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IVADAS

Temos aktualumas. Kiny mokslininky (Shia, Linb, Liuc, Huid, 2018) teigimu
isipareigojimo ir pasitikéjimo teorija yra pati nekonkurencingiausia santykiy rinkodaros
paradigma, kuria siekiama sukurti tvirtus ir ilgalaikius rySius su vartotojais koncepcija, ji taip
pat biitina siekiant uztikrinti vartotojy lojaluma, verte ir ilgalaike sékme. Tyr¢jai pasitikejimag
ir atsidavimg laiko pagrindinémis santykiy su vartotojais kokybés dimensijomis, o tai lemia ir
laukiamus sukurty santykiy rinkodaros rezultatus. Pasitikéjimas ir jsipareigojimas yra
lemiantys veiksniai vartotojy prekés Zenklo lojalumui. H. Han, Y. Kim ir E. K. Kim (2011)
atliktas tyrimas parodé¢, kad nuo pasitenkinimo iki jsipareigojimo ir ketinimo, bei nuo inercijos
iki veiksmo, lojalumas buvo stipresnis mazos inercijos grupei. Inercija apibiidinama kaip bukleé,
kai apsipirkimo poelgiai atsiranda remiantis situacinémis uzuominomis, ir tai atspindi
nesgmoningg procesg. Pastebima, kad inertiSki klientai vengia priimti naujus sprendimus
pirkimo procese, vengia mokytis naujos paslaugy teikimo tvarkos bei vengia kainy palyginimy

(S. Nayebzadeh, M. A. Abdolvand, F. Khajouei, 2013).

Prekés zenklo naujové, kitaip dar vadinamos — plétiniais, yra nusistovéjusio prekeés
zenklo naudojimas jvedant naujas produkty kategorijas ar klases (Keller & Aaker, 1992, p. 35).
Per pastaruosius dvideSimt mety buvo atlikta daug empiriniy tyrimy apie vartotojy pozilrj |
prekés zenklo plétra. Sistemingi vartotojy elgesio su prekés zenklo plétra tyrimai buvo inicijuoti
dviejuose svarbiuose Siaurés Amerikos tyrimuose (Boush ir kt., 1987; Aaker & Keller, 1990).
Prekés zenklo iSplétimo tyrimy iSvados taip pat buvo placiai nagriné¢jamos taikant vadybine
perspektyva (pvz., Kapferer, 1997; Keller, 1998). Didzioji dalis atlikty tyrimy eksperimentiniai,
kurie tyré pagrindinius sgveikos padarinius tarp keliy kognityvinio ir emocinio pozitrio
konstrukcijy. Nors studijy vidinis pagristumas atrodo didelis, jy apibendrinimas atsizvelgiant |
realaus gyvenimo sprendimus ir vartojimo aplinkybes yra diskutuotinas. Daugelyje juy
neatsizvelgiama j pagrindinius veiksnius, tokius kaip individualus vartotojy nevienalytiSkumas,
rinkodaros priemoniy kontroliuojami veiksniai ir konkurenciné kova, kurie gali daryti didele

itaka jy apibendrinimui (S. Czellar, 2003).

D. M. Boush ir B. Loke (1991), J. D. Reast (2005) analizavo kaip prekés zenklo
iSplétimas ,,nusistovéjusios fransizés iSplétimas j kita produkty klase™ (Aaker ir Keller, 1990)
tapo vis populiaresniu augimo biidu (Springen ir Miller, 1990). Prekés Zenklo plétiniai, kitaip
dar vadinami ,,linijos plétiniais®, kurie paprastai yra modifikuoti esamy produkty ar paslaugas
toje pacioje produkty klas¢je (pvz., skonis, dydis), visai kas kita yra skirtingy kategorijy
plétiniai, apibiidinami kaip pavyzdziui: Calvin Klein (nuo dzinsy iki indy); Starbucks (nuo
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kavos iki ledy ir kompaktiniy disky); ir Ralph Lauren (nuo drabuziy iki akiniy ir namy dazy).
Prekés zenklo iSplétimas buvo vadinamas ,,pagrindine devintojo deSimtmecio produkty
planuotojy strategija“ (Tauber, 1988). Nepaisant to, prekés zenklo iSplétimo sékmé néra aiski.
Prekés zenklo iSplétimo klaidy procentas daugelyje greitai auganciy vartojimo prekiy (FMCGQG)
produkty kategorijy yra mazdaug 80%. Todél potencialiis prekés zenklo plétinio sékmés
veiksniai tapo svarbiu tyrimo klausimu. Siekiant pateikti jzvalgas, kurios galéty padéti
vadovams sumazinti prekés zenklo plétiniy nesékmiy procentus atlickama vis daugiau
moksliniy tyrimy (pvz., Aaker ir Keller 1990; Bottomley ir Doyle 1996; Dacinand Smith 1994;
Swaminathan, Fox ir Reddy 2001). Ankstesniy tyrimy iSvados suteikia svarbiy jzvalgy apie
veiksnius, turincius jtakos prekés zenklo plétojimo sékmei. Visy pirma, jie atskleidzia sékmés
veiksnius kurie, bent jau tam tikromis saglygomis, vaidina svarby vaidmen;j plétojant produkto
s¢kme. Nepaisant kai kuriy nevienareikSmisky rezultaty, ankstesni tyrimai rodo, kad
pagrindinio prekes zenklo kokybé¢ ir atitikimas pagrindinio prekés Zenklo ir iSpléstiniy produkty
kategorijoms yra labai svarbus prekés zenklo plétinio s€kmés veiksniai (Bottomley ir Holden

2001; F. Volckner ir H. Sattler, 2006).

Darbo problema. Remiantis atlikta mokslinés literatiros apzvalga matyti galimas
prekés zenklo i$plétimo problemas, pradedant mazomis nesékmémis ir baigiant prekés zenklo
sunaikinimu. Vietoj sékmés, nesékmingas plétinys gali sugadinti jvaizd] ir sumazinti
pagrindinio produkto rinkos dalj. Svarbu Zinoti, kg vartotojai galvoja apie pagrindinj produkta

ir kg jie manys apie plétinj.

Taigi tampa akivaizdu, kad pagrindiné¢ problema jmonéms yra tai, kaip pasitikéjimas

prekés zenklu ir inercija jtakoja vartotojy apsisprendimg iSbandyti prekés Zenklo naujoves?

Darbo objektas. Vartotojy pasitikéjimo prekés zenklu ir inercijos rySys su ketinimu

iSbandyti prekés Zenklo naujoves.

Darbo tikslas. Nustatyti, kokig jtaka vartotojo sprendimui ketinimui iSbandyti prekés

zenklo naujoves daro pasitikéjimas ir inercija.

Darbo uzdaviniai:

1. Atlikti mokslinés literatiiros analiz¢ ir pateikti jos vertinimg apie vartotojy
pasitikejimg prekés Zenklu bei elgesio inertiSkuma ketinimui iSbandyti prekés
zenklo naujoves.

2. Identifikuoti prekés zenklo plétinio atsiradimo veiksnius ir s¢kmés faktorius.
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3. Identifikuoti prekés Zenklo pasitikéjimg ir inertiSkumg formuojancius veiksnius.

4. Nustatyti kokia prekés zenklo pasitikéjimo jtaka ketinimui iSbandyti prekes zenklo
naujoves.

5. Nustatyti vartotojy inertiSkumo jtaka ketinimui iSbandyti prekés Zenklo naujoves.

6. Pasirinkti tinkamg tyrimo metoda, leisiantj atskleisti pasitikéjimo ir inertiSkumo
itaka vartotojo sprendimui ketinimui iSbandyti prekés zenklo naujoves.

7. Atlikus tyrimg identifikuoti kaip vartotojo sprendimui jtakoja pasitikéjimas ir
inertiSkumas ketinimui iSbandyti prekes zenklo naujovéms.

8. Pateikti iSvadas ir jzvalgas po gauty tyrimo rezultaty, kaip vis tik jtakoja vartotojy

pasitikejimas ir inertiSkumas ketinimui iSbandyti prekés Zenklo naujoves.

Darbo metodas. Pirmoje baigiamojo darbo dalyje bus atlikta teoriné Saltiniy analizé,
bus iSanalizuoti Lietuvos bei uzsienio autoriy mokslingje literatiiroje pateikti vartotojy elgesio
vertinimai ir galimos jtakos renkantis prekés zenkla bei jo naujoves. Antroje — tiriamoje dalyje
remiantis pirmoje dalyje atlikta moksline analize suformuojami tyrimo tikslai, uzdaviniai bei
iSsikeliamos hipotezés, aprasSoma tyrimo atlikimo metodologija ir sukuriami instrumentai
tyrimui atlikti. Trecioje — atlikus kiekybinj tyrima, bus jvertinti Lietuvos gyventojy elgesio
veiksniai bei pateikta gauty rezultaty analizé, iSvados bei rekomendacijos, kas vis tik daro jtaka

vartotojy ketinimui iSbandyti prekés zenklo naujoves.

Tyrimo metodas. ISsikeltai tyrimo problemai tirti ir rezultatams gauti, pirmu etapu bus
naudojamos mokslinés literatiiros palyginamosios analizés, antru etapu — atliekamas kiekybinis
tyrimas. Pasirinktas instrumentas — anketiné apklausa, gauti duomenys bus susisteminti ir

analizuojami statistinés programos pagalba.

Literatiira. Baigiamojo darbo tyrimo teorin¢ dalis bus pagrista moksline literatiira —
uzsienio ir lietuviy mokslininky atliktais tyrimais, kurie publikuojami internetinése duomeny
bazése. Tyrimo rezultato iSvadoms bus naudojami pirminiai duomenys, gauti i$ autorés atliktos

anketinés apklausos.

Raktiniai ZodZiai. Prekés zenklas, prekés zenklo plétra, prekés Zenklo plétiniai,

pasitikéjimas, inertiSkumas, ketinimas pirkti.



1. PREKES ZENKLO NAUJOVES IR JU JTAKA PREKES
ZEKLO PLETRAI

Prekés Zenkla galima apibrézti kaip ,,pavadinima, terming, Zenklg, simbolj ar dizaing ar
ju derinj, skirtg identifikuoti vieno pardavéjo ar pardavéjy grupés prekes ir paslaugas bei atskirti
juos nuo konkurenty prekiy* (Kotler, 1991). Sie individualiis prekés Zenklo komponentai ¢ia
vadinami ,,prekés Zzenklo identitetais“, o jy visuma - ,,prekés zenklu®. Zinios esanéios atmintyje
apie prekés zenkla vartotojui gali jtakoti priimant sprendimus. Remiantis asociatyviniu tinklo
atminties modeliu, prekés zenklo zinios suprantamos kaip susidedancios i§ prekés zenklo
visumos atmintyje, su kuria susiejamos jvairios asociacijos. Atsizvelgiant  §ig koncepcija,
pagrindinis klausimas yra, kokias savybes turi prekés Zenklas ir kokios kyla asociacijos?
Pavyzdziui, apsvarstant gaiviyjy gérimy pirkima, vartotojas gali pagalvoti apie ,,Pepsi‘, nes ji
stipriai susijusi su §io produkto kategorija. Cia pat turéty atsirasti vartotojo Zinios, labiausiai
susijusios su ,,Pepsi“, pavyzdziui, suvokimas apie jo skonj, cukraus ir kofeino kiekj ar net
prisiminti nesenos reklaminés kampanijos vaizdai ar ankstesné produkto patirtis (K. L. Keller,

1993).

1.1.  Prekés Zenklo naujovés

Kai Aaker ir Keller (1990) pristaté savo tyrimo rezultatus apie prekés zenklo plétiniy
vartotojy vertinimus, prekés zenklo iSplétimo srityje prasidéjo intensyvios diskusijos ir jvairts
tyrimai. Po Siy rezultaty pristatymo, literatiiroje buvo atkreiptas démesys i daugelj prekés
zenklo iSplétimo strategijos pranaSumy, tokiy kaip reklamos islaidy sumazinimas (Aaker ir
Keller, 1990; Kapferer, 1992; Tauber, 1981), prekés zenklo nuosavybés panaudojimas
(Barwise, 1993; Keller ir Aaker, 1992; Rangaswamy ir kt., 1993) ir pagrindinio prekés Zenklo

stiprinimas.

PrieSingai, kiti tyr¢jai Alexander ir Colgate (2005) pastebéjo, kad kuriant atskira, taiau
susijusj prekés zenklo plétinj, kyla nemaza rinkodaros rizika. Literatiiroje pazymima (pvz.,
Aaker, 1990 ir Chen bei Chen, 2000), kad blogai jgyvendintas prekés Zenklo plétinys gali turéti
jitakos pagrindinio prekés zenklo reputacijai ir vélesniems rezultatams. D¢l to nesékmingi
plétiniai gali pakenkti prekés zenklo nuosavybei arba biisimai prekés zenklo, kaip jrankio
kitiems plétiniams pristatymo vertei, susilpninant teigiamas asociacijas su originaliu prekeés
zenklu (Boush ir Loken, 1991; Gurhan Canli ir Maheswaran, 1998; John, Loken ir Joiner, 1998)

ar net rizikuojant sukelti nepageidaujamas asociacijas (Aaker, 1990; Lane ir Jacobson, 1995).



Prekinio zenklo plétra, ,,nusistovéjusios fransizés iSplétimas j kita produkty klase*
(Aaker ir Keller, 1990), tapo vis populiaresniu augimo biidu (Springen ir Miller, 1990). Vienoje
pirmaujanciy vartojimo prekiy bendroviy apklausoje buvo nustatyta, kad 89% naujy produkty
buvo prekés zenkly linijios plétiniai, 6% - prekés Zenkly plétiniai ir tik 5% nauji prekés zenklai
(Aaker, 1991). Prekeés zenklo plétiniai, perkele prekés zenkla j kita produkty klasg, buvo atskirti
nuo ,linijos plétiniy“, kurie paprastai modifikuodavo esamus produktus ar paslaugas toje
pacioje produkty klaséje (pvz. skonis, dydis, pakuotés formatas). Tokias prekés zenklo
iSplétimo strategijas galbut paskatino atSiaurios ekonominés sglygos ir poreikis sumazinti naujy
produkty paleidimo nesékmiy rizika ir sgnaudas (Aaker, 1991). Linijos prekés zenklo iSplétimo
sritis praeityje buvo daugiau ginCytinu aspektu. Buvo susirlipinta, kad plétiniai kanibalizavo
esamy produkty pardavimg ir laikui bégant praskaidrino pirminio prekés zenklo jvaizdj (Ries
ir Trout, 1986; The Economist, 1990). Webster (2000) pateiké pagrindinius tarptautiniy prekeés
zenkly plétojimo veiklos pavyzdzius: Calvin Klein (nuo dzinsy iki indy ir patalynés); Starbucks
(nuo kavos iki ledy ir kompaktiniy disky); Martha Stewart (nuo TV laidy ir zurnaly iki namy
apstatymo ir apdailos); Ralph Lauren (nuo drabuziy iki akiniy ir namy dazy); Nine West (nuo
baty iki rankiniy ir aksesuary); Jack Daniels (nuo burbono iki drabuZziy) ir Brooks Brothers (nuo
drabuziy iki vyno). Nors daugelis i§ Webster pateikty pavyzdziy buvo orientuoti j JAV rinka,
o daugeliu atvejy ,,premium* prekés Zenklai, bet jie pad¢jo parodyti strategijos populiaruma

tarp rinkodaros specialisty (J. D. Reast, 2003).

Visi plétros veiksniai yra susij¢ su elementais, kuriuos pagrindinis prekés Zenklas
,suteike™ ar ,,perdaveé” prekés zenklo plétiniui, ir jie konkreciai apima ,,jtakos*, kurig dauguma
klienty turi pagrindiniame prekés zenkle lygj: tai suvokimas apie pagrindinio prekés Zenklo
portfelio plotj; stiprios asociacijos, susijusios su pagrindiniu prekés zenklu; pagrindinio prekés
zenklo stiprumas ir kompetencija; pagrindinio prekés Zenklo kokybés asociacijos ir suvoktas
pagrindinio prekés zenklo patikimumas. Prekinio Zenklo jtaka arba tai, kiek prekés zenklas

buvo ,,pamégtas* pradin¢je kategorijoje, buvo isSskiriamas kaip pagrindinis komponentas.

Atliktame tyrime Reast (2003) iSanalizavo, kad specifinés prekés zenklo asociacijos,
kurias Maclnn ir Nakamot (1990) apibrézé kaip ,,atributg ar nauda, atskiriantj prekés Zenkla
nuo konkuruojanciy prekés zenkly®, buvo laikomos dar vienu reikSmingu sékmés veiksniu. Be
to, buvo nustatyta, kad pagrindiniai prekés Zenklai ir produkto lygmens asociacijos yra
svarbiausias tikétinas pratgsimo sékmés faktorius (Rangaswamy, Burke ir Oliva, 1993).
Pagrindinis prekés Zenklo stiprumas / kompetencija (prekés zenklas pagal amziy, rinkos dalj,
reklamos dalj, jmoné pagal dydj, turta, rinkodaros kompetencija, prekés zenklo portfelio

pelningumo lygius) buvo nustatyta, kad daro jtaka. Boush ir Loken (1991) nurodé, kad prekés
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zenklo platumas, tai kiek iSsiplété: siaurai ar placiai prekés Zenklas, tur¢jo jtakos vartotojui
vertinant prekés Zenklo iSplétimg. Keller ir Aaker (1992) nustaté rysj tarp jmonés patikimumo
ir prekés zenklo iSplétimo pripazinimo, o jmonés patikimumas buvo matuojamas per jmongés
,prekés zenklo patikimuma“ ir ,,kompetencijos suvokima. Taip pat nustatyta, kad pagrindinio
prekés zenklo kokybés statusas turi jtakos priimant prekés zenklo plétinius (Keller ir Aaker,
1992). Park, Millberg ir Lawson (1991) taip pat nustaté, kad ,,premium* prekés zenklai bus
lengviau iSplésti | skirtingesnes kategorijas, iSvengiant kai kuriy ,kategorijy panaSumo*

klausimy.

Pagrindinio prekés zenklo pavadinimo naudojimas naujame prekés zenklo plétinyje
vartotojui signalizuoja apie naujo produkto savybes ir kokybe. Prekés zenkly plétra gali buti
pelninga, ypa¢ kai iSnaudojamas rinkodaros efektyvumas, pavyzdziui, maZesnés naujo
produkto pristatymo sgnaudos. Prekés zenklo praplétimo strategijos yra naudingos, nes jos
sumazina prekés pavadinimo jvedimo j rinkg islaidas ir padidina sékmés tikimybe naujoje
kategorijoje. Atsizvelgiant | mazas iSlaidas ir didelés sekmés galimybes, daugiau nei 80 %
jmoniy pasirenka prekés zenklo iSplétima kaip biidg uZzsitikrinti didesne rinkos dalj Sioje
konkurencinéje aplinkoje. Prekés Zenklo plétiniai taip pat yra alternatyva vartotojams, kurie
nenaudoja pagrindinio prekés zenklo produkto, bet gali iSbandyti prekés zenklo plétinj. Prekeés
zenklo iSplétimo paplitimg daugiausia lemia tai, kad jie skatina rinkodaros efektyvuma, stiprina
dabartinius prekés Zenklus ir mazina nesékmés rizika. Nors prekés zenklo iSplétimas padeda
vartotojams pritarti naujam produktui susiejant naujg produkta su zinomu prekés zenklu ar
jmones prekés zenklu, taciau jie taip pat rizikuoja pakenkti nuosavam kapitalui, sukauptam
jmones ar pagrindinio prekés Zenklo pavadinime. Netinkamas prekés Zenklo iSplétimas gali

sukelti zalingy asociacijy, kurias jmonei gali biiti labai sunku jveikti.

