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IVADAS

Darbo aktualumas. Dabartinéje konkurencingoje rinkoje, perpildytoje jvairiy prekiy
zenkly, vartotojai turi galimybe rinktis tarp daugybés produkty ir paslaugy. Siekdami islikti
konkurencingi, prekés Zenkly kiiréjai ne tik stengiasi stiprinti pagrindinio prekés zenklo verte,
bet ir pleCia savo asortimenta, pasitelkdami prekés Zenklo plétinius (Shokri ir Alavi, 2019).
Prekés zenklo plétimas — tai naujy produkty ar paslaugy jvedimas, pasinaudojant jau Zinomu ir
vartotojy atpaZjstamu prekés Zenklu. Sis procesas leidzia sumazinti naujo produkto jvedimo
rizikg ir iSlaidas bei iSlaikyti esamus vartotojus (Malodia ir kt., 2017; Lee ir kt., 2020). Tyr¢jai
siekdami i$siaiskinti prekés Zenklo plétiniy sékmeés formule analizuoja tokius aspektus kaip:
asociacijy su pagrindiniu prekés zenklu buitinumg (Miniard ir kt., 2018; Shokri ir Alavi, 2019),
prekés zenklo vertés suvokiama nauda (Eren-Erdogmus ir kt., 2018) ar kulttiriniy veiksniy
reik§minguma (Kim ir Park, 2019). Kai kuriy moksliniy darby analizés pagrindu buvo pasirinkta
produkto ar paslaugos kategorija, pavyzdziui, prabangos prekés (Eren-Erdogmus ir kt., 2018),
sveiki produktai (Carrete ir kt., 2018), finansinés paslaugos (Laforet, 2007).

Nepaisant §iy tyrimy, ne visi prekés Zenklo plétiniai yra sékmingi. Siuo atveju itin
svarbus tampa vartotojy suvokiamas suderinamumas tarp motininio prekés zenklo ir jo plétiniy
(Arora ir kt., 2023). Suderinamumas, kuris apibréziamas kaip vartotojo suvokimas apie tai, kiek
prekes Zenklo asmenybé, vertybés ar savybeés dera su jo plétiniais, yra viena pagrindiniy salygy,
nulemianciy plétiniy priémima ir ketinima juos pirkti (Zhong ir kt., 2021). Jis taip pat gali lemti
vartotojy pasitikéjima, lojalumg ir emocinj rysj su prekés zenklu (Arora ir kt., 2023). Vartotojy
elgsenos tyrimai rodo, kad suvokiamo suderinamumo jtaka néra vien tik kognityviné — ji apima
ir emocinj aspekta, kuris tampa itin reikSmingas, kai prekés Zenklas plétojamas j tolimas
produkty kategorijas (Kim, 2023).

Dabartiné moksliniy tyrimy praktika rodo, kad prekés Zenklo plétiniy priémimas daznai
siejamas su tokiomis savybémis kaip kaina, kokybé ar inovatyvumas (Shokri ir Alavi, 2019).
Taciau stokojama empirinés analizes, kuri leisty giliau suprasti, kaip suvokiamas prekés Zenklo
ir vartotojo suderinamumas daro jtaka poziiiriui j skirtingus prekés Zenklo plétinius bei ketinimui
juos pirkti (Arora ir kt., 2023). Ypac truksta tyrimy, analizuojanc¢iy tolimy plétiniy sékmés
veiksnius ir jy rysj su prekés Zenklo asmenybés bei vartotojo suvokimais (Zhong ir kt., 2021).
Tokia tyrimy spraga leidzia kelti klausimg apie tai, kaip galima efektyviau integruoti prekés
zenklo plétinius ] vartotojy priémimo procesg, stiprinant jy suvokiamg suderinamumg su
motininiu prekés Zenklu. Sis klausimas yra ypaé svarbus $iuolaikinéje globalioje rinkoje, kur
pleciantis produkty kategorijoms ir siekiant patenkinti skirtingus vartotojy poreikius, prekes
zenklo plétiniai tampa ne tik strategine galimybe, bet ir rizika. Moksliniai tyrimai pabréZzia (Kim
ir Park, 2019; Zhong ir kt., 2021), kad vartotojy sprendimy priémimg dél plétiniy lemia ne tik jy

kokybiniai ar funkciniai parametrai, bet ir tai, kaip gerai plétiniai dera su jy lukescCiais ir



suvokimu apie pagrindinj prekés zenkla. Atsizvelgiant j tai, darbe analizuojama, kaip prekés
zenklo ir vartotojo suderinamumo suvokimas gali lemti tiek artimy, tiek tolimy plétiniy sekme.

Darbo problema. Remiantis esamomis tyrimy spragomis, Siame darbe siekiama
atsakyti j klausima: kaip suvokiamas suderinamumas tarp prekés Zenklo ir vartotojo veikia
vartotojo poZiuri i skirtingus prekés Zenklo plétinius bei ketinimq juos pirkti? Problemos
aktualumas ypac svarbus tiek moksliniu, tiek praktiniu poziiiriu, nes leidzia geriau suprasti,
kokie prekés zenklo plétros strategijos aspektai lemia palankig vartotojy reakcija.

Darbo objektas yra suvokiamo prekés zenklo ir vartotojo suderinamumo jtaka
ketinimui pirkti skirtingus prekés Zenklo plétinius.

Darbo tikslas — nustatyti, kokia itaka turi suvokiamas prekés Zenklo ir vartotojy
suderinamumas ketinimui pirkti skirtingus prekés zenklo plétinius. Siekiant jgyvendinti §j tiksla,

keliami uzdaviniai:

1. Remiantis kity tyréjy darbais, iSanalizuoti suvokiamo prekés zenklo ir vartotojo
suderinamumo konceptualiaja esmg.

2. Pasitelkiant mokslinius literatiiros Saltinius, identifikuoti svarbiausius prekés zenklo
plétros ir plétiniy sékmes teorinius aspektus.

3. Sudaryti tyrimo modelj, kuris leisty jvertinti rysj tarp suvokiamo prekeés zenklo bei
vartotojy suderinamumo ir ketinimo pirkti skirtingus prekés zenklo plétinius.

4. Parengti tyrimo metodika, kuri leisty iStirti suvokiamo prekés Zenklo ir vartotojy
suderinamumo jtaka ketinimui pirkti skirtingus prekeés Zenklo plétinius.

5. Atlikti empirin] tyrimg ir nustatyti, ar suvokiamas prekés Zenklo ir vartotojo
suderinamumas turi jtakos palankiam prekés Zenklo plétiniy vertinimui bei didesniam ketinimui
juos pirkti.

6. Empirinio tyrimo pagrindu, suformuluoti i§vadas apie suvokiamo prekés Zenklo ir
vartotojo suderinamumo reik§minguma, vykdant prekés Zenklo plétra j skirtingas produkty

kategorijas.

Darbe naudoti metodai: sisteminé mokslinés literatiiros apie suvokiamg prekés zenklo
ir vartotojo suderinamumo jtaka ketinimui pirkti skirtingus prekés Zenklo plétinius analize,
kiekybiniam tyrimui atlikti — anketiné apklausa, Likerto skalé — apklausos teiginiy vertinimui,
anketinés apklausos sudarymui — ankstesniuose tyrimuose naudoti konstruktai, statistiniai
kiekybiniy duomeny apdorojimo metodai — patikimumo vertinimui. Taip pat buvo atliktas
normalaus pasiskirstymo vertinimas, aprasomoji statistika, Chi-kvadrato testas, tiesinés
regresijos analize, palyginamoji keliy kintamyjy analiz¢.

Darbo struktiira. Baigiamajj magistrinj darba sudaro trys pagrindinés dalys:
mokslinés literatiiros analizé, empirinio tyrimo metodologija ir tiriamojo darbo rezultaty aprasas.

Pirmajame skyriuje pateikiami pagrindiniai suvokiamo prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumo



jtakos palankiam prekés Zenklo plétros vertinimui teoriniai aspektai. Antroje darbo dalyje
suformuluojamas tyrimo modelis, iSkeliamos hipotezés, pristatomas duomeny rinkimo
instrumentas ir analizés metodai. Trecioji darbo dalis skirta statistiniams skai¢iavimams, gauty
tyrimo rezultaty apibendrinimui bei sitilymams tolimesniems tyrimams. Baigiamasis darbas
uzbaigiamas apibendrintomis darbo iSvadomis ir rekomendacijomis. Naudotos literatiiros
sarasas bei priedai pateikiami po galutiniy darbo iSvady.

Raktiniai Zodziai: prekés zenklo ir vartotojo suderinamumas, prekés zenklo plétiniai,

ketinimas pirkti.



1. SUVOKIAMO PREKES ZENKLO IR VARTOTOJO SUDERINAMUMO
JTAKA KETINIMUI PIRKTI SKIRTINGUS PREKES ZENKLO
PLETINIUS TEORINE ANALIZE

1.1 Suvokiamo prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumo teoriniai aspektai

Prekés zenklo ir vartotojo suvokiamas suderinamumas (angl. consumer-brand
congruence) yra emocinio rysio tarp vartotojo ir prekés Zenklo saveika. Sis suderinamumas
grindZziamas teorija (Sirgy, 1982), kad vartotojai renkasi prekés zenklus, kuriuos jie suvokia kaip
artimus savo asmenybei arba pageidaujamam saves jvaizdZiui. Sis tapatinimasis sustiprina
vartotojy teigiama pozitrj j prekés Zenklg ir didina jy lojalumg. Siekiant detaliai iSanalizuoti Sio
sudétingo konstrukto kintamuosius, pirmiausia biitina gerai suprasti vieng esminiy jo pagrindy
— prekés zenklo samprata.

Mokslingje literatiiroje sutinkami prekés Zenklo apibrézimai gali biiti skirstomi j dvi
grupes: tradicinio arba modernaus poziiirio. Tradicinés krypties Salininkai, apibiidindami prekés
zenkla, akcentuoja jo geb¢jima iSsiskirti i§ konkurenty (Alboroviene, 2002; Pranulis ir kt., 2011).
Per simboling komunikacijg vartotojas identifikuoja preké ar paslauga bei sutapatina ja su
konkrecia jmone (Karlof ir Lovingsson, 2006; Donaldson, 2010). Tradicinio poZziiirio atstovai
pabrézia tik pirming prekés Zenklo funkcijg — iSsiskirti 1§ konkurencingos aplinkos ir sukurti
pridétine verte ji atstovaujanciai jmonei. Ta¢iau moderniosios krypties Salininkai prekés Zenkla
linkg tapatinti su jj vartojanciu asmeniu. Tyréjai pabrézia racionaliy ir emociniy elementy darng
bei vartotojy poreikiy patenkinimo svarbg (zr. 1 lentelg).

1 lentelé

Moderniosios krypties prekés zenklo apibreéztis

Prekés Zenklo apibréztis Autorius, metai

Tai kompleksinis jvairiy elementy (fiziniy, emociniy, estetiniy, simboliniy ir pan.)

junginys, formuojantis savitg suvokima vartotojo galvoje ir suteikiantis jam Bivainien¢, 2006
papildomg verte.
Tai strateginis turtas, kuris sukuria unikalig identifikacijg ir verte rinkoje. Heding ir kt., 2009

Tai visuma asocijuoty vertybiy, kurios gali sukurti unikaly vartotojy patyrimg ir

. Kapferer, 2012
emocinj rysj.

Tai verté, kurig vartotojai priskiria prekiy zenklui, remiasi jy patirtimi ir

e Aaker, 2014
jsitikinimais.

Tai vartotojy asocijuota informacija, emocijos ir nuomoneés, susijusios su

konkreciu produktu ar paslauga. Koler ir Keller, 2016

Tai socialinis konstruktas, kuris formuoja vartotojy identitetg ir elgsena

skaitmeninégje erdvéje. Fuchs, 2017




Tai autentiSkumo ir patikimumo simbolis, kuris skatina vartotojy jsitraukimg ir Pérez-Cabafiero ir
pasitikéjima. Rojas-Méndez, 2022

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Bivainiené, 2006; Heding ir kt., 2009; Kapferer, 2012;
Aaker, 2014; Kotler ir Keller, 2016; Fuchs, 2017; Pérez-Cabatfiero ir Rojas-Méndez, 2022.

Siy tyréjy nuomone, prekés Zenklas yra suasmenintas ir atliepiantis j vartotojy lakes¢ius.
Tai kompleksinis ir strateginis turtas, kuris apima jvairius elementus — tiek fizinius, tiek
emocinius, estetinius ir simbolinius — sudarancius unikaly suvokimg vartotojo galvoje. Jis
suteikia vartotojams papildoma vert¢ ir formuoja identitetg rinkoje (Bivainiené, 2006; Heding ir
kt., 2009). Prekés zenklas taip pat apima asocijuotas vertybes, kurios leidzia sukurti unikaly
vartotojy patyrima ir emocinj rysj (Kapferer, 2012). Priesingai, tradicinio pozitrio Salininkai
prekés zenklui nesuteiké jokio psichologinio démens, kuris gali biiti paveikus ji vartojantiems.
Jy nuomone, uztenka vieno rySkaus Zymens, kuris iSskirty prekés Zenkla 1§ kity. Taciau biitent
elementy visuma, kurios biitinumg pabrézé moderniosios marketingo mokyklos atstovai, leidzia
prekés Zenklui ne tik iSsiskirti i§ konkurenty, bet ir tapti unikaliu. Vartotojai vertina prekés
zenkla, remdamiesi savo patirtimi ir jsitikinimais, o tai atspindi jy emocijas ir nuomong apie
konkrety produkta ar paslaugg (Aaker, 2014; Kotler ir Keller, 2016). Galiausiai, jis tampa
autentiSkumo ir patikimumo simboliu, skatinanciu vartotojy isitraukima ir pasitikéjima (Pérez-
Cabafiero ir Rojas-Méndez, 2022). Si apibrézimy jvairové atskleidzia, kad prekés Zenklas yra
sudétingas fenomenas, apimantis tiek subjektyvius, tiek objektyvius aspektus ir turintis svarbig
reik§me vartotojams. [simenamas ir rinkoje atpaZjstamas prekés Zenklas leidzia tikétis ilgalaikés
s¢kmés ir galimybés pléstis j kitas prekiy kategorijas, taip dar labiau didinat prekés zenklo
zinomumg.

Apibendrinant, prekés Zenklas néra tik produkta Zymintis simbolis — tai kompleksiné
konstrukcija, apimanti emocines, kognityvines ir simbolines vertybes, kurios daro tiesioging
jtaka vartotojy sprendimams. Suderinamumas su vartotoju grindZiamas ne tik prekés Zenklo
funkcionalumu, bet ir jo asmenybés savybémis, kurios atspindi vartotojo vertybes, tapatumg ir
gyvenimo biidg. Tod¢l svarbu iSnagrinéti, kaip formuojasi prekés zenklo asmenybé — kertinis

veiksnys, kuriantis suvokiamg suderinamuma tarp prekés zenklo ir vartotojo.
1.1.1 Prekés Zenklo asmenybés formavimasis

Siekis sukurti stipry prekés zenklg ir iSpleésti vartotojy rinka, paskatino tyréjy
apmastymus, kad prekés zenklai, kaip ir Zmonés, turi asmenybés savybes (Aaker, 1997).
Remiantis S§ia teorija, prekés Zenklo asmenybes sagvoka yra apibréziama kaip ,,su prekés Zenklu
susijusiy Zzmogaus savybiy visuma“ (Aaker, 1997, p. 347). Didel;j ind¢lj Siuolaikiniam prekeés

zenklo asmenybés suvokimui tur€jo ,,Didziojo penketo* (angl. Big five) teorija. Norman (1963)



tyrimas nustaté, kad labiausiai paplitusius asmenybés bruozus galima priskirti penkioms
pagrindinéms dimensijoms: atvirumas patiriai (angl. openness to experience), sgmoningumas
(angl.  conscientiousness), ekstraversija (angl. extraversion), sutariamumas (angl.
agreeableness) ir neurotizmas (angl. neuroticism). Pasinaudodama S§ia asmenybés bruozy
teorija, Aaker (1997) pasitulé analogiska bruozy modelj, kuris gali biiti taikomas prekés
zenklams. Tyréja suktiré prekés zenklo asmenybés matavimo skalg, kurig sudaro 42 asmenybés
bruozy vertinimas. Sios sistemos pagalba galima apibadinti ir jvertinti prekés Zenklo asmenybe
penkiomis pagrindinémis charakteristikomis, kiekvieng i$ jy suskirstant | smulkesnes bruozy
grupes. Aaker (1997) iSskirti penkios pagrindinés prekés zenklo asmenybés charakteristikos yra

§i0s:

> Stiprumas (angl. ruggedness): atviras, tvirtas;
> Kompetencija (angl. competence): patikimas, iSmintingas, s€¢kmingas;
> Jaudinimas (angl. excitement): drasus, energingas, vaizdingas, Siuolaikiskas;

> NuoSirdumas (angl. sincerity): praktiSkas, sagziningas, naudingas, linksmas;
> Rafinuotumas (angl. sophistication): aukstesnés klasés, zavingas.

Si Aaker (1997) pasiiilyta prekés zenklo asmenybés bruozy klasifikacija yra plagiai
cituojama ir daznai sutinkama mokslininky darbuose (Batra ir kt., 2006; Ferguson ir kt., 2016;
Becheur ir kt., 2017; Arora ir kt., 2023). Kaip teigia Kaplan ir kt. (2010). yra viena
reikSmingiausiy kategorizacijy, siekiant identifikuoti prekés zenklo asmenybés bruozus.
Literatiiroje sutinkama autoriy (Huang ir Rust, 2022), kurie akcentuoja didesnj tam tikry
asmenybiy bruozy reikSminguma, lyginant su kitais. Tarp penkiy dimensijy, jaudinantiems ir
nuoSirdiems prekés Zenklo asmenybiy bruozams turi biiti skiriamas ypatingas démesys dél jy
svarbos rinkodaros srityje (Roy ir kt., 2016; Huang ir Rust, 2022). Tyrimai rodo, kad
jaudinancios ir nuoS$irdzios prekés zenklo asmenybés yra svarbesni veiksniai, lemiantys
vartotojy pozitrj ] prekés zenkla, lojaluma jam ir pirkimo sprendimus nei kiti asmenybiy bruozai
(Roy ir kt., 2016; Huang ir Rust, 2022).

Tong ir kt. (2018) nuomone, Aaker (1997) skalé geriausiai paaiSkina, kaip Amerikos
vartotojai suvokia prekés zenklus simbolinése ir utilitarinése produkty ir paslaugy kategorijose.
Biitent todél, kad $i skalé yra suskirstyta remiantis Amerikos rinka, Aaker (1997) darbas sulaukia
nemazai kritikos. Kumar (2018) iSskyré pagrindines Aaker (1997) skalés problemas: subjektyvi
prekés zenklo asmenybés apibréztis, teoretinis skalés pagrindimas, per didelé priklausomybe
nuo zmogaus asmenybés bruozy, sunku generalizuoti produktus bei paslaugas, kultiiriSkai

skirtingos rinkos. Atsizvelgdami j Aaker (1997) pasiiilytos prekés zenklo asmenybiy sistemos
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trikumus ir poreik] pritaikyti prekés Zenklo asmenybiy skale prie skirtingy konteksty, kai kurie
autoriai pristaté alternatyvias sistemas. Siekiant panaudoti Sig kategorizacija kitose rinkose bei
prekiy kategorijose, tyréjai prekés Zenklo asmenybés bruozus adaptavo pagal vertinama $alj
(Supphellen ir Gronhaug, 2003; Bosnjak ir kt., 2007; Liu ir kt., 2016) ar prekiy / paslaugy
kategorija (Ekinci ir Hosany, 2006; Musante ir kt., 2008; Tong ir Su, 2014; Kim, 2023).

Ivertinus Aaker (1997) skalés trukumus bei sekant Supphellen ir Gronhaug (2003),
Bosnjak ir kt. (2007), Liu ir kt. (2016) ir kity tyréjy pavyzdziais, §i skalé buvo adaptuota ir
mazoms besiformuojanc¢ioms Salims. Dik¢ius ir kt. (2019) pasitilé prekés Zenklo asmenybés
charakteristikas sumazinti iki trijy dimensijy: nuoSirdumas (angl. sincerity), modernumas (angl.
modernity-excitement), kompetencija (angl. competence). Kiekviena i§ §iy dimensijy dar
skaidytina j 13 prekés Zenklo asmenybe apibudinanciy bruozy. Pagal Sig klasifikacijg galima
kategorizuoti prekiy Zenkly asmenybiy tipus mazose besiformuojanciose Salyse. PabréZtina tai,
jog Sios Dikciaus ir kt. (2019) pasiiilytos skalés tinkamumo ir panaudos jvertinimas buvo
atlickamas Lietuvoje.

Siuolaikinés rinkodaros mokyklos $alininkai pabréZia vartotojo vaidmenj prekés zenkly
formavime, todél dar labiau akcentuojama prekés Zenklo asmenybés svarba. Tai ypatingai

reik§minga kalbant apie suvokiama prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumo esmg¢ (Zr. 1 pav.)

1 paveikslas

Prekés zenklo asmenybés dimensijos ir jy sqsajos su suderinamumu

Stiprumas

Rafinuotumas Kompetencija

Suderinamumas

NuoSirdumas Jaudinimas

Saltinis: sudaryta autorés, pagal Sirgy, 1982, Sirgy ir kt., 2014

Prekés zenklo formuojama asmenybé, apibrézianti zmogisky savybiy rinkinj, yra esminis

veiksnys jo vertinime, nes asmenyb¢ atspindi, kaip vartotojai suvokia ir interpretuoja prekés
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zenklg (Ferguson ir kt., 2016; Arora ir kt., 2023). Vartotojai daznu atveju teikia pirmenybe prekiy
zenklams, kuriy asmenybés savybés yra panasios | jy paciy. Tokia sgveika atsiranda dél
suvokimo, kad prekés Zenklas gali tapti jy asmenybés dalimi arba sustiprinti tam tikras jy
savivokos dimensijas. Sis fenomenas atskleidzia, kaip prekés zenklai gali pasitarnauti ne tik kaip

praktiniai jrankiai, bet ir kaip tapatumo stiprinimo priemongs.
1.1.2 Prekés Zenklo vartojimas per savivokos ir tapatumo dimensijas

Vieno ar kito prekés Zenklo pasirinkimas yra nulemtas jy atitikimo vartotojy
charakteristikoms. Vartotojai teikia didesne preferencijg tiems prekés Zenklams, su kuriais jie
save tapatina arba noréty biti tapatinami. Sis fenomenas aiskinamas saves suvokimo teorija, kuri
padeda nuspéti vartojimo jproc€ius ir vartotojy elgsenos ypatumus. Savivoka (angl. self concept)
apibiidinama kaip asmens saves bei savo vertés suvokimas. Ji susideda i$ jvairiy komponenty,
kurie lemia, kaip individai suvokia save ir savo vieta pasaulyje (Kim, 2023). Sirgy (1982,
cituojama pagal Helgeson ir Supphellen, 2004) nurodo, jog pagrindiniai savivokos kiirimo
motyvai yra asmenybés darna (angl. self-consistency), savigarba (angl. self-esteem), socialiné
darna (angl. social consistency) ir socialinis pritarimas (angl. social approval). Sie motyvai
formuoja individualig savivoka, kurig galima suskirstyti j keturias pagrindines dimensijas:

> reali savivoka, paremta objektyviu asmens saves vertinimu, kuri atspindi tikraja
individo situacija;

> ideali savivoka, paremta tobulesniu saves vertinimu, t.y. troSkimu biti tobulu;

> socialiné savivoka, paremta asmens interpretacija, kg apie jj galvoja kiti sociumo
nariai;

> ideali-socialiné savivoka, paremta asmens troskimu biiti pripazintam aplinkiniy taip,
kaip jis noréty biiti identifikuotas kity sociumo nariy.

Toks saves konceptualizavimas gali buti iSreiSkiamas ir per atitinkamy produkty
vartojima. Zmonés issiskiria i§ kity, rinkdamiesi j juos panasius prekiy Zenklus (Aaker, 1997).
Tapatinimasis su prekés Zenklu yra reikSmingas vartotojo elgesj lemiantis veiksnys, nes artimas
vartotojo rySys su prekés Zenklu skatina pirkimo sprendimus ir pakartotinius pirkimus (Ahn,
2019; Kim, 2023). Sie teiginiai atitinka Sirgy (1982) saves tapatumo teorija (angl. self-congruity
theory), kuri nurodo, jog zmong¢s vertina prekiy zenklus arba produktus/paslaugas naudodami
tuos pacius aspektus, kuriais apibiidina save. Sioje teorijoje pabréziama vartotojy reakcija j
prekés Zenklo asmenybés ir savikoncepcijos atitiktj. Taigi, dalis vartotojy elgesio pirkimo metu
yra nulemtas asmens suvokiamo saves palyginimu su stereotipinio prekés Zenklo vartotoju
(Sirgy ir kt., 2014). Tiriant produkty bei prekés zenkly vartojimg, naudojamas atitinkamas

tapatumo kategorizavimas (zr. 2 pav.).
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2 paveikslas

Savivokos ir tapatumo prekés Zenklui rysys, lemiantis vartotojy elgseng

Prekes Zenklas
Reali savivoka v ,  Realus tapatumas
Ideali savivoka v . Idealus tapatumas g
Socialine savivoka v . Socialinis ,,-
tapatumas
Ideali-socialine v, ldealus-socialinis
savivoka Taparumas

Saltinis: sudaryta autorés, pagal Sirgy ir kt., 2014

Saves suvokimas per vartojamg prekés Zenklg virsta  keturias tapatumo riasis: realus,
idealus, socialinis ir idealus-socialinis (Sirgy ir kt., 2014). Sios tapatumo rasys padeda
vartotojams patenkinti jy psichologinius poreikius. Mokslininkai placiai nagrinéjo, kaip pirkéjo
tapatumas su prekés Zenklu gali lemti jo tolimesnius veiksmus ir elgesio motyvus. Analizuojant
tyrimus, kuriuose tirtas rySys vartotojo elgsenos ir asmens tapatumo prekés zenklui, pastebéta,
kad tapatumo teorija buvo taikytina jvairiose produkty bei paslaugy grupése, pavyzdziui,
prabangos prekés (Kim ir Joung, 2016) ar turizmas (Beerli ir kt., 2007).

