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IVADAS

Darbo temos aktualumas. Prekés zenklo plétra yra itin svarbus organizacijy sékmés veiksnys,
padedantis konkuruoti Siuolaikinéje rinkoje (Beig ir Nika, 2019). D¢l didéjancios konkurencijos,
verslui tampa vis sunkiau islikti rinkoje, todél inovatyvios verslo veiklos plétros strategijos
Siuolaikiniame amziuje yra bitinos (Zhang ir kt., 2020; Asadzade, 2024). Vidutiniskai apie 70
proc. naujy, plataus vartojimo produkty pakuociy pramongje buvo pradéti kurti, kaip pagrindiniy
prekeés Zenkly plétiniai (Nielsen IQ, 2019, cit. pagal Wu, Cai, Zhou, Huang, 2024).

Remiantis DidZiojoje Britanijoje gautais ,,Statista duomenimis (2024), vertinant 2007—
2021 mety laikotarpj pastebima, kad 2017 m. tik 39,6 proc. privataus verslo organizacijy, sparciai
kintancioje rinkoje, sugebg¢jo testi savo veikla penkerius metus i§ eilés, kai 2007 m. rinkoje
islikdavo 44.6 proc. versly. Siuolaikiniame pasaulyje keiciasi ir vartotojy jprociai, j kuriuos biitina
atsizvelgti taikant prekés Zenklo plétros strategijas ir siekiant didinti pasitikejimg prekés Zenklu,
nes tai leidzia pasiekti naujus, jaunesnius vartotojus, kuriems didesn¢ jtaka ketinimui pirkti daro
prekés, derancios su moderniu gyvenimu (Zhang ir kt., 2020). Didéjantis informuoty vartotojy
skai¢ius ir iSauge produkty gamybos kiekiai verCia organizacijas daugiau démesio skirti prekes
zenklo plétrai ir investuoti ne tik j utilitaring naudg teikiancias prekiy grupes, bet ir  hedonines —
padedancias emocijg sieti su prekés zenklo identitetu (Beig ir Nika, 2019).

Aaker ir Keller (1990) tyré tam tikry, su prekés zenkly produkty kategorija susijusiy,
kintamyjy poveikj vartotojy pozilriui i zinomy prekiy Zenkly vertikalig plétra. Autoriai nustate,
kad prekés zenklo teigiamy asociacijy perkélimas turi rysj su vartotojo suprantamu prekés Zenklo
panaSumu ir produkto kategorijos iSplétimo mastu. (Aaker ir Keller, 1990, cit. pagal Sreejesh,
2011). Tyréjy Aaker ir Keller (1990) pristatytas prekés zenklo iSplétimo modelis sudaré pagrinda
atsirasti vélesniems prekés zenklo plétros tyrimams (Echambadi ir kt., 2006).

Dalis tyréjy teigia, kad svarbiausias apsektas, lemiantis vertikalios prekés Zenklo plétros
s¢kme yra motininio prekés zenklo ir plétinio tinkamumas (Volckner ir Sattler, 2006) ir
autentiSkumas (Hernandez-Fernandez ir Lewis, 2019; Taheri ir kt., 2018). ki Siol buvo istirta, kad
didéjant suvokimui apie motininés prekés Zenklo kokybe, didéja pasitikéjimas ir pasitenkinimas
prekeés Zenklo plétiniu (Chowdhury, 2007).

Mokslininkai tyré ne tik rySius, darancius jtaka vertikaliai prekés Zenklo plétrai ar prekés
zenklo pasitikéjimui, bet ir vartotojy poziirj ] utilitarines ir hedonines prekiy grupes. Autoriai
teigia, kad vartotojai produktus renkasi ne vien dél jy naudingumo, bet dél jy simbolinés reikSmeés,
ar dél to, kg produktas reprezentuoja (Veloutsou ir Moutinho, 2008). Nors vertikalios plétros tema

ir jos rySys su prekés zenklo pasitikéjimu yra placiai nagrinétas skirtingy tyréjy, triksta nuosekliy
5



ir patikimy duomeny siekiant nustatyti, kaip kinta pasitikéjimas prekes Zenklu jj iSplétus vertikaliai
hedoniniy ir utilitariniy prekiy grupése. Darbo temos naujumas remiasi tuo, kad Siame darbe bus
tiriama ne tik vertikali plétra j aukStesnj ir Zemesnj kainos segmenta, bet ir sieckiama nustatyti koks
yra plétinio rezultatas hedoniniy ir utilitariniy prekiy grupése, tokiu btidu jneSant naudingg indelj
1 moksliniy tyrimy kontekstg, kuriame paskutiniais deSimtmeciais dazniau tiriama horizontali
plétra, plétra | kitas, naujas rinkas bei tiriama viena prekiy grupé, hedoniné arba utilitaring,
neatsizvelgianti, kad vartotojy suvokimo ir elgsenos jprociai tarp Siy prekiy grupiy reikSmingai
skiriasi.

Moksliniame rasto darbe remiamasi SOR modeliu ir apZvelgiama signalizavimo teorija, kuri
nagrin¢ja informacijos asimetrijos problema konkurencinéje verslo aplinkoje (Taj, 2016). Teorija
skirta suprasti griztamojo rySio signalus, kuriuos organizacija gauna i$ rinkos, suinteresuoty Saliy
ir visuomenés, igyvendindama vadybos procesus, tokius kaip vertikali plétra ar dalijimasis
informacija (Bae, et al., 2023).

Darbo problema. Kaip vertikali plétra hedoniniy ir utilitariniy prekiy grupése veikia
vartotojy pasitikejimg prekés zenklu?

Darbo tikslas. Nustatyti, kaip vertikali plétra hedoniniy ir utilitariniy prekiy kategorijose
daro jtakg pasitikéjimui prekes zenklu.

UZdaviniai.

1. ISanalizuoti mokslinés literatiiros dalj, kurioje apibréziama prekés Zenklo pasitikéjimo
koncepcija;

2. Identifikuoti, kokig jtaka prekés Zenklo suvokiama verté, vartotojy pozitris ir prekés Zenklo
patirtis daro prekés zenklo pasitikéjimui;

3. Isanalizuoti vertikalios prekés Zenklo plétros koncepcija;

4. Istirti, kokig jtaka vertikali prekés zenklo plétra daro vartotojy suvokiamai vertei, pozitiriui ir
patir¢iai hedoniniy ir utilitariniy prekiy grupiy kontekste;

5. ISanalizuoti mokslinés literatiiros dalj, kurioje apibréZiamos vartotojy elgsenos teorijos;

6. Remiantis ankscCiau analizuota literatiira, parengti tyrimo modelj, atspindintj veiksnius,
formuojancius pasitikéjima prekés Zenklu;

7. Parengti tyrimo metodologijg ir tyrimo instrumentus, kurie leisty istirti pasitikejima prekés
zenklu, jj 1Splétus vertikaliai hedoniniy ir utilitariniy prekiy grupése;

8. Taikant SPSS sistemg iSanalizuoti tyrimo rezultatus, kaip vertikali plétra keicia pasitikéjimag
prekés zenklu hedoniniy ir utilitatiniy prekiy grupése;

9. Remiantis atlikto tyrimo duomenimis pateikti iSvadas, jzvalgas ir pasitilymus, susijusius su

prekés zenklo pasitikéjimu, iSplétus jj vertikaliai hedoniniy ir utilitatiniy prekiy grupése.



Uzdaviniams jgyvendinti ir darbo tikslui pasiekti, buvo atlikta su darbo tema susijusi
mokslinés literatliros analizé. Antroje darbo dalyje pristatytas tyrimo modelis, hipotezes ir
metodologija. Remiantis ankstesniais mokslininky sukurtais kintamyjy konstruktais, sudaryti
keturi klausimynai ir atliktas kiekybinis tyrimas, kurio efektyvi imtis buvo 257 respondentai —
vartotojai, Zinantys prekés zenklg ir bent kartg jsigije prekés zenklo produkty. Trec¢ioje darbo
dalyje surinkti tyrimo duomenys buvo analizuojami taikant SPSS sistema. Paaiskéjo, kad
pasitikéjimas yra statistiskai reikSmingai susijes su suvokiama verte ir pozitriu. Taip pat, tyrimo
rezultatai parodé, kad zinomi prekés Zenklai, kuriy produktai yra naudojami kasdien ir
nereikalauja didesnio jsitraukimo, tiek hedoniniy, tiek utilitariniy prekiy grupése, po vertikalios
plétros 1 aukStesnj ir zemesnj kainos segmentg yra atsparesni neigiamai vartotojy patirciai.
Nustatyta, kad prekés zenklui pristac¢ius naujg produkta, kurio kaina yra mazesné, hedoniniy
prekiy grupéje vartotojy poziiiris | prekes zenkla pageréja, o utilitariniy prekiy grupéje atvirksciai
— sumaze¢ja, nes mazesné kaina netiesiogiai gali simbolizuoti apie prastesne produkto kokybe. Taip
pat, tyrimas parodé, kad pasitikéjimas prekés zenklu po vertikalios plétros Siose prekiy grupése
sumazgjo visais atvejais.

DI (dirbtinio intelekto) naudojimas baigiamajame darbe. Darbe naudotas pagalbinis DI
jrankis ,,ChatGPT*, tikrinant metodologijos dalies nuosekluma. DI nebuvo naudojamas mokslinés
literatiiros analizés dalyje, interpretuojant tyrimo rezultatus ar pateikiant i§vadas. Sie etapai atlikti
savarankiskai, autoriaus, remiantis prieinama moksline literatiira bei tyrimo metu surinktais
duomenimis.

Baigiamajj magistro darbg sudaro 8 lentelés ir 5 paveikslai. Klausimynai, konstruktai

nurodyti originalia kalba, tyrimo duomenys ir papildoma informacija pateikti prieduose.



1. PREKES ZENKLO PASITIKEJIMO KONCEPCIJA, TEORIJOS IR
JTAKOS VEIKSNIAI HEDONINIU IR UTILITARINIU PREKIU
GRUPESE

1.1 Prekés Zenklo pasitikéjimo koncepcija mokslinéje literatiiroje

Pasitikéjimo konstruktas mokslinéje literaturoje iStisus deSimtmecius yra placiai nagrin€jimas
psichologijos, sociologijos ir rinkodaros tyréjy (Sung ir Kim, 2010). Psichologai pasitikéjima
apibrézia kaip individualig charakteristika, kuri pasireskia kaip lukestis ar tikéjimas, kuris kuriasi
nuo pat individo ankstyvyjy patir¢iy (Rotter, 1967). Socialinés psichologijos ekspertai
pasitikéjimg apibrézia kaip liikescCius, susijusius su kity elgsena mainy metu ir vertina konteksto
veiksnius, darancius jtakg pasitikéjimo kiirimui ir palaikymui (Lewicki ir Bunker, 1995).

Rinkodaroje pasitikéjimas iSskiriamas kaip vienas kertiniy veiksniy, kuris padeda
vartotojams priimti sprendimus ir sumazina klienty suvokiama rizika (Pappas, 2015).
Pasitikéjimo konstrukto svarba parodo ilgalaikis pirkéjo ir prekés Zenklo rySys (Agustin ir Singh,
2005) ir iSlaikoma ilgalaiké kliento verté (angl. customer lifetime value) (Koay, Cheah, ir Goon,
2023). Autoriai Chaudhuri and Holbrook pasitikéjimg prekés zenklu apibiidino kaip vartotojy
norg pasikliauti prekeés Zenklu, kuris gebés realizuoti vartotojui suteiktg pazadg ir atlikti nurodyta
jo funkcija (Chaudhuri ir Holbrook, 2001). Tyréjai Chen ir Cheng apibréZdami pasitikéjima prekes
zenklu pazymi, kad pasitikéjimas vaizduojamas kaip kliento noras sugrjzti prie to paties prekés
zenklo (Chen ir Cheng, 2019). Prekés Zenklas yra kritinis veiksnys, apibréziantis vartotojo ir
prekes Zenklo ry$j ir santykj (Bae ir Kim, 2023). Pasitikéjimas prekes Zenklu vartotojy samongje
sukelia jausmus, kurie leidzia pasikliauti organizacija, o atsiradus tokiy jausmy trukumui,
vartotojas bus labiau linkes abejoti prekes Zenklu ir nejsitraukti § mainus su nepatikimais prekés
zenklais (Barbalet, 1996). Autorius Choi (2012) pasitikéjimg apibiidina kaip kliento jsitikinima,
kad pasirinktas prekés Zenklas suteiks jam daugiausiai naudy, lyginant su kitais prekés Zenklais
(Choi, 2012).

Autoriai Hobbs ir Goddard (2015) isskyré 4 pagrindines pasitikéjimo kategorijas:
institucinj pasitikéjimg (angl. institutional trust), apibiidinant] vartotojo pasitikéjimg reguliavimo
sistemomis, apskaiciuotg pasitikéjimg (angl. calculative trust), nurodantj elgesj, kuris nedaro
neigiamos jtakos pac¢iam asmeniui, generalizuotg pasitikejima (angl. general trust), nustatyta pagal
individualy individo pasitikéjima kitais ir santykiy pasitikéjima (angl. relational trust), kurj lemia

bendra vartotojo ir jmongs patirtis (Hobbs ir Goddard, 2015). Pasitikéjimas prekés Zenklu buvo



nagrin€¢jamas autoriy Gurviez ir Korchia (2002), kurie nustate, jog pasitik€jimg galima suskaidyti
1 trijy dimensijy skalg, kurioje atsispindéty vartotojy pozitiris j prekés Zenklo atributus pasitikéjimo
(angl. credibility) arba techniniy liukes¢iy iSpildymo, saziningumo (angl. integrity) ir
geranoriSkumo (angl. benevolence), kai prekés Zenklas atsizvelgia j vartotojo interesus, srityse
(Gurviez ir Korchia, 2002).

Literatiroje pasitikéjimas apibréziamas kaip kompleksinis konstruktas, susidarantis i$
dviejy pagrindiniy komponenty: prekés Zenklo pasitikéjimo intencijos ir jsitikinimu, kad prekés
zenklas yra patikimas. Pastarasis aspektas turi dar tris komponentus, kurie apibrézia pasitikéjima
— tai prekés Zenklo kompetencija, saZiningumas ir geranoriskumas (Le ir Hoang, 2020). Siuos
veiksnius tyréjai Vargo ir Lusch (2004) iSskyré pristatydami paslaugy dominavimo logikos (angl.
Service-Dominant Logic) modelj, kuris reikSmingai papildo ekonominj mainy modelj, prie
apciuopiamy prekiy mainy ir iStekliy pridédamas tokius kintamuosius kaip bendrai kuriama verté
ir prekés zenklo bei kliento santykiai (Vargo ir Lusch, 2004).

Teorija grindziama idéja, kad prekés Zenklai pasitikéjimg sukuria parodydami vartotojui
kompetencija, biidami atviri ir uzmegzdami rysj su klientu. Prekés Zenklo pasitikéjimas taip pat
apibudina vartotojo tikéjima, kad jo lukesciai sutaps su prekés Zenklo suteikiama produkty
kokybe, gaunamg mainais uz atlikta apmokéjima (Agag ir El-Masry, 2016). Pasitikéjimas prekés
zenklu, taip pat, referuoja j pirkéjo tikéjima, jo prekés zenklas patenkins jo poreikius ir norus
(Chaudhuri, ir Holbrook, 2001).

Pasitikéjimas prekés Zenklu gali biiti apibiidinamas kaip procesas, kurio metu prekés
zenklas jsipareigoja vykdyti, testi ir palaikyti duotus paZadus vartotojui, kuriuos vartotojas
apskaiCiuoja ir jvertina, atsizvelgdamas ] patirtas iSlaidas ir gautas naudas (Doney ir Cannon,
1997). Tyréjai taip pat pazymi, pasitik¢jimas prekés zenklu yra nulemiamas jmongs veiksmy, kuriy
tikslas yra veikti geranoriSkai klientui ir jo interesams, taip pat remtis bendrais tikslais bei
vertybémis (Chaudhuri ir Holbrook, 2001).

Empiriniai tyrimai rodo, kad pasitikéjimas prekés Zenklu yra bitinas, siekiant uztikrinti
verslo sekme (Zeren ir Kara, 2020), nes tai vienas pagrindiniy veiksniy, darantis jtakg vartotojy
elgsenai, ketinimui pirkti, taip pat ir jmonés pelningumui didinti (Cheng ir kt., 2019; Azhar, Husain
ir Hamid, 2023). Per laika, pasitikéjimas prekés Zenklu, taip pat veikia lojaluma, ypac didelio
jsitraukimo ir aukstos klasés produkty rinkose (Chiou ir Shen, 2006).

Prekés zenklo pasitikéjimui jtaka daro vartotojo patirtis (angl. brand experience), nes
pasitikéjimas prekés Zenklu palaipsniui yra kuriamas remiantis vartotojo patirtimis,
susikiirusiomis per sgveika su prekés zenklu (Bae ir Kim, 2023). Autoriy Sahin, Zehir ir Kitapci
(2011) atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad prekés Zenklo patirtis daro teigiamg poveikj prekes

zenklo pasitikéjimu (Sahin, Zehir ir Kitapci, 2011). Klientai pasitikéjima prekés zenklu susikuria
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per savo pozityvius jsitikinimus, remdamiesi tuo, kad prekés Zenklo elgsena ir produkto kokybé
atitiks jy liikesCius (Ashley ir Leonard, 2009). D¢l Sios priezasties, poziiiris | prekés zenklg (angl.
brand attitude) taip pat laikomas veiksniu, daranciu jtaka prekés Zenklo pasitikéjimui, nes pozitrj
lemia palankiis arba prieSingai, neigiami jsitikinimai apie prekés zenklg (Coimbra, Brito ir
Sampaio, 2023). Autoriy Chae, Kim, Lee ir Park atliktas tyrimas (2020) parodé, kad ne vien
pozitris, bet ir prekés zenklo vertés kintamasis daro teigiama jtaka prekés Zenklo pasitikéjimu
(Chae, Kim, Lee ir Park, 2020). Pasitikéjimui prekés zenklu poveikj taip pat daro pasitenkinimas
prekés zenklu (angl. brand satisfaction), tac¢iau Siame moksliniame raSto darbe §is kintamasis
placiau nagrinéjamas nebus, remiantis tuo, kad pasitenkinimo konstruktas apibiidinamas kaip
atsakas j prekés jsigijimo situacija, kuri susideda is reakcijos j prekés zenklo suteikta produkty ir
ankstesnés vartotojo patirties su prekés zenklu (Bennet ir kt., 2005). Kadangi pasitenkinimas
prekés Zenklu yra nulemtas poziiirio (angl. brand attitude) ir ankstesnés patirties, rasto darbe
placiau nagrinéti pasirinkta atskirus poziiirio ir patirties kintamuosius.

Taigi, pasitikéjimas prekés zenklu yra svarbus veiksnys, lemiantis ilgalaike prekes zenklo
sékme, pelninguma ir kuriantis elgesio pokyti — ketinimg pirkti ar rekomenduoti. Moksliné
literatiira nurodo, kad pasitikéjimas ir jo nauda prekés Zenklui yra iSsamiai tyrin¢jama iki Siol.
Siame moksliniame rasto darbe bus nagrinéjami kintamieji, kurie yra susije su prekés zenklo
pasitikéjimu. Tai — poziiiris j prekés zenkla, prekés zenklo patirtis, suvokiama prekeés zenklo verté

ir jy jtaka prekés zenklo pasitikeéjimui.

1.2 Suvokiamos prekés Zenklo vertés jtaka prekés Zenklo pasitikéjimui

Suvokiama prekés zenklo verté, Zvelgiant 1S rinkodaros srities, yra vienas svarbiausiy faktoriy,
padedantis uztikrinti prekés Zenklo konkurencinj pranasumga ir siekiant prognozuoti vartotojy
elgsena (Hsiao ir kt., 2015). Vartotojy elgsenos tyrimai tik patvirtina, kad suvokiama produkto ar
paslaugos verté yra kertinis veiksnys, lemiantis vartotojo sprendimg pirkti (Jin ir kt., 2015).
Konceptualizuodamas suvokiamos prekés zenklo vertés terming, tyrejas Zeithaml (1988) ji
apibtdina kaip bendra vartotojo jvertinimg ir suvokimg apie tai, kokios naudos buvo gautos ir kas
buvo atiduota, t.y. kaip vartotojas suvokia kokias iSlaidas ir nuostolius patyré pasirinkdamas
specifinio prekés zenklo produktg (ar paslaugg) (Zeithaml, 1988).

Savoka suvokiama prekés Zenklo verté (angl. perceived value) apibiidina bendrg vartotojo
produkto ar paslaugos vertinimg (Cala ir Adams, 2014). Suvokiama verté skiriasi produkto vertés,
nes apima labiau abstrakc¢ius ir holistinius kliento patirties vertinimus (Zeithaml, 1988). Autoriai,
vertindami suvokiamos prekés Zenklo vertés kintamgj] remiasi prielaida, jog vartotojai verte

suvokia kaip patir¢iy su prekés zenklu visumg (Muskat ir kt., 2019). Suvokiamg prekés zenklo
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verte galima nagrinéti 1§ socialinés psichologijos perspektyvos, kuri vertés koncepta apibrézia kaip
padidéjusj saves vertinima, kaip naudingesnio ir didesng reikSme socialingje aplinkoje turin¢io
asmens, po to, kai jsigyjama iSskirtinés reikSmes, socialinio ekonominio statuso ar jvaizdzio preké
(Sweeney ir Soutar, 2001).

Mokslininky naudojamas ir placiai pripazintas tyréjy Sweeney ir Soutar, (2001) PERVAL
modelis sukurtas siekiant geriau suprasti prekés zenklo suvokiamos vertés koncepta ir nustatyti,
kokios vertybés lemia vartotojy poziiirj, elgseng ir ketinima pirkti. Autoriai i$skiria keturias
pagrindines vertés dimensijas: emocing (angl. emotional value), socialing (angl. social value),
kokybés (angl. performance value) ir kainos (angl. price/value for money) dimensijg (Sweeney ir
Soutar, 2001). PERVAL teorijos validumas ir patikimumas buvo patvirtintas jj taikant skirtingose
pirkimo situacijose (Gallarza, Maubisson ir Riviere, 2020). Kiti autoriai skatino suvokiamg prekés
zenklo verte jvertinti jtraukiant utilitarinius ir hedoninius aspektus ir juos apibrézti kaip
papildomas ,,mastymo ir jausmo* (angl. thinking and feeling) dimensijas (Batra ir Ahtola, 1990).

Suvokiamg prekés zenklo verte vartotojo samonéje kuria toks veiksnys kaip fizinés
parduotuvés jvaizdis (angl. store image), jspudis, kurj klientas asocijuoja su priklausomais,
nepriklausomais ir iSmoktais stimulais, kuriuos sieja su fizine prekés zenklo parduotuve (Hartman
ir Spiro, 2004). Taip pat, itakos vertés suvokimui turi organizacijos jsipareigojimas atitikti
vartotojo lukescius, darbuotojy gerové (Warr, 1990) ir aptarnavimo kokybé (Dabholkar ir kt.,
1996).

1 lentelé

Suvokiamos prekés Zenklo vertés dedamosios

Emocing¢ verté Naudingumas, kurj apibrézia sukelti jausmai
apie produkta

Socialiné  vert¢  (socialinés  savimonés | Naudingumas, kurj lemia produkto geb¢jimas

stiprinimas) pagerinti socialinj asmens suvokimg apie save

Kainos verté Naudingumas, kurj sukelia suvokiamas
produkto ilgalaikiy ir trumpalaikiy sgnaudy
sumazéjimas

Funkciné kokybés verte Naudingumas, kurj lemia tikétina produkto

kokybé ir produkto savybeés

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Sweeney ir Soutar (2001).

Emociné vert¢ suvokiamos prekés zenklo vertés skal¢je apibiidina psichologinius ir

jausminius vartotojo poreikius, kuriuos patenkina produktas (Walsh, Shiu ir Hassan, 2013).
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Autoriai emocinés vertés dimensijai priskiria prekes ir jy grupes, kurias vartoty su pasitenkinimu,
noréty naudoti pakartotinai, kurios padéty atsipalaiduoti ir pasijausti gerai (Sweeney ir Soutar,
2001). Pastebéta, kad nors tik keletas pirkimy pilnai remiasi tik emocijomis, emocijos yra
neatsiejamas kiekvieno pirkimo aspektas (MacKay, 1999). Emocinis vertés faktorius svarbus, nes
padeda prognozuoti vartotojo ketinimg pirkti (Sweeney ir Soutar, 2001).

Socialiné vert¢ PERVAL modelyje iSskiriama kaip dar viena sritis, kuri vartotojui teikia
nauda suvokti save kaip labiau priimama socialinéje aplinkoje, leidzia sukurti geresnj jspiidj apie
save bei gauti socialinj patvirtinimg. Autoriai socialing verte¢ aiSkina kaip socialine pasekme, kokig
zinut¢ produktas siuncia ne tik vartotojui bet ir aplinkiniams (Sweeney ir Soutar, 2001). Kitaip
tariant, socialin¢é verté kuria socialinj naudinguma, prestizg ir asmens statusa, kurj lemia produkto
vartojimas (Walsh, Shiu ir Hassan, 2013).

Funkciné kainos verté padeda vartotojui jvertinti ar preké atitinka kaing ar ji suvokiama
kaip gera, koks yra prekés vertés pasitlymas ir ar preké naudinga ekonominiu pozitiriu. Si modelio
sritis remiasi racionaliu produkto pasirinkimu ir gali biiti jvardinama kaip labiau utilitarinio
pobudzio (Sweeney ir Soutar, 2001). Tyréjai Walsh, Shiu ir Hassan (2013) piniginés vertés
dimensijg i8skiria kaip pasitenkinimag produktu, palyginus ji su i$laidomis, laiku ir pastangomis
skirtomis jj isigyti (Walsh, Shiu ir Hassan, 2013).

Funkciné arba kokybés vertés dimensija pasireiskia, kai vartotojas preke suvokia kaip
kokybiska, auksty gaminimo standarty ir ilgalaikio naudojimo (Sweeney ir Soutar, 2001). Si
PERVAL skalés dimensija remiasi praktiSkais bei techniniais produkto privalumais (Walsh, Shiu
ir Hassan, 2013). Kokybés ir emocinés vertés dimensijos tyrimo metu (2001) nustatytos kaip
svarbiausios, aiSkinant vartotojy suvokimg apie preke (Sweeney ir Soutar, 2001).

Mokslingje literatiiroje paZymima, kad suvokiamai vertei poveik] daro prekés zenklo
individualumas, nuoseklumas ir t¢stinumas (Hernandez-Fernandez, ir Lewis, 2019), o auksta
prekés zenklo verte daro teigiama jtaka pasitikéjimui prekés zenklu (Kim ir Cho, 2017). DidZiausia
jitakg suvokiamai prekés Zenklo vertei daro prekés Zenklo Zinomumas (angl. brand awareness),
kuris leidzia kurti stipry prekés Zenklo jvaizdi, o jis lemia didesnj vartotojy pasitikéjimg prekés
zenklu (Lee ir Jee, 2016; Ling, Zheng ir Cho, 2023).

Tyrimo metu (2020) buvo nustatyta, kad emocinés, kainos (ekonominés) ir socialinés
suvokiamos vertés dimensijos daro reikSmingg jtaka pasitikéjimui prekes zenklu (Chae ir kt.,
2020). Autoriai Ling, Zheng ir Cho (2023) atliko tyrima, kurio metu apklausé 475 klientus, bent
vieng kartg jsigijusius prekiy internetu. Rezultatai parod¢, kad vartotojai, kurie mano, kad prekés
zenklas tiekia kokybiskus produktus, jy suvokiama verte ir pasitikéjimas prekés zenklu dide¢ja

(Ling, Zheng ir Cho, 2023).
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Taigi, suvokiama prekés ir visos keturios pagrindinés vertés dimensijos: emocing,
socialiné, kokybés ir kainos, daro reikSmingg jtaka pasitikejimui prekés zenklu. Didéjant prekeés
zenklo Zinomumui ir pozityviam jvaizdzio vertinimui, didéja ir pasitikéjimas, kuris leidzia
prognozuoti vartotojy ketinima pirkti, tapti lojaliais ar rekomenduoti preke kitiems. Siame
moksliniame rasto darbe, suvokiama prekés zenklo verté yra medituojantis kintamasis, kuris daro

reikSmingg jtakg prekés zenklo pasitikéjimui ir pozitriui j prekes zenkla.

1.3 Poziiirio j prekés Zenklg jtaka prekés Zenklo pasitikéjimui

Poziuris j prekés zenklg (angl. brand attitude) apibiidinamas kaip vartotojo bendras prekeés zenklo
vertinimas (Keller, 1993). Toks poziiiris literatiiroje apibréziamas kaip psichologinis objekto
vertinimas, remiantis tokiais kriterijais kaip geras — blogas, naudingas — zalingas, simpatiskas ar
nepatrauklus (Ajzen ir Fishbein, 2000).

Remiantis autoriumi Park (2010), pozitiris — tai rezultatas, kurj lemia prekés zenklo
atributai ir privalumai, kuriuos vartotojas asocijuoja su prekés zenklu (Park ir kt., 2010). Poziiiris
sukuriamas automatiskai, reaguojant i stimulg vartotojas greitai jvertina prekés Zenkla ir sukuria
samoningg atsaka i ji (Fazio ir kt., 1986). PozZiiiris vartotojo sgmonéje atsiranda be papildomy
pastangy ir spontaniSkai (Ajzen, 2001). Mokslingje literatiroje nurodoma, kad kuo labiau
teigiamas bus vartotojo pozitris  preke, tuo didesné tikimybé, jog vartotojas bus linkes ja pirkti
(Chiu ir Leng, 2016).

Galima teigti, kad konceptualiai, poziliris arba nuostatos apie tam tikrg prekés Zenklg lemia
emocijas ir ketinimus pirkti (Marticotte ir Arcand, 2017). Tyréjy Boubker ir Douayri atliktas
tyrimas (2020) parode, kad prekés Zenklo poZiiiris turi teigiamg jtaka prekés zenklo preferencijai
(Boubker ir Douayri, 2020).

Poziiiris j prekés Zenkla apibiidinamas kaip konstruktas, kurio atributai nusako vartotojo
role (Makanyeza ir kt., 2021). Poziiiris ] prekés Zenklg gali buiti palankus arba nepalankus, o tai
lemia jsitikinimai ir skirtingos intencijos (Coimbra, Brito ir Sampaio, 2023). Pozityvus ir
negatyvus prekés Zenklo vertinimas atlieka funkcija, kuri lemia vartotojy elgsena — polinkj
priartéti (jei vertinimas teigiamas) ir polinkj vengti prekés zenklo (jei poziliris yra neigiamas)
(Ajzen, 2001). Tyrimo (1996) metu taip pat buvo nustatyta, kad net 75 proc. prekés zenkly, |
kuriuos vartotojy poziiiris tapo pozityvesnis, pasidalinta rinkos dalis iSaugo (Baldinger ir
Rubinson 1996).

Pozitris yra sudétingas konstruktas, kuris susiformaves vartotojo sgmoneéje tampa jprociu,
todél kiekvieng kartg susidiirus su prekés zenklo atributais, vartotojas savo atmintyje nebeiesko

emociniy elementy ar patir¢iy, kurios siejasi su prekés zenklu, nes pozitrio konstruktas
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nebesikeicia, tod¢l, kad jis jau yra suformuotas (Franzen ir Bouwman, 2001). Nors vartotojo
pozitrj galima koreguoti, tai padaryti yra sudétinga, nes naujas poziiiris, atsirades vartotojo
samonéje gali susikurti, taciau nepakeisti senojo (Wilson ir kt., 2000). Tyrimai rodo, kad polinkis
keisti pozitr] maz¢ja nuo ankstyvosios iki vidurinés brandos, o véliau, vélyvoje brandoje jis
padidéja, todél pakeisti Siy vartotojy nuomone yra lengviau (Ajzen, 2001).

Mokslin¢je literatiiroje poziiiris | prekés Zenklg ir prisiriSimas prie prekés zenklo (angl.
brand attachment) daznai siejasi, nes vartotojas, kuris yra sukiirgs stipry prieraiSumo jausma apie
specifin] prekés zenkla, taip pat turi stipry ir teigiamg pozitrj j ji (Park ir kt., 2010). Tai, kaip
lengvai poziiiris paveikia vartotojo mastymg lemia pozitirio stipris (angl. attitude strenght).
Poziiiris j prekés zenkla laikomas prieinamu (angl. attitude accessibility), kai asociacijos tarp
prekés zenklo ir vartotojo vertinimo yra stiprus. Tokiu atveju vartotojas bus linkes prekés zenkla
vertinti pozityviau, o jo poziiir] bus sunkiau pakeisti (Franzen ir Bouwman, 2001).

Prekés Zenklo pozitriui atsirasti yra biitinas prekés Zenklo Zinomumas (angl. brand
awareness) (Percy ir Rossiter, 1992). Remiantis autoriais Percy ir Rossiter, prekés zenklo poziiiris
priklauso nuo vartotojo motyvacijy. Pasikeitus kliento motyvacijai gali kisti ir prekés zenklo
vertinimas. Siekiant iSlaikyti pozityvy pozitri | prekés Zzenkla, svarbu atliepti vartotojo
motyvacijas, kurios skirtomis | tris dimensijas — teigiamg, neutralig ir neigiamg. Pozityvias
vartotojo motyvacijas sudaro trys pagrindinés motyvacijos: sensorinis pasitenkinimas, kurio metu
vartotojas siekia papildomo psichologinio pasitenkinimo i§ produkto, intelektinis stimuliavimas,
pasireiSkiantis kliento siekiu jgyti produkta, kuris stimuliuoty ji psichologiskai bei socialinio
priémimo motyvacija, kuria siekiama sulaukti palankaus démesio i§ aplinkos.

Negatyvi motyvacija, kurianti poziiir] | prekés zenkla, pasireiSkia keturiy tipy skirtinga
motyvacija: problemos paSalinimu, kai vartotojas siekia iSsprgsti esamg problema, nevisiSku
pasitenkinimu produktu, kai norima jj pakeisti geresniu, problemos vengimu ir miSraus pobiidZio
vengimo motyvacija, kuria siekiama iSspresti vidinj konflikta, sukelta teigiamy ir neigiamy
produkty savybiy (Percy ir Rossiter, 1992).

Tiriant vartotojy elgseng ketinimui pirkti brangias ir iSskirtines (angl. luxury) prekes,
nustatyta, kad prekés Zenklo atpazinimas yra itin svarbus veiksnys, darantis jtaka poZitiriui j prekés
zenkla. Tyrimo (2021) metu nustatyta, kad Zinomi ir placiai rinkoje atpazjstami prekiy Zenklai gali
kurti teigiamg jvaizdj, kuris skatinta pasitikejimg prekés Zenklu, rezultate pozityviai veikdamas
vartotojy ketinimg pirkti (Zaman, 2021).

Pozituris | prekés Zenklg yra viena i§ dimensijy, sudaranc¢iy prekés zenklo jvaizdj (angl.
brand image) (Faircloth, Capella ir Alford, 2001). Atlikti moksliniai tyrimai rodo, kad
pasitenkinimas prekés Zenklu (angl. brand satisfaction) taip pat daro teigiamg jtaka prekés Zenklo

pozitriui (Hwang ir kt., 2021; Danniswara ir kt., 2020). Autorius Zaman (2021) nurodo, kad zymiy
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asmeny (kurie siejasi su prekés Zenklo veikla ir vertybémis) jtraukimas j reklamines kampanijas
gali daryti teigiama poveikj prekés Zenklo patikimumui (angl. trustworthy). D¢l Sios priezasties
didéja pasitikéjimas prekés Zenklu, pirkimo apimtys ir formuojasi geresnis pozitris j prekés zenkla
(Zaman, 2021).

Mokslingje literatiiroje nurodoma, kad pozitirio valentingumas ir stiprumas daro stiprig
jtakg vartotojy elgsenai (Park ir kt., 2010). Zemo lygio jsitraukimas, kai patirtis perkant produkta
yra pakankama, ar auksto lygio jsitraukimas, kai vartotojas turi jvertinti galimas rizikas ir zalas,
dél ziniy trikumo, taip pat yra neatsiejami, nuo prekés zenklo pozitirio formavimo (Percy ir
Rossiter, 1992).

Autorius Fishbein (1975) pristaté poziiirio teorija, kurioje iSskyré tris svarbiausius
aspektus, kuriancius pozitrj — jsitikinimus (angl. beliefs), vertinimus (angl. evaluations) ir
intencijas (angl. intentions), aiSkindamas, kad vartotojo priimamas stimulas, toks kaip reklama,
pirmiausiai veikia jo jsitikinimus. Véliau jsitikinimas daro jtakg intencijai pasirinkti vieng ar kita
elgseng (Mitchell ir Olson, 1981). Mokslinéje literatiiroje nurodoma, kad poziiiris j prekés zenkla
teigiamai veikia prekés zenklo prieraiSumg (angl. brand attachment) ir lojaluma (Hwang ir kt.,
2021), kuris yra neatsiejamas nuo pasitikejimo prekés zenklu.