Suprasti veiksnius, turin€ius jtakos prekes zenklo iSplétimo sékmei padéjo mokslininky
atlikti empiriniai tyrimai. Jy darbas suteikia svarbiy jzvalgy apie veiksnius, kurie gali turéti
itakos vartotojy prekés zenklo plétinio vertinimui atsizvelgiant j vartotojy pozitrj i plétinio
produkta. Kadangi prekés zenkla galima laikyti produkty kategorija, turincia keleta panasiy
pozymiy, vartotojy pozitrj | prekés Zenklo iSplétima lemia klasifikavimo rezultatai. Tyréjai
pasitlé, kad prekés Zenklo iSplétimo sékmé priklauso nuo suvokimo, kiek plétinio produktai

primena originaly prekés zenklg vartotojy prekés Zenklo pazinimo procese.
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1.2.  Prekés Zenklo iSplétimo charakteristikos

Prekés Zenklas, kurio jvaizdis daugiausia grindziamas iSskirtinémis prekés zenklo
abstrak¢iomis asociacijomis, tokiomis kaip stilius, statusas ir prestizas, gali buiti labiau
iSpléstinis nei tas, kuris stipriai siejasi su konkreciais funkciniais aspektais, tokiais kaip
patogumas, patvarus, patikimumas ir t.t. Svarbesnj vaidmenj vaidina labiau Zinomas pirminio
prekeés zenklo asociacijos, nei pagrindinio prekés zenklo jtaka plétojant poziiirj  naujai kuriamag
produkta. Autoriai tyrimuose pabréze, norint, kad prekés zenklo plétra buity sékminga, produkto
sgvoka ir jvaizdj reikia susieti su esamais pirminio prekés zenklo vartotojais. Plétros pobidis
daro jtakg prekés zenklo jvaizdziui, tuo tarpu pirminis prekés Zenklo susiejimas ir suvoktas

tinkamumas gali sustiprinti vartotojy pozilri.

Kaip teigia Reast (2003) prekés zenklo plétinio vertinimo veiksniai yra susije su
pirminio prekés Zenklo koncepcija ir apima:

- koks yra plétinio ,,panaSumas‘ | pagrindinio prekés zenklo kategorija;

- kiek plétinio koncepcija atitinka pagrindinio prekés zenklo jvaizdj;

- kokiu mastu plétinys yra paleidziamas kaip prekeés zenklo dalis;

- kiek plétinio kokybe atitinka pagrindinio produkto kokybe;

- kiek plétinio koncepcija yra konkurencinga naujai jvestoje kategorijoje;

- pasirinktos prekés zenklo plétinio komunikacijos strategijos poveikis prekés zenklo

koncepcijai.

»Atitinkantis“ arba ,kategorijos panasumas® — turi biiti suvokiamas skirtumas tarp
originalios ir iSpléstinés kategorijos prekés. Apibendrinant Aaker (1991) ,klientas turi jaustis
patogiai, kai prekés zenklo pavadinimas yra nurodomas plétinyje® tai yra vienas i§ svarbiausiy
tikétiny prekés zenklo plétiniy seékmés veiksniy. Bridges (1990) ir Park, Millberg ir Lawson
(1991) kategorijy panaSumo sritj dar padalijo i ,,produkto lygio*“ ir ,jvaizdzio lygio*
pana$umus. Sie tyréjai nustaté, kad prekés Zenklai, atspindintys stiprias ,,produkty lygio®
asociacijas, yra maziau tikétini, lengvai perkeliami j kitas, ne ,,jvaizdzio lygio* prekés zenkly
sritis. Wenerfelt (1988) ir kiti autoriai nustaté, kad kokybés nuoseklumas gali turéti
tarpininkavimo efekta ,.tinkamumui‘. Kokybés nuoseklumas parodo, kiek plétinio paleidimas
atitinka kokybés standartus, kuriy tikimasi i§ tam tikro prekés zenklo, o kokybés skirtumai
supainioja vartotojus. Aakeris (1991) pabrézé kokybés svarba, kai kalbéjo apie ,,auksto lygio*
ir ,,mazesnio lygio* prekés zenklo iSplétimo veiklos ,,sunkumus®. Nustatyta, kad prekés zenklo
iSplétimo vertinimui jtakos tur¢jo tai, kiek konkreciai prekés Zenklo iSplétimo koncepcijai

jtakos tur¢jo ankstesni kiti s¢kmingi plétiniai ar tai buvo prisistatymy sekos dalis (Keller ir
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Aaker, 1992). Galiausiai jvairiis autoriai, jskaitant Kim, Lavak ir Smith (2001), nustaté, kad
prekés zenklo plétojimo veiklos komunikacijos metodas gali turéti jtakos vertinant tokius

plétinius.

Produkty panasumo sgvoka yra neabejotinai svarbus pagrindas nustatant, koks prekeés
zenklo ir jo plétiniy suderinamumas. Taciau tai, kad egzistuoja arba néra rysiy tarp esamy
prekeés zenklo produkty ir galimo i$plétimo, gali buiti ne vienintelis pagrindas, kuriuo vartotojai
mano esant tinkamg. Kategorijos nariai taip pat gali ,.kabéti kartu®, nes suprantama, kad jie turi
tam tikra sgvoka. Pavyzdziui tokie daiktai kaip naminis gyviinélis, nuotrauky albumas ir
piniginé neatrodo panasis, taciau gali biiti laikoma, kad jie tinka kartu, kai koncepciné etiketé,
pavyzdziui, ,,daiktai, paSalinti i§ namo gaisro metu* (Barsalou, 1983). Anot Murphy ir Medin
(1985), vartotojai gali turéti savo teorijas apie tai, kodél subjektai priklauso tai paciai
kategorijai. Todé¢l norédami suprasti kategorijy darng ir klasifikavimo reiskinius, jie sitlo, kad
kartu su objekto panasumu reikia atsizvelgti j kitus sgvokos kategorijos aspektus, tokius kaip

sgvoky santykiai tarp objekty.

I$nagrinéjus placiau, atliktuose tyrimuose tyréjai nepakankamai jvertino, kaip prekeés
zenklo pavadinimo koncepcija ar jvaizdis daro jtaka vartotojy suvokimui apie prekés zenklo
pavadinimo ir jo plétiniy atitikima. Prekés Zenklo koncepcijos pozicionuoja produktus vartotojy
sgmongje ir atskiria produktus nuo kity prekés zenkly toje pacioje produkty kategorijoje (Park,
Jaworski ir Maclnnis, 1986). Produkto savybés yra pozymiai, kurie gali skirtis nuo konkreciy
lygiy (pvz. variklio dydzio) iki abstrak¢iy lygiy (pvz. naudojami lauko pramogose) (Johnson
1984, 1988). Prekés zenklo sagvokos yra prekés zenklui unikalios abstrakcios reikSmeés (pvz.
aukStas statusas), kurios paprastai kyla i§ tam tikros produkto savybiy konfigtiracijos (pvz.
auksta kaina, brangus dizainas ir t. t.) ir jmonés pastangos sukurti reikSmes i§ $iy susitarimy
(pvz. ,,negailestingas tobulumo siekimas“- Lexus). Pateikiamas pavyzdys iliustruoti §j teigini:
»eiko™ ir ,,Rolex* vardai priklauso laikrodziy gaminiy kategorijai ir turi daugybe produkty
lygio asociacijy jvairiais abstrakcijos lygiais. Vykdant prekés Zenklo koncepcijos valdymo
veikla (Park et al., 1986), tik ,,Rolex* vardas tapo susijes su prabangos ir auksto statuso
sgvokomis. Tod¢l svarbu pripaZzinti, kad tiriant vartotojy prekés Zenklo plétiniy vertinimus,
turéty buti atsizvelgiama ne tik j produkto savybiy panasuma, bet ir i prekés Zenklo koncepcijos

nuosekluma.

Ar plétinio produktas bus laikomas atitinkanciu prekés zenklo koncepcija, priklauso nuo
to, ar jis lengvai pritaikomas tam tikrai prekés zenklo koncepcijai. Sis pasirengimas savo ruoztu

priklauso nuo to, kaip vartotojai suvokia, ar prekés zenklo koncepcijos asociacijos (pvz.
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statusas, patikimumas) yra potencialiai svarbios ir (arba) pageidautinos konkretaus produkto
atzvilgiu. Pavyzdziui, apsvarstykime produkty kategorija ,,zaislai* kaip galimg prekés zenkly
McDonald‘s ar Wendy‘s (tai taip pat amerikieciy greito maisto restorany tinklas) iSplétima.
Produkty savybiy lygmeniu zaislai aiskiai skiriasi nuo mésainiy. Taciau atsizvelgiant | nauja

'66

McDonald‘s reklamos kampanija ir Suki ,,Maistas, zmonés ir linksmybés!*, zaislai gali buti
suvokiami kaip tinkamesnis McDonald's, nei Wendy‘s pratgsimas. Taip nutinka todél, kad

McDonald‘s prekés zenklo koncepcija atitikty ,,linksmybes*, kurios yra susijusios su Zaislais.

Prekés Zenklo
iSplétimo
vertinimas

Suvokiamas
prekés Zenklo
iSplétimo
tinkamumas

Suvokiamas
prekés Zenklo
iSplétimo
tinkamumas

Savokos
nuoseklumo
suvokimas

Palyginimas Palyginimas

Esantis
prekeés Zenklo

’7X“
produktas

Prekés Zenklo . Prekes Zenklo
Prekés Zenklo plétinys

koncepcija

plétinys

Pav. 1. Prekés Zenklo plétinio proceso vertinimas (C.W. Park, S. Milberg, R. Lawson, 1991)

Apibendrinant, prekés zenklo plétiniy vertinimas priklausyty nuo to, koks yra plétinio
produkto ir prekés Zenklo pavadinimo tinkamumas. Suvokiamo tinkamumo laipsnis yra tiek
produkto savybiy, panasumo suvokimo, tiek prekés Zenklo koncepcijos ir nuoseklumo
suvokimo funkcija. Prekés savybiy panasumo suvokimas priklauso nuo to, ar nustatomi rysiai
tarp produkto plétiniy ir esamy prekés Zenklo produkty, nesvarbu, ar tai konkreti (pvz. savybiy
koreliacija, atributy atitikimas), ar abstrakti (pvz. bendro naudojimo situacijos). Koncepcijos
nuoseklumo suvokimas priklauso nuo to, ar plétinio produktas gali pritaikyti prekés Zenklo
koncepcija (C.W. Park, S. Milberg, R. Lawson, 1991). Sie vertinimai ir jy palyginimai parodyti

1 paveiksle.
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1.3.  Prekés Zenklo plétros sékmés faktoriai

Dél milzinisky reklamos iSlaidy ir intensyvios konkurencijos dauguma jmoniy Siandien
stengiasi kuo labiau iSplésti savo prekés zenklus, kad galéty iSnaudoti savo prekés Zenklo
investicijas. Prekés zenklo svertas arba jo plétra iSlieka viena pelningiausiy ir dazniausiai
naudojamy rinkodaros strategijy (Lane 2000). Prekés zenklo iSplétimas buvo vadinamas
,pagrindine devintojo deSimtmecio produkty planavimo strategija* (Tauber, 1988). S¢ékmingo
prekés zenklo pratesimo pranasumai yra didesni ir apima taupyma pristatant naujus produktus
bei mazesné naujo produkto nesékmés rizika (Kapferer, 1994; Giirhan-Canli, Maheswaran
1998); lengvesnis naujo produkto priémimas mazmenininkams ir vartotojams (Keller, Aaker
1992); sumazéjusios platinimo iSlaidos ir padidéjes reklaminiy islaidy efektyvumas (Morein
1975). Taciau ne visi prekés zenklo iSplétimai yra sékmingi. Keletas tyréjy iSreiSke
susirlpinimg, kad nesékmés gali sukelti prekés Zenklo jvaizdzio susilpnéjimg ar neigiama

abipusiskumo poveikj (Keller, Aaker 1992; Park ir kt. 1991; Romeo, 1991).

Pasak Athanasopoulou ir Avlonit (2005) sprendimas, koks iSplétimas gali buti
s¢kmingas, yra labai svarbu zinoti, nes su $ia problema susiduria jmonés norincios pradéti
prekés Zenklo plétra. Moksliniy tyrimy dar néra daug atlikta, kurie nagrinéty prekés zenklo
iSplétimus, todél ir néra aiskiai susiformave tendencijos. Ankstesni tyrimai daugiausia apémé
eksperimentinius tyrimus, kuriuose nurodomas jvairiy veiksniy poveikis: a) vartotojy pozilris
1 plétinj (supratimas apie produktus ar prekés zenklus); b) pirkimo ketinimai; c) pasirinkimas
pakartotinam pirkimui. Sie matmenys lemia, ar plétra leis pasiekti patenkinama rinkos dalj,
sustiprins pagrindinio prekés zenklo jvaizdj ir pardavimus, isliks daugeli mety ir sukurs lojaliy
klienty. Kitaip tariant, tyrimais bandoma nustatyti, kurie veiksniai daro jtaka plétinio seékmei ir

nesékmei.

Nepaisant pripazinto prekés zenklo plétiniy paplitimo ir akivaizdzios svarbos kaip
rinkodaros strategijos norint pristatyti naujus produktus (Tauber 1988), palyginti nedaug
zinoma apie tai, kaip vartotojai reaguoja i juos. Atrodo, kad vartotojy reakcija i prekés zenklo
iSplétimg apima klasifikavimo procesa, kai naujas produktas vertinamas pagal jo bendryste
prekiy kategorijoje (suvokiama kaip ,.tinkama“), kurioje jau yra produktas ar gaminiy rinkinys
ir kurio etiketé atpazjstama kaip prekés Zenklas. Isitikinimai ir jtaka, susijusi su Sios prekés
zenklo kategorija gali peraugti j iSplétima, kai vartotojai suvokia plétinj kaip tinkantj su prekeés
7enklo kategorija (Cohen ir Basu 1987; Fiske 1982; Levy ir Tybout 1989; Sujan 1985). Sios

prekés zenkly asociacijos savo ruoztu turéty daryti jtaka iSplétimo vertinimams dviem
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skirtingais jmanomais §ios jtakos procesais: kategorijy ir daliniais paremtais vertinimais (C. W.

Park, S. Milberg, R. Lawson, 1991).

Aaker ir Keller (1990) tyrimo rezultatai atskleidzia, kad plétinio sékmé priklauso nuo
vartotojy asociacijy, susijusiy su prekés zenkly tipu, taip pat nuo kity veiksniy, tokiy kaip prekés
zenklo ir naujos kategorijos rySys bei jmonés patikimumas sukurtais naujais produktais. Park
et al. (1991) teigia, kad prekés savybiy panasumas ir prekés zenklo koncepcijos nuoseklumas
tarp prekés zenklo ir plétiniy daro jtakg vartotojy vertinimams, pirkimo ketinimams ir plétiniy
pardavimui. Kategorijy panasumas ir prekés zenklo bei iSplétimo atitikimas taip pat turi jtakos
vartotojy vertinimams (Aaker, Keller 1990; Bhat, Reddy, 2001; Boush, Loken, 1991; Keller,
Aaker, 1992; Klink, Smith, 2001; Bottomley, Holden, 2001). Kiti veiksniai, turintys jtakos

i$plétimo vertinimui, yra:

- isiterpusiy prekés zenklo plétiniy skaicius, s€kmé ir panasumas (prekés Zenklo
plotis) (Keller, Aaker, 1992; Boush, Loken, 1991);

- suvokiama pagrindinio prekés zenklo kokybe (Keller, Aaker, 1992; Bottomley,
Holden, 2001);

- produkty portfelio kokybés skirtumai (Dacin, Smith, 1994);

- nuosekliyjy ir radikaliyjy prekés zenkly plétiniy naudojimas (Keller, Aaker 1992);

- ekspozicija (laikas, plotis, laikotarpis) (Lane, 2000; Klink, Smith, 2001);

- pateiktos informacijos turinys (Lane, 2000; Sheinin, 1998);

- pateiktos informacijos kiekis (Klink, Smith, 2001; McCarthy ir kt., 2001);

- prekés zenklo asociacijy perkélimas i plétinj (Broniarczyk, Alba, 1994; Bhat,
Reddy, 2001);

- plétinio reklama ir pagrindinio prekés zenklo reklaminés kampanijos parama
paleidimo metu (Reddy ir kt., 1994);

- jvairios vartotojy savybés: jskaitant motyvacijg (Giirhan-Canli, Maheswaran, 1998),
ekspertize (Broniarczyk, Alba, 1994), nuotaikg (Barone ir kt., 2000) ir
novatoriSkuma ( Klink, Smith, 2001; P. Athanasopoulou, G. J. Avlonitis, 2005).

Be to, tyréjai teige, kad yra ir tam tikry veiksniy, turin¢iy jtakos realiam vartotojy

elgesiui, biitent sprendimas iSbandyti produktg ir pakartoti pirkima.

