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IVADAS

Asmenybés savybiy teorija remiasi prielaida, kad asmenybés savybés yra pastovios,
pasireiskia beveik visose situacijose bei daro jtaka mogaus elgesiui. Sios savybés isreiskiamos
skirtingai — tuo paaiSkinama, kodél kiekvienas zmogus yra unikalus (Bove ir Mitzifiris, 2007).
Ankstesni tyrimai, kuriy nebuvo daug, parodé¢, kad jvairiems pirkéjo ketinimams daro jtaka
individo asmenybés savybés. Didesnis susidoméjimas Sia tema pastebétas nuo XX a. 9
desimtmecio (Herstein ir kt., 2012).

Mokslininkai, tirdami asmenybés savybes, turin¢ias jtakos pirkéjy elgsenai mazmenininko
prekés Zenklo atzvilgiu, daznai susiduria su tarpkultiiriniy skirtumy problema. Zmoniy saves
vertinimas yra susijes su nacionalinémis kultiiros normomis. Atliekant tyrimus skirtingose Salyse,
kuriose vyrauja skirtingos kultiiros, tyrimy rezultatai reikSmingai skiriasi. Kiekviena Salis yra
unikali, skirtingy kultiiry vartotojai turi skirtingus norus ir iesko skirtingy poreikiy patenkinimo,
susijusiy su mazmenininko prekés Zenklu (Herstein ir kt., 2012; Maehle ir Shneor, 2010).

Nors ir mazmenininkai investuoja pakankamai daug 1€8y j savo privacius prekiy zenklus.
Taciau iki $iol Zinios apie mazmenininky privaciy prekiy zenkly pirkéjy asmenybés savybes yra
labai ribotas (Herstein ir kt., 2012).

Dauguma tyrimy, susijusiy su privaciu prekés Zenklu, atlikta JAV arba Europos Salyse
(Gupta ir Jain, 2011; Jayakrishnan ir kt., 2012). Tai galéty biiti susij¢ su spartesniu privaciy prekiy
zenkly augimu ir vartotojy teikiama pirmenybe privatiems prekiy Zenklams. Daugiausiai buvo
atlikty tyrimy susijusiy su privaciy prekiy zenkly kaina, kokybe, Zinomumu, suvokiama rizika,
prekiy kategorija, vidiniais ir iSoriniais atributais, vertés suvokimu, pozicionavimu, pakeitimo
kaina, pasirinkimo/pirkimo klaida, unikalumu ir demografiniais veiksniais (Jayakrishnan ir kt.,
2012).

Nuo XXI a. pradzios privaciy prekiy Zenkly vystymasis turéjo jtakos rySkiam rinkos dalies
didéjimui, palyginus su gamintojo prekiy zenklais (Gonzalez-Benito ir Martos-Partal, 2014).
Remiantis Privaciy prekiy Zenkly gamintojy asociacijos (PLMA) duomenimis, didZiausios
privaciy prekiy Zenkly rinkos yra Europos Salyse. Vokietijoje ir Didziojoje Britanijoje sudaro
daugiau kaip po 40 % rinkos, Pranciizijoje - 38,5 %. Niderlanduose privatis prekiy zenklai sudaro
37,1 % rinkos, Ispanijoje ir Sveicarijoje tenka po 50 % rinkos dalies. Portugalijoje priva¢iy prekiy
zenkly augimas pakilo iki 45 %, Vengrijoje 36,2 % rinkos dalies. Tarp Skandinavijos Saliy lyderé
yra Svedija — 34 % , Suomijoje sudaro 30 % rinkos dalies. VidurZemio jiiros regione Turkijoje ir

Graikijoje sudaro po 30%, Italijoje 22,6% rinkos (PLMA International, 2021). Toks privaciy



prekiy zenkly augimas gali biiti siejamas su geré¢janciu vartotojy poziiiriu ir suvokimu $iy zenkly
atzvilgiu (Gonzalez-Benito ir Martos-Partal, 2014). Privatiis prekiy zenklai atsirado kaip pigi
alternatyva gamintojy prekiy zenklams, vartotojy suvokiami kaip prastos kokybés prekés, lyginant
su gamintojy prekiy zenklais (Richardson, ir kt., 1994). Taciau $i tendencija kei¢iasi ir dabar
privaciu prekés Zenklu pazymétos prekés yra tokios pat ar net geresnés kokybés nei gamintojy
prekiy Zenklai (Burt ir Davis, 1999; Cooper ir Nelson, 2003). Sis pokytis buvo pastebétas ir
jvertintas vartotojy. Remiantis AC Nielsen tyrimu (2014), daugelis i§ apklaustyjy vartotojy JAV
(70%) pripazino, kad pastebéjo privaciy prekiy zenkly kokybés teigiamg pokytj, tarp europieciy
vartotojy rodikliai taip pat auksti - 62% pripaZino geré¢jancig privaciy prekiy Zenkly kokybe (AC
Nielsen, 2014). Prekés kokybé vertinama kaip viena i§ svarbiausiy veiksniy, turiniy jtakos
vartotojy ketinimui pirkti (Birtwistle ir kt., 1998; Garvin, 1984). Vartotojai paprastai prekés
kokybe vertina pasitelkdami uzuominas (Akdeniz ir kt., 2013; Teas ir Agarwal, 2000; Richardson
ir kt., 1994). Todél aktualu atlikti tyrima, susijusj su vartotojy, mazmenininky privaciy prekiy
zenkly, kokybés suvokimu ir ketinimu pirkti (Mumtaz, 2014).

Darbo problema: Kokig jtakag turi pirkéjy asmenybés savybés mazmenininky prekés
zenklu pazyméty prekiy kokybés vertinimui ir ketinimui pirkti.

Darbo objektas: Pirkéjy asmenybés savybés, turinios jtakos mazmenininko prekés
zenklu pazyméty prekiy kokybés vertinimui ir ketinimui pirkti.

Darbo tikslas: Nustatyti kokig jtaka turi pirkéjy asmenybés savybés mazmenininko prekés
zenklu pazyméty prekiy kokybés suvokimui ir ketinimui pirkti.

UZdaviniai:

1. Atskleisti privataus prekes Zenklo samprata.
2. ISanalizuoti vartotojy prekiy, pazyméty mazmenininko prekés zenklu, kokybés suvokimo

Kriterijus.
[Sanalizuoti veiksnius salygojancius vartotojy kokybeés suvokimg ir ketinima pirkti.
[Sanalizuoti asmenybés savybes, salygojancias pirkimo motyvus.

Sudaryti tyrimo metodika.

o o ~ w

Atlikti pirkéjy asmenybés savybiy, turin€iy jtakos mazmenininko prekés Zenklu pazyméty
prekiy kokybés suvokimui ir ketinimui pirkti, tyrima.

7. Gautus tyrimo duomenis palyginti su ankstesniy tyrimy rezultatais.



1. TEORINES PRIVATAUS PREKES ZENKLO SUVOKIAMOS
KOKYBES IR KETINIMO PIRKTI PRIELAIDOS

1.1. MaZmenininko privataus prekés Zenklo samprata ir tipai

Pirmieji privatis prekiy Zenklai atsirado JAV 1840 - 1860 metais. Tai buvo mazmeninio
tinklo A&P (The great Atlantic and Pacific tea company) privatts prekiy zenklai (Hoch ir Banerji,
1993). Nuo 1970-yjy mety mazmenininky privatis prekiy Zenklai tapo vieni svarbiausiy
rinkodaros reiskiniy pasaulyje (Herstein ir Gamliel, 2004; Herstein, ir kt., 2012) ir svarbiu aspektu
mazmeninéje prekyboje (Batra ir Sinha, 2000). Dabartiniu metu privatis prekiy zenklai paplite
daugelyje pasaulio $aliy (Sudhagani ir Mishra, 2016). Herstein ir Gamliel (2004) teigia, kad
privaéiy prekiy Zenkly spartus augimas ir plétra vis labiau tampa realia grésme gamintojy
(nacionaliniams) prekiy zenklams visame pasaulyje (Herstein ir Gamliel, 2004).

Daznai moksliniy straipsniy autoriai skirtingai vadina ir interpretuoja privacius prekiy
zenklus (Adomaviciaté ir Vengrauskas, 2012). Privaciy prekiy Zenkly gamintojy asociacija - The
Private Label Manufacturers Association (PLMA) pateikia tokj privataus prekés Zenklo
apibrézimg: ,,Privaciu prekés zenklu pazymétos prekés, tai prekés, parduodamos su
mazmenininko prekés Zenklu. Sis prekés Zenklas gali biiti mazmenininko pavadinimas arba
mazmenininko sukurtas i$skirtinis prekés zenklas*“ (PLMA, 2021). Brassington ir Pettitt, (1997),
teigimu, nuosavu prekés Zenklu (angl. Own-label brand) Zymimos prekés, kurias gamina
gamintojai pagal mazmenininko ar didmenininko uzsakyma, kuriems ir priklauso prekés zenklo
teisés (Brassington ir Pettitt, 1997, p. 1062). Privatus prekés zenklas (angl. Private label) priklauso
mazmenininkui ir jj parduoda tik to prekés Zenklo savininkas (Mason, ir kt., 1991, p. 311;
Plotnikov, ir kt., 2013). Privatus prekés Zenklas — tai prekés zenklas, kuriuvo mazmenininkai Zymi
savo prekes (Meyer, ir kt., 1988). Weitz (2006) teigimu, mazmenininky prekiy zenklai - tai prekés,
kurios kuriamos ir valdomos mazmenininky (cituojama i§ Huang ir Huddleston, 2009). Privatus
prekés zenklas daznai vadinamas distributoriaus prekés zenklu (angl. Distributor brand), kuris yra
valdomas mazmeninés ar didmeninés jmonés, bet ne gamintojo (Mason, ir kt., 1991, p. 402).
Privatus prekés Zenklas taip pat dar Zinomas kaip parduotuveés prekés zenklas (angl. Store brand),
kuris nuosavybeés teise priklauso mazmenininkui ir parduodamas konkreciuose parduotuviy
tinkluose. Tokios prekés dazniausiai pagal licencijag gaminamos treciosios puses, kuri vadinama
sutarties gamintoju (angl. Contract manufacturer) (Beneke, 2010). Adomaviciité ir Vengrauskas
(2012) pastebi, kad moksliniuose darbuose yra nemazai privaciy prekiy zenkly apibiidinimy,
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taCiau labai retai galima aptikti iSsamy mazmenininko privataus prekés Zenklo apibrézimg. Todél
jie savo moksliniame darbe siiilo naudoti platesnj privataus prekés Zenklo apibrézima: ,,privatus
prekés zenklas - tai bet koks prekés zenklas, iSskirtinémis salygomis priklausantis mazmenininkul,
kurio vardas nebiitinai turi sutapti su mazmenininko pavadinimu, ir kuris parduodamas nebiitinai
mazmenininko parduotuvése, bet taip pat ir kitose parduotuvése, o prekeés, pazymétos Siuo privaciu
prekés Zenklu gali biiti pagamintos vieno ar keliy skirtingy gamintojy” (Adomavicitité ir
Vengrauskas, 2012). Tuo tarpu, gamintojo prekés zenklas daznai vadinamas nacionaliniu prekés
zenklu (angl. National brand) ir priklauso gamintojui (Mason, ir kt., 1991, p. 402; Plotnikov ir
kt., 2013). Taigi, matyti, kad skirtingi autoriai mazmenininko privacéius prekiy Zenklus apibtidina
skirtingai ir daugelis apibrézimy néra i§samiis. Siame magistro darbe bus naudojamas terminas
privatus prekés zenklas.

Mazmenininky privatis prekiy Zenklai skirstomi pagal tipus. Kumar ir Steenkamp (2007)
apibudino keturis privaciy prekiy Zenkly tipus. Tai generiniai/bendriniai (angl. Generics); kopija
(angl. Copycats); premium prekés zenklai (angl. Premium); vertés novatoriai (angl. Value
innovators) (Kumar ir Steenkamp, 2007). Laaksonen ir Reynolds (1994) privacius prekiy zenklus
skirto 1 keturis tipus: Zemos kokybés — generiniai; vidutinés kokybes, tik Siek tiek pigesni; panasios
kokybés - ,,me-too* privatiis prekiy zenklai ir aukS¢iausios kokybés premium, turintys auksta
pridéting vertg (cituojama i§ Ailawadi ir Keller, 2004). Pasak Laaksonen ir Reynolds (1994), Sie
tipai skiriasi prekiy charakteristikomis, gamybos technologijomis, vieta rinkoje, vartotojy
motyvacija (cituojama i§ Burt, 2000). Tuo tarpu Wileman ir Jary (1997) maZmenininky privacius
prekiy Zenklus skirsto j penkis tipus. Tai generiniai; piglis; modernizuoti/patobulinti Zemomis
sgnaudomis (angl. re-engineered low-cost); nominalios kokybés (angl. par quality); lyderiali,
kurie atitinka prekés Zenklo brandg (cituojama i§ Burt, 2000). Kiti moksliniy darby autoriai,
skirstydami privacius prekiy zenklus pagal kaing ir kokybe, Siy prekiy zenkly tipus apibiidina taip:
,»geras®, | geresnis®, ,,geriausias®, ,,specialus. ,,Gery“ ir ,,geresniy* prekiy Zenkly kaina Zemesné
nei prekiy Zenkly lyderiy prekiy kategorijoje. ,,Geriausiy“ ir ,,specialiy kaina tokia pat, ar net
aukstesné, nei prekes zenklo lyderio prekiy kategorijoje. Jy kokybé aukstesné, palyginus su prekés
zenklu lyderiu (Philipsen ir Kolind, 2012). Taciau autoriai dazniau privacius prekiy zenklus skirsto
i tris tipus, kurie atitinka tokius apibudinimus kaip ,,geras®, ,.geresnis®, ,geriausias”. Sie
apibidinimai atitinka ekonominés, standartinés, premium klasés privacius prekiy Zenklus
(Ailawadi ir Keller, 2004), arba generinius/bendrinius, imituojanéius ir premium (Huang ir
Huddleston, 2009).

Generiniai/bendriniai privatiis prekiy Zenklai paprastai neiSsiskiriancios, prasciausios
kokybés ir pigiausios prekés i§ visy privaciy prekiy zenkly. Paprastai tokios prekés, isdéliotos
pras¢iausiose lentyny vietose (Kumar ir Steenkamp, 2007; Huang ir Huddleston, 2009). Siy prekiy
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zenkly prekés charakterizuojamos kaip bazinés ar funkcinés prekés (Huang ir Huddleston, 2009).
Pasak Laaksonen ir Reynolds (1994) tai pirmos kartos privatts prekiy zenklai, turintys bendrinj
pavadinimg (cituojama i§ Anselmsson ir Johansson, 2009) ir neturintys prekés zenklo vardo
(Kumar ir Steenkamp, 2007). Generiniy prekiy zenkly prekés pakuoté labai paprasta — dazniausiai
ant balto fono juodomis raidémis uzraSytas uzraSas prekei identifikuoti (pvz.: popieriniai
rank$luoscCiai, maistas Sunims) (Kumar ir Steenkamp, 2007). Laaksonen ir Reynolds (1994)
pripazjsta, kad generiniai prekiy Zenklai nekonkuruoja su gamintojy prekiy Zenklais, grei¢iau jie
yra kaip preké alternatyva, tik zymiai prastesnés kokybés ir turintys blogesnj jvaizdj nei gamintojy
prekiy zenklai (cituojama i§ Anselmsson ir Johansson, 2009). Kadangi mazmenininkai, kurdami
generinius prekiy zenklus, daugiau démesio skyré tik j pacias zemiausias kainas, bet ne kokybei,
o tai Iémé neigiamg vartotojy poziiirj ] privacius prekiy zenklus. Todél privatiis prekiy Zenklai
buvo vertinami kaip pigios, prastos kokybés prekeés (Kapferer, 2008, p. 77).

Kitas privaciy prekiy zenkly tipas — kopija, moksliniuose darbuose dar vadinami (angl.
,,Copycat*) arba (angl. ,,me too*) - imituojantys prekiy Zenklai (Kumar ir Steenkamp, 2007;
Anocha, ir kt., 2014; Brazauskaité, ir kt., 2014). Sie prekiy Zenklai yra labiausiai paplite tarp
mazmenininky privaciy prekiy zenkly (Anocha, ir kt., 2014; Brazauskaité, ir kt., 2014; Berg'es, ir
kt., 2013) daugelyje prekiy kategorijy (Kapferer, 2008, p. 77). Laaksonen ir Reynolds (1994)
teigimu, Sie prekiy Zenklai imituoja analogiSkus, jau esamus gamintojy prekiy zenklus (cituojama
i§ Anselmsson ir Johansson, 2009), net ir gamintojy prekiy pakuote (Kumar ir Steenkamp (2007).
Tai alternatyva gamintojo prekés zenklui tik Zzemesne kaina (Anocha, ir kt., 2014). Kumar ir
Steenkamp (2007) tokius prekiy Zenklus pavadino ,,laisvais raiteliais“ (angl. free-riders), kurie
pasinaudoja gamintojo prekiy kiirimo ir plétros procesais, inovacijomis, tyrimais, jvaizdzio
kiirimu ir reklama (Kumar ir Steenkamp, 2007, p. 34, 39). Si strategija nereikalauja daug i§laidy
reklamai, premium merc¢andaizingui (angl. premium merchandizing), konkurencingai kainodarai
(Brazauskaité, ir kt., 2014), investicijoms j savo prekiy Zenkly tapatybés/identiteto vystyma
(Kapferer, 2008, p. 77). Tokios strategijos tikslas — perimti rinkos dalj i§ gamintojy lyderiy prekiy
zenkly, skiriant daugiau erdvés savo prekes Zenklui, kad pritraukti vartotojus prie savo prekiy
zenkly (Kapferer, 2008, p. 77). Si strategija susijusi ne tik su rinkodara, bet ir su teisés klausimais
(Anocha, ir kt., 2014). Tokia ,,imituojanti* strategija gali suerzinti gamintojus, todél labai daznai
del to keliamos teisminés bylos, kuriose gamintojai skundziasi prekés Zenklo teisiy pazeidimu,
nesgzininga konkurencija, ekonominiu parazitavimu (angl. Economic parasitism) (Kapferer,
2008, p. 77). Be to, imitacija neigiamai veikia vartotojy svarstymus pasirinkti net ir imituojamo
gamintojo prekés zenklg (Anocha, ir kt., 2014). Nepastabus vartotojas kartais gali supainioti
mazmenininko prek¢ su gamintojo preke (Kapferer, 2008, p. 77). Kita vertus, imituojantys

privatiis prekiy zenklai neketina klaidinti vartotojy. Vartotojai netgi gali gauti naudos jsigydami
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tokj prekés Zenkla, nes jis yra Zemesnés kainos nei gamintojo imituojamas prekés zenklas
(Anocha, ir kt., 2014). Tokia imituojanti strategija daznai naudojama panaSumui, su gamintojo
prekés zenklu, pabrézti ir padidinti verte vartotojui, kurig gali pasiiilyti privatus prekés Zenklas
(Brazauskaité, ir kt., 2014). Anocha ir kt. (2014) nuomone, mazmeniniai tinklai turéty saziningai
informuoti vartotojus apie imituojancius prekiy zenklus kaip alternatyva gamintojo prekiy
zenklams, tik Zemesne kaina. O apskritai, gerai zinomi mazmeniniai tinklai neturéty kurti prekiy
imitacijy, nes gali susilaukti i§ gamintojy ieskiniy ir taip pabloginti santykius su gamintojais,
pakenkti savo prekés Zenklo vertei (Anocha, ir kt., 2014). Nepaisant to, ,,me too“/,,copycat
prekiy Zenkly prekés pelné vartotojy lojalumg, padidino rinkos dalj (Berg'es, ir kt., 2013).

Tredias priva¢iy prekiy zenkly tipas - premium prekiy Zenklai. Sie Zenklai sukuria
papildoma verte vartotojui (Kumar ir Steenkamp, 2007). Mazmenininkai naudoja premium klasés
privacius prekiy Zenklus jvaizdziui ir klienty lojalumui kurti (Jonas ir Roosen, 2005). Premium
privatiis prekés Zenklai yra tokios pat ar net geresnés kokybés nei gamintojo prekiy zenkly prekes
(Jonas ir Roosen, 2005; Kumar ir Steenkamp, 2007). Tai aukstesnés kainos nei kiti privatas prekiy
zenklai, iSdéliojamos geriausiai vartotojui pastebimose lentyny vietose (Kumar ir Steenkamp,
2007). Premium prekiy zenkly déka, mazmenininkai gali iSsiskirti i§ konkurenty (Jonas ir Roosen,
2005).

Ketvirtasis tipas - vertés novatoriai. Siy prekiy Zenkly tikslas - pasidlyti vartotojui pa¢ias
geriausias prekés savybes, geriausig kainos ir kokybés santykj (Kumar ir Steenkamp, 2007).

Galima sakyti, kad mokslininkai panasiai skirsto ir apibiidina privaciy prekiy Zenkly tipus
pagal kaing ir kokybe, tik gal kitaip juos pavadina. Matyti, kad pagrindiniai privaciy prekiy zenkly
tipai yra generiniai/bendriniai, imituojantys, premium, vertés novatoriai. Tafiau daZniausiai
skirsto ] tris tipus — generinius, standartinius, premium privacius prekiy zenklus.

Privatlis prekiy Zenklai egzistuoja daugelyje prekiy kategorijy (Veloutsou ir kt. 2004;
Beneke, 2010). PLMA (The Private Label Manufacturers Association), (2021) teigimu,
pagrindiniuose mazmeniniuose tinkluose, vaistinése ir nuolaidas taikanciose zemy kainy
parduotuvese galima jsigyti beveik visas prekes pazymétas privaciu prekeés zenklu. Tai Sviezi,
konservuoti, saldyti, sausi maisto produktai. Taip pat uzkandziai, nacionalinés virtuvés patiekalai,
maistas naminiams gyviinams, sveikatos ir grozio prekés, vaistai, kosmetika ir parfumerija,
bakaléjos prekés, popieriaus gaminiai, drabuziai ir avalyné, namy apyvokos prekés, buities
chemija, skalbimo priemonés, sodo ir darzo prekés, dazai, automobiliy priezitiros priemonés
(PLMA, 2021; Veloutsou ir kt. 2004). Taigi, matyti, kad privatts prekiy zenklai sparciai pleciasi
ir apima beveik visas prekiy kategorijas.

Apibendrinus §j skyriy, galima sakyti, kad moksliniuose darbuose galima aptikti skirtingas

sgvokas apibtidinan¢ias mazmenininko privacius prekiy zenklus. Tai savo prekés zenklas, privatus
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prekés zenklas, distributoriaus ir parduotuvés prekés Zenklas. Taciau daugelis privaciy prekiy
zenkly apibrézimy ir apibiidinimy néra iSsamis. Mokslininkai dazniausiai klasifikuoja privacius
prekiy zenklus j tokius tipus, kaip generinis/bendrinis prekés zenklas, imituojantis, premium
klasés. Privaciy prekiy Zenkly plétra turéjo teigiamos jtakos, todél dabartiniu metu Sie prekiy

zenklai apima beveik visas prekiy kategorijas.

1.2. Vartotoju, privaciu prekés Zenklu paZzyméty prekiy, kokybés suvokimas

1.2.1. Prekés kokybé ir jos suvokimas

Apie kokybe diskutuojama jau daugelj Simtmeciy ir $i sgvoka buvo ne kartg svarstoma
mokslinéje literatiiroje (Reeves ir Bednar, 1994). Kokybés sgvoka mokslo tyrimuose ir vadybos
praktikoje yra pakankamai sudétinga, daugialypé ir paini (Golder, ir kt., 2012; Garvin, 1984). Néra
iSsamaus ir universalaus kokybés apibtidinimo ar modelio. Kokybés apibrézimo sudétinguma
paaiskina literatiroje aptinkamy skirtingy kokybés apibrézimy ir poziliriy jvairové, kurie tinka
skirtingomis aplinkybémis ar salygomis. Skirtingi kokybés apibiidinimai apima jvairius
klausimus, lieciancius kokybe, kuriems reikéjo kurti ir naudoti jvairius kokybés vertinimo
metodus ir atskleidé, i§ esmés, skirtingus rezultatus, iSvadas ir rekomendacijas. Kokybés sgvoka
tokia plati, ir apima daug sudedamyjy daliy, kad néra vieno jrankio ar modelio, kuris apimty visas
sudedamasias dalis (Reeves ir Bednar, 1994).

Zodis ,,kokybé* apibiidinamas kaip prekés savybes, kurios atitinka vartotojy poreikius ir
tokiu biidu suteikia pasitenkinimg vartotojui. Kitas poziiiris, kad kokybeé reiSkia kai ,,néra trikumy
ir klaidy®, dél kuriy reikéty perdaryti darbg 1§ naujo. Arba ,,néra nesékmeés rezultato — vartotojy
nepasitenkinimo, pretenzijy ir t.t. (Juran ir Godfrey, 1998). Kokybé yra ,,tinkamumas naudoti®.
Taciau toks trumpas apibiidinimas pilnai neatspindi Sios sgvokos reik§més (Juran ir Godfrey,
1998).

Mokslingje literaturoje prekés kokybé apibudinama skirtingais poZzitriais: abstrakciu
filosofijos poziiiriu, prekés poziliriu, vartotojy pozilriu, gamintojy poZiliriu ir vertés pozilriu
(Garvin, 1984; Ackaradejruangsri, 2012). Nesutarimai tarp $iy penkiy poziliriy yra neiSvengiami,
nes kiekvienas vertina kokybe skirtingu pozitriu (Garvin, 1987). Filosofijos abstrak¢iu pozitriu,
Prising (1974) pripazjsta, kad vieni daiktai geresni, t. y. geresnés kokybés, nei kiti, taciau labai
sunku tiksliai apibtdinti kas vis tik yra kokybe (cituojama i§ Steenkamp, 1989). ,,Nors nejmanoma
apibudinti kas yra kokyb¢, bet jus zinote kas tai yra“ (cituojama i§ Garvin, 1984). Tobulumo busena
reiSkia puikig kokybe, kuri skiriasi nuo prastos kokybés (Tuchman, 1980). Kiny filosofo Lao Tzu

nuomone, kokybé, kurig galima nustatyti, néra absoliuti kokybé (cituojama i§ Steenkamp, 1989).
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Preke pagristas pozitiris - démesys skiriamas eksploatacinéms savybéms, funkcijoms,
ilgaamziskumui (Garvin, 1987). Gamintojy poziiiriu, kokyb¢ apibréziama, kaip prekés atitikimas
techninéms  specifikacijoms, patikimumas (Garvin, 1987; Juran ir Godfrey, 1998;
Ackaradejruangsri, 2012). Vartotojy pozidris orientuotas j estetika, suvokiamg kokybe¢ (Garvin,
1987), pinigine verte (kainos - kokybés santykis) (Ackaradejruangsri, 2012). Vartotojy ir vertés
pozitriu, sutelkiamas démesys j prekés kokybe uz prekes kokybeés specifikacijy riby, t. y. kur preké
tenkina vartotojy poreikius ir norus (Ackaradejruangsri, 2012).

Vertinant prekés kokybe iSskiriamos dimensijos, kaip pagrindiniai prekés kokybés
elementai (Garvin, 1987; Garvin, 1984; Brucks ir kt., 2000; Brassington ir Pettitt, 1997). Siy
kokybeés koncepcijy jvairové padeda paaiSkinti skirtumus tarp penkiy prekés kokybeés pozitiriy:
abstraktaus filosofijos, prekés, vartotojy, gamintojy ir vertés pozidriy (Garvin, 1987). Tai
eksploatacinés savybés - pagrindinés prekés charakteristikos, Susijusios su tuo, kaip preké atlieka
tai, ka ji turi daryti ar atlikti, t. y. prekés gebéjimas atlikti veiklos funkcijas, palyginus su anksc¢iau
isigyta ar panaSia preke (pvz.: televizorius: garsas, vaizdo aiSkumas, spalvos; kaip mikrobangy
krosnelé suSildo ar atSildo maisto produktus; fotoaparatas — kaip gerai fotografuoja). Taciau
sudétingoms ilgalaikio vartojimo prekéms, tokioms kaip automobiliai, eksploataciniy savybiy
dimensija gali buti daugialypé. Pvz.: automobiliy eksploatacinéms savybéms galima priskirti galia,
saugumag, komfortg. Pasak autoriy, auksta eksploataciniy savybiy kokybe galima pasiekti, kai preké
savo darbg atlieka gerai ir darbas atlickamas nuosekliai. Sis derinys gali turéti rysj su patikimumu
(Garvin, 1987; Garvin, 1984; Ackaradejruangsri, 2012; Brucks ir kt., 2000; Brassington ir Pettitt,
1997). Funkcijos, ypatybés — antrinés prekés charakteristikos, papildancios pagrinding funkcija,
pvz.: ilgo skrydZio léktuvu metu, nemokami gérimai, arba skalbimo masinoje medvilnés skalbimo
ciklas (Garvin, 1987; Garvin, 1984). Patikimumas — prekés veikimo sutrikimy galimybé per tam
tikra laiko tarpg. Labiau aktualu prekéms, kurios naudojamos ilga laika, nei toms prekéms ar
paslaugoms, kurios suvartojamos tuoj pat (Garvin, 1987; Garvin, 1984). Daugeliui vartotojy kelia
nerimg prekés gedimas ar kai ji suliizta, ar kitos nesékmés susijusios su preke. Jiems aktualus
paprastas, lengvas ir ekonomiskas prekés remontas. Todél kai kurie vartotojai uz preke ir teikiama
visapusiSkg pagalba po pirkimo, bus pasirenge mokéti daugiau, nes jie brangesn¢ preke suvokia
kaip labiau patikimg (Brassington ir Pettitt, 1997; Ackaradejruangsri, 2012). Atitikimas — prekés
savybiy/charakteristiky atitikimo laipsnis i§ anksto nustatytiems standartams. Cia jeina i$oriniai ir
vidiniai prekés elementai. Gamyboje atitikimas paprastai matuojamas defekty daznumu — dalis
prekiy, kurios neatitinka specifikacijoms ir reikalauja papildomo tobulinimo ar remonto (Garvin,
1987; Garvin, 1984). IlgaamziSkumas/patvarumas — vienos prekés turi ilga, o kitos trumpa
tarnavimo laikg (Brassington ir Pettitt, 1997). Tai ilgas prekés tarnavimo laikas be techniniy klaidy

ar fizinio iSsekimo (Ackaradejruangsri, 2012), prekés naudojimo laikas iki prekés pakeitimo ar
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remonto (pvz.: elektros lemputé, kai perdega, ji turi biiti pakeista, nes remontas nejmanomas)
(Garvin, 1987; Garvin, 1984), ar reikia dazno aptarnavimo, kiek preké patvari nepalankiomis
saglygomis, tokiomis kaip oro sglygos, arba naudojant preke neteisingai ar intensyviai (Brucks ir
kt., 2000). Kai kurie vartotojai, uz ilgiau tarnaujancias prekes, pasireng¢ mokéti daugiau, nes jy
manymu, tokios prekés yra kokybiSkesnés (Brassington ir Pettitt, 1997). Aptarnavimo galimybés
— susije su nesudétingu remonto paslaugy gavimu (t. y. serviso centry prieinamumas, ir /ar lengva
savitarna, aptarnavimo greitis, aptarnaujancio personalo reagavimas (t. y. ar galima lengvai
susitarti dé¢l susitikimo ir remonto, personalo pasirengimas iSklausyti uzsakova), personalo
kompetencija, personalo mandagumas, paslaugos patikimumas (Brucks ir kt., 2000; Garvin, 1987,
Garvin, 1984).

Estetika — preké patraukia vartotoja penkiais pojuciais. Tai subjektyvus prekés kokybés
vertinimas, kuris apima prekeés iSvaizda, jausmus, garsus, skonj, kvapa. Tai kiekvieno asmens
individualus vertinimas ir individualiy preferencijy atspindys (Garvin, 1987; Garvin, 1984).
Prestizas — susijes su tuo, kaip gerai preké komunikuoja/perduoda pranaSumus vartotojui ar
atitinkamos socialinés grupés vartotojams. Prestizas apima kai kurias matomas neatskiriamas
prekés savybes, tokias kaip, iSoriné i§vaizda. Taciau apima ir maziau ap¢iuopiama socialing puse,
kuri atsispindi prekés ar prekés zenklo jvaizdyje (Brucks ir kt., 2000). Suvokiama kokybé —
vartotojai suvokia prekés kokybe subjektyviai, nes jie neturi pakankamai informacijos apie prekés
atributus. Todél vartotojai prekés kokybe vertina netiesioginiy uzuominy pagalba, pvz.: prekeés
zenklo vardas, reklama, jvaizdis ir kt. (Garvin, 1987; Garvin, 1984). Firminis pavadinimas ir
reputacija — jei vartotojai néra tikri dél prekés kokybés, jie gali kokybe vertinti pagal tai, kaip jie
suvokia organizacijg. Kai kurie vartotojai kokybe gali suvokti, jei gerai Zinomas gamintojo vardas,
jei yra pirke ir naudojo kitas tos jmones prekes, jei preke jiems anksciau gerai ir ilgai ,,tarnavo®.
Kiti vartotojai gali kokybe vertinti pagal gamintoja, pvz.: Vokietijos gamintojy prekés vartotojams
asocijuojasi su aukstos kokybés prekémis, nes vokiskos prekés turi aukstos kokybeés reputacija
(Brassington ir Pettitt, 1997). Vartotojy pasitenkinimas — kai vartotojy pasitenkinimas siejamas su
ankstesne prekeés zenklo ar prekés naudojimo patirtimi arba siejamas su ankstesne jmonés patirtimi
(Ackaradejruangsri, 2012).

Aplinkai draugiska/ekologiska - tai susij¢ su aplinkosaugos klausimais, kurie svarbiis
dabartiniu metu ir neabejotinai bus svarbis ateityje. EkologiSska/draugiska aplinkai arba ,,Zalioji*
— tai nauja prekés kokybeés dimensija, susijusi su bet kokia preke, paslauga ar jmonés politika, kuri
yra nekenksminga ar turi minimaly neigiamg poveikj aplinkai. Jmonés bando pasirinkti ekologiSka
pozitrj prekiy gamyboje, t. y. keisdamos gamyba j ekologiskai draugiska aplinkai. Vienos jmonés
skiria papildomos IéSos gaminti ekologiSkus produktus, naudoja ekologiskas ar perdirbamas

medziagas, kitos stengiasi biiti labiau tausojancios aplinkg, mazindamos neekologisky prekiy
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pakuociy ir plastikiniy maiSeliy kiekius ar taupo energija, mazina anglies dioksido, iSmetamo |
atmosfera, kiekius (Kianpour ir kt., 2014; Ackaradejruangsri, 2012).