Pasak Sirgy ir kt. (2017), prekés Zenklo priémimas yra sklandesnis, jei pirkéjas tapatinasi
su prekés zenklu per ,.tikrojo as* arba ,,idealiojo as* dimensijas. Chieng ir kt. (2022) teigé, kad
idealus saves atitikimas turi didelg jtaka prekés zenklo unikalumui ir prisiriSimui prie jo. Japutra
ir kt. (2019) taip pat savo darbe patvirtino reik§mingg faktinio tapatumo ir idealaus tapatumo
vaidmenj plétojant tvirtus santykius su prekés zenklu. Anot autoriaus, realus tapatumas leidzia
vartotojams iSreikSti save per pasirinktas prekes, tuo tarpu idealus tapatumas gali paskatinti juos
siekti produkty, kurie atitinka jy svajones ir idealus (Japutra ir kt., 2019). Atlikti tyrimai parodé,
kad vartotojai yra linke rinktis prekés Zenkla, kurio asmenybé formuoja jy jvaizdj (Sirgy ir kt.,
2017; Japutra ir kt., 2019; Kumar ir Kaushik, 2022; Kim, 2023). Pasak $iy autoriy, vartotojai,
turintys tvirtg ry$j su prekés zenklu, demonstruoja didesnj entuziazma ir teigiamas emocijas
prekeés Zenklo atzvilgiu, o tai skatina lojalumg ir pakartotinius pirkimus.

Asmenybés tapatumas daro didelg jtaka vartotojo poziiiriui ir ketinimams pirkti prekeés
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zenklo produktus ar paslaugas (Das 2015; Sirgy ir kt., 2017). Be to, analizuojant prekés zenklo
ir vartotojo suderinamuma, pastebéta teigiama jtaka jsitraukimui, ketinimui pakartotinai pirkti
bei pozityviems vartotojy atsiliepimams (Pérez-Cabaiiero ir Rojas-Méndez, 2022). Sie aspektai
rodo, kad vartotojo tapatumo ir suderinamumo poveikis turi buti nagrinéjamas jvairiuose
kontekstuose, siekiant suprasti jo jtakg verslo sékmei. Kuriant komunikacijos strategija, svarbu
sutelkti démesj | vartotojo asmenybés supratimg ir stengtis prisiderinti prie jos, reklamuojant
prekés Zenklo asmenybg tiksliniam pirkéjui (Arora ir kt., 2023). Tai reiskia, kad gerai suformuota
prekeés zenklo asmenybé pagerina tapatuma su juo, ir vartotojai labiau linke rinktis prekés zenkla,
kurio asmenybe¢ atitinka jy tikrajj, idealy, socialinj ar idealy socialinj saves jvaizdj (Sirgy ir kt.,
2017; Japutra ir kt., 2019; Kumar ir Kaushik, 2022; Kim, 2023).

Taigi, analizuojant mokslinius darbus pastebéta, jog suvokiamas prekés zenklo ir
vartotojo suderinamumas pasirodo esgs svarbesnis ir efektyvesnis konstruktas, nei kiti su prekés
zenklu susije kintamieji, tokie kaip pozitris | prekés zenkla (Dik¢ius ir kt., 2013; Arora ir kt.,
2023). Stiprus rySys tarp prekés Zenklo asmenybeés ir vartotojy asmenybés lemia teigiama poziiirj
1 prekés zenkla, didesnj prekés Zenklui lojalumga ir didesn;j ketinima pirkti (Sop ir Kozak, 2019).
D¢l Sios priezasties tapatumo teorija ir savivokos komponentai iSlieka esminiais jrankiais
analizuojant vartotojy elgseng ir prekés Zenklo pasirinkimg. Supratimas apie §j rysj gali padéti

geriau atskleisti vartotojy motyvus ir elgseng jvairiose rinkose.
1.1.3 Vartotojo jsitraukimas j prekeés Zenkla

Vartotojo jsitraukimas j prekés zenkla (angl. brand engagement) apibiidinamas kaip gilus
emocinis ry8ys tarp vartotojo ir prekés Zenklo, kuris skatina aktyvig vartotojo saveika su prekes
zenklu. Sis procesas apima ne tik vartotojo emocijas, bet ir kognityvinius bei elgesio aspektus,
kurie lemia vartotojo pasirinkimus ir lojaluma. Daugelyje moksliniy tyrimy (Gambetti ir kt.,
2012; Hollebeek ir kt., 2014; Dwivedi, 2015; Cheung ir kt., 2022) vartotojo jsitraukimas
apibréziamas kaip daugialypis konstruktas, kuris gali pasireiksti jvairiomis formomis, jskaitant

emocin] prisiri§ima, aktyvy dalyvavimg ir kognityvinj apdorojimg (Zr. 2 lentele).

2 lentelé

Vartotojo jsitraukimas j prekes Zenklg moksliniuose darbuose

Savokos apibiidinimas Dimensijos AlltOI‘ll.lS,
metai

Vartotojy teigiama ir palanki su prekiy Zenklais | Energija, atsidavimas ir jsitraukimas Dwivedi,
susijusi blisena, pasizyminti atsidavimu ir (angl. vigor, dedication, absorption) 2015
giluminiu jsitraukimu.
Daugialypé koncepcija, apimanti tokius Kognityvumas, emocijos, konatyvumas, | Gambetti ir
elementus kaip démesys, dialogas, saveika, patirtis, socialumas (angl. cognition, kt., 2012
emocijos, sensorinis malonumas ir tiesioginé
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aktyvacija, kurios tikslas — sukurti pilng prekés | emotion, conativity, experience,
zenklo patirtj vartotojams. sociality)
Vartotojo teigiamai jvertinta kognityving, Prisiri§imas, kognityvinis apdorojimas, | Hollebeek ir
emociné ir elgesio veikla, susijusi su prekés aktyvacija (angl. affection, cognitive kt., 2014
zenklu, vykstanti arba susijusi su konkreciomis | processing, activation)
vartotojo ir prekés zenklo sgveikomis.
Daugialypis konstruktas, apimantis jvairias Prisiri§imas, kognityvinis apdorojimas, | Cheung ir
vartotojo veiklas ir biisenas, kurios kyla dél aktyvacija (angl. affection, cognitive kt., 2022
aktyvios saveikos su prekés zenklu. processing, activation)
Vartotojo psichologiné biiklé ir elgesio Produkty kontekste: prisiriSimas, Ndhlovu ir
pasireiSkimai, atsirandantys vertés kiirimo apgalvotas elgesys (angl. affection, Maree, 2022
procese, kai integruojami istekliai ir vyksta reasoned behavior)
paslaugy mainai vartotojo ir prekés zenklo Paslaugy kontekste: prisiriSimas,
interaktyviose paslaugy sistemose. tapatinimasis, jsitraukimas, socialinis

rySys (angl. affection, identification,

absorption, social connection)
Elgesio, susijusio su prekés zenklu, visuma, Aktyvacija (angl. activation) Obilo ir kt.,
kuri atsiranda dél vartotojo susidoméjimo ir 2021
isipareigojimo prekés Zenklui.
Vartotojo tapatinimasis su prekés zenklu ir Samplaika kognityvinio apdorojimo ir Rather ir kt.,
rysis, kuris remiasi vertés suderinamumu tarp | aktyvacijos (angl. cognitive processing, | 2021
vartotojo ir prekés Zenklo. activation)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Dwivedi, 2015, Gambetti ir kt., 2012, Hollebeek ir kt., 2014,
Cheung ir kt., 2022, Ndhlovu ir Maree, 2022, Obilo ir kt., 2021, Rather ir kt., 2021.

Kaip galima pastebéti i§ 3 lentel¢je pateiktos vartotojo jsitraukimo j prekés Zenklo
analizés mokslininky darbuose, jis gali pasireiksti jvairiomis formomis, tokiomis kaip emocinis
prisiriSimas, intelektualus prekés zenklo vertinimas ar aktyvus dalyvavimas prekés Zenklo
komunikacijoje ir plétroje. Vartotojai tampa emocionaliai susij¢ su prekeés zenklu, o Sis rySys
lemia ne tik pasitenkinima, bet ir aktyvy dalyvavima prekés Zenklo gyvenime (Rather ir kt.,
2021). Glaudus vartotojo ir prekés Zenklo rySys apima tiek emocines reakcijas, tiek kognityvinj
apdorojima, o taip pat elgesio aspektus, tokius kaip pirkimo sprendimai, rekomendacijos ir
dalyvavimas prekés Zenklo kampanijose (Obilo ir kt., 2021).

Viena pagrindiniy vartotojo jsitraukimo ] prekés zenkla dimensijy yra emocinis
jsitraukimas. Sis komponentas apima teigiamas emocijas, kurias vartotojas patiria
sgveikaudamas su prekés zenklu. Tai gali biti meilé, pasitenkinimas ar pasididziavimas prekés
zenklu, kuris daznai veda j lojaluma ir ilgalaikj ry$j (Dwivedi, 2015). Sios emocijos taip pat turi
jtakos vartotojo elgesiui — pavyzdziui, emociskai jtraukiis Zzmonés labiau linke rekomenduoti
prekeés Zenkla kitiems, dalintis teigiamomis patirtimis socialiniuose tinkluose ar netgi tapti
prekés zenklo ambasadoriais (Dwivedi, 2015). Be emocinio komponento, vartotojo jsitraukimas
1 prekés Zenklg taip pat apima kognityvinj jsitraukima, kai vartotojai aktyviai vertina prekés
zenklg ir jo produktus, apmasto jy privalumus, lygina su konkurentais ir galvoja apie tai, kaip

prekés zenklas atitinka jy vertybes ir poreikius (Gambetti ir kt., 2012). Kognityvinis jsitraukimas
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gali skatinti vartotojus gilintis ] prekés zenklo istorija, jo filosofija, socialine atsakomybe ir kitas
svarbias savybes, kurios gali paveikti jy pasirinkimus (Cheung ir kt., 2022). Trecias svarbus
komponentas yra elgesio isitraukimas, kuris apima konkrecius vartotojo veiksmus, tokius kaip
pirkimas, dalyvavimas prekés zenklo renginiuose, socialinése kampanijose arba netgi kiirybinéje
veikloje, susijusioje su prekés Zenklu (Hollebeek ir kt., 2014; Obilo ir kt., 2021). Elgesio
jsitraukimas yra matuojamas pagal vartotojo aktyvuma ir prisid¢jimg prie prekés zenklo
populiarumo. Tai taip pat apima vartotojy elgesj, kai jie aktyviai dalyvauja prekés Zenklo
plétroje, pataria kuriant naujus produktus ar paslaugas, dalijasi savo nuomonémis apie produktus
socialin¢je ziniasklaidoje (Obilo ir kt., 2021; Cheung ir kt., 2022). Visi Sie komponentai kartu
kuria tvirtg ry$j tarp vartotojo ir prekés zenklo, kuris ne tik padeda prekés zenklui sukurti
ilgalaikj pasitikéjima, bet ir skatina vartotojy aktyvy jsitraukima j prekés zenklo veiklas.

Neretai mokslininky darbuose atspindi bent kelios (Rather ir kt., 2021) ar visos trys
jsitraukimo dimensijos (Hollebeek ir kt., 2014; Cheung ir kt., 2022). Kartais jos btna
adaptuojamos konkrec¢iam tyrimo tikslui pasiekti papildant arba pakei¢iant vienus elementus
kitais, pavyzdziui, energija (Dwivedi, 2015), socialinis rySys (Ndhlovu ir Maree, 2022) ar patirtis
(Gambetti ir kt., 2012). Taip pat kai kurie autoriai (Ndhlovu ir Maree, 2022) vartotojo jsitraukima
1 prekés Zenklg analizuoja pagal tai, kokio tipo produkta gauna vartotojas — preke ar paslaugg.
Dél siy jvairiy dimensijy, kurios gali buti modifikuojamos priklausomai nuo konteksto, vartotojo
jsitraukimas | prekés zenklg tampa itin svarbus ne tik analizuojant vartotojo ry$j su prekés
zenklu, bet ir jvertinant jo svarba prekeés Zenklo plétrai.

Vartotojy jsitraukimas yra svarbus, nes jis tiesiogiai veikia prekés Zenklo s¢kme —
isitrauke vartotojai dazniau pasirenka tas prekes ir paslaugas, kurios jiems yra svarbios, ir yra
pasirenge iSbandyti mégstamo prekiy Zenklo plétros produktus. Kai vartotojas yra emociSkai
jsitraukes ] prekés Zenkla, jis labiau linkes priimti plétinius ir daZniau pasitiki naujais prekes
zenklo pasitulymais (Hollebeek ir kt., 2014). Vartotojo jsitraukimas suteikia prekés Zenklui tvirta
pagrindg plétoti ne tik esamus produktus, bet ir jvesti naujus ] rinka. Vartotojai, kurie jaucia
asmeninj ry$j su prekés Zenklu, daznai tampa pirmieji, kurie iSbando naujus plétinius, nes jie jau
turi pasitikéjima prekeés Zenklu ir tikisi, kad Sie plétiniai atitiks jy lukesc¢ius (Hollebeek ir kt.,
2014). Be to, jsitrauke¢ vartotojai aktyviau dalijasi savo patirtimis su kitais (Ndhlovu ir Maree,
2022), todél jy rekomendacijos ir atsiliepimai gali turéti didelés jtakos kity vartotojy
sprendimams dél plétiniy priémimo.

Isitrauke vartotojai taip pat dazniau dalyvauja prekés zenklo komunikacijoje, prisidedant
prie prekés Zenklo matomumo ir populiarumo (Obilo ir kt., 2021). D¢l $io aktyvaus dalyvavimo,
prekés Zenklas gauna tiesioginj ir vertingg griztamajj rysj, kuris gali biiti naudojamas plétros

strategijose. Rather ir kt. (2021) teigia, kad prekés zenklai, kurie sugeba ne tik atitikti vartotojo
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lukescius, bet ir sukurti emocinio rysio pagrindg, turi didesne¢ tikimybe plétoti sékmingus
produktus, kurie atitiks jy auditorijos vertybes ir poreikius. Taigi, vartotojo jsitraukimas j prekés
zenkla yra svarbus elementas, kuris tiesiogiai veikia prekés Zenklo plétros sékme ir vartotojy

elgsena.

1.2 Prekés Zenklo plétros teorinis pagrindas

Imonés, siekianCios finansinio pelningumo, bando sukurti iSskirting verte ir
konkurencinj pranasumg turin€ius prekés zenklus. Tik esant palankiam pirminio prekés zenklo
vertinimui, galimas jo iSplétimas (Shokri ir Alavi, 2019). Kotler ir Keller (2007) teigimu,
iSplétimas gali biiti suvokiamas, kai kompanija pasinaudoja gerai zinomu prekés Zenklu
pristatydama vartotojams naujus produktus. Kitaip tariant, prekés zenklo plétra identifikuojama
vykdant naujy prekiy jvedima platesnéms rinkoms ar pagrindinj prekés zenkla adaptuojant
skirtingoms produkty kategorijoms (Shokri ir Alavi, 2019). Prekés zenkly valdytojams tai yra
sugeneruoti finansing naudg jmonei ar net pirminio prekés Zenklo reputacinis nuosmukis. Todél
labai svarbi planavimo dalis yra skrupulingas motininio prekés Zenklo jsivertinimas bei,
atsizvelgiant i tai, tinkamai parinktos plétiniy opcijos.

Esminis sékmingos plétros indikatorius yra palankus vartotojy poZiiiris. Moksliniy
tyrimu lauke analizuojami jvairlis veiksniai ir kintamieji, galintys turéti jtakos teigiamam
Zmoniy nuomones apie iSpléstinius produktus formavimui (Spiggle ir kt., 2012; Evangeline ir
Ragel, 2016; Tripathi ir kt., 2018). Vienas daZniausiai sutinkamy poZiiiriu remiasi prielaida, kad
tikétis s€kmingos prekés Zenklo plétros galima tik pagrindinj prekés Zenkla pleciant j kuo
panaSesn¢ produkty kategorija. Tokiu atveju, vartotojams nereikia adaptuotis prie naujoviy, nes
yra labai rySkios sgsajos su jau pazjstamu prekés Zenklu. Taciau siekiant didesnio masto plétros
ir pagrindinio prekés Zenklo plétinius pritaikant didesnei vartotojy grupei ar iSpleciant prekés
zenklo produkty panaudos situacijas, turi buiti vykdomi ryZtingesni veiksmai. Galimai rizikai
suvaldyti ir vartotojy vertinimui prognozuoti, literatiiroje iSskiriamos sé¢kmingg prekés zenklo

plétra kuriancios koncepcijos.
1.2.1 Prekés Zenklo plétros kryptys

Prekés Zenklo plétra gali biiti vykdoma jvairiais biidais. Sis pasirinkimas priklauso nuo
jmones politikos ir atstovaujamo prekés Zenklo plétros galimybiy iStyrimo lygmens. Vienokia
plétros strategija kuriama, kai siekiama su plétiniu likti kuo ar¢iau prekés Zenklo pirmtako,
kitokia — kai plétinys Zymiai nutolsta nuo pradinio prekés zenklo koncepto. Taigi, egzistuoja dvi
aiSkiai apibréztos plétros galimybés: plétinj paliekant toje pacioje arba pleciant j kitas produkty

kategorijas. Sios plétros kryptis vadinamos vertikalia ir horizontalia plétra (zr. 3 pav.)
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3 paveikslas

Prekés zenklo plétros kryptys

Prekés zenklo

plétra
[ 1
Vertikali Horizontali
Aukstyn Zemyn Artima ‘Tolima
auksta kaina ir Zema kaina ir naujas produktas, naujas produktas,
kokybé kokybé ta pati kategorija nauja kategorija

Saltinis: sudaryta autorés, pagal Xie, 2008; Lozanova, 2016.

Pirmoji galima prekés Zenklo i§plétimo kryptis yra vertikali. Siam tipui badinga, kad
plétra vykdoma toje pacioje produkty kategorijoje (Xie, 2008; Lozanova, 2016). Plétinys
pristatomas atsiZvelgiant | pasikeitusig pirminio produkto savybes — kaing ir kokybe. Abu Sie
kintamieji gali kilti arba leistis. Tod¢l vertikalus prekés Zenklo plétinys dar skirstomas pagal
vertikalig judéjimo trajektorija: aukstyn ar Zemyn. AuksStyn nukreiptas vertikalus prekés Zenklo
iSplétimas pasiZymi tuo, kad plétinys yra aukStesniame produkto kokybés ir kainos taske,
palyginti su pagrindiniu prekés Zenklu. Tai gali biti palanku siekiant pakelti reputacija tiems
prekés Zenklams, kuriy motininio prekés Zenklo jvaizdis sietinas su Zemesne kaina ir kokybe.
Zemyn nukreipta plétra nurodo, kad plétinys pasizymés prastesne kokybe bei Zemesne kaina
(Xie, 2008; Lozanova, 2016). Si plétros strategija leidzia pritraukti naujus vartotojus, kuriems
pirminé produkcija buvo per brangi.

Horizontaly prekés Zenklo 1$plétima galima apibrézti kaip naujo produkto atsiradima toje
pacioje prekiy kategorijoje arba naujo produkto jvedimg j rinkg kitoje prekiy kategorijoje. Dar
kitaip tai vadinamos funkcinés arba kategorinés produkty variacijos (Xie, 2008). Horizontali
plétra daZniausiai pasizymi Zymia plétinio atskirtimi nuo pagrindinés prekés zenklo produkcijos
ir yra skirstoma } du tipus: artimg (naujas produktas toje pacioje kategorijoje) ir tolimg (naujas
produktas naujoje kategorijoje). Pasak Sezen ir kt. (2024), horizontalis plétiniai gali sukelti tiek
zenklo pradiniy savybiy. Autoriai pabrézia, kad horizontali plétra yra sekmingesné, kai ji i§laiko

aisSky funkcinj panasumg su esamu prekés zenklu. Be to, kartais vykdant horizontalig prekés
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zenklo plétrg gali biti sukurtas visiSkai naujas produktas (pasikeicia ir produkto kategorija, ir
prekés zenklo pavadinimas). Ramya (2023) pabrézia, kad tokie inovatyviis produktai daznai
pritraukia vartotojy démesj dél savo unikalumo, taciau gali sukelti rizikg prekés zenklo
reputacijai, jei neatitinka vartotojo likesciy. Tad horizontalios krypties plétiniai daznai sietini su
novatoriskais produktais, kuriy susidoméjimas tarp vartotojy yra didesnis nei vertikalios krypties
plétiniy.

1.2.2 Suvokiamo plétinio tinkamumo koncepcija vartotojuy vertinime

Prekés zenkly plétra j naujas produkty ar paslaugy kategorijas yra sudétingas procesas,
reikalaujantis démesio vartotojy suvokiamam tinkamumui (angl. perceived fit) tarp pagrindinio
prekés Zenklo ir jo plétinio. Pasak Aaker ir Keller (1990), suvokiamas tinkamumas apibtidinamas
kaip vartotojo vertinimas, kiek naujieji prekés zenklo plétiniai logiskai dera su pagrindiniu
prekés zenklu, atitinka jo charakteristikas ir patenkina vartotojo lukesCius. Tinkamumo
suvokimas yra kritinis sékmés veiksnys, nes jis tiesiogiai daro jtaka vartotojo pasitikéjimui
prekés zenklu ir ketinimui pirkti plétinj (Pourazad ir kt., 2019). 4 paveiksle pateikiami vieni i$

pagrindiniy suvokiamg tinkamuma formuojanciy veiksniy.

4 paveikslas

Suvokiamgq tinkamumgq formuojantys veiksniai

PZ Zinomumas ir reputacija

PZ jvaizdis

PZ ir vartotojo suderinamumas

Plétros atstumas

Plétinio pritaikymas skirtingiems vartotojy segmentams

Funkcinis, estetinis ir simbolinis deréjimas su PZ

Inovacijy integracija j plétinius

Socialinés normos

Saltinis: sudaryta autorés, pagal Peng ir kt. 2023; Paul ir Datta, 2013; Evangeline ir Ragel,
2016; Shokri ir Alavi 2019; Klouvatou, 2024; Sezen ir kt., 2024; Deng ir Messinger, 2022;
Mannai ir Opacic, 2023.
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Kaip rodo Peng ir kt. (2023) tyrimas, stiprus prekés zenklo zinomumas ir reputacija
reik§mingai sustiprina plétiniy tinkamumo suvokimg. Tai reiskia, kad prekés Zenklai, turintys
gera reputacija ir auksta verte vartotojy akyse, yra labiau linke sékmingai jgyvendinti savo plétra,
nes vartotojai yra labiau linkg priimti plétinius kaip natiiralia prekés zenklo evoliucijg.
Suvokiamas tinkamumas apima funkcinius, estetinius ir simbolinius plétinio aspektus (Paul ir
Datta, 2013). Kaip teigia Evangeline ir Ragel (2016), vartotojai dazniau priima plétinius, kurie
logiskai dera su pagrindiniu prekés zenklu ir atitinka ankstesnés patirties keliamus lukescius.
Tinkamumo suvokimas yra universalus principas, taikomas jvairioms prekés zenklo plétiniy
kategorijoms. Peng ir kt. (2023) nurodo, jog vartotojai dazniausiai vertina plétinius pagal tai,
kiek jie dera su pagrindiniu prekés zenklu, nepriklausomai nuo sektoriaus, pavyzdziui,
technologijy, prabangos prekiy ar sveikatos prieziiiros srityje. Vartotojai, vertindami plétinius,
daznai remiasi funkciniu ir emociniu rySiu su pagrindiniu prekés Zenklu bei ankstesne patirtimi,
kuri formuoja jy pasitikéjimg naujais produktais (Paul ir Datta, 2013). Peng ir kt. (2023)
pabrézia, kad plétiniy tinkamumas yra ypa¢ reikSmingas dél vartotojo liikesCiy, susijusiy su
kokybe, nuoseklumu ir emociniu ry$iu su prekés zenklu. Pasak Pourazad ir kt. (2019), artimi
plétiniai, pavyzdziui, nauji skoniai ar papildomi produktai esamame asortimente, sulaukia
didesnio vartotojy pritarimo nei tolimi plétiniai, kurie gali neatitikti pagrindinio prekés Zenklo
charakteristiky. Sezen ir kt. (2024) analiz¢ atskleidzia, kad plétiniai, pasizymintys didesniu
funkciniu ir savybiy panasumu su pagrindiniu prekeés Zenklu, turi teigiamg poveikj ne tik plétinio,
bet ir viso prekés Zenklo pardavimams. Tuo tarpu tolimi plétiniai daZnai sukelia vartotojy
abejones ir skeptiSkuma.

Kitas svarbus suvokiamo tinkamumo veiksnys yra prekés Zenklo ir wvartotojo
suderinamumas. Pasak Shokri ir Alavi (2019), vartotojai yra linke palankiau vertinti plétinius,
jei pagrindinio prekés Zenklo vertybes ir jvaizdis dera su jy asmenybe ir gyvenimo biidu. Tokiais
atvejais emocinis prisiriSimas prie prekés Zenklo stiprina tinkamumo suvokima, o tai skatina
didesnj ketinimg pirkti sitilomus plétinius. Mathur ir kt. (2023) pabréZia, kad net ir maZo
tinkamumo plétiniai gali biiti sékmingi, jei jie pritaikomi tinkamame kontekste, kuris atitinka
vartotojo lukescius ir specifing situacija. Pavyzdziui, sékmingi sveikatingumo produkty plétiniai
daznai remiasi tinkamai pasirinkta rinkodaros strategija, kuri aiskiai parodo naudg vartotojui ir
pateisina jo liikes¢ius. Prekés zenklo jvaizdis taip pat vaidina svarby vaidmenj formuojant
tinkamumo suvokimg. Deng ir Messinger (2022) pabréZia, kad prekés Zenklai, kurie yra Zinomi
dél aukstos kokybés ir patikimumo, labiau tikétina, jog sulauks teigiamy vartotojy vertinimy
savo plétiniams. Dar vienas reikSmingas aspektas yra prekeés zenklo patirties pritaikymas
vartotojy segmentams. Pasak Klouvatou (2024), prekés zenklai, kurie individualizuoja savo

plétinius, atsizvelgdami j tikslinés auditorijos poreikius ir liikes¢ius, daznai sulaukia didesnio
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priémimo rinkoje. Individualizavimas gali apimti skirtingy rinky pritaikymg arba produkty
savybiy koregavimg, siekiant uztikrinti didesnj tinkamumo suvokimg ir konkurencinj
pranasuma. Taip pat svarbu akcentuoti prekes Zenklo geb&jima inovuoti. Pasak Mannai ir Opacic
(2023), inovacijy integracija ] plétinius gali padidinti tinkamumo suvokimg, nes vartotojai yra
linke vertinti prekés zenklus, kurie nuolat pateikia naujas ir aktualias idéjas.

