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Ivadas

Globalizacija, ekonominés sistemos bei nauju technologiju raida, spartus visuomeninio
gyvenimo vystymasis nuolat keifia vartotojy reikalavimus, kurie tampa daugialypiai, o
vartotojiSkas elgesys specifiSkesnis. Dél Siu procesy imonés, siekdamos iSlaikyti stiprias
pozicijas rinkoje, turi pateikti prekinius Zenklus, kurie vartotojy biity suvokiami kaip patrauklis,
kadangi patys savaime jie negali uztikrinti konkurencingumo. Sis, vartotojas-prekinis Zenklas,
santykis apima tris tarpusavyje susietus komponentus — prekini zenkla, jo suvokima ir vartotojo
asmenybg, o nuo Siy sasaju priklauso ne tik prekinio zenklo, bet ir ymonés sékmé bei
isitvirtinimas rinkoje. Todél yra prasminga ir tikslinga nagrinéti Sias sasajas ir juy ypatumus, ypac
Siandieninéje dinamiskoje verslo aplinkoje, kai vartotojo pasiekimas néra atsitiktinis procesas, o,
atvirksciai, tikslingai valdoma veikla. Reikia pastebéti ir tai, jog tema yra beveik nepaliesta
Lietuvos autoriy darbuose, kas i§ dalies taip pat pagrindzia temos aktualuma. Juk Siandien
vartojo pritraukimui bei lojalumo suformavimui nebepakanka tik marketingo Ziniy, nes vartotojo
asmenybés psichologiné analizé ir tipologija igalina nustatyti svarbius rinkos segmentus ir
atitinkamai vykdyti prekinio Zenklo kiirimo bei vadybos procesus.

Prekinis Zenklas, apibréziamas kaip multidimensinis, integruojantis materialius ir
nematerialius produkto atributus, rinkinys (Bivainiené, 2007), igalina imones pristatyti save
vartotojui bei konkuruoti rinkoje. Tai nevienalytis ir sudétingas konstruktas, kurio identitetas yra
kuriamas imonés, o jo jvaizdis per suvokimo procesa vertinamas vartotojo. Tad panasu, jog
Siame procese labai svarbus prekinio zenklo suvokimo procesas.

Mokslin¢je literatiiroje yra skiriami du prekinio Zenklo suvokimo modeliai.
Kognityvinis modelis pabrézia semantinés ir asociatyvinés atminties vaidmenj bei asociacijy,
kurios aiSkinamos antropomorfizmo reiSkiniu - ZmoniSkyju charakteristiky atribucija
materialiems objektams (Freling, Forbes, 2005; Aaker, 1997; Fournier, 1998) - svarba. Emocinis
modelis suvokima sieja su emociniais procesais ir orientuojasi i socialini bei kultiirini aspekta
(Elliott, 1998). Visgi emocinis modelis yra tik teorinis ir sunkiai praktiSkai pagrindziamas. D¢l
Sios priezasties Siame darbe bus remiamasi kognityviniu prekinio zenklo suvokimo modeliu
pasak kurio, vartotojai priskiria zmoniskasias savybes prekiniams zenklams ir atsizvelgdami i
Sias asociacijas renkasi prekés zenkla, kuris turi ,,asmenybe“ bei suformuoja reikSmingus
santykius su juo. Panasu, jog asociacijos yra priklausomos nuo vartotojo asmenybés ir jos
savybiy.

Vartotojo asmenyb¢ apibréziama kaip tam tikri pastovis atsakai i aplinkos stimulus bei
tam tikras situacijas (Plummer, 2000). Buvo daug bandymuy isSskirti vartotoju asmenybés

tipologija. Vieni tyrinétojai teigé, jog egzistuoja skirtumai tarp vartotojy pasirinkimo,



nepriklausomai nuo produkto ar situacijos (Kassarjian, 1971). Kiti vartotojus bandé segmentuoti
atsizvelgiant { vartotojy adoptyvia arba inovatyvia elgsena (Foxall, 1994). R. Lancioni ir Terence
A. Oliva (1995) siilé vartotojy asmenybes grupuoti atsizvelgiant i ju perkamaja elgsena
(Lancioni, Oliva, 1995). Visgi panasu, jog vieningos vartotojy asmenybés tipologijos néra. D¢l
Sios priezasties Siame darbe prekinio Zenklo suvokimo ypatumai bus nagrinéjami remiantis ne
subjektyviomis vartotojy klasifikacijomis, o santykinai pastoviomis vartotojo asmenybés
savybémis tokiomis kaip intraversija, ekstraversija, emocinis stabilumas ir emocinis labilumas.
Prekinio zenklo suvokimo tyrimai rodo, jog yra teigiama koreliacija tarp prekinio
zenklo asmenybés ir reklaminiy praneSimu bei vartotojo asmenybés (realaus/idealaus ,,as‘
sutapimo (Jamal, Good, 2001; Ching, 2005; Govers, Shoormans, 2005), o Sia koreliacija jtakoja
tokie veiksniai kaip patrauklumas, produkto tipas bei metaforos (Hays, Alford, Silver, York,
2006; Swee, Ai Ching, 2006). Visgi §i sritis mazai nagrin€ta, o esami tyrimai daugiausia
nagrin¢jo reklaminius praneSimus ir prekinis Zenklas-vartotojas sasajas, neatsizvelgiant i
santykinai pastovias vartotojo asmenybés savybes ar prekinio Zenklo pateikimo modelius. Taigi
vis dar néra aiSku kaip prekinio Zenklo ,,asmenybés* suvokimas siejasi su atskiromis vartotojo
asmenybés savybémis (ekstraversiSkumas, intraversiSkumas, emocinis labilumas, emocinis
stabilumas), kas yra ypa¢ aktualu Siame asmenybés pliuralizmo ir ,,neurotiSkumo* amziuje.
Todél Sio darbo tikslas yra nustatyti sasajas tarp prekinio Zenklo ,,asmenybés® suvokimo ir

vartotojo asmenybés savybiy, priklausomai nuo prekinio Zenklo pateikimo modeliy dinamikos.



SAVOKU ZODYNAS

Prekinis Zenklas - multidimensinis, integruojantis materialius ir nematerialius produkto
atributus, rinkinys (Bivainien¢, 2007).

Prekinio Zenklo identitetas - tai biidas, kuriuo jo kiiréjai noréty, kad vartotojas suvokty preking
zenkla, t.y. yra biidas vartotojui pasiekti (Bivainien¢, 2007, Janonis, Dovalien¢, Virvilaité, 2007).
Prekinio Zenklo jvaizdis - multifunkcinis materialiy ir nematerialiy bruozy rinkinys, kuris
leidzia vartotojui identifikuoti produkta, t.y. tai buidas, kuriuo vartotojai suvokia prekinj Zenkla
(Nandan, 2005; Bivainiené, 2007; Janonis, Dovaliené, Virvilaité, 2007).

Antropomorfizmas - zmonisSkyjy charakteristiky atribucija materialiems objektams (Freling,
Forbes, 2005).

Prekinio Zenklo ,,asmenybé*“ — ZmogiSkuju savybiy, kurios priskiriamos prekiniam Zzenklui,
rinkinys (Aaker, 1997).

Vartotojo asmenybé — tai tam tikri pastoviis atsakai | aplinkos stimulus bei tam tikras situacijas
(Plummer, 2000).

Ekstraversija — asmenybés makrobruozas, apibiidinantis asmens atviruma, kuriam biidingi tokie
bruozai kaip komunikabilumas, naujos patirties siekimas, impulsyvumas ir socialumas (Eysenck,
1965).

Intraversija — asmenybés makrobruozas, apibtidinantis asmens uzdaruma, kuriam biidingi tokie
bruozai kaip menkas komunikabilumas, koncentracija i save, pastovumas, mazas socialumas
(Eysenck, 1965).

Emocinis labilumas — asmenybés makrobruozas, apibiidinamas kaip tendencija patirti
neigiamas emocines biisenas. Tokiems asmenims biidingas nerimas, pyktis, kaltés jausmas bei
depresiskumas (Eysenck, 1965)

Emocinis stabilumas — asmenybés makrobruozas, apibiidinamas tokiom savybém kaip ramybé,

mazas isitempimas, nuotaiky pastovumas, racionalumas, susitvardymas (Eysenck, 1965)



Literatiiros apZvalga

1. Prekinio Zenklo samprata ir jo psichologiniai aspektai

Globalizacija, ekonominés bei politinés sistemy kaita 1émé ne tik politinés, mokslings,
ekonomings, bet ir vartotojiSkos visuomenés vystymasi. Vartotojai kaskart buvo reiklesni ir
jiems nebebuvo gana gamintojo patikinimo apie prekés kokybg. Tokia situacija lémé prekinio
zenklo koncepcijos atsiradimg. Verslo istorikai sutinka, jog prekiniai Zenklai atsirado praeitame
amziuje, o to pradzia laikomas The Bass ,,raudonas trikampis®, registruotas 1876 metais (Jones,
Hillier, Shears, Clarke-Hill, 2002). Greita naujy technologiju raida bei spartus visuomeninio
gyvenimo vystymasis keicia vartotojy reikalavimus, kurie tampa sudétingesni ir daugialypiai, o
vartotojiSkas elgesys specifiSkesnis. D¢l Siy procesu imonés, siekdamos iSlaikyti stiprias
pozicijas rinkoje, turi pateikti prekinius Zenklus, kurie biity saviti, unikaliis ir vartotoju
suvokiami kaip patraukliis, kadangi patys savaime jie negali uztikrinti konkurencingumo. Tod¢l
tikslinga iSsiaiskinti kas yra prekinis Zenklas ir kokius aspektus $i koncepcija akcentuoja.

Mokslin¢je literatiroje yra pateikiama nemazai jvairiy prekinio Zenklo apibrézimuy,
kuriy vieni akcentuoja tik materialyji prekinio Zenklo aspekta, kiti, prieSingai, nematerialyji.
R. J. Chevron prekini zenkla apibiidina kaip pazada ar kaip sutarti su vartotoju, kuris néra
fiziskai iktinytas (Chevron, 1998). Akivaizdu, kad toks apibréZimas yra neiSsamus ir netikslingas
prekinio Zenklo koncepcijai apibiidinti, kadangi jame néra atsizvelgiama i tokius prekinio zenklo
sudedamuosius elementus kaip dizainas, simbolin¢ reik§Smé, poveikis vartotojui. Be to, Sis
apibrézimas kelia tokius klausimus kaip, koks tas pazadas ir kokia sutartis turéty biiti sudaroma
su vartotoju, galiausiai kaip vartotojas ja priima ir kokia jos reikSmé. Kotler pateikia kur kas
platesni ir iSsamesnj prekinio zenklo apibiidinima. Pasak jo, prekinis Zenklas - tai vardas,
terminas, zenklas, simbolis, dizainas arba $iy elementy kombinacija, skirta produkty ar paslaugy
identifikavimui ir jy iSskyrimui i§ konkurenty (Jones, Hillier, Shears, Clarke-Hill, 2002). Davis
S. taip pat teigia, jog prekinis zenklas yra sudétingesnis nei vardas ar logotipas. Jis prekinj zenkla
apibuidina kaip kompleksa ekspektacijy ir asociacijy, kurias sukelia jau turéta patirtis su produktu
ar kompanija (Davis, 2002). Panasu, jog prekinis zenklas néra vien materialus ir apiuopiamas
zenklas ar simbolis. Materialus dizainas bei logotipas padeda ji identifikuoti ir atskirti nuo
konkurenty, tacCiau prekinis zenklas turi ir nematerialyji aspekta — jtaka vartotojui ir jo
asmenybei. Tai ne tik jvairios asociacijos, emocijos ar ekspektacijos, bet ir turétos patirties
absorbcija. L. Bivainien¢ apjungé Siuos aspektus ir prekini Zenkla apibiudino kaip
multidimensini, integruojantj materialius ir nematerialius produkto atributus, rinkinj (Bivainiené,

2007).



Panasu, jog prekinio zenklo koncepcija liecia tris rinkos segmentus: vartotoja, prekinio
zenklo kiiréjus bei prekinio Zenklo pozicionavima. Todél siekiant geriau suprasti prekinio zenklo

koncepcija tikslinga nagrinéti ji ne holistiskai, bet tikslinémis dalimis.

1.1. Prekinio Zenklo identitetas

Mokslin¢je literattiroje skiriamos dvi pagrindinés prekinio Zenklo dalys: (1) prekinio
zenklo identitetas ir (2) prekinio Zenklo jvaizdis (Bivainiené, 2007; Janonis, Dovaliené,
Virvilaité, 2007; Nandan, 2005), kurios nors ir yra susietos tarpusavyje visgi yra individualios
koncepcijos ir biitinos stipriam prekiniam Zenklui. Todé¢l tikslinga nagrinéti kiekviena ju atskirai.

Prekinio zenklo identitetas - tai buidas, kuriuo jo kur¢jai noréty, kad vartotojas ji
suvokty. Si samprata apima viska, kas prekiniam Zenklui suteikia reik§més ir yra unikalu:
moralinis vaizdinys, tikslas, lojalumas, supratimas, asociacijos ir vertybés, t.y. tai, kas kartu
sudaro jo individualuma ir iSskirtinuma. Prekinio Zenklo identitetas yra budas vartotojui
pasiekti, t.y. ,,bendrauti* su juo, kas yra biitina siekiant islikti rinkoje (Bivainien¢, 2007; Janonis,
Dovaliené, Virvilaité, 2007). Akivaizdu, kad kuriant prekinio zenklo identiteta atsakomybé tenka
1monei, todél, kad Si koncepcija yra tarsi biidas, kuriuo jmon¢ siekia identifikuoti save vartotojui,
t.y. per identiteta imoné siekia perteikti individualuma ir savituma savo tiesioginei rinkai
(Nandan, 2005). Panasu, jog prekinio Zenklo identitetas yra sudétingas ir nevienalytis
konstruktas, kurio supratimui ir paaiSkinimui tyréjai sudarin€jo jvairius modelius, sudarytus i$
daugialypiu komponentuy.

Leslie de Chernatony (1999) pasitlé prekinio zenklo identiteto ir imonés reputacijos
sasajy modelj. Pagal i modeli prekinio Zenklo identiteta sudaro Sesi elementai: (1) prekinio
zenklo vizija, (2) kultiira, (3) pozicionavimas, (4) prekinio Zzenklo ,,asmenybé*, (5) santykiai, (6)

pateikimas (zr. 1 pav.)



PREKINIO ZENKLO IDENTITETAS

PATEIKIMAS

POZICIONAVIMAS »ASMENYBE*

VIZIJA
KULTURA

\ 4

SANTYKIAI

1 pav. Prekinio zenklo identitetas (Chernatony, 1999)

(1) Prekinio zenklo vizija. Ji ikiinija esminius prekinio Zenklo tikslus ir vertybes, t.y.
tai, d¢l ko prekinis Zenklas egzistuoja. Tai tarsi atskaitos taskas: aiSki prekinio zenklo vizija
apibuidina ne tik galutinj rezultata, bet ir idealiai reprezentuoja visa rinka. Prekinio Zenklo vizija
iSreiskia tai, kaip prekinio Zenklo kiir¢jai noréty, jog Zmonés — kolegos, vartotojai, akcininkai ar
globgjai — interpretuoty imong ir jos prekini Zenkla (Nandan, 2005; Faust, 2007; Chernatony,
1999; Murell, 2005). Kitaip tariant, prekinio Zenklo vizija sujungia misija ir vizija su konkrecia
strategija ir taktika. (2) Prekinio Zzenklo kulttra. Prekiniai Zenklai apima ir reprezentuoja ne tik
kulttira, kurioje jie kilg, bet ir komunikacija joje. IS Sios perspektyvos kultiira atspindi ir kultiiros
vertybes. Tod¢l kulttrinis aspektas jgalina atskirti konkurencingus prekinius Zenklus (Nandan,
2005; Janonis, Dovaliené, Virvilaite, 2007; Chernatony, 1999). (3) Prekinio Zzenklo
pozicionavimas, kuris apibréziamas kaip prekinio Zenklo vieta rinkoje apibréztu momentu. Juo
bandoma pabrézti unikalumo charakteristikas bei atributus ir siekiama vartotojams perteikti
prekinio zenklo produkty nauda ir verte (Bivainiené, 2007; Janonis, Dovaliené, Virvilaite , 2007,
Nandan, 2005; Hareman, Ibanez, Sainz, 2005; Chernatony, 1999). (4) Prekinio Zenklo
»asmenybeé* reprezentuoja emocines prekinio Zenklo charakteristikas, t.y. tai buidas, kuriuo yra
bendraujama su vartotoju. Ji apiblidinama ir matuojama vartotoju asmenybés bruozy, kurie
tiesiogiai susij¢ su prekiniu zenklu, pagalba. Prekinio Zenklo sékmé rinkoje priklauso nuo
kiekvieno prekinio Zenklo ,,asmenybés® bruozo parinkimo ir ju suderinamumo (Nandan, 2005;
Bivainiené, 2007; Janonis, Dovaliené, Virvilait¢, 2007; Chernatony, 1999) . (5) Santykiai.

Prekinis Zenklas apima santykius, kadangi prekiniai Zenklai daznai yra svarbiausia Zmoniy



transakcijos ir mainy dalis. Asociacijy pagalba sukuriami nematomi santykiai ir komunikacija.
Labai svarbu §i santyki suderinti tarp skirtingy poreikiy Zmoniy ir pateikti naudinga informacija,
kuri atskleisty produkty esmg ir ypatumus. Tai ypatingai rySku mazmeninés prekybos ir paslaugy
sferoje (Janonis, Dovalien¢, Virvilaite, 2007; Chernatony, 1999). (6) Pateikimas, kuris susijgs su
prekinio Zenklo identiteto pristatymu. Siuo atveju biitina atsizvelgti ir jvertinti vartotojy
poreikius ir siekius tam, kad iSvystyti efektyvius pateikimo stilius (Nandan, 2005; Chernatony,
1999). Akivaizdu, kad identiteta, kaip vientisa gyva elementy sistema, itakoja ne tik iSoriniai
(pozicionavimas, santykiai, pateikimas), bet ir vidiniai (prekinio zenklo ,,asmenyb¢*, kulttira
ir vizija) veiksniai, kurie ir apibrézia prekinio Zzenklo galimybiy ribas ir variacijas. Prekinio
zenklo identiteto struktiira galima apibudinti prekinio Zenklo identiteto prizme, kuria sudaré J. N.
Kapferer.

J. N. Kapferer (2003) pateiké prekinio zenklo identiteto ir jvaizdzio koreliacijos modelj,

kurio pagrindas — komunikacijos procesas tarp siuntéjo — jmongs ir gavéjo — vartotojo (zr. 2

pav.).
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2 pav. Produkto identiteto prizmé (Kapferer, 2003)

Kaip matyti i§ 2 paveikslo, pagal §i modeli prekinio zenklo pagrindas yra jo fiziné
1Svaizda, kuri tenkina utilitarinius vartotoju poreikius. Ji salygoja klasikini pozicionavima,
produkto bruozus ir nauda. Tai pirmasis zingsnis kuriant ir pristatant produkta, kai nustatomi jo
fiziniai faktoriai, tokie kaip jo paskirtis ir iSvaizda. Fizin¢ iSvaizda yra artimai susijusi su
prekinio Zenklo prototipu, atskleidZianciu prekinio zenklo kokybg, pvz., Coca-Cola buteliukai
ant Coca-Cola skardiniy. Antrasis prekinio Zenklo identiteto prizmés elementas yra prekinio

zenklo ,,asmenybé‘. Komunikacijos pagalba yra apibréziama prekinio Zzenklo charakteristika, o



prekinio zenklo ,,asmenybé* — tai biidas, kuriuo yra bendraujama su vartotoju. Ji apibiidinama ir
matuojama vartotoju asmenybés bruozy, kurie tiesiogiai susij¢ su prekiniu zenklu, pagalba.
Prekinio Zenklo s¢kmé rinkoje priklauso nuo kiekvieno prekinio Zenklo ,,asmenybés® bruozo
parinkimo ir juy suderinamumo. Prekinis zenklas yra kultiira, kadangi jis apima ta kultiira, kurioje
jis sukurtas, t.y. prekinis Zenklas yra kultiiros reprezentacija. Sia perspektyva kultiira sukuria
daugybe vertybiuy, kurios ijtakoja ne tik iSoring prekinio Zenklo iSvaizda, bet ir atitinkamai
kuriama ,,charakteri. Kultiros aspektas igalina rasti skirtumus tarp konkurencinguy prekiniy
zenkly. Sékmingas ir siekiantis lyderiauti prekinis zenklas turi turéti ne tik savita ,,charakteri®,
bet ir atspindéti kultira. Prekinis Zenklas taip pat apima santykius, kadangi prekiniai Zenklai
daznai yra svarbiausia zmoniy transakcijos ir mainy dalis. Asociaciju pagalba sukuriami
nematomi santykiai ir komunikacija. Labai svarbu §j santyki suderinti tarp skirtingy poreikiy
zmoniy ir pateikti naudinga informacija, kuri atskleisty produkty esme¢ ir ypatumus. Tai
ypatingai rySku mazmeninés prekybos ir paslaugy sferoje. Prekinis zenklas yra vartotojo
atspindys. Vartotojai gali lengvai apibrézti koks prekinis zenklas yra skirtas tam tikrai vartotojy
grupei (pvz., Mercedes automobiliai yra skirti aukStuomenés atstovams). Prekinio Zenklo
komunikacijos tikslas yra tinkamai atspindéti kokiam vartotojui jis yra skirtas, kadangi vartotojai
produktus renkasi siekdami susikurti savo identiteta. Prekiniai Zenklai yra susij¢ ir su vartotojo
saves vaizdo supratimu, t.y. bruozais, su kuriais vartotojas save identifikuoja ir su tais bruozais,
su kuriais jis noréty biiti identifikuojamas pasirinkgs tam tikra prekini zenkla. Vartotojo ,,a8*
vaizdas yra svarbus aiSkinant vartotojuy elgsena, perkant prekinius zenklus, atitinkancius ju saves
tvaizdi. Kitaip tariant, vartotojai teigiamai vertina prekinius Zenklus, kurie suderinami su ju ,,as8*
vaizdu. Taigi panasu kad, fizin¢ i§vaizda ir ,,asmenybé* leidZia apibréZzti prekinio Zenklo kiiréjus
ir ju norima pateikti informacija, vartotojo atspindys ir ,,a8* vaizdas charakterizuoja vartotoja, o
paskutiniai du elementai — kultiira ir santykis — susieja prekinio zenklo kiir¢jus ir savininkus su
vartotojais (Kapferer, 2003; Stewart, 2003; Bivainiené, 2007; Janonis, Dovalien¢, Virvilaité,
2007; Ponder, Barnes, 2004).