Naudojimo paprastumas — apima vartotojy gebéjima be jokiy sunkumy lengvai pradéti
naudoti ir toliau lengvai naudotis preke. Taip pat aiski naudojimosi preke instrukcija (Brucks ir kt.,
2000; Ackaradejruangsri, 2012). Universalumas — apima prekés savybiy skai¢iy ir sudétinguma,
lyginant su ankstesniu prekés modeliu, pvz.: preké gali atlikti daugiau funkcijy, arba vartotojas gali
lankséiau naudotis preke (Brucks ir kt., 2000). Nekreipiant démesio j prekés zenkla, preké turi buti
tinkama naudoti ir pritaikoma su kitais prekiy Zenklais (Ackaradejruangsri, 2012). Dizainas ir
stilius — vizualus ir ergonominis prekés patrauklumas gali turéti jtakos kokybés suvokimui. Prekés
pakuoté taip pat gali padidinti prekés kokybés suvokimg (Brassington ir Pettitt, 1997). Dizainas
apima spalvas, dydj, svorj (Ackaradejruangsri, 2012). Kainos-kokybés santykis - apima pirming
kaing palyginus su kitais prekiy Zenklais ar ijmonémis, kurios sitilo panaSaus tipo prekes. Tai ir
prekés detaliy, remonto kaina, ir jau naudotos prekés pardavimo kaina (Ackaradejruangsri, 2012).

Kiti veiksniai, turintys jtakos prekés kokybés vertinimui — prekés garantija, griztamasis
rySys ir ankstesniy vartotojy apzvalgos, prekés apraSymas, internetinis pardavimas rinkoje
(Ackaradejruangsri, 2012).

Visos $ios kokybés dimensijos apima platy sgvoky spektra. Vienos dimensijos apima
iSmatuojamas prekés kokybés savybes, kitos atspindi individualias preferencijas. Vienos yra
objektyvios, nepriklausancios nuo laiko, o kitos pasikei€ia su besikei¢ian¢ia mada (Garvin, 1987).
Sios prekés kokybés dimensijos paprastai skaitomos kaip savarankiskos ir skirtingos, tagiau preke
gali turéti aukstg vienos prekés kokybés dimensijos laipsnj, bet Zema kitos (Garvin, 1984). Be to,
kai kurios dimensijos visuomet viena kita sustiprina. Kai kuriais atvejais, vienos kokybés
dimensijos pagerinimas gali biiti pasiektas tik kitos sgskaita (Garvin, 1987).

Taigi matyti, kad kokybés savoka yra pakankamai sudétinga. Moksliniuose darbuose
galima aptikti prekés kokybés apibiidinimus filosofijos poZitiriu, prekés pozilriu, vartotojy
pozitiriu, gamintojy pozilriu ir vertés pozitiriu. Moksliniy darby autoriai iSskiria tokias pagrindines
prekés kokybés dimensijas, kurios gali paaiskinti skirtumus tarp skirtingy kokybés pozitriy. Tai
eksploatacinés savybés, funkcijos, ypatybes, patikimumas, atitikimas,
ilgaamziskumas/patvarumas, aptarnavimas, suvokiama kokybé, aplinkai draugiska/ekologiska,
naudojimo paprastumas, universalumas, aptarnavimo galimybés, prestizas, dizainas ir stilius,
firminis pavadinimas ir reputacija, vartotojy pasitenkinimas, kainos-kokybés santykis, prekés

garantija.
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1.2.2. Privaciu prekés Zenkly pazyméty prekiuy kokybés suvokimas

Suvokiama kokybé yra vienas 1§ pagrindiniy veiksniy, turin¢iy jtakos vartotojy
apsisprendimui jsigyti privaciu prekés zenklu pazyméta preke (Jacoby ir kt., 1971; Hoch ir
Banerji, 1993; Lin ir kt., 2009; Walsh ir kt., 2012; Garvin, 1984; Birtwistle ir kt., 1998). Pirkéjai,
rinkdamiesi privaciu prekés Zenklu pazyméta preke, suvokiamai kokybei teikia didziausig
prioritetg (Baltas ir Argouslidis, 2007). Suvokiama kokybé skiriasi nuo objektyvios ar faktinés
prekés kokybés, nes vartotojai vertina kokybe subjektyviai, abstrakciai. Kartais kokybés
vertinimas primena vartotojy pozitirj (Zeithaml, 1988). Vartotojai suvokia kokybe kaip ,,gerg™ ar
,bloga“. Kokybé¢ gali biiti vertinama nuo ,,labai blogos* iki ,,labai geros* (Steenkamp, 1989).
Monroe ir Krishnan (1985) nuomone suvokiama kokybé — tai suvokiamas prekés gebéjimas
suteikti vartotojui pasitenkinima, palyginus su kitomis alternatyviomis prekémis (cituojama i$
Steenkamp, 1989).

Galima paminéti, kad kokybés suvokimo proceso modelius yra sukiire Olson (1972),
Wimmer (1975), Kupsch ir kt. (1978), Shapiro (1970). Sie modeliai buvo pritaikyti maisto prekiy
kokybés suvokimui tirti. Tuo tarpu Steenkamp (1989) sukiiré kokybés suvokimo proceso modelj,
kuris gali biiti pritaikomas maisto ir ne maisto prekiy kokybés suvokimui tirti. Remiantis Siuo
modeliu, pagrindiniai veiksniai, turintys jtakos kokybés suvokimui yra kokybés uzuominos ir
kokybés atributai, o asmeniniai, aplinkos, situaciniai veiksniai turi netiesioginés jtakos vartotojy
kokybés suvokimui (Steenkamp, 1989; Polster ir Jodecke, 2010).

Holbrook ir Corfman (1983) iSskiria keturis suvokiamos kokybés vertés aspektus:
pirmenybé/preferencija, objekto-subjekto sgveika, reliatyvumas, vartojimo patirtis (cituojama 18
Steenkamp, 1989). Remiantis Siais pateiktais aspektais, buvo plétojami suvokiamos kokybés
apibrézimai. Suvokiama kokybé néra nei visiSkai subjektyvi, nei visiSkai objektyvi. Ji apima
subjekto ir objekto saveika, kai preke vertina subjektas. Suvokiama kokybé siejama su
preferencijomis (pirmenybe). Preferencija reiskia vertinamaja nuomong, tokig kaip palankumas
(palanki nuomoné), simpatija (patinka), ar jtaka. Suvokiama kokyb¢ yra reliatyvi. Tai reiskia, kad
suvokiama kokybé palyginama, nes preké vertinama lyginant su kitomis alternatyviomis
prekémis. Suvokiama kokybé yra asmeniné, nes kokybés suvokimas skiriasi tarp subjekty.
Suvokiama kokybé situacing, nes ji priklauso nuo konteksto, kuriame ji vertinama. Suvokiama
kokybé neegzistuoja pacioje prekeje, bet ji suvokiama jos vartojime. Preké néra vertinama ,,kaip
pati prekeé®, o vertinama dél to, kad ji teikia kazkokias paslaugas ar naudg vartotojui (Steenkamp,
1989). Matyti, kad suvokiama kokybé¢ yra vartotojo subjektyvus kokybés vertinimas, lyginant su
alternatyviomis prekémis, be to siejama su preferencijomis, gali biiti vertinama priklausomai nuo
situacijos. Suvokiama kokybé egzistuoja ne pacioje prekéeje, bet jos vartojime.
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Pasak Keller (2013) prekés Zenklas yra daugiau nei preké. Prekés zenklo déka vartotojas
gali vienas prekes atskirti nuo kity konkurenty prekiy, jis padeda pirkéjams iSsirinkti ir pirkti
prekes. Prekés zenklas padeda vartotojui nustatyti prekés kilme, apibrézti gamintojo atsakomybe,
sumazinti rizikg, sumazinti prekés paieskos kaing. Tai ir gamintojo pazadas bei garantija. Be to,
turi simboline reik§me vartotojams, tai ir kokybés Zenklas (Keller, 2013). Daznai mokslininkams
kyla klausimas ar suvokiama kokybé¢ vis tik yra labiau susijusi su prekés zenklu ar pacia preke
(Kapferer, 2008; Fornerino ir d'Hauteville, 2010). Remiantis Aaker (1996) prekés Zenklo vertés
modeliu, suvokiama kokyb¢ yra viena i§ prekés Zenklo vertés dimensijy. Kitos trys Sio modelio
prekés zenklo vertés dimensijos — lojalumas, Zinomumas, asociacijos (Aaker, 1996). Kadangi
prekés zenklo suvokiama kokybé - tai vartotojo subjektyvus bendras prekés pranasumy, susijusiy
su prekés paskirtimi, lyginant su alternatyviomis prekémis, vertinimas (Zeithaml, 1988; Hafifi,
2016). Be to, suvokiama kokybé¢ yra nemateriali, suvokiama vartotojo samon¢je kaip bendras
pojiitis prekés zenklo atzvilgiu. Taciau grindZziamas pagrindinémis dimensijomis, kurios apima
prekés charakteristikas (atributus), prie kuriy prekés zenklas ,,pridedamas* (Hafifi, 2016), todél
néra taip lengva atskirti prekés nuo prekés zenklo (Fornerino ir d'Hauteville, 2010). Kadangi
vartotojai bet kokia preke suvokia kaip atributy rinkinj, kurie gali biti naudojami kokybeés
vertinimui (Keller, 1993), tod¢l vartotojai vertindami kokybe naudoja iSorinius ir vidinius prekeés
atributus (Zeithaml, 1988; Lichtenstein ir Burton, 1989). ISoriniai, nematerialiis, subjektyvis
atributai daugiau priskiriami prekés zenklui ir gali buti taikomi prekiy zenkly kokybés vertinimui,
0 vidiniai, materialts, funkciniai, objektyvis atributai priskiriami prekei (Rao ir Monroe, 1989;
Fornerino ir d'Hauteville, 2010). Prekés atributy svarba, vertinant kokybe, priklauso nuo situacijos
ir vartotojo asmeniniy veiksniy derinio. Dél Sio derinio ne visi vartotojai kokybe suvokia vienodai
(Zeithaml, 1988). Taigi, matyti, kad prekés Zenklo kokybés vertinimas susijes su prekés iSoriniais
ir vidiniais atributais.

Prekés kokybés atributai tai funkcing ir psichosocialiné nauda, kurig teikia preké vartotojui.
Jie rodo kaip vartotojas suvokia kg preké jam duoda, teikia ar daro. Kitaip tariant kokybés atributai,
tai ko nori vartotojas. Taciau kartais kokybés atributai néra akivaizdis, jie nepastebimi iki
vartojimo, negalima nustatyti kokig nauda jie teikia vartotojui, jis gali tik numanyti. Todél
vartotojas, pasirinkdamas preke i§ galimy alternatyvy, gali naudoti signalus/uzuominas, kad galéty
susidaryti jsptudj apie kokybés atributus. Kokybés signalai/uzuominos — tai kg vartotojas pastebi.
Pvz.: Jei vartotojas nori susidaryti nuomong apie maisto prekés skonj (kaip kokybés atributg) pries
vartojima, tai jis, kokybés suvokimo procese, turi remtis tokiomis kokybés uzuominomis kaip
kaina, prekés zenklo vardas, prekés fizinés uZuominos. Vartotojas, vertindamas Siuos signalus,
mano, kad jie gali kazka nusakyti apie skonj, o gal net ir apie kitus kokybés atributus (Steenkamp,

1989).
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Taigi, suvokiama kokyb¢ yra svarbus veiksnys renkantis privaciu prekés zenklu pazyméta
preke. Vartotojai kokybe vertina subjektyviai, vertinimas gali skirtis tarp atskiry vartotojy, nes tai
priklauso nuo konteksto, kuriame ji vertinama. Tai vartotojo vertinamoji nuomone¢, lyginant su
kitomis alternatyviomis prekémis. Vartotojai, vertindami prekés zenklo kokybe, naudoja prekés
kokybés atributus (iSorinius ir vidinius). Prekés kokybés atributai — tai nauda, kurig preké teikia
vartotojui. Taciau jie ne visuomet yra pastebimi ar akivaizdis, tod¢l vartotojai vertindami kokybeés

atributus naudoja signalus/uzuominas — tai kg vartotojas pastebi.

1.3. Veiksniai, salygojantys kokybés suvokimg

1.3.1. Su vartotoju susije¢ veiksniai, turintys jtakos vartotoju kokybés suvokimui

Vartotojai, norédami jsigyti mazmenininko privaciu prekés Zenklu pazyméta preke, labai
daznai susiduria su neapibréztumu susijusiu su prekés kokybe (Batra ir Sinha, 2000). Deja,
vartotojas gali neturéti pakankamai patirties, kad galéty objektyviai jvertinti prekés kokybe,
remiantis prekés techninémis charakteristikomis (Brassington ir Pettitt, 1997). Vartotojai néra
ekspertai, todel daugelis i8 jy tikrai neugdys igtidziy, kad jvertinty visus prekes kokybés aspektus.
Jie, vertindami (pvz.: maisto prekiy kokybe, t. y. ar preké nekenkia sveikatai ar gamybos procese
buvo naudojamos natiiralios medziagos be priedy ir kt.) naudoja paprastus rodiklius, kuriuos jie
zino. Nors ir netobulus, taciau tuos, kuriuos jie supranta, pvz.: maisto prekéje riebaly kiekis, priedy
ar GMO naudojimas (Brunsg ir kt., 2002). Vartotojo poziliriu, vienus prekés aspektus vartotojas
suvokia kaip gerus, kitus — kaip blogus. Geri aspektai, vartotojy nuomone, jei jie turi teigiamos
jtakos (pvz.: sveikatai, supanciai aplinkai ar visuomenei ir t.t.) (Brunsg ir kt., 2002).

Kadangi vartotojai yra skirtingi, kiekvienas vartotojas vertina kokybe¢ individualiai, o tai
priklauso nuo vartotojo asmeniniy ir situacijos veiksniy (Steenkamp, 1989), t. y. nuo atskiry
vartotojy suvokimo, poreikiy, tiksly bei likeséiy (Steenkamp, 1989; Zeithaml, 1988). Todél tos
pacios prekes kokybés suvokimas gali skirtis tarp skirtingy vartotojy (Steenkamp, 1989).

Vartotojy kokybés suvokimas keiciasi laikui bégant (Zeithaml, 1988; Steenkamp, 1989).
Tai priklauso nuo informacinés aplinkos, t. y. papildomos informacijos, kurig gauna vartotojas,
kokie informacijos $altiniai prieinami, ir kiek jie patikimi, kiek ta informacija objektyvi vartotojo
akyse (Brunsg ir kt., 2002; Zeithaml, 1988). Vartotojams gali buti sudétinga jvertinti prekés
kokybe jei jie neturi pakankamai informacijos ar informacija apie prekés kokybe néra iSsami.
Todél pries jsigydami preke vartotojai, analizuoja jvairig, su preke susijusig informacija, kad
galéty susidaryti nuomong apie tos prekés kokybe (Chiang ir Niu, 2013; Brassington ir Pettitt,
1997; Akdeniz ir kt., 2013). Skirtinga informaciné aplinka skirtingoms prekéms turés jtakos
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skirtingam vartotojy kokybés suvokimui. Ta pati preké bus skirtingai suvokiama supermarkete ir
sveiko maisto parduotuvéje. Siuo atveju ir vél turi jtakos individualds vartotojy skirtumai -
vartotojo patirtis ir zinios, kokybés tipas, kuriam vartotojas teikia pirmenybe turés jtakos
informacinés aplinkos naudojimui ir skirtingas kokybés suvokimo pasekmes (Brunse ir kt., 2002).

Vartotojy kokybés suvokimui turi jtakos prekés ar prekés Zenklo zinomumas (angl.
familiarity) (Steenkamp, 1989). Suvokiamos kokybés vertinimas gali skirtis tarp vartotojy, nes tai
susije su ankstesne patirtimi su konkrecia preke, t. y. kokybés suvokimas formuojamas remiantis
ankstesne pirkimo ir vartojimo patirtimi (Steenkamp, 1989). Vartotojai, turintys mazmenininko
prekés zenklu pazymeéty prekiy vartojimo patirties, jauciasi labiau pasitikintys vertinant prekeés
kokybe, nes jie yra labiau susipazing su konkre¢iu mazmenininko prekés zenklu (Lin ir kt., 2009)
ir daZniausiai suvokia kaip geros kokybés, zemos rizikos preke (Richardson ir kt., 1996). IS kitos
pusés, vartotojai, kurie néra susipazing su privaciy prekiy zenkly prekémis, i juos ziiiri skeptiSkai
ir supranta juos kaip rizikingus. Tokie prekiy zenklai jiems atrodo abejotinos kokybés, todél
vartotojai maziau pasiruosg¢ tokias prekes jsigyti, nors ir ta preké biity parduodama zemesne kaina
(Lin ir kt., 2009; Richardson ir kt., 1996).

Kokybés suvokimas gali priklausyti nuo vartotojo iSsilavinimo lygio. Tai apima
pazinimo/kognityvinius procesus. I§silavinimas Siuo atveju, pagristas buvusia patirtimi su preke
ir informacija, kurig vartotojas gauna i§ komerciniy, neutraliy, asmeniniy Saltiniy. Labiau
iSsilaving vartotojai yra labiau patyre iesSkoti ir jvertinti informacija, nei Zemesnio i$silavinimo
vartotojai (Steenkamp, 1989). Kadangi vartotojai yra skirtingi, vieni vartotojai nesidomi, Kiti
daugiau ar maziau domisi, tam tikromis prekémis, tod¢l ir kiekvienas vartotojas skirtingai vertina
prekés kokybe (Brunse ir kt., (2002).

Kokybés suvokimas priklauso ir nuo suvokiamos kokybés rizikos. Vartotojai skiriasi pagal
tai, kaip jie suvokia kokybés rizika, tai gali turéti jtakos kokybés suvokimui ir ketinimui pirkti
(Steenkamp, 1989). Aukstas kokybés suvokimo lygis didina prekés zenklo patikimuma, kuris
mazina suvokiamg rizikg (finansing, socialing, funkcing) ir atvirksciai, kai vartotojai negali
jvertinti prekés kokybés, didéja rizikos suvokimas (Gonzalez-Mieres ir kt., 2006). Cunningham
(1967) teigimu, rizika apima neapibréZtumag priimant sprendimg ir klaidingo pasirinkimo
neigiamas pasekmes (cituojama i§ Steenkamp, 1989). Rezultato neapibréZtumas susideda i§ dviejy
komponenty - suvokiami skirtumai tarp alternatyviy prekiy ir suvokiama vartotojo kompetencija
vertinant kokybés skirtumus. Jei vartotojas suvokia daugiau kokybés skirtumy tarp alternatyvy ir
jis yra tikras vertinant tuos skirtumus, tai mazai tikétina, kad jis jaus netikrumg rezultatu. Ir jei
vartotojas sunkiai iSskiria kokybés skirtumus tarp alternatyvy, ir mano, kad kokybé daug

nesiskiria, tai jis nepatirs didelio neapibréztumo dél rezultato (Steenkamp, 1989). Be to, kai visos
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prekés suvokiamos kaip panaSios taip, kad néra jokios rizikos, tai vartotojas paprastai naudos
maziau iSoriniy kokybés uzuominy (Brunse ir kt., 2002).

Taigi, galima teigti, kad kokybés suvokimas priklauso nuo vartotojo asmeniniy veiksniy -
poreikiy ir tiksly bei liikesCiy, individualiy vartotojy skirtumy, vartojimo patirties, Zzinomumo,

ziniy kiekio, iSsilavinimo, doméjimosi, informacijos, kurig vartotojas turi, ir suvokiamos rizikos.

1.3.2. Situacijos veiksniai, turintys jtakos vartotojuy kokybés suvokimui

Pasak Steenkamp (1989) situacijos veiksniai ir jy pasikeitimas gali turéti jtakos kokybés
vertinimui, kokybés uzuominy pasirinkimui, kokybés atributy reikSmingumui ir jy vertinimui.
Svarbus situacijos veiksnys yra prekés naudojimo tikslas, dél kurio buvo jsigyta preke. Tos pacios
prekés kokybé gali buti vertinama skirtingai, kai ji naudojama skirtingiems tikslams. Suvokiama
kokybé priklauso nuo to, kiek preké atitinka naudojimo tikslus vartotojui. Kitas veiksnys - fiziné
aplinka, turinti jtakos kokybés vertinimui, pvz.: parduotuviy Saldymo vitrinose, kuriose laikomi
meésos gaminiai, naudojamas apSvietimas sudaro gera, patraukly mésos gaminiy spalvos ispudi.
Prekés akivaizdziai atrodo kokybiskesnés. Arba parduotuvés jvaizdis, kurj nori perteikti
mazmenininkas, turi deréti su parduotuvés interjeru, lokacija, personalu. Dar vienas situacijos
veiksnys yra socialiné aplinka. Jei vartotojas zino, kad prekés vartojimas gali jtraukti ir kitus
asmenis, tai gali ji paveikti pirkimo bei vartojimo situacijoje, pvz.: tévai vertina maisting verte kaip
kokybes atributg labiau, kai jie renkasi preke ne vien tik sau, bet ir vaikams. Sekantis veiksnys -
laiko ,,spaudimas“/stoka. Tai laikas per kurj vartotojas kokybiskai jvertina prekés kokybe, taip pat
turi jtakos kokybés suvokimui. ,,Spaudziant* laikui labiau, nei niekur neskubant, neigiama
informacija turi didesnj poveikj. Nes vartotojai, vertindami kokybe, naudoja maziau uzuominy, o
uzuominas suskirsto j dvi dalis — priimtinas ir nepriimtinas (Steenkamp, 1989). Taigi, matyti , kad
kokybés vertinimui turi jtakos situacijos veiksniai ir jy pasikeitimas. Tai tikslas, d¢l kurio buvo

1sigyta preke, fiziné aplinka, socialiné aplinka, laiko ,,spaudimas‘‘/stoka.

1.3.3. Pakaitiniai kokybés rodikliai, turintys jtakos vartotojuy kokybés suvokimui

Kaip buvo minéta anksciau, vartotojai, norédami jvertinti kokybe, naudoja jvairius
signalus (Teas ir Agarwal, 2000; Richardson ir kt., 1994). Cox (1967) ir Olson (1972) nuomone,
Uzuominy panaudojimo teorija (angl. Cue utilization theory) gali biti kaip pagrindas, kurio déka
galima biity jvertinti privaciy prekiy zenkly suvokiama kokybe¢. Remiantis Sia teorija, prekés

susideda i§ daugelio signaly/uzuominy (angl. cues), kurie vartotojams yra kaip pakaitiniai kokybeés
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rodikliai. Olson (1972), Olson ir Jacoby (1973) uzuominas klasifikuoja j iSorines ir vidines prekés
kokybés uzuominas (cituojama i§ Richardson ir kt., 1996).

Mokslininkai pripazjsta, kad yra stiprus rySys tarp iSoriniy uzuominy ir vartotojy kokybés
suvokimo (Teas ir Agarwal, 2000; Dodds ir kt., 1991). ISorines uzuominas placiai taikomos prekiy
zenkly kokybés vertinimui (Rao ir Monroe, 1989). ISorinés uzuominos (angl. Extrinsic cues)
susijusios su tokiais prekés atributais, kurie néra prekeés fizinés dalys. Tai gali biiti kaina, prekés
zenklo vardas, pakuoté, garantija, reklama, gamintojo (jmonés) jvaizdis, parduotuvés jvaizdis,
WOM (Jacoby ir kt., 1971; Goncalves, 2008; Richardson ir kt., 1996; Sprott ir Shimp, 2004;
Mieres ir kt., 2006; Zeithaml, 1988; Chiang ir Niu, 2013; Brassington ir Pettitt, 1997; Rao ir
Monroe, 1989). Vidinés uzuominos (angl. Intrinsic cues) — tai prekés atributai, tokie kaip
ingredientai (sudedamosios dalys), kurie negali biiti be prekés fiziniy savybiy. Tai sudéties
charakteristikos, tokios kaip skonis, aromatas, tekstura, spalva, stilius, dydis (Richardson ir
kt.,1996; Jacoby ir kt., 1971). ISorinés uzuominos dar yra vadinamos netiesioginémis, o vidinés
uzuominos — tiesioginémis (Richardson ir kt., 1996). Vartotojai, kokybés suvokimo procese,
iSorines uzuominas naudoja tuo atveju, kai informacija apie vidines uzuominas sunkiai prieinama,
kai vartotojams sudétinga $ig informacijg suprasti ar kai vartotojai netiki tokia informacija (Brunse
ir kt., 2002). Collins-Dodd ir Lindley (2003) pritaria, kad iSorinés uZuominos turi didesng¢ jtaka
kokybés vertinimui, nes vidines uzuominas sudétingiau jvertinti (Collins-Dodd ir Lindley, 2003).
Si i§vada patvirtinama, kai kalbama apie maisto prekes, nes norint jvertinti vidines $iy prekés
kokybés uzuominas, reikia suvartoti tg preke. Todel vidinés kokybés uzuominos negali buti
vertinamos pirkimo vietoje (Beneke ir Trappler, 2015). Vertinant mazmenininky privaéius prekiy
zenklus vartotojai naudoja iSorines uZzuominas. Tod¢l iSorinés uzuominos vaidina svarbesnj
vaidmen] vertinant privaciy prekiy Zenklus ir turi jtakos ketinimui pirkti, nei prekés ingredientai
(Richardson ir kt., 1994). Taciau vartotojai, turintys auksta prekés kompetencijos ir jsitraukimo
lygi, turés mazesnj poreikj naudotis iSorinémis uZuominomis, nes jie gali geriau vertinti prekés
kokybg remiantis prekés vidinémis uzuominomis (Brunse ir kt., 2002). Kumar ir kt. (2012) atliktas
tyrimas parode, kad vidinés prekés uzuominos svarbesnés vartotojy ketinimui pirkti privacius
prekiy zenklus (Kumar ir kt., 2012). Tac¢iau dar vienas atliktas tyrimas jrodé, kad tiek iSorinés, tiek
vidinés uZzuominos turi svarbig reikSme ketinimui pirkti, todél j tai reikéty atsizvelgti tiriant
vartotojy ketinimg pirkti privacius prekiy zenklus (Bilal ir Ali, 2013).

Kalbant apie kokybés uzuominy skaiCiy, tai vartotojy suvokiama kokybé gali biti
vertinama viena ar daugiau uzuominy. Tai priklauso nuo paties vartotojo kiek kokybés uzuominy
jis naudos, norédamas jvertinti prekés/prekés Zenklo kokybe (Steenkamp, 1989). DazZniausiai
vartotojai naudoja ribotg skaiciy uzuominy. UZuominy skaicius priklauso nuo konkrecios prekes,

asmeniniy ir aplinkos veiksniy (Steenkamp, 1989). Akdeniz ir kt. (2013) teigimu, paprastai
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vartotojai naudoja keletg prekés kokybés uzuominy, kurios retai kada naudojamos atskirai
vertinant kokybe (Akdeniz ir kt., 2013).

Apibendrinus galima daryti i§vada, kad vartotojams, vertinant privaciy prekiy zenkly
kokybe, iSorines uzuominos, kurios néra prekés fizinés dalys, yra svarbesnés, nei vidinés. Be to,
jOs turi jtakos ir ketinimui pirkti. Nes vidiniy uzuominy kartais nejmanoma jvertinti arba sunku
suprasti. Uzuominy skaicius, kurj vartotojas naudos vertindamas prekés zenklo kokybe, priklauso
nuo paties vartotojo.

I$ visy iSoriniy kokybés uzuominy didesnis démesys skiriamas kainai (Jacoby ir kt., 1971).
Kaina yra stiprus prekés kokybés rodiklis, turintis jtakos ketinimui pirkti (Beneke, 2010). Tarp
kainos ir kokybés suvokimo yra teigiamas rysys, nes renkantis prekes/prekés zenklus, vartotojai
daznai naudoja kainos uzuoming norédami jvertinti prekés kokybe. Paprastai aukStesne kaina,
vartotojai vertina kaip auks$tesnés prekés kokybés rodiklj (Teas ir Agarwal, 2000; Erickson ir
Johansson, 1985; Brunse ir kt., 2002; McConnell, 1968,a); McConnell, 1968,b); Jacoby ir kt.,
1971; Dodds ir kt., 1991). Kainos vertinimui turi jtakos Zinomumas ir patirtis. Kaing vartotojai
suvokia subjektyviai. Jie apie prekés kaing sprendZia remiantis ankstesne patirtimi (Brunsg ir kt.,
2002). Vartotojai, kurie neperka ir nevartoja mazmenininko prekés zenklu pazyméty prekiy, Zema
kaing suvokia kaip zemesnés kokybés preke (Nenycz-Thiel ir Romaniuk, 2009). Kalbant apie
premium privacius prekiy zenklus, kurie komunikuoja auksta prekés kokybe, ir ne tik Zemesnes
kainas, vartotojams §ios prekés vis tiek asocijuojasi su Zzemy kainy jvaizdziu (Olsen, ir kt., 2011).
Todel vartotojai daZniau renkasi gamintojy prekiy Zenklus nei privacius. Vienas i§ paaiSkinimy
yra tai, kad vartotojai labiau susipazing su gamintojo, nei su privaciais prekiy Zenklais (Olsen ir
kt., 2011). Taip pat didelis kainos skirtumas tarp mazmenininko ir gamintojo prekiy zenkly prekiy
kategorijoje kelia abejoniy dél prekés kokybés, kai mazmenininko prekés Zenklas yra labiau
Zzemesne kaina nei gamintojo (Horvat ir DoSen, 2013). Taciau, kaina néra visada patikimas
kokybes rodiklis. Vartotojai neturéty pasikliauti vien tik kaina, kaip kokybés rodikliu, jei kiti
rodikliai yra prieinami (Olbrich ir Jansen, 2014).

Prekés pakuote, kaip iSorinj prekés atributg, vartotojai naudoja kaip uzuoming prekés
kokybés suvokimui ir turi jtakos ketinimui pirkti. Spalvos ir formos labai svarbiis elementai - tai
esminés pakuociy ypatybés. Etiketé yra viena svarbiausiy prekés pakuotés ypatybiy, kuri skirta
informuoti pirkéja. Spalvy ir formy deriniai etiketése laikomi iSoriniais atributais, naudojamais
kaip kokybés signalai (Goncalves, 2008). Pakuotés dydis taip pat turi jtakos vartotojy prekés
kokybés suvokimui. MaZesnes pakuotes ir/ar mazesnius prekés kiekius pakuotéje vartotojai
suvokia kaip aukstesnés kokybés preke, nei tokia pat preke, tik didesnéje pakuotéje. Tai paaiskina,
kod¢l brangios prekés dazniausiai parduodamos mazesnése, vieno dydzio (bet ne keliy dydziy)

pakuotése (Mathur ir Qiu, 2012; Yan ir kt., 2014). Cunningham ir kt. (1982) teigimu, anks¢iau
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privaciy prekiy zenkly prekés buvo supakuotos j prastesnes pakuotes (cituojama i§ Olsen, ir Kt.,
2011), kurios buvo nepatrauklios vartotojams ir nesugebédavo perteikti auksStesnés prekés
kokybés jausmo (Beneke, 2010). Ta¢iau premium privatiis zenklai turi geresnes pakuotes, kurios
komunikuoja prekés kokybe (Olsen, ir kt., 2011).

Kita svarbi uzuomina - tai prekés Zenklas, turintis jtakos kokybés suvokimui ir ketinimui
pirkti. Pastebimas teigiamas rysys ir tarp prekés zenklo jvaizdzio ir suvokiamos kokybés. Prekeés,
kuriy prekés Zenklas turi stipry teigiamg jvaizdj, bus suvokiamas kaip aukstos kokybés (Jacoby ir
kt., 1971; Richardson ir kt., 1994). Taciau pripazjstama, kad nors ir privatiis prekiy zenklai
1$sivysté nuo paciy pigiausiy generiniy iki premium privaciy prekiy zenkly, taciau privaciy prekiy
zenkly jvaizdis vis dar i§lieka blogesnis nei gamintojy prekiy zenkly (Olsen, ir kt., (2011). Prekeés
zenklo Zinomumas taip pat padidina kokybés suvokimg (Jacoby ir kt., 1971). Yra rySys ir tarp
prekés Zenklo patikimumo ir kokybés suvokimo. Svarbu, kad prekés Zenklas biity vartotojy
suvokiamas kaip patikimas. Prekés zenklo patikimumas daugiausia siejamas su prekés Zenklo
istorija. Jei prekés Zenklas gyvuoja jau ilgg laikotarpy, jis bus siejamas su aukstu kokybés lygiu, ir
turés auksta patikimuma (Brunse ir kt., 2002). Vartotojai, vertindami kokybe kaip iSoring
uzuoming naudoja ir prekés Zenklo varda (Richardson ir kt., 1994). Pastebimas teigiamas rySys
tarp prekés zenklo vardo ir suvokiamos kokybés (Dodds ir kt., 1991).

Kita kokybés uzuomina prekés zenklo reputacija, turinti ry$j su kaina ir garantija.
Vartotojai suvokia preke kaip aukstesnés kokybés jei ji turi stipresne garantijg ar aukstesne¢ kaing
kai jos prekés Zenklas turi aukSta reputacija. Tuo tarpu vartotojai nevertina kaip aukStesnés
kokybés prekiy, turinéiy stiprig garantijg ar auksta kaing, taciau Zemg prekes zenklo reputacija.
Auksta prekes Zenklo reputacijg vartotojai suvokia kaip aukStesnés kokybés preke, esant aukstos
kainos ir stiprios garantijos uzuominy deriniui (bet ne tuo atveju, kai yra tokie uzuominy deriniai
kaip aukSta kaina - silpna garantija ar Zema kaina - stipri garantija). Taciau kai uZuominos teikia
prieStaringg informacija vartotojui, tuomet labiau negatyvios uZuominos dominuoja vartotojo
kokybés suvokime. Nepaisant to, esant prieStaringai uzuominy informacijai, vartotojai kokybe gali
suvokti net gi kaip aukStesng, nei esant tokiam uzuominy deriniui kaip Zema kaina - silpna
garantija (Akdeniz ir kt., 2013).

