje eilutéje zymékite po vieng

atsakymag.

Pateikite savo nuomong apie kiekvieng teiginj.
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Pado spalva

Pasirinkti spalva

Raisteliy spalva
Pasirinkti spalvg ~ 7|
[ Pilka )
Raudona
Violeting ‘
Geltona

Zala

1. Zemiau yra pateikti teiginiai apie tokio individualizavimo naudinguma. Pateikite savo nuomong apie

kiekvieng teiginj, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 7 —

nesutinku®.

., VvisiSkai sutinku“, o 4 — ,,nei sutinku, nei

TEIGINIAI

Manau, kad Si individualizavimo priemoné pagerinty mano gyvenimo

kokybe.

Manau, kad naudodamas(-a) $ig individualizavimo priemone galéciau

geriau kontroliuoti savo gyvenima.

Manau, kad $i individualizavimo priemoné palengvinty mano

gyvenimg.

Manau, kad $i individualizavimo priemoné suteikty man galimybe

greiciau atlikti pirkima.

Manau, kad S§i individualizavimo priemoné padidinty mano

produktyvuma apsipirkimo mety.

Manau, kad $i individualizavimo priemoné padidinty mano

efektyvuma apsipirkimo mety.

Manau, kad naudodamas(-a) $ig individualizavimo priemong, galé¢iau

pasiekti daugiau apsipirkimo mety.

Manau, kad $is sportiniy bateliy individualizavimas biity naudingas.

2. Zemiau yra pateikti teiginiai apie tokio individualizavimo paprastuma. Pateikite savo nuomone apie

kiekvieng teiginj, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 7 —

nesutinku®.

,visiSkai sutinku“, o 4 — ,,nei sutinku, nei
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TEIGINIAI 112 |3 (4 |5]|6 |7

Manau, kad naudotis Sia individualizavimo priemone bty

nesudétinga.

Manau, kad iSmokti naudotis $ia individualizavimo priemone biity

lengva.

Manau, kad naudotis §ia individualizavimo priemone biity sudétinga.

Manau, kad §i individualizavimo priemon¢ varginty.

Manau, kad Si individualizavimo priemoné reikalauty daug pastangy.

Manau, kad naudodamas(-a) Sia individualizavimo priemong, lengvai

gauciau tai, ko noriu.

Manau, kad biity lengva prisiminti, kaip veikia §i individualizavimo

priemoné.

Manau, kad $i individualizavimo priemoné biity aiski ir suprantama.

Manau, kad individualizuoti sportinius batelius tokiu biidu bty

lengva.

3. Zemiau yra pateikti teiginiai apie tokio individualizavimo proceso malonuma. Pateikite savo
nuomong apie kiekvieng teiginj, kai 1 —,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*, o0 4 — ,,nei sutinku,

nei nesutinku®.

TEIGINIAI 112 |3 (4 |5]|6 |7

Manau, kad biity jJdomu iSbandyti §ig individualizavimo priemoneg.

Manau, kad bty linksma i§bandyti §ig individualizavimo priemong.

Manau, kad naudotis $ia individualizavimo priemone biity malonu.

Manau, kad naudotis §ia individualizavimo priemone biity nesmagu.

Manau, kad man patikty individualizuoti sportinius batelius pagal savo

skonj.

Manau, kad individualizuojant sportinius batelius pajausciau

ikvépima.

Manau, kad individualizavimo metu jaus¢iau susijaudinima.

4. Zemiau yra pateikti teiginiai apie Jasy elgsena, nulemta Jums svarbiy Zmoniy. Pateikite savo
nuomong apie kiekvieng teiginj, kai 1 —,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*, o 4 — ,,nei sutinku,

nei nesutinku®.
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Manau, kad mano artimi draugai, turbtit, galvoty, kad man bty gerai

individualizuoti sportinius batelius.

Manau, kad mano draugai daryty jtaka mano sprendimui

individualizuoti sportinius batelius.

Manau, kad kiti, mane supantys svarbiis Zzmoné¢s, tikriausiai, galvoty,

kad man biity gerai individualizuoti sportinius batelius.

Manau, kad Kiti, mane supantys svarbiis zmonés, daryty jtaka mano

sprendimui individualizuoti sportinius batelius.

5. Zemiau yra pateikti teiginiai apie rizikas, susietas su individualizavimo procesu. Pateikite savo
nuomong apie kiekvieng teiginj, kai 1 —,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*, o 4 — ,,nei sutinku,

nei nesutinku®.

TEIGINIAI 112 |3 (4|5 |6 |7

Manau, kad biity neramu mokéti daugiau uz individualizuotus

sportinius batelius.

Manau, kad abejoCiau, ar reikia iSleisti daugiau pinigy

individualizuotiems sportiniams bateliams.

Manau, kad nerimauciau dél to, ar individualizuoti sportiniai bateliai,
kuriuos matau internetinéje parduotuvéje skirsis nuo ty, kuriuos gausiu

realybéje.

Manau, kad nebtcéiau toks tikras(-a), ar tikrai gausiu tuos

individualizuotus sportinius batelius, kuriy noriu.

Manau, kad abejociau dél savo gebéjimy sukurti individualizuotus

sportinius batelius, kurie man patikty.

Manau, kad buciau susirtpings dél savo gebéjimy derinti atskirus

individualizavimo elementus.

Manau, kad nerimauciau dél to, kad dévint individualizuotus

sportinius batelius trauk¢iau per daug aplinkiniy démesio.

Manau, kad nerimauciau, ar kitiems aplinkiniams Zmonéms patiks

mano individualizuoti sportiniai bateliai.

Manau, kad nerimauciau dél to, kad kiti asmenys gali neigiamai

atsiliepti apie mano individualizuotus sportinius batelius.
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Manau, kad mintis jsigyti internetu individualizuotus sportinius

batelius kelty man nerima.

Manau, kad mintis jsigyti internetu individualizuotus sportinius

batelius kelty man jtampg.

Manau, kad pristatymo laikas gali buati ilgesnis perkant

individualizuotus sportinius batelius internetu.

Manau, kad nerimauciau, kad internetu pirkty individualizuoty

sportiniy bateliy pristatymas gali véluoti.

Manau, kad individualizavimo procesas mane klaidinty, kadangi

suteikty per daug informacijos.

Manau, kad individualizavimo procesas reikalauty per daug pastangy.

Manau, kad skirtingy elementy derinimas individualizavimo metu gali

biti sudétingas.

Manau, kad individualizavimo procesas gali biiti varginantis.

Manau, kad nerimauciau, ar galé¢iau atlikti individualizuoty sportiniy

bateliy grazinima.

Manau, kad individualizuoty sportiniy bateliy grazinimas biity

sudétingas.

6. Zemiau yra pateikti teiginiai apie ketinima pirkti individualizuotus sportinius batelius. Pateikite savo
nuomong apie kiekvieng teiginj, kai 1 —,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku®, o 4 — ,,nei sutinku,

nei nesutinku®.

TEIGINIAI 112 |3 |4 |5]|6 |7

Manau, kad apsvarstyCiau galimybe jsigyti individualizuotus

sportinius batelius.

Manau, kad ketin¢iau isbandyti individualizuoti sportinius batelius.

Manau, ketin¢iau pirkti individualizuotus sportinius batelius.

Manau, kad biity jdomu pabandyti individualizuoti sportinius batelius.

Manau, kad rekomenduociau kitiems individualizuoti sportinius

batelius.

Isivaizduokite, kad planuojate atostogas ir pasteb¢jote, kad Jiisy senasis kelioninis lagaminas

nebetinkamas naudojimui ir Jis nusprendéte nusipirkti kita. Siuo momentu tai yra svarbi ir bitina preke,
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kadangi planuojate iSvykti j kelione. Be to, Jus galite individualizuoti lagaming pagal savo norus ir

poreikius Sioje prekés individualizavimo platformoje. Pradzioje Jus turite pasirinkti lagamino modelj, o

tuomet kiekvieng jo elementg rinktis savarankiskai. Pasirinkimo pavyzdziai: gaminio medziaga, rankeny

spalva, ratuky spalva, korpuso spalva ir kitos detalés. Pateikite savo nuomone¢ apie Sios prekés

individualizavima, atsakydami | Zemiau pateiktus teiginius skaléje nuo 1 iki 7-iy. Kiekvienoje eilutéje

zymeékite po vieng atsakyma.

Pateikite savo nuomong apie kiekvieng teiginj.

Pasirinkite el

Gaminlomed#laga  Ratukal  Rankenos

Korpuso spalva Metaliniai elementai

Yo o
Pasirinkite element3 kurj norite pakeisti:
Gaminio medZiaga  Ratukai
Korpuso spalva Metaliniai elementai
Rankenos spalva:
- oy

3 kurj norite pakeisti:

Pasirinkite elementg kurj norite pakeisti:

Gaminio mediaga m Rankenos

Metaliniai elementai

Korpuso spalva

Ratuky spalva:

® Oo [ J

Pasirinkite elementa kurj norite pakeisti:

Gaminio medliaga Ratukai Rankenos

Metaliniai elementai

Korpuso spalva

Korpuso spalva:

1. Zemiau yra pateikti teiginiai apie tokio individualizavimo naudinguma. Pateikite savo nuomong¢ apie

kiekvieng teiginj, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 7 —

nesutinku“.

., visiSkai sutinku“, o 4 — ,,nei sutinku, nei

TEIGINIAI

kokybe.

Manau, kad $i individualizavimo priemoné pagerinty mano gyvenimo

geriau kontroliuoti savo gyvenima.

Manau, kad naudodamas(-a) Sig individualizavimo priemong, galé¢iau

Manau, kad Si

gyvenimg.

individualizavimo priemoné palengvinty mano

greiciau atlikti pirkima.

Manau, kad $i individualizavimo priemoné suteikty man galimybe
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Manau, kad S$§i individualizavimo priemoné¢ padidinty mano

produktyvuma apsipirkimo mety.

Manau, kad $§i individualizavimo priemoné padidinty mano

efektyvuma apsipirkimo mety.

Manau, kad naudodamas(-a) Sig individualizavimo priemone, galéciau

pasiekti daugiau apsipirkimo mety.

Manau, kad $is lagamino individualizavimas biity naudingas.

2. Zemiau yra pateikti teiginiai apie tokio individualizavimo paprastuma. Pateikite savo nuomone apie
kiekvieng teiginj, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®“, 7 — ,visiSkai sutinku“, o 4 — ,nei sutinku, nei

nesutinku®.

TEIGINIAI 112 |3 (4|5 |6 |7

Manau, kad naudotis S$ia individualizavimo priemone biity

nesudétinga.

Manau, kad iSmokti naudotis §ia individualizavimo priemone biity

lengva.

Manau, kad naudotis $ia individualizavimo priemone biity sudétinga.

Manau, kad §i individualizavimo priemon¢ varginty.

Manau, kad $i individualizavimo priemoné reikalauty daug pastangy.

Manau, kad naudodamas(-a) sia individualizavimo priemong, lengvai

gauciau tai, ko noriu.

Manau, kad bty lengva prisiminti, kaip veikia i individualizavimo

priemoné.

Manau, kad $i individualizavimo priemoné bty aiski ir suprantama.

Manau, kad individualizuoti lagaming Sioje programoje biity lengva.

3. Zemiau yra pateikti teiginiai apie tokio individualizavimo proceso malonuma. Pateikite savo
nuomong apie kiekvieng teiginj, kai 1 —,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku®, o 4 — ,,nei sutinku,

nei nesutinku®.

TEIGINIAI 112 |3 (4 |5]|6 |7

Manau, kad bty idomu iSbandyti Sig individualizavimo priemong.

Manau, kad bty linksma iSbandyti §ig individualizavimo priemoneg.