D. Aaker ir E. Joachimsthaler (2003) pateiktas dvylikos elementy prekinio Zenklo
identiteto modelis tarsi apibendrina ir sujungia i vientisa sistema L. De Chernatony ir J. N.
Kapferer darbus. Siame modelyje prekinis Zenklas nagrinéjamas i§ keturiy poziciju: (1) prekinis
zenklas kaip produktas, (2) prekinis Zenklas kaip kompanija, (3) prekinis Zenklas kaip
»asmenybé®, (4) prekinis Zenklas kaip simbolis (zr. 3 pav.) (Aaker, Joachimsthaler, 2003;

Janonis, Dovaliené, Virvilaite, 2007).

10



PREKINIO ZENKLO IDENTITETAS

T

KAIP
PRODUKTAS:

1. Produkto ribos
2. Produkto
bruozai

3. Produkto
kokybé

4. Patirtis

5. Vartotojai

6. Gamintojo $alis

KAIP KOMPANIJA:

7. Kompanijos bruozai
(novatoriSkumas,
démesys vartotojams,
patikimumas)

8. Vietiné lyginant su
globalia

KATP .
ASMENYBE:

9. ,,Asmenybé*
(nuosirdus,
aktyvus,
patikimas)

10. Prekinio
zenklo ir vartotoju
santykiai

KAIP
SIMBOLIS:

11. Vizualinés
asociacijos ir
metaforos

12. Prekinio
zenklo paveldas

3 pav. Prekinio zenklo identitetas (Aaker, Jochimsthaler, 2003)

Taigi nagrin¢jant prekinio Zenklo identiteto modelius galima pastebéti, kad
mokslininkai vienareikSmiskai sutinka, jog prekinio Zenklo identitetas yra nevienalytis ir
sudétingas konstruktas, kuris yra kuriamas imonés, ir turi buti perteikiamas vartotojui per
prekinio zenklo ivaizdi. Tad yra tikslinga ir labai svarbu suprasti prekés zenklo ivaizdzio
koncepcija, nes, panasu, jog tai yra labai svarbi grandis, lemianti prekinio Zenklo suvokima bei

vartotojiska elgsena.

1.2. Prekinio Zenklo jvaizdis

Prekinio Zenklo jvaizdis apibréziamas kaip multifunkcinis materialiy ir nematerialiy
bruozy rinkinys, kuris leidzia vartotojui identifikuoti produkta, t.y. biidas, kuriuo vartotojai
suvokia prekini zenkla. Tai visi ispudziai, kurie vartotoja pasiekia jvairiais kanalais (patirtis,
suvokimas, klaidingos pazitiros, vertybinés sistemos, triukSmas) ir yra jungiami formuojant
prekinio zenklo ,,asmenybg“ arba ,charakteri (Nandan, 2005; Bivainien¢, 2007; Janonis,
Dovaliené, Virvilaité, 2007; Chevron, 1998; Plummer, 2000; Meenaghan, 1995). Prekinio zenklo
tvaizdis apibudina ne tik individualius produkto bruozus, bet ir visuminj ivaizdj vartotojo
mintyse. Tokiu atveju prekinis Zenklas vartotojui sukelia jvairias asociacijas (visi rySiai su
prekiniu Zenklu atmintyje, kuriy pagalba yra apdorojama ir prisimenama informacija,
diferencijuojami prekiniai zenklai, generuojamos priezastys isigyti produktus bei kuriamos
teigiamos nuostatos ar emocijos), kurios prasmingai jungiamos tarpusavyje, pavyzdziui, Lexus
gali biti siejamas su prabanga, o tuo tarpu Volvo su saugumu. Prekinio Zenklo konstruktas yra

sudarytas i§ trijy asociacijuy dimensijy, priklausomai nuo to, kiek informacijos yra susumuota ir
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itraukta. (1) Atributai, kurie apibiidinami kaip apraSomieji bruozai, charakterizuojami to, ka
vartotojas mano apie prekini Zenkla. Jie gali biiti dvejopi: specifiniai ir abstraktiis. Tokie atributai
kaip dydis, spalva ar svoris yra specifiniai, o tuo tarpu prekinio zenklo ,,asmenybés‘ atributai —
,jaunatviskas®, ,tvirtas® ir ,stiprus® yra abstraktiis i§ prigimties. Atributai taip pat gali biti
kategorizuojami kaip susij¢ ir nesusije¢ su produktu. Su produktu susij¢ atributai yra unikaliis
produkto ar paslaugos atzvilgiu, o nesusij¢ su produktu atributai yra iSoriniai produkto aspektai
tokie kaip kaina, jpakavimas, vartotojo vaizdiniai to produkto atzvilgiu ar situaciniai veiksniai.
(2) Nauda atitinka vartotoju poreikiy, kurie yra tenkinami, suvokima, t.y. asmening vartotojy
vertg, priskiriama produktams. Taigi toliau nauda tikslinga nagrinéti atsizvelgiant { tris
pagrindinius vartotojy poreikius: funkcinius, simbolinius ir patyriminius. Tokiu atveju galima
i§skirti trejopa nauda. (1) Funkcing, kuri i§ esmés akcentuoja produkto vartojimo privalumus ir
paprastai atitinka su produktu susijusius atributus. Si nauda susijusi su fiziologiniy ir saugumo
poreikiy tenkinimu. (2) Simboliné nauda, kuri sietina su iSoriniais produkto privalumais ir
atitinka su produktu nesusijusius atributus. Ji tenkina socialinius ir saviraiS§kos poreikius,
pavyzdziui prestizas ar iSskirtinumas, todél ji ypatingai svarbi prekiniam zenklui, kuris yra
socialiai matomas. (3) Patyriminé nauda, charakterizuojama pojiiciy ir emociju, kilusiy vartojant
produkta, ir atitinka su produktu susijusius atributus. Si nauda tenkina patirtinius poreikius,
tokius kaip sensorinis pasitenkinimas, jvairiapusiSkumas ir kognityvinis stimuliavimas. (3)
Trecioji asociacijy dimensija - nuostatos apibréziamos kaip iSmoktos predispozicijos nuosekliai
elgtis tam tikru biidu (maloniai ir pritariamai arba nemaloniai ir nepritariamai) produkty
atzvilgiu. Taigi darytina iSvada, jog nuostatos yra bendras vartotoju prekinio zenklo jvertinimas.
Nuostatos yra svarbios todél, jog neretai jos suformuoja pagrinda vartotojiSkai elgsenai,
pavyzdziui, prekinio Zenklo pasirinkimui. Taigi panasu, jog nuostatos yra multikomponentinis
konstruktas. Atsizvelgiant i trikomponentini nuostaty modelj, jos yra sudarytos i§ tokiy
komponenty: (1) kognityvinio, kuris atitinka vartotojo turimas zinias ar jsitikinimus prekinio
zenklo atzvilgiu, (2) emocinio, kuris susij¢s su emocijomis ir jausmais ir (3) konatyvinio, kuris
apibuidina tikimybe arba tendencija, kad vartotojas pasielgs tam tikru budu, pavyzdziui nusipirks
preke, dél prekinio Zenklo (Lane Keller, 1993; Chiranjeev, Lance, 2001; Nandan, 2005; Atilgan,
Aksoy, Akinci, 2005; Bivainiené, 2007). Taigi panaSu, jog prekinio zenklo {vaizdis yra
subjektyvus ir percepcinis fenomenas, kuris suformuojamas per vartotojo racionalias ar
emocines interpretacijas ir néra materialus technine, funkcine ar fizine prasme. Vystant prekinio
zenklo jvaizdj biitina atsizvelgti | tai, jog jis turi atskleisti prekinio Zenklo koncepcija tolygiai
realiai patir€iai, atitinkanciai prekinio zenklo supratima. Prekés Zenklo s€kmé rinkoje priklauso
nuo prekinio Zenklo identiteto pasirinkimo, jo panaudojimo vystant prekinio zenklo {vaizdj ir

garantijos, kad ivaizdis adekvaciai atitiks identiteta, pasirinkta imones, tikintis iSsiskirti i§
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konkurenty ir iSpildyti vartotojuy reikalavimus (Janonis, Dovaliené, Virvilaité, 2007). Tokiu
atveju prekinio Zenklo {vaizdis yra veiksminga komunikacija su vartotoju, atskleidzianti prekinio
zenklo identiteto reikSme ir lemianti suvokimo bei vartotojiskos elgsenos ypatybes.

1.3. Prekinio Zenklo identiteto ir jvaizdZio santykis

Kaip jau minéta anksciau, prekinio Zzenklo identitetas ir {vaizdis yra ne tik savarankiski,

bet ir pakankamai skirtingi konstruktai (zr. 1 lentelée).

1 lentelé. Skirtumai tarp prekinio Zenklo identiteto ir prekinio zenklo {vaizdzio

PREKINIO ZENKLO IDENTITETAS PREKINIO ZENKLO [VAIZDIS
Saltinis/Kompanija Gave¢jas/Tiksliné auditorija
Kuriamas valdytoju veikla Kuriamas vartotojy suvokimu
Uzkoduojamas prekinio zenklo kiiréju Atkoduojamas prekinio Zenklo ,,gavéjo*
Identitetas yra siun¢iamas Ivaizdis yra gaunamas/suvokiamas

Kaip matyti i§ 1 lentelés, pagrindinis komunikacinés perspektyvos skirtumas tarp
prekinio zenklo identiteto ir jvaizdzio yra tas, kad identitetas kyla 1§ Saltinio arba kompanijos, o
Ivaizdis priimamas gavéjo arba vartotojo, t.y. identitetas yra tarsi biidas, kuriuo ymoné siekia
identifikuoti save rinkai, o jvaizdis — imon¢s ir jos produkty suvokimas vartotojo akimis. Kitas
svarbus skirtumas yra tai, jog prekinio Zenklo zinuté yra suformuluota prekinio zZenklo identiteto
terminais, o vartotoju ,,skaitoma®“ prekinio zenklo {vaizdzio terminais, t.y. ivaizdis yra
suformuojamas vartotojo mintyse. Taigi imoné tarsi uzkoduoja norima pateikti vartotojui
informacija prekinio Zenklo identitetu, o vartotojas rinkdamasis prekini zenkla ja atkoduoja.
Tokiu budu identitetas reprezentuoja kompanijos realybe, o ivaizdis subjektyvuy vartotojo
prekinio zenklo suvokima (Meenaghan, 1995; Nandan, 2005). Taigi prekinio zenklo
sudedamosios yra nagrinéjamos 1§ dvieju pozicijy — imonés (identitetas) ir vartotojo (jvaizdis),
tod¢l galima teigti, kad prekinio Zenklo identiteto atitiktis, kuri perteikiama kuriant prekinio
zenklo ivaizdi — uzkoduojama, - turéty biiti susijusi su vartotojy prekinio zenklo reikSmés
dekodavimu - jvaizdZio suvokimu.

Visgi nepaisant to, jog prekinio zZenklo identitetas ir jvaizdis yra skirtingos koncepcijos,
yra ir ju sasajy. Nors mokslin¢je literatiiroje yra pateikiami skirtingi prekés zenklo identiteto ir
ivaizdzio modeliai, galima pastebéti, kad visuose ju yra iSskiriami trys tarpusavyje susije
elementai: (1) prekés zenklo identitetas, (2) prekinio Zenklo pozicionavimas ir (3) prekinio

zenklo (vaizdis (zr. 4 pav.) (Janonis, Dovaliené, Virvilaité, 2007).
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PREKINIO PREKINIO PREKINIO
IDENTITETAS POZICIONAVIMAS IVAIZDIS

f f

4 pav. Teorinis prekinio Zenklo identiteto ir jvaizdzio tarpusavio santykio modelis

Taigi prekinj zenkla sudaro dvi skirtingos dalys — prekinio Zenklo identitetas ir prekinio
zenklo vaizdis,- kurios tarpusavyje susisieja tiek rinkoje, tiek vartotojo mintyse per prekinio

zenklo pozicionavima.

2. Prekinio Zenklo suvokimo procesas

Mokslingje literatiiroje yra skiriami du prekinio zenklo suvokimo modeliai. IS kuriy
vienas akcentuoja kognityvini prekinio zenklo suvokima, o kitas pabrézia emocijy vaidmeni
suvokiant prekinj Zenkla.

Kognityvinis modelis prekinio Zenklo suvokimo procese pabrézia asociatyvinés ir
semantinés atminties vaidmenj. Asociatyvinés atminties formuluoté semanting atminti apibtidina
kaip konstrukta, sudaryta i§ Ziniy mazgy ir sasaju. Mazgas yra reprezentacija semantinéje
atmintyje, kuri susideda i§ informacijos ilgalaikéje atmintyje. Jis gali biiti sudarytas i§ prekinio
zenklo, produkty kategorijos, kurioje konkuruoja prekinis zenklas, specifiniu prekinio zenklo
produkty atributy bei vaizdiniy i§ matytos ar girdétos reklamos ar prekinio zenklo produkty
vartojimo patirties. Tarpusavyje susij¢ mazgai yra sujungti sasajy, kurios reprezentuoja jvairaus
intensyvumo asociacijas. Sis vidinis tinklas — mazgai, sujungti sasajomis — sudaro asociatyvinj
tinkla. Sioje sistemoje kiekvienas mazgas yra susietas su kitu mazgu, o netiesioginés ir ilgos
sasajos bet kuriuo metu gali susieti bet kuriuos du mazgus. Pirminis procesas Sioje atminties
sistemoje yra aktyvacijos plitimas, kuris i§ esmés yra protiné veikla informacijos iSrinkimui ir
atnaujinimui i§ asociatyvinio tinklo. Plintanti aktyvacija tgsiasi nuo vieno mazgo iki kito per
sujungtas sasajas ir salygoja prisimintos informacijos masta. RySio tarp aktyvuoty mazgy ir visuy
sujungty mazgy tinkle stiprumas lemia aktyvacijos procesa ir salygoja prieinama informacija
atmintyje. Jei mazgai, sudarantys tinkla, yra stipriai susij¢, tai aktyvacija yra didel¢ ir
pasiekiamas didelis kiekis informacijos. Prekinio Zenklo suvokimas yra identiskas Siam
modeliui, kadangi informacija apie prekini Zenkla vartotojo atmintyje saugoma asociacijy
pavidalu. Jei prekinio Zenklo mazgas turi asociacijas su to prekinio Zzenklo vartojimo patirtimi ir

kitomis prekiniy Zenkly asociacijomis, o vartotojas ta prekinj zZenkla interpretuoja kaip unikaly ir
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mégstama, tai informacija apie ji yra nuolat prieinama, kai vartotojas svarsto apie tam tikros
kategorijos produkty isigijima arba prekini Zenkla. Prekinio Zenklo mazgo prieinamumas
pageréja, kai jis atitinka kitas atmintyje saugomas prekinio Zenklo asociacijas, t.y. jo vartojimo
patirty ir panaSiai. Kai prekinio zenklo asociacijos yra stiprios, unikalios, mégstamos ir
atitinkancios kitas prekés zenklo asociacijas, jos padeda vartotojui apdoroti specifing informacija
apie ta prekés zenkla ir iSskirti ji i§ konkuruojanciy vartotojo mintyse, suzadinant teigiama
pozilri ir jausmus tam prekiniam Zenklui. Informacija apie prekini Zenkla ir kitos produkto
asociacijos yra vartotoju atmintyje. Tikimybé, kad vartotojas prisimins informacija apie prekini
zenkla ir naudosis ja perkant, priklauso nuo prekinio Zzenklo santykio su pagrindiniu prekiniy
zenkly mazgu ir kitomis prekés zenklo asociacijomis (Freling, Sorbes, 2005). Kitaip tariant, kuo
daugiau asociacijy ir kuo jos rySkesnés, tuo didesné¢ tikimybe, jog vartotojas prisimins
informacija apie prekini Zenkla ir rinksis ji. Taigi svarbu iSsiaiSkinti kaip formuojamos
asociacijos ir kaip jos veikia produkto suvokimo procesa.

Literatliroje asociacijos aiSkinamos antropomorfizmo reiSkiniu — ZmoniSkyju
charakteristiky atribucija materialiems objektams. Sis fenomenas apima kasdienes daugelio
individy mintis ir veiksmus bei jtakoja ju gyvenimo suvokima ir atsakomasias reakcijas,
pavyzdziui, kalbéjimasis su augalais, kompiuteriu, masina. Antropomorfizmo reisSkinys atsiranda
nepriklausomai nuo kontakto su prekiniu zenklu, t.y. asmenybés charakteristikos priskiriamos
prekés zenklams ne tik tiesioginio, bet ir netiesioginio, kontakto su prekiniu Zenklu metu.
Vartotojai asmenybés savybes priskiria prekiniams Zenklams dél triju pagrindiniy priezasciu: (1)
siekiant materialy objekta paversti Zmoniskesniu (familiarumas), (2) norint pasiekti naudojamo
produkto patikimuma (komfortas), (3) siekiant sumazinti sudétingos ir dviprasmiskos aplinkos
nepastovuma (rizikos sumazinimas). Kitaip tariant, vartotojai, asociacijy pagalba prekiniam
zenklui priskirdami asmenybés savybes, kurios yra teigiamos, linke ji suvokti kaip familiaresni,
komfortabiliSkesni ir keliant] mazesng rizika, lyginant su prekiniu Zenklu, kuris neturi aisSkiy ir
ryskiy asmenybés savybiy arba turi neigiamus bruozus (Freling, Forbes, 2005; Aaker, 1997;
Fournier, 1998). Taigi, panaSu, jog vartotojai priskiria Zmoniskasias savybes prekiniams
zenklams bei paslaugoms ir atsizvelgdami i Sias asociacijas renkasi prekés zenkla, kuris turi
»asmenybe®, ir netgi suformuoja reikSmingus santykius su juo.

R. Elliot 1998 metais pateike alternatyvy kognityviniam prekinio Zenklo suvokimo
modeliui emocinj prekinio Zenklo suvokimo modeli. Siame modelyje suvokimas yra sietinas su
emociniais procesais ir orientuojamasi | socialini bei kultiirini aspekta. R. Elliot teigia, kad
pazinimas ne tik veikia emocijas, bet jas ir nukreipia, taCiau vartotojo elgsena keicia emocijos.
Jos Siame modelyje interpretuojamos ne kaip atskira sistema, nesusijusi su pazinimu, bet kaip

pirmin¢ sistema, suformuojanti pasirinkimo prioritetus, ir daznai tai padaroma anksciau uz
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pazinima. Autoriaus teigimu, didZiausia problema kuriant emociju samprata - priskirti jas
asmeniniam ir individualiam fenomenui, kai svarbiausi emocijy aspektai yra socialiniai.
Emocijos néra paprasti vidiniai vyksmai, nes tai komunikaciniai aktai, skirti specifinéms
auditorijoms, ir tokiu budu i§ dalies apibréziami atsizvelgiant | tradicines kultiirines
reprezentacijas (Elliott, 1998). Tokiu atveju Siame modelyje i§ dalies remiamasi socialinés
emocijy teorijos prielaidomis, jog emocija néra natiiralus atsakas | natiiralius situacinius
reiSkinius, o sociokultiirinis konstruktas, kuris yra socialinés situacijos funkcija, t.y. emocijos yra
interpretuojamos sociokultiiriniam kontekste. Taigi emocinio suvokimo modelis akcentuoja ne

tik vartotoja, bet ir jo socialinés aplinkos jtaka prekinio zenklo suvokimui ir pasirinkimui ( zr. 5

pav.)
KULTURINIS KONTEKSTAS
e . . o Nenumatytas
Hohs‘les Kity sl‘<0n10 NeV(‘erb‘ah‘n?al Saliskumas
suvokimas atmetimas vaizdiniai l
Démesys Kalte
Sau Neracionalus ‘ N
pasirinkimas Nerimas Ppst- oc
racionalumas
Saves Apgailest
iliuzija avimas

SIMBOLINE VARTOJIMO REIKSME

OLINE VARTOINO REIKS T

Saliska
,, AS8“ simbolizmas Socialinis simbolizmas informacijos
paieska

MOTYVACIJA ‘ PASIRINKIMO ’ PATEISINIMAS
FORMAVIMAS

5 pav. Emocinio suvokimo ir pasirinkimo modelis (Elliott, 1998)

Kaip matyti i§ 5 paveikslo, emociniame suvokimo ir pasirinkimo modelyje yra
akcentuojama simboliné vartojimo reikSmé. Pasak autoriaus, prekiniy Zenkly produktai tenkina
ne tik fizinius poreikius, bet taip pat turi simboling reikSme vartotojui. D¢l Sios priezasties

prekinio zenklo suvokima ir pasirinkima lemia ne tik materiali nauda, bet ir simboliné prasmé. R.

