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IVADAS

Galima teigti, jog kaina ir jos nustatymas — tai yra savotiskos derybos tarp pirkéjo ir prekeivio.
Tai kompromiso — aukso vidurio — radimas, saziningas ir abi puses tenkinantis veiksmas, dél kurio
prekeivis parduoda preke ar paslauga ir uzdirba pelna, o pirk¢jas, uz jam tinkama kaing gaung
konkrety, jam reikalingg produkta ir paslaugg — ¢ia galima kalbéti ir apie utilitarinés paskirties
produktus, ir apie hedoninstinés (Dolgui ir Porth, 2010). Taigi, galima suvokti, jog kaina ir kainodaros
sprendimai — yra labai savarbus stimulas pirkéjams pirkti arba nepirkti, lemiantis kito asmens
plétojamo verslo s¢kme. O sékme, kainos atzvilgiu, daznai atsiremia j sgZiningumo suvokimg

(Rothenberger, 2015).

Apie kaing ir jos formavimo principus svarbu kalbéti ir Siy dieny kontekste — e.komercijos
kontekste. Skaitmenizuotoms technologijoms vis tobuléjant, tobuléja ir e. prekybos rinkoje taikomi
kainodaros sprendimai. Kasmet e. komercija vis labiau pleciasi ir auga, todél ir gaunamas pelnas i$
Sios platformos — auga (Chornous ir Hoburnova, 2020). D¢l Sios priezasties, kainos nustatymo
procesas §iame pardavimo kanale tapo be galo svarbus. Siuo metu e. komercijoje yra naudojama
daugybé jvairiy kainodaros strategijy, kurios dar ne iki galo yra suprantamos visiems rinkos
Zaidéjams, vienas i§ tokiy kainodaros modeliy yra nuolatinis staigus kainos didinimas arba
mazinimas, reaguojant j iSorés veiksnius. Butent tokia kainodara leidzia optimizuoti procesus ir pelna,
keiCiant kaing, atitinkamai pagal vykstanéius pokycius rinkoje ar pirkéjo demografiniame ar
sociodemografiniame profilyje (Melis ir Piga, 2017). Netikslingai naudojami kainodaros principai,
besikertantys su potencialiy pirkéjy saziningumo suvokimu, etikos normomis gali kainuoti ne tik
prarastus lojalius klientus, sumazéjusj ketinimg prikti (Haws ir Bearden, 2006), bet ir reputacijg
(Dai, 2010). Todél klausimas, kaip ir kokig verslas turi taikyti kainodarg, siekdamas i$ tikryjy gauti

maksimaly jmanoma pelng ir tuo paciu islaikyti pirkéja — lieka atviras.

Bendrieji kainos pasitilymo principai yra jvardijami daugelyje moksliniy darby. Daznai Siaurai
aptariama laiko ir saziningumo suvokimo svarba kainos pasitilymo suvokimui, nurodant kaip Sie
démenys veikia ketinimg pirkti (Seele, Deiksmeier, Hofstetter ir Shultz, 2019; Li, Hardesty ir
Craig, 2018; Haws ir kt., 2006). Taip pat matomas aiskus temy pasiskirstymas kalbant apie kainos
pasitlymo sgziningumo suvokimg — neretai jis gretinamas su keliais kintamaisiais — algoritmais e.
prekyboje (Gillespie, 2014), arba laiku — placigja prasme (Seele ir kt., 2019). Sgsaja, prekybos
kontekste, tarp saziningumg veikian¢iy veiksniy ir laiko spaudimo démens — menka ir apibrézta tik

bendraisiais bruozais, kurie argumentuojami senesniais moksliniais Saltiniais, kuriy aktualumas jau



dabar gali buti pakites, atkreipiant démesj | tai, jog technologijos ir pati komercija sparciai plétojasi
ir Kinta. Taip pat, svarbu atkreipti démesj, jog pirkéjo apsisprendimas veikti tam tikra linkme yra
kompleksiskas procesas, veikiamas daugybés kity veiksniy, tokiy kaip: emocinis, funkcinis ar
transakcinis bendrasis pasitilymo vertés suvokimas ((Xia ir Monroe, 2008; Peng ir kt., 2019; Krishnan
ir kt., 2013). Verta atkreipti démesj, jog moksliniame diskurese nerasta bandymy apjungti visus Siame
darbe nagrinéjamus dedamuosius j vieng bendrg mokslinj tyrimg: manipuliavimo kainos sumazinimu
ir padidinimu, skirtingy laiko spaudimy, skirtingy prekiy tipy, stebint jtakg saZiningumo suvokimui ir
ketinimui pirkti, kuris yra sglygojamas ne tik referencinés kainos, bet ir trijy demencijy pasitlymo

vertés suvokimo.

Problema: kokig jtaka kainos sumazinimas ir padidinimas daro vartotojy ketinimui pirkti ir

kainos sgziningumo suvokimui, veikiant skirtingam laiko spaudimui.

Darbo tikslas: istirti, kokia jtaka kainos sumazinimas ir padidinimas daro vartotojy ketinimui

pirkti ir kainos sgziningumo suvokimui, veikiant laiko spaudimui.

UZdaviniai:
1 Apibrézti bendrg kainos sampratg ir jos jtakg sprendimy priémimui.
2. Nustatyti kainos formavimo principus prekybos kanaluose.
3 Apibrézti kompleksinius Kainos pasitilymo suvokimo ir vertinimo veiksnius.

4, Parengti tyrimo metodika, padésiancig nustatyti, kaip skirtingi kainos pasiiilymai
veikia sgziningumo suvokimg ir ketinimg pirkti, veikiant laiko spaudimui bei emociniams,

funkciniams bei ekonominiams pasitlymo vertés atributams.

5. Ivertinti kaip skirtingi kainos pasitilymai veikia sgziningumo suvokimg ir
atitinkamai ketinima pirkti.

6. Suzinoti, kaip veikiant laiko spaudimui, yra veikiamas potencialaus
pirkéjo ketinimas pirkti ir kartu — saziningumo suvokimas. Atitinkamai — pateikti iSvadas ir

praktines rekomendacijas.

Darbo metodai. Siame magistriniame darbe, pirmojoje, teorinéje, dalyje yra naudojamas
naratyvinés literatiiros analizés metodas. Pasitelkiant §] metods, siekiama suteikti svary pagrinda
darbe iSsikelty problemy sprendimui. Tiriant moksling literatiirg skirtingais aspektais nagriné¢jama
darbo tema, ieSkant konsesnsuso tarp skirtingy autoriy nuomoniy. Antrojoje darbo dalyje —

metodiniame darbo apraSyme, konstruojamas $io magistrinio darbo pagrindas — tyrimas: nustatomas



tyrimo jrankis ir metodas, pateikiami tyrimui vykdyti skirti konstruktai, apraSoma pacio tyrimo logika
ir konceptas, nustatoma tyrimo imtis. TreCioje darbo dalyje — naudojantis ,,IBM SPSS* apraSomi
tyrimo eigoje gauti duomenys, patikrinamas jy patikimumas bei tinakmumas duomeny analizei. Taip
pat Sioje dalyje tikrinamos visos iSsikeltos hipotezés — jas patvirtinant ar paneigiant. Aprasomas

tyrimo ribotumas ir pateikiamos rekomendacijos ateities tyrimams.

Darbo struktiira. Sis magistro darbas susideda i§ trijy pagrindiniy struktiiriniy daliy: teorijos,
metodikos ir tyrimo. Visy $iy daliy pagalba bus siekiama i$spresti nurodyta problema, jgyvendinti
uzdavinius ir atliepti nurodytg tikslg. Pirmoji darbo dalis — nartyvin¢ literatiiros analizé. Nagrin¢jant
moksling, skirtingy autoriy literatiirg, sickiama iSanalizuoti jau iki Siol vykdytus ir jvykdytus tyrimus,
surinkti visg, Siam darbui aktualig informacija, o t.y.: kainos samprata moksliniame diskurse, kainos
formavimo principus, kainos pasitlymo ir pasiilymo pokycio jtaka sgziningumo suvokimui,
ketinimui pirkti, pasitelkiant papildomag kintamaji — laiko spaudimg, taip pat teorinéje dalyje
nagrinéjami ir kompleksiniai ketinimo pirkti ir kainos sgziningumo veiksniai, tokia kaip: emocinis,
funkcinis bei transakcinis pasiiilymo vertés suvokimas. Pirmasis skyrius atliepia pirmuosius tris
iSkeltus uzdavinius. Antrojoje darbo dalyje nurodoma nagrinéjamos temos tyrimo tikslas, modelis,
hipotezés, tyrimo metodai, instrumentai bei vykdymo procesai. Sioje dalyje sprendziamas ketvirtasis
iSkeltas uzdavinys Siam darbui. Trecioje S$io magistrinio darbo dalyje — vykdomas ir apraSomas

tyrimas, siekiant atliepti paskutiniuosius keturis i$sikeltus uzdavinius



1. KAINOS SUMAZINIMO IR PADIDINIMO, VEIKIANT LAIKO
SPAUDIMUI, JTAKA KAINOS SAZININGUMO SUVOKIMUI IR
KETINIMUI PIRKTI. TEORINE DALIS.