Remiantis planuotos elgsenos teorija, atsizvelgiant i vartotojo pozitrj galima méginti
nuspéti jo elgseng. Remiantis Sia teorija, individy elgseng lemia jy ketinimai (angl. intentions), ir
elgesio kontrolés suvokimas. Ketinimams poveikj daro pozitris j elgesj, subjektyvios normos ir
suvokiama elgesio kontrole (Ajzen, 2001). Planuotos elgsenos teorija nurodo, kad prekés Zenklo
pasitik¢jimas yra glaudZziai susijes prekés Zenklo pozitiriu. Remiantis Sia teorija iSskiriami 3
faktoriai, kurie lemia zmogaus elgesj: elgesio jsitikinimai — nurodantys jsitikinimus apie tam tikros
elgsenos pasekmes, normatyviniai jsitikinimai — nusakantys luikescius, nukreiptus j aplinkinius bei
kontrolés jsitikinimai, apibiidinantys jsitikinimus apie veiksnius, kurie gali paskatinti arba
sustabdyti nuo tam tikro elgesio (Bosnjak, Ajzen ir Schmidt, 2020).

Mokslin¢je literatiroje nurodoma, kad prekés zenklo bendruomenés internete ir jy
suteikiama informacija apie prekés Zenklo produktus daro teigiamg jtakg poZitiriui j prekeés Zenkla,
kuris lemia ketinimg apsilankyti puslapyje dar karta ir daro stipry poveikj prekés zenklo
pasitik¢jimui (Jung, Kim ir Kim, 2014). To priezastis — socialiniai rySiai, kurie leidzia sukurti
pasitikéjimg ir padidinti prekés Zenklo patikimumg (angl. brand credibility) (Ridings ir Gefen,
2006) Pastaryjy deSimtmeciy tyrimai iSrySkina pozitrio j prekés zenklg svarba, ir prekés zenklo
pasitikéjima, kaip rezultatg i sukurtg teigiamg vartotojy poziiiri (Yuan-shuh ir Monle, 2012).

Autoriy Jung, Kim ir Kim (2014) tyrimo metu buvo nustatyta, kad poziiiris j prekés zenklo
sukurta interneto bendruomene buvo stipresnis veiksnys, darantis jtakg prekés zenklo

pasitikéjimui, lyginant su vartotojy sukurtomis interneto bendruomenémis. D¢l Sios priezasties,
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kuriant rinkodaros strategijg svarbu jtraukti poziiirio kintamajj kaip validy veiksnj, formuojantj
vartotojo pasitikejima prekés zenklu (Jung, Kim ir Kim, 2014).

Taigi, poziiiris | prekés zenkla yra kertinis veiksnys, kurj svarbu identifikuoti ir nagrinéti,
siekiant suprasti vartotojy elgsenos ypatumus. Poziliris | prekés Zenklg kaip medijuojantis
kintamasis yra pateiktas Sio mokslinio rasto darbo modelyje ir bus tiriamas siekiant nustatyti, kokj

poveikj poziiiris daro prekeés zenklo pasitikéjimui.

1.4 Prekés Zenklo patirties jtaka prekés Zenklo pasitikéjimui

Prekés zenklo patirtis (angl. brand experience) apibiidinama kaip subjektyviis vidiniai
psichologiniai jausmai, kuriuos vartotojui sukelia sgveika su prekés Zenklu (Meyer ir Schwager,
2007). Prekeés zenklo patirtis literatiiroje apibréziama kaip potyriy rinkodara, kurig sudaro
organizacijos strategijos ir aplinkos veiksniai, kurie veikia vartotojo jausmus apie tam tikrg prekés
zenklg (Schmitt, 2009). Patirtis apibréziamas kaip labai svarbus veiksnys, kuriantis prekés zenklo
s¢kme, nes jsimintina prekés zenklo patirtis padeda iSsiskirti i§ konkurenty (Hudson ir Ritchie,
2009).

Apsipirkinédami vartotojai patiria jvairiy stimuly, kurivos kuria prekés zenklas, nuo
i$skirtinio dizaino pakuociy ar logotipo iki reklamos ir kity, su prekés zenklu susijusiy atributy,
lemian¢iy prekés zenklo patirtj. Vartotojo patirtis formuojasi ne tik per prekés zenklo
charakteristikas, bet ir priklauso nuo vidiniy asmens savybiy (asmeniniy vertybiy kultiiros), kuris
prekés zenklo produkta naudoja (Lin ir kt., 2024). Veiksniai, formuojantys prekés Zenklo patirtj
apima renginiy rinkodarg, taskus, kuriuose vartotojas susiduria su prekeés Zenklu, reklama, su
prekés Zenklu susijusius stimulus ir istorijy pasakojimus (angl. storytelling) (Khan ir Rahman
2015). Mokslingje literatiroje pazymima, kad prekés Zenklo patirtis gali paveikti vartotojo
pasitenkinimg prekés Zenklu bei jo lojaluma (Beckman ir kt., 2013). Tyrimo (2019), rezultatai
parodé, kad prekes zenklo patirtis tur¢jo tiesioging jtakg vartotojy jsitraukimui (angl. engagament)
(Prentice ir kt., 2019).

Autorius Schmitt (1999) pristaté nauja poziiirj | vartotoja, kuris pakeité iki tol vyravusias
nuostatas, kad vartotojas yra racionali asmenybé, vertinanti fizinius produkty privalumus ir
atliekanti sprendimus remdamasis logika. Remiantis pozitiriu, kad prekés Zenklo patirtis apima ne
tik racionalig bet emocing vartotojo pusg, buvo isskirti penki prekés zenklo patirties tipai: pojiciy
(angl. sense), jausminé (angl. feel), kognityviné (angl. think), elgsenos ir gyvenimo budo (angl.
act) ir socialinio identiteto (angl. relate)(Schmitt, 1999).

Pojiiciy rinkodara skirta kurti vartotojui patirtis per jutimus — prisilietima, garsa, kvapa,

uosle skonj. Sio tipo patirtis skirta vartotojams sukurti verte ir patirtj, kuri skirtysi nuo kito prekeés
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zenklo (Schmitt, 1999). Pojiciy rinkodaros sritis, kaip ypac svarbus veiksnys lemiantis prekés
zenklo konkurencinguma, mokslininky placiai nagrin¢jama iki Siol (Furst ir kt., 2020; Moreau,
2020). Sensoring prekés zenklo patirtj kuria SeSi pagrindiniai veiksniai: atmosfera, pojuciy
rinkodaros veiksmai, produkto jvertinimas, paslaugos kokyb¢, eksperimentiné rinkodara ir prekés
zenklo patirtis (Zha ir kt., 2022)

Jausminé vartotojo patirtis orientuojasi j jausmy ir emocijy suzadinimag, svyruojanc¢ias nuo
vidutinis$kai pozityviy emocijy iki stipriy dziaugsmo. Tokj vartotojo jausminj atsaka gali lemti
stimulas, toks kaip nauja socialiné reklamos kampanija, pritraukianti vartotojo démesj ir priversti
jsitraukti j prekés zenklo patirt] (Schmitt, 1999). Vartotojo atsakas j prekés zenklo stimulus gali
bti aiskinamas kaip emocinis rySys, kuris per patirt] sukuriamas tarp vartotojo ir specifinio prekeés
zenklo (Tsai, Chang ir Ho, 2015).

Kognityviné patirties dimensija iSskiria intelektualinés patirties svarbg. Siekiant
intelektualiai stimuliuoti vartotojy mastymag, kuriamos komunikacijos kampanijos, kuriose
naudojami netikétumo, provokacijos ir intrigos elementai, taip skatindami vartotojus jsitraukti j
prekés zenklo veikla (Schmitt, 1999). Si dimensija pasizymi, kai vartotojo samonéje kuriasi
analitiSkos ir kiirybiSkos mintys, kurios buvo nulemtos prekés Zenklo patirties (Beig ir Khan,
2018).

Elgsenos patirties dimensija démesj skiria vartotojy elgsenai ir jos poky¢iams. Siai
dimensijai priskiriamos fizinés patirtys ir alternatyvaus gyvenimo buido pristatymai, kurie daznai
bilina motyvaciniai ir kuriuos pristato Zinomi asmenys, sportininkai ar kitos Zvaigzdés (Schmitt,
1999). Remiantis $ia dimensija, vartotojy aktyvus elgesys yra atsakas j prekés Zenklo sukelta
stimulg (Japutra ir Molinillo, 2019).

Socialinio identiteto dimensija fokusuojasi ] individy norg tapti idealia savegs versija, kuri
yra priimama socialiai — aplinkiniy, $eimos, kolegy. Si dimensija apima visas i§vardintas prekés
zenklo patirties sritis (Schmitt, 1999). Socialiné¢ dimensija yra apibréZiama kaip j rySius ir
socialines patirtis orientuota prekés Zenklo patirties sritis (Brakus ir kt., 2009). Nustatyta, kad visos
prekeés Zzenklo patirties dimensijos (pojii¢iy, jausminé, kognityvineé, elgsenos ir socialinio
identiteto) daro jtaka teigiamam prekés Zenklo pozitriui (Ercis ir kt., 2021).

Patirtis mokslinéje literatiiroje skirstoma j pojiiciy, jausmy, pazinimo ir elgsenos atsakus
(Brakus ir kt., 2009). Prekés zZenklas, uztikrinantis vartotojui pozityvig patirtj, iSsiskiria 1§
konkurenty, o tai leidzia pasiekti s€kmingy organizacijos tiksly (Brakus ir kt., 2009). Patirtis, kaip
multidimensinis konstruktas gali biiti teigiama arba neigiama, ilgalaiké arba trumpalaiké ir
priklausyti nuo prekés Zenklo veiklos (Zarantonello ir Schmitt 2010). Ji taip pat daro poveikj
pozitiriui ] prekés zenklg ir jo pasitikéjimui. Pasitikéjimas prekés Zenklu yra paremtas vartotojy

prekés Zenklo patirtimi (Bae ir Kim, 2023). Autoriy Kim, Shin ir Koo (2018) atliktas tyrimas
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parodé, kad sensoriné (pojiiciy) patirtis dar¢ didziausig jtaka prekés Zenklo pasitikéjimui, kai tuo
tarpu pazinimo arba intelekto patirtis didesnio efekto prekés zenklo pasitikéjimui neturéjo (Kim,
Shin ir Koo, 2018).

Prekés Zenklo patirt] nagrinéti galima pasitelkus dviejy faktoriy teorijg (angl. dual-factor
theory), kuri teigia, jog klienty patirtis ir sprendimy priémimas gali biiti paaiskinamas dviem
skirtingais, skatinamaisiais (angl. enablers) ir slopinamaisiais (Angl. inhibitors), veiksniais.
Teorija identifikuoja, kad minéti veiksniai gali lemti ir teigiama, ir neigiama vartotojo patirtj, keisti
jo elgseng ir suvokima apie prekés zenklg (Cenfetelli ir Schwarz, 2010).

Teigiama patirtis vartotojo sgmon¢je formuojasi apsipirkin¢jimo metu, kai suaktyvinamas
atsakas ] kognityvinés ir elgsenos patirtis (Keiningham ir kt., 2017). Jos gali biiti siejamos su
hedoninémis ir utilitarinémis vertémis, dél kognityvinés patirties, kuri vartotojg vercia prekes
vertinti atsizvelgiant | kaing ir kokybe, bei elgsenos (angl. affective), kai vartotojas yra labiau
linkes apsipirkinéti, norédamas patirti malonius pojticius (De Keyser ir kt., 2015). Tokia vartotojy
elgsena remiasi reguliuojamo démesio teorija (angl. regulatory focus theory) (Higgins, 2001).
Pozityvi vartotojy patirtis yra bitina, siekiant uztikrinti prekés zenklo sékme. Tyrimo (2020) metu
buvo nustatyta, kad vartotojams, apsiperkantiems internetu, svarbu uZztikrinti paprasta ir patogy
tinklapio naudojima, aukstos kokybés klienty aptarnavimg ir suteikti naudingos informacijos, kuri
paskatinty teigiamg i§ lfipy i lapas (angl. WOM) komunikacijg (Barari ir kt., 2019). Teigiama
prekés zenklo patirtis pozityviai veikia vartotojy pasitenkinimg ir lojaluma, taip pat, gali lemti
pakartoting ketinima pirkti bei aukStesnius ilgalaikés kliento vertés rodiklius (angl. customer
lifetime value) (Bapat ir Williams, 2023).

Negatyvi vartotojo patirtis lemia vartotojo nepasitenkinimg ir skatina juos neigiama
patirtimi dalintis su aplinkiniais. Vartotojui, internetin¢je erdvéje susidiirus su aptarnavimo
trukdziais ir interneto puslapio sutrikimais, kuriama neigiama prekés Zenklo patirtis, lemianti
iSaugusia tikimybe dalintis neigiamais atsiliepimais (Barari ir kt., 2019). Tyré¢jai Naylor ir Kleiser
(2000) nustate, kad su neigiama prekes zenklo patirtimi susidiire klientai yra labiau motyvuoti
skleisti neigiamg pozitrj 1§ ltpy ] lipas (angl. negative word of mouth) (Naylor ir Kleiser, 2000).
Tai ypac pavojinga prekés zenklams, dél to, kad teigiama prekés zenklo patirtis yra biitina salyga,
lemianti prekés Zenklo i§likima rinkoje ilgalaikéje perspektyvoje.

Negatyvios vartotojo sensorings, kognityvinés, afektyvios, elgsenos bei bendros patirtys
lemia nepasitikéjimg prekés zenklu (angl. brand distrust), kuris literatiiroje apibiidinamas kaip
pasirengimas tapti pazeidziamam kito (prekés Zenklo) atzvilgiu, remiantis jsitikinimu, jog kita
Salis lems zalingg ir nekompetentingg elgesi (Benamati ir kt., 2010). Bapat ir Williams (2023)
atlikto tyrimo metu buvo nustatyta, kad prekés zenklo patirtj gali stipriai paveikti negatyvi patirtis
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susidirus su jmonés darbuotojais, kurie neuztikrina klientams patogaus, greito ir mandagaus
aptarnavimo (Bapat ir Williams, 2023).

Mokslin¢je literatiiroje psichology ir sociology pazymima, kad ankstesnés patirtys ir
sgveikos lemia suvokiamg pasitikéjimg (Bapat ir Williams, 2023). Autoriy Baser, Cintamur ir
Arslan atliktas tyrimas (2016) parodé, kad prekeés zenklo patirtis daro reikSmingg ir tiesioging jtaka
prekeés Zenklo pasitikéjimui (Baser, Cintamiir ir Arslan, 2016). Klientai yra linke dazniau pasirinkti
prekeés zenkla, kuriuo pasitiki, taip sumazindami galimas rizikas. Siuo tyrimu nustatyta, kad prekés
zenklo patirtis yra itin svarbus veiksnys formuojantis ne tik pasitikéjimag bet ir kliento lojaluma
(Moorman, Zaltman ir Deshpande, 1992).

Taigi, prekés zenklo patirtis yra itin svarbus moderuojantis veiksnys, lemiantis vartotojo
pasitikéjimg prekés Zenklu. Priklausomai nuo jgytos teigiamos ar neigiamos vartojo patirties,
priklausys pozitiris i prekés zenklg ir 1 jo patikimuma, kuris paskatins, arba prieSingai, stabdys

vartotoja nuo ketinimo jsigyti specifinio prekés zZenklo produkta.

1.5 Vertikalios prekés Zenklo plétros jtaka suvokiamam prekés Zenklo pasitikéjimui

Prekeés zenklo plétra — tai procesas, kurio metu esamas prekés Zenklas yra naudojamas jvedant |
rinka naujus produktus ar pristatant naujas paslaugas (Aaker ir Keller, 1990). Imonés,
igyvendindamos prekés zenklo plétros strategija, siekia didesnio vartotojy pasitikéjimo bei
palankesnio prekés priemimo (Albrecht ir kt., 2013). Tokia prekés Zenklo strategija gali ne tik
lemti didesnj klienty pasitikéjima nauju gaminiu, bet ir efektyviai sumaZinti reklamos kampanijy
rengimo bei naujo produkto jvedimo j rinkg i$laidas (Martin, Stewart, ir Matta, 2005). Kita vertus,
prekeés zenklo iSplétimas gali biiti rizikingas, ypa¢ prabangos prekiy zenklams, dél didesnio
produkty kainy prieinamumo, vartotojy suvokiamas prekés zenklo jvaizdis ir verté gali kisti ir
tapti labiau neigiamas (Keller, 2009).

Prekés zenklo plétiniy strategijos mokslingje literatiiroje skirstomos j linijing plétra (angl.
line extension), kai nauji prekés zenklo gaminiai yra pleciami | naujas kategorijas, arba jau
esancias produkty kategorijas. Plétra, orientuota | naujg kategorija yra apibréziama kaip prekés
zenklo iSplétimas (angl. brand extensions), o plétiniai, kurie jtraukiami ] jau egzistuojancias
kategorijas vadinami linijine plétra (Allman, 2013). Linijiniai prekés Zenklo iSplétimas
klasifikuojamas j horizontalig plétra (angl. horizontal extension), kai j rinka iSleidZiamas naujas
produktas iSpleciamas i vienoda kokybés ir (arba) kainos lygj bei i vertikalig plétra (angl. vertical
extension), kai i§plétimas fokusuotas j skirtingus kokybeés ir (arba) kainos lygius (Keller ir Aaker
1992). Siame rasto darbe bus tiriama vertikalios prekés zenklo i§plétimo strategijos jtaka vartotojo

suvokiamam prekés zenklo pasitikéjimui. Tyrimai rodo, kad yra vykdant horizontalig prekes
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zenklo plétrag graza mazéja, o vartotojai yra labiau linke¢ pasirinkti vertikalios plétros atributus, nei
horizontalios plétros (Draganska ir Jain, 2006).

Vertikali plétra jgyvendinama per kokybés ir/arba kainos pokyti (Heath, DelVecchio ir
McCarthy, 2011). Vertikalus prekés zenklo iSplétimas gali biiti vykdomas dviem kryptimis — |
aukstesnés (angl. upward) ir | Zzemesnés (angl. downward) kainos segmentg. Vertikalios plétros
strategija prekés Zzenklui naudinga tuo, jog leidzia padidinti uzimamos rinkos dalj ir didinti pelna,
matuojama pagal ROI (Bayus ir Putsis, 1999). ISmatuoti vertikalios plétros sékmingumg galima
matuojant rinkos dalj, uzimamg lentyny plota mazmeninés prekybos centruose, pelningumg ir
papildomg kaing (angl. premium price) (Cook, 1985).

Rinkoje plétiniai naudingi ir juos galima matuoti kaip rinkos dalj, kurig uzima nauja
produkto kategorija, taip pat rinkos dalimi yra pasidalijama su didziausiu prekés zenklo
konkurentu, arba plétinys pratesiamas kaip papildoma plétinio dalis jo subkategorijoje (Reddy ir
kt., 1994). Praktikoje vertikali plétra naudojama siekiant jgauti pranaSumo prie§ konkurentus,
didinant prekés zenklo produkty kontrolg ribotose mazmenininky lentyny erdvése (Hardle ir kt.,
1994). Uzsitikrinus didesne erdve lentynose ir tinkamai pozicionuojant prekés zenklo produktus
did¢ja pardavimy apimtys ir pelnas (Allman, 2013).

Pelningumas ir pardavimy apimtis yra vieni pagrindiniy prekés Zenklo s€ékmés matavimy
rodikliy, taciau geriausias biidas iSmatuoti prekés zenklo plétros rezultatus yra santykinis veiklos
rezultaty palyginimas konkurencingy prekés zenkly veiklos rezultaty atzvilgiu (Allman, 2013).
Dar vienas svarbus vertikalios plétros sékmingumo matavimo rodiklis — papildoma kaina.
Mokslinéje literatiiroje terminas apibréZiamas kaip papildoma pinigy suma, kurig vartotojas yra
pasiruos$¢s sumokeéti uz produkta, kuris turi prekeés zenkla, lyginant su tokiu paciu produktu, kuris
Sio Zenklinimo neturi (Aaker, 1991).

Vertikalus prekés Zenklo iSplétimas i aukStesnés kainos segmentg referuoja i naujus,
geresnés kokybés ir aukitesnés kainos produktus (Kotler ir Gary, 2011). Si strategija gali sumazinti
kanibalizacijos procesg ir apsaugoti pelng (Caldieraro, Kao ir Cunha, 2015). Mokslingje
literatiiroje taip pat nurodoma, kad geriausius rezultatus prekés Zenklai pasiekia, pristatydami
produkta, kuris atitinka vartotojy preferencijas ir skiriasi nuo konkurenty tiekiamy produkty
(Kleinschmidt ir Cooper, 1991). Plétra i auksStesnés kainos segmenta, taip pat, pagerina prekés
zenklo jvertinimg labiau, nei prekés Zenklo plétra | Zemesnés kainos segmentg (Heath, DelVecchio
ir McCarthy, 2011).

Pleciant prekés zenklg | Zemesnj kainos segmenta, siekiama signalizuoti apie patikima
pagrindinio prekeés Zenklo kokybe, tuo paciu pritraukiant naujus vartotojy segmentus, arba skiriant
produktus maséms (Mingione, Abratt ir Muroyiwa, 2017). Toks iSplétimas itin svarbus

organizacijoms, kuriy tikslas yra padidinti pardavimus, produktus padaryti labiau prieinamais
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kainos atzvilgiu, naudojant tg patj pagrindinio prekés zenklo vardg (Magnoni ir Roux, 2012).
Vertikali plétra | Zemesnj kainos segmenta turi ir riziky. Vertikalus prekés Zenklo iSplétimas |
zemesnés kainos segmentg gali paskatinti klientus vietoje brangesniy ir labiau iSskirtiniy produkty
pasirinkti pigesnes, to paties prekés zenklo gaminamas, alternatyvias prekes. Tokiu atveju gali
pasireiksti kanibalizacijos forma, kai prekés Zenklas pradeda konkuruoti pats su savimi. Tokios
i§plétimo strategijos rezultatas gali biiti sumazejes pelningumas (Desai, 2001). Pigesnis produktas
taip pat gali buti asocijuojamas su prastesne kokybe, o tai gali suprastinti bendrg prekés zenklo
jvaizdj (Mingione, Abratt, ir Muroyiwa, 2017).

Teiginys, kad produkty jvairové ir jy kokybé yra svarbiis aspektai, lemiantys vartotojo
prekés zenklo vertinimg, néra naujas, ypaC kai kokybé laikoma pagrindiniu prekés zenklo
veiksniu, kuris daro jtakg poziiiriui j prekés zenkla, priimamiems sprendimams ar ketinimui pirkti
(Berger ir kt., 2007). Tyrimai rodo, kad prekeés Zenklas, galintis pasiiilyti platy prekiy asortimentg
vartotojai bus linke labiau pasitikéti jo ekspertiSkumu, kas gali paskatinti atsirasti labiau
teigiamam pozitriui j prekés zenklg (Berger ir kt., 2007). Kiti mokslininkai prieStarauja Siam
poziiiriui ir nurodo, kad didesnis pasirinkimas gali turéti ir neigiamy pasekmiy (Schwartz, 2004).
Didesnis prekiy asortimentas i§ kliento reikalauja daugiau kognityviniy pastangy, todél jis gali
nepriimti sprendimo jsigyti preke ar gailétis savo priimtu sprendimu jsigijus gaminj, o tai gali
lemti mazesni pasitenkinimg prekés zenklu (Diehl ir Poynor 2010).

Naujy prekeés zenklo plétiniy kokybé daro didelg jtakg vartotojy pozitriui j prekés zenkla
(Aaker, 1996). Nustatyta, kad taip, kaip abu veiksniai, kokybe ir prekiy jvairove, lemia palankesnj
pozitrj j prekés Zenklo iSplétimg j aukStesnés kainos segmenta, taip jie prieSinga kryptimi veikia
vykdant prekés Zenklo plétra ; Zemesnés kainos segmentg. D¢l Sios priezasties iSplétimas |
auksStesnés kainos segmentg turi didesnj teigiama poveikj kliento poziiiriui j prekeés zenkla, o
iSplétimas j Zemesnés kainos segmentg daro labai neZymiga jtaka pagrindiniam prekés zenklui, arba
poveikio neturi (Palmeira, Lei ir Valenzuela, 2019). Mokslingje literatiiroje pasitaiko tyrimy, kurie
nurodo, jog tam tikrais atvejais iSplétimas | Zemesn¢ kainos kategorija gali pasitarnauti, kaip
priminimas vartotojams apie pagrindinj prekés zZenklg. Autoriai taip pat iStyre, kad prekeés Zenklo
iSplétimas | auksStesnés kainos kategorija gali turéti neigiamg vartotojy poZiiirj, ypac, kai plétra
vykdoma siekiant pranokti konkurentus (Caldieraro ir kt., 2015).

Autoriai Keller ir Aaker (1992) nustaté, kad prekeés zenklas, kuris jau buvo sékmingai
iSplétes savo produkty asortimentg j aukStesnés ar Zemesnés kainos segmentus, vartotojui kels
didesnj pasitikéjimg Siuo prekés Zenklu ir demonstruos didesnj ekspertiSkumga. Jy atlikto tyrimo
metu buvo nustatyta, kad aukstos kokybés prekés Zenklai plétra vykdo efektyviau ir sekmingiau,
nei vidutinés kokybeés prekiy Zenklai, o dél to didéja patikimumas (angl, brand credibility), kurj

sudaro ekspertiSkumo ir pasitikéjimo veiksniai (Keller ir Aaker, 1992). Prekés Zenklo plétiniai
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ypac skatina vartotojy pasitikéjima ir ketinima jsigyti naujy rinkos produkty, kai juos jgyvendina
gerai zinomas prekés zenklas (McWilliam, 1993).

Vartotojy suvokiamas prekés zenklo pasitikéjimas yra svarbus veiksnys, darantis jtakg
vertikalios plétros sékmei. Mokslingje literatiiroje nurodoma, kad Zemo jsitraukimo prekiy
zenklai, turintys aukstesnj vartotojy pasitikéjima, rodé daug aukstesnius prekés zenklo vertikalaus
iSplétimo reitingus, lyginant su tos pacios kategorijos konkurentais, kuriais vartotojai pasitiki
maziau (Reast, 2005). Autoriaus Reast Didziojoje Britanijoje atliktame tyrime (2005), kuriame
dalyvavo 368 vartotojai, buvo nustatyta, kad pasitikéjimas prekés Zenklu, matuojamas dviejose,
patikimumo ir pasitenkinimo dimensijose, reikSmingai siejosi su prekés Zenklo plétiniy priémimu
(Laforet, 2008). Prekés zenklo vertikalios plétros strategijos seékmé ir pasitikéjimas prekeés zenklu
priklauso nuo dviejy pagrindiniy aspekty — prekés Zenklo Zinomumo (angl. brand awareness) ir
asociacijy, kaip plétiniai siejasi su pagrindiniu prekés zenklu (DelVecchio, 2000).

Naujesni moksliniai tyrimai rodo, kad plétiniy s¢km¢ sudaro daugiau veiksniy, tokiy kaip:
plétinio tinkamumas (angl. fit), pagrindinio prekés zenklo kokybé¢ (angl parent brand quality),
stirpybé (angl. parent brand strength) ir patirtis (angl. parent brand experience), organizacijos
patikimumas (angl. corporate credibility), mazmenininky priémimas (angl. retailer acceptance)
rizika, vartotojy inovatyvumas, rinkodaros jdarbis (angl. marketing support) ir pasitikéjimas
pagrindiniu prekés zenklu (angl. parent brand trust) (Tripathi, Rastogi ir Kumar, 2018). Tyréjai
Zimmer ir Bhat (2004) nustaté, kad vartotojy poziiiris j pagrindinj prekés zenklg gali nepakisti,
nepriklausomai nuo to, ar vertikali prekés Zenklo plétra buvo sékminga ar ne (Zimmer ir Bhat,
2004).

Vertikalus prekés Zenklo iSplétimas j aukStesn] kainos segmentg jgyvendinamas, siekiant
pritraukti aukS$tesniy pajamy vartotojus, kurie vertina iSskirting produkty kokybe, arba kai
produktai yra iSskirtiniai ar jy skaicius yra labai ribotas (Rahman ir Areni, 2014). Vertikalus prekeés
zenklo iSplétimas | Zemesn] kainos segmentg pasitikéjima prekés zenklu gali sumaZinti, jei naujo
produkto kokybé bus prastesné€, nei jau esamy, pagrindinio prekés zenklo, produkty (Magnoni,
2016).

Moksliniai tyrimai rodo, kad vertikalios plétros  aukStesnj kainos segmenta strategija gali
turéti ir teigiamy ir neigiamy vartotojy reakcijy apie pagrindinj prekés zenkla, o plétra | Zemesnj
kainos segmentg gali padaryti neigiamg jtakg vartotojy vertinimui, arba neturéti jokio poveikio
(Mingione ir kt., 2017). Tikimybe, jog prekes zenklas bus paveiktas vertikalios plétros, iSauga, kai
jis iki plétros nebuvo asocijuojamas su patikima kokybe (Randall ir kt., 1998).

Taigi, Siame raso darbe vertikalios prekés Zenklo plétros jtaka suvokiamam prekés Zenklo
pasitikéjimui veiks kaip nepriklausomas kintamasis, kuris leis identifikuoti, kaip kinta vartotojy

pasitikéjimas prekés zenklui iSplétus jj j aukStesng ir Zemesne kainy kategorijg. Vertikali plétra

22



taip pat bus tiriama hedoniniy ir utilitariniy produkty kategorijy kontekste, siekiant jvertinti

vartotojy suvokiama pasitikéjima.
1.6 Vartotoju elgsenos ypatumai hedoniniy ir utilitariniy prekiy grupiy kontekste

Mokslingje literatiiroje galima rasti nemazai tyrimy, siekianciy geriau suprasti vartotojy elgesi
renkantis hedonines ir utilitarines prekes (Scarpi, 2021). Prekybos vietoje vartotojas yra ir
emocinis ir intelektualus individas, kuriam svarbios ir hedoninés, ir utilitarinés vertés (Babin ir
kt., 1994). Kliento verte literatiiroje yra dalijama j dvi dimensijas: hedoning (emocing) ir utilitaring
(funkcing), kuri yra itin svarbi siekiant verslui tapti pranaSesniam rinkoje (Osei, Owusu, ir
Kwarteng, 2024). Rinkdamiesi tarp hedoniniy ir utilitariniy prekiy, vartotojai taip pat elgiasi
skirtingai ir daro kompromisus (Lu, Liu ir Fang, 2016). Biitingsias prekes ir aukStesnés vertés
prekes skiria utilitariniai poZymiai, kurie pirmosios reikmés prekéms suteikia funkcing ir praktine
nauda. Prabangos prekeés, prieSingai nuo zemos kainos segmento produkty, skiriasi vartotojui
suteikiama nauda per pojucius ir patirtj (May ir Irmak, 2014).

Utilitarinés prekés apibiidinamos kaip efektyvios, butinos, praktiSskos, veikiancios pagal
funkcija. Hedoninés prekés skirtos vartotojui sukelti tokius jausmus kaip dziaugsmas,
susijaudinimas ir malonumas (Voss ir kt., 2003). Hedoniniy prekiy pasirinkimas yra susijes su
labiau abstrak¢iomis priezastimis, tokiomis kaip tyrin¢jimas, pabégimas nuo realybés ir tomis,
kurios pranoksta fizines produkto savybes. Utilitarines prekes pasirenkantys vartotojai iesko
konkrecios prekes ir vertina realiais produkty savybes ir funkcijas, kurios realiu laiku ir efektyviai
1§spresty vartotojo problema (Scapi, 2021)

Tiriant vartotojy elgseng hedoniniy ir utilitariniy prekiy grupiy kontekste tyrimo (2016)
rezultatai parodé, kad vartotojai, kurie pirko produktus kitiems, pirmenybe teiké hedoninéms
prekéms. Tas pats tyrimas atskleid¢, jog pirkdami prekes sau, vartotojai dazniau rinkosi jsigyti
utilitatines prekes (Lu, Liu ir Fang, 2016).

Mokslininkai aiSkindami vartotojy elgesj iSskiria konstrukto lygmens teorijg (angl.
construal-level theory), kuri nurodo du lygmenis — Zemo ir aukSto konstrukto, kuriais individai
gali suvokti juos supancig realybe. Aukstas konstruktyvumas apibrézia sukuriama psichologinj
atstuma, fokusuojasi j i§vaizda, patraukluma ir geidziamuma. Zema konstruktyvuma suvokiantys
vartotojai pabrézia artuma, jiems svarbus jgyvendinamumas ir konkretumas (Liberman ir kt.,
2002). Konstrukto lygmens teorija atskleidZia kaip vartotojai vertina, kategorizuoja, pasirenka ir
prisimena tam tikrus objektus ar prekes (Liberman ir kt., 2007). Autoriaus Scarpi atlikty tyrimy
(2021) rezultatai parodé, kad hedonizmas labiau siejasi su aukStesniais, o utilitarizmas —
zemesniais konstruktyvumo lygiais, dél Sios priezasties vartotojai, kurie yra linke prioritetizuoti
geidziamuma skatinancias prekes, pirmuma teiks hedoninéms prekéms ir atvirksc¢iai — vartotojai,
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pirkdami utilitarines prekes, didesng svarbg skirs su jgyvendinimu susijusioms galimybéms
(Scarpi, 2021).

Hedoninés ar utilitarinés vertés gali biiti apibréziamos kaip abstraktus suvokimas,
reprezentuojantis du vertinimo budus, kai vartotojas, remdamasis ankstesne patirtimi, gali vertinti
individualius prekés zenklus kiekvienoje produkty kategorijoje (Chaudhuri ir Holbrook, 2001).
Tiriant produkto vertés ir prekés zenklo pasitiké¢jimo rySj pastebéta, kad kognityvinis
pasitikéjimas, kuris yra orientuotas j specifinj prekés zenkla, yra geresnis, kai utilitariné produkto
verté yra auksStesné, t.y. kai produktas yra funkcionalus ar kokybiskas (Chaudhuri ir Holbrook,
2001). Kita vertus, hedoninés prekés, kurios turi aukSta potencialg tapti malonumag
suteikianc¢iomis, gali lemti simbolinius privalumus vartotojui, tokius kaip pozityvios emocijos ir
pasitikéjimas prekés zenklu (Matzler ir Krauter, 2006).

Utilitariniy prekiy pasirinkimas turi reikSmingos jtakos suvokiamai prekés zenklo vertei ir
yra glaudziai su ja susijes (Cala ir Adams, 2014). Tyrimo metu (2014) tyréjai Cala ir Adams tyre
hedoninés ir utilitarinés vartotojy elgsenos poveikj ,,Coaca Cola“ prekés zenklui. Tyrimo rezultatai
parodé, kad respondentai, kurie prioritetu laiké produkto funkcionaluma, dazniau rinkosi prekés
zenklg vertinti remiantis prekés zenklo gebéjimu atitikti praktiSkus vartotojo poreikius. Taip pat,
tyréjai nustaté, kad siekiant iSskirti hedoniniy prekiy privalumus, svarbu pabrézti emocinius ir
patirCiy veiksnius, kurie gali efektyviau paveikti vartotojo elgesj ar paskatinti jsigyti preke (Cala
ir Adams, 2014). Hedoninés ir utilitarinés prekiy grupiy vertés daro jtaka ne tik suvokiamai prekés
zenklo vertei, bet ir prekés Zenklo pasitenkinimui ir pasitikéjimui (Osei, Owusu, ir Kwarteng,
2024).

Vartotojy motyvacijg rinktis hedonines ar utilitarines prekes aiSkina vartotojy elgsenos
teorija (angl. theory of consumer behavior), kuri apibiidina ne tik ekonoming motyvacijos reikSme,
bet ir racionalius bei impulsyvius vartotojy pasirinkimo aspektus. Nustatyta, kad kai vartotojai
atpaZzjsta hedonines ir utilitarines prekés zenklo vertes, pasitikéjimas prekes zenklu didéja (Bapat
ir Williams, 2023).

Tiriant vartotojy elgseng taip pat iSskiriami iSoriniai ir vidiniai veiksniai, turintys jtakos
vartotojy elgsenos pokyciui. Atsizvelgiant | tokius elgsenos kintamuosius yra iSskiriamos dvi
motyvy kryptys: utilitariniai motyvai, kurie apibiidinami kaip racionaliis ir biitini bei hedoniniai
motyvai, kuriuos labiau lemia jausmai (Coimbra, Brito ir Sampaio, 2023).