Sékmingi pavyzdziai tokie kaip Diet Pepsi ir Diet Coke, pasinaudojo savo motininiy
prekiy zenklo fransize. Akivaizdu, kad tolesnis plétiniy reklamavimas gali sukurti sinergija tarp

jo ir jo pagrindinio prekés zenklo. IS tikryjy po to, kai i§ pradziy prieSinosi prekés zenklo
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iSplétimui, Coca Cola pristaté Sesis plétinius ir uzémeé didesne rinkos dalj nei originalus prekés
zenklas. Kaip krastutinis pavyzdys, vienas i§ pratgsimy, Cherry Coke buvo sékmingas,
nepaisant to, kad beveik nebuvo reklamos. Naujausia informacija rodo, kad daugiau nei pusé
devintajame deSimtmetyje parduoty naujy prekiy zenkly buvo esamy produkty, parduodamy
pagal esamus prekés pavadinimus, plétiniai. Dél to prekés zenklo plétrai yra dar didesnis
spaudimas. Nors sékmingas produkto pratgsimas gali buti naudingas, vadovybé neturéty
pamirsti plétinio nesékmés rizikos. Istorija rodo galimas prekés zenklo iSplétimo problemas,
pradedant nuo tiesioginiy nes¢kmiy iki daliniy nesékmiy, tokiy kaip prekés zenklo
kanibalizmas. Vietoj sékmés, nes¢kmingas plétinys gali sugadinti jvaizdj ir sumazinti
pagrindinio produkto rinkos dalj. Plétiniai, tokie kaip Cadillac Cimarron yra klaidingo
sprendimo pavyzdziai. Nors Cimarron i§ tikryjy nebuvo nesékmé, jis tiesiog uztrauké Sesélj
pagrindiniam produktui (prekés zenklui). Modelis buvo populiarus tam tikros rinkos segmente,
kuriame vartotojai negaléjo sau leisti jsigyti prabangaus dydzio Cadillac. O prabangaus dydzio
automobiliy savininkai prarado turimo automobilio iSskirtinumo pojiti. Atrodé, kad vartotojai
galvoja, kad jei kas gali sau leisti Chevrolet, tai gali sau leisti jsigyti ir Cadillac, nors Cadillac
Cimarron kainavo Zenklai pigiau. Cimarron pavyzdziu iSmokta pamoka yra tokia, kad svarbu
zinoti, kg vartotojai galvoja apie pagrindinj produkta ir kg jie manys apie plétinj (D. A. Pitta,
L. P. Katsanis, 1995).
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2. VARTOTOJU PASITIKEJIMAS IR ELGESIO
INERTISKUMAS JTAKOJANTIS KETINIMA PIRKTI PREKES
ZENKLO NAUJOVES

2.1. Vartotojy ketinimas pirkti ir jtaka apsisprendimui

Ketinimas pirkti yra vartotojy susidoméjimo ir galimybés pirkti produkta derinys.
Daugelio tyrimy rezultatas yra stipriai susijes su poziliriu ir pirmenyb¢ prekés zenklo ar
produkto atzvilgiu (Kim, Kim ir Johnson, 2010, Kim ir Ko, 2010, Kim ir Lee, 2009, Lloyd ir
Luk, 2010). Ko, Kim ir Zhang (2008) teigia, kad ketinimas pirkti yra apibréziamas kaip
vartotojo galimybé pirkti ateityje, kadangi tai iSreiskiama kaip kliento noras pazadéti tam tikra
busimg veiksma, susijusj su biisimu vartojimu. Suprasti vartotojy pirkimo elgseng yra biitina
jmonei, norint pritraukti naujus ir iSlaikyti esamus klientus. Remiantis ankstesniais tyrimais,
ketinimas pirkti yra stipriai susijes su poziiiriu ir pirmenybe prekés zenklo ar produkto atzvilgiu
(Kim ir Ko, 2010; Kim ir Lee, 2009). Kadangi santykiai su klientais grindziami poziiiriu |

prekés zenkla, tikimasi, kad tokie santykiai turés jtakos ketinimui pirkti.

Engel, Blackwell ir Miniard (1995) pateikia labiausiai pripazintg sprendimy dél
vartotojy pirkimo modelj. Sis modelis padalija vartotojy pirkimo procesa j penkis etapus:

(1) problemos atpazinimas,

(2) informacijos paieska,

(3) alternatyvus vertinimas,

(4) sprendimas pirkti,

(5) elgesys po pirkimo.

Be to, Mowen ir Minor (2001) teigia, kad vartotojy sprendimy priémimas yra daugybé
procesy rezultaty, gauty suvokiant problemas, ieSkant sprendimy, jvertinant alternatyvas ir
priimant sprendimus. Engelas ir kt. (1995) toliau tvirtina, kad ketinimg pirkti galima suskirstyti:

1 neplanuotg pirkima; i$ dalies suplanuotg pirkima; ir visiSkai suplanuotg pirkima.

Neplanuotas pirkimas reiSkia, kad vartotojai priima visus sprendimus pirkti biidami
parduotuvéje, tai gali biiti vertinama kaip impulsyvaus pirkimo elgesys. IS dalies suplanuotas
pirkimas reiskia, kad vartotojai tik prie§ pirkdami preke¢ nusprendzia produkto kategorija ir
specifikacija, o sprendimas dél prekés zenklo bus priimtas véliau parduotuvéje. Visiskai
suplanuotas pirkimas reiskia, kad vartotojai prie$ eidami j parduotuve nusprendzia, kurj gaminj
ir prekés zenklg pirkti. Kotleris (2003) teigia, kad individualus poziiiris ir nenuspéjamos

situacijos daro jtakg ketinimui pirkti. Individualus pozitiris apima asmenines nuostatas kity
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atzvilgiu, o paklusimas kity liikes¢iams ir nenuspéjamos situacijos reiskia, kad vartotojai keicia
pirkimo ketinimus, nes atsiranda situacija, pavyzdziui, kai kaina yra didesné uz tikéting kaing
(Dodds ir kt., 1991). Vartotojy ketinimas pirkti prekes laikomas subjektyviu polinkiu j produkta
ir gali buiti svarbus rodiklis numatant vartotojy elgesi (Fishbein ir Ajzen, 1975). Zeithaml (1988)
savo tyrime teigia, kad galimi pirkimai ir sprendimas jsigyti, gali buiti apjungiami ir priskiriami

kaip matavimo vienetai norint jvertinti ketinimg pirkti.

Grewal, Krishnan, Baker ir Borin (1998) daro iSvada, kad dviraciy prekes zenklo tyrime
prekés zenklo zinomumas ir suvokiama kokybé turi teigiamg ir reikSminga rysj. Daugelis
tyrimy taip pat teigia, kad kuo aukstesnis prekés zenklo zinomumas, tuo auks¢iau suvokiama
kokybé¢ (Monore, 1990; Dodds and Grewal, 1991; Wall, Liefeld ir Heslop, 1991; Lo, 2002; Lin,
2006). Kan (2002) taip pat nurodo, kad kuo didesnis prekés Zenklo zinomumas, tuo aukstesnis
yra vartotojy kokybés jvertinimas. Be to, Aaker ir Keller (1990) teigia, prekés zenklas, kuris
yra labiau zinomas ir turi gera jvaizdj, gali skatinti prekés zenklo vartotojy lojaluma, o kuo
aukstesnis prekés zenklo zinomumas, tuo didesnis prekés zenklo pasitikéjimas ir ketinimas
pirkti. Aaker (1991), Assael (1998), Wang ir Kan (2002) taip pat mini, kad vartotojai turi turéti
teigiamg pozilrj j prekés zenkla, kas labai jtakos ketinimui pirkti (H. K. Chi, H. R. Yeh, Y. T.
Yang, 2009).

2.2.  Vartotojo pasitikéjimas prekés Zenklu reikSmé ir jtaka ketinimui pirkti

Pasitikéjimas literatiiroje apibréziamas jvairiai, Reast (2005) trumpai tai apzvelgé savo
tyrime: ,,apibendrinta asmens tikimybe¢, kad galima pasikliauti kito Zodziu“ (Rotter, 1967);
,kiek zmogus pasitiki savimi ir nori veikti remdamasis kity zodziais, veiksmais, sprendimais‘
(McAllister, 1995); ir vienareikSmiSkai vartotojy srityje ,,paprasto vartotojo noras pasikliauti
prekés zenklo sugebéjimu atlikti nurodyta funkcija” (Chaudhuri ir Holbrook, 2001).
Daugumoje rinkodaros tyrimy iSskiriamas daugiamatis pasitik¢jimas: prekés Zenklo
patikimumas dalinai jtakoja prekés Zenklo iSplétimo sékme (Keller ir Aaker, 1992); esminis
lojalumo ugdymas (Berry, 1993; Reicheld ir Schefter, 2000); kaip esminis dalykas palaikant
se¢kmingus santykius su klientais (Labahn ir Kohli, 1997); kaip sudedamoji dalis prekés zenklo
vertés (Dyson ir kt., 1996); kaip esminis dalykas kuriant tvirtus rySius su klientais internete
(Urban et al., 2000) ir galbtt vienintel¢ galingiausia santykiy rinkodaros priemong, kuria gali

naudotis jmon¢ (Berry, 1995).

Nuo devintojo desimtmecio pabaigos pasitikéjimas tapo svarbiu prekés zenklo kiirimo

elementu, daugiausia dél augancios santykiy rinkodaroje svarbos (D. Ballester, L. M. Aleman,
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2001; Hess, Story, 2005; Lantieri, Chiagouris, 2009). Santykiy rinkodarg Morgan ir Hunt
(1994) apibréze kaip ,,visa rinkodaros veiklg nukreipta j sekmingy rySiy uzmezgima, plétra ir
palaikyma®. Sékmingi prekiy zenkly ir jy klienty santykiai yra interaktyvis, siejantys rysj ir
tebetesiantys (Vargo, Lusch, 2011). Visuotinai pripazjstama, kad prekés zenklo pasitikéjimas
yra raktas j sékmingus prekeés zenklo ir vartotojo santykius (D. Ballester, L. M. Aleman, 2001;
Fournier, 1998; Morgan, Hunt, 1994). Pasak Hiscocko (2001), pagrindinis rinkodaros tikslas
yra sukurti artimg ry$j tarp prekés Zenklo ir jo vartotojo, o pasitikéjimas yra esminis dalykas,

norint sustiprinti §j rysj (D. Ballester, L. M. Aleméan, 2001; Hiscock, 2001).

Napoli ir kt. (2014) teigia, kad prekés zenklo autentiSkumas ir pasitikéjimas prekés
zenklu yra konceptualiai pana$is, taciau vis dar skiriasi vienas nuo kito. Prekés zenklo
pasitik¢jimas suprantamas kaip turintis dvi dimensijas, prekés Zenklo ketinimus ir prekés
zenklo patikimumg (D. Ballester, 2004). Pasitikéjimas iSauga i§ suvokiamos rizikos, vartotojai
iesSko patikimy prekiy zenkly, kai jauciasi neapibrézti ar nesaugiis dél savo sprendimo pirkti (D.
Ballester, L. M. Aleman, 2001; Doney, Cannon, 1997). Nustatyta, kad autentiSkumas
palengvina §j vartotojy netikrumg (Bruhn ir kt., 2012) ir yra puikus vaistas prekés zenklams,
norintiems atkurti pasitikéjimg (Eggers ir kt., 2013). Autentiski prekiy zenklai yra jsipareigoj¢
vykdyti savo pazadus, o vartotojai labiau pasitiki prekiy zenklais, kuriuos, jy manymu, jie atliks

(Bruhn ir kt., 2012; Eggers ir kt., 2013; Morhart ir kt., 2015; Napoli ir kt., 2014).

Chaudhuri ir Holbrook (2001) prekés zenklo pasitikéjimg apibtidina kaip vartotojo nora
pasikliauti vien prekés zenklo galimybémis vykdyti savo pazada. D. Ballesteris ir L. M.
Aleménas (2001) tam pritaré ir nustaté, kad pasitikéjimas prekés Zenklu turi tik vieng skiriamajj
aspekta: prekés Zenklo patikimumg. Buvo manoma, kad jmonés vientisumas yra tik abstraktus
prekés zenklo atributas, veréiantis vartotojus jaustis saugiau, taciau nebitinai sukeliantis
pasitikéjimag (D. Ballester, L. M. Aleman, 2001). Sung ir Kim (2010) teigia prieSingai, kad
patikimumas iSauga 1§ vientisumo, kai vartotojas jsitikina, kad prekés zenklas bus nuosirdus ir

sgziningas, tik tada jie labiau link¢ juo pasitikéti.

Anot Ballester (2004), prekés zenklo ketinimai priklauso nuo to, ar vartotojas tiki, kad
prekeés zenklas veiks jy interesams, o prekes zenklo patikimumas priklauso nuo to, ar vartotojas
mano, kad prekés zenklas gali jvykdyti savo pazada. Remdamasis tiek pazintinémis, tiek
emocinémis prekés zenklo savybémis, vartotojas spres, ar prekés Zenklas yra patikimas
(Delgado-Ballester, 2004). Prekés zenklo ketinimy ir prekés zenklo patikimumo reikSmeés

sutampa su $iltu santykiu ir kompetencija (S. Portal, R. Abratt, M. Bendixen, 2019).
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Pasitikéjimas yra raktas | sékmingus verslo santykius (Morgan ir Hunt, 1994). Kai
vartotojas pasitiki prekés zenklu, jis tiki ir tikisi, kad biisimi prekés Zenklo veiksmai bus
naudingi ir patenkins jy lukes¢ius (Robinson, 1996). Pasitikéjimas vercia vartotojus jveikti
suvokiama rizika ir tai daro didziulg jtakg vartotojy ketinimams pirkti (McKnight et al., 2002).
Tyréjai nustaté, kad vartotojy pasitikéjimas teigiamai veikia jy ketinimus pirkti (Limbu ir kt.,

2012).

Punyatoya (2014) tyrimas parodé¢, kad vartotojy poziiris 1 ekologiska prekés Zenkla
daro didele jtaka ketinimui pirkti. Prekés Zenklo pasitikéjimas vaidina svarby vaidmenj
formuojant elgesio ketinimus. Jei vartotojai prekés zenklg suvokia kaip ekologiska, tai lemia
pasitikéjimg prekés zenklu ir véliau didina ketinimus pirkti. Rezultatai patvirtina ankstesniy
tyréjy iSvada, kad pasitikéjimas lemia teigiamai ketinimg pirkti (Bhattacherjee, 2002; Limbu ir
kt., 2012). Kai vartotojai suvokia prekés zenkla, padidéja jy pasitikéjimas prekés zenklu.
Pasitikéjimas prekés zenklu prisideda prie tvirtesnio ketinimo pirkti. Taciau vartotojai, prie$
formuodami elgesio ketinimus, dél prekés Zenklo ekologiSkumo, turi suvokti prekés zenkla kaip

ekologiska.

Zemiau pateikiamas tyréjy Alan ir Kabaday: (2014) koncepcinis modelis, susiejantis
aptarnavimo kokybés suvokima, prekiy kokybés suvokima, prekés zenklo pasitikéjimg ir
ketinimga pirkti. Sis modelis rodo, kad vartotojy suvokimas apie kokybe ir prekiy savybes turi
itakos prekes zenklo pasitikejimui ir elgesio ketinimams. Be to, elgesio ketinimams jtakg daro

prekés zenklo pasitikéjimas.

Aptarnavimo
kokybés
suvokimas

Pasitikéjimas
prekeés
Zenkly

Prekiy
kokybés
suvokimas

Pav. 2. Pasitikéjimo ir ketinimo pirkti koncepcinis modelis (Alan ir Kabaday1, 2014)
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Apibendrinant atliktus mokslius tyrimus, galima teigti, kad pasitikéjimas prekés zenklu

ir ketinimas pirkti teigiamai sgveikauja ir turi stiprig jtaka vartotojy sprendimo priémimo etape.

2.3. Suvokiamas pasitikéjimo ir prekés Zenklo plétros rysys

Nors apie vartotojy pasitikéjima prekés zenklo plétiniais literatiiroje mazai minima, vis
délto yra keletas tiesioginiy ar numanomy iSim¢iy. Vartotojy kontekste, Keller ir Aaker (1992)
naudodamiesi fiktyviais prekiy zenklais, teigia apie reikSmingg ry$j tarp ,,jmonés patikimumo*
(per ,.kompetencija“ ir ,,prekés zenklo patikimuma®) ir prekés zenklo iSplétimo pripazinimo.
Keller ir Aaker (1992), atliko laboratorinj eksperimentg su fiktyviais prekiy zenklais bulviy
traskuciy rinkoje (,,Crane's” ir ,,Medallion*), kuriame jvertino pagrindinio prekés zenklo
suvokiamos kokybés poveiki, prekés zenklo plétiniy sékme ir panaSuma, vertinant sitilomus
naujus plétinius, taip pat vertinamo prekes zenklo platumo ir prekés zenklo patikimumo poveikj
plétiniy vertinimui. Tyréjai pasinaudojo prekés zenklo, diegiancio plétinj, ,,suvoktos
kompetencijos* ir ,,suvokto patikimumo* vidurkiu. Keller ir Aaker (1992) teigia, kad: "... jmone¢
atrodys labiau vertinama ir patikima, jei ji jau sékmingai pristaté naujus produktus ar prekés

zenklo plétinius."

Keller ir Aaker (1992) tyrimo iSvadas galima biity apibendrinti taip:

- aukstos kokybes prekés zenkly plétiniai vertinami sekmingiau nei vidutinés kokybés
prekeés zenkly;

- sékmingi prekés zenklo plétiniai pagerina siilomy vidutinés kokybés prekés zenkly
jvertinima;

- imonés patikimumas (kompetencija ir patikimas statusas) teigiamai jtakoja prekeés

zenklo plétiniy vertinima.

Idomu pastebéti, kad naudotoje eksperimentinéje aplinkoje rezultatus labiau jtakojo
rodiklis ,,prekés Zenklo patikimumo* nei ,,tinkamumo®. Hem ir kt. (2000) teigia, kad vartotojy
zinios apie ,,stipry prekés zenklg® ir ,.tik¢jimas juo*, vertinant prekés Zenklo naujoves, gali
kompensuoti tai, kad vartotojui truksta tiesioginiy ziniy apie produkty. Panasu, kad ,,tikéjimas*
Siais stipriais prekiy zenklais labai sutampa su daugeliu pasitikéjimo apibrézimy. Be to, Reast
(2003), atlikdamas tyrimus Jungtinéje Karalystéje apie tikrus ir iSgalvotus prekés Zenklus,
priklausan¢ius mazo isitraukimo j produkty ir paslaugy kategorijas, nustato, kad aukstesnio
lygio pasitikéjimo reitingais pazymej¢ prekiy zenklai turéjo zymiai aukstesnius prekés zenklo
naujoviy vertinimo reitingus, palyginti su ta pacia kategorija tik Zemesniu pasitikéjimo reitingu.
Smith ir Andrews (1995), kalbédami apie B2B, nustato, kad rySys tarp ,,tinkamumo* ir prekeés
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zenklo plétinio jvertinimo yra susijgs su ,klienty tikrumu“ arba ,tikéjimu® bendrovés
sugebéjimu pristatyti produkta, kuris atitikty vartotojo likescius, ir Selnes (1998) pazymi
pasitik¢jimo svarba sumazinant suvokiama rizikg ir tokiu bidu palengvinant ,santykiy
gerinimg“ pirkéjo ir pardavejo saveikoje. Esamo prekeés Zenklo vartotojo jsigytas prekés zenklo
plétinys gali buti vertinamas kaip ,santykiy gerinimas®, prekés Zenklo pasitikéjimas,

sumazinantis suvokiama rizika perkant. (J. D. Reast, 2005).

Aaker (1990) savo atliktame tyrime nustaté keturias dimensijas, kuriy pagalba prekeés

zenklui galéty suteikti pridétinés vertés prekés Zenklo naujoves:

- prekeés zenklo zinomumas,
- prekés zenklo asociacijos,
- kokybeés asociacijos,

- pagrindinio prekés Zenklo patikimumas.

McWilliam (1993) savo tyrime pateikée iSvada, kad rinkodaros specialisty atlikto tyrimo
rezultatas yra labai palankus ,,prekés zenklo pasitikéjimo* vaidmeniui plétojant prekés Zenkla.
McWilliam nustaté, kad specialistai vertino vartotojus gana lanksc¢iai dél prekés zenklo plétiniy,
galbit net sickdami racionalizuoti plétinius, ,,Manau, ,,Mars* pristaté¢ ,,Mars Ice Cream®, nes
jie suzinojo, kad daugybé Zmoniy, tokiy kaip a$ visada turi Saldytuvuose ,Mars Bars“.
Praktikuojantys specialistai mang, kad tol, kol pirminis prekés Zenklas bus pakankamai gerai
vertinamas ir pasitikima juo, o prekés zenklo komunikacija pakankamai aiski, vartotojai norés
iSbandyti prekés zenklo naujoves. McWilliam teigé, kad Sis pozitris reiSkia prekés zenklo
plétiniy jtaka prekés zenklui, kaip ,;maza jsitraukima“, atspindintj Ehrenbergo (1974 m.)

supratimo - bandymo - sustiprinimo model;.