Kita kokybés uzuomina tai reklama, turinti jtakos prekés Zenklo kokybés suvokimui ir
ketinimui pirkti. Vartotojai santykinai gali jvertinti reklamos i$laidas. Suvokiamos islaidos turi
jtakos reklamos pastangy, prekés Zenklo kainos, taip pat prekés Zenklo kokybés suvokimui.
Brangesnés reklamos asocijuojasi su didesnémis reklamos pastangomis ir brangesniu prekés
zenklu, t.y. vartotojai suvokia didesnes iSlaidas aukStesnés kokybeés prekés Zenklo reklamai
(Kirmani, 1990; Milgrom ir Roberts, 1986). Didelés suvokiamos reklamos i$laidos rodo gamintojy

tikrumg savo prekiy auksta kokybe (Kirmani ir Wright, 1989). Per daug didelés suvokiamos
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reklamos iSlaidos gali turéti neigiamg poziiirj ] prekés kokybe. Vartotojai tai gali suvokti kaip
zemesnes kokybés preke, nes vartotojams iSkyla klausimas, kodél imoné deda tiek daug pastangy,
kad pirkéjai nupirkty jy preke. Kai islaidos labai didelés vartotojams gali iSkilti klausimas ar
apskritai galima pasitikéti tuo gamintoju (Kirmani, 1990; Kirmani ir Wright, 1989). Be to, jeli
vartotojai neturi informacijos apie naujg prekés zenkla, jie gali naudoti reklamos kiekj kaip
kokybés uzuoming (Kirmani, 1990; Kirmani, 1997). Vartotojai gali daryti iSvada, kad jmoné deda
dideles pastangas prekés skatinimui, ir, kad prekés kaina bus auksta (Kirmani, 1990). Reklamos
kartojimas gali turéti jtakos nuomonei apie prekés gamintojo autoriteta. Reklamos kartojimy
padidinimas rodo gamintojo patikimuma, kuris tikras savo prekiy kokybe ir deda daug pastangy
reklamai. Vartotojai suvokia, jei reklamuojama daug, vadinasi tai turéty biti gera preké. Taciau
jei reklama kartojama labai daug karty, vartotojai blogiau vertina gamintojg ir prekés Zenklo
kokybe. Jy manymu, jei preké reklamuojama per daug, vadinasi su ja kazkas negerai (Kirmani,
1997).

Kilmés Salis gali buiti kaip kokybés iSoriné uzuomina ir turinti jtakos ketinimui pirkti
(Verlegh ir Steenkamp, 1999). Vartotojai, labiau teikia pirmenybe vietiniy gamintojy
pagamintoms prekéms. Kai kaina ir kokyb¢ tokia pati ar geresné, lyginant su uzsienio prekémis,
vartotojai renkasi vietos gamintojy preke. Tuo atveju, kai suvokiamos kokybés skirtumas, tarp
uzsienio ir vietos gamintojy prekiy, reikSmingas (pvz.: automobiliai, buities jranga), darant
prielaida, kad kainos yra lygiavertés, vartotojai labiau teikia pirmenybe auksciausios kokybés
prekéms. Kai suvokiamos kokybés skirtumas, tarp vietos ir uzsienio gamintojy prekiy, yra rySkus
ir kai vietinés gamybos preké néra kokybés lydere, vartotojai rinksis labiau ekonomiskai
i8sivysciusiy valstybiy prekes (pvz.: automobilius pagamintus Japonijoje, Vokietijoje). Tyrimo
rezultatai rodo, kad importuotos prekés turi biiti gerokai aukstesnés kokybés ar patrauklia kaina,
kad vietoje vietos gamintojy prekiy vartotojai teikty pirmenybé¢ uzsienyje pagamintoms prekéms
(Elliott ir Cameron, 1994).

Kalbant apie privacius prekiy zenklus, pastebima, kad vartojai skirtingai vertina
tarptautiniy maZmenininky ir vietiniy maZmenininky privacius prekiy Zenklus. Tarptautiniai
privatiis Zenklai vartotojy suvokiami kaip pranaSesni, nei vietos mazmenininky privatis prekiy
zenklai (Cheng, ir kt., 2007; Horvat ir DoSen, 2013). Tarptautiniy mazmeniniy privaéius prekiy
zenklus vartotojai suvokia kaip geresnés kokybés, brangesnius, palyginus su vietos mazmenininky
privaciais prekiy Zenklais. Kadangi tarptautiniai privatis prekiy Zenklai turi kosmopolitiSkumo
jvaizdj, jie vertinami vartotojy kaip labiau jkvepiantys, labiau pageidaujami, patrauklesni, labiau
prestiziniai nei vietos mazmenininky privatiis prekiy zenklai (Batra, ir kt., 2000). Be to, gali bti
ir taip, kad vartotojai net nezino, kad tai uzsienio mazmenininko prekés zenklas, jie suvokia jj kaip

uzsienio gamintojo prekés zenkla (Horvat ir DoSen, 2013).
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Kai vartotojai turi mazai ziniy apie kitos Salies prekes, sprendziant apie prekés kokybe, jie
labiau remsis $alies jvaizdziu, kuris susideda i§ stereotipiniy jsitikinimy, iSankstiniy stereotipiniy
nuomoniy apie Salj, bet ir kity bendry pozymiy, kaip ekonominis, technologinis Salies
iSsivystymas, darbo jéga, kultara (Wang ir kt., 2012; Elliott ir Cameron, 1994; Verlegh ir
Steenkamp, 1999). Todél manoma, kad Salies jvaizdis turi tiesiogine jtakg vartotojy prekés
kokybés suvokimui. Taciau kai vartotojai gerai informuoti apie prekes i§ tam tikros Salies, jie
labiau pasikliaus prekés jvaizdziu, nei Salies jvaizdziu vertinant prekés kokybe. T. y. tarp
ekonominio, technologinio Salies i$sivystymo, kitaip tiriant, Salies jvaizdZzio, ir prekés jvaizdzio
yra ry8ys, nes vartotojams prekés jvaizdis asocijuojasi su Salimi (Wang ir kt., 2012). Tai patvirtina
Wang ir Lamb (1983) atliktas tyrimas. Tyrimo duomenimis, JAV vartotojai labiau linke pirkti
ekonomiskai i$sivysciusiy ir politiSkai laisvy uzsienio Saliy prekes, tokios kaip Vakary Europos
Salys, Australija, Naujoji Zelandija (Wang ir Lamb, 1983). Verlegh ir Steenkamp (1999) pritaria,
kad vienas i$ veiksniy, glaudziai susijusiy su prekés vertinimu yra prekés kilmés $alies i$sivystymo
lygis. Salies kilmés poveikis stipresnis, kai i§sivys¢iusiy Saliy prekés lyginamos su maZiau
iSsivysCiusiy Saliy prekémis. Vartotojai mano, kad prekés pagamintos maziau iSsivysciusiose
Salyse yra zemesnés kokybeés, didesné rizika susijusi su eksploatacinémis savybémis ir didesnis
vartotojy nepasitenkinimas (Verlegh ir Steenkamp, 1999). Kita vertus, Verlegh ir Steenkamp
(1999) nuomone, vartotojai prekés kilmés Salj gali sieti su statusu, tapatumu/identitetu,
nacionaliniu pasididziavimu, praeities patirtimi. Taip pat kilmés Salis turi jtakos vartotojy
sprendimui pirkti arba vengti pirkti tam tikros Salies prekes. Tai gali buti laikoma kaip ,,vartotojy
balsavimas* uz arba prie§ tam tikros $alies politika ir veiklg. Tyrimo duomenimis, nustatyta, kad
kilmeés Salies jtaka stipresné suvokiamai kokybei nei poziiiriui ir pirkimo tikimybei. Tai patvirtina,
kad tarp prekés kilmés Salies ir suvokiamos kokybés egzistuoja stiprus rySys (Verlegh ir
Steenkamp, 1999).

Kita prekés kokybés uzuomina yra parduotuveés jvaizdis, kuris taip pat turi reikSmingos
jitakos privataus prekés zenklo suvokiamai kokybei ir ketinimui pirkti (Gupta ir kt., 2014).
Parduotuvés jvaizdis turi tiesioging jtakg privaciy prekiy Zenkly vertinimui. Nes jei blogas
parduotuves jvaizdis (pvz.: jei parduotuve suvokiama kaip zemos kokybés dél abejingo personalo,
zemo klienty aptarnavimo lygio ir nesugebéjimo vartotojui suteikti malonaus apsipirkimo,
prekiy Zenkly prekéms. Vartotojai suvoks, kad Sios prekés prastesnés kokybés (Burt, 2000;
Richardson ir kt., 1996). Taciau atliktas tyrimas Zimbabvé¢je parodé¢, kad parduotuvés jvaizdis
neturi jtakos privataus prekés Zenklo suvokiamai kokybei (Nyengerai, 2013).

Kitos kokybés uzuominos apraSomos tyrimuose gali bati nepriklausomi prekiy testavimo

reitingai (angl. Independent product test ratings), kurie gali padéti vartotojams sumazinti prasty,
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nekokybisky prekiy jsigijimo rizikg (Olbrich ir Jansen, 2014). Olbrich ir Holsing (2011) teigimu,
jei nepriklausomy prekiy testavimo reitingy néra, vartotojai gali pasikliauti alternatyviomis
kokybés uzuominomis. Tai gali biiti tokios kaip kity vartotojy atsiliepimai i$ ltpy - i lupas (angl.
WOM), ar vartotojy sukurtos apzvalgos internetinése svetainése (cituojama i§ Olbrich ir Jansen,
2014). Be to, objektyviis prekiy testavimo reitingai, atsiliepimai, rodantys prekés tinkamuma
vartotojui, gali pateikti papildoma informacija, tokia kaip dizaino patrauklumas, apie prekeés
prestiza, tai ka vartotojai gali gauti jsigydami ir vartodami tam tikrg preke (Olbrich ir Jansen,
2014).

Taigi, apibendrinus galima teigti, kad vartotojy suvokiama privataus prekés zZenklo kokybé
yra svarbus veiksnys turintis jtakos vartotojy ketinimui jsigyti privaty prekés Zenkla. Vartotojai,
jauciasi labiau pasitikintys vertinat prekés kokybe, kai jie yra susipazing su konkreciu
mazmenininko prekés zenklu. Taciau, jei vartotojai néra iSbandg ir turi nepakankamai ziniy apie
preke, ar patirties, tai jie apie kokybe¢ gali spresti remiantis iSorinémis uzuominomis — kaina,
prekés zenklo vardas, prekés zenklo reputacija, prekés zenklo jvaizdis, pakuoté, reklama, kilmés
Salis, gamintojo Salies jvaizdis, parduotuvés jvaizdis, WOM, nepriklausomi prekiy testavimo

reitingai, apzvalgos internetinése svetainése.

1.4. Suvokiamos kokybés jtaka ketinimui pirkti maZmenininko prekés Zenklu paZyméta

preke

Ketinimo sgvoka apibtidinama kaip tikétinas ar planuojamas elgesys ateityje (Churchill,
2000). Ketinimas pirkti tyrimuose aiSkinamas kaip tikimybe, kad vartotojas planuos arba norés
jsigyti tam tikrg preke ar paslaugg ateityje (Calvo Porral ir Levy-Mangin, 2016; Wu ir kt., 2011),
t. y. ketinimas pirkti atspindi biisima vartotojy ketinimo elgsena (Grewal ir kt., 1998).

Vienas labiausiai Zinomy Mic¢igano universiteto tyrimo centry (The Survey Research
Center (SRC), a center within the Institute for Social Research (ISR) University Of Michigan),
kuris buvo jkurtas 1946 m., tyrin¢janciy vartotojy ketinimus pirkti. Centras reguliariai atlieka
tyrimus Federalinei rezervy valdybai, norint nustatyti bendra vartotojy finansing padeétj ir
perspektyvas, atsizvelgiant | ekonoming padét] artimiausioje ateityje. Centras apklausia vartotojus
apie jy ketinimus per artimiausius kelis mén. pirkti brangias prekes, tokias kaip buitiné technika,
automobiliai, namai. Atsakymai analizuojami, pateikiamos ataskaitos apie vartotojy ketinima
pirkti (Churchill, 2000).

Teigiama, kad rinkodaros tyrimuose vartotojy ketinimams skiriamas mazesnis démesys nei
kitiems pirminiy duomeny tipams. DaZniausiai dél to, kad egzistuoja didelis neatitikimas tarp to,

ka Zmonés sako apie savo ketinimus ir to, kaip vartotojai elgiasi i§ tikryjy. Be to, pastebéta, kad
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dazniau tyréjai tiria vartotojy ketinimg pirkti kai pirkinys kainuoja didelg pinigy sumg (naujas
automobilis, naujas namas, Seimos atostogy kelionés). Tyréjai tyrinédami padaré iSvada, kad kuo
brangesnis pirkinys, tuo ilgiau vartotojas ji planuoja (Churchill,_2000).

Kalbant apie privacius prekiy zenklus, tai pastebima, kad rinkodaros tyrimuose yra
nemazai modeliy, aiskinanciy veiksnius turincius jtakos ketinimui pirkti privacius prekiy zenklus.
Skirtingi autoriai skirtingai aiSkina ketinimo pirkti veiksnius. Vieni mano, kad socialiniai-
demografiniai veiksniai (pajamos, amzius, lytis, i$silavinimas) turi jtakos ketinimui pirkti
privacius prekiy Zenklus (Akbay ir Jones 2005; Beneke, 2010). Kiti teigia, kad pozitris
(pasitikéjimas, lojalumas, suvokiama ekonominé situacija) taip pat turi jtakos (Berg es ir kt., 2013;
Cela ir Cazacu, 2016). Taip pat vidiniai veiksniai (suvokiama kokybé, suvokiama rizika) (Baltas
ir Argouslidis, 2007; Batra ir Sinha, 2000; Hoch ir Banerji, 1993, Richardson, ir kt.,1996) ir
iSoriniai veiksniai (suvokiama kaina, reklama, pakuoté) (Chaniotakis ir kt., 2009; Chaniotakis ir
kt., 2010; Lymperopoulos ir kt., 2010; Jaafar ir kt., 2012) turi jtakos ketinimui pirkti privaéius
prekiy  zenklus. Dar yra ir  subjektyviis  veiksniai  (socialinis  spaudimas,
individualistiné/kolektyvistiné kultiira) (Beneke, 2010; Gupta ir Jain, 2011; Hafifi, 2016;. Herstein
ir kt., 2012; Jaafar ir kt., 2012; Kakkos ir kt., 2015).

Tyrimai parodé, kad privaciy prekes zenkly augimas daugiau buvo susij¢s su didéjancia jy
kokybe (AC Nielsen, 2014; Hoch ir Banerji, 1993; Batra ir Sinha, 2000). Tikroji privataus prekés
zenklo kokybé paprastai aukstesné, nei suvokiama kokybé (Kumar ir Steenkamp, 2007). Todél
pirkéjai, kurie auks$ta kokybe sutapatina su privaciu prekés Zenklu, bus labiau linke juos jsigyti.
Kai kuriy premium privaciy prekiy Zenkly kokybé skiriasi nuo gamintojy prekiy Zenkly skonio
savybémis, pakuotés dizainu, nejprasta sudétimi/ingredientais. MaZmenininkai vartotojams
siilomo nuo Zemos iki aukstos kokybés privaciy prekiy Zenkly asortimenta, todél vartotojai gali
pasirinkti sau tinkamiausig preke (Mitchell, 2010).

Nagrinéjant ketinimg pirkti privacius prekiy zenklus, ankstesniuose tyrimuose buvo
atskleista, kad kokyb¢ yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy turin¢iy jtakos ketinimui pirkti privacius
prekés zenklus (Richardson ir kt., 1994; Richardson, ir kt., 1996; Baltas ir Argouslidis, 2007).
Aukstas suvokiamos kokybés lygis labiau lemia pozityvy ketinimag pirkti (Dodds ir kt., 1991,
Grewal ir kt., 1998). Taciau yra ir kita nuomoné, kad suvokiama kokybé néra pagrindiniu veiksniu
turinciu jtakos ketinimui pirkti (Kakkos ir kt., 2015).

Tyrimuose tiriant vartotojy ketinimg pirkti privaciu prekés zenklu pazymeta preke,
atskleidziama, kad iSoriniai ir vidiniai prekés atributai/uzuominos turi jtakos ketinimui pirkti (Bilal
ir Ali, 2013). Richardson (1997) tyrinédamas vartotojy ketinima pirkti, atskleidé, kad iSoriniai
prekés atributai/uZuominos yra svarbesni, nei vidiniai (Richardson, 1997). Ta¢iau Kumar ir kt.

(2012) atliktas tyrimas parodé, kad vidiniai prekés atributai/uZuominos svarbesni vartotojy
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ketinimui pirkti privaéius prekiy zenklus (Kumar ir kt., 2012). Dar vienas tyrimas parodé, kad néra
konkreciy irodymy, kad vidiniai ar iSoriniai prekés atributai turi didesn¢ ar mazesné jtaka
ketinimui pirkti. Sie skirtingi tyrimy rezultatai priklauso nuo skirtingy prekiy kategorijy,
geografiniy regiony, skirtumy tarp vartotojy, t. y. skirtumai tarp namy tikio ir pramonés/verslo
vartotojy poziiirio j prekés zenklus. Namy tikio vartotojams ketinimui pirkti labiau turi jtakos
iSoriniai prekés_atributai/uzuominos — pakuoté, vieta lentynoje, prekés zenklo vardas. Tuo tarpu
pramonés/verslo  vartotojams  ketinimui  pirkti labiau turi jtakos vidiniai prekés
atributai/uzuominos — kokybé¢, kaina. Tai rodo, kad tiek iSoriniai, tiek vidiniai veiksniai turi svarbig
reikSme¢ ketinimui pirkti, todél j tai reikéty atsizvelgti tiriant vartotojy ketinimg pirkti privacius
prekiy zenklus (Bilal ir Ali, 2013).

Kaip buvo minéta ankstesniame skyriuje, déka iSoriniy uzuominy, kurios susijusios su
tokiais prekeés atributais, kurie néra prekés fizinés dalys, vartotojas gali jvertinti privataus prekés
zenklo kokybe ir tai gali turéti jtakos ketinimui pirkti. Tai gali buti kaina, prekés Zenklo vardas,
pakuoté, garantija, reklama, gamintojo (jmonés) jvaizdis, parduotuvés jvaizdis, word-of mouth
(Jacoby ir kt., 1971; Goncalves, 2008; Richardson ir kt., 1996; Sprott ir Shimp, 2004; Mieres ir
kt., 2006; Zeithaml, 1988; Chiang ir Niu, 2013; Brassington ir Pettitt, 1997; Rao ir Monroe, 1989).
Vidinés uzuominos, turincios jtakos kokybés suvokimui ir ketinimui pirkti — tai prekés atributai,
tokie kaip ingredientai (sudedamosios dalys), kurie negali biiti be prekés fiziniy savybiy. Tai
sudéties charakteristikos, tokios kaip skonis, aromatas, tekstiira, spalva, stilius, dydis (Richardson
ir kt.,1996; Jacoby ir kt., 1971).

Parduotuvés jvaizdis ir prekés sudétis teigiamai veikia ketinimg pirkti (Bao ir kt., 2011).
ISnagrinétoje mokslingje literatiiroje kur buvo tiriamas vartotojy ketinimas pirkti labai daug
démesio skiriama parduotuvés jvaizdziui. Tai pakankamai stiprus signalas ir uzuomina vartotojui
apie toje parduotuvéje parduodamy prekiy kokybe ir suteikiantis daugiau pasitikéjimo vartotojui
vartojant prek¢ (Grewal ir kt., 1998; Gupta ir kt., 2014). Vartotojy asociacijos susijusios su
parduotuve gali biti perteikiamos prekiy zenklams. Kadangi daugelis vartotojy gali sutapatinti
privataus prekés Zenklo pavadinimg su parduotuvés ar maZmenininko pavadinimu. Tuomet
vartotojai parduotuvés jvaizd] ims naudoti kaip privataus prekés Zenklo kokybés uzuoming
(Ailawadi ir Keller, 2004; Collins-Dodd ir Lindley, 2003). Kai vartotojai aukstai vertina
parduotuvés jvaizdj, tai palankiai vertina ir parduotuvéje parduodamus privacius prekiy Zenklus.
Tod¢l parduotuvés jvaizdis turi tiesioginj ir teigiama ryS$j su vartotojy ketinimu pirkti privacius
prekiy Zenklus - kuo auksciau vertina parduotuvés jvaizdi, tuo didesnis buty vartotojy ketinimas
pirkti privacius prekiy zenklus (Dodds ir kt., 1991; Grewal ir kt., 1998). Bao ir kt. (2011) atskleid¢,
kad skirtingy prekybos tinkly parduotuviy jvaizdis skiriasi. Todél skiriasi ir vartotojy skirtingy

mazmeniniy tinkly privaéiy prekiy zenkly kokybés suvokimas ir ketinimas pirkti (Bao ir kt, 2011).
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Be to, ne tik parduotuvés jvaizdis, bet ir mazmenininko reputacija turi jtakos ketinimui
pirkti privacius prekiy zenklus (Calvo-Porral ir Levy-Mangin, 2016). Kadangi daznai privaciy
prekiy zenkly pakuotéje nepateikiama pilna informacijos apie gamintoja, pagaminusj preke, todél
vartotojai turi pasikliauti parduotuvés jvaizdziu ar mazmenininko reputacija. Tod¢l vartotojai
renkasi privacius prekiy Zenklus ty mazmenininky ir tose parduotuvése, kur jiems atrodo pasizymi
gera reputacija (Calvo Porral ir Levy-Mangin, 2016).

Pakuoté¢ ir reklama laikomi svarbiais pozymiais, kurie informuoja vartotojus apie preke ir
daro jtakg vartotojy suvokiamai kokybei ir turi jtakos ketinimui pirkti (Chaniotakis, ir kt., 2010;
Chaniotakis ir kt., 2009; Olsen, ir kt., 2011; Mathur ir Qiu, 2012; Yan ir kt., 2014; Goncalves,
2008; Kirmani, 1990; Milgrom ir Roberts, 1986). Nors kitas tyrimas atskleidé, kad pakuoté neturi
reik§més ketinimui pirkti (Bilal ir Ali, 2013).

Prekes, kuriy prekés zenklas turi stipry teigiama jvaizdj, bus suvokiamas kaip aukstos
kokybés ir turés teigiamos jtakos ketinimui pirkti (Jacoby ir kt., 1971; Richardson ir kt., 1994;
Dodds ir kt., 1991). Prekés zenklo Zinomumas taip pat padidina kokybés suvokimg ir ketinima
pirkti (Jacoby ir kt., 1971). Vartotojai, vertindami kokybe, kaip iSoring uzuoming, naudoja ir
prekés zenklo varda (Richardson ir kt., 1994). Pastebimas teigiamas rysys tarp prekés zenklo vardo
ir suvokiamos kokybés. Tai turi teigiamos jtakos ketinimui pirkti (Dodds ir kt., 1991).

Kaina yra stiprus prekés kokybés rodiklis, tai vienas i pagrindiniy veiksniy turin¢iy jtakos
ketinimui pirkti privacius prekiy zenklus. Paprastai auksStesne¢ kaing, vartotojai vertina kaip
aukStesnes prekés kokybés rodiklj. Taciau vartotojai, neperkantys ir nevartojantys mazmenininko
prekés Zenklu pazymety prekiy, Zema kaing suvokia kaip zemesnés kokybés preke, o tai gali turéti
neigiamos jtakos ketinimui pirkti (Jacoby ir kt., 1971; Beneke, 2010; Dodds ir kt., 1991;
McConnell, 1968; Nenycz-Thiel ir Romaniuk, 2009).

Suvokiama pirkimo rizika taip pat svarbi ir turi jtakos ketinimui pirkti privaciu prekeés
zenklu pazymeéta preke. Vartotojy ketinimas pirkti privacius prekiy zenklus labiau akivaizdus ty
prekiy, kurios pasiZzymi maZza pirkimo rizika. Vadinasi, bet kokios uzZuominos, kuriy pagalba
vartotojas gali jvertinti ir taip sumazinti pirkimo rizikg, didina vartotojy ketinimg pirkti privacius
prekiy zenklus (Batra ir Sinha, 2000). Taciau Bilal ir Ali (2013) atlikto tyrimo duomenimis,
suvokiama rizika neturi reiksSmés ketinimui pirkti privacius prekiy zenklus (Bilal ir Ali, 2013).

Tyrimuose galima matyti, kad utilitarinés ir hedonistinés priezastys taip pat turi jtakos
ketinimui pirkti privadiu prekés Zenklu pazymétg preke. Utilitarinés priezastys susijusios su
instrumentinémis, funkcinémis prekés savybémis, ekonominé nauda: taupymu, Zema kaina, taip
pat garantija (Baltas ir Papastathopoulou, 2003; Ailawadi ir kt., 2001; Chandon ir kt., 2000; VVoss

ir kt., 2003). Hedonistinés priezastys labiau susijusios su apsipirkimo malonumu/pramoga,
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pirkimo patirtimi, prestizu, pripazinimu, komfortu, stiliumi/iSvaizda (Babin ir kt., 1994; Dodds,
1991; Baltas ir Papastathopoulou, 2003; Ailawadi ir kt., 2001; Chandon ir kt., 2000).

Taigi, apibendrinus galima teigti, kad privaciy prekiy Zenkly suvokiama kokybé¢ yra vienas
18 pagrindiniy veiksniy, turin¢iy vienokios ar kitokios jtakos ketinimui pirkti. Tyriné¢jant vartotojy
ketinimg pirkti matyti, kad iSoriniai ir vidiniai prekés atributai/uzuominos yra svarbiis. Tai
priklauso nuo skirtingy vartotojy, prekiy kategorijy, geografiniy regiony. Todel | tai reikia
atsizvelgti. Be to matyti, kad ketinimui pirkti privacius prekiy Zzenklus turi jtakos ir

hedonistinés/utilitarinés priezastys.

1.5. Hedonistiné/utilitariné preké ir pirkimo motyvai

Motyvacija yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy nustatanciy ir atspindinéiy vartotojy elgsena
(Montgomery, 2011). Pirkimo motyvacija yra sudétinga ir daugialypé sgvoka, kurig apibrézti yra
pakankamai sudétinga dél daugelio tarpusavyje susijusiy kintamyjy, kurie siejami su vartotojy
poreikiais ir norais (Tauber, 1972). Meyer ir kt. (1988) pritaria $iai minciai, teigdami, kad
vartotojai motyvuojami pirkti taip reaguodami j savo norus ir troskimus, t. y., kai vartotojai jaucia
atotrukj tarp poreikiy ar nory, t. y. to, ko jie nori ir to, kg jie turi. Kiekvienas vartotojas turi savo
pirkimo jprocius ir priezastis kodél ir kaip jis perka prekes ar paslaugas (Meyer ir kt., 1988).
Motyvai - tai kas skatina asmenj veikti (asmens veiksmus), papras¢iau galima biity pasakyti: ,,Man
reikia, nes...“ ([laBTsH, 2005). Todél pirkimo motyvy déka galima suprasti kodél vartotojai perka
tam tikras prekes ar paslaugas (Meyer ir kt., 1988). Taigi, vartotojy motyvacija — veiksniy
kompleksas, kurie apibrézia, parodo vartotojo pasiruoSimg tikslui pasiekti, t. y. pirkti
prekes/paslaugas (IaBtsiu, 2005).

Tauber (1972) vienas pirmyjy mokslininky tyrinédamas kodél Zzmonés perka, atskleidé eilg
vartotojy pirkimo motyvy, su prielaida, kad pirkéjai yra motyvuojami jvairiy psichosocialiniy
poreikiy. Siuos motyvus suskirsté j dvi grupes: $esis asmeninius ir penkis socialinius motyvus.
Asmeniniai motyvai: susij¢ su padétimi ar vaidmeniu visuomengje; pramoga laisvalaikiu
vaikscioti prekybos centruose; reaguoti j emocinius poreikius ar kompensuoti bloga nuotaika;
ieSkoti naujy tendencijy; fizinis aktyvumas apsiperkant; sensoriné stimuliacija - fizin¢ sgveika su
preke ir aplinka. Socialiniai motyvai: socialiné patirtis apsiperkant — socializacija; bendravimas su
kitais, turin€iais panasius interesus; tos pacios socialinés grupés patrauklumas — rySys su jtakos
grupe, kuriai vartotojas nori priklausyti; statusas ir autoritetas — jausti, kad vartotojui bus suteikta
pagalba ir jis bus aptarnautas parduotuvés darbuotojy; geriausios kainos paieska (Tauber, 1972).
Remiantis $iuo tyrimu, matyti, kad pirkéjai eina apsipirkti ne vien tik dél to, kad jiems reikia tam

tikros prekés ar paslaugos, bet ir veikiami jvairiy asmeniniy, socialiniy motyvy, t. y., dél to, kad
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tai gali bati kaip pramoga, saves patenkinimas, ar noras sutikti Kitus Zmones, turin€ius panasiy
interesy (Tauber, 1972; Cardoso ir Pinto, 2010). Taciau Cox ir kt. (2005) atliktas tyrimas
nepatvirtino Tauber (1972) ir Westbrook ir Black (1985) teiginiy, kad vartotojai perka tam, kad
galéty bendrauti ir biiti kity pirkéjy draugijoje ar noréty susitikti su kitais pirkéjais (Cox ir kt.,
2005).

Vélesniuose moksliniuose darbuose skirtingi autoriai jvairiai apibiidina pirkimo motyvus.
Pirkimo motyvus skirsto j prekés motyvus ir patirties motyvus (Dawson ir kt., 1990), utilitarinius
ir hedonistinius (Babin ir kt., 1994; Chiu ir kt., 2014; Paden ir Stell, 2010; Yip ir kt., 2012),
iSorinius ir vidinius (Lotz ir kt., 1999), j kaing orientuotus, j stimulus orientuotus ar j patarimus
orientuotus (Groeppel-Klein ir kt., 1999). Pasak Jin ir Kim (2003), nepaisant skirtingy autoriy
skirtingos pirkimo motyvy terminologijos, motyvus galima suskirstyti j dvi grupes. Viena grupé -
pirkimo motyvai, mazmeninés prekybos kontekste, siejami su tikslu jsigyti preke. Sie motyvai
identiski utilitariniams, j prek¢ orientuotiems, ir iSoriniams motyvams (Jin ir Kim, 2003).
Utilitariné motyvacija remiasi pirkimo elgsenos apCiuopiama materialine nauda (Babin ir kt.,
1994). Utilitariniai motyvai siejami su funkciniy ar ekonominiy poreikiy tenkinimu (Babin, ir kt.
1994; Batra ir Ahtola, 1990), ir daZznai apibudinami kaip uzduotis, susijusi su racionalumu (Batra
ir Ahtola, 1990).

Kita grupé — pirkimo motyvai, kad suteikty malonumg. Tai mégavimasis pirkimu kaip
veikla, priskiriami prie ieSkan¢iy malonumo apsiperkant. Jie identiski patirties, hedonistiniams,
vidiniams ir j stimulus orientuotiems pirkimo motyvams (Jin ir Kim, 2003). Hedoniné motyvacija
pagrista emocine nauda, kurios ieSko vartotojas (Babin ir kt., 1994). Hedonistiniai motyvai
paprastai atitinka malonumo ,,fun* koncepcijg, kuri susijusi su malonumu ir pramogomis (Babin
ir kt., 1994), linksmumu ir zaismingumu (Oliver ir Raney, 2011). Hedonistinés pirkimo vertés
iesko i$sivysciusiy aliy vartotojai, kur gyvenimo lygis yra aukstesnis. Siems vartotojams prekés
ir paslaugos turi atitikti norus susijusius su prabanga, prestizu, malonumu (Tse ir kt., 1989). Tai
Vakary Saliy, JAV vartotojai. Taciau to nestebima tarp maziau iSsivysciusiy Saliy vartotojy (Babin
ir kt., 1994). Taigi, matyti, kad pirkimo motyvai gali buti skirstomi j hedonistinius, kurie pagrjsti
emocine nauda ir utilitarinius, pagristus ekonomine nauda.

Nemazai moksliniy tyrimy atlikta tiriant pirkimo motyvus mazmeninés prekybos vietose.
Hedonistiniai pirkimo motyvai mazmeninés prekybos vietose - tai apsipirkimas susijges su
vartotojy jspudziais, nuotykiais apsiperkant, taip pat tai susije su aplinka - vaizdy, garsy, kvapy
patyrimy jvairove (Arnold ir Reynolds, 2003; Sane ir Chopra, 2014). Vartotojus gali motyvuoti
apsipirkimas susijes su malonumu, pasitenkinimu eiti apsipirkit su draugais, Seima, bendravimas
su kitais (Arnold ir Reynolds, 2003). Pirkéjai eina apsipirkti tam, kad atsipalaiduoty, pakelty sau

nuotaikg, sumazinty stresg, pamirSty apie savo problemas (Arnold ir Reynolds, 2003; Sane ir
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Chopra, 2014). Taip pat juos gali motyvuoti naujos tendencijos — tai susij¢ su naujoviy, naujy
prekiy paieska, norint neatsilikti nuo naujy mados tendencijy (Arnold ir Reynolds, 2003; Sane ir
Chopra, 2014). Gali motyvuoti firminés prekés (Sane ir Chopra, 2014). Vartotojus gali motyvuoti
prekiy pirkimas kitiems, t. y. draugams, Seimos nariams. Vartotojy nuomone, tai labai svarbu, nes
jie jaucia pasitenkinimg pirkdami prekes kitiems (Arnold ir Reynolds, 2003; Kim, 2006).
Hedonistinis apsipirkimas gali buti ir ,,vertés apsipirkimas® (angl. ,,Value shopping*) — kai
vartotojai jaucia pasitenkinimg ieSkodami nuolaidy, zemy kainy, iSpardavimy ir jiems §i veikla
patinka (Arnold ir Reynolds, 2003). Kiti hedonistiniai motyvai gali bati susije su padétimi ir
statusu. Gali biiti apsipirkimas kaip hobby, ar kaip pasivaiksCiojimas. Taip pat gali motyvuoti
parduotuvés reputacija (Sane ir Chopra, 2014).