16



Elliott teigia, jog simbolinés prekiniy zenkly prasmés funkcijos veikia dvejomis kryptimis: (1)
iSorine — socialinis simbolizmas — formuojant asmens socialini pasaulj ir (2) vidine — ,,a$"
simbolizmas — formuojat savo identiteta. Kadangi vartojimas yra pagrindas priskiriant prasmes ir
vertybes vartotojo asmeninio ir socialinio pasaulio sukiirimui ir iSlaikymui, tai reklama tampa
pagrindiniu §iy simboliniy reik§miy $altiniu. Sios kultirinés prasmés yra perkeliamos prekiniams
zenklams ir jie tampa prekiniais Zenklais, kurie daznai naudojami kaip simboliniai identiteto
kiirimo ir iSlaikymo S$altiniai. Tokiu atveju vartotojo asmenybé yra interpretuojama ne kaip
pastovi esybé, bet kaip konstruktas, kuris yra nuolat ir aktyviai kuriamas asmens per vartojima.
Daznai vartotojai save identifikuoja formule ,,a§ esu = tai, ka turiu ir ka vartoju®, tod¢l verta
diskutuoti apie simboling vartojimo prasmg, kaip galinga motyvacing jéga. Simboliné
interpretacija yra neracionali, sunkiai verbalizuojama ir operuojanti nesamoningam lygmenyje.
K. G. Jungas teige, jog simbolis negali biiti verbalizuojamas racionaliais terminais, o kai tik
simbolis tampa apibtidinamu jis jau nebéra simboliu (Jungas, 1994). Tai leidzia daryti iSvada, jog
emocijy funkcija suvokimo procese yra kompensuoti priezasties nepakankamuma ir padéti atlikti
simboling interpretacija taip, kad buty imanoma efektyviai sukonstruoti identiteta ir atskleisti ji
kitiems komunikacijos procese. Tokiu atveju vartojimo simbolin¢ reikSmé gali biti
interpretuojama kaip potencialas ir pirminé motyvacija emocijomis paremtam suvokimui ir
pasirinkimui, kuris yra neracionalus. Siame procese svarby vaidmeni atlieka saves iliuzijos ir
démesys sau. Vartojimas yra aktyvus malonumo siekimo procesas, apibiidinamas saviapgaulés
hedonizmu, t.y. dienos sapnais, kai racionaliam lygmenyje yra Zinoma, jog tam tikri faktai yra
netikri, taCiau asmuo save itikina, jog tai tikra. Taigi Siame iliuziniame ,,as*“ lygmenyje
racionaliis isitikinimai yra paSalinami. Emocinis suvokimas ir sprendimai yra susij¢ su vartotojo
a8 ir tokiu biidu suvokimas bei vertinimas yra koncentruojamas i ,,as*“ (démesys sau), o ne i
suvokimo objekta (prekini Zenkla), pavyzdziui, suvokiant ir vertinant drabuzi vartotojas
1sivaizduoja kaip jis atrodys su juo, o ne analizuoja drabuzio bruozus. Be to, individai gali biiti
veikiami savo emocinés biiklés suvokimo momentu, kaip informacijos ,,Kaip a$ jauciuosi dél
to?* euristikos. Vietoj to, kad remtis kognityvinio vertinimo iSvadomis, individai gali pasikliauti
savo emocijomis tuo momentu tam, kad padaryti atitinkamas iSvadas, t.y. jei individas bus
nusiteikes pozityviai, tai jis bus linkes prekinj zenkla suvokti pozityviau. Siame procese svarbus
yra holistinis suvokimas, kadangi darant emocini sprendima vartotojai link¢ formuoti globaly
tvaizdi, o ne jungti analitini prieZastinguma, pavyzdziui, asmuo nepajégus skirti prioriteto
kvepalams pagal tam tikras specifines savybes, bet pajégus isigyti galutini patikusj produkta. To
priezastimi yra asmeny negeb¢jimas verbaliai iSreiksti emociju priezastis. Emociné komunikacija
priklauso nuo neverbaliniy kanaly, ypac¢ veido iSraiSkos, kurios gali turéti pankultiirinio

universalumo. ,,AiSkumo efektas”, suzadinamas vaizdiniy, turi didesn¢ itaka elgsenai nei ty
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paciy ivykiu verbalin¢ iSraiSka. Reklaminiy vaizdiniy ikonavimas (geb¢jimas vaizdiniu pateikti
daling realybe arba jos analoga) reiskia, kad jiems gali biiti suteikiamos jvairios prasmés per
asociacijas su {vairiomis emocijomis, prie kuriy individai ipranta interakcijos su socialine ir
natiralia aplinka metu. Esminis elementas emocinio suvokimo procese yra ne teigiamu, o
neigiamy emocijy formavimas, t.y. ne pasirinkti tai, kas patinka, bet atmesti tai, ko nemégstame.
Sis , kity skonio atmetimas“ yra galinga jéga, kadangi skonis yra pagrindas to, kaip vartotojas
klasifikuoja save ir yra klasifikuojamas kity. Kity vartotoju skonio atmetimas gali biiti viena
didziausiy kliti¢iy tarp socialiniu klasiy ir yra fundamentalus faktorius kuriant ir islaikant
socialiniy klasiy savituma. Taigi neretai vartotojo suvokimas ir pasirinkimas gali kilti 1§
nesamoningo netinkamy alternatyvy atmetimo, paliekant tas, kurios buvo neatmestos, kaip
pasirinkima. Tai ypac tikétina tuo atveju, kai prekiniai zenklai turi didziulg simboling reikSmg.
Tai paaiSkinama post-hoc racionalizmu - individy tendencija pervertinti racionaluma suvokimo ir
pasirinkimo procese, t.y. asmenys mano, jog jie turéty elgtis racionaliai, ir todél pasirinkimo
procesa aiSkina racionaliais procesais arba akimirksniu {vykusi emocini suvokima, kurio
racionaliai neapdorojo, aiSkina kognityviai. Post-hoc racionalizmas atsiranda bandant
susitvarkyti su kaltés, nerimo ir apgailestavimo jausmais, atsiradusiais suvokus, pasirinkus ir
1sigijus produkta (Elliott, 1998). Panasu, jog emocinio suvokimo modelis néra linijinis, kuriame
neracionallis sprendimai formuojami holistiskai ir daug grei¢iau (akimirksniu) nei
kognityviniame modelyje. Suvokimas ir pasirinkimas yra padaromi atsizvelgiant { produkto
simboling reikSme individo identiteto formavimui arba kity skonio atmetimo principu. Kai jau
padaromas neracionalus sprendimas, visi racionaliis vertinimai yra pasalinami, kadangi
emociniai atsakai apima objektyvius vertinimus ir nukreipia vartotojo elgsena, kuria véliau jis
aiskina racionaliais procesais (post-hoc racionalizmas) (Elliott, 1998).

Taigi aiSkinant prekinio Zenklo suvokimo procesa iSsiskiria du pozitriai. Vienas
akcentuoja kognityvinius suvokimo procesus, o kitas — emocijas. Visgi R. Elliott (1998)
emocinis modelis kol kas yra tik teorinis ir sunkiai praktiSkai pagrindziamas. D¢l Sios priezasties
tikslingesnis ir validesnis yra kognityvinis prekinio Zenklo suvokimo modelis, akcentuojantis

atminties funkcijas bei antropomorfizmo reiskini.

3. Vartotojo asmenybés tipologija

Tyrinétojai nesutaria ties vieningu vartotojo asmenybés apibrézimu, taciau laikomasi
nuostatos, jog vartotojo asmenyb¢ — tai tam tikri pastoviis atsakai i aplinkos stimulus bei tam
tikras situacijas (Plummer, 2000). Atsizvelgiant { vartotojo asmenybés apibrézima, akivaizdu,

jog asmenybé pasizymi begale savybiy ir reakcijy { tam tikras skirtingas situacijas. Dél Sios
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priezasties tyrinétojai bandé vartotoju asmenybes skirstyti { tam tikrus didesnius konstruktus,
kuriems yra priskiriama tam tikry, salyginai pastoviy, asmenybés bruozy visuma. Taciau ir
konstrukty atzvilgiu vieninga nuomoné nebuvo pasiekta.

H. Kassarjian (1971) teigé, kad yra nepaneigiama, jog egzistuoja skirtumai tarp
vartotojy pasirinkimo, nepriklausomai nuo produkto ar situacijos. Jo teigimu, vartotoju rySys su

pirkimu jtakoja ju perkamaja elgsena ir pagal tai galima iSskirti tris vartotojy tipus (Zr. 2 lentel¢).

2 lentelé. H. Kassarjian vartotojy bruozy teorija

Situacinis domeéjimosi produktu efektas
Vartotojo tipas

Didelis Mazas

o o Visos vartotojo Zinios apie | Tipinis maZzas doméjimasis
Didelio doméjimosi
produkta

L Minimalus interesas, bet yra | Démesio  nekreipimas |
Mazo doméjimosi

domejimasis produkta
Pasirinkimas apribotas | Nezinau
Nesidoméjimo (,,Nieko
tinkamumo, ipakavimo, | Neriipi
nezinau‘) o
prieilnamumo Be nuomonés

Kaip matyti i§ 2 lentelés, H. Kassarjian derina produktus ir situacinius efektus tam, kad
galéty sutelkti démesi { vartotoju doméjimasi pirkimu/produkto isigijimu. Taigi jis iSskiria tris
vartotoju grupes: (1) didelio doméjimosi — tai vartotojas, kuris domisi produktu bei kaupia zinias
apie ji, pavyzdziu galéty biiti namy Seimininké, (2) mazo doméjimosi — tai vartotojas, kurio
dom¢jimasis produktais yra apribotas karjeros ar kity asmeniniy interesy, (3) nesidomejimo
,hieko nezinau* — apatija visais atzvilgiais (Kassarjian, 1971; Slama, 1988).

G. R. Foxall vartotojus bandé segmentuoti atsizvelgiant { vartotoju adoptyvia arba

inovatyvia elgsena (zr. 3 lentel¢) (Foxall, 1994).
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3 lentelé. Vartotojy tipai, pagal adoptyvia ir inovatyvia elgsena

Adoptacijos Mazai adoptyvus Vartotojas Adoptyvus
proceso pakopa vartotojas inovatorius vartotojas
Problemos
o Pasyvus Aktyvus Iniciatyvus
atpaZinimas
o . Susijusi su produkty
o . PavirSutiniS$ka, taCiau
Minimali, apribota kategorijomis;
Paieska nepaisanti  produkty
vartotojiSku Sablony tyrinéjantis kiekviena
klasés riby . .
galima sprendima
| Greitas ir impulsyvus;
Kruopstus, racionaliai | . | Atsargus,
fvertinama remiantis
létas ir apdairus; | | atsizvelgiantis 1
priimtinais kriterijais,
Ivertinimas objektyvus  {vertinimas, o produkto kategorija,
0 vertinimas
remiantis  iSbandytomis o _ | bet  pasitikintis ir
asmeninis ir
metodikomis ir kriterijais greitas
subjektyvus
Radikalus: lengvai
) Konservatyvus rinkimasis | sudominamas naujo | Atidus pasirinkimas
Sprendimas . . ‘
1§ produkty gausos produkto ir gebantis | tarp produkty
greitai iSsirinkti
Smulkmeniskas, bet
o | Maziau lojalus; nuolat | IStikimas  jei  yra
tendencingai gebantis | . ‘
[sigytos prekés | ‘ ' siekiantis naujos | patenkintas, bet
18vystyti lojaluma
[vertinimas ' o | pirkimo ir vartojimo | norintis iSbandyti §] ta
produktui, jei jis

patenkina jo poreikius

patirties

naujo

Kaip matyti i§ 3 lentelés, G. R. Foxall priklausomai nuo adoptacijos proceso pakopu

(problemos atpazinimo, informacijos paieskos, ivertinimo, sprendimo ir isigytos prekés

tvertinimo) i$skyré tris vartotojy grupes: (1) mazai adoptyvus vartotojas — tai gan konservatyvi ir

racionali asmenybé, kuri labiau linkus buti lojalia produkty atzvilgiu, nei ieskoti naujoviy, (2) —

vartotojas inovatorius — tai spontaniSka ir impulsyvi asmenybé, kuri vietoje gilios produkto

analizés linkusi iSbandyti §i ta nauja, todél mazai tikétina, jog toks vartotojas taps lojalus tam

tikram produktui ar ju grupei, (3) adoptyvus vartotojas — tai kruopsti asmenybé, kuriai reikalinga

analizé, o ne spontaniSkumas, renkantis produkta; tai asmenybé, gebanti buti lojalia, taciau

nevengianti iSbandyti naujoves.
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R. Lancioni ir T. A. Oliva pasiiilé vartotojo asmenybiuy tipologija, atsizvelgiant i ju

perkamaja elgsena. Jie iSskyré 9 vartotojo tipus (zr. 4 lentel¢).

4 lentelé. Vartotojy asmenybés tipai pagal R. Lancioni ir T. A. Oliva

Vartotojo
Motyvacija Marketingo strategija
asmenybés tipas
. ' Nuolaidos, jvairiis priedai ar
Suk¢ius Zema kaina
dovanéles
Bauginantis Kontrol¢ ir jéga Detali specifikacija ir procediira
Réksnys Greitas problemos sprendimas Konkurencingas palyginimas
Plepys Socialiné interakcija Visada prieinamas
Siauro mastymo Tingus Jokiy pastangy
Lojalus Aukstas komfortas Ivairis priedai
Storzievis Prastos kokybés produktas Parodyti produkto kokybe
S Nuosirdds, aiSkiai specifikuoti
Smulkmeniskas Nepasitikéjimas o
terminai
' Faktiniai konkurenciniai
StereotipiSkas Tikslumas S
palyginimai

(1) Sukc¢ius — tai vartotojas norintis gauti gera produkta uz Zema kaina, nepaisant fakto, kad
kartais tai tiesiog neimanoma. Jie lengvai pasiduoda tokioms marketingo strategijoms kaip
nuolaidos ar iSpardavimai. Jy produkto suvokimas yra siauras ir apribotas vidinio spaudimo
sumazinti kaing ar sudaryti kuo palankesnj sandéri. (2) Bauginantis — tai vartotojas siekiantis
kontroliuoti ir valdyti. Jam, prieSingai nei sukc¢iui, kontrol¢ yra svarbiau uz kaina, tod¢l, kad jis
sickia dominuoti. Toks vartotojas yra motyvuotas iSgauti i§ paslaugy ir produkto maksimuma.
(3) Réksnys — tai labai panaSis vartotojai 1 sukcius, taCiau jie labiau linke ieSkoti greity
sprendimy. Tai asmenys, kurie kiekvieng problema gyvenime vertina kaip kivirca, kuris jiems
nereikalingas. Juos efektyviausiai veikia marketingo strategijos, kurios siiilo greita problemos
sprendimo biida. (4) Plepys — tai vartotojas, ieSkantis socialinés interakcijos. Jie motyvuojami
vidinio poreikio iSreiksti savo pozitri ir nuomong kitiems. Efektyviausia marketingo strategija
tokiam vartotojui yra ta, kuri ver¢ia pasijausti tam tikros grupés nariu, pavyzdziui, ,,mes visada
¢ia*“ arba ,,bukime kartu“. (5) Siauro mastymo — tai tingus, neuztikrintas ir nedrasus produkto
atzvilgiu vartotojas. Jie nelinke skaityti vartojimo instrukcijy ir dél to kyla produkto vartojimo
problemu. Juos Zavi tokios marketingo strategijos, kur vartotojui reikia déti maziausiai pastanguy.

Si vartotojy grupé lengvai pasiduoda neetiskam pardavimui, kur suformuojamas nerealus
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produkto suvokimas. Taciau jei jiems pateikus aukStos kokybés produkta, galima iSsiugdyti
lojaly vartotoja ir tokiu biidu apsisaugoti nuo konkurenty. (6) Lojalus vartotojas. Si vartotojy
grupé¢ megsta komforta ir maza rizika, naudojant jau Zinoma produkta. D¢l Sios priezasties tai
vartotojy grupé, kuria sunkiausia paveikti ir persivilioti i§ konkurenty, ir, atvirkSc¢iai. (7)
Storzievis — tai klientai, kurie nuolat jauciasi apgauti, dél to, jog produkto kokybé neatitinka ju
lukesciy. (8) Smulkmeniskas — tai vartotojai, kurie tikrina kiekviena produkto detalg, o bet koks
neatitikimas sukelia priesiskumo jausma. Siai vartotoju grupei tinkamiausia garantijy ar
grazinimy marketingo strategijos. (9) Stereotipiskas vartotojas — motyvuojamas tikrumo
poreikio. Jie nemégsta dviprasmybiy ar neaiskumy ir stengiasi to i$vengti. Sie vartotojai
produkta suvokia priskirdami jam tam tikra charakteristika, pavyzdziui, kokybé, ir nesigilina {
smulkmenas tokias kaip, kodel ta kokyb¢ yra gera (Lancioni, Oliva, 1995).

Panasu, jog vieningos vartotoju asmenybés tipologijos néra. Vietoje to, kad remtis
vieninga nuomone, tyr¢jai kuria vartotoju klasifikacijas pagal skirtingus kriterijus. D¢l Sios
priezasties prekinio zenklo suvokimo ypatumus yra tikslingiau nagrinéti remiantis ne
pakankamai skirtingomis vartotojuy klasifikacijomis, o santykinai pastoviomis vartotojo
asmenybeés savybémis tokiomis kaip intraversija, ekstraversija, emocinis stabilumas ir emocinis
labilumas. Pasak H. Eysenck (1967), yra biologinis pagrindas Sioms skirtingoms dimensijoms,
susijes su tinklinés sistemos aktyvacija. Sis tinklas tesiasi nuo smegeny iki cerebrinés Zievés ir
yra pagrindin¢ sistema smegenyse, atsakinga uz zievinés aktyvacijos reguliavima. Individai
skiriasi cerebrinés aktyvacijos lygiu, kuris ir lemia aukS¢iau minétas asmenybés savybes
(Eysenck, 1967).

Tokios savybés kaip ekstraversija ir intraversija laikomos pagrindinémis asmenybés
savybémis, apibiidinan¢iomis asmens aktyvumo kryptinguma i iorinj ar vidinj pasauli. Sios
asmens savybés charakterizuoja atviruma ar uzdaruma iSoriniam stimuliuojanciam pasauliui (tuo
paciu ir vartotojiSkai elgsenai). Ekstraverty optimaly aktyvuma skatina aplinka, todé¢l jis
nukreiptas | iSorinj pasauli. D¢l Sios priezasties ekstravertai pasizymi aukstu socialumo lygiu ir
impulsyvumu. Jie mégsta susibiirimus, troksta jaudinanciy ispudziy yra aktyvis ir visuomeniski
— tai jiems suteikia energijos ir aktyvacijos. Sie asmenys vengia vienatvés, mégsta rizika bei
avantiiras. Neretai jie yra nepatikimi, neatsakingi, kategoriSki, o kartais ir agresyvis.
Intraversijos pagrindas, prieSingai ekstraversijai, yra vidiniai stimulai, todél intravertai yra
»uzdari“ iSoriniam pasauliui, gilinasi | save. Jiems budingas vidinio pasaulio, jausmuy,
iSgyvenimy bei poelgiy analizé. Sie asmenys yra ramis, santiiriis, maslds, nepasizymintys
impulsyvumu ar naujy ispiidziy troskimu (Cetola, Prinkey, 1986; Hunt, de Lacey, Randhawa,

1987; Gould, 1991; Shank, Langmeyer, 1993; Moberg, 1999; Fillbeck, Hatfield, Horvath, 2005).
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Tokie asmenys yra depresiSkos asmenybés, kurios daznai jaucia nerima, kaltés jausma, yra
isitempg, o ju saviverté yra Zzema (http://trans4dmind.com/personality/EPQ.html).

Emocinis stabilumas ir emocinis labilumas charakterizuoja emocing asmens sfera, t.y.
nervy sistemos jautruma. Emociskai stabilus asmuo yra pastovios nuotaikos, susitvardantis, létai
ir racionaliai reaguojantis — pastovus emociniu atzvilgiu. Tai pasitikinti savimi, sugebanti
mobilizuotis sprendziant problemas, realistiSka, ramios nuotaikos, dalykiska, ivairiapusiska
asmenybé, kuri pasiZzymi placiais interesais, naujo siekimu, energija ir atkaklumu. Skirtinga
emociSkai stabiliai asmenybei yra emociskai labili asmenybé¢. Tokie Zmonés prastai valdo
emocijas ir ypac neigiamas. Jie nepasitiki savimi, o dél to yra nelaimingi, laiko save nevykéliais,
todé¢l jiems nuolat reikalinga kity parama ar paskatinimas. Tokiai asmenybei biidingi nuolatiniai
nuotaikos pasikeitimai, energijos svyravimai, kas lemia greita susierzinima bei liguista reakcija i
kritika. Tokia asmenybé neretai perdétai riipinasi savijauta bei sveikata, ja kankina nemiga bei
nuolatinis nerimas (Hunt, Lacey, Randhawa, 1987). Taigi jei emociSkai stabilus asmuo yra
prisitaikes socialiniam gyvenimui bei racionaliai sprendziantis kylancius sunkumus ir klidtis, tai
neurotiSkai asmenybei stiprios emocinés reakcijos trukdo adaptuotis bei privercia reaguoti
emocisSkai, kartais rigidiskai.