2.4. Vartotojo inercijos atsiradimas ir jtaka ketinimui pirkti

InertiSkumas apibiidinamas kaip nuoseklus vartotojy pirkimo modelis, perkant tg patj
prekés zenkla i§ jprocio. PaprasCiausiai todé¢l, kad reikia jdéti maZiau pastangy priimant
sprendimus perkant ir nereikia gaiSti laiko norint apsvarstyti pirkimo procesa (White ir
Yanamandram, 2004). Inertinis elgesys apibiidinamas kaip neemocinis jprotis, kuris lemia
veiksmy patoguma ir lengvuma (Gounaris ir Stathakopoulos, 2004; Lee ir Cunningham, 2001).
Inercija lemia pasikartojantj pirkimo elges], taciau atsiradimo priezastys ir padariniai skiriasi,
palyginti su pasitenkinimu. Inertinio elgesio padariniai gali sukelti pakartotinius pirkimus dél

vartotojy iproc¢iy ir nereagavimo ] kitas rinkoje siilomas alternatyvas (S. V. Riorini, A. R. P.
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Barusman, 2016). Inercija vartotojy elgsenos literatiiroje minima kaip apgaulingas lojalumas

(Assael, 1998).

Verhoef (2003) nustaté, kad praeities elgesys paaiskina didzigja klienty lojalumo
variacijy dalj. Tiesg sakant, ankstesnis elgesys santykiuose su prekés Zenklu gali atspindéti
inercijos efekta (Rust ir kt., 2000), ir buvo teigiama, kad klienty lojalumas yra inercijos
rezultatas (Anderson ir Srinivasan, 2003; Beckett et al., 2000; Colgate ir Lang, 2001; Odin ir
kt., 2001; Roy ir kt., 1996; Sheth ir Parvatiyar, 1995; Yanamandram ir White, 2006; Wieringa
ir Verhoef, 2007). Pagrindinis loginis pagrindas yra tas, kad rutina ir jprasta elgesys stiprina

klienty lojaluma (L.W. Wu, 2011).

Inercija — kaip jprastas prisiriS§imas, kuris didzigja dalimi yra emocijos ir patogumo
veiksmas, kitaip dar siejamas su nesgmoningu procesu. Manoma, kad inertiSki vartotojai
nepriima naujy sprendimy dél pirkimo jprocio pakeitimo, vengia mokytis ir dométis
naujoveémis, bei vengia kainy palyginimy. InertiSkas pakartotinis prekés Zenklo pirkimas buvo
apibiidinamas kaip jprastas elgesys siekiant sumazinti dviejy rusiy darbg. Pirmasis yra
psichologinis, o antrasis - fizinis. Kitaip tariant, inertiSki vartotojai teikia pirmenybe status quo
(Sh. Nayebzadeh, M. A. Abdolvand, F. Khajouei, 2013). Status quo tai tolygu egzistuojancio
elgesio modelio iSlikimui, kitaip dar vadinamu — samoninga inercija (G. L. Polites, E.

Karahanna, 2012).

Samoningas inertiSkumas, yra tyCinis atkaklumas siekiant iSlaikyti status quo, net jei
yra geresniy prekiy zenkly konkurencija ar stipriy paskaty keisti prekés zenkla. Schwarzo
(2012) teigimu, yra keturi inercijos tipai: spontaniné, priverstiné, nemandagi ir sgmoninga
inercija. Grupuojama pagal dvi pokyc¢iy motyvacijos dimensijas (didel¢ palyginti su maza
verte) ir jtaka darancig salyga (iSorine ir viding). Kai kurie tyrimai gali supainioti inercijos
sgvokas su jprociu. Tiesg sakant, jprotis yra automatinis elgesys, reaguojantis j tam tikrus
dirgiklius, arba polinkis pakartoti ankstesnius elgesio atsakymus stabiliame vartojimo
kontekste. PrieSingai, apgalvota inercija yra samoningas ir racionalus klienty elgesys priimant
sprendimus. [verting status quo prekés zenklo produkto vertg, naudg ir sgnaudas, palyginti su
alternatyvomis, ir jvertindami rizika, susijusig su prekés zenklo keitimu, vartotojai sgmoningai
ir apgalvotai pasirenka inertiSkuma, kad galéty apsispresti dél status quo prekés zenklo

produkty ar buti iStikimi esamy produkty pasirinkimui (Shia, Linb, Liuc, Huid, 2018).

Vartotojy pasyvumas atsiranda tada, kai jie pakartoja pirkimus dél savo tinginysteés,

neaktyvumo ar pasyvumo. Tikétina, kad tokiomis aplinkybémis vartotojai rinksis paprasta
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vartotojy sprendimy priémimo heuristika ir pasirinks lengviausig veiksmy btidg - i naujo pirkti
ta patj produkta, o ne pervargti d¢l prekés zenklo keitimo. Nors Yanamandram ir White (2006)
inercijg 1§ pradziy apibrézia kaip pasyvuma, Gray, D’ Alessandro ir Carter (2016), mano, kad

inercija i$ tikryjy yra daug platesnis ir sudétingesnis emocijy rinkinys nei tik pasyvumas.

Reichheld (2003) pabrézia, kad ,net tas, kuris vél ir vél perkata patj prekés zenkla,
nebitinai gali buti lojalus jam, bet gali biiti jstriges dél inertiSkumo, abejingumo, iskelty

apribojimy ar aplinkybiy®.

Kuo, Hu ir Yang (2012) tyrime atskleista, kad wvartotojy inercija ir klienty
pasitenkinimas teigiamai ir reikSmingai paveiké ketinimg pirkti. Rezultatai rodo, kad vartotojy
inercija teigiamai veikia pakartotinio pirkimo ketinimus perkant internetu. Si i§vada pakartoja
ankstesniy tyrimy rezultatus (pvz., Liu ir kt., 2007; Solomon, 2007; White ir Yanamandram,
2004) ir rodo, kad kuo daugiau klienty apsilanko internetinéje parduotuvéje i§ inercijos, tuo
didesné tikimybe, kad jie pakartotinai pirks. Si tendencija grei¢iausiai yra susijusi su klienty
supratimu, apie mazesnes pastangas reikalingas zinomoje parduotuvéje. Vartotojy inercija turi
daugiau jtakos pasikartojan¢iam ketinimui pirkti, o ne pasitenkinimas. Norédami sustiprinti
klienty pakartotinj ketinimg pirkti, internetiniy parduotuviy vadovai turéty déti daugiau
pastangy, kad padidinty vartotojy vartojimo inercijg, tuo paciu gerindami klienty
pasitenkinimg. Taigi darytina iSvada, kad vartotojy inercija yra labai svarbus veiksnys

ketinimui pirkti.
2.5. Vartotojy pasitikéjimo ir inercijos palyginimas

Pasak Johnstono (1995), didelis kliento jsitraukimas lems siaurg tolerancijos zong, o
zemas jsitraukimas — platesne¢ tolerancijos zong. Pasitenkinimas ir pasitik¢jimas yra didelio
klienty jsitraukimo j rezultatg jausmas, todél patenkinti klientai, kurie tiki, kad jmoné turi siaurg
tolerancijos zong, gaus didesnj i$ jy pasitenkinimg ir prilygs jy likesCiams, bet jeigu atsitiks
priesingai, vartotojai bus nepatenkinti ir pradés ieskoti kitos imonés, kuri galéty patenkinti jy

poreikius (Heskett et al., 1997).

Remiantis ankstesniu tyrimu, pasitikéjimg galima reguliuoti tolerancijos zonoje, kur
pasitikéjimas jgyjamas dél didelio klienty jsitraukimo. Vartotojai jaustysi tikri dél gaunamy
paslaugy patikimumo, kai tolerancijos zona yra siaura, taciau kai vartotojas néra tikras, jie gali
kreiptis ] kitg jmong, kuria gali pasikliauti. InertiSkas elgesys yra sprendimas, reikalaujantis
nedidelio jsitraukimo, todél vartotojai, turintys inertiSka elgesj, turi placig tolerancijos zong

(Wu, 2011).
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3. PASITIKEJIMO IR INERCIJOS JTAKA KETINIMUI
ISBANDYTI PREKES ZENKLO NAUJOVES TYRIMO
METODOLOGIJA

3.1. Tyrimo problematika ir pobudis

Prekés Zenklo iSplétimas yra rinkodaros strategija, kurios metu jmoné gamina ir
parduoda produktg su gerai Zinomu tuo paciu pagrindiniu prekés zenklu, taciau pagal skirtingas
produkty kategorijas. Prekés Zenklo iSplétimas tampa pagrindine rinkodaros specialisty
uzduotimi, todél tai vis labiau sulaukia didesnio susidoméjimo ir moksliniy tyrimy. Tiriant

prekés zenklo plétra, démesys sutelkiamas | tai, kaip vartotojai suvokia ir vertina plétinius.

Albrecht, Backhaus, Gurzki ir Woisetschlidger (2013) savo tyrime atkreipé démesj, kad
prekeés zenklas yra reikSmingas turtas, ypa¢ prabangos segmente, jo iSplétimas pla¢iam gaminiy
asortimentui tapo neatsicjama daugelio prabangos prekiy zenkly verslo modelio dalimi.
Atsizvelgiant | prekes Zenklo vertés generavimo galimybes, galima net teigti, kad prekés zenklo
iSplétimo praktikos Saknys yra prabangos prekés. Prekés zenklai, tokie kaip Louis Vuitton,
Gucci ar Chanel, i$plété savo pagrinding veikla ir sitlo platy produkty asortimenta, jskaitant
madingus drabuzius, aksesuarus, krepsius, laikrodzius ar papuosalus, kai kurie prabangos

prekiy zenklai dar labiau iSpléte produkty kategorijas, net j vieSbuciy ar paslaugy teikimo sferas.

Siuolaikinés kompanijos, ypa¢ ne prabangos prekiy, o tarkime greitosios mados,
turin€ios gerai zinoma prekes Zenkla pavyzdziui, H&M, Marks & Spencer, ZARA ir daug kity,
vis labiau jtakojamos rinkos turi didinti prekés zenklo Zzinomuma, taip iSleisdamos naujus
produktus, su jau nusistovéjusiu prekés Zenklo pavadinimu. Vienas tiesiogiai su prekeés zenklo
preferencija susijes veiksnys yra vartotojy jsitraukimas j tam tikrg produkty kategorija.
Manoma, kad vartotojy isitraukimas j prekés zenklus ir jy produktus zZymiai sumazina jy
reakcijg | rinkodaros ir reklamos stimulus, jy dalyvavimas daro jtakg tam, ar pirkimo procesas
vyksta nuosekliai su atliekama paieska ir vertinimu, ar grjstas prekés zenklo pasitikéjimu, ar

inertiSkumu.

Tyréjy grupé Sadasivan, Rajakumar ir Rajinikanth (2011) iSskyré vartotojy elgesj
atspindincius pozitriy derinius: ketinimas vel nusipirkti ir (arba) nusipirkti papildomy produkty
ar paslaugy to pacio prekés zenklo; noras prekés Zenklg rekomenduoti kitiems; pasitikéjimas
prekés zenklu, kuris uzkerta kelig peréjimui prie konkurento ir vartotojy jprociai (ketinimas

pirkti).
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Drabuziy pirkimas apima sprendimy priémima dél i§vaizdos ir tai yra bendro gyvenimo
modelio dalis atspindinti pozitrj ] parduotuves ir mada, taip pat vartotojy vertybes ir interesus,
tokius kaip estetika ir materializmas. Anot tyréjy, vartotojy sprendimui pirkti, gali daryti jtaka
Sie veiksniai: susidoméjimas, suvokiama rizika (su dviem sudedamosiomis dalimis, svarba ir
tikimybe), produkto teikiama nauda (malonumo verte) ir suvokiama prekés zenklo pasirinkimo

galimybeé iSreiksti savo statusa, savo asmenybe ar identitetg (kaip pavyzdziui: Zenklo reikSme).

Apzvelgus atliktus mokslinius tyrimus ir jy iSvadas, norint pagristi arba paneigti jy
rezultatus, atliekamas $is tyrimas, kurio tikslas - nustatyti, kokig jtaka vartotojo sprendimui,
ketinimui i¥bandyti ZARA prekés Zenklo naujoves, daro pasitikéjimas ir inercija. Siam tikslui

pasiekti i$sikeliami Sie tyrimo uZdaviniai:

1. Pasirinkti tyrimo metodika, kuri leisty iStirti vartotojy pasitikejima ir
inertiSkuma bei ketinimg iSbandyti prekes zenklo plétinius.

2. Istirti koks yra respondenty pasitikéjimas ir inertiSkumas pagrindiniu prekés
zenklu, kaip vertinami prekés zenklo plétiniai bei kaip pasitikejimas ir inertiSkumas pagrindiniu

prekés zenklu jtakoja jy sprendimui, ketinimui iSbandyti prekés Zenklo plétinius.

3. Nustatyti reikiamg respondenty skaiciy ir jiems sukurti apklausa.
4. Apdoroti ir iSanalizuoti duomentis, kurie leisty daryti tyrimo i§vadas.
5. Identifikuoti reikSmingus ir nereikSmingus rySius tarp teoriniuose modeliuose

ivardinty veiksniy.
6. Nustatyti pagrindinius veiksnius, kurie jtakoja vartotojy sprendima ketinimui
iSbandyti prekés Zenklo naujoves.

7. Pateikti sitilymus ir rekomendacijas.

Tyrimo objektas — pasitikéjimo ir inertiSkumo jtaka vartotojy ketinimui iSbandyti

prekés zenklo naujoves.

3.2. Tyrimo hipotezés

Poziiiris j prekés zenklg atspindi ankstesne vartotojo patirtj su prekés zenklu ir biisimus
lukesCius (de Chernatony, 2009). Vartotojai dazniausiai prekés zenklus identifikuoja
naudodamiesi nauda, kuri juos isskiria i§ konkurenty (pvz., Bao, Shao ir Rivers, 2008; de
Chernatony, 2009; Meyers-Levy, 1989; Timmerman, 2001). Prekés zenklo iSplétimas reiSkia
nusistovéjusiy pirminiy prekés zenkly naudojima naujy produkty pristatymui (Aaker, 1991;
Keller, 2013). I$plétimo efektas, apibiidina poziiirio ir jsitikinimy perkélimg i§ pagrindinio
prekés zenklo i nauja prekés zenklo plétinj. Atliktuose tyrimuose (pvz., Czellar, 2003; Pina,

26



Dall'Olmo Riley, Lomax, 2013; Volckner ir Sattler, 2006) atkreipiamas démesys, kaip
vartotojai vertina prekés zenklo plétinius (Kim ir Ma, 2014). Manoma, kad prekés zenklo
plétiniy sékme lemia pagrindinio prekés zenklo ir plétinio suderinamumas, vartotojy patirtis ir
ispudziai apie pagrindinj prekés Zenklg ir jo naujus siilomus plétinius, kad jsitikinti ar Sie

teiginiai tikrai pagrijsti iSkeliamos $ios tyrimo hipotezés.

HI. Prekes zenklo holistiné verté daro teigiamgq jtakq vartotojy poziuriui j prekes Zenklo

plétrq.

Pasak Albrecht, Backhaus, Gurzki ir Woisetschlager (2013) holistiné prekés zenklo
verté daro jtakg vartotojo suvokimui apie prekés zenklo teikiantj malonuma, sukuriantj poveikj
ir emocing naudg. Yeung ir Wyer Jr. (2005) tvirtina, kad teigiama emocine reakcija sukeliantis
prekeés zenklas gali buti iSpléstas net j kitas prekiy kategorijas, kurios skiriasi nuo prekés zenklo
pagrindiniy produkty. Prabangos prekés zenkly atzvilgiu Bhat ir Reddy (2001) tyrimas rodo,
kad pirminio prekés zenklo jtaka teigiamai veikia pozilirj i plétinj. Taigi prabangiy prekés
zenkly, turinCiy holisting prekés zenklo vertg, vertinimas gali buti grindziamas jtakos
perdavimui ir lemia teigiamg pozitrj  iSplétimg (Hem, Iversen 2003; Yeung, Wyer Jr. 2005).
Kadangi pagrinde tyrimai atlikti tik su prabangos prekiy zenklais, norima jsitikinti, kad iSsikelta

hipotez¢ tinkama ir turi tokig pacig jtaka ir reikSme greitosios mados prekiy Zenklams.

H2. Vartotojy teigiamas pozZiiris | prekés Zenklo plétrq teigiamai sqveikauja su

pasitikéjimu.

Keller ir Aaker (1992), McWilliam (1993) teigia, kad, rinkodaros specialisty nuomone,
vartotojai nori iSbandyti prekés Zenklo plétinius, jeigu prekés Zenklais labai pasitiki ir juos
vertina, ir jeigu pateikti prekés Zenklo paaiskinimai yra pakankamai patikimi. Hem ir kt. (2000)
raSo, kad vartotojy zinios ir ,tikéjimas stipriais prekés zenklais®, vertinant prekés zenklo
iSplétima, gali kompensuoti tai, kad vartotojui triiksta tiesioginiy Ziniy apie produkta. Panasu,
kad ,tikéjimas* stipriais prekiy Zenklais labai koreliuoja su daugeliu aprasyty pasitikéjimo
apibrézimy. Be to, Reast (2003), atlikdamas Jungtin¢je Karalystéje tyrimus su realiais ir
fiktyviais prekiy zenklais, nustaté, kad aukstesnio pasitikéjimo reitingg tur¢je prekiy zenklai,
tur¢jo Zymiai aukStesnius prekés zenklo plétinio vertinimus, nei palyginti su tai paciai
kategorijai priklausius, bet Zemesnj pasitikéjimo reitingg turéjusius. Sia iSsikelta hipoteze

norima patvirtinti mokslininky gautus rezultatus.
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H3. Vartotojy teigiamas poziiris | prekés zZenklo plétrq teigiamai sqveikauja su

inertiSkumu.

Inercija apibiidinama kaip salyga, kai vartotojas pakartotinai perka ta patj prekeés zenkla,
daug negalvodamas, santykinai nesamoningai (Huang ir Yu, 1999). Si nesamoninga i§laikymo
forma skiriasi nuo istikimybés tuo, koks yra sgmoningumo laipsnis priimant sprendimg toliau
pirkti i§ to paties paslaugy teikéjo (Huang ir Yu, 1999). Inercija apibiidinama kaip jprastas
prisiriSimas, nes reikia jdéti maziau pastangy (Solomon, 1994). Tod¢l inertiskiems klientams
triksta motyvacijos apsvarstyti alternatyvas ir jie renkasi status quo (Ye, 2005). Pasak MacKay
ir Remer (2019), inertiSkumas kinta dél jpro¢iy formavimosi, lojalumo prekés zenklui, skiriamy
iSlaidy pasikeitimo ar atsiradusios naujos paieskos. Kadangi iSsikelta hipoteze tyrimu atlikta
néra, bandysime jsitikinti, ar inertiSkas vartotojas yra vertingas prekés zenklui, kaip galimy

prekés zenklo plétiniy vartotojas, ar inertiSkumas taip pat atsiras ir prekés zenklo plétiniams.