Inovacijos ypac¢ svarbios FMCG (angl. Fast Moving Consumer Goods, FMCG)
sektoriuje, kur greiti pokyciai ir naujy produkty pateikimas gali sukurti reik§minga konkurencinj
pranasumg (Mannai ir Opacic, 2023). Klouvatou (2024) nurodo, kad globalioje FMCG rinkoje
vartotojai vertina nuosekluma ir aiSky prekés zenklo pozicionavima. Tai leidzia prekés Zenklams
lengviau jgyvendinti plétra ir sumazinti galimas rizikas, susijusias su tinkamumo neatitikimu.
Be to, tinkamumo suvokimas daznai siejamas su vartotojy socialinémis normomis ir grupés
dinamika. Taciau kai kuriy autoriy darbai (pvz., Mannai ir Opacic, 2023) rodo, kad $is veiksnys
néra kritiSkai svarbus FMCG sektoriuje. Greito vartojimo prekiy rinkoje vartotojai dazniau
priima sprendimus remdamiesi funkciniu produkto tinkamumu, kokybés ir kainos santykiu, o
socialinés normos daro mazesn¢ jtakg jy pasirinkimams. Tai pabrézia biitinybe koncentruotis |
tinkamumo ir inovacijy aspektus, paliekant socialines normas kaip antraeilj veiksnj. Tokios
strategijos kaip riboto leidimo ar sezoniSkumo akcentavimas gali dar labiau sustiprinti

tinkamumo suvokima.
1.2.3 Poziiirio j prekés Zenklo plétinius formavimasis

Poziiiris | prekés Zenklo plétinius yra svarbus veiksnys, lemiantis vartotojy elgesj ir juy
sprendimus dél naujy produkty ar paslaugy priemimo. Sis poziiris priklauso nuo keliy faktoriy,
taCiau vienas 1§ pagrindiniy yra prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumas, kuris tiesiogiai veikia
suvokiamg plétinio tinkamumg. Ferguson ir kt. (2016) teigia, kad prekés Zenklo asmenybés
testinumas padeda kurti pasitikéjima ir lojalumg vartotojams. Kuo geriau prekés Zenklas atitinka
vartotojo vertybes ir asmenybe, tuo labiau vartotojai vertins plétinius kaip nattralias ir patikimas
produkto dalis. Be to, Shokri ir Alavi (2019) pastebi, kad vartotojai, kurie jauciasi emociskai
susije su prekées zenklu, teigiamai vertina ne tik pagrindinius prekés zenklo produktus, bet ir jo
plétinius. Emocinis rySys su prekés Zenklu padeda lengviau perkelti teigiamas emocijas ir
asociacijas ] plétinius, taip stiprinant jy suvokiamg tinkamumg ir pasitikéjima.

Prekés zenklo asmenybé taip pat atlieka svarby vaidmenj formuojant vartotojo pozitir] |
plétinius. Aaker (1991) pabrézia, kad prekés zenklo asmenybé tampa simboline reikSme, kuri
padeda jvertinti plétiniy tinkamuma. Vartotojai, kurie gerai tapatinasi su prekés Zenklu, dazniau
priima plétinius, kurie artimai atitinka jo tapatybe, nes jie tikisi, kad plétiniai bus vertingi ir

atitiks motininio prekés zenklo kokybinius parametrus (Ferguson ir kt., 2016). Prekés Zzenklo
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asmenybe¢ ir jos suderinamumas su vartotojo asmenybémis tiesiogiai veikia vartotojo pozilrj ]
plétinius, nes vartotojai daznai tikisi, kad plétiniai iSlaikys tas pacias vertybes ir kokybés
standartus (Ferguson ir kt., 2016).

Vartotojo poziiiris j prekés Zenklo plétinius priklauso nuo to, kaip prekés zenklas sugeba
iSlaikyti savo identitetg ir autentiSkumg. Bian ir Yan (2022) teigia, kad plétiniy tinkamumas
priklauso nuo to, kaip vartotojai suvokia plétinius kaip organiskus ir logiskus pagrindiniam
prekés zenklui. Kuo geriau plétinys atitinka prekés zenklo asmenybe, tuo labiau vartotojai linke
vertinti jj teigiamai ir priimti, o toks suderinamumas stiprina vartotojo pasitikéjima prekés zenklu
ir jo plétiniais. Ahn ir Kaushik (2022) papildo, kad suvokiamas plétinio tinkamumas yra svarbus
veiksnys, lemiantis vartotojo ketinimus pirkti. Vartotojai, kurie mato, kad plétinys yra organiskai
susijes su jy tapatybe ir prekés zenklu, labiau pasitiki produktu ir yra linke atlikti pirkimo
veiksmg. Tai tiesiogiai veikia vartotojo poziiirj  plétinj, nes suvokiamas plétinio tinkamumas
didina vartotojo pasitikéjimg ir norg pirkti produkta, jei jis atitinka jy lukescius ir vertybes.

Vartotojo jsitraukimas taip pat turi reikSmingg jtaka pozitriui j plétinius. Pourazad ir kt.
(2019) pastebi, kad vartotojai, kurie jaucia stipry rysj su prekés Zenklu ir pasitiki juo, dazniau
pozityviai priima naujus plétinius. Isitrauke vartotojai ne tik teigiamai reaguoja i plétinius, bet ir
aktyviai dalijasi savo teigiamomis patirtimis, prisidédami prie plétinio s€ékmés rinkoje. Tokie
vartotojai, jauCiantys stipry ryS$i su prekés zenklu, tampa svarbiais plétinio ambasadoriais,
padedanciais skleisti teigiamg informacijg apie plétin} ir didinantys jo priémimo tikimybe
(Pourazad ir kt., 2019).

Taigi, vartotojo poZiiris  prekes Zenklo plétinius formuojasi del keliy svarbiy faktoriy:
prekeés Zenklo ir vartotojo suderinamumo, emociniy rys$iy, prekés zZenklo asmenybés ir vartotojo
jsitraukimo. Visi Sie veiksniai tiesiogiai veikia suvokiamg plétinio tinkamumg, kuris stiprina

vartotojo pozilirj j plétinj ir didina ketinimg pirkti.

1.3 Suvokiamo prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumo svarba vykdant prekés Zenklo plétra

Suvokiamas prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumas yra esminis veiksnys, lemiantis
prekés Zenklo plétiniy sekme (Arora ir kt., 2023). Vartotojai, tapatindamiesi su prekés Zenklu,
linke perkelti teigiamas emocijas ir pasitikéjima pagrindiniu prekés Zenklu i jo plétinius (Bian ir
Yan, 2022), o tai stiprina jy lojalumg bei didina norg isigyti naujus produktus (Japutra ir kt.,
2019). Sio suderinamumo svarba pasireiskia tiek per vartotojy emocinius ry$ius su prekés
zenklu, tiek per jy vertinima, ar plétinys dera su esamu prekes Zenklo jvaizdZiu (Pourazad ir kt.,
2019; Deng ir Messinger, 2022). Gebéjimas priimti sprendimus ir pozityvus poziiiris j prekes
zenklg daZnai skatina vartotojus palankiai vertinti plétinius, o tai tampa vienu i§ pagrindiniy

s¢kmingos prekeés zenklo plétros komponenty (Aitken ir kt., 2021; Yuriev ir kt., 2020).
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1.3.1 Planuotos elgsenos teorijos pritaikymas prekés Zenklo plétiniy kontekste

Ajzen (1991) sukurta planuotos elgsenos teorija (angl. Theory of Planned Behavior —
TPB) remiasi idéja, kad zmogaus elgesys gali buti prognozuojamas ir paaiskintas per jo
ketinimus (Yuriev ir kt., 2020). Sie ketinimai priklauso nuo trijy pagrindiniy faktoriy: poZidirio j
elges], subjektyviy normy ir elgesio valdymo kontrolés. TPB teigia, kad elgesys tiesiogiai
priklauso nuo to, kaip individas vertina savo galimybes atlikti konkrety veiksma (elgesio
kontrol¢), kokig nuomoneg turi apie elgesj kiti asmenys (subjektyvios normos) ir kokj pozitri jis
turi j patj veiksma (pozidiris j elgesj) (Zr. 5 pav.). Sie trys veiksniai formuoja vartotojo ketinimus,
kurie turi didele jtaka jo elgesiui.

TPB teorija, placiai taikoma socialiniy moksly tyrimuose, buvo sé¢kmingai pritaikyta ir
analizuojant vartotojy ketinimus pirkti jvairius produktus ir paslaugas (Yuriev ir kt., 2020; Aitken
ir kt., 2021). Prekes Zenklo plétiniy kontekste TPB pasitelkiama siekiant prognozuoti vartotojo
ketinimus pirkti plétinius, priklausomai nuo jy poziirio i prekés Zenkla, socialiniy normy ir
jsitikinimy apie galimybe jsigyti bei naudoti plétinius (Yuriev ir kt., 2020).

5 paveikslas

Planuotos elgsenos teorijos kintamieji

Suvokiama
elgesio
kontrolé

Pozidris j elgesj

Saltinis: sudaryta autorés, pagal Ajzen (1991) i3 Yuriev ir kt., 2020.

Si teorija grindzia vartotojo apsisprendimais atlikti tam tikrus veiksmus, kurie formuojasi
remiantis poZziliriu  prekés Zenklo plétinius — teigiamas pozitiris } prekés Zenklg ir jo plétinius
paprastai didina ketinima pirkti. Elgesio kontrolés kintamasis nurodo vartotojo jsitikinimus apie
tai, kiek jie kontroliuoja savo sprendimus dél pirkimo, kas susije su prekés zenklo plétiniy
prieinamumu, kaina ir vartojimo patogumu (Aitken ir kt., 2021). Subjektyvios normos, t. y.
vartotojy suvokimas apie tai, kaip jy sprendimus dél pirkimo veikia kity zmoniy nuomonés (pvz.,

Seimos, draugy, socialiniy grupiy) taip pat turi jtakos elgesiui. Yuriev ir kt. (2020) atlikti tyrimai
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rodo, kad planuotos elgsenos teorija yra viena i§ efektyviausiy priemoniy tiriant ketinimus atlikti
tam tikrus veiksmus pirkimo procese. Si teorija leidZia nustatyti ir jvertinti svarbiausius
veiksnius, lemiancius vartotojy ketinimus pirkti prekés zenklo plétinius, ir padeda tyrinétojams
iSsiaiskinti, kokie jsitikinimai apie prekés zenklo plétinius (pvz., jy kokybé, verte,
suderinamumas su pagrindiniu prekés zenklu) yra svarbiis vartotojams. Be to, planuotos
elgsenos teorija daznai naudojama modifikuotose versijose, jtraukiant papildomus kintamuosius,
kaip pvz., emocinis jsitraukimas j prekés zenkla, pasitikéjimas prekés zenklu ir prekiy Zenklo
autentiSkumas, kurie taip pat gali reikSmingai paveikti vartotojo ketinimus pirkti plétinius.
Yuriev ir kt. (2020) pabrézia, kad modifikuoti modeliai leidzia geriau suprasti sudétingesnes
vartotojy elgsenos dinamikas, ypac kai vartotojy jsitraukimas ir emocinis rysys su prekés zenklu
tampa svarbiais elgesio prognozavimo faktoriais.

Svarbu pazyméti, jog Sio darbo tyrimas bus orientuotas i prekés Zenkla, veikianti FMCG
sektoriuje, kuris apima greitai pasibaigiancius kasdienius vartojimo produktus, tokius kaip
maisto produktai, gérimai, kosmetika ir buitinés prekés. Siame sektoriuje vartotojai priima
sprendimus daznai remdamiesi asmeninémis patirtimis su prekés Zzenklu, jo kokybe ir
patikimumu, o ne socialine jtaka ar grupiy nuomonémis. Kadangi FMCG prekés paprastai
susijusios su zemu jsitraukimo lygiu ir mazesne suvokiama rizika, vartotojai daznai priima
greitus ir maziau apsunkintus sprendimus d¢l pirkimo. D¢l Sios priezasties subjektyvios normos,
apimancios socialiniy grupiy nuomones, néra esminis veiksnys, lemiantis vartotojy elgesj Sioje
srityje. Vietoje to, vartotojai daugiausiai remiasi asmeniniu prekiy Zenklo vertinimu, kurio
pagrindiniai veiksniai yra prekiy Zenklo patikimumas ir kokybe, tod¢él TPB modelyje

subjektyvios normos, kaip kintamasis, yra maziau svarbios.
1.3.1.1 Gebéjimo priimti sprendimus poveikis ketinimui pirkti

Suvokiama elgesio kontrolé arba vartotojo geb¢jimas priimti sprendimus gali turéti didelj
poveikj jy pirkimo ketinimams ir elgsenai. Gebéjimas priimti sprendimus priklauso nuo
vartotojo pasitikéjimo savo Ziniomis ir jgudZiais, taip pat nuo aplinkybiy, kurios lemia
sprendimy priémima, tokiy kaip informacijos prieinamumas, produkto kaina, pasiekiamumas
(Aitken ir kt., 2021). Suvokiamas elgesio kontrolés lygis daro tiesioging jtaka vartotojo
pasirengimui priimti sprendima dél plétiniy pirkimo (Ajzen, 1991). Vartotojai, kurie mano, kad
jie turi pakankamai iStekliy (finansiniy, laiko ar Ziniy) ir galimybe priimti sprendima, greic¢iau
nutaria pirkti prekes, kurios atitinka jy poreikius ir vertybes.

Kognityvinis sprendimy priémimas — vartotojo gebéjimas analizuoti ir apdoroti
informacija apie siiilomas naujas prekes ar paslaugas — taip pat yra svarbus veiksnys. Kai

vartotojas gali lengvai jvertinti plétinio vert¢ ir kokybe, pagrista prekiy Zenklo reputacija ir
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zinomumu, jis grei¢iau priima sprendimg pirkti (Aitken ir kt., 2021). Geb¢jimas suprasti, kad
plétiniai atitinka pagrindinio prekés zenklo savybes taip pat padeda priimti sprendimg dél
pirkimo (Bian ir Yan, 2022). Taigi, vartotojo gebéjimas atlikti racionaly sprendimg remiasi tiek
subjektyviais jsitikinimais (pasitikéjimu prekés Zenklu), tiek objektyviais jvertinimais (plétiniy
atitikimas prekiy zenklo kokybei).

Kaip teigia Shokri ir Alavi (2019), sprendimy priémimas taip pat gali biiti paveiktas
emociniy veiksniy, tokiy kaip emocinis rySys su prekés zZenklu. Vartotojai, kurie stipriai
tapatinasi su prekés Zenklu ir turi teigiamg emocinj rysj su juo, greic¢iau priima sprendimus dél
plétiniy pirkimo. Emocinis prisiriSimas padidina pasitikéjimg prekés zenklu ir jo produktais, o
tai skatina sprendimus pirkti netgi tada, kai egzistuoja tam tikri rizikos veiksniai, pavyzdziui,

kaina ar nezinomyb¢ dél produkto kokybés (Shokri ir Alavi, 2019).

1.3.2 Ketinimo pirkti prekés Zenklo plétinius stimulai

Prekiy zenklai iSleisdami j rinka naujus produktus ar paslaugas tikisi ne tik pozityvios
vartotojy reakcijos, bet ir pirkimo veiksmo, kas jrodyty plétiniy sékme. Ketinimas pirkti prekés
zenklo plétinj yra svarbus veiksnys, lemiantis vartotojo elgesi ir sprendimus dél produkto
isigijimo. Si dalis susijusi su jvairiais stimulais, kurie veikia vartotojy ketinimus ir skatina
pasirinkti tam tikrus produktus, ypac¢ prekés zenklo plétinius. Remiantis Dwivedi (2015), Shokri
ir Alavi (2019) tyrimais, galima teigti kad emocinis rySys su prekés Zenklu, prekiy Zenklo
tapatinimasis ir vartotojo pasitiké¢jimas yra esminiai faktoriai, kurie stiprina ketinima pirkti
prekés zenklo plétinius. Kai vartotojas jaucia emocija, susijusig su prekés zenklu (pvz., meile,
pasitenkinima, pasididziavimg), jis yra labiau linkgs priimti naujus prekés Zenklo plétinius, nes
tikisi, kad jie atitiks jo liikesCius ir bus panasiis ] pagrindinius prekés zenklo produktus (Dwivedi,
2015; Shokri ir Alavi, 2019). Cia gali padéti tinkamai pasirinkta rinkodaros komunikacijos
strategija. Efektyvi komunikacija, kuri akcentuoja plétiniy ry$j su pagrindiniu prekés zenklu ir
atitikt] vartotojy vertybéms, gali padidinti vartotojy pasitik€jimg ir paskatinti priimti naujus
produktus (Aaker ir Keller, 1990; Pourazad ir kt., 2019). Pavyzdziui, aiSkios kampanijos, kurios
pabrézia plétinio kokybés pranasumus ir jo suderinamumg su pagrindinio prekés Zenklo
jvaizdziu, padeda vartotojams lengviau apsispresti. Kai vartotojai mato, kad plétiniai atitinka jy
asmenines vertybes ir gyvenimo biida, jy noras jsigyti plétinius stipré¢ja (Ahn, 2019).

Taip pat mokslininky tyrimuose jvardijami keli papildomi stimulai, kurie skatina jsigyti
naujus prekeés Zenklo plétinius — tai autentiSkumas, prieinamumas ar psichologinis kainos
suvokimas. Ahn (2019) pabrézia prekés Zenklo autentiSkumo ir plétiniy kokybés garantijos
svarbg formuojant vartotojo ketinimus. Vartotojai, kurie pasitiki prekés zenklu ir vertina jo

autentiSkuma, labiau linke iSbandyti plétinius (Ahn, 2019). Tyréjai Aitken ir kt. (2021) teigia,
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kad kainos ir produkto ar paslaugos prieinamumo faktoriai taip pat gali biiti labai reikSmingi
stilumai vartotojy ketinimams. Jei plétiniai yra lengvai pasiekiami vartotojui bei turintys
palankia kaina, tai padidina tikimybe, kad vartotojas atliks pirkimo veiksma. Tai ypac¢ svarbu,
kai vartotojas jauciasi, kad turi pakankama kontrolg atlikti §j veiksmg (Aitken ir kt., 2021). Kim
ir Park (2019) bei Shokri ir Alavi (2019) darbuose pazymima, kad psichologinis kainos
suvokimas atlieka svarby vaidmen;j pirkimo procese. Vartotojai tikisi, kad prekés zenklo plétiniy
kainos atspindés jy siiloma vertg, suderintg su pagrindinio prekés zenklo kokybés ir kainos
santykiu (Kim ir Park, 2019). Jei vartotojai suvokia kaing kaip tinkamg ir atitinkancig jy
lukescius, tai sumazina jy abejones dé¢l pirkimo ir skatina pozityvy pozitrj i plétinius (Shokri ir
Alavi, 2019). Vis tik verta akcentuoti, kad Sie ketinimo pirkti prekés Zenklo plétinius stimulai
néra lygiaverciai reikSmingi kaip suvokiama atitiktis su pagrindiniu prekés zenklu bei motininio
prekés Zenklo tapatumas vartotojo asmenybei.

Taigi, iSanalizavus suvokiamo prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumo jtakos ketinimui
pirkti skirtingus prekés zenklo plétinius teorinius aspektus, galima daryti i§vadas:

=  Prekés zenklo ir vartotojo suderinamumas yra esminis veiksnys, lemiantis vartotojy
teigiamg poziiirj  prekés zenklo plétinius. Stiprus suderinamumas skatina vartotojy jsitraukima
bei didina jy ketinima pirkti plétinius, ypac kai prekés Zenklo savybés dera su vartotojy savivoka.

=  Plétros atstumas (artimas/tolimas) ir suvokiamas plétinio tinkamumas daro didelj
poveikj prekés Zenklo plétros rezultatui. Artimi plétiniai, kurie logiskai dera su pagrindiniu
prekés Zenklu pagal funkcinius, estetinius ir simbolinius aspektus, sulaukia didesnio vartotojy
prielankumo nei tolimi plétiniai.

*  Emocinis rySys su prekés zenklu yra reikSmingas aspektas plétiniy priémimui.
Vartotojai, jauciantys stipry emocinj ry§j, yra labiau linke teigiamai vertinti ir priimti netgi
maziau tinkamus plétinius, nes pasitiki prekés Zenklu kaip kokybés ir patikimumo garantu.

* Planuotos elgsenos teorija yra tinkama analizuoti vartotojy elgesj prekés Zenklo
plétiniy kontekste. Ji leidZia jvertinti poZiiirio, elgesio kontrolés ir kity kognityviniy veiksniy
jtaka vartotojy sprendimui priimti naujus prekés Zenklo pasitlymus. Sig teorija galima

modifikuoti, priklausomai nuo tiriamojo objekto.
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2. SUVOKIAMO PREKES ZENKLO IR VARTOTOJO SUDERINAMUMO

JTAKA KETINIMUI PIRKTI SKIRTINGUS PREKES ZENKLO
PLETINIUS TYRIMO METODOLOGIJA

2.1 Empirinio tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés

Remiantis magistrinio darbo mokslinés literatiiros teorinés dalies analize, Siame skyriuje
pateikiama tyrimo metodologiné dalis. Joje nurodomas tyrimo metodas, tikslas bei uzdaviniai,
pristatomas darbo konceptualus modelis, jvardinamos tyrimo hipotezés ir apraSoma tyrimo
metodika. Skyriuje apraSomi konceptualiame tyrimo modelyje naudojamy konstrukty
matavimui skirti teiginiai, kurie suformuoti i§ teorin¢je darbo dalyje nagrinéty autoriy atlikty
empiriniy tyrimy. Taip pat pateikiama detali informacija apie tyrimo eiga, duomeny rinkimo
metoda ir tyrimo instrumentg. Skyriaus pabaigoje aprasomos empirinio tyrimo duomeny
analizés procediiros.

Tyrimo objektas: suvokiamas prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumas, darantis jtaka
ketinimui pirkti horizontalius prekés Zenklo plétinius.

Tyrimo tikslas: nustatyti, kaip suvokiamas prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumas
lemia ketinimg pirkti horizontalius prekés zenklo plétinius. UzsibréZztam tikslui jgyvendinti
keliami Sie tyrimo uZdaviniai:

1. Apibendrinus mokslings literatiiros analize, parengti teorinj tyrimo modelj, kurio pagrindu
bus atliekamas empirinis tyrimas;

2. Pasirinkti tyrimo metodika, kuri leisty istirti, kokia jtaka suvokiamas prekés Zenklo ir
vartotojo suderinamumas gali turéti ketinimui pirkti horizontalius prekés Zenklo plétinius;

3. Pasirinkti tinkamg tiriamajj prekés Zenklg ir jo plétinius iSsikeltam tikslui pasiekti;

4. Nustatyti reikiamg respondenty imtj ir parengti jiems apklausa;

5. Apdoroti ir iSanalizuoti gautus rezultatus, kurie leisty daryti iSvadas apie tai, kokig jtaka
suvokiamas prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumas gali turéti ketinimui pirkti
horizontalius prekés Zenklo plétinius.

Tyrimo pagrindu pasirinkta Ajzen (1991) pasiiilyta Planuotos elgsenos teorija, kuri
naudojama zmoniy elgsenai prognozuoti, Siuo atveju — ketinimui pirkti. Taciau subjektyvios
normos, kurios nurodo socialinj spaudimg, nebuvo jtrauktos j §] darbg dél riboto jy
reik§mingumo prekés Zenklo plétiniy vertinimo procese FMCG sektoriuje. Sio darbo
konceptualusis tyrimo modelis (zr. 6 pav.) sudarytas remiantis Malodia ir kt. (2017), Shokri ir
Alavi (2019), Lee ir kt. (2020), Zhong ir kt. (2021), Arora ir kt. (2023) mokslininky darbais ir

juose naudotais tyrimo modeliais.
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6 paveikslas

Suvokiamo prekés zenklo ir vartotojo suderinamumo jtaka ketinimui pirkti prekés Zenklo plétinius
tyrimo modelis

Plétinio tipas
(artimas / tolimas)

Suvokiamas
plétinio
tinkamumas

H3
Suvokiamas PZ ir Ketinimas
. H2 Poziiiris i PZ H10 T
vartotojo oziuris | pirkti PZ
suderinamumas plétinj plétinj

H1
Gebéjimas
riimti
Vartotojo spr:endima
jsitraukimas j
PZ

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Malodia ir kt. (2017), Shokri ir Alavi (2019), Lee ir kt.
(2020), Zhong ir kt. (2021), Arora ir kt. (2023).

Mokslininkai tirdami vartotojy prielankuma tam tikriems prekés zenklams, neretai
pasitelkia prekés zZenklo asmenybeés ir saves suderinamumo sgsajas (Kuenzel ir Halliday, 2010;
Malodia ir kt., 2017; Jacob ir kt., 2020; Kumar ir Kaushik, 2022). Suvokiamas prekes Zenklo ir
vartotojo suderinamumas vaidina svarby vaidmenj prekés zenklo priémimo procese ir teigiamos
vartotojo nuomongs kiirime (Arora ir kt., 2023). Vartotojai tapatinasi su prekés zenklais, su
kuriais jie jauciasi suderinami ir kurie yra artimi jy asmenybei (Ferguson ir kt., 2016; Arora ir
kt., 2023). Si sasaja lemia vartojimo jpro¢iy formavimasi. Tyréjai savo darbuose neretai
akcentuoja teigiamg prekés zenkly ir vartotojy asmenybiy suderinamumo jtakg emocinio rysio
su prekeés Zenklu kiirime. Be to, suderinamumas su prekés Zenklu gali paskatinti vartotojus
aktyviau dalyvauti su prekés Zenklu susijusioje veikloje, pavyzdziui, dalintis savo patirtimi
socialiniuose tinkluose, rekomenduoti prekés Zenkla kitiems arba jsitraukti i prekés zenklo
organizuojamas iniciatyvas (Jacob ir kt., 2020; Kumar ir Kaushik, 2022). Toks jsitraukimas
daznai siejamas su lojalumu prekés Zenklui, kurj stiprina teigiami emociniai ir socialiniai rySiai.