Taigi atsizvelgiant | santykinai pastovias skirtingas asmenybés savybes (intraversija,
ekstraversija, emocinis stabilumas, emocinis labilumas) galima daryti prielaida, jog jos itakoja ir
skirtinga aplinkos, o tarp jos ir vartojimo, prekiniy zenkly bei produkty suvokima bei skirtinga
individy elgsena (taip pat ir vartotojiSka). D¢l Sios priezasties yra tikslinga nagrinéti Siuos

skirtumus prekinio Zenklo suvokimo atzvilgiu.

4. Prekinio Zenklo sasajy su vartotojo asmenybe tyrimy apZvalga

Prekinio zenklo tyrimai prasidéjo nuo tada, kai vartotojuy rinkai nebepakako asmeninio
gamintojy patvirtinimo, jog produktas yra kokybiSkas ir vertas isigijimo. O po to, kai 1876
metais buvo uzregistruotas pirmasis ,,raudono trikampio® prekinis Zenklas, prekés zenklo
koncepcijos tyrimai tapo pagrindu ne tik marketingo, bet ir psichologiniuose vartotojy tyrimuose
(Jones, Hillier, Shears, Clarke-Hill, 2002). Daugelis tyréjy tokiy kaip Belk, Malhotra, Kleine,
Kernan, Halliday, Biel, Plummer ir Sirgy aiskinosi, kodél vartotojai renkasi tam tikrus prekinius
zenklus ir kodél juy pasirinkimai skiriasi nors produktai priklauso toms pacioms kategorijoms.
Tyrimy rezultatai sutapo - prekinis zenklas ir jo pasirinkimas jgalina vartotoja iSreiksti save
(Sirgy, 1982; Belk, 1988), savo idealyji ,,as* (Malhotra, 1998) arba specifines saves dimensijas
(Kleine, Kleine ir Kernan, 1993), t.y. Zmonés projektuoja Zmogiskasias savybes prekes zenklui —

personalizuoja ji. Tai igalina iSskirti prekinj zenkla tarp konkuruojanciyjy (Halliday, 1996; Biel,
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1985) bei naudoti ji tarptautinéje rinkoje (Plummer, 1985). Nepaisant didelio susidoméjimo
prekiniu Zenklu ir jo simboline reik§me vartotojui, buvo neaiSku, kaip prekinis Zenklas iSreiskia
vartotojo asmenybe, kokia prekinio zenklo ,,asmenybé‘ turéty biiti, kad jis biity paklausus ir
kokios dimensijos akcentuojamos vartotojo santykyje su prekiniu zenklu.

Tam, kad atsakyti 1 aukSCiau iSkilusius klausimus J. L. Aaker iSkélé hipoteze, jog
prekinio Zenklo ,,asmenyb¢* atitinka ,,Didiji penketa™ (Big Five) - penkiy zmogaus asmenybés
savybiy (nuoSirdumas, jaudinimas, kompetencija, rafinuotumas, stiprumas) struktira,
suformuluota Norman (1963). Siekiant iStirti santykj tarp individo ir prekinio zenklo asmenybiy
ji naudojo multiskaliavima. Tyrime buvo naudojami 3 tipy stimulai i§ 131 prekinio Zenklo 39
produkty kategorijose: (1) gerai zinomi prekiniai Zenklai, kurie buvo pasirinkti tam, kad biity
naudojamas nacionalinis pavyzdys, (2) ivairls prekiniai Zenklai, reprezentuojantys asmenybés
tipus, tam, kad praplésti skaliy galimybes ir (3) simboliniai ir materialiis prekiniai Zenklai,
siekiant generalizuoti skales. Atlikus faktoring analiz¢ paaiskéjo 5 faktoriai (nuoSirdumas,
jaudinimas, kompetencija, rafinuotumas, stiprumas), kurie buvo reikSmingiausi, stabiliausi ir
paaiskino 92% atveju. Tam, kad iSvengti skirtumy tarp atskiry grupiy tyrimas buvo pakartotas su
vyrais (278), moterimis (353), jaunais (316) ir pagyvenusiais (315) asmenimis. Visy tyrimuy
rezultatai sutapo. Tod¢l toliau buvo analizuojamas ir gryninamas kiekvieno faktoriaus aspektas
naudojant komponenty analiz¢ ir varimax rotacija. Rezultatai parodé gan pastovy prekinio
zenklo ,,asmenybés* konstrukta, kuri sudaro 5 faktoriai, kiekvienas turintys savus aspektus, kurie
sudaro 15 bruozuy grupg (zr. 6 pav.), 1§ kurios susiformuoja 42 bruozuy prekinio Zzenklo
»asmenybeés matavimo skalé (Aaker, 1997). Taigi J. L. Aaker savo tyrimais ne tik jrodé
pastoviy prekinio Zenklo ,,asmenybés* bruozy egzistavima, bet ir ju sutapima su Zmogaus
asmenybés savybiu ,,didziuoju penketu® bei sukiiré¢ skalg, leidzianCia nustatyti prekinio zenklo

»asmenybe®.

PREKINIO ZENKLO
~ASMENYBE“
[ |

NuoSirdumas Jaudinimas Kompetencija Rafinuotumas Stiprumas
e Praktiskas e Drasus e Patikimas e Aristokratiskas e Atviras
e Saziningas ¢ Energingas e Protingas e Zavus e Patvarus
e Naudingas ¢ Vaizdingas e S¢kmingas
e Malonus o Siuolaikigkas

6 pav. Prekinio Zenklo ,,asmenybé*
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J. L. Aaker (1997) atradimai paskatino ir kitus tyréjus nagrinéti prekinio Zenklo
»asmenybés efekta. T. H. Freling ir L. P. Forbes atliko empirinj prekinio Zenklo ,,asmenybés*
tyrima, kurio tikslas buvo empiriskai jrodyti prekinio Zenklo ,,asmenybés* efekta, t.y. tiesioging
itaka, kad prekinio Zenklo ,,asmenybé* turés jtakos daugelio vartotojy pasirinkimui. Siekiant tai
irodyti buvo atliktas eksperimentas su 192 tiriamaisiais, kuriems buvo pateikta 6 lygiy
informacija (1) informacija apie produkta, (2) informacija apie produkta su nuosirdzia prekinio
zenklo ,asmenybe®”, (3) informacija apie produkta su kompetentinga prekinio zenklo
»asmenybe®, (4) informacija apie produkta su jaudinancia prekinio zenklo ,,asmenybe*, (5)
informacija apie produkta su rafinuota prekinio zenklo ,,asmenybe ir (6) informacija apie
produkta su stipria prekinio Zenklo ,,asmenybe®, suformuota remiantis J. L. Aaker iSskirtomis
penkiomis dimensijomis. Stimulu pasirinktas mineralinis vanduo. Tiriamiesiems buvo pristatytos
produkto vinjetés, kuriuose buvo vaizduojamas identiSkas mineralinio vandens buteliukas, tik
informacija jo apraSe buvo skirtinga, t.y. kiekvienos vinjetés apraSas atitiko viena 1§ penkiu
prekinio Zenklo ,,asmenybés® dimensijy. Tyrimo rezultatai parodé, kad materialiis stimulai,
susidedantys i§ informacijos apie produkto fizinius atributus ir jo prekinio zenklo ,,asmenybg®,
yra susieti su teigiamesniu poziiiriu | prekini zenkla ir vartojimo intencija. Stipri, teigiama
prekinio zenklo ,,asmenybé* taip pat lemia daugiau unikaliy, stipriy, maloniy ir kongruentisky
prekinio zenklo asociacijy. Sis efektas pasireiské nepriklausomai nuo to, kuria prekinio Zenklo
»~asmenybés dimensija buvo manipuliuojama, kas reiSkia, jog bet kokia prekinio Zenklo
»asmenybeé®“ kol bus suvokiama kaip stipri ir mégstama, tol bus siejama su teigiamomis
asociacijomis. Be to, kad $is tyrimas patvirtino prekinio Zenklo ,,asmenybés* efekto egzistavima,
jis taip pat atskleid¢ dar du reikSmingus atradimus. Pirma, tiriamieji prekiniy zenkly
»asmenybes“ suvoke kaip daugiaaspektes, t.y. kaip Zmoniy asmenybes, net tada, kai buvo
manipuliuojama viena prekinio Zenklo ,,asmenybés‘ dimensija. Antra, kaip svarbiausia dimensija
tiriamieji ivardino kompetencijos dimensija (Freling, Forbes, 2005). Taigi norimos ir prekiniam
zenklui tinkamos ,,asmenybés‘ suformavimas gali praturtinti prekinio Zenklo vertinima.

J. L. Aaker (1997) ir T. H. Freling, L.P. Forbes (2005) atradimai uzdavé klausima
kokios struktiiros lemia prekinio Zenklo ,,asmenybés“ konstrukto atsiradima ir kodél Zmonés
asmens savybes projektuoja nematerialiems objektams. [ §i klausima atsakyma pateiké auksc¢iau
minéti tyréjai, T. H. Freling ir L. P. Forbes, 2005 metais atlike¢ tyrima, kurio tikslas buvo
i$siaiSkinti kaip ir kodel atsiranda prekinio Zenklo ,,asmenybés* fenomenas. Savo tyrime
siekdami surinkti patikimus ir detalius duomenis tyréjai naudojo fokus grupiy, giluminio interviu
ir dokumenty analizés metodus. Tyrimo stimulus sudaré automobiliy ir transporto priemoniy,
kompiuteriy ir elektronikos prietaisy, asmens ir namy higienos reikmeny produkty kategorijos.

50 tyrimo dalyviy dvi savaites pildé produkty ir paslaugy vartojimo dienorasti, kuriame
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atsakingjo 1 atvirus klausimus apie produkty ir paslaugy vertinimus bei prekinio Zenklo
suvokima. 10 fokus grupiy (po 10-12 dalyviy) ir 25 giluminius interviu seké dokumenty analizé.
Diskusijos temos varijavo tarp produkto/paslaugy vartojimo patirties ir ty produkty prekinio
zenklo ,,asmenybés® suvokimo — kaip ji suformuojama, kokiy faktoriy yra veikiama, kodél
vystoma ir kaip iSskiriama. Rezultatai parodé, jog prekinio zenklo ,,asmenybés® koncepcija
susijusi su antropomorfizmo reiSkiniu, t.y. individy tendencija materialiems objektams priskirti
zmogiskasias savybes, siekiant familiarumo, komforto bei itampos ir rizikos sumazinimo. O
kognityvine prasme §i koncepcija siejama su asociatyvine ir semantine atmintimi, kuri yra
tarpusavyje susietuy ziniy konstruktas, sudarytas i§ mazgy ir sasaju, kuriais plinta informacija.
Taigi prekinio Zenklo ,,asmenybé®, susiformuojanti dél antropomorfizmo, vartotojo atmintyje yra
susieta su kitomis prekinio Zenklo asociacijomis ir pasiekiama per aktyvacijos procese plintancia
informacija. Tyr¢jai taip pat irodé, kad prekinio Zenklo ,,asmenybé* néra ribotas fenomenas,
taikomas tik materialiems produktams. Ji pastebima ir paslaugy sferoje (greito maisto restoranai,
siuntiniy pristatymo paslaugos, oro linjjos ir t.t.). O taip pat, kad prekinio Zenklo ,,asmenybe*
gali buti skirtingai suvokiama tarp vartotojy ir nevartotojuy, ypa¢ zalingy sveikatai produkty
atzvilgiu (cigaretés, alkoholis ir t.t.) (Freling, Forbes, 2005). Taigi panasu, jog prekinio zenklo
»asmenybeés koncepcijos atsiradima lemia personifikacijos fenomenas, o uz jos suvokima ir
raida yra atsakingos kognityvinés funkcijos.

I8siaiSkinus, prekinio Zenklo ,,asmenybés™ fenomena ir jo susiformavima tyréjai
nagringjo prekinio Zenklo reklaminiy praneSimy ir vartotojo ,,as* vaizdo bei savybiy sasajas. C.
Chang (2001) atliko tyrima bandant i$siaiSkinti asmenybés skirtumy (intraversija ir ekstraversija)
itaka produkty vertinimui. Tyrime dalyvavo 396 tiriamieji (dalyvavimas buvo apmokamas).
Pries tyrima, siekiant gauti tikslesnius duomenis, tiriamiesiems buvo paaiskinta, jog tyrimas bus
atlickamas siekiant iSsiaiSkinti jvairiy reklaminiy praneSimu ir techniky ijtaka stebétojo
informacijos apdorojimo procesui. Tiriamieji skaité tarpinius reklaminius praneSimus, kuriuos
seke stimulo reklaminiai praneSimai ir v¢l tarpiniai. Perskaicius stimulo reklaminj praneSima
tiriamyjy buvo prasoma jvertinti savo emocing biisena, o perskaiCius visus buvo tiriamos ju
saves charakteristikos (Debevec&lyengas (1998) skal¢), pozituris | reklaminius praneSimus
(Madden, Allen&Twible (1988) skal¢), poziiiris | produkta (adaptuota Mitchel ir Olson (1981) ir
Holbrook ir Batra (1987) skal¢) ir galiausiai ju realiis ir idealiis ,,as“ (Eysenck (1985)
intraversijos/ekstraversijos skale). Stimulu buvo pasirinktas mineralinio vandens buteliukas.
Atlikus tyrima paaiSkéjo, jog ekstravertai teigiamai vertina reklaminius pranesimus ir produktus
nepriklausomai nuo sutapimo tarp prekinio Zenklo ivaizdzio ir ,,a8* vaizdo. Taliau tik tie

tirlamieji, kurie savo idealyji ,,a8“ ivertino auk$tais balais ekstraversijai, { produktus ir

reklaminius praneSimus reagavo teigiamiau. Tie, kurie savo realiems ,,a8“ skyré aukstus balus

26



ekstraversijai, produktus ir reklaminius praneSimus vertino taip pat kaip ir tie, kurie savo realius
,,a8“ jvertino kaip menkus ekstravertus, t.y. kaip intravertus. Siuo tyrimu buvo jrodyta ir tai, jog
nesutapimo tarp ,,a$* vaizdo ir produkto ivaizdzio suvokimas veikia produkto vertinima. Tik
neigiama emocija, prieSingai teigiamai ar sentimentaliai, funkcionuoja kaip tarpininkas prekinio
zenklo vertinimo procese. Sis tyrimas patvirtino E. T. Higgins (1987) gautus rezultatus, kad kai
tirlamyjy ,,as* vaizdas sutampa su produkto {vaizdziu, asmenys link¢ reklaminius praneSimus
sieti su savo gyvenimu. Ir kuo stipresnis $ios sasajos, tuo teigiamiau yra vertinamas produktas
(Chang, 2001). Taigi Sis tyrimas ne tik prisideda prie bandymu suprasti kaip ir kod¢l vartotojuy
asmenybes veikia produkty vertinima, bet ir suteikia reikSmingos informacijos prekiniy zenkly
bei produkty vadybininkams. Tgsiant savo tyrimus C. Chang (2005) nagrinéjo prekinio zenklo
reklaminio praneSimo ir vartotojo ,,as* vaizdo sutapima. Tam buvo atliktas eksperimentas su trim
faktoriais: (1) kulttra (Taivanis ir Jungtinés Amerikos Valstijos), (2) reklaminio praneSimo verté
(kolektyvizmas ir individualizmas) ir (3) reklaminio praneSimo karkasas (neigiamas ir
teigiamas). Tyrime dalyvavo tiriamieji i§ Taivano (124) ir Jungtiniy Amerikos Valstijy (52).
Tiriamieji koordinatoriaus buvo tikslingai informuoti klaidinga informacija, jog bus tiriama
reklaminiy praneSimu itaka informacijos apdorojimo procesui. Buvo iSmatuota kultura
(Yamaguchi (1994) skale), reklaminiy pranesimy karkasas, verté, reklaminiy praneSimy ir
vartotojy ,,a8“ vaizdo sutapimas, atsizvelgiant { kultlirinius skirtumus kaip nepriklausomus
kintamuosius, ir teigiami bei neigiami emociniai teiginiai (Edell ir Burke (1987) skale),
reklaminio pranesimo pateikimas (Mackenzie, Lutz ir Belch (1986) ir Madden, Allen ir Twible
(1988) skale), reklaminio pranesimo itikinimas (Beatramini (1982) skale) ir prekinio Zenklo
nuostatos (Mitchel ir Olson (1981) skale), kaip priklausomi kintamieji. Gauti rezultatai parodeé,
jog reklaminis praneSimas — ,,a8*“ vaizdo sutapimo efektas priklauso nuo to, ar reklaminio
praneSimo karkasas sudarytas 1§ teigiamy ar neigiamy teiginiy. Taip pat, jog reklaminiy
praneSimy sukelti emociniai atsakai turi vertinamasias pasekmes. Kultiira nejtakoja reklaminio
pranesimo - ,,a8“ sutapimo efekto net kai naudojama skirtinga reklaminio praneSimo struktiira.
D¢l to darytina iSvada, jog reklaminio praneSimo — ,,a$“ sutapimo efektas yra svarbus tiek
individualistinei, tiek kolektyvistinei kultiroms (Ching, 2005). Taigi §io tyrimo {rodytas
reklaminio praneSimo — ,,a$*“ sutapimo efektas yra svarbus atradimas, ypa¢ marketingo
specialistams, siekiantiems itikti tikslinei rinkai bei didinti pardavimus. Taciau reklaminiy
praneSimy tyrimas yra neiSsamus prekinio zenklo atzvilgiu, kadangi prekinis Zenklas tai ne tik
reklama, bet ir produkty linijos bei gamintojo veidas, todél siekiant nagrinéti prekinio zenklo
sasajas su vartotojo asmenybe vertéty naudoti ir patj prekini zenkla.

Auksciau minéta problematika pabandé iSspresti A. Jamal ir M. M. H. Goode (2001)

aiSkindamiesi vartotojo ,,as* vaizdo itaka prekiniam Zenklui. Buvo tirtas ,,as* vaizdo ir prekinio
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zenklo ,,asmenybés® sutapimas bei prekinio Zenklo pasirinkimas ir pasitenkinimas tuo
pasirinkimu juvelyriniy dirbiniy rinkoje. Buvo iSkeltos 3 hipotezés (1) yra stiprus teigiamas rysys
tarp vartotojo ,,a8* vaizdo ir prekinio zenklo sutapimo bei pasirinkimo, (2) yra stiprus teigiamas
rySys tarp vartotojo ,,a$* vaizdo ir prekinio zenklo sutapimo ir pasitenkinimo prekiniu zenklu, (3)
individai su skirtingu ,,a$* vaizdo kongruistiSkumo lygiu atskleis skirtingas elgsenas prekinio
zenklo pasirinkimo ir pasitenkinimo atzvilgiais. Tyrimo (atlikto su 116 tiriamyjy) rezultatai
parodé¢, jog yra stiprus rySys tarp vartotojo saves vaizdo ir prekinio zenklo pasirinkimo. Dar
daugiau, vartotojai renkasi prekinius Zenklus, kuriy jvaizdis atitinka savgs suvokima. Juy
atradimai taip pat patvirtina teigini, jog vartotojai renkasi prekini zenkla remdamiesi
simbolinémis, o ne funkcinémis jo charakteristikomis. Tai ypa¢ svarbu todeél, jog prekinio Zenklo
simbolizmas ir funkcionalumas yra dvi atskiros koncepcijos vartotojo atmintyje. Rezultatai taip
pat parodé, jog vartotojai su didesniu savegs vaizdo ir prekinio Zenklo asmenybés sutapimu yra
linke rinktis ta prekini Zenkla ir dél to jausti pasitenkinima (Jamal, Good, 2001). Tai patvirtina ir
T. R. Graeff (1996) teiginius, jog skirtingi vartotoju segmentai rodo skirtinga ,,a$“ vaizdo
kongruentisSkumo lygi. Taigi Sio tyrimo rezultatai irodo, jog prekinio Zenklo ,,asmenybés® ir

b3

vartotojo ,,a$* vaizdo sutapimas yra svarbus, siekiant uzmegzti reikSmingus ir ilgalaikius
santykius su vartotoju. Taciau juvelyriniai dirbiniai yra prabangos produktai, kurie turi austa
vartotojo isitraukimo lygi, todel reikéjo daugiau tyrimy tarp skirtingy prekiniy Zenkly ir produkty
kategoriju, siekiant jrodyti vartotojo ,,a$* vaizdo ir prekinio zenklo sutapimo efekta.

P. C. M. Govers ir J. P. L. Schoormans (2005) atliko tyrima su tikslu irodyti, jog
prekinio Zenklo ,,asmenybés sutapimas su vartotojo ,,a$* vaizdu teigiamai ijtakoja prekinio
zenklo pasirinkima. Tiriamieji (48) per¢jo dvi tyrimo fazes: (1) prekinio Zenklo ,,asmenybés‘
(interviu metodas) ir (2) ,,as* vaizdo klausimynas (siystas elektroniniu pastu). Stimulais buvo
pasirinkti produktai i§ 4 buitiniu prekiy kategoriju: atsuktuvai, kavos gaminimo aparatai,
muilinés ir stalo vynas. Rezultatai patvirtino iSkeltas hipotezes (Govers, Schoormans, 2005).
Taigi panasu, jog prekinio zenklo ,,asmenybés®, vartotojo ,,a$* vaizdo ir produkto ,,asmenybeés*
turi panasumy, o vartotojo savivaizdzio ir prekinio Zenklo ,,asmenybés® sutapimas padidina
prekinio Zenklo pasirinkimo galimybe. Tacdiau kyla klausimas dél kokiuy faktoriy padidéja
prekinio zenklo pasirinkimo galimybeé.