Itaka sprendimui pasirinkti hedonines ar utilitarines prekes daro pasitenkinimas gyvenimo
salygomis, kultiira ir prekybos vietos atributai, tokie kaip aptarnavimas ar kainodara. Autoriai,
atlike tyrima (2023) trijose kultiriSkai besiskirianciose Salyse, Brazilijoje, Piety Koréjoje ir
Portugalijoje nustate, kad pasitenkinimas gyvenimu lemia sprendimg dazniau jsigyti utilitarines

prekes ir priimti racionalesnius sprendimus (Coimbra, Brito ir Sampaio, 2023). Motyvacija jsigyti
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hedonines prekes maz¢ja, jei vartotojas siekia preke jsigyti ilgesniam laikui. Hedoniné motyvacija
vartotojui suzadinama prekybos centruose, kuriuose yra didelis asortimentas, maloni aplinka ir
aptarnavimas. Teigiamg jtaka hedoninei motyvacijai gali daryti ir organizacijos socialiné
atsakomybé (angl. corporate social responsibility) (Coimbra, Brito ir Sampaio, 2023).

Hedoniné produkty verté yra susijusi su lojalumu, patiriama emocine verte, teigiama
komunikacija i$ lupy i liipas ir psichologiniu pasitenkinimu (Jones ir kt., 2006) ir yra glaudziai
susijusi su ketinimu pirkti (Chen ir Dholakia, 2014). Tyrimai rodo, kad abi dedamosios, hedoniné
ir utalitariné vertés daro teigiama poveikj vartotojy pasitenkinimui (Mehmood ir Hanaysha, 2015).
Dar vienas tyrimas, kuriame buvo nagrinéjama kaip vartotojai vertina iSmaniyjy telefony
kompanijos produktus, buvo nustatyta, kad utilitariné verté tur¢jo didesn¢ teigiamg jtaka prekés
zenklo pasitikéjimui, kai tuo tarpu hedoniné verté tokio poveikio neturéjo (Dastan ir Gecti, 2014).

Mokslingje literatiroje pazymima, kad lytis, jsitraukimas, prekés zenklo ir kainos
samoningumas yra svarbiis veiksniai siejantys hedonines ir utilitarines produkty vertes ir
veikiancios prekes zenklo pasitikéjima (Matzler ir Grabner 2006). Tyrimo rezultatai parodé, kad
moterims hedoniné produkty verté yra maziau svarbus veiksnys, formuojant pasitikéjima prekés
zenklu, lyginant su vyrais (Zeithaml, 1988), taciau pats pasitikéjimas prekés zenklu yra svarbesnis
moterims, tada, kai ketinama pirkti (Matzler, Grabner, ir Bidmon, 2006). Taip pat atskleista, kad
auksto lygio jsitraukimas padeda vartotojui susidaryti patikimo prekés zenklo jvaizdj ir ji vertinti
labiau remiantis emocijomis. Tokiu buidu vartotojas yra labiau linkgs pasitikéti prekés zenklu
(Delgado-Ballester ir Munuera-Aleman, 2001). Pastebéta, kad prekiy kaina taip pat turi jtakos
kuriamam vartotojy pasitikéjimui hedoniniy ir utilitariniy prekiy grupiy kontekste. Vartotojai,
kurie sgmoningiau vertina kainas yra link¢ maziau jtakos skirti pasitikéjimui prekés Zenklu ir
daugiau mazoms kainoms. Taciau tokio tipo vartotojams jgijus pasitikéjimg prekés zenklu galima
prognozuoti net stipresnius pirkimo rodiklius, nei asmeny, kuriy sagmoningumas kainoms yra
mazesnis (Matzler ir kt., 2006).

Taigi, veiksniy, lemianc¢iy vartotojy elgseng hedoniniy ir utilitariniy prekiy grupiy
kontekste yra nemazai. Nors mokslin¢je literatiiroje tyrimy Sia tema netriiksta, susiduriama su
skirtingais tyrimo rezultatais, todel svarbu atlikti daugiau tyrimy, kurie padéty tiksliau

identifikuoti esminius vartotojy elgsenos ypatumus.

1.7 Vartotojy elgsenos teorijos — Signalizavimo teorija ir SOR modelis

Vartotojy elgsenai jtaka daro skirtingi veiksniai, kuriuos apibrézia skirtingos teorijos. Vienas
dazniausiai naudojamy teoriniy pagrindy tirianciy informacijos pateikimo jtakg vartotojy elgsenai

yra signalizavimo teorija (angl. signaling theory), kuri parodo, kaip jmonés perduoda informacija,
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sickdamos didinti pasitikéjimg ir daryti jtakg vartotojo sprendimams ir tam, kaip jie yra priimami.
DaZniausiai siunt¢jas turi pasirinkti, kg ir kaip komunikuoti, arba kokius signalus siysti Zinutés
priéméjui, o jis savo ruoztu gali interpretuoti signalus skirtingai (Connelly ir kt., 2011).

Remiantis signalizavimo teorija, panasumas tarp vartotojo ir prekés Zzenklo didina
pasitikéjima prekés Zenklu (Zaman, 2021). Si teorija pirma karta buvo panaudota kaip jrankis,
skirta darbo rinkos tyrimams, ekonomikos ir vadybos moksly srityse. Véliau buvo pritaikyto
rinkodaros specialisty, siekiant nagrinéti skirtingy elgsenos modelius. Tam, kad signalizavimo
teorijja veikty, reikalingi keturi veiksniai — signalas, signalo siuntéjas, signalo priéméjas ir
griztamasis ryS$is. Tokie signalai, ar Zinomos asmenybés, kurios jas siuncia, vartotojy yra
suvokiamos kaip prekés Zenklo Zinovai ir atstovai, kurie yra jgij¢ Ziniy apie prekeés zenklo
produktus bei jy kokybe (Zaman, 2021). Informacijos asimetrija, kuriag mazina signalizavimo
teorija yra itin svarbi skirtingoms auditorijoms: nuo klienty iki investuotojy ir strateginiy partneriy
(Bafera ir Kleinert, 2022).

Signalai — tai veiksmai, kuriy imasi labiau informuota $alis, nustatydama komunikacing
zinutg, kurioje patikimai pristatomos tikros produkto charakteristikos vartotojams, kurie apie
prekés zenkla Zino maziau. Tokiu biidu potencialtis klientai gali palyginti dviejy tipy prekes
zenklus — tuos kurie suvokiami, kaip patikimi ir tie, kuriais pasitikéti nevertéty. Tokiu atveju,
efektyvis signalai padeda atskirti tikslinius vartotojus ir juos klasifikuoti (Boulding ir Kirmani,
1993). Literattroje iSskiriami 3 svarbiausi signalai, turintys didziausig jtaka prekés zenklo
pasitikéjimui — prekés zenklo nauda, jdiegtos ir veikiancios saugumo bei duomeny apsaugos
funkcijos prekés Zenklo interneto svetaingje ir 30 dieny pinigy grazinimo garantija (Lee, Ang ir
Dubelaar, 2005).

Signalai gali biiti suvokiami kaip stimulai, kuriuos nagrin¢ja SOR modelis. SOR modelis,
remiantis Mehrabian ir Russell (1974) buvo sukurtas aplinkos apsaugos psichologijos kontekste,
taciau placiai naudojama ir rinkodaroje, atliekant tyrimus, susijusius su vartotojy elgsena (Lu, Liu
ir Fang, 2016). SOR modelis paaiSkina procesa, kai iSorinis stimulas (angl. stimulus), kuris veikia
kaip organizmas, sukeldamas emocing reakcijg (angl. organism), tokiu bidu paskatindamas
elgesio reakcijg (angl. response) (Islam ir kt., 2020). SOR modelis gali biiti naudojamas siekiant
tirti kaip vartotojo pasitikéjimag veikia iSoriniai ar vidiniai stimulai bei kokia reakcija ar elges; jie
lemia. Prekés Zenklo pasitikéjimas SOR modelyje iSskiriamas kaip stiprus patyrimas (angl. brand
experience), priskiriamas prie modelio antros dalies, organizmo (Zhu ir kt., 2019).

Mokslininkai, pasitekdami SOR modeli (2023) tyré prekés zenklo pasitikéjima (angl.
brand trust), prekés zenklo patirtj (angl. brand experience) ir meilg prekés Zenklui (brand love).
Tyrimo rezultatai parodé, kad pasitikéjimas prekés Zenklu daro reikSminga, teigiama jtakg prekés

zenklo patirciai ir prekés Zenklo meilei (angl. brand love) (Koay, Cheah ir Goon, 2023). Ankstesni
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tyrimai taip pat parod¢ teigiamg prekés Zenklo pasitikéjimo ir prekés zenklo meilés rysj (Huang ir
Jian, 2015; Zhang ir kt., 2020).

ISorinis stimulas (SOR modelyje S — stimulus) gali buiti apibréziamas kaip iSoriniai
aplinkos faktoriai, su kuriais susiduria vartotojas ir kurie gali daryti poveikj jy suvokimui,
sprendimams ir elgsenai (Wu ir Huang, 2023). Stimulais, daranciais jtakg prekés zenklo
pasitikeéjimui, laikomi prekés Zenklo patirtj kuriantys veiksniai, tokie kaip prekés Zenklo jvaizdis,
produkty pakuociy dizainas, prekés zenklo komunikacija (Koay, Cheah, ir Goon, 2023). Efektyvus
stimulas gali biiti socialiniai tinklai, skirti kurti rysj su vartotoju, formuoti kliento patirtj ir skatinti
keisti elgesj (Ibrahim ir kt., 2021). Ankstesni moksliniai tyrimai parodé, kad socialiniai tinklai
teigiamai veikia vartotojy pasitikéjima prekes zenklu (Hafez, 2021).

Emocine reakcija apibiidinantis organizmas (SOR modelyje O — organism) mokslinéje
literatiiroje yra apibréZiamas kaip vidinis procesas, medijuojantis tarp iSorinio stimulo ir galutinio
rezultato — elgesio, atsako, ar jo nebuvimo. Tokia struktiira gali apimti kognityvinius, emocinius
psichologinius ir suvokimo veiksnius (Pandita, Mishra ir Chib, 2020). Pasitik¢jimas prekés
zenklus SOR modelyje veikia kaip organizmo elementas, turintis jtaka vartotojo nuomonei ir
emocijoms (Rintamaki ir kt., 2006). Daugybé¢ atlikty tyrimy pasitikéjima prekés zenklu nurodé
kaip organizmg, kuriam jtakg padaré¢ iSoriniai stimulai (Pangrazio ir Mavoa, 2023; Yuen ir kt.,
2023).

Tyréjai pasitikéjimg prekés Zenklu identifikuoja kaip pagrindinj veiksnj, kuris skatina
vartotojo ketinimg pirkti, pirkti pakartotinai ir lemia pakitusia elgesio reakcija (SOR modelyje R
— response) (Jarvenpaa, Tractinsky ir Vitale, 2000). Pageidautinas atsakas i prekés zenklo
pasitikéjimg jvardijamas kaip prekés zenklo lojalumas (Laroche ir kt., 2012). Kai prekés Zenklas
pelno pasitikéjima, vartotojai daugeliu atveju yra linke pakartotinai pirkti to paties prekés Zenklo
produktus ir jo plétinius, iSleistus skirtingose ar tose paciose kategorijose.

Taigi, minétos teorijos leidzia geriau suprasti, kaip pateikiama informacija apie prekés
zenklg veikia vartotojy elgseng. Antroje mokslinio darbo dalyje pateikta metodologija, tyrimo

instrumentai, pristatytos hipotezes ir tyrimo modelis, kuris bus sudaromas remiantis SOR modeliu.

27



2. PASITIKEJIMAS PREKES ZENKLU J] ISPLETUS VERTIKALIAI
HEDONINIU IR UTILITARINIU PREKIU GRUPESE TYRIMO
METODOLOGIJA

2.1 Tyrimo tikslas, darbo modelis ir hipotezés

Tyrimo metodikos dalyje pateikiama metodiné tyrimo dalis, kurioje atsispindi tyrimo
tikslas, darbo problema, tyrimo modelis, duomeny rinkimo metodas, hipotezés, tyrimo skalés,
imties dydis ir respondenty atranka. Remiantis pirmoje rasto darbo dalyje buvo taikomas teorinis
analizés metodas ir pateikta literatiiros analizé, kurioje buvo siekiama apzvelgti anksciau atliktus,
su prekés Zenklo pasitikéjimu ir vertikalia plétra susijusius tyrimus. Antroje darbo dalyje bus
pateikiamas empirinis tyrimas. Surinkti statistiniai duomenys bus analizuojami trecioje rasto
darbo dalyje, taikant vieng dazniausiai duomeny analizéje naudojamy informacijos apdorojimo
jrankiy — SPSS programinj paketa.

Darbo tyrimo problema — kokj poveikj vertikali plétra | aukStesnés ir Zemesnés kainy
segmenty, hedoniniy ir utilitariniy prekiy grupése daro vartotojo pasitikejimui pagrindiniu prekés
zenklu.

Tyrimo tikslas — nustatyti, kaip kinta (didéja ar mazéja) pasitikéjimas prekés zenklu ji
iSplétus vertikaliai hedoniniy ir utilitariniy prekiy grupése.

Tyrimas remiasi SOR modeliu, kuriame stimulas (S) daro jtaka organizmo emociniam
suvokimui (O) ir sukelia elgsenos atsaka (R). Rinkodaros srityje daugybé moksliniy tyrimy atlikti
taikant SOR modelj kaip teorinj pagrinda, kuris patvirtina rys§j tarp stimulo, emocinio atsako ir
pageidautino atsako (Li ir kt, 2012). ISorinis stimulas (SOR modelyje S — stimulus) gali buti
apibréziamas kaip iSoriniai aplinkos faktoriai, kurie gali daryti poveikj vartotojo suvokimui,
sprendimams ir elgsenai (Wu ir Huang, 2023).Remiantis SOR modeliu, §io tyrimo stimulu
laikoma vertikali prekés zenklo plétra j aukStesnés arba zemesnés kainos segmentus.

Emocing reakcija apibréziantis organizmas (SOR modelyje O — organism) literatiiroje
apibiidinamas kaip vidinis procesas, galintis apimti kognityvinius, emocinius psichologinius ir
suvokimo veiksnius (Pandita, Mishra ir Chib, 2020). Sio darbo tyrime organizmas tai vartotojo
suvokiama prekés Zenklo verté, poziiiris | jj bei patirtis, jgyta per santykj su prekés Zenklu.

Atsakas, SOR modelyje jvardijamas kaip norimas atsakas, §io tyrimo metu pasitikéjimas
prekés Zenklu, t.y. kaip kinta vartotojo pasitikéjimas prekés Zenklu, iSplétus ji | Zemesnes ar
aukStesnés kainy kategorijas. Pasitikéjimas — itin svarbus vartotojo atsakas, nes prekés Zenklui
pelnius pasitikéjima, vartotojai daugeliu atveju yra linke pakartotinai pirkti to paties prekés zenklo

produktus ir jo plétinius, svarbiausias kriterijus klientui, kad naujos prekés biity iSleidziamos to
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paties prekés Zenklo vardu (Mabkhot, Shaari, ir Salleh, 2017). Remiantis literatiiros analize, buvo

sudarytas tyrimo modelis (1 pav).

1 paveikslas. Adaptuotas teorinis pasitikéjimo prekes Zenklu, isplétus ji vertikaliai hedoniniy ir

utilitariniy prekiy grupése darbo modelis

Prekés Zenklo tipas
(hedoning / utilitaring
preke)

Stimulas

Prekés Zenklo
suvokiama vertg

Prekés Zenklo

vertikali plétra j
aukstesnés | Pasitikéjimas prekes
Zemesnés kainos Zenklu
segmenta

Y

o : H4

PoZiOns | prekés
Zenkla

Prekés Zenklo patirtis

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Chae ir kt., 2020; Sahin, Zehir ir Kitapci, 2011;
Matzler ir kt., 2006; Chaudhuri ir Holbrook, 2001.

HI — Vertikali plétra j aukStesnj kainos segmenta daro tiesiogine, teigiama jtaka
suvokiamai prekés Zenklo vertei.

Vertikalus prekés Zenklo iSplétimas | aukStesnj kainos segmentg sustiprina suvokiamag
vertg, ypacC vartotojy sagmonéje sustiprinamas produkto kokybés (Palmeira, Lei ir Valenzuela,
2019) ir plataus asortimento suvokimas (Heath, DelVecchio ir McCarthy, 2011). Mokslininky
atliktas tyrimas (2008) parod¢, kad vartotojai, geriau jvertina pagrindinj prekés Zenkla, kai jiems

buvo pristatyti nauji prekés zenklo produktai orientuoti i aukStesnj kainos segmentg. Suvokiama
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produkto verté didéja proporcingai taip, kaip didéja suvokiami produkto vertés atributai, todél kuo
didesnés naudos vartotojui iSplétus prekés zenklg i aukstesnj kainos segmentg, tuo aukstesné bus
ir suvokiama verté (Lei, de Ruyter, ir Wetzels, 2008).

H2 — Vertikali plétra j Zemesnj kainos segmentg daro tiesiogine, neigiama jtaka
suvokiamai prekés Zenklo vertei.

Vykdant vertikalig prekés Zenklo plétra | Zemesnj kainos segmentg, ypac tai pasizymi
tiriant prabangos prekés zenklus, vartotojai gali prekés Zenklo plétinj suvokti kaip nederantj su jo
kokybe, kaina ar statuso asociacijomis, tod¢l naujo produkto suvokiama verté gali sumazéti
(Dall’Olmo Riley, Pina ir Bravo, 2015).

H3 — Vertikali plétra j aukStesnj kainos segmentg daro teigiama poveikij poZiiiriui i
prekés Zenkla.

Vertikalios plétros | auksStesnj kainos segmentg poveikis teigiamam pozitriui | prekeés
zenkla yra didesnis, nei negatyvus, prekés zenkla vertikaliai iSplétus | Zemesnj kainos segmentg
(Palmeira, Lei, Valenzuela, 2019). Remiantis tuo, jog suvokiama verté formuoja ir pozitrj j prekés
zenkla, galima daryti prielaida, kad situacijose, kai vartotojas neturés papildomos informacijos
apie naujg prekés Zenklo produkto plétinj, jis bus linkes pasikliauti savo poziiiriu | pagrindinj
prekés zenkla ir jo kokybe (Kirmani, ir Rao, 2000).

H4 — Vertikali plétra i Zemesnj kainos segmenta daro tiesiogine neigiamg jtaka
poZitriui i prekés Zenkla

Nors vertikali plétra | Zemesn]j kainos segmenta gali paskatinti trumpalaikius pardavimus,
toks strateginis Zingsnis gali neigiamai paveikti prekés Zenklo prestiza (Kim ir Lavack, 1996).

Kiti tyrimai rodo, kad vertikali plétra | Zemesn] kainos segmentg daro nedidele neigiamag
jtaka prekeés Zenklo vertinimui, o kartais jtakos visai nedaro, nes vartotojas plétin] suvokia kaip
prekés zenklo ekspertiSkumg ir teigiamai reaguoja galédamas rinktis i§ platesnio asortimento
(Heath, DelVecchio ir McCarthy, 2011).

HS5 — Prekés Zenklo suvokiama verté teigiamai medijuoja rysj tarp vertikalios plétros
i aukStesnés kainos segment3 ir prekés Zenklo pasitikéjimo

Tyréjy atlikty tyrimy rezultatai parodé, kad emocinés, kainos (ekonominés) ir socialinés
suvokiamos vertés dimensijos daro reikSmingg jtaka pasitikéjimui prekés zenklu (Chae ir kt.,
2020). Kito tyrimo metu buvo nustatyta, kad vartotojy, kuriy nuomone, prekés Zenklas tiekia
kokybiskus produktus, suvokiama verte ir pasitikéjimas prekés Zenklu didéja (Ling, Zheng ir Cho,
2023). Tai leidzia kelti hipoteze, kad suvokiama verté rysj tarp vertikalios plétros | aukStesnés
kainos segmenta ir prekés Zenklo pasitikéjimo medijuoja teigiamai.

H6 — Prekés Zenklo suvokiama verté neigiamai medijuoja rysj tarp vertikalios plétros

i Zemesnj kainos segmentg ir prekés Zenklo pasitikéjimo
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ISplétus prekeés Zenklg j zemesnés kainos kategorija, suokiama prekés zenklo verté ir
pasitikeéjimas juo gali sumazéti. Vartotojai vertina prekés Zenklo pastovuma, todel pastebéje nauja,
mazesneés kainos produktg rinkoje, kuri savo kaina ar kokybe yra nutolusi nuo pagrindinio prekés
zenklo, gali jvertinti produktg kaip netinkama bei pradéti abejoti jo patikimumu (Magnoni, 2016).

H7 — Poziuris i prekés Zenkla teigiamai medijuoja rySj tarp vertikalios plétros i
aukStesnés kainos segmento ir prekés Zenklo pasitikéjimo

Vartotojai, kuriy pozitris j prekés zZenklg yra teigiamas, yra labiau linke pozityviai jvertinti
prekeés zenklo plétinius, o tai didina jy pasitikéjimg prekés Zenklu ir ketinimg pirkti (Hem, lversen
ir Olsen, 2014).

H8 — Poziiiris j prekés Zenkla neigiamai medijuoja rysj tarp vertikalios plétros j
Zemesneés kainos segmento ir prekés Zenklo pasitikéjimo

Literatiiroje nurodoma, kad konceptualiai, poziiiris arba nuostatos apie tam tikrg prekés
zenkla lemia emocijas, pasitikejimg ir ketinimus pirkti (Marticotte ir Arcand, 2017), todél jei
vartotojo poziiiris j prekés zenkla yra neigiamas, jis bus maziau linkgs priimti naujus produktus,
iSpléstus j zemesnés kainos segmentg (Hem, Iversen ir Olsen, 2014).

H9 — Prekés Zenklo suvokiama verté daro tiesioginj, teigiamg poveiki pozitriui j
prekés Zenklg

Tyrimai rodo, kad padidéjus vartotojy suvokiamai vertei, geréja poziiris j prekés zenkla,
o tai lemia ketinimg pirkti. Vartotojy pozitris ir pasitikéjimas prekés Zenklu uzima itin svarby
vaidmenj, formuojant rySius tarp prekés Zenklo bei vartotojy (Wang ir kt., 2023).

H10 — Hedoninis prekés tipas moderuoja vertikalios plétros i aukstesnés kainos
segmentq ir suvokiamos vertés rysj stipriau, nei utilitarinés prekés tipas

Moksling¢je literatiiroje nurodoma, kad prekés zenklai ar produktai, kuriy suvokiama verte
yra auk$ta hedoniniy prekiy kategorijoje turi geresnes galimybes vykdyti vertikalig plétrg |
aukStesnés kainos segmenta, lyginant su prekiy Zenklais ar produktais, kurie yra priskiriami
utilitarinei kategorijai (Dhar ir Wertenbroch, 2000). Vartotojai jsigydami utilitaring preke yra
maziau veikiami impulsy ir emocijy, todel didziausig démes; skiria produkto kokybei ir jo
funkcionalumui. D¢l Sios priezasties prekés Zenklo iSplétimas | zemesnés kainos segmenta
vartotojui gali sukurti negatyvias asociacijas apie zemesng¢ produkto kokybe (Schmitz, Brexendorf
ir Fassnacht, 2023).

H11l — Hedoninis prekés tipas moderuoja vertikalios plétros j aukStesnés kainos
segment3 ir poziiirio i prekés Zenkla rysj stipriau, nei utilitarinés prekés tipas

Literatiiroje paZymima, kad vartotojai, vertinantys produkto kokybe ir naudas, kurias
sukelia hedoninés prekés (tokias kaip teigiamos emocijos) pirmenybe skiria prekiy Zenklams,

kurie vykdo vertikalig plétra j aukstesnés kainos segmenta (Schmitz, Brexendorf ir Fassnacht,
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2023). Pozitris — tai rezultatas, kurj lemia prekés zenklo atributai ir privalumai, kuriuos vartotojas
asocijuoja su prekés zenklu (Park ir kt., 2010). Jei prekés Zenklas vykdys vertikalig plétra i
zemesnés kainos segmentg ir pasitilys itin maza kaing, tai vartotojui gali sukelti jtarimy ir priversti
suab¢joti produkto veikimu ir patikimumu, o tai lems ir neigiamo pozitirio ] prekés zenklg
suformavima (Schmitz, Brexendorf ir Fassnacht, 2023).

H12 — Utilitarinis prekés tipas moderuoja poZziiirio i pagrindinj prekés Zenkla ir
pasitikéjimo prekés Zenklu rys$j silpniau, nei hedoninis prekés tipas

Poziiiris — tai rezultatas, kurj lemia prekés Zenklo atributai ir privalumai, kuriuos vartotojas
asocijuoja su prekés zenklu (Park ir kt., 2010). Jei prekés Zenklas vykdys vertikalig plétrg |
zemesnés kainos segmentg ir pasitilys itin maza kaing, tai vartotojui gali sukelti jtarimy ir priversti
suabejoti produkto veikimu ir patikimumu, o tai lems ir neigiamo poziiirio j prekés zenklg
suformavima (Schmitz, Brexendorf ir Fassnacht, 2023). Hedoninés prekés, kurios turi aukstg
potencialg tapti malonumg suteikianciomis, gali lemti simbolinius privalumus vartotojui, tokius
kaip pozityvios emocijos ir pasitikéjimas prekés zenklu (Matzler ir Krauter, 2006).

H13 — Utilitarinis prekés tipas moderuoja suvokiamos vertés ir pasitikéjimo prekés
Zenklu rysj silpniau, nei hedoninis prekés tipas

Nors emocinis rySys su prekés zenklu didina vartotojy pasitikéjima, negatyvios nuostatos
ar poziuris apie prekés zenklg gali daryti neigiamg jtaka prekés zenklo pasitikéjimui (Voss,
Spangenberg ir Grohmann, 2003). Literatiiroje pazymima, kad suvokiamai vertei poveikj daro
prekés Zenklo individualumas, nuoseklumas ir testinumas (Hernandez-Fernandez, ir Lewis, 2019),
o auksta prekeés zenklo verté daro teigiama jtaka pasitikéjimui prekés Zenklu (Kim ir Cho, 2017).
Remiantis Siais tyrimais, galima kelti hipoteze, kad hedoninés prekes, kurios yra glaudZziai
susijusios su emocijomis ir pasitenkinimu, darys jtakg suvokiamai vertei ir prekés Zenklo
pasitikéjimui.

H14 — Teigiama pagrindinio prekés Zenklo patirtis teigiamai moderuoja vertikalios
plétros i aukStesnés kainos segmentg ir poziiirio j prekés Zenklg rysj

Pozityvi patirtis teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg ir lojaluma, taigi, gali lemti
pakartoting ketinima pirkti bei aukStesnius ilgalaikés kliento vertés rodiklius (angl. customer
lifetime value) (Bapat ir Williams, 2023). Prabangos prekés, prieSingai nuo zemos kainos
segmento produkty, skiriasi vartotojui suteikiama nauda per pojucius ir patirt] (May ir Irmak,
2014), o tai hedoniniems prekiy Zenklams suteikia galimybe vykdyti vertikalig plétra j aukStesnés
kainos segmentg ir i§laikyti teigiama poziiir]  prekés Zenkla.

H15 — Neigiama pagrindinio prekés Zenklo patirtis neigiamai moderuoja vertikalios

plétros i Zemesnés kainos segmenta ir poZiiirio i prekés Zenkla rysij
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Literaturoje nurodoma, kad vertikali plétra j naujus segmentus gali negatyviai paveikti
poziiir] | prekés zenkla, ypac jei jis yra gerai zinomas ir prabangus prekés zenklas. Vertikali plétra
gali turéti negatyvy efekta ne tik naujam produktui, bet ir paciam pagrindiniam prekés Zenklui
(Royo-Vela ir Perez, 2022).

H16 — Teigiama pagrindinio prekés Zenklo patirtis teigiamai moderuoja poziurio j
pagrindinj prekés Zenklg ir pasitikéjimo prekés Zenklu ry$j

Prekés zenklo pasitikéjimui jtaka daro vartotojo patirtis, nes pasitikéjimas prekés zenklu
palaipsniui yra kuriamas remiantis vartotojo patirtimis, susikiirusiomis per sgveika su prekés
zenklu (Bae ir Kim, 2023). Mokslinéje literatiiroje nurodoma, kad prekés Zenklo patirtis daro
teigiamg poveikj prekés zenklo pasitikéjimu (Sahin, Zehir ir Kitapcei, 2011).

H17 — Neigiama pagrindinio prekés Zenklo patirtis neigiamai moderuoja poZiiirio j
prekés Zenklg ir pasitikéjimo prekés Zenklu rySj

Negatyvios vartotojo patirtys lemia nepasitikéjimg prekés Zenklu, kuris apibiidinamas kaip
pasirengimas tapti pazeidziamam kito (prekés Zenklo) atzvilgiu, remiantis suvokimu, jog kita Salis

lems zalingg ir nekompetentingg elgesj (Benamati ir kt., 2010).

2.2 Duomeny rinkimo metodas

Siam tyrimui jgyvendinti naudojamas faktorinis eksperimento dizainas, kuris leidzia
nustatyti skirtingas kintamyjy kombinacijas. Tyrimo instrumentu pasirinkta internetiné apklausa.
Toks duomeny rinkimo metodas placiai naudojamas vadybininky, rinkodaros specialisty bei
tyréjy, atliekant kiekybinius tyrimus bei siekiant geriau suprasti vartotojy elgseng (Fink, 2024).
Mokslingje literatiiroje autoriai, siekdami nustatyti pasitikéjimg pagrindiniu prekés zenklu jj
iSplétus vertikaliai hedoniniy ir utilitariniy prekiy grupése klausimyng naudoja kaip patikimag
tyrimo instrumenta, kuris leidZia anonimiskai surinkti duomenis i§ daugybés respondenty
(Ebrahim, 2019; Azhar, ir kt., 2023; Huang ir Jian, 2015; Reast, 2005; Ibrahim, Aljarah ir
Sawaftah, 2021; Jung, Kim ir Kim, 2014; Khan ir Rahman, 2016; Laroche, ir kt., 2012; Lombart
ir Louis, 2014). Toks metodinis instrumentas leidZia patogiai surinkti pirminius duomenis ir
uztikrina, kad gauti atsakymai bus pateikti saziningai. Siame rasto darbe apklausos klausimai yra
formuluojami remiantis konstruktais, kuriais bus siekiama iSmatuoti pasitikéjimo prekés zenklu,
suvokiamos vertés, pozilrio, ir patirties tyrimo modelio kintamuosius. Pateikti klausimai yra
uzdarojo tipo, dazniausiai taikoma Likerto skale.

Tyrimui jgyvendinti sukurtos keturios apklausos. Apklausomis A ir B siekiama istirti kaip
kinta respondenty pasitikéjimas prekés Zenklu, jam vykdant vertikalig plétra | aukStesng ir
zemesn¢ kainy kategorijas utilitariniy prekiy grupeje. Apklausomis C ir D bus nustatyta, kaip

keiciasi kinta respondenty pasitikéjimas prekés zenklu, jam vykdant vertikalig plétra | aukStesne
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ir zemesn¢ kainy kategorijas hedininiy prekiy grupéje. Apklausos po vieng bus patalpinamos

internete, svetaing¢je apklausa.lt ir socialiniuose tinkluose.

2.3  Tyrimo imties dydis

Tyrimo imciai taikomas patogiosios atrankos principas. Respondentais pasirinkti Lietuvos
pilieciai. Demografiniai tikslinés auditorijos pozymiai: 18—45 mety ir daugiau, amziaus vartotojai,
kurie zino prekés Zenklus: danty pasta ,,Colgate* ir valgomuosius ledus ,,Ben & Jerry's® ir kurie
yra juos naudoj¢ praeityje. Naudojantis autoriy atliktais tyrimais buvo sudaryta lentelé, kuri
iliustruoja biisimo tyrimo imties dydzio vidurkj. Tyrimui atlikti pasirinktas netikimybinés atrankos
tipas: patogioji imtis, t.y. tokia imtis, kuri apima lengvai prieinamus generalinés aibés vienetus.
Tai — dazniausiai taikoma imtis, kuri tyréjams yra naudinga, nes taupo laikg bei nereikalauja

papildomy islaidy (Rupsieng, 2007).
2 lentelé

Respondenty imties dydis, remiantis autoriy tyrimy gergja praktika

Eil. nr. | Autorius, Saltinio metai Tyrimo metodas Imties dydis

1 Reast, 2005 Klausimynas 368
2 Ebrahim, 2019 Klausimynas 287
3 Huang ir Jian, 2015 Klausimynas 150
4 Jung, Kim ir Kim, 2014 Klausimynas 242
5 Mabkhot, Shaari ir Salleh, 2017 Klausimynas 330
6 Osel, ir kt., 2024 Klausimynas 200
7 Sung ir Kim, 2010 Klausimynas 135
8 Zaman, 2021 Klausimynas 300

Vidurkis 252

Saltinis: parengta autorés

Pries atliekant darbo tyrimg, buvo atlieckamas pilotinis tyrimas. Toks tyrimas daznai yra
mazos apimties ir atlickamas siekiant istirti tyrimo pagrjstuma (In, 2017). Pilotinio tyrimo metu
buvo apklausti penki ekspertai, turintys ilgalaikés patirties rinkodaros, prekés zenklo plétros ir
kainodaros srityse. Ekspertams buvo pateikti gerai zinomi Lietuvos rinkai prekés zenkly
produktai, tokie kaip: telefono dékliukas ,,Burga®, energinis gérimas ,,Redbull®, sportiniai bateliai
,.Nike“, danty pasta ,,Colgate” ir valgomieji ledai ,,Ben & Jerry's®. Ekspertams buvo pateikta
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uzduotis, prekés Zenkly produktus surikiuoti pagal savybes, labiausiai tinkanc¢ias apibudinti
hedoniniam ir utilitariniam prekiy tipui. Ekspertai vienbalsiai, i§ penkiy i§vardinty prekés zenkly
produkty sutiko, kad utilitarinei prekiy kategorijai labiausiai tinkamas produktas yra danty pasta
,,Colgate*, 0 hedoninei prekiy kategorijai ekspertai priskyré valgomuosius ledus ,,Ben & Jerry's®,
remdamiesi tuo, jog ledai yra produktas, siejamas su geromis emocijomis, patiriamu malonumu ir
noru, labiau nei reikme. Priesingai ekspertai apibtidino danty pasta ,,Colgate*, kuri yra skirta atlikti
higienos funkcija ir yra naudojama privaciai, taip pat, kurio verté suvokiama remiantis produkto

funkcionalumu. Pilotinio tyrimo klausimynas pateikiamas darbo prieduose (zr. 1 priedg).

2.4 Tyrimo skalés

Pasitikéjimas prekés Zenklu. Priklausomas prekés zenklo pasitikéjimo kintamasis
teoriniame darbo modelyje matuojamas keturiy teiginiy skale. Pasitikéjimas prekés zenklu
matuojamas Likerto skale (kai 1 — reiSkia visiSkai nesutinku, o 7 — visiSkai sutinku), pateikiant
teiginius: as$ pasitikiu Siuo prekés zenklu (angl: I trust this brand), a$ pasikliauju Siuo prekés zenklu
(angl: I rely on this brand), Sis prekés zenklas yra sgziningas (angl: This is an honest brand) ir Sis
prekés Zenklas yra saugus (angl: This brand is safe). Sios skalés patikimuma rodo Kronbacho
alpha koficiantas (angl: Croncach‘s alpha), lygus 0.81, kuris nurodo auksta patikimumo lygj
(Chaudhuri ir Holbrook, 2001). Mokslinis straipsnis iSleistas profesionalaus akademinio leidéjo
»Sage”, zurnale ,Journal of Marketing®, kuriame pristatomas prekés zenklo pasitikéjimo
konstruktas cituotas 13250 kartus.

Prekés Zenklo suvokiama verté. Autoriai, vertindami suvokiamos prekeés zenklo vertés
kintamajj remiasi prielaida, jog vartotojai verte suvokia kaip patir¢iy su prekés zenklu visuma
(Muskat ir kt., 2019). Suvokiamg verte galima iSmatuoti trijy teiginiy konstruktu: prekés zenklas
X verte gerai atitinka kaing (angl: (Brand X) is good value for money), su produkty kategorija Y,
a8 svarstau, kad prekés Zenklas X yra geras pirkinys. (angl: Within (prduct category Y), I consider
(brand X) a good buy), atsizvelgiant j tai, kiek a§ mokéciau uz prekeés Zenkla X, a§ gauciau daug
daugiau, nei mano pinigai yra verti (angl: Considering what I would pay for (brand X), I would
get so much more than my money‘s worth) (Buil ir kt., 2008). Skaliy patikimuma patvirtina
aukstas teiginiy nuoseklumo lygis, kurj matuoja konvergentinis validumas (CV > 0.6) (Buil ir kt.,
2008).