Utilitariniai pirkimo motyvai mazmeninés prekybos vietose — tai motyvai susij¢ su
poreikiais siekiant sutaupyti laiko ir istekliy (Kim, 2006). Vartotojus gali motyvuoti nuolaidos
(Sane ir Chopra, 2014). Deci ir Ryan (1985) taip pat pritaria, kad gali motyvuoti pinigy taupymas
- kai vartotojas i$leidzia maziau, ir taip sutaupo (cituojama i§ Chiu ir kt., 2014). Be to, taupus
pirkimas gali baiti ne tik utilitarinis, bet ir hedonistinis pirkimas (Bardhi, 2002). Nes pasak
Campbell (1987), vartotojas jaucia patyrimy/patirties malonuma, déka fantazijy ir vaizduotes
taupaus pirkimo metu (cituojama i§ Bardhi, 2002), tik §iuo poziiiriu, taupumas ir malonumas
priestarauja vienas kitam (Bardhi ir kt., 2005). Patogumo paieska taip pat gali motyvuoti (Babin,
ir kt. 1994; Dawson, ir kt. 1990). Deci ir Ryan (1985) teigimu patogumas kai maziau sugaiStama
laiko ir pastangy ieSkant prekés (cituojama i$ Chiu ir kt., 2014). Motyvai, kuriy tikslas, susijes su
pirkimo orientacija, kai vartotojui labai svarbi sékme, ieSkant konkre€ios prekés, kuri buvo
suplanuota jsigyti (Kim, 2006). Motyvuoja prekiy jvairovés paieska (Babin, ir kt. 1994; Noblea ir
kt., 2005; Sane ir Chopra, 2014; Deci ir Ryan, 1985 cituojama i§ Chiu ir kt., 2014). Motyvai ieskoti
prekiy pagal kokybe ir prieinamg kaing (Babin, ir kt. 1994; Sane ir Chopra, 2014). Kiti motyvai
pirkti mazmeninés prekybos vietose - asmeninis démesys, tarptautiniy prekiy Zenkly
prieinamumas, mégstamiausio prekés zenklo priecinamumas (Sane ir Chopra, 2014). Kai vartotojas
jautrus kainai, racionalus, manantis, kad funkciniai apsipirkimo aspektai yra svarbis (Kim, 2006).
Dar gali biiti tokie motyvai kaip informacijos pasiekiamumas ir paieska (Dawson, ir kt. 1990),
galimybé palyginti kainas, galimybé is jsigyti preke (Noblea ir kt., 2005).

Matyti, kad skirtingi autoriai savo darbuose naudoja skirtingg pirkimo motyvy
terminologijg. Taciau Siuos motyvus galima suskirstyti j dvi grupes: utilitarinius motyvus, kad
jsigyti preke ir hedonistinius motyvus, kad suteikty malonumg vartotojui. Be to, mokslininkai
atskleidé eilg¢ hedonistiniy ir utilitariniy motyvy, motyvuojanciy vartotojus pirkti mazmeninés

prekybos vietose.
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Norint nustatyti pagrindinius privaciy prekiy zenkly pirkimo veiksnius, ypatingas démesys
skiriamas motyvacijai ir naudai, nes Sie elementai yra pagrindinés priezastys kodél vartotojali
vartoja privacius prekiy zenklus (Haley, 1968). Hedonistiniai ir utilitariniai prekiy zenkly pirkimo
motyvai yra susij¢ ir su vartotojy pozitriu j prekes/prekiy Zenklus (Crowley ir kt., 1992;
Spangenberg ir kt., 1997; Voss ir kt.,, 2003). Mokslo darbuose vartojamas terminas kaip
hedonistinis ir utilitarinis vartojimas. Vartotojo poziiirio j preke/prekés zenklg hedonistiné
dimensija apima psichologinius patyrimus naudojant preke. Vartotojy elgsena susijusi su
daugiasensoriu (angl. multisensory) jutimu. Tai skonis, kvapas, lytéjimo jspudis, vaizduoté,
fantazija, emocijos, jausmai, tokie kaip dziaugsmas, pavydas, baimé, pyktis, susizavéjimas
vartojant preke (Hirschman ir Holbrook, 1982; Voss ir kt., 2003; Batra ir Ahtola, 1990). Tuo tarpu
utilitaring - susijusi su instrumentinémis, funkcinémis prekés savybémis (Batra ir Ahtola, 1990;
Voss ir kt., 2003). Matyti, kad privaéiy prekiy Zenkly utilitariniai ir hedonistiniai pirkimo motyvai
susije su pozitiriu j prekés Zenkla, kuris susijes su tos prekés vartojimu.

MazZmenininky privatiis prekiy Zenklai susij¢ su nauda (hedonistine ir utilitarine), kurig
privatus prekés zenklas siiilo vartotojui, ir $ig naudg vartotojas gauna pirkdamas privaciu prekés
zenklu pazymétas prekes (Carpenter ir Fairhurst, 2005). Privaciy prekiy zenkly utilitariné nauda:
zema kaina, garantija, prekés savybés, gerai zinomas prekés zenklas (Baltas ir Papastathopoulou,
2003), taupymas, prekés kokybé (Ailawadi ir kt., 2001; Chandon ir kt., 2000). Hedonistiné nauda:
prestizas, kokybé, stilius/iSvaizda (Baltas ir Papastathopoulou, 2003), pramoga, tyringjimas,
ekspresija/israiSka (Ailawadi ir kt., 2001; Chandon ir kt., 2000). Taigi, hedonistiné privataus
prekés zenklo nauda vartotojui susijusi su prekés emocine nauda, o utilitariné — daugiau su
ekonomine nauda.

Taupymas tai utilitariné nauda, kurig gauna vartotojai. Privatis prekiy Zenklai 30 % pigesni
nei gamintojy prekiy zenklai (Baltas, 1997). Todél $i nauda labiau svarbi, turintiems finansiniy
suvarzymy bei pasiZymintiems kainos sgmoningumu (angl. price-conscicious) vartotojams
(Burton ir kt., 1998; Ailawadi, 2001; Lichtenstein, ir kt., 1993). Zema kaina yra kaip pagrindiné
priezastis del kurios vartotojai perka mazmenininko privaciu prekés Zenklu pazymétas prekes
(Nenycz-Thiel ir Romaniuk, 2009; Sivakumar ir Raj, 1997; Lymperopoulos, 2010; Beneke ir kt.,
2015; Ailawadi, ir kt., 2001; Burton ir kt., 1998; Baltas, 1997). Privataus prekés zenklo zema kaina
yra patraukli tiems vartotojams, kurie linke skai¢iuoti savo islaidas (Mieres, ir kt., 2006), kurie
negali sau leisti jsigyti aukstesnés kokybés gamintojo prekeés zenklu pazymety prekiy (Sivakumar
ir Raj, 1997). Vartotojai, pirkdami privaciy prekiy zenkly prekes iSleidzia maziau pinigy. Jei jie
isigydami prekes pazymeétas privaciu prekés zenklu, gali sutaupyti nors ir kelis centus, tai jie ir
rinksis tokias prekes (Sathya, 2013). Kadangi kaina kai kuriems vartotojams yra lemiantis

veiksnys jsigyti preke (Mieres, ir kt., 2006), todél tokiems vartotojams svarbiausia jsigyti preke
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zema kaina, ir jie ignoruoja kitas prekés savybes. Kadangi privaciy prekiy zenkly kaina zemesné
nei gamintojy prekiy Zenkly, kainos sgmoningumu pasizyminciy vartotojy poziiiris i privacius
prekiy zenklus bus palankesnis ir jie rinksis $ias prekes (Burton, ir kt., 1998; Ailawadi, 2001;
Lichtenstein, ir kt., 1993). Taigi, matyti, kad taupymas kaip utilitariné nauda labiau svarbi
vartotojams pasiZymintiems kainos sgmoningumu, turintiems finansiniy sunkumy, bei
vartotojams linkusiems skaiciuoti savo i$laidas.

Malonumas — tai hedonistinis vartojimas susijes su daiktais, kurie suteikia daugiau potyriy,
jaudulio, emocijy, pasitenkinimg, taip pat malonumg juos naudojant ar juos turint (Hirschman ir
Holbrook, 1982; Dhar ir Wertenbroch, 2000). Tai gali buti dizaineriy drabuziai, sportiniai
automobiliai, prabangts laikrodziai ir pan. (Hirschman ir Holbrook, 1982). Hedonistiné
malonumo nauda siejama su nematerialiomis ir empirinémis prekés savybémis (Ailawadi ir kt.,
2001).

Hirschman ir Holbrook (1982) savo tyrime daugiau démesio skyré hedonistiniam
vartojimui ir bidams kaip vartotojai sickia malonumo ir mégavimosi (Hirschman ir Holbrook,
1982). Vartojant preke zmogus patiria malonumag (Rubavicius, 2003). Malonumas jauciamas
vartojimo metu gali buti jvairus, t. y. nuo refleksinio jutimy organy atsako iki pasitenkinimo
busenos. Tyrimai atskleidé, kad yra tam tikra pasitenkinimo patirties subkategorija, paremta
trumpalaikiu malonumo tipu, dar vadinamu ,,mazosiomis pergalémis“ (Caru ir kt., 2008).
Rubavicius (2003) nagrinéjes malonumo pojitj vartojant prekes, pripazjsta, kad vartotojai tiesiog
itikinami, kad jiems reikia vis naujy i rinkg pateikiamy prekiy, nes jos teikia malonumg ir
palengvina gyvenima. Pasak mokslininko, tai jau manipuliacinis vartojimo skatinimas. Vartotojas
nori arba jis tiesiog jtikinamas geisti tam tikros prekés (Rubavicius, 2003).

Kalbant apie hedonistinj vartojimag, kuris yra valdomas vartotojy, kai vartotojams preké
yra kaip priemoné malonumui pasiekti, labiau siejama, su tuo, kaip vartotojai siekia hedonistinio
vartojimo. Taip pat atspindi kiek gali biiti skirtingy vartotojy, jaucianciy skirtingai malonuma
vartojant preke (Batra ir Ahtola, 1990). Tai gali priklausyti nuo skirtingy prekiy vartojimo. Gali
buti ir taip, kad vartotojas skatinamas ir utilitariniy, ir hedonistiniy motyvy, o kiekvieno motyvo
jtaka gali biiti sunkiai jvertinama, pvz.: kompiuteris ar iSmanusis telefonas gali vienu metu padéti
vartotojui siekti hedonistiniy ir utilitariniy tiksly (Alba ir Williams, 2013).

Tiriant malonumo patyrimg, kas teikia malonuma ir/ar teikia malonuma, pastebéta, kad
vieni patyrimai yra i prigimties malondis, o kiti malonesni uz kitus (teikia dar didesn; malonumg).
Tai priklauso nuo hedonistinio ir utilitarinio vartojimo palyginimo. Saldus, riebus, stirus maisto
skonis malonesnis nei kartus, beskonis, riigstus; linksmos, idomios patirtys malonesnés nei rimtos

ar nuobodzios (Alba ir Williams, 2013). Hedonistinés prekés, tokios kaip valgomieji ledai,
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Sokoladas ir pan. susijusios su patyrimu vartojant, tod¢l Sios prekés vertinamos kaip suteikiancios
malonuma (Meleroa ir Montanerb, 2016).

Taigi, galima sakyti, kad hedonistinis vartojimas susij¢s su prekémis, kurios suteikia
vartotojui malonumg jas naudojant. Apibendrinus $j skyriy galima sakyti, kad vartotojus
motyvuoja pirkti privacius prekiy zenklus tiek utilitariniai, tiek hedonistiniai motyvai. Utilitariniai
motyvai labiau susij¢ su ekonomine nauda, o hedonistiniai — daugiau su emocine prekés Zenklo

nauda.

1.6. Vartotojy pasitikéjimas mazmenininko prekeés Zenklu

Pasitikejimo koncepcija sudétinga ir daugialypé. Literatiroje galima aptikti jvairiy
pasitikéjimo formy ir tipy. Tai gali buti mikro ir makro lygiuose, t. y. tarp asmeny, organizacijy,
institucijy (Welter, 2012). Pasitikéjimas atsiranda kai viena Salis/pusé mano, kad kitos Salies/pusés
veiksmai jai lems teigiama rezultatg (Anderson ir Narus, 1990). Vadinasi, jei viena pusé pasitiki
kita puse, tai greiCiausiai vystysis tam tikra palanki elgsenos forma kitos pusés atzvilgiu.
Atitinkamai, kai vartotojas pasitiki prekés zenklu, gali formuotis teigiamas ketinimas pirkti prekés
zenklg (Lau ir Lee, 1999; Sichmann, 2007; Chaniotakis ir kt. 2010).

Taciau pripazjstama, kad pasitikéjimas prekés zenklu retai kada buvo nagrinéjamas
vartotojy tyrimuose. Tai aiSkinama tuo, kad taikant tarpasmeniniy santykiy teorija, vartotojo
pasitikéjimas prekés zenklu nebuvo gerai suprantamas. Nebuvo aiSku kaip tg teorija galima bty
pritaikyti tokiems objektams kaip prekiy Zenklai, nes prekés Zenklas yra negyvas daiktas
(Delgado-Ballester, 2004). Pasitikéjimas prekés zenklu buvo apibiidintas kaip vartotojo saugumo
jausmas sgveikoje su prekés zenklu, kuris paremtas vartotojo suvokimu, kad prekés Zenklas yra
patikimas ir atsakingas uz vartotojo interesus ir gerove (Delgado-Ballester, 2001). Pasak
Bainbridge (1997) pasitikéjimas visuomet buvo svarbus prekés zenklo atributas, kalbant apie
vartotoja, kuris tiki, kad ,.tai kg a$ perku, tai ir zada bati“ (angl. ,,what I'm buying is what it
promises to be“...) (cituojama i§ Delgado-Ballester, 2001). Pasak Hiscock (2001), rinkodaros
tikslas ir yra sukurti stipry rysj tarp vartotojo ir prekés Zenklo, o Sio rySio pagrindiné sudedamoji
dalis yra pasitikéjimas (cituojama i§ Delgado-Ballester, 2001).

Pasitikéjimas preke/prekés zenklu kuriamas visy pirma jvairiy prekiy patirties ir
informacijos paieskos déka. Patirtis, susijusi su vartotojo prekés zenklo naudojimu, turi
reikSmingos jtakos prekés zenklo pasitikéjimui (Welter, 2012; Ha ir Perks, 2005; Delgado-
Ballester, 2001). Antra — pasitikéjimas priklauso nuo auksto prekés Zenklo Zinomumo lygio (Ha
ir Perks, 2005). Tre¢ia — vartotojy pasitenkinimas turi jtakos prekés Zenklo pasitikéjimui, kai
pasitenkinimas paremtas kognityviniais ir emociniais veiksniais (Ha ir Perks, 2005). Welter
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(2012) teigimu, pasitikéjimas atsiranda emocijy, savybiy, taip pat uzkoduoty normy, taisykliy
déka (Welter, 2012). Pasak Aaker (1996), pasitikéjimas prekés zenklu atsiranda po vartotojy
pasitenkinimo prekés funkcinémis charakteristikomis ir jos atributais (cituojama i§ Ha ir Perks,
2005). Taciau gali buti ir taip, kad pasitikéjimas prekés zenklu gali turéti teigiamos jtakos
pasitenkinimui (Delgado-Ballester, 2001).

Sie veiksniai (patirtis, Zinomumas, pasitenkinimas) turi reik§mingos jtakos santykiy
tvirtumui tarp vartotojo ir prekés zenklo. Pasitikintis vartotojas teikia pirmenybe prekés zenklui,
kuriuo pasitiki. Todél i§ prekés Zenklu pasitikinéio vartotojo gali tapti lojaliu vartotoju (Ha ir
Perks, 2005). Tai teigiamas, stiprus rySys tarp prekés zenklo pasitikéjimo ir lojalumo prekés
zenklui (Delgado-Ballester, 2001; Phan ir Nabil Ghantous, 2013; Sichmann, 2007; Aydin ir Ozer,
2005).

Patikimumas turi stipry poveiki vartotojy pasitikéjimui. Tai gali buti paaiS$kinama tuo, kad
vartotojai gali patikrinti jmonés patikimuma po to, kai jie isigyja preke, palygindami pateikta
informacija su tikraja prekés kokybe (Sichmann, 2007). Vartotojy pasitikéjimas privaciu prekés
zenklu yra susijgs su gamybos procesy, atrankos, ir kokybés kontrolés patikimumu (Chaniotakis
ir kt., 2009).

Pasitikéjimas prekés zenklu gali priklausyti ir nuo pasitikéjimo mazmeniniu tinklu.
Vartotojai perka vieno ar kito mazmenininko privaciu prekés zenklu pazymétas prekes, nes
pasitiki tuo mazmenininku. O pasitikéjimas mazmeniniu tinklu turi jtakos Sio tinklo privaciy
prekiy Zenkly pasitikéjimui. Tai reiskia, jei vartotojas pasitiki mazmeniniu tinklu, tai Sis
pasitikéjimas gali buti taikomas ir mazmenininko privaciy prekiy zenkly prekéms (Mapuenko ir
Panaesa, 2013).

Tyrimai rodo, kad yra skirtumas tarp vartojanciy privacius prekiy zenklus vartotojy ir
nevartojanciy pasitikéjimo (Sichmann, 2007). Vartotojams, vartojant privacius prekiy zenklus,
keiciasi ir vartotojy pasitikéjimo lukesciai, susije su privaciu prekés Zenklu bei gamintojo prekés
zenklu. Vartotojai, nevartojantys privaciy prekiy zenkly, labiau, pasitiki gamintojo prekiy
zenklais. Taciau Sie pirkéjai, véliau tapg privaciy prekiy Zenkly vartotojais, Siais prekiy Zenklais
pasitiki taip, kaip ir gamintojo prekiy zenklais (Nenycz-Thiel ir Romaniuk, 2009).

Pasitikéjimas privaciais prekiy zenklais turi jtakos vartotojy pozitriui j privacius prekiy
zenklus suvokiamos naudos déka. Vartotojy pasitikéjimas privaciu prekiy Zenkly prekémis turi
jtakos naudos suvokimui, kurig jie gauna vartodami privacius prekiy zenklus. Kuo didesnis
pasitikéjimo, privaciais prekiy zenklais, lygis, tuo daugiau suvokiamos naudos, kurios jie suvokia,
gauna vartodami konkrec€ig privataus prekés zenklo preke (Chaniotakis ir kt., 2010; Chaniotakis
ir kt., 2009).
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Pasitikéjimas yra susijes su prekés zenklo kokybe (Prakash ir Venkatachalam, 2016).
Ankstesni tyrimai parodé, kad suvokiama kokybé naudinga siekiant padidinti vartotojy
pasitikéjimg (McKnight ir kt., 2004; Gregg ir Walczak, 2010). Teigiama, kad suvokiama kokybé
yra vienas 1§ svarbiausiy veiksniy, turiniy jtakos vartotojy pasitikéjimui (McKnight ir kt., 2004),
nes jei vartotojai suvokia, kad preké ar prekés zenklas geros kokybés, tai greiCiausiai ir pasitikés
ta preke ar prekés Zenklu (Garbarino ir Johnson, 1999; McKnight ir kt., 2004; Chang ir Chen,
2008). Taciau blogai vertinama kokybé gali sumazinti vartotojy pasitikéjima (Yeh ir Li, 2009).
Kadangi auk$ta kokybé sumazina prekés jsigijimo klaidos galimyb¢ ir garantuoja prekés
naudojimo ar vartojimo sauguma, tokiu buidu susiformuoja rySys tarp vartotojo pasitikéjimo ir
konkrecios prekés (Prakash ir Venkatachalam, 2016).

Prekiy zenkly suvokiama kokybé vertinama remiantis kokybés uzuominomis (pakaitiniais
kokybés rodikliais), kurios gali suteikti informacijg vartotojui apie kokybés atributus, o tai gali
skatinti vartotojy pasitikejimg prekés Zenklu (Lassoued ir Hobbs, 2015). Todel auksta prekeés
zenklo suvokiama kokybé gali biiti kaip pasitikéjimo prekés Zzenklu rezultatas. Jei prekés Zenklas
suvokiamas kaip aukstos kokybés, tai toks prekés zenklas bus patikimas. Kitaip tariant prekés
zenklo kokybé —tai prekés zenklo patikimumas. Jei vartotojas pasitiki prekés zenklu, galima daryti
iSvada, kad vartotojas suvokia jj kaip aukstos kokybés prekés zenklg (Azizi, 2014).

Taigi, apibendrinus $j skyriy galima sakyti, kad pasitikéjimas prekés zenklu atsiranda déka
vartotojo patirties susijusios su prekés Zenklo naudojimu, zinomumu, pasitenkinimu prekés
zenklu. Pasitikéjimas prekés Zenklu yra svarbus lojalumui, vartotojy elgsenai, naudos suvokimui.
Patikimumas taip pat turi stipry poveikj vartotojy pasitikéjimui. Pasitikéjimas prekés zenklu gali
priklausyti ir nuo pasitikéjimo mazmeniniu tinklu. Pastebima, kad yra skirtumas tarp vartojanciy
privacius prekiy zenklus vartotojy ir nevartojanciy pasitik€jimo. Pasitikéjimas yra susijes su

prekés Zenklo kokybés suvokimu.

1.7. Asmenybés savybés, salygojancios vartotoju suvokiamg kokybe

Allport (1937; 1961) teigimu, ,,asmenybé yra dinamiSka psicho-fiziologiniy sistemy
struktiira, kuri sukuria asmeniui budinga elgesio modelj, mintis ar jausmus® (cituojama i§ Lin,
2010). Sheth ir kt. (1999) nuomone, asmenybé tai ,,asmens nuoseklus biidas reaguoti j aplinka,
kurioje jis gyvena“. Pasak mokslininko asmenybe¢ formuojasi déka iSorinio poveikio ir socialinés
aplinkos bei individo genetiniy ar biologiniy bruozy derinio. Socialiniy ir individualiy veiksniy
derinys turi jtakos vartotojy asmenybés formavimui ir plétojimui (cituojama i§ Montgomery,

2011).
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Asmenybés savybés vartotojg apibrézia kaip prekés ar paslaugos pirkéja, mokétoja,
naudotojg (Montgomery, 2011). Asmenybés savybés turi jtakos vartotojy poziiiriui ir pirkimo
elgsenai (Ghorbani ir Mousavi, 2014; Montgomery, 2011). Todé¢l vartotojai, pasiZymintys
skirtingomis asmenybés savybémis turi skirtingg pirkimo elgseng (Casidy, 2012).

Myers (1967) vienas i$ pirmyjy mokslininky, kuris tyré vartotojy ir privaciy prekiy Zenkly
rysius. Jis tyringjo vartotojy, perkanéiy privadius prekiy Zenklus savybes. Sis tyrimas atskleidé,
kad vartotojy socialinés-demografinés ir asmenybés savybés skiriasi tarp privaciy prekiy zenkly
vartotojy ir nevartotojy (Myers, 1967).

Trys asmenybés savybés - individualizmas, materializmas, pazinimo poreikis (angl. Need
for cognition), kaip manoma, labiau susijusios su elgsena mazmenininky privaciy prekiy zenkly
atzvilgiu (Herstein, ir kt., 2012), kadangi vartotojy pirkimas priklauso nuo jy individualiy savybiy,
poreikiy ir nory taip pat ir ziniy apie prekes (Tifferet ir Herstein, 2012). Materializmas ir poreikis
pazinti labiau susije su polinkiu pirkti privacius prekiy zenklus (Herstein, ir kt., 2012; Bao ir
Mandrik, 2004). Materializmas ir individualizmas labiau siejamas su prekés zenklo pasirinkimo
svarba (Herstein, ir kt., 2012; Dutta-Bergman ir Wells, 2002; Sun ir kt., 2004).

Pirmoji asmenybés savybé nagrinéjama Siame darbe tai individualizmas. Individualizmas
gali biiti suprantamas ir kaip atskiros kulttiros bruozas ir kaip individo asmenybés savybé (Green,
ir kt., 2005).

Tipiski individualizmo pozymiai: nepriklausomybé, autonomija, savarankiskumas,
unikalumas, orientacija j pasiekimus, konkurencija. Individualistai vaizduojami kaip turintys
kontrole (kontroliuojantys), prisiimantys atsakomybe uz savo veiksmus (Green, ir kt., 2005).
Bellah, ir kt. (1985), Ronen (1994) nuomone, individualistams svarbu savarankiskumas, karjera,
jdomus darbas, paauksStinimas pareigose, pripazinimas, pajamos (cituojama i§ Dutta-Bergman ir
Wells, 2002). Individualistai mégsta issiskirti i minios (Herstein, ir kt., 2012). Skiriama didelé
reik§mé asmeninei iSraiSkai (Dutta-Bergman ir Wells, 2002). Hui ir Villareal (1989), Triandis, ir
kt. (1990), Triandis (1990; 1995) teigimu individualizmu pasiZyminc¢ius asmenis, kurie save laiko
nepriklausomais nuo kolektyvo, pirmiausia motyvuoja jy paciy poreikiai, preferencijos, jy teises
ir sutartys, kurias jie sudar¢ su kitais (cituojama i§ Dutta-Bergman ir Wells, 2002).

Apskritai individualistai patenkinti savo gyvenimu, finansine padétimi, jie yra optimistai.
Jie save laiko labiau iSmananciais apie finansy valdyma (Sun, ir kt., 2004). Individualistai
paprastai biina laimingesni. Toks didesnis laimés lygis daZnai yra susij¢s su aukSto lygio savigarba
ir saves pripazinimu (Dutta-Bergman ir Wells, 2002). Arrindell ir kt. (1997), Diener ir kt. (1995),
Basabe ir kt. (2002) teigimu, individualizmas yra susij¢s su teigiama subjektyvia gerove dar kitaip

vadinama pasitenkinimu gyvenimu (cituojama i§ Sun, ir kt., 2004).

38



Individualistai labiau mégsta keliauti (Sun, ir kt.,, 2004). Triandis (2005) teigimu,
individualisty pomégis keliauti ir gyventi uzsienyje susij¢ su tuo, kad jiems daznai reikia
nepriklausomo sprendimy priémimo ir kitokios aplinkos, kitokio gyvenimo biido pasirinkimo
(cituojama i§ Dutta-Bergman ir Wells, 2002).

Triandis (1995) ir Waterman (1984) nuomone, individualistai turi didesnj motyvacijos lygi
kazko siekti (cituojama i§ Dutta-Bergman ir Wells, 2002). Waterman (1984) teigimu, tokios
individualistinés savybés kaip tiksliai apibréztas asmens identitetas/tapatybé, aukstos savigarbos,
savirealizacijos, vidinés kontrolés lygis yra svarbiausi veiksniai turintys jtakos kazko siekti
(cituojama i$ Dutta-Bergman ir Wells, 2002).

Viename i$ tyrimy buvo atskleista, kad individualizmas skatina lyCiy lygybe. Pastebéta,
kad individualistinés nepriklausomybés ir apsisprendimo vertybés padeda moterims siekti savo
tiksly. Individualizmas susijes su ly¢iy lygybés pozitiriu pagrindinése gyvenimo srityse, t. y.
susijes su Svietimu, pajamomis, uzZimtumu, politine lyderyste. Taip pat siejamas su aukStesnio
lygio motery uzimtumu ir iSsilavinimu, o maziau siejamas su tradiciniais ly¢iy vaidmenimis, kur
moterys daugiausiai uzsiima buities dalykais (Davis ir Williamson, 2019).

Tyrimai parodé, kad individualistai yra labiau iSmanantys apie prekiy Zenklus (Dutta-
Bergman ir Wells, 2002; Sun, ir kt., 2004). Pasak De Chernatony ir McDonald (1998), jie teikia
pirmenybe gamintojy prekiy zenklams, nei privatiems prekiy zenklams (cituojama i§ Tifferet ir
Herstein, 2010), todél maziau linke pirkti privacius prekiy zenklus (Tifferet ir Herstein, 2010;
Dutta-Bergman ir Wells, 2002). Nes gamintojy prekiy zenklai yra geresnés kokybés nei privatiis
prekiy Zenklai, aukStesne kaina, patrauklia pakuote, be to juos motyvuoja ir kilmeés Salies nauda
(Tifferet ir Herstein, 2010). Individualizmas kaip asmenybés savybé turi jtakos prekés Zenklo
atributy suvokimui. Pasizymintys aukStu individualizmo lygiu, vartotojai vertindami prekes
zenkla dazniau naudoja iSorinius prekes atributus, kuriuos jie laiko labai svarbiais - pakuotés
dizainas, kilmés Salis, prekés Zenklo gamintojo reputacija, prekés Zenklo jvaizdis, auksta kaina.
(Herstein, ir kt., 2012; Tifferet, ir Herstein, 2010), nes Sie prekés Zenklo atributai leidzia
individualistams iSsiskirti i§ kity, parodyti savo pranasumg (Dutta-Bergman ir Wells, 2002).

Schwartz  (1994) nuomone, hedonizmas yra individualizmo sudedamoji dalis.
Individualizmas siejamas su hedonistiniy motyvy verte — dziaugsmu, malonumu ar emociniu
pasitenkinimu - patogus gyvenimas, malonumas, platesne prasme tai apima laime, dZiaugsma
(Schwartz, 1990). Individualizmas yra susijes su hedonistinés pirkimo motyvacijos orientacijomis
(Dutta-Bergman ir Wells, 2002), kurios patenkina asmeninius individualisty interesus (Schwartz,
1990), nes Siems vartotojams pirkimas yra savaime malonus, kai pasitenkinimas pirkimu pagrjstas

pirkéjo patirtimi (Evanschitzky, ir kt., 2014).
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Apibendrinus matyti, kad individualizmas siejamas su hedonistiniais motyvais. Tod¢l
jiems svarbu renkantis prekes pakuotés dizainas, kilmés Salis, prekés zenklo gamintojo reputacija,
prekés Zenklo jvaizdis, auksta kaina. Sie prekeés atributai leidzia individualistams issiskirti i3 kity,
parodyti savo pranasumg. Todél jie labiau linke pirkti gamintojo prekiy Zenklus, nei privacius
prekiy zenklus ir neigiamai vertina privacius prekiy zenklus.

Kita asmenybés savybé — materializmas. Asmenys, turintys auksta materializmo lygj,
labiau vertina daiktus ir santykius, nori pasiekti daugiau uz kitus (Wong, 1997). Materialistai
labiau nei kiti vartotojai, nori sekti paskui naujas id€jas, jgauti naujos patirties (Turan ir Calik,
2014). Pinigai materialistams, tai vienas svarbiausiy kriterijy renkantis darbg ar profesijg.
Dazniausiai ieSko darbo susijusio su kelionémis, nuotykiais, arba jtempto, neramaus, ar net
pavojingo darbo (Turan ir Calik, 2014).

Be to, atliktas tyrimas Kinijoje atskleidé, kad tarp materializmo ir aplinkos apsaugos taip
pat yra rySys. Zmonés pasizymintys aukstesniu materializmo lygiu, linke maZiaus saugoti
supancig aplinka. Tuo labiau, jie daugiau yra linke pakenkti aplinkai, vartodami daugiau energijos.
Tuose Kinijos regionuose, kur tyrimo metu buvo nustatytas aukstas materializmo lygis, pastebéta,
kad daugiau sunaudojama energijos resursy — degaly, gamtiniy dujy, elektros, vandens, ir daugiau
iSleidziama nuoteky (Gu, ir kt., 2018).

Asmenims, pasiZzymintiems stipriomis materializmo vertybémis, turtas ir jo jsigijimas yra
pats svarbiausias jy gyvenime. Jie vertina turtg kaip priemong pasiekti laime (Richins ir Dawson,
1992) - mano, kad ,,uz pinigus galima nusipirkti laime* (Turan ir Calik, 2014). Pozitiris j pinigus
akivaizdZiai yra susijes materializmu, ir ypa¢ su tokiomis dimensijomis, susijusiomis su galia,
prestizu ir valdzia. Pinigai suvokiami kaip valdzios ir prestizo Saltinis. PrestiZas, pinigy poziiiriu,
susijes su pasiekimais, laiméjimais. Vartotojai norédami parodyti savo statusg visuomeneéje,
naudojasi pinigais, kad jsigyty materialius daiktus, kurie padeda sukurti save, tokj kokj save jie
nori parodyti/pateikti kitiems (Durvasula ir Lysonski, 2010; Onga, ir kt., 2021). Todél vartotojai,
orientuoti j statusa, pirks tik tas prekes, kurios atspindi jy statusg kity, jy manymu, svarbiy zmoniy,
akyse (O’Cass ir Frost, 2002). Toks materialiniy vertybiy kaupimas ir statusas jiems leidzia jaustis
socialiai galingais, o tai skatina didesnj prekiy vartojimg, materializmg ir netgi kompulsyvy
pirkimg (Onga, ir kt., 2021). Tokiy siekiy tustybé, jkyrios mintys susijusios su pinigais yra
neatsiejamai susij¢ su materialiniais ar hedonistiniais norais, kurie placiai paplite Vakary kulttirose
(Durvasula ir Lysonski, 2010).

Materialistai turtg vertina kaip savo ar kity sékmés rodiklj (Richins ir Dawson, 1992), t. y.,
linkg manyti, kad savo ar kity s€ékme galima iSmatuoti pagal daiktus — pagal tai, ka zmogus turi.
Jy manymu, sékmé gali biiti pastebimai demonstruojama prabangiy daikty turéjimu (Richins,

1994). Todél materialistai ir mégsta demonstruoti savo pranaSesnj, puiky gyvenimo budg sau ir
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kitiems (Herstein, ir kt., 2012). Jy didziausia svajoné gyvenime turéti brangius daiktus ir gyventi
prabangiai. Todél ir mégsta pirkti brangius daiktus, kad padaryty jspiidj kitiems (Turan ir Calik,
2014). Auksto lygio materialistai labiau vertina brangius daiktus, kurie perteikia prestiza ir
daiktus, kurie sustiprina savininko jvaizdj (Richins, 1994). ISsiskiria i$ kity tuo, kad pastebimai
krenta j akis iSlaidomis, norédami sukurti s€ékmeés jvaizdj ir, kad kiti zmonés jiems pavydeéty
(Wong, 1997). Tokiu budu materializmas glaudziai susijgs su turtu ir jo naudojimu kaip
individualumo israiska (Richins ir Dawson, 1992).

Materialistai pasizymi tuo, kad pries svarbius pirkimus daug tyrinéja, ieSko jiems svarbios
informacijos apie preke (Turan ir Calik, 2014). Kadangi materialistams preké yra labai svarbi, jie
daznai galvoja apie norimas, trokStamas prekes, jy jsigijima ir jauciasi laimingesni jsigij¢ norimg
preke. Ypac pries prekés pirkima ir tuoj pat po pirkimo nuolat galvodami apie preke ir jos jsigijima
jie jaucia trumpalaike laime, jspidzius, teigiamas emocijas. Taciau pripazjstama, kad teigiami
jausmai susij¢ su prekeés jsigijimu néra ilgalaikiai (Richins, 2013).