1.1 Bendroji kainos samprata ir kainos samprata e. komercijoje

Kaina yra be galo svarbus aspektas rinkodaros strategijoje. Daznai pabréziama, kad iS tiesy
kaina ir jos nustatymas yra vienintelé rinkodaros dalis, prisidedanti prie realaus ir ap¢iuopiamo jmonés
pelno auginimo (Toni ir kt., 2017). Kaing ir jos samprata galima apibrézti siaurai ir pragmatiskai,
jvardinant, jog kaina reiskia prekés ar paslaugos piniging verte (Nykiel, 2003, kaip cit., Ademi ir kt.,
2021), taciau platesniame kontekste kaina atspindi prekés zenklo jvaizdj ir jo pozicijg rinkoje (Toni
ir kt., 2017). Todél kainos nustatymo procesas yra be galo svarbus verslo sékmés elementas,
nusakantis, ar verslas veiks pelningai ir bus konkurencingas (Monroe, 2003, kaip cit. Chung ir kt.,
2015). Netikslingai priimti sprendimai kainos nustatymo atzvilgiu, gali reiksti jmonés bankrota arba
buti nesékmingai besiklostancio verslo priezastimi (Toni ir kt., 2017). Specialistai, dirbantys su kainos
pasitilymo nustatymu, turi gebéti perprasti, kaip potencialiis pirkéjai suvokia pateikiamg kaing ir
atitinkamai pagal tai formuoti verte klientui. Visame Siame procese svarbu nepamirSti ir
konkurencinés aplinkos (Hinterhuber ir kt., 2014). Nors kaina yra bene vienas lanksc¢iausiy
rinkodaros elementy (Simon ir kt., 2008, kaip cit., Toni ir kt., 2017), taiau nustatant jos rézius,
butina suvokti, kokia bus produkto ar paslaugos strategija ir tikslai (Hinterhuber ir kt., 2014).
Apibendrinant, galima teigti, jog kaina ir jos nustatymas yra be galo svarbus rinkodaros elementas,
reikalaujantis strateginio ir atsakingo pozitrio. Jis taip pat tiesiogiai veikia verslo pelninguma ir gali

biiti minéto verslo sékmés arba zlugimo priezastimi.

Kaip jau uzsiminta auks¢iau, kainos nustatymo procesas labai atsakingas uzduotis, reikalaujanti
supratimo, kaip tiksliné auditorija linkusi interpretuoti kaing. Suvokimo procesas, kaip savoka,
literatiiroje jvardijamas kaip veiksmas, kurio metu zmonés atrenka ir interpretuoja informacija,
susidarydami prasminga aplinkos vaizda (Munnukka, 2008). Kaip pirkéjas suvokia kaing, daznai
priklauso ir nuo kainos jréminimo (angl., price framing). Kainos réminimas buvo aptariamas ir
naudojamas elgsenosekonomikoje, pritaikant kainodaros strategijg ir tiriant vartotojy psichologija.
Dabar tai yra ir rinkodaros strategijos dalis, skirta gerinti verslo veiklos efektyvuma (Srivinasan ir kt.,

1998). Kainos réminimas prilygsta pasirinkimo réminimui. Pasirinkimas, jrémintas kaip praradimas,



arba atvirks$¢iai, kaip pasipelnymas — sulaukia skirtingos reakcijos ir elgesio i§ vartotojy bei pirkéjy.
Nustatyta, kad pirkéjams matant kaing per ,,pasipelnymo* prizme, yra linkstama kur kas maziau
rizikuoti, o tos kainos, kurios jrémintos kaip pralaiméjimas — sulaukia priesingos vartotojy reakcijos
(Kahneman ir kt., 1979). Taip pat kainy réminimas tiesiogiai veikia kainos pasiiilymo suvokima,
pavyzdziui, kai pirkéjai gauna mazesnj kainos pasitlyma, tai traktuoja kaip laiméjimg. Kita —
psichologiné verté, siejama su pasitenkinimu, gaunant zemesn¢ kaing uz vidine referencing kaing
(Grewal ir kt., 1998). Galima daryti iSvada, kad bendrai kainos suvokimas didziaja dalimi priklauso

nuo to, kaip pateikiama kaina.

Siekiant suvokti kainos taikymo modelius, svarbu aptarti, kaip jos atsirado. Zvelgiant i3
istorinés perspektyvos, kaina visuomet buvo nustatoma deryby tarp prekybininko ir pirkéjo metu. Dar
ir Siais laikais tam tikrose rinkose, kultarose ir vietose (pvz., turgus) derybos dél kainos pasitilymo
yra gajus dalykas. Tafiau XIX a., prasidéjus mazmeninés prekybos plétrai, teko pritaikytinauja
kainodaros modelj — sitilyti ta pacig kaing visiems pirkéjams (Cornelisse ir kt., 2020, kaip cit., Ademi
ir kt., 2021). Siais laikais produkty ir paslaugy kainy politika nebéra kategoriskai apibréziama.
Kainodaros modelis daznai gali buti sudarytas apibréziamas ir pritaikomas skirtingai. Daznai
sutinkami $ie kainos pritaikymo btidai: auks$¢iausios kokybés kainodara (angl., premium pricing),
nuolaidos kainodara (angl., discount pricing) ir dinaminé kainodara (angl., dynamic pricing) (Feng ir
kt., 2019). Pasirenkamas kainodaros modelis priklauso nuo tokiy veiksniy, kaip: pirkimo daznumas,
intensyvumas, rinkodaros strategijos numatyti ir taikomi jrankiai (Jakupi, 2000, kaip cit., Ademi ir
kt., 2021). Taigi, Siais laikais kainodaros modeliai labai varijuoja — daug kur sutinkamas XIX a.
iSplitgs vienos kainos visiems pirkéjams pasitlymas, taciau e. komercijai vis labiau augant ir
pleciantis, matomas ir dinaminés kainos pasiilymo klestéjimas, kuris tam tikra prasme gali buti

gretinamas su istoriniu kainos pritaikymo metodu — derybomis.

I$sigryninus kainos taikymo modelius ir bendrg kainos suvokimo principg — galima placiau

apzvelgti visus kainodaros buidus, idant susidaryti aiSky bendrajj vaizda.

Auksciausios kokybés kainodara (angl. premium pricing) orientuojasi j aukstos klasés
klientus (angl. high-end customers), kurie yra pasiryze mokéti kur kas aukstesn¢ kaing uz specifiska
produktg (daznai kalbama apie naujausias technologijas, geriausias to pavyzdys — naujojo IPhone
mobilaus telefono isleidimas). Toks kainodaros biidas dazniausiai pasitelkiamas presale metu, t.y.,
kai produktas dar néra prieinamas visiems rinkoje esnatiems vartotojams. Produkta gali jsigyti tik

tam tikra grupé Zmoniy, ir tie Zmonés yra pasiryz¢ mokéti auksten¢ kaing uz produkta, net jei jam



atsiradus parduotuvése, kaina keliy savaiciy ar ménesiy eigoje mazés. Jau ankscCiau atlikti tyrimai
parodé, jog tokiy prekiy pirkéjai, net ir Zinodami, jog gerokai permoka uz jsigyjamg preke, esant
tokioms pat aplinkybéms — savo elgesio nekeisty ir vis tiek pirkty produkta, zinodami, kad permoka.
(Feng, Hu, Yang ir Liu, 2019). Galima daryti iSvada, jog tokius kainodaros metodus toleruojantiems
zmonéms gerokai svarbesnis yra pats prekés zenklas ir jo iSleidziamas produktas (t.y., pirkéjai
priklauso kategorijai — gerbéjai) ir emocinis pasitenkinimas, zinant, jog jie bus pirmieji, iSskirtiniai

klientai, gave galimybe jsigyti produktg i§ anksto (Feng ir kt., 2019).

Tokiomis pat aplinkybémis (angl. presale metu) gali bati naudojamas ir kitas kainodaros
modelis — nuolaidos kainodara (angl. discount pricing). Tac¢iau $iuo atveju, toks modelis formuoja
kitokj likestj ir siekia kiek kitokiy tiksly, nei premium kainodaros atveju. Sio kainodaros modelio
pagrindinis siekis yra sukurti pirkéjams norg pirkti produkta i§ anksto ir stimuliuoti paklausg. Toks
metodas gali biiti naudojamas ne tiek gerai zinomy prekeés Zenkly atveju (L1 ir Zhang, 2019). Bendrai,
nuolaidy kainodaros modelis jau i§ seniau naudojamas kaip bene pagrindinis kanalas pelnui didinti
ir prekiy platinimo viety (galime vadinti parduotuvémis) efektyvumui ir populiarumui plésti.
Nuolaidos, taikomos pagal uzsakymo kiekj buvo visuomet zinomos, tac¢iau per pastaruosius metus
metodas, skatinantis 1§ karto pirkti didelius kiekius kiekvieno produkto ir gauti didesne nuolaida —
tapo dar populeresnis. Vartotojas laimi sumokédamas zema kaing uz vieneta, o tiek¢jas vienu kartu

gauna apskaiciuotg pelng ir sumazina pristatymo islaidas (Viswanathan ir Wang, 2003).