Manau, kad naudotis Sia individualizavimo priemone biity malonu.
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Manau, kad naudotis Sia individualizavimo priemone biity nesmagu.

Manau, kad man patikty individualizuoti lagaming pagal savo norus.

Manau, kad individualizuodamas(-a) lagaming, pajausciau jkvépima.

Manau, kad individualizavimo metu jaus¢iau susijaudinima.

4. Zemiau yra pateikti teiginiai apie Jasy elgsena, nulemta Jums svarbiy Zmoniy. Pateikite savo
nuomong apie kiekvieng teiginj, kai 1 —,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*, o0 4 — ,,nei sutinku,

nei nesutinku®.

TEIGINIAI 112 |3 (4 |5]|6 |7

Manau, kad mano artimi draugai, turbat, galvoty, kad man baty gerai

individualizuoti lagaming.

Manau, kad mano draugai daryty jtaka mano sprendimui

individualizuoti lagaming.

Manau, kad kiti, mane supantys svarbiis Zmong¢s, turbiit, galvoty, kad

man biity gerai individualizuoti lagaming.

Manau, kad kiti, mane supantys svarbiis Zzmonés, daryty jtakag mano

sprendimui individualizuoti lagaming.

5. Zemiau yra pateikti teiginiai apie rizikas, susietas su individualizavimo procesu. Pateikite savo
nuomong apie kiekvieng teiginj, kai 1 —,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*, o 4 — ,,nei sutinku,

nei nesutinku®.

TEIGINIAI 112 |3 (4|5 |6 |7

Manau, kad buty neramu mokéti daugiau uz individualizuota

lagaming.

Manau, kad abejoCiau, ar reikia iSleisti daugiau pinigy

individualizuotam lagaminui.

Manau, kad nerimauciau dél to, ar individualizuotas lagaminas, kurj

matau internetinéje parduotuvéje, skirsis nuo to, kurj gausiu realybéje.

Manau, kad nebuciau tikras(-a), ar tikrai tokio individualizuoto

lagamino noriu.

Manau, kad abejociau dél savo gebéjimy sukurti individualizuota

lagaming, kuris man patikty.
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Manau, kad buciau susirtpings dél savo gebéjimy derinti atskirus

lagamino individualizavimo elementus.

Manau, kad nerimauciau dél to, kad naudodamas(-a) individualizuotg

lagamina, pritraukciau per daug kity asmeny démesio.

Manau, kad nerimauciau, ar kitiems aplinkiniams Zmonéms patiks

mano individualizuotas lagaminas.

Manau, kad nerimauciau dél to, kad kiti asmenys gali neigiamai

atsiliepti apie mano individualizuotg lagaming.

Manau, kad mintis, jsigyti internetu individualizuota lagaming, kelty

man nerima.

Manau, kad mintis, jsigyti internetu individualizuotg lagaming, kelty

man jtampa.

Manau, kad pristatymo laikas gali buati ilgesnis perkant

individualizuota lagaming internetu.

Manau, kad nerimauciau, kad internetu pirkto individualizuoto

lagamino pristatymas gali véluoti.

Manau, kad individualizavimo procesas mane klaidinty, kadangi

suteikty per daug informacijos.

Manau, kad individualizavimo procesas reikalauty per daug pastangy.

Manau, kad skirtingy elementy derinimas individualizavimo metu gali

biiti sudétingas.

Manau, kad individualizavimo procesas gali biiti varginantis.

Manau, kad nerimauciau, ar galéCiau atlikti individualizuoto lagamino

grazinima.

Manau, kad individualizuoto lagamino grazinimas biity sudétingas.

6. Zemiau yra pateikti teiginiai apie ketinima pirkti individualizuota lagaming. Pateikite savo nuomone
apie kiekvieng teiginj, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,visiSkai sutinku“, o 4 — ,,nei sutinku, nei

nesutinku®.

TEIGINIAI 112 |3 (4 |5]|6 |7

Manau, kad apsvarsty¢iau galimybe jsigyti individualizuotg lagaming.

Manau, kad ketin¢iau iSbandyti lagamino individualizavimg.

Manau, ketinciau pirkti individualizuota lagaming.
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Manau, kad biity idomu individualizuoti lagaming.

Manau, kad rekomenduociau kitiems individualizuoti lagaming.

7. Pateikite savo nuomong apie kiekvieng teiginj, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku*, o

4 — | nei sutinku, nei nesutinku®.

TEIGINIAI 112 |3 (4 |5]|6 |7

Manau, kad pirk¢iau preke vien dél to, kad ji turi statusa.

Manau, kad mokeéciau daugiau uz preke, jeigu ji turéty statusa.

Mane domina nauja preke, kuri turi statusg.

Preké man yra vertingesné, jeigu ji turi ,,snobiskg* patraukluma.

Kai preke, kurig as turiu, tampa populiari tarp kity Zmoniy, as ja reciau

naudosiuosi.

Stengiuosi vengti pirkti preke, jei zinau, kad ja perka ,,vidutinés

klasés* zmonés.

Perkant preke man svarbu rasti joje tai, kas perteikty mano unikaluma.

Kai man patinkanti preké iSpopuliaréja, prarandu susidoméjima ja.

Daznai stengiuosi sudaryti jddomesne standartinés prekés vizija, nes

noriu atrodyti iSradingas, isskirtinis.

Perku nejprastas prekes, kad sukur¢iau nejprastg asmeninj jvaizdj.

Idomiy ir nejprasty prekiy stebéjimas padeda man sukurti savitg

jvaizdj.

Jusy lytis:
a. vyras;

b. moteris.

Jusy amzZius (parasykite skaitmenimis):

Juisy asmeninés pajamos per tipinj ménesj:

a. Iki 730 eury (MMA);



99
b. 731-999 eury;
c. 1000-1500 eury;
e. 1501-1999 eury;

f. 2000 eury ir daugiau.

2 Priedas. Tyrimo anketa B.

Prekés individualizavimo jtaka ketinimui pirkti prekes internetu.

Gerbiamas respondente, esu Vilniaus universiteto skaitmeninés rinkodaros paskutinio kurso
studenté. Siuo metu atlieku anonimine apklausa, norédama istirti prekés individualizavimo® jtaka
ketinimui pirkti prekes internetu. Surinkti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir panaudoti
apibendrinta forma, neidentifikuojant anketg pildziusio asmens. Jisy nuomoné yra svarbi, nes ji leisty
geriau suprasti Jusy, kaip vartotojo, ketinimg pirkti individualizuotas prekes internetu. PraSau uZpildyti

pateikta anketa.
Dékoju uz Jusy atsakymus ir skirtg laika.

*Pastaba. Prekés individualizavimas suteikia galimybe internetu sukurti produkta pagal
individualius norus. Prekés individualizavimo metu leidziama koreguoti produkto atskirus elementus

pagal poreikj — nuo prekés spalvos pasirinkimo iki techniniy savybiy koregavimo.

Isivaizduokite, kad Jus ketinate pirkti sportinius batelius, kurie labiau buty skirti malonumui nei
sportavimui, tapty Jusy stiliaus elementu ir suteikty dziaugsma. Tai néra pirmos biitinybés preké. Be to,
Jus galite juos individualizuoti pagal savo norus ir poreikius Sioje prekés individualizavimo platformoje.
Pradzioje Jus turite pasirinkti sportiniy bateliy modeli, o tuomet kiekvieng jy elementg rinktis
savarankiSkai. Pasirinkimo pavyzdziai: raiSteliy spalva, pado spalva, ,liezuvélio™ spalva, priekinés
dalies spalva ir kiti elementai. Pateikite savo nuomong apie Sios prekés individualizavima, atsakydami |

Zemiau pateiktus teiginius skaléje nuo 1 iki 7-iy. Kiekvienoje eilutéje Zymékite po vieng atsakyma.

Pateikite savo nuomong apie kiekvieng teiginj.
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Pasirinkite elementg kurj norite pakeisti:

NIKE Zenklas =~ Priekis  Padas | Lieluvélis  Kulniukas  Raistelial Prickis | Padas | Li

Pasirinkite spahvg

Pasirinkite elementg kurj norite pakeisti:

NIKE Zenklas  Priekis Liefuvélis =~ Kulniukas  RaiSteliai

MIKE Zenklas ~ Priekis  Padas Kulniukas | RaiStelial

i I
Pasirinkite spahia Pasirinkite spalvg

@ e o o | ©® ®

1. Zemiau yra pateikti teiginiai apie tokio individualizavimo naudinguma. Pateikite savo nuomong apie
kiekvieng teiginj, kai 1 — ,visiSkai nesutinku“, 7 — ,visiSkai sutinku“, o 4 — ,nei sutinku, nei

nesutinku®.

TEIGINIAI 112 |3 (4 |5]|6 |7

Manau, kad §i individualizavimo priemoné pagerinty mano gyvenimo

kokybe.

Manau, kad naudodamas(-a) $ig individualizavimo priemong galéciau

geriau kontroliuoti savo gyvenima.

Manau, kad S$i individualizavimo priemoné palengvinty mano

gyvenima.

Manau, kad $i individualizavimo priemoné suteikty man galimybe

greiCiau atlikti pirkima.

Manau, kad $§i individualizavimo priemoné padidinty mano

produktyvuma apsipirkimo mety.

Manau, kad $i individualizavimo priemoné padidinty mano

efektyvuma apsipirkimo mety.

Manau, kad naudodamas(-a) Sig individualizavimo priemong, galéciau

pasiekti daugiau apsipirkimo mety.

Manau, kad S§is sportiniy bateliy individualizavimas biity naudingas.
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2. Zemiau yra pateikti teiginiai apie tokio individualizavimo paprastuma. Pateikite savo nuomong apie
kiekvieng teiginj, kai 1 — ,visiSkai nesutinku“, 7 — ,visiSkai sutinku“, o 4 — ,nei sutinku, nei

nesutinku®.

TEIGINIAI 112 |3 (4 |5]|6 |7

Manau, kad naudotis S$ia individualizavimo priemone biity

nesudétinga.

Manau, kad iSmokti naudotis $ia individualizavimo priemone biity

lengva.

Manau, kad naudotis Sia individualizavimo priemone bty sudétinga.

Manau, kad $i individualizavimo priemoné varginty.

Manau, kad $i individualizavimo priemoné reikalauty daug pastangy.

Manau, kad naudodamas(-a) Sia individualizavimo priemong, lengvai

gauciau tai, ko noriu.

Manau, kad biity lengva prisiminti, kaip veikia §i individualizavimo

priemong.

Manau, kad §i individualizavimo priemon¢ biity aiski ir suprantama.

Manau, kad individualizuoti sportinius batelius tokiu biidu bty

lengva.

3. Zemiau yra pateikti teiginiai apie tokio individualizavimo proceso malonuma. Pateikite savo
nuomong apie kiekvieng teiginj, kai 1 —,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*, o 4 — ,,nei sutinku,

nei nesutinku®.

TEIGINIAI 112 |3 (4 |5]|6 |7

Manau, kad biity jdomu iSbandyti $ig individualizavimo priemoneg.

Manau, kad bty linksma i§bandyti §ig individualizavimo priemong.

Manau, kad naudotis Sia individualizavimo priemone biity malonu.

Manau, kad naudotis Sia individualizavimo priemone biity nesmagu.

Manau, kad man patikty individualizuoti sportinius batelius pagal savo

skonj.

Manau, kad individualizuojant sportinius batelius pajausciau

ikvépima.

Manau, kad individualizavimo metu jaus¢iau susijaudinima.
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4. Zemiau yra pateikti teiginiai apie Jasy elgsena, nulemta Jums svarbiy Zmoniy. Pateikite savo
nuomong apie kiekvieng teiginj, kai 1 —,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*, o0 4 — ,,nei sutinku,

nei nesutinku®.