Poziuris j prekés Zenkla. Literatiiroje pozitris | prekés zZenklg yra matuojamas konstruktu
su trimis teiginiais: AS manau, kad (prekés zenklas X), prekés zenklo (Y kategorija) yra bloga/gera
(angl. I think that (Brand X) brand (product category Y) is: Bad/Good)). Antrasis teiginys — AS
manau, kad (prekeés zenklas X), prekes Zenklo (Y kategorija) yra nemalonus/malonus (angl. I think

that (Brand X) brand (product category Y) is Unpleasant/Pleasant) ir treciasis, a§ manau, kad
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(prekeés Zenklas X), prekés zenklo (Y kategorija) yra vertinga/beverté (angl. I think that (Brand X)
brand (product category Y) is Valuable/Worthless) (Zinkhan ir Leigh, 1986). Konstrukto elementai
matuojami pasitelkiant semantinio diferencialo skalg. Konstrukto validumas ir patikimumas
patvirtintas kronbacho alfa indeksu, kuris matuoja poziiirio ] prekés Zenklg konstruka, yra 0.87
(Zarantonello ir Pauwels-Delassus, 2017).

Prekés Zenklo patirtis. Apibudinama kaip subjektyvus ir vidinis vartotojo atsakas, kuris
kyla reaguojant j prekés zeklo sukurtg stimulg (Brakus, Schmitt ir Zarantonello, 2009). Prekés
zenklo patirties skalé turi keturias dimensijas: sensoring, afekto, intelektine ir elgesio, kurias
sudaro 12 teiginiy, matuojamy Likerto skale. Kronbacho alfa indeksas rodo, jog skalés validumas
yra lygus 0.77 (sensorinés dimensijos) 0.74 (afekto dimensijos), 0.79 (elgsenos dimensijos) bei
0.72 (intelektinés dimensijos) (Zarantonello ir Pauwels-Delassus, 2017). Prekés zenklo patirtj
matuoti galima naudojant teiginius:

1.  Sensoriné dimensija (angl. Sensory). Vertimo teiginiai: 1) Sis prekés Zenklas daro
stipry ispiidj mano vizualiam jutimui ar kitoms jusléms (angl. This brand makes a strong
impression on my visual sense or other senses). 2) Sis prekés zenklas man yra jdomus jusliniu
pozitriu (angl. I find this brand interesting in a sensory way). 3) Sis prekés Zenklas neveikia mano
jusliniy pojuciy (angl. This brand does not appeal to my senses).

2. Afekto dimensija (angl. Affective). Vertimo teiginiai: 1) Sis prekés Zenklas skatina
jausmus ir sentimentus (angl. This brand induces feelings and sentiments). 2) A$ nejauciu stipriy
emocijy §iam prekés zenklui (angl. I do not have strong emotions for this brand). 3) Sis prekeés
zenklas yra emocinis prekés Zenklas (angl. This brand is an emotional brand).

3.  Intelektiné dimensija (angl. Intellectual). Vertimo teiginiai: 1) AS jsitraukiu i
apmastymus, kai susiduriu su Siuo prekés Zenklu (angl. I engage in a lot of thinking when I
encounter this brand). 2) Sis prekés zenklas nepriveré¢ia manes mastyti (angl. This brand does not
make me think). 3) Sis prekés Zenklas stimuliuoja mano susidoméjimg ir problemy sprendima
(ang. This brand stimulates my curiosity and problem solving).

4. Elgsenos dimensija (angl. Behavioural). Matuoja prekés zenklo patirt] remiantis
elgsenos dimensija. Verimo teiginiai: 1) AS jsitraukiu i fizinius veiksmus ir elgesj, kai naudoju §j
prekés Zenkla (angl. I engage in physical actions and behaviours when I use this brand). 2) Sis
prekés zenklas lemia kiino patirtj (angl. This brand results in bodily experiences). 3) Sis prekés
zenklas néra orientuotas | veiksma (angl. This brand is not action oriented) (Zarantonello ir
Pauwels-Delassus, 2017). Kontrusktai originalo kalba pateikiami prieduose (Zr. 4 priedas).

Ankety klausimynai pateikiami darbo prieduose (zr. 2-5 priedas). Tyrimo rezultatai ir
1Svados bus pristatyti iSanalizavus tyrimo duomenis naudojant SPSS programin;j paketa ir atlikus

lyginamaja analize.
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3 PASITIKEJIMAS PREKES ZENKLU JI ISPLETUS VERTIKALIAI
HEDONINIU IR UTILITARINIU PREKIU GRUPESE TYRIMO
REZULTATAI

3.1 Demografinés charakteristikos ir naudoty skaliy patikimumas
Tyrimui atlikti buvo parengtos 4 apklausos j kurias j viso atsaké 271 respondentas. Prie$
pradedant analizuoti duomenis, keletas respondenty, neatsake i visus apklausos klausimus buvo
pasalinti i tyrimo, kaip netinkami tolimesnei analizei, tod¢l tyrime analizuojami 257 respondenty
atsakymai. Tyrime dalyvavusiy respondenty imties dydis didesnis, nei buvo numatyta

metodologingje darbo dalyje, taciau, remiantis autoriy tyrimy gergja praktika, jis atitinka vidurkj.

3 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal Iyt
Lytis Visi Utilitarinis | Utilitarinis | Hedoninis Hedoninis
respondentai | tipas, tipas, tipas, tipas,
n=257 iSplétimas j | iSplétimas j | iSplétimas j | iSplétimas
aukStesnj Zemesnj aukStesnij Zemesnj
segmenta segmenta segmenta segmenta
(anketa A) (anketa B) (anketa C) (anketa D)
Vyras 115 (4475|127 (422%) |32(48.5%) |[29(453%) |27(42.9%)
%)
Moteris 142 (5525 |37(57.8%) |34(51.5%) |35(54.7%) |36(57.1 %)
%)
Viso 257 (100 %) | 64 (100 %) 66 (100 %) 64 (100 %) 63 (100 %)

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Anketoje, ,,Pasitikéjimas prekés zenklu jj iSplétus vertikaliai | aukStesne kainos kategorija
utilitariniy prekiy grupése, prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos atvejis (anketa A), | klausimus
atsaké 64 asmenys, i$ kuriy 27 vyrai (42.2 proc.) ir 37 moterys (57.8 proc). | antraja ,,Pasitikéjimas
prekés zenklu ji iSplétus vertikaliai | zemesne kainy kategorijg utilitariniy prekiy grupése, prekés
zenklo ,,Colgate* danty pastos atvejas (anketa B), atsake 66 respondentai. IS jy — 32 vyrai (48.5
proc) ir 34 moterus (51.5 proc). | trecigji klausimyng ,,Pasitikéjimas prekés Zenklu jj iSplétus

vertikaliai j aukStesne kainy kategorija, hedoniniy prekiy grupése, prekés zenklo ,,Ben & Jerry's*
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valgomyjy ledy atvejas (anketa C), viso atsaké 64 respondentai, 29 vyrai (45.3 proc) ir 35 moterys
(54.7 proc). I paskutiniosios, ketvirtosios anketos ,Pasitikéjimas prekés zenklu ji iSplétus
vertikaliai | Zemesne¢ kainos kategorija, hedoniniy prekiy grupése, Zenklo ,.Ben & Jerry's®
valgomyjy ledy atvejas (anketa D), klausimus atsaké 63 respondentai — 27 vyrai (42.9 proc) ir 36

moterus (57.1 proc).

4 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes (sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu)
AmzZiaus Visi Utilitarinis | Utilitarinis Hedoninis Hedoninis
grupé respondentai | tipas, tipas, tipas, tipas,
n=257 iSplétimas | iSplétimas | | iSplétimas | | iSplétimas |
i aukStesnj | Zemesnj auksStesni Zemesnj
segmenta segmenta segmentq segmentq
(anketa A) | (anketa B) (anketa C) (anketa D)
18-29 m. 158 (61.48 %) | 30 (46.9%) | 35(53.0%) |51 (79.7%) |42 (66.7 %)
30-44 m. 59 (22.96 %) 16 (25.0 %) | 20 (30.3 %) 7 (10.9 %) 16 (25.4 %)
45 m. ir 40 (15.56 %) 18 (28.1 %) | 11 (16.7 %) 6 (9.4 %) 5 (7.9 %)
daugiau
Viso 257 (100 %) 64 (100 %) | 66 (100 %) 64 (100 %) 63 (100 %)

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Tyrime didziausig respondenty dalj sudaré¢ 18-29 m. amziaus vartotojai — jy tyrime
dalyvavo 158 (61.48 %). 30-44 m. amziaus grupés respondenty tyrime dalyvavo 59 (22.96 %).
Maziausig respondenty dalj sudaré 45 m. ir vyresni asmenys — 40 (15.56 %) respondenty. Amziaus
grupés tyrime pasirinktos remiantis vartotojy elgsena: 18-29 m. — jauni suaugusieji, turintys
mazesnes pajamas, labiau linke iSbandyti naujus prekés zenklo produktus, ypa¢ hedoninio tipo
(Zaman, 2021). Antroji amziaus grupés 30-44 m. vartotojai apibréziami kaip stabilias pajamas
turinys vartotojai, labiau vertinantys kokybiSkus produktus, daugiau démesio skiriantys
utilitarinéms prekéms. Trecigja amziaus grupe — 45 m. ir vyresni, apibréziami brandis vartotojai,
turinys susiformavusius pirkimo ir vartojimo jprocius (Ebrahim, 2019).

5 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal pajamy grupes

Pajamy grupé | Visi Utilitarinis | Utilitarinis | Hedoninis Hedoninis
respondentai | tipas, tipas, tipas, tipas,
n=257 iSplétimas | iSplétimas | | iSplétimas | | iSplétimas |
j aukStesni | Zemesnj aukStesnj Zemesnj
segmenta segmentq segmentq segmenta
(anketa A) | (anketa B) (anketa C) (anketa D)
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Iki 1038 eu. 35(13.62%) | 7(10.9%) |8 (12.1 %) 11 (17.2%) |9 (14.3 %)
1039-1499 eu. | 69 (26.85 %) | 16 (25.0 %) | 19 (28.8%) | 16 (25.0%) | 18 (28.6 %)
1500-1999 eu. | 68 (26.46 %) | 17 (26.6 %) | 21 (31.8%) |14 (21.9%) |16 (25.4 %)
2000 eu. ir 51(19.84%) |9(14.1%) |15(22.7%) |14(21.9%) |13 (20.6 %)
daugiau

Nenoriu 34 (13.23%) | 15(23.4%) | 3 (4.5 %) 9 (14.1 %) 7 (11.1 %)
atskleisti

Viso 257 (100 %) | 64 (100 %) | 66 (100 %) 64 (100 %) 63 (100 %)

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Tyrime respondentai pagal pajamy grupes pasiskirsté — didziausia dalis respondenty 69
(26.85 %) nurodé, kad jy pajamos yra grup€je nuo 1039 iki 1499 eu. Kiek maziau, 68 (26.46 %)
respondentai tyrimo anketoje zymejo grupg nuo 1500 iki 1999 eu. Maziausia tyrimo dalyviy dalis
nurod¢ pajamas iki 1038 eu., o 34 (13.23 %) respondentai informacijos apie pajamas atskleisti
nesirinko. Pajamos tyrime yra svarbios, kadangi jy dydis gali lemti vartotojo poziiirj j nauja prekés
zenklo plétinj, ypac, kai jis iSpléstas j auksStesnj kainos segmenta.

Tyrime respondentams buvo pateikti atrankos klausimai, skirti tirti vartotojams,
vyresniems nei 18 m. amziaus, Zinantiems prekés Zenklus ,,Colgate® ir ,,Ben & Jerry's® ir bent
karta jsigijusiems Siy prekés zenkly produkty. Apklausos buvo rengiamos pasitelkiant
pasitikéjimo, pozitirio, suvokiamos vertés ir patirties kintamyjy skalés. Jy patikimumas (angl.
reliability) buvo matuojamas Kronbacho alfa (angl. Cronbach‘s alpha) statistiniu rodikliu (Z7.4
pav.). Kronbacho alfa rodiklio patikimumo reikSme laikoma gera, kai statistinis rodiklis svyruoja
nuo 0.70 iki 0.90 (Taber, 2018). Klausimyne naudoto pasitikéjimo prekés Zenklu konstrukto
Kronbacho alfa statistinis rodiklis yra lygus 0.911. Suvokiamos vertés konstrukto — 0.915. Tokie
rezultatai rodo, kad abiejy skaliy patikimumas yra itin aukStas. Pozitrio j prekés Zenkla konstrukto
statistinis rodiklis yra lygus 0.891, o patirties konstrukto: 0.723. Nors patirties su prekés Zenklu
konstrukto Kronbacho alfa rodiklis yra Zemiausias i8 visy klausimyne naudoty konstrukty rodikliy,
Sis rezultatas atitinka reikalavimus ir yra vertinamas, kaip patikimas konstruktas.

6 lentelé

Konstrukty Kronbacho alfa statistiniai rodikliai

Konstrukty Kronbacho alfa statistiniai rodikliai
Pasitikéjimas prekés Zenklu 0911
Suvokiama verte 0.915
Pozitiris j prekés Zenklg 0.891
Prekés Zenklo patirtis 0.723
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Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Tyrimas jgyvendintas remiantis metodin¢je dalyje sudarytu tyrimo modeliu bei siekiant
priimti arba atmesti iSkeltas hipotezes. Hipotezés bus tikrinamos ir apraSomos remiantis empirinio
tyrimo rezultatais, kurie bus nagriné¢jami SPSS paketu.

Pries atlickant regresing analize buvo tikrinamas nepriklausomy kintamyjy
multikolinearumas, naudojant Pirsono koreliacijg ir dispersijos infliacijos faktoriaus rodiklius
(VIF). Laikyta, kad probleminiai ryS$iai gali egzistuoti tuomet, kai Pirsono koreliacijos koeficientas
yra didesnis, nei 0.7. Jei VIF reikSmé yra mazesné uz 5, bet didesné uz 0.2, multikolinearumo
problemos néra. Rezultatai parodé, kad pozityvus ir statistiSkai reik§mingas koreliacijos rysys
aptiktas tarp poziiirio ir suvokiamos vertés (r=0.752; p<0.001). Taip pat, pozityvus rySys
nustatytas tarp kintamyjy — pozitirio | prekes Zenkla ir patirties (r=0.811; p<0.001) bei suvokiamos
vertes ir patirties (r=0.785; p< 0.001). Taigi, atlikus pirminj Pirsono koreliacijos testg ir gavus
rezultatus, aukstesnius nei 0.7 koeficientas, buvo galima jtarti, kad tarp S$iy kintamyjy
multikolinearumas gali biiti aukstas ir regresijos analizéje sudaryti problemy.

Taciau, atlikus dispersijos infliacijos faktoriaus rodikliy testa paaiskejo, kad
nepriklausomy kintamyjy rodikliai buvo: suvokiamos vertés (VIF=2.901), patirties (VIF=3.681),
poziiirio (VIF=3.243) mazesni uz 5 koeficiento reik§me. Taigi, multikolinearumo problema tyrimo
modelyje neegzistuoja, nes rySiai tarp kintamyjy néra pakankamai stiprius, kad neteisingai
nurodyty regresinés analizés rezultatus. D¢l Sios prieZasties, kaip tinkamas ir dominuojantis
metodas hipoteziy tiesiniams rySiams tikrinti pasirinkta linijinés regresijos analize.

Pries pradedant duomeny analizg, buvo svarbu nustatyti, ar duomenys pasiskirste
normaliai. Taigi, histograma parodé, jog suvokiamos prekés zenklo vertés duomenys
koncentruojasi apie vidurk] ir atitinka normaly pasiskirstymg. Néra nejprasty ar tusciy reikSmiy,
taciau pastebimas asimetriSkumas. Kadangi tyrimo imtis yra didesné, nei 200 (n>200), normalumo

nukrypimai néra kritiniai ir regresijos analiz¢ iSlieka patikima (2 pav.)

2 paveikslas. Duomeny normalumo pasiskirstymas suvokiamos prekés zenklo vertés kintamojo

40



25 Mean = 4,13
Std. Dev_=1779
N= 258

20

15

Frequency

10

00 200 4,00 6,00 8,00

ValueAfter_mean

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu
Histograma parodé, kad pozitirio j prekés zenkla duomenys pasiskirst¢ apie centrg ir turi

vieng iSsiskiriancig virStng. Rezultatai nerodo ekstremaliy iSskir¢iy, pasiskirstymas yra laikomas

dalinai tolygiu. Nors pastebimas nedidelis asimetriSkumas, laikoma, kad duomenys tinkami

tolimesnei analizei (3 pav.)

3 paveikslas. Duomeny normalumo pasiskirstymas poziiirio j prekés zenklg kintamojo
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Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Siekiant nustatyti duomeny normalumo pasiskirstymg patirties kintamojo, histogramoje galima

matyti, kad normalumo vidurkis yra beveik per vidurj, apie 4 i§ 7 Likerto skalés. Paveiksle matomas vienas

aiSkus pikas ir j abi puses nuo centro tolygiai mazéjancios reikSmés. Asimetrija labai nezymi ir minimali,

todél galima laikyti, kad duomeny pasiskirstymas yra normalus (4 pav.)

4 paveikslas. Duomeny normalumo pasiskirstymas patirties kintamojo
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Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Pasitikéjimo prekés zenklu duomeny normalumo pasiskirstymas matomas 5 pav. Histogramoje
matomas pasiskirstymas auksStesnéje skalés dalyje, taip pat, néra kritiSky i8skirciy, todél, nors
duomeny pasiskirstymas néra simetriskas, esant imciai, didesnei nei 200 (n>200), laikoma, kad

tolesne analiz¢ galima atlikti tinkamai.

5 paveikslas. Duomeny normalumo pasiskirstymas pasitikéjimo prekés Zenklu kintamojo

25 Iean = 4 66
Swl. Dev.=1719
N= 258

20

-
wn
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Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu

3.2 Pasitikéjimo prekés Zenklu pokytis po vertikalios plétros j aukStesne ir Zemesne kainos
kategorija hedoniniy ir utilitariniy prekiu grupése

Atlikus statisting analiz¢ ir susijusiy imciy t testa buvo nustatyta, kad pasitikéjimas
utilitariniu prekés zenklu i zemesnj kainos segmenta, ,,Colgate* prekés zenklo atveju, reikSmingai
sumazegjo (p<0.001, t=3.636). Pries prekés zenklui pristatant pigesne danty pasta vartotojy
pasitikéjimas prekeés Zenklu buvo lygus 4.8246, po vertikalios plétros ;] Zemesn] kainos segmentg
Jjis sumazéjo iki 4.2649, pokytis lygus 0.55970.

Pasitik¢jimas prekés zenklu taip pat reikSmingai sumaz¢jo ir utilitarinio prekés tipo
,»Colgate” atveju, vertikaliai vykdant plétra j aukStesnj kainos segments. Prie§ Sig plétra,

respondentai prekés zenklg vertino gerai. IS 7 baly Likerto skalés vertinimas buvo lygus 4.9922, o
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susidire su situacija, kai prekés Zenklas pristato kokybiskesne bet ir brangesne danty pasta,
respondentai prekés Zenkla vertino 4.2461 balu (p<0.001, t=5.031), pasitikéjimo pokytis lygis
0.746009.

Respondenty pasitikéjimas hedoniniu prekés zenklu ,,Ben & Jerry's®, pries vykdant plétrg
1 zemesnj] kainos segmentg buvo labai geras. Vartotojai jj vertino 5.7126 balu i§ 7, tac¢iau po plétros
pasitik¢jimas reikSmingai sumazéjo ir buvo jvertintas 5.0866 balu (t=5.324, p<0.001).
Pasitikéjimo pokytis lygus 0.62598. Taigi, plétra | Zemesnj kainos segmentg reikSmingai neigiamai
paveikeé respondenty pasitikéjima prekés zenklu.

Galiausiai, pasitikéjimas buvo tiriamas hedoninio prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* atveju,
kai vertikali plétra jgyvendinama j aukstesn¢ kainos kategorijg. Pries plétra vartotojai pasitikéjima
prekés zenklu jvertino 5.7539 balu, o prekés zenklui pristacius brangesne ir geresnés kokybés
produkta, pasitikéjimas reik§mingai sumazéjo iki 4.7109 balo. Pokytis lygus 1.04297. Statistinés
analizes ir susijusiy im¢iy t testo rezultatai rodo, kad toks skirtumas yra statistiskai reikSmingas ir
neatsitiktinis (t=6.457, p<0.001). Taigi, apibendrinus galima teigti, kad pasitikéjimas prekés
zenklu reikSmingai sumaze¢jo nepriklausomai nuo prekés zenklo tipo (hedoninis/utilitarinis) ir
vertikalios plétros krypties (aukStesnis/Zemesnis kainos segmentas). DidZiausias pasitikéjimo
pokytis nustatytas hedoniniam prekés Zenklui, po iSplétimo j aukStesn¢ kainos kategorija, o
maziausias — utilitariniam prekeés zenklui, iSplétus ji i zemesne kainos kategorija.

7 lentelé

Pasitikéjimas prekés Zenklu pries ir po vertikalaus isplétimo utilitarinio ir hedoninio prekeés

grupese

Prekés Zenklo tipas | Pasitikéjimas prie§ | Pasitikéjimas po Skirtumo reik§mé
iSplétima n=7 iSplétimo n=7

Utilitarinis tipas, 4.8246 4.2649 0.55970

iSplétimas | Zemesnj

segmenta

Utilitarinis tipas, 4.9922 4.2461 0.74609

iSplétimas ] aukStesnj

segmenta

Hedoninis tipas, 5.7126 5.0866 0.62598

iSplétimas | Zemesnj

segmentg

Hedoninis tipas, 5.7539 4.7109 1.04297

iSplétimas j aukStesnj

segmentg

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu
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3.3 Vertikalios plétros poveikis suvokiamai prekés Zenklo vertei ir poZitiriui

Siekiant pagristi iskelta tyrimo hipoteze H1:Vertikali plétra j aukstesnj kainos segmentq daro
tiesioging, teigiamq jtakq suvokiamai pagrindinio prekés zenklo vertei, buvo atlikta apraSomoji
statistikos analizé. Analizés metu gauti duomenys rodo, kad utilitariniam prekés Zenklui vykdant
plétra  aukStesnj kainos segmentg ir pristatant brangesne preke, prekés zenklo suvokiama verté
sumaze¢jo. Utilitarinio prekés Zenklo ,,Colgate* suvokiama verté pries§ jam vykdant vertikalig plétra
1 auksStesne kainos kategorija, respondenty jvertinta Siek tiek geriau nei vidutiniSkai (M=4.1364).
Po isplétimo, respondentai ,,Colgate* prekés zenklo verte suvoke kaip sumazejusig (M=3.9798).
Tokj respondenty vertinimg galéjo lemti tai, kad respondentai yra jautriis kainai vartotojai, taip
pat, neinformavus vartotojy apie papildomus naujesnés ir brangesnés prekés privalumus ar
suteikiamg naudg — suvokiama verté mazéja. Atlikus statisting analize ir susijusiy im¢iy t testa
nustatyta, kad statistinis nuokrypis padidéjo — pries iSplétima SD=1.486, po iSplétimo: SD=1.779,
tai reiSkia, kad respondenty nuomonés po vertikalios plétros i aukStesnj segmentg tapo maZziau
vienodos ir dalis respondenty prekés zenklo verte suvoké prasciau. Analizé taip pat, parodé, kad
(p <0.01), o tai reiskia, jog suvokiamos vertés sumazéjimas yra statistiskai reikSmingas.

Kad buty galima patikrinti H1, svarbu nustatyti, kokj poveikj tur¢jo vertikali hedoninio
»Ben & Jerry's® prekés Zenklo plétra | aukStesnj kainos segmenta. Statistin¢ analizé parodé¢, kad
pries prekés zenklui pristatant nauja plétinj, respondentai ,,Ben & Jerry's“ vertino vidutiniskai
palankiai (M=4,0208), taciau po iSplétimo, kaip ir utilitarinéje grupéje, taip ir hedoninéje, suvokiama verté
sumaz¢jo statistiskai reik§mingai (M=3.333). Susijusiy im¢iy t testas nurodo statistiSkai reikSminga
skirtumg (p < 0.01). Taigi, galima teigti, kad abiems atvejais po i§plétimo suvokiama verté
sumazejo, todeél hipotezé¢ HI: Vertikali plétra j aukstesnj kainos segmentq daro tiesiogine,
teigiamq jtakq suvokiamai pagrindinio prekés Zenklo vertei yra atmesta. H1-H4 hipoteziy
analizés rezultaty lentelés pateikiamos 16 priede.

Tiriant antraja hipoteze, analizé parodé, kad utilitarinio prekés Zzenklo ,,Colgate*
suvokiama verté prie§ jam vykdant vertikalig plétrag | Zemesnj kainos segmentg buvo vidutiniSka
(M=4.41), taiau po iSlétimo suvokiama vert¢ sumaz¢jo (M=4.15). Susijusiy imciy t testas
atskleidé, kad skirtumas yra reikSmingas (t(66)=2.104, p<0.020).

Taciau, atlikus hedoninio prekés Zenklo ,,Ben & Jerry's“ analize paaiskéjo, kad respondentai
suvokiamg vertg pries i8plétima ] Zemesne kainos kategorijg suvokeé kaip Siek tiek aukstesne, nei viduting
(M=4.39), o po i$plétimo, prekés zenklui pristacius pigesnius ledus, suvokiama verté reik§mingai padidéjo
(M=5.05), (one sided p<0.001). Tai rodo prieSinga efekta, todél galima teigti, kad pigesnés hedoninés
prekeés pristatymas rinkai, leidzia vartotojams suvokti preke kaip lengviau prieinama, patrauklesne kaina,
todél suvokiama prekeés Zenklo verté reikSmingai didéja. Taigi, hipotezé H2: Vertikali plétra j Zemesnj

kainos segmentq daro tiesiogine, neigiamq jtakq suvokiamai pagrindinio prekés Zenklo vertei yra
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patvirtinta tik utilitarinio prekés Zenklo kontekste, jam vykdant vertikalig plétrg | zemesn;j kainos
segmentaq.

Atlikus treCiosios hipotezés statisting analize ir susijusiy iméiy t testa paaiskéjo, kad
pozitris ] utilitarinj prekés zenkla ,,Colgate* po plétros j aukStesnj kainos segmentg sumazéjo.
Pries plétra: (M=4.4687), po plétros: (M=4.3229), t(63)=1.058 taciau sumazéjimas statistiskai
néra reik§mingas (p<0.147).

Atlikus susijusiy im¢iy t testa buvo nustatyta, kad pries vertikalig plétra i aukstesnj kainos
segmentg hedoninés prekés zenklo ,,.Ben & Jerry's* respondentai jj vertino palankiai (M=5.3958),
o pristaCius brangesnius ledus, respondenty poziiiris j prekés zenklg suprastéjo (M=4.7552) ir
suprastéjo statistiSkai labai reik§Smingai t(63)=3.222 (one-sided p<,001). Taigi, vertikali prekeés
zenklo plétra | aukStesnj kainos segmenta utilitariniy prekiy kontekste parodo, kad vartotojy
poziiirius | prekés Zenkla suprastéja, taciau pokytis yra nedidelis ir statistiSkai nereikSmingas.
PrieSingai, nei vertikali plétra j aukStesnj kainy segmenta hedoniniy prekiy, kurios pokytis buvo
didelis ir reikSmingai neigiamas. ISvada — hipotezé H3: Vertikali plétra j aukstesnj kainos
segmentq daro teigiamg poveikj poziiiriui | pagrindinj prekés Zenklg yra atmesta.

Siekiant patvirtinti arba atmesti ketvirtgjg hipotezg buvo remiamasi analizés duomenimis.
Nustatyta, kad respondentai utilitarinj prekés zenkla ,,Colgate* prie§ vertikaly iSplétima | Zemesne
kainos kategorija vertino kiek geriau nei vidutiniskai (M=4.66), o po plétros (M=4.39) t(66)2.577,
(one sided p<0.006). Rezultatai rodo, kad pokytis yra labai reikSmingas, todé¢l hipotezé H4 yra
patvirtinta utilitarinio prekés Zenklo kontekste.

Atikus susijusiy imciy t testg paaiSkéjo, kad prie§ hedoniniam prekés Zenklui ,,Ben &
Jerry's* vykdant vertikalig plétrg | Zemesnj kainos segmenta, respondenty pozitiris buvo palankus
(M=5.17), o po plétros, pozitris | prekés zenklg statistiSkai reikSmingai pageréjo (M=5.44), (one
sided p< 0.036). Tagi, hipotez¢ H4: Vertikali plétra j Zemesnj kainos segmentq daro tiesiogine
neigiamgq jtakq poziuriui j pagrindinj prekés Zenklg yra atmetama hedoninio prekés Zenklo

kontekste.

3.4 Prekés Zenklo suvokiama vertés ir poziiirio mediacijos poveikis rySiui tarp vertikalios
plétros ir pasitikéjimo prekés Zenklu

Siekiant patikrinti hipotezg H5: Prekeés Zenklo suvokiama verteé teigiamai medijuoja rysj tarp
vertikalios plétros j aukStesnés kainos segmentq ir pagrindinio prekés Zenklo pasitikéjimo, buvo
atlikta tiesiné regresijos analizé. Atlikus pirmaja regresija buvo vertinamas vertikalios plétros
poveikis suvokiamai vertei. Rezultatai parodé, kad prekés zenklo plétros i aukstesne kainos

kategorija poveikis suvokiamai prekés zenklo vertei buvo statistiSkai nereikSmingas (B= -0.160,
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p<0.592, R?=0.02, F=0.289). Taigi, rezultatai parod¢, kad respondentai, prekés Zenklui ,,Colgate®
pristacius brangesnj produkta, jo verte suvoké labai panasiai, kaip ir prie§ prekés Zenklo plétra.

Antroje tiesinéje regresijoje buvo analizuojamas suvokiamos vertés ir vertikalios plétros
poveikis pasitik¢jimui prekés Zzenklu. Nustatyta, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas
(F=174.717). Suvokiama verté turi reikSminga poveikj pasitikéjimui (B=0.885, p<0.001).
Rezultatai taip pat parodé, kad zinant, kaip vartotojas suvokia prekés zenklo verte, galima
prognozuoti ir jo pasitikéjima prekés zenklu. (R2=0.732). Jtraukus j analizé suvokiama verte, kaip
mediatoriy, regresija parodé, kad kaina tiesioginio ir statistiSkai reikSmingo poveikio pasitikéjimui
prekeés zenklu neturéjo (B=0.122, p<0.445) Taigi, vertikali prekés zenklo plétra j aukStesne kainos
kategorija nepaveiké vartotojy suvokiamos vertés, mediacija nenustatyta, dél to utilitarinio prekés
zenklo atveju H5 hipotezé yra atmesta. H5 — H8 hipoteziy analizés rezultaty lentelés pateikiamos
17 priede.

Siekiant pilnai priimti arba atmesti H5 hipoteze, buvo atlikta pirmoji regresija, kurios
rezultatai parod¢, kad hedoninio prekés zenklo atveju, mediacija tarp vertikalios plétros j auksStesnj
kainos kategorija ir pasitikéjimu prekés zenklu yra reikSminga (F=33.688, p<0.001). Vertikali
plétra | aukStesn] kainos segmenta turéjo stipry poveiki vartotojy suvokiamai vertei (B= —1,714,
p<0.001, R?>=0.212). Taip pat, buvo nustatyta, kad suvokiama verté turéjo reik§minga poveikj
pasitikeéjimui prekes zenklu (B=0.567, p<0.001).

Antrojoje regresijoje, jtraukus suvokiamos vertés mediatoriy ir nepriklausomajj kainos
kintamajj, vertikalios plétros ] aukStesnj segmenta tiesioginis poveikis priklausomam kintamajam,
pasitikéjimui prekés Zenklu, tapo statistiSkai nereikSmingas (B=0.215, p<0.384). Modelis —
statistiSkai reikSmingas (F=42.996, p<0.001) bei parodeé reikSmingg pasitikéjimo variacijos rodiklj
(R?=0.410), taigi, gauti rezultatai yra pagristi. Apibendrinus rezultatus galima teigti, kad
pasitik¢jimas prekés Zenklu mazeéja ne dél aukStesnés kainos, bet dél to, kad aukStesné kaina
hedoninio prekés zenklo ,.Ben & Jerry's® atveju sumazina suvokiama verte, kuri mazina ir
vartotojy pasitikejimg. ISvada — mediacija yra patvirtinta, tod¢l hipotezé HS hedoninio prekés
Zenklo atveju yra patvirtinta.

Siekiant priimti arba atmesti SeStaja hipoteze, buvo atlikta pirmoji regresija, kuri parodeé,
kad utilitarinio prekés Zenklo ,,Colgate* plétra i zemesnj kainos segmentg neturéjo reikSmingo
poveikio suvokiamai vertei (B=0.160, p=0.592, R?=0.002; F=0.289). Taigi, net sumaZzéjus naujo,
utilitarinio produkto kainai, vartotojy suvokiama verté nepakito. Atlikus antrgja regresija
utilitarinio prekés atveju paaiSkéjo, kad suvokiama verté turi didelés jtakos pasitikéjimui
(B=0.885, p<0.001, R?>=0.732, F=174.717), tadiau vertikali plétra j Zemesne kainos kategorija
tiesioginio ir statistiSkai reikSmingo poveikio neturéjo (B =—0.122, p=0.445).
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Atlikus mediacijos analiz¢ buvo tiriama septintoji hipotezé¢. Naudojant pirmajag SPSS
regresija hedoniniam prekés Zenklui ,,.Ben & Jerry's™ paaiskéjo, kad vertikali plétra | Zemesne
kainos kategorija tur¢jo statistiSkai reikSmingg ir teigiamg poveikj suvokiamai vertei (B=1.714,
p<0.001, R?=0.212) (F=33.688, p<0.001). Rezultatai parodé, kad Zemesné kaina padidino
suvokiamg verte. Siekiant galutinai atmesti H6 hipotezg, buvo atlikta antroji regresijos analizé
(F=42.996, p<0.001), kuri parodé¢, jog itraukus suvokiamos vertés mediatoriy, kainos poveikis
pasitikéjimui prekés zenklu tapo nereikSmingas (B = —0.215, p=0.384). Taigi, kadangi vertikali
plétra | zemesnj kainos segmentg padidino, o ne sumazino suvokiamg vert¢ hedoninio prekés
zenklo kontekste, o utilitarinio prekés zenklo atveju vertikali plétra | Zemesnés kainos kategorijg
nepaveiké suvokiamos vertés — mediacija jvykti negali, todél hipotezé H6: Prekés zenklo
suvokiama verté neigiamai medijuoja rysj tarp vertikalios plétros j Zemesnj kainos segmentq ir
pagrindinio prekés Zenklo pasitikéjimo yra atmetama ir hedoninio ,,Ben & Jerry's®, ir
utilitarinio ,,Colgate* prekés Zenklo atvejais.

Siekiant priimti arba atmesti H7 buvo atlikta regresijos analizé. Atlikus pirmaja regresijos
analize paaiskéjo, kad utilitarinio prekés zenklo plétra | aukstesnés kainos kategorija neturéjo
reik§mingo poveikio poziiiriui | prekés Zenkla (B= —0.062, p=0.833; R>=0.000; F=0.045), todéel
poziiiris Siame modelyje negali biiti mediatorius. Antroji analizé parode, kad zinant vartotojo
pozitrj, jo pasitikéjimag prekés zenklu galima prognozuoti, nes abu kintamieji stipriai susij¢
(B=0.901, p<0.001). Rezultatai parodé¢, kad nors regresijos modelis tiksliai paaiskina
priklausomojo kintamojo variacijg ir rodo labai aisky rysj tarp pozitirio ir pasitikéjimo (R?=0.740)
bei nurodo, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas (F=182.346, p<0.001), mediacijos $iuo atveju
—néra.