Na, o dinaminés kainodaros konceptas (dynamic pricing) zinomas ir taikomas jau kelerius
deSimtmecius skirtingoms prekiy grupéms (dazniausiai kalbame apie gendancius produktus) ir
paslaugoms (ypac kelioniy ir vieSbuciy industrijoje) (Weisstein ir kt., 2013). Skirtingos kainos taikymo
idéja naudota bei tirta ir ne viename moksliniame rinkodaros, ekonomikos ar viesosios politikos darbe

(Miller, 2014). Taciau paskutiniu metu atliekami tyrimai fokusuojasi j dinaming kainodara, jos

VW —

Dinamin¢ kainodara dazniausiai apibréziama kaip diskriminuojantis kainos taikymo budas (en.,
price discrimination), kadangi ji nuolat kinta, prisitaikydama prie skirtingy rinkos tendencijy: pasitlos,
paklausos, konkurenty, (Abrate ir kt., 2019), todé¢l kiekvienas pirkéjas uz ta patj produkta ar paslauga
gali mokéti skirtingg kaing. Dinaminés kainos pritaikymas literatiroje dar kartais apibréziamas kaip
mpersonalizuota dinaminé kaina®“, apibiidinant skirtingos kainos taikymo procesg skirtingiems
pirkéjams pagal jy asmenine charakteristika. (Richards ir kt., 2016). Sis kainos modelis taikomas

remiantis teorija, teigiancia, jog kiekvienas pirkéjas, remdamasis savo patirtimi, vertina kiekviena



produktg ar paslaugg skirtingai, todél ir yra pasiryz¢s uz jg mokéti skirtingg pinigy suma (Hinz ir kt.,
2011). Nagrinéjant dinaminés kainos koncepta, labai svarbu pabrézti, kad Siame kainodaros modelyje
labai svarbus kintamasis yra laikas, dél kurio daznai koreguojamas kainos pasitilymas tam tikru metu
(Kramer ir kt., 2016, kaip cit., Ayadi ir kt., 2017 ). ISmaniyjy technologijy ir vis labiau skaitmenizuotos
industrijos déka, dinaminés kainos pasitilymo pritaikymas tapo dar paprastesnis ir jprastesnis reiskinys
(Fraquelli ir kt., 2012). Batent iSmaniosios technologijos jgalino verslg reaguoti j nuolat besikei¢iancig
situacijg rinkoje ir pagal poreikj staigiai keisti kainas, taip efektyviai iSnaudojant ir suvaldant rinkoje
susiklosciusias aplinkybes ir neprarandant daug pajamy, arba atvirksciai, uzdirbant kur kas daugiau

negu tikétasi (Melis ir kt., 2017).

E. komercijoje tai praktiSkai panaudojama implementuojant specialias informaciniy
technologijy sistemas j interneto svetaines, sudarant galimybes nuolatiniams kainy pokyc¢iams ir taip
optimizuojant gaunamg pelng (Chen ir kt., 2019). Greitas reagavimas j pokycius e. komercijoje
galimas dél keliy svarbiy priezaséiy: naudojamy sukaupty ir nuolat kaupiamy duomeny (en., Big
Data), paciy technologijy tobuléjimo ir kainos taikymo algoritmy tobulinimo (Dixit ir kt., 2005).
Daznai dinaminé kainodara e. komercijoje dar vadinama ,,realaus laiko* (angl., real-time pricing)
kainodara, butent dél gebéjimo pritaikyti kaing ,,¢ia ir dabar® pagal gautus asmeninius duomenis
(Aviv ir kt., 2012; kaip cit. Seele, ir kt., 2019). Vis délto, interneto svetainiy taikoma dinaminé
kainodara sulaukia vis daugiau diskusijy etiniais ir sgziningumo klausimais, butent dél tokiy
nuolatiniy kainos pokyc¢iy pasitelkiant duomenis ir interpretavimo, kas ir kiek turéty mokéti uz

produkta ar paslauga, nezinant Kitos aktualios kontekstinés informacijos.

Bendrai, e. komercija, kaip prekybos kanalas, tapo labai konkurencinga aplinka, kainodaros
kontekste, lyginant su tradiciniais prekybos kanalais. Pastebéta, jog kalbant apie utilitarines prekes,
vartotojai tikisi i§ e. komercijos kanaly auksStos kokybés, taciau zemesniy kainy, o tuo metu iS$
hedonistinés paskirties prekiy — labai tikétina, jog pirkéjas ne tik tikésis aukstos kokybés, bet ir bus
pasiryzgs mokeéti aukStesng kaing (Winit ir kt., 2014). Buvo pastebétas bendras bruozas tarp, e.
platformose apsiperkanciy vartotojy — daugelis jy yra linke gretinti aukStas kainas e. platformose su
kokybés garantu, o pigesnius produktus, kaip maZiau kokybiskus. Vis délto, atliekant tyrimus buvo
pastebéta, jog manipuliuojant kainos pasitilymu — didinant ar mazinant jj 10 proc. — jokio efekto
suvokiamai kokybei ar pasitilymo vertei nebuvo pastebéta (Veale ir Quester, 2009). Tad e.
komercijoje jprastas vartotojo likestis yra toks, kad kuo aukStesné produkto kaina, tuo ir kokybé bus

aukstesné (Chen ir Dubinsky, 2003).



Apibendrinant, jvairiis kainos konceptai leidzia optimizuoti procesus, pritaikant tinkamiausia
kainodaros strategija pagal jmonés iSsikeltus tikslus. Tikslingos kainodaros priemonés jmonéms
suteikia galimybe uzdirbti maksimaly jmanomg pelng. Nors ir kiekvienas kainodaros biidas turi savo
trikumy, taCiau gebéjimas pasinaudoti ir tinkamai implementuoti privalumus — atveria placias
galimybes ir gerina vartotojo patirtj, apie kurig bus placiau kalbama tolesniuose poskyriuose. Taip pat
nagrinéti $altiniai parodé, jog vartotojy likeséiai e. komercijos kanaluose skiriasi nuo tradiciniy. Sio
magistrinio darbo apimtyje iSsiaiskintas irgi labai svarbus aspektas, jog manipuliacija 10 proc. kainos

pokyc¢iu, nedaro jokios reik§mingos jtakos vartotojy patiriai apsiperkant.

1.2 Kainos pasitilymo formavimo principai e. komercijoje
Ankstesniame skyriuje kalbéta apie e. komercijoje itin svarby démenj — duomenis. Todél
svarbu issiaiSkinti, kaip Sie duomenys apdorojami ir paver¢iami jrankiu pelno optimizacijai, pritaikant

skirtingus kainodaros principus.

Susidoméjimas internete vykdoma prekyba kasmet auga. Tam priezas¢iy yra daug — augantis
interneto vartotojy skaicius, did¢jantys pardavimy skaiciai interneto platformose ir, Zinoma, pasaulj
sukaustgs, taciau pardavimus internete akceleraves koronavirusas. Augant e. komercijos svarbai, auga
ir kainos, kaip vieno i§ svarbiausiy verslo sékmés rodikliy, svarba. Siekiant geriau suvokti, kaip
kainos nustatomos e. parduotuvése, svarbu i$sigryninti ¢ia taikomas kainodaros riisis: sagnaudomis
pagrjsta kainodara — kai nustatoma kiekvieno produkto savikaina ir pagal tai numatoma tiksliné
marza; rinkos kainodara — kai kaina tiesiogiai priklauso nuo konkurenty teikiamo kainos pasitilymo;
dinaminés kainos pasitlymas — realiu laiku nustatoma optimali kaina kiekvienam vartotojui atskirai);
vartotojy elgesio kainodara — kai auditorija segmentuojama ir kiekvienam segmentui pritaikoma vis
kitokia kaina. (Tanir, 2018, kaip cit. Chornous ir kt., 2020). E. komercijoje vienas i§ labiausiai
plintanciy ir populiarumg jgaunanciy kainodaros modeliy yra dinaminés kainos pasitilymas, remiantis
pirkéjy priskiriama verte produktui ar paslaugai (Chornous ir kt., 2020). Sio darbo autorius pazymi,
jog zvelgiant | placiaja dinaminés kainodaros prasme, iSskirtos kainodaros riiSys e. komercijoje yra
tik dinaminés kainodaros subkategorijos, paaiskinancios, kokiomis kryptimis algoritmai gali skaityti
duomenis. Siekiant suvokti pilng kainos formavimo kontesksta, svarbu apzvelgti visas jvardintas

kainos formavimo priemones.