Remiantis prielaida, kad tapatumas su prekés Zenklu lemia vartotojo jsitraukimg, keliama



hipoteze:

H1: Kuo didesnis suvokiamas prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumas, tuo

didesnis vartotojo jsitraukimas j prekés Zenkla.

Prekés zenklo asmenybés testinumas jvedant j rinkg naujus produktus stiprina vartotojy
pasitikéjimg ir lojalumg prekés zenklui (Ferguson ir kt., 2016). Kai prekés zenklas atitinka
vartotojo vertybes ir likesc¢ius, emociskai prisiris¢ prie prekes zenklo vartotojai teigiamai vertina
ne tik pagrindinius produktus, bet ir prekés Zenklo plétinius (Shokri ir Alavi, 2019; Bian ir Yan,
2022). Vartotojai, kurie identifikuojasi su prekés zenklu, dazniau suvokia jo plétinius kaip
patikimus ir tinkamus, nes tikisi, kad plétiniai atitiks prekes zenklo vertybes ir kokybe (Ferguson
irkt., 2016; Pourazad ir kt., 2019). Pastebéta, kad prekés zenklo ir vartotojo suderinamumas daro
itaka vartotojy pozitriui j plétinius, nes emocinis prisiriSimas formuoja pozityvig reakcijg i
naujus prekés zenklo pasitilymus (Shokri ir Alavi, 2019). Tai reiSkia, kad kuo daugiau vartotojai
jaucia, jog prekes Zenklas atitinka jy tapatumg ir vertybes, tuo palankiau jie vertina §io prekeés

zenklo plétinius. Atsizvelgiant i tai, formuluojama hipotezé:

H2: Suvokiamas prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumas turi teigiama poveikj

palankiam poziiriui j prekés Zenklo plétinj.

Viena dazniausiy vartotojo saviraiSkos priemoniy yra prekés Zenkly vartojimas,
pasitelkiant jy simbolines reikSmes (Garsvaite ir Caruana, 2014; Sirgy ir kt., 2014). Prekés
zenklo asmenybé¢ yra reikSmingas simboliy atributas (Aaker, 1991), kuris tampa svarbiu
tinkamumo jverciu, vykdant prekés zenklo plétra (Ferguson ir kt., 2016). Jeigu vartotojai jaucia
prekés Zenklo ir savo asmenybiy suderinamuma, tuomet jie viliasi, kad prekés zenklo plétiniai
bus tokie pat vertingi ir atitiks motininio prekés Zenklo kokybinius parametrus (Ferguson ir kt.,
2016). Suderinamumo suvokimas leidzia vartotojams lengviau perkelti teigiamas asociacijas i$
pagrindinio prekés Zenklo j jo plétinius, sustiprindamas jy pasitikéjimg naujais pasitilymais
(Pourazad ir kt., 2019). Kaip pazymi Shokri ir Alavi (2019), vartotojy geb¢jimas identifikuotis
su prekeés zenklu skatina pozityvesne reakcija j jo plétinius. Sis procesas grindziamas emociniais
ir psichologiniais rySiais, kuriuos sustiprina prekés Zenklo simboliné verté ir asmenybés bruozai.
Vartotojai linke manyti, kad plétiniai, atitinkantys prekés Zenklo identiteta, yra patikimi ir
tinkami, todel lengviau priimami rinkoje (Ferguson ir kt., 2016; Pourazad ir kt., 2019). Tuo

remiantis formuluojama hipoteze:

H3: Suvokiamas prekeés Zenklo ir vartotojo suderinamumas daro teigiamg jtaka

suvokiamam plétinio tinkamumui.
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Plétiniy atstumas nuo pagrindinio prekés zenklo yra svarbus veiksnys vertinant jy
tinkamuma, vartotojy pozitrj ir pasitikéjimg (Wang ir Liu, 2020). Artimesni plétiniai, kurie
iSlaiko daugiau motininio prekés Zenklo savybiy, daznai yra labiau priimami ir vertinami
teigiamai (Zhong ir kt., 2021). Tai patvirtina teorijg, kad kuo maZzesnis plétinio atstumas nuo
pagrindinio prekés zenklo, tuo didesné tikimybé, kad vartotojai jj vertins kaip atitinkant]
motininio prekés zenklo kokybe ir vertybes (Pourazad ir kt., 2019; Bian ir Yan, 2022). Be
tinkamumo, artimesni prekés Zenklo plétiniai daznai sulaukia palankesnio vartotojy pozilrio,
nes jie lengviau siejami su motininiu prekés Zenklu, jo reputacija bei vertybémis (Zhong ir kt.,
2021). Tai gali lemti didesnj vartotojy pasitikéjimg ir pozityvesne emocing reakcijg j artimag
plétinj, palyginti su tolimu plétiniu. Palankesnis pozitris taip pat yra glaudziai susijes su
ketinimu pirkti — artimi plétiniai skatina stipresnj norg juos jsigyti d¢l suvokiamos kokybés ir
suderinamumo su pagrindiniu prekés Zenklu (Pourazad ir kt., 2019; Bian ir Yan, 2022).
Atsizvelgiant | tai, galima daryti prielaida, kad vartotojy suvokiamas plétinio tinkamumas,
poziiiris ir ketinimas pirkti priklauso nuo jo atstumo. Siekiant patikrinti $ios prielaidos validuma,

keliamos hipotezés:

H4: Artimo prekés Zenklo plétinio suvokiamas tinkamumas didesnis nei tolimo
plétinio.

HS: Vartotoju poZziuris j artima prekés Zenklo plétinj yra palankesnis nei i tolima
plétinj.

H6: Ketinimas pirkti artima prekés Zenklo plétinj yra didesnis nei tolima plétinj.

Kai vartotojas jauciasi stipriai susij¢s su prekés Zenklu ir tapatinasi su juo, jis yra linkes
priimti ir vertinti teigiamai bet kokj plétinj, kurj siiilo Sis prekés zenklas (Japutra ir kt., 2019).
Stiprus emocinis rySys su prekés Zenklu skatina vartotojus teigiamai vertinti ne tik pagrindinius
produktus, bet ir visg prekes zenklo asortimentg (Ferguson ir kt., 2016). Be to, tyrimai rodo, kad
vartotojai, kurie jaucia stiprig emocin¢ priklausomybe nuo prekés zenklo, yra labiau linkeg
manyti, kad plétiniai atitiks jy likescius, nes jie pasitiki prekés zenklu kaip kokybés garantu
(Deng ir Messinger, 2022). Isitraukimas i prekés Zenklg taip pat skatina vartotojus buti lojaliais,
rekomenduoti jj kitiems ir jsitraukti j plétiniy pirkima, kad tokiu biidu patvirtinty savo tapatybe
ir ryS§j su motininiu prekeés Zenklu (Aaker, 1991). Tokie vartotojai ne tik dazniau renkasi prekés
zenklo plétinius, bet ir aktyviai dalijasi savo teigiama patirtimi apie juos, prisidédami prie prekés

zenklo plétiniy sékmés rinkoje (Pourazad ir kt., 2019). Sie veiksniai leidzia daryti prielaida, kad:

H7: Vartotojo jsitraukimas j prekés Zenklg turi teigiama poveikj palankiam

poZitiriui j prekés Zenklo plétinj.
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Suvokiamo plétinio tinkamumo koncepcija daznai analizuojama mokslininky darbuose
(Pourazad ir kt, 2019; Shokri ir Alavi, 2019; Zhong ir kt., 2021) ir jtraukiama j tyrimy lauka,
siekiant iSsiaiskinti, kaip prekés zenklo plétra veikia vartotojy elgesi ir jy sprendimus. Prekés
zenklo plétiniy tinkamumo su motininiu prekés Zenklu suvokimas gali turéti esmine reikSme
vartotojo pozifiriui j naujai j rinka i§leidziamus produktus. Sis veiksnys gali tiek sustiprinti, tick
susilpninti prekés Zenklo vertinima, priklausomai nuo to, kaip gerai plétinys dera su pagrindiniu
prekés zenklu. Tyrimai rodo, kad suvokiamas tinkamumas gali veikti kaip moderuojantis
kintamasis tarp prekés Zenklo lojalumo ir plétinio vertinimo (He ir Li, 2010). Remiantis Shokri
ir Alavi (2019), suvokiamas plétinio tinkamumas taip pat gali veikti kaip medijuojantis
kintamasis tarp vartotojo tapatinimosi su prekés zenklu ir jo pozitrio j plétinj. Vartotojai, kurie
stipriai tapatinasi su prekés zenklu, daznai vertina plétinius palankiau, jeigu jie atrodo natiiraliai
susij¢ su prekeés zenklu ir jo asmenybe (Shokri ir Alavi, 2019). Remiantis $iais tyrimais, galima
teigti, kad suvokiamas prekés zenklo plétinio tinkamumas tiesiogiai veikia vartotojo poziiit] i

plétinj, nes jis stiprina jo pasitikéjima produktu ir prekés zenklu. Tai leidzia formuluoti hipotezg:

H8: Kuo didesnis suvokiamas prekeés Zenklo plétinio tinkamumas, tuo palankesnis

poziiris i prekés Zenklo plétinj.

Tyr¢jai, analizave suvokiamg plétinio tinkamuma (Batra ir kt., 2006; Pourazad ir kt.,
2019; Ahn ir Kaushik, 2022; Deng ir Messinger, 2022), savo darbuose taip pat jrodo, kad plétinio
tinkamumo suvokimas tiesiogiai veikia ne tik vartotojo vertinimg, bet ir jo ketinimus pirkti.
Remiantis Pourazad ir kt. (2019) tyrimu, suvokiamas tinkamumas gali biiti moderuojantis
kintamasis tarp prekés Zenklo atributy asociacijy ir ketinimo pirkti plétinj bei emocinio prekés
zenklo ir vartotojo rySio bei ketinimo jsigyti plétinj. Ahn ir Kaushik (2022) savo darbe
akcentuoja, kad tinkamumo suvokimas stiprina prekés zenklo autentiSkumo suvokima, kuris
galiausiai skatina didesnj vartotojy ketinima pirkti prekés zenklo plétinius. Kiti autoriai pabrézia,
kad tinkamumo suvokimas yra susij¢s su prekés zenklo atributais ir kategorijos atitikimu (Deng
ir Messinger, 2022). Jei vartotojai mato, kad prekés zenklo plétinys yra organiskas iSpléstas ir
tinkamas esamam prekés Zenklui, jy ketinimai jsigyti nauja produkta Zymiai padidéja.
Tinkamumo suvokimas padidina vartotojo pasitikéjima, nes jie tikisi, kad produktas atitiks jy
lukescius ir bus geros kokybés (Ahn ir Kaushik, 2022; Deng ir Messinger, 2022). Remiantis

Siomis nuostatomis, formuluojama hipotezé:

H9: Kuo didesnis suvokiamas prekés Zenklo plétinio tinkamumas, tuo didesnis

ketinimas pirkti prekés Zenklo plétinj.

Ketinimas pirkti produkta ar paslaugg yra svarbus vartotojo elgsenos matmuo, kuris
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leidzia prognozuoti, ar j rinkg iSleidZiamas naujas plétinys gali biiti sékmingai sutiktas vartotojy
tarpe. Analizuodami prekés zenkly plétinius, mokslininkai (Pourazad ir kt., 2019; Bian ir Yan,
2022; Deng ir Messinger, 2022) neretai jtraukia §j kintamaji i1 savo tiriamgji lauka.
Tiriamuosiuose darbuose ketinimas pirkti btina sglygotas jvairiy veiksniy: plétinio atitikmens
motininiam prekés zenklui (Deng ir Messinger, 2022), emociniy prekés zenklo ir vartotojo rysiy
bei prekes Zenklo atributy asociacijy (Bian ir Yan, 2022), prekés Zenklo reputacijos ir unikalumo
(Arora ir kt., 2021). Atsizvengiant | ankstesniy tyrimy rezultatus (Malodia ir kt., 2017; Arora ir
kt., 2023), kurie rodo, kad esant prekés zenkly ir vartotojo asmenybiy sutapimui, poziiiris |

prekeés zenklg turés teigiamos jtakos ketinimams jj pirkti, iSkeliama hipoteze:

H10: Kuo palankesnis poziiiris i prekés Zenklo plétinj, tuo didesnis ketinimas pirkti

§i plétinj.

Stiprus jsitraukimas j prekés zenklg ne tik didina pasitikéjima, bet ir skatina pirkti naujus
produktus, nes vartotojas nori remti ir stiprinti savo rysj su prekés Zenklu (Kim ir Park, 2019).
Isitrauke vartotojai daZzniau remiasi savo teigiama patirtimi su prekés zenklu priimdami
sprendimg pirkti plétinj (Ferguson ir kt., 2016). Toks emocinis rySys su prekés zenklu lemia
stipresnj pasitikéjima, ir liikestj, kad prekés Zenklo plétiniai bus tame paciame kokybiniame
lygmenyje (Deng ir Messinger, 2022). Be to, vartotojai, turintys aukstg jsitraukimo lygj, dazniau
dalijasi savo teigiama patirtimi su Kkitais, taip dar labiau stiprindami prekés Zenklo verte ir
skatindami papildomg vartotojy jsitraukimg (Pourazad ir kt., 2019). Tai leidZia formuluoti

hipotezg:

H11: Kuo didesnis vartotojo jsitraukimas j prekés Zenkla, tuo didesnis ketinimas

pirkti prekés Zenklo plétinj.

Suvokiama elgesio kontrol¢é arba geb¢jimas priimti sprendimus yra reik§mingas faktorius
pirkimo procese. Vartotojai, kurie jauciasi uztikrinti savo sprendimy priémimu, yra linke priimti
greitus sprendimus apie prekes ir paslaugas, nes jie yra jsitiking, kad jy pasirinkimas yra
pagristas ir naudingas (Ahn, 2019). Sis uztikrintumas atsiranda dél vartotojy sukauptos patirties,
Ju Ziniy apie produktus ir gebéjimo analizuoti turimg informacijg. Tokie vartotojai remiasi
racionaliais argumentais, kurie sumazina abejones dél plétiniy kokybeés ar tinkamumo, todél jie
lengviau priima sprendima pirkti (Jain, 2017; Deng ir Messinger, 2022). Be to, tyrimai rodo, kad
vartotojai, turintys auks$tg sprendimy priémimo gebéjimag, daznai perkelia savo teigiama patirt]
su prekeés zenklu | naujus jo plétinius, manydami, kad jie taip pat pasizymés kokybe ir
patikimumu (Kim ir Park, 2019). Tokie vartotojai yra linke daryti prielaida, kad prekés Zenklas

sitilo aukstos kokybés produktus, atitinkancius jy poreikius ir liikkesCius, o tai skatina pozityvig
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elgseng ir didina norg pirkti (Ahn ir Kaushik, 2022). Gebéjimas priimti sprendimus taip pat
susijes su emociniu stabilumu perkant naujus produktus — uztikrinti vartotojai patiria maziau
streso ir labiau pasitiki savo intuicija, todél lengviau jsitraukia j pirkimo procesa (Deng ir
Messinger, 2022). Remiantis aukS¢iau aptartais aspektais formuluojama paskutiné darbo

hipoteze:

H12: Gebéjimas priimti sprendima turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti prekés

Zenklo plétinj.

Reziumuojant suformuota tyrimo modelj ir iSkeltas hipotezes, galima pastebéti, kad kuo
didesnis suvokiamas pagrindinio prekés zenklo ir vartotojo suderinamumas, didesnis vartotojo
isitraukimas j prekés Zenkla, didesnis suvokiamas plétinio tinkamumas bei pozityvesnis poZzitiris
1 prekeés zenklo plétra, tuo yra didesnis ketinimas pirkti prekés zenklo plétinj. AnalogiSkai, kuo
anksCiau minéti veiksniai maziau iSreiksti, tuo mazesnis ketinimas pirkti naujoje produkty
kategorijoje iSleista plétinj. Suvokiamg plétinio tinkamumg moderuojantis veiksnys — plétros
atstumas. Tolimy plétiniy suvokiamas tinkamumas, poziiiris ir galiausiai ketinimas juos jsigyti
mazesnis nei artimy plétiniy. Vartotojo jsitraukimas j prekés zenklg stiprina teigiamg pozitrj |
plétinius ir didina ketinima juos pirkti, nes vartotojai, jauciantys emocinj rysj su prekés zenklu,
labiau pasitiki jo plétiniais. Be to, gebéjimas priimti sprendimus mazina neapibréztumg ir
stiprina pasitikéjima savo pasirinkimais, kas skatina didesnj ketinima pirkti. Galiausiai, kuo
palankesnis poZiiiris | prekés Zenklo plétinj, tuo didesnis ketinimas jj jsigyti. Taigi, tolimesniuose
darbo etapuose bus siekiama patvirtinti arba atmesti konceptualiame modelyje matomus rySius

ir jy poveikj.

2.2 Empirinio tyrimo tipas, duomeny rinkimo metodas ir tyrimo konstruktai

Mokslinés literatiiros analizés metu pastebéta, kad artimose Siam darbui tyrimuose
(Malodia ir kt., 2017; Shokri ir Alavi, 2019; Letukyté¢ ir Urbonavicius, 2022) buvo taikytas
kiekybinis duomeny rinkimo metodas — anketiné apklausa. Sis tyrimas paremtas faktorinio
eksperimento planu, kuris apima hipotetiniy prekés Zenklo plétiniy ir pasirinkty konstrukty
kombinacijas. Tai padeda iStirti vartotojy poziiirio ir elgsenos pokycius, vykdant skirtingg
horizontalig prekés Zenklo plétra. Tyrimui sudaryta viena anketa (lietuviy kalba), kuri prieinama
ir pildoma internete. Anketoje pateikti uzdarojo tipo klausimai, taip pat naudojama nominaliné
skalé. Sis tyrimo metodas pasirinktas atsizvelgus j tyrimo tiksla, laiko ir resursy sgnaudas ir pries
tai darytus tyrimus. Internetiné apklausa sudaro salygas patogiai rinkti respondenty duomentis,
suteikia galimybe anketa pildyti patogiu paros metu bei uZztikrina respondenty bei jy pateiktos

informacijos anonimiSkumg. Kadangi tyrimo dalyviai skatinami atsakyti | anketg anonimiskai,
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daroma prielaida, kad atsakymai yra atviresni bei nuoSirdesni. Tokiu biidu galima gauti
kokybiskesnius duomenis ir objektyviau patikrinti iSkeltas hipotezes bei nustatyti rySiy tarp
skirtingy analizuojamy kintamyjy validuma. IS tyréjo pusés, internetiné apklausa leidzia pasiekti
daugiau respondenty ir surinkti didesnj informacijos kiekj empiriniam tyrimui, lyginant su
tradicine apklausa fizin¢je erdvéje. Apklausg pasirinkta talpinti internetingje apklausy
administravimo platformoje ,,Manoapklausa.lt“. Kadangi socialinis tinklas ,,Facebook* turi
didziausig vartotojy srautg ir placiausig socialiniy grupiy diapazona, $ioje interneto platformoje
nuspresta ieSkoti tyrimo dalyviy.

Tiriamasis prekés Zenklas. Pastebéta, kad didzioji dalis tyréjy, savo darbuose
analizuodami prekeés Zenklus ir jy rySius su vartotojais, pasirenka gerai zinomus pasaulinio lygio
prekés zenklus. Daznu atveju tai yra hedonistines prekes ir/arba ilgalaikio vartojimo produktus
gaminantys prekiy Zenklai (Petraviciate ir kt., 2021; Letukyté ir Urbonavicius, 2022). Greito
vartojimo prekiy ir jas atstovaujanciy prekiy Zenkly moksliniuose tyrimuose sutinkama reciau.
Kaip teigia Garsvaite ir Caruana (2014), taip yra todél kad Sio tipo prekés néra ryskiai
iSskiriancios viena nuo kitos bei negali vartotojui pasiilyti ilgalaikio patyrimo. Vis tik,
mokslininkés pabrézia, jog FMCG prekés yra svarbi kasdieninio gyvenimo dalis, kurig butina
analizuoti ir suprasti. Taigi, Siame darbe tiriamuoju prekés zenklu pasirinktas vienas zZinomiausiy
gaiviyjy gérimy kategorijoje veikiantis pasaulinis prekés Zenklas — ,,Pepsi®. Per daugiau nei
$imtmetj trukusig istorija ,,Pepsi® tapo ne tik populiariu gérimu, bet ir kultiiros simboliu. Sio
prekés Zenklo gebéjimas prisitaikyti prie besikeiCianéiy vartotojy poreikiy bei inovatyvi
rinkodara padeda iSlaikyti stiprig pozicija globalioje rinkoje. ,,Pepsi® savo vartotojams sitilo
platy gaiviyjy gérimy asortimentg: Pepsi Cola, Diet Pepsi, Pepsi Zero Sugar bei specialius
sezoninius skonius. Nepaisant tvirty pozicijy gaiviyjy geérimy kategorijoje, néra pastebeta, kad
Sis prekés zenklas naudojant ,,Pepsi® pavadinimg biity iSpléstas | kitas artimas ar tolimas
produkty kategorijas. Taigi, Sio prekés Zenklo pasirinkimas yra nulemtas jo ilgaamziskumo,
atpaZjstamumo Lietuvos rinkoje bei susitelkimo j vieng prekiy kategorija. Manytina, kad toks
prekeés zenklas, nepaisant to, jog veikia FMCG sektoriuje, yra formuojantis asociacijas vartotojy
tarpe. Tik tokiu biidu vartotojai gali identifikuoti prekés Zenklo asmenybg ir surasti tapaciy taSky
savajai asmenybei.

Pilotinis tyrimas. Siekiant iSvengti tyréjo SaliSkumo prekiy Zenkly plétiniy pasirinkimui,
prie§ pagrindinj tyrima atlickamas pilotinis tyrimas (Zr. 1 priedg). Sio tyrimo tikslas — nustatyti
po vieng artimg ir tolimg tiriamojo prekés Zenklo hipotetinj plétinj. Pilotinio tyrimo dalyviams
pateikiamos i§galvotos, Lietuvos rinkoje nesutinkamos ,,Pepsi plétiniy opcijos. Sis sprendimas
grindZziamas tuo, kad respondentai neturéty iSankstiniy nuostaty ir jausmy pasiiilytiems

plétiniams ir tai nesudaryty trukdziy kokybiskam jy iStyrimui bei rezultaty palyginimui. Pilotinio
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tyrimo dalyviai turi jvertinti 6 skirtingy maisto pramonés sektoriaus hipotetiniy plétiniy deréjimag
su motininiu prekés zenklu ,,Pepsi®. Pasirinktos Sios plétiniy alternatyvos ir apklausoje
iSrikiuojamos abécélés tvarka: energetinis gérimas, guminukai, jogurtas, ledai, mineralinis
vanduo, sultys. Respondentai ties kiekviena prekiy grupe turi pazyméti, kaip ji dera su dabartiniu
,Pepsi‘ prekés zenklu. Vertinimas atliekamas penkiabaléje skaléje — nuo visiskai nedera iki labai
dera. Tyrime dalyvavo 35 respondentai, kuriy nuomone, su ,,Pepsi® prekés zenklu labiausiai
derancios yra energetiniy gérimy, o maziausiai derancios valgomyjy ledy produkty kategorijos
(zr. 3 lentelg). Atsizvelgiant ] respondenty atsakymus Sios dvi FMCG prekiy grupés
pagrindiniame darbo tyrime naudojamos kaip artimos (energetinis gérimas) ir tolimos (ledai)
plétros pavyzdziai.

3 lentelé

Hipotetiniy ,, Pepsi “ prekés Zenklo plétiniy rodikliai

Produktas Moda Vidutiné reik§meé | Standartinis nuokrypis

Energetinis gérimas

Guminukai 4 2.83 1.383
Kavos gérimas 2 2.63 1.044
Sultys 1 2.34 1.170
Mineralinis vanduo 1 2.20 1.261

J

Ledai 1.52 0.649

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

Tyrimo instrumentas. Suvokiamas prekes Zenklo ir vartotojo suderinamumas, vartotojo
jsitraukimas ] prekés zenkla, suvokiamas plétinio tinkamumas, gebéjimas priimti sprendima,
vartotojo pozilris ] prekés Zenklo plétinius ir ketinimas juos pirkti matuojami naudojant kity
tyréjy savo moksliniuose tyrimuose naudotas skales (Sirgy ir kt., 1997; Pourazad ir kt., 2019;
Shokri ir Alavi, 2019; Das, 2015; Aitken ir kt., 2021; Rather ir kt., 2021). 2 priede pateikiama
Siame darbe naudota anketiné apklausa, kurig sudaro 17 klausimy ir 22 konstruktai. Tyrimo
modelj atspindinCiy konstrukty jvertinimui pasirinkta naudoti Likerto vertinimo skale, kurios
vertinamasis diapazonas yra nuo vieneto iki septyneto — kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku* ir 7
reiskia ,,visiSkai sutinku®. Toks skalés pasirinkimas yra nulemtas gerosios praktikos analizuojant
kity mokslininky darbus prekeés Zenklo ir vartotojo suderinamumo bei prekés Zenklo iSplétimo
tyrimuose. Tyrimo klausimynas parengtas naudojant konstruktus (skales), kuriy validumas yra
patvirtintas ankstesniuose tyrimuose. Pasirinkty konstrukty teiginiai buvo i§versti j lietuviy kalba
ir pritaikyti atliekamam tyrimui (zr. 3 prieda).

Tyrimo anketa pradedama jvadiniu kreipimusi j respondentus. Pirmiausia pristatoma

tyr¢ja ir nurodomas apklausos tikslas — iStirti suvokiamo prekés zenklo ir vartotojo
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suderinamumo jtakg ketinimui pirkti skirtingus prekés Zzenklo plétinius. Tyrimo dalyviai
supazindami su duomeny rinkimo tikslu ir anketg pildziusiy asmeny anonimiskumu. Kreipimosi
] respondentus pabaigoje akcentuojama pateikiamos nuomonés svarba bei i§ anksto padékojama
uZ pateiktus atsakymus bei indelj j mokslinius tyrimus. Sis jvadinis Zodis leidZia respondentui
geriau suprasti, kaip jo nuoSirdi nuomoné¢ gali prisidéti prie tyrimo sékmés.