Pirkimas siejamas su hedonistiniais motyvais. Labai mégsta apsipirkti, nes jie jaucia
apsipirkimo malonuma, pasitenkinimg (Goldsmith, ir kt., 2011). Tyrimas rodo, kad skirtingi
materializmo aspektai, susije su pirkimu, gana panasis tiek vyrams, tieck moterims. Visy pirma,
buti patraukliu ir siekti finansinés sékmés motyvuoja ir vyrus ir moteris vienodai. Be to, tiek
vyrams ir moterims sékmé, laimé ir materialiniai daiktai yra svarbiausi (Goldsmith, ir kt., 2011).

Vartotojams, pasizymintiems materialistinémis vertybémis ir jsitikinimais, prekiy zenklai
yra svarbiis (Goldsmith, ir kt., 2011). Taciau pripaZjstama, kad materializmas turi neigiamg jtaka
vartotojy vertinimui ir polinkiui jsigyti mazmenininky privacius prekiy zenklus (Herstein, ir kt.,
2012). Taciau kalbant apie stiprius prekiy zenklus, Schwartz (1994), Phau ir Prendergast (2000)
nuomone, Sie prekiy Zenklai turi rysj su materialistiniu gyvenimo biidu (Schwartz, 1994; cituojama
i§ Herstein, ir kt., 2012). Materialistai labiau linke pirkti gerai zinomy gamintojy prekiy zenklus,
nei privacius prekiy zZenklus, nes Sie turi prastesnj jvaizdj nei gamintojy prekiy zenklai (Herstein,
ir kt., 2012). Materializmas kaip asmenybés savybé turi jtakos prekés Zenklo atributy suvokimui.
Pasizymintiems aukstu materializmo lygiu vartotojams, vertinant prekés Zenklg svarbiis iSoriniai
prekes atributai - pakuotés dizainas, kilmés $alis, prekés zenklo gamintojo reputacija (Herstein, ir
kt., 2012). Siy atributy déka materialistai gali parodyti kitiems savo nuostaby gyvenimo biida
(Schwartz, 1994).

Apibendrinus matyti, kad materializmas siejamas su hedonistine verte. Renkantis prekes
jiems svarbiis prekiy zenklai ir labiau linke pirkti gerai Zinomy gamintojy prekiy zenklus. Labiau
vertina brangius daiktus, kurie perteikia prestiza ir kurie sustiprina savininko jvaizdj. Todél

materialistai neigiamai vertina privacius prekiy zenklus ir néra linke pirkti privaciy prekiy zenkly.
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Jiems svarbis tokis prekés atributai kaip pakuotés dizainas, kilmés Salis, prekés Zenklo gamintojo
reputacija.

Pazinimo poreikis (angl. Need for cognition) — tai zmogaus polinkis uzsiimti ir mégautis
pazintine veikla bei mgstymu. Tai asmenybés savybe, kai asmuo deda daug pastangy, jaucia vidinj
malonumg ir motyvacijg uzsiimti pazintine (kognityvine), informacijos vertinimo veikla
(Cacioppo ir Petty, 1982).

Aukstas pazinimo poreikis apibréziamas, kaip motyvacija aktyviai pastangy
reikalaujanéiai pazintinei veiklai, o Zemas pazinimo poreikis yra prieSingas (Cacioppo, ir kt.,
1996). Pasizymintys auks$tu pazinimo poreikiu spresdami kognityvines uzduotis, daugiau skiria
laiko svarbios informacijos apmastymui (Cacioppo ir Petty, 1982). Asmenys, pasizymintys aukstu
pazinimo poreikiu, gali aktyviai ieSkoti, jgyti ir apmastyti informacija, jsitraukti j gilaus mokymosi
veiklg. Tokie asmenys yra orientuoti j procesg. O asmenys, pasiZzymintys zemu pazinimo poreikiu,
daugiau orientuoti j rezultata. Asmenys pasiZzymintys aukS§tu pazinimo poreikiu yra daugiau
motyvuoti tyrinéti jvairius sudétingus dalykus, nepaisant pazintiniy i$8tikiy, kylanciy atliekant
sudétingas uzduotis (Day, ir kt., 2007). Asmenys pasizymintys Zemu pazinimo poreikiu, maziau
besidomintys intensyvia pazintine veikla daZniausiai taiko pavirSuting mokymosi strategija.
Mokslininkai taip pat pastebéjo, kad pazinimo poreikis yra teigiamai susijgs su pastangomis ir
rezultatyvumu atliekant sudétingas uzduotis (Dornic, ir kt., 1991).

Individualiis atskiry vartotojy pazinimo poreikio skirtumai, turi jtakos vartotojy pozitriy
skirtumams (Haugtvedt, ir kt., 1992), pirkimo elgsenai (Inman, ir kt., 1997; Inman, ir kt., 1990).
Palankiau pozitris formuojamas kai vartotojai pasizymi auks$tu pazinimo poreikiu. Tokie
vartotojai, labiau tikétina, susikuria palankesnius jsitikinimus, pozitrj apie prekiy Zenklus (Priluck
ir Till, 2004). Vartotojai, turintys aukstg pazinimo poreikj, savo pozitrj j prekes plétoja remiantis
detalaus prekés savybiy apraSymu, o Zemo pazinimo poreikio vartotojai labiau remiasi
netiesioginémis uzuominomis (Haugtvedt, ir kt., 1992).

Kaip vartotojai pasirenge vertinti prekiy zenkly kokybe, verte, priklauso nuo pazinimo
poreikio lygio (Inman, ir kt., 1997; Inman, ir kt., 1990). Paprastai vartotojams, vertinant prekés
zenklo kokybe, iSorinés uzuominos yra svarbesnés nei prekés ingredientai (Bao ir Mandrik, 2004,
Richardson, ir kt., 1994). Taciau auksSto pazinimo poreikio lygio vartotojai iSvadas daro
pasikliaudami vidiniy atributy informacija, daugiau remiasi informacijos turiniu ir labiau
jsitraukia renkant, vertinant tokig informacija (Inman, ir kt., 1997; Inman, ir kt., 1990). Daugiau
démesio skiria informacijai ant prekés pakuotés, todél gali geriau palyginti su gamintojo prekés
zenklu. Tokie vartotojai turéty palankiau vertinti privacius prekiy zenklus (Bao ir Mandrik, 2004).

Zemo pazinimo poreikio lygio vartotojai labiau linke pasikliauti lengvai jvertinamomis

1Sorinémis uzuominomis ar kitais signalais, kurie teikia mazai detalizuota informacija, kad
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suformuoty vartotojy pozitrj (Inman, ir kt., 1997). Pasizymintys Zzemu pazinimo poreikiu labiau
pasikliauja tokiais iSoriniais atributais, kurie gali padéti vertinti prekés kokybe, tai pakuotés
dizainas, kilmés Salis, prekés Zenklo gamintojo reputacija (Herstein, ir kt., 2012). Todél vartotojus,
pasizymincius Zemu pazinimo poreikiu, privatis prekiy Zenklai gali nesudominti, greiciausiai dél
to, kad vartotojai nepakankamai gerai ir detaliai jvertina privaty prekés zenklg, nepripazjsta
vertés/naudos, kokig suteikia Sis prekés Zenklas (Bao ir Mandrik, 2004).

Pazinimo poreikis turi teigiama poveikj jsigyti ir vertinti privacius prekiy zenklus
(Herstein, ir kt., 2012). Pasizymintys aukS$tu pazinimo poreikiu, i$silaving vartotojai, yra labiau
linke jsigyti privacius prekiy zenklus (Herstein, ir kt., 2012; Hoch, 1996). Auksto pazinimo
poreikio vartotojai labiau link¢ ieskoti, analizuoti, apdoroti su preke susijusig informacija ($i
informacija gali buti susijusi su prekés zenklo kaina, specialiu pasiiilymu, pakuotés dydziu), o tai
turi jtakos privaéiy prekiy Zenkly pirkimui (Herstein, ir kt., 2012; Herstein ir Tifferet, 2007). Petty
ir Cacioppo (1981) manymu, vartotojai turintys auksta pazinimo poreikj, gali daugiau jdéti
pastangy informacijos paieskai ir apdorojimui, prisiminti daugiau pranesimy, argumenty, labiau
mégautis tirlamaja veikla (cituojama i$ Priluck ir Till, 2004). O informacijos paieska sumazina
netikruma, kuris iSkyla pries isigyjant privacius prekiy zenklus (Herstein ir Tifferet, 2007).

Taigi, galima sakyti, kad privaciy prekiy zenkly vertinimas priklauso nuo pazinimo
poreikio lygio. Kai vartotojai pasizymi aukstu pazinimo poreikiu, jie palankiau vertina privacius
prekiy zenklus, nes tokie vartotojai labiau linke ieSkoti, analizuoti su preke susijusig informacija.
Taciau zemo poreikio paZinti lygio vartotojai labiau linke pasikliauti lengvai jvertinamomis
iSorinémis uZuominomis ar kitais signalais. Tai pakuotés dizainas, kilmes $alis, prekés zenklo
gamintojo. reputacija. Todél vartotojus, pasizymincius Zemu polinkiu pazinti lygiu, privatiis

prekiy zenklai gali nesudominti.
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2. PIRKEJU ASMENYBES SAVYBIU ITAKOS MAZMENININKO
PREKES ZENKLU PAZYETU PREKIU KOKYBES SUVOKIMUI IR
KETINIMUI PIRKTI TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés

Tyrimo tikslas: Nustatyti kokig jtaka turi pirkéjy asmenybés savybés mazmenininko
prekés zenklu pazyméty prekiy kokybés suvokimui ir ketinimui pirkti.

Tyrimo objektas: Pirkéjy asmenybés savybés, turinCios jtakos mazmenininko prekés
zenklu pazyméty prekiy kokybés suvokimui ir ketinimui pirkti.

Tyrimo metodas: Analizuojant mokslinius straipsnius ir ankstesnius tyrimus, norint
issiaiskinti ir palyginti vartotojy, pasizyminciy skirtingomis asmenybés savybémis jtaka privaciu
prekés zenklu pazyméty prekiy kokybés suvokimui, ketinimui pirkti, pasitikéjimui $iais prekiy

zenklais, buvo sudarytas tyrimo modelis ir iSkeltos hipotezés.

1 paveikslas

Tyrimo modelio konstruktas

Prekés tipas

H/U
Individualizmas
— H2 Mazmenininko Ketinimas pirkti
Materializmas »| prekes Zenklo » mazmenininko
suvokiama prekés zenkla
H3 kokybé H1
Pazinimo A
poreikis Ha H5
Pasitikéjimas
mazmenininko

prekés zenklu

Saltinis: parengta autorés, remiantis literatiiros apzvalga.
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Tyrimo hipotezés:

Suvokiamos kokybés jtaka ketinimui pirkti privacius prekiy Zenklus. Mokslininky
teigimu, vartotojai, norédami jvertinti kokybe, naudoja jvairius signalus (Teas ir Agarwal, 2000;
Richardson ir kt., 1994). Cox (1967) ir Olson (1972) teigimu, Prekés susideda i§ daugelio
signaly/uzuominy, Kkurie vartotojams yra kaip pakaitiniai kokybés rodikliai (cituojama iS
Richardson ir kt., 1996). Vertinant mazmenininky privacius prekiy Zenklus vartotojai daZzniau
naudoja iSorines uzuominas. Todé¢l iSorinés uzuominos vaidina svarbesnj vaidmenj vertinant
privacius prekiy zenklus, nei prekés ingredientai (Richardson ir kt., 1994).

Suvokiama kokybé yra vienas 1§ pagrindiniy veiksniy, turin¢iy jtakos vartotojy
apsisprendimui jsigyti privaéiu prekés zenklu pazymétg preke (Jacoby ir kt., 1971; Hoch ir
Banerji, 1993; Lin ir kt., 2009; Walsh ir kt., 2012; Garvin, 1984; Birtwistle ir kt., 1998). Pirkéjai,
rinkdamiesi privaciu prekés zenklu pazymétg preke, suvokiamai kokybei teikia didziausig reikSme
(Baltas ir Argouslidis, 2007). Privaciy prekiy zenkly prekiy kokybé vartotojams tampa svarbesné
nei kaina (Hoch ir Banerji, 1993; Ailawadi ir kt., 2001) ir suvokiama verté (Richardson ir kt.,
1994, 1996). Suvokiamos kokybés skirtumai tarp gamintojy ir privaciy prekiy zenkly yra svarbiis
ir turi jtakos vartotojy pozitriui j Sias prekes (Gonzalez-Mieres ir kt., 2006). Kuo didesnis
skirtumas tarp privaciy prekiy zenkly ir gamintojy prekiy Zenkly suvokiamos kokybés, tuo maziau
tikétina, kad vartotojai pasirinks privacius prekiy zenklus (Richardson ir kt.,1996). Labiau tikétina,
kad vartotojai rinksis privataus prekés zenklo preke, kai suvokiamos kokybés skirtumas tarp
gamintojo prekés zenklo ir privataus prekés zenklo labai mazas (Hoch ir Banerji, 1993; Coelho,
ir kt., 2013). Vadinasi, jei visos prekés beveik vienodai kokybiskos, tai privaciy prekiy zenkly
pirkimas padidéja (Richardson ir kt., 1994).

H1: Kuo vartotojy aukstesnis privaciy prekés Zenkly kokybés suvokimas, tuo labiau
vartotojai linkg pirkti privaciu prekés zenklu pazymeétas prekes.

H1-1: Kuo vartotojy aukstesnis ,Meltez Royaller” privataus prekés Zenklo kokybés
suvokimas, tuo labiau vartotojai linke pirkti ,,Meltez Royaller* privaciu prekés Zenklu paZzyméta
preke.

H1-2: Kuo vartotojy aukstesnis ,,Favorit™ privataus prekés Zenklo kokybés suvokimas, tuo
labiau vartotojai linke pirkti ,,Favorit™ privaciu prekés zenklu pazyméta preke.

Asmenybés savybiy jtaka maZmenininko prekés Zenklo suvokiamai kokybei. Trys
asmenybés savybés - individualizmas, materializmas, pazinimo poreikis kaip manoma, labiau
susijusios su vienokia ar kitokia elgsena mazmenininky privaciy prekiy Zenkly atzvilgiu (Herstein,
ir kt., 2012), kadangi vartotojy pirkimas priklauso nuo jy individualiy savybiy, poreikiy ir nory
bei ziniy apie prekes (Tifferet ir Herstein, 2012).
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Individualizmo jtaka suvokiamai kokybei. Individualistai yra labiau iSmanantys apie
prekiy Zenklus (Dutta-Bergman ir Wells, 2002; Sun, ir kt., 2004). Jie teikia pirmenyb¢ gamintojy
prekiy zenklams, nei privatiems prekiy zenklams, todél maziau linke pirkti privacius prekiy
zenklus (Tifferet ir Herstein, 2010; Dutta-Bergman ir Wells, 2002). Nes jy manymu gamintojy
prekiy zenklai yra geresnés kokybés nei privatis prekiy zenklai, aukstesne kaina, patrauklia
pakuote, be to juos motyvuoja ir kilmés Salies nauda (Tifferet ir Herstein, 2010).

Individualizmas kaip asmenybés savybé turi jtakos prekés zenklo atributy suvokimui.
Pasizymintys aukstu individualizmo lygiu, vartotojai vertindami prekés zenkla dazniau naudoja
iSorinius prekés atributus, kuriuos jie laiko labai svarbiais - pakuotés dizainas, kilmes $alis, prekés
zenklo gamintojo reputacija, prekés zenklo jvaizdis, auksta kaina. (Herstein, ir kt., 2012; Tifferet,
ir Herstein, 2010), nes Sie prekés Zenklo atributai leidzia individualistams issiskirti i$ kity, parodyti
savo pranasumg (Dutta-Bergman ir Wells, 2002).

Individualizmas labiau susijes su hedonistiniais pirkimo motyvais (Dutta-Bergman ir
Wells, 2002), kurios patenkina asmeninius individualisty interesus (Schwartz, 1990), nes Siems
vartotojams pirkimas yra savaime malonus, kai pasitenkinimas pirkimu pagrjstas pirkéjo patirtimi
(Evanschitzky, ir kt., 2014).

Remiantis Siais teiginiais galima kelti hipotezg:

H2: Kuo labiau vartotojai pasizymi individualistinémis asmenybés savybémis, tuo
zemesnis privaciy prekiy zenkly kokybés suvokimas.

H2-1: Kuo labiau vartotojai pasizymi individualistinémis asmenybés savybémis, tuo
zemesnis ,,Meltez Royaller* privataus prekés Zenklo kokybés suvokimas.

H2-2: Kuo labiau vartotojai pasizymi individualistinémis asmenybés savybémis, tuo
zemesnis ,,Favorit privataus prekés zenklo kokybés suvokimas.

Materializmo  jtaka  suvokiamai  kokybei.  Vartotojams, pasiZymintiems
materialistinémis vertybémis ir jsitikinimais, prekiy zenklai yra svarbts (Goldsmith, ir kt., 2011).
Taciau materializmas turi neigiamg jtakg vartotojy vertinimui ir polinkiui jsigyti maZzmenininky
privacius prekiy zenklus (Herstein, ir kt., 2012). Materialistai labiau linke pirkti gerai Zinomy
gamintojy prekiy zenklus, nei privacius prekiy zenklus, nes Sie turi prastesnj jvaizdj nei gamintojy
prekiy zenklai (Herstein, ir kt., 2012).

Materializmas kaip asmenybés savybé turi jtakos prekés zenklo atributy suvokimui.
Pasizymintiems auksStu materializmo lygiu vartotojams, vertinant prekés zenklg svarbiis iSoriniai
prekes atributai - pakuotés dizainas, kilmés $alis, prekés zenklo gamintojo reputacija (Herstein, ir
kt., 2012). Jy déka materialistai gali parodyti kitiems savo nuostaby gyvenimo buda (Schwartz,

1994). Todél remiantis $iais teiginiais, galima kelti hipoteze:
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H3: Kuo labiau vartotojai pasizymi materialistinémis asmenybés savybémis, tuo zemesnis
privaciy prekiy zenkly kokybés suvokimas.

H3-1: Kuo labiau vartotojai pasizymi materialistinémis asmenybés savybémis, tuo
zemesnis ,,Meltez Royaller privataus prekés zenklo kokybés suvokimas.

H3-2: Kuo labiau vartotojai pasiZymi materialistinémis asmenybés savybémis, tuo
zemesnis ,,Favorit™ privataus prekés zenklo kokybés suvokimas.

Pazinimo poreikio jtaka suvokiamai kokybei. Kaip vartotojai pasirengg vertinti prekiy
zenkly kokybe, priklauso nuo pazinimo poreikio lygio (Inman, ir kt., 1997; Inman, ir kt., 1990).
Paprastai vartotojams, vertinant prekés zenklo kokybe, iSorinés uZzuominos yra svarbesnés nei
prekés ingredientai (Bao ir Mandrik, 2004; Richardson, ir kt., 1994). Taciau auksto pazinimo
poreikio lygio vartotojai iSvadas daro pasikliaudami vidiniy atributy informacija, jie daugiau
remiasi informacijos turiniu ir labiau jsitraukia renkant, vertinant tokig informacija (Inman, ir kt.,
1997; Inman, ir kt., 1990). Daugiau démesio skiria informacijai ant prekés pakuotés, todél gali
geriau palyginti su gamintojo prekés zenklu. Tokie vartotojai turéty palankiau vertinti privacius
prekiy zenklus (Bao ir Mandrik, 2004).

Zemo pazinimo poreikio lygio vartotojai labiau linke pasikliauti lengvai jvertinamomis
iSorinémis uZzuominomis ar kitais signalais, kurie teikia mazai detalizuotg informacija (Inman, ir
kt., 1997). Pasizymintys Zemu paZinimo poreikio lygiu labiau pasikliauja tokiais iSoriniais
atributais, kurie gali padéti vertinti prekés kokybe, tai pakuotés dizainas, kilmés Salis, prekés
zenklo gamintojo reputacija (Herstein, ir kt., 2012). Todél vartotojus, pasizymincius zemu
pazinimo poreikio lygiu, privatis prekiy Zenklai gali nesudominti, greiCiausiai dél to, kad
vartotojai nepakankamai gerai ir detaliai jvertina privaty prekés zenkla, nepripazjsta naudos, kokia
suteikia Sis prekés Zenklas (Bao ir Mandrik, 2004).

Pazinimo poreikis turi teigiama poveikj vertinti ir jsigyti privacius prekiy zenklus
(Herstein, ir kt., 2012). Pasizymintys aukstu pazinimo poreikio lygiu, vartotojai, yra labiau linke
jsigyti privacéius prekiy zenklus (Herstein, ir kt., 2012; Hoch, 1996). Auksto paZinimo poreikio
vartotojai labiau linke ieskoti, analizuoti, apdoroti su preke susijusig informacija, o tai turi jtakos
privaciy prekiy zenkly jsigijimui (Herstein, ir kt., 2012; Herstein ir Tifferet, 2007). Petty ir
Cacioppo (1981) manymu, vartotojai turintys auksta pazinimo poreikio lygj, gali daugiau jdéti
pastangy informacijos paieSkai ir apdorojimui, prisiminti daugiau praneSimy, argumenty, labiau
meégautis tiriamgja veikla (cituojama i§ Priluck ir Till, 2004). O informacijos paieSka sumazina
netikruma, kuris iSkyla prie§ jsigyjant privacius prekiy Zenklus (Herstein ir Tifferet, 2007). Todel
galima kelti hipoteze:

H4: Kuo zemesnis vartotojy poreikio pazinti lygis, tuo Zemesnis privaciy prekiy zenkly

kokybés suvokimas.
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H4-1: Kuo Zemesnis vartotojy poreikio pazinti lygis, tuo zemesnis ,,Meltez Royaller*
privataus prekes zenklo kokybés suvokimas.

H4-2: Kuo zemesnis vartotojy poreikio pazinti lygis, tuo Zemesnis ,,Favorit“ privataus
prekeés Zenklo kokybés suvokimas.

Vartotoju pasitikéjimo privaciu prekés Zenklu jtaka suvokiamai kokybei.
Pasitikéjimas padeda pagerinti vartotojy kokybés suvokimg — t. y. turi teigiamos jtakos
suvokiamai kokybei (Loureiro, 2013). Vartotojo prekés suvokiama kokybé tampa neatsiejama nuo
ketinimo pirkti, nes vartotojy manymu, auksta prekés kokybé sumazina pirkimo klaidos tikimybe
ir garantuoja prekés saugumg vartojant maisto prekes. Tokiu biidu formuojamas vartotojy
pasitikéjimas konkrecios prekés atzvilgiu (Prakash ir Venkatachalam, 2016). Vartotojy
pasitikéjimas prekés zenklu reiskia, kad egzistuoja didelé tikimybé, kad prekés zenklas turés
teigiama jtakg vartotojui. Pagrindiné sudedamoji pasitikéjimo prekés zenklu dalis yra
patikimumas (Delgado-Ballester ir Munuera-Aleman, 2005). Paprastai auks$ta prekés Zenklo
reputacija kyla dél jo aukstos kokybés. Tod¢l auksta prekés zenklo suvokiama kokybé gali buti
kaip pasitikéjimo prekeés zenklu rezultatas. Jei prekés zenklas suvokiamas kaip aukstos kokybés,
tai toks prekés Zenklas bus patikimas. Kitaip tariant prekeés Zenklo kokybé — tai prekes Zzenklo
patikimumas. Jei vartotojas pasitiki prekés zenklu, galima daryti i§vada, kad vartotojas suvokia ji
kaip aukstos kokybés prekés zenkla (Azizi, 2014). Tokiu budu galima sakyti, kad:

HS5: Kuo didesnis vartotojy pasitikéjimas privaciais prekiy zenklais, tuo aukstesnis privaciy
prekiy Zenkly kokybés suvokimas.

H5-1: Kuo didesnis vartotojy pasitikéjimas ,,Meltez Royaller* privaciu prekés Zenklu, tuo
aukstesnis ,,Meltez Royaller* privataus prekés zenklo kokybés suvokimas.

H5-2: Kuo didesnis vartotojy pasitikéjimas ,,Favorit® privac¢iu prekés zenklu, tuo

aukStesnis ,,Favorit™ privataus prekés Zenklo kokybés suvokimas.

2.2. Tyrimo organizavimas, respondenty atranka ir tyrimo instrumentas

Tyrimo duomeny Saltiniai. Rinkodaros tyrimy duomenys skirstomi j antrinius ir
pirminius, priklausomai i§ kokiy Saltiniy jie gaunami. Antriniai — gaunami 1§ jau esamy, kitiems
tikslams surinkty duomeny Saltiniy. Juos galima gauti greifiau ir pigiau. Pirminiai duomenys
renkami specialaus tyrimo metu, tam tikram tikslui, konkreciai rinkodaros problemai spresti
(Pranulis ir Dik¢ius 2012; Kotler, ir kt. 2003). Remiantis $iais teiginiais, Siame tyrime duomenys
bus renkami 1§ pirminiy duomeny Saltiniy.

Informacijos pobiidis. Pagal renkamos informacijos pobudj, tyrimai gali biti kokybiniai
ir kiekybiniai (Pranulis ir Dik¢ius 2012; Kardelis, 2007; Kotler, ir kt. 2003; Unterhauser, 2006).
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Sie du tyrimai skiriasi pagal tai, kaip jie planuojami, t. y. kaip renkami, analizuojami ir
interpretuojami tyrimo duomenys (Kardelis, 2007). Pasak Unterhauser, (2006), ,,tai ne vienas kita
eliminuojantys, bet vienas kita papildantys tyrimo metodai. Kiekvienas jy turi ir privalumy, ir
trakumy. Marketingo tyrimuose jie gali buti naudojami atskirai arba kartu“ (cituojama i§
Unterhauser, 2006).

Kokybiniame tyrime labiau svarbesni i$ situacijy kylantys paaiskinimai (Kardelis, 2007).
Sis tyrimas gali biiti pasirenkamas kai nereikia tyrimo rezultaty pagrjsti kiekybiniais matavimais
(Pranulis ir Dik¢ius 2012). Kokybinis tyrimas naudojamas vartotojy motyvams, nuomonei,
pozitriui, pomégiams issiaiskinti. Taip pat suteikia informacijos apie vartotojo skonj, jausmus,
reakcija, kalbos manierg, pirkimo jprocius ir leidzia suprasti vartotojo elgseng bei iSreiksti ja
kokybiniais rodikliais (Pranulis ir Dik¢ius 2012; Unterhauser, 2006; Kotler, ir kt. 2003).
,,Kokybiniai tyrimai interpretaciniai, kuriy déka interpretuojami reiskiniai tokiomis prasmémis,
kurias suteikia tiriami respondentai. Siuo tyrimu norima suprasti kaip tiriamieji suvokia ar aiskina
tam tikrus reiskinius/pasaulj, ir kaip jy kuriamos prasmés lemia jy elgesj* (cituojama i§ Kardelis,
2007). Kokybinio tyrimo déka analizuojamos mazos imties vartotojy nuomonés (Kotler, ir kt.
2003). Tokiam tyrimui gali buti naudojami Sie metodai: tiriamosios grupés apklausa, nuodugni
apklausa, pakartotiné apklausa. (Kotler, ir kt. 2003).

Kiekybinis tyrimas - kiekybiniais matavimais iSreikStas informacijos rinkimas,
apdorojimas ir vertinimas (Pranulis ir Dikéius 2012). Kiekybinis tyrimas dar vadinamas
eksperimentiniu arba statistiniu. Siuo tyrimo metodu siekiama patvirtinti hipoteze (Kardelis,
2007). Toks tyrimas remiasi faktine informacija (Unterhauser, 2006). Jo déka ,,ieSkoma iSoriniy
poZymiy, jie matuojami ir skaiiuojami, siekiant paaiskinti désnius, taisykles, universaluma,
visuotinumg* (cituojama 1§ Kardelis, 2007). Kiekybinis tyrimas naudojamas didelés imties
vartotojy statistinei informacijos analizei atlikti (Kotler, ir kt. 2003). Kiekybiniai tyrimo metodai
gali buti apklausos, apklausiant asmeniskai, pastu, telefonu, internetu (Unterhauser, 2006) bei
elektroniniu pastu (Kotler, ir kt. 2003).

Taigi 18nagrinéjus kiekybinio ir kokybinio tyrimo privalumus ir trilkumus, savo tyrime
pasirinkau kiekybinj tyrimo metoda, pagrista statistiniais duomeny apdorojimo metodais, kurio
déka galima analizuoti didelés imties respondenty nuomones.

Tyrimo metodas. Nuo tinkamo tyrimo metodo pasirinkimo priklauso gauty rezultaty
verte. O tyrimo metodo pasirinkimas priklauso nuo tyrimo tiksly ir uzdaviniy hipoteziy, kurias
reikia patikrinti bei kokj biida duomenims surinkti naudosime (Pranulis ir Dik¢ius 2012;
Unterhauser, 2006).

Skiriami trys pagrindiniai rinkodaros tyrimo metodai, priklausantys nuo pirminés

informacijos gavimo budo — apklausa, stebéjimas, eksperimentas (Pranulis ir Dik¢ius 2012;
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Unterhauser, 2006). Steb¢jimas — pirminiy duomeny rinkimo biidas, stebint tam tikrus Zmones, jy
veiksmus ir situacijas (Kotler, ir kt. 2003), zmoniy elges], objekty kaitg bei jvykiy ir procesy raida
(Pranulis ir Diké&ius 2012). Siuo atveju tyréjas nezino atsakymo j klausima arba tik jj jsivaizduoja
(Kardelis, 2007). Steb¢jimo budu galima surinkti ir tokig informacijg, kurios Zmonés nenori ar
nesugeba pateikti. Taciau stebéjimas turi ir tam tikry apribojimy, nes kai kuriy dalyky, tokiy kaip
vartotojy nuomoné, motyvai, jausmai, elgsena, tiesiog nejmanoma stebéti. Be to sunku biity stebéti
tokius jvykius, kurie vyksta ilgai arba retai (Kotler, ir kt. 2003). Taigi, $is metodas mano tyrime
netinka, nes stebint pirkéjus sunku biity nustatyti vartotojy ketinima pirkti privacius prekiy zenklus
ir kaip jie suvokia privaciy prekés zenkly kokybe.

Eksperimentas — tai toks ,,pirminiy duomeny rinkimo budas, kai parenkamos panasios
zmoniy grupés ir panasiy veiksniy jtakos sglygomis joms pateikiamos skirtingos uzduotys: po to
palyginamos grupiy reakcijos j skirtingas situacijas” (cituojama i§ Kotler, ir kt. 2003).
Eksperimento metu informacija gaunama i§ dirbtinai sukurty ar nattraliy situacijy. Tyréjas stebi
ir fiksuoja | eksperimentg patekusiy vartotojy elgsena, eksperimentuojamo reiSkinio rezultatus
(Pranulis ir Dik¢ius 2012). Eksperimento tikslas — gauti priezasting informacija (Pranulis ir
Dik¢ius 2012; Kardelis, 2007; Kotler, ir kt. 2003), t. y. ,,kaip vienas rodiklis veikia kitg rodiklj ar
jo neveikia“ (cituojama i§ Pranulis ir Diké&ius 2012). Sis duomeny rinkimo metodas mano tyrimui
taip pat netinka, nes uztrukty pakankamai daug laiko.

Apklausa — pirminés informacijos rinkimo btidas. Atliekant apklausg siekiama suzinoti
apie vartotojy nuomones, jy pomégius, elgseng (Kotler, ir kt. 2003), poziiirj, nuostatas, reiskiniy
bei vartotojy elgesio priezastis (Pranulis ir Dik¢ius, 2012). Tai pakankamai placiai paplites ir
daznai naudojamas tyrimo metodas (Kardelis, 2002; Pranulis ir Dik¢ius 2012; Unterhauser, 2006).
Gali buti struktirizuota apklausa, kai respondentams pateikiami i§ anksto suformuluoti ir tam
tikra tvarka sudélioti klausimai. Kiekvienas respondentas atsako j tuos pacius vienodus klausimus
(Pranulis ir Dik¢ius, 2012; Kotler ir kt. 2003). Nestruktiirizuota apklausa — kai apklausos metu
apklausiamiesiems uzduodamas bandomasis klausimas, po to atsizvelgiant | gauta atsakyma,
formuluojami Kiti klausimai (Kotler ir kt., 2003). Atliekant apklausg yra svarbi informacija ir apie
respondenty amziy, pajamas, iSsilavinimg, Seimin¢ padétj bei kitus veiksnius (Unterhauser, 2006).
Ankety pagalba paprasciau apklausti respondentus, lengviau sudélioti renkamus duomenis ir
lengviau apdoroti bei analizuoti duomenis kompiuteriu (Pranulis ir Dik¢ius 2012). Galima greiciau
ir pigiau surinkti informacija, negu stebéjimo ar eksperimento biidu (Kotler ir kt., 2003).
Informacijos rinkimas apklausa gali biiti asmeniniu, telefono, pasto, interneto ar paneliniu biidu
(Unterhauser, 2006). Taciau apklausa ankety pagalba turi ir trokumy. Kartais Zmonés negali
atsakyti | pateiktus klausimus, nes jie neprisimena ar niekada nesusimasté, kg jie dar¢ ir kodél tai

daré. Kartais nelike atsakinéti | klausimus, kuriuos jiems pateiké nepazjstami tyréjai arba
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klausimai jiems pasirodo per daug asmeniski. Biina taip, kad respondentai norédami pasirodyti
labiau informuoti ar iSsilaving, nei i§ tikryjy yra, atsakinéja i klausimus, nors tiksliy atsakymy
nezino. Arba stengiasi ,,padéti“ tyréjui pateikdami patrauklius atsakymus. Be to ir labai uzsiéme
zmonges negali pakankamai skirti laiko apklausai, ar net gali jsizeisti dél kiSimosi | jy privaty
gyvenimg (Kotler ir kt., 2003).

Siam tyrimui pasirinkau kiekybinj apklausos metoda internetu. Nors apklausos tyrimo
metodas turi tam tikry trikumy, taciau apklausos biidu galima greiciau ir pigiau surinkti norima
informacija, apklausos ankety pagalba galima paprasciau apklausti respondentus. Be to daugelyje
nagrinéty moksliniy tyrimy panaSia tema, kuriuose buvo tiriama privataus prekés zenklo
suvokiama kokybé, vartotojy ketinimas pirkti buvo naudojamas apklausos tyrimo metodas. Sj
tyrimo metodg savo tyrimuose, susijusiuose su privaciu prekés zenklu naudojo Bao, ir kt. (2011),
Coelho, ir kt. (2013), Kakkos, ir kt. (2015), Loureiro (2013), Chaniotakis, ir kt. (2009), Mostafa
ir Elseidi (2018), Bilal ir Ali (2013), Hafifi (2016), Jaafar, ir kt. (2012), Jayakrishnan, ir kt. (2012),
Veloutsou, ir kt. (2004), Beneke ir Zimmerman (2014), Sathya, (2013), Vo ir Nguyen (2015).