Sgnaudomis pagrjsta kainodara (angl. Cost-based Pricing) — atrodyty, turéty buti vienas i$
saziningiausiy kainodaros modeliy — vartotojas moka tiekéjui preliminariai tiek, kiek tiekéjas pats

mokejo uz prekes ar tam tikras paslaugas, pridedant marza, kad verslas galéty uzdirbti pelng ir toliau



sékmingai plétoti savo verslg. Vis délto, pagrindiné problema, su kuria susiduria Sis kainodaros btidas
— tai iSlikimas sgziningiems prie§ vartotojus ir verslo stabilumo iSlaikymas konkurencingoje
aplinkoje. Pagrindinis Sios kainodaros tikslas —uztikrinti, kad nurodoma kaina uz prekes ar paslaugas,
teikty pelng ar bent jau padengty islaidy kastus. Vis tik tai gali tapti didele problema, siekiant nustatyti,
kiek i§ tikryjy yra patiriama iSlaidy, kadangi verslo specifikg sudaro daugybé jungtiniy aspekty,
kuriuos numatyti ir apskaiciuoti gali biiti sunku. Tad Cia atsiranda erdvé apsiskai¢iavimui, pateikiant
arba per mazg kaing ir patiriant nuostolj ar negaunant pelno, arba per didele kaing, kuri gali bati ir
nesgzininga, ir nekonkurencinga. Tad, nor sir biity jprasta tikétis, jog sagnaudomis pagrjsta kainodara

bus sgzininga, konkurencinga ir atitiks tam tikras biitingsias sglygas, vis délto, tokie kainy pasitilymai

VW —

Taigi, sagnaudomis pagrjsta kainodara, kad veikty tikslingai, turi patenkinti kelis svarbius
reikalavimus. Visy pirma, biiti saZininga. Pirkéjai neturéty buti tie asmenys, kurie subsidijuoja
paslaugy teikima kitiems klientams. Kitas svarbus aspektas — konkurencingumo i$laikymas. Verslas,
taikantis tokio pobiidzio kainodarg turéty nustatyti tokias kainas, kad nepalikty vietos konkurentams
mazinti kainy ir pervilioti klienty srauta. Kitaip tariant, kainos pasitilymas turi biti tvarus. [ldomu yra
tai, kad visos salygos, keliamos $iam kainodaros budui, kartais gali biiti tarpusavyje nesuderinamos

(Ross ir Weber, 2003).

Rinkos kainodara (angl. market pricing) — Sis kainodaros modelis yra labai tiesiogiai
priklausomos nuo toje pacioje srityje konkuruojanciy jmoniy veiklos ir kainodaros. Daugelis jmoniy,

grisdamos savo kainodarg Siuo modeliu, orientuojasi j vieng i$ Siy krypciy:

- Darydamos palyginimus su konkurenty teikiamais pasitilymais — mazina arba didina savo

kainas.
- Teikia paslaugas arba siiilo produktus, kuriy neturi konkuruojanti jmone.

- Lyginant su konkuruojanciu verslu, e. parduotuve, suteikia kur kas daugiau informacijos

apie preke ar paslauga.
- Kuria i$skirtinai glaudy rysj su savo klientais (Mitchell ir Coles, 2003).

Paisirinkus §j kainodaros modelj, sékmingas konkurencinis pranaSumas reiskia, jog prduktai
ir paslaugos yra teikiamos generuojant daugiau pardavimy, uzdirbant daugiau pelno negu tai padaryty

konkuruojanti jmoné, turédama ir aptarnaudama tuos pacius klientus. Vis délto, praktikoje kur kas



dazniau biina taip, kad jmonés uzdirba tiek pat arba net kiek maziau negu konkurentai (Mitchell ir

Coles, 2003).

E. komercijoje dinaminés kainos pasitilymo potencialas dazniausiai iSnaudojamas pasitelkiant
sukauptus duomenis (angl. Big data) (Victor ir Bhaskar, 2017). Vis tik, vien duomenys, be jokio
jrankio jiems panaudoti yra beveréiai (Borgman, 2015, kaip cit., Buhmann ir kt., 2019). Siy dieny, o
tiksliau, internetinés prekybos kontekste, duomenys jgauna prasme, kai juos apdoroja ir tinkamai
pritaiko algoritmai. Bandant suvokti algoritmy veikimo principus dinaminéje kainodaroje privalu
suprasti jy veikimo modelj. Paprastai algoritmg galima apibrézti kaip uzkoduotg jrankj transformuoti
gautus duomenis j norimg rezultata, pasitelkiant matematinius skai¢iavimus ir formules (Gillespie,
2014). Visai nesudétingas pirkéjy duomeny rinkimas ir apdorojimui pasitelkiami algoritmai leidzia
klestéti dinaminei kainodarai e. komercijoje ir kaip minéta, gauti norimus ar net liikes¢ius vir§ijancius

rezultatus (Kung ir kt. 2002 Kkaip cit. Victor, Thoppan, Nathan ir Maria, 2018).

Paprastai, duomeny kaupimui pasitelkiami slapukai (angl. cookies), o jy surinkti duomenys,
panaudojami nustatant kaing potencialiam pirkéjui realiu laiku (Mak ir kt., 2018). Kaip potencialiy
pirkéjy duomeny rinkimo jrankiai moksliniuose tyrimuose minimi ne tik ,,cookies®, bet ir ,,web-
beacon® (technika, leidzianti, daznu atveju, nematomoms trec¢iosioms Salims sekti vartotojo elgseng
interneto puslapyje) ir ,,E-tags® (jrankis, jgalinantis sekti ir fiksuoti vartotojo narSymo istorijg). Visi
Sie jrankiai e. komercijoje naudojami siekiant vartotojui priskirti atitinkamg kaing. Bene svarbiausi
asmeniniai duomenys, kuriuos algoritmai pasiekia ir apdoroja: nar§ymo bei pirkimo istorija, lokacija
ir laikas. (Orbitz, 2011, kaip cit. Choe ir kt., 2017). Dinaminé kainodara, pasitelkiant algoritmus dabar
jau apima daugybe skirtingy rinky bei industrijy, manoma, kad tai vienas i$ pagrindiniy e. komercijos
sékmés varikliy (Fisher ir kt., 2018).

Siekiant suvokti algoritmy veikimo principa, svarbu suprasti, kad jie yra skirtingi ir skirtingai
taikomi. Patys elementariausi algoritmai vadovaujasi taisyklémis, kurios nusako — mazinti ar didinti

kaing. Daznai $ie algoritmai veikia taip, kad pateikty geresne¢ kaing negu tuo metu taiko konkurentai.

Siame darbe daugiausiai kalbama apie ,,self-learning* algoritmus, kadangi kol kas tai yra
iSmaniausi algoritmai, nors ir keliantys labai daug diskusijy saZiningumo ir etikos tema. ,,Self-
learning® algoritmai placiai naudojami didziyjy rinkos zaidéjy. Jiems yra suprogramuojamos
taisyklés, kad algoritmai patys nuolat sekty ir reaguoty i visa konteksting informacija — paklausa,
pasiila, laika, lokacija (tiek viding, tiek iSorine). Sie algoritmai kinta, atininkamai kintant ir

pasiekiamiems duomenims, 0 po to pradeda kurti ir taikyti atitinkamai savo taisykles (Stalder, 2016
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kaip cit.,, Buhmann ir kt., 2019 ). Taigi, atsizvelgdami tiek j rinkos situacijg, tick nuskaitydami
prieinamus asmens duomenis, jie realiu laiku reaguoja ir pritaiko konkre¢iam asmeniui atitinkamg
kaing (Calvano ir kt., 2019). NeiSvalius savo narSyklés, interneto svetainéje buve slapukai iSsaugo
informacija apie potencialy pirkéja, o tai leidzia algoritmams priskirti narSiusjjj prie tam tikros
subkategorijos ir atitinkamai pagal ja, automatiskai sitilyti kaing kito apsipirkimo metu (Seele ir kt.,
2019). Visi Sie aspektai leidzia jmonéms ne tik gauti duomenis, bet ir juos naudoti komerciniams
tikslams, taip nepraleidziant galimybés uzdirbti daugiau ir nustatant potencialias grésmes — koreguoti
kaing (Olah ir kt., 2018). Visi operaciniai ir sprendimo priémimo procesai, kuriuos anksciau
kontroliuodavo zmogus, dabar yra perimti algoritmy. Tai jy uZduotis interpretuoti ir numatyti
vartotojy elgesj (Kim ir kt., 2014). Taigi, j dinamine kainodarg internete galima zvelgti kaip j kainos
prisitaikyma prie vartotojo demografiniy ir sociodemografiniy rodikliy (Lii ir kt., 2009). Bendrai
zvelgiant, galima prieiti iSvados, kad narSymo istorija leidzia algoritmams suprasti, kas yra
potencialus pirkéjas — kiek preliminariai i$leidzia pinigy, kokiy dalyky iesko internete, kas jam yra
svarbu, uz kg buty pasiryzgs mokeéti daugiau, i§ kokio miesto ar kaimo vyksta paieska. Pagal Siuos
duomenis nustatomas zmogaus profilis, kuris leidzia greitai priimti sprendimg apie Zmogaus

galimybes mokéti.

Labai svarbus aspektas yra tas, kad nepaisant to, jog vienu metu vyksta daug jvairiy sudétingy
procesy, algoritmai veikia labai greitai. O be to, daug geriau ir tiksliau gali pateikti jzvalgas 18
sukaupty duomeny, nes rinkdami ir apdorodami duomenis jie palaiko taisykliy sistemas ir kur kas
geriau negu specialistai pastebi duomeny désninguma (Zarsky, 2016). E. komercijoje dinaminé
Algoritmai gali Cia pat nustatyti vykstan€ius pokycCius rinkoje ir nedelsiant optimizuoti su kaina

susijusius procesus (Bront ir kt., 2009, kaip cit., Seele ir kt., 2019).