Ivadiniai klausimai yra skirti nustatyti demografiniams rodikliams. I§ viso uzduodami 5
tokio tipo klausimai. Informacija gaunama pasitelkus kelias skales: nominali skalé skirta
nustatyti lyCiai bei gyvenamajai vietai, ranginé — issiaiskinti respondenty amziy, identifikuoti jy
iSsilavinimg bei asmeniniy pajamy per tipinj ménes;j (j rankas) dyd;.

Sestas klausimas — atrankinis. Jis skamba taip: ,,Ar Zinote prekés zenklg ,,Pepsi“?“. Sio
klausimo pagalba siekiama atrinkti tyrime galin€ius dalyvauti asmenis. Respondentai gali
pasirinkti i§ dviejy atsakymo varianty: ,, Taip, Zinau §j prekés zenklg* arba ,,Ne, Sio prekés Zenklo
nezinau“. Pasirinkus neigiama variantg, toliau anketos pildyti nebereikia.

Septintas klausimas yra skirtas suprasti, koks buvo prekés Zenklo vartojimo daznis iki
dalyvaujant Siame tyrime. Klausimas suformuluotas taip, kad respondentai atsakyty apie savo
pirkimo jprocius paskutiniuoju metu: ,,Kaip daznai paskutiniuoju metu pirkote ,,Pepsi* prekés
zenklo produktus?. Tyrimo dalyviai gali pasirinkti vieng i$ keturiy pateikty atsakymo varianty:
1) ,,Pirkau daZniau nei vieng kartg per savaite*; 2) ,,Pirkau reciau nei vieng karta per savaite®; 3)
,Paskutiniuoju metu nepirkau Sio prekés Zenklo produkty®; 4) ,,Niekada neperku ir nevartoju §io
prekeés Zenklo produkty®. IS Sio atsakymo galima nustatyti, kaip daznai vartotojai pirko $io prekeés
zenklo produktus iki pasitilant hipotetinius plétinius.

AStuntas klausimas suformuluotas siekiant nustatyti anketg pildanc¢io asmens jsitraukima
1 ,,Pepsi® prekés zenkla. Vartotojo jsitraukimo jvertinimui pasitelktas Rather ir kt. (2021) darbe
naudojamas konstruktas su 4 teiginiais (a= 0,91). Siy teiginiy adaptacija skamba taip: 1)
,Jauciuosi gerai, vartodamas(-a) ,,Pepsi‘ prekés Zenklo produktus”; 2) ,,Vartodamas(-a) ,,Pepsi‘
produktus jauciuosi laimingas(-a)*; 3) ,,Vartodamas(-a) ,,Pepsi* produktus galvoju apie §j prekés
zenkla*; 4) ,,Vartojant ,,Pepsi* produktus norisi daugiau suzinoti apie §j prekés zenklg*.

Devintas klausimas yra skirtas iSsiaiSkinti respondento ir tiriamojo prekés zenklo
suvokiama asmenybiy suderinamuma. Siam jvertinti pasitelktas Sirgy ir kt. (1997) darbe
siilomas prekés zenkly ir vartotojo asmenybiy suderinamumo konstruktas, kurj sudaro 4
teiginiai (a=0,82). Jy atitikmenys Siame tyrime skamba taip: 1) ,,Zmongs, kurie vartoja ,,Pepsi
prekés zenklo produktus, yra daug panasesni | mane nei Zmonés, kurie vartoja konkuruojanciy
prekiy Zenkly produktus®; 2) ,,Galiu susitapatinti su tais zmonémis, kurie teikia pirmenybe
,Pepsi prekés Zenklui, o ne konkuruojantiems prekés zenklams*; 3) ,,Esu labai panaSus(-i) i

tipiska Zzmogy, kuris labiau mégsta ,,Pepsi prekés zenklo, o ne konkuruojancio prekés zenklo
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produktus®; 4) ,,Pepsi* prekes zenklo jvaizdis labai atitinka tai, kaip as save jsivaizduoju®.

Desimtas ir keturioliktas klausimai yra skirti nustatyti respondento geb¢jimui priimti
sprendimg energetiniy gérimy ir valgomyjy ledy prekiy grupiy kategorijose. Suvokiama elgesio
kontrolg jsigyjant produktus matavo Aitken ir kt. (2021), pasitelkdami skale, kurig sudaro 3
teiginiai (o= 0,851). Jy atitikmenys abiejose klausimy grupése pateikiami tokiais teiginiais: 1)
,Energetiniai gérimai/ledai yra placiai prieinami‘; 2) ,,Dauguma energetiniy gérimy/ledy yra
lengva rasti; 3) ,,Dauguma energetiniy gérimy/ledy yra lengva jsigyti‘.

Vienuoliktas ir penkioliktas klausimai yra skirti iSmatuoti suvokiamag plétiniy tinkamuma
su pagrindiniu analizuojamu prekés zenklu ,,Pepsi®. Klausimy apraSymai pradedami kvietimu
respondentams jsijausti | situacijg, kai yra pristatomas hipotetinis plétinys. Vienuoliktame
klausime matuojamas artimo plétinio (energetinis gérimas), o penkioliktame — tolimo plétinio
(valgomieji ledai) suvokiamas tinkamumas su prekés Zenklu ,,Pepsi®. Matavimo pagrindu
pasirinkta Pourazad ir kt. (2019) darbe naudota skale, kurig sudaro 3 teiginiai (a= 0,851). Jy
atitikmenys abiejuose klausimuose skamba taip: 1) ,,Energetinis gérimas/ledai puikiai tikty su
kitais prekés zenklo ,,Pepsi produktais®; 2) ,,Energetinis gérimas/ledai buty nuoseklus prekeés
zenklo ,,Pepsi plétinys™; 3) ,Plétinys i energetinius gérimus/ledus tinkamai simbolizuoty
,Pepsi‘ prekés zenklg®.

Dvyliktas ir SeSioliktas klausimai yra skirti jvertinti respondenty poziiirj | siilomus
prekés Zenklo plétinius. Dvyliktame klausime matuojamas pozitiris ] artimg (energetin} gérima),
o Sesioliktame — ] tolimga (valgomuosius ledus) prekes Zenklo ,,Pepsi® plétinj. Pasirinktas plétros
poziiir] vertinantis konstruktas, kurj savo darbe naudojo Shokri ir Alavi (2019). Skale sudaro 4
teiginiai (o= 0,90): 1) ,,Manau, kad sitlomas plétinys biity patrauklus®; 2) ,,Man patikty Sis
plétinys®; 3) ,,Bendrai bii¢iau teigiamai nusiteikes Sio plétinio atzvilgiu®; 4) ,,Manau, kad Sis
plétinys bty geras®.

Tryliktas ir septynioliktas klausimai yra skirti identifikuoti vartotojo ketinimag pirkti
pasiiilytus prekés zenklo plétinius. Kaip ir ankstesniuose klausimuose, pirmiausia siiiloma
atsakyti ] ketinimg pirkti artimg ,,Pepsi plétin] (energetinis gérimas), véliau septynioliktame
klausime tiriamas ketinimas pirkti tolima plétinj (valgomuosius ledus). Ketinimo pirkti
konstruktas naudojamas i§ Das (2015) tiriamojo darbo ir pritaikytas analizuojamai situacijai su
prekés zenklu ,,Pepsi® ir jo hipotetiniais plétiniais. Skalg sudaro 3 teiginiai (a= 0,776), kuriy
atitikmenys skamba taip: 1) ,,AS ketinCiau pirkti ,,Pepsi® energetinj gérima/ledus netolimoje
ateityje*; 2) ,,Jei man reikeéty nusipirkti energetinj gérima/ledus, greiciausiai tai biity ,,Pepsi‘

energetinis gérimas/ledai®; 3) ,,AS pirkCiau ,,Pepsi* energetinj gérima/ledus®.
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2.3 Empirinio tyrimo imties ir duomeny analizés metodai

Tyrime dalyvaujanciy respondenty tyrimo visuma yra lietuviskai suprantantys ir
internetu besinaudojantys visy amziaus grupiy asmenys, iSskyrus asmenis, kurie yra jaunesni nei
18 mety. Respondentai atrinkti taikant neatsitikting patogumo atrankos principg. Vadovaujantis
gergja praktika ir rinkodaros tyrimy literatiira, nustatytas imties dydzio vidurkis. Autoriy darbai
pasirinkti artimi $io darbo temai. Siuo metodu gauti rezultatai pristatomi lenteléje Zemiau (Zr. 4

lentelg).

4 lentelé

Respondenty imties nustatymas, remiantis gergja praktika

Eil. Nr. Autorius, metai Tyrimo metodas Imties dydis

1. Shokri ir Alavi, 2019 Klausimynas 376
(internetu)

2 Garsvaite ir Caruana, 2014 Klausimynas 215

3 Letukyté ir Urbonavicius, 2022 Klausimynas 287
(internetu)

4. Malodia ir kt., 2017 Klausimynas 382

Klausimynas

5 Huang, 2023 (internetu) 223

6. Petraviciiité ir kt., 2021 Klausimynas 508
(internetu)

7. Das, 2015 Klausimynas 374

8. Bian ir Yan, 2022 Klausimynas 260

9. Dikcius ir kt., 2013 Klausimynas 204

10. Nikhashemi ir Valaei, 2018 Klausimynas 263
Vidurkis 309 (309,2)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis nurodytais autoriais.

Siekiant tyrimo reprezentatyvumo ir didesnio duomeny tikslumo, pasitelkiamas

papildomas tyrimo imties apskai¢iavimo biidas pagal imties dydzio nustatymo formule:
n =z2 p(1-p)/ e2
n - reikiamas imties dydis;

z - standartinés paklaidos dydzio vienetai normaliame pasiskirstyme, kuris atitiks norima

patikimumo laipsnj (95% patikimumui z=1.96);
p - tikétinas rodiklio pasiskirstymas (lygus 0,5);
e - atrankos klaida (lygi 5%).

Pasitelkiant $ig formulg, gautas atsakymas lygus 385. Tai reiskia, kad siekiant tyrimo

tikslumo turi buti analizuojami duomenys i§ ne maziau nei 385 uzpildyty galiojanciy ankety.
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Palyginus su kity autoriy darbuose naudoty imc¢iy vidurkiu (309), apskaic¢iuojama Sio darbo
tyrimo imtis siekia 347 respondentus. Tai yra nestatistinio lyginamojo metodo skai¢iavimo metu
surinkty duomeny apie kity autoriy darbuose naudojamus respondenty kiekius ir imties dydzio

formulés skai¢iavimy vidurkis.

Duomeny analizés metodai.

Tyrimo duomenims analizuoti naudojama SPSS (angl. Statistical Package for Social
Sciences) programa. Pirminiame etape patikrinamas skaliy patikimumas (validumas) naudojant
Cronbach’s alfa koeficientg. Skalé¢ laikoma patikima, jei Cronbach’s alfa reikSmé yra lygi arba
didesn¢ nei 0,7 (Field, 2018). Pasalinus patikimumg mazinanc¢ius konstruktus ir likusius
apjungus ] kintamuosius, atliekama duomeny analizés aprasomoji statistika. Jos metu atlickama
kintamyjy charakteristiky analizé. Siame etape vertinami atsakymy vidurkiai, standartinis
nuokrypis, taip pat analizuojami normalumo pasiskirstymo rodikliai. Statistiniam rySiui
patikrinti tarp prekés zenklo pirkimo ir vartojimo daznio bei respondenty demografiniy duomeny
pasitelkiamas Chi-kvadrato testas. Rysiui tarp kintamyjy nustatyti atlickama koreliaciné analiz¢,
kuria atskleidziamos kintamyjy tarpusavio sgsajos ir nustatoma, ar Sie rySiai yra statistiSkai
reik§mingi bei kokio stiprumo. Tyrimo hipotezéms patikrinti taikoma paprastoji tiesiné regresija,
siekiant nustatyti kintamyjy tarpusavio ryS$ius ir poveikj. Taip pat, norint palyginti skirtingus
kintamuosius, atliekamas suporuoty kintamyjy T testas (angl. Paired Samples T-test). Visi Sie
metodai leidzia iSsamiai jvertinti tyrimo duomenis ir patikrinti suformuluotas hipotezes.
Pirminiam duomeny tvarkymui, lenteliy bei diagramy sudarymui naudojama MS Excel

programa.
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3. SUVOKIAMO PREKES ZENKLO IR VARTOTOJO SUDERINAMUMO

JTAKA KETINIMUI PIRKTI SKIRTINGUS PREKES ZENKLO
PLETINIUS TYRIMO REZULTATAI

3.1 Tyrimo respondenty imtis ir demografinés charakteristikos

Darbo tyrimas buvo vykdomas 5 dienas, laikotarpyje nuo 2024 m. gruodzio 10 d. iki

2024 m. gruodzio 14 d. Per §j laika www.manoapklausa.lt interneto svetain¢je pateikta

klausimyng uzpildé 367 respondentai (zr. 4 priedg). Remiantis ankstesniy autoriy tyrimais bei
imties dydzio nustatyto formule apskaiciuota darbo atlikimui reikalinga imtimi, galima teigti,
kad surinkta imtis yra pakankama tyrimui atlikti. Kadangi respondenty buvo prasoma dalyvauti
tyrime, kurio pagrindinis tyrimo objektas yra gérimy kategorijoje veikiantis prekés zenklas
»Pepsi ir jo hipotetiniai plétiniai, labai svarbu jau tyrimo pradZzioje identifikuoti, kurie
respondentai zino §j prekés zenkla. Patikrinus gautus duomenis, pastebéta, kad 2 respondentai
nurodé nezinantys Sio prekés zenklo, o 1 respondentas uzpildé tik dalj anketoje pateikty
klausimy. Taigi, $iy 3 respondenty atsakymai buvo pasalinti i§ analizés ir toliau analizuojami
364 apklausos dalyviy atsakymai.

Analizuojant demografinj pasiskirstymg tarp respondenty, tiriami 5 rodikliai: amzius,
lytis, iSsilavinimas, gyvenamoji vieta bei asmenin€s neto pajamos per tipin] meénesj (Zr. 5
lentele). Demografiniai duomenys nurodo, kad dauguma apklausoje dalyvavusiy asmeny buvo
moterys, kurios sudaré¢ 63,2% visy respondenty. Tyrimo dalyviai pildydami pateikta anketa
turéjo galimybé nurodyti tiksly savo amziy. Véliau Sie duomenys SPSS programos pagalba buvo
apjungti j rangus ir sugrupuoti j 5 grupes. | grupe sudaré asmenys, kurie, galimai, vis dar mokosi
mokykloje. Tyrime buvo leista dalyvauti ir nepilnameciams asmenims dél keliy priezasciy: jie
neretai vartoja gaiviuosius gérimus taip pat daugelis jy turi kiSenpinigiy, kuriuos leidZia savo
nuozilira ir gali jsigyti gaiviuosius gérimus. Il amZiaus grup¢ sudaré jauni pilnameciai asmenys
iki 25 mety. Si amZiaus grupé isskirta pagal tai, kad daugelis tokio amZiaus asmeny yra studentai
ir jy vartojimo jprociai yra kitokie nei kity vartotojy. Likusios amZiaus grupés buvo iSskaidytos
deSimtmeciais, o vyresni nei 45 m. asmenys buvo apjungti j vieng ranga. Pagal amziaus grupes
didziausia dalj respondenty sudaro 25-34 mety amziaus asmenys (43,7%), 45 mety ir vyresni
asmenys (24,7%) bei 35-44 mety grupé (19%). O jauniausios grupés — iki 18 mety (2,7%) ir 19—
24 mety (9,9%) — Siame tyrime yra maziau atstovaujamos. ISsilavinimo analiz¢ atskleidzia, kad
didziausia dalis respondenty turi aukstgji iSsilavinimg: bakalauro laipsnj yra igije 34,9%, o
magistro laipsnj — 27,2%. Tuo tarpu vidurinj i8silavinima turi 11,3%, o profesing kvalifikacija ir
aukstaji koleginj iSsilavinimg — atitinkamai 4,4% ir 11,5%. Kadangi tyrime dalyvavo keletas
respondenty iki 18 m. amziaus, tai atsispindi ir i$silavinimo skiltyje, nes 1,4% apklausos dalyviy

nurodé¢ turintys pradinj iSsilavinima.
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5 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal demografines charakteristikas

Lytis
Kiekis Procentai
Vyras 134 36,8%
Moteris 230 63,2%
AmZius
iki 18 m. 10 2,7%
19-24 m. 36 9,9%
25-34 m. 159 43,7%
35-44 m. 69 19%
45 m. ir daugiau 90 24, 7%
ISsilavinimas
Pradinis 5 1,4%
Vidurinis 41 11,3%
Profesiné kvalifikacija 16 4.4%
Aukstasis koleginis 42 11,5%
Bakalauro laipsnis 127 34,9%
Nebaigtas aukstasis 11 3%
Magistro laipsnis 99 27,2%
Aukstesnis nei magistro laipsnis 16 4,4%
Kita 7 1,9%
Gyvenamoji vieta
Vilnius 237 65,1%
Kaunas 7 1,9%
TOP3 miesty apskritys 28 7,7%
Kity miesty apskritys 92 25,3%
Pajamos

iki 700 eur 43 11,8%
701-1000 eur 34 9,3%
1001-1500 eur 90 24, 7%
1501-2000 eur 81 22,3%
2001 eur ir daugiau 116 31,9%

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Tyrimo dalyviai pildydami anketg turéjo galimybe pasirinkti vieng i§ 12 pateikty
gyvenamosios vietos varianty: miestai Vilnius, Kaunas bei Alytaus, Kauno, Klaipédos,
Marijampolés, Panevézio, giauliq, Tauragés, TelSiy, Utenos, Vilniaus apskritys. Siekiant
palengvinti duomeny analize¢, atsakymai buvo sugrupuoti j 4 rangus, kuriuos sudaré¢ 2 miestai
(Vilnius ir Kaunas) bei apjungtos apskritys i TOP3 miesty bei likusiy Lietuvos miesty.

Gyvenamosios vietos atsakymai parodé¢, kad dauguma Sio tyrimo dalyviy gyvena sostinéje
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(65,1%), tuo tarpu kity miesty apskrityse gyvena 25,3%, Kaune — tik 1,9%, o likusieji 7,7%
gyvena Vilniaus, Kauno ir Klaipédos (TOP3 miesty) apskrityse. Si disproporcija leidzia manyti,
kad dauguma respondenty buvo lengviau pasiekiami Vilniaus regione. Analizuojant respondenty
pajamas pastebima, kad daugiau nei trec¢dalis (31,9%) uzdirba 2001 eura ir daugiau per meénes;,
o dar 22,3% patenka ; 1501-2000 eury pajamy grupe¢. Vidutiniy pajamy grupéje (1001-1500
eury) yra 24,7%, o maziausias pajamas gaunanc¢iy asmeny dalis — iki 700 eury ir 701-1000 eury
pajamy grupés — sudaro atitinkamai 11,8% ir 9,3%. Sie duomenys rodo, kad didZioji dalis
respondenty priklauso auksty pajamy segmentui. Tai gali buti paaisSkinama tuo, kad daugelis
tyrime dalyvavusiy asmeny priklauso darbingo amziaus asmeny grupei, jy aukstas iSsilavinimo
lygis ir daugelis jy gyvena Vilniaus mieste, kuriame yra aukstesnis pajamy lygis nei likusioje

Lietuvos dalyje.

3.2 Tiriamo prekés Zenklo vartojimo ypatumai tarp tyrimo dalyviy

Tiriant konkrety prekés zenkla, labai svarbu suprasti, ne tik tai, ar vartotojai ji Zino bei
atpazjsta, bet ir koks jy santykis su Siuo prekés Zenklu. Tyrimo anketoje pateiktas klausimas,
skirtas suzinoti respondenty vartojimo jprocius, susijusius su ,,Pepsi® prekés zenklu skambéjo
taip: ,,Kaip daznai paskutiniuoju metu pirkote ,,Pepsi prekés zenklo produktus?* Analizuojant
gautus duomenis, pastebéta keletg svarbiausiy tendencijy ir skirtumy tarp vyry ir motery pirkimo
iprociy skirtingose amziaus grupése (Zr. 5 prieda).

Didzioji dalis tyrimo dalyviy nurodé, kad paskutiniuoju metu nepirko ,,Pepsi prekés
zenklo produkty (vyrai — 53% ir moterys — 51,7%). Taiau vertinant antrag populiariausig
atsakyma, rezultatai iSsiskyre. Beveik ketvirtadalis (23,9%) motery teige, kad niekada neperka
ir nevartoja ,,Pepsi“ produkty. Tuo tarpu 29,1% apklausoje dalyvavusiy vyry pazyméjo, kad
pastaruoju metu ,,Pepsi* produktus pirko reciau nei kartg per savaite. ReCiausias atsakymas tarp
vyry (8,2%) buvo, jog jie niekada neperka ir nevartoja ,,Pepsi®, o re€iausias tarp motery (5,2%)
— Pirkau dazniau nei viena kartg per savaite®. Sie atsakymy skirtumai atskleidZia, jog ,,Pepsi®
produkty vartojimas tarp tyrime dalyvavusiy vyry yra daznesnis nei tarp motery. Tai leidzia
daryti prielaida, kad lytis turi tam tikrg jtaka prekés Zenklo pasirinkimui. Remiantis Chi-kvadrato
testu (Zr. 6 lentele), rySys tarp ,,Pepsi® vartojimo daznio ir lyties yra statistiskai reikmingas (X?
(3)=17,714,p <0,001).

Interpretuojant atsakymy pasiskirstyma tarp amziaus grupiy, iSlieka panasi tendencija.
Tik 6,87% respondenty nurod¢, kad pirko ,,Pepsi produktus dazniau nei vieng kartg per savaite,
o daugiausiai Sios kategorijos respondenty priklauso 25-34 mety amziaus grupei. ,,Pepsi‘
produktus reciau nei vieng kartg per savaite pirko 22,80% respondenty, daugiausiai taip pat i

25-34 mety amziaus grupés. Daugiausiai respondenty (52,20%) paskutiniu metu nepirko
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,Pepsi produkty, ir Sis pirkimo daznis ypac rysSkus tarp 25-34 mety bei 45 mety ir vyresniy
grupiy. Tuo tarpu 18,13% respondenty teigia, kad nieckada nevartoja ,,Pepsi* produkty. Taigi,
jaunos ir vidutinio amziaus grupés dazniau perka arba yra linkusios vartoti ,,Pepsi“ produktus,
tuo tarpu vyresnés grupés dazniau nurodo, kad paskutiniu metu nepirko arba visai nevartoja Sio
prekeés zenklo produkty. Remiantis Chi-kvadrato testo reikSmémis, rySys tarp ,,Pepsi® vartojimo

daznio ir amZiaus grupiy yra statistiskai reik§mingas (X2 (12) = 26,503, p = 0,009).

6 lentelé

., Pepsi* pirkimo ir vartojimo daznio rysys su respondenty demografinémis charakteristikomis

Chi-kvadrato testas
Pirkimo daznio sgsaja su: Reiksmé Lzlks;,i%sii:l?;glq IEZr_eslilasggf
Lytimi 17,714 3 <,001
Amziaus grupémis 26,503 12 0,009
I$silavinimu 36,638 24 0,048
Pajamomis 14,072 12 0,296
Gyvenamaja vieta 25,606 30 0,695

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programine jranga

Analizuojant ,,Pepsi® produkty pirkimo daznio s3gsaja su respondenty iSsilavinimu,
pastebimos reikSmingos tendencijos. DidZiausia respondenty dalis, teigianciy, kad paskutiniu
metu nepirko ,,Pepsi‘ produkty yra jgije bakalauro laipsnj (69 asmenys arba 18,96%) ir magistro
laipsnj (51 asmuo arba 14,01%), kiek mazesne dalj sudaro respondentai su viduriniu i$silavinimu
(16 asmeny arba 4,40%). Daugiau nei penktadalis (22,80%) visy respondenty nurod¢ perkantys
,Pepsi“ produktus re¢iau nei viena kartg per savaite. Sioje grupéje didziausia dalj sudaro
respondentai su bakalauro laipsniu (28 asmenys arba 7,69%), magistro laipsniu (18 asmeny arba
4,95%), ir auksStuoju koleginiu iSsilavinimu (15 asmeny arba 4,12%). Teigiantys, jog niekada
nevartoja ,,Pepsi produkty pasiskirsté taip: respondentai su bakalauro laipsniu (20 asmeny arba
5,49%) ir magistro laipsniu (26 asmenys arba 7,14%). Galiausiai, tik 6,87% visy respondenty
teigia perkantys ,,Pepsi® produktus daZniau nei vieng kartg per savaitg. DidZiausig Sios grupés
dalj sudaro respondentai, turintys bakalauro laipsnj (10 asmeny arba 2,75% visy respondenty) ir
aukstaj; koleginj iSsilavinimg (1 asmuo arba 0,27%). Taigi, galima pastebéti, kad dazniausiai
,Pepsi® produktus vartoja respondentai, turintys aukstesnjjj iSsilavinimg (bakalauro arba
magistro laipsnj), taciau net ir tarp jy pastebima didelé dalis, kuri pastaruoju metu nepirko arba
retai perka Sio prekés Zenklo produktus. Visgi respondenty su pradiniu arba profesiniu

i$silavinimu vartojimo daznis yra reikSmingai mazesnis, kas gali atspindéti skirtingas vartotojy
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grupiy preferencijas. Nors Siame demografiniy charakteristiky pjiivyje sunku daryti iSvadas,
pagal Chi-kvadrato testo rezultatus, galima teigti, jog ,,Pepsi® produkty pirkimo ir vartojo
skirtumai pagal i$silavinima yra statistiSkai reik§mingi (X* (24) = 36,638, p = 0,048). Verta
pazymeéti, kad reikSminguma nurodanti ,,p* reikSmé yra labai arti 0,05, kas rodo silpng statistinj
rys].

»Pepsi® prekés zenklo pirkimo ir vartojimo daznio sgsaja su respondenty pajamomis bei
gyvenamaja vieta néra toliau analizuojami, nes Chi-kvadrato testas parode, jog atsakymy
pasiskirstymas néra reikSmingas (zr. 6 lentele). Taigi, galima daryti iSvada, kad ,,Pepsi‘ produkty
pirkimo ir vartojimo daznis yra stipriau susij¢s su lytimi, amziumi ir iSsilavinimu, taciau ne su

pajamomis ar gyvenamaja vieta.