Tyrimo imties planavimas. ,,Imtis — tyrimui atrinkta visumos dalis, galinti tinkamai ir
pakankamai atstovauti bei teikti reikalingg it patikimg informacija“ (cituojama i§ Pranulis ir
Dikc¢ius, 2012). Planuojant imtj reikia nuspresti kas bus apklausiamas — nustatyti imties vienetg.
Taip pat reikia nustatyti kiek respondenty reikia apklausti — koks yra imties dydis. Nuspresti kaip
turi buti parenkami imties nariai — kokia bus imties sudarymo procediira (Kotler ir kt., 2003).

Tyrimo imties vienetas. Siuo atveju reikia nuspresti kokios ir i§ ko reikia gauti
informacijos (Kotler ir kt,. 2003). ,, Tyrimo vienetas — i$ tiriamosios visumos atrinktas pradinis ir
pagrindinis rinkodaros tyrimo informacijos Saltinis* (cituojama i§ Pranulis ir Dikéius, 2012).
Kitaip tariant, tai imties vienety atrinkimas i$ didelés grupés, ir pagal gautus tyrimo duomentis,
daromos i$vados visai populiacijai (Churchill, G. A. (2000). Mano atliekamame tyrime tyrimo
vienetas tai pirkéjai, kurie lankosi ir perka mazmeninés prekybos centruose.

Tyrimo imties dydis. Didesniy im¢iy atsakymai yra patikimesni nei mazy, taciau nebiitina
apklausti visg tiksling rinka, kad gauti patikimus rezultatus. Kruops$¢iai parinkta imtis, kurig sudaro
1 proc. visy gyventojy, gali duoti gerus rezultatus (Kotler ir kt., 2003). ,,Imties dydis — rodiklis,
nusakantis, kiek tiriamosios visumos elementy turi buiti imtyje* (cituojama i§ Pranulis ir Dik¢ius,
2012). Imties dydis gali biiti nustatomas statistiniais ir nestatistiniais metodais (Unterhauser, 2006;
Pranulis ir Dik¢ius, 2012). Nestatistiniai metodai naudojami, kai tyréjas i§ patirties Zino, koks turi
biti imties dydis, arba kai yra kokiy nors apribojimy jj nustatant, pvz.: finansinés galimybés
(Unterhauser, 2006). Daznai nestatistinis metodas naudojamas, kai respondentai atrenkami
naudojant neatsitiktinius atrankos buidus (eksperting, ,,sniego gniiiztés“, kvoting, patogumo).

Nestatistiniai imties dydzio skai¢iavimo biidai yra paprastesni, nei statistiniai. Nestatistiniai imties
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nustatymo metodai gali biiti: apytikslis skaiCiavimas, biudzeto ribojimas, lyginamieji tyrimai,
didzioji dauguma (Pranulis ir Dik¢ius, 2012).

Savo tyrimo atveju, pasirinkau nestatistinj imties dydzio nustatymo budg — lyginamieji
tyrimai. Siuo bidu imties dydis gali bati nustatomas remiantis ankstesniais tyréjy atliktais
panasiais moksliniais tyrimais (Pranulis ir Dik¢ius, 2012; Churchill, 2000). Reikia jvertinti, kiek
respondenty dalyvavo tuose tyrimuose. ISanalizavus 10-20 panaSiy tyrimy, galima apskai¢iuoti
juose dalyvavusiy respondenty vidurkj (Pranulis ir Dik¢ius, 2012). IS tiesy, $is buidas néra idealus,
taciau jis patogus ir pakankamai populiarus tarp nepatyrusiy tyréjy (Churchill, 2000). Ivertinus 14
ankstesniy moksliniy tyrimy (zitréti 1 lentele) ir apskaiciavus dalyvavusiy respondenty vidurkj,

gaunamas imties dydis 255 respondentai.
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1 lentelé

Anksciau atlikty panasiy tyrimy jvertinimas respondenty skaiciui nustatyti

Vietnam Market: The Moderating Effects of Store
Image.

Autorius Tyrimo tema ResPO.nf.lentq
skaiCius
Bao ir kt. Motivating purchase of private brands: Effects of store 332
(2011) image, product signatureness, and quality variation
Coelho ir kt. | Factors Influencing Purchase Intention of Private Label 339
(2013) Products: The Case of Smartphones
Kakkos ir kt. | Identifying Drivers of Purchase Intention for Private 179
(2015) Label Brands. Preliminary Evidence from Greek
Consumers
Loureiro Effect of perceived benefits, trust, quality, brand 231
(2013) awareness/associations and brand loyalty on internet
banking brand equity
Chaniotakis ir | A Research Model for Consumers' Intention of Buying 282
kt. (2009) Private Label Frozen Vegetables
Mostafa ir Factors affecting consumers’ willingness to buy private 265
Elseidi label brands (PLBs): Applied study on hypermarkets
(2018)
Bilal ir Ali Factors Influencing Consumers Purchase Intentions 255
(2013) towards Private Brands.
Hafifi (2016) | Consumers’ Perception and Purchase Intention Towards 258
Private Label Products of Kedai Rakyat 1 Malaysia
(KR1M)
Jaafar ir kt. Consumers’ Perceptions, Attitudes and Purchase 100
(2012) Intention towards Private Label Food Products in
Malaysia
Jayakrishnan | Factors moderating private label purchase 263
ir kt. (2012)
Veloutsou ir | Own labels choice criteria and perceived characteristics 328
kt. (2004) in Greece and Scotland: factors influencing the
willingness to buy
Beneke ir Beyond private label panache: the effect of store image 205
Zimmerman | and perceived price on brand prestige
(2014)
Sathya (2013) | Integrating effect of consumer perception factors toward 153
private label brands in food and grocery retail sector in
Chennai region
Vo ir Nguyen | Factors Influencing Customer Perceived Quality and 380
(2015) Purchase Intention toward Private Labels in the

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Bao ir kt., 2011; Coelho ir kt., 2013; Kakkos ir kt., 2015;
Loureiro, 2013; Chaniotakis ir kt., 2009; Mostafa ir Elseidi, 2018; Bilal ir Ali, 2013; Hafifi, 2016;
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Jaafar ir kt., 2012; Jayakrishnan ir kt., 2012; Veloutsou ir kt.,2004; Beneke ir Zimmerman, 2014;
Sathya, 2013; Vo ir Nguyen, 2015).

Respondenty atrankos metodas. NustaCius imties dydj reikia pasirinkti respondenty
atrankos metodg. Tiriamyjy atrankos budas priklauso nuo tyrimo poreikiy (Kotler, ir kt. 2003),
tyrimo tiksly, suformuotos tyrimo problemos, 1¢Sy ir laiko iStekliy (Pranulis ir Dik¢ius, 2012).
Skirtingi atrankos budai pasizymi skirtingu tikslumu. Atrankos budai grindZiami imties
atsitiktinumo principu, kad visi populiacijos elementai turi vienodas galimybes patekti | imtj
(Kardelis, 2007). Yra du pagrindiniai tiriamyjy atrankos metodai — tikimybiné¢ ir netikimybine
atranka (Pranulis ir Dik¢ius, 2012; Kardelis, 2007; Kotler ir kt., 2003). Abu Sie metodai skiriasi
tiriamyjy parinkimo biidais (Kardelis, 2007). ,, Tikimybiné atranka — kai Kiekvienas visumos
elementas turi vienoda tikimybe patekti j imtj* (cituojama i§ Pranulis ir Dik¢ius, 2012). Naudojant
§] buda, tiksliai parenkama ir atlickama atrankos procediira, nes Sis biidas paremtas tikimybiy
skai¢iavimo metodais. PranaSumas yra tas, kad imtis gana tiksliai atspindi visuma, leidzia
apskaiciuoti atrankos paklaida, o gauti tyrimo rezultatai gali biiti pritaikyti visai tiriamajai visumai.
Tikimybin¢s atrankos tritkumas yra tas, kad ji brangesné, reikia daugiau 1ésy ir laiko pasirengimui
(Pranulis ir Dik¢ius, 2012; Kotler, ir kt. 2003; Churchill, G. A. (2000).

Tuo atveju kai tikimybiné atranka per brangi, galima naudoti netikimybing atrankg
(Kotler, ir kt. 2003). ,,Netikimybiné atranka — kai tiriamos visumos elementai yra atrenkami
neatsitiktinai (cituojama i§ Pranulis ir Dik&ius, 2012). Si atranka gali remtis vienokiu ar kitokiu
tikslingumu. T. y. kai kuriuos tiriamos visumos elementus gali biiti lengviau ar pigiau pasiekti, dél
to jie gali buti atrinkti ; imtj. Netikimybinés atrankos pranaSumas — mazi kastai, paprasciau,
mazesnés laiko sgnaudos, profesionaliai atrinkus visus elementus, galima gauti gana
reprezentatyviag imtj (Pranulis ir Dik¢ius, 2012; Kardelis, 2007), gauti tyrimy rezultatai gali biiti
pakankamai patikimi, jei neperkeliama visai populiacijai (Kardelis, 2007). Trikumai — negalima
apskaiCiuoti atrankos paklaidos ir atrinkta imtis ne visiSkai atspindi visumg (Pranulis ir Dikcius,
2012; Kardelis, 2007; Kotler, ir kt. 2003).

Siame tyrime buvo naudojama netikimybine atranka, nes ji yra pigesné, paprastesné su
mazesnémis laiko sgnaudomis. Be to galima gauti pakankamai reprezentatyvig imtj, o atlikto
tyrimo rezultatai gali biiti pakankamai patikimi.

Toliau reikia pasirinkti atsitikting arba neatsitikting atranka, nuo to priklauso ar
apklausiamy respondenty atranka reprezentuos visumos rezultatus, ar iSvadas bus galima daryti
tik apie apklaustuosius respondentus (Pranulis ir Dik¢ius, 2012). Atsitiktiné atranka — Kiekvienas

zmogus turi vienoda galimybe¢ patekti j imtj, bet visi turi jtraukimo Sansg (Kotler, ir kt. 2003;
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Pranulis ir Diké&ius, 2012). Siy atrankos procediry déka yra galimybé tyrimo rezultatus perkelti
visai visumai su tam tikra paklaida. Jos privalumas — kiekvienas visumos vienetas turi zinoma
jtraukimo galimybe, todé¢l galima objektyviai jvertinti atrankos klaidy skaiciy (Pranulis ir Dik¢ius,
2012). Neatsitiktiné¢ atranka — kai tyréjas parenka respondentus savo nuozitra. Dél tyréjo
subjektyvumo Sis biidas neuztikrina galimybés nustatyti tikimybe, su kuria tam tikros visumos
elementas turi buti jtrauktas j imtj. Tod¢l negalima buti tikriems, kad imtis atspindi visuma
(Churchill, 2000). ,,Atliekant neatsitikting atranka pasikliaujama tyréjo sprendimais, ir gauti
tyrimo rezultatai atspindés visuma tiek, kiek tyréjas turi sékmés ir reikalingos kvalifikacijos. Sios
atrankos pranaSumas tas, kad turint tam tikrg laikg ir 1éSas, galima pasiekti didesnj imties dydj*
(cituojama i§ Pranulis ir Dik¢ius, 2012).

Toliau pasirenkamas konkretus atrankos budas, t. y. nusprendziama, kaip bus atrenkami
imties tiriamieji nariai. Reikia nuspresti kokios atsitiktinés ar neatsitiktinés atrankos procediiros
bus naudojamos (Pranulis ir Dik¢ius, 2012). Neatsitiktine atranka atrinkti respondentus galima
greitai ir paprastai. Naudojant §ios atrankos biidus, nereikia visumos nariy sgraSo, todél labai
supaprastina atrankos procediiras. Taciau tokie atrankos biidai neleidzia gauty tyrimo rezultaty
perteikti visai populiacijai (Pranulis ir Dik¢ius, 2012; Churchill, 2000). Neatsitiktinés atrankos
gali buiti: patogumo, kvoting, ,,sniego gnitiztes*, ekspertiné (Kotler, ir kt. 2003; Pranulis ir Dik¢ius,
2012; Churchill, 2000; Unterhauser, 2006). Patogumo atranka (angl. conveniece sampling) —
atrenkami tie respondentai, kuriuos patogu apklausti, t.y. ariausiai esantys, lengviausiai prieinami
tyrimo atlikimo metu (Churchill, 2000; Pranulis ir Dik¢ius, 2012), kuriuos lengva rasti: kaimynai,
bendradarbiai (Unterhauser, 2006). Nuo apklaus¢jo priklauso konkretaus respondento
pasirinkimas, nes jis savo nuoziiira pasirenka respondentus. Sis atrankos biidas pats pigiausias ir
su mazesnémis laiko sanaudomis, nes atrankai ir apklausai atlikti nereikia daug laiko (Pranulis ir
Dikc¢ius, 2012).

Taigi, iSnagrinéjus respondenty atrankos metodus ir biidus, savo tyrime nusprendZiau
pasirinkti neatsitikting patogumo atranka. Sis buidas yra paprastesnis, nes atrenkami tie
respondentai, kuriuos lengviau ir patogiau rasti ir apklausti. Be to Sis biidas pigiausias ir uzima
maziau laiko atrankai ir apklausai.

sMaxima“ maZmeninés prekybos tinklas. Tyrimui pasirinkau tik vieno maZzmeninés
prekybos tinklo ,,Maxima* du privacius prekiy zenklus. Taip nusprendziau d¢l to, kad ,,Maxima*
lietuviskas ir didziausias mazmeninés prekybos tinklas Lietuvoje. 1992 m. Vilniuje buvo
atidarytos pirmosios parduotuvés. Dabartiniu metu Lietuvoje veikia beveik 250 prekybos tinklo
,Maxima* parduotuviy. Kasdien ,,Maximos* parduotuvése Lietuvoje apsilanko daugiau nei 550
tokstan¢iy pirkéjy (Maxima). Todél galima spresti, kad Lietuvos gyventojams geriausiai

pazjstamas ir daugiausiai lankomas mazmeninés prekybos tinklas. Be to prekybos tinklas
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,Maxima*“ 2019 m. pripazintas mylimiausiu mazmeninés prekybos prekés Zenklu Lietuvoje. Ir
uzémé antra vieta mylimiausiy prekés zenkly Baltijos salyse reitinge, pagal ,,DDB Brand capital*
Baltijos salyse atlikto tyrimo rezultatus (Maxima, 2020).

,»,Maxima*“ savo internetiniame puslapyje skelbia turinti 140 privaciy prekiy zenkly,
bendradarbiauja su 570 gamintojy, kurie pagal ,,Maximos* uzsakymag gamina jos privac¢iy prekiy
zenkly prekes (Maxima, 2020).

»sMaxima“ privatis prekiy Zenklai. ,Meistro kokybé“ - Sviezi maisto produktai,
pagaminti ,,Maximoje*“. Apima Sviezig mésg, konditerijos gaminius, kepinius, salotas, sumustinius
ir zuvies produktus kiekvienai progai: kelyje, kasdieniams valgiams, vakaré¢liams ir kt.

»Ekologica*“ — prekés zenklas sitilantis vartotojams platy ekologisky produkty asortimenta.
Apima §vieziy vaisiy ir darzoviy subkategorijas, aliejy, miltus bei kt. produktus. Siems
produktams paZenklinti naudojamas ES ekologinés gamybos logotipas, nurodoma vieta, kurioje
buvo pagaminta ar uzauginta bet kuri sudedamoji dalis.

,Linkéjimai i§ kaimo® sitilo $viezius, sveikus ir aukstos kokybés produktus i§ vietos
gamintojy — mazy tikiy Lietuvoje. Sitlo jvairius vietinius Sviezius vaisius ir darZoves, mésos ir
pieno produktus, platy Zoleliy asortimenta, raugintus koptstus ir agurkus.

Platus $vieziy ir Saldyty produkty asortimentas - pieno ir mésos prekiy zenklai. ,,Saulés
Pienas® ir ,,Farm Milk* — jvairts pieno produktai. ,,Laukuva“ — Sviezia mésa, karstai/Saltai rukyti
mésos gaminiai. ,,Mio Delizzi* — ledai, zefyrai, Zemés rieSuty ir Sokoladiniai kremai. ,,Dino* — §is
prekés Zenklas daugiau skirtas vaikams, tai guminukai, sausi pusry¢€iai, jvairiis suléiy gérimai,
spurgos, zefyrai. ,,Aroso® mésos gaminiai — vytinti, karStai ir Saltai riikyti mésos gaminiai,
Saldyti, rukyti, konservuoti, geros kokybés zuvies produktai. ,,Meltez Royaller — platus ledy
asortimentas, jvairiis dzemai, Sokolado plytelés, saldainiai (kriauklelés) dézutéje. ,,Mega Di Cato*
ir ,,Top Mania* - jvairios picy rusys, gruzdintas bulvytés ir koldtinai. ,,Favorit* — Saldytos darzovés
ir uogos, kiausiniai, konservuotos darZzovés, jvairios sultys.

Ivairios bakaléjos privatiis prekiy Zenklai. AukSciausios kokybés prekés Zenklas ,,Elite
Reserve - saldiis ir pikantiSki patiekalai, tai jvairiis medaus miSiniai, ledai, sezamo sékly ir liny
sémeny aliejus, konservuotos alyvuoges. ,,Mega Di Cato* - italiski uzkandziai, padazai ir
makaronai. Kiti Zenklai, tokie kaip ,,Favorit, ,,World Fields* ir ,,Tasty Home* - Kkruopos,
kukuriizai, agurkéliai ir kt. produktai. ,,Optima linija* kruopos ekonominés klasés segmento
pirkéjams.

Prekés kudikiams ir vaikams, nuo maisto iki drabuziy. Tai aukstos kokybés vystyklai ir
Slapios ,,Favorit™ prekés zenklo servetélés, danty priezitros prekes - ,,Dentadoc®, platus ,,Seven

Lemon* drabuziy asortimentas. Prekiy zenklas ,,Dino*, ,,Dini* ir ,,Pino* sitilo platy prekiy
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asortimentg, pradedant Svieziais ir Saldytais maisto produktais (koldiinai, virtiniai vaikams),
uzkandziais bei gérimais, baigiant mokyklos sasiuviniais.

Ivairis naminiy gyviiny maisto prekiy Zenklai: aukSciausios kokybés veterinary
patvirtintas kaciy ir Suny maistas ,,Ardor*, sausas Suny maistas ,,Barker ir sausas kac¢iy maistas
,Murka“. ,,Favorit“ — sausas ir konservuotas Suny ir kaciy maistas, gyviny kraikas. Taip pat
ekonominio segmento pirké¢jams naminiy gyvinéliy édalas, kuris uztikrina gera kainos ir kokybés
santykj.

Grozio prekiy Zenklai: asmeninés higienos, plauky, veido ir kiino priezitiros priemonés ,,LLa
Fonte* — duSo Zzelé, popierinés nosinaités. ,,.Divus® — duSo zelé, kremai, muilas, vienkartiniai
skustuvai. ,,Wenie“ — higieniniai paketai, ,,Daily* — danty pastos. ,,Nida‘* — skystas muilas, vonios
putos, jvairios danty pastos, burnos skalavimo skysciai, odos ir plauky priezitiros priemonés.
,»Ve&jas® - §is prekés Zenklas skirtas vyrams, tai jvairiis Samptinai plaukams, skutimosi losjonai ir
balzamai, veido kremai, kiino prausikliai. ,,Dentadoc* - danty prieziiiros priemongs, tai skalavimo
skysc¢iai ir danty pastos.

»Maxima“ vartotojams sitilo daugiau nei 4 tukst. skirtingy kainy lygiy ne maisto prekiy.
Prekiy zenklai ,,Seven Lemon“ bei ,,Collexion” - drabuziai ir batai, ,,Home Expert“ ir
,Kauftecpro® - buitiné technika, ,,Eldorado - tekstil¢, ,,Uniwell®, ,,Le Cook* ir ,,Aurora‘“ maisto
paruo$imo bei patiekimo prekés (Maxima. 2020).

Taigi savo tyrimui pasirinkau du ,,Maximos® privacéius prekiy zenklus —, Favorit™ ir

,Meltez Royaller*.

2 paveikslas

,»Meltez Royaller* privatus prekés zenklas

Melex,

ROYALLER
Saltinis: parengta remiantis TMDB, 2020.
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3 paveikslas

. Favorit* privatus prekes Zenklas

Saltinis: parengta remiantis TMDB, 2020.

Toliau pasirinkau dvi prekes pagal tipa, t. y. hedonisting ir utilitaring. Hedonistiné preke,
kuri teikia vartotojui malonuma jg vartojant — ,,Meltez Royaller* Sokoladiniy saldainiy rinkinys
,Juros kriauklelés” su lazdyny rieSuty jdaru 250 g, supakuota popierinéje dézutéje. Pagal

,Maxima“ uzsakymga pagaminta Belgijoje. Kaina 2,59 Eur.

4 paveikslas

Sokoladiniy saldainiy rinkinys ,,Jiiros kriauklelés “ su lazdyny riesuty jdaru

ah

Saltinis: parengta remiantis Barbora.lt, 2020.

Utilitariné prekeé, kuri teikia vartotojui ekonomine naudg - pasirinkau ilgagradzius ryzius
,Favorit” (4 x 100 g), 400 g. Pagal ,,Maxima* uzsakyma pagaminta Tailande. Pakuoté — popieriné

dézuteé, kurioje ryziai supakuoti i virti skirtus maiselius. Kaina 0,59 Eur.



5 paveikslas

llgagridziai ryziai ,,Favorit

Pikateraline s
B

MAGMA

Saltinis: parengta remiantis Barbora.lt, 2020.

Tyrimo anketa. Tyrimo anketg sudaro keturios dalys, i viso 15 klausimy. Pirmoji anketos
dalis —jvading, kurioje pristatomas tyrimas ir anketa. Jvadingje dalyje nurodomas apklausos tikslas
ir, kad §i apklausa yra anoniminé. Antroji dalis — papildomas klausimas. Sioje dalyje pirmuoju
pateiktu klausimu norima iSsiaiskinti ar respondentas per pastaruosius Sesis ménesius pirko Siy
prekiy kategorijy prekes: saldainius dézutéje ar ilgagridzius ryZius. Jei atsakymas teigiamas, tai
apklausa tesiama toliau, jei atsakymas neigiamas — apklausa baigta. Jei respondentas atsaké, kad
per pastaruosius SeSis ménesius pirko saldainius dézutéje, tai jis toliau buvo apklausiamas apie
»Meltez Royaller prekeés Zenkla. Jei respondentas atsake, kad pirko ilgagriidzius ryzius, tai jis
toliau buvo apklausiamas apie ,,Favorit“ prekés Zenkla. Tregioji anketos dalis - pagrindiné. Sig
dalj sudaro pagrindiniai tyrimo klausimai, susij¢ su ,,Meltez Royaller* ir ,,Favorit* prekiy
zenklais. Sioje dalyje norima issiaiskinti apie vartotojy ketinima pirkti §iuos priva¢ius prekiy
zenklus, suvokiamg kokybe, pasitike¢jimg privaciais prekiy Zenklais ir vartotojy asmenybés
savybes. Visi klausimai yra uzdaro tipo, juos sudaro teiginiai. Kiekvieng klausimo teiginj reikia
jvertinti 5 baly skaléje: nuo 1 - ,,visiSkai nesutinku® iki 5 - ,,visiS8kai sutinku“. Uzdaro tipo
klausimy privalumas — respondentams lengviau pasirinkti tinkama atsakyma, iSvengiama atvirojo
tipo klausimams biidingy problemy, duomenis lengviau analizuoti ir palyginti. Norint i$siaiSkinti
privaciy prekiy Zenkly vartotojy asmenybés savybes, pateikiami klausimai susij¢ su
individualizmo, materializmo ir poreikio paZinti asmenybés savybeémis. Ketvirtoji dalis -
baigiamoji, kurioje respondentams pateikiami demografiniai klausimai — respondenty lytis,
amzius, iSsilavinimas, pajamos vienam S$eimos nariui, Seiminé padétis. Respondento prasoma

parinkti vieng i§ pateikty atsakymo varianty.
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Anketa buvo patalpinta | www.apklausk.It, nes tokiu biidu galima apklausti didesnj

respondenty skaiciy, $is apklausos biidas nebrangus, greitesnis duomeny rinkimas. Apklausa vyko
nuo 2021-01-03 iki 2021-04-28.

Anketoje pateikty klausimy déka buvo siekiama jvertinti, kaip vartotojy asmenybés
savybés turi jtakos privaciy prekiy zenkly kokybés suvokimui ir ketinimui pirkti. Taip pat kokig
itaka turi respondenty lytis, amzius, i$silavinimas, Seiminé padétis ir pajamos. Anketoje pateikti
klausimai buvo adaptuoti i§ ankstesniy tyrimy, kuriuos parengé mokslininkai Tifferet ir Herstein
(2010), Demirbag, ir kt. (2010), Lu ir kt., (2016), Vo ir Nguyen (2015), Schivinski ir Dabrowski
(2013), Lee ir kt., (2008), Koschate-Fischer ir Grétner (2015).

Tyrimo analizei ir duomeny apdorojimui bus naudojama ,,SPSS Statistics* programa.
Buvo jvertinamas skaliy patikimumo koeficientas Cronbach’s alpha, skai¢iuojami respondenty
procentiniai pasiskirstymai, atliekamas hipoteziy tikrinimas, analizuojami rodikliy rySiai, kai
skaic¢iuojamas koreliacijos koeficientas. Intervaliniams kintamiesiems buvo naudojamas Pearson
koreliacijos koeficientas.

Tyrimo skaliy vertinimas. Siekiant patikrinti sudarytos anketos patikimuma, kiekvienam
konstruktui buvo paimtas patikimumo koeficientas Cronbach’s alpha i§ ankstesniy moksliniy
tyrimy. Kadangi Cronbach’s alpha koeficientas ,,remiasi atskiry klausimy, sudaranciy klausimyna,
koreliacija ir jvertina, ar visi skalés klausimai pakankamai atspindi tiriamajj dydj bei jgalina
patikslinti reikiamy klausimy skaiciy skaléje* (cituojama i$ Pukénas, 2009). Jei Cronbach’s alpha
koeficientas maziau nei 0,6, tai skalé vertinama kaip nepatikima, kuo ar¢iau 1, tuo skalé
patikimesné (Pukénas, 2009).

Individualizmo konstruktas. Patikimumo koeficientas Cronbach’s alpha (a= 0.71), i§
ankstesnio tyrimo, kurj atliko Tifferet ir Herstein (2010). Sie mokslininkai savo tyrime naudojo
Triandis ir Gelfand (1998) sukurtg skale — horizontalaus ir vertikalaus individualizmo ir
kolektyvizmo skalé (Scale of Horizontal and Vertical Individualism and Collectivism (HVIC). Sia
skalg sudaro keturios dalys/subskalés — horizontalus individualizmas, vertikalus individualizmas,
horizontalus kolektyvizmas ir vertikalus kolektyvizmas. Kadangi Tifferet ir Herstein (2010) savo
tyrime tyré tik individualizmo savybe, todél naudojo tik dvi subskales (horizontalus
individualizmas ir vertikalus individualizmas) - kaip vieng individualizmo skalg. Visi teiginiai
matuojami Likert tipo penkiy baly skale - 1 - visiskai nesutinku iki 5 - visiskai sutinku (Zitréti 2

lentele).
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2 lentelé
Individualizmo skalé

Cronbach’s alpha (¢=0.71)

Man geriau priklausyti nuo saves, nei nuo kity.

Dazniausiai a$ pasikliauju savimi, retkarciais a$ pasikliauju kitais.

AS daznai elgiuosi, vadovaudamasis savo norais.

Man yra labai svarbu, kad mano asmens tapatumas nepriklausyty nuo kity.

Man yra svarbu, kad a$ atlieku savo darbg geriau uz kitus.

Laiméjimas yra viskas.

Konkurencija yra gamtos désnis.

Kai kitas asmuo daro kazkg geriau uz mane, man tai sukelia jtampg ir susijaudinima.

NG~ R

(Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Tifferet ir Herstein, 2010)

Materializmo konstruktas - patikimumo koeficientas Cronbach’s alpha (o= 0.747), i$
ankstesnio tyrimo, kurj atliko Demirbag, ir kt. (2010). Mokslininkai savo tyrime naudojo
materializmo skale, sukurtg Richins ir Dawson (1992). Visi teiginiai matuojami Likert tipo penkiy

baly skale - 1 - visiSkai nesutinku iki 5 - visiskai sutinku (zitiréti 3 lentele).

3 lentelé
Materializmo skale

Cronbach’s alpha (e=0.747)

AS Zaviuosi asmenimis, kurie turi brangius namus, automobilius ir drabuzius.

Vienas svarbiausiy pasiekimy gyvenime yra materialaus turto jsigijimas.

Nemanau, kad Zmoniy turimy materialiy objekty kiekis yra svarbus jy sekmés zenklas.
Meégstu turéti daiktus, kurie sukelia jspudj kitiems Zmonéms.

AS nekreipiu per daug démesio j kity zmoniy turimus materialius objektus.

Man patinka, kai mano gyvenime yra daug prabangos.

Daikty pirkimas suteikia man didel; malonumg.

Man materialiis objektai yra maZiau svarbis, nei daugeliui mano pazjstamy.

AS nebuciau bent kiek laimingesnis, jei turéCiau grazesniy daikty.

©CoNoaR~wWNE

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Demirbag ir kt., 2010)

Pazinimo poreikio (angl. need for cognition) konstruktas - patikimumo koeficientas
Cronbach’s alpha (0= 0.94) i§ ankstesnio tyrimo, kurj atliko Lu ir kt., (2016). Mokslininkali
panaudojo 14 teiginiy konstruktg, sukurta Cacioppo, Petty ir Feng Kao’s (1984). Visi teiginiai
matuojami Likert tipo penkiy baly skale - 1 - visiskai nesutinku iki 5 - visiskai sutinku. Sio
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konstrukto déka siekiama iSsiaiSkinti ar jie pasizymi poreikio pazinti asmenybés savybe (zitiréti 4

lentele).

4 lentelé
Pazinimo poreikio skalée

Cronbach’s alpha (o= 0.94)

Man sudétingos problemos patinka labiau nei paprastos.

2. | AS mégstu prisiimti atsakomybe uz padéties sureguliavima, jeigu tam tikslui reikia daug
mastyti.

=

3. | Mastymas man néra malonus uzsiémimas.

4. | Man labiau patinka tai, kas nereikalauja daug mastyti, o ne tai, kas mes i$8iikj mano
gebéjimui mastyti.

5. | AS stengiuosi numatyti ir vengti tokiy situacijy, kurioms esant kilty tikimybe¢, kad teks

apie kazka giliai apmastyti.

6. | ASmastau tik tiek, kiek privalau.

7. | ASlabiau esu linkes galvoti apie mazus kasdienius, o ne apie ilgalaikius planus/projektus.
8. | AS mégstu uzduotis, kurioms reikia nedaug mastymo ir kurios iSkart yra suprantamos.

9. | Id¢ja pasikliausi mastymu siekiant didziausios sekmés man atrodo patraukli.

10. | AS tikrai dziaugiuosi uzduotimi, kuri yra susijusi su naujy problemy sprendimy paieska.
11. | Naujy mastymo biidy jsisavinimas ne itin mane jaudina.

12. | Man labiau patikty, kad mano gyvenime biity galvosiikiy, kuriuos a$ turiu iSspresti.

13. | Abstraktaus mastymo sgvoka man atrodo patraukli.

14. | Dazniausiai a$ nutraukiu problemy svarstyma net ir tuo atveju, kai jos nelieia manes
asmeniskai.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Lu ir kt., 2016.

Suvokiamos kokybés konstruktas - patikimumo koeficientas Cronbach’s alpha (o=
0.782) i$ ankstesnio tyrimo, kurj atliko Vo ir Nguyen (2015). Taciau, norédami padidinti
suvokiamos kokybes indeksa, iSbrauke i§ skalés pirmg klausimg - ,,Manau, kad perkant nuosavy
(privaciy) prekés zenkly maisto produktus, man svarbiausias kriterijus yra kokybeé*.
Mokslininkai savo tyrime panaudojo skale, kurig adaptavo pagal Dodds ir kt. (1991) ir Jaafar ir
Laip (2012). Visi teiginiai matuojami Likert tipo penkiy baly skale - 1 - visi$kai nesutinku iki 5 -

visiSkai sutinku (Zitiréti 5 lentele).
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5 lentelé

Suvokiamos kokybés skalé

oW

Cronbach’s alpha (¢=0.782)

yra-kokybe:
Privaciy prekés zenkly maisto produktuose yra aiskiai nurodomi jy ingredientai.
Manau, kad privaciy prekés zenkly maisto produkty skonis yra geras.

Privaciy prekés zenkly maisto produktai yra patikimi ir pasizymi originalumu.
Manau, kad privaciy prekés zenkly maisto produktai turéty biiti kokybiski.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Vo ir Nguyen, 2015.

Ketinimo pirkti konstruktas - patikimumo koeficientas Cronbach’s alpha (a= 0.936) i$

ankstesnio tyrimo, kurj atliko Schivinskiir Dabrowski (2013). Jie savo darbe panaudojo skale,

sukurtg Yoo ir kt., (2000) ir Shukla (2011). Visi teiginiai tyréjy tyrime buvo matuojami Likert tipo

septyniy baly skale - 1 - visiskai nesutinku iki 7 - visiskai sutinku. Sio konstrukto déka siekiama

i$siaiSkinti ar respondentai pirkty, rekomenduoty kitiems, ar ateityje ketina jsigyti produkta/prekés

zenklg (zitiréti 6 lentele).

6 lentelé

Ketinimo pirkti skalé (1)

Cronbach’s alpha (o= 0.936)

N

AS verciau pirkc¢iau $ig preke/Sio prekés Zenklo preke, nei bet kurio kito prieinamo prekés
zenklo preke.

Noréciau rekomenduoti, kad kiti pirkty Sig preke/Sio prekés zenklo preke.

AS ketinu pirkti 8ig preke/Sio prekés zenklo preke ateityje.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Schivinski ir Dabrowski, 2013.

Ketinimo pirkti (I) skale buty galima papildyti kito atliko tyrimo ketinimo pirkti skalés

antru klausimu ,,A$ planuoju dazniau pirkti Sio prekés Zenklo prekes*. Ketinimo pirkti skalés (II)

patikimumo koeficientas Cronbach’s alpha (o= 0.85). Teiginiai panaudoti i§ ankstesnio tyrimo,

kurj atliko Lee ir kt., (2008). Visi teiginiai matuojami Likert tipo penkiy baly skale - 1 - visiskai

nesutinku iki 5 - visiskai sutinku (zitiréti 7 lentele).