Algoritmy pagrindiné uzduotis — reaguojant j paklausos poky¢ius, Sifruoti informacija ir
numatyti kaip turéty Kisti kaina. Visi turimi ir naudojami duomenys palengvina sprendimo priémimo
procesus, susijusius su tam tikros srities prekémis ar paslaugomis (Cohen, 2018). Sis kainodaros
principas ypac svarbus verslams, nes tai sprendzia vieng pagrindiniy problemy: turéti prekiy kiekj,
atitinkancig paklausa (Zhang ir kt., 2019), tad jei pardavéjas turi tam tikru momentu jy per mazai arba
per daug — jis yra jgalintas reaguoti ir koreguoti kainas. Pavyzdziui, esant didelei paklausali, taciau
labai mazam prekiy kiekiui sandélyje, pardavéjas gali lengvai padidinti kaing kartais, ir atvirksciai,
esant nedidelei paklausai, taciau dideliam prekiy kiekiui, pardavéjas gali mazinti kaing, siekdamas

parduoti prekes ir neprarasti investuoty pinigy. Tad Siuo atveju, dinaminé kainodara tampa patogiu
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instrumentu, leidZian¢iu greitai ir efektyviai reaguoti ir kontroliuoti nuolat kintanéig situacija (Li ir

kt., 2015).

Vis délto, nepaisant akivaizdziy algoritminés kainodaros privalumy, susiduriama ir su
iSSukiais. Algoritmai negali nei numatyti, nei tinkamai sureaguoti j bendrgja kontekstin¢ situacija,

nesusijusig su kainomis ir rinka. Pavyzdziui, galingo viesulo metu atsiradus didelei paklausai

,uber pavezéjimo paslaugai, algoritmai sureagavo ] paklausg ir kainas uzkélé kelis kartus.
Po to jmonei teko vieSai atsiprasyti dél neetisko elgesio ir grazinti paslaugos vartotojams pinigus
technologijy specialisty, gali buty paveikti prizitirin¢iy asmeny individualiy nuostaty ir jsitikinimy.
Pavyzdziui, buvo nustatyta rasiné¢ diskriminacija ,,Google* algoritmuose, randant tiesioging
koreliacija tarp juodaodziy vardy paieskos sistemoje ir jkalinimo ar jvairiy nusikaltimy jraSy
(Sweeney, 2013). Tokios ty¢inés ar nety¢inés diskriminacijos formos vis daugiau sulaukia démesio ir
i§ jstatymus reguliuojanciy institucijy. (Madhami, 2014, kaip. cit. Chen, 2017). Teisiniy institucijy
démesj patrayké ir dinaminés kainos mechanizmai, dél galimybés steigti nelegalius kainy nustatymo
kartelius, kuriuos yra sudétinga sukontroliuoti, dél iSmaniyjy informaciniy jrankiy stokos (Gal, 2019).
Tad, atrodyty, net ir tobulas jrankis, skirtas auginti ir efektyviai iSnaudoti e. komercijos potencialia,
néra nepriekaiStingas. Etiniai klausimai, kuriy nepajégia apdoroti technologijos, skatina vis didesnj

zmoniy jsitraukima ir reguliavima.

Apzvelgus algoritminés dinaminés kainodaros sampratg ir veikimo principus, galima prieiti
iSvados, kad $iy dieny kontekste, sunku jsivaizduoti didZigjg elektroning parduotuve ar prekyviete be
veikiangiy algoritmy. Sis jrankis daugeliui versly leidZia ne tik optimizuoti procesus, apdorojant didelius
duomeny kiekius, taciau ir pasiekti didziausig jmanoma pelng. Tiesa, kad ir kaip tokia praktika
beskambéty viliojanéiai, su veikianciais algoritmais ir duomeny panaudojimo mechanizmais kyla ir

VW =

modelis kelia ir daugybe etiniy klausimy, kurie bus kur kas placiau aptariami sekanc¢iame skyriuje.

1.3 Kainos poky¢io bei diskriminacijos jtaka saZiningumo suvokimui ir ketinimui pirkti

Nagrinéta literattira aiSkiai nurodo, jog kaina yra jrankis formuojant ir kuriant pirkimo ir
pakartotinio (lojalumo) pirkimo procesus (Martin-Consuegra ir kt., 2007). Kaina yra tarsi vienas i$

pagrindiniy elementy formuojant klienty elgesj (Dolgui ir Porth, 2010). SgZiningumo suvokimas kainos
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poky¢io atzvilgiu yra vienareikSmiSkai svarbi apsisprendimo dalis ketinant pirkti preke ar paslauga
(Haws ir kt., 2006). Iki galutinio sprendimo priémimo pirkéja veikia daugybé kognityviniy ir emociniy
veiksniy, kurie formuoja kainos sgziningumo suvokima (Campbell, 1999), tod¢l ir kainos pokytis
sgziningumo suvokimo klausimu gali biiti traktuojamas labai skirtingai, kaip tai rodo jvairtis moksliniai
straipsniai. Dazniausiai, sgvoka ,,sgziningumo suvokimas® apeliuoja j pirkéjo suvokimg apie pacig
situacijg — ar jam pasiiilyta kaina yra pagrjsta ir teikia bent dalinj pasitenkinimg (Bolton ir kt., 2003).
Tad galima teigti, jog bitent pirkéjas (klientas) yra pagrindinis vertintojas, ar kainos pasitlymas
bendrajame kontekste yra apskirtai sagziningas, pagristas ir priimtinas (Rothenberger, 2015). Geriausias
to pavyzdys — e. parduotuvéje taikomi skirtingi kainos pasitlymai tam pac¢iam produktui. Kiekvienam
pirkéjui pritaikyta skirtinga kaina apibrézia, kad vienas pirkéjas pasiryzes moketi ir mokés kur kas

daugiau, negu Kkitas.

Taikant skirtingus kainos pasiiilymus tai paciai prekei, pirkéjo kainos saziningumo suvokimas
yra nepaprastai svarbus kintamasis, nes biitent jis nurodo, ar taikomas kainodaros principas yra
tikslingas. Iprastai, pirkéjai, kuriems dél taikomy skirtingy kainos pasitilymy teko mokéti didesne
kaing, yra linkg¢ traktuoti jmones, taikancias tokj kainodaros modelj, kaip maziau patikimas ir
nebesugrjzti apsipirkti antrg karta (Grewal, Hardesty ir kt., 2004). Kainodaros, kurioje nuolat vyksta
kainos didinimas arba mazinimas, atveju, (ypa¢, kai taikoma didesné kaina), atsizvelgiant j
demografinius ir sociodemgrafinius rodiklius, mazina pirkéjy pasitikéjima jmone ir norg apskritai
pirkti pas prekés zenklg (Chung ir kt., 2015). Bet jei pirkéjas pirkdamas preke jaucia, jog su jsigyjama
preke gauna kur kas daugiau vertés ir kokybes, nei sumoka pinigy, tokiu atveju bendras pasitlymas
traktuojamas kaip labiau saziningas (Bolton ir kt. 2003). Tad viena vertus, imonés, taikancios toki
kainodaros modelj, trumpuoju periodu gali pasipelnyti, taciau galiausiai finansiniai praradimai, taikant
§j modelj netikslingai ir neatsakingai, yra didesni, negu gautas pelnas (Haws ir kt., 2006). Na, o bendrai,
pateikiant ekstremalios kainos pasitilymag (t.y., arba labai didelj, arba labai mazg), neigiamai
veikiamas verslo jvaizdis, pirkéjai linke labiau nepasitikéti ir vengti tokiy jmoniy (Kopalle ir kt.,
2003). Taigi, pirkéjai ir vartotojai yra jgalinti apdovanoti arba bausti jmones uz atitinkama elgesj —
sugrjztant ir dar pritraukiant naujy vartotojy j tam tikrg elektroning svetaing, arba atvirkséiai —

atsisakant apsipirkti dar karta (Bettray ir kt., 2017).

Labai svarbus veiksnys pateikiamos kainos pasitilymo sgziningumo suvokimui — supratimas
ir zinojimas, dél ko kinta kaina (Choi ir kt., 2009). Atlikti tyrimai rodo, jog dél dideliy ir dazny kainos

poky¢iy, pirkéjai linke patirti rySky nepasitenkinimo jausma, skleisti neigiamus atsiliepimus ir pereiti
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pas konkurentus ir visi Sie veiksniai prisideda prie reputacijos zalos jmonei (Dai, 2010). Pirkéjui labai

svarbu zinoti, kas galéjo turéti jtakos pasikeitusiam kainos pasitlymui (Shaw, 2018).