Siekiant patikrinti hipotezg, buvo atlikta regresija hedoniniam prekés Zenklui ,,.Ben &
Jerry's. Analizé parod¢, kad vertikali plétra | aukStesnj kainos segmentg statistiSkai reikSmingai
sumazino poziiir] (B =—-0.689, p=0.013). modelio variacija buvo paaiskinama 4.8 proc. (R?>=0.048;
F=6.292). Atlikus antrgja regresija buvo nustatyta, kad pozitris turé¢jo reikSmingos jtakos
prognozuoti pasitikeéjima prekés zenklu (B = 0.829 p<0.001). Modelis taip pat gerai paaiskino
pasitikéjimo prekés Zenklu variacijg (R*=0.709; F=150.873, p<0.001). Kainos jtaka prekés Zenklo
pasitikéjimui buvo nereik§minga (B = —0,186 p=0.238). Taigi, hedoninio prekes zenklo atveju,
vertikalios plétros | aukStesn] kainos segmentg poveikis poziiiriui buvo neigiamas, teigiama
mediacija nenustatyta. Utilitarinio prekés zenklo atveju — vertikali plétra ; aukStesnés kainos
kategorija nepaveiké vartotojo pozitirio, todé¢l hipoteze H7: PozZiuris j pagrindinj prekés Zenklg
teigiamai medijuoja rysj tarp vertikalios plétros j auksStesnés kainos segmento ir pagrindinio

prekés Zenklo pasitikéjimo yra atmesta ir hedoninio ir utilitarinio prekés zenklo kontekste.
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Siekiant patikrinti H8 hipoteze, buvo atlikta regresijos analizé. Nustatyta, kad vertikali
plétra 1 Zemesnj kainos segmentg neturéjo reikSmingos itakos pozitriui j utilitarinio prekés zenkla
,,Colgate” (B=0.062, p=0.833; R?>=0.000, F=0.045). Antroji regresija parodé bendra mediatoriaus
ir kainos poveikj pasitikéjimui bei stiprig pasitikéjimo variacijos paaiskinamaja galia (R?=0.740;
F=182.346, p<0.001). Rezultatai parod¢, kad poziiiris reikSmingai stiprino pasitikéjima prekés
zenklu (B=0.901, p<0.814), bet vertikali plétra | zemesnj kainos segmenta pasitikéjimui jtakos
nedaré (B = —0.037, p=0.814), todé¢l mediacijos jvykti negaléjo. ISvada: hipotezé H8: Poziiris j
pagrindinj prekés Zenklg neigiamai medijuoja rysj tarp vertikalios plétros j Zemesnés kainos
segmento ir pagrindinio prekés Zenklo pasitikéjimo utilitarinio prekés Zenklo ,,Colgate” atveju
yra atmesta.

Atlikus H9 hipotezes analize, pirmoji regresija nustaté, kad Zema kaina pagerino pozitir]
1 hedoninj prekeés Zenklg ,,Ben & Jerry's® (B=0.689, p=0.013), o modelis paaiskino nedidele 4.8
proc. dalj poziiirio variacijos (R?>=0.048, F=6.292). Antrosios regresijos rezultatai parodé¢, kad
poziiiris daro reikSminga poveikj prekés zenklo pasitikéjimu (B=0.829 p<0.001). Nustatyta ir
didelé modelio paaiskinamoji galia (R?>=0.709 F=150,873 ir p<0.001). Analiz¢ parod¢, kad kainos
poveikis prekés Zenklo pasitikejimui didesnés reikSmés netur¢jo (B=0.186 p=0.238). Taigi,
kadangi Zemesn¢ kaina tur¢jo teigiama, o ne neigiamg jtaka pozilriui, buvo nustatyta teigiama
mediacijos kryptis. Kadangi ji priestarauja H9 hipotezés nurodytai mediacijos krypciai, hipotezé
yra atmesta ir hedoninio prekés zenklo atveju. H9 hipotezés analizés rezultaty lentelés

pateikiamos 18 priede.

3.5 Prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikis poZitriui i prekés Zenkla

Siekiant patikrinti H9 hipoteze, buvo atlikta ,,Colgate* utilitarinio prekés Zenklo regresijos analizé.
PaaiSkéjo, kad verté paaiSkina net 74.6 proc. poZiiirio variacijos (R?>=0,746), Modelis statistiSkai
reik§mingas (F=379,106 ir p<0.001), o suvokiama verté turi stipry, teigiama poveikj prognozuoti
poziiirj | prekes Zenkla (B=0.853, p<0.001).

13

Hedoninio prekés Zenklo ,,.Ben & Jerry's atveju, regresija parode¢, kad suvokiama verté
statistiSkai reikSmingai prognozuoja vartotojy pozitlrj j prekés zenkla. Modelis, taip pat,
reikSmingas (F=103,835 ir p<0.001) ir paaiskina 45.4 proc. poziiirio variacijos (R*=0.454).
Rezultatai parode, kad suvokiama verté tur¢jo teigiama ir stipry poveikj poZitriui (B=0.570 ir
p<0.001). Taigi, didesné¢ suvokiama verté yra tiesiogiai susijusi su geresniu prekés zenklo
vertinimu, tod¢l hipotezé H9: Prekés Zenklo suvokiama verté daro tiesioginj, teigiamg poveikj
poziariui | pagrindinj prekés Zenklg yra patvirtinta ir hedoninio, ir utilitarinio prekés zenklo

atvejais.
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3.6 Prekés tipo moderacijos poveikis suvokiamai vertei, poZitiriui ir pasitikéjimui
prekés Zenklu

Siekiant pagristi arba atmesti H10 hipotezg, buvo atlikta moderacijos analizé. Rezultatai
parodé¢, kad modelis reikSmingas (R?>=0.117; F=11.186 p<0.001). Tik auksStesné kaina viena pati
nekeicia suvokiamos vertés (B= -0.160 ir p=0.588). Prekés tipo sgveika su vertikaligja plétra
statistiSkai reik§mingai prognozavo suvokiama verte (B=-1.555 ir p<0.001). Rezultatai rodo, kad
hedoninis prekés Zenklas turéjo aukStesne suvokiama verte, lyginant su utilitariniu prekés Zenklu
(B=0.898 ir p=0.003). Taip pat, paaiskejo, kad kainos augimas turi skirtingg poveikj hedoninio ir
utilitarinio prekés zenklo vertés suvokimui — hedoninio tipo prekés yra jautresnés aukstesnei
kainai. Vertikali plétra | aukstesnj kainos segmentg reikSmingai sumazina vartotojy suvokiama
verte, lyginant su utilitariniu prekés zenklu. Taigi, kadangi sgveikos efektas yra stiprus ir
statistiSkai reik§mingas, rezultatai patvirtina hipoteze H10: Hedoninis prekés tipas moderuoja
vertikalios plétros j auksStesnés kainos segmentq ir suvokiamos vertés rysj stipriau, nei utilitarinés
prekes tipas. H10 — H13 hipoteziy analizés rezultaty lentelés pateikiamos 19 priede.

Atlikus HI11 hipotezés moderacijos analiz¢ paaiskéjo, kad modelis yra reikSmingas
(R?>=0.076; F=7.003, p<0.001), o vertikalios plétros i auksStesnj kainos segmenta stimulas
nereikSmingai veikia poziiirj ] prekés zenkla (B=-0.062 p=0.826). Rezultatai parod¢, kad prekés
tipas turi reikSmingg poveikj poziiiriui | prekés zenkla (B=1.101 ir p<0.001), kuris nurodo, jog
vartotojai palankiau vertina hedoninj prekés zenkla ,,Ben & Jerry's®, nei utilitarinj prekés zenkla
,»Colgate®. Kadangi kainos ir prekés tipo sgveika nebuvo statistiSkai reikSminga (B= —0.627,
p=0.120) ir jis nestiprina vertikaliosios plétros | aukStesnj kainos segmentg ir poziiirio rysio,
hipoteze¢ H11: Hedoninis prekés tipas moderuoja vertikalios plétros j aukstesnés kainos segmentq
ir poziurio j pagrindinj prekés Zenklq rysj stipriau, nei utilitarinés prekés tipas yra atmesta.

Siekiant priimti arba atmesti HI12 hipotezg, buvo atlikta moderacijos analizé. Rezultatai
parodé¢, kad modelis paaiSkina net 74.1 proc. pasitikéjimo variacijos ir yra statistiSkai reikSmingas
(R*=0.741; F=242,106 p<0.001). PaaiSk¢jo, kad poziiiris ] prekes Zenklg yra vienas svarbiausiy
kintamyjy, leminaciy pasitikejimg prekés Zenklu (B=0.901 ir p<0.001). Prekés tipas, pats vienas,
neturi jokio poveikio pasitikéjimui prekés Zenklu (B=0.424 ir p=0.213). Hedoninis prekés Zenklas,
taip pat, neturi didesnio poveikio pozitrio ir pasitikéjimo rySiui, nei utilitarinis (B= —0.059 ir
p=0.386). Taigi, moderacijos néra, todél hipotezé¢ H12: Utilitarinis prekés tipas moderuoja
poziurio | pagrindinj prekes Zenklq ir pasitikéjimo pagrindiniu prekés Zenklu rysj silpniau, nei
hedoninis prekés tipas yra atmesta.

Atlikus H13 hipotezés moderacijos analize paaiskéjo, kad modelis statistiSkai reik§mingas,
paaiskinantis net 61.1 proc. pasitike¢jimo variacijos (R*=0.611; F=133,110 p<0.001). Rezultatai

rodo, kad suvokiamos vertés ir prekés tipo rySys yra labai svarbus indikatorius, veikiantis
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pasitikéjimg prekés zenklu. Suvokiama prekés zenklo verté labai reikSmingai didina pasitikéjima
prekés zenklu (B=0.883 ir p<0.001), o vartotojai hedoniniu prekés Zenklu yra linkg pasitikéti
labiau, nei utilitariniu (B=2,166 ir p<0.001). ReikSmingas skirtumas tarp suvokiamos vertés ir
prekés tipo atskleidé, kad vertés jtaka prekés zenklo pasitikéjimui skiriasi hedoniniuose ir
utilitariniuose prekés Zenkluose, tai reiskia, kad vartotojai labiau pasitiki hedoniniu prekés zenklu,
kai jo suvokiama verté yra auksta (B= — 0.343 ir p<0.001). Taigi, kadangi rySys yra statistiskai
reikSmingas ir atitiko teoring krypti, hipotezé¢ H13: Utilitarinis prekés tipas moderuoja suvokiamos
vertés ir pasitikéjimo pagrindiniu prekés Zenklu rysj silpniau, nei hedoninis prekés tipas yra

patvirtinta.

3.7 Prekés Zenklo patirties moderacijos poveikis rySiui tarp vertikalios plétros, pozZitrio ir
pasitikéjimo.

Atlikus H14 hipotezés analizg paaiskéjo, kad modelis patikimas ir statistiskai reik§Smingas
(R=0.627; F=141.625, p<0.001). Rezultatai parodé¢, jog auksStesnés kainos poveikis néra
reikSmingas pozitiriui j prekés zenkla, todél naujas produktas aukstesne kaina savaime nesumazina
pozitrio j prekés zenkla (B= -0.862 p=0.088). Rezultatai taip pat atskleidé, kad kuo vartotojo
patirtis yra labiau teigiama, tuo geresnis yra jo poziiiris i prekés zZenkla (B=1.056 p<0.001). Visgi,
analizé parodé, kad teigiama patirtis nemoderuoja rysio tarp vertikalios plétros | aukstesnj kainos
segmentg ir pozitrio j prekés zenklg (B=0.155 p=0.179). Taigi, hipotezé H14: Teigiama prekés
Zenklo patirtis teigiamai moderuoja vertikalios plétros j aukstesnés kainos segmentq ir poZiirio j
pagrindinj prekés Zenklg rysj yra atmesta. H14 — H17 hipoteziy analizés rezultaty lentelés
pateikiamos 20 priede.

H15 hipotezés analizés rezultatai parode, kad modelis néra statistiSkai reikSmingas
(R>=0.022 F=1.934 p=0.125) ir neigiama patirtis nedaro reikSmingo poveikio pozitriui j prekés
zenkla (B=-0.134 p=0.221), tai reiskia, kad net patyr¢ neigiama patirtj susijusia su prekés Zenklu,
vartotojai jo nevertino prasc¢iau. Kadangi rezultatai atskleidé, jog moderacijos néra (B= -0.029,
p=0.862), hipotezé¢ H15: Neigiama pagrindinio prekés Zenklo patirtis neigiamai moderuoja
vertikalios plétros j Zemesnés kainos segmentq ir poziirio j pagrindinj prekés zZenklg rysj yra
atmesta.

Atlikus H16 hipotezés moderacijos analiz¢ buvo nustatyta, kad modelis paaiskina 74.6
proc. pasitikéjimo variacijos (R?=0.746, F=247.829 ir p<0.001). Rezultatai rodo, kad poziiiris ir
patirtis gali daryti didele jtaka pasitikejimui prekés Zenklu. Pozitris | prekés Zenkla statistiSkai
reikSmingai lemia koks bus vartotojo pasitikéjimas prekés zenklu, taigi, esant geresniam pozitriui
1 prekés zenkla, pasitikéjimas juo bus didesnis (B=0.849, p<0.001). Rezultatai taip pat atskleide,

kad teigiama patirtis kaip vienas kintamasis, daro statistiSkai nereikSmingg poveikj pasitikéjimui
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(B=0.061, p=0.677). Kadangi pagrindinis moderacijos aspektas yra nereik§mingas, tai rodo, kad
net pozityvi prekeés Zenklo patirtis nekeicia rysio tarp poziiirio ir pasitikéjimo (B=0.000, p=0.988).
Taigi, iSvada: rySys tarp pozilrio ir pasitikéjimo yra stiprus ir reikSmingas, nepriklausomai nuo
patirties, todél hipotezé H16: Teigiama pagrindinio prekés Zenklo patirtis teigiamai moderuoja
poziiirio | pagrindinj prekés Zenklq ir pasitikéjimo pagrindiniu prekés Zenklu rysj yra atmesta.
Atlikus H17 hipotezés analize paaiskéjo, kad modelis statistiSkai reikSmingas, o rezultatai
nurodo, kad pozilris ir neigiama patirtis kartu paaisSkina 74.6 proc. pasitikéjimo variacijos
(R*=0.746, F=248.224 ir p<0.001). Analizés rezultatai atskleidé, kad rySys tarp pozitrio ir
pasitikéjimo yra itin stiprus ir reikSmingas (B=0.910 p<0.001), o neigiama patirtis neturi
statistiSkai reikSmingo poveikio pasitikéjimui (B=0.068 p=0.469). Moderacijos néra (B= -0.007
p=0.709), todél hipotezé¢ H17: Neigiama pagrindinio prekés zenklo patirtis neigiamai moderuoja

poziirio j pagrindinj prekés Zenklq ir pasitikéjimo pagrindiniu prekés Zenklu rysj yra atmesta.

3.8 Duomeny analizés rezultaty apibendrinimas

Tyrimo modelyje suformuota 17 hipoteziy, kurios siejasi su nepriklausomy kintamyjy jtaka
priklausomam kintamajam — pasitikéjimu prekés zenklu. Kiekybinio tyrimo duomenys, naudoti
analizéje, leido patvirtinti arba atmesti iSkeltas hipotezes. Tyrimo hipotezés ir rezultatai nurodyti
8 lenteléje.

11 i§ 17 tyrimo hipoteziy buvo atmestos, o 6 pasitvirtino pilnai arba vienoje i§ prekiy tipo
(hedoninis / utilitarinis) grupiy. Kiekybinio tyrimo duomeny analizés rezultatai parode, kad
pasitik¢jimas prekés zenklu reikSmingai sumaZéjo nepriklausomai nuo prekés Zenklo tipo
(hedoninis/utilitarinis) ir vertikalios plétros krypties (aukStesnis/Zemesnis kainos segmentas).
Respondentai taip pat palankiau vertino hedoninj prekés Zenklg ,,Ben & Jerry's®, nei utilitarinj
,Colgate®. Nustatyta, kad vertikali plétra ; Zemesn] kainos segmentg utilitariniy prekiy grupéje
neigiamai veikia vartotojy suvokiamag prekés zenklo vertg ir turi neigiamg poveikj pozitriui.
Rezultatai parode, kad prekés Zenklo suvokiama verté teigiamai medijuoja rysj tarp vertikalios
plétros i aukstesnés kainos segmentg ir prekés zenklo pasitikéjimo hedoniniy prekiy grupéje.
Svarbu paminéti, kad suvokiama verté ir poziiiris nemedijuoja rySio tarp vertikalios plétros ir
pasitikéjimo. Tyrimo rezultatai taip pat atskleidé, kad prekés zenklo patirtis ir neigiama, ir
teigiama, nemoderuoja rysio tarp vertikalios plétros, poziiirio ir pasitikéjimo prekés zenklu. Tali
reiSkia, kad vartotojo, turinio auksta prekés zenklo vertés suvokimg ir susiformavusj poziiirj i

prekés zenkla, neigiama (ar teigiama) patirtis nepakeicia jo pasitikéjimo prekés zenklu.

8 lentelé. Priimtos ir atmestos tyrimo hipotezés
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Hipoteze Rezultatas

Hi — Vertikali plétra | aukStesnj kainos segmentg daro tiesioging, teigiama jtaka suvokiamai | Atmesta
prekés zenklo vertei

H» — Vertikali plétra | Zemesnj kainos segmenta daro tiesioging, neigiamg jtaka suvokiamai | Patvirtinta utilitariniy
prekés zenklo vertei prekiy grupéje

Hs — Vertikali plétra j aukstesnj kainos segmentg daro teigiama poveikj pozitriui j prekés Atmesta
zenkla

Ha4 — Vertikali plétra | Zemesnj kainos segmenta daro tiesioging neigiamga jtaka pozitriui j Patvirtinta utilitariniy

prekés zenkla prekiy grupéje

Hs — Prekés zenklo suvokiama verté teigiamai medijuoja rys$j tarp vertikalios plétros i Patvirtinta hedoniniy
aukstesnés kainos segmenta ir prekés Zenklo pasitikéjimo prekiy grupéje

He — Prekés Zenklo suvokiama verté neigiamai medijuoja rysj tarp vertikalios plétros | Atmesta

zemesnj kainos segmenta ir prekés Zenklo pasitikéjimo

H7 — Pozitris | prekés zenklg teigiamai medijuoja rysj tarp vertikalios plétros | aukStesnés | Atmesta
kainos segmento ir prekés zenklo pasitikéjimo

Hg — Poziiris j prekés Zenkla neigiamai medijuoja rys§j tarp vertikalios plétros | zemesnés Atmesta
kainos segmento ir prekés Zenklo pasitikéjimo

Ho — Prekeés Zenklo suvokiama verté daro tiesioginj, teigiamg poveikj poziiiriui j prekés Patvirtinta
zenkla

H10 — Hedoninis prekés tipas moderuoja vertikalios plétros j aukstesnés kainos segmentg ir | Patvirtinta
suvokiamos vertés ry$j stipriau, nei utilitarinés prekés tipas

H11 — Hedoninis prekés tipas moderuoja vertikalios plétros j aukStesnés kainos segmentg ir | Atmesta
pozitirio j prekés Zzenkla rys§j stipriau, nei utilitarinés prekeés tipas

H1> — Utilitarinis prekés tipas moderuoja poziiirio j prekés zenklg ir pasitikéjimo prekés Atmesta
zenklu ry§j silpniau, nei hedoninis prekeés tipas

H13 — Utilitarinis prekés tipas moderuoja suvokiamos vertés ir pasitikéjimo prekés zenklu Patvirtinta
rysj silpniau, nei hedoninis prekeés tipas

Hi4 — Teigiama prekés zenklo patirtis teigiamai moderuoja vertikalios plétros j auksStesnés | Atmesta
kainos segmentg ir pozitrio j prekés zenkla rysj

His — Neigiama pagrindinio prekés Zenklo patirtis neigiamai moderuoja vertikalios plétros | Atmesta
1 zemesnés kainos segmentg ir pozitirio j prekés zenkla rysj

His — Teigiama pagrindinio prekés Zenklo patirtis teigiamai moderuoja poziiirio j prekés Atmesta
zenkla ir pasitikéjimo prekeés zenklu rysj

Hi7 — Neigiama pagrindinio prekés Zenklo patirtis neigiamai moderuoja poziiirio j prekés Atmesta
zenkla ir pasitikéjimo prekes zenklu rysj
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Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu

11 hipoteziy i§ 17 buvo atmestos dél galimo skirtumo tarp mokslinés literatiiros, kai
analizuojamos realios rinkos situacijos, tyrimams skiriamas biudzetas bei atrenkami jsitrauke
vartotojai, ir Siame tyrime naudoty teoriniy scenarijy, kurie buvo pateikiami atsitiktiniems
vartotojams. Tyrime buvo naudotos skirtingy prekiy grupés — hodininé ir utlitaring.

Rezultatai parodé¢, kad vartotojams, kuriems prekés zZenklas pristaté naujg utilitarinj
produkta Zemesne kaina, suvokiama verté sumazéjo, nes prekés zenklg ir produkta jie siejo su
prastesne kokybe. Kadangi kokybé ir funkcionalumas yra pagrindiniai vartotojy motyvai jsigyjant
utilitaring preke, prastéja ir poziiiris | prekés Zenkla. PrieSingas poveikis pastebétas hedoniniy
prekiy grupéje, kai rinkai pristacius naujus, pigesnius ,,Ben & Jerry's ledus, prekés zenklas yra
vertinamas pozityviau. Tai lemia kitas vartotojy suvokimo momentas, kadangi hedoninés prekés
jie nesieja su prastesne kokybe, o sieja ja su maZesniu finansiniu nuostoliu, didesne nauda ir
geresniu prieinamumu prie prekés, kuri jiems suteiks teigiamas emocijas. Ho hipotezé buvo
patvirtinta, taip, kaip ir buvo numatyta remiantis moksline literatiros analize. Prekés Zenklo
suvokiama verté daro tiesioginj, teigiamg poveikj poziiiriui | prekés Zenkla, Sis rySys tyrime yra
statistiSkai stiprus ir reikSmingas. Hipotezé pasitvirtino, o rezultatai atskleidé, kad hedoniniy
prekiy vertinimas néra linijinis, t.y., jei kaina aukstesné, kad vartotojai produktg vertins labiau,
arba jei naujas produktas pristatomas zemesne kaina, kad jj vertins taip pat gerai. Rezultatas
priklauso nuo vartojimo motyvo ir konteksto. Vienu atveju hedoniné preké tampa labiau prieinama
didesnei vartotojy daliai, kitu atveju, jei pristatomas hedoninis produktas j aukStesnj kainos
segmentg, vartotojy samonéje malonumas ir dZziaugsmas, patiriamas turint hedoning prekg tampa
1§skirtinis, prestiZinis. Tai rodo patvirtinta Hio hipotezeé.

His hipotezés rezultatai patvirtino, kad suvokiamos vertés ir pasitikéjimo rySys yra
stipresnis hedoniniy prekiy atveju, lyginant su utilitarinémis prekémis. Tai galima paaiSkinti
remiantis logika, kad hedoniniy prekiy grupése pasitikéjimas prekés Zenklu formuojasi labiau per
emocin] suvokimg, o utilitarinés prekiy grupés pasitik¢jimas labiau priklauso nuo praktinés
naudos. Hipotezés, tiriancios patirties moderacijos poveikj suvokiamai vertei ir poZiiiriui buvo
atmestos, nes patirties poveikis vartotojy pozitriui ir vertinimams néra universalus. Jis pasireiskia
tam tikromis sglygomis, pavyzdZiui su prabangos prekémis, arba tokiomis, kurios reikalauja
didesnio jsitraukimo ir néra kasdienio naudojimo, kurios buvo tiriamos §iame tyrime. Taip pat,

zinomi prekés zenklai turi didesnj atsparuma vienkartinei neigiamai patirciai.
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DARBO RIBOTUMAI
Magistro darbo turimas turi ribotumy.

e | tyrimo modelj nebuvo jtraukta visy kintamyjy, daranciy jtaka pasitikéjimui prekes
zenklu. Pasitikéjimui prekés Zenklu jtakg daro ne tik suvokiama verte, pozitris j prekeés
zenkla ir prekés Zenklo patirtis, bet ir kiti kintamieji. Pasitikéjima kuria reklamos, WOM
(ang. word of mouth), prekés Zenklo Zinomumas ir kt. (Xingyuan, et al., 2010).
Pasitikéjimas glaudziai susij¢s su prekés zenklo pasitenkinimu, ketinimu pirkti ir lojalumu
(Cheng ir kt., 2019; Azhar, Husain ir Hamid, 2023), kurie Siame magistro darbe nebuvo
nagrinéjami, remiantis tuo, jog konstruktai apibidinami kaip atsakas, po prekés jsigijimo
situacijos, kuri susideda i§ reakcijos 1 prekés zenklo suteikta produkta ir ankstesnés
vartotojo patirties su prekés zenklu (Bennet ir kt., 2005).

e Tyrimo rezultaty atspindi tik Sio darbo tiriamajg imtj ir negali buti pritaikyta visai
populiacijos visumai. Apibrézta tiriamoji visuma pagal demografinius poZymius nebuvo
grieztai kontroliuojama, nes tyrimui atlikti buvo pasirinkta netikimybiné atranka, patogioji
imtis. Toks sprendimas priimtas siekiant jgyvendinti tyrimo tikslg — nustatyti, kaip kinta
(didéja ar mazéja) pasitikéjimas prekes Zenklu ji iSplétus vertikaliai hedoniniy ir utilitariniy
prekiy grupése, o ne reprezentuoti visg populiacijg.

e Anketose pateikiamos situacijos apie prekés Zenklo iSplétimg j aukStesnj ar zemesnj kainos
segmentg buvo sumodeliuotos. Kiekvienas respondentas galéjo skirtingai jsivaizduoti
naujg rinkos produkta, neasocijuoti aukstesnés kainos su aukStesne kokybe ir atvirksciai.

e Tyrimo rezultatai atspindi tik ,,Colgate” ir ,Ben & Jerry's“ prekés zenklus, bet
nereprezentuoja visy utilitariniy ar hedoniniy prekiy grupiy.

e Atrankiniuose klausimyny klausimuose nebuvo pateiktas konkretus laikotarpis ,,Ar per
paskutinius 6 mén. jsigijote ,,Colgate* danty pastg arba ,,Ben & Jerry's* ledy. Klausimas
tirlamajai visumai buvo suformuluotas neapibréziant laikotarpio, kad buty surinktas
reikiamas respondenty skaiCius, taciau dél Sio ribotumo, gal¢jo kilti problema dél
respondenty vertinimo, nes vartotojas, naudojes preke prie$ savaite ir vartotojas, jsigijes
preke prie§ metus gali pateikti skirtingus atsakymus, lemiancius, kodél didesné dalis
hipoteziy galéjo nepasitvirtinti.

e Tiriami prekés zenklai yra greito ir kasdieninio naudojimo, todé¢l rezultatai nereprezentuoja
prabangos prekiy ar didesnio jsitraukimo reikalaujanciy produkty kategorijai.

e Paprastai tyrimuose, tikimybin¢ atranka remiasi gyventojy suraSymy sarasais, kurie viesai
yra neprieinami, tod¢l negalima tiksliai Zinoti, kad yra kiekvienos prekiy grupés tikslinis
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vartotojas, dél Sios priezasties tiriamajai visumai pasirinkti produkto kategorijos vartotojai,
tyrimui atrinkti pagal atrankinius klausimus. Sis aspektas taip pat galéjo turéti jtakos
gautiems rezultatams.

Kadangi vienos apklausos pildymo laikas vir§ijo 5 min., yra tikimybé, kad daliai
respondenty galé¢jo pasireikSti nuovargio efektas ir turéti neigiamos jtakos gautiems

atsakymams ir jy kokybei.
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PRAKTINIS REZULTATU PRITAIKYMAS IR GALIMOS TOLIMESNES
TYRIMO KRYPTYS

Praktinis rezultaty pritaikymas

Rinkodaros specialistai ir prekés Zenkly vadovai prie§ priimant sprendima plésti prekés zenkla
vertikaliai, turéty jvertinti rizikas ir jsivertinti savo prekés grupe, nes vartotojy vertinamai ir
elgsena skiriasi, susidiirus su hedoniniais ar utilitariniais prekés zZenkly produktais.

Kainos pokyc¢iui jautresni hedoninio prekés Zenklo vartotojai, todél vykdant kainodaros
strategijg biitina jvertinti aspekta, jog vartotojui susidiirus su aukstesne kaina, pasitikéjimas prekés
zenklu gali sumazéti. Pristatant naujus hedoninius produktus Zemesne kaina galima tikétis, kad
vartotojy suvokiama verté ir poziliris j prekés Zenklg bus geresnis, nes mazesn¢ kaing hedoniniy
prekiy grupéje vartotojai linke sieti su emocijomis, malonumu ir prieinamumu.

Nors prekes zenklo patirtis yra svarbi, formuojant pasitikéjimg prekés zenklu, pasitikéjimas
gerai zinomy ir stipriy prekés zenkly néra lengvai paveikiamas patirties aspekto. Vartotojai, kurie
turi jau sukure auksta suvokiamg verte ir gerg poziiirj i prekés zenkla yra linke pateisinti blogesne
patirtj, susidiirus su prekés zenklu. Taigi, organizacijos neturéty telkti dideliy finansiniy bei
zmogiskyjy iStekliy j klienty aptarnavimo sritj, kadangi pasitike¢jimas prekés Zenklu gali biiti

efektyviau formuojamas taikant komunikacijos bei kainodaros strategijas.

Tolimesnés tyrimo kryptys:

Sitiloma tgsti temos tyrimus ] tyrimo modelj jtraukiant daugiau kintamyjy: prekés Zenklo
meile, WOM, prekés Zenklo Zinomuma, taip pat, tirti ne tik pasitikéjimo pokytj, bet ir jo jtaka
ketinimui pirkti, lojalumui ir pasitenkinimui prekés Zenklu.

Vykdyti ilgalaikius tyrimus, eksperimentus su fokus grupémis, realiai pristatant naujg
produkta, kad tyrimo dalyviai galéty jvertinti prekés Zenklo iSplétimg realiai, o ne hipotetiSkai.

Socialiniuose moksluose tyrimo rezultatai priklauso ne tik nuo tyrimo tikslo, metodikos ar
pasirinkty instrumenty, bet ir nuo vartotojy jproCiy, socialinés aplinkos, ekonominiy,
technologiniy ir kity iSoriniy bei vidiniy faktoriy. Sitloma tyrimus testi skirtingose valstybése ir
regionuose.

Sitloma tyrimus apie vertikalios plétros poveikj pasitikéjimui testi su auksto jsitraukimo

prekémis ir zinomais aukstos klasés prekiy zenklais.
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1.

ISVADOS IR PASIULYMAI

[Sanalizavus teorin¢je darbo dalyje nagrinéta mokslinés literatiros dalj, kurioje
apibréziama prekés Zenklo pasitikéjimo koncepcija, buvo pastebéta, kad pasitikéjimo
prekés zenklo temos aktualumas yra placiai nagrinéjimas psichologijos, sociologijos ir
rinkodaros tyréjy. Dauguma autoriy sutaria, kad pasitikéjimas prekés zenklu rinkodaroje
yra vienas kertiniy veiksniy, kuris padeda vartotojams priimti sprendimus, sumazina
suvokiama rizika, uztikrina ilgalaike kliento verte bei naudinga vartotojo ir prekés zenklo
rysi.

Identifikuota, kad suvokiama prekés Zenklo verté daro tiesioging ir reikSminga itaka
pasitik¢jimui ir utilitariniy, ir hedoniniy prekiy grupése, nepriklausomai nuo vertikalios
plétros krypties. Taip pat, nustatyta, kad suvokiama verté yra vienas kertiniy aspekty,
lemianciy teigiama poveikj pozitriui j prekés zenkla, o pozitris j prekés zenklg daro
reik§mingg tiesioging jtaka pasitikéjimui prekés Zenklu. Tai reiskia, kuo geresnis pozitiris
1 prekés zenkla — tuo pasitikéjimas juo yra stipresnis. Nors literatliroje patirtis buvo
jvardintas, kaip svarbus kintamasis darantis jtaka pasitikéjimui, tyrimo rezultatai atskleidé,
kad prekés zenklo patirtis neturéjo tiesioginio, reik§mingo poveikio pasitikéjimui.
Pasitik¢jimg formuoja suvokiama verté ir poziiiris, o patirtis vartotojy zinomy prekés
zenkly pasitikéjimo nepaveike.

Atskleista, kad vertikali prekés zenklo plétra j auksStesn;j ir zemesnj kainos segmentg prekés
Zenklui naudinga tuo, jog leidZia padidinti uzZimamos rinkos dalj ir didinti pelng. Dar vienas
svarbus vertikalios plétros seékmingumo matavimo rodiklis — papildoma kaina, kuria
siekiama pasiekti kitus vartotojy segmentus. Moksliniai Saltiniai atskleidZia, kad plétra
prekés Zenklams yra bitina siekiant uZztikrinti sékminga verslo vystymag ir gerinant
visuomenes pozilir] ] prekes Zenklg, kadangi prekés zenklas galintis pasitlyti platy
asortimento pasirinkimg vartotojams siejasi su didesniu ekspertiSkumu.

Identifikuota, kad vertikali plétra reikSmingos tiesioginés jtakos pasitikéjimui prekés
zenklu netur¢jo, taciau tur¢jo reikSminga netiesioginj poveikj per suvokiamg verte, ypac
hedoninio prekés tipo atveju. ISplétus hedoninj prekés Zenklg ; Zemesne kainos kategorija,
vartotojai prekés Zenklg vertino pozityviau, nes hedonin¢ preké stipriai siejama su
emocijomis ir malonumu, tapo labiau prieinama. Ultilitarinio prekés zenklo atveju,
vertikalios plétros ir suvokiamos vertés rySys nustatytas, kaip nereikSmingas. Taip pat,
i$siaiSkinta, kad vertikali plétra hedoninio prekeés Zenklo atveju tur¢jo stipry ir reikSmingg
poveikj pozitiriui j prekés Zenklg. Tai rodo, kad hedoninio prekés zenklo produkty
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vartotojai yra jautresni kainos pokyc¢iams, nei utilitarinio prekés zenklo atveju. Vertikalus
iSplétimas reikSmingo poveikio prekés zenklo patir¢iai netur¢jo, taigi, galima teigti, kad
kainos pokytis patirties nekeiia, ypa¢ mazo jsitraukimo reikalaujanciy prekiy ir Zinomy
prekeés Zenkly kontekste.

ISanalizavus mokslinés literatiiros dalj, kurioje apibréziamos vartotojy elgsenos teorijos,
paaiskéjo, kad vartotojy elgsenai jtaka daro skirtingi veiksniai, kuriuos apibrézia
signalizavimo teorija, SOR modelis ir kitos skirtingos teorijos. ISsiaiSkinta, kad SOR
modelis leidzia geriau suprasti, kaip iSoriniai veiksniai, Siuo atveju vertikalus prekés
zenklas iSplétimas ir pateikiama informacija apie produkta, veikia vartotojy prekés zenklo
vertinimg ir pasitikéjima, todél SOR modelis pasirinktas kaip tinkamas teorinis pagrindas
sudarant tyrimo model;j ir iSkeliant hipotezes, kurios leisty pasiekti tyrimo tiksla.
Remiantis analizuota literatira, buvo parengtas tyrimo modelis, kuriame matomi
nepriklausomi kintamieji: remiantis SOR modeliu, tyrimo modelyje stimulu laikoma
vertikali plétra, organizmu: mediatoriai suvokiama verté bei pozitris, priklausomu
kintamuoju bei atsaku — pasitikéjimas prekés zenklu. Prekés zenklo tipas (hedoninis /
utilitarinis) ir patirtis modelyje tapo moderuojanciais kintamaisiais. Suformuluota 17
hipoteziy, kuriy tikslas yra atskleisti, kokj poveikj vertikalus i§plétimas daro pasitikéjimui
ir vartotojo prekés zenklo suvokiamos vertés ir pozitirio vertinimui.

Antroje darbo dalyje parengta tyrimo metodologija. Tyrimui atlikti buvo pasirinktas
netikimybinés atrankos tipas — patogioji imtis. UZsibréZtam tikslui pasiekti tinkamiausiu
metodu pasirinktas faktorinis eksperimento dizainas bei sukurtos keturios apklausos. Sis
metodas leido surinkti reprezentatyvius duomenis, uztikrinancius, kad tyrimo tikslas biity
pasiektas.

Naudojant SPSS paketa buvo iSanalizuoti tyrimo rezultatai, kurie leido istirti pasitikéjima
prekés zenklu ji iSplétus vertikaliai hedoniniy ir utilitariniy prekiy grupése. Atliktas Sio
darbo empirinis tyrimas parodé, kad po vertikalios plétros ; aukStesnj ir Zemesnj kainos
segmentus pasitikéjimas reikSmingai sumazg¢jo ir utilitariniy, ir hedoniniy prekiy grupése.
ReikSmingiausias pokytis nustatytas hedoninio prekés zenklo, kai po iSplétimo i aukstesnj
kainos segmentg respondenty pasitikejimas prekés Zenklu stipriai sumazéjo. Maziausias
pasitikéjimo pokytis nustatytas utilitarinio prekés zenklo atveju, ji iSplétus vertikaliai ]
zemesn] kainos segmentg. Taigi, rinkai pristacius pigesnj produkta, pasitikéjimas prekes
zenklu sumazéjo labai nezymiai. Tai rodo, kad vartotojas susidiires su nauju prekés zenklo
plétiniu tiek aukStesniame, tiek Zemesniame kainos segmente, bus linkes maZziau pasitikéti

prekes Zenklu, dél informacijos apie produkta trukumo. Taigi, tyrimo tikslas yra pasiektas
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ir pasitikéjimas prekés zenklg iSplétus vertikaliai hedoniniy ir utilitariniy prekiy grupése

nustatytas.