H4. Vartotojy pasitikéjimas prekés zenklu turi teigiamq poveikj ketinimui isbandyti

prekés Zenklo plétinius.

Remiantis Keller ir Aaker (1992) ir McWilliam (1993) manoma, kad vartotojai nori
iSbandyti prekés zenklo plétinius, jei labai pasitiki prekés zenklais ir juos vertina. Hem ir kt.
(2000) pranesa, kad vartotojy zinios ir ,.tikéjimas stipriais prekés Zenklais“, vertinant prekés
zenklo plétinius, gali kompensuoti tai, kad vartotojui truksta ziniy apie naujus produktus.
Panasu, kad ,,tik¢jimas® stipriais prekiy Zenklais labai gimininga su ,,pasitikéjimo* apibrézimu.
Todél Siame tyrime norima issiaiskinti ir patvirtinti hipoteze, kad vartotojy pasitikéjimas placiai

zinomu prekés Zenklu teigiamai paveiks vartotojy ketinimus iSbandyti prekés Zenklo plétinius.

H5. Vartotojy inertiskumas turi teigiamq poveikj ketinimui isbandyti prekés Zenklo

naujoves.

Inercija yra efektyviausias budas, kai vartotojai gali uztikrintai pasikliauti turimos
informacijos Saltiniu, kad pasiekty tikslus stabilioje ir patikimoje aplinkoje (Gulati, 1995).
Vartojimo kontekste vartotojy inercija reiskia fiksuoto vartojimo modelj, kai vartotojai
nesgmoningai perka to pacio prekés zenklo prekes, remdamiesi ankstesne vartojimo patirtimi
(Gulati, 1995; Oliver, 1999; Solomon, 2007). Anot Saliamono (2007), inercijos skatinami
vartotojai priima sprendimus pirkti be didelio mastymo. Palyginti su kitais veiksniais (tokiais
kaip kaina), inercija yra linkusi paveikti klientus, kad jie vél pirkty to paties prekés zenklo

prekes. Atsizvelgiant | nurodytus teiginius ir atliktus tyrimus, néra pakankamai duomeny
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nagrin¢jama §io tyrimo tema, ar vis tik inercija jtakoja vartotojy ketinimus iSbandyti prekés

zenklo naujoves?

H6. Kuo aukstesnis vartotojy pasitikéjimas, tuo inertiskas elgesys stipresnis.

Dick ir Basu (1994) bei Gounaris ir Stathakopoulos (2004) teigé, kad vartotojai, kurie
inertiSkai perka prekés zenkla, gali buti lengvai jtakoti keisti prekés zenklus. Be to, Beckett et
al. (2000) nurod¢, kad padidéjusi konkurencija naikina inercija. Viena i$ pagrindiniy prieZas¢iy

yra ta, kad alternatyvus patrauklumas atitraukia klienty inertinius pirkimo jprocius.

Swaenas ir Chumpitazas (2008) mano, kad yra trys pagrindinés prekés Zzenklo
pasitike¢jimo perspektyvos: patikimumas ir sugeb¢jimas patenkinti vartotojy poreikius;
saziningumas, sugebéjimas laikytis pazado; galimybé pirmenybe teikti vartotojy interesams.
Thorsten ir kt. (2004) teigimu, aukstas pasitikéjimas prekés zenklu sukelia daug pasikartojanciy
operacijy. Morgan ir Hunt (1994) atskleidé, kad prekés zenklo ir jo vartotojy elgesi daugiausia
lemia didelis pasitik¢jimas ir tai sukuria ketinimus pirkti. Remiantis auks¢iau pateiktomis
teorijomis, iSkeliama hipoteze, kuri nei vienam tyrime nebuvo nagrinéta, gal vis tik vartotojy

pasitikejimas turi didele reikSme vartotojy inertiSkam elgesiui ir jo atsiradimui.

H1

Holistiné prekés Zzenklo w I Prekeés Zenklo naujovés

verte
Inercija
A . e . . o
Ketinimas pirkti prekés
Hé zenklo naujoves
Pasitikéjimas

Pav. 3. Pasitikéjimo ir inercijos jtaka ketinimui iSbandyti prekés zenklo naujoves empirinio

tyrimo modelis (sudaryta autoriaus)
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Sudaryta tyrimo schema grafiskai atvaizduojama 4 paveiksle. Pateikiamos iSsikelty
hipoteziy sgsajos konceptualiame modelyje. ISsikeltos 2 pagrindinés hipotezés (H4 ir HS),
kuriomis numatoma nustatyti vartotojy pasitikejimo ir inercijos jtaka ketinimui iSbandyti prekés
zenklo naujoves. Taip pat numatoma issiaiskinti 4 papildomas tyrimo hipotezes (H1, H2, H3,
H6), kaip prekés Zenklo holistiné verté jtakoja prekés zenklo plétrg bei kokios yra sgsajos su

prekeés zenklo pasitikejimu ir inertiSkumu.

3.3. Tyrimo atlikimas

Remdamasi auksc¢iau pateiktomis hipotezémis, planuojama atlikti empirinj kiekybinj
tyrimg kaip vartotojy pasitikéjimas pagrindiniu prekés Zenklu ir inercija jtakoja ketinima
iSbandyti prekés zenklo plétinius. Kiekybinis tyrimas pasirinktas tod¢l, kad: galima pateikti
statistinj tiriamo reiSkinio vertinimg; nustatyti vartotojy elgesi suvokiama kaip reguliary ir
nuspéjama; galima iStirti jvairias socialines grupes, taip siekiant atspindéti populiacijos

nuomong.

Kiekybinio tyrimo metodas — sukurta standartizuota apklausos forma, su uzdarais
klausimais, respondentui tereikia pasirinkti tinkama atsakymo variantg i§ pateiktyjy saraso,
pagrindiniai klausimai susij¢ su tyrimo gilumu, pateikiami su numatyta intervaline skale
(konstruktai), kur pateikiami kiekybiniai vertinimai pagal i§ anksto pateikta vertinimo
skale. Pasirinkta apklausa, nes tai pakankamai greitas ir patogus tyrimo duomeny rinkimo
budas, leidziantis atskleisti tiriamyjy nuostatas, vertybes, elgsenos bruozus, pagal

standartizuotus klausimus, kur nepalikta vietos interpretacijoms.

Atsizvelgiant | tyrimo dalyviy pasiekiamuma, susiklosCiusig situacijg ir aplinkybes
Lietuvoje, duomenys renkami tik elektroninémis priemonémis. Apklausos forma patalpinta

internetinéje svetainé¢je www.apklausa.lt. Siekiant, kad j anketos klausimus bty kuo daugiau

atsakyta, ja taip pat pasidalinta ir socialin¢je erdveéje Facebook, taip pat iSsilitos asmeninés

zinutés elektroniniu pastu, kad pasiekty kuo platesnj respondenty rata.

3.4. Tyrimo subjekto pasirinkimas ir imties dydZio nustatymas

Atsizvelgiant | Lietuvos gyventojy vartojimo jprocius, vadovaujantis atnaujinta
2018 m. Lietuvos statistikos departamento informacija, galime matyti ir teigti, kad vidutinis
statistinis Lietuvos gyventojas, savo asmeniam jvaizdziui, per ménesj 2016 m. skyré
7 procentus savo pajamy, t. y. tik aprangai ir avalynei. Kadangi paskutiniai skelbiami statistiniai

duomenys yra uz 2016 m., o lenteléje pateiktas palyginimas 10 mety laikotarpyje, galima daryti
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iSvada, kad tendencija Siuo metu bty panasesné, kaip buvo pries krizinj laikotarpj 2006 — 2007

metais, kai skyré apie 9 procentus. Pagrindinis ir esminis veiksnys nepakito per 10 mety, tai

kad iSvaizdai lietuviai tikrai skiria nemazg dalj savo léSy ir vertinimo skaléje islieka apranga ir

avalyné stabiliai ketvirtoje vietoje, net aplenkdama sveikatos sektoriy, tai rodo, kad socialinis

statusas Lietuvos gyventojams labai svarbus.

Vidutinés vartojimo ilaidos, tenkandios vienam nam

iikio nariui per mén. (LSD atnaujinta 2018.06.21)

Vidutings vartojimo islaidos, tenkan¢ios vienam namy tkio nariui

per meén. | EUR

2006 2007 2008 2012 2016
Vartojimo i$laidos 200.6 2297 246 2474 297.5
Maistas ir nealkoholiniai gérimai 63,7 71.8 80 83.5 93,7
Bistas, vanduo, elektra, dujos ir kitas kuras 228 26,2 294 444 423
Transportas 23,7 26,3 27.8 25,5 309
Apranga ir avalyné 17.2 20.8 203 16.3 20,7
Sveikata 9.9 11,1 12,1 14,5 19.8
Pinigings ir Miestas i
natiirines SIS I poilsis ir kultiira 1.8 143 13.5 12,1 19,1
laidos —
’ Ivairios prekés ir paslaugos 9.8 10,5 12,1 12,3 17.3
Bisto apstatymo, namy ukio jranga ir
kasdieniné namy priezitira 13,9 16,5 16,3 11 16,2
Ry3iai 9.5 10,9 10,8 9.3 12,7
Alkoholinial gérimai, tabakas 7.2 7.9 9.1 8.5 11.8
Restoranai ir vieSbuéiai 9.2 11.3 12,6 7.8 10.8
Svietimas 2.2 2,1 2 24 23

Pav. 4. Vidutinés vartojimo islaidos, tenkancios vienam namy tikio nariui per ménesj,

visoje Lietuvoje (Saltinis Lietuvos statistikos departamentas, sudaryta autoriaus)

Dar rySkiau tai matome, jeigu iSskiriame tik didziuosius Lietuvos miestus, kur savo

iSvaizdai (aprangai ir avalynei) vartotojai iSleidzia dar didesn¢ pajamy dalj, lyginant su visa

Lietuva. Apibendrinta Statistikos departamento informacija pateikiama 5 paveiksle.
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Vidutings vartojimo iSlaidos, tenkanéios vienam namuy ukio nariui
per mén. | EUR
2006 2007 2008 2012 2016
Vartojimo iSlaidos 245.1 276.4 287.8 288.7 344.1
Maistas ir nealkoholiniai gérimai 63.3 72,6 83.5 87.2 974
Bustas, vanduo, elektra, dujos ir kitas kuras 294 323 37.1 57.2 54,6
Transportas 319 33.2 31,2 30 36,5
Didieji
G - - , < 358
miestai Poilsis ir kultira 17.3 20,8 18,3 16,7 258
(Vilnius, | Piniginés ir | Apranga ir avalyné 22.1 26 25.1 18.9 22.8
Kaunas, natirinés
Klaipéda‘ i§laidos Sveikata 11,2 113 146 16,7 220
Li e s
Siauliai, Ivairios prekés ir paslaugos 13.6 13.8 15,3 15.7 21,2
Panevézys)
Bilsto apstatymo, namy tkio jranga ir kasdiel 17.8 20,9 17,2 11.6 17.4
Restoranal ir vieSbugdiai 14.6 184 193 12 16.6
Rysiai 12,2 14,5 13.3 11 14.6
Alkoholiniai gérimai, tabakas 8.6 9.5 10,3 8.6 11.8
Svietimas 3.2 3.1 2.7 3.2 3.1

Pav. 5. Vidutinés vartojimo islaidos, tenkancios vienam namy tikio nariui per ménesj,
didZiuosiuose Lietuvos miestuose (Saltinis Lietuvos statistikos departamentas, sudaryta

autoriaus)

Kadangi Sio tyrimo tikslas yra iStirti vartotojy pozitiri i prekés Zzenklo plétra,
atsizvelgiant | Lietuvos vartotojy tendencijas ir poreikius, tikétina, kad tyrimo rezultatuose
geriausiai tai turéty atspindéti mazmeninés prekybos prekes zenklas, gerai zinomas Lietuvoje

ir turintis ne vieng perkés Zenklo plétin;.

Todél Siame tyrime bus analizuojamas konkretus greitosios mados mazmenininkas,
vienas 1§ Zinomiausiy aprangos prekés zenkly ZARA, kuris pagal Forbs vertinimg, Pasaulio
vertingiausiy prekiy zenkly 100-tuke, uzima garbinga 46 vieta, bei turintis du prekés zenklo

plétinius ZARA KIDS ir ZARA HOME.

Remiantis iSanalizuota Lietuvos statistine informacija ir pasirinktu tyrimo subjektu, bei
laiko stoka ir ankety rinkimo susiaurintomis galimybémis, bet kartu siekiant uztikrinti tyrimo

reprezentatyvuma, naudojama atsitiktinés imties dydzio atrankos formulé:

kur n — imties dydis 1

A — paklaidos dydis = - )
A% +1/N

N — generalinés visumos dydis.
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Atsizvelgiant, kad daugiausia pajamy aprangos ir avalynés sektoriui skiria didziyjy
miesty gyventojai bei ZARA parduotuves Lietuvoje yra tik didziuosiuose trijuose miestuose
Vilniuje, Kaune ir Klaipédoje, atémus vaiky procenting dalj, kadangi neturi teisés apsipirkti, be
suaugusio ir disponuoti pinigais, generalinés visumos dydis, pagal statistikos departamento
duomenis biity 815.049. Imties paklaidos dydis nustatomas +10%, nuspresta toleruoti didesne
paklaida dél susiklos€iusiy aplinkybiy Lietuvoje ir jvertinus skubos terming, bei taikant 95%

pasitikéjima, gauname, kad tyrimui atlikti reikalingas imties dydis 96 respondentai.

Nuolatiniy gyventoju skai€ius liepos
1 d. | asmenys
Miestas 2019

Vilniaus m. sav. 557.237
Kauno m. sav. 287.009
Klaipedos m. sav. 148.506
Viso: 992.752

Vaiku dalis 177.703
Turintys teise pirkti 815.049

Pav. 6. Nuolatinis gyventojy skaicius didziuosiuose Lietuvos miestuose (Saltinis

Lietuvos statistikos departamentas, sudaryta autoriaus)

Tikétina, kad atliekant apklausg 96 respondenty imtis gali biiti nereprezentatyvi, todél
nustatytas siekis surinkti 25% daugiau tinkamy respondenty atsakymy, kas sudaryty apie 120
reikiamy respondenty. Analizuojant jau atliktus mokslinius tyrimus ir pasirinkus imties

dydzius, pastebéta, kad toks imties dydis sutinkamas pakankamai daznai.

3.5. Tyrimo instrumento apraSymas

Tyrimo instrumentas — apklausos anketa, kurig sudaro 11 klausimy. Pradzioje
nustatoma ar vartotojas zino ZARA prekés Zenkla, jeigu atsakoma neigiamai, apklausos
prasoma netesti, nes neatitinka tikslinés auditorijos, tik uzpildyti demografinius duomenis
statistikai. Toliau seka klausimai, kiek respondentai zino prekés zenklo plétinius, kaip juos
vertina, ar pasitiki paciu ZARA prekés Zzenklu ar vartotojai yra inertiski ir ketina iSbandyti
prekeés zenklo naujoves. Pateikiamas detalus apklausos klausymy aprasymas, kg siekiama istirti

kiekvienu atskiru klausimu.
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Anketos klausimai

Tikslas

1 - 3 klausimai

Nustatyti ar respondentai zino apie prekés zenkla ir jo plétinius.

4 klausimas

Nustatyti respondento prekés zenklo plétiniy vertinima.

Sio konstrukto klausimai buvo sukurti remiantis mokslininky
Albrecht, Backhaus, Gurzki ir Woisetschldger (2013) atliktame
tyrime pateiktu prekés Zenklo plétiniy vertinimo konstruktu, iSverti

ir adaptuoti atliekamam tyrimui.

5 klausimas

Nustatyti respondento ketinimus iSbandyti prekés zenklo plétinius.

Sio konstrukto klausimai buvo sukurti remiantis mokslininky Wu ir
Chang (2019) atliktame tyrime pateiktu ketinumo pirkti konstruktu,

iSverti ir adaptuoti atliekamam tyrimui.

6 klausimas

Nustatyti respondento pasitikejimo lygj prekés Zzenklu.

Sio konstrukto klausimai buvo sukurti remiantis mokslininky Alan
ir Kabadayi (2014), Shi, Lin, Liu, Hui (2018) atliktuose tyrimuose
pateiktais pasitikéjimo konstruktais, i§verti ir adaptuoti atlickamam

tyrimui.

6 klausimas (1-3
dalis)

Nustatyti respondento prekés zenklo holistinés vertés skale.

Sio konstrukto klausimai buvo integruoti j pasitikéjimo konstrukta,
kadangi tampriai koreliavo. Vertinat tik tris pirmus klausimus
galima nustatyti prekés zenklo holisting verte. Klausimai sukurti
remiantis  mokslininky  Albrecht, Backhaus, Gurzki ir
Woisetschldger (2013) atliktame tyrime pateiktu konstruktu, iSverti

ir adaptuoti atlickamam tyrimui.

7 klausimas

Nustatyti respondento inertiSkuma prekés Zenklo atzvilgiu.

Sio konstrukto klausimai buvo sukurti remiantis mokslininky Shi,
Lin, Liu, Hui (2018) atliktame tyrime pateiktu inercijos konstruktu,

iSverti ir adaptuoti atliekamam tyrimui.

& - 11 klausimai

Nustatyti respondento demografines charakteristikas.

Lent.1. Anketos klausimy aprasymas (sudaryta autoriaus)
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Pirmi trys klausimai (Nr.1, 2, 3) anketos pradzioje sudaryti naudojant nominaliojo tipo
skale, sudaryti su dvigubo pasirinkimo atsakymais, paskutiniai keturi (Nr. 8, 9, 10, 11) —

multichotominiai (pasirenkamas vienas atsakymas i§ daugiau nei i§ dviejy varianty).

Kiti 4 anketos klausimai (Nr.4, 5, 6, 7) sudaryti naudojant 5 baly Likerto skale, kuria
siekiama nustatyti, kokiu laipsniu respondentas sutinka ar nesutinka (krastutiniai pasirinkimai:
,»visiSkai nesutinku® 1 balas — ,,visiSkai sutinku* 5 balai) su skal¢je pateiktais teiginiais apie
ZARA prekés Zzenkla ir jo plétinius. Sio tipo skalé yra daZniausiai naudojama tokio tipo
tyrimuose, kai reikia jvertinti vartotojy pozitrj ir santykj su prekés zenklu. Pateikiamas anketoje

naudojamas Likerto skalés pavyzdys.

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei nesutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku sutinku

Man patinka ZARA
prekeés zenklo O O O O O
prekés, nes leidZia
jaustis patogiai juos
dévint.

Pav. 7. Likerto skalés pavyzdys (sudaryta autoriaus)

3.6. Duomeny analizés atlikimas

Surinkti respondenty duomenys buvo uzkoduoti ir i$ internetinés svetainés perkelti
apdoroti ] statistinés kiekybinés analizés IBM SPSS sistemg. Pirmiausia turi biiti atlikta
klausimyno patikimumo analizé pagal Cronbach's Alpha koeficienta, kuris remiasi atskiry
klausimy, sudaranc¢iy klausimyna, koreliacija ir jvertina, ar visi skalés klausimai pakankamai

atspindi tiriamajj dyd; bei jgalina patikslinti reikiamy klausimy skaiciy skaléje (Pukénas, 2009).