Iprastai kainos pasitlymg koreguoja vidiniai arba iSoriniai organizacijos veiksniai. Vidiniai
yra salygoti jmonés viduje vykdomy pokyc¢iy, o iSoriniams jtakg daro makro veiksniai, pavyzdziui,
Salies ekonomika. Nesgziningumo jausmas Kyla tada, kai vartotojui nezinoma, dél ko buvo padidintas
kainos pasitilymas, ir dazniausiai, tai yra vidiniy jmonés veiksmy pasekmé (Shaw, 2018), arba
patvirtinta dinaminés kainodaros strategija. Nustatyta, jog pirkéjui zinant, kad kainos pasitilymas
buvo padidintas dél nekontroliuojamy iSoriniy aplinkybiy, nurodyta kaina dazniausiai bus traktuojama
kaip sgzininga (Xia ir kt., 2004). Ir atvirksciai, zinant, jog kainos pasitilymas buvo padidintas dél
vidiniy kontroliuojamy veiksniy, siekiant didesnio pelno, tokia kaina bus traktuojama kaip
nesgzininga, arba labiau nesgzininga (Chung ir kt., 2013). Taigi, iSryskéja svarbus momentas
kintancios kainos kontekste — informacijos turéjimas ir supratimas, dél ko vyksta pokyc¢iai. Suvokiant,
kad verslas paprascCiausiai prisitaiko prie rinkos tendencijy, kad ir toliau galéty teikti paslaugas ar
prekes — kei¢ia potencialaus pirkéjo pozitrj j jj. Kita vertus, e. komercijoje, taikant vartotojui
nepagristus ir nesuprantamus kainos pasitilyma, daug dazniau kalbama apie norg uzdirbti didesnj

pelna, tad Siuo atveju galima konstatuoti, kad pirkéjy emocijos bus nukreiptos neigiama linkme.

Kainos pasitilymo jtakg sgziningumo Suvokimui nagrinéjantys darbai daugiausiai kreipia
démesj ] zmogy veikiancéius kognityvinius veiksnius, ta¢iau vélesni tyringjimai daug labiau susitelkia
] emocijas, kadangi bitent jos yra labiausiai susijusios su sgziningumosuvokimu (Campbell, 2007).
Nors sgziningumo ar nesaziningumo suvokimas neatsiejamas nuo loginio ir konkretaus priéjimo prie
tam tikros situacijos, vis délto dazniausiai jis yra veikiamas tokiy stipriy emocijy, kaip pyktis, jsititis
ar atvirksciai, dZziaugsmas, kurios lydi prie tam tikro ketinimo elgtis ir priimti sprendimg (Xia ir kt.,
2004). Taip pat svarbu pabrézti, kad kainos saZiningumo supratimas ir vertinimas gali skirtis ir
priklausomai nuo to, kokios procediros irnormos galioja tam tikroje kultaroje (Maxwell, 2008, kaip
cit., Chung ir kt., 2015).

Moksliniame diskurse dél kainos saziningumo vertinimo néra prieita konsensuso. Viena
nuomoné teigia, jog kainos saziningumo suvokimg formuoja ir potencialaus pirkéjo vertinimas, ar
jam taikomas kainos pasitlymas, lyginant su konkurenty siilomomis kainomis, yra pagrjstas (Xia ir
kt., 2004). O kita pusé teigia, jog pirkéjo sgziningumo suvokimas yra labai subjektyvus reiskinys,
paremtas tik tuo, ar bendrai pirkéjui sitiloma kaina yra priimtina, o be to, ji daznai gali buti

paprascCiausiai kategorizuojama | ,tinkama“ arba ,netinkama®, ,gera”“ arba ,bloga“. Taigi,
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priklausomai nuo subjektyvaus vertintojo, kiekvienas individas tokj pat kainos skirtumg vertina
skirtingai ir priskiria kaing atitinkamai kategorijai (Monroe, 2003, kaip cit., Chung ir kt., 2015;
Campbell, 2007). Sis antrasis vertinimas yra labai svarbus teikiant skirtingus kanios pasialymus e.
komercijoje. Konkreciu dinaminés kainodaros atveju, kainos pasiiilymus algoritmai pateikia
pasitelkdami nuskaitomus duomenis, todél Zmogaus pirminis instinktas, nuspresti, ar tai, kas jam yra
siiloma yra sgzininga, ar ne — labai svarbus. Tai lemia, ar potencialus pirkéjas toliau narSys,
ieSkodamas kito, geresnio pasitilymo, ar pasiliks ir jsigys preke ar paslaugg. Tiek moksliniuose
straipsniuose, tiek bendrai viesojoje erdvéje vyrauja nuostata, jog dinaminés kainos pasitilymas yra
tik biidas pasipelnyti i$ pirkéjy, o ne jrankis taikyti atitinkama kainos pasiiilymg pagal susiklosciusig
rinkos situacija ar nuskaitytus duomenis. Ir tai i$ dalies yra tiesa, nes, verslo pagrindinis siekis —
uzdirbti pelng. Taciau pamirStamas ir kitas poziiirio taSkas — dinaminé kainodara gali buti tiek pat
parankus dalykas vartotojui, kiek ir pac¢iam verslui (Chen ir kt. 2019). Pagrindinis numatomas
privalumas pirkéjui — tai siiloma kaina, kuri gali bati mazesné uz rinkos kaing (Fraqui ir Palmer,
2011). Taip pat ne maziau svarbus ir kitas kintan¢ios kainos aspektas — lojalumas. Tiems, kurie daznai
lankosi ir perka interneto svetainése, neretai gali biiti taikoma Zemesné¢ kaina, siekiant i§laikyti klientg
(Wang ir kt., 2012). Taciau tai irgi néra absoliutu, kadangi algoritminés dinaminés kainodaros
kontekste, neretai yra atvejy, kai sugrizus dar kartg j ta pacig elektronine svetaing, pateikiama didesné
kaina. Zvelgiant psichologinio pasitenkinimo lygmeniu, kintan¢ios kainos modelis, gali teikti didelj
pasitenkinimg dar ir tiems, kurie mégsta medzioti Zemiausias Kainas arba derétis dél jy (Choe ir kt.,
2015).

Pagrindinis e. komercijos sitilomas patogumas — galimybé keliy mygtuky paspaudimu
nusipirkti norima preke ar paslauga i$ bet kurio pasaulio kraSto. Tacdiau praleidziamas dar vienas
svarbus aspektas — kainos pasitilymo ir algoritmy kontekste, e. komercija suteikia galimybe jsitraukti
1 kainodaros procesa. Juk kainos pritaikymo sprendimai vyksta buitent tada, kai algoritmai nuskaito
asmeninius pasiekiamus duomenis, juos suprofiliuoja ir pateikia atitinkamg kainos pasitilyma. Ir nors
i§ vieno pozitirio tasko — tai yra didelé problema susijusi ne tik su etikos klausimais, bet ir su teisiniali,

i§ kitos — pirkéjui gali bati pasitilyta ir jam geriausia kaina (Kung ir kt., 2002).

I$nagrinéjus mokslinius Saltinius, prieiti vienareik§més iSvados sunku, kadangi pirkéjy
pozitris | didéjancias ar mazéjancias kainas labai subjektyvus ir kiekvienas j pokyti gali reaguoti
skirtingai. Vis tik, daugelis tyréjy sutinka, kad kainai keiCiantis | didesne¢ puse, daug dazniau bus
sutinkamos neigiamos emocijos, tokios kaip nepasitenkinimas, pyktis, o tai darys neigiama jtaka

ketinimui pirkti, kitaip tariant, padidinus kaing pirkéjui, jis reaguos neigiamai ir bus pasiruoses
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pereiti pas kita konkuruojanéig jmong. Vis tik, kaip jau minéta literatiiros analizéje, pirkéjo vertinimas
gali labai priklausyti ir nuo jam prieinamos informacijos, Kitaip tariant, ziniy, dél ko Kinta kainos
pasitilymas. Tai irgi turi didele jtaka kainos sgziningumo vertinimui. Taip pat svarbu paminéti ir
sumazintos kainos jtakg pirkéjo ketinimui pirkti. Sumazinta kaina, vienareik§miskai daugiau sulaukia

didesnio pirkéjy pasitenkinimo ir noro sugrjzti antrg karta, vis tik $is pasitenkinimas néra absoliutus.

Kaip jau konstatuota, pats kainos pasitlymo (didinimo ar mazinimo) principas savyje koduoja
diskriminacijg, kadangi skirtingi pirkéjai uz ta patj produkta i§ to paties pardavéjo (arba galimai i§
kito), moka skirtingg pinigy suma, tad pirkéjui lyginant sitilomg kaing su referencine kaina, arba
kitiems pirkéjams taikoma kaina, formuojasi sgziningumo arba atvirk$¢iai — nesgziningumo jausmas,

kuris gali daryti tiesiogine jtaka ketinimui pirkti (Li, ir kt., 2018).