3.3 Tyrime naudoty skaliy patikimumas ir pasiskirstymo normalumas

Pries§ apjungiant tyrime naudotus teiginius j kintamuosius, buvo vertinamas kiekvieno
teiginio patikimumas, pasitelkiant Cronbach alfa koeficientg. Jis parodo ar teiginiai, pateikti
klausimyne, yra pakankamai gerai suderinti. Validumg nurodancio rodiklio reik§mé
pageidautina, kad biity didesné nei 0,7, bet negali biiti mazesné nei 0,6 (Field, 2018). Tokiu
atveju biity galima teigti, kad konstruktas yra patikimas. Tyrimo kintamiesiems iSmatuoti buvo
naudojamos 6 skalés (placiau 2.2 poskyryije bei 3 priede). Zemiau pateiktoje lenteléje pateikiami
kiekvieno teiginio patikimumo jver€iai, tiriant suvokiamg prekés Zenklo ir vartotojo

suderinamumo jtakg ketinimui pirkti skirtingus prekés Zenklo plétinius (Zr. 7 lentele).

7 lentelé

Tyrime naudoty konstrukty patikimumo vertinimas

Cronbach alfa pasalinus teiginj

Teiginiali Konstrukto

Konstruktas Cronbach
| I Il v alfa

Prekés zenklo ir vartotojo asmenybiy

. 0,856 | 0,790 |0,810 |0,827 | 0,860
suderinamumas

Vartotojo jsitraukimas j prekés zenkla 0,703 0,655 0,712 0,783 0,771

Suvokiamas tinkamumas (energetiniai) 0,896 0,816 0,837 - 0,896
Suvokiamas tinkamumas (ledai) 0,946 0,880 0,919 - 0,942
Poziiiris j plétinj (energetiniai) 0,918 | 0,866 |0,860 | 0,867 | 0,906
Poziiris j plétinj (ledai) 0,963 | 0,952 [0,948 |0,952 |0,965
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Gebéjimas priimti sprendimg 0744 | 0783 | 0676 |- 0809
(energetiniai) ’ ’ ’ '

Gebéjimas priimti sprendima (ledai) 0,927 |0,700 | 0,679 |- 0,834
Ketinimas pirkti (energetiniai) 0,809 | 0,917 | 0,747 |- 0,883
Ketinimas pirkti (ledai) 0,881 |0944 |0,884 |- 0,935

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Remiantis atlikta skaliy validumo analize, galima daryti iSvada, kad wvisi tyrimo
konstrukto patikimumo rodikliai yra priimtini arba labai geri. Nei vieno teiginio Cronbach alfa
néra mazesnis nei 0,6, o bendras visy teiginiy patikimumo lygmuo yra aukstesnis nei 0,7. Taigi,
tyrimo skalés tinkamai matuoja pasirinktus konstruktus, uztikrindamos jy validumg ir
patikimuma. Vis tik siekiant pagerinti ,, Vartotojo jsitraukimo j prekés Zenkla* validumo rodiklj,
kuris yra Zemiausias tarp visy kity tyrimo konstrukty, buvo nuspresta pasalinti ketvirtg teiginj
,vartojant ,, Pepsi* produktus norisi daugiau suzinoti apie Sj prekés zZenklg*. Pasalinus §j teiginj,
Cronbach alfa reikSmé iSauga iki 0,783 ir padidina bendrg konstrukto patikimumg. Kadangi kity
konstrukty validumas yra geras ir labai geras, nuspresta pirminius konstrukty rinkinius i$laikyti
nepakitusius.

Patikrinus naudojamy skaliy validumg ir suformavus tyrimo kintamuosius, buvo
atlickama konstrukty charakteristiky analizé. Siame etape vertinami atsakymy vidurkiai,
standartinis nuokrypis, taip pat analizuojami normalumo pasiskirstymo rodikliai, tokie kaip
Skewness ir Kurtosis (zr. 8 lentele). Skewness parodo, ar pasiskirstymas yra simetriSkas:
teigiamos reikSmeés (> 0) rodo ,,iStempima*“ i deSing, o neigiamos reikSmés (< 0) rodo
»~iStempima®™ | kairg. ReikSmés, Zemesnés nei —0,8 ir didesnés nei 0,8, vertinamos kaip
reik§mingas asimetrijos poZymis. Kurtosis nurodo pasiskirstymo stangruma: reikSmeés, artimos
0, rodo, kad pasiskirstymas panasus j normalyjj, o reikSmingai teigiamos ar neigiamos reikSmeés

gali reikSti stipresnj ,,smaigalj* arba ploksStesnj pasiskirstyma (Ghasemi ir Zahediasl, 2012).

8 lentelé

Tyrime naudoty kintamyjy aprasomoji statistika

Vidurkis nuoSI:(ri is Skewness Kurtosis
Konstruktas yp
Statistic Statistic Statistic Std. Statistic Std.
Error Error
Prekés Zenklo ir vartotojo 2535 1202| 0867| 0128| 0635| 0255
asmenybiy suderinamumas

45



Vartotojo jsitraukimas | 3508 1253| -0026| 0128| -0237| 0,255

prekés zenkla

Suvokiamas tinkamumas 3,959 1,400 0,018 0128 | -0,580 0,255

(energetiniai)

Suvokiamas tinkamumas 3,707 1,673 0,098 0128 | -0,889 0,255

(ledai)

Pozitiris i pletinj 3.681 1,408 0183| 0128 -0662| 0,255

(energetiniai)

Pozitiris j plétinj (ledai) 3,856 1664 | -0020| 0128| -0856| 0255

Gebéjimas priimti sprendima 5,958 0941 | -1449| o0128| 3211| 0,255

(energetiniai) ’ ’ ’ ’ ’ ’

ﬁegéi)imas priimti sprendima 6,495 0626| -1745| 0128| 5569| 0,255
e al 1 1 1 1 1 1

Ketinimas pirkli 2962 1,546 0461 0128 | -0755 0.255

(energetiniai)

Ketinimas pirkti (ledai) 3.296 1705| 0189| 0128| -1198| 0255

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Vidurkiy analiz¢ atskleide, kad prekés Zenklo ir vartotojo suvokiamas suderinamumas
buvo jvertintas Zemiausiai (vidurkis — 2,535), kas leidZia daryti pirmin¢ prielaida, jog Sio tyrimo
atveju respondentai nejaucia stipraus rySio tarp savo ir prekés zenklo asmenybés. Taip pat
vertinant atsakymy vidurkius, Zzema reikSmé (2,962) fiksuota ties ketinimu pirkti energetinius
gérimus. Tai atskleidzia menkg respondenty susidoméjima Siuo plétiniu. Tuo tarpu auksciausi
vidurkiy jvertinimai buvo ties gebéjimu priimti sprendimg tiek valgomyjy ledy (6,495), tiek
energetiniy gérimy (5,958) kategorijose.

Vertinant standartinio nuokrypio reikSmes, galima pastebéti, kad labiausiai iSsibarste
atsakymai buvo susij¢ su suvokiamu valgomyjy ledy tinkamumu (1,673) ir pozitiriu i ledy plétinj
(1,664), kas rodo, kad respondentai nevienodai vertino Siuos aspektus. PrieSingai, gebé&jimas
priimti sprendimg valgomyjy ledy kategorijoje (0,626) pasizyméjo maziausia atsakymy
dispersija, o tai reiSkia, kad tyrimo dalyviy atsakymai buvo nuoseklis ir panasiis.

Normalumo tikrinimui pasitelkiamos Skewness ir Kurtosis koeficienty reikSmés.
Skewness rodikliy analizeé parodé¢, kad dauguma kintamyjy neturi reikSmingos asimetrijos, ta¢iau
geb¢jimas priimti sprendimg valgomyjy ledy (-1,745) ir energetiniy gérimy (-1,449) kategorijose
pasizyméjo stipria neigiama asimetrija. Tai reiSkia, jog dauguma atsakymy telkési aplink
aukstesnes atsakymy skalés reikSmes (nuokrypis i deSine puse). Tuo tarpu prekés zenklo ir
vartotojo suderinamumo kintamasis pasizymejo teigiama asimetrija (0,867), nurodydamas, kad
kiek daugiau atsakymy buvo zemesné¢je skalés dalyje. Kurtosis jverciai parodé, kad gebéjimas

priimti sprendima valgomyjy ledy (5,569) ir energetiniy gérimy (3,211) kategorijose tur¢jo labai
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aukstas reikSmes ir yra Zenkliai nutolusios nuo 0. Tai nusako, kad atsakymai buvo labai
koncentruoti ir iSryskéjes ,,smaigalys®, o duomeny ,,uodegos® buvo trumpesnés, nei tikimasi
normalaus skirstinio atveju. Tuo tarpu kintamieji, tokie kaip pozitris j plétinj (energetiniai) (-
0,662) ir suvokiamas tinkamumas (valgomieji ledai) (-0,889), pasizyméjo zema Kurtosis
reikSme, kas atskleidzia plokstesnj atsakymy pasiskirstyma. Ta¢iau Ghasemi ir Zahediasl (2012)
teigia, kad atlieckant normalumo testus su didelémis imtimis, statistiniai testai (Skewness ir
Kurtosis) gali parodyti reikSmingus nuokrypius net tada, kai Sie nuokrypiai praktiskai yra

nereikSmingi. Tod¢l Siuo atveju tolimesnés statistinés procediiros tyrime gali biiti atlickamos.

3.4 RySiy tarp kintamyju nustatymas ir hipoteziy tikrinimas

Pries siekiant nustatyti ir patvirtinti priezastinius rysius tarp kintamyjy, pirmiausia buvo
patikrinta, ar yra tiesinis rySys. RySio egzistavimui patvirtinti arba paneigti tarp intervaliniy
kintamyjy naudojamas Pearson koreliacijos testas. Koreliacijos koeficientas (r) rodo linijinio
rySio stipruma ir kryptj tarp dviejy kintamyjy, o reikSmingumo lygmuo (p) nurodo, ar §is rysys
yra statistiSkai reik§mingas. Pirmiausia buvo tikrinami H1, H2, ir H3 hipoteziy kintamyjy rySiai:
t.y. ar egzistuoja rySys tarp suvokiamo prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumo bei vartotojo
jsitraukimo j prekés Zenkla, plétinio tinkamumo ir poziirio i plétinj (zr. 9 lentele). Suvokiamo
suderinamumo su ,,Pepsi“ prekés Zenklu ir kity kintamyjy koreliacija parodé, kad
suderinamumas vidutiniskai teigiamai koreliuoja su jsitraukimu j prekés zenkla (r = 0,458, p <
0,001). Tai nusako, jog vartotojai, kurie jaucia didesnj suderinamumag su ,,Pepsi®, yra labiau
jsitrauke 1 §j prekeés zenklg (ir atvirkS¢iai). Suvokiamo suderinamumo rySys su plétinio
tinkamumu (r = 0,194, p < 0,001) ir pozitiriu i plétinius (r = 0,265, p < 0,001) yra statistiSkai
reik§mingas, bet abiem atvejais gana silpnas. Kadangi egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys
tarp suvokiamo suderinamumo su ,,Pepsi* ir kity trijy kintamyjy, toliau hipotezéms H1, H2 ir

H3 patvirtinti arba paneigti buvo atliekama tiesiné regresiné analize (Zr. 6 prieda).

9 lentelé

Koreliacijos analize tarp suvokiamo suderinamumo ir jsitraukimo, tinkamumo bei poZiiirio

Isitraukimas Plétinio Poziiiris |
iPZ tinkamumas |  plétinj
Pearson ] Koreliacijos 0,458 0,194 0,265
Correlation | ?Jl;\rlpnkz;?nm?nsas koef.
Heernamumas Tsig. (2- <001 <001| <001
su "'Pepsi ;
tailed)

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programine jranga

Patikrinus H1 hipotezg tiesinés regresijos metodu, buvo nustatyta, jog suvokiamas



suderinamumas su ,,Pepsi® prekés Zenklu paaiSkina apie 21% vartotojo jsitraukimo ] prekés
zenklg variacijos (determinacijos koeficientas R? = 0,210). Regresijos modelis yra statistiSkai
reikSmingas (F = 192,570, p < 0,001), kas leidzia teigti, jog suvokiamas prekés zenklo ir
vartotojo suderinamumas turi reikSmingg poveikj priklausomam kintamajam (jsitraukimui ]
prekés zenklg). Standartizuotas koeficientas (Beta = 0,458) nurodo, kad poveikis yra vidutinio
stiprumo. Regresijos koeficientas (B = 0,524) atskleidzia, kad kiekvienas vieno vieneto
padidéjimas suvokiamo suderinamumo reikSmeéje padidina jsitraukimo j prekés zenklg reikSme
0,524 vienetais. Sie rezultatai patvirtina mintj, jog suvokiamas ,,Pepsi* prekés Zenklo ir vartotojo
suderinamumas tiesiogiai ir reikSmingai prisideda prie vartotojo jsitraukimo j §j prekés zenkla.
Tuo remiantis, H1 hipotezé patvirtinama.

Tiesiné regresija buvo atlickama ir H2 hipotezés pagrindimui arba atmetimui. Regresijos
koeficientas (B = 0,340) rodo, kad suvokiamas vartotojo suderinamumas su ,,Pepsi* prekes
zenklu daro teigiama poveikj poziiiriui | prekés Zenklo plétinj. Tai reiskia, kad kiekvienas vieno
vieneto padidé¢jimas suvokiamo suderinamumo reikSméje lemia 0,34 vieneto padidéjima
pozitrio | plétinj reikSmeje. O standartizuoto koeficiento reik§mé (Beta = 0,265) nusako, kad
suvokiamas suderinamumas turi silpng, bet reik§minga teigiamg poveikj pozitriui | prekés
zenklo plétinj. Remiantis determinacijos koeficientu (R* = 0,070) suZinota, jog suvokiamas
suderinamumas paaiskina apie 7% poziiirio ] prekés zenklo plétin] variacijos. Nors tai néra
didelis procentas, modelio reikSmingumas (F = 54,807, p < 0,001) rodo, kad poveikis egzistuoja.
Taigi, tiesinés regresijos analizés rezultatai patvirtina, jog suvokiamas ,,Pepsi® prekés Zenklo ir
vartotojo suderinamumas turi reikSmingg teigiama, nors ir silpng, poveiki pozitiriui j prekes
zenklo plétinj. Nors suderinamumas paaiSkina tik nedidele poziiirio variacijos dalj, poveikis yra
statistiSkai reikSmingas, tod¢l H2 hipotezé patvirtinama.

H3 hipotezé buvo tikrinama tuo paciu priezastinj ryS] nustatanciu metodu kaip ir
pirmosios dvi hipotezés — tiesine regresija. Vertinant reikSminguma, galima teigti, jog regresijos
modelis yra statistiSkai reikSmingas (F = 28,467, p < 0,001) ir nepriklausomas kintamasis
(suvokiamas vartotojo suderinamumas su ,,Pepsi“ prekés Zenklu) turi reikSmingg poveikj
priklausomam kintamajam (suvokiamas plétinio tinkamumas). Vis tik analizuojant giliau
pastebéta, jog determinuojantis koeficientas (R? = 0,038) nurodo, kad tik apie 3,8% suvokiamo
plétinio tinkamumo variacijos gali buti paaiskinta suvokiamo suderinamumo kintamuoju. Tai
rodo, kad didZioji dalis suvokiamo plétinio tinkamumo paaiskinama kitais veiksniais, kurie néra
itraukti i §] modelj. Regresijos koeficientas (B = 0,250) parodo, kad kiekvienas vieno vieneto
padidéjimas suvokiamo suderinamumo reikSmeje padidina suvokiamag tinkamuma 0,25 vieneto.
O standartizuoto koeficiento (Beta = 0,194) reikSmé nusako, jog yra silpnas, bet reikSmingai

teigiamas poveikis. Taigi, regresijos analizés rezultatai rodo, kad suvokiamas ,,Pepsi* prekes
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zenklo ir vartotojo suderinamumas daro statistiSkai reikSminga teigiamg poveikj suvokiamam
plétinio tinkamumui. Taciau poveikio stiprumas yra silpnas, o modelis paaiSkina tik labai
nedidele variacijos dalj. Todel H3 hipotezé patvirtinama tik iS dalies.

Su plétinio tipu susijusiy hipoteziy (H4, HS5 ir H6) tikrinimas pradétas nuo koreliacijos
matavimy. Siame etape buvo tikrinami ry$iai tarp plétinio tipo (artimas/tolimas) ir kity

kintamyjy: plétinio tinkamumo, pozitrio j plétinius ir ketinimo pirkti plétinius (zr. 10 lentelg).

10 lentelé

Koreliacijos analizé tarp plétinio tipo ir tinkamumo, poziurio bei ketinimo pirkti pléting

Plétinio Poziiiris | Ketinimas
tinkamumas plétinj pirkti plétinj
Pearson Koreliacijos 0,207 0,341 0,431
Correlation | paginio tipas | koef.
(artimas/tolimas) | Sig. (2- <,001 <,001 <,001
tailed)

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

Plétinio tipo koreliacija su plétinio tinkamumu parodé¢ silpna, taciau teigiamag rysj (r =
0,207, p <0,001), kuris yra statistiskai reikSmingas. Tai rodo, kad yra rySys tarp plétinio tipo ir
jo suvokiamo tinkamumo. Tuo tarpu plétinio tipo ir poZiiirio ] plétinj koreliacija taip pat yra
statistiSkai reikSminga (r = 0,341, p < 0,001) ir rodo vidutinio stiprumo rysj. Tai reiskia, jog
egzistuoja rySys tarp plétinio tipo ir pozidirio ] ji. Plétinio tipo ir ketinimo pirkti plétinj koreliacija
taip pat parode statistiSkai reikSmingg vidutinio stiprumo ry$j (r = 0,431, p <0,001). Tai leidzia
daryti iSvada, kad yra rySys tarp plétinio tipo ir ketinimo pirkti. Taigi, visiems Siems
kintamiesiems tolimesniame etape atliktas priezastinio rysio jvertinimas.

Plétinio tipas (artimas arba tolimas) ir suvokiamas plétinio tinkamumas yra dvi
tarpusavyje susijusios imtys, tode¢l H4 hipotezés iStyrimui pasirinktas Paired sample T-Test
metodas. Analizuojant vidurkiy skirtumus tarp plétiniy, galima pastebéti, kad artimo ,,Pepsi*
plétinio (energetiniai gérimai) suvokiamo tinkamumo vidurkis (M = 3,958) yra didesnis nei
tolimo ,,Pepsi plétinio (valgomieji ledai) (M = 3,707). Standartiniai nuokrypiai rodo, kad
,»Pepsi® valgomyjy ledy (SD = 1,67324) ivertinimai buvo labiau iSsibarste nei energetiniy gérimy
(SD = 1,40001). Teigiama ,t* reikSmé (t = 2,467) nurodo, jog, kaip buvo manyta anksciau,
artimo plétinio suvokiamas tinkamumas yra didesnis nei tolimo plétinio. Skirtumas tarp Siy
dviejy plétiniy tinkamumo jvertinimy yra statistiSkai reikSmingas, nes p < 0,05 (p =0,014). Vis
tik Cohen’s reik§mé (d = 0,129) rodo labai mazg efekta. Remiantis tuo galima daryti iSvada, kad

nors skirtumas tarp suvokiamo artimo ir tolimo ,,Pepsi® plétiniy tinkamumo yra statistiSkai
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reikSmingas artimojo naudai, efekto dydis yra labai mazas. Vadinasi, nors skirtumas egzistuoja,
jo prakting reikSme yra nedidelé. Taigi, H4 hipotezé patvirtinama tik i$ dalies.

Siekiant suzinoti, ar respondenty pozitiris | artimg prekés Zenklo plétinj yra palankesnis
nei ] tolimg plétinj (HS hipotez¢) buvo atlickamas tas pats Paired sample T-Test testas. Jau
vertinant vidurkiy skirtumus tarp plétiniy, galima pastebéti prieSpriesg: poziiirio j tolimg ,,Pepsi‘
plétinj (valgomieji ledai) vidurkis (M = 3,856) yra Siek tiek didesnis nei pozitrio j artima ,,Pepsi®
plétinj (energetiniai gérimai) vidurkj (M = 3,681). Standartiniai nuokrypiai rodo, kad ,,Pepsi*
valgomyjy ledy (SD = 1,66426) jvertinimai buvo labiau iSsibarste nei energetiniy gérimy (SD =
1,40778). Sj, atvirk§¢ia nei manyta, poZiiirio jvertinima nusako ir modelyje esanti ,,t* reik§mé (-
1,875). Ji parodo, kad poziiiris j ,,Pepsi* energetinius gérimus yra maziau palankus nei pozitiris
1,,Pepsi“ valgomuosius ledus. Taciau Sis skirtumas néra statistiSkai reik§mingas, nes reikSmingo
jvertis Siuo atveju yra didesnis uz 0,05 (p = 0,062). Taigi, negalime teigti, jog poZziliris ] artima
»Pepsi prekés Zenklo plétin] (energetinius gérimus) yra palankesnis nei ] tolimg plétinj
(valgomuosius ledus). Remiantis tuo, H5 hipotezé atmetama.

Vertinant plétinio tipo jtakg ketinimui pirkti plétinj (H6), buvo pasitelkiamas anksciau
minimas T-Test metodas. AnalogiSkai kaip pozitrio i plétinius atveju, analizuojant vidurkiy
skirtumus tarp plétiniy, pastebéta, kad tolimo ,,Pepsi“ plétinio (valgomieji ledai) ketinimo pirkti
vidurkis (M = 3,295) yra didesnis nei artimo ,,Pepsi“ plétinio (energetiniai gérimai) vidurkis (M
= 2,962). Ta taip pat rodo ir neigiama ,,t* reikSme (t = -3,658). Standartiniai nuokrypiai rodo,
kad valgomyjy ledy (SD = 1,70492) jvertinimai buvo labiau iSsibarst¢ nei energetiniy gérimy
(SD = 1,54579). Siuo atveju skirtumas tarp ketinimo pirkti artima bei tolimg ,,Pepsi** plétinj yra
statistiSkai reikSmingas (p < 0,001). Bet efekto dydis yra labai mazas, nes Cohen’s reikSmeé
maziau uz < 0,2 (d = -0,192). Taigi, H6 hipoteze, kad ketinimas pirkti artimg prekés zenklo
plétinj yra didesnis nei tolimg plétinj, néra patvirtinama, nes rezultatai rodo priesinga situacija:
tolimo ,,Pepsi® prekés Zenklo plétinio (valgomyjy ledy) ketinimas pirkti yra didesnis nei artimo
(energetiniy gérimy). Sis nustatytas atvirk¢ias rysys leidzia atmesti H6 hipoteze.

Su vartotojo jsitraukimu j prekés zenkla susijusiy hipoteziy (H7 ir H11) tikrinimas buvo
pradedamas koreliacijos analize. Tikrinama, ar egzistuoja rysiai tarp jsitraukimo j ,,Pepsi‘ prekés
zenklg ir pozitrj i ,,Pepsi® plétinius bei ketinima juos jsigyti (Zr. 11 lentelg). Vartotojo jsitraukimo
1 prekés Zenklg koreliacija su poziiiriu ] plétinius parodé vidutinio stiprumo teigiama rysj (r =
0,392, p <0,001), kuris yra statistiSkai reikSmingas. Tuo tarpu vartotojo jsitraukimo ir ketinimo
pirkti plétinius koreliacija taip pat yra statistiSkai reikSminga (r = 0,425, p < 0,001) ir rodo
vidutinio stiprumo teigiama ry$j. Tai leidzia daryti iSvada, kad vartotojai, labiau jsitrauke j prekés
zenkla, dazniau linke jsigyti jo plétinius (arba atvirksciai). Kadangi abiem atvejais egzistuoja

statistiSkai reikSmingi ry$iai, Siy kintamyjy sgveikai pagrjsti toliau buvo atlickama priezastinj
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ry$] nusakanti tiesinés regresijos analizg.

11 lentelé

Koreliacijos analizé tarp vartotojo jsitraukimo ir poZiurio bei ketinimo pirkti plétinj

Poziiiris | Ketinimas pirkti
plétinj plétinj
Pearson . Koreliacijos 0,392 0,425
Correlation | .\t/artl(gom | koef.
Isitrau S mas ] Slg (2_ <’001 <’001
PZ ;
tailed)

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

Tiesiné regresija atlikta H7 hipotezés pagrindimui arba atmetimui (zr. 6 prieda).
Regresijos koeficientas (B = 0,440) rodo, kad vartotojo jsitraukimas j motininj prekés zenkla
daro teigiama poveiki palankiam pozitiriui | prekés Zenklo plétinj. Tai reiskia, kad kiekvienas
vieno vieneto padidé¢jimas vartotojo isitraukimo reikSméje lemia 0,44 vieneto padidéjima
pozitrio ] plétinius reikSméje. Standartizuotas koeficientas (Beta = 0,392) rodo, kad vartotojo
jsitraukimas turi vidutinio stiprumo bei reikSmingg (p < 0,001) teigiamag poveikj pozitiriui j
prekés Zenklo plétinj. Determinacijos koeficientas (R* = 0,154) nurodo, kad vartotojo
jsitraukimas paaiSkina apie 15,4% pozitrio j prekés Zenklo plétinj variacijos. Modelio
reikSmingumas (F = 131,880, p < 0,001) patvirtina, kad poveikis egzistuoja. Taigi, tiesinés
regresijos rezultatai parode, jog vartotojo jsitraukimas j ,,Pepsi® prekeés zenklg turi reikSmingg
teigiamga poveikj poziiiriui j Sio prekés Zenklo plétinj (tiek artima, tiek tolima). Nors jsitraukimas
paaiskina tik dalj pozilirio variacijos, poveikis yra statistiSkai reikSmingas, tode¢l H7 hipotezé
patvirtinama.