I auksciau uzduota klausima pabandé¢ atsakyti J. B. Hayes, B. L.Silver ir R. P.York. Sie
tyr¢jai atliko tyrima bandydami irodyti suvokiamo prekinio Zenklo patrauklumo ir suvokiamos
prekinio Zenklo ,,asmenybés® interakcija, kuri laikoma faktoriu, itakojanciu vartotojo-prekinio
zenklo santykiy raida. Tyrimo stimulu buvo pasirinkti Oakley akiniai nuo saulés. Tiriamieji
(142) per¢jo dvi tyrimo fazes. Pirmojoje pildeé daling J. L. Aaker (1997) prekinio Zenklo

»asmenybés skale, o antrojoje Aaker (1996) ir Fournier (1998) partneriSkumo-patrauklumo
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indikatorius. Rezultatai parodé, kad egzistuoja teigiamas rySys tarp suvokiamo prekinio zenklo
stiprumo, jaudinimo bei nuoSirdumo ir suvokiamo prekinio Zenklo partneriSkumo, prekinis
zenklas-vartotojas santykyje. Taciau bandant {rodyti, jog egzistuoja rySys tarp prekinio zenklo
jaudinimo ir partneriSko santykio bus stipresnis, kai prekinis zenklas bus suvokiamas kaip
patrauklesnis, reikSmingy rySiy nebuvo atrasta. PanaSis rezultatai ir stiprumo atzvilgiu: rySys
tarp suvokiamo prekinio zenklo stiprumo ir partnerisko santykio nebuvo veikiamas suvokiamo
patrauklumo. Taciau rySys tarp suvokiamo prekinio Zenklo nuoSirdumo ir partneriSko santykio
buvo stipresnis, kai prekinis Zenklas suvokiamas kaip patrauklus (Hays, Alford, Silver, York,
2006). Taigi Sie tyréjai atskleidé, kad nagrin€jant psichologinio prekinio zenklo suvokimo
poveikij vartotojas-prekinis Zenklas santykio vystymesi vertéty atkreipti démesj ir | suvokiama
prekinio Zenklo patraukluma, kadangi jis prasmingai saveikauja su prekinio Zenklo ,,asmenybés*
nuoSirdumo dimensija. Visgi atsizvelgiant i tai, jog tyrime buvo naudojamos dalinés metodikos,
o patrauklumo faktoriaus jtakojama tik viena prekinio zenklo ,,asmenybés® dimensija
(nuoSirdumas), darytina iSvada, jog yra ir kity faktoriy, reikSmingai veikian¢iy prekinio Zenklo
suvokima, todé¢l galima kelti klausima kokie papildomi faktoriai galéty jtakoti prekinio Zenklo
suvokima.

Auks¢iau minéta problema pabandé iSspresti Swee Hoon Ang ir A. E. Ai Ching Lim
(2006), atliekant tyrima, kurio tikslas - iSsiaiSkinti metafory ir produkty tipuy itaka prekinio
zenklo ,,asmenybés” suvokimui. Tam buvo atliktas A2x2x2x2 maiSyto faktorinio dizaino
eksperimentas. Stimulais pasirinkti du produkty tipai (1) simbolinis (kvepalai ir vardinis
dizainerio laikrodis) ir (2) materialiis (mineralinis vanduo ir danty pasta), du antrasciy tipai (1)
metaforiska ir (2) nemetaforiSka ir analogiskai du iliustracijy tipai. 200 tiriamyju buvo rodomi
atspausdinti iSgalvoto prekinio zenklo reklaminiai pranesimai, kuriy kiekvienas tur¢jo antraste,
iliustracija ir produkto bei prekinio zenklo paveiksléli apatiniame deSiniajame kampe. Po
kiekvieno tokio praneSimo tiriamyju buvo prasoma uzpildyti prekinio zenklo ,,asmenybés*
suvokimo, reklaminio praneSimo ir prekinio zenklo vertinimo bei ketinimo isigyti produkta
klausimynus. Rezultaty analizé parodé, kad prekiniy zenkly, kuriy reklaminiuose praneSimuose
naudojamos metaforos, ,,asmenybés“ suvokiamos kaip labiau rafinuotos ir jaudinancios, bet
maziau nuoSirdzios ir kompetentingos nei tos, kuriy reklaminiuose praneSimuose naudojamos
antraStés arba paveiksléliai. Negana to, metafory naudojimas reklamoje lémé teigiamesni
reklaminiy zinuciy ir prekiniy Zenkly vertinima bei didesni ketinima isigyti produkta. Lyginant
simbolinius ir materialius produktus paaiskéjo, kad simboliniai produktai suvokiami kaip labiau
rafinuoti ir jaudinantys, bet maziau nuoSirdiis ir kompetentingi. Visgi kai metaforos buvo
naudojamos materialiems produktams, rafinuotumo ir jaudinimo savybés buvo sustipréjusios, kai

tuo tarpu nuosirdumo — susilpninta (Swee, Ai Ching, 2006). Taigi $io tyrimo rezultatai rodo, jog
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metaforos gali biiti naudojamos itakoti prekinio zenklo ,,asmenybés* suvokima, ypac
materialiems produktams. Akivaizdu, kad vartotojo asmenybé bei jos savybés itakoja prekinio
zenklo suvokima, o tam jtakos turi patrauklumo faktorius, bei metaforos ar produkto tipas.
Taciau kyla klausimas ar néra atvirkstinio rySio, t.y. ar prekinio zenklo ,,asmenybé* negali itakoti
vartotojo asmenybés.

Bandant atsakyti i aukSc¢iau uzduota klausima B. M. Fennis, A. Th. H. Pruyn, M.
Maasland (2005) atliko tyrima siekdami iSsiaiskinti kaip prekinio Zenklo ,,asmenybe¢® jtakoja
vartotojo asmenybe. Siame tyrime buvo fokusuojamasi ties 4 (nuoSirdumas, jaudinimas,
stiprumas, kompetencija) i§ 5 prekinio Zenklo ,,asmenybés® dimensijomis. ISkeél¢ keturias
hipotezes (1) prekinio Zenklo nuoSirdumas turi itakos ,,as* sukalbamumo suvokimui, (2) prekinio
zenklo jaudinimas itakoja saves, ekstraversijos atveju, suvokima, (3) prekinio Zenklo
kompetencija itakoja ,,a8* saziningumo ir intelekto suvokima, (4) prekinio Zenklo stiprumas
itakoja saves, ekstraversijos atveju, suvokima, tyré¢jai respondentus (64) iStyré 4 tyrimy serija
naudojantis J.L.Aaker (1997), Malhotra (1981) ir Goldberg (1992) skalémis. Rezultatai parode,
kad vartotojo ,,a8“ néra statiSkas, nekintantis fenomenas, bet yra formuojamas ir jtakojamas
situaciniy veiksniy. Taigi prekinis zenklas su tvirtomis ,,asmenybés® dimensijomis gali tapti
situaciniu stimulu ir tokiu baidu jtakoti skirtingy ,,a8* aspekty vertinimus. Sie tyréjai nustaté, kad
egzistuoja perkélimo efektas nuo prekinio zenklo ,,asmenybés™ bruozy vartotojo asmenybés
bruozams: prekinio Zenklo ,,asmenybés* nuoSirdumo dimensija paveiké savgs sukalbamumo
suvokima, o kompetencijos — saziningumo ir intelekto suvokima. Dar daugiau, buvo nustatytas
interakcijos efektas tarp prekinio zenklo ,,asmenybés® dimensijy ir prekinio Zenklo iSlaikymo
intensyvumo, t.y. prekinio Zenklo jaudinimo dimensija veiké vartotojo hedonizmo tendencija tik
esant aukstam islaikymui. Si tendencija buvo pastebéta ir tvirtumo jtakos saves suvokimo atveju
(Fennis, Pruyn, Maasland, 2005). Sio tyrimo rezultatai parodo galimybe, jog prekinis Zenklas
gali tiesiogiai itakoti vartotojo asmenybés struktiira. Visgi dél nemazai metodologiniy trikumy
(1) i8laikymo intensyvumo efektas buvo tiriamas tik 2 i§ 4 tyrimy atveju, (2) prekinio zenklo
stiprumas ir jaudinimas nurodo 1 vaizduote skatinancius produktus, kas kognityvinés
psichologijos atstovy tyrimy duomenimis reikalauja ilgesnio informacijos apdorojimo proceso
(Sternberg, 1985), kas ir gal¢jo lemti iSlaikymo efekta, kuris nebuvo pastebétas nuoSirdumo ir
kompetencijos dimensijoms, (3) dvejuose tyrimuose buvo naudojama Goldberg (1992) skal¢, o
kituose — Malhotros (1981) skal¢, o tai sumazina Siy metodiky jautruma. D¢l Siy priezasciy $io
tyrimo rezultatai negali biiti lengvai priimami ir laikomi validziais. Tai gali biti tik prielaida
tolimesniems tyrimams, nes kol kas Sios temos klausimas lieka atviras.

Atsizvelgiant | tyrimy rezultatus, galima teigti, jog prekinio zenklo pasirinkimas jgalina

vartotoja iSreiksti save, o prekinis Zenklas dél antropomorfizmo reiskinio yra suvokiamas kaip
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»asmenybeé®, sudaryta 1§ penkiy dimensiju (nuoSirdumas, jaudinimas, kompetencija,
rafinuotumas, stiprumas), uz kurios suvokima ir raida yra atsakingos kognityvinés funkcijos
(asociatyviné¢ ir semantiné atmintis). Nors atlieckami tyrimai rodo, jog prekinio Zenklo
»asmenybeé® yra susijusi su vartotojo asmenybe bei ,,a$ vaizdu, o $i - vartotojas-prekinis zenklas
- santykj itakoja tokie faktoriai kaip patrauklumas, produkto tipas bei metaforos, vis dar néra
aiSku kokie rysiai sieja prekinio Zenklo ,,asmenybés suvokima ir santykinai pastovias vartotojo
asmenybés savybes (intraversija, ekstraversija, emocinis stabilumas, emocinis labilumas),
atsizvelgiant | tokius faktorius kaip asociatyvus, simbolinis ir materialus prekinio zenklo

pateikimo modelius.
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5. Sasajy tarp prekinio Zenklo suvokimo ir vartotojy asmenybés savybiy nustatymo

tyrimas

5.1. Tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Darbo tikslas — nustatyti sasajas tarp prekinio Zenklo ,,asmenybés* savybiy suvokimo ir
vartotojo asmenybés savybiy (ekstraversijos, intraversijos, emocinio labilumo ir emocinio
stabilumo).

Darbo tikslui pasiekti iSkelti uzdaviniai:

1. Nustatyti prekinio zenklo ,,asmenybés® ypatumus simbolinio, materialaus,
asociatyvaus prekinio Zenklo pateikimo modelio atvejais, naudojant J. L. Aaker prekinio Zenklo
»asmenybeés‘ skale,

2. Nustatyti vartotojo asmenybés ekstraversiSkuma ir intravertiSkuma naudojant H.
Aizenko ekstraversijos-intraversijos skale,

3. Nustatyti vartotojo asmenybés nervy sistemos jautruma (emocini
labiluma/stabiluma) naudojant H. Aizenko nervy sistemos jautrumo skalg,

4. Nustatyti rySius tarp prekinio zenklo ,,asmenybés® savybiu suvokimo ir

vartotojo asmenybeés savybiuy.

ISkeltos hipotezés:
H1: Prekinio Zenklo ,,asmenybés“ suvokimas simbolinio modelio pateikimo atveju
priklauso nuo vartotojo asmenybés ekstraversiSkumo/intraversiSkumo:
Hla: Intravertai prekinj Zenkla suvoks kaip nuoSirdesni lyginant su ekstravertais,
H1b: Intravertai prekini Zenkla suvoks kaip labiau jaudinantj lyginant su ekstravertais,
Hlc: Intravertai prekini Zenkla suvoks kaip labiau kompetentinga lyginant su ekstravertais,
H1d: Intravertai prekini zenkla suvoks kaip labiau rafinuota lyginant su ekstravertais,
Hle: Intravertai prekinj Zenkla suvoks kaip stipresni lyginant su ekstravertais,
H2: Prekinio Zenklo ,,asmenybés“ suvokimas materialaus modelio pateikimo atveju
priklauso nuo vartotojo asmenybés ekstraversiSkumo/intraversiSkumo:
H2a: Ekstravertai prekini zenkla suvoks kaip nuoSirdesni lyginant su intravertais,
H2b: Ekstravertai prekinj Zenkla suvoks kaip labiau jaudinanti lyginant su intravertais,
H2c: Ekstravertai prekini zenkla suvoks kaip labiau kompetentinga lyginant su intravertais,
H2d: Ekstravertai prekinj zenkla suvoks kaip labiau rafinuota lyginant su intravertais,

H2e: Ekstravertai prekinj zenkla suvoks kaip stipresni lyginant su intravertais,
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H3: Asociatyvaus modelio pateikimo atveju prekinio Zenklo ,,asmenybés* suvokimas
nepriklausys nuo vartotojy asmenybés ekstraversiSkumo/intraversiSkumo.

H4: Prekinio Zenklo ,,asmenybés“ suvokimas simbolinio modelio pateikimo atveju
priklauso nuo vartotojy asmenybés neurotiSkumo:

H4a: Emociskai labiltis vartotojai prekini Zzenkla suvoks kaip nuoSirdesni lyginant su emociskai
stabiliais,

H4b: Emociskai labilis vartotojai prekini zenkla suvoks kaip labiau jaudinantj lyginant su
emociskai stabiliais,

H4c: Emociskai labiliis vartotojai prekini zenkla suvoks kaip labiau kompetentinga lyginant su
emociskai stabiliais,

H4d: Emociskai labiliis vartotojai prekini Zenkla suvoks kaip labiau rafinuota lyginant su
emociskai stabiliais,

H4e: Emociskai labiliis vartotojai prekini Zenkla suvoks kaip stipresni lyginant su emociskai
stabiliais.

HS: Prekinio Zenklo ,,asmenybés“ suvokimas materialaus modelio pateikimo atveju
priklauso nuo vartotojo asmenybés neurotiSkumo:

H5a: Emociskai labiltis vartotojai prekini zenkla suvoks kaip nuoSirdesni lyginant su emociskai
stabiliais,

H5b: Emociskai labiliis vartotojai prekini zenkla suvoks kaip labiau jaudinantj lyginant su
emociskai stabiliais,

H5c: Emociskai labiliis vartotojai prekini zenkla suvoks kaip labiau kompetentinga lyginant su
emociskai stabiliais,

H5d: Emociskai labiliis vartotojai prekini Zenkla suvoks kaip labiau rafinuota lyginant su
emociskai stabiliais,

HS5e: Emociskai labiliis vartotojai prekini Zenkla suvoks kaip stipresni lyginant su emociskai
stabiliais.

H6: Asociatyvaus modelio pateikimo atveju prekinio Zenklo ,,asmenybés“ suvokimas

nepriklausys nuo vartotojy asmenybés neurotiSkumo.
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5.2. Tyrimo dalyviai

Tyrime dalyvavo 300 (227 moterys ir 73 vyrai) asmeny i§ trijy Lietuvos universitety:
(1) Vytauto DidZiojo (199), (2) Lietuvos Zemés Ukio (88) ir (3) Mykolo Romerio (13), kuriy
amzius buvo nuo 18 iki 36 (vidurkis 20,39). Tyrimo metu né vienas tiriamasis nepasinaudojo
teise bet kuriuo metu pasitraukti i§ tyrimo, todél né vienas protokolas nebuvo anuliuotas. Imtis
buvo sudaryta pagal atsitiktinumo principa, kadangi tyrimo objektas yra psichofiziologinés
charakteristikos, kuriy nejtakoja tokie veiksniai kaip Seimyniné padétis, darbo vieta ir panasiai.
Kadangi rezultatams svarbiis rySiai tarp prekinio Zenklo suvokimo ir vartotojo asmenybés
savybiy, o ne apibendrintos iSvados apie asmenj, atrenkant tiriamuosius svarbiausias buvo
amziaus kriterijus, kadangi suvokimo funkcijos kinta priklausomai nuo amziaus.

Dalyvavimas tyrime buvo savanoriskas, zmonéms uz tai nebuvo mokamas atlyginimas.
Tyrimo dalyviai buvo supazindinti su tyrimo tikslu ir anonimiSkumu (zr. 1 prieda). Visi tiriamieji
atliko 4 uzduotis, kuriy atlikimo rezultatus zyméjo anketose. Jy instrukcijos tiriamiesiems buvo

pateikiamos tiek zodziu iSdalinus klausimynus, tiek rastu paciy klausimyny pradzioje.

5.3. Tyrimo metodikos ir atlikimo procediira

Uzduotis tiriamieji atliko sédédami prie stalo paskaity metu, gavus universiteto
vadovybeés ir atitinkamuy déstytojuy leidimus. Kiekvienas tiriamasis pildé po viena klausimyna. Ju
instrukcijos buvo paaiSkintos tiek zodziu (iSdalinus klausimynus), tiek raStu klausimyny
pradzioje. Taigi tiriamieji jas galé¢jo skaityti sau tinkamu tempu ir neskubédami pildyti
klausimynus. Siekiant iSvengti Salutiniy kintamyjy, tokiy kaip muzika, GZimas ir panasiai, buvo
pasiriipinta, jog uzduotis tiriamieji atlikty tylioje aplinkoje. Vienu metu buvo tiriama keletas
tirlamyju. UzduoCiy pateikimo tvarka buvo keiCiama, siekiant, kad tai netapty Salutiniu
kintamuoju. Tyrimas vidutiniskai su kiekvienu tiriamuoju truko apie 35-45 minutes.

Tyrimo metodikos buvo 4: H. Aizenko klausimynas, susidedantis i$ trijy poskaliy:
ekstraversijos-intraversijos, neurotiSkumo ir melo, J. L. Aaker prekinio Zenklo ,,asmenybés*
skalé, kuri buvo pateikta triju - simbolinio, materialaus ir asociatyvaus - prekinio Zenklo

pateikimo modeliy atvejais.
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5.3.1. H. Aizenko testas asmenybés savybéms tirti ir tyrimo procediira

H. Aizenko klausimynas asmenybés savybéms tirti (The Eysenck Personality
Questionnaire (EPQ)) pirma karta pasitilytas 1975 metais. Paprastai jis matuoja tris dimensijas:
(1) neurotizmas-emocinis stabilumas, (2) ekstraversija-intraversija ir (3) psichotiSkumas-
savikontrolé (Dictionary of Human Resource Management, 2001). Taciau atsizvelgiant i tai, jog
Siame tyrime dalyvauja sveiki tiriamieji, o kartu naudojamos ir kitos metodikos, kurios vargina
respondenta buvo pasirinktas trumpesnis klausimyno variantas (57 testo klausimai), kuris
susideda i§ triju pagrindiniy asmenybés dimensiju: (1) ekstraversija-intraversija, (2) nervy
sistemos dirglumas ir (3) saziningumas, matuojamas ,,Melo* testu. Visgi vienu didziausiy
klausimyno trikumu laikomi uzdari klausimai (galimi atsakymai tik taip arba ne), kurie kartais
lemia  klaidinga  atsakyma ir neretai blina  Zzemi  psichometriniu  atzvilgiu
(http://trans4mind.com/personality/EPQ.html;
http://en.wikipedia.org/wiki/Eysenck Personality Qustionnaire; http://shop.nfer-
nelson.co.uk/icat/eysenckpersonalityscales; Puzinavicius, 2005). Visgi nepaisant $iy trikumy Si
metodika yra gan patikima ir placiai naudojama ne tik dél savo patogumo, bet ir dél savo
paprastumo — nereikia ypatingy specialiy priemoniy ar salygu tam, kad atlikti tyrima, galima tirti
tiek individualiai, tiek grupéje, néra nustatytas testavimo laikas (nors paprastai vidutiniSkai
skiriama apie 20-25 minutes).

Priemonés: Tyrimui reikalingas H. Aizenko klausimynas (zr. 2 prieda) ir raSymo
priemong.

Instrukeija: Prie§ tiriamaji padedamas klausimynas, kuriame paraSyta (anksciau
zodziu paaisSkinta instrukcija): ,,I Sio testo klausimus atsakykite ilgai nesvarstydami - i§ karto
»TAIP* arba ,,NE“. Savo atsakymus pazymeékite Salia teiginio esanciuose stulpeliuose®. Jei
tirlamajam yra neaiSkumy ar iSkyla klausimy, instrukcija pakartojama dar karta. Tada anketoje
tirlamasis suraso savo atsakymus. Jeigu tiriamasis negali apsisprgsti dél jokio i§ pateikty
atsakymuy, nes, pavyzdziui, joks jam netinka, privaloma pasirinkti ta atsakyma, kuris yra
arciausias tiesos.