Rinkodaroje naudojamiems instrumentams tobul¢jant, imonés daznai turi prieigos prie kur kas
daugiau duomeny apie pirkéjus, kuriuos, zinoma, grieztai reguliuoja Salies jstatymai. Bet nepaisant
to, rinkodaristai vis tiek turi kur kas daugiau informacijos apie savo pirkéjus nei kad ankséiau
(Armstrong, 2006). Tai suformuoja skirtingas prielaidas rastis skirtingo pobtdzio kainos
diskriminacijai. Bendrai, kai kalbame apie kainos diskriminacija, dazniausiai galvojame apie Sias
situacijas: kai taikomos skirtingos kainos, skirtingiems klientams uz tuos pacius produktus; kai
taikomos kainos dydis tiesiogiai priklauso nuo to, kiek prekiy yra jsigyjama i§ pardavéjo (en.
nonlinear pricing); kai kaina taikoma priklausomai nuo to, ar buvo jsigyti kiti produktai i$ to paties
pardavéjo (angl. bundling); ir kai kaina priklauso nuo to, kelintg kartg vartotojas perka produktus ar

paslaugas i§ konkrecios jmonés (angl. customer poaching) (Armstrong, 2006).

Apie diskriminuojancios kainos pasitilymg jprasta galvoti kaip apie ta, kuris yra gerokai
didesnis uz referencing kaing. Taciau kainos pasitilymo diskriminacija gali veikti dviem kryptimis: j
virSy, tai reiSkia, kaina 18 tiesy gali buti gerokai didesné, arba zemyn — kai sitiloma kaina yra mazesné
uz referencing, priklausomai nuo tuo metu esancios paklausos, konkurenty numatyty kainy, pirkéjo
demografinio ir sociodemografinio profilio (Ayadi ir kt., 2017). Pirkéjai ir vartotojai, kuriems sitiloma
kur kas Zemesn¢ kaina, negu jy galimybés ir noras mokéti uz tam tikra produkta ar paslauga, dazniau
patiria teigiamas emocijas (Obermiller ir kt., 2012, kaip cit., Ayadiir kt., 2017). Atlikti tyrimai rodo,
jog pirkéjams labai svarbus ,,Jaiméjimo* ir sutaupymo momentas (Johnson ir kt., 2013). Situacijose,
kai pirkéjas moka zemesng kaing uz kokybiska paslauga, verslas gauna daugiau teigiamy atsiliepimy,
auga vartotojo pasitenkinimas, o taip pat jo noras sugrjzti apsipirkti dar kartg toje pacioje prekyvietéje.

(Choe ir kt., 2015). Kita vertus, kai tam tikras verslas taiko dinamin¢ kainodara, net ir dar kartg
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sugrizes pirkéjas nebiitinai ir vél bus maloniai nustebintas sitiloma kaina, kadangi algoritmai jau
atpazins vartotojg ir jam galimai siiilys didesn¢ kaing. Taip elektroninés parduotuves gali prarasti
lojalius klientus, sieckdamos pritraukti naujus, o kaip Zinia, pritraukti naujg klienta yra kur kas brangiau
negu iSlaikyti esamg (Amaldos ir kt., 2019). Taip pat svarbu pridurti, kad net ir teigiama
diskriminacija, vis tiek yra diskriminacija, kai kuriems pirkéjams galinti kelti socialinio

nesgziningumo, nepasitenkinimo ir net kaltés jausmg (Maxwell, 2008, kaip cit., Chung ir kt., 2015).

Labiausiai taikomi skirtingi kainy pasitilymai e. komercijoje paveikia tris stambias zmoniy
kategorijas: tuos, kurie patyré nuostolius, permokédami uz prekes, ty., buvo neigiamai paveikti
kainos diskriminacijos aspekto (didelé tikimybé, kad Sie pirkéjai jaus gily nusivylima, pyktj); tuos,
kurie pasipelné i$ pasitlytos kainos, taciau vis tiek zvelgia j $j pasitlyma kritiskai (nustatyta, kad
patirdami kainos nesaziningumo aspekta, perkantieji, net ir teigiamai paveikti kainos diskriminacijos,
gali jausti géda, kalte, bendrag nepasitekinimg neteisybe); ir tuos, kurie visai nesusidiiré su kainos
diskriminacija, taciau Zino apie tokj kainos manipuliavimo principg ir taip pat i ji zZvelgia kritiskai,
keldami klausimus apie etikos principus (Wang ir kt., 2012). Galima teigti, kad saziningumo
klausimas kainos pasiiilymo temoje tampa aktualus ir svarbus tik tada, kai prekés ar paslaugos
vartotojas suzino apie kainos diskriminacijos egzistavimag (Haws ir kt., 2006). O tai yra lengvai
paaiSkinama, kadangi neZinant, jog egzistuoja tam tikras kainos pasitilymo diskriminacijos lygis, su

sgziningumo klausimu susijusios problemos paprasciausiai néra aktualios.

Priklausomai nuo turimos informacijos apie pirkéjo galimybes mokéti uz tam tikra preke,
literatiiroje apibréziami keli kainos diskriminaciniai laipsniai: pirmasis — kaina tiesiogiai priklauso
nuo to, kiek yra pasiryzes mokéti perkantysis; antrasis — i keliy galimy varianty pirkéjas pasirenka,
kiek sutinka mokéti; treCiasis — kaina automatiskai pritaikoma pirkejui, atsizvelgiant ;| matomas ir
zinomas charakteristikas (dazniausiai tai pasireiSkia algoritminés dinaminés kainodaros kontekste)
(Wang ir kt., 2012). Saltiniuose minima, kad e. komercijoje daZniausiai taikoma pirmo lygio
diskriminacija — algoritmai nuskaitydami nar§an¢iojo duomenis automatiskai pritaiko kaing pagal tam
tikrus parametrus (lokacijg, amziy ir kt.), kad pirkéjas mokéty jam priimting kaing, taciau $io rasto
darbo autorius neatmeta galimybés remtis ir trecio laipsnio diskriminacija, kadangi ji pagal savo

charakteristika, taip pat pritaikoma algoritminei dinaminei kainodarai e. komercijoje.

Neretai kainos diskriminacijos atvejus e. komercijoje, gali biiti sunku atpazinti, kadangi
imonés yra susidoméjusios islaikyti §j procesa neatskleista vartotojui ir pirkéjui (Hinz ir kt., 2011).

Uzduotj joms palengvina veikiantys algoritmai. Kalbant apie algoritming kainodara, i§ esmés e.
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komercijoje kainy pokycius atsketi beveik nejmanoma, kadangi algoritmai reaguoja greitai, i$ karto
nurodydami kaing potencialiam pirkéjui (Pasquale, 2015, kaip cit., Buhmann ir kt., 2019). O savo
kaing palyginti su kitam zmogui suteikta kaina irgi yra gana sudétinga, nebent atliekamas tikslingas
eksperimentas.

D¢l to kyla daug isSiikiy, siekiant iSsiaiskinti ir paaiskinti algoritmy veikimo principus ir
nustatyti jmonés atsakomybe, kadangi, visy pirma, kaip jau minéta, atpazinti, jog svetainéje veikia
algoritmai, taikantys skirtingus kainos pasitilymus, ne visuomet lengva, kitas dalykas — daznai patys
verslai, sieckdami apsaugoti jmonés intelekting nuosavyb¢ bei turimus sukauptus duomenis néra
susidoméje atskleisti vykstanciy procesy, o ir jmonés specialistai, ne visada jgaliis iki galo suvokti
algoritmy veikimo principy (Ananny ir kt., 2016). Galima teigti, kad jei patys specialistai, ne visada
gali nustatyti algoritmy veikimo principy ir vykstanciy procesy, atsakomybes ir kontrolés klausimas
lieka neiSsprestas. Taciau svarbu atkreipti démesj, jog tokia kainodara ne visais atvejais galibati
sunkiai atpaZjstama. Kainy skirtumus labai lengva identifikuoti tuo atveju, jei kaina nuolat kinta
priklausomai nuo laiko ir lokacijos. Tokiu atveju, kainos skirtumus vartotojas gali matyti kiekvieng

kartg i§ naujo atidarydamas e. prekyvietés svetaine (Seele ir kt., 2019).

Net ir tuo atveju, kai atsakomybés ir kontrolés klausimas yra neiSsprestas, problema vis tiek
lieka. Kainos diskriminacija, perzengianti etikos normos ribas, vienareik§miskai neigiamai paveikia
santykj tarp pirkejo ir prekés Zenklo (Swaen ir kt., 2008; Wang ir kt., 2012). Tod¢l neetiSkas jmoniy
bei reputacijg (Singh ir kt., 2012). Taigi, etika, kainodaros strategija ir saZiningumo suvokimas yra
neatsiejami ir koreliuoja tarpusavyje. NeetiSkas elgesys, akivaizdi kainos pasitilymo diskriminacija
vartotojo atzvilgiu galiausiai gali turéti pasekmiy verslo patikimumui, o taip pat ir pelnui (Awasthi ir
kt., 2014), kadangi tai paliecia tris svarbiasvartotojo sgziningumo suvokimo dimencijas: pasitikéjima,

pagarbg ir skaidrumg (Singh ir kt., 2012).

Nagrinéta moksliné literatiira leidzia daryti prielaidg, jog sgziningumo supratimas e. komercijoje,
taikomo kainos pasiiilymo atzvilgiu, nors ir buvo, taciau dabar tampa dar svarbesnis. Pirkéjai kaip
niekad vertina verslo skaidrumg ir jo etiSkg elgesj, o i§ Siy aspekty gimsta pagarba ir iStikimybé jam.
Taciau nustacius, kad verslas pelnosi i§ pirkéjo, pritaikydamas jam pagal surinktus duomenis
diskriminuojancig kaing — atsiranda nesazZiningumo jausmas, pirkéjas jauciasi iSduotas ir apgautas.