Pukéno (2009) teigimu, Crombach's Alpha koeficiento reikSmé gerai sudarytam
klausimynui turéty biiti didesné uz 0,7. Kadangi klausimy konstruktai pagal Likerto skalg
(apklausos 4 — 7 klausimai) buvo versti i§ angly kalbos ir papildyti pagal atlieckamo tyrimo
poreiki, labai svarbu, kad koeficiento dydis atitikty nustatys reikalavimus ir apklausa biity

laikytina patikima.

Toliau bus atlickamos faktorinés analizés, jy uzduotis — atsizvelgiant | tarpusavio

koreliacija, suskirstyti stebimus kintamuosius j grupes, kurias vienija koks nors tiesiogiai
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nestebimas faktorius. Patys faktoriai daznai neturi kiekybinio mato, pvz. kiirybiSkumas,
agresija, altruizmas negali buti iSmatuoti betarpiskai, bet Sias sagvokas galime jsivaizduoti kaip

atitinkamas poZymiy grupes vienijancias kategorijas (Pukénas, 2009).

Pateikiami, apibendrinti tinkamos koreliacijos ir regresijos modelio rodikliai.

R2>0,20

ANOVA p< 0,05

VIF <4

Durbin-Watson [1,5; 2,5]
Pearson [-1; 1]

Lent. 2. Regresijos modeliy skalés (sudaryta autoriaus)

Empiriniame tyrime bus siekiama jsitikinti, kad gauti rezultatai patenka j numatytas

skaliy ribas ir yra reprezentatyvis vertinti ir teikti iSvadas.
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4. PASITIKEJIMO IR INERCIJOS JTAKA KETINIMUI
ISBANDYTI ZARA PREKES ZENKLO NAUJOVES EMPYRINIO
TYRIMO REZULTATAI IR JU ANALIZE

4.1. Duomeny patikimumas ir bendros charakteristikos

Tyrimo apklausa buvo atlickama labai ribota laika, t. y. paskelbta internetinéje
svetain¢je www.apklausa.lt nuo 2020 m. geguzés 18 iki 29 dienos. Gauti 132 respondenty
atsakymai. Kad galétume pradéti analizuoti gautus rezultatus, pirmiausiai turime patikrinti

apklausos patikimuma, pagal Cronbach's Alpha koeficienty vertinimo skalg.

Atliktus patikimumo testa gauname, kad visi klausimy konstruktai vir§ija numatyta
Cronbach's Alpha 0,7 koeficiento riba, klausimynas laikomas patikimu, galima testi analizuoti

gautus tyrimo rezultatus.

Klausimy skalé Teiginiy Cronbach's Alpha
skaicius koeficientas
Prekés Zenklo plétiniy vertinimas 6 0,978
Ketinimas iSbandyti prekés Zenklo plétinius 8 0,971
Pasitikéjimas prekes zenklu 7 0,924
Prekés Zenklo holistinés verté 3 0,899
InertiSkumas prekés zenklo atzvilgiu 5 0,943
Bendras klausimynas 26 0,964

Lent. 3. Klausimyno patikimumo analizés koeficientai (sudaryta autoriaus)

Véliau susisteminus gautus demografinius rezultatus, pateikiama apibendrinta

respondenty dalyvavusiy apklausoje charakteristika, pagal lytj, amziy, uzsiémima bei pajamas.

Kaip ir buvo tikétasi, didzioji dalis respondenty buvo moterys, nes anketa buvo
pasidalinta asmeninéje Facebook paskyroje, kurioje taip pat dominuoja moterys, jos sudaro
82.6% apklausoje dalyvavusiy respondenty. Mano manymu, dalyvauti apklausoje labai jtakojo
pasirinktas aprangos prekés Zenklas ZARA ir tai, kad moterys labiau mégsta vaikscioti po
parduotuves, lyginti kainas, kokybe, bei turi savo mégstamiausius prekés zenklus. Pagal
amziaus grup¢ respondentai vyrauja intervale 26 m. — 39 m. (50.8 %), pagal statusg rinkoje —

darbuotojai (78.0 %), kuriy pajamos virsija 1000 eury per ménesj (53.8 %).
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Demografinés Kintamieji Respondenty Respondenty dalis

charakteristikos skaicius (vnt.) (proc.)

Lytis Moteris 109 82.6 %
Vyras 23 17.4 %

Amzius 18 m. — 25 m. 22 16.7 %
26 m. — 39 m. 67 50.8 %
40 m. — 65 m. 43 32.6 %
vir§ 66 m. 0 0.0 %

Uzsiémimas Moksleivis 5 3.8%
Studentas 9 6.8 %
Darbuotojas 103 78.0 %
Bedarbis 2 1.5%
Kita 13 9.8 %

Pajamos Iki 450 Eur 13 9.8 %
451 — 650 Eur 9 6.8 %
651 — 800 Eur 14 10.6 %
801 — 1000 Eur 24 18.2%
daugiau negu 1000 71 53.8%
Eur

Lent. 4. Respondenty demografinés charakteristikos (sudaryta autoriaus)

Apibendrinant galima teigti, kad tyrime savo nuomone pateiké aukStesnes, nei
vidutines, pajamas turintys respondentai — moteris, nuo 26 iki 39 mety, taip pat galima biity

teigti — tai statistinis ZARA prekés Zenklo pirkéjas.

Toliau galima patikrinti duomenis faktorinei analizei atlikti, reikia jsitikinti, ar stebimi:
pasitikéjimo, inertiSkumo, ketinimo pirkti prekés Zenklo naujoves, kintamieji tarpusavyje
koreliuoja. Tai padeda nustatyti Bartlett‘s sferiSkumo kriterijus (p<0,05). Tiesinis faktorinés
analizés modelis yra taikomas tiesine priklausomybe susiety kintamyjy rinkiniui. Tai reiskia,
kad dalinés koreliacijos koeficientai tarp dviejy kintamyjy turéty biiti mazi palyginus su
koreliacijos koeficientais tarp ty kintamyjy. Ar Siuo aspektu duomenys tinka faktorinei analizei,
jvertina Kaizerio-Mejerio-Olkino (KMO) matas. KMO yra empiriniy koreliacijos koeficienty
reikSmiy ir daliniy koreliacijos koeficienty reikSmiy palyginamasis indeksas, laikoma, kad

KMO turéty biiti ne mazesnis kaip 0,7 (Pukénas, 2009).

Empirinio tyrimo klausimyne yra penki konstruktai, kuriuos galima biity patikrinti §iuo
metodu, pateikiami gauti KMO duomenys, kiekvieno patikrinto konstrukto bendroje

suvestingje lenteléje.

38



Prekés Zenklo plétiniy vertinimas

Kaiser-Meyer-Olkin testas 0,867
Approx. Chi-Square 1771,115
Bartlett's testas | df 15
Sig. 0
Ketinimas iSbandyti prekés Zenklo plétinius
Kaiser-Meyer-Olkin testas 0,905
Approx. Chi-Square 1502,922
Bartlett's testas | df 28
Sig. 0
Pasitikéjimas prekés Zenklu
Kaiser-Meyer-Olkin testas 0,891
Approx. Chi-Square 685,687
Bartlett's testas | df 21
Sig. 0
InertiSkumas prekés Zenklo atZvilgiu
Kaiser-Meyer-Olkin testas 0,882
Approx. Chi-Square 602,057
Bartlett's testas | df 10
Sig. 0
Prekés Zenklo holistinés verté
Kaiser-Meyer-OlKkin testas 0,727
Approx. Chi-Square 256,796
Bartlett's testas | df 3
Sig. 0

Lent. 5. Pagrindiniai faktorinés analizés rezultatai (sudaryta autoriaus)

Hipoteziy tikrinimas ir gauty rezultaty vertinimas

duomentis puikiai tinka faktorinei analizei.
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Atlikus visy konstrukty analizes KMO virsijo >0,7 koeficienta, o Bartlett‘s sferiSkumo

kriterijaus p-reikSmé p<0,05 rodo, kad kintamieji néra nepriklausomi, todé¢l galima teigti, kad

Kad pradéti vertinti hipotezes trumpai galima apzvelgti, kaip respondentai buvo
susipazing su ZARA prekés zenklo plétiniais. IS visy atsakiusiyjy, kurie patvirtino, kad Zino

prekés zenkla ZARA: 73.5% teigé zinantys ZARA KIDS, o0 66.7% - ZARA HOME.




Nors jeigu vertintume pateiktus teiginius atskirai apie prekés zenklo ZARA plétinius:
ZARA KIDS ir ZARA HOME, galima jzvelgti, kad pasitenkinimas yra didesnis prekés zenklo
ZARA HOME produkecija (,,Sutinku‘ — 41.3%, ,,Visiskai sutinku‘ — 20.82%, viso vidutiniskai
— 62.12% teigiamy vertinimy), o ZARA KIDS didzioji dauguma neturéjo Siuo klausimu
nuomongs (,,Nei nesutinku, nei sutinku“ — 46.4%, ,,Sutinku® — 33.8%, ,,Visiskai sutinku* —
13.9%). Galima daryti prielaida, kad dalis respondenty neturi vaiky, todél Sis ZARA prekés

zenklo plétinys jiems néra aktualus ir negali pateikti savo vertinimo.

Trumpai apzvelgus konstruktg apie ketinimg pirkti prekés zenklo ZARA KIDS ir ZARA
HOME prekes, vertinant pagal atskiras plétiniy grupes, vélgi matoma ta pati tendencija, kad
dalis asmeny, kurie galbiit neturé¢jo nuomonés apie prekés zenklo ZARA KIDS plétinj, taip pat
néra suinteresuoti jo iSbandyti, vertinant bendro konstrukto atsakymy vidurkj gaunama, kad
,,INei nesutinku, nei sutinku® —44.1%, ,,Sutinku‘ — 19%, ,,Visiskai sutinku* — 4.4%, taciau jeigu
analizuotume tik pirma konstrukto klausimg ,,Ketinu ir ateityje pirkti prekés zenklo ZARA
KIDS prekes.*, vertinimai visai kitaip pasiskirste: ,,Nei nesutinku, nei sutinku® — 46.4%,
Hwsutinku® —29.9%, ,,Visiskai sutinku® — 10.3%, kas atskleidzia, kad apie 40% respondenty vis
tik ketinty iSbandyti prekés Zenklo ZARA KIDS plétinj ateityje. Plétinio ZARA HOME
vertinimai pasiskirste, lyginant su prie§ tai analizuotu konstruktu, prieSingai, bendras
konstrukto respondenty vertinamas: ,,Nei nesutinku, nei sutinku* — 33.9%, ,,Sutinku‘ — 24.7%,
,» VisiSkai sutinku® — 4.6%, taiau jeigu velgi analizuotume tik pirmg konstrukto klausima
,Ketinu ir ateityje pirkti prekés zenklo ZARA HOME prekes.* atsakymai pasiskirste taip: ,,Nei
nesutinku, nei sutinku® — 30.6%, ,,Sutinku‘ — 45.9%, ,,Visiskai sutinku* — 10.2%, tai parodo,
kad daugiau kaip 55% respondenty ketinimai iSbandyti ZARA HOME plétinj yra auksti ir
zenkliai aukStesni nei plétinio ZARA KIDS. Toliau galima analizuoti rezultatus gilesnémis

analizémis ir iSsiaiskinti kas tai jtakoja, patikrinant su iSsikeltomis hipotezémis.

Hipoteziy vertinimui buvo pasirinkta linijiné (tiesin¢) regresiné analize, kuri tiria dviejy
kintamyjy Y ir X regresing priklausomybe pagal stebéjimy rezultatus, taip pat taikyta koreliacine
analizé, kuri nustato statistinio rysio stipruma tarp stebéty kintamyjy. Koreliacija parodo rysio
krypti — vieno kintamojo reikSmei did¢jant, kito kintamojo reikSmé gali didéti arba mazéti.
Koreliacijos koeficientai jgyja reikSmes nuo —1 iki 1. Teigiama reikSmé — tiesioginé koreliacija,
neigiama reikSme — atvirkstiné koreliacija. Kuo reikSmé arciau —1 arba 1, tuo priklausomybe
tarp kintamyjy yra stipresné (Janilionis, 2011). Pasirinktas Pearson tiesinio ry$io stiprumo

matas.
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HI. Prekes zenklo holistiné verté daro teigiamq jtakq vartotojy poziuriui j prekés Zenklo

plétrq.

Patikrinus Sios hipotezes duomenis, matome, kad prekés Zenklo holisting verté teigiamai
jtakoja vartotojy pozitrj prekés zenklo plétiniy vertinimui, todél laikoma, kad pozymiy
reikSmes susijusios, nes Sig. (2-tailed) reikSmingumo lygmuo p<0,05. Atlikus Pearson tiesing
koreliacijg tarp pasirinkty kintamyjy: holistinés prekés zenklo vertés ir prekeés zenklo plétiniy
vertinimo, gauname, kad r = 0,282, tai statistiSkai reikSmingas tiesinis rySys, nors ir silpnas, t.y.
visos nulinés hipotezés atmestos (p-reiksmeé (Sig. 2-tailed) p=0,000, p< 0,001). Patikrinus su
Durbin—Watson statistika, nustatome, kad statistikos reikSmé yra 2,063, todél teigiama, kad

autokoreliacijos néra.

Prekés Zenklo plétiniy
vertinimas
Pearson koreliacijos koef. 0,282%* Prekes
Zenklo
Sig. (2-tailed) 0,001 holistiné
verté
ANOVA Sig. 0,001
Durbin-Watson 2,063
** Koreliacija yra reikSminga prie 0,01

Lent. 6. Prekés zenklo holistinés vertés ir vartotojy pozidrio j prekés zenklo plétra koreliacinis

rySys (sudaryta autoriaus, pagal statistinés analizés duomenis)

Apibendrinus galima teigti, kuo aukstesné vartotojy suvokiama ZARA perkés zenklo

holistiné verté, tuo palankesnis ir stipresnis ZARA prekés Zenklo plétiniy vertinimas.

Gauti $io tyrimo rezultatai atitinka analizuotuose moksliniuose straipsniuose pateiktus
rezultatus, kurie taip pat patvirtina, kad vartotojy poziiiriui j prekés Zenklo plétinius jtaka daro

holistiné prekés zenklo verté (Albrecht, Backhaus, Gurzki ir Woisetschliager, 2013).

H2. Vartotojy teigiamas pozZiiris | prekés Zenklo plétrq teigiamai sqveikauja su

pasitikéjimu.

Patikrinus Sios hipotezes duomenis, matome, kad prekés Zenklo pasitikéjimas teigiamai
jtakoja vartotojy pozitrj prekés zenklo plétiniy vertinimui, todél laikoma, kad pozymiy
reikSmes susijusios, nes Sig. (2-tailed) reikSmingumo lygmuo p<0,05. Atlikus Pearson tiesing

koreliacijg tarp pasirinkty kintamyjy: pasitikéjimo prekés Zenklu ir prekés Zenklo plétiniy
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vertinimo, gauname, kad r = 0,313, tai statistiSkai reikSmingas tiesinis rySys, nors ir silpnas, t.y.
visos nulinés hipotezés atmestos (p-reiksmeé (Sig. 2-tailed) p=0,000, p< 0,001). Patikrinus su
Durbin—Watson statistika, nustatome, kad statistikos reikSmé yra 2,043, todél teigiama, kad

autokoreliacijos néra.

Prekés Zenklo plétiniy
vertinimas
Pearson koreliacijos koef. 0,313** Pas1t1kej.1mas
. . prekeés
Sig. (2-tailed) 0,000 Zenklu
ANOVA Sig. 0,000
Durbin-Watson 2,043
** Koreliacija yra reikSminga prie 0,01

Lent. 7. Prekés zenklo pasitikéjimo ir vartotojy pozitrio i prekés zenklo plétra koreliacinis

rySys (sudaryta autoriaus, pagal statistinés analizés duomenis)

Apibendrinus galima teigti, kuo stipresnis vartotojy pasitikéjimas ZARA prekeés zenklu,

tuo palankiau vertinami ZARA prekés zenklo plétiniai.

H3. Vartotojy teigiamas pozZiiris | prekés zZenklo plétrq teigiamai sqveikauja su

inertiSkumu.

Patikrinus Sios hipotezes duomenis, matome, kad vartotojy inertiSkumas prekés zenklo
atzvilgiu teigiamai jtakoja vartotojy poziiirj prekés zenklo plétiniy vertinimui, todél laikoma,
kad pozymiy reikSmés susijusios, nes Sig. (2-tailed) reikSmingumo lygmuo p<0,05. Atlikus
Pearson tiesing koreliacija tarp pasirinkty kintamyjy: vartotojy inertiSkumo ir prekés zenklo
plétiniy vertinimo, gauname, kad r = 0,355, tai statistiSkai reikSmingas tiesinis rySys, nors ir
silpnas, t.y. visos nulinés hipotezés atmestos (p-reikSmé (Sig. 2-tailed) p=0,000, p< 0,001).
Patikrinus su Durbin—Watson statistika, nustatome, kad statistikos reikSmé yra 2,047, todél

teigiama, kad autokoreliacijos néra.
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Prekés Zenklo plétiniy
vertinimas
— InertiSkumas
P korel
earsonko(;rf.e iacijos 0,355%* Preﬁ’s
; ; Zenklo
Sig. (2-tailed) 0,000 atzvilgiu
ANOVA Sig. 0,000
Durbin-Watson 2,047
** Koreliacija yra reikSminga prie 0,01

Lent. 8. Vartotojy inertiSkumo ir vartotojy poziiirio j prekés Zenklo plétra koreliacinis rySys

(sudaryta autoriaus, pagal statistinés analizés duomenis)

Apibendrinus galima teigti, kuo stipresnis vartotojy inertiSkumas ZARA perkeés zenklo

atzvilgiu, tuo palankiau vertinami ZARA prekés zenklo plétiniai.

H4. Vartotojy pasitikéjimas prekés zenklu turi teigiamq poveikj ketinimui isbandyti

prekés Zenklo plétinius.

Patikrinus $ios hipotezes duomenis, matome, kad vartotojy pasitikéjimas prekés zenklu
teigiamai jtakoja vartotojy ketinimg iSbandyti prekés zenklo plétinius, todél laikoma, kad
pozymiy reikSmés susijusios, nes Sig. (2-tailed) reikSmingumo lygmuo p<0,05. Atlikus
Pearson tiesing koreliacijg tarp pasirinkty kintamyjy: vartotojy pasitikéjimo ir ketinimo
iSbandyti prekés zenklo plétinius, gauname, kad r = 0,379, tai statistiSkai reikSmingas tiesinis
rySys, nors ir silpnas, ty. visos nulinés hipotezés atmestos (p-reikSmé (Sig. 2-
tailed) p=0,000, p<0,001). Patikrinus su Durbin—Watson statistika, nustatome, kad statistikos

reikSmeé yra 1,748, todé¢l teigiama, kad autokoreliacijos néra.