Rezultatai skaiCiuojami pagal rakta. Jeigu atsakymas lape atitinka atsakyma rakte,
uzskaitomas 1 taskas, jei ne — tasky neskiriama. Paprastai rezultatuose skiriami intravertai,
ekstravertai, ambivertai, emociSkai labilts ir emociskai stabiltis. Taciau Siuo atveju dél imties
dydzio tiriamieji buvo suskirstyti | keturias grupes: (1) intravertai, (2) ekstravertai, (3) emociskai

labilts ir (4) emociskai stabilis.
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5.3.2. Prekinio Zenklo ,,asmenybés* suvokimo tyrimo metodika ir atlikimo procediira

Si prekinio Zenklo ,,asmenybés* suvokimo metodika (A Brand Personality Scale) pirma
karta buvo pasitlyta J. L. Aaker 1997 metais ir yra naudojama prekinio zenklo ,,asmenybei*
matuoti. Ja galima nustatyti 5 prekinio Zenklo ,,asmenybés* savybes - nuoSirduma, jaudinima,
kompetencija, rafinuotuma ir stipruma. 11 Sios skalés teiginiy yra skirti nuoSirdumo dimensijai
tvertinti, kiti 11 — jaudinimo, 9 — kompetencijos, 6 — rafinuotumo ir 5 — stiprumo dimensijoms
ismatuoti. Si skalé tinkama bet kokio amZiaus Zmonéms tirti. Tyrime buvo remiamasi J. L. Aaker
pasiiilyta metodika (gavus autorés leidima), taciau dél to, jog ji yra angly kalba ji buvo iSversta |
lietuviy kalba, tada perversta i angly kalba ir vél perversta i lietuviy kalba Brislin (1986)
pasitlyta procedira, siekiant pasalinti kuo daugiau neatitikimy (Aaker, 1997; Brislin, 1986).

Tiriamajam pateikiamas prekinis zenklas ir 42 bruozy, apibudinanciy 15 prekés Zenklo
»asmenybes® aspekty, i§ kuriu susideda penkios prekinio Zenklo ,,asmenybés® dimensijos,
klausimynas. Kiekvienas i§ bruozy vertinamas 7 baly Likerto skal¢je, kur 7 reiskia, jog Si savybe
yra visiSkai priskiriama prekiniam Zenklui, 1 — visiSkai nepriskiriama, o 4 yra neutralus balas.
Kiekvienos i§ penkiuy prekinio zenklo ,,asmenybés“ savybiu subskaliy balai sumuojami ir
lyginami tarpusavyje. Siame tyrime §i metodika buvo naudojama trims prekinio Zenklo
pateikimo modeliams:

1. simbolinis (zr. 3 prieda),

2. materialus (Zr. 4 prieda),

3. asociatyvus (Zr. 5 prieda), atitinkamai sudarytiems pagal S. H. Ang, A. C. Lim ir C.
Chan darbus.

J. L.Aaker pasitlyta skal¢ yra labai patogus metodas dél savo paprastumo — nereikia
ypatingy specialiy priemoniy ar salygu tam, kad atlikti tyrima.

Priemonés: Tyrimui reikalingas prekinis zZenklas ir specialus klausimynas, kuriame
iSdéstyti 42 bruozai ir kiekvieno ju vertinimas 7 baly Likerto skaléje (zr. 3, 4, 5 priedus) ir
raSymo priemone.

Instrukcija: Prie§ tiriamaji padedamas klausimynas, kuriame paraSyta (anksciau
70dziu paaiskinta instrukcija): ,,Zitrint i prekinio Zenklo paveiksléli, prasau, isivaizduoti ji taip,
tarsi jis biity asmuo. Kiekviena Zemiau paraSyta savybé turi 7 balus, kur 7 reiskia, jog visiSkai
priskiriate Sig savybg tam asmeniui, o 1 — visiSkai nepriskiriate. Prasau ties kiekviena savybe
pazymeéti ta bala (|O|), kuris labiausiai atitinka Jiisy nuomong apie TA ASMENI*. Jei tirlamajam
yra neaiSkumy ar iSkyla klausimu, instrukcija pakartojama dar karta. Tada anketoje tiriamasis

suraso savo atsakymus.
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Prekinio zenklo ,,asmenybés* savybiu suvokimo rodikliu laikoma kiekvienos prekinio

zenklo ,,asmenybés® atitinkamy savybiy subskalés iver¢iy suma.

5.4. Statistiniai rezultaty analizés metodai

Tyrimo duomeny statistiniam apdorojimui buvo naudojamas programinis paketas SPSS
15.0. Bendram gauty rezultaty ivertinimui buvo naudojami apraSomosios statistikos metodai.
Statistiniy hipoteziy tikrinimui pasirinktas reikSmingumo lygmuo a lygus 0,05.
Duomeny normaliSkumas tikrintas neparametriniu Kolmogorov‘o-Smirnov‘o

kriterijumi (zr. 5 lentelé).

5 lentelé. Duomeny normaliSkumo patikrinimas

Kolmogorov*‘o- v
Smirnov‘g kriterijus df p reikSmé
Simbolinis prekinio Zenklo pateikimo modelis
Nuosirdumas 0,039 300 0,200
Jaudinimas 0,066 300 0,003
Kompetencija 0,062 300 0,007
Rafinuotumas 0,082 300 0,000
Stiprumas 0,110 300 0,000
Materialus prekinio Zenklo pateikimo modelis
NuoSirdumas 0,057 300 0,019
Jaudinimas 0,053 300 0,041
Kompetencija 0,083 300 0,000
Rafinuotumas 0,072 300 0,001
Stiprumas 0,082 300 0,000
Asociatyvus prekinio Zenklo pateikimo modelis
NuoSirdumas 0,066 300 0,003
Jaudinimas 0,059 300 0,014
Kompetencija 0,055 300 0,029
Rafinuotumas 0,085 300 0,000
Stiprumas 0,087 300 0,000

Kaip matyti i§ 5 lentelés, normaliai pasiskirst¢ duomenys yra tik simbolinio prekinio
zenklo pateikimo modelyje vienos prekinio Zenklo savybés — nuoSirdumo - atveju (p=0,200, tai
yra p>a(0,05)). Visais kitais atvejais duomeny skirstiniai skiriasi nuo normaliojo (p=0,003;
0,007; 0,000; 0,000; 0,019; 0,041; 0,000, 0,001; 0,000; 0,003; 0,014; 0,029; 0,000; 0,000, tai yra
visais atvejais p< 0(0,05)).

Siekiant nustatyti kiekybiniy kintamyjy, matuoty septyniy baly semantinio diferencialo
skale, statistiSkai reikSmingus skirtumus skaliy vidurkiai buvo lyginami tarpusavyje Stjudento t
kriterijumi (normaliai pasiskirs¢iusiems duomenims) ir jo analogu — Mano-Vitnio-Vilkoksono
kriterijumi (nenormaliai pasiskirs¢iusiems duomenims). Kadangi tiriamaisiais pasirinkti

studentai, tai laikoma, jog imtis yra homogeniska.
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Skaliy vidiniam

koeficientas (zr. 6 lentelé).

suderinamumui

6 lentelé. Skaliy patikimumo patikrinimas

patikrinti

buvo naudojamas

kronbacho alfa

Atsakiusiui Kronbacho
Skalés pavadinimas Teiginiy skaicius | . . custn alfa
tiriamyjy skaicCius .
koeficientas
H. Aizenko asmenybés savybes matuojanti skalé
Ekstrax@rsuos-Intraversuos 24 300 0,660
poskalé
NeurotiSkumo poskalé 24 300 0,788
,Melo* poskalé 9 300 0,414

Prekinio Zenklo ,,asmenybés“ suvokimo skalé simbolinio modelio pateikimo atveju

Nuosirdumo poskalé 11 300 0,809
Jaudinimo poskalé 11 300 0,924
Kompetencijos poskalé 9 300 0,868
Rafinuotumo poskalé 6 300 0,841
Stiprumo poskalé 5 300 0,577

Prekinio Zenklo ,,asmenybés* suvokimo skalé materialaus modelio pateikimo atveju

Nuosirdumo poskalé 11 300 0,850
Jaudinimo poskalé 11 300 0,900
Kompetencijos poskalé 9 300 0,876
Rafinuotumo poskalé 6 300 0,835
Stiprumo poskalé 5 300 0,739

Prekinio Zenklo ,,asmenybés“ suvokimo skalé asociatyvaus modelio pateikimo atveju

Nuosirdumo poskalé 11 300 0,865
Jaudinimo poskalé 11 300 0,917
Kompetencijos poskalé 9 300 0,858
Rafinuotumo poskalé 6 300 0,823
Stiprumo poskalé 5 300 0,634

Kaip matyti 1§ 6 lentelés, H. Aizenko testo ekstraversijos-intraversijos ir nervy sistemos

jautrumo poskaliy patikimumas (0,500<0(0,660 ir 0,788)<0,790) yra gan zemas individams

matuoti, taciau turi vert¢ matuojant grupes, o ,,melo* poskalés kronbacho alfa koeficientas

(0=0,414, t.y. < 0,500) yra labai Zemas ir netinkamas matavimams, tod¢l tolimesnéje duomeny

analiz€je bus remiamasi tik ekstraversijos-intraversijos ir nervy sistemos jautrumo poskaliy

rodikliais. Prekinio zenklo ,,asmenybés™ suvokimo skalés poskalés yra patikimos ir tinkamos

grupiy matavimams visoms savybéms ir visy triju modeliy (simbolinis, materialus, asociatyvus)
pateikimo atvejais (0=0,809, 0,924, 0,868, 0,841, 0,577, 0,850, 0,900, 0, 876, 0,835, 0,739,
0,865, 0,917, 0,858, 0,823, 0,634, t.y. >0,500), tod¢l Sios skalés taip pat yra tinkamos ir bus

naudojamos tolimesnéje duomeny analizéje.
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5.5. Tyrimo rezultaty analizé

Atlikus tyrima buvo gautos vartotojo asmenybés savybiy ir prekinio Zenklo
»asmenybes® trijuose pateikimo modeliuose (simbolinis, materialus, asociatyvus) rodikliy
charakteristikos. Sie rodikliai buvo tirti H. Aizenko ekstraversijos-intraversijos ir prekinio Zenklo

»asmenybés‘ skalémis. Ju sasajos tirtos lyginant ekstraverty ir intraverty grupiy vidurkius.

7 lentelé. Prekinio zenklo ,,asmenybés* savybiy vidurkiuy palyginimas ekstraverty ir intraverty

grupése simbolinio modelio pateikimo atveju

Simbolinis prekinio Zenklo pateikimo modelis
Prekinio
zenklo .« Vart.OtOJO . N Vidurkis df t p reikSmé
»asmenybés asmenybés savybés
savybés
NuoSirdumas | Crotravertal 122 | 41 | oog | L0346 0,730
Intravertai 178 44,62

Kaip matyti i§ 7 lentelés, vidurkiy skirtumas rodo statistiSkai nereikSminga
skirtuma. Nors $io modelio pateikimo atveju prekinio Zenklo nuoSirdumo savybé¢ intraverty yra
suvokiama kaip labiau iSreikSta lyginat su ekstravertais (44,11<44,62), taciau atsizvelgiant i t
kriterijaus p reikSme (0,730) darytina iSvada, jog Sis skirtumas yra statistiSkai nepatikimas. Taigi
hipotezé la, jog intravertai prekini Zenkla suvoks kaip nuoSirdesni lyginant su ekstravertais,

nepasitvirtino (p=0,730, tai yra p>a(0,05)).

8 lentelé. Prekinio zenklo ,,asmenybés* savybiuy vidurkiuy palyginimas ekstraverty ir intraverty

grupése simbolinio modelio pateikimo atveju

Prekinio .
Zenklo Vartotojo Vidutinis | 1200 p-
. « | asmenybés | N | Vidurkis Vitnio U | Z statistika v
sasmenybés . rangas . . reik§mé
. savybés statistika
savybés
. . Ekstravertai | 122 | 39,31 143,57
Jaudinimas Intravertai | 178 4125 155.25 10013,00 -1,145 0,252
.. | Ekstravertai | 122 | 36,95 144,64
Kompetencija Intravertai | 178 37.97 154.51 10143,50 -0,969 0,333
Ekstravertai | 122 20,35 145,84
Rafinuotumas Intravertai | 178 | 20.97 153.60 10289,50 -0,771 0,441
. Ekstravertai | 122 18,22 147,33
Stiprumas Intravertai | 178 | 18.40 152.67 10471,00 -0,526 0,599

Kaip matyti i§ 8 lentelés, jaudinimo savybés atveju vidurkiai taip pat statistiSkai

reikSmingai nesiskiria. Nors intravertai Sig savybeg suvokia kaip labiau iSreikSta lyginant su
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ekstravertais (155,25>143,57), visgi Z statistikos p reikSmé (0,252) leidzia daryti iSvada, jog
hipotez¢ 1b, kad intravertai prekini Zenkla suvoks kaip labiau jaudinant] lyginant su
ekstravertais, nepasitvirtina, kadangi vidurkiy skirtumas néra statistiskai reikSmingas (p=0,252,
tai yra p>a(0,05)).

Kompetencijos savybé intraverty taip pat yra suvokiama kaip labiau iSreiksta, lyginant
su ekstravertais (144,64<154,51). Bet analizuojant Sio skirtumo reikSminguma matyti, jog jis
néra statistiSkai patikimas (p=0,333, tai yra p>a(0,05)). Tod¢l darytina iSvada, jog hipotezé 1c -
intravertai prekini Zenkla suvoks kaip labiau kompetentinga lyginant su ekstravertais — yra
atmetama.

Panasi tendencija stebima ir rafinuotumo savybés atzvilgiu. Intraverty ir ekstraverty
vidurkiai statistiSkai reik§mingai nesiskiria tarpusavyje - Z statistikos p reikSmeé (0,441) rodo, jog
Sis skirtumas néra reikSmingas (p=0,441 tai yra p>a(0,05)). Dél Sios priezasties prielaida
(hipotez¢ 1d), kad intravertai prekini zenkla suvoks kaip labiau rafinuota lyginant su
ekstravertais, nepasitvirtino.

Stiprumo savybés atzvilgiu vidurkiai nerodo statistiSkai patikimo skirtumo tarp
intraverty ir ekstraverty suvokimo - Z statistikos p reikSmeé lygi 0,599, tai yra p>a(0,05). Todél
i8kelta prielaida (hipotezé¢ le) - intravertai prekini zenkla suvoks kaip stipresni lyginant su
ekstravertais — nepasitvirtino.

Taigi visy penkiy prekinio Zenklo ,,asmenybés” savybiy vidurkiai statistiSkai
nereikSmingai skiriasi ekstraverty ir intraverty grupése, t.y. intravertai simbolinio modelio
pateikimo atveju visas Sias savybes suvokia kaip labiau iSreikstas lyginant su ekstravertais, taciau
atsizvelgiant i t kriterijaus ir Z statistikos p reikSmes (0,730; 0,252; 0,333; 0,441; 0,599) darytina
iSvada, jog 1 hipoteze¢, kad prekinio Zenklo ,,asmenybés® suvokimas simbolinio modelio
pateikimo atveju priklauso nuo vartotojo asmenybés ekstraversiSkumo/intraversiSkumo, yra
atmetama.

Norint patikrinti prekinio Zenklo ,,asmenybés* savybiy suvokima materialaus modelio
pateikimo atveju ekstraverty ir intraverty grupése buvo lyginami Siy grupiy vidurkiai (Zr. 9

lentelée).
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9 lentelé. Prekinio zenklo ,,asmenybés* savybiy vidurkiuy palyginimas ekstraverty ir intraverty

grupése materialaus modelio pateikimo atveju

Materialus prekinio Zenklo pateikimo modelis

Prekinio .
Zenklo Vartotojo Vidutinis | 1200 p-
. « | asmenybés | N | Vidurkis Vitnio U | Z statistika v
sasmenybés . rangas . . reik§mé
. savybés statistika
savybés
- Ekstravertai | 122 | 47,52 148,75
NuoSirdumas Intravertai | 178 47.75 151.70 10644,50 -0,289 0,772
. . Ekstravertai | 122 | 45,78 154,09
Jaudinimas Intravertai | 178 | 45.35 143,04 104200,00 -0,594 0,553
.. | Ekstravertai | 122 | 38,48 149,73
Kompetencija Intravertai | 178 38.74 151,03 10763,50 -0,128 0,898
Ekstravertai | 122 | 22,93 147,18
Rafinuotumas Intravertai | 178 | 23.56 152,78 10452,50 -0,550 0,582
. Ekstravertai | 122 18,91 149,51
Stiprumas Intravertai | 178 18.93 15118 10737,00 -0,164 0,870

Kaip matyti i§ 9 lentelés, vidurkiy palyginimas nuoSirdumo savybés atveju rodo,
statistiSkai nereikSminga skirtuma - ekstravertai §io modelio atveju nuoSirdumo savybe suvokia
kaip maziau iSreikSta lyginant su intravertais (148,75<151,70), taciau dél Z statistikos p reikSmes
(0,772) negalima teigti, jog Sis skirtumas yra reikSmingas (p=0,772, tai yra p>a(0,05)). D¢l Sios
priezasties iSkelta 2a hipoteze, jog ekstravertai prekinj Zenkla suvoks kaip nuosirdesni lyginant
su intravertais, yra netikslinga ir todél atmetama, t.y. vidurkiai Siose grupése statistiSkai
nesiskiria.

Antros prekinio zenklo asmenybés savybés — jaudinimo — atveju vidurkiy palyginimas
rodo, statistiSkai nereik§mingg skirtuma, t.y. ekstravertai §ia savybe suvokia kaip labiau iSreiksta
lyginant su intravertais (154,09>148,04). Visgi vidurkiy skirtumo patikimumo analizé rodo, jog
Sis skirtumas néra reikSmingas (Z statistikos p reikSmé lygi 0,553, t.y. p>a(0,05)). Tokiu atveju
hipotezé 2b (ekstravertai prekini Zenkla suvoks kaip labiau jaudinantj lyginant su intravertais)
néra priimama.

Kompetencijos savybés atveju stebima atvirkstiné, statistiSkai nereikSminga, tendencija,
t.y. ekstravertai Sia savybg¢ suvokia kaip maziau iSreikSta lyginant su intravertais
(149,73<151,03). Taciau Z statistikos p reikSmé (0,898) rodo, jog vidurkiy skirtumas néra
reikSmingas (p>a(0,05)), todél hipotezé 2¢ negali biiti priimama.

Lyginant ekstraverty ir intraverty grupes rafinuotumo savybés atveju matyti, jog
rezultatai analogiski kompetencijos savybeli, t.y. ekstravertai prekinj Zenkla suvokia kaip maziau
rafinuota lyginant su intravertais (147,18<152,78). Taciau $is skirtumas néra reikSmingas

(p=0,582, t.y. p>a(0,05)), todél nei hipotezé 2d, nei atvirkstiné tendencija negali biti priimamos.
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Stiprumo savybes atzvilgiu vidurkiai rodo maza, statistiSkai nereikSminga skirtuma tarp
intraverty ir ekstraverty suvokimo (149,51<151,18), t.y. intravertai prekini Zenkla suvokia kaip
labiau stipry lyginant su ekstravertais. Visgi d¢l Z statistikos p reikSmés (0,870) Si hipoteze 3e
negali buti priimta, kadangi Sis skirtumas néra statistiSkai reikSmingas (p=0,870, tai yra
p>0(0,05)).

Taigi visy penkiy prekinio zenklo ,,asmenybés* savybiy vidurkiai Sio modelio
pateikimo atveju statistiSkai nereikSmingai skiriasi ekstraverty ir intraverty grupése, t.y.
intravertai materialaus modelio pateikimo atveju nuoSirdumo, kompetencijos, rafinuotumo,
stiprumo savybes suvokia kaip labiau iSreikStas lyginant su ekstravertais, o ekstravertai prekinj
zenkla suvokia kaip labiau jaudinanti, lyginant su intravertais, taciau atsizvelgiant | Z statistikos
p reikSmes (0,772; 0,553; 0,898; 0,582; 0,870) darytina iSvada, jog 2 hipoteze, kad prekinio
zenklo ,,asmenybés* suvokimas materialaus modelio pateikimo atveju priklauso nuo vartotojo
asmenybes ekstraversiSkumo/intraversiSkumo, yra atmetama.

Atsizvelgiant | ankstesniy tyréju gautus rezultatus, jog prekinio Zenklo ,,asmenybés‘
suvokima teigiamai itakoja metaforos ir asociacijos (Swee, Ai Ching, 2006), buvo iskelta 3
hipotezé, jog asociatyvaus modelio pateikimo atveju prekinio Zenklo suvokimas nepriklausys
nuo vartotoju asmenybeés ekstraversiSkumo/intraversiSkumo. Jai patikrinti taip pat buvo

naudojamas vidurkiy palyginimas (zr. 10 lentel¢).

10 lentelé. Prekinio Zenklo ,,asmenybés savybiy vidurkiy palyginimas ekstraverty ir intraverty

grupése asociatyvaus modelio pateikimo atveju

Asociatyvus prekinio Zenklo pateikimo modelis

Prekinio .
jenklo | YArtotolo Vidutinis | 121" .
. | asmenybés | N | Vidurkis Vitnio U | Z statistika | P>
»asmenybés . rangas C . reikSmeé
. savybés statistika
savybés
ve Ekstravertai | 122 50,92 148,82
NuoSirdumas Intravertai | 178 | 50.82 151.65 10653,00 -0,278 0,781
.. Ekstravertai | 122 53,66 147,66
Jaudinimas Intravertai | 178 | 54.12 152.44 10512,00 -0,469 0,639
.. | Ekstravertai | 122 | 42,09 149,18
Kompetencija Intravertai | 178 1231 15141 10696,50 -0,219 0,827
Ekstravertai | 122 | 27,90 149,40
Rafinuotumas Intravertai | 178 | 28.24 151.26 10723,50 -0,182 0,855
. Ekstravertai | 122 | 20,52 142,07
Stiprumas 71 vertai | 178 | 2144 | 15628 | o200 1,397 0,163

Kaip matyti i§ 10 lentelés, vidurkiai ekstraverty ir intraverty grupése yra skirtingi visy
penkiy prekinio zenklo ,asmenybés” savybiy atzvilgiu (148,82<151,65; 147,66<152,44;
149,18<151,41; 149,40<151,26; 142,07<156,28). Taciau tikrinant ar skirtumas yra statistiSkai
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patikimas, matyti, jog Sie vidurkiy skirtumai néra reikSmingi (p=0,781; 0,639; 0,827; 0,855;
0,163, tai yra p>a(0,05)). Tod¢l trecia hipotezé yra priimama, t.y. §iuo atveju prekinio Zenklo
»asmenybés‘ suvokimas nepriklauso nuo vartotojy ekstraversiSkumo/intraversiskumo.
ISanalizavus prekinio Zzenklo suvokimo ypatumus ekstraverty ir intraverty grupése,
toliau buvo nagrin¢jamas emociskai labiliy ir emociskai stabiliy vartotoju prekinio zenklo
suvokimas. Tam buvo naudojamas vidurkiy palyginimas t testu ir neparametriniu Mano-Vitnio

kriterijumi, priklausomai nuo duomeny normaliskumo.