TEIGINIAI 112 |3 (4 |5]|6 |7

Manau, kad mano artimi draugai, turbt, galvoty, kad man bty gerai

individualizuoti sportinius batelius.

Manau, kad mano draugai daryty jtaka mano sprendimui

individualizuoti sportinius batelius.

Manau, kad kiti, mane supantys svarbiis Zmong¢s, turbiit, galvoty, kad

man biity gerai individualizuoti sportinius batelius.

Manau, kad kiti, mane supantys svarbiis zmonés, daryty jtakg mano

sprendimui individualizuoti sportinius batelius.

5. Zemiau yra pateikti teiginiai apie rizikas, susietas su individualizavimo procesu. Pateikite savo
nuomong apie kiekvieng teiginj, kai 1 —,,visiskai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*, o0 4 — ,,nei sutinku,

nei nesutinku®.

TEIGINIAI 112 |3 (4|5 |6 |7

Manau, kad biity neramu mokéti daugiau uz individualizuotus

sportinius batelius.

Manau, kad abejoCiau, ar reikia iSleisti daugiau pinigy

individualizuotiems sportiniams bateliams.

Manau, kad nerimauciau dél to, ar individualizuoti sportiniai bateliai,
kuriuos matau internetinéje parduotuvéje skirsis nuo ty, kuriuos gausiu

realybéje.

Manau, kad nebtcéiau toks tikras(-a), ar tikrai gausiu tuos

individualizuotus sportinius batelius, kuriy noriu.

Manau, kad abejociau dél savo gebéjimy sukurti individualizuotus

sportinius batelius, kurie man patikty.

Manau, kad buciau susirtpings dél savo gebéjimy derinti atskirus

individualizavimo elementus.

Manau, kad nerimauciau dél to, kad dévint individualizuotus

sportinius batelius trauk¢iau per daug aplinkiniy démesio.
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Manau, kad nerimauciau, ar kitiems aplinkiniams Zmonéms patiks

mano individualizuoti sportiniai bateliai.

Manau, kad nerimauciau dél to, kad kiti asmenys gali neigiamai

atsiliepti apie mano individualizuotus sportinius batelius.

Manau, kad mintis jsigyti internetu individualizuotus sportinius

batelius kelty man nerima.

Manau, kad mintis jsigyti internetu individualizuotus sportinius

batelius kelty man jtampa.

Manau, kad pristatymo laikas gali bati ilgesnis perkant

individualizuotus sportinius batelius internetu.

Manau, kad nerimauciau, kad internetu pirkty individualizuoty

sportiniy bateliy pristatymas gali véluoti.

Manau, kad individualizavimo procesas mane klaidinty, kadangi

suteikty per daug informacijos.

Manau, kad individualizavimo procesas reikalauty per daug pastangy.

Manau, kad skirtingy elementy derinimas individualizavimo metu gali

biiti sudétingas.

Manau, kad individualizavimo procesas gali buiti varginantis.

Manau, kad nerimauciau, ar galé¢iau atlikti individualizuoty sportiniy

bateliy grazinima.

Manau, kad individualizuoty sportiniy bateliy grazinimas bity

sudétingas.

6. Zemiau yra pateikti teiginiai apie ketinima pirkti individualizuotus sportinius batelius. Pateikite savo
nuomong apie kiekvieng teiginj, kai 1 —,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*, o 4 — ,,nei sutinku,

nei nesutinku®.

TEIGINIAI 112 |3 (4 |5]|6 |7

Manau, kad apsvarstyCiau galimybe jsigyti individualizuotus

sportinius batelius.

Manau, kad ketinciau iSbandyti individualizuoti sportinius batelius.

Manau, ketin¢iau pirkti individualizuotus sportinius batelius.

Manau, kad biity jdomu pabandyti individualizuoti sportinius batelius.
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Manau, kad rekomenduociau kitiems individualizuoti sportinius

batelius.

Isivaizduokite, kad planuojate atostogas ir pasteb¢jote, kad Jiisy senasis kelioninis lagaminas
nebetinkamas naudojimui ir Jis nusprendéte nusipirkti kita. Siuo momentu tai yra svarbi ir biitina preke,
kadangi planuojate iSvykti j keliong. Be to, Jis galite individualizuoti lagaming pagal savo norus ir
poreikius Sioje prekés individualizavimo platformoje. Pradzioje Jus perzidrite pateiktus pasitilymus, o
tuomet pasirenkate sau tinkamiausig variantg ir galite pakoreguoti kelis jo elementus pagal savo
poreikius, pvz.: rankeny spalvg ir ratuky spalva, taciau kity elementy keisti negalite. Pateikite savo
nuomong apie Sios prekés individualizavima, atsakydami j Zemiau pateiktus teiginius skaléje nuo 1 iKi

7-1y. Kiekvienoje eiluteje Zymekite po vieng atsakyma.

Pateikite savo nuomong apie kiekvieng teigin;.

*a ~O Ratuky spalva

Pasirinkti spalvg

i ‘ Rankeny spalva

Rasirinktispatvg P |

Pilka
J Reudara

alia |

Geltona

luoda

8. Zemiau yra pateikti teiginiai apie tokio individualizavimo naudinguma. Pateikite savo nuomong apie
kiekvieng teiginj, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®“, 7 — ,visiSkai sutinku“, o 4 — ,,nei sutinku, nei

nesutinku®.

TEIGINIAI 112 |3 (4 |5]|6 |7

Manau, kad $i individualizavimo priemoné pagerinty mano gyvenimo

kokybe.

Manau, kad naudodamas(-a) $ia individualizavimo priemong, galé¢iau

geriau kontroliuoti savo gyvenima.
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Manau, kad S$i individualizavimo priemoné palengvinty mano

gyvenima.

Manau, kad $i individualizavimo priemoné suteikty man galimybe

greiciau atlikti pirkima.

Manau, kad S$i individualizavimo priemoné padidinty mano

produktyvuma apsipirkimo mety.

Manau, kad S§i individualizavimo priemoné padidinty mano

efektyvuma apsipirkimo mety.

Manau, kad naudodamas(-a) Sig individualizavimo priemong, galéciau

pasiekti daugiau apsipirkimo mety.

Manau, kad $is lagamino individualizavimas biity naudingas.

9. Zemiau yra pateikti teiginiai apie tokio individualizavimo paprastuma. Pateikite savo nuomone apie
kiekvieng teiginj, kai 1 — ,visiSkai nesutinku“, 7 — ,visiSkai sutinku“, o 4 — ,,nei sutinku, nei

nesutinku®.

TEIGINIAI 112 |3 |4 |5]|6 |7

Manau, kad naudotis S$ia individualizavimo priemone biity

nesudétinga.

Manau, kad iSmokti naudotis §ia individualizavimo priemone biity

lengva.

Manau, kad naudotis Sia individualizavimo priemone biity sudétinga.

Manau, kad §i individualizavimo priemon¢ varginty.

Manau, kad $i individualizavimo priemoné reikalauty daug pastangy.

Manau, kad naudodamas(-a) Sia individualizavimo priemone, lengvai

gauciau tai, ko noriu.

Manau, kad biity lengva prisiminti, kaip veikia §i individualizavimo

priemoné.

Manau, kad $i individualizavimo priemoné bty aiski ir suprantama.

Manau, kad individualizuoti lagaming Sioje programoje biity lengva.

10. Zemiau yra pateikti teiginiai apie tokio individualizavimo proceso malonuma. Pateikite savo
nuomong apie kiekvieng teiginj, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei

sutinku, nei nesutinku®.
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TEIGINIAI

Manau, kad biity jJdomu iSbandyti §ig individualizavimo priemong.

Manau, kad bty linksma iSbandyti §ig individualizavimo priemoneg.

Manau, kad naudotis Sia individualizavimo priemone biity malonu.

Manau, kad naudotis $ia individualizavimo priemone biity nesmagu.

Manau, kad man patikty individualizuoti lagaming pagal savo norus.

Manau, kad individualizuodamas(-a) lagamina, pajaus¢iau jkvépima.

Manau, kad individualizavimo metu jaus¢iau susijaudinima.

11. Zemiau yra pateikti teiginiai apie Jisy elgsena, nulemta Jums svarbiy Zmoniy. Pateikite savo

nuomong apie kiekvieng teiginj, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 7 —

sutinku, nei nesutinku“.

., visiSkai sutinku“, o 4 — , nei

TEIGINIAI

Manau, kad mano artimi draugai, turbtit, galvoty, kad man biity gerai

individualizuoti lagamina.

Manau, kad mano draugai daryty jtaka mano sprendimui

individualizuoti lagaming.

Manau, kad kiti, mane supantys svarbiis zmongs, turbiit, galvoty, kad

man bty gerai individualizuoti lagamina.

Manau, kad kiti, mane supantys svarbiis zmonés, daryty jtaka mano

sprendimui individualizuoti lagamina.

12. Zemiau yra pateikti teiginiai apie rizikas, susietas su individualizavimo procesu. Pateikite savo

nuomong apie kiekvieng teiginj, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 —

sutinku, nei nesutinku®.

., visiSkai sutinku“, o 4 — , nei

TEIGINIAI

Manau, kad buty neramu mokéti daugiau uz individualizuota

lagaming.

Manau, kad abejoCiau, ar reikia iSleisti daugiau pinigy

individualizuotam lagaminui.

Manau, kad nerimauciau d¢l to, ar individualizuotas lagaminas, kurj

matau internetingje parduotuvéje, skirsis nuo to, kurj gausiu realybéje.
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Manau, kad nebii¢iau tikras(-a), ar tikrai tokio individualizuoto

lagamino noriu.

Manau, kad abejociau dé¢l savo gebéjimy sukurti individualizuota

lagamina, kuris man patikty.

Manau, kad buciau susirlpings dél savo gebéjimy derinti atskirus

lagamino individualizavimo elementus.

Manau, kad nerimauciau dél to, kad naudodamas(-a) individualizuota

lagamina, pritraukciau per daug kity asmeny démesio.

Manau, kad nerimauciau, ar kitiems aplinkiniams Zmonéms patiks

mano individualizuotas lagaminas.

Manau, kad nerimauciau dél to, kad kiti asmenys gali neigiamai

atsiliepti apie mano individualizuotg lagaming.

Manau, kad mintis, jsigyti internetu individualizuotg lagaming, kelty

man nerima.

Manau, kad mintis, jsigyti internetu individualizuotg lagaming, kelty

man jtampa.

Manau, kad pristatymo laikas gali bati ilgesnis perkant

individualizuotg lagaming internetu.

Manau, kad nerimauciau, kad internetu pirkto individualizuoto

lagamino pristatymas gali véluoti.

Manau, kad individualizavimo procesas mane klaidinty, kadangi

suteikty per daug informacijos.

Manau, kad individualizavimo procesas reikalauty per daug pastangy.

Manau, kad skirtingy elementy derinimas individualizavimo metu gali

biiti sudétingas.

Manau, kad individualizavimo procesas gali biiti varginantis.

Manau, kad nerimauciau, ar galéCiau atlikti individualizuoto lagamino

grazinima.

Manau, kad individualizuoto lagamino grazinimas biity sudétingas.

13. Zemiau yra pateikti teiginiai apie ketinimg pirkti individualizuotg lagamina. Pateikite savo nuomong
apie kiekvieng teiginj, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei sutinku, nei

nesutinku®.
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TEIGINIAI 112 |3 (4 |5]|6 |7

Manau, kad apsvarstyCiau galimybe jsigyti individualizuotg lagaming.

Manau, kad ketinciau iSbandyti lagamino individualizavimg.

Manau, ketin€iau pirkti individualizuota lagaming.