Pasialymai:

1. Jgyvendinant utilitarinio prekés zenklo vertikalios plétros strategija j aukStesnj kainos
segmentg, komunikacijoje svarbu pabrézti vertés atributus ir naudg, kurig produktas
suteikia vartotojui. Aukstesné naujo produkto kaina vartotojui tiesiogiai siejasi su verte,
kurig suteikia produktas, taigi aukStesné kaina turéty atitikti aukStesng verte. Ji turi buti
aiskiai suformuluota, atsizvelgiant j vartojimo, pirkimo situacijas.

2. Vykdant hedoninio prekés Zenklo plétra, ypac j aukstesnj kainos segmentg, komunikacijoje
svarbu aiSkiai komunikuoti emocinés ir simbolinés produkto reik§més, kurti asociacijas,
kurios formuotysi vartotojo sgmongje, leisty jam pasijausti isskirtiniu, sukelty prestizo ar
ripesC¢io savimi jausma, kuris sumazinty kognityvinj disonansa, kurj jaucia vartotojas
susidurdamas su aukstesnés kainos hedoniniu produktu.

3. Vykdant utilitarinio prekés zenklo plétra | Zzemesnj kainos segmenta, svarbu pabrézti
produkto kokybe ir funkcionaluma, kad vartotojas zemesnés kainos nesiety su prastesniu
produkto funkcionalumu — svarbiausiu aspektu vartotojui renkantis utilitarinj produkta.

4. Vartotojy greito vartojimo prekiy pasirinkimg lemia elgsenos jprociai, todél bet kokie
vertikalios prekés zenklo plétros j aukStesnj ir Zzemesnj kainos segmentg produkty
pristatymai rinkai gali sumazinti pasitik¢jimg prekés zenklu ir sukelti vartotojy
nepasitenkinima. Jgyvendinant vertikalios plétros strategija svarbu uztikrinti, kad nauji
produktai biity aiSkiai pozicionuojami ir nuosekliai susieti su esamu prekés Zenklu ir jo
struktiira. Tai gali padéti sumazinti vartotojy nepasitenkinimg iki minimalaus, kad

pasitikéjimas prekés zenklu nesumazeéty.
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SANTRAUKA

81 psl., 8 lentelés, 5 paveikslai, 188 literatiiros Saltiniai.

Pagrindinis Sio magistro darbo tikslas — nustatyti, kaip vertikali plétra hedoniniy ir utilitariniy
prekiy kategorijose daro jtakg prekes zenklo pasitikéjimu.

Darbg sudaro trys pagrindinés dalys: literatliros analiz¢, tyrimas ir tyrimo rezultatai, iSvados ir
pasitlymai.

Literatiiros analizés dalyje apzvelgta prekés Zenklo pasitikéjimo koncepcija, suvokiamos vertés,
pozilirio, patirties kintamyjy jtaka pasitik¢jimui prekés Zenklu, taip pat vartotojy elgsenos
modeliai, vertikali plétra bei aprasyti skirtumai tarp hedoniniy ir utilitariniy prekiy grupiy.

Atlikusi literatiiros analize, autoré iSsiaiSkino, kaip vertikali plétra hedoniniy ir utilitariniy prekiy
kategorijose daro jtaka prekes Zenklo pasitikéjimui. Atsakymus, j keturias pateiktas anketas 18 viso
atsaké 257 respondentai. Pagrindinis ankety tikslas buvo iSsiaiSkinti, kaip keiiasi vartotojy
pasitikéjimas prekés Zenklu, jam vertikaliai iSplétus nauja produkta j aukStesnj ar Zemesnj kainos
segmenta, hedoniniy ir utilitariniy prekiy grupése. Tyrimo rezultatai buvo palyginti abiejy prekiy
grupiy ir statistiSkai apdoroti SPSS programa. Konstrukty validumui patikrinti buvo naudotas
Kronbacho alfa koeficientas, kuris visais atvejais buvo aukstesnis, nei 0,7. Siekiant nustatyti, ar
néra multikolinearumo problemos, buvo naudotas Pirsono koreliacijos koeficientas ir atliekant
dispersijos infliacijos faktoriaus (VIF) testas.

Tyrimo rezultatai parodé, kad pasitikéjimas prekés zenklu reik§mingai sumazéjo ir utilitariniy, ir
hedoniniy prekiy grupése. ReikSmingiausias pokytis nustatytas hedoniniy prekés Zenklo ,,Ben &
Jerry's®, kai po iSplétimo ] aukStesnj kainos segmentg respondenty pasitikéjimas prekés zenklu
stipriai sumazejo. Maziausias pasitikéjimo pokytis nustatytas utilitarinio prekés zenklo ,,Colgate*
atveju, ji iSplétus vertikaliai ] Zemesnj kainos segmentg.

ISvadose ir pasiiilymuose pateikiamos jZvalgos, apie atlikto tyrimo rezultatus ir jy pritaikyma
rinkodaroje. Autoré mano, kad tyrimo rezultatai yra svarbils ir naudingi prekés Zenkly vadovams
ir rinkodaros specialistams, siekiant geriau suprasti vartotojy prekes zenkly pasitikéjimo vertinimag
po vertikalios plétros | hedoniniy ar utilitariniy prekiy grupes.
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SUMMARY

81 pages, 8 tables, 5 figures, 188 references.

The main purpose of this master's thesis is to determine how vertical expansion in the categories
of hedonic and utilitarian goods affects brand trust.

The thesis consists of three main parts: literature analysis, research and research results,
conclusions and recommendations.

The literature review section provides an overview of the concept of brand trust, the influence of
perceived value, attitude, and experience variables on brand trust, as well as consumer behavior
patterns, vertical integration, and the differences between hedonic and utilitarian goods groups.

After conducting a literature review, the author determined how vertical expansion in the
categories of hedonic and utilitarian goods influences brand trust. A total of 257 respondents
answered the four questionnaires. The main purpose of the questionnaires was to find out how
consumer trust in a brand changes when it vertically expands a new product into a higher or lower
price segment in the hedonic and utilitarian goods groups. The results of the study were compared
for both product groups and statistically processed using SPSS software. Kronbach's alpha
coefficient was used to check the validity of the constructs, which was higher than 0.7 in all cases.
Pearson's correlation coefficient and the variance inflation factor (VIF) test were used to determine
whether there were any multicollinearity problems.

The results of the study showed that brand trust decreased significantly in both the utilitarian and
hedonic product groups. The most significant change was observed in the hedonistic brand Ben &
Jerry's, where respondents' trust in the brand decreased significantly after its expansion into a
higher price segment. The smallest change in trust was observed in the case of the utilitarian brand
Colgate, which expanded vertically into a lower price segment.

The conclusions and recommendations provide insights into the results of the study and their
application in marketing. The author believes that the results of the study are important and useful
for brand managers and marketing specialists in order to better understand consumer brand
evaluation of trust after vertical expansion into hedonic or utilitarian product groups.
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PRIEDAI

1 priedas.
Pilotinis tyrimas

Prasau, remdamiesi savo profesine patirtimi ir Ziniomis, pazymeékite du produktus, is

kuriy isrinkite vieng, turintj daugiausiai hedininiy savybiy ir kitq, turintj daugiausiai utilitariniy
savybiy. [vertinkite prekés Zenklus skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 reiskia ,, produktas turintis daugiausiai
utilitariniy savybiy “, o 7 — ,, produktas turintis daugiausiai hedoniniy savybiy.

Eksperto Nr. 1 vertinimas

Prekés Zenklas 11234
Telefono dékliukas ,,Burga“ X
Energinis gérimas ,,Redbull* X
Sportiniai bateliai ,,Nike* X
Danty pasta ,,Colgate* X
Valgomieji ledai ,,Ben & Jerry's® X

(6]
D
~

Eksperto Nr. 2 vertinimas

Prekés Zenklas 11213
Telefono dékliukas ,,Burga“
Energinis gérimas ,,Redbull* X
Sportiniai bateliai ,,Nike* X
Danty pasta ,,Colgate* X
Valgomieji ledai ,,Ben & Jerry's® X

X |

Eksperto Nr. 3 vertinimas

Prekés Zenklas 112|3]4]5]6]|7
Telefono dékliukas ,,Burga* X
Energinis gérimas ,,Redbull* X
Sportiniai bateliai ,,Nike* X
Danty pasta ,,Colgate* X
Valgomieji ledai ,,Ben & Jerry's* X

Eksperto Nr. 4 vertinimas

Prekés Zenklas 1(2|3]4|5]6]|7
Telefono dékliukas ,,Burga® X
Energinis gérimas ,,Redbull* X
Sportiniai bateliai ,,Nike* X
Danty pasta ,,Colgate* X
Valgomieji ledai ,,Ben & Jerry's* X

Eksperto Nr. 5 vertinimas
\Prekésienklas ‘1‘2‘3‘4‘5‘6‘7‘
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Telefono déekliukas ,,Burga® X
Energinis gérimas ,,Redbull* X
Sportiniai bateliai ,,Nike* X
Danty pasta ,,Colgate* X
Valgomieji ledai ,,Ben & Jerry's® X

2 priedas.

APKLAUSOS ANKETA (A)

PASITIKEJIMAS PREKES ZENKLU JI ISPLETUS VERTIKALIAI ] AUKSTESNI
KAINOS SEGMENTA UTILITARINIU PREKIU GRUPEJE
(DANTU PASTA ,,COLGATE¥)

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, Rinkodaros ir
integruotos komunikacijos magistro studijy studenté. Siuo metu atlieku apklausa, norédama
nustatyti kaip kinta pasitikéjimas prekés zenklu iSplétus ji vertikaliai utilitariniy™® prekiy grupéje i
aukstesnj kainos segmentg. Tyrimo metu gauti duomenys bus naudojami tik moksliniams tikslams
ir pristatyti apibendrinta forma.
Anketa yra anoniminé, skirta geriau suprasti Jiisy, kaip vartotojo, pozitri i prekés zenkla ir jo
pléetra. Jasy nuomoné yra labai svarbi. Anketos pildymo laikas — iki 5 min.

ACcii, uz Jusy atsakymus.

*Pastaba. Utilitariniy prekiy grupé — prekeés, kurios apibiidinamos kaip efektyvios, bitinos,
praktiskos, veikiancios pagal funkcijg. Utilitarinés prekés pavyzdys — skalbimo masina, avalyne,

danty Sepetélis ir t.t.

1. Ar jums yra sué¢je 18 m.?
a. Taip;
b. Ne.

Jei ne, acill, anketa baigta.

2. Ar zZinote prekés Zenklg ,, COLGATE*“? Pazymékite tik vieng Jums tinkantj atsakymo variantg.
c. Taip;
d. Ne.
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Jei ne, acit, anketa baigta.

3. Ar esate pirke prekés Zenklo ,, COLGATE® danty pasta?
a. Taip;
b. Ne.

Jei ne, acit, anketa baigta.

4. Prasau, atidZiai perskaitykite Zemiau pateiktus teiginius apie prekés Zenklg ,,Colgate*.
PaZymeékite Jums labiausiai tinkamg atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3|4|5]6

AS pasitikiu ,,Colgate* prekés zenklu

AS pasikliauju ,,Colgate* danty pastomis

Manau, kad ,,Colgate danty pastos yra pagamintos saZiningai

Manau, kad ,,Colgate* danty pastos yra saugios naudoti

o.Paziymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje
Zymékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3|4|5]6

Prekés zenklo ,,Colgate* verté gerai atitinka kaing

Palyginus su kitais danty pastos prekés Zenklais, a§ manau, kad
prekés Zenklo ,,Colgate* danty pastos yra geras pirkinys

Net jei uz prekés zenklo ,,Colgate® danty pastas reikéty mokeéti
daugiau, vis tiek jas rink¢iausi, dél jy vertés

6. PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3|4|5]6

AS manau, kad prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos yra geros

Prekeés zenklo ,,Colgate* danty pastas malonu naudoti

AS manau, kad prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos yra vertingos

7.PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku“. Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3|4|5]6

Prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos daro stipry vizualy jspiidi

Naudojant prekés Zenklo ,,Colgate* danty pastas jauciu Svaros pojiit]

Prekés Zenklo ,,Colgate* produktai neveikia mano pojtciy

Naudojant prekés Zenklo ,,Colgate* danty pastas jauciu teigiamas
emocijas




Prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos man nekelia stipriy emocijy

Prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos man siejasi su gera patirtimi

Prekés Zenklo ,,Colgate* danty pastos skatina mane mastyti apie savo
burnos higieng

Prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos neskatina mangs mastyti apie
savo burnos higieng

Prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos primena man apie atsakingg
burnos higienos produkty pasirinkima

Naudodamas prekeés zenklo ,,Colgate* danty pastas jauciuosi gerai

v —

Naudodamas prekeés Zenklo ,,Colgate* danty pastas jauciuosi, kad
ripinuosi savo sveikata

Prekeés zenklo ,,Colgate* danty pastos neskatina mangs reguliariai
valytis dantis

Siuo metu vidutiné ,,Colgate” danty pastos kaina parduotuvése yra 4 Eur. Jsivaizduokite situacija.
,Colgate* suktiré ir rinkai pristaté Zymiai kokybiskesne danty pasta, taciau jos kaina yra 6 Eur.
Zemiau pateikite savo nuomone j prekés Zenkla, po to, kai susiduriate su nauja, brangesne prekeés

zenklo ,,Colgate* danty pasta.

8. Pazymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje

Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai

AS pasitikéciau ,,Colgate* prekés zenklu, net jam pristacius nauja,
brangesng ir aukstesnés kokybés danty pasta, kurios kaina yra 6 Eur.,
vietoje iprastos 4 Eur.

AS pasikliauciau ,,Colgate* danty pastomis, net jam pristacius nauja,
brangesng ir aukStesnés kokybés danty pasta, kurios kaina yra 6 Eur.,
vietoje jprastos 4 Eur.

Many¢iau, kad ,,Colgate* danty pastos yra pagamintos saZiningai, net
jam prista¢ius nauja, brangesne ir aukstesnés kokybes danty pasta,
kurios kaina yra 6 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

Manyciau, kad ,,Colgate* danty pastos yra saugios, net jam pristacius
nauja, brangesng ir aukstesnés kokybés danty pasta, kurios kaina yra
6 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

O.PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje

Zymeékite tik vieng atsakymag.

Teiginiali

Prekés zenklo ,,Colgate* danty pasty verté gerai atitinka kaina, net
jam pristacius nauja, brangesne ir aukstesnés kokybeés danty pasta,
kurios kaina yra 6 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

Palyginus su kitais danty pastos prekés zenklais, a§ manyciau, kad
prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos yra geras pirkinys, net jam
pristacius nauja, brangesne ir aukstesnés kokybés danty pasta, kurios
kaina yra 6 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.
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Net jei uz prekés zenkla ,,Colgate* mokéciau daugiau, vis tiek jj
rink¢iausi, dél jo vertés, net jam pristacius naujg, brangesn¢ ir
aukstesnés kokybés danty pasta, kurios kaina yra 6 Eur., vietoje
Jprastos 4 Eur.

10. PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymg skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiskai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku . Kiekvienoje eilutéje
Zymékite tik vienq atsakymgq.

Teiginiai 112(3]4]5]|6

AS manyciau, kad prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos yra geros, net
jam pristacius nauja, brangesne ir aukstesnés kokybés danty pasta,
kurios kaina yra 6 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

,Colgate* prekés zenklo danty pastos yra malonios naudoti, net jam
pristacius nauja, brangesne ir aukStesnés kokybés danty pasta, kurios
kaina yra 6 Eur., vietoje iprastos 4 Eur.

AS many¢iau, kad prekés Zenklo ,,Colgate* danty pastos turi stipry
jvaizdj, net jam pristacius nauja, brangesne ir aukstesnés kokybés
danty pasta, kurios kaina yra 6 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

11. PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiskai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku . Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3|4|5]6

Prekes zenklo ,,Colgate® danty pastos daryty stipry vizualy jspidj, net
jam pristacius nauja, brangesne ir aukstesnés kokybés danty pasta,
kurios kaina yra 6 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

Naudojant prekés Zenklo ,,Colgate* danty pastas jausCiau Svaros
pojiit], net jam pristacius nauja, brangesne ir aukStesnés kokybés
danty pasta, kurios kaina yra 6 Eur., vietoje iprastos 4 Eur.

Prekeés zenklas ,,Colgate* neveikty mano pojiiciy, net jam pristacius
nauja, brangesng ir auksStesnés kokybés danty pasta, kurios kaina yra
6 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

Naudojant prekés Zenklo ,,Colgate* danty pastas jausCiau teigiamas
emocijas, net jam pristacius naujg, brangesne ir aukStesnés kokybés
danty pasta, kurios kaina yra 6 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

Prekeés zenklo ,,Colgate* danty pastos man nekelty stipriy emocijy,
net jam pristacius nauja, brangesng ir aukstesnés kokybés danty pasta,
kurios kaina yra 6 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

Prekés Zenklo ,,Colgate* danty pastos man sietysi su gera patirtimi,
net jam pristacius naujg, brangesng ir aukStesnés kokybés danty pasta,
kurios kaina yra 6 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

Prekeés zenklo ,,Colgate* danty pastos skatinty mane mastyti apie savo
burnos higieng, net jam pristacius nauja, brangesng ir aukstesnés
kokybés danty pasta, kurios kaina yra 6 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

Prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos neskatinty mangs mastyti apie
savo burnos higieng, net jam pristacius nauja, brangesne ir aukStesnés
kokybés danty pasta, kurios kaina yra 6 Eur., vietoje iprastos 4 Eur.




Prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos skatinty mano smalsuma net
jam pristacius nauja, brangesne ir aukstesnés kokybés danty pasta,
kurios kaina yra 6 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

Naudodamas prekeés Zenklo ,,Colgate* danty pastas jausciausi gerai
prizilirintis savo burnos higiena, net jam pristacius nauja, brangesng ir
aukstesnés kokybés danty pasta, kurios kaina yra 6 Eur., vietoje
iprastos 4 Eur.

Naudodamas prekeés Zenklo ,,Colgate* danty pastas jausciausi, kad
ripinuosi savo sveikata, net jam pristacius naujg, brangesng ir
aukstesnés kokybés danty pasta, kurios kaina yra 6 Eur., vietoje
iprastos 4 Eur.

Prekeés zenklo ,,Colgate® danty pastos neskatinty mangs reguliariai
valytis dantis, net jam pristacius nauja, brangesne ir auksStesnés
kokybés danty pasta, kurios kaina yra 6 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

12. Jusy lytis

a. Vvyras;
b. moteris.

13. Jusuy amzZius

a. 18-29m.;
b. 30-44 m.;
c. 45m. ir daugiau.

14. Jiisy vidutinés pajamos per ménesj (i rankas)

a. 1iki 1038 eury;

b. 1039-1499 eury;

c. 1500-1999 eury;

d. 2000 eury ir daugiau.
3 priedas.

APKLAUSOS ANKETA (B)

PASITIKEJIMAS PREKES ZENKLU J] ISPLETUS VERTIKALIAI | ZEMESNI
KAINOS SEGMENTA UTILITARINIU PREKIU GRUPEJE
(DANTU PASTA ,,COLGATEY)

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, Rinkodaros ir
integruotos komunikacijos magistro studijy studenté. Siuo metu atlieku apklausa, norédama

nustatyti kaip kinta pasitikéjimas prekés zenklu iSplétus ji vertikaliai utilitariniy™ prekiy grupéje |
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zemesn] kainos segmentg. Tyrimo metu gauti duomenys bus naudojami tik moksliniams tikslams
ir pristatyti apibendrinta forma.
Anketa yra anoniminé, skirta geriau suprasti Jiisy, kaip vartotojo, pozitrj i prekés zenklg ir jo
pléetra. Jasy nuomoné yra labai svarbi. Anketos pildymo laikas — iki 5 min.

ACcii, uz Jusy atsakymus.

*Pastaba. Utilitariniy prekiy grupé — prekés, kurios apibiidinamos kaip efektyvios, batinos,
praktiskos, veikiancios pagal funkcijg. Utilitarinés prekés pavyzdys — skalbimo masSina, avalyné,

danty Sepetélis ir t.t.

1. Ar jums yra suéje 18 m.?
a. Taip;
b. Ne.

Jei ne, acil, anketa baigta.

2. Ar zinote prekés Zenkly ,,COLGATE*“? Pazymékite tik vieng Jums tinkantj atsakymo

variantg.
a. Taip;
b. Ne.

Jei ne, acit, anketa baigta.

3. Ar esate pirke prekés Zenklo ,, COLGATE* danty pasta?
a. Taip;
b. Ne.

Jei ne, acit, anketa baigta.

4.PraSau, atidZiai perskaitykite Zemiau pateiktus teiginius apie prekés Zenklg ,,Colgate*.
PaZymékite Jums labiausiai tinkamg atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3/4|5]6]|7
AS pasitikiu ,,Colgate” prekés Zenklu

AS pasikliauju ,,Colgate* danty pastomis

Manau, kad ,,Colgate* danty pastos yra pagamintos sgZiningai
Manau, kad ,,Colgate* danty pastos yra saugios naudoti
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5. Pazymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3|4(5]|6]|7
Prekés Zenklo ,,Colgate* verté gerai atitinka kaing

Palyginus su kitais danty pastos prekés zenklais, a§ manau, kad
prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos yra geras pirkinys

Net jei uz prekeés zenklo ,,Colgate* danty pastas reikéty mokeéti
daugiau, vis tiek jas rink¢iausi, dél jy vertés

6. PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje
Zymékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3|4(5|6]|7
AS manau, kad prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos yra geros
Prekés zenklo ,,Colgate* danty pastas malonu naudoti

AS manau, kad prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos yra vertingos

1.PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3/4|5]6]|7
Prekés zenklo ,,Colgate™ danty pastos daro stipry vizualy jspudj
Naudojant prekés zenklo ,,Colgate™ danty pastas jauciu $varos pojiiti
Prekés Zenklo ,,Colgate* produktai neveikia mano pojuciy
Naudojant prekés Zenklo ,,Colgate* danty pastas jauciu teigiamas
emocijas

Prekés Zenklo ,,Colgate* danty pastos man nekelia stipriy emocijy
Prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos man siejasi su gera patirtimi
Prekeés Zenklo ,,Colgate* danty pastos skatina mane mastyti apie savo
burnos higieng

Prekeés Zenklo ,,Colgate* danty pastos neskatina mangs mastyti apie
savo burnos higieng

Prekés Zenklo ,,Colgate* danty pastos primena man apie atsakinga
burnos higienos produkty pasirinkimag

Naudodamas prekes Zenklo ,,Colgate* danty pastas jauciuosi gerai

v —

Naudodamas prekes zenklo ,,Colgate* danty pastas jauciuosi, kad
ripinuosi savo sveikata

Prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos neskatina mangs reguliariai
valytis dantis

(13

Isivaizduokite situacijg. Jus apsiperkate prekybos centre ir pastebite, jog prekés Zenklas ,,Colgate
sukiiré nauja danty pasta, kuri vietoj jprastos 4 Eur. kainuoja 2 Eur. Zemiau pateikite savo
nuomone apie prekés zenkla, po to, kai susiduriate su nauja, pigesne prekés Zenklo ,,Colgate®
danty pasta.

91



8. PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku“. Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3|4(5]|6]|7

AS pasitikéciau ,,Colgate* prekés zenklu, net jam pristacius nauja,
pigesne danty pasta, kurios kaina yra 2 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

AS pasikliauciau ,,Colgate® danty pastomis, net jam pristacius nauja,
pigesne danty pasta, kurios kaina yra 2 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

Many¢iau, kad ,,Colgate* danty pastos yra pagamintos s3ziningai, net
jam pristacius naujg, pigesn¢ danty pasta, kurios kaina yra 2 Eur.,
vietoje iprastos 4 Eur.

Many¢iau, kad ,,Colgate* danty pastos yra saugios, net jam pristacius
nauja, pigesn¢ danty pasta, kurios kaina yra 2 Eur., vietoje jprastos 4
Eur.

9.Pazymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku“. Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vienq atsakymaq.

Teiginiai 112[3/4|5]6]|7

Prekeés zenklo ,,Colgate* danty pasty verté gerai atitinka kaina, net
jam pristacius nauja, pigesne danty pasta, kurios kaina yra 2 Eur.,
vietoje jprastos 4 Eur.

Palyginus su kitais danty pastos prekés Zenklais, a§ manyciau, kad
prekes Zenklas ,,Colgate* yra geras pirkinys, net jam prista¢ius nauja,
pigesng¢ danty pasta, kurios kaina yra 2 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

Net jei uz pagrindinj prekées zenkla ,,Colgate* mokéciau daugiau, vis
tiek jj rink¢iausi, dél jo vertés, net jam pristacius nauja, pigesn¢ danty
pasta, kurios kaina yra 2 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

10. PaZymeékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje el2ilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3|4|5|6]|7

AS manyciau, kad prekés Zenklo ,,Colgate* danty pastos yra geros, net
jam pristaius nauja, pigesne¢ danty pasta, kurios kaina yra 2 Eur.,
vietoje jprastos 4 Eur.

,»Colgate* prekés Zenklo danty pastos yra malonios naudoti, net jam
pristacius nauja, pigesn¢ danty pasta, kurios kaina yra 2 Eur., vietoje
jprastos 4 Eur.

AS manyciau, kad prekés Zenklo ,,Colgate* danty pastos turi stipry
Jvaizdj, net jam pristacius nauja, pigesn¢ danty pasta, kurios kaina yra
2 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

11. PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymg skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiskai
nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymag.
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Teiginiai

Prekeés zenklas ,,Colgate* danty pastos daryty stipry vizualy jspidj,
net jam pristacius naujg, pigesne danty pasta, kurios kaina yra 2 Eur.,
vietoje jprastos 4 Eur.

Naudojant prekeés zenklo ,,Colgate®™ danty pastas jaus¢iau Svaros
pojiitj, net jam pristacius nauja, pigesne danty pasta, kurios kaina yra
2 Eur., vietoje iprastos 4 Eur.

Prekés zenklas ,,Colgate* neveikty mano pojuciy, net jam pristacius
nauja, pigesn¢ danty pasta, kurios kaina yra 2 Eur., vietoje jprastos 4
Eur.

Naudojant prekés zenklo ,,Colgate® danty pastas jausciau teigiamas
emocijas, net jam pristacius naujg, pigesne¢ danty pasta, kurios kaina
yra 2 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

Prekeés zenklo ,,Colgate* danty pastos man nekelty stipriy emocijy,
net jam pristacius naujg, pigesne danty pasta, kurios kaina yra 2 Eur.,
vietoje jprastos 4 Eur.

Prekeés zenklo ,,Colgate* danty pastos man sietysi su gera patirtimi,
net jam pristacius nauja, pigesn¢ danty pasta, kurios kaina yra 2 Eur.,
vietoje jprastos 4 Eur.

Prekés zenklo ,,Colgate® danty pastos skatinty mane mastyti apie savo
burnos higiena, net jam pristacius nauja, pigesne danty pasta, kurios
kaina yra 2 Eur., vietoje iprastos 4 Eur.

Prekes zenklo ,,Colgate* danty pastos neskatina mangs mastyti apie
savo burnos higieng, net jam pristacius nauja, pigesn¢ danty pasta,
kurios kaina yra 2 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

Prekés zenklo ,,Colgate* danty pastos skatinty mano susidoméjima,
net jam pristacius nauja, pigesn¢ danty pasta, kurios kaina yra 2 Eur.,
vietoje jprastos 4 Eur.

Naudodamas prekes Zenklo ,,Colgate* danty pastas jausciausi gerai

v —

danty pasta, kurios kaina yra 2 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

Naudodamas prekes Zenklo ,,Colgate* danty pastas jauciausi, kad
ripinuosi savo sveikata, net jam pristacius nauja, pigesne danty pasta,
kurios kaina yra 2 Eur., vietoje iprastos 4 Eur.

Prekeés zenklo ,,Colgate* danty pastos neskatinty manes reguliariai
valytis dantis, net jam pristacius nauja, pigesne danty pasta, kurios
kaina yra 2 Eur., vietoje jprastos 4 Eur.

12. Jusy lytis
a. vyras;
b. moteris.

13. Jusuy amZius

a. 18-29m.;
b. 30-44m.;
c. 45m. ir daugiau.
14. Jusy vidutinés pajamos per ménesj (j rankas)

a. 1iki 1038 eury;
b. 1039-1499 eury;
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c. 1500-1999 eury;
d. 2000 eury ir daugiau.

4 priedas.

APKLAUSOS ANKETA (C)

PASITIKEJIMAS PREKES ZENKLU, J] ISPLETUS VERTIKALIAI ] AUKSTESN]
KAINOS SEGMENTA HEDONINIU PREKIU GRUPEJE (VALGOMIEJI LEDAI ,,BEN
& JERRY'S¥)

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, Rinkodaros ir
integruotos komunikacijos magistro studijy studenté. Siuo metu atlicku apklausa, norédama
nustatyti kaip kinta pasitik¢jimas prekés zenklu iSplétus ji vertikaliai j aukStesnj kainos segmenta
hedoniniy* prekiy grupéje. Tyrimo metu gauti duomenys bus naudojami tik moksliniams tikslams
ir pristatyti apibendrinta forma.
Anketa yra anoniminé, skirta geriau suprasti Jiisy, kaip vartotojo, pozitrj i prekés zenklg ir jo
plétra. Jisy nuomoné yra labai svarbi. Anketos pildymo laikas — iki 5 min.

Aciu, uz Jusy atsakymus.

*Pastaba. Hedoniniy prekiy grupé — prekés, skirtos vartotojui sukelti tokius jausmus kaip
dziaugsmas, susijaudinimas ar malonumas. Hedoninémis prekémis gali biiti laitkomi juvelyriniai

dirbiniai, Sokoladas, prabangos prekes.

1. Ar jums yra sué¢je¢ 18 m.?

a. Taip;
b. Ne.

Jei ne, acit, anketa baigta.

2. Ar zZinote prekés Zenkla ,,Ben & Jerry's“? Pazymeékite tik vieng Jums tinkant] atsakymo

variantg.

c. Taip;
d. Ne.

Jei ne, acit, anketa baigta.
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3. Ar esate pirke ,,Ben & Jerry's* prekés Zenklo ledus? Pazymeékite tik vieng Jums tinkantj

atsakymo variantg.

a. Taip;
b. Ne.

Jei ne, acit, anketa baigta.

4. Prasau, atidZiai perskaitykite Zemiau pateiktus teiginius apie prekés Zenklg ,,Ben &
Jerry's®“. Paiymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje
Zymékite tik vienq atsakymgq.

Teiginiai 112[3/4|5]|6]|7
AS pasitikiu ,,Ben & Jerry's prekés zenklu

AS pasikliauju ,,Ben & Jerry's” valgomaisiais ledais

Manau, kad ,,Ben & Jerry's“ valgomieji ledai yra pagaminti
sgziningai

Manau, kad ,,Ben & Jerry's” valgomieji ledai yra saugiis vartoti

5. PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymg skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje
Zymékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3|4|5|6]|7
Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's verté gerai atitinka kaing

Palyginus su kitais ledy gamintojy prekeés Zenklais, a§ manau, kad
prekeés Zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai yra geras pirkinys
Net jei uz prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomuosius ledus reikéty
mokeéti daugiau, vis tiek juos rink¢iausi, dél jy vertés

6. PaZymeékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymg skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3|4|5|6]|7
AS manau, kad prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai yra
geri

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomieji ledai yra maloniis vartoti
AS manau, kad prekés zenklas ,,Ben & Jerry's® valgomieji ledai yra
vertingi

1. PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymaq.

[Teiginiai [1]2]3]4]5]6]7]
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Prekés Zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai daro stipry vizualy
ispudj

Man patinka prekés zenklo ,,Ben & Jerry's™ valgomieji ledai

Prekés zenklas ,,Ben & Jerry's™ neveikia mano pojiiciy

Vartojant prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomuosius ledus jauciu
teigiamas emocijas

Prekés Zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai man nekelia stipriy
emocijy

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomieji ledai man siejasi su gera
patirtimi

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai skatina mane
jsitraukti j apmastymus

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai neskatina manes
jsitraukti j apmastymus

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai skatina mano
susidom¢jima

Vartodamas prekés Zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomuosius ledus
jauciuosi gerai

Vartodamas prekés Zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomuosius ledus
jauciuosi, kad rlipinuosi savimi

Prekés Zenklo ,,Ben & Jerry's valgomieji ledai neskatina mangs jy
vartoti

Siuo metu vidutiné ,,Ben & Jerry's“ valgomyjy ledy kaina parduotuvése yra 10 Eur. Jsivaizduokite
situacijg. Ben & Jerry's® sukuré ir rinkai pristaté zymiai kokybiSkesnius valgomuosius ledus,
tadiau ju kaina ya 15 Eur. Zemiau pateikite savo nuomone apie prekeés Zenkla, po to, kai susiduriate

(13

su naujais, brangesniais prekés zenklo Ben & Jerry's

8. PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymg skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku“. Kiekvienoje eilutéje

Zymékite tik vieng atsakymgq.

valgomaisiais ledais.

Teiginiai

AS pasitikéciau ,,Ben & Jerry's® prekes zenklu, net jam pristacius
naujus, brangesnius ir aukstesnés kokybés valgomuosius ledus, kuriy
kaina yra 15 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

AS pasikliauciau ,,Ben & Jerry's” valgomaisias ledais, net jam
pristacius naujus, brangesnius ir aukStesnés kokybés valgomuosius
ledus, kuriy kaina yra 15 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Many¢ciau, kad ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai yra pagaminti
saZiningai, net jam pristacius naujus, brangesnius ir aukstesnés
kokybés valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 15 Eur., vietoje jprastos
10 Eur.

Many¢iau, kad ,,Ben & Jerry's valgomieji ledai yra saugiis vartoti,
net jam pristacius naujus, brangesnius ir aukStesnés kokybés
valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 15 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

9. PaZymeékite Jums labiausiai tinkamg atsakymg skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiskai
nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje

Zymeékite tik vieng atsakymag.
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Teiginiai 112(3]4]5]|6

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomyjy ledy verté gerai atitinka
kaing, net jam pristacius naujus, brangesnius ir aukStesnés kokybés
valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 15 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Palyginus su kitais valgomyjy ledy prekés zenklais, a§ manyciau, kad
prekeés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai yra geras pirkinys, net
jam pristacius naujus, brangesnius ir aukstesnés kokybés
valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 15 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Net jei uz prekés zenkla ,,Ben & Jerry's* mokéciau daugiau, vis tiek ji
rink¢iausi, dél jo vertés, net jam pristacius naujus, brangesnius ir
aukStesnés kokybés valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 15 Eur.,
vietoje jprastos 10 Eur.

10. PaZymeékite Jums labiausiai tinkamg atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku . Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3|4|5]6

AS many¢iau, kad prekés Zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomieji ledai yra
geri, net jam pristacius naujus, brangesnius ir aukstesnés kokybés
valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 15 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

»Ben & Jerry's” prekés zenklo valgomuosius ledus malonu vartoti,
net jam pristacius naujus, brangesnius ir aukstesnés kokybés
valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 15 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

AS many¢iau, kad prekés zenklo ,,Ben & Jerry's valgomieji ledai turi
stipry jvaizdj, net jam pristacius naujus, brangesnius ir aukStesnés
kokybés valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 15 Eur., vietoje jprastos
10 Eur.

11. PaZymeékite Jums labiausiai tinkamg atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku“. Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3|4|5]6

Prekés Zenklo ,,Ben & Jerry's valgomieji ledai daryty stipry vizualy
1sptidj, net jam pristacius naujus, brangesnius ir aukstesnés kokybés
valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 15 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Man patikty prekés zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomieji ledai, net jam
pristacius naujus, brangesnius ir aukStesnés kokybes valgomuosius
ledus, kuriy kaina yra 15 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Prekés zenklas ,,Ben & Jerry's* neveikty mano pojuciy, net jam
pristacius naujus, brangesnius ir aukStesnés kokybés valgomuosius
ledus, kuriy kaina yra 15 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Vartojant prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomuosius ledus jausc¢iau
teigiamas emocijas, net jam pristacius naujus, brangesnius ir
aukstesnés kokybés valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 15 Eur.,
vietoje iprastos 10 Eur.

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai man nekelty stipriy
emocijy, net jam pristacius naujus, brangesnius ir aukstesnés kokybés
valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 15 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.




Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomieji ledai man sietysi su gera
patirtimi, net jam pristacius naujus, brangesnius ir aukStesnés kokybés
valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 15 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai skatinty mane mastyti
apie savo sveikatg, net jam pristacius naujus, brangesnius ir
aukstesnés kokybés valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 15 Eur.,
vietoje iprastos 10 Eur.

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai neskatinty manes
mastyti apie savo sveikatg, net jam pristacius naujus, brangesnius ir
aukstesnés kokybés valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 15 Eur.,
vietoje iprastos 10 Eur.

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai skatinty mano
susidoméjima, net jam pristacius naujus, brangesnius ir aukstesnés
kokybés valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 15 Eur., vietoje jprastos
10 Eur.