11 lentelé. Prekinio zenklo nuoSirdumo savybés vidurkiy palyginimas emociskai labiliy ir

emociskai stabily vartotojy grupése simbolinio modelio pateikimo atveju

Simbolinis pateikimo modelis

Prekinio
zenklo Vartotojo | N | Viqurkis | df t p reik§mé
»asmenybés asmenybés savybés
savybés
Nuogirdumas | mociskatlabilus | 151 | 4546 | o | 465 0,144
Emociskai stabilus 149 43,34

Kaip matyti i§ 11 lentelés, lyginant vidurkius nuoSirdumo savybés atveju stebimas
statistiSkai nereikSmingas skirtumas. Tai yra emociskai labiliis vartotojai prekinj Zenkla suvokia
kaip nuoSirdesni lyginat su emociskai stabiliais (45,46>43,34), tafiau nagrinéjant Sio skirtumo
reikSminguma matyti, jog Sis skirtumas néra statistiSkai reikSmingas (p=0,144, tai yra
p>a(0,05)). D¢l Sios priezasties 4a hipoteze, jog emociskai labilis vartotojai prekini zenkla
suvoks kaip nuoSirdesni lyginant su emociskai stabiliais, negali biti priimta.

Likusios keturios savybés buvo nagrin¢jamos neparametriniu Mano-Vitnio kriterijumi

(zr. 12 lentele)
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12 lentelé. Prekinio Zenklo ,,asmenybés savybiu vidurkiy palyginimas emociskai labiliy ir

emociskai stabily vartotojy grupése simbolinio modelio pateikimo atveju

Simbolinis prekinio Zenklo pateikimo modelis

Prekinio .
Zenklo Vartotojo Vidutinis | 1200 p-
. « | asmenybés | N | Vidurkis Vitnio U | Z statistika v
sasmenybés . rangas . . reik§mé
. savybés statistika
savybés
Bmociskal | 451 4319 | 164,96
labiliis

Jaudinimas 9065,50 -2,908 0,004

Emociskai |} o1 3790 | 13584
stabilts
Eﬁ%ﬂi‘al 151| 3908 | 16140
Kompetencija E ki 9603,00 -2,193 0,028
mociskal || 149 | 36,01 139.45
stabilts
Eﬁ%ﬁifkal 151 22,52 168,29
Rafinuotumas (— .‘315{ : 8563,00 -3,579 0,000
mociskal || 49 | 18,89 132,47
stabilts
Erll;‘l’)flﬁl;al 151 18,98 160,19
Stiprumas E ki 9787,00 -1,951 0,051
mociskal || 149 | 17,67 140,68
stabilis

Kaip matyti i§ 12 lentelés, antrosios savybés — jaudinantis — atveju emociskai labiliy
vartotojy suvokimas skiriasi nuo emociSkai stabiliy (164,96>135,84). Patikrinus Sio skirtumo
reikSminguma paaiskéjo, jog Sis skirtumas yra statistiSkai reikSmingas (p=0,004, tai yra p<
a(0,05)). Todél galima teigti, jog 4b hipotezé pasitvirtino, t.y. emociskai labillis vartotojai
prekini zenkla simbolinio modelio pateikimo atveju suvokia kaip labiau jaudinanti lyginant su
emociskai stabiliais.

Pana$i tendencija stebima ir kompetencijos savybés atzvilgiu. Emociskai labilts
vartotojai prekini zenkla suvokia kaip labiau kompetentinga lyginant su emociSkai stabiliais
(161,40>139,45). Kadangi S$is skirtumas yra statistiSkai patikimas ir reikSmingas (p=0,028, tai
yra p< a(0,05)), galima teigti, jog 4c hipotez¢ pasitvirtino — emociskai labiliis vartotojai prekini
zenkla suvokia kaip labiau kompetentinga lyginant su emociskai stabiliais.

Stebint rafinuotumo savybe matyti, jog emociskai labiliis vartotojai §ig savybe suvokia
kaip labiau iSreik$ta, lyginant su emociSkai stabiliais (168,29>132,47). Patikrinus ar Sis
skirtumas statistiSkai reikSmingas ir patikimas, galima teigti, kad 4d hipotez¢ pasitvirtino
(p=0,000, tai yra p< a(0,05)), t.y. emociSkai labiliis vartotojai prekinj Zzenkla simbolinio modelio
pateikimo atveju suvokia kaip labiau rafinuota lyginant su emociskai stabiliais.

Nagrinéjant prekinio Zenklo stiprumo savybg matyti, jog ji emociskai labiliy yra

suvokiama kaip labiau isSreikSta lyginant su emociskai stabiliais (160,19>140,68), taciau
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atsizvelgiant i tai, jog Sis skirtumas néra statistiSkai reikSmingas (p=0,051, tai yra p>a(0,05)),

negalima teigti, jog 4e hipotez¢ pasitvirtino, t.y. emociSkai labiliy ir emociskai stabiliy vartotoju

stiprumo savybés suvokimas simbolinio modelio pateikimo atveju nesiskiria.

Taigi iSnagrin¢jus visy penkiy prekinio Zenklo ,,asmenybés® savybiy vidurkius,

darytina iSvada, jog Sio modelio prekinio zenklo suvokimo procese su vartotojo asmenybés

emocinio jautrumo savybe susijusios trys prekinio zenklo ,,asmenybés* dimensijos — jaudinimas,

kompetencija ir rafinuotumas (Z statistikos p reikSmés lygios 0,004; 0,028; 0,000).

[Sanalizavus prekinio Zenklo suvokima simbolinio modelio atveju, buvo nagrinéjamas

emociSkai labiliy ir emociSkai stabiliy vartotoju prekinio Zenklo ,,asmenybés® suvokimas

materialaus prekinio zenklo pateikimo modelio atveju.

13 lentelé. Prekinio Zenklo savybiy vidurkiy palyginimas emociskai labiliy ir emociskai stabily

vartotojy grupése materialaus modelio pateikimo atveju

Materialus prekinio Zenklo pateikimo modelis

Prekinio .
Yenklo Vartotojo Vidutinis | 2R ]
. | asmenybés | N | Vidurkis Vitnio U | Z statistika | .P. .
»asmenybés X rangas . reik§mé
. savybés statistika
savybés
Erll;‘l’)flﬁl;al 151 | 48,53 155,61
Nuogirdumas [— ">~ 10477.50 -1,028 0,304
mociskal | 149 | 46,77 145,32
stabilis
Erll;‘l’)flﬁl;al 151 4742 161,35
Jaudinimas [ >~ 9610,50 2,183 0,029
moctskal | 49 | 43,60 139,50
stabilts
Erg‘éfllzls‘al 51| 3971 | 15925
Kompetencija E ki 9927,50 -1,761 0,078
moctskal || 49 | 37,54 141,63
stabilts
Eﬁ%ﬁifkal 151 23,72 156,74
Rafinuotumas |— uls( 10308,00 -1,255 0,210
mociskal || 49 | 22,88 144,18
stabilts
Erg‘éfllzls‘al 51| 1994 | 16238
Stiprumas E ki 9455,00 -2,393 0,017
moctskal || 49 | 17,89 138.46
stabilts

Kaip matyti 1§ 13 lentelés, vidurkiu palyginimas nuoSirdumo savybés atzvilgiu rodo

statistiSkai nereikSminga skirtuma. Nors emocisSkai labiliis vartotojai materialaus modelio

pateikimo atveju prekinio Zenklo nuoSirdumo savybg suvokia kaip labiau iSreiksta lyginant su

emociSkai stabiliais (155,61>145,32), visgi Sis skirtumas néra statistiSkai reikSmingas (Z
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statistikos p reikSmé lygi 0,304, tai yra p>a(0,05)). Dél Sios priezasties negalima teigti, jog 5a
hipotez¢ pasitvirtino, t.y. materialaus modelio pateikimo atveju emociskai labiliis ir emociskai
stabiliis vartotojai prekinio Zenklo nuoSirdumo savybe suvokia vienodai.

Antrosios prekinio zenklo ,,asmenybés® savybés — jaudinimas — atveju iSkelta 5b
hipotezé (emociskai labiltis vartotojai prekini zenkla suvoks kaip labiau jaudinant lyginant su
emociskai stabiliais) pasitvirtino, kadangi vidurkiy palyginimas rodo pakankamai didelj,
statistiSkai reikSminga (p=0,029, tai yra p<a(0,05)) skirtuma Siose dviejose grupése
(161,35>139,50).

Atvirkstiné tendencija stebima kompetencijos savybés atzvilgiu. Nors emociskai labiliy
ir emociSkai stabiliy vartotojyu grupése kompetencijos savybés suvokimas = skiriasi
(159,25>141,63), bet negalima teigti, jog Sc hipotezé — emociSkai labilis vartotojai prekini
zenkla suvoks kaip labiau kompetentinga lyginant su emociSkai stabiliais — pasitvirtino, nes §is
skirtumas néra statistiSkai reikSmingas (p=0,078, tai yra p>a(0,05)).

Analogiska situacija yra ir rafinuotumo savybés atzvilgiu. Vidurkiy skirtumas rodo
statistiSkai nereikSminga skirtuma. EmociSkai labiltis vartotojai prekini Zenkla suvokia kaip
labiau rafinuota lyginant su emociSkai stabiliais (156,74>144,18), taCiau dé¢l Z statistikos p
reikSmés (p=0,210, tai yra p>a(0,05)) negalima priimti 5d hipotezés, t.y. materialaus modelio
pateikimo atveju rafinuotumo savybés suvokimas nesiskiria emociskai labiliy ir stabily vartotoju
grupése.

Nagrinéjant stiprumo savybe matyti, jog emociSkai labilis asmenys prekini Zenkla
suvokia kaip stipresni lyginant su emociskai stabiliais (162,38>138,46). O Z statistikos p
reikSmé rodo, jog Sis skirtumas yra statistiSkai reikSmingas (p=0,017, tai yra p<a(0,05)). D¢l Siy
priezas¢iy Se hipotez¢ priimama, t.y. emociskai labiltis vartotojai materialaus pateikimo modelio
atveju prekini zenkla suvokia kaip stipresni lyginant su emociskai stabiliais.

Taigi iSnagrin€jus visu penkiu prekinio Zenklo ,,asmenybés* savybiy vidurkius Sio
modelio pateikimo atveju ir atsizvelgus i Z statistikos p reikSmes (0,304; 0,029; 0,078; 0,210;
0,017), darytina iSvada, jog Sio modelio prekinio zenklo suvokimo procese su vartotojo
asmenybés emocinio jautrumo savybe susijusios dvi prekinio Zenklo ,,asmenybés* dimensijos —
jaudinimas ir stiprumas, t.y. emociskai labiliis vartotojai S$ias savybes suvokia kaip labiau
iSreikstas lyginant su emociskai stabiliais.

Atsizvelgiant { anks¢iau minétus tyréjy gautus rezultatus (Swee, Ai Ching, 2006), buvo
iSkelta 6 hipotezé, jog asociatyvaus modelio pateikimo atveju prekinio zenklo suvokimas
nepriklausys nuo vartotoju asmenybés emocinio jautrumo. Jai patikrinti taip pat buvo

naudojamas vidurkiy palyginimas (Zr. 14 lentel¢).
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14 lentelé. Prekinio Zzenklo savybiy vidurkiy palyginimas emociSkai labiliy ir emociSkai stabily

vartotoju grupése asociatyvaus modelio pateikimo atveju

Asociatyvus prekinio Zenklo pateikimo modelis

Prekinio .
Zenklo Vartotojo Vidutinis | ano- p-
. « | asmenybés | N | Vidurkis Vitnio U | Z statistika v
sasmenybés . rangas . . reik§mé
. savybés statistika
savybés
Bmociskal | 451 | 5101 | 149,68
labiliis

NuoSirdumas 11125,500 -0,165 0,869

Emociskai | 1o 1 5091 | 15133
stabilts
ET%?I‘fkal 151 5344 | 14452
Jaudinimas | a 1.‘315{ : 10346,500 | -1,202 0,229
mociskal | 49 | 54,44 156,56
stabilts
Eﬁ%ﬁfls‘al 151 | 4232 149,15
Kompetencija B .lvlk . 11045,500 -0,272 0,786
mociskal |\ 49 | 42,12 151,87
stabilts
Emociskai | 15,1 e g | 14846
labilts

Rafinuotumas E ki 10941,500 -0.411 0,681
mociskal || 149 | 28,03 152,57

stabilis
Erll;‘l’)flﬁl;al 151 20,96 150,10
Stiprumas | ">~ 11188,500 |  -0,081 0,935
mociskal | 149 | 21,18 150,91
stabilis

Kaip matyti i§ 14 lenteles, vidurkiy palyginimas rodo statistiSkai nereikSmingus
skirtumus visy penkiy prekinio zenklo ,,asmenybés* savybiy atzvilgiu. Tai yra emociSkai labily
ir emociSkai stabiliy vartotoju grupése vidurkiai yra skirtingi visu penkiy prekinio zenklo
»asmenybeés® savybiy atzvilgiu, taciau tikrinant ar skirtumas yra statistiSkai patikimas, matyti,
jog $ie vidurkiy skirtumai néra reik§mingi (p=0,869; 0,229; 0,786; 0,681; 0,935, tai yra visais
atvejais p>a(0,05)). Tod¢l Sesta hipotezé yra priimama, t.y. asociatyvaus modelio pateikimo

atveju prekinio zenklo suvokimas nepriklauso nuo vartotoju neurotiSkumo.

6. Tyrimo rezultaty aptarimas

Sio tyrimo tikslas buvo nustatyti sasajas tarp prekinio Zenklo savybiy (nuo$irdumas,
jaudinimas, kompetencija, rafinuotumas, stiprumas) suvokimo ir vartotojo asmenybés savybiu
(ekstraversija, intraversija, emocinis stabilumas, emocinis labilumas). Siekiant gauti
patikimesnius duomenis buvo pasirinktas neutralus (nei auk$to, nei Zemo isitraukimo),

neegzistuojantis prekinis zenklas (,,Jatim* mineralinis vanduo) pateiktas trijose modeliuose
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(simbolinis, materialus, asociatyvus), sudarytiems remiantis Chan C. (2001), Swee Hoon Ang ir
A.E. Ai Ching Lim (2006) darbais. Tyrime buvo iskeltos 6 hipotezés, kuriy kiekviena tikslinga
aptarti detaliau.

Tyrimo rezultatai nepatvirtino iSkeltos hipotezés, kad prekinio zenklo ,,asmenybés
suvokimas simbolinio modelio pateikimo atveju priklauso nuo vartotojo asmenybés
ekstraversiSkumo/intraversiSkumo: intravertai prekinj zenkla suvoks kaip nuoSirdesni lyginant su
ekstravertais; intravertai prekini Zenkla suvoks kaip labiau jaudinantj lyginant su ekstravertais;
intravertai prekinj zenkla suvoks kaip labiau kompetentinga lyginant su ekstravertais; intravertai
prekini zenkla suvoks kaip labiau rafinuota lyginant su ekstravertais; intravertai prekini zenkla
suvoks kaip stipresni lyginant su ekstravertais. PanaSu, jog intraverty ir ekstraverty vartotoju
grupés simbolinio modelio pateikimo atveju prekinio zenklo ,,asmenybés® savybes suvokia
vienodai. Tai 1§ esmés sutampa su kity mokslininky tyrimu rezultatais, kuriy rezultatai (tiriant
prekinio zenklo, pateikiamo su reklaminiu praneSimu, suvokima ekstraverty ir intraverty grupése

13

realaus ir idealaus ,,a$“ atvejais) parodeé, jog ekstravertai teigiamiau vertina reklaminius
praneSimus ir produktus nepriklausomai nuo sutapimo tarp prekinio Zenklo ivaizdzio ir ,,as*
vaizdo. Taciau tik tie tiriamieji, kurie savo idealyji ,,as“ ivertino aukstais balais ekstraversijai, |
prekinius Zenklus ir reklaminius praneSimus reagavo teigiamiau. Tie, kurie savo realiems ,,as*
skyré aukstus balus ekstraversijai, prekinius Zenklus ir reklaminius praneSimus vertino taip pat
kaip ir tie, kurie savo realius ,,a8* {vertino kaip menkus ekstravertus, t.y. kaip intravertus (Chan,
2001) (misy tyrime buvo tirtas realaus ,,as* ekstraversiSkumas ir intraversiSkumas). Apskritai,
daugelio tyrimy rezultatai rodo, jog prekinio zenklo suvokima teigiamai itakoja prekinio zenklo
ivaizdzio ir vartotojo idealaus ,,a8* sutapimas (Ching, 2001; Jamal, Goode, 2001; Ching, 2005;
Govers, Schoormans, 2005). Kadangi Siame tyrime buvo tirtas realaus vartotojo ,,as* vaizdo
ekstraversiSkumas-intraversiSkumas, manoma, jog tai galé¢jo jtakoti vienoda prekinio zenklo
suvokima ekstraverty ir intraverty grupeése.

Analogiski rezultatai buvo gauti tikrinant antra hipotezg¢, kad prekinio Zenklo
»asmenybés suvokimas materialaus modelio pateikimo atveju priklauso nuo vartotojo
asmenybés ekstraversiSkumo/intravertiSkumo: ekstravertai prekini Zenkla suvoks kaip
nuoSirdesni lyginant su intravertais; ekstravertai prekini zenkla suvoks kaip labiau jaudinanti
lyginant su intravertais; ekstravertai prekinj Zenkla suvoks kaip labiau kompetentinga lyginant su
intravertais; ekstravertais prekini Zenkla suvoks kaip labiau rafinuota lyginant su intravertais;
ekstravertai prekinj zenkla suvoks kaip stipresnj lyginant su intravertais. Sio — materialaus —
modelio prekinio Zenklo pateikimo modelio atveju prekinis zenklas taip pat suvokiamas vienodai
ekstraverty ir intraverty grupése. Kity mokslininky tyrimy (naudojant prekini zenkla kartu su

reklaminiais praneSimais) rezultatai rodo, jog prekinio Zenklo suvokima itakoja tokie faktoriai
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kaip patrauklumas, produkto tipas, o materialaus prekinio Zenklo atveju jis suvokiamas kaip
labiau nuoSirdus ir kompetentingas (Hayes, Silver, York, 2006; Ang, Ai Cing, 2006). Rezultaty
nesutapima su Siuo tyrimu gal¢jo itakoti tai, jog Siame tyrime nebuvo naudojami reklaminiai
praneSimai, kuriems galbiit ir yra jautresnés vartotoju ekstraversijos ir intraversijos savybeés.
Panasu, jog prekinio Zenklo pateikimo modeliai (simbolinis ir materialus) néra tokie svarbis
faktoriai prekinio zenklo suvokimo procese ekstraverty ir intraverty grupése, lyginant su
reklaminiais praneSimais.

Hipotez¢, jog asociatyvaus modelio pateikimo atveju prekinio zenklo suvokimas
nepriklausys nuo vartotoju asmenybés ekstraversiskumo/intravertiskumo, pasitvirtino. Siuo
atveju prekinis zenklas tiek ekstraverty, tiek intraverty buvo suvokiamas kaip vienodai
nuosirdus, jaudinantis, kompetentingas, rafinuotas ir stiprus. Tai sutampa su kity mokslininky
tyrimy rezultatais, kurie parode, jog prekinio zenklo suvokima metaforos ir asociacijos veikia
vienodai teigiamai nepriklausomai nuo vartotoju asmenybés savybiu (Ang, Ai Cing, 2006).
Kadangi asociatyvaus modelio pateikimo atveju prekinis Zzenklas yra pateikiamas su
tiesioginémis asociacijomis 1 vandeni, manoma, jog dél Siy asociacijy vartotojo asmenybés
savybés neturéjo itakos prekinio Zenklo suvokimo procesui.