Manau, kad biity jJdomu individualizuoti lagaming.

Manau, kad rekomenduociau kitiems individualizuoti lagaming.

14. Pateikite savo nuomong¢ apie kiekvieng teiginj, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku®,

0 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*.

TEIGINIAI 112 |3 (4|5 |6 |7

Manau, kad pirk¢iau preke vien dél to, kad ji turi statusa.

Manau, kad mokéciau daugiau uz preke, jeigu ji turéty statusg.

Mane domina nauja preké, kuri turi statusa.

Preké man yra vertingesné, jeigu ji turi ,,snobiska“ patraukluma.

Kai preké, kurig as turiu, tampa populiari tarp kity zmoniy, as ja rec¢iau

naudosiuosi.

Stengiuosi vengti pirkti preke, jei zinau, kad ja perka ,,vidutinés

klasés zmonés.

Perkant preke man svarbu rasti joje tai, kas perteikty mano unikaluma.

Kai man patinkanti preké iSpopuliar¢ja, prarandu susidoméjima ja.

Daznai stengiuosi sudaryti jdomesn¢ standartines prekés vizija, nes

noriu atrodyti iSradingas, isskirtinis.

Perku nejprastas prekes, kad sukurciau nejprasta asmeninj jvaizdj.

Idomiy ir nejprasty prekiy stebéjimas padeda man sukurti savita

vaizdi.

Jusy lytis:
d. vyras,

b. moteris.

Jusy amzZius (paraSykite skaitmenimis):



109

Jiisy asmeninés pajamos per tipinj ménesj:
a. Iki 730 eury (MMA);

b. 731-999 eury;

c. 1000-1500 eury;

e. 1501-1999 eury;

f. 2000 eury ir daugiau.

3 priedas. Tyrimo instrumenty patikimumo vertinimas. Cronbach Alpha statistikos reikSmés.

Suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas. Hedonistiné preké ir individualizavimas pagal

alternatyvas.

Case Processing Summary

I %
Cases  valid M3 1000 Reliability Statistics
Excluded?® 0 0
Cronbach's
i) 13 1000 Alpha M of ltems
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedura. 810 4

Suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas. Utilitariné preké ir individualizavimas pagal

savybes.
Case Processing Summary
M %
Cases  Valid 113 100,0 Reliability Statistics
Excluded® 0
Cronbach's
Total "3 100,0 Alpha N of ltems
a. Listwise deletion based on all
variahles in the procedure. 404 4

Suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas. Hedonistiné preké ir individualizavimas pagal

savybes.

Case Processing Summary

I+l %
Cases  valid 103 | 1000 Reliability Statistics
Excluded?® ] 0
Cronbach's
Total 103 100,0

Alpha M oof ltems

a. Listwise deletion based on all
variahles in the procedure. 857 4
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Suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas. Utilitariné preké ir individualizavimas pagal

alternatyvas.

Case Processing Summary

I %
Cases Valid 103 1000 . s ..
Reliability Statistics
Excluded® 0
Cronbach's
Total 103 1000
o : Alpha I of ltems
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure. 900 4

Suvokiamas prekés individualizavimo naudojimo paprastumas. Hedonistiné preké ir individualizavimas

pagal alternatyvas.

Case Processing Summary

I %
Cases  Valid 113 100,0 s oLl st
: Reliability Statistics
Excluded?® 0
Cronbach's
UEir) 13 100.0 Alpha I of ltems
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure. 5908 5

Suvokiamas prekés individualizavimo naudojimo paprastumas. Utilitariné prekeé ir individualizavimas

pagal savybes.

Case Processing Summary

I %
Cases  Valid 113 1000 Reliability Statistics
Excluded? 0 |
Cronbach's
1l 13 1000 8lpha M of Items
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure. 940 5

Suvokiamas prekeés individualizavimo naudojimo paprastumas. Hedonistiné prekeé ir individualizavimas

pagal savybes.

Case Processing Summary

I %
Cases  Valid 103 100,0
Excluded? 0 0 Reliability Statistics
Total 103 100,0 Cronbach's
__ - Alpha M oof lterms
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure. ,Ba9 13

Suvokiamas prekés individualizavimo naudojimo paprastumas. Utilitariné preké ir individualizavimas

pagal alternatyvas.
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Case Processing Summary

M %
Cases Valid 103 100,0 . g I
Reliability Statistics
Excluded? 0 a
Cronbach's
Total 103 100,0
o . Alpha M of tems
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure. 905 5

Suvokiamas prekés individualizavimo malonumas. Hedonistiné preké ir individualizavimas pagal

alternatyvas.

Case Processing Summary

I %
Cases  Walid 113 100,0 P L.

Reliability Statistics

Excluded? 0
Cranbach's

Total 113 1000 Alpha I of ltems

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure. 768 5

Suvokiamas prekés individualizavimo malonumas. Ultilitariné preké ir individualizavimas pagal

savybes.

Case Processing Summary

I %
Cases  Valid 113 100,0 . s L.
: Reliability Statistics
Excluded?® ] 0
Cronbach's
Vi 13 1000 Alpha M of tems
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedura. 840 3

Suvokiamas prekés individualizavimo malonumas. Hedonistiné preké ir individualizavimas pagal

savybes.

Case Processing Summary

Il %
Cases  Valid 103 100,0 e, ..
. Reliability Statistics
Excluded 0
Cronbach's
Total 103 100.0 Alpha M of lterns
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure. 765 5

Suvokiamas prekés individualizavimo malonumas. Ultilitriné preké ir individualizavimas pagal

alternatyvas.

Case Processing Summary

M %
Cases Walid 103 100,0
Excluded® 0 a Reliability Statistics
Total 103 100,0 Cronhach's
a. Listwise deletion based on all Alpha Mot ftems
variahles inthe procedure. B50 i}

Subjektyvios normos. Hedonistiné preké ir individualizavimas pagal alternatyvas.



Case Processing Summary

I+ %
Cases  Valid 113 100,0
Excluded?® 0 B
Total 113 100,0

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

Cronhach's

Alpha M oof ltems

844 4

Subjektyvios normos. Utilitariné preké ir individualizavimas pagal savybes.

Case Processing Summary

M %

Cases  Walid 113 100,0
Excluded? 0 0

Total 113 100,0

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

Reliability Statistics

Cronhach's

Alpha M of terms

886 4

Subjektyvios normos. Hedonistiné preké ir individualizavimas pagal savybes.

Case Processing Summary

Il %
Cases  Valid 103 100,0
Excluded® 0 a
Total 103 100,0

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

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha I of tems

794 4

Subjektyvios normos. Utilitariné preké ir individualizavimas pagal alternatyvas.

Case Processing Summary

I %
Cases  Malid 103 100,0
Excluded® 0 |
Total 103 100,0

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

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha M oof tems

887 4

Suvokiamos rizikos. Hedonistiné preké ir individualizavimas pagal alternatyvas.

Case Processing Summary

M %
Cases  Valid 113 100,0
Excluded? 0 0
Total 113 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha M of lems

888 19

Suvokiamos rizikos. Utilitariné preké ir individualizavimas pagal savybes.



Case Processing Summary

M %
Cases  Malid 113 100,0
Excluded?® 0 |
Total 113 100,0

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

113

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha [ of ltems

891 19

Suvokiamos rizikos. Hedonistiné preké ir individualizavimas pagal savybes.

Case Processing Summary

I %
Cases  Walid 103 1000
Excluded?® 0 a
Total 103 100,0

a. Listwise deletion based on all
variahles in the procedure,

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha I of ltems

906 19

Suvokiamos rizikos. Utilitariné preké ir individualizavimas pagal alternatyvas.

Case Processing Summary

I %
Cases  Valid 103 100,0
Excluded? 0 .
Total 103 1000

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

807 19

Ketinimas pirkti. Hedonistiné preké ir individualizavimas pagal alternatyvas.

Case Processing Summary

] %
Cases  Valid 113 100,0
Excluded?® a0 0
Total 113 100,0

a. Listwise deletion based an all
variahles in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof ltems

913 5

Ketinimas pirkti. Utilitariné preké ir individualizavimas pagal savybes.

Case Processing Summary

I %
Cases  Valid 113 100,0
Excluded® 0 0
Total 113 100,0

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

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha M oof ltems

922 g

Ketinimas pirkti. Hedonistiné preké ir individualizavimas pagal savybes.



114

Case Processing Summary

M %
Cases  Walid 103 100,0
Excluded? 0 0 Reliability Statistics
Total 103 100,0 Cronbach's
Alphz M of e
a. Listwise deletion hased on all Pna eriterns
variahles inthe procedure. 830 a

Ketinimas pirkti. Utilitariné preké ir individualizavimas pagal alternatyvas.

Case Processing Summary

M %
Cases  Walid 103 100,0
Excluded? 0 a Reliability Statistics
Total 103 100,0 Cronbach's
a. Listwise deletion based on all Alpha M offtems
variahles in the procedure. G945 5

Poreikis statusui. Hedonistiné¢ preké ir individualizavimas pagal alternatyvas. Utilitariné preké ir

individualizavimas pagal savybes.

Case Processing Summary

M %
Cases  Walid 113 100,0
Excluded? 0 0 Reliability Statistics
Total 113 100,0 Cronbach's
a. Listwise deletion hased on all Alpha M ofitems
variables inthe procedure. 872 4

Poreikis statusui. Hedonistiné preké ir individualizavimas pagal savybes. Utilitariné preké ir

individualizavimas pagal alternatyvas.

Case Processing Summary

I+ %
Cases  Valid 103 100,0
Excluded? 0 0 Reliability Statistics
Total 103 100,0 Cronbach's
o ) Alpha M of ltems
a. Listwise deletion hased on all
variahles inthe procedure. an 4

Poreikis unikalumui. Hedonistiné preké ir individualizavimas pagal alternatyvas. Utilitariné preké ir

individualizavimas pagal savybes.

Case Processing Summary

N %
Cases  Valid 113 100,0
Excluded® 0 0 Reliability Statistics
Total 113 100,0 Cronbach's
a. Listwise deletion based on all Alpha M orltems
variables in the procedure. 893 4
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Poreikis unikalumui. Hedonistiné preké ir individualizavimas pagal savybes. Utilitariné¢ preké ir

individualizavimas pagal alternatyvas.

Case Processing Summary

Ml %
Cases  Walid 103 100,0
Excluded® 0 0 Reliability Statistics
Total 103 100,0 Cranbach’'s
— - Alpha I of tems
a. Listwise deletion based on all
variahles in the procedure. bos8 4

4 priedas. Nesusijusiy imciy, suvokiamas prekés individualizavimo naudingumas ir
individualizavimo biidai, T testas.

Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes ir alternatyvas

Group Statistics

Individualizavimas pagal

atributus arba pagal Stad. Errar
alternatyvas ;] Mean Std. Deviation Mean
Frekes individualizavimo Individualizavimas pagal 113 42235 1,469649 13826
suvokiamas alternatyvas
kDol 2 Individualizavimas pagal 103 40121 162326 15009
atributus

Independent Samples Test

Levense's Testfor Equality of
Wariances ttest for Equality of Means

95% Confidence Interval of the

Mean Std. Errar Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Prekes individualizavimo Equal variances 1,068 302 1,037 214 301 21132 20373 -19025 61288
suvokiamas assumed
MBS Equal variances not 1036 210,607 302 21132 20406 -19096 61359
assumed
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal savybes ir alternatyvas
Group Statistics
Individualizavimas pagal
atributus arba pagal Std. Error
alternatyvas Il Mean Std. Deviation Mean
Frekés individualizavimo Individualizavimas pagal 103 36825 1,66877 16443
suvokiamas alternatyvas
naudingumas o A
g Individualizavimas pagal 113 37743 1,67004 158710
atributus
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Wariances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Errar Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Prekes individualizavimo Equal variances 126 723 -.843 214 400 - 19181 22742 -,64009 25647
suvokiamas assumed
TS Equal variances not 843 212,190 400 19181 22742 64010 25647

assumed

5 priedas. Nesusijusiy im¢iy, suvokiamas prekés individualizavimo naudojimo paprastumas ir
individualizavimo biidai, T testas.

Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes ir alternatyvas



Group Statistics

Individualizavimas pagal

116

atributus arba pagal Stal. Error
alternatyvas M Mean Std. Deviation Mean
Prekes individualizavimo Individualizavimas pagal 113 6,0584 1,118587 10823
suvokiamas naudojimo alternatyvas
LIRS Individualizavimas pagal 103 59164 1,12216 11087

atributus

Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of

“ariances Etest for Equality of Means
95% Confidence Interval ofthe
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Frekés individualizavimo Equal variances 354 852 830 214 354 14180 15281 - 15892 44272
suvokiamas naudojimo assumed
EEREETER Equal variances not 930 212,033 354 14130 15264 -15898 44278
assumed
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal savybes ir alternatyvas
Group Statistics
Individualizavimas pagal
atributus arba pagal Std. Error
alternatyvas Il Mean Std. Deviation Mean
Prekeés individualizavimo Individualizavimas pagal 103 59107 116744 11503
suvokiamas naudojimo alternatyvas
paprastumas Individualizavimas pagal 113 59575 1,19506 11242

atributus

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

“ariances ttestfor Equality of Means
95% Confidence Interval ofthe
Mean Std. Error Difterance
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Prekés individualizavima Equal variances 513 475 -2 214 Tm - 04684 J6102 -,36423 27055
suvokiamas naudajimo assumed
paprastumas Equal variances not .201 212,864 77 - 04684 16084 -36389 27021
assumed
6 priedas. Nesusijusiy imc¢iy, suvokiamas prekés individualizavimo malonumas ir
individualizavimo buidai, T testas.
Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes ir alternatyvas
Group Statistics
Individualizavimas pagal
atributus arba pagal Std. Error
alternatyvas I Mean Std. Deviation Mean
Prekés individualizavimo Individualizavimas pagal 113 5,2761 1,15335 10850
suvokiamas malonumas alternatyvas
Individualizavimas pagal 103 5,3028 1058156 10361

atributus

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances +test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. 1 df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Frekes individualizavimo Equal variances 1,129 ,288 - 178 214 858 -,02681 16067 -, 32379 27018
suvokiamas malonumas  assumed
Equal variances not - 178 214,000 858 -,02681 15003 -,32252 26891

assumed

Utilitarinés prekés individualizavimas pagal savybes ir alternatyvas



Group Statistics

Individualizavimas pagal
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atributus arba pagal Std. Error

alternatyvas I Mean Std. Deviation Mean
Prekes individualizavimo Individualizavimas pagal 103 48233 1,34640 13266
suvokiamas malonumas alternatyvas

Individualizavimas pagal 113 50655 1,28576 12095

atributus

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Varances testfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Diffzrence
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Frekes individualizavimo Equal variances 455 501 -1,352 214 178 -24218 17914 -,549529 1oa2
suvokiamas malonumas assumed
Equal variances not -1,349 208,942 78 -24219 17953 - 59609 1172

assumed

7 priedas. Nesusijusiy im¢iy, suvokiamos rizikos ir individualizavimo biidai, T testas.

Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes ir alternatyvas

Group Statistics

Individualizavimas pagal

atributus arba pagal Std. Error
alternatyvas K] Mean Stel. Deviation Mean
Suvokiamos rizikos  Individualizavimas pagal 113 3,3656 1,00422 09447
alternatyvas
Individualizavimas pagal 103 33286 1,042495 10276
atributus
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Intzrval of the
Mezan Std. Error Difierence
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Suvokiamas rizikns  Egualvariances 086 770 266 214 791 03706 13934 -, 23760 3172
assumed
Equal variances not 266 210,398 7581 03706 13859 -,23811 31223
assumed
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal savybes ir alternatyvas
Group Statistics
Individualizavimas pagal
atributus arba pagal Std. Error
alternatyvas K] Mean Std. Deviation Mean
Suvokiamos rizikos  Individualizavimas pagal 103 3,3730 1,07704 10612
alternatyvas
Individualizavimas pagal 113 3,380 1,03301 0&718
atributus
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Wariances ttestfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Stel. Error Difference
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Suvokiamos rizikos  Equalvariances 462 A97 138 214 890 018497 14362 - 26311 30305
assumed
Equal variances not 139 210,185 B30 01987 14388 -, 26368 ,30363

assumed

8 priedas. Koreliacijos koeficientai tarp poreikio statusui ir suvokiamo prekés individualizavimo

naudingumo.
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Hedonistinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.

Correlations
Prekés
individualizavi
mo
Poreikis suvokiamas
statusui naudingumas
Poreikis statusui Pearson Correlation 1 227
Sig. (2-tailed) 016
M 13 113
Prekés individualizavimo Pearson Correlation ,22?x 1
suvokiamas ) )
naudingurmas Sig. (2-tailed) 016
M 13 113
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Prekes
individualizavi
ma
Foreikis suvokiamas
statusui naudingumas
Poreikis statusui Pearson Correlation 1 s
Sig. (2-tailed) 001
I}l 113 113
Prekes individualizavimo Pearson Correlation 315" 1
suvokiamas i i
naudingumas Sig. (2-tailed) 001
il 113 113
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Frekéas
individualizavi
mo
Poreikis suvokiamas
statusui naudingumas
Foreikis statusui Pearson Correlation 1 307"
Sig. (2-tailed) 002
M 103 103
Prekes individualizavimo Pearson Correlation ,30?“ 1
suvokiamas i i
naudingumas Sig. (2-tailed) ooz
M 103 103
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.
Correlations
Prekes
individualizavi
mo
Poreikis suvokiamas
statusui naudingumas
Foreikis statusui Fearson Correlation 1 ,436“
Sig. (2-tailed) 000
M 103 103
Prekés individualizavima  Pearson Correlation 436" 1
suvokiamas i i
naudingumas Sig. (2-tailed) 000
M 103 103

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



119

9 priedas. Koreliacijos koeficientai tarp poreikio statusui ir suvokiamo prekés individualizavimo

malonumo.
Hedonistinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.

Correlations

Prekes
individualizavi
mo
Poreikis suvokiamas
statusui malonumas
Foreikis statusui Fearson Correlation 1 073
Sig. (2-tailed) 442
¥ 13 113
Prekes individualizavimo Fearson Correlation 073 1
suvokiamas malonumas Sig. (2-tailed) 442
M 113 113
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Prekes
individualizavi
mo
Poreikis suvokiamas
statusui malonumas
Poreikis statusui Pearson Correlation 1 ,198x
Sig. (2-tailed) 036
I 113 113
Prekeés individualizavimo Pearson Correlation A 98" 1
suvokiamas malonumas ) i
Sig. (2-tailed) 036
i 113 113
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Prekes
individualizavi
mo
Poreikis suvokiamas
statusui malonumas
Poreikis statusui Pearson Correlation 1 ,2?9“
Sig. (2-tailed) 004
I 103 103
Prekes individualizavimo Pearson Correlation ,2?9" 1
suvokiamas malonumas ) i
Sig. (2-tailed) 004
i 103 103
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.
Correlations
Prekes
individualizavi
mo
Poreikis suvokiamas
statusui malonumas
Poreikis statusui Fearson Correlation 1 ,301“
Sig. (2-tailed) 002
M 103 103
Prekes individualizavimo Pearson Correlation ,301“ 1
suvokiamas malonumas - -
Sig. (2-tailed) ooz
M 103 103

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



10 priedas. Koreliacijos koeficientai tarp poreikio unikalumui
individualizavimo naudingumo.
Hedonistinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.
Correlations
Prekes
individualizavi
ma
Poreikis suvokiamas
unikalumui naudingumas
FPoreikis unikalumui Fearson Correlation 1 ,238x
Sig. (2-tailed) 011
N 113 113
Prekeés individualizavimo Pearson Correlation ,238x 1
suvokiamas o
naudingumas Sig. (2-tailed) 011
I 113 113
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Frekés
individualizavi
mo
Poreikis suvokiamas
unikalumui naudingumas
Foreikis unikalumui Fearson Correlation 1 ,3?9“
Sig. (2-tailed) 000
N 113 113
Prekés individualizavimo Pearson Correlation ,3?9xx 1
suvokiamas o
naudingumas Sig. (2-tailed) 000
I 113 113
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Prekes
individualizavi
mo
Foreikis suvokiamas
unikalumui naudingumas
FPoreikis unikalumui Fearson Correlation 1 ,252x
Sig. (2-tailed) 010
I 103 103
Prekés individualizavimo Pearson Correlation ,252x 1
suvokiamas o
naudingumas Sig. (2-tailed) 010
I 103 103
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Utilitarinés prekeés individualizavimas pagal alternatyvas.
Correlations
Prekes
individualizavi
mo
Poreikis suvokiamas
unikalumui naudingumas
FPoreikis unikalumui Fearson Correlation 1 ,351“
Sig. (2-tailed) 000
N 103 103
Prekés individualizavimo Pearson Correlation ,351“ 1
suvokiamas o
naudingumas Sig. (2-tailed) 000
I 103 103

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

120

ir suvokiamo prekés
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11 priedas. Koreliacijos koeficientai tarp poreikio unikalumui ir suvokiamo prekés

individualizavimo malonumo.
Hedonistinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.

Correlations

Prekes
individualizavi
mo
Poreikis suvokiamas
unikalumui malonumas
FPaoreikis unikalurmui Pearson Carrelation 1 ,319“
Sig. (2-tailed) 00
M 113 113
Prekes individualizavimo Pearson Correlation A 9" 1
suvokiamas malonumas X X
Sig. (2-tailed) 001
M 113 113
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Frekés
individualizavi
mo
Poreikis suvokiamas
unikalumui malonumas
Foreikis unikalumui Fearson Correlation 1 ,433“
Sig. (2-tailed) 000
M 113 113
Prekés individualizavimo Pearson Correlation ,433xx 1
suvokiamas malonumas : :
Sig. (2-tailed) ,ooo
I 113 113
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Prekes
individualizavi
mao
Poreikis suvokiamas
unikalumui malonumas
Poreikis unikalumui Pearson Carrelation 1 ,264“
Sig. (2-tailed) ,aa7
M 103 103
Prekés individualizavimo Pearson Caorrelation 2647 1
suvokiamas malonumas
Sig. (2-tailed) 007
M 103 103
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.
Correlations
Prekeés
individualizavi
mo
Poreikis suvokiamas
unikalumui malonumas
Foreikis unikalumui Fearson Correlation 1 ,404“
Sig. (2-tailed) 000
M 103 103
Prekes individualizavimo Pearson Correlation ,404xx 1
suvokiamas malonumas - §
Sig. (2-tailed) ,ooon
M 103 103

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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12 priedas. Koreliacijos koeficientai tarp prekés individualizavimo riziky ir suvokiamo prekés
individualizavimo naudingumo

Hedonistinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.