HI11 hipotezeé buvo tikrinta tuo paciu priezastinj ry$] nustatanCiu metodu — tiesine
regresija. Vertinant regresijos modelio reikSminguma, galima teigti, jog jis yra statistiSkai
reik§mingas (F = 159,631, p < 0,001) ir nepriklausomas kintamasis (vartotojo jsitraukimas |
»Pepsi prekeés Zenklg) turi reikSmingg poveikj priklausomam kintamajam (ketinimas pirkti
,Pepsi prekés Zenklo plétinj). Determinacijos koeficientas (R* = 0,180) nurodo, kad 18%
ketinimo pirkti plétinj variacijos gali biiti paaiSkinta jsitraukimo j prekés Zenklg kintamuoju. Tai
yra ganétinai reikSminga dalis, rodanti, jog vartotojo jsitraukimas j prekeés Zenkla yra vienas i§
veiksniy, lemianciy ketinimg pirkti. Regresijos koeficientas (B = 0,505) parodo, kad kiekvienas
vieno vieneto padidéjimas jsitraukimo reikSméje padidina ketinimg pirkti plétinj 0,505 vieneto.
Standartizuoto koeficiento (Beta = 0,425) reikSmé nusako vidutinio stiprumo, reikSmingg
teigiamg poveikj. Taigi, regresijos analizeés rezultatai rodo, kad vartotojo jsitraukimas j ,,Pepsi®

prekeés zenklg daro statistiSkai reikSmingg ir vidutinio stiprumo teigiamg poveikj ketinimui pirkti
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Sio prekés zenklo plétinius. Todél H11 hipotezé patvirtinama.

Su suvokiamo plétinio tinkamumo hipotezémis (HS8 ir H9) susijes tikrinimas buvo
pradedamas koreliacijos analize. Jos metu tikrinama, ar egzistuoja ry$iai tarp suvokiamo plétinio
tinkamumo ir poziiirio j ,,Pepsi® plétinj bei ketinimo jj jsigyti (zr. 12 lentele). Suvokiamo plétinio
tinkamumo koreliacija su pozitriu j plétinj parodé stipry teigiama rysj (r=10,74, p <0,001), kuris
yra statistiSkai reikSmingas. Be to suvokiamo plétinio tinkamumo ir ketinimo pirkti plétinius
koreliacija taip pat yra statistiSkai reikSminga (r = 0,559, p < 0,001) ir rodo vidutinio stiprumo
teigiamg ry$]. Tai leidzia daryti iSvada, kad yra rySys tarp suvokiamo plétinio tinkamumo ir
pozitrio ] plétinj bei ketinima jj jsigyti. Kadangi abiem atvejais egzistuoja statistiskai reikSmingi

ry$iai, Siy kintamyjy priezastingumui nustatyti toliau buvo atlieckama tiesinés regresijos analize.

12 lentelé

Koreliacijos analizé tarp suvokiamo tinkamumo ir poZiiirio bei ketinimo pirkti plétinj

Poziiiris | Ketinimas pirkti
plétinj plétinj
Pearson . Koreliacijos 0,74 0,559
Correlation Suvlo'lz.la.mas koef.
tinkamumas | S19: - <001 <001
tailed)

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

HS hipoteze, teigianti, kad kuo didesnis suvokiamas prekés Zenklo plétinio tinkamumas,
tuo palankesnis pozitiris | prekés Zenklo plétinj, buvo tikrinama tiesinés regresijos metodu.
Vertinant modelio reik§minguma, nustatyta, kad regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas
(F = 878,679, p < 0,001). Tai rodo, kad nepriklausomas kintamasis (suvokiamas plétinio
tinkamumas) turi reikSminga poveikj priklausomam kintamajam (poZzitris ] plétinj).
Determinacijos koeficientas (R*=0,548) parodo, kad suvokiamas plétinio tinkamumas paaiSkina
net 54,8% pozitrio j prekés Zenklo plétinj variacijos. Tai reiskia, kad daugiau nei pusé pozitirio
1 plétin] variacijos gali biiti siejama su plétinio tinkamumo suvokimu. Regresijos koeficientas (B
=0,738) rodo, kad kiekvienas vieno vieneto padidéjimas suvokiamo tinkamumo reik§Sméje lemia
0,738 vieneto padidéjima pozitirio i plétin] reikSméeje. Standartizuotas koeficientas (Beta =
0,740) rodo stipry ir statistiskai reikiminga teigiama poveikj (t = 29,643, p < 0,001). Sie
rezultatai aiSkiai parodo, kad suvokiamas plétinio tinkamumas turi reik§Smingg ir stipry teigiama
poveik] pozitriui | ,,Pepsi® prekés zenklo plétinj. Tai galioja abiem plétros atvejais. Tad H8
hipotezé yra patvirtinama.

Norint jvertinti H9 hipoteze¢ taip pat buvo atlickama tiesiné regresija. Modelio

reikSmingumas (F = 329,685, p < 0,001) patvirtina, kad suvokiamas ,,Pepsi® prekés zenklo
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plétinio tinkamumas turi statistiSkai reikSminga poveikj ketinimui pirkti §; plétinj.
Determinacijos koeficientas (R?* = 0,312) rodo, kad suvokiamas tinkamumas paaisSkina beveik
trecdalj (31,2%) ketinimo pirkti kintamumo. Regresijos koeficientas (B = 0,591) reiskia, kad
kiekvienas vieno vieneto padidé¢jimas suvokiamo tinkamumo reikSméje lemia 0,591 vieneto
padidéjima ketinimo pirkti reik§méje. Siuo atveju poveikis yra teigiamas bei vidutinio stiprumo
(Beta = 0,559). Sie rezultatai leidZia teigti, kad vartotojai, kurie suvokia prekés zenklo plétinj
kaip tinkamga, yra labiau linke jj jsigyti. Tuo remiantis H9 hipotezé yra patvirtinama.

Siekiant nustatyti rySio egzistavimg tarp pozitirio j prekés zenklo plétinj ir ketinima pirkti
ta plétinj bei tarp geb&jimo priimti sprendimg ir ketinimo pirkti plétinj, buvo pasitelkta Pearson

koreliacijos analizé (zr. 13 lentelg).

13 lentelé

Koreliacijos analizé tarp poZiurio j plétinj, gebéjimo priimti sprendimq ir ketinimo pirkti plétinj

Ketinimas pirkti
plétinj
Koreliacijos 0,799
Pozitris j koef.
Pearson plétinij Sig. (2- <,001
Correlation tailed)
Koreliacijos -0,051
Gebéjimas koef.
priimti =550 0.172
sprendimg tailed)

7

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS programing jranga

Pirmy dviejy kintamyjy jvertinimas atskleid¢, kad poziiiris | plétini labai stipriai
koreliuoja su ketinimu pirkti plétinj (r = 0,799). Be to, ,,p* reikSme (p < 0,001) rodo, kad Sis
rySys yra statistiSkai reikSmingas. Taciau prieSinga situacija pastebima analizuojant ry$j tarp
gebéjimo priimti sprendimg ir ketinimo pirkti plétinj. Koreliacijos koeficiento reik§mé (r = -
0,051) nurodo labai silpng ir neigiama koreliacija tarp $iy kintamyjy. Kadangi ,,p* reikSmeé (p =
0,172) yra didesné nei 0,05, $is rySys néra statistiSkai reikSmingas. Atsizvelgiant j Sig koreliacijos
analizg, nustatyta, kad tarp gebéjimo priimti sprendimg plétiniy kategorijose ir ketinimo pirkti
,»Pepsi® prekés Zenklo plétinj néra reikSmingo rySio. Todél néra pagrindo toliau atlikti papildomy
statistiniy analiziy. Remiantis tuo, H12 hipotezé atmetama.

Priezastinis rySys tarp poziiirio j prekés Zenklo plétinj ir ketinima jj pirkti buvo tikrinamas
naudojant tiesing regresijg. Rezultatai rodo, kad regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas
(F =1284,000, p < 0,001), o nepriklausomas kintamasis (poziiiris j prekés Zenklo plétinj) turi

reik§mingg poveikj priklausomam kintamajam (ketinimas pirkti plétinj). Determinacijos
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koeficientas (R* = 0,639) nurodo, kad net apie 63,9% ketinimo pirkti plétin; dispersijos gali biti
paaiskinta pozidirio j plétinj kintamuoju. Tai rodo, kad pozitiris  plétinj yra ypatingai svarbus
veiksnys, lemiantis ketinimg pirkti. Regresijos koeficientas (B = 0,847) parodo, kad kiekvienas
vieno vieneto padidéjimas pozitrio ] plétinj reikSmeje padidina ketinimg pirkti plétinj 0,847
vieneto. Standartizuotas koeficientas (Beta = 0,799) rodo stipry ir reikSmingg teigiamg poveik].
Remiantis $iais rezultatais, galima daryti iSvada, kad kuo palankesnis vartotojy poziiiris i ,,Pepsi
prekés zenklo plétinj, tuo didesnis jy ketinimas pirkti §j plétinj. Sj i§vada galioja abiejy plétiniy
atveju. Taigi, H10 hipotezé patvirtinama.

Apibendrinant visy tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultataus, galima daryti iSvada, kad 18
12 iskelty hipoteziy 9 buvo patvirtintos (2 i§ jy patvirtintos dalinai), o 3 — atmestos (zr. 14
lentele).

14 lentelé

Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezé Rezultatas

H1: Kuo didesnis suvokiamas prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumas, tuo

didesnis vartotojo jsitraukimas j prekés zenkla. Patvirtinta

H2: Suvokiamas prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumas turi teigiama poveikj

palankiam poziiiriui j prekés zenklo plétin;. Patvirtinta

H3: Suvokiamas prekés zenklo ir vartotojo suderinamumas daro teigiamg jtakg

. e . Patvirtinta (i$ dali
suvokiamam plétinio tinkamumui. atvirtinta (i$ dalies)

H4: Artimo prekés zenklo plétinio suvokiamas tinkamumas didesnis nei tolimo

L Patvirtinta (i$ dalies)
plétinio.

HS: Vartotojy pozidris j artimg prekes Zenklo plétinj yra palankesnis nei j tolimg

L Atmesta
plétinj.
H6: Ketinimas pirkti artimg prekés zenklo plétinj yra didesnis nei tolimg plétinj. Atmesta
H7: Vartotojo jsitraukimas j prekés zenkla turi teigiama poveikj palankiam -
R L L Patvirtinta
pozitriui j prekés zenklo plétinj.
HS: Kuo didesnis suvokiamas prekés zenklo plétinio tinkamumas, tuo -
S .. .. e Patvirtinta
palankesnis pozitris j prekés zenklo plétin;.
H9: Kuo didesnis suvokiamas prekés Zenklo plétinio tinkamumas, tuo didesnis -
o s ae X e Patvirtinta
ketinimas pirkti prekés Zenklo plétinj.
HIO:. IV(.uo ‘p.al‘ankesms pozitris  prekés zenklo plétinj, tuo didesnis ketinimas Patvirtinta
pirkti §j plétinj.
H11: Kuo didesnis vartotojo jsitraukimas j prekés Zenkla, tuo didesnis ketinimas _—
Patvirtinta

pirkti prekés zenklo plétin;.

54



H12: Gebéjimas priimti sprendimg turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti prekés
zenklo plétinj.

Atmesta ‘

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis duomeny analize.

Pirmoji hipotezé (H1), teigianti, kad kuo didesnis suvokiamas prekés zenklo ir vartotojo
suderinamumas, tuo didesnis vartotojo jsitraukimas j prekés zenkla, buvo patvirtinta, o tai
atitinka Rather ir kt. (2021) tyrimy iSvadas, kuriose pabréziamas suderinamumo poveikis
emociniam rySiui su prekés zenklu. H2 hipotez¢ taip pat buvo patvirtinta, antrinant Aaker ir
Keller (1990) teorijai, kurioje pabréziama, jog prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumas skatina
palanky poziiirj  prekés Zenklo plétinius. H3 hipoteze, teigianti, kad suvokiamas prekés zenklo
ir vartotojo suderinamumas daro teigiamg poveikj suvokiamam plétinio tinkamumui, buvo
patvirtinta tik i§ dalies. Tai atitinka Kapferer (2012) pasteb¢jima, jog suderinamumas turi
reik§me, taciau néra vienintelis veiksnys, lemiantis tinkamumo suvokimg. H4 hipotezé, teigianti,
kad artimo prekés Zenklo plétinio tinkamumas yra didesnis nei tolimo plétinio, taip pat buvo
patvirtinta tik i§ dalies. Nors duomenys parodé skirtuma tarp artimy ir tolimy plétiniy, rezultatai
nebuvo pakankamai stipriis, kad visiskai pagristy Sig prielaida. H7 hipoteze, teigianti, kad
vartotojo jsitraukimas i prekés zenkla turi teigiamg poveikj palankiam pozitiriui j prekés zenklo
plétinj, buvo patvirtinta, pritariant Rather ir kt. (2021) tyrimo iSvadoms. H8 ir H9 hipotezes,
nusakancios suvokiamo tinkamumo poveikj poZitiriui bei ketinimui pirkti prekés Zenklo plétinj,
taip pat buvo patvirtintos. Tai atspindi Aaker ir Keller (1990) bei Huang (2023) tyrimy rezultatus.
H10 hipoteze, teigianti, kad kuo palankesnis poziiiris | plétinj, tuo didesnis ketinimas jj pirkti
taip pat buvo patvirtinta, pritariant Huang (2023) teiginiams apie poZiiirio jtakg ketinimui pirkti.
HI1 hipotezé, nagrinéjanti vartotojo jsitraukimo poveikj ketinimui pirkti, taip pat buvo
patvirtinta, patvirtinant Keller (2003) teorij3.

Vis tik dalis hipoteziy, kilusiy i§ teorinio pagrindo nebuvo patvirtintos. H5 ir H6
hipotezés, teigiancios, kad nuo plétinio tipo (artimo arba tolimo) priklauso pozitiris j plétinj ir
ketinimas jj pirkti, buvo atmestos. Sie rezultatai priestarauja Aaker ir Keller (1990) bei Keller
(2003) teiginiams apie artimy plétiniy pranaSumus pries tolimus. Tokj rezultatg galéjo nulemti
tai, jog nepaisant energetinio gérimo suvokiamo tinkamumo su pagrindiniu ,,Pepsi® prekeés
zenklu, 81 produkty kategorija néra taip placiai vartojama kaip valgomyjy ledy. Todél
respondenty pozilris | Siuos plétinius ir ketinimas juos jsigyti néra tipinis plétros atstumo
poZiiiriu.

Galiausiai, H12 hipoteze, teigianti, kad geb¢jimas priimti sprendimus daro teigiama
poveikj ketinimui pirkti prekés zenklo plétinius, buvo atmesta, prieStaraujant Aitken ir kt. (2021)

tyrimy i§vadoms. Sios hipotezés atmetimas galéjo biiti nulemtas FMCG  sektoriaus
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specifiSkumo, kur didel¢ dalis pasirinkimo remiasi emociniais, o ne racionaliais aspektais.
Apibendrinant galima teigti, kad didzioji dalis tyrimo rezultaty atitinka mokslingje literatiiroje
pateikiamus teorinius modelius, taciau tam tikri atvejai (pvz., H5, H6 ir H12) rodo, kad konteksto

specifika gali lemti iSimtis arba papildomus veiksnius, turin¢ius jtakos vartotojy elgsenai.

3.5 Tyrimo apribojimai ir tolimesniy tyrimy galimybés

Tyrimo apribojimai. Mokslinés literatiros analizéje, tiriant suvokiamg prekés zenklo ir
vartotojo suderinamuma bei jo poveikj prekés Zenklo plétiniy priémimui, didziausias démesys
buvo skiriamas tyrimams, nagrin€¢jantiems ilgalaikio vartojimo produktus gaminancius prekés
zenklus. Sie tyrimai teigia, kad vartotojai labiau tapatinasi su tais prekés Zzenklais, kurie prisideda
prie jy jvaizdzio formavimo. Tadiau teorinis pagrindas, leidZiantis vertinti Sio veiksnio svarbg
greito apyvartumo prekiy (FMCG) sektoriuje, yra ribotas. Tai atskleidzia mokslinés literattiros
spraga, kuri trukdo pilnai pagrjsti $io veiksnio reikSme¢ Siame sektoriuje. Atliekant empirine
tyrimo dalj pastebéta, kad pagrindinio tyrimo respondentai ,,Pepsi® prekes Zenklui priskirtus
hipotetinius plétinius suvokeé labai panasiai, o plétros atstumas tarp artimo ir tolimo plétiniy tapo
beveik nepastebimas. Si tendencija priestarauja pilotinio tyrimo rezultatams, kuriuose aiskiai
iSryskéjo skirtumas tarp plétiniy: energetiniai gérimai buvo vertinami kaip geriausiai derantys su
,Pepsi* prekés zenklu, o valgomieji ledai — kaip maZiausiai tinkantys. Sio skirtumo sumazéjimas
pagrindiniame tyrime galéjo lemti silpnesnius rezultaty skirtumus tarp plétiniy. Tyrimo spraga
taip pat sietina su anketoje nejtrauktu atrankiniu klausimu, ar respondentai vartoja siilomas
plétiniy produkty kategorijas. PavyzdZziui, energetiniai gérimai yra specifiné kategorija, kurios
vartotojy grupé, tikétina, yra mazesné nei valgomuyjy ledy. Tai galéjo turéti jtakos rezultaty
pasiskirstymui ir didesniam tolimo plétinio ketinimui pirkti, kuris, tikétina, susijgs ne su plétros
atstumu ar prekes zenklo der¢jimu, bet su kategorijos patrauklumu. Galiausiai, verta paminéti,
kad tyrimas néra reprezentatyvus, nes imtis buvo surinkta taikant neatsitiktinés atrankos
patogumo metoda. Toks metodas riboja galimybe apibendrinti rezultatus visai populiacijai.

Tolimesniy tyrimy galimybés. AtsizZvelgiant | Siame magistro baigiamajame darbe
atlikto tyrimo rezultatus, galima siilyti ir toliau gilintis ] FMCG sektoriuje veikianciy prekés
zenkly skirtingy plétiniy ketinimg pirkti. Taciau ateities tyrimuose rekomenduojama daugiau
démesio skirti tokiems kintamiesiems kaip vartotojy jsitraukimas j prekés Zenkla, vartojimo
daznis bei kiti vartojimo jpro€ius atspindintys veiksniai. Be to, biity verta istirti, kaip suvokiamas
plétiniy tinkamumas pasireiSkia skirtinguose prekés zenkluose, veikian¢iuose toje pacioje
produkty kategorijoje. Pavyzdziui, tyrimas galéty palyginti dviejy konkuruojanc¢iy mineralinio
vandens prekés zenkly, tokiy kaip ,,Neptiinas* ir ,,Akvile®, plétiniy tinkamumo suvokimg. Tai

leisty nustatyti, ar vartotojai panasiai vertina skirtingy prekés zenkly plétinius.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Sis magistro darbas nagrinéjo suvokiamo prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumo jtaka
ketinimui pirkti skirtingus prekés Zenklo plétinius. Zemiau pateikiamos darbo i§vados:

1.  Teorinés studijos metu nustatyta, kad suvokiamas prekés zenklo ir vartotojo
suderinamumas yra svarbi sgvoka, apimanti psichologinj ir emocinj rysj tarp vartotojo ir prekés zenklo.
Sie veiksniai tiesiogiai veikia vartotojo sprendimus dél pirkimo ir stiprina ilgalaikj santykj su prekeés
zenklu. Moksliniai tyrimai rodo, kad vartotojai, kurie jaucia stipry emocinj rysj su prekés zenklu, yra
labiau linke teigiamai vertinti prekés zenklo plétinius, net jei jie néra tiesiogiai susij¢ su pagrindine
produkto linija. Kuo labiau vartotojas identifikuojasi su prekés zenklu ir jauc¢ia emocinj rysj, tuo didesné
tikimybée, kad jis teigiamai vertins prekés Zzenklo plétinius, nepriklausomai nuo jy fizinio ar
konceptualaus atstumo nuo pagrindinio prekés Zenklo.

2. ISanalizavus literatiiros Saltinius, identifikuoti svarbiausi prekés Zzenklo plétros sékmés
veiksniai: suvokiamas suderinamumas tarp vartotojo ir pagrindinio prekés Zenklo, suvokiamas plétinio
tinkamumas bei vartotojy patirtis su prekés zenklu. Svarbu, kad prekés zenklo plétra atitikty vartotojy
lukescius, kurie daznai grindziami jy ankstesne patirtimi su prekés Zenklu. Todel vykdant plétra biitina
iSlaikyti nuosekly kokybés ir vertybiy komunikavima. Tikslingas vartotojy poreikiy supratimas ir rinkos
analiz¢ leidZia optimizuoti prekés zenklo plétros strategijg ir padidinti plétiniy priémimo tikimybe.

3. Empirinis tyrimas grindZiamas pagal literatiiros analize parengtu konceptualiu modeliu,
kuris jvertina kaip suvokiamas suderinamumas su motininiu prekés Zenklu, vartotojo jsitraukimas |
prekés zenkla, plétiniy tinkamumas, pozitiris | plétinius, plétinio tipas ir geb¢jimas priimti sprendima
veikia ketinima jsigyti plétinj. Tyrime buvo adaptuotas planuotos elgsenos modelis, paSalinant socialines
normas kaip komponenta, kuris néra aktualus FMCG sektoriuje. Pilotinio tyrimo metu nustatytos
produkty grupés, kurios reprezentuoja hipotetinj artimg ir tolima ,,Pepsi® prekés Zenklo plétinj. Tuo
pagrindu buvo atliktas kiekybinis duomeny rinkimo metodas — anketiné apklausa. Surinkta pakankama
respondenty imtis, leidZianti patikimai analizuoti duomenis ir patikrinti hipotezes.

4. I8 viso Siame darbe buvo iSkeltos ir empiriSkai patikrintos 12 hipoteziy. Analizéje buvo
taikyti jvairQis statistiniai metodai, jskaitant koreliacijos analizes, kurios pad¢jo jvertinti rySius tarp
kintamyjy, ir regresijos modelius, leidusius nustatyti ir pagristi prieZastingumg. Taip pat buvo atlikti
Chi-kvadrato testai, siekiant patikrinti sgsajas tarp demografiniy kintamyjy ir pirkimo elgsenos. Sie
metodai uztikrino, kad tyrimo rezultatai buty statistiSkai pagrjsti ir patikimi.

5. Atlikus empiriniy duomeny analize, nustatyta, kad suvokiamas prekés Zenklo ir vartotojo
suderinamumas daro jtaka ketinimui pirkti skirtingus prekés Zenklo plétinius. Nors vertinant
respondenty atsakymy vidurkius, suvokiamas suderinamumas su ,,Pepsi® prekés Zenklu turéjo Zemas

reikSmes, vis tik taikyti tyrimo metodai patvirtino, kad egzistuoja reikSmingi statistiniai rysiai tarp §io
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ir kity kintamyjy. Gauti rezultatai patvirtina, kad suvokiamas suderinamumas teigiamai veikia prekes
zenklo plétiniy vertinima, o Sis vertinimas savo ruoztu skatina ketinimg pirkti. Regresijos analizé
atskleide, kad didesnis suvokiamas plétinio tinkamumas yra reikSmingai susij¢s su didesniu ketinimu
Jsigyti, nepaisant plétros atstumo tarp pagrindinio prekés Zenklo ir jo plétiniy. Be to, tyrimas parode,
kad vartotojy jsitraukimas j prekés zenklg taip pat vaidina svarby vaidmenj formuojant jy pozitrj |}
plétinius ir ketinima juos jsigyti. Sie rezultatai leidzia apibendrinti, kad teorinis pagrindas gali biiti
pritaikomas ir greito vartojimo prekiy tyrimams.

6.  Tyrimo metu paaiskéjo, kad trys i§ dvylikos hipoteziy buvo atmestos, o dvi patvirtintos tik
1§ dalies. Hipoteze, teigianti, kad gebéjimas priimti sprendimus daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti
prekés zenklo plétinius, nebuvo patvirtinta. Tai galéjo biiti nulemta, jog Sis kintamasis yra maziau
reik§mingas kasdienio vartojimo produkty (FMCGQG) sektoriuje, kur sprendimai dél pirkimo yra labiau
spontaniski ir maziau analitiski. Taip pat pastebéta, kad artimo ir tolimo plétiniy skirtumai, identifikuoti
pilotiniame tyrime, pagrindiniame tyrime nebuvo taip aiSkiai suvokiami. Tikétina, kad tai susij¢ su
artimo plétinio (energetiniai gérimai) specifiniais vartotojy segmentais ir vartojimo situacijomis, kurios
néra tokios daznos kaip valgomyjy ledy. Todél daroma prielaida, kad atsakydami j klausimus
respondentai labiau vertino, ar jiems apskritai priimtina konkreti produkty kategorija, o ne tai, ar
produktai bus pristatomi su ,Pepsi prekés Zenklo pavadinimu. Sis aspektas galéjo lemti didesnj
valgomuyjy ledy (tolimo plétinio) ketinimg pirkti dél kategorijos universalumo ir patrauklumo. Tai rodo,
kad suvokiamo suderinamumo poveikis gali skirtis priklausomai nuo plétiniy kategorijos specifikos.

Taigi, prekés Zenklo plétra turéty biiti derinama su tikslinémis vartotojy grupémis.

Atlikto tyrimo rezultatai suteikia pagrindg suformuluoti Sias rekomendacijas:

L Empiriniy duomeny analizé taip pat pabréze, kad plétiniy priémimui svarby vaidmenj
atlieka demografiniai veiksniai, tokie kaip amzius, pajamos ir i$silavinimas. Sie atradimai rodo, kad
prekés Zenklams reikéty atidZiau segmentuoti savo vartotojus ir pritaikyti plétros strategijas atsizvelgiant
1 specifines tiksliniy grupiy savybes.

II. Rekomenduojama toliau gilintis j greito vartojimo prekiy (FMCGQG) sektoriuje veikianciy
prekés Zenkly suvokiamo suderinamumo poveikj vartotojy elgsenai, ypatinga démes; skiriant vartotojy
jsitraukimui j prekés Zenkla bei jy vartojimo jproc¢iams. Tyrimas parode, kad Sie veiksniai atskleidzia
svarbias subtilybes, kaip vartotojai priima prekés Zenklo plétinius. Vartotojy vartojimo jprociy analizé
turéty biiti prioritetas, nes ji leidZia geriau suvokti, kokiu mastu specifinés kategorijos plétiniai atitinka
skirtingy vartotojy grupiy poreikius. Pavyzdziui, supratus, kad tam tikri produktai (pvz., energetiniai
gérimai) yra vartojami siauresnés vartotojy grupés, galima pritaikyti tikslines komunikacijos ir

rinkodaros strategijas.
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1. Ateities tyrimuose taip pat verta iSsamiau analizuoti, kaip vartotojy ankstesné patirtis su
prekés zenklu veikia jy suvokiamg suderinamumg ir plétiniy tinkamuma. Tai leisty i$siaiskinti, ar lojaliis
vartotojai yra linke labiau palaikyti naujus plétinius nepriklausomai nuo jy kategorijos, ar jy vertinimai
iSlieka kritiski ir grindziami plétiniy kokybe bei funkciniu tinkamumu.