Ketinimas iSbandyti
prekés Zenklo
— plétinius Pasitikéjimas
Pearson koreliacijos koef. 0,379%* prekés
Sig. (2-tailed) 0,000 Zenklu
ANOVA Sig. 0,000
Durbin-Watson 1,748
** Koreliacija yra reikSminga prie 0,01

Lent. 9. Pasitikéjimo prekes zenklu ir ketinimo iSbandyti prekés zenklo plétinius koreliacinis

rySys (sudaryta autoriaus, pagal statistinés analizés duomenis)

Apibendrinus galima teigti, kuo stipresnis vartotojy pasitikéjimas ZARA perkeés zenklu,

tuo ketinimas iSbandyti ZARA prekeés zenklo plétinius yra didesnis.
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Gauti $io tyrimo rezultatai atitinka analizuotuose moksliniuose straipsniuose pateiktus
rezultatus, kurie taip pat patvirtina, kad vartotojy pasitikéjimas prekés Zenklu reikSmingai
susijes su ketinimais iSbandyti prekés Zenklo plétinius (Kim ir Ko, 2010; Alan , Kabaday1, 2014;
Punyatoya, 2014).

H5. Vartotojy inertiskumas turi teigiamq poveikj ketinimui isbandyti prekés Zenklo

naujoves.

Patikrinus Sios hipotezes duomenis, matome, kad vartotojy inertiSkumas prekés zenklo
atzvilgiu teigiamai jtakoja vartotojy ketinimg iSbandyti prekés zenklo plétinius, todél laikoma,
kad pozymiy reikSmés susijusios, nes Sig. (2-tailed) reikSmingumo lygmuo p<0,05. Atlikus
Pearson tiesing koreliacija tarp pasirinkty kintamyjy: vartotojy inertiSkumo ir ketinimo
iSbandyti prekés zenklo plétinius, gauname, kad r = 0,418, tai statistiSkai reikSmingas tiesinis
rySys, nors ir silpnas, ty. visos nulinés hipotezés atmestos (p-reikSme (Sig. 2-
tailed) p=0,000, p<0,001). Patikrinus su Durbin—Watson statistika, nustatome, kad statistikos

reikSmé yra 1,803, tod¢l teigiama, kad autokoreliacijos néra.

Ketinimas iSbandyti
prekés Zenklo
plétinius InertiSkumas

Pearson koreliacijos koef. 0,418%* prekés

Sig. (2-tail§d) 0,000 af;flill(;(i)u

ANOVA Sig. 0,000

Durbin-Watson 1,803

** Koreliacija yra reikSminga prie 0,01

Lent. 10. Inercijos ir ketinimo iSbandyti prekés Zenklo plétinius koreliacinis rySys (sudaryta

autoriaus, pagal statistinés analizés duomenis)

Apibendrinus galima teigti, kuo didesnis vartotojy inertiSkumas ZARA perkés zenklo

atzvilgiu, tuo ketinimas iSbandyti ZARA prekés Zenklo plétinius bus stipresnis.

Gauti $io tyrimo rezultatai atitinka analizuotuose moksliniuose straipsniuose pateiktus
rezultatus, kurie taip pat patvirtina, kad vartotojy inertiSkumas reikSmingai susijes su ketinimais

iSbandyti prekés zenklo plétinius (Chi, Yeh, Yang, 2009).
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H6. Kuo aukstesnis vartotojy pasitikéjimas, tuo inertiskas elgesys stipresnis.

Patikrinus Sios hipotezes duomenis, matome, kad vartotojy pasitikéjimas prekés zenklo
atzvilgiu teigiamai jtakoja vartotojy inertiSkuma, todél laikoma, kad pozymiy reikSmés
susijusios, nes Sig. (2-tailed) reikSmingumo lygmuo p<0,05. Atlikus Pearson tiesing koreliacija
tarp pasirinkty kintamyjy: vartotojy pasitikéjimo ir inertiSkumo, gauname, kad r = 0,838, tai
statistiSkai stiprus reikSmingas tiesinis rysys, t.y. visos nulinés hipotezés atmestos (p-reikSmeé
(Sig. 2-tailed) p=0,000, p< 0,001). Patikrinus su Durbin—Watson statistika, nustatome, kad

statistikos reikSmeé yra 2,422, todél teigiama, kad autokoreliacijos néra.

Taip pat §i hipotez¢ buvo patikrinta su apibréztumo koeficientu (R Squared), kuris
yra 12=0,703, $is hipotezés modelis paaiskina 70,3% vartotojy inertiSkumo reikSmiy tiesinés

regresijos vartotojy pasitikéjimo atzvilgiu.

Pasitikéjimas prekés
Zenklu
Pearson koreliacijos koef. 0,838%** InertiSkumas
. . prekeés
Sig. (2-tailed) 0,000 enklo
R? 0,703 atzvilgiu
ANOVA Sig. 0,000
Durbin-Watson 2,422
** Koreliacija yra reikSminga prie 0,01

Lent. 11. Inercijos ir pasitikéjimo prekés zenklu koreliacinis rySys (sudaryta autoriaus, pagal

statistinés analizés duomenis)

Apibendrinus galima drasiai teigti, kad kuo stipresnis vartotojy pasitikéjimas ZARA

prekés zenklu, tuo bus stipresnis ir vartotojy inertiSkumas ZARA perkeés zenklo atzvilgiu.

4.3. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Siuo tyrimu buvo siekiama i3siaiskinti vartotojy poziiirj i ZARA prekés Zenklo plétra ir
kas jtakoja ketinimg iSbandyti prekés Zenklo plétinius ZARA KIDS ir ZARA HOME:
pasitikejimas ir (ar) inercija. Atlikus tyrima, nustatyta, kad teigiamas vartotojy suvokimas apie
pagrindinj prekés Zzenkla ZARA daro teigiamg jtakg vartotojy vertinimui apie prekés zenklo
plétinius ZARA KIDS ir ZARA HOME. Plétiniai yra skirtingy kategorijy prekés, ZARA KIDS
galima biity priskirti linijinei plétrai, bet ZARA HOME néra linijinis plétinys, t.y. néra panasts
1 pagrindinj prekés zenkla, ir jo vertinimai buvo aukstesni, nei ZARA KIDS. Nors mokslin¢je

literatiiroje teigiama, kad jeigu prekés zenklo plétinys yra panaSesnis j pirminj prekés Zenkla,
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plétinio vertinimas bus palankesnis (Boush ir Loken, 1991). Taip pat Siame tyrime nustatyta,
kad vartotojy pasitikéjimas ZARA prekeés Zenklu turi teigiamg jtakg ketinimui iSbandyti prekés
zenklo plétinius ZARA KIDS ir ZARA HOME. Patvirtinta ir tai, kad toks faktorius kaip
vartotojy inertiSkumas, taip pat teigiamai jtakoja sprendimag dél ketinimo iSbandyti prekés
zenklo naujoves ZARA KIDS ir ZARA HOME. Todé¢l galima apibendrintai teigti, kad kuo
stipresnis vartotojy bus vertinimas pagrindinio prekés zenklo, Siuo atveju ZARA prekés zenklo,
tuo palankiau ir atlaidziau bus zifirima j naujus ar esancius prekés zenklo plétinius ZARA KIDS

ir ZARA HOME.

Todél galima apibendrinti viso tyrimo gautus rezultatus bei iSsikeltas hipotezes.

Hipotezé Gautas rezultatas

HI1. Prekés zenklo holistiné verté daro teigiamg jtakg vartotojy | Patvirtinta

pozitriui j prekés zenklo plétra.

H2. Vartotojy teigiamas poziiiris j prekés zenklo plétra teigiamai | Patvirtinta

sgveikauja su pasitikéjimu.

H3. Vartotojy teigiamas poziiiris j prekés zenklo plétra teigiamai | Patvirtinta

sgveikauja su inertiSkumu.

H4. Vartotojy pasitikéjimas prekés zenklu turi teigiama poveikj | Patvirtinta

ketinimui iSbandyti prekés Zenklo plétinius.

H5. Vartotojy inertiSkumas turi teigiamag poveikj ketinimui | Patvirtinta

iSbandyti prekés Zenklo naujoves.

H6. Kuo aukstesnis vartotojy pasitikéjimas, tuo inertiskas elgesys | Patvirtinta

stipresnis.

Lent. 12. Hipoteziy vertinimas (sudaryta autoriaus)

Tyrime i$sikeltos visos SeSios hipotezés buvo patvirtintos, nors ir kai kuriy kintamyjy
koreliacinis rySys buvo silpnas, bet esminis rezultatas nesikeicia, kad jtaka ir koreliacija tarp
pasitikejimo ir ketinimo iSbandyti prekés Zenklo naujoves yra, taip pat kaip ir tarp inercijos ir

ketinimo iSbandyti prekés Zenklo naujoves.
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H1 R=.282

Holistiné prekés zenklo W f Prekeés Zenklo naujovés

verté
Inercija
H5 R=418
A
B Ketinimas pirkti prekés
H6 |R=.838 zenklo naujoves
H4 R=.379
Pasitikéjimas

Pav. 8. Pasitikéjimo ir inercijos jtaka ketinimui iSbandyti prekés zenklo naujoves empirinio

tyrimo rezultatai (sudaryta autoriaus)

Tyrimo grafiniame modelyje pateikti duomenys atspindi gautus rezultatus, galima
daryti apibendrintas i§vadas, kad vartotojy inertiSkumas yra savaime stipresnis reiskinys ZARA
prekés Zenklo atzvilgiu, nei pasitikéjimas, bet vartotojo inertiSkumo atsiradimui labai stipriai

jtakoja pasitikejimas ZARA prekeés zenklu.

4.4. Rezultaty praktinis pritaikymas

Sis magistrinio darbo tyrimas yra i$skirtinis tuo, kad iki §iol moksliniuose 3altiniuose
nebuvo atlikta tokio tipo tyrimo ir néra gauta rezultaty, kuriuose biity tikrinami $ie vartotojy
veiksniai: pasitikéjimas prekés zenklu ir inercija, bei jy saveika ir jtaka ketinimui iSbandyti

prekés zenklo naujoves.

Moksliniuose tyrimuose prekiy zenkly plétiniai pradéti analizuoti dar visai neseniai,
tode¢l truksta informacijos ir Ziniy, kas jtakoja jy sékme ir kaip pritraukti vartotojus juos
iSbandyti, kaip sukurti pasitikéjima jais, kad vartotojai tapty inertiski. Tolimesni moksliniai
tyrimai, galéty padéti atskleisti ir iSgryninti vartotojy ankstesnes patirtis, susijusias su prekés

zenklu, reikSme ir priezastis, bei jtaka tolimesniems jy veiksmams.
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Mano manymu, §is tyrimas néra baigtinis, ji galima bty plétoti toliau moksliniuose
tyrimuose, taikant platesnius klausimynus jtraukiant papildomy kintamyjy ir faktoriy, taip pat
naudojant skirtingy kategorijy prekiy zenklus, ne tik greitosios mados, bet ir maisto ar kity

prekiy kategorijy, kurie yra zinomi placiai visuomenei ir turi daug prekés Zenklo plétiniy.

Sis ir ateityje atlikti tyrimai, labai padéty prekiy Zenkly rinkodaros specialistams kuriant

kompanijy strateginius ir komerciniams planus, siekiant uzsibrézty prekés zenklo plétros tiksly.

4.5. Tyrimo ribotumai ir galimos tolesnés tyrimy kryptys

Sis tyrimas yra ribotas tuo, kad tikrinamas vartotojy suvokimas tik vieno prekés Zenklo
atzvilgiu, kuris yra vienas i§ daugelio greitosios mados prekiy zenkly. Greitosios mados
mazmeninés prekybos kategorijoje yra jvairiy prekiy zenkly su kainy ir kokybés skirtumais,
tod¢l Sio tyrimo rezultaty negalétume pritaikyti visiems greitosios mados prekiy zenklams. Kaip
ir apibendrintoje iSvadoje teigiama, kad labai skirtingas vartotojy vertinimas $io tyrimo prekiy
kategorijy atzvilgiu, vartotojai ryskiai pasiskirsté pagal atskiras prekiy grupes (kategorijas).
Daugiau teigiamy jvertinimy susilauké ta prekiy grupé (kategorija), kuri néra panasi j pirminj
prekés Zenkla, todél vertinant bendrai prekés Zenklo plétinius sunku jvertinti, kokie biity
vartotojy vertinimai, jeigu prekiy plétiniy grupés labiau atitikty apklausty respondenty

poreikius ir lukescius, bei biity panasesni j pirminj prekés zenkla.

Kitas apribojimas yra tai, kad i §j tyrimo model;j jtraukiami tik du veiksniai, galintys
daryti jtaka ketinimui iSbandyti prekés zenklo naujoves. Kity su prekés zenklu susijusiy
savybiy, tokiy kaip prekés Zenklo kainos ar kokybés santykis, didesnis plétiniy kiekis, platesnis
plétiniy kategorijy spektras, jsitraukimas taip pat galéty jtakoti vartotojy sprendimui.

Vélgi apklausoje dauguma dalyvavo moterys, kas manyc¢iau formuoja kitokius tyrimo

rezultatus, nei buty vyry procentiné dalis panasi.

Anketin¢ apklausa buvo vykdoma tik elektroninémis priemonémis, pasidalinta
asmeninéje socialiniy tinkly erdvéje, bei kreipiamasi asmeniskai elektroniniu laisSku, tai labai

apribojo respondenty platumg pagal socialines ir demografines grupes, bei imtj.
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ISVADOS IR REKOMENDACILJOS

Magistrinio darbo tyrimo iSvados

1. Atlikus mokslinés literatiiros analizg, galima teikti, kad vartotojy ketinimui
iSbandyti prekés zenklo naujoves, turi jtakos labai daug faktoriy, ne tik pasitikéjimas prekeés
zenklu ir inercija, bet labai svarbus ir prekés Zenklo plétinio sékmingas pristatymas, jo
jvertinimas, jvedimas ] rinkg ir koreliacija su pirminiu prekés zenklu, taipogi kokia ,,zinuté*
nesama naujojo plétinio.

2. ISanalizavus mokslinius straipsnius, kuriuose nagrin¢jimas pasitikéjimas prekés
zenklu, inercija ir ketinimas pirkti, nustatyta, kad mokslininky atliktuose tyrimuose $ie
veiksniai atskirai tarpusavyje turi koreliacinj rysj ir teigiamai vienas kitg jtakoja.

3. Atliktame magistrinio darbo tyrime patvirtinta iSsikelta darbo tema — vartotojy
ketinimui iSbandyti prekés Zenklo naujoves turi jtakos pasitikéjimas ir inercija.

4. Empirinio tyrimo dalyje buvo patvirtintos visos iSsikeltos hipotezés, kurios
atskleide, kad koreliacinis rysis tarp pasitikéjimo ir ketinimo iSbandyti prekés zenklo naujoves
yra silpnas, bet teigiamas, taip pat nustatytas silpnas teigiamas koreliacinis rySys tarp inercijos
ir ketinimo iSbandyti prekés Zenklo naujoves.

5. Empirinio tyrimo dalyje nustatyta, kad vartotojy ketinimui iSbandyti ZARA
prekés zenklo plétinius didesng jtaka turi inertiSkumas, nei pasitikéjimas, taip pat didesné
respondenty dalis linkusi iSbandyti ZARA HOME prekes, nei ZARA KIDS.

6. Siuo tyrimu taip pat buvo atskleistas rySys tarp pasitikéjimo ir inercijos.
Nustatyta, kad aukstesn] pasitikéjimg ZARA prekeés Zenklu turintys respondentai, bus labiau
linkg i inertiskuma.

Praktinés rekomendacijos

1. Planuojant prekés zenklo plétra, svarbu identifikuoti ir nusistatyti, kokioje
kategorijoje bus atliekama plétra: ar tai bus pirminio prekés zenklo papildinys (linijiné plétra);
ar naujoje prekiy kategorijoje, su kuria pirminis prekés Zenklas nebuvo susijes.

2. Nusistacius prekés zenklo plétros krypti, toliau sitiloma vadovautis mokslinéje
literatiiroje iSskirtais prekés zenklo plétros sékmés faktoriais, tokiais kaip: jvertinti prekeés
zenklo plotj; kokia suvokiama pagrindinio prekés Zenklo kokybé ir plétinio busima kokybé;
ekspozicija; pateikiamos informacijos apie prekés Zenklo plétra turinys ir jos kiekis; kokias

norima perkelti prekés zenklo asociacijas plétiniui; plétinio reklamos kampanija.

49



3. Rekomenduotina pasitikrinti pagrindinio prekés Zenklo pasitikéjimo lygj, kiek
vartotojai pasitiki pagrindiniu prekés zenklu. Jeigu gauti rezultatai bus reikSmingi, tikétina, kad
atsiradus naujiems prekés Zenklo plétiniams, vartotojai noréty juos iSbandyti.

4. Rekomenduotina pasitikrinti pagrindinio prekés zenklo vartotojy inertiSkuma,
t.y. kiek pagrindinio prekés Zenklo vartotojai yra inertiski. Jeigu gauti rezultatai bus reikSmingi,
tikétina, kad atsiradus naujiems prekés Zenklo plétiniams, vartotojai noréty juos iSbandyti.

5. Taip pat tyrimo rezultatai atskleide, kad pasitikéjimas prekés zenklu jtakoja
vartotojy inertiSkuma, todél norint i§laikyti vartotojus ir juos paskatinti iSbandyti prekés zenklo
plétinius, rekomenduotina stiprinti vartotojy pasitikéjimg prekés Zenklu.

6. Tyrimo ribotumas tur¢jo jtakos rezultatams, todé¢l biity sitilymas atlikti platesnés
imties tyrima, su papildomais vartotojy elgsenos faktoriais, kurie dar labiau padéty iSgryninti

vartotojy jtakg ketinimui iSbandyti prekés Zenklo plétinius.
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SUMMARY

54 pages, 12 charts, 8 pictures, 43 references.

Relevancy of the Topic. Trust is the most non-competing paradigm of relationship
marketing, by which it is intended to create strong and long-term relationship with the
consumers. Inertia is described as a condition when shopping actions occur based on assessment
of the situation and this reflects a subconscious process. Some empirical researches about the
point of view of the consumers towards the brand extension have been prepared during the last
couple of decades. Majority of them have been experimental studies that have examined the
interactions between several constructs of cognitive and emotional attitudes. Although the
internal validity of the studies appears to be high, their generalization in terms of real-life
decisions and consumption circumstances is debatable.

Problem of the Research. The brand expansion becomes the main task of marketing
specialists, which is why it receives more and more interest and scientific researches. When
researching brand expansion, attention is paid towards how the consumers understand and value
brand extensions. It is thought that the inclusion of consumers in to the brand and their products
greatly reduces their reaction to the marketing and commercial stimulus, their participation
affects whether the purchase intention procedure happens consistently, not with the search and
assessment being performed, but whether it is based on the trust of the brand or inertia.

The Object of the Research, the influence of trust and inertia towards consumers
intention to try the brand extensions.

The Purpose of the Research, to determine how trust and inertia influences the
consumer’s intention to try the brand extension of ZARA. Tasks of the research are: to identify
significant and non-significant connections between the factors named in theoretic models; to
research the trust and inertia of respondents in regards to the main brand, how the brand
extensions are valued, and how the trust and inertia in regards to the main brand affect the
intention of consumers to try the brand extensions; to determine main factors, which influence
the decision of consumers to try brand extension; to submit conclusions and recommendations.
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Methods Used in the Research, the comparative analysis of scientific literature and
performance of empirical quantitative research, and systematizing of data with the help of a
statistical program.