63



7 lentelé
Ketinimo pirkti skalé (II)

Cronbach’s alpha (a= 0.85)
AS ketinu daznai pirkti Sio prekés zenklo prekes.
2. | AS planuoju dazniau pirkti Sio prekés zenklo prekes.

=

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Lee ir kt., 2008)

Pasitikéjimo prekés Zenklu konstruktas - patikimumo koeficientas Cronbach’s alpha
(0= 0.94). Sudarius §j konstrukta, siekiama i$siaiSkinti, ar respondentai pasitiki priva¢iu prekés
zenklu. Sis konstruktas sudarytas i§ 5 teiginiy, kuriuos sukiiré ir savo ankstesniame tyrime
panaudojo Koschate-Fischer ir Gritner, (2015). Visi teiginiai matuojami Likert tipo penkiy baly

skale - 1 - visiskai nesutinku iki 5 - visi$kai sutinku (zitiréti 8 lentele).

8 lentelé
Pasitikéjimo prekes Zenklu skalé

Cronbach’s alpha (o= 0.94)

Esu tikras, kad [Sio prekés zenklo prekés] pasizymi geromis savybémis.

Tikiu [Sio prekés Zzenklo prekémis].

Pasikliauju [Si0 prekés Zenklo prekémis].

[Sio prekes Zenklo prekés] yra saugios.

AS tikiuosi, kad [Sio prekes Zenklo prekés] atitinka su jomis susijusius likescius.

arONE

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Koschate-Fischer ir Gritner, 2015.

Socialiniai-demografiniai klausimai, kurie atskleidzia respondenty socialinius -
demografinius duomenis (respondenty lytj, amziy, i$silavinima, pajamas, Seiming¢ padétj),

pateikiami anketos pabaigoje.
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3. ASMENYBES SAVYBIU JITAKA MAZMENININKO PRIVACIU
PREKES ZENKLU PAZYMETU PREKIU KOKYBES SUVOKIMUI IR
KETINIMUI PIRKTI TYRIMAS

3. 1. Vartotojuy socialiniy-demografiniy rodikliy vertinimas

Tyrime dalyvavo i§ viso 270 respondenty. Anketoje j pateikta papildomag klausimg ,,Ar
Jums asmeniskai teko pirkti per pastaruosius SesSis ménesius Sios kategorijos preke?, 118
respondenty atsaké, kad pirko saldainius dézutéje, kas sudaré 43,7 %. 114 apklaustyjy atsaké, kad
pirko ilgagriidzius ryzius, tai sudaré 42,22 % visy apklaustyjy. Ir 38 respondentai atsaké, kad $iy
prekiy nepirko, kas sudaré 14,07 % (ziaréti 6 pav. ir 9 lentele). Respondentai, kurie atsaké, kad
Siy prekiy nepirko toliau apklausoje nedalyvavo. Taigi, toliau apklausoje dalyvavo 232

respondentai.

6 paveikslas

Respondenty pasiskirstymas pagal prekiy pirkimg

Pilko:
S aldainiue dezut éje

.Ivlgag;ﬁdﬁus ryEus
WSy preloy nepitkau

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.
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9 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal prekiy pirkimg

Pirko Siy kategorijy Daznis  Procentai
prekes

Ilgagriudzius ryZzius 114 42,2
Saldainius dézuteje 118 43,7
Siy prekiy nepirko 38 14,1

I$ viso: 270 100

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Apklausoje dalyvavo panasus skaicius tiek vyry, tiek ir motery (zitiréti 7 pav. ir 10 lentelg),

t. y. 117 motery, tai sudaré 50,4 %. ir 115 vyry - 49.6 %.

7 paveikslas

Respondenty pasiskirstymas pagal Iyt

Procentad

Moterys Vyrai
Lytis

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.
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10 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal Iytj

Lytis Daznis  Procentai
Moterys 117 50,4
Vyrai 115 49,6
IS viso: 232 100

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Respondenty, atsakiusiy j anketos klausimus apie ,, Meltez Royaller* ir ,,Favorit™ prekés

zenkla pasiskirstymas pagal lyti pateikiamas 8 paveiksle. Matyti, kad motery ir vyry

pasiskirstymas panasus. Apie ,, Meltez Royaller prekés zenklg atsaké 50 % vyry ir 50 % motery.

Apie ,,Favorit“ prekés zenkla atsaké 49,1 % vyry ir 50.9 % motery.

8 paveikslas

Respondenty, atsakiusiy j anketos klausimus apie ,,Meltez Royaller* ir ,,Favorit* prekés Zenklg

pasiskirstymas pagal lytj

Buvo apklausti apie:
,JDMeltez Royaller” prekeés

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

Procentai

20,0%

10,0%

0%

Vyrai Moterys
Lytis

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

zenkla
M, Favorit* prekes Zenkla

Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes pateikiamas 9 paveiksle ir 11 lenteléje.

Didziausig respondenty dalj sudaro 26-35 m. amziaus grupé — 43 respondentai, tai sudaro 18,53
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% apklaustyjy. 56-65 m. grup¢ sudaro 41 respondentas, t. y. 17,67 %. 36-45 m. grup¢ sudaro 38
respondentai, tai sudaro 16,38% dalyvavusiy apklausoje. 18-25 m. ir 46-55 m. grupes sudaro po
vienoda skaiciy dalyvavusiy apklausoje respondenty, t. y. po 37 respondentus, kas sudaro po

15,95 %. 66 ir daugiau mety grupéje — 36 respondentai, tai sudaro 15,52% apklaustyjy.

9 paveikslas

Respondenty pasiskirstymas pagal amZiaus grupes

18,53%

18-25m. 26-35m. 36-45m. 46-55m. 56-65m. 66 ir
daugiau

Ami7iaus grupés

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.
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11 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal amZiaus grupes

AmzZiaus grupés Daznis  Procentai
18-25m. 37 15,9
26-35 m. 43 18,5
36-45 m. 38 16,4
46-55 m. 37 15,9
56-65 m. 41 17,7
66 ir daugiau 36 15,5
I§ viso: 232 100

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Respondenty, atsakiusiy j anketos klausimus apie ,, Meltez Royaller* ir ,,Favorit™ prekés
zenkla pasiskirstymas pagal amziaus grupes pateikiamas 10 paveiksle. Apie ,, Meltez Royaller*
prekés Zenkla atsakiusiy respondenty didziausia amziaus grupg¢ sudaro 26-35 m. amZiaus
respondentai, tai sudaro 18,6 %. 56-64 m. amziaus grupe sudaro 17,8 % respondenty. 18 -25 m.,
36-45 m. ir 66 m ir daugiau grupes sudaro po vienodg procentg respondenty, t. y. 16,1 %. 36-45
m. amziaus grupe sudaro 16,7 % apklaustyjy.

Atsakiusiy respondenty j anketos klausimus apie ,,Favorit prekés zenkla didziausig dalj
sudaro 26-35 m. amziaus grupé, kurioje — 18,4 % apklaustyjy. 56-65 m. amZiaus grupe sudaro
17,5 % respondenty. 36-45 ir 46-55 m. amziaus grupes sudaro po vienodg procentg dalyvavusiy
respondenty, t. y. po 16,7 %. 18-25 m. amziaus grupe¢ sudaro 15,8 %. Maziausiai dalyvavusiy

apklausoje respondenty yra 66 ir daugiau amzZiaus grupéje, tai sudaro 14,9 %.
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10 paveikslas
Respondenty, atsakiusiy j anketos klausimus apie ,, Meltez Royaller* ir ,,Favorit* prekés Zenklg
pasiskirstymas pagal amzZiaus grupes
Buvo apklausti apie:
,» Meltez Royaller* prekés

zenla
B, Favorit® prekes zenkla

Procental

18-25 m. 26-35m.  36-45m. 46-55m. 56-65 m. 66 m. ir

daugian

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg pateikiamas 11 paveiksle ir 12 lenteléje.
Matyti, kad daugiausiai respondenty dalyvavo apklausoje turinéiy aukstgjj universitetinj
iSsilavinimg, t. y. 91 respondentas, tai sudaro 39,22 %. Turiniy aukstaji neuniversitetinj
iSsilavinimg buvo apklausti 55 respondentai, kas sudaro 23,71 %. Turin¢iy vidurinj i$silavinimag
dalyvavo apklausoje 45 respondentai, tai sudaro 19,40 %. Maziausiai buvo apklausta turin¢iy

aukstesnjjj iSsilavinima, t. y. 41 respondentas, kas sudaro 17,67 %.
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11 paveikslas

Respondenty pasiskirstymas pagal issilavinimg

40

30

20

Procentai

Vidurinis Aukstesnysis Aukstasis Aukstasis
neuniversitetinis  universitetinis

Iisilavinimas

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

12 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal issilavinimg

ISsilavinimas Daznis  Procentai
Vidurinis 45 19,4
Aukstesnysis 41 17,7
Aukstasis
neuniversitetinis 55 23,7
Aukstasis universitetinis 91 39,2
IS viso: 232 100

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Respondenty, atsakiusiy j anketos klausimus apie ,, Meltez Royaller* ir ,,Favorit* prekeés
zenklg pasiskirstymas pagal iSsilavinimg pateikiamas 12 paveiksle. Matyti, kad daugiausiai
respondenty dalyvavo apklausoje turin¢iy aukstajj iSsilavinimg. Apie ,,Meltez Royaller* prekes

zenkla atsaké 40,7 % turinciy aukstaji iSsilavinima, 25,4 % apklaustyjy sudaré turintys aukstaji
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neuniversitetinj iSsilavinimg. O turintys vidurinj ir aukStesnjjj iSsilavinimg sudaro toks pat
procentas apklaustyjy, t. y. po 16,9 %.

Atsakiusiy j anketos klausimus apie ,,Favorit® prekés zenkla, 37,7 % respondenty sudaro
turintys aukstaj] universitetinj iSsilavinimg. Vidurinj ir aukstajj neuniversitetinj iSsilavinima
turintys sudaro po vienoda procenta apklaustyjy, t. y. po 21,9 %. Ir maziausiai respondenty,

atsakiusiy j anketos klausimus apie ,,Favorit* prekés zenkla, turintys auksStesnjjj iSsilavinima, tai
sudaro 18,4 %.

12 paveikslas

Respondenty, atsakiusiy j anketos klausimus apie ,, Meltez Royaller* ir ,,Favorit* prekés Zenklg

pasiskirstymas pagal issilavinimg

Buvo apklausti apie:

Meltez Royaller” prekeés
. n ¥ P
zenkla

. Favorit“ prekes zenkla

50,0% [

40,0% [

30,0% (¢

Procentan

20,0% (&

10,0% [

0% =

Vidurinis Auk3tesnysis Aukitasis Auksitasis
neuniversitetinis universitetinis

ISsilavinimas

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Nagrinéjant dalyvavusius respondentus pagal Seiming padétj (zitréti 13 paveiksla ir 13
lentele), matyti, kad daugiausiai respondenty sudaro vedusiy/iStekejusiy grupe, t. y. 121
respondentas, kas sudaro 52,16 %. Nevedusiy/netekéjusiy respondenty grup¢ sudaro 63

respondentai, t. y. 27,16%. Ir maziausiai yra iSsiskyrusiy, t. y. 48 respondentai, tai sudaro 20,69
%.
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13 paveikslas

Respondenty pasiskirstymas pagal Seimine padeétj

Procentai

Nevede/netekéjusios Vede/istekéjusios  Issiskyre/issiskyrusios

Seiminé padétis

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

13 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal Seimine padeétj
Seiminé padétis Frequency Percent
Nevede/netekejusios 63 27,2
Vede/iStekéjusios 121 52,2
ISsiskyre/iSsiskyrusios 48 20,7
I§ viso: 232 100

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Respondenty, atsakiusiy j anketos klausimus apie ,, Meltez Royaller* ir ,,Favorit™ prekés
zenklg pasiskirstymas pagal Seiming padét] pateikiamas 14 paveiksle. Matyti, kad daugiausiai
dalyvavo vedusiy/iStekéjusiy respondenty. Apie ,,Meltez Royaller prekés zenkla atsaké 56,8 %
vedusiy/istekéjusiy apklaustyjy, 24,6 % sudaro neved¢/netekéjusios. Maziausig apklaustyjy dalj
sudaro iSsiskyre/iSsiskyrusios, t. y. 18,6 % respondenty. Atsakiusiy i anketos klausimus apie
,Favorit“ prekés zenkla daugiausiai buvo vedusiy/iStekéjusiy respondenty, jie sudaro 47,4 %.
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Nevede/netekejusios sudaro 29,8 % apklaustyjy. Ir maziausia dalj sudaro i8sisikyre/iSsiskyrusios,
t.y. 22,8 %.

14 paveikslas
Respondenty, atsakiusiy j anketos klausimus apie ,, Meltez Royaller* ir ,,Favorit* prekés Zenklg
pasiskirstymas pagal Seiming padétj

Buvo apklausti apie:

m: Meltez Royaller” prekés
zenkla

M, Favorit* prekés zenkla

50,0% |0

50,0% |0
40,0% |0

30,0% |

Procentai

20,0% |

10,0% [&

o B
Nevede/netekéjusios Vede/istekéjusios  Isiskyre/issiskyrusios

Seimineé padétis

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas vienam Seimos nariui pateikiamas 15 paveiksle
ir 14 lentel¢je. Matyti, kad didZiausia grupe sudaro, respondentai, kurie atsake, kad vienam Seimos
nariui tenka 701-900 €, tai yra 73 respondentai, ir tai sudaro 31,47 %. 68 respondentai, t. y. 29,31
% nurodé, kad vienam Seimos nariui tenka 501-700 €. Kad vienam Seimos nariui tenka 301-500 €
nurodé¢ 43 respondentai, tai sudaro 18,53 %. 901 € ir daugiau tenka vienam Seimos nariui atsaké
30 respondenty, t. y. 12,93 %. Ir maziausiai apklaustyjy grupei priklauso 18 respondenty (7,76 %),

kuris nurod¢, kad vienam Seimos nariui tenka maziau nei 300 € (zitréti 2 prieda, 14 lentele).
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15 paveikslas

Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas tenkancias vienam Seimos nariui

Procentai

mazau 301-500€ 501-700 € 701-900€ 901€ir
nei 300 € daugiau

Pajamos vienam $eimos nariui

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

14 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas vienam Seimos nariui
Pajamos VIenam Seifnos  py,;.ic progena
Maziau nei 300 € 18 7.8
301-500 € 43 18,5
501-700 € 68 29,3
701-900 € 73 31,5
901 € ir daugiau 30 12,9
IS viso: 232 100

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Respondenty, atsakiusiy j anketos klausimus apie ,,Meltez Royaller* ir ,,Favorit* prekes
zenkla pasiskirstymas pagal pajamas vienam Seimos nariui pateikiamas 16 paveiksle. Taigi matyti,
kad daugiausiai dalyvavo apklausoje respondenty, kuriy pajamos vienam Seimos nariui siekia 501-
700 € ir 701-900 €. Apie ,,Meltez Royaller* prekés Zzenkla daugiausiai apklaustyjy nurodé, kad
pajamos vienam Seimos nariui siekia 701-900 €. Tai sudaré 32,2% apklaustyjy. Tuo tarpu 501-

700 € tenkantys vienam Seimos nariui nurodé 31,4 % respondenty. 301-500 € ir 901 € ir daugiau
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tenkantys vienam Seimos nariui, nurodé po vienodg procenta respondenty, t. y. po 15,3 %.
Maziausig dalj sudaré respondentai, kuriy pajamos vienam Seimos nariui sudaro maziau nei 300
€, tai sudaro 5,9 % apklaustyjy.

Apie ,,Favorit™ prekés zenklg atsakiusiyjy respondenty daugiausiai buvo, kuriy pajamos
vienam Seimos nariui siekia 701-900 €, tai sudaro 30,7 %. 27,2 % respondenty nurodé, kad vienam
Seimos nariui tenka 501-700 €. Pajamos vienam Seimos nariui siekia 301-500 € nurodé 21,9 %
respondenty. 10,5% nurodé, kad vienam Seimos nariui tenka 901 € ir daugiau. Ir maziausiag grupe
sudaro, tie respondentai, kuris nurod¢, kad pajamos vienam Seimos nariui siekia maziau nei 300

€, tai sudaro 9,6 %.

16 paveikslas
Respondenty, atsakiusiy j anketos klausimus apie ,,Meltez Royaller* ir ,,Favorit* prekés Zenklg
pasiskirstymas pagal pajamas vienam Seimos nariui
Buvo apklausti apie:
,Meltez Royaller" prekes

zenkla
. Favorit* prekés zenkla

40,0% [

30,0% [

20,0% [0

Procentai

10,0% [

0%

mafaunei 301-500€ 501-700€ 701-900€  901€ir
300€ daugiau

Pajamos vienam $eimos nariui

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.
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3.2. Vartotoju privaciuy prekés Zenkly kokybés suvokimo ir ketinimo pirkti vertinimas

Matavimo skaliy patikimumo vertinimas. Prie§ pradedant tolimesn¢ duomeny analizg
reikia jvertinti, ar tyrimo skalés matuoja patikimai. Tam nustatomas kiekvienos skalés Cronbach‘s
Alpha koeficientas. Kaip ir buvo minéta anksciau, Sio koeficiento reikSmé turéty biiti didesné uz
0,6 (Pukénas, 2009).

Kadangi atlikus pirminj materializmo ir poreikio pazinti skaliy patikimumo tikrinima, tam
tikry klausimy koreliacijos koeficiento reikSmeés buvo neigiamos, todél Siy skaliy klausimy
atsakymai buvo perkoduoti atvirksStine tvarka. Materializmo skalés klausimai, kurie buvo
perkoduoti: ,,Nemanau, kad Zmoniy turimy materialiy objekty kiekis yra svarbus jy sékmés
zenklas®, ,,AS nekreipiu per daug démesio j kity zmoniy turimus materialius objektus®, ,,Man
materialiis objektai yra maziau svarbiis, nei daugeliui mano pazjstamy®, ,,AS§ nebiic¢iau bent kiek
laimingesnis, jei turéCiau grazesniy daikty”. Poreikio pazinti skalés klausimai, kurie buvo
perkoduoti: ,,Mastymas man néra malonus uzsiémimas®, ,,Man labiau patinka tai, kas nereikalauja
daug mastyti, o ne tai, kas mes i§§tkj mano geb¢&jimui mastyti®, ,,AS stengiuosi numatyti ir vengti
tokiy situacijy, kurioms esant kilty tikimybe¢, kad teks apie kazka giliai apmastyti®, ,,AS mastau
tik tiek, kiek privalau®, ,,AS labiau esu linkes galvoti apie mazus kasdienius, o ne apie ilgalaikius
planus/projektus®, ,,AS mégstu uzduotis, kurioms reikia nedaug mastymo ir kurios iSkart yra
suprantamos®, ,,Naujy mastymo budy jsisavinimas ne itin mane jaudina®, ,,Abstraktaus mastymo
savoka man atrodo patraukli®, ,,Dazniausiai a$ nutraukiu problemy svarstyma net ir tuo atveju, kai
jos nelie¢ia manes asmeni$kai®. Perkodavus materializmo ir poreikio pazinti skaliy klausimus ir
atlikus pakartotinj $iy skaliy patikimumo vertinimg, matyti, kad materializmo skalés patikimumas
0,973, o poreikio paZinti skalés patikimumo koeficiento reikSme yra 0,977.

Taigi matyti, kad visy tyrime naudoty skaliy Cronbach‘s Alpha koeficiento reik§mé artima
1 (zidréti 15 lentelg). Tai rodo, kad atskiry skaliy klausimai, sudarantys skale koreliuoja
tarpusavyje ir atspindi tg patj dalyka. Todél galima teigti, kad Sios kokybés, pasitikéjimo, ketinimo

pirkti, individualizmo, materializmo, poreikio pazinti skalés yra patikimos.
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15 lentelé

Matavimo skaliy patikimumo vertinimas

Skale
Skalés pavadinimas (konstruktas) sudaran¢iy | Cronbach‘s
klausimy | Alpha
skaicius
,Meltez Royaller prekés zenklo kokybés skalé 4 0,954
Pasitikéjimo ,,Meltez Royaller* prekés zenklu skalé 5 0,982
Ketinimo pirkti ,,Meltez Royaller prekés zenklo preke skalé 4 0,986
,Favorit" prekés zenklo kokybés skalé 4 0,970
Pasitikéjimo ,,Favorit* prekés zenklu skalé 5 0,985
Ketinimo pirkti ,,Favorit® prekés zenklo preke skalé 4 0,988
Individualizmo skalé 8 0,961
Materializmo skalé 9 0,973
Poreikio pazinti skalé 14 0,977

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Sio tyrimo hipotezéms tikrinti buvo taikoma koreliacijos analizé. Koreliacija yra
priezasties ir pasekmés sgsaja, t. y. kai priezastis visada sukelia pasekme, arba kintat vienam
kintamajam, kinta ir kitas. Koreliacija naudojama norint jvertinti dviejy parametriniy, t. y.
intervaliniy arba ranginiy kintamyjy ry$j, jo stiprumg ir kryptj. (Piligrimiené¢, 2016; Bekesiene,
2015; Pranulis ir Dik¢ius, 2012; Vaitkevic¢ius ir Saudargiené, 2006; Pukénas, 2005).

Kaip ir buvo minéta, kad koreliacijos koeficiento r skai¢iavimas priklauso nuo kintamyjy
skalés (Piligrimiené, 2016; Pukénas, 2005). Kadangi Siame tyrime iSkelty hipoteziy kintamyjy
skalés yra intervalinés, tai buvo skaiCiuojamas tiesinés koreliacijos koeficientas — Pirsono
(Pearson) koreliacijos koeficientas. Sis koreliacijos koeficientas parodo ryio stipruma.
Koreliacijos koeficiento reik§meés gali biiti nuo -1 iki +1. +1 reiskia stipry ry$j. Stipri koreliacija
gali biiti ir neigiama, kai r reikSmeé arti -1. Tai prieSingos krypties rySys. Kitaip tariant, kai r > 0,
tai vieno kintamojo reikSméms didéjant, proporcingai did¢ja ir kito kintamojo reik§mes. O kai r <
0, tai vieno kintamojo reikSméms did¢jant, proporcingai maz¢ja kito kintamojo reikSmeés. Silpna
koreliacija, kai r reikSmé arti 0. 0 koreliacijos reik§mé rodo, kad tarp kintamyjy rySio néra.
(Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2006; Vaitkevi¢ius ir Saudargiené, 2006). Pirsono koreliacijos

koeficiento reik§més pateikiamos 16 lenteléje.
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16 lentelé
Pirsono (Pearson) koreliacijos koeficiento vertinimas

r reik§mé Interpretacija

Nuo 0,3 iki -0,3 Labai silpna koreliacija arba jokios

Nuo 0,3 iki 0,5 (nuo -0,3 iki -0,5) Silpna teigiama (neigiama) tiesiné koreliacija
Nuo 0,5 iki 0,7 (nuo -0,5 iki -0,7) Vidutiné teigiama (neigiama) tiesiné koreliacija
Nuo 0,7 iki 0,9 (nuo -0,7 iki -0,9) Stipri teigiama (neigiama) tiesiné koreliacija
Nuo 0,9 iki 1,0 (nuo -0,9 iki -1,0) Labai stipri teigiama (neigiama) koreliacija

Saltinis: sudaryta remiantis Cekanavi¢ius ir Murauskas 2006.

Be jau minéto Pirsono koreliacijos koeficiento bus vertinama statistinio reikSmingumo p
reikSmé (Sig. 2-tailed). Jei p < 0,05, tai skaitoma, kad koreliacija yra statistiSkai reikSminga
(Bekesien¢, 2015; Pukénas, 2005).

Pirma hipotez¢, kuri buvo iskelta:

H1: Kuo vartotojy aukstesnis privaciy prekés zenkly kokybés suvokimas, tuo labiau
vartotojai linke pirkti privaciu prekés zenklu pazymeétas prekes.

H1-1: Kuo vartotojy aukstesnis ,,Meltez Royaller* privataus prekés zenklo kokybés
suvokimas, tuo labiau vartotojai link¢ pirkti ,,Meltez Royaller* privaciu prekés zenklu pazyméta
preke.

Atlikus koreliacija, matyti, kad rySys yra reikSmingas (zitiréti 17 lentele), p reikSmeé yra <
0,001 (nes p reiksmé mazesné nei 0,05). Analizuojant rySio stipruma, matyti, kad rySys tarp
,»Meltez Royaller prekés Zenklo kokybés suvokimo ir ketinimo pirkti yra labai stiprus, Pirsono
(Pearson) koeficiento reikSmé r = 0,918. Galima teigti, kad egzistuoja statistiskai reikSmingas
teigiamas (tiesioginis) rySys tarp vartotojy ,,Meltez Royaller* prekés Zenklo kokybés suvokimo ir
ketinimo pirkti §] prekés Zenkla. Vadinasi, kuo aukstesnis vartotojy ,,Meltez Royaller* prekés
zenklo kokybés suvokimas, tuo vartotojai labiau linke pirkti ,,Meltez Royaller” privaciu prekés

zenklu pazyméta preke. Galima teigti, kad H1-1 hipotezé patvirtinta.
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17 lentelé
., Meltez Royaller* privataus prekés Zenklo kokybés suvokimo ir ketinimo pirkti koreliacija

Kintamasis Vidurkiai Standartlpls N 1 2
nuokrypis

1., Meltez Royaller prekés
zenklo kokybés suvokimas

2. Ketinimas pirkti ,,Meltez
Royaller* prekés zenkla

3,8941 1,04769 118 -

*x

3,6801 1,25486 118 918 -

** Koreliacija reik§minga kai p < 0.01.
p reiksmé < 0,001

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

H1-2: Kuo vartotojy aukstesnis ,,Favorit® privataus prekés zenklo kokybés suvokimas, tuo
labiau vartotojai linke pirkti ,,Favorit privaciu prekés zenklu pazyméta preke.

Nagrin¢jant ,,Favorit® prekés zenklo kokybés suvokimo ir ketinimo pirkti koreliacija
(zitréti 18 lentele), matyti, kad rySys yra reikSmingas, p reikSmé yra < 0,001. RySio stiprumas tarp
,,Favorit“ privataus prekés zenklo kokybés suvokimo ir ketinimo pirkti yra labai stiprus r = 0,940.
Taigi, tai leidzia daryti i8vada, kad egzistuoja statistiskai reik§mingas teigiamas (tiesioginis) rySys
tarp vartotojy ,,Favorit® prekés Zenklo kokybés suvokimo ir ketinimo pirkti ,,Favorit* prekés
zenklg. Vadinasi, kuo aukstesnis vartotojy ,,Favorit prekés zenklo kokybés suvokimas, tuo
vartotojai labiau linke pirkti ,,Favorit* privaciu prekés zenklu pazyméta preke. Taigi, H1-2

hipotezé patvirtinta.

18 lentelé

., Favorit* privataus prekes Zenklo kokybés suvokimo ir ketinimo pirkti koreliacija

Kintamasis Vidurkiai Standartn_ns N 1 2
nuokrypis

,,Favorit™ prekés zenklo

kokybés suvokimas 3,4759 1,25639 114 )

2. Ketinimas pirkti ,,Favorit*

. 3,261 1,43031 114 ,940** -
prekeés Zenkla

** Koreliacija reikSminga kai p < 0.01.
p reik§meé < 0,001

Saltinis: parengta autores, remiantis atliktu tyrimu.
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3.3. Asmenybés savybiy jtaka privaciuy prekiy Zenkly kokybés suvokimui

Antroji hipotezé: H2: Kuo labiau vartotojai pasizymi individualistinémis asmenybés
savybémis, tuo zemesnis privaciy prekiy zenkly kokybés suvokimas.

H2-1: Kuo labiau vartotojai pasizymi individualistinémis asmenybés savybémis, tuo
zemesnis ,,Meltez Royaller* privataus prekés zenklo kokybés suvokimas.

Atlikus individualizmo ir vartotojy ,,Meltez Royaller* prekés zenklo kokybeés suvokimo
koreliacijg (ziuréti 19 lentelg), matyti, kad koreliacija yra neigiama. p reik§mé yra 0,003, vadinasi
rySys yra statistiSkai reikSmingas, nes p reikSmé mazesné uz nustatytg reikSmingumo lygj 0,05.
Analizuojant rySio stipruma, matyti, kad rySys tarp individualizmo ir ,,Meltez Royaller* prekeés
zenklo kokybés suvokimo yra labai silpnas, r = - 0,271. Galima sakyti, kad yra statistiSkai
reik§mingas neigiamas labai silpnas rySys tarp individualizmo ir ,,Meltez Royaller prekés zenklo
kokybés suvokimo. Tai reiskia, kad kuo labiau vartotojai pasizymi individualistinémis savybémis,
tuo zemesnis ,Meltez Royaller prekés zenklo kokybés suvokimas. Nors koreliacija yra

statistiSkai reikSminga taciau ji yra labai silpna. Hipotezé H2-1 patvirtinta.

19 lentelé

Individualizmo ir ,, Meltez Royaller * privataus prekés Zenklo kokybés suvokimo koreliacija

Kintamasis Vidurkiai Standart|r_1|s N 1 2
nuokrypis
1. Individualizmas 3,1449 1,20697 232 -
,Meltez Royaller* prekés 3.8941 1.04769 118 -271%* )
zenklo kokybés suvokimas ’ ’ ’

** Koreliacija reik§minga kai p < 0.01.
p reik§me < 0,003

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

H2-2: Kuo labiau vartotojai pasizymi individualistinémis asmenybés savybémis, tuo
zemesnis ,,Favorit™ privataus prekés zenklo kokybés suvokimas.

Atlikus koreliacijg tarp individualizmo ir ,,Favorit“ privataus prekés Zenklo kokybés
suvokimo, matyti, kad koreliacija yra neigiama (zitréti 20 lentelg). p reikSmé yra < 0,001, todél
galima sakyti, kad rySys yra statistiS8kai reikSmingas, nes p < 0,05. RySio stiprumas tarp
individualizmo ir ,,Favorit* privataus prekés zenklo kokybés suvokimo yra neigiamas, taCiau

stiprus r = - 0,701. Taigi galima daryti iSvada, kad egzistuoja statistiskai reik§mingas neigiamas
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(tiesioginis) rySys tarp individualizmo ir vartotojy ,,Favorit* prekés Zenklo kokybés suvokimo.
Vadinasi, kuo labiau vartotojai pasizymi individualistinémis asmenybés savybémis, tuo zemesnis

,,Favorit privataus prekés zenklo kokybés suvokimas. Hipotezé patvirtinta.

20 lentelé

Individualizmo ir ,, Favorit“ privataus prekes Zenklo kokybés suvokimo koreliacija

Kintamasis Vidurkiai Standartlpls N 1 2
nuokrypis

1. Individualizmas 3,1449 1,20697 232 -

,,Favorit™ prekés zenklo

- *k )
kokybés suvokimas 34759 1,25639 114 -701

** Koreliacija reikSminga kai p < 0.01.
p reiksmé < 0,001

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Trecioji hopoteze:

H3: Kuo labiau vartotojai pasizymi materialistinémis asmenybés savybémis, tuo Zemesnis
privaciy prekiy zenkly kokybés suvokimas.

H3-1: Kuo labiau vartotojai pasiZymi materialistinémis asmenybés savybémis, tuo
zemesnis ,,Meltez Royaller* privataus prekés Zenklo kokybés suvokimas.

Atlikus koreliacijos analiz¢ tarp materializmo ir vartotojy ,,Meltez Royaller* privataus
prekes zenklo kokybés suvokimo (zitiréti 21 lentele), matyti, kad tarp Siy dviejy kintamyjy rysys
yra statistiSkai reikSmingas, nes p < 0,001. RySio stiprumas tarp individualizmo ir ,,Meltez
Royaller* privataus prekeés Zenklo kokybés suvokimo yra neigiamas, taciau vidutinio stiprumo r
=-0,553. Galima sakyti, kad yra statistiSkai reikSmingas neigiamas vidutinio stiprumo rysys tarp
materializmo ir ,,Meltez Royaller* prekés zenklo kokybés suvokimo. Tai reiSkia, kad kuo labiau
vartotojai pasiZymi materialistinémis savybémis, tuo Zemesnis ,,Meltez Royaller* prekés zenklo

kokybés suvokimas. Hipotezé H3-1 patvirtinta.
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21 lentelé

Materializmo ir ,, Meltez Royaller* privataus prekés zZenklo kokybés suvokimo koreliacija

Kintamasis Vidurkiai Standartlpls N 1 2
nuokrypis

1. Materializmas 2,7098 1,2711 232 -

2., Meltez Royaller prekés
zenklo kokybés suvokimas

3,8941 1,04769 118  -,553** -

** Koreliacija reikSminga kai p < 0.01.
p reiksmé < 0,001

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

H3-2: Kuo labiau vartotojai pasizymi materialistinémis asmenybés savybémis, tuo Zemesnis
,Favorit® privataus prekés zenklo kokybés suvokimas.

Atlikus koreliacijg tarp materializmo ir vartotojy ,,Favorit® privataus prekés Zenklo
kokybés suvokimo (zitiréti 22 lentele), matyti, kad tarp Siy dviejy kintamyjy rySys yra statistiskai
reikSmingas p < 0,001, nes p < 0,05. RySio stiprumas tarp materializmo ir vartotojy,,Favorit*
privataus prekés zenklo kokybés suvokimo yra neigiamas, taéiau stiprus r = - 0,779. Galima daryti
1Svada, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas neigiamas rySys tarp materializmo ir vartotojy
nFavorit“  prekés zenklo kokybés suvokimo. Taigi, kuo labiau vartotojai pasizymi
materialistinémis asmenybeés savybémis, tuo Zemesnis ,,Favorit™ privataus prekés zenklo kokybés

suvokimas. Hipotezé H3-1 patvirtinta.

22 lentelé

Materializmo ir ,, Favorit* privataus prekeés Zenklo kokybés suvokimo koreliacija

Kintamasis Vidurkiai Standart|r_1|s N 1 2
nuokrypis
1. Materializmas 2,7098 1,2711 232 -
2. Favorit* prekeés zenklo 3.4759 1 25639 114 - 779%* i
kokybés suvokimas ’ ' ’

** Koreliacija reikSminga kai p < 0.01.
p reik§meé < 0,001

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.
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Ketvirta hipotezé:

H4: Kuo Zemesnis vartotojy poreikio pazinti lygis, tuo Zemesnis privaciy prekés Zenkly
kokybés suvokimas.