Vartodamas prekés Zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomuosius ledus
jauscCiausi gerai, net jam pristacius naujus, brangesnius ir aukstesnés
kokybés valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 15 Eur., vietoje jprastos
10 Eur.

Vartodamas prekés Zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomuosius ledus
jausciausi, kad rupinuosi savo sveikata, net jam pristacius naujus,
brangesnius ir aukstesnés kokybés valgomuosius ledus, kuriy kaina
yra 15 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Prekeés Zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai neskatinty mangs jy
vartoti, net jam pristacius naujus, brangesnius ir aukstesnés kokybés
valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 15 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

12. Jusy lytis
a. Vvyras;
b. moteris.

13. Jiisy amZius

a. 18-29m;
b. 30-44 m.;
c. 45m. ir daugiau.

14. Jusy vidutinés pajamos per ménesj (j rankas)

a. 1iki 1038 eury;

b. 1039-1499 eury;

c. 1500-1999 eury;

d. 2000 eury ir daugiau.

5 priedas.
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APKLAUSOS ANKETA (D)

PASITIKEJIMAS PREKES ZENKLU, JI ISPLETUS VERTIKALIAI | ZEMESN]
KAINOS SEGMENTA HEDONINIU PREKIU GRUPEJE (VALGOMIEJI LEDAI ,,BEN
& JERRY'S%)

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, Rinkodaros ir
integruotos komunikacijos magistro studijy studenté. Siuo metu atlieku apklausa, norédama
nustatyti kaip kinta pasitikéjimas prekés zenklu iSplétus ji vertikaliai j zemesnj kainos segmentg
hedoniniy* prekiy grupéje. Tyrimo metu gauti duomenys bus naudojami tik moksliniams tikslams
ir pristatyti apibendrinta forma.
Anketa yra anoniminé, skirta geriau suprasti Jiisy, kaip vartotojo, pozitri i prekés Zenkla ir jo
plétra. Jusy nuomoné yra labai svarbi. Anketos pildymo laikas — iki 5 min.

Acit, uz Jusy atsakymus.

*Pastaba. Hedoniniy prekiy grupé — prekés, skirtos vartotojui sukelti tokius jausmus kaip
dziaugsmas, susijaudinimas ar malonumas. Hedoninémis prekémis gali biiti laikomi juvelyriniai

dirbiniai, Sokoladas, prabangos prekés.

1. Ar jums yra suéje¢ 18 m.?

a. Taip;
b. Ne.

Jei ne, acill, anketa baigta.

2. Ar Zinote prekés Zenklg ,,Ben & Jerry's“? Pazymékite tik vieng Jums tinkantj atsakymo

variantg.
a. Taip;
b. Ne.

Jei ne, acill, anketa baigta.

3. Ar esate pirke ,,Ben & Jerry's®“ prekeés Zenklo ledus? PaZzymeékite tik vieng Jums tinkant}

atsakymo variantg.

a. Taip;
b. Ne.

Jei ne, acit, anketa baigta.
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4. Prasau, atidZiai perskaitykite Zemiau pateiktus teiginius apie prekés Zenklg ,,Ben &
Jerry's®“. PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje
Zymékite tik vienq atsakymgq.

Teiginiai 112[3|4(5]|6]|7

AS pasitikiu ,,Ben & Jerry's* prekés zenklu

AS pasikliauju ,,Ben & Jerry's” valgomaisiais ledais

Manau, kad ,,Ben & Jerry's” valgomieji ledai yra pagaminti
sgziningai

Manau, kad ,,Ben & Jerry's” valgomieji ledai yra saugiis vartoti

5. PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3/4|5]6]|7
Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's® verté gerai atitinka kaing

Palyginus su kitais ledy gamintojy prekés zenklais, a§ manau, kad
prekés Zenklo ,,Ben & Jerry's” valgomieji ledai yra geras pirkinys
Net jei uz prekés Zenklo ,,Ben & Jerry's valgomuosius ledus reikéty
mokéti daugiau, vis tiek juos rinkciausi, dél jy vertés

6. PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymg skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3|4|5|6]|7
AS manau, kad prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai yra
geri

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomieji ledai yra malonis vartoti

AS manau, kad prekes zenklas ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai yra
vertingi

1. PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginial 112(3|4]5|6]|7
Prekeés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai daro stipry vizualy
ispudj

Man patinka prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai
Prekés zenklas ,,Ben & Jerry's™ neveikia mano pojiiciy

Vartojant prekeés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomuosius ledus jauciu
teigiamas emocijas

Prekés Zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomieji ledai man nekelia stipriy
emocijy
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Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomieji ledai man siejasi su gera
patirtimi

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai skatina mane
jsitraukti ] apmastymus

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai neskatina manes
jsitraukti ] apmastymus

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's valgomieji ledai skatina mano
susidoméjima

Vartodamas prekés zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomuosius ledus
jauciuosi gerai

Vartodamas prekeés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomuosius ledus
jauciuosi, kad riipinuosi savimi

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai neskatina manes jy
vartoti

Isivaizduokite situacijg. Jis apsiperkate prekybos centre ir pastebite, jog prekés zenklas ,,Ben &
Jerry's suktiré naujus valgomuosius ledus, kurie vietoje jprastos 10 Eur. kainos, kainuoja 5 Eur.
Zemiau pateikite savo nuomone apie prekés Zenkla, po to, kai susiduriate su naujais, pigesniais
prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomaisiais ledais.

8. PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymg skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku“. Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai 112[3/4|5]|6]|7
AS pasitikéciau ,,Ben & Jerry's* prekés Zenklu, net jam pristacius
naujus, pigesnius valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 5 Eur., vietoje
iprastos 10 Eur.

AS pasikliauciau ,,Ben & Jerry's® valgomaisiais ledais, net jam
pristacius naujus, pigesnius valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 5
Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Many¢iau, kad ,,Ben & Jerry's valgomieji ledai yra pagaminti
saziningai, net jam pristacius naujus, pigesnius valgomuosius ledus,
kuriy kaina yra 5 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Manyciau, kad ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai yra saugiis vartoti,
net jam pristacius naujus, pigesnius valgomuosius ledus, kuriy kaina
yra 5 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

9. Paiymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*. Kiekvienoje eilutéje
Zymeékite tik vieng atsakymag.

Teiginial 112(3|4]5|6]|7
Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomyjy ledy verté gerai atitinka
kaing, net jam pristacius naujus, pigesnius valgomuosius ledus, kuriy
kaina yra 5 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Palyginus su kitais valgomyjy ledy prekés Zenklais, a§ manyciau, kad
prekeés zenklas ,,Ben & Jerry's® yra geras pirkinys, net jam pristacius
naujus, pigesnius valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 5 Eur., vietoje
Jprastos 10 Eur.

101



Net jei uz pagrindinj prekés Zenkla ,,Ben & Jerry's* mokéciau
daugiau, vis tiek jj rink¢iausi, dél jo vertés, net jam pristac¢ius naujus,
pigesnius valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 5 Eur., vietoje jprastos
10 Eur.

10. PaZymékite Jums labiausiai tinkamg atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiSkai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku . Kiekvienoje eilutéje

Zymékite tik vienq atsakymgq.

Teiginiai

AS manyciau, kad prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai yra
geri, net jam pristacius naujus, pigesnius valgomuosius ledus, kuriy
kaina yra 5 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

»Ben & Jerry's” prekés zenklo valgomuosius ledus vertin¢iau
teigiamai, net jam pristacius naujus, pigesnius valgomuosius ledus,
kuriy kaina yra 5 Eur., vietoje iprastos 10 Eur.

AS many¢iau, kad prekés Zenklas ,,Ben & Jerry's* turi stipry jvaizdj,
net jam pristacius naujus, pigesnius valgomuosius ledus, kuriy kaina
yra 5 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

11.PaZymékite Jums labiausiai tinkamgq atsakymgq skaléje nuo 1 iki 7, kai 1 — ,,visiskai
nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku*“, o 4 — ,,nei sutinku, nei nesutinku . Kiekvienoje eilutéje

Zymeékite tik vieng atsakymaq.

Teiginiai

Prekés Zenklo ,,Ben & Jerry's valgomieji ledai daryty stipry vizualy
ispudj, net jam pristacius naujus, pigesnius valgomuosius ledus, kuriy
kaina yra 5 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Man patikty prekés zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomieji ledai, net jam
pristacius naujus, pigesnius valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 5
Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Prekeés zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomieji ledai neveikty mano
pojuciy, net jam pristacius naujus, pigesnius valgomuosius ledus,
kuriy kaina yra 5 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Vartojant prekeés zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomuosius ledus jaus¢iau
teigiamas emocijas, net jam pristacius naujus, pigesnius valgomuosius
ledus, kuriy kaina yra 5 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Prekeés zenklo ,,Ben & Jerry's valgomieji ledai man nekelty stipriy
emocijy, net jam pristacius naujus, pigesnius valgomuosius ledus,
kuriy kaina yra 5 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Prekés Zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomieji ledai man sietysi su gera
patirtimi, net jam pristacius naujus, pigesnius valgomuosius ledus,
kuriy kaina yra 5 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai skatinty mane mastyti
apie savo sveikata, net jam pristacius naujus, pigesnius valgomuosius
ledus, kuriy kaina yra 5 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai neskatinty mangs
mastyti apie savo sveikatg, net jam pristacius naujus, pigesnius
valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 5 Eur., vietoje iprastos 10 Eur.
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Prekés Zenklo ,,Ben & Jerry's® valgomieji ledai priminty man apie
valgomyjy ledy pasirinkima, net jam pristacius naujus, pigesnius
valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 5 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Vartodamas prekés zenklo ,,Ben & Jerry's valgomuosius ledus
jauscCiausi gerai, net jam pristacius naujus, pigesnius valgomuosius
ledus, kuriy kaina yra 5 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

Vartodamas prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomuosius ledus
jausciausi, kad riipinuosi savo sveikata, net jam pristacius naujus,
pigesnius valgomuosius ledus, kuriy kaina yra 5 Eur., vietoje jprastos
10 Eur.

Prekés zenklo ,,Ben & Jerry's* valgomieji ledai neskatinty mangs jy
vartoti, net jam pristacius naujus, pigesnius valgomuosius ledus, kuriy
kaina yra 5 Eur., vietoje jprastos 10 Eur.

12. Jisy lytis
a. Vvyras;
b. moteris.

13. Jusy amZius

a. 18-29m.;
b. 30-44 m.;
c. 45 m. ir daugiau.

14. Jiisy vidutinés pajamos per ménesj (i rankas)

a. 1iki 1038 eury;

b. 1039-1499 eury;

c. 1500-1999 eury;

d. 2000 eury ir daugiau.
6 priedas.

Brand trust
(Chaudhuri ir Holbrook, 2001)

e | trust this brand;

e | rely on this brand,;

e This is an honest brand;
e This brand is safe.

Perceived value
(Buil ir kt., 2008)

e (Brand X) is good value for money;
e Within (prduct category Y), I consider (brand X) a good buy;

e Considering what I would pay for (brand X), I would get so much more than my money*s

worth.
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Brand attitude
(Zinkhan ir Leigh, 1986)

e [ think that (Brand X) brand (product category Y) is: Bad/Good,
e [ think that (Brand X) brand (product category Y) is Unpleasant/Pleasant;
e [ think that (Brand X) brand (product category Y) is Valuable/Worthless.

Brand experience
(Brakus, Schmitt ir Zarantonello, 2009)
Sensory

e This brand makes a strong impression on my visual sense or other senses;
e [ find this brand interesting in a sensory way;
e This brand does not appeal to my senses;

Affective

e This brand induces feelings and sentiments;
e 1do not have strong emotions for this brand;
e This brand is an emotional brand;

Intellectual

e Iengage in a lot of thinking when I encounter this brand;
e This brand does not make me think;
e This brand stimulates my curiosity and problem solving;

Behavioural

e I engage in physical actions and behaviours when I use this brand;
e This brand results in bodily experiences;
e This brand is not action oriented.

7 priedas.
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» Frequencies

[DataSetl] C:\Usershevaf302\Desktoph\utlitarinis auk3tesne darbkinis (2).sav

Statistics
14 Jisy
vidutinés,
asmeninés
pajamos per
13, Jlsy ménesj (i
12, J0sy Iytis amzius rankas)
I+l Walid 64 G4 f4
Missing i i 0
Frequency Table
12. Jasy lytis
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
WValid  “yras 27 422 422 422
Moteris ar 57,8 57,8 1000
Total 64 100,0 100,0
13. Jiisuy amzius
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Walid 18-29 m. 30 46,9 46,9 46 9
A0-44 m. 16 250 250 71,9
45 m. ir daugiau 18 281 281 1000
Total 64 1000 100,0

14. Jusy vidutinés, asmeninés pajamos per ménesj (j rankas)

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Walid  Iki 1038 eury 7 10,8 10,8 10,8
1039-1499 eury 16 250 250 358
1500-1599 eury 17 26,6 26,6 625
2000 eury ir daugiau g 141 141 76,6
Menoriu atskleisti 15 234 234 100,0

Total 64 100,0 100,0

Pastaba: virSuje esanti lentelé nurodo utilitarinio prekes tipo iSplétimo j aukStesnj kainos
segmentg anketos respondenty lyti, amziaus grupes ir pajamas j rankas per ménesj (anketa A).
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= Frequencies

Statistics
14. Jlsy
vidutinés,
AsmMenings
pajamos per
13, Jisu Menes;j (j
12, Jisy Iytis amzius rankas)
I+ Walid 66 66 GA
Missing 0 0 1]
Frequency Table
12. Jusy lytis
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Fercent
Walid Wyras 3z 48,5 485 48,5
Moteris 34 51,5 51,5 100,0
Total i3 100,0 100,0
13. Jusy amzius
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent FPercent
Walid 18-29 m. 35 53,0 53,0 53,0
30-44 m. 20 30,3 30,3 83,3
45+ 11 16,7 16,7 100,0
Total 66 100,0 100.,0

14. Jusy vidutinés, asmeninés pajamos per ménesj (j rankas)

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid iki1038 eu a 12,1 121 12,1
1039-1489 ey 14 28,8 28,8 40,9
1500-1999 eu 21 3.8 3.8 72,7
2000 eu + 15 227 227 955
enariu atskleisti 3 45 45 100,0

Total 66 100,0 100,0

Pastaba: virSuje esanti lentelé nurodo utilitarinio prekeés tipo iSplétimo j Zemesn;j kainos
segmentg anketos respondenty lyt], amziaus grupes ir pajamas j rankas per ménesj (Anketa B).
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$ Frequencies

[DataSetl] C:\Useratevafil2\Desktophhedonine i auk3d darbinis (1) (1).3a&av

Statistics
14, Jlsy
vidutinés,
asmeninégs
pajamos per
13, Jisy menesj (j
12, Jisy lytis amzius rankas)
I Walid G4 G4 64
Missing ] 0 0
Fraeguency Table
12. Jlsy lytis
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Percent
Valid  Vyras 28 453 453 453
Moteris 35 54,7 547 100,0
Total 64 100,0 100,0
13. Jusy amzius
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent FPercent
Walid 18-259 m. 51 7ar a7 7ar
A0-44 m. 7 10,9 10,9 G906
45 m. ir daugiau i} 9.4 9.4 100.,0
Total 64 100,0 100,0

14. Jisy vidutinés, asmeninés pajamos per ménesj (i rankas)

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid [ki 1038 eury 11 17,2 17,2 17,2
1039-1499 eury 16 250 250 422
1500-1999 eury 14 21,9 21,4 641
2000 eury ir daugiau 14 21,9 21,49 25,9
Menoriu atskleisti ] 141 141 1000

Total 64 100,0 100,0

Pastaba: virSuje esanti lentelé¢ nurodo hedoninio prekeés tipo iSpletimo j aukstesnj kainos
segmentg anketos respondenty lyti, amziaus grupes ir pajamas j rankas per ménesj (anketa C).
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% Frequencies

[DataSetl] C:\Users\evaf302\Desktop\Hed i Zemesne darbinis (1).sav

Statistics
14 Jlsy
vidutines,
asmenings
pajamos per
13.Jlsy meénesj (i
12, Jisy Iytis amzius rankas)
[+ Walid 63 63 63
Missing 0 0 0
Frequency Table
12. Jusy lytis
Cumulative
Frequency  Fercent  Valid Percent Fercent
Valid  Vyras 27 429 4249 4249
Moteris 36 7.1 57,1 100,0
Total 63 100,0 100,0
13. Jlsy amzius
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Walid 18-28 m. 42 66,7 66,7 66,7
30-44 m. 16 254 254 921
45 m. ir daugiau A T8 7.8 100,0
Taotal 63 100,0 100,0

14. Jasy vidutinés, asmeninés pajamos per ménesj (j rankas)

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid ki 1038 eury g 14,3 143 143
1038-1498 eury 18 28,6 286 429
1500-15998 eury 16 254 254 68,3
2000 eury ir daugiau 13 20,6 206 889
Menoriu atskleisti 7 1.1 111 100,0

Total 63 100,0 1000

Pastaba: virSuje esanti lentelé nurodo hedoninio prekes tipo iSpletimo j Zemesnj kainos segmenta
anketos respondenty lytj, amziaus grupes ir pajamas j rankas per ménesj (anketa D)
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8 priedas.

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Daviation  Std. Error Mean
Pair1  TrustBefore_mean 48246 87 1,41690 17310
TrustAfter_mean 42649 87 1,76556 21570

Paired Samples Correlations

Significance
N Correlation One-Sidedp Two-Sided p
Pair1  TrustBefore_mean & 67 707 <001 <001

TrustAfter_mean

Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Deviation  Std. Error Mean Lower Upper t df Ona-Sided p Two-Sided p
Pair1  TrustBefors_mean - 55970 1,25988 15392 25239 86701 3,636 66 <,001 <001

TrustAftar_mean

Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval

Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
Pair1  TrustBefora_mean - Cohen'sd 1,25988 444 192 694
TrustAfier_maan Hedges' correction 1,27442 439 189 686

Pastaba: virSuje esanti lentelé nurodo utilitarinio prekés Zenklo ,,Colgate* respondenty

pasitikejima pries ir po plétros | Zemesnj kainos segmenta.

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation  Std. Error Mean
Pair1  TrustBefore_mean 49922 64 1,32285 16536
TrustAfter_mean 4,2461 64 1,75000 21875

Paired Samples Correlations

Significance
N Correlation One-Sidedp Two-Sided p
Pair1  TrustBefore_mean & 64 735 <,001 <001

TrustAfter_mean

Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Deviation  Std. Error Mean Lowar Upper 1 df One-Sidad p  Two-Sided p
Pair1  TrustBefora_mean- 74609 1,18647 14831 44972 1,04247 5.031 63 <001 <001

TrustAfter_mean

Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval

Standardizer® Point Estimata Lower Upper
Pair1  TrustBafors_mean- Cohen's d 1,18647 629 358 895
(SATR RN Hedges' correction 1,20084 621 354 884

Pastaba: virSuje esanti lentelé nurodo utilitarinio prekés Zenklo ,,Colgate* respondenty

pasitikéjimg pries ir po plétros j aukstesnj kainos segmenta.
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Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation Std. Error Mean
Pair1  TrustBefore_mean 57126 127 1,19485 10603
TrustAfer_mean 5,0866 127 1,58408 14056
Paired Samples Correlations
Significance
N Correlation One-Sidedp Two-Sided p
Pair1  TrustBafors_mean & 127 576 <,001 <,001
TrustAfter_mean
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  TrustBefore_mean - 62598 1,32508 1758 ,39329 85867 5324 126 <,001 <001
TrustAfter_mean
Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer*  Point Estimate Lower Upper
Pair1  TrustBefore_mean- Cohen's d 1,32508 472 ,288 855
TrustAtermean Hedges' comrection 1,33303 470 286 651

Pastaba: virSuje esanti lentelé nurodo pasitikéjimg hedoniniu prekés zenklu ,,.Ben & Jerry‘s®
pries ir po vertikalios plétros | Zemesnj kainos segmenta.

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation ~ Std. Error Mean

Pair1 TrustBefore_mean 57539 64 116112 14514

TrustAfter_mean 47109 64 1,73789 21724

Paired Samples Correlations
Significance
N Correlation One-Sided p  Two-Sided p

Pair1  TrustBefore_mean & 64 669 <,001 <,001

TrustAfter_mean

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  TrustBefore_mean - 1,04297 1,29219 16152 72019 1,36575 6,457 63 <,001 <,001

TrustAfter_mean

Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer®  Point Estimate Lower Upper

Pair1  TrustBefore_mean- Cohen's d | 1,29219 | 807 522 1,087

Jsianerrmean Hedges' correction 1,30783 797 516 1,074

Pastaba: virSuje esanti lentelé nurodo pasitikéjimg hedoniniu prekes zenklu ,,.Ben & Jerry‘s®
pries ir po vertikalios plétros | auksStesnj kainos segmenta.
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9 priedas.

= Reliability

[DataSetl] C:\Usersi\evaf3l2\Downloads\nauja bkendra anketa 12 03.s3av

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

K %
Cases Valid 257 100,0
Excluded?® i 0
Total 257 100,0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems
a1 4
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  ScaleWariance ltem-Total Alpha if ltem
Itern Deleted if tem Deleted Correlation Delated
4 AS pasitikiu prekes 158638 15954 834 872
Zenklu, Colgate”
4 AS pasikliauju ,Colgate” 159416 15,219 B854 BG4
danty pastomis
4 Manau, kad , Colgate” 16,1984 16,667 JA70 894
danty pastos yra
pagamintos saziningai
4 Manau, kad , Colgate" 15,8366 16,864 735 906

danty pastos yra saugios
naudoti

Pastaba: prekés zenklo pasitikéjimo skalés Kronbacho alfa statistinis rodiklis (angl. Cronbach

alpha)
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Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 257 100,0
Excluded® 0 0
Total 257 100,0

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

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
891 3

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
6.AS manau, kad ,Colgate" 96770 9,782 836 805
danty pastos yra geros
6.AS manau, kad ,Colgate" 95798 10,057 806 831
danty pastas malonu
naudou
6.AS manau, kad ,Colgate" 10,4163 9,369 731 903

danty pastos yra vertingos

Pastaba: poziiirio j prekés Zenklg skalés Kronbacho alfa statistinis rodiklis.
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Case PfOCOSS‘ﬂO Summary

N %
Cases Valid 64 1000
Excluded® 0 0
Total 64 1000

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

Reliability Statistics

Cronbach’'s
Alpha N of tems

915 3

Item Statistics
Maan Std. Daviation N

9_Colgate” danty pastos 416 1.871 64
geral ablinka kaing, netjam

pristafius brangasng

danty pasty

S Palyginus su kitals danty an 1,809 64
pastos prekés Zenklals, a$

manytiau, kad prakés

Zenklo .Colgate” danty

pastos yra geras pirkinys,

net jam pristafius nauja,

brangesne Ir auktesnés

kokybes danty pasts,

kurios kaina yra 6 Eur,,

viatoje |

9 Netjei uz Colgate* 3.70 1,973 64
mokeélau dauglau, vis tiek

Ji ink€iausi, dél jo vartés,

nat jam pristafius

brangesng danty pasta

Item-Total Statistics

Comected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if ham
Itern Deleted if tem Deleted Carrelation Deleted

9. Colgate” danty pastos 781 13,044 799 901
geral atitinka kaing, netjam

pristatius brangesng

danty pasty

9.Palyginus su kitais danty 786 13,266 819 B85
pastos prekés fanklais, as

manyiiau, kad prekés

Zenklo ,Colgate® danty

pastos yra geras pirkinys,

net jam pristaéius nauja,

brangesng ir aukstesnses

kokybés danty pasty,

kurios kaina yra 6 Eur,

vietoje |

9 Netjei uz ,Colgata" 827 11,690 BT B4
mokéfiau daugiau, vis tiek

il rink€iausi, dél jo vartés,

netjam pristaéius

brangesng danty pasty

Pastaba: suvokiamos prekes zenklo vertés skalés Kronbacho alfa statistinis rodiklis.



Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

M %
Cases Valid 131 100,0
Excluded® 0 0
Total 131 100,0

a, Listwise deletion based on all
variables inthe procedurs,

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems

J23 12

Cronbach's
Alpha M aof kams

J13 12

Item-Total Statistics

Conmeched Cronbach’s
Scale Meani  Scale Variance Iterm-Tatal Mlpha it lem
Ham Dealated il Hem Dalatad Cormelation Daletad

7.Colgate” danty pastos 46,8855 82,1m 584 T4
darn stipny vizualy jspdd)

7.Maudojant prakés Zenklo 465151 83,328 549 L]
LSColgate” danby pasias

Jaudiu Svaras pojiy

7. Prakis fankio  Colgate” 47,6412 103,832 =119 J63
produbdal neveikia mano

pajdtiy

7.Maudodamas Colgate” 4T 4733 80,744 ] 1]
darty pastas jautiu

taigiamas amocljas

T.Prakés fankdo ,Colgate™ 46,9008 108,767 =258 JTED
danty pastos man nakelia

Slipriy #macijy

7 Prekés fankio Colgate 472114 TB174 737 652
danty pastos man siajasi

5U gera patirimi;

T.Prekés fenido .Colgate” 47,2518 79,436 518 JBES
danty pastos skatina mane

mashii apie Savo bumos

higleng

7 Prekés Zanklo Colgate” 47,7023 108534 = 146 Ja2
danty pastos neskating

mangs mashti apie savo

burnos higisng

7.Prekés fanklo Colgate® 471756 81,669 B2 GEE
danty pastos primena man

apie alsakinga burnos

higlenos produkly

pasirinkima

7.Haudodamas prakés 47,2366 74,650 T4 38
funklo Colgate” danty

pastas jaufivosi gerai

prisirintis savo bumos

higiena

T Maudodamas prakis 47,3359 78,871 45 648
Zenkio  Cobgate” danty

pastas jaulivos), kad

ripinuosi savo sveikata

7.Prakis fanklo Colgate” 47,9542 101,758 =070 J63
danty pastos neskating

mangs reguliarial valyts

dantis

Pastaba: prekés Zenklo patirties skalés Kronbacho alfa statistinis rodiklis.



10 priedas.

Correlations

AftiludeAfter_m  ValueAftler_me

ExperienceAfte

price_condition gan an Mean
price_condition Pearson Correlation 1 - 108 - 260" -057
Sig. (2-tailed) 085 <001 358
N 258 258 258 258
AftitudeAfter_mean  Pearson Gorrelation -108 1 752" 8117
Sig. (2-tailed) 085 <001 <001
N 258 258 258 258
ValueAfter_mean Pearson Correlation 260 7527 1 785"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001
N 258 258 258 258
ExperienceAfiertMean  Pearson Correlation -057 811 785 1
Sig. (2-tailed) 358 <001 <001
N 258 258 258 258

**_Cormelation |s significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Pearson Correlations

Highly Positive: (Nons)

Positive: (AttitudeAfter msan <--—> ValueAftsr mean), (AttitudsAfter mean <---> ExperienceAfterMean), (ValusAfter mean <-—-> ExperisnceAfterMsan)

No Linear Correlatiom: (None)

Negative: (price condition <---> AttitudsAfter mean), (price condition <---> ValueAfter mean), (price condition <---> ExperienceAfterMsan)

- Highly Negative: (None)

Note: Curated Help is calculated based on actual cell values, not the formatted values.

Pastaba: tikrinama multikolinearumo problema pasitelkiant pirmin¢ Pearsono koreliacija.

11 priedas.

Model Summary

Adjusted R Std. Emror of the
Model R R Sguare Square Estimate
1 869* 755 752 B5602

a. Predictors: (Constant), AtitudeAfter_mean, ValusAfter_mean,
ExperienceAfterMean

ANOVA®
Sum of
Maodel Squares df Meaan Square F Sig.
1 Regrassion 573,251 3 191,084 260,769 “.QCI'I'I
Resldual 186123 254 733
Total 759,374 257

a. DependentVariable: TrustAfter_mean

b. Predictors: (Constant), AttitudeAfter_mean, ValueAfier_mean, ExperienceAfterMean

Coefficients”
Standardized

Unstandardized Coefiicients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constanf) 563 234 2,405 017
ValueAfter_mean 202 051 ,209 3,943 <,001 345 2,901
ExperienceffterMean -069 0488 -041 -,685 488 272 3,681
AftitudeAfter_mean 157 058 736 13,158 <001 308 3,243

a. DependentVariable: TrustAfter_mean

Collinearity Diagnostics®

“ariance Proportions

Condition ValueAfter_me  Experienceéfte  AftitudeAfter_m

Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) an ean ean
1 1 3,872 1,000 00 ,00 .00 .00
2 086 6,728 35 23 .00 02
3 031 11,133 10 /60 .00 65
4 012 18,304 55 Al 1,00 33

a. DependentVariable: TrustAter_mean
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Pastaba: tikrinama ar néra multikolinearumo problemos atliekant dispersijos infliacijos
faktoriaus (VIF) testa.

12 priedas.
5 Mean = 4,13
Stel. Dev_= 1,779
M= 358
20
3‘ 15
=
-
3
o
1)
L=
|8
10
5
o
00 2,00 4,00 8,00 8,00

ValueAfter_mean

Pastaba: duomeny normalumo pasiskirstymas suvokiamos vertés kintamojo.

13 priedas.
40 Mean = 4,70
Stel. Dev.= 1672
M= 258
30
>
(%]
=
Lt
=
@ 20
L
IR
10
o
00 2,00 400 6,00 8,00

AttitudeAfter_mean

Pastaba: duomeny normalumo pasiskirstymas poziiirio | prekés Zenklg kintamojo.



14 priedas.

40

Mean=416

Stl. Dev. = 1,034
M= 258
30
>
(5]
=
@«
=]
E’- 20
w
10
o
100 .00
ExperienceAfterMean
Pastaba: duomeny normalumo pasiskirstymas patirties kintamojo
15 priedas.
25 Mean = 4 66
Std. Dev.= 1,719
N= 258
20
3‘ 15
c
@
=]
o
2
w
10
5
o
s 2,00 4,00 6,00 8,00
TrustAfter_mean

Pastaba: duomeny normalumo pasiskirstymas pasitikéjimo kintamojo.
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16 priedas.
AprasSomosios statistikos analizés rezultatai. Vertikalios plétros poveikis suvokiamai

prekés Zenklo vertei ir pozZiiiriui

Descriptive Statistics
[+l Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
66 1,67 7,00 4 1364 1,48609

Brandvalue_mean
Walid M (listwise) G

Pastaba: duomenys nurodo respondenty utilitarinio prekés zenklo ,,Colgate* suvokiamg verte
pries vertikalig plétra. Verinimas — vidutiniskas.

Descriptive Statistics

Std.
N Minimum Maximum Mean Deviation
BrandValue mea 64 1,00 7,00 4.,0208 1,70576
n
Valid N (listwise) 64

Pastaba: respondenty suvokiama verté hedoninio prekés Zenklo ,,Ben & Jerry‘s* atveju. Likerto
skaléje ivertinta vidutiniSkai.
Descriptive Statistics

Minimu Maximu Std.
m Mean Deviation

N m
BrandValueAfter_ 66 1,00 7,00 3,9798 1,77916
mean
Valid N (listwise) 66

Pastaba: utilitarinio prekes Zenklo ,,Colgate* atveju suvokiama verté sumazéjo po vertikalios

plétros 1 auksStesnj kainos segmentq.

Descriptive Statistics

Std.
N Minimum Maximum Mean Deviation
BrandValueAfterH me 64 1,00 7,00 3,3333 1,87248
an
Valid N (listwise) 64

Pastaba: respondenty suvokiama verté hedoninio prekés Zenklo ,,Ben & Jerry‘s* atveju, po

vertikalios plétros j aukStesnj kainos segmentaq.

118



T-Test

Paired Samples Statistics

Maan N Std. Deviation  Std. Error Mean
Pair1  BrandValueBefore_mean 41364 66 1,48609 18293
BrandValueAfter_mean 39798 66 1.77916 21900

Paired Samples Correlations
Significance
N Correlation One-Sidedp Two-Sidedp

Pair1 BrandValueBefore_mean & 66 850 <001 <001
BrandValusAfter_mean

Paired Samples Test

Palred Differances Significance
95% Confidence Interval of the
- Difference
Mean Std. Dewiation ~ Std. Error Mean Lower Upper t df One-Sidedp Two-Sided p
Pair1  BrandValueBefore_mean- 15657 93775 11543 -07396 38709 1,356 65 .0%0 180

BrandValueAfter_mean

Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval

Standardizer®  Point Estimats Lower Upper
Pair1 BrandValueBefors_mean- Cohen's d 93775 167 -077 ,409
BrandValusAfermean  54ges’ comection 94875 165 -076 405

HI — Vertikali plétra j aukStesnj kainos segmentg daro tiesioging, teigiamg jtaka suvokiamai

prekeés Zenklo vertei.

Paired Samples Correlations
Significance
One-Sided Two-Sided
N Correlation p p
Pair 1 BrandValueBefore _mean 66 ,850 <,001 <,001
& BrandValueAfter mean

Atlikus analize H1 atmetama utilitarinio prekés zenklo ,,Colgate™ atveju, nes suvokiama verté

reik§mingai sumazgjo po vertikalios plétros | aukStesnj kainos segmenta.
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= T-Test

Paired Samples Statistics

Mean M Std. Deviation  Std. Error Mean
Pair1  BrandValue_Befors 4.0208 64 1,70576 21322
BrandVvalus_aAfter 3,3333 64 1,87248 23406
Paired Samples Correlations
Significance
N Correlation  One-Sided p  Two-Sided p
Pair1 BrandValue_Befors & G4 (66 =001 =001
BrandValue_After
Paired Samples Test
Paired Differances Significance
45% Confidence Interval of the
Diffarence
Waan Std, Deviation  Std, Emor Mean Lower Upper t df One-Sided p | Two-Sided p
Pair1 BrandValue_Beafore - JBETSD 1,23425 15428 hcrii il aa581 4,456 63 =001 =001
BrandValue_After
Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer® Point Estimate Lower Upper
Pair1 BrandValue_Before - Cohen's d 1,23425 55T 282 819
BrandValue_Afler Hedges' comrection 1,24919 550 288 809

Pastaba: virSutin¢ lentelé Zymi hedoninio prekés Zenklo ,,Ben & Jerry‘s* rezultatus pries ir po

vertikalios plétros j austesnj kainos segmenta.

H2: Vertikali plétra j Zemesnj kainos segmenta daro tiesioging, neigiama jtaka suvokiamai

pagrindinio prekés Zenklo vertei

= T-Test
Paired Samples Statistics
Mean N Std. Deviation  Std. Error Mean
Pair1  BrandValuebefore_mean 4,4080 67 1.54050 18820
BrandValueAfer_mean 41493 67 1,65682 20241
Paired Samples Correlations
Significance
N Comelation One-Sidedp Two-Sided p
Palr1  BrandValuebefors_mean & 67 804 <,001 <001
BrandValueAfier_mean
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Configance Intarval of the
Diffarence
Mean Std, Dewviation  Std. Error Mean Lower Upper t df One-Sidedp  Two-Sided p
Pair1  BrandValuebefors_mean- ,25871 1,00641 12295 01322 50419 2,104 66 ,020 039

BrandValueAfer_mean

Paired Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer* Point Estimate Lower Upper
Pair1  BrandValuebefore_mean- Cohen'sd 1,00641 257 013 500
BrandvalueAfer_mean Hedges' corraction 1,01803 254 013 494

Pastaba: viSutin¢je lenteléje pateikiami utilitarinio prekés Zenklo ,,Colgate* rezultatai, po

vertikalios plétros j Zemesn] kainos segmenta.
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Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation  Std. Error Mean
Pair1  BrandValueBefore_Mean 43915 63 1.60481 20219
BrandValueAfter_Mean 5.0476 63 1.42162 791

Paired Samples Correlations

Significance
N Corralation One-Sidedp Two-Sided p
Pair1 BrandValuaBefora_Maan & 63 743 <001 <001

BrandValueAftar_Mean

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 BrandValueBefore_Mean - -65608 1,09899 13846 -93286 - 37931 -4,738 62 <001 <001

BrandValueAfer_Mean

Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval

Standardizer® Point Estimate Lower Upper
Pair1 BrandValueBefore_Mean- Cohen'sd 1,09899 - 597 -.863 -327
DANIVe asAReTMes Hedges' corraction 1.11251 -590 -853 -323

Pastaba: virSutinéje lentel¢je pateikiami hedoninio prekés zenklo ,,Ben & Jerry‘s* rezultatai po
vertikalios plétros ] Zemesnj kainos segmenta.