Atsizvelgiant | ankstesnius prekinio zenklo ir vartotoju asmenybeés sasajy tyrimy
rezultatus, kurie rodo glaudy rysi tarp prekinio zenklo suvokimo ir vartotojo asmenybes (realus ir
idealus ,,a$“, ekstraversiSkumas, intravertiSkumas) (Ching C., 2001; Ching C., 2005; Jamal A.,
Good, 2001; Govers, Schoormans, 2005) buvo padaryta prielaida, jog prekinio Zzenklo
»asmenybeés suvokimas turéty priklausyti ir nuo vartotojy nervy sistemos jautrumo, nors tyrimuy
su $ia vartotojy asmenybés savybe néra. Siekiant patikrinti Sig prielaida, buvo iskelta hipoteze,
jog prekinio Zenklo ,,asmenybés* suvokimas simbolinio modelio pateikimo atveju priklauso nuo
vartotojo asmenybés nervy sistemos jautrumo: emociskai labiltis vartotojai prekini zenkla suvoks
kaip nuoSirdesni lyginant su emociSkai stabiliais; emociskai labiltis vartotojai prekini zenkla
suvoks kaip labiau jaudinant] lyginant su emociSkai stabiliais; emociSkai labiliis vartotojai
prekini zenkla suvoks kaip labiau kompetentinga lyginant su emociSkai stabiliais; emociSkai
labiltis vartotojai prekini zenkla suvoks kaip labiau rafinuota lyginant su emociskai stabiliais;
emocisSkai labillis vartotojai prekini zenkla suvoks kaip stipresni lyginant su emociskai stabiliais.
Sio — simbolinio — modelio pateikimo atveju emociskai labiliis vartotojai prekinj zenkla suvoké
kaip labiau jaudinantj, kompetentinga ir rafinuota. O nuoSirdumo ir stiprumo savybés buvo
suvoktos vienodai Siose dviejose vartotojy grupése. Tai i§ esmés sutampa su kity tyréjuy
rezultatais, kurie rodo, jog nagrinéjant prekinio Zenklo ,,asmenybés* dimensijas jautriausios yra
rafinuotumo, jaudinimo ir kompetencijos savybés (Ang, Ai Ching, 2006). PanaSu, jog tokie

rezultatai yra jtakoti emociSkai labiliy vartotoju asmenybés bruozy. Pasak K.G. Jungo, simbolis
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turi specifines ir papildomas uzuominas bei reikSmes (Jungas, 1994), tai yra, jis veikia
pasamoniniame lygmenyje. O Z. Froido teigimu neurotiS$kos asmenybés Ego bégdamas nuo
konflikto linkes ivykius ir vertinima projektuoti i pasamong (Freud, 1999). Todé¢l natiiralu, jog
emocisSkai labiliai asmenybei (kurios neurotiSkumas yra nebttinai patologinis, o tiesiog padidéjes
ir rySkesnis) simbolinis prekinio Zenklo pateikimo modelis labiau aktyvizuoja psichines biisenas,
lyginant su emociskai stabiliais vartotojais. D¢l Sios priezasties Sie vartotojai prekinio zenklo
»~asmenybés savybes, tokias kaip jaudinimas, rafinuotumas ir kompetencija, Sio modelio
pateikimo atveju suvokia kaip labiau iSreikstas.

Bandant istirti prekinio zenklo ,,asmenybés® suvokima materialaus modelio pateikimo
atveju buvo iskelta hipoteze, jog prekinio Zenklo ,,asmenybés* suvokimas materialaus modelio
pateikimo atveju priklauso nuo vartotojo asmenybés neurotiSkumo: emociskai labiliis vartotojai
prekini Zenkla suvoks kaip nuoSirdesni lyginant su emociSkai stabiliais; emocisSkai labilis
vartotojai prekini Zenkla suvoks kaip labiau jaudinantj lyginant su emociskai stabiliais;
emociskai labilis vartotojai prekini Zenkla suvoks kaip labiau kompetentinga lyginant su
emociskai stabiliais; emociskai labiliis vartotojai prekini Zenkla suvoks kaip labiau rafinuota
lyginant su emociskai stabiliais; emociSkai labiliis vartotojai prekini zenkla suvoks kaip stipresni
lyginant su emociskai stabiliais. Tyrimo rezultatai parodé, jog Sio — materialaus — modelio
pateikimo atveju, skirtingai nei simbolinio modelio pateikimo atveju, emociskai labilts
vartotojai prekinj zenkla suvokia kaip labiau jaudinantj ir stipry lyginant su emociskai stabiliais.
O nuoSirdumo, kompetencijos ir rafinuotumo savybés suvokiamos vienodai Siose vartotoju
grupése. Tokie rezultatai taip pat yra susije su emocisSkai labiliy asmenu charakteristikomis.
Emociskai labilis asmenys sunkiau koncentruoja démesi (Jungas, 1994), sprendzia problemas,
pasiZymi Zymiai siauresniais interesais, nei emociskai labiltis (Hunt, Lacey, Randhawa, 1987).
Todél natiiralu, jog materialaus prekinio zenklo pateikimo modelio atveju tokiu vartotoju,
skirtingai nei simbolinio modelio atveju, prekinio Zenklo ,,asmenybeés® savybiu suvokimo
iSreikStumas silpn¢ja. Dél modelio kryptingumo (tiesioginés uzuominos | produkta) yra
apribojama Siy asmeny laisva pasamoniné projekcija, todel Sio modelio atveju prekinis zenklas
yra suvokiamas kaip labiau jaudinantis ir stiprus, lyginant su emociSkai stabiliais vartotojais.
Taigi, panasu, jog prekinio zenklo ,,asmenybés™ dimensiju suvokimas yra labiau susietas su
vartotoju neurotiSkumo savybe (o ne su ekstraversiSkumu/intravertiSkumu), kuri yra jautresné
prekinio Zenklo pateikimo modeliy kaitai.

Atsizvelgiant | auksSCiau minétus tyrimy rezultatus, kurie rodo teigiama metafory ir
asociaciju itaka prekinio zenklo ,,asmenybés® suvokimui nepriklausomai nuo vartotojy
asmenybés savybiy, buvo iskelta hipotezé, jog asociatyvaus modelio pateikimo atveju prekinio

zenklo suvokimas nepriklausys nuo vartotoju neurotiSkumo. Kaip ir tikétasi $i hipotezeé

50



pasitvirtino, o tokj rezultata, manoma, jtakojo tiesioginés asociacijos, kurios yra glaudziai susij¢
su prekinio zenklo suvokimo procesu. Visgi tokius rezultatus gal¢jo nulemti ir emociskai labiliy
vartotojy asmenybes bruozai. Atsizvelgiant { tai, jog emociskai labillis asmenys nemeégsta naujos
patirties, nesiekia nauju ispudziy, turi gan siaurus interesus ir prastai valdo emocijas (Hunt,
Lacey, Randhawa, 1987), galima daryti prielaida, jog asociatyvus prekinio Zenklo pateikimo
modelis, kuris nukreipia i produkta per asociacijas, toki vartotoja vargino, verté¢ kurti naujas,
neturétas ir nepatirtas asociacijas, kas savo ruoztu lémé tolygu (vienoda) prekinio Zenklo
»asmenybes® savybiy suvokima (nesugebe¢jima akcentuoti atskiras prekinio zenklo ,,asmenybés*
dimensijas). Panasu, jog formuojant konkreCia prekinio Zenklo ,,asmenybg¢™ (akcentuojant
konkrecius bruozus) emociskai labiliems vartotojams $is prekinio Zenklo pateikimo modelis yra

netinkamas.

6.1. Tyrimo apribojimai ir tolesnés tyrimy kryptys

Sis tyrimas parodé, kad prekinio Zenklo ,,asmenybés* suvokimas tick simbolinio, tiek
materialaus, tiek asociatyvaus pateikimo modeliy atvejais nepriklauso nuo vartotojo asmenybés
ekstraversiSkumo/intraversiSkumo. Visgi teigti, kad prekinio zenklo suvokimas yra visiskai
nepriklausomas nuo realaus vartotojo ,,as*“ ekstraversiSkumo/intraversiSkumo savybiy Siose
trijuose prekinio zenklo pateikimo modeliuose dar negalima. Taciau galime daryti prielaida, kad
prekinio Zenklo suvokimas yra mazai jautrus vartotojy ekstraversiSkumo/intraversiSkumo
savybéms, nepriklausomai nuo prekinio zenklo pateikimo modeliy. Respondentams davéme
vertinti tik vieng neutraly, neegzistuojantj prekini zenkla trijuose pateikimo modeliuose, todél,
norint nustatyti sasajas tarp vartotojy ekstraversiSkumo/intraversiskumo skirtinguose pateikimo
modeliuose, reikalingi tolimesni tyrimai su jvairiomis produkty kategorijomis (zemo ir auksto
isitraukimo), egzistuojanciais prekiniais Zenklais ir {vairesniais pateikimo modeliais (pvz.,
metaforinis ir panasiai).

Tyrimas parodé¢ sasajas tarp vartotojy neurotiSkumo ir prekinio Zenklo suvokimo tiek
simbolinio, tieck materialaus modeliy pateikimo atvejais. EmociSkai labiltis vartotojai simbolinio
modelio pateikimo atveju prekini Zenkla suvoké kaip labiau jaudinanti, kompetentinga, rafinuota
lyginant su emociskai stabiliais, o materialaus modelio pateikimo atveju — kaip labiau jaudinantj
ir stipresni. Todel darytina iSvada, jog prekinio Zenklo suvokimas yra susijgs su vartotojo
neurotiSkumo savybe ir jautrus prekinio zenklo modeliy kaitai. Asociatyvaus modelio pateikimo
atveju prekinio Zenklo suvokimas buvo vienodas Siose vartotoju grupése, kadangi asociacijos
vienodai aktyvizuoja psichines biisenas ir prekinio zenklo suvokima nepriklausomai nuo

vartotojy asmenybés savybiy. Taciau biitini tolimesni tyrimai su jvairesnémis produkty
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grupémis, realiai egzistuojanciais prekiniais Zenklais bei jvairesniais prekiniuy zenkly pateikimo
modeliais.

Tyrimo rezultatus galéjo itakoti ir respondenty amzius bei socialinis statusas.
Reikalingi tyrimai su jvairaus socialinio statuso vartotojais bei jvairiomis amziaus grupémis,
kadangi suvokimas kinta priklausomai nuo amziaus ir jaunesni vartotojai gali biiti maziau jautris

prekinio Zenklo pateikimo modeliy kaitai.

6.2. Praktiniai tyrimo rezultaty taikymo aspektai

Atlikto tyrimo rezultatus galima pritaikyti jvairiose reklamos bei prekinio Zenklo
vadybos srityse: parenkant tinkamus, vartotoja itakojancius prekinio Zenklo pateikimo modelius
reklamoje, sprendziant kur ir kokiu biidu sukurti atitinkama prekinio Zenklo ,,asmenybg®,
siekiant suformuoti norima prekinio zenklo jvaizdi ar parenkant atitinkama prekinio Zenklo
pateikima tam tikrai tikslinei rinkai. Prekinio Zenklo ktir¢jams ir vadybininkams svarbu Zinoti,
kaip prekiniai zenklai yra suvokiami atitinkamy vartotojy segmenty (pagal tam tikras santykinai
pastovias asmenybés savybes) ir kokia reakcija gali sukelti atitinkami prekinio zenklo pateikimo
modeliai. Tokie tyrimai itin reikalingi norint suprasti kaip prekinis zenklas yra suvokiamas
skirtingy asmenybés savybiu vartotoju skirtinguose pateikimo modeliuose, siekiant sukurti
norimg prekinio zenklo ivaizdi ir ne tik isitvirtinti rinkoje, bet ir igyti lojaliy klienty.

Misy tyrimo rezultatai parodé, jog prekinis zenklas nepriklausomai nuo pateikimo
modeliy ekstraverty ir intraverty grupése yra suvokiamas vienodai, t.y. prekinio zenklo
suvokimas néra labai jautrus ekstraversijos ir intraversijos savybéms. Taigi reklamos kiir¢jai ar
prekinio Zenklo vadybininkai gali lengviau laviruoti {vairiais prekinio Zenklo modeliais, siekiant
padaryti jtaka Sioms dviems vartotoju grupéms. Taciau siekiant sukurti efektyvy ir vartotojo
suvokimg atitinkamu btudu formuojant] prekini zenkla nepakanka vartotojus segmentuoti tik
pagal ekstraversijos ir intraversijos savybes. Tod¢l tikslinga analizuoti kitas vartotojo asmenybeés
savybes, tokias kaip neurotiSkumas.

Sis tyrimas parod¢, jog simbolinio prekinio Zenklo pateikimo modelio atveju emociskai
labiltis vartotojai prekini Zenkla suvokia kaip labiau jaudinantj, kompetentinga ir rafinuota,
lyginant su emociskai stabiliais. Tuo tarpu nuoSirdumo ir stiprumo savybés Siy grupiy vartotoju
yra suvokiamos vienodai. Nagrinéjant materialy modeli pastebéta, jog emociskai labilis
vartotojai prekini zenkla suvokia kaip labiau jaudinantj ir stipry lyginant su emociskai stabiliais,
o nuoSirdumo, kompetencijos ir rafinuotumo savybiu suvokimas nesiskiria. Asociatyvaus
modelio atveju prekinis zenklas suvokiamas vienodai tiek emociskai labiliy, tiek emociskai

stabiliy vartotoju. Panasu, jog prekinio Zenklo suvokimas yra jautrus vartotojo asmenybés
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neurotiSkumo savybei. Taigi, norint sutaupyti kastus, tuo galéty pasinaudoti prekinio zenklo
kiiréjai bei vadybininkai, kurie maziausiai rizikuoty prekini Zenkla pateikiant asociatyviame
modelyje. Taciau siekiant formuoti atitinkama ir specifing prekinio Zenklo ,,asmenybg¢* — {vaizdi
-, pvz., akcentuojant stiprumo savybe, biitina atsizvelgti ne tik i prekinio zenklo pateikimo

modelius, bet ir { tikslinés vartotoju grupés asmenybés savybes, ypa¢ neurotiSkuma.
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10.

7. ISvados

Prekinio Zenklo ,,asmenybés® savybiy suvokimas simbolinio modelio pateikimo atveju
ekstraverty ir intraverty vartotojuy grupése statistiSkai reikSmingai nesiskiria, t.y. prekinio
zenklo ,,asmenybé* ekstraverty ir intraverty suvokiama vienodai.

Prekinio zenklo ,,asmenybés* savybiy suvokimas materialaus modelio pateikimo atveju
ekstraverty ir intraverty vartotojy grupése statistiSkai reikSmingai nesiskiria, t.y. prekinio
zenklo ,,asmenybé* ekstraverty ir intraverty suvokiama vienodai.

Prekinio Zenklo ,,asmenybés* savybiy suvokimas asociatyvaus modelio pateikimo atveju
ekstraverty ir intraverty vartotojy grupése statistiSkai reikSmingai nesiskiria, t.y. prekinio
zenklo ,,asmenybé* ekstraverty ir intraverty suvokiama vienodai.

Prekinio Zenklo ,,asmenybé* simbolinio modelio pateikimo atveju emociSkai labiliy
vartotojy suvokiama kaip labiau jaudinanti, kompetentinga ir rafinuota lyginant su
emociskai stabiliais.

Prekinio zenklo ,,asmenybés® nuoSirdumo ir stiprumo savybiy suvokimas simbolinio
modelio pateikimo atveju nesiskiria emociskai labiliy ir emociskai stabiliy vartotoju
grupése.

Prekinio Zenklo ,,asmenybé* materialaus modelio pateikimo atveju emociskai labiliy
vartotojy yra suvokiama kaip labiau jaudinanti ir stipri lyginant su emociskai stabiliais
vartotojais.

Prekinio Zenklo ,,asmenybés“ nuoSirdumo, kompetencijos, rafinuotumo savybiy
suvokimas materialaus modelio pateikimo atveju nesiskiria emociskai labiliy ir emociskai
stabiliy vartotoju grupése.

Prekinio Zenklo ,,asmenybés* savybiy suvokimas asociatyvaus modelio pateikimo atveju
emociSkai labiliy ir emociskai stabiliy vartotojy grupése statistiSkai reikSmingai
nesiskiria, t.y. prekinio zenklo ,,asmenybé“ emociSkai labiliy ir emociskai stabiliy
vartotojy suvokiama vienodai.

Prekinio Zenklo ,,asmenybés* savybiy suvokimas yra labiau susietas su vartotoju
neurotiSkumo savybe, kuri yra jautresné prekinio zenklo pateikimo modeliy kaitai.
Asociatyvus prekinio Zenklo pateikimo modelis vienodai aktyvizuoja visy asmenybés
tipy psichines biisenas, lyginant su simboliniu ir materialiu prekinio zenklo pateikimo

modeliais.
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Inga Ragelskyté. Prekinio Zenklo suvokimo sgsajos su vartotojo asmenybés savybémis
Santrauka

Darbe nagrin¢jamos vartotojo asmenybés savybiy (ektraversijos, intraversijos,
emocinio labilumo ir emocinio stabilumo) bei prekinio zenklo ,,asmenybés” savybiy
(nuoSirdumas, jaudinimas, kompetencija, rafinuotumas ir stiprumas) rodikliu sasajos,
atsizvelgiant 1 3 prekinio zenklo pateikimo modelius (simbolinis, materialus ir asociatyvus).
Siekiant sumazinti Salutiniy kintamyjuy itaka rezultatams, stimulu buvo pasirinktas neutralus (nei
auksto, nei Zemo isitraukimo), neegzistuojancio prekinio Zenklo produktas — mineralinis vanduo.
Tyrime dalyvavo 300 tiriamyjy (227 moterys ir 73 vyrai). Amziaus ribos 18 — 36 mety (vidurkis
20,39).

Nustatyta, jog prekinio zenklo ,,asmenybés™ simbolinio modelio pateikimo atveju
savybiy suvokimas nesiskiria ekstraverty ir intraverty grupése, t.y. ekstravertai ir intravertai Sias
savybes suvokia vienodai. Materialaus modelio pateikimo atveju prekinio Zenklo suvokimo
skirtumy tarp ekstraverty ir intraverty taip pat nepastebéta. Tokia pati tendencija stebima ir
asociatyvaus prekinio Zenklo pateikimo modelio atveju. Nagrin¢jant vartotoju neurotiSkuma
nustatyta, jog simbolinio prekinio Zenklo pateikimo modelio atveju statistiSkai reikSmingai
skyresi prekinio zenklo jaudinimo, kompetencijos ir rafinuotumo savybiy suvokimas, t.y.
emociSkai labilis vartotojai Sias savybes suvoké kaip labiau iSreikStas lyginant su emociskai
stabiliais. Materialaus prekinio zenklo pateikimo modelio atveju emociskai labiliis vartotojai
prekinio Zenklo jaudinimo ir stiprumo savybes suvoké kaip labiau iSreikStas lyginant su
emociskai stabiliais. Asociatyvaus modelio pateikimo atveju prekinio Zenklo suvokimo skirtumuy
tarp emocisSkai stabiliy ir emociSkai labiliy vartotoju nepastebéta, t.y. Siu dvieju vartotoju grupiu
prekinio Zenklo ,,asmenybés® suvokimas S§io modelio atveju nesiskiria. Panasu, jog prekinio
zenklo suvokimas labiau susietas su vartotoju neurotiSkumo savybe, kuri yra jautri prekinio
zenklo pateikimo modeliy kaitai, nei su ekstraversiSkumu/intravertiSkumu. O asociatyvus

prekinio zenklo pateikimo modelis vienodai aktyvizuoja visy asmenybés tipy psichines biisenas.

Raktiniai Zodziai: prekinio zenklo ,,asmenybé®, ekstraversija, intraversija, emocinis stabilumas,

emocinis labilumas
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Inga Ragelskyté. The Connection between the Perception of Brand and Consumer
Personality Traits

Summary

The present thesis focuses on the connection between the consumer personality traits
(extroversion, introversion, emotional stability and emotional lability) and perception of brand
personality traits (sincere, excitement, competence, sophistication and ruggedness, according to
three brand presentation models (symbolic, material and associative). Stimulus was neutral
(neither low, neither high involvement), unknown brand product — mineral water, with the
purpose to reduce the effects of secondary variables. 300 respondents participated in the
research. The distribution of respondents according to the gender was 227 women and 73 men,
the boundaries of age were from 18 to 36 (20,39 on average).

It has been determinated that there are no differences in the brand personality
perception between extroverts and introverts when brand is presented in the symbolic model, i.e.
the perception of brand personality is the same among extroverts and introverts. There were no
differences in the perception of brand personality among extroverts and introverts when the
brand was presented in material model. The same tendency was observed when brand was
presented in associative model. Examining consumers’ neuroticism it was developed that
emotional label consumers brand personality perceived as more exciting, competence and
sophisticated in comparison with emotional stable consumers when brand was presented in the
symbolic model. When brand was presented in the material model emotional label consumers it
perceived as more exciting and rugged in comparison with emotional stable. There were no
brand perception differences in these two consumers groups (emotional label/emotional stable)
when brand was presented in associative model, i.e. emotional label and emotional stable
consumers brand perceived equally. It looks like brand personality perception is more coherent
to consumer neuroticism, which is sensitive to vicissitude of brand presentation models, rather

than to extraversion/introversion.

Keywords: brand personality, extroversion, introversion, emotional stability, emotional lability
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1 Priedas. Supazindinimas su tyrimu

Mielas respondente,

Tyrimu siekiama iSsiaiskinti prekinio Zenklo suvokimo ypatumus. Tyrimq atlieka
Mykolo Romerio Universiteto Verslo Psichologijos magistranté Inga Ragelskyté. Apklausa yra
anoniminé ir duomenys bus naudojami tik moksliniais tikslais.

AtidzZiai perskaitykite kiekvienq teigini ir paZymékite vienq atsakymo variantq, kuris
Jums labiausiai tinka. Anketoje néra teisingy ar klaidingy atsakymy, man svarbi yra Jisy
asmeniné nuomoné. Atsakykite | visus klausimus, kiekvienas anketos atsakymas svarbus. Dékoju
uz bendradarbiavimg.
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