H4-1: Kuo Zemesnis vartotojy poreikio pazinti lygis, tuo zemesnis ,,Meltez Royaller
privataus prekés zenklo kokybés suvokimas.

Analizuojant koreliacijg tarp vartotojy pazinimo poreikio ir ,,Meltez Royaller privataus
prekés zenklo kokybés suvokimo (zitréti 23 lentelg), matyti, kad p reiksmé yra < 0,001, nes p
reikSmé mazesné uz nustatytg reikSmingumo lygj 0,05. Vadinasi rySys tarp $iy dviejy kintamyjy
yra reikSmingas. Analizuojant rySio stiprumg, matyti, kad rySys tarp pazinimo poreikio ir
vartotojy ,,Meltez Royaller prekés zenklo kokybés suvokimo yra stiprus (r = 0,800). Galima
sakyti, kad yra statistiSkai reikSmingas teigiamas stiprus rysys tarp poreikio pazinti ir vartotojy
»Meltez Royaller prekés zenklo kokybés suvokimo. Tai reiskia, kad kuo labiau vartotojai
pasizymi pazinimo poreikio asmenybés savybe, tuo aukstesnis ,,Meltez Royaller prekés zenklo
kokybés suvokimas. Ir atvirks$ciai, kuo maziau vartotojai pasiZymi pazinimo poreikio asmenybés
savybe, tuo Zzemesnis ,,Meltez Royaller prekés zenklo kokybés suvokimas. Hipotezé H4-1

patvirtinta.

23 lentelé

Poreikio pazinti ir ,, Meltez Royaller “ privataus prekés Zenklo kokybés suvokimo koreliacija

Kintamasis Vidurkiai Standartlpls N 1 2
nuokrypis
1. Pazinimo poreikis 3,3381 1,07407 232 -
2. (13 .
»Meltez Royaller® prekes 38041  1,04769 118 ,800%* -
zenklo kokybés suvokimas

** Koreliacija reikSminga kai p < 0.01.
p reikSme < 0,001

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

H4-2: Kuo zemesnis vartotojy poreikio pazinti lygis, tuo Zemesnis ,,Favorit“ privataus
prekés zenklo kokybés suvokimas.

Atlikus koreliacijg tarp vartotojy pazinimo poreikio ir vartotojy ,,Favorit* privataus prekés
zenklo kokybés suvokimo (ziiiréti 24 lentele), matyti, kad tarp Siy dviejy kintamyjy rySys yra
statistiSkai reikSmingas p < 0,001, nes p <0,05. Rysio stiprumas tarp pazinimo poreikio ir vartotojy

,,Favorit” privataus prekés zenklo kokybés suvokimo yra teigiamas ir stiprus r = 0,841. Galima
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daryti iSvada, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas, stiprus rySys tarp vartotojy
pazinimo poreikio ir vartotojy ,,Favorit“ prekés zenklo kokybés suvokimo. Taigi, kuo labiau
vartotojai pasizymi poreikio pazinti asmenybés savybémis, tuo aukstesnis ,,Favorit“ privataus
prekeés Zenklo kokybés suvokimas. Ir atvirksciai, kuo maziau vartotojai pasizymi poreikio pazinti
asmenybés savybémis, tuo Zemesnis ,,Favorit“ privataus prekés Zenklo kokybés suvokimas.

Hipotez¢ patvirtinta. Hipotezé H4-2 patvirtinta.

24 lentelé

Poreikio pazinti ir ,, Favorit“ privataus prekés zenklo kokybés suvokimo koreliacija

Kintamasis Vidurkiai Standartlpls N 1 2
nuokrypis

1. Pazinimo poreikis 3,3381 1,07407 232 -

2. Favorit“ prekés zenklo
kokybés suvokimas

3,4759 1,25639 114 841** -

** Koreliacija reik§minga kai p < 0.01.
p reiksmé < 0,001

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu.

3.4. Pasitikéjimo privaciais prekiy Zenklais jtaka privaciu prekés Zenkly kokybés suvokimui

Penkta hipoteze:

H5: Kuo didesnis vartotojy pasitikéjimas privaciais prekiy Zenklais, tuo aukStesnis privaciy
prekiy Zenkly kokybés suvokimas.

H5-1: Kuo didesnis vartotojy pasitikéjimas ,,Meltez Royaller* privaciu prekés Zenklu, tuo
aukstesnis ,,Meltez Royaller* privataus prekés zenklo kokybés suvokimas.

Toliau nagrinéjant vartotojy pasitikéjimo ,,Meltez Royaller” privaciu prekés Zenklu ir
»Meltez Royaller* privataus prekés Zenklo kokybés suvokimo kintamyjy koreliacijg (zitréti 25
lentele), matyti, kad tarp Siy dviejy kintamyjy rySys yra statistiskai reikSmingas, nes p < 0,001.
Analizuojant rySio stipruma, matyti, kad rySys tarp vartotojy pasitikéjimo ,,Meltez Royaller*
privaciu prekés Zenklu ir vartotojy ,,Meltez Royaller prekés Zenklo kokybés suvokimo yra
teigiamas ir labai stiprus (r = 0,964). Galima sakyti, kad egzistuoja statistiSkai reik§Smingas
teigiamas rySys tarp vartotojy pasitikéjimo ,,Meltez Royaller* privaciu prekés Zenklu ir vartotojy

»Meltez Royaller” prekés zenklo kokybés suvokimo. Taigi, galima sakyti, kad kuo didesnis
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vartotojy pasitikéjimas ,,Meltez Royaller privaciu prekés zenklu, tuo aukStesnis ,,Meltez

Royaller* privataus prekés zenklo kokybés suvokimas. Hipotezé H5-1 patvirtinta.

25 lentelé
Vartotojy pasitikéjimo ,, Meltez Royaller* privaciu prekés zenklu ir kokybés suvokimo koreliacija
Kintamasis Vidurkiai Standartlpls N 1 2
nuokrypis
Pa81t1kejlmas ,,M(i:ltez 3,9644 1’05495 118 _
Royaller* prekés zenklu
2l (13 b

»Meltez Royaller” prekes 38041 104769 118 964 -
zenklo kokybés suvokimas

** Koreliacija reik§minga kai p < 0.01.
p reiksmé < 0,001

Saltinis: parengta autoriaus remiantis atliktu tyrimu.

H5-2: Kuo didesnis vartotojy pasitikéjimas ,,Favorit“ privaciu prekés zenklu, tuo
aukstesnis ,,Favorit* privataus prekés Zenklo kokybés suvokimas.

Atlikus koreliacija tarp vartotojy pasitik¢jimo ,,Favorit® privac¢iu prekés Zenklu ir
,Favorit® privataus prekés zenklo kokybés suvokimo, matyti, kad tarp Siy dviejy kintamyjy yra
statistiSkai reikSmingas rySys, nes p < 0,001. Analizuojant ry$io stipruma, matyti, kad rySys tarp
vartotojy pasitikéjimo ,,Favorit® privaciu prekés Zenklu ir ,,Favorit* privataus prekés zenklo
kokybés suvokimo yra teigiamas ir labai stiprus, nes r = 0,972. Galima daryti i§vada, kad
egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas, labai stiprus rySys tarp vartotojy pasitikejimo
,Favorit® privaciu prekés zenklu ir ,,Favorit* privataus prekés Zenklo kokybés suvokimo. Todél
kuo didesnis vartotojy pasitikéjimas ,,Favorit* privaciu prekés Zenklu, tuo aukstesnis ,,Favorit*

privataus prekés zenklo kokybés suvokimas. Hipotezé H5-2 patvirtinta.
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26 lentelé

Vartotojy pasitikéjimo ,, Favorit“ privaciu prekés Zenklu ir kokybés suvokimo koreliacija

Kintamasis Vidurkiai Standartlpls N 1 2
nuokrypis

1. Pasitikéjimas ,,Favorit*

prekés Zenklu 3,4526 1,28381 114 .

2. | Favorit* prekés zenklo

** _
kokybes suvokimas 3,4759 1,25639 114 972

** Koreliacija reikSminga kai p < 0.01.
p reiksmé < 0,001

Saltinis: parengta autoriaus remiantis atliktu tyrimu.

3.5. Tyrimy rezultaty pritaikymas jmoniy veikloje

Ankstesni tyrimai atskleidé, kad suvokiama kokybé yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy,
turinCiy jtakos vartotojy apsisprendimui jsigyti privaciu prekés Zenklu pazyméta preke (Jacoby ir
kt., 1971; Hoch ir Banerji, 1993; Lin ir kt., 2009; Walsh ir kt., 2012; Garvin, 1984; Birtwistle ir
kt., 1998). Siame atliktame tyrime pasitvirtino, kad kuo vartotojy aukstesnis priva¢iy prekés
zenkly kokybés suvokimas, tuo labiau vartotojai linke pirkti privaciu prekés zenklu pazymétas
prekes. Tokia i§vada pasitvirtino ir ankstesniuose Richardson ir kt.(1994), Richardson, ir kt.
(1996), Baltas ir Argouslidis (2007), Dodds ir kt.(1991), Grewal ir kt. (1998), Hoch ir Baneriji,
(1993), Coelho, ir kt, (2013) tyrimuose.

Ankstesni tyrimai atskleidé, kad individualistai maZiau linke pirkti privacius prekiy
zenklus (Tifferet ir Herstein, 2010; Dutta-Bergman ir Wells, 2002). Jy manymu, privatiis prekiy
zenklai prastesnes kokybeés nei gamintojy prekiy Zenklai, todé¢l individualistai maZziau linke pirkti
privacius prekiy zenklus (Dutta-Bergman ir Wells, 2002; Tifferet ir Herstein, 2010). Atliktame
tyrime taip pat pasitvirtino, kad kuo labiau vartotojai pasizymi individualistinémis asmenybés
savybémis, tuo Zemesnis privaciy prekiy zenkly kokybés suvokimas.

Siame tyrime pasitvirtino, kad kuo labiau vartotojai pasizymi materialistinémis asmenybés
savybémis, tuo Zemesnis privaciy prekiy zenkly kokybés suvokimas. Anksc¢iau Herstein, ir kt.
(2012) atliktas tyrimas taip pat atskleide, kad vartotojai pasizymintys materialistinémis savybémis
labiau linke pirkti gerai Zinomy gamintojy prekiy Zenklus. Materialisty nuomone privatiis prekiy
zenklai turi prastesnj jvaizdj nei gamintojy prekiy Zenklai. Siame tyrime pripaZjstama, kad
materializmas turi neigiamg jtaka privaciy prekiy zenkly vertinimui ir ketinimui pirkti (Herstein,

ir kt., 2012).
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Vartotojy prekiy Zenkly kokybés vertinimas priklauso nuo pazinimo poreikio lygio
(Inman, ir kt., 1997; Inman, ir kt., 1990). Pasizymintys auks$tu pazinimo poreikiu, i$silaving
vartotojai, yra labiau linke jsigyti privacius prekiy Zenklus (Herstein, ir kt., 2012; Hoch, 1996).
Zemo pazinimo poreikio lygio vartotojai praséiau vertina priva¢iy prekiy zenkly kokybe (Bao ir
Mandrik, 2004; Inman, ir kt., 1997; Herstein, ir kt., 2012). Siame tyrime taip pat pasitvirtino, kad
kuo Zemesnis vartotojy pazinimo poreikio lygis, tuo zZemesnis privaciy prekiy Zenkly kokybés
suvokimas.

Ankstesniuose tyrimuose buvo atskleista, kad pasitikéjimas turi teigiamos jtakos
suvokiamai kokybei (Loureiro, 2013). Prekés suvokiama kokybé turi jtakos ketinimui pirkti, nes
vartotojy manymu, auksta prekés kokybé sumazina pirkimo klaidos tikimybe ir garantuoja prekés
sauguma vartojant prekes. Tokiu biidu formuojamas vartotojy pasitikéjimas konkrecios prekeés
atzvilgiu (Prakash ir Venkatachalam, 2016). Prekés Zenklo kokybé — tai prekés Zenklo
patikimumas. Jei vartotojas pasitiki prekés Zenklu, vadinasi, vartotojas suvokia jj kaip aukstos
kokybés prekés zenkla (Azizi, 2014). Siame atliktame tyrime taip pat pasitvirtino hipotezé, kad
kuo didesnis vartotojy pasitikéjimas privaciais prekiy zenklais, tuo aukstesnis privaciy prekiy
zenkly kokybés suvokimas.

Daznai mazmenininky zinios apie vartotojy asmenybés savybes yra ribotos. Kiekvienas
vartotojas pasizymi skirtingomis asmenybés savybémis, turi savo poreikius, norus, poziiir] |
privacius prekiy zenklus, todél kiekvienas vartotojas tas pacias prekes pazymétas privaciu prekés
zenklu vertina ir renkasi skirtingai. Mazmenininkai turéty labiau pazinti Savo pirkéjus, i$siaikinti
kokiomis asmenybés savybémis jie pasizymi ir kokig jtakg turi asmenybés savybés suvokiamai
kokybei ir ketinimui pirkti, kad galéty tenkinti skirtingus vartotojy poreikius.

Tarptautiniy mazmeniniy tinkly prekiy, paZyméty tais paciais privaciais prekiy Zenklais,
galima aptikti jvairiose Salyse. Tokig tarptautiniy mazmeniniy tinkly privaciy zenkly plétrg gali
nulemti jvairios prieZastys. Tai gali buti tarptautiniy mazmeniniy tinkly veiklos masto did¢jimas,
privaciy prekiy Zenkly kiirimo ir rémimo iSlaidy maZinimas, nes galima taikyti standartizuota
prekés zenkly kiirimo strategija jvairiose Salyse, greitesnis prekés zenkly planavimo procesas,
trumpesnis prekés Zenklo adaptavimosi rinkoje laikas. Taip pat turi jtakos panasi vartotojy elgsena
skirtingose Salyse. Taciau tokiu budu tarptautiniai mazmenininkai daZznai neatsizvelgia |
konkrecios Salies vartotojy poreikius (Kuvykaité, 2001). Todél tarptautiniams mazmeniniams
tinklams, kurie savo mazmenines parduotuves turi keliose $alyse reikéty iSsiaiskinti kokiomis
asmenybés savybémis pasizymi vartotojai, taip pat atsizvelgti jy norus, poreikius, poziiir] |
privacius prekiy zenklus, kad nebiity taikoma standartizuota privaciy prekés Zenkly rinkodaros
strategija visose salyse, o buity pritaikyta kiekvienoje Salyje, atsizvelgiant j vartotojy asmenybés

savybiy skirtumus.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

ISanalizavus moksling literattira, bei apibendrinus tyrimo rezultatus, galima padaryti tokias
iSvadas:

Vartotojai kokybe vertina subjektyviai, lyginant su kitomis alternatyviomis prekémis. Tos
pacios prekés kokybés vertinimas gali skirtis tarp atskiry vartotojy. Vartotojai, vertindami prekés
zenklo kokybe, naudoja prekés kokybés iSorinius ir vidinius atributus. Prekés kokybés atributai —
tai nauda, kurig preké teikia vartotojui. Taciau jie ne visuomet yra pastebimi ar akivaizdus, todél
vartotojai vertindami kokybés atributus naudoja signalus, uzuominas — tai kg vartotojas pastebi.

Vartotojy kokybés suvokimas priklauso nuo:

vartotojo asmeniniy veiksniy — poreikiy, tiksly bei lukes¢iy, individualiy vartotojy
skirtumy, vartojimo patirties, Zinomumo, ziniy kiekio, i$silavinimo, doméjimosi, informacijos,
kurig vartotojas turi, ir suvokiamos rizikos;

situacijos veiksniy ir jy pasikeitimo - tai tikslas, dél kurio buvo jsigyta preke, fizin¢ aplinka,
socialiné aplinka, laiko ,,spaudimas‘/stoka;

pakaitiniy kokybés rodikliy - iSoriniy uzuominy, tai kaina, prekés Zenklo vardas, prekés

zenklo reputacija, prekes Zenklo jvaizdis, pakuote, reklama, kilmes Salis, gamintojo Salies jvaizdis,
parduotuves jvaizdis, WOM, nepriklausomi prekiy testavimo reitingai, apzvalgos internetinése
svetainése.

Vartotojy suvokiama kokyb¢ yra svarbus veiksnys turintis jtakos ketinimui pirkti privaciu
prekés Zenklu paZymétas prekes. Ketinimui pirkti turi jtakos iSoriniai ir vidiniai prekés
atributai/uzuominos. Be to, ketinimui pirkti privacius prekiy Zenklus turi jtakos ir
hedonistinés/utilitariné€s priezastys.

Pasitikejimas prekeés Zenklu atsiranda déka vartotojo patirties susijusios su prekés zenklo
naudojimu, zZinomumu, pasitenkinimu prekés Zenklu. Patikimumas taip pat turi stipry poveikj
vartotojy pasitikéjimui. Pasitikéjimas prekés zenklu gali priklausyti ir nuo pasitikéjimo
mazmeniniu tinklu. Pasitikéjimas yra susijes su prekés zenklo kokybés suvokimu.

Individualizmas siejamas su hedonizmu. Individualistams svarbu renkantis prekes
pakuotés dizainas, kilmes Salis, prekés zenklo gamintojo reputacija, prekés zenklo jvaizdis, auksta
kaina. Sie prekeés atributai leidzia individualistams issiskirti i kity, parodyti savo pranasuma.

Todel jie labiau linke pirkti gamintojo prekiy Zenklus, nei privacius prekiy Zenklus ir neigiamai

vertina privacius prekiy zenklus.
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Materializmas susijes su hedonistine verte. Renkantis prekes jiems svarbiis prekiy Zenklai
ir labiau linke pirkti gerai zinomy gamintojy prekiy zenklus. Labiau vertina brangius daiktus, kurie
perteikia prestiza ir kurie sustiprina jvaizdj. Tod¢l materialistai neigiamai vertina privacius prekiy
zenklus ir néra linke pirkti privaciy prekiy zenkly. Jiems svarbiis tokie prekés atributai kaip
pakuotés dizainas, kilmés Salis, prekés zenklo gamintojo reputacija.

Atlikus, vartotojy asmenybés savybiy jtakos maZzmenininko privaciu prekés zenklu
pazymety prekiy kokybés suvokimui ir ketinimui pirkti, tyrimg buvo nustatyta, kad:

kuo vartotojy aukstesnis privaciy prekés zenkly kokybés suvokimas, tuo labiau vartotojai
linke pirkti privaciu prekés zZenklu pazymétas prekes;

kuo labiau vartotojai pasizymi individualistinémis asmenybés savybémis, tuo Zemesnis
privaciy prekiy zenkly kokybés suvokimas;

kuo labiau vartotojai pasizymi materialistinémis asmenybés savybémis, tuo Zemesnis
privaciy prekiy Zenkly kokybés suvokimas;

kuo Zemesnis vartotojy pazinimo poreikio lygis, tuo Zemesnis privaciy prekiy zenkly
kokybés suvokimas;

kuo didesnis vartotojy pasitikéjimas privaciais prekiy zenklais, tuo aukStesnis privaciy
prekiy Zenkly kokybés suvokimas;

Siame tyrime yra keletas apribojimy. Imties dydis galéty biti didesnis. Tyrime nors ir buvo
apklausti 270 respondentai, ta¢iau toliau j anketos klausimus apie ,,Meltez Royaller* ir ,,Favorit*
atsaké 232 respondentai. Ateityje reikéty atlikti tyrima didesnéje respondenty imties grupéje.

Tyrime buvo tiriamos trys asmenybés savybes. Todél tolimesniuose tyrimuose galima biity
pasirinkti nagrinéti daugiau vartotojy asmenybés savybiy, turiniy jtakos privaciy prekes zenkly
kokybés suvokimui ir ketinimui pirkti. Be to, biity galima pasirinkti nagrinéti ir kitas asmenybés
savybes.

Siame tyrime buvo tiriamos maisto prekés. Gal biity visai jdomu tirti vartotojy asmenybeés
savybiy jtaka privaciy prekés zenkly kokybés suvokimui ir ketinimui pirkti pasirenkant kitas
prekiy kategorijas, pvz.: ne maisto prekiy kategorijas. Tai galéty bti pvz.: drabuziai, kosmetikos
prekeés ar kt.

Tyrime buvo tiriami du maZmeninio tinklo ,,Maxima*“ ,,Meltez Royaller* ir ,,Favorit*
prekiy Zenklai. Tolimesniuose tyrimuose galima biity pasirinkti kita maZmeninj tinklg arba kelis
mazmeninius tinklus ir palyginti ty tinkly vartotojy asmenybés savybiy jtaka privaciy prekés
zenkly kokybés suvokimui ir ketinimui pirkti.

Lietuvos mastu norint iSsiaiSkinti asmenybés savybiy jtaka privataus privaciy prekiy
zenkly kokybés suvokimui ir ketinimui pirkti, baty galima apklausti vartotojus skirtinguose

Lietuvos regionuose. Véliau palyginti skirtingy regiony vartotojy tyrimo rezultatus. Nes vartotojy
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asmenybés savybés gali skirtis skirtinguose Lietuvos regionuose. Be to, tikétina, kad vartotojai
gali skirtingai vertinti privaciy prekiy zenkly kokybe ir skirtingai rinktis privacius prekiy Zenklus.

Be to, Sio tyrimo metu buvo apklausti Lietuvoje gyvenantys pilieiai. Ateityje gal biit biity
jdomu atlikti pana$ig apklausg jtraukiant ir kaimynines Salis, ir palyginti gautus rezultatus. Pvz.:
apimant Baltijos regiong Estijg, Latvija, Lietuva ir Lenkija. Suzinoti kokiomis asmenybés
savybémis pasizymi SKirtingy valstybiy vartotojai ir kokig jtaka turi privaciu prekés Zenklu
pazymety prekiy kokybés suvokimui ir ketinimui pirkti. Jei toliau nagrinéjant vartotojy
asmenybés savybiy jtakg mazmeninio tinklo ,,Maxima®“ privaciy prekés zenkly kokybés
suvokimui ir ketinimui pirkti, tai galima buty apklausti Lietuvos, Latvijos, Estijos, Lenkijos,
Bulgarijos piliecius.

MaZmenininkai turéty iSsiaiskinti, kokiomis asmenybés savybémis pasizymi jy pirkéjai.
Jie turéty | tai atsizvelgti pritaikydami privaciy prekés zenkly strategija. Kurdami naujus privacius
prekiy zenklus, juos pritaikyti vartotojy, pasizyminéiy skirtingomis asmenybés savybémis,
poreikiams ir norams.

Tarptautiniai mazmeniniai tinklai turéty zinoti kokiomis asmenybés savybémis pasizymi
skirtingy saliy pirkéjai ir kokig jtakg turi asmenybés savybés privaéiy prekés zenkly kokybés
suvokimui ir ketinimui pirkti. Tam, kad nebuty taikoma tokia pati standartizuota privaciy prekés
zenkly rinkodaros strategija visose valstybése, o biity pritaikyta kiekvienoje valstybéje

atsizvelgiant | vartotojy asmenybés savybiy skirtumus.
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SUMMARY

The main goal of this master thesis is to determine the influence of personality traits of
customers on the perceived quality of private label and intention to buy.

The thesis consists of three main parts: review of literature, research and its results,
conclusions and suggestions.

The conception and types of a private brand, perceived quality of private labels, factors
that affect the perceived quality, influence of the perceived quality on the intention to buy private
brands, trust of consumers in a private label and personality traits that condition the perceived
quality are reviewed in the review of literature.

After the review of literature, the author researched the influence of personality traits of
consumers on the perceived quality of private brands ,,Meltez Royaller and ,,Favorit* as well as
intention to buy. The obtained results of the research were compared with other similar researches.
The results of the research were processed statistically by using the SPSS Statistics software
packet. The Cronbach’s Alpha reliability coefficient of Likert scales was determined. It was
always higher than 0,9. It means all the scales are reliable. The correlative analysis was used for
the checking of hypotheses and Pearson coefficient of correlation was also used.

The performed research revealed that the higher the perceived quality of private labels by
consumers was, the more the consumers were likely to buy the goods marked with a private label.
The more individualistic and materialistic personality traits consumers have, the lower the
perceived quality of private labels is. The lower the need for cognition by consumers is, the lower
the perceived quality of private labels is. The higher the trust of consumers in private labels is, the
higher the perceived quality of private labels is.

The conceptions of the main review of literature and the results of the research are summed

up in the conclusions and suggestions. The author thinks the knowledge of retailers about the
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personal characteristics of customers are often limited. Every consumer has different personal
characteristics. Retailers should consider them when applying the strategy of private labels and
developing new private labels.
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PRIEDAI

1 priedas
Anketa

Gerb. respondente, $ig apklausg atlicka Vilniaus Universiteto magistrantiiros Rinkodaros

ir integruotos komunikacijos studijy programos studenté. Acii, kad sutikote dalyvauti apklausoje.

Maloniai praSau atsakyti | Zemiau pateiktus klausimus. Tyrimas anoniminis, jo rezultatai bus

naudojami tik mokslo tikslams. Sio tyrimo tikslas — nustatyti kokia jtaka turi pirkéjy asmenybés

savybés mazmenininko prekés Zenklu pazyméty prekiy kokybés suvokimui ir ketinimui pirkti.

Dékoju uz skirtg laikg ir pagalba!

1. Klausimas. Ar Jums asmeni$kai teko pirkti per pastaruosius Sesis ménesius Sios kategorijos

preke? (Pazymékite vieng teisingg atsakyma).

Saldainius déZutéje
llgagriidzius ryzius
Nepirkau $iy prekiy

klausimo.

- jei atsakéte j Sj atsakymo variantq, pereikite prie sekancio 2

- jei atsakéte j §j atsakymo variantg, pereikite prie 5 klausimo.
- jei atsakéte | §j atsakymo variantg — apklausa baigta.

2. Klausimas. Kaip Jus vertinate ,,Meltez Royaller prekés Zenklo kokybe? (/vertinkite kiekvieng

teiginj 5 baly skaléje: nuo 1 - ,,visiskai nesutinku “ iki 5 - ,,visiskai sutinku*).

1

2

»Meltez Royaller* prekés zenklo maisto produktuose yra aiskiai
nurodomi jy ingredientai.

Manau, kad ,,Meltez Royaller prekés zenklo maisto produkty
skonis yra geras.

,Meltez Royaller prekés Zenklo maisto produktai yra patikimi
ir pasiZzymi originalumu.

Manau, kad ,,Meltez Royaller prekés Zenklo maisto produktai
turéty biti kokybiski.

3. Klausimas. Ar Jis pasitikite ,,Meltez Royaller* prekés zenklu? (Jvertinkite kiekvienq teiginj 5

baly skaléje: nuo 1 - ,,visiskai nesutinku*“ iki 5 - ,,visiSkai sutinku *).

Esu tikras(a), kad ,,Meltez Royaller prekés zenklo prekés
pasizymi geromis savybémis.

Tikiu ,,Meltez Royaller prekés zenklo prekémis.

Pasikliauju ,,Meltez Royaller* prekés zenklo prekémis.

»Meltez Royaller* prekés Zenklo prekés yra saugios.

AS tikiuosi, kad ,,Meltez Royaller” prekés zenklo prekeés atitinka
su jomis susijusius lukescius.
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4. Klausimas. Ar Jus pirktuméte ,,Meltez Royaller prekés zenklo preke? ([vertinkite kiekvieng

teiginj 5 baly skaléje: nuo 1 - ,,visiskai nesutinku “ iki 5 - ,,visiskai sutinku ).

1 2 3 4 5

AS verciau pirk¢iau $ig ,,Meltez Royaller prekés zenklo preke,
nei bet kurio kito prieinamo prekés zenklo preke.

Noréciau rekomenduoti, kad kiti pirkty Sig ,,Meltez Royaller*
prekeés Zenklo preke.
AS ketinu pirkti Sig ,,Meltez Royaller prekés zenklo preke
ateityje.
AS planuoju dazniau pirkti ,,Meltez Royaller* prekés zenklo
prekes.

Atsakius j 5§ klausimg, toliau pereikite prie 8 klausimo.

5. Klausimas. Kaip Jus vertinate ,,Favorit™ prekés zenklo kokybe? (/vertinkite kiekvieng teiginj

5 baly skaléje: nuo 1 - ,,visiskai nesutinku ““ iki 5 - ,,visiSkai sutinku “).

1 2 3 4 5

,,Favorit® prekés zenklo maisto produktuose yra aiskiai nurodomi
Jjy ingredientai.

Manau, kad ,,Favorit* prekés zenklo maisto produkty skonis yra
geras.

,Favorit® prekés zenklo maisto produktai yra patikimi ir
pasizymi originalumu.

Manau, kad ,,Favorit“ prekés Zenklo maisto produktai turéty buti
kokybiski.

6. Klausimas. Ar Jus pasitikite ,,Favorit prekés zenklu? (Jvertinkite kiekvienq teiginj 5 baly

skaléje: nuo 1 - ,,visiSkai nesutinku “ iki 5 - ,,visiskai sutinku *).

Esu tikras(a), kad ,,Favorit“ prekés Zenklo prekés pasizymi
geromis savybémis.
Tikiu ,,Favorit* prekés Zenklo prekémis.

Pasikliauju ,,Favorit* prekés Zenklo prekémis.

,Favorit* prekés zenklo prekes yra saugios.

AS tikiuosi, kad ,,Favorit* prekés Zenklo prekés atitinka su jomis
susijusius lukescius.
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7. Klausimas. Ar Jas pirktuméte ,,Favorit™ prekés zenklo preke? (Jvertinkite kiekvieng teiginj 5

baly skaléje: nuo 1 - ,,visiskai nesutinku* iki 5 - ,,visiskai sutinku “).

AS verciau pirkciau $ig ,,Favorit™ prekés zenklo preke, nei bet
kurio kito prieinamo prekés zenklo preke.

Noréciau rekomenduoti, kad kiti pirkty Sig ,,Favorit® prekés
zenklo preke.
AS ketinu pirkti Sig ,,Favorit™ prekés zenklo preke ateityje.

AS planuoju dazniau pirkti ,,Favorit* prekés Zenklo prekes.

8. Klausimas. Jvertinkite teiginius susijusius su individualizmo asmenybés savybe. ([vertinkite

kiekvieng teiginj 5 baly skaléje: nuo 1 - ,,visiskai nesutinku “ iki 5 - ,,visiSkai sutinku *).

1 2 3 4 S)

Man geriau priklausyti nuo saves, nei nuo kity.
Dazniausiai a$ pasikliauju savimi, retkarciais pasikliauju kitais.

AS daznai elgiuosi, vadovaudamasis savo norais.

Man yra labai svarbu, kad mano asmens tapatumas nepriklausyty
nuo kity.

Man yra svarbu, kad a$ atlieku savo darbg geriau uz kitus.
Laiméjimas yra viskas.

Konkurencija yra gamtos désnis.

Kai kitas asmuo daro kazka geriau uz mane, man tai sukelia
jtampa ir susijaudinima.

9. Klausimas. [vertinkite teiginius susijusius su materializmo asmenybés savybe. ([vertinkite

kiekvieng teiginj 5 baly skaléje: nuo 1 - ,,visiskai nesutinku “ iki 5 - ,,visiskai sutinku ).

1 2 3 4 5

AS zaviuosi asmenimis, kurie turi brangius namus, automobilius
ir drabuZius.

Vienas svarbiausiy pasiekimy gyvenime yra materialaus turto
Jsigijimas.

Nemanau, kad zmoniy turimy materialiy objekty kiekis yra
svarbus jy seékmés Zenklas.

Meégstu turéti daiktus, kurie sukelia jsptidj kitiems Zmonéms.

AS nekreipiu per daug démesio j kity Zmoniy turimus materialius
objektus.

Man patinka, kai mano gyvenime yra daug prabangos.

Daikty pirkimas suteikia man didel; malonuma.

Man materialiis objektai yra maziau svarbiis, nei daugeliui mano
pazjstamy.

AS nebuciau bent kiek laimingesnis, jei turéciau grazesniy daikty.
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10. Klausimas. Jvertinkite teiginius susijusius su poreikio pazinti asmenybés savybe. ([vertinkite

kiekvieng teiginj 5 baly skaléje: nuo 1 - ,,visiskai nesutinku *“ iki 5 - ,,visiskai sutinku ).

1

2

3

Man sudétingos uzduotys patinka labiau nei paprastos.

AS mégstu prisiimti atsakomybe uz padéties sureguliavima, jeigu
tam tikslui reikia daug mastyti.

Mastymas man néra malonus uzsiémimas.

Man labiau patinka tai, kas nereikalauja daug mastyti, o ne tai,

TV W —

AS stengiuosi numatyti ir vengti tokiy situacijy, kurioms esant
kilty tikimybé, kad teks apie kazka giliai apmastyti.

AS mastau tik tiek, kiek privalau.

AS labiau esu linkgs galvoti apie mazus kasdienius, o ne apie
ilgalaikius planus/projektus.

AS mégstu uzduotis, kurioms reikia nedaug mastymo ir kurios
iSkart yra suprantamos.

Id¢ja pasikliauti mastymu siekiant didziausios sékmés man
atrodo patraukli.

AS tikrai dziaugiuosi uzduotimi, kuri yra susijusi su naujy
problemy sprendimy paieska.

Naujy mastymo biidy jsisavinimas ne itin mane jaudina.

Man labiau patikty, kad mano gyvenime bty galvosiikiy, kuriuos
as turiu iSspresti.

Abstraktaus mastymo sgvoka man atrodo patraukli.

Dazniausiai a$ nutraukiu problemy svarstyma net ir tuo atveju,
kai jos nelieCia mane¢s asmeniskai.

Socialiniai-demografiniai klausimai

11. Klausimas. Jusy lytis: (PaZymeékite vieng teisingq atsakymg).

Vyras

Moteris

12. Klausimas. Jusy amzius: (Pazymékite vienq teisingg atsakymg).

18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

65 ir daugiau
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13. Klausimas. Jusy iSsilavinimas: (PaZymékite vieng teisingg atsakymg).

Vidurinis

AukStesnysis

Aukstasis neuniversitetinis
Aukstasis universitetinis

14. Klausimas. Jusy Seiminé padétis: (PaZymeékite vieng teisingq atsakymq).

Nevedgs/netekéjusi

Vedes/istekéjusi

ISsiskyres/issiskyrusi

15. Klausimas. Jisy pajamos vienam $eimos nariui: (PaZymékite vieng teisingg atsakymag).

Maziau nei 300 €
301-500 €
501-700 €
701-900 €

901 € ir daugiau

Dékoju uz sugaista laika!
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