The Main Results of Researches and Their Application Areas: After analyzing
scientific articles, in which the trust in regards to the brand, inertia and intention to buy is
examined, it was determined that in the researches performed by the scientists these factors
separately among themselves have correlation and influence each other positively. In the part
of the empirical research, all of the raised hypothesis were affirmed, which disclosed that the
correlation between trust and intention to try the brand extension is weak, but positive, it was
also determined that there is positive weak correlation between inertia and intention to try brand
extension.
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1. Priedas. Empirinio kiekybinio tyrimo instrumentas

ANKETA

Gerbiamas respondente,

PraSau Jusy sudalyvauti tyrime, kurio tikslas — nustatyti pasitikéjimo ir inercijos jtaka ketinimui
iSbandyti ZARA prekés Zenklo naujoves. Tyrimg atlieka Vilniaus universiteto Ekonomikos
fakulteto magistranturos studijy studenté. Apklausa yra anoniminé ir konfidenciali, Sios anketos
rezultatai nebus publikuojami vieSai, gauti duomenys bus nagrin¢jami ir naudojami kaip

statistiné informacija, tiriamajame darbe.

1. Ar zinote ZARA prekés Zenkla?
- Taip
- Ne (toliau pereikite prie 8 klausimo)

2. Ar zinote prekés zenklo ZARA plétini ZARA KIDS?
- Taip
- Ne

3. Ar zinote prekés zenklo ZARA plétini ZARA HOME?
- Taip
- Ne (toliau pereikite prie 6 klausimo)

4. Ivertinkite teiginius apie prekés zenklo ZARA plétinius: ZARA KIDS ir ZARA HOME.
Pazymeékite savo vertinimg skaléje.

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei Sutinku Visiskai
nesutinku nesutinku, sutinku
nei sutinku

Man patinka
ZARA prekes O O O O 0
zenklo plétinio
ZARA KIDS
prekes.

ZARA prekes
zenklo plétinio O O O 0 0
ZARA KIDS
prekeés teigiamai
mane nuteikia.

ZARA prekes
zenklo plétinio O O O 0 0
ZARA KIDS
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prekes norisi
pirkti.

Man patinka
ZARA prekes
zenklo plétinio
ZARA HOME
prekes.

ZARA prekes
zenklo plétinio
ZARA HOME
prekeés teigiamai
mane nuteikia.

ZARA prekes
zenklo plétinio
ZARA HOME
prekes norisi
pirkti.

5. Ivertinkite teiginius apie Jusy ketinimg pirkti prekés zenklo ZARA KIDS ir ZARA
HOME prekes. Pazymékite savo vertinimg skal¢je.

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
nesutinku,
nei sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Ketinu ir ateityje
pirkti prekés
zenklo ZARA
KIDS prekes.

Ketindamas jsigyti
vaikams skirtas
prekes, pirmenybe
teiksiu prekeés
zenklo ZARA
KIDS prekéms.

AS jsigyCiau
prekés zenklo
ZARA KIDS
prekes, nors jy
kaina biity
aukstesné nei kito
prekés zenklo.
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AS planuoju pirkti
ZARA KIDS
prekes, net
turédamas
praeityje blogy
patirCiy.

Ketinu ir ateityje
pirkti prekés
zenklo ZARA
HOME prekes.

Ketindamas jsigyti
namy dekoro
prekes, pirmenybe
teiksiu prekeés
zenklo ZARA
HOME prekéms.

AS jsigyCiau
prekés zenklo
ZARA HOME
prekes, nors jy
kaina biity
aukstesné nei kito
prekés zenklo.

AS planuoju pirkti
ZARA HOME
prekes, net
turédamas
praeityje blogy
patirciy.

6. [Ivertinkite teiginius apie Jusy pasitikéjima prekes Zenklo ZARA prekémis. Pazymekite
savo vertinimg skaléje.

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei Sutinku Visiskai
nesutinku nesutinku, sutinku
nei sutinku
ZARA prekes
zenklo prekeés 0 0 0 0 0
suteikia man
saugumo jausma.
AS pasitikiu ZARA
prekés zenklo 0 0 0 0 0
prekiy kokybe.
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Pirkdamas ZARA
prekés zenklo
prekes, jauciuosi
uztikrintai.

ZARA prekes
zenklas yra
nuosirdus savo
vartotojams.

ZARA prekes
zenklas yra
sgziningas
vartotojams.

ZARA prekes
zenklo prekeés yra
tobulinami,
atsizvelgiant |
naujausias
technologijas.

ZARA prekes
zenklas vis labiau
reaguoja |
kintancius
vartotojy
poreikius.

7. Ivertinkite teiginius apie Jusy norg pirkti prekés zenklo ZARA prekes. Pazymékite savo
vertinimg skal¢je.

Teiginys Visiskai Nesutinku Nei Sutinku Visiskai
nesutinku nesutinku, sutinku
nei sutinku
Man patinka
ZARA prekes O O O O 0
zenklo prekeés, nes
leidzia jaustis
patogiai juos
dévint.
Man patinka pirkti
ZARA prekes O O O O 0

zenklo prekes, nes
nesukelia streso
(pvz. kokybe,
dydis).
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Man patinka
ZARA prekes O O
zenklo prekeés, nes
jie mane
nudziugina.

Man patinka
ZARA prekes O O
zenklo prekeés, nes
esu prie jy
priprates.

AS planuoju jsigyti
ZARA prekes O O
zenklo prekes, nes
tai yra mano
stiliaus dalis.

8. Jusy lytis:
- Moteris
- Vyras

9. Jusy amzius:
- 18m.—-25m.
- 26 m.—39m.
- 40 m.—65m.
vir§ 66 m.

10. Jusy uzsiémimas:
- Moksleivis
- Studentas
- Darbuotojas
- Bedarbis
- Kita( )

11. Jusy asmeninés pajamos per ménesij:
- Iki 450 Eur
- 451 -650 Eur
- 651 -800 Eur
- 801 -1000 Eur
- daugiau negu 1000 Eur
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2. Priedas. Empirinio kiekybinio tyrimo analize,
Kaizerio-Mejerio-Olkino nustatymas

1. Konstruktas Nr. 4 “Prekés zenklo plétiniy vertinimas*

KMO ir Bartleto Testas

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .867
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1771.115
df 15
Sig. .000

2. Konstruktas Nr. 5 “Ketinimo iSbandyti prekés Zenklo plétinius*

KMO ir Bartleto Testas

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .905
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1502.922
df 28
Sig. .000

3. Konstruktas Nr. 6 “Pasitikéjimas prekés zenklu“

KMO ir Bartleto Testas

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .891
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 685.687
df 21
Sig. .000
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4. Konstruktas Nr. 6 (1-3 d.) “Holistiné verté*

KMO ir Bartleto Testas

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 127
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 256.796
df 3
Sig. .000

5. Konstruktas Nr. 7 “Vartotojy inertiSkumas*

KMO ir Bartleto Testas

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .882
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 602.057
df 10
Sig. .000
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3. Priedas. Empirinio kiekybinio tyrimo analize,
Cronbach's Alpha nustatymas

1. Konstruktas Nr. 4 “Prekés zenklo plétiniy vertinimas*

Patikimumo statistika

Cronbach's
Alpha N of ltems

978 6

Elementy bendra statistika

Scale Corrected Item-

Scale Mean if  Variance if Total Cronbach's Alpha

Iltem Deleted Item Deleted Correlation if tem Deleted
Man patinka ZARA prekeés 13.17 74.461 .923 974
Zenklo plétinio ZARA KIDS
prekeés.
ZARA prekes Zenklo 13.20 74.755 .922 974
plétinio ZARA KIDS prekes
teigiamai mane nuteikia.
ZARA prekes Zenklo 13.27 74.975 921 974
plétinio ZARA KIDS prekes
norisi pirkti.
Man patinka ZARA prekes 13.03 72.198 944 972
Zenklo plétinio ZARA
HOME prekes.
ZARA prekes Zenklo 13.08 72.962 .924 974
plétinio ZARA HOME
prekes teigiamai mane
nuteikia.
ZARA prekes Zenklo 13.08 72.901 .929 974

plétinio ZARA HOME
prekes norisi pirkti.
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2. Konstruktas Nr. 5 “Ketinimo iSbandyti prekés Zenklo plétinius*

Patikimumo statistika

Cronbach's
Alpha N of ltems
971 8

Elementy bendra statistika

Corrected Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance Item-Total Alpha if Iltem
Iltem Deleted if ltem Deleted  Correlation Deleted
Ketinu ir ateityje pirkti prekes 14.28 93.761 .834 .970
zenklo ZARA KIDS prekes.
Ketindamas jsigyti vaikams 14.61 95.934 .879 .967
skirtas prekes, pirmenybe
teiksiu prekes zenklo ZARA
KIDS prekéms.
AS jsigyCiau prekes Zenklo 14.83 96.786 910 .965
ZARA KIDS prekes, nors jy
kaina butu aukstesne nei kito
prekes Zenklo.
AS planuoju pirkti ZARA KIDS 14.78 96.753 .882 .967
prekes, net turédamas praeityje
blogu patir€iy.
Ketinu ir ateityje pirkti prekes 14.14 91.371 .885 .967
zenklo ZARA HOME prekes.
Ketindamas jsigyti namu dekoro 14.67 95.290 .902 .965
prekes, pirmenybe teiksiu
prekes Zenklo ZARA HOME
prekéms.
AS jsigyCiau prekes Zenklo 14.79 96.733 .901 .966
ZARA HOME prekes, nors jy
kaina butu aukstesné nei kito
prekes Zenklo.
AS planuoju pirkti ZARA HOME 14.83 96.140 .896 .966

prekes, net turédamas praeityje
blogu patir€iy.
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3. Konstruktas Nr. 6 “Pasitikéjimas prekés zenklu“

Patikimumo statistika

Cronbach's
Alpha N of ltems

924 7

Elementy bendra statistika

Scale Mean Corrected Item-  Cronbach's

if Item Scale Variance Total Alpha if ltem

Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
ZARA prekes Zenklo prekes 19.13 28.571 .692 919
suteikia man saugumo
jausma.
AS pasitikiu ZARA prekes 18.78 27.303 .816 .906
Zenklo prekiy kokybe.
Pirkdamas ZARA prekes 18.92 27.466 797 .908
Zenklo prekes, jauiuosi
uztikrintai.
ZARA prekes Zenklas yra 18.90 27.738 .803 .908
nuosirdus savo vartotojams.
ZARA prekes Zenklas yra 18.88 28.000 .781 910
sgziningas vartotojams.
ZARA prekes Zenklo prekes 18.73 28.776 .755 913
yra tobulinami, atsizvelgiant i
naujausias technologijas.
ZARA prekes Zenklas vis 18.57 28.553 .683 .920

labiau reaguoja i kintancCius
vartotoju poreikius.
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4. Konstruktas Nr. 6 (1-3 d.) “Holistiné verté*

Patikimumo statistika

Cronbach's
Alpha N of ltems

.899 3

Elementy bendra statistika

Corrected ltem- Cronbach's

Scale Mean if Scale Variance Total Alpha if Iltem
Iltem Deleted if Item Deleted Correlation Deleted
ZARA prekes Zenklo 6.27 4.322 .733 912
prekes suteikia man
saugumo jausmag.
A8 pasitikiu ZARA prekes 5.92 3.994 .833 .828
Zenklo prekiy kokybe.
Pirkdamas ZARA prekes 6.06 3.966 .838 .823

Zenklo prekes, jauciuosi
uztikrintai.
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5. Konstruktas Nr. 7 “Vartotojy inertiSkumas*

Patikimumo statistika

Cronbach's
Alpha

N of ltems

943

5

Elementy bendra statistika

Corrected Item-  Cronbach's
Scale Mean if = Scale Variance Total Alpha if ltem
Iltem Deleted if Item Deleted Correlation Deleted
Man patinka ZARA prekes 12.67 17.137 .854 .929
Zenklo prekes, nes leidZia
jaustis patogiai juos dévint.
Man patinka pirkti ZARA 12.94 16.836 .836 .932
prekes Zenklo prekes, nes
nesukelia streso (pvz.
kokybe, dydis).
Man patinka ZARA prekes 12.80 16.907 .857 .928
Zenklo prekes, nes jie
mane nudziugina.
Man patinka ZARA prekes 13.05 16.517 .860 .927
Zenklo prekes, nes esu
prie jy priprates.
AS planuoju jsigyti ZARA 13.02 16.984 .823 .934

prekes Zenklo prekes, nes
tai yra mano stiliaus dalis.
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4. Priedas. Empirinio kiekybinio tyrimo analize,
koreliacijos nustatymas

1. Hipotezé Nr. 1

Aprasomoji statistika

Mean Std. Deviation N
Holistiné 3.0429 98711 132
verté
Plétiniy 2.6275 1.71332 132
vertinimas
Koreliacija
Holistiné verté  Plétiniy vertinimas
Holistiné verté  Pearson Correlation 1 282"
Sig. (2-tailed) .001
N 132 132
Plétiniy Pearson Correlation 282" 1
vertinimas Sig. (2-tailed) .001
N 132 132

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

Aprasomoji statistika

Mean  Std. Deviation N
Plétiniy 2.6275 1.71332 132
vertinimas
Pasitikéjimas 3.1407 87726 132
Koreliacija
Plétiniy
vertinimas  Pasitikéjimas

Plétiniy Pearson Correlation 1 3137
vertinimas ~ Sig. (2-tailed) .000

N 132 132
Pasitikéjimas Pearson Correlation 3137 1

Sig. (2-tailed) .000

N 132 132

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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3. Hipotezé Nr. 3

Aprasomoji statistika

Mean Std. Deviation N
Plétiniy 2.6275 1.71332 132
vertinimas
Inercija 3.2242 1.01981 132
Koreliacija
Plétiniy vertinimas Inercija

Plétiniy Pearson Correlation 1 .355”
vertinimas Sig. (2-tailed) .000

N 132 132
Inercija Pearson Correlation .355” 1

Sig. (2-tailed) .000

N 132 132

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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4. Hipotezé Nr. 4

Aprasomoji statistika

Mean Std. Deviation N
Ketinimas 2.0881 1.39200 132
pirkti
Pasitikejimas 3.1407 87726 132
Koreliacija
Ketinimas
pirkti Pasitikéjimas

Ketinimas Pearson Correlation 1 379”7
pirkti Sig. (2-tailed) .000

N 132 132
Pasitikéjimas Pearson Correlation 379”7 1

Sig. (2-tailed) .000

N 132 132

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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5. Hipotezé Nr. 5

Aprasomoji statistika

Mean Std. Deviation N
Ketinimas 2.0881 1.39200 132
pirkti
Inercija 3.2242 1.01981 132
Koreliacija
Ketinimas
pirkti Inercija

Ketinimas Pearson Correlation 1 418"
pirkti Sig. (2-tailed) .000

N 132 132
Inercija Pearson Correlation 418" 1

Sig. (2-tailed) .000

N 132 132

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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6. Hipotezé Nr. 6

Aprasomoji statistika

Mean Std. Deviation N
Inercija 3.2242 1.01981 132
Pasitikéjimas 3.1407 87726 132
Koreliacija
Inercija Pasitikéjimas
Inercija Pearson Correlation 1 .838™
Sig. (2-tailed) .000
N 132 132
Pasitikéjimas Pearson Correlation .838™ 1
Sig. (2-tailed) 000
N 132 132

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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5. Priedas. Empirinio kiekybinio tyrimo analiz¢,
regresijos nustatymas

1. Hipotezé Nr. 1
Modelio santrauka®

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate  Durbin-Watson

1 2822 .079 072 1.65018 2.063

a. Predictors: (Constant), Holistine verté
b. Dependent Variable: Plétiniy vertinimas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 30.548 1 30.548 11.218 .001°
Residual 354.000 130 2.723
Total 384.548 131

a. Dependent Variable: Plétiniy vertinimas
b. Predictors: (Constant), Holistiné verté

Koeficientai?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1.139 467 2.438 .016
Holistiné 489 .146 .282 3.349 .001 1.000 1.000

verté

a. Dependent Variable: Plétiniy vertinimas
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2. Hipotezé Nr. 2
Modelio santrauka®

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate  Durbin-Watson

1 5311EF .098 .091 1.63354 2.043

a. Predictors: (Constant), Pasitikéjimas
b. Dependent Variable: Plétiniy vertinimas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 37.648 1 37.648 14.109 .000P
Residual 346.900 130 2.668
Total 384.548 131

a. Dependent Variable: Plétiniy vertinimas
b. Predictors: (Constant), Pasitikéjimas

Koeficientai?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig.  Tolerance VIF
1 (Constant) .708 .530 1.335 .184
Pasitikejimas .611 .163 313  3.756 .000 1.000 1.000

a. Dependent Variable: Plétiniy vertinimas
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3. Hipotezé Nr. 3

Modelio santrauka®

Adjusted R Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate  Durbin-Watson

1 3552 126 119 1.60787

2.047

a. Predictors: (Constant), Inercija
b. Dependent Variable: Plétiniy vertinimas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 48.465 1 48.465 18.747 .000P
Residual 336.083 130 2.585
Total 384.548 131
a. Dependent Variable: Plétiniy vertinimas
b. Predictors: (Constant), Inercija
Koeficientai?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) .705 466 1.51 133
3
Inercija .596 138 355 433 .000 1.000 1.000
0

a. Dependent Variable: Plétiniy vertinimas
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4. Hipotezé Nr. 4

Modelio santrauka®

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

Durbin-Watson

1 3792 144 137 1.29303 1.748

a. Predictors: (Constant), Pasitikéjimas
b. Dependent Variable: Ketinimas pirkti

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 36.487 1 36.487 21.823 .000P
Residual 217.349 130 1.672
Total 253.836 131

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
b. Predictors: (Constant), Pasitikéjimas

Koeficientai?

Unstandardized  Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig.  Tolerance VIF
1 (Constant) 199 420 473 637
Pasitikéjimas  .602 129 379 4.67 .000 1.000 1.000

2

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
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5. Hipotezé Nr. 5

Modelio santrauka®

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate  Durbin-Watson

1 4182 175 169 1.26930 1.803

a. Predictors: (Constant), Inercija
b. Dependent Variable: Ketinimas pirkti

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 44.391 1 44.391 27.553 .000P
Residual 209.445 130 1.611
Total 253.836 131

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
b. Predictors: (Constant), Inercija

Koeficientai®

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 248 .368 674 502
Inercija 571 109 418 5.24 .000 1.000 1.000
9

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
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6. Hipotezé Nr. 6

Modelio santrauka®

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate  Durbin-Watson

1 .8382 .703 .700 .55830 2.422

7.
a. Predictors: (Constant), Pasitikéjimas
b. Dependent Variable: Inercija

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 95.721 1 95.721 307.094 .000P
Residual 40.521 130 312
Total 136.242 131

a. Dependent Variable: Inercija
b. Predictors: (Constant), Pasitikéjimas

Koeficientai?

Unstandardized = Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig.  Tolerance VIF
1 (Constant) 164 181 .904 .367
Pasitikéjimas  .974 .056 838 17.5 .000 1.000 1.000
24

a. Dependent Variable: Inercija
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