Correlations
Frekes
individualizavi
mo
suvokiamas Suvokiamos
naudingumas rizikos
Prekes individualizavimo Pearson Correlation 1 - 143
suvokiamas P
naudingumas Sig. (2-tailed) 131
I 113 13
Suvokiamos rizikos FPearson Correlation =143 1
Sig. (2-tailed) A3
I 113 13
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Prekes
individualizavi
mo
suvokiamas Suvokiamos
naudingumas rizikos
Prekés individualizavimo Pearson Correlation 1 -,051
suvokiamas o
naudingumas Sig. (2-tailed) 545
I 113 113
Suvokiamos rizikos Pearsan Caorrelation - 051 1
Sig. (2-tailed) el
I 113 113
Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Frekés
individualizavi
mo
suvokiamas Suvokiamos
naudingumas rizikos
Prekeés individualizavimo Pearson Correlation 1 =191
suvokiamas P
naudingumas Sig. (2-tailed) 054
M 103 103
Suvokiamos rizikos Fearson Correlation =191 1
Sig. (2-tailed) 054
I 103 103
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.
Correlations
Prekes
individualizavi
mo
suvokiamas Suvokiamos
naudingumas rizikos
Prekés individualizavimo Pearson Correlation 1 083
suvokiamas P
naudingumas Sig. (2-tailed) 402
I 103 103
Suvokiamos rizikos Pearson Correlation 083 1
Sig. (2-tailed) 402
I 103 103

13 priedas. Koreliacijos koeficientai tarp prekés individualizavimo riziky ir suvokiamo prekés
individualizavimo naudojimo paprastumo

Hedonistinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.
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Correlations

Prekes
individualizavi
mo
suvokiamas
Suvokiamos naudajimo
rizikos paprastumas
Suvokiamos rizikos Fearson Correlation 1 -,542’cx
Sig. (2-tailed) 000
M 113 113
Prekes individualizavimo Pearson Correlation —,542“ 1
suvokiamas naudaojimo I
paprastumas Sig. (2-tailed) 000
i 113 113
**_ Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Prekes
individualizavi
ma
suvokiamas
Suvokiamos naudojimo
rizikos paprastumas
Suvokiamos rizikos Fearson Correlation 1 -,436“
Sig. (2-tailed) ,a0o
I 113 113
Frekés individualizavimo Pearson Correlation 436 1
suvokiamas naudojimo I
paprastumas Sig. (2-tailed) ooo
] 113 113
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Prekes
individualizavi
mo
suvokiamas
Suvokiamos naudaojimao
rizikos paprastumas
Suvokiamos rizikos Fearson Correlation 1 -,469“
Sig. (2-tailed) 000
N 103 103
Prekeés individualizavimo Pearson Caorrelation —,469“ 1
suvokiamas naudaojimo I
paprastumas Sig. (2-tailed) 000
M 103 103
**_ Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Utilitarinés prekeés individualizavimas pagal alternatyvas.
Correlations
Frekés
individualizavi
mo
suvokiamas
Suvokiamos naudajimo
rizikos paprastumas
Suvokiamos rizikos Fearson Correlation 1 -,385“
Sig. (2-tailed) 000
M 103 103
Prekes individualizavimo Pearson Correlation -,385xx 1
suvokiamas naudojimo o
paprasturmas Sig. (2-tailed) 000
I 103 103

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

14 priedas. Koreliacijos koeficientai tarp prekés individualizavimo riziky ir suvokiamo prekés

individualizavimo malonumo



Hedonistinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.

Correlations

Frekes
individualizavi
mo
suvokiamas

Suvokiamos

malonumas rizikos

Prekes individualizavimo Pearson Correlation 1 -288"
suvokiamas malonumas X X

Sig. (2-tailed) 006

N 113 113
Suvokiamos rizikos Fearson Correlation -,258xx 1

Sig. (2-tailed) 006

N 113 113

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

Utilitarinés prekés individualizavimas pagal savybes.

Correlations

Frekeés
individualizavi
mo
suvokiamas Suvokiamos
malonumas rizikos
Prekés individualizavimo FPearson Correlation 1 - 155
suvokiamas malonumas Sig. (2-tailed) 101
N 113 113
Suvokiamos rizikos Fearson Correlation - 165 1
Sig. (2-tailed) 101
N 113 113

Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes.

Correlations

Frekes
individualizavi
mo
suvokiamas

Suvokiamos

malonumas rizikos

Prekés individualizavimo FPearson Correlation 1 -.301xx
suvokiamas malonumas X X

Sig. (2-tailed) ooz

N 103 103
Suvokiamos rizikos FPearson Correlation -,301xx 1

Sig. (2-tailed) 002

N 103 103

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

Utilitarinés prekeés individualizavimas pagal alternatyvas.

Correlations

Frekés
individualizavi
mo
suvokiamas

Suvokiamos

malonumas rizikos
Prekés individualizavimo FPearson Correlation 1 030
suvokiamas malonumas Sig. (2-tailed) 761
M 103 103
Suvokiamos rizikos Fearson Carrelation 030 1
Sig. (2-tailed) 761
M 103 103
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15 priedas. Koreliacijos koeficientai tarp subjektyviy normy ir suvokiamo naudingumo

Hedonistinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.



Correlations

Prekes
individualizavi
ma
suvokiamas Subjektyios
naudingumas normos
Prekés individualizavimo Pearson Carrelation 1 ,400“
suvokiamas o
naudingumas Sig. (2-tailed) Laoo
N 113 113
Subjekiyvios normos Pearson Correlation ,400“ 1
Sig. (2-tailed) 000
N 113 113

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

Utilitarinés prekés individualizavimas pagal savybes.

Correlations

Prekes
individualizavi
ma
suvokiamas

Subjektyios

naudingumas normos

Prekés individualizavimo Pearson Correlation 1 .5?1“
suvokiamas o
naudingumas Sig. (2-tailed) oo

il 113 113
Subjektyvios normos Fearson Correlation ,5?1“ 1

Sig. (2-tailed) 000

M 113 113

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

Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes.

Correlations

Prekés
individualizavi
mao
suvokiamas Subjektyvios
naudingumas normos
Prekés individualizavimo Pearson Correlation 1 .354“
suvokiamas I
naudingumas Sig. (2-tailed) 000
M 103 103
Subjektyvios normos Fearson Correlation ,354“ 1
Sig. (2-tailed) 000
I 103 103

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

Utilitarinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.

Correlations

Frekés
individualizavi
mo
suvokiamas Subjektyvios
naudingumas normos
Prekés individualizavimo Pearson Correlation 1 .4?6“
suvokiamas o
naudingumas Sig. (2-tailed) oo
I 103 103
Subjektyvios normos Fearson Correlation ,4?6“ 1
Sig. (2-tailed) ,ooo
I 103 103
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
16 priedas. Koreliacijos koeficientai tarp subjektyviy normu

individualizavimo malonumo

Hedonistinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.

ir
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suvokiamo prekés
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Correlations

Frekés
individualizavi
mo
suvokiamas Suhjektyvios
malonumas normos
Prekés individualizavimo Pearson Correlation 1 .185x
suvokiamas malonumas i i
Sig. (2-tailed) 050
M 113 113
Subjektyvios normos Pearson Correlation ,185x 1
Sig. (2-tailed) 050
M 113 113
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Prekeés
individualizavi
mo
suvokiamas Subjektyios
malonumas normos
Prekeés individualizavima  Pearson Correlation 1 356
suvokiamas malonumas § -
Sig. (2-tailed) ,aoo
M 113 113
Subjektyvios normos Fearson Correlation ,356“ 1
Sig. (2-tailed) 000
M 113 113

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

Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes.

Correlations

Prekes
individualizavi
mo
suvokiamas Subjektyvios
malonumas normos
Prekés individualizavimo Pearson Caorrelation 1 138
suvokiamas malonumas Sig. (2-tailed) 161
I+ 103 103
Subjektyvios normos Fearson Correlation 139 1
Sig. (2-tailed) 161
I+ 103 103
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.
Correlations
Prekés
individualizavi
mo
suvokiamas Subjektyios
malonumas normos
Prekes individualizavimo  Pearson Correlation 1 380"
suvokiamas malonumas i i
Sig. (2-tailed) 000
i 103 103
Subjektyvios normos Fearson Correlation ,380“ 1
Sig. (2-tailed) 0o
I 103 103

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
17 priedas. Koreliacijos koeficientai tarp suvokiamy riziky ir ketinimo pirkti individualizuota
preke.

Hedonistinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.
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Correlations

Ketinimas

pirkti
Suvokiamos individualizuot
rizikos 3 preke
Suvokiamos rizikos Fearson Correlation 1 -1 95"
Sig. (2-tailed) 038
M 113 113
Ketinimas pirkti Fearson Correlation -195° 1
individualizuoty preke i )
Sig. (2-tailed) 038
M 113 113

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

Utilitarinés prekés individualizavimas pagal savybes.

Correlations

Ketinimas

pirldi
Suvokiamos individualizuot
rizikos apreke
Suvokiamos rizikos Pearson Correlation 1 -,200x
Sig. (2-tailed) 034
M 113 113
Ketinimas pirkti Pearson Correlation -,200° 1
individualizuota preke i i
Sig. (2-tailed) 034
I 113 113
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Ketinimas
pirkti
individualizuot Suvokiamos
3 preke rizikos
Ketinimas pirkti Pearson Correlation 1 -,348“
individualizuota preke i i
Sig. (2-tailed) ,aon
M 103 103
Suvokiamos rizikos FPearson Correlation -,348xx 1
Sig. (2-tailed) 000
M 103 103
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.
Correlations
Ketinimas
pirkdti
individualizuot Suvokiamos
apreke rizikos
Ketinimas pirkti Pearson Correlation 1 -,198x
individualizuota preke i i
Sig. (2-tailed) 045
M 103 103
Suvokiamos rizikos Fearson Correlation -,198x 1
Sig. (2-tailed) 045
M 103 103

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
18 priedas. Koreliacijos koeficientai tarp subjektyviy normy ir ketinimo pirkti individualizuota
preke.

Hedonistinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.
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Correlations

Ketinimas

pirkti
individualizuot Subjektyvios
3 preke normos

Ketinimas pirkti Pearson Correlation 1 ,335’"c
individualizuotg preke i )

Sig. (2-tailed) ,ooan

I 113 113
Subjektyvios normos Fearson Correlation ,335“ 1

Sig. (2-tailed) 000

M 113 113

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

Utilitarinés prekés individualizavimas pagal savybes.

Correlations

Ketinimas

pirkti
individualizuot Subjektyios
3 preke normos
Ketinimas pirkti Pearson Correlation 1 382"
individualizuota preke - -
Sig. (2-tailed) ooa
N 113 113
Subjektyvios normos Fearson Correlation ,382xx 1
Sig. (2-tailed) ,a0o
I 113 113

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

Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes.

Correlations

Ketinimas

pirldi
individualizuot Subjektyvios
a preke normos
Ketinimas pirkdi Pearson Correlation 1 163
individualizuotg preke Sig. (2-tailed) 123
M 103 103
Subjektyvios normos Pearson Correlation 153 1
Sig. (2-tailed) 123
N 103 103

Utilitarinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.

Correlations

Ketinimas

pirldi
individualizuot Subjektyvios
a preke normos
Ketinimas pirlti FPearson Correlation 1 ,452“
individualizuota preke . .
Sig. (2-tailed) Joon
M 103 103
Subjektyvios normos Fearson Correlation ,452“ 1
Sig. (2-tailed) ,0o0
M 103 103

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

19 priedas. Koreliacijos koeficientai tarp suvokiamo prekés individualizavimo naudingumo ir
ketinimo pirkti individualizuota preke.

Hedonistinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.