Todél verslas, vedamas tik ketinimo pasipelnyti i§ pirkéjo, gali prarasti ilgalaikius santykius ir
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potencialy pelng. Tiesa, kainodara, taikoma pasitelkiant algoritmus, i§ tiesy apsunkina uzduotj nustatyti

kainos diskriminacijg pirkéjo atzvilgiu.

1.4 Referencinés kainos vaidmuo kainos pasitilymo vertinime

Ankstesniuos poskyriuose buvo prieita i§vados, kad nustatyti kainos pasitilymo diskriminacija
e. komercijoje taikant skirtingus kainos pasiiilymus yra gana sudétinga uzduotis. Taciau pirkéjai jiems
pateikiamas kainas gali vertinti, pasitelkdami jau sukauptas Zinias apie tam tikry paslaugy arba
prekiy kainy rézius. Tai reiskia, jog kainos vertinimo kriterijus yra jau sukaupta asmeniné patirtis. O
pakeisti jau turimas nuostatas ir jsitikinimus i§ asmenings patirties — néra lengva. Taigi, potencialtis

pirkéjai, matydami kainos pasitilyma, visy pirma, remiasi referencine kaina.

Referencing kaing galima apibrézti kaip pirkéjo lukestj kainai, remiantis ankstesne pirkimo
patirtimi, arba kaip norming kaing, kuri biity interpretuojama kaip sazininga (Mazumdar ir kt., 2005).
Pirkéjo referenciné kaina paprastai susiformuoja po daugybés atlikty pirkimy, taip surenkant aktualig
informacijg apie taikomy kainy normas pas skirtingus pardavéjus (Bell ir kt., 2000). Kitaip tariant,
nuovoka apie priimtinus ir sgziningus kainos pasitilymus formuojasi su laiku, tai yra ilgas procesas.
Taigi, referenciné kaina daro didelg jtakg pirkéjy elgesiui, susijusiam su kainy palyginimu, jautrumu
mokeéti per didele kaing ir ketinimu pirkti (Kalyanaram ir kt., 1995). Apibendrinant — referenciné kaina

yra standartas, su kuriuo nuolat lyginamos naujos pasitilytos kainos (Monroe, 1973).

Referencinés kainos tema nuo kainos didinimo ir sumazinimo aspekto yra neatsiejama. Kuo
didesnis kainos nestabilumas pastebimas, tuo referencinés kainos aspektas tampa svarbesnis (Winer,
1986). Kintant kainai uz ta patj produkta i$ to paties pardavéjo, pirkéjas vienareik§miskai prisimena,
kiek apytiksliai buvo mokeéjgs anksCiau ir remiasi prisiminimais, lygindamas kainas tarpusavyje
(Viglia ir kt., 2015). Rinkose, kur nuolat kintantys kainos pasitilymai yra jprastas reiskinys, pirkéjai
ypac daznai remiasi referencine kaina, kad nustatyty — kur kainos pasitilymas sgziningas, 0 kur ne
(Magnini ir kt., 2011). Nustatyta, kad kuo seniau (ir laiko, ir daznumo atzvilgiu) buvo atliekamas
pirkimas pas tam tikrg pardavéjg, tuo maziau ankstesné taikyta kaina darys jtakg dabartinés kainos
pasitlymo suvokimui. Paskutinj kartg (per pastargjj laikotarpj) mokéta kaina yra laikoma pacia
jtakingiausia pateikiamos naujos kainos vertinimui (Nasiry ir kt., 2011). Apibendrinant galima teigti,
kad e. komercijoje taikoma kaina yra neatsiejama nuo referencinés kainos. E. prekyvietése,
taikanciose specifing kainodara, kainos gali kisti net kelis kartus per dieng, reaguojant j laiko ir vietos

poky¢ius. Tad pirkéjas, matydamas jam sitilomos kainos poky¢ius, labai lengvai gali prisiminti ir
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palyginti kainas, nuspresdamas, ar tikrai sitiloma kaina yra sgzininga, o tai reiskia — jvertinti, ar verta

atlikti pirkima.

Akivaizdziai matomi kainos poky¢iai e. prekyvietéje — nebitinai yra vienintelis budas
atpazinti jmonés taikomos kainodaros principg. Nustatyti, kad tam tikra e. parduotuvé taiko kainodars,
paremtg daznu kainos sumazinimu arba padidinimu, galima ir tuomet, kai siiloma kaina akivaizdziai
skiriasi nuo vidinés ir iSorinés referencinés kainos (Garbarino ir kt., 2003). Tai dazniausiai galima
pastebéti, kai pateikiama ypac nerealistiska referenciné kaina, kuri atrodo kur kas patraukliau negu
konkurento teikiama. Arba manipuliuoti pirkéjo kainos suvokimu ir vertinimu, pateikiant kur kas
aukstesne iSoring referencing kaing, kad pardavéjo taikoma kaina atrodyty kur kas patraukliau ir

priimtiniau (Weisstein ir kt. 2013).

Siekiant aiSkiau suvokti referencing kaing, svarbu pastebéti, kad ji yra skirstoma j du
pogrupius — iSoring (ERP) ir viding (IRP). Vidiné dazniausiai paremta prisiminimais ir asmenine
patirtimi perkant tam tikrg produktg ar paslaugg i$ konkretaus pirkéjo, o iSoriné — to paties produkto
kaina lyginama su kity pardavéjy sitilomomis kainomis (Moon Russell ir kt., 2006). Daznai pirké¢jams
iSorinés referencinés kainos yra kaip inkaras ar gair¢, leidzianti suvokti, kokig kaing buty protingiausia
mokéti uz norimg preke ar paslaugg (Mazumdar ir kt., 2005). Ir nors senesniuose tyrimuose teigiama,
kad iki galo néra aisku, kaip savo kainos lukescius pirkéjas pritaiko prie sitilomos naujos kainos
(Grewal ir kt., 1998), taciau naujesniuose moksliniuose Straipsniuose bandoma paaiskinti, kaip

iSoriné referenciné kaina, neatitinkanti pirkéjo likeséiy, veikia pirkéjo kainos saziningumo samprata.

Atlikti tyrimai parodé, kad, kai iSoriné referenciné kaina yra didesné uz pirkéjo viding
referencing kaing, pirkéjas tai suvokia kaip pralaiméjimg, kadangi turi savo suvokiamos s3Ziningos
kainos liikestj padidinti (Mazumdar ir kt., 2005). Pirkéjui tai reiSkia pasiryZimg mokéti didesng kaina,
0 tai — didesnius nuostolius (Mazumdar ir kt., 2005). Ir atvirks§c¢iai, kai iSoriné referenciné kaina yra
mazesné uz viding — tuomet pirkéjas jauciasi esgs laimétojo pozicijoje, kadangi jam pavyksta
sutaupyti. Pirkéjai nemégsta patirti nuostoliy. Pirkéjams daug svarbiau iSvengti nuostoliy negu
stengtis sutaupyti ir ,,i8losti“ (Thaler, 1985, kaip cit. Kim ir kt., 2019). Todél iSoriné referenciné kaina,
nusakanti pirkéjo nuostolius, turi kur kas didesne jtaka sgziningumo suvokimui, negu ta, kurioje
pirkéjas sutaupo (kai vidiné referenciné kaina yra Zemesné uz iSoring¢) (Bearden ir kt., 2003, kaip cit.,
Johnson ir kt., 2012). Taigi, pirkéjai daug lengviau kei¢ia savo referencinés kainos samprata, kai
vyksta geri pasikeitimai (kai sitiloma kaina yra zemesné) negu blogi, kai kaina padidinama (Grant ir
kt., 2010).
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Apibendrinant, galima konstatuoti, jog referenciné kaina pirkéjui yra svarbus atspirties taskas,
leidziantis suvokti, ar kainos pasitilymas yra sgziningas. Referenciné kaina, tiek viding, tiek iSoriné,
kainos pasitlymo kontekste tampa dar aktualesné — kainos pasitilymui nuolat kintant priklausomai
nuo kity parametry, referenciné kaina arba leidzia atskirti nes3ziningg pasitilyma, arba vercia

prisitaikyti prie naujos sitilomos kainos, o tai savaime veikia ir ketinima pirkti.

1.5 Pasiiilymo vertés suvokimas kainos saZiningumo vertinimo kontekste

Kainos sgziningumo suvokimo konceptas aprépia daugybe jau anksciau aptarty aspekty ir yra jy
veikiamas, arba veikia pats (pavyzdziui, ketinimg pirkti). Vis dél to, tarp kainos sgziningumo suvokimo
ir ketinimo pirkti gali atsirasti labai svarbus démuo, kuris koreguoja visg veikimo dinamika, o tai yra —

pasitilymo vertés suvokimas.

Geriausiai zinomas paai$kinimas, kas yra pasitilymo vertés suvokimas: produkto ar paslaugos
naudingumas, grindZziamas bendru suvokimu, kas buvo