H3: Vertikali plétra j aukStesnj kainos segmenta daro teigiama poveikj poZiiiriui j pagrindinj

3 W
prekés zenkla.
=% T-Test
Paired Samples Statistics
Mean M Std. Deviation  Std. Error Mean
Pair1 BrandAttitudeBefore_mean 4 4687 64 161859 ,20232
BrandAttiudeAfter_mean 4,3229 64 1 B4684 ,23086
Paired Samples Correlations
Significance
N Comelation  One-Sidedp  Two-Sided p
Pair1  BrandAttitudeBefore_mean 1} R 1 =001 =001

& BrandAttitudeAfter_mean

Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Difference
Maan Std. Daviation  Std. Error Mean Lawer Upper i df One-Sidedp  Two-Sidad p
Pair1  BrandAtudeBsefora_maan 14583 1,10285 13787 - 12967 42134 1,058 63 147 294

- BrandAritudeAftar_rmaan

Paired Samples Effect Sizes
95% Confidance Intarval

Standardizer®  Point Estimate Lowier Upper
Pair1 BrandAtitudeBefors_mean Cohen'sd 1,10285 132 _114 are
- BrandAtliludeAfer_mean  aqges* corracilon 111630 131 .13 a73

Pastaba: lentel¢je pateikta utilitarinio prekés Zenklo ,,Colgate* vertikali plétra j aukStesng kainos
kategorija.
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Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation Std. Error Mean
Pair1 BrandAttitudeBefore_mean 5,3958 64 1,41655 A7707
BrandAttitudeAfter_mean 4,7552 64 1,85377 23172
Paired Samples Correlations
Significance
N Correlation One-Sidedp Two-Sided p
Pair1  BrandAttitudeBefore_mean 684 555 <001 <001
& BrandAttitudeAer_mean
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Daviation  Std. Error Mean Lower Upper 1 dt One-Sidedp Two-Sided p
Pair1  BrandAttitudeBefore_mean 64063 1,59065 19883 24329 1,03796 3222 63 001 002
- BrandAttitudeAftar_mean
Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer®  Point Estimate Lower Upper
Pair1 BrandAftitudeBefors_mean Cohen's d 1,59065 403 146 656
- BrandAtitudeAfier_mean o o0 corraction 1,60991 398 145 648

Pastaba: lentel¢je pateikti hedoninio prekés Zenklo ,,Ben & Jerry ‘s rezultatai po vertikalios
plétros 1 aukstesnj kainos segmenta.

H4: Vertikali plétra j Zemesnj kainos segmenta daro tiesiogine neigiama jtaka poziuriui i
pagrindinj prekés Zenkla

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation  Std. Error Mean
Pair1  BrandAttitudeBefore_mean 51693 63 1,39876 17623
BrandAttitudeAfler_mean 54444 63 115780 14587
Paired Samples Correlations
Significance
N Correlation One-Sidedp Two-Sided p
Pair1 BrandAftitudeBefore_mean 63 577 <001 <,001
& BrandAttitudeAfter_meaan
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Deviation  Std. Error Mean Lower Upper t daf One-Sidedp  Two-Sided p
Palr1 BrandAttitudeBefora_mean 27513 119518 15058 -57613 02587 1,827 62 036 072
- BrandAttitudeAfter_mean
Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Inteval
Standardizer* Point Estimate Lowsr Upper
Pair1 BrandAttitudeBefore_mean Cohen'sd 1,19518 -230 - 480 021
- BrandatitudeAfer_mean o 4ges! comraction 1.20989 -227 -474 021

Pastaba: lenteléje pateikti hedoninio prekés zenklo ,,.Ben & Jerry‘s* rezultatai po vertikalios
plétros j zemesnj kainos segmenta.
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Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation  Std. Error M2an
Pair1  AftitudeBefore_Mean 46617 67 1,52697 18655
AttitudeAfter_Mean 4,3930 67 163498 19974

Paired Samples Correlations

Significance
N Correlation One-Sidedp Two-Sided p
Pair1 AftitudeBefore_Mean & 67 857 <001 <.001

AttitudeAfter_Mean

Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Daviation  Std. Error Mean Lower Upper t

Significance

One-Sidad p

Two-Sided p

Pair1  AftitudeBefora_Mean - ,26866 85327 10424 06053 A7679 2,577
AftitudeAfter_Mean

006

012

Paired Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer* Point Estimate Lower Upper
Pair1 AttitudeBefora_Mean - Cohen's d 85327 315 068 559
Sl N Hedges' correction 86313 311 068 553

Pastaba: virSuje esancioje lentel¢je pateikta utilitarinio prekés Zenklo ,,Colgate® vertikali plétra |

zemesng¢ kainos kategorija.

17 priedas.

Prekés Zenklo suvokiama vertés ir poZiurio mediacijos poveikis rySiui tarp vertikalios

o0

plétros ir pasitikéjimo prekés Zenklu

HS: Prekés Zenklo suvokiama verté teigiamai medijuoja rysj tarp vertikalios plétros j

aukstesnés kainos segmentg ir prekés Zenklo pasitikéjimo
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Variables Entered/Removed”

Vasiables Vanables
Model Entered Removed Method
1 prica_conamon® Enter

a. Dependant Variable: ValusAfer_mean
b. All requested variables entered

Model Summary
Adustad R Std. Emor of tha
Model R R Squars Square Estimate
1 047 002 -,005 1.69929

a Predictors: (Constant), price_condition

ANOVA®"
Sum of
Model Squares ar Maan Squate F Sig
1 Regression B35 1 B35 289 592°
Residual 372,501 129 2,688
Total 373,335 130

3. Dependent Variable: ValusAfer_maan
b. Pradictors: (Constant), price_condition

Coefficients”
Standardzaa
Unstandardized Coofficlents Coeficrants
Moda| e Std. Etror Beta 1 Sig
1 (Constant) 4149 208 19,987 <001
price_conadon -160 297 -047 -538 592

2 Dependent Variable: ValueAfer_mean

Pastaba: virSuje esancioje lenteléje pateikti pirmosios regresijos mediacijos rezultatai, utilitarinio
prekés zenklo ,,Colgate, po vertikalios plétros j aukstesne kainos kategorija.
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* Regression

Variables Entered/Removed’
Vanables Variables
Model Entered Removed Method
1 price_condimon Entar
ValusAfter_me
an®

a. Dependent Vaniable: TrustAtar_mean
b. All requested vanables entered

Model Summary
Adustiad R Std. Emror of the
Modal R R Squara Square Estimate
1 856* J32 728 91381

a Predictors: (Constant), price_condition, ValusAfter_mean

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Ragression 201,796 2 145898 174717 <001®
Resiual 106,887 128 835
TYotal 308,683 130

a. Dependent Vaniable: TrustAfter_mean

b. Predictors: {Constant), price_condition, ValuaAfier_mean

Coefficients®

Standardesd

Unstandardized Coeflicients CoafMcients
Mods| B Std. Error Beta t Sig
1 {Constant) 593 226 2,623 010
ValueARer_mean 885 047 856 18,693 <001
price_condmon 22 BRI 035 J66 445

a Depondent Variable TrustAfer_mean

Pastaba: virSuje esancioje lenteléje pateikti antrosios regresijos mediacijos rezultatai utilitarinio
prekés zenklo ,,Colgate®, po vertikalios plétros | auksStesne kainos kategorija, jtraukus

pasitikeéjimo kintamajj.
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Variables Entered/Removed”

Varlables Vanables
Modsal Enterad Renmovad Method
1 prica_condition” Enter

a. Dependen Variable: ValugAftar_meaan
b Al requasted variables enterad.

Model Summary

Adjusted B S1d. Error of the
Miodel R R Squara Square Estimats

1 AEt 212 2086

166418

a. Prediclors: (Constand), price_condilion

ANOVA"
Sunn of
Model Squaras df Maan Square F Sig
1 Regression 93,300 1 93,300 33,688 < 001®
Rasidual 2461590 125 2,770
Total 439,491 126

a. Depandant Variable: ValusAlar_maan
b, Predictors; (Constand), price_condition

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Cosflicients Coefficients
Modal B Shd. Error Bata t Sig
1 (Consiant) 5048 210 24,074 =001
price_condition Ry 2a5 - 461 -5 BO4 = 001

a. Depandant Variable: ValueAftar_meaan

Pastaba: virSuje esancioje lentel¢je pateikti pirmosios regresijos analizés duomenys, hedoninio

prekés Zenklo ,,Ben & Jerry‘s®, po vertikalios plétros | aukStesne¢ kainos kategorija.
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= Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Modal Entarad Removed Meathod
1 price_condition Emer
ValusAfter_me
an®
a. Dependent Variable: TrustAftar_mean
b, All requested variables enterad
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimats
1 640 A10 400 122704

a. Predictors: (Constant), price_condition, ValuzAfter_mean

ANOVA*
Sum of
Modal Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 129473 2 64,738 42998 <001®
Rasidual 186,699 124 1,508
Total 316172 126

a. Dependant Variable: TrustAfter_mean

b. Predictors: (Constant), price_condition, ValueAfter_mean

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coafficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 2,607 367 7102 <001
ValugAfter_maan 567 066 668 8,596 <001
price_condition 215 245 068 874 384

a. Dependent Variable: TrustAfler_mean

Pastaba: virSuje esancioje lenteléje pateikti antrosios regresijos analizés duomenys hedoninio
prekés zenklo ,,Ben & Jerry‘s®, po vertikalios plétros j aukStesn¢ kainos kategorija, itaukus

pasitikéjimo kintamajj.

H6: Prekés Zenklo suvokiama verté neigiamai medijuoja rySi tarp vertikalios plétros

i Zemesnj kainos segmentg ir pagrindinio prekés Zenklo pasitikéjimo
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% Regression

Variables Entered/Removed”
Vatiables Variables
Model Entered Ramoned Mathod
1 Tow_price® . Enter

a, Dependent Variable: ValueAfter_mean
b Al requasted vanables enterad

Model Summary
Adjusted R Sid, Eroraf the
Madea| R R Squara Squale Eslimate
1 AE1? 22 206 166418

& Fredictors: (Consianty, low_price

ANOVA"
Burn al
Mods| Squares af Mean Squars F Fig.
1 Ragrassion 53,300 1 53300  33gme <om®
Residual 346,190 125 27170
Ttal 439 491 126

a Dependent Variable: ValugAter_rean
b, Pradictors. (Consiany, law_price

coefficients®
Standardized
Unstandardized Cosficlents Coeficiams
Madal B 10, Ermor Bela 1 Sig
1 {Constant) 3,333 JJog 16,024 =001
bow_price 1,714 ri L] A1 5,804 =001

a. Dependant Vanable: Valusafer_maan

Pastaba: virSuje esancioje lenteléje pateikti pirmosios tiesinés regresijos rezultatai hedoninio
prekés zenklo ,,Ben & Jerry‘s®, po iSplétimo | Zemesnj kainos segmenta.

Variables Entered/Removed"
Vasiables Vanables
Mods| Entered Removed Method
1 low_price, Enter
ValueAfter_me
an®

a. Dependant Variable: TrustAmer_mean
b. All requested vanables entered

Model Summary
Adusted R Std. Ermror of the
Model R R Squars Square Estimate
1 640" 410 400 1,22704

3. Pradictors: (Constant), low_price, ValusAfer_maan

ANOVA"
Sum of
Model Squares dr Mean Square F Sy
1 Ragression 129473 2 64,736 42,996 <o01®
Resdual 186,699 124 1,506
Total 316172 126
a. Dependant Variable: TrustAfer_mean
b. Predictors: (Constant), low_price, ValusAfer_mean
Coefficients”
Standardzed
Unstandardized Cosflicients Coefficients
Mode| B Std Error Beta t Siy
1 (Constant) 2821 268 10,525 <001
ValusAfer_mean 567 066 668 8,596 <001
law_price - 215 245 -,068 - 874 384

2 Dependent Variable TrustAfer_mean
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Pastaba: virSuje esancioje lenteléje pateikti pirmosios tiesinés regresijos rezultatai hedoninio
prekés zenklo ,,Ben & Jerry‘s®, po iSplétimo i Zemesnj kainos segmenta, itraukus pasitikéjimo
kintamajj.

Variables Entered/Removed®

Vatiables Variables
Moda Entered Remaved Method
1 Jow_prica® . Enter

a. Dependant Variable: ValueAmar_mean
B, All requasiad vanables enlerad

Mode| Summary

Adjusied R Sta. Emor of the
Mods| R R Squara Square Estimate

1 a7 002 - 005 1,69929
a. Pradictors: {Constant), low_price

AMOVA®
Surm af
Madel Squaras df Waan Square F Sig
1 Regression B35 1 B35 289 592®
Residual 3280 128 2,588
Todal 373,335 130

a. Dependant Vaniabla: ValueAfter_maan
b, Pradictors: (Censtant), low_price

Coefficients®

Standardized
Linstandardized Coafcients Cosficianis
Modal B 51d. Error Beta 1 Sig
1 (Canstant) 3,990 212 18,782 <001
lerw_price AL a7 047 p ] 592

a, Depanderd Variable ValusAter_méan

Pastaba: virSutin¢je lentel¢je pateikiami pirmosios tiesinés regresijos rezultatai utilitarinio prekés
zenklo ,,Colgate®, po iSplétimo j Zemesnj kainos segmenta.

Variables Entered/Removed"
Vatiables Vanables
Mods| Entered Removed Method
1 low_price, Entar
ValusAmar_me
an®

3. Dependant Vanable: TrustAfter_mean
b. All requested vanables enterad

Model Summary

Atjustad R Std. Error of the
Mode! R R Sgquars Square Estimate

1 856" 732 728 91381
3. Pradictors: (Constant), low_price, ValueAfar_mean

ANOVA"
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sy
1 Regression 291,796 2 145898 174717 <001*
Residual 106,687 128 835
Total 308,683 130

3. Dapendent Vanable: TrustAter_mean
b. Predictors: (Constant), low_price, ValusAfer_mean

Coefficients”
Standardeed
Unstandardized Coeflicients Coafficients
Model B Std Error Beta t Sig
1 (Constant) J15 221 3240 002
ValusAfter_mean 885 047 856 18,693 =001
low_price -122 160 -,035 - 766 445

2 Depondent Variable: TrustAfer_mean
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Pastaba: virSutingje lenteléje pateikiami antrosios tiesinés regresijos rezultatai utilitarinio prekes
zenklo ,,Colgate®, po iSplétimo j Zemesnj kainos segmenta, itraukus pasitikéjimo kintamaji.

H7: Pozitris i prekés Zenklg teigiamai medijuoja rySi tarp vertikalios plétros i
aukstesnés kainos segmento ir pagrindinio prekés Zenklo pasitikéjimo

Variables Entered/Removed®

Vanables Variables
Model Entered Remaoved Method
1 price_condmon® Enter

3 Dependent Variable: AftiludeAfter_mean
b All requested variables entered

Model Summary
Agusied R Std. Error of the
Modal R R Square Square Estimate
1 019* 000 -007 167686

a. Pradictors: (Constanty, price_condftion

ANOVA*
Sum of
Model Squares i Mean Square F S
1 Regression 126 1 126 045 833°
Rasidual 363,598 126 2819
Total 363,723 130

a Dependent Variable: AltiludeAer_mean
b. Predictors. (Constant), price_condition

Coefficients”

Unstandardized Coefficle
Model B Std. Error

1 Sig
1 {Constant) 4,343 205 21,176 <001
price_conddon - 062 293 - 019 - 211 833
a Dap ant Varable. A eAfter_mean

Pastaba: virSutinéje lenteléje pateikiami pirmosios tiesinés regresijos rezultatai utilitarinio prekés
zenklo ,,Colgate®, po iSplétimo j auksStesnj kainos segmenta.

Variables Entered'Removed”

Watiables Variables
Modsl Enléred Rémawed Mathad
4 price_condition . Enter
AttitudeAiar_m
aanb

a. DependarVanable: TrustAfer_mean
b Al requested vanables entered

Model Summary

Adusiad R Std. Emor of the
Madel R R Squara FquaEns Estimate

i 860" 740 738 B9955
a. Prediclors: {Senstant), price_condition, AfitudeAflar_mean

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Waan Square F g
1 Regressien 85107 2 147,553 182,046 <001®
Residual 103,577 128 0%
Tedal 308,683 130

3. Dependentvanable: Trustamer_maan
b. Prediciors: (Constant), price_condition, AmbudeAfiar_mean

Coefficients”
Standardeed
Unstandardized Cosfliciants Goaflicients
Model B Sitd, Errar Baota t i
1 {Constant) 452 233 1.514 A32
AftitsdeAmar_rvean an1 047 BE0 18,097 =001
price_condition 037 AST k) 238 214

4, Dependerd Variable: TrustAfer_méan
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Pastaba: virSutingje lenteléje pateikiami antrosios tiesinés regresijos rezultatai utilitarinio prekes
zenklo ,,Colgate®, po iSplétimo j aukStesnj kainos segmenta.

% Regression

Variables Entered/Removed”

Vatiables Variables
Modsl Enterea Removed Method
1 prica_conamion® Entar
a Dependent Variable: AttitudeAfter_mean
b All requested vanables entéred
Model Summary
Adustiad R Std. Error of the
Model! R R Squars Square Estimate
1 219* 048 040 154818
a. Pradictors: (Constant), price_condition

ANOVA"
Sum of
Model Squaras df Maan Square F S
1 Ragression 15,082 1 15,082 6,292 0123®
Rasidual 209,609 125 2,397
Total 314,691 126
a Dependent Vanable: AttitudeAfter_meaan
b. Prediclors: (Constant), price_condition
Coefficients”
Standardized
Unstandardzed Coeficients Coefhiciants
Mod=l 8 Std. Ermror Beta | Sig
1 {Constant) 5444 195 27,913 <001
price_condson -,689 275 - 219 -2,508 013
2. Dependont Variable: AttitudeAtter_mean

Pastaba: virSuje esancioje lenteléje pateikti pirmosios tiesinés regresijos rezultatai hedoninio
prekés zenklo ,,Ben & Jerry‘s®, po iSplétimo i auksStesnj kainos segmenta.
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Variables Entered/ Removed”

Watiables Wariablas
Modsl Entred Remaved Mithad
i price_condition . Enbear
AftitadeAar_m

aan

a. Dependent Vaniable: TrustAtar_maan
b Al requested vanables enterad

Model Summary

Afjustad R Std. Emor of tha
Model R R Squara Square Estimatz

1 JEazt J03 T4 JBE1TE
a. Pradictors: (Constant), price_condition, AmtudeAfiar_mean

ANOVA"
Surmn of
Mudal Squaras df Maan Squarns F Sig
1 Ragressiosn 224,086 2 112,043 150,873 «001®
Rasidual 92,088 124 43
Todal 6T 126

a. Dependent Vanable: TrustAftar_maan
b Prediciors: (Constant), price_condition, Ambudasfier_mean

Coefficients”
Standardaed
Unstandardized Cosfliciants Coafficiants
Modal B Std. Error Bata t i
1 (Constant) 55 282 327 a0
AffiludeAlar_rsan azrd 050 827 16,650 =00
price_condsan - 186 ALY =059 =1,186 238

a. Depandent Varable: TrustAfer_mean

Pastaba: virSuje esancioje lenteléje pateikti antrosios tiesinés regresijos rezultatai hedoninio
prekés zenklo ,,Ben & Jerry‘s®, po iSplétimo i aukStesnj kainos segmenta.

HS8: Poziuris i prekés Zenkla neigiamai medijuoja rysj tarp vertikalios plétros i

Zemesnés kainos segmento ir pagrindinio prekés Zenklo pasitikéjimo

Variables Entered/Removed®

Variables varlablas
Model Enterad Removed Mathod
1 Iow_price® Enter

a. Dependent Variable: AttudeAfter_mean
b. All requested variablas entarad,

Model Summary

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

1 Jo18* ,a00 -007 1,67886
a. Predictors: (Constan), low_price

ANOVA®
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 126 1 126 045 B3t
Residual 363,598 129 2819
Total 363,723 130

a. Dependent Variable: AtitudeAfter_mean
b. Predictors: (Constand), low_price

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Madel B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 4,281 210 20,4 =001
low_price 062 293 019 211 833

a. Dependent Variable: AtfiudeAfter_mean
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Pastaba: virSutingje lenteléje pateikiami pirmosios tiesiné€s regresijos rezultatai utilitarinio prekés
zenklo ,,Colgate®, po iSplétimo j Zemesnj kainos segmenta.

Variables Entered/Removed®

Variables Variablas
Madel Enterad Remaved Method
1 low_price, Enter
Attitud eAfter_m
ean®

a. Dependent Variable: TrustAfer_meaan
b. All raquestad variables entarad,

Model Summary

Adjusted R Std, Error of the
Madel R R Squars Square Estimate

1 ae0* 740 736 L B9a55
a. Predictors: (Constan), low_price, AttitudeAfter_mean

ANOVA"
Sum of
Madel Squares df Mzan Square F Sig
1 Regrassion 295107 2 147 553 182,346 = 001"
Residual 103,577 128 809
Total 398,683 130

a. Dependent Variable: TrustAfler_mean
b. Predictors: (Constanf), low_price, AtttudeAfter_mean

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Stel. Error Beta t Sig

1 {Constant) 389 23 1,684 85
AftitudeAfter_mean a0 047 R:1ii] 18,087 =001
low_price -.037 157 011 238 a4

a. Dependent Variable: Trustafer_maan

Pastaba: virSutin¢je lentel¢je pateikiami antrosios tiesinés regresijos rezultatai utilitarinio prekés
zenklo ,,Colgate®, po iSplétimo j Zemesnj kainos segmenta.

Variables Entered/Removed”

variables Variables
Madsl Enterad Removed Method
1 low_prica® Enter

a. Dependent Variable: AtfiludAfter_mean
b. All requested variables enfared,

Model Summary

Adjusted R Std, Error of the
Madel R R Square Square Estimate

1 2187 048 040 1,54818
a. Predictors: (Constan®), low_price

ANOVA"
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig
1 Regrassion 16,082 1 16,082 6,282 o3t
Residual 299,609 125 2,397
Total 314,691 126

a. Dependent Variable: AtitudeAfter_mean
b. Predictors: (Canstan®), low_price

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coeflcients Coeflicients

Madel B Std. Errar Beta t Sig
1 {Constant) 4,755 194 24,572 <001
low_price 0] 275 219 2,508 013

a. Dependent Variable: AtfitudeAfter_mean
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Pastaba: virSuje esancioje lenteléje pateikti pirmosios tiesinés regresijos rezultatai hedoninio
prekés zenklo ,,Ben & Jerry‘s®, po iSplétimo | Zemesnj kainos segmentg.

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Enterad Removed Method
1 low_price, Enter
AttitudeAfter_m
ean

a. Dependent Variable: TrustAfter_mean
b. All requested variables entered.

Model Summary

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

1 842 709 704 86176
a. Predictors: (Constant), low_price, AttitudeAfter_mean

ANOVA"
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 224,086 2 112,043 150,873 <p001°
Residual 92,086 124 743
Total 316.172 126

a. Dependent Variable: TrustAfter_mean
b. Predictors: (Constant), low_price, AttitudeAfter_mean

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig

1 (Constant) 769 260 2,957 004
AttitudeAfter_mean 829 050 827 16,650 <,001
low_price 186 157 ,059 1,186 ,238

a. Dependent Variable: TrustAfter_mean

Pastaba: virSuje esancioje lenteléje pateikti antrosios tiesinés regresijos rezultatai hedoninio
prekés zenklo ,,Ben & Jerry‘s®, po iSplétimo | Zemesnj kainos segment3.

18 priedas.
Prekés Zenklo suvokiamos vertés poveikis poZiiiriui j prekés Zenkla

H9: Prekés Zenklo suvokiama verté daro tiesioginj, teigiama poveikj pozZiiiriui j pagrindinj
prekés Zenklg.

Variables EnteredRemoved”

Variables variables

Medsl Enterad Remaved Methad
WaluzAfar_me Entar
an”

2. Dapendent Vanable: AttitudeAter_maan
b All requested vanables enterad

Model Summary

Adusted & Std. Emor of the
Mo del R R Square Square Estimate

1 8B4t THE T4 B4EDT
a. Pradictors: (Gonstant), ValuaAfiar_maan

AMOVA"
Sum of
Mozl Squares df Maan Square F Sig
Regression 271,380 1 271,380 379,106 <001®
Residual 92,344 125 T8
Tutal 363723 130

3. Dapandant Vanable: AttitudeAter_maan
b Pradictors: (Constant), ValusAfer_meaan

Coefficients”
Standardized
nstandardized Coeflicients Coefficients
Modsl B Std, Erior B ] Sig
(Constanty 842 193 4,362 <00
ValugAfier_mean 853 044 8B4 19471 <001

a. Dependerd Variable: AflilwdeAfer_mean
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Pastaba: virSutin¢je lenteléje pateikiami regresijos rezultatai utilitarinio prekés zenklo ,,Colgate*
atveju.

Variables Entered/Removed”

Variables Variables
Modal Entered Removed Methog
1 ValusAfer_me Enter

an®

a. Dapendant Vanable: AttitudeAfter_mean
b. All requested vanables entered

Model Summary

Adusted R Std. Emor of the
Model R R Square Square Estimate
674 A54 449 117268

a Pradictors: (Constant), ValueAfier_mean

ANOVA®
sum of
Model Squares if Maan Squars F 519
Regression 142,793 1 142,793 103,835 <o01®
Residual 171,898 125 1,375
Total 314 661 126

a. Dapendant Vanable: AttitudeAfter_mean
b. Predictors: (Constant), ValuaAfier_mean

Coefficients®

nstandardizad Coefliclents
Modal B Std. Error sSW
(Constant) 2712 256 10,590 <00
ValusAer_mean SI’Q 7‘95@ »@‘.7,‘,,‘,‘,‘9 1?0_ 77190]*

a Dependent Vanable. AttudeAer_mean

Pastaba: virSutinéje lenteléje pateikiami regresijos analizés rezultatai hedoninio prekés zenklo
,Ben & Jerry‘s® atveju.

19 priedas.

Prekés tipo moderacijos poveikis suvokiamai vertei, poziiiriui ir pasitikéjimui prekés
Zenklu

H10: Hedoninis prekés tipas moderuoja vertikalios plétros j aukStesnés kainos segmentg ir

suvokiamos vertés rysj stipriau, nei utilitarinés prekés tipas
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Variables Entered/Removed”

Vatiables Variables

Mods| Enterad Remaved Methad
1 interattion, Entar
price_condifion
, Brand_typa"

a. Dependent Vanable: ValusAftar_msaan
b All requiasted vanables entered

Model Summary
Adpsied R Std. Emar of tha

Midel R R Sgquara Square Estimats
1 342" M7 106 168211
@, Pradictors: {Gonstanty, interaction, price_candition,
Brand_tpa
ANOVA"
Surm af

Moads] Squares df Mean Squarne F Sig
1 Regression 84 551 3 31,650 11,186 <0o1®

Residual 718 691 254 2,828

Tedal 813642 287

& Dapandant'Variable: ValusAter_maan
b. Fradictors: {Constant), interaction, price_tondition, Brand_typa

Coafticients”

Unstandasdized Coafficients

Modsl B S1d. Eirad i Slg

1 (Constant) 4,149 206 2018 <001
price_condifion - 160 i1 | - 045 -543 588
Brand_type 9B 295 253 3043 M3
inilEraclion =1,555 415 - 378 -3,710 <, 001

a. Depandant Variable: ValusAer_mean

Pastaba: virSutinéje lentel¢je pateikiami moderacijos rezultatai utilitarinio ir hedoninio prekés
tipo.

H11: Hedoninis prekés tipas moderuoja vertikalios plétros j aukStesnés kainos

segment3 ir poZiirio j pagrindinj prekés Zenkla rysj stipriau, nei utilitarinés prekés tipas

Variables Entered/Removed”

Vanables
Model Entered Mothod
1 interaction, Enter
price_condition
Brand_type®
a. Dependent Vaniable: AftitudeAfter_maan
b. All requested variables entered
Model Summary
Adusted R Std. Error of the
Modal R R Squara Square Estimate
1 278 076 065 161587
a. Pradictors: (Constant), interaction, price_condition,
Brand_type
ANOVA"
Sum of
Mode! Squares df Mean Square F Sy
1 Regression 54,857 3 18,286 7,003 <001*®
Residual 663,207 254 2611
Total 718,064 257

3 Dependant Vaniable: AttitudeAter_mean
b. Pradictors: (Constant), interaction, price_condition, Brand_type

Coefficients”
Standardized
Unstandardzed Coaficients Col nis
Mods! 8 Std. Error Beta 1 Sig

! {Constant) 4343 197 22,001 <,001
price_condmon - 082 282 -019 -220 826
Brand_type 1,101 284 330 3883 <,001
Interaction =627 403 -162 -1,558 120

3. Dapendent Vanable: AttitudeAfter_mean

Pastaba: virSutinéje lenteléje pateikiami moderacijos rezultatai utilitarinio ir hedoninio prekés
tipo.
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H12: Utilitarinis prekés tipas moderuoja pozitrio i pagrindinj prekés Zenkla ir
pasitikéjimo pagrindiniu prekés Zenklu rysj silpniau, nei hedoninis prekés tipas

Variables Entered/Removed”

Wariables: Wanablas
Model Entered Remoned Mithad

1 H12_imeraesa . Enter

n,

Adtitededtar_m

ean,

Brand_tipa®
a Dapendant Vanabile: Trusiatsr_msan
b All requestad vanables enterad

Maodel Summary

Adusted B Std. Emor ofthe

Model R R Square Square Estimate
1 BE1" T4 738 Ba01Z
a. Prediclors: (Constant), H12_ineraction, Atitudedflar_maan
Brand_typi
ANOVA"

Model rés df Wiéan Square F S,

1 Regression 562621 3 187,540 242,106 <001®
Residual 196, 753 254 J75
Total 759,374 257

a Dependant Vanable: Trustaher_maan
b Pradictors: (Constanty, H12_imeraction, Atitdaafiar_maan, Brand_type

Cosfticlents”

Slandardzad
Instandardized CoefMciens CoeMcignts
Model B Std, Errar Bela t 3ig
1 {Constant) AN 213 1.739 083
AttitudeAfter_msan AN 46 BTE 18,517 =001
Brand_type 424 340 A24 1,248 213
H12_inleracson -,059 068 - 085 - 858 IB6

a, Depender Varable: TrustAber_méan

Pastaba: virSutingje lentelé¢je nurodyti moderacijos rezultatai.

H13: Utilitarinis prekés tipas moderuoja suvokiamos vertés ir pasitikéjimo

pagrindiniu prekés Zenklu rysj silpniau, nei hedoninis prekés tipas
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Variables Entered/Removed”

Variables Vanables
Model Entered Removed Mathod
] H13_imeractio Enter
n,
ValusAtar_me
an, Brand_typa®
a. Dependant Vanable: Trustafer_mean
b.All requested vanables enterad
Model Summary
Adjusted R Stad Emor of the

Model R R Square Square Estimate
1 782 611 607 107811
2 Predictors (Constant), H13_interacton, ValueAfler_mean
Brand_typo
ANOVA"
Sum of
Model Squares df Mean Square F S
1 Regression 464147 3 154,716 133110 <001®
Residual 295227 254 1,162
Total 759374 257
a Depondert Vanable TrustAfter_mean
b. Predictors: (Constant), H13_interaction, ValuaAfier_mean, Brand_type
Coefficients®
Standaraged
Unstandardized Coeflicients CoeMcients
Model B Std. Eror Beta t Sy
! {Constant) 559 246 2682 008
ValueAfar_mean 883 056 g14 15831 <001
Brand_type 2166 340 631 6,363 <001
H13_imeracton -343 076 - 493 -4,520 <001

a Dependent Vanable TrustAfter_mean

20 priedas.

Prekés Zenklo patirties moderacijos poveikis rySiui tarp vertikalios

pasitikéjimo

plétros, poziurio ir

H14: Teigiama prekés Zenklo patirtis teigiamai moderuoja vertikalios plétros j aukStesnés

kainos segmenta ir pozZiiirio i pagrindinj prekés Zenkla rysj
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Variables Entered/Removed”

Vatiables Wariables
Modal Enterad FRemaved Methad
1 Imteraction_H1 Entar
4

anpatienca_aft
er_maan,
price_condison®

a, Dependent Variable attitude_afler_miean
b Al raquasied vanables enterad

Model Summary

Adjusted B Sid. Erfar af the
Modal R R Sqguars Square Estirate

1 a2t 827 A2 1,03927

a. Predictors: (Constant), inberaction_H14,
enpenanca_after_msaan, price_oondition

ANOVA®
Sum of
Mods| Squares df Wean Square F Sig
1 Raegression 458,501 3 152,967 141625  =001®
Rasidual 273,261 53 1,080
Todal 732162 256

a. Dependent Vaniable: ailude_afler_mean
b. Pridictors: (Censtant), inberaction_H14, expenience_afer_maan, pricé_condan

Coefficients®

Sandardized
Unstandardized Coefliciants Cosflciants

Modzl B Std. Emror Bata t Sig

1 {Canstant) 445 385 1128 280
prica_condition - BE2 503 - 154 1. 71§ o84
epatienca_afker_mean 1,056 el J20 11,725 =0
Imteraction_H14 55 15 207 1,346 78

3. Dependent Variable: attitude_afler_mean

H15 — Neigiama pagrindinio prekés Zenklo patirtis neigiamai moderuoja vertikalios

plétros j Zemesnés kainos segmentg ir pozitirio j pagrindinj prekeés Zenkla rysj
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Variables Entered/Removed”

Vanables
Muodzl Rémoed Methad
1 intaraction_H1  Enter
B,
negathve_sxper
[&nee_mean,
law_prica®

3. Dapandart Vanakle: atitude_afier_mean
b. All requesied variables enterad

Model Summary

Adusied R Std. Emor of tha
Midel R R Squars Squans Estimata

1 504 022 011 168198

3. Prediciors. (Conglanl), nteraction_H15,
négative_sxpaiende_maan, low_price

ANOVA"
Sum of
Muodzl Sguares dr Mean Squade F Sig.
1 Regression 16,411 3 S470 1,934 1258
Residual 715,751 253 2,829
Todal 732162 256

3. Dapandant Vanable: atitede_aflar_mean
b Pradictors: (Constanty, iteraction_H15, negative_sxperianta_mean, low_price

Coefficients”
Unstandardized Coefficiers
Modsl B Std, Enor t Sig
1 (Constant) 5112 A47 11,438 =0m
low_price 500 T04 4T 710 AT
Aigatine_sapariencé_miea =134 08 -102 -1,228 23
n
interaction_H15 -0 68 - 038 -173 JBE2

a. Dependert Vamable: afitude_afler_mean

H16: Teigiama pagrindinio prekés Zenklo patirtis teigiamai moderuoja poZziiirio j pagrindinj

prekés Zenkla ir pasitikéjimo pagrindiniu prekés Zenklu rysj
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Variables Entered/Removed®

Vanables Variabies
Mode! Entered Removed Method

1 interaction_H1 Enter
6

experience_aft
er_mean,
attitude_after_
mean

a. Dependent Variable: TrustAter_mean
b All requested variables entered

Model Summary
Adjustad R Std. Ermor of the
Modal R R Square Square Estimate
1 864* 746 743 87270

2. Predictors: (Constant), intéraction_H16,
experience_after_mean, attude_after_mean

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Squara F Sig
1 Regrassion 566,244 3 188,748 247,828 <001®
Residual 192,686 253 762
Total 758,930 256

a. Dependent Variable: TrustAter_mean
b Predictors: (Constant), intaraction_H16, experience_after_mean, attitude_after_mean

Coefficients®

Standardizad
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig

1 (Constant) ,396 A52 875 382
attitude_aner_maan 849 104 834 8154 <001
sxperience_afler_mean 061 145 041 A7 677
interaction_H16 000 025 -.002 -014 988

2 Dependent Variable: TrustAter_mean

H17: Neigiama pagrindinio prekés Zenklo patirtis neigiamai moderuoja poziario j

pagrindinj prekés Zenkla ir pasitikéjimo pagrindiniu prekés Zenklu rysj
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Variables Entered/Removed”

Varnables Variables
Madel Entered Remoaved Method

1 Interaction_H1 . Enter
7

n.egaﬂve_exper
ience_mean,
attitude_after_
mean®
a. Dependent Variable: TrustAter_mean

0. All requested variables entéred.

Model Summuy
Adjustad R Std. Ermor of the
Modz! R R Square Square Estimate
1 864* 746 743 87218

3. Predictors: (Constany), interaction_H17,
negatwe_experience_maan, attude_afer_mean

ANOVA®
Sum of
Model Squares daf Mean Square F Sig
1 Regrassion 566,473 3 188,824 248224 <001®
Residual 192457 253 LI
Total 758,930 256
a. Dependent Variable: TrustAter_mean
b. Predictors: (Constant), interaction_H17, negative_sxperience_mean,
attitude_amer_mean
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficiants Coefficients
Modal 8 Std. Error Beta ] Sip
1 {Constant) 2111 A7 | 507 613
atitude_atter_mean 910 082 894 11,035 <,001
negative_experience_mea 068 094 051 726 469
n
Intéraction_H17 -,007 018 -,036 - 373 709

a Dependent Variable: TrustAter_mean
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