Correlations
Frekés
Ketinimas individualizavi
pirldi mao
individualizuot suvokiamas
3 preke naudingumas
Ketinimas pirkdi Pearson Correlation 1 3437
individualizuotg preke : :
Sig. (2-tailed) .00
il 113 113
Prekés individualizavimo Pearson Correlation ,343“ 1
suvokiamas S
naudingumas Sig. (2-tailed) ,oon
il 113 113
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Prekes

Ketinimas
pirkdi

individualizuot

individualizavi

mo

suvokiamas

individualizuot

3 preke naudingumas
Ketinimas pirkti Pearson Correlation 1 ,596“
individualizuota preke ) )
Sig. (2-tailed) ,ooa
il 113 113
Prekes individualizavimo  Pearson Gorrelation 596
suvokiamas e
naudingumas Sig. (2-tailed) .oon
M 113 113
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Prekéas
Ketinimas individualizavi
pirkdi ma
individualizuot suvokiamas
apreke naudingumas
Ketinimas pirkti Pearson Correlation 1 3547
individualizuotg preke i i
Sig. (2-tailed) oo
M 103 103
Prekes individualizavimo Pearson Correlation ,354"x 1
suvokiamas o
naudingumas Sig. (2-tailed) ,oon
I 103 103
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.
Correlations
Prekes
Ketinimas individualizavi
pirkti mo

suvokiamas

a preke naudingumas
Ketinimas pirkti Pearson Correlation 1 484"
individualizuota preke ) )
Sig. (2-tailed) ,ooo
Il 103 103
Prekes individualizavimo Pearson Correlation 4847 1
suvokiamas o
naudingumas Sig. (2-tailed) ,ooo
Il 103 103

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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20 priedas. Koreliacijos koeficientai tarp suvokiamo prekés individualizavimo naudojimo
paprastumo ir ketinimo pirkti individualizuotg preke.

Hedonistinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.
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Correlations

Prekes
individualizavi
Ketinimas mo
pirkdi suvokiamas
individualizuot naudaojimo
3 preke paprastumas
Ketinimas pirkdi FPearson Correlation 1 ,22?x
individualizuoty preke i i
Sig. (2-tailed) 018
N 113 113
Prekés individualizavimo Pearson Caorrelation ,22?‘ 1
suvokiamas naudojimo o
paprastumas Sig. (2-tailed) 016
I 113 113
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Prekes
individualizavi
Ketinimas mao
pirldi suvokiamas
individualizuot naudojimo
apreke paprastumas
Ketinimas pirkti Pearson Correlation 1 ,311“
individualizuota preke i i
Sig. (2-tailed) 001
M 113 113
Frekes individualizavimo Pearson Correlation a1 I 1
suvokiamas naudaojimo o
paprastumas Sig. (2-tailed) 001
N 113 113
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Prekes
indiviclualizavi
Ketinimas mo
pirkti suvokiamas
individualizuot naudaojimo
a preke paprastumas
Ketinimas pirkti Pearson Correlation 1 526
individualizuotg preke ) i
Sig. (2-tailed) ,oon
N 103 103
Prekes individualizavimo  Pearson Correlation 528 1
suvokiamas naudaojimo o
paprastumas Sig. (2-tailed) oo
I 103 103
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.
Correlations
Prekes
individualizavi
Ketinimas mo
firkdi suvokiamas
individualizuot naudojimo
3 preke paprastumas
Ketinimas pirkti Pearson Correlation 1 4037
individualizuoty preke : :
Sig. (2-tailed) oo
I 103 103
Prekés individualizavime  Pearson Carrelation 403" 1
suvokiamas naudojimo o
paprastumas Sig. (2-tailed) oo
I 103 103

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

21 priedas. Koreliacijos koeficientai tarp suvokiamo prekés individualizavimo malonumo ir

ketinimo pirkti individualizuota preke.
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Hedonistinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.

Correlations

Prekeés
Ketinimas individualizavi
pirkti mo
individualizuot suvokiamas
3 preke malonumas
Ketinimas pirkti Fearson Correlation 1 Gag”
individualizuotg preke i i
Sig. (2-tailed) ,aoo
¥ 113 113
Prekes individualizavimo  Pearson Correlation 648" 1
suvokiamas malonumas i i
Sig. (2-tailed) Jooo
I 113 113
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Utilitarinés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Prekes
Ketinimas individualizavi
pirkti mo
individualizuot suvokiamas
3 preke malonumas
Ketinimas pirkti Pearson Correlation 1 587
individualizuotg preke i i
Sig. (2-tailed) oo
M 113 113
Prekes individualizavimo  Pearson Correlation 587 1
suvokiamas malonumas i i
Sig. (2-tailed) oo
I+ 113 113
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Hedonistinés prekés individualizavimas pagal savybes.
Correlations
Prekes
Ketinimas individualizavi
pirli mo
individualizuot suvokiamas
3 preke malonumas
Ketinimas pirkti Pearson Gorrelation 1 735"
individualizuotg preke i i
Sig. (2-tailed) ,0oa
I 103 103
Prekés individualizavimo  Pearson Correlation 735" 1
suvokiamas malonumas i i
Sig. (2-tailed) ,oon
I 103 103
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Utilitarinés prekés individualizavimas pagal alternatyvas.
Correlations
Prekes
Ketinimas individualizavi
pirkti mo
individualizuot suvokiamas
apreke malonumas
Ketinimas pirkti Pearson Gorrelation 1 7407
individualizuotg preke ) i
Sig. (2-tailed) ,o0a
M 103 103
Prekes individualizavimo  Pearson Correlation 7407 1
suvokiamas malonumas § -
Sig. (2-tailed) oo
i 103 103

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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22 priedas. Suvokiamy riziky, subjektyviy normy, suvokiamo naudingumo, suvokiamo
naudojimo paprastumo, suvokiamo malonumo jtakos ketinimui pirkti hedonistin¢ preke
individualizuojant ja pagal alternatyvas atveju daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation il
Ketinimas pirkti 54690 1,285945 113
individualizuota preke
Frekés individualizavimo 42235 1,46569 113
suvokiamas
naudingumas
Frekés individualizavimo 6,0584 1,11857 113
suvokiamas naudojimo
paprastumas
Frekés individualizavimo 52761 118335 113
suvokiamas malonumas
Subjektyvios normos 3,9071 1,48361 113
Suvokiamos rizikos 3,3656 1,00422 113

Correlations

Frekes
Frekes individualizavi Frekes
Ketinimas individualizavi mo individualizavi
pirldi ma suvokiamas ma
individualizuot suvokiamas naudojimo suvokiamas Subjektyios Suvokiamos
3 preke naudingumas paprastumas malonumas normos rizikos

Pearson Correlation  Ketinimas pirkti 1,000 343 227 648 335 - 195

individualizuotg preke

Prekes individualizavimo 343 1,000 17 ,359 400 -143

suvokiamas

naudingumas

Frekes individualizavimo 227 17 1,000 366 - 144 -542

suvokiamas naudojimo

paprastumas

Prekes individualizavimo 648 ,359 \366 1,000 185 -,258

suvokiamas malonumas

Subjektyvios normos 335 400 =144 185 1,000 03

Suvokiamos rizikos -1495 =143 -542 -,268 03 1,000
Sig. (1-tailed) Ketinimas pirldi . ,000 008 ,000 000 019

individualizuotg preke

Frekes individualizavimo 000 08 000 ,000 066

suvokiamas

naudingumas

Frekes individualizavimo 008 08 . 000 064 ,000

suvokiamas naudojimo

paprastumas

Frekes individualizavimo 000 000 000 . 025 003

suvokiamas malonumas

Subjektyvios normos 000 000 064 025 . 138

Suvokiamos rizikos 018 066 000 003 138 .
M Ketinimas pirldi 113 113 113 113 113 113

individualizuotg preke

Frekes individualizavimo 113 113 113 113 113 113

suvokiamas

naudingumas

Prekeés individualizavimo 113 113 113 113 113 113

suvokiamas naudojimo

paprastumas

Prekés individualizavimo 113 113 113 113 113 113

suvokiamas malonumas

Subjektyvios normos 113 113 113 113 113 113

Suvokiamos rizikos 113 113 113 113 113 113




Model Summaryh

Maodel R R Square

Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate

1 6387 473

449 85727

a. Predictors: (Constant), Suvokiamos rizikos, Subjektyvios
normos, Prekés individualizavimo suvokiamas
malonumas, Prekés individualizavimo suvokiamas
naudingumas, Prekés individualizavimo suvokiamas

naudojimo paprastumas

h. DependentVariable: Ketinimas pirldi individualizuotg preke

ANOVA?
sSum of
Model Squares Mean Square F Sig.
1 Regression 88170 a 17,634 19,243 ,[]U[]b
Residual 98,052 107 916
Total 186,222 112

a. DependentVariable: Ketinimas pirkti individualizuota preke

b. Predictors: (Constant), Suvokiamos rizikos, Subjekiyvios normos, Prekes

individualizavimo suvokiamas malonumas, Prekes individualizavimo suvokiamas

naudingumas, Prekas individualizavimo suvokiamas naudojimo paprastumas

Coefficients”

Standardized
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Lnstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Model =] Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 1,350 926 1,458 148
Prekes individualizavimo 035 071 038 485 628 744 1,344
suvokiamas
naudingumas
Prekes individualizavimo 015 102 013 145 885 630 1,587
suvokiamas naudojimo
paprastumas
Prekes individualizavimo L 091 A73 7,071 000 749 1,336
suvokiamas malonumas
Subjeldyvios normos 192 069 22 2,794 006 783 1,277
Suvokiamos rizikos -074 108 -,068 -,686 494 693 1,443
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti individualizuota preke
Histogram
D WVariable: Ki pirkti preks
Mean = 2 16615
ml St Dev, = 0477
H=113
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23 priedas. Suvokiamuy riziky, subjektyviy normy, suvokiamo naudingumo, suvokiamo
naudojimo paprastumo, suvokiamo malonumo jtakos ketinimui pirkti utilitarine preke

individualizuojant ja pagal savybes atveju daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation M
Ketinimas pirkti 51150 1,59817 13
individualizuotg preke
Prekés individualizavimo 37743 1,67004 13

suvokiamas
naudingumas

Prekés individualizavima 59575 1,19508 13
suvokiarnas naudaojimo
paprastumas

Prekes individualizavimo 50655 1,28576 113
suvokiamas malonumas

Subjektyvios normos 35465 161313 13
Suvokiamos rizikos 3,353 1,03301 13

Correlations

Prekés
Prekés individualizavi Prekés
Ketinimas individualizavi mo individualizavi
pirkti mo suvokiamas mo
individualizuot suvokiamas naudajimo suvokiamas Subjektyvios Suvokiamos
apreke naudingumas  paprastumas malonumas normos rizikos
Pearson Caorrelation  Ketinimas pirkdi 1,000 596 a1 587 382 -,200
individualizuotg preke
Frekés individualizavimo 546 1,000 A1 A36 AT -,051
suvokiamas
naudingumas
Frekés individualizavimo A1 11 1,000 303 -, 256 - 436
suvokiamas naudojimo
paprastumas
Frekés individualizavimo 587 436 303 1,000 ,356 - 155
suvokiamas malonumas
Subjektyvios normos 382 AT -, 256 356 1,000 Jg50
Suvokiamos rizikos -,200 -,051 - 436 -155 Jg50 1,000
Sig. (1-tailed) Ketinimas pirkti . oo oo 000 000 017
individualizuotg preke
Frekés individualizavimo 000 . 122 000 ,0oo ,297
suvokiamas
naudingumas
Frekés individualizavimo .ooo 122 . 001 003 000
suvokiamas naudojimo
paprastumas
Prekés individualizavimo oo oo 001 . 000 050
suvokiamas malonumas
Subjektyvios normos Joon Joon o3 Jooa . 22
Suvokiamos rizikos 017 297 Jooo 050 22 .
M Ketinimas pirkdi 113 113 113 113 113 113
individualizuotg preke
FPrekés individualizavimo 13 M3 M3 113 113 113
suvokiamas
naudingumas
Frekés individualizavimo 113 113 113 113 113 113
suvokiamas naudojimo
paprastumas
Frekes individualizavimo 113 113 13 113 113 113
suvokiamas malonumas
Subjektyvios normos 113 113 113 113 113 113
Suvokiamos rizikos 113 113 113 113 113 113
Model Summarytl
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 7227 A21 489 113171

a. Predictors: (Constant), Suvokiamos rizikos, Prekés
individualizavimo suvokiamas naudingumas, Prekes
individualizavimo suvokiamas naudojimo paprastumas,
Prekés individualizavimo suvokiamas malonumas,
Suhjektyvios normos

h. Dependent¥ariable: Ketinimas pirkti individualizuotg preke



ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 149,022 ] 29804 23,271 ,UUUb
Residual 137,042 107 1,281
Total 286,064 112

a. Dependentariable: Ketinimas pirkti individualizuotg preke

b. Predictors: (Constant), Suvokiamos rizikos, Prekés individualizavimo suvokiamas
naudingumas, Prekés individualizavimo suvokiamas naudojimo paprastumas,
Prekés individualizavimo suvokiamas malonumas, Subjektyvios normos