IV. Reikalingi papildomi tyrimai, kurie padéty iSsamiau suprasti, ar suvokiamas prekés Zenklo
ir vartotojo suderinamumas yra reikSmingas veiksnys FMCG sektoriaus prekés zZenklams. Tokie tyrimai
turéty apimti emocinio rySio su vartotojais stiprumo ir jo poveikio poziiiriui j prekés zenklo plétinius
analiz¢. Gauti rezultatai leisty FMCG sektoriuje veikiantiems prekiy zenkly valdytojams suprasti, ar
verta investuoti ] emocinio ryS$io mezgimg su vartotojais bei kaip subalansuoti emocinius ir funkcinius

komunikacijos aspektus, siekiant didesnio vartotojy isitraukimo ir prekés zenklo sékmés.
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SUMMARY

67 pages, 6 figures, 14 tables, 107 references.

The main goal of this master's thesis is to determine the impact of perceived consumer-
brand congruence on the intention to purchase different brand extensions. The thesis is divided
into three main parts: theoretical analysis, methodological framework, and analysis of research
results, accompanied by conclusions and recommendations.

The theoretical part examines perceived consumer-brand congruence and its role in
determining the outcomes of brand extensions. Topics include brand personality, consumer
involvement, and perceived brand fit. Additionally, the Theory of Planned Behavior (TPB) and
other theoretical models are analyzed to form the conceptual framework of the research.

Based on the theoretical framework, a research model and methodology were developed,
focusing on horizontal brand extensions in the FMCG (fast-moving consumer goods) sector. A
quantitative study was conducted using a hypothetical example of "Pepsi" brand extensions in
two categories: energy drinks (close extension) and ice cream (distant extension). Data were
collected from 364 respondents and analyzed statistically using SPSS software, employing T-
tests, correlation, and regression analysis. The study investigated factors such as perceived
consumer-brand congruence, perceived fit, consumer brand engagement, perceived behavioural
control, attitudes toward the brand extension, and purchase intention.

The results revealed that perceived consumer-brand congruence significantly influences
consumer attitudes and purchase intentions for both close and distant brand extensions. However,
the differences between close and distant extensions were less pronounced than anticipated,
potentially due to specific product category preferences and usage contexts.

The conclusions and recommendations emphasize the importance of consumer
segmentation and tailored communication strategies in the FMCG sector. This thesis provides
valuable insights for brand managers aiming to optimize brand extension strategies and improve
consumer acceptance of new products.
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PRIEDAI

1 priedas. Pilotinio tyrimo anketa

KLAUSIMYNAS (pilotiné apklausa)

Gerbiamas respondente, esu Vilniaus universiteto Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro
studijy programos paskutiniojo kurso studenté. Siuo metu atlicku anonimine apklausa, norédama
suzinoti prekés Zenklo plétiniy tinkamumag. Surinkti duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir
panaudoti apibendrinta forma, neidentifikuojant anketg pildziusio asmens.

Sioje apklausoje tiriamas gérimy kategorijoje veikiantis prekés zenklas —,,Pepsi®. Tyrimo metu sitilomas
hipotetinis scenarijus, kuriame $is prekés zenklas pleciasi i kitas produkty kategorijas. Respondenty
prasoma nurodyti, kurios prekiy grupés deréty (artima plétra), o kurios nederéty (tolima plétra) su
pateiktu prekés zenklu. PaZzymétina, kad visi anketoje pateikiami plétiniai yra iSgalvoti ir néra Zinoma,
jog tyrime dalyvaujantis prekés Zenklas planuoty tokiy produkty pristatyma Lietuvoje. Sie hipotetiniai
produktai pasirinkti siekiant jgyvendinti tyrimo tikslg. Pateiktame sgraSe produktai yra isrikiuoti
abécélés tvarka.

Jisy nuomoné yra svarbi, nes jj leisty geriau suprasti Jusy, kaip vartotojo, poziiirj i prekés Zenklo
plétinius.

I§ anksto dékoju uz Jusy atsakymus.

1. Ties kiekviena Zemiau iSvardinta prekiy grupe paZymékite, kaip ji dera su dabartiniu '"Pepsi"
prekés Zenklu.

Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg. 1 — visiskai nedera, 3 — nei dera, nei nedera 5
— labai dera.

Hipotetinis plétinys 1 2 3 4 5
Energetinis gérimas
Guminukai

Kavos gérimas
Ledai

Mineralinis vanduo
Sultys
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KLAUSIMYNAS (anketiné apklausa)

2 priedas. Tyrimo anketa

SUVOKIAMO PREKES ZENKLO IR VARTOTOJO SUDERINAMUMO JTAKA KETINIMUI
PIRKTI SKIRTINGUS PREKES ZENKLO PLETINIUS

Gerbiamas respondente,
esu Vilniaus universiteto Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijy programos

paskutiniojo kurso studenté. Siuo metu atlicku anoniming apklausa, norédama istirti suvokiamo prekés
zenklo ir vartotojo suderinamumo jtakg ketinimui pirkti skirtingus prekés Zenklo plétinius. Surinkti
duomenys bus skirti tik moksliniams tikslams ir panaudoti apibendrinta forma, neidentifikuojant anketa
pildziusio asmens.

Jisy nuomoné yra svarbi, nes jj leisty geriau suprasti Jusy, kaip vartotojo, ketinimg pirkti prekés zenklo
plétinj, atsizvelgiant j suvokiamg suderinamumag su tiriamu ,,Pepsi® prekés zenklu. Prasau uzpildyti
pateikta ankets.

I§ anksto dékoju uz Jusy atsakymus ir indélj § mokslinius tyrimus.

1.

Jusuy lytis (pazymeékite):
vyras
moteris

Jusy amzius (jraSykite)

Jusy iSsilavinimas (pazymeékite):
Pradinis

Vidurinis

Profesin¢ kvalifikacija

Bakalauro laipsnis

Aukstasis koleginis

Nebaigtas aukstasis

Magistro laipsnis

Aukstesnis nei magistro laipsnis
Kita

Jusy gyvenamoji vieta (pazymékite):

Vilnius

Kaunas

Alytaus apskritis
Kauno apskritis
Klaipédos apskritis
Marijampolés apskritis
Panevézio apskritis
Siauliy apskritis
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e Tauragés apskritis
e TelSiy apskritis
e Utenos apskritis
e Vilniaus apskritis

5. Jusy asmeninés pajamos per tipini ménesj (j rankas) (pazymékite):
Iki 700 eury

e 701-1000 eury

e 1001-1500 eury

e 1501-2000 eury

e 2001 eury ir daugiau

6. Ar Zinote prekés Zenklg ,,Pepsi*?
e Taip, zinau §j prekes zenklg.
e Ne, Sio prekés zenklo neZinau.

Pasirinkus: ,, Ne, Sio prekés Zenklo nezZinau. *“ variantq, anketa yra uzbaigiama.

7. Kaip daZnai paskutiniuoju metu pirkote ,,Pepsi“ prekés Zenklo produktus?
e Pirkau dazniau nei vieng kartg per savaite.
e Pirkau reciau nei vieng kartg per savaitg.
e Paskutiniuoju metu nepirkau $io prekés Zenklo produkty.
e Niekada neperku ir nevartoju $io prekés Zenklo produkty.

8. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibadinantys ,,Pepsi“ prekés Zenklo produktus.

Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq. 1 — visiskai nesutinku, 4 — nei nesutinku, nei
sutinku 7 — visiskai sutinku.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
Jauciuosi gerai, vartodamas(-a) ,,Pepsi®
prekés Zenklo produktus.

Vartodamas(-a) ,,Pepsi* produktus jauciuosi
laimingas(-a).

Vartodamas(-a) ,,Pepsi‘ produktus galvoju
apie §j prekés zenkla.

Vartojant ,,Pepsi* produktus norisi daugiau
suzinoti apie §j prekés Zenkla.

9. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jasy ir prekés Zenklo ,,Pepsi* deréjima.

Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq. 1 — visiSkai nesutinku, 4 — nei nesutinku, nei
sutinku 7 — visiskai sutinku.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
Zmonés, kurie vartoja ,,Pepsi* prekés Zenklo
produktus, yra daug panaSesni } mane nei




zmongs, kurie vartoja konkuruojanciy prekiy
zenkly produktus.

Galiu susitapatinti su tais Zmonémis, kurie
teikia pirmenybe ,,Pepsi® prekés zenklui, o
ne konkuruojantiems prekés zenklams.

Esu labai panasus(-i) j tipiskag zmogy, kuris
labiau mégsta ,,Pepsi® prekés zenklo, o ne
konkuruojancio prekés zenklo produktus.
,»Pepsi prekes zenklo jvaizdis labai atitinka
tai, kaip as$ save jsivaizduoju.

10. Prasau jvertinti Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su energetiniais gérimais.

Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq. 1 — visiSkai nesutinku, 4 — nei nesutinku, nei
sutinku 7 — visiskai sutinku.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
Energetiniai gérimai yra placiai prieinami.
Dauguma energetiniy gérimy yra lengva
rasti.

Dauguma energetiniy gérimy yra lengva
isigyti.

11. Isivaizduokite situacija, kai rinkoje pristatomas energetinis gérimas, kurio prekés Zenklas
»Pepsi®. Prasau jvertinti, kaip Sis plétinys deréty su pagrindiniu prekés Zenklu.

Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq. 1 — visiskai nesutinku, 4 — nei nesutinku, nei
sutinku 7 — visiskai sutinku.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
Energetinis gérimas puikiai tikty su kitais
prekés Zenklo ,,Pepsi‘ produktais.
Energetinis gérimas biity nuoseklus prekés
zenklo ,,Pepsi® plétinys.

Plétinys j energetinius gérimus tinkamai
simbolizuoty ,,Pepsi* prekés Zenkla.

12. Isivaizduokite situacija, kai rinkoje pristatomas energetinis gérimas, kurio prekés Zenklas
»Pepsi“. Prasau jvertinti Juisy poZziurij i §j prekés Zenklo plétinj.

Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq. 1 — visiSkai nesutinku, 4 — nei nesutinku, nei
sutinku 7 — visiskai sutinku.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
Manau, kad sitilomas plétinys biity
patrauklus.

Man patikty Sis plétinys.

Bendrai biiciau teigiamai nusiteikes Sio
plétinio atzvilgiu.

Manau, kad $§is plétinys biity geras.
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13. Isivaizduokite situacijq, kai rinkoje pristatomas energetinis gérimas, kurio prekés Zenklas
»Pepsi“. Prasau jvertinti Jusy ketinima pirkti §j prekés Zenklo plétinj.

Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq. 1 — visiskai nesutinku, 4 — nei nesutinku, nei
sutinku 7 — visiskai sutinku.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
AS ketinciau pirkti ,,Pepsi® energetinj
gérima netolimoje ateityje.

Jei man reikéty nusipirkti energetinj gérima,
greiciausiai tai buty ,,Pepsi* energetinis
gérimas.

AS pirk¢iau ,,Pepsi® energetinj gérima.

14. Prasau jvertinti Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su valgomuju ledy produktais.

Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq. 1 — visiSkai nesutinku, 4 — nei nesutinku, nei
sutinku 7 — visiSkai sutinku.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
Valgomyjy ledy produktai yra placiai
prieinami.

Dauguma ledy yra lengva rasti.
Dauguma ledy yra lengva jsigyti.

15. Isivaizduokite situacija, kai rinkoje pristatomi valgomieji ledai, kuriy prekés Zenklas
»Pepsi®. Prasau jvertinti, kaip Sis plétinys deréty su pagrindiniu prekés Zenklu.

Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq. 1 — visiskai nesutinku, 4 — nei nesutinku, nei
sutinku 7 — visiskai sutinku.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
Ledai puikiai tikty su kitais prekés zenklo
,Pepsi‘ produktais.

Ledai buity nuoseklus prekés zenklo ,,Pepsi‘
plétinys.

Plétinys j valgomuosius ledus tinkamai
simbolizuoty ,,Pepsi‘ prekés zenkla.

16. Isivaizduokite situacija, kai rinkoje pristatomi valgomieji ledai, kuriy prekés Zenklas
»Pepsi“. Prasau jvertinti Juisy poziurij i §j prekés Zenklo plétinj.

Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq. 1 — visiSkai nesutinku, 4 — nei nesutinku, nei
sutinku 7 — visiskai sutinku.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
Manau, kad sitilomas plétinys biity
patrauklus.

Man patikty $is plétinys.

Bendrai biiciau teigiamai nusiteikes Sio
plétinio atzvilgiu.

Manau, kad $§is plétinys biity geras.
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17. Isivaizduokite situacijg, kai rinkoje pristatomi valgomieji ledai, kuriy prekés Zenklas
»Pepsi®. Prasau jvertinti Juisy ketinima pirkti §j prekés Zenklo plétinj.

Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq. 1 — visiskai nesutinku, 4 — nei nesutinku, nei
sutinku 7 — visiskai sutinku.

Teiginys 1 2 3 4 5 6 7
AS ketinciau pirkti ,,Pepsi® ledus netolimoje
ateityje.

Jei man reikéty nusipirkti ledus, greiCiausiai
tai biity ,,Pepsi‘ ledai.

AS pirkc¢iau ,,Pepsi® ledus.
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3 priedas. Konstruktai

Konstruktas Saltinis Originalus teiginiai Teiginiy adaptavimas
Prekés Zenklo ir Sirgy ir People who [use focal Zmongs, kurie vartoja
vartotojo kt. (1997) | brand] are much more like ,»Pepsi‘ prekés zenklo
asmenybiy me than people who use produktus, yra daug
suderinamumas referent brand] panasesni ] mane nei
(angl. self-image zmonés, kurie vartoja
congruity) konkuruojanciy prekiy
zenkly produktus
I can identify with those Galiu susitapatinti su tais
people who prefer a [focal zmonémis, kurie teikia
brand] over a [referent pirmenybg ,,Pepsi‘ prekés
brand] zenklui, o ne
konkuruojantiems prekés
zenklams
I am very much like the Esu labai panasus (-1) |
typical person who prefers tipiska Zmogy, kuris labiau
to [use focal brand] rather mégsta ,,Pepsi® prekés
than a [referent brand] zenklo produktus, o ne
konkuruojancio prekés
zenklus produktus
The image of the [user of ,»Pepsi‘ prekés Zenklo
focal brand] is highly jvaizdis labai atitinka tai,
consistent with how I see kaip a$ save jsivaizduoju
myself
Suvokiamas Pourazad | This brand would be a good | [artimas / tolimas plétinys]
tinkamumas (angl. | ir kt. fit with this brand‘s puikiai tikty su kitais prekés
perceived fit) (2019) products/services zenklo ,,Pepsi‘ produktais
This brand would be [artimas / tolimas plétinys]
consistent with this brand‘s | buty nuoseklus prekés
products/services zenklo ,,Pepsi‘ plétinys
This brand would be a Plétinys  [artimas / tolimas
representative of this brand | plétinys] tinkamai
simbolizuoty ,,Pepsi‘ prekes
zenkla
Pozitiris  pléting Shokri ir | I think the extended product | Manau, kad sitilomas
(angl. attitude Alavi is desirable plétinys biity patrauklus
toward the (2019) I like this extended product | Man patikty $is plétinys
extension) In general, I am positive Bendrai bii¢iau teigiamai
about the extended product | nusiteikes Sio plétinio
atzvilgiu
In general, this extended Manau, kad $is plétinys biity
product is good geras
Ketinimas pirkti Das I will shop from the store in | AS ketinciau pirkti ,,Pepsi*
(angl. purchase (2015) the near future [artimas / tolimas plétinys]

intention)

netolimoje ateityje

Whenever I need to buy
something, it is very likely

Jei man reikéty nusipirkti
[artimas / tolimas plétinys],
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thatl will purchase from the
store

greiciausiai tai buty ,,Pepsi*
[artimas / tolimas plétinys]

I will purchase from the
store

AS pirk¢iau ,,Pepsi® [artimas
/ tolimas plétinys]

Geb¢jimas priimti Aitken ir | Most organic products are [artimas / tolimas plétinys]
sprendima (angl. kt. (2021) | widely available produktai yra placiai
perceived prieinami
behavioural Most organic products are Dauguma [artimas / tolimas
control) convenient to buy plétinys] yra lengva jsigyti
Most organic products are Daugumga [artimas / tolimas
convenient to find plétinys] yra lengva rasti
Vartotojo Rather ir | I feel good when I use this Jauciuosi gerai,
isitraukimas i kt. (2021) | brand vartodamas(-a) ,,Pepsi*
prekés Zenkla (angl. prekeés zenklo produktus
consumer brand Using this brand makes me | Vartodamas(-a) ,,Pepsi*
engagement) happy produktus jauciuosi

laimingas(-a)

Using this brand gets me to
think about the brand

Vartodamas(-a) ,,Pepsi*
produktus galvoju apie §j
prekés zenkla

Using this brand stimulates
my interest to learn more
about brand

Vartojant ,,Pepsi‘ produktus
norisi daugiau suzinoti apie
Si prekeés zenkla
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4 priedas. Apklausos atlikimo sertifikatas

P

anoApklausa

Apklausos atlikimo sertifikatas
# 1728596086

Siuo sertifikatu patvirtinama, kad

atliko apklausg
Suvokiamo prekés Zenklo ir vartotojo suderinamumo jtaka ketinimui pirkti prekés zenklo plétinj

Apklausos atlikimo periodas: 2024-12-10 - 2024-12-14
Dalyvavusiy respondenty kiekis: 367 - B

41:__7___7_/.__-_,_4.--
Iveta Balode
ManoApklausa. It direktorius
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5 priedas. ,,Pepsi“ vartojimas tarp vyruy ir motery skirtingose amziaus grupése

Kaip daZnai paskutiniuoju metu pirkote ,,Pepsi® prekés Zenklo AmZiaus grupés IS viso (vartojimas)
produktus? >18m. | 19-24m. | 25-34m. | 35-44m. | 45m.< [SkaiCius |Procentas
Pirkau dazniau nei vieng karta per savaitg 0 5 6 2 0 13 3.57%
Pirkau re¢iau nei vieng karta per savaitg 0 3 20 7 9 39 10.71%
Vyrai |Paskutiniuoju metu nepirkau Sio prekés Zenklo produkty 3 8 31 10 19 71 19.51%
Niekada neperku ir nevartoju Sio prekés zenklo produkty 0 1 5 2 3 11 3.02%
I8 viso (vyry atsakymai): 3 17 62 21 31 134 36.81%
Pirkau dazniau nei viena kartg per savaite 2 2 4 2 2 12 3.30%
Pirkau reciau nei vieng kartg per savaitg 2 4 12 15 11 44 12.09%
Moterys | Paskutiniuoju metu nepirkau Sio prekés Zenklo produkty 1 11 50 19 38 119 32.69%
Niekada neperku ir nevartoju $io prekés zenklo produkty 2 2 31 12 8 55 15.11%
I§ viso (motery atsakymai): 7 19 97 48 59 230 63.19%
Bendrai (skaiius) 10 36 159 69 90 364| 100.00%
Bendrai (procentas) 2.75% 9.89%| 43.68%| 18.96%| 24.73%

Saltinis: sudaryta autorés, naudojant SPSS
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6 priedas. Hipoteziy tikrinimo rezultatai SPSS programoje

H1 — tiesinés regresijos rezultatai:
Model Summary

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

1 4587 210 ,209 1,22288
a. Predictors: (Constant), SuderinamumasBENDRAS

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 287,974 1 287,974 192570  <001°
Residual 1085679 726 1,495
Total 1373653 727

a. Dependent Variable: |sitraukimasBENDRAS
b. Predictors: (Constant), SuderinamumasBENDRAS

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients 95,0% Confidence Interval for B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound
1 (Constant) 2,395 106 22613 <,001 2187 2,603
guderinamumasEIENDRﬁ\ 524 038 458 13877 <,001 450 598
a. Dependent Variable: |sitraukimasBENDRAS
H2 — tiesinés regresijos rezultatai:
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,265° 070 069 1,48867
a. Predictors: (Constant), SuderinamumasBENDRAS
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 121,460 1 121,460 54 807 ¢,001b
Residual 1608,914 726 2,216
Total 1730,375 727
a. Dependent Variable: PoZidrisBENDRAS
b. Predictors: (Constant), SuderinamumasBENDRAS
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound
1 (Constant) 2,906 129 22537 <,001 2,653 3159
SuderinamumasBENDRA 340 046 ,265 7,403 <,001 250 431

S

a. Dependent Variable: PoZidrisBENDRAS
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H3 — tiesinés regresijos rezultatai:

Model Summary

Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate

1 1947 ,038 036 1,51835
a. Predictors: (Constant), SuderinamumasBENDRAS

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 65,627 1 65,627 28,467 <,D{]1"
Residual 1673,706 726 2,305
Total 1739,333 727

a. Dependent Variable: TinkamumasBENDRAS
b. Predictors: (Constant), SuderinamumasBENDRAS

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B

Model B Std. Error Beta t Sig Lower Bound  UpperBound
1 {Constant) 3,199 132 24324 <,001 2,941 3,457
SuderinamumasBENDRA 250 047 194 57335 <001 158 342

S
a. Dependent Variable: TinkamumasBENDRAS

H4 — Paired samples T-TEST rezultatai:

Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Deviation  Std. Error Mean Lower Upper t df One-Sidedp Two-Sided p
Pair1  Suvokiamas tinkamumas 25183 194721 10206 05113 45254 2,467 363 007 014

Pepsi energetiniy -
Suvokiamas tinkamumas

Pepsi ledy
Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
Pair1  Suvokiamastinkamumas  Cohen's d 1,94721 129 026 232
Pepsi energetiniy -
Suvokiamas tinkamumas  ggges’ correction 1,95124 129 026 232
Pepsiledy
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HS5 — Paired samples T-TEST rezultatai:

Paired Samples Test
Paired Differences

Significance
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Deviation  Std. Error Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair1  Pozidris j Pepsi - 17445 1,77538 ,09306 -35745 00854 -1,875 363 062
energetinius - PoZidris |
Pepsiledus
Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
Pair1  PoZidris j Pepsi Cohen's d 1,77538 -,098 -.201 ,005
energetinius - PoZidris |
Pepsi ledus Hedges' correction 1,77906 -,098 -.201 008
H6 — Paired samples T-TEST rezultatai:
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Deviation = Std. Error Mean Lower Upper t df One-Sidedp Two-Sided p
Pair1  Ketinimas pirkti Pepsi -,33333 1,73848 ,09112 -51253 -, 15414 -3,658 363 <001
energetinius - Ketinimas
pirkti Pepsi ledus
Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer® Point Estimate Lower Upper
Pair1  Ketinimas pirkti Pepsi Cohen's d 1,73849 -182 -.295 -,088
energetinius - Ketinimas -
pirkti Pepsi ledus Hedges' correction 1,74209 -191 -,295 -,088
H7 — tiesinés regresijos rezultatai:
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 3927 154 1563 1,42022
a. Predictors: (Constant), |sitraukimasBENDRAS
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 266,006 1 266,006 131,880 <001 £
Residual 1464,368 726 2,017
Total 1730,375 727
a. Dependent Variable: PozZilrisBENDRAS
b. Predictors: (Constanf), sitraukimasBENDRAS
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound
1 (Constant) 2130 152 14,006 =001 1,831 2,429
IsitraukimasBENDRAS 440 038 392 11,484 <,001 365 515

a. Dependent Variable: PoZidrisBENDRAS
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HS8 — tiesinés regresijos rezultatai:

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 740°% 548 547 1,03843

a. Predictors: (Constant), TinkamumasBENDRAS

ANOVA?®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 947 507 1 947507 878,679 <,001°
Residual 782,868 726 1,078
Total 1730,375 727
a. Dependent Variable: PoZidrisBENDRAS
b. Predictors: (Constant), TinkamumasBENDRAS
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound
1 (Constant) 940 103 9,131 <,001 738 1,142
TinkamumasBENDRAS ,738 ,025 740 29,643 <,001 689 787
a. Dependent Variable: PoZidrisBENDRAS
HO9 — tiesinés regresijos rezultatai:
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 5599 312 31 1,35657
a. Predictors: (Constant), TinkamumasBENDRAS
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 606,712 1 606,712 329,685 <,001®
Residual 1336,040 726 1,840
Total 1942752 727
a. Dependent Variable: KetinimasBENDRAS
b. Predictors: (Constant), TinkamumasBENDRAS
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound
1 {Constant) 865 134 6,437 <,001 601 1,129
TinkamumasBENDRAS 591 ,033 559 18,157 <,001 527 654
a. Dependent Variable: KetinimasBENDRAS
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H10 — tiesinés regresijos rezultatai:

Model Summary

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

1 7992 639 638 98313
a. Predictors: (Constant), PoZiGrisBENDRAS

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1241,041 1 1241,041 1284,000 <,001"
Residual 701,710 726 967
Total 1942752 727

a. Dependent Variable: KetinimasBENDRAS
b. Predictors: (Constant), PoZiGrisBENDRAS

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound
1 (Constant) -,062 ,096 -648 517 -,251 127
PoZilirisBENDRAS 847 024 799 35,833 <,001 ,800 ,893
a. Dependent Variable: KetinimasBENDRAS
HI11 — tiesinés regresijos rezultatai:
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 425° 180 A79 1,48109
a. Predictors: (Constant), |sitraukimasBENDRAS
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 350,172 1 350,172 159,631 <,D{]1h
Residual 1592,580 726 2,194
Total 1942,752 727
a. Dependent Variable: KetinimasBENDRAS
b. Predictors: (Constant), |sitraukimasBENDRAS
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound  Upper Bound
1 (Constant) 1,249 159 7,876 <,001 938 1,561
|sitraukimasBENDRAS 505 040 425 12,635 <,001 426 583

a. DependentVariable: KetinimasBENDRAS

82