Coefficients®

Standardized
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Unstandardized Coefiicients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 430 918 464 640
Prekés individualizavimo 351 084 366 4169 000 A79 1,726
suvokiamas
naudingumas
Prekés individualizavimo 225 112 168 2,010 047 642 1,559
suvokiamas naudojimo
paprastumas
Frekeés individualizavimo A0 101 323 3,871 000 678 1,475
suvokiamas malonumas
Subjelktyvios normos 115 093 116 1,245 216 513 1,948
Suvokiamos rizikos -124 18 -,080 -1,072 286 796 1,257
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkdi individualizuotg preke
Casewise Diagnostic:sa
Ketinimas
pirkdi
individualizuot Predicted
Case Mumber  Std. Residual 3 preke Value Residual
136 -3,546 1,00 50126 -401257
165 -3,802 2,20 66161 -4 41605
a. DependentVariable: Ketinimas pirkti individualizuotg preke
Residuals Statistics”
Minimum  Maximum Mean Std. Deviation I
Predicted Value 1,8365 77274 51150 1,15350 113
Std. Predictad Value -2,842 2,265 000 1,000 113
Standard Error of 12 484 2581 073 113
Predictad Value
Adjusted Predicted Value 1,7999 7,7993 51196 114975 113
Residual -4, 41605 299627 00000 110616 113
Std. Residual -3,902 2,648 000 a77 113
Stud. Residual -4.016 2,692 -,002 1,008 113
Deleted Residual -4 67745 309747 - 00457 117601 113
Stud. Deleted Residual -4,337 2778 -,0ov 1,033 113
Mahal. Distance a1 19,505 4,956 3,589 113
Cook's Distance 000 248 011 029 113
Centered Leverage Value 00 74 044 032 113

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkdi individualizuotg preke
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Histogram

Dep Variable: Ketini pirkti 3 preke

0

ok
&

Frequency

Mormal P-P Plot of Regression Standardized Residual
D dant Variable: pirkti indi ity prekeg
110

Expectad Cum Prob

Observed Cum Prob

24 priedas. Suvokiamy riziky, subjektyviu normy, suvokiamo naudingumo, suvokiamo
naudojimo paprastumo, suvokiamo malonumo jtakos ketinimui pirkti hedonistine preke
individualizuojant ja pagal savybes atveju daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation &l
Ketinimas pirkti 55165 1,37528 103
individualizuota preke
Prekes individualizavimo 40121 1,52326 103
suvokiamas
naudingumas
Prekes individualizavimao 59165 1,12216 103
suvokiamas naudojimo
paprastumas
Prekes individualizavimo 5,3028 1,06156 103
suvokiamas malonumas
Subjekiyvios normos 3,8034 1,30499 103

Suvokiamos rizikos 33286 1,04295 103




Correlations

Prekés
Frekes individualizavi Frekes
Ketinimas individualizavi mao individualizavi
pirkti mo suvokiamas mo
individualizuot suvokiamas naudojimo suvokiamas Subjektyvios Suvokiamos
a preke naudingumas paprastumas malonumas normos rizikos
Pearson Caorrelation  Ketinimas pirkti 1,000 354 528 735 153 - 348
individualizuotg preks
Prekés individualizavimo 354 1,000 148 370 354 =181
suvokiamas
naudingumas
Prekés individualizavimo 526 48 1,000 428 ,008 - 469
suvokiamas naudojimao
paprastumas
Frekes individualizavimo 735 370 428 1,000 138 -,30
suvokiamas malonumas
Subjektyios normos 153 354 009 1389 1,000 124
Suvokiamos rizikos -348 - 191 - 469 -301 124 1,000
Sig. (1-tailed) Ketinimas pirkdi 000 000 ,aoo 061 ;oo
individualizuota preks
Frekes individualizavimo 000 067 ,0ao 000 027
suvokiamas
naudingumas
Frekés individualizavimo 000 JBT o] 464 ;oo
suvokiamas naudojimo
paprastumas
Prekes individualizavimo 000 000 000 080 a0t
suvokiamas malonumas
Subjektyios normos 061 oo A64 080 107
Suvokiamos rizikos 000 027 .ooo 001 07
I Ketinimas pirkti 103 103 103 103 103 103
individualizuota preks
Prekes individualizavimo 103 103 103 103 103 103
suvokiamas
naudingumas
Frekés individualizavimo 103 103 103 103 103 103
suvokiamas naudojimo
paprastumas
Frekés individualizavimo 103 103 103 103 103 103
suvokiamas malonumas
Subjektyvios normos 103 103 103 103 103 103
Suvokiamos rizikos 103 103 103 103 103 103
Model Summaryh
Adjusted R Stal. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate
1 778° 586 BB539
a. Predictors: (Constant), Suvokiamos rizikos, Subjektyvios
normos, Prekés individualizavimo suvokiamas
malonumas, Prekés individualizavimo suvokiamas
naudingumas, Prekés individualizavimo suvokiamas
naudojimo paprastumas
h. DependentVariable: Ketinimas pirldi individualizuotg preke
a
ANOVA
Sum of
Model Squares df lean Souare F Sig.
1 Regression 116,882 E] 23,376 29,820 .ooo®
Residual 76,040 a7 784
192,922 102

a. DependentVariahle: Ketinimas pirkti individualizuotg preke

k. Predictors: (Constant), Suvokiamos rizikos, Subjektyios normos, Prekés
individualizavimo suvokiamas malonumas, Prekés individualizavimo suvokiamas
naudingumas, Prekés individualizavimo suvokiamas naudojimo paprastumas

137
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Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) -,497 824 -603 548
Prekes individualizavimo 068 067 076 1,027 307 748 1,336
suvokiamas
naudingumas
Prekes individualizavimo 294 094 ,240 3T 002 686 1,457
suvokiamas naudojimo
paprastumas
Prekés individualizavimo 1] 099 581 7,703 000 713 1,402
suvokiamas malonumas
Subjektyvios normos 052 074 050 71n 474 833 1,201
Suvokiamos rizikos - 069 099 -052 -700 485 725 1,379

a. DependentVariable; Ketinimas pirkti individualizuotg preke

Histogram

Dap Variable: pirkti indi i | praka

Mg = 1 3618
2 e, = 0105
=100

Fraquancy

Mormal P-P Plot of Reg ion Star ized
D Variable: K pirkti praks
]

Expected Cum Freb

op L] a4 08 ap 18

Observed Cum Prob

25 priedas. Suvokiamy riziky, subjektyviy normy, suvokiamo naudingumo, suvokiamo
naudojimo paprastumo, suvokiamo malonumo jtakos ketinimui pirkti utilitaringe preke
individualizuojant ja pagal alternatyvas atveju daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai

Descriptive Statistics

Mean St Deviation ¥
Ketinimas pirkti 48408 167528 103
individualizuoty preke
Prekés individualizavimo 36825 166877 103
suvokiamas
naudingumas
Prekés individualizavimo 589107 116744 103
suvokiamas naudajimo
paprastumas
Prekés individualizavimo 48233 1,34640 103
suvokiamas malonumas
Subjektyvios normos 3,3689 1,56001 103

Suvokiamos rizikos 3,3730 1,07704 103




Correlations
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Frakas
Prekes individualizavi Prekés
Ketinimas individualizavi mao individualizavi
pirkdi mo suvokiamas mo
individualizuot suvokiamas naudojimo suvokiamas Subjekiyios Suvokiamos
3 preke naudingumas  paprastumas malonumas normos rizikos

Pearson Caorrelation  Ketinimas pirkti 1,000 484 403 740 452 198

individualizuotg preke

Prekés individualizavimo 404 1,000 082 497 AT6 083

suvokiamas

naudingumas

Prekés individualizavimo 403 082 1,000 ,258 029 -,.385

suvokiamas naudajimo

paprastumas

Prekés individualizavimo 740 487 258 1,000 380 030

suvokiamas malonumas

Subjektyvios normas 452 ATE 029 380 1,000 120

Suvokiamos rizikos =148 083 - 385 030 420 1,000
Sig. (1-tailed) Ketinimas pirkdi . ] Jooo 000 o0oo 023

individualizuoty preke

Prekes individualizavimo 000 78 000 000 201

suvokiamas

naudingumas

Prekes individualizavimo 000 178 . 004 386 ,000

suvokiamas naudajimo

paprastumas

Prekes individualizavimo 000 000 004 000 380

suvokiamas malonumas

Subjektyvios normos oo 000 386 000 . 13

Suvokiamos rizikos 023 201 000 1380 113
il Ketinimas pirki 103 103 103 103 103 103

individualizuotg preke

Prekes individualizavimo 103 103 103 103 103 103

suvokiamas

naudingumas

Prekés individualizavimo 103 103 103 103 103 103

suvokiamas naudaojimo

paprastumas

Prekés individualizavimo 103 103 103 103 103 103

suvokiamas malonumas

Subjektyvios normos 103 103 103 103 103 103

Suvokiamos rizikos 103 103 103 103 103 103

Model Summarf'
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 B18° 669 652 98793

a. Predictors: (Constant), Suvokiamos rizikos, Prekeés
individualizavimo suvokiamas malonumas, Subjektyvios
normos, Prekés individualizavimo suvokiamas naudojimo
paprastumas, Prekés individualizavimo suvokiamas
naudingumas

b. DependentYariahle: Ketinimas pirkdi individualizuotg preke

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 191,596 ] 38,319 39,261 .ooo®
Residual 94,673 a7 976
Total 286,269 102

a. DependentVariable: Ketinimas pirkdi individualizuota preke

b, Predictors: (Constant), Suvokiamos rizikos, Prekes individualizavimo suvokiamas
malonumas, Subjektyvios normos, Prekés individualizavimo suvokiamas naudojimo
paprastumas, Prekes individualizavimo suvokiamas naudingumas



Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Madel =] Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) -165 757 -218 828
Prekés individualizavimo 103 072 102 1,419 159 655 1,827
suvokiamas
naudingumas
Prekes individualizavimo 241 095 68 2,533 013 q77 1,287
suvokiamas naudojimo
paprastumas
Prekés individualizavimo 714 088 574 8,074 000 675 1,482
suvokiamas malonumas
Subjektyvios normos 217 073 202 2,975 004 738 1,354
Suvokiamos rizikos -,285 100 -183 -2,851 005 825 1,212

a. DependentVariahle: Ketinimas pirkdi individualizuotg preke

Frequency

Histogram

D Variabla: pirkti prekg
Mear: = 145615
Std Dev. = 0475
w103

MNormal PP Plot of Reg
Dependent Varlable: Ki plrktl ta preke
0

Expected Cum Prob

(1] 02 04 o6 op 10

Obsarved Cum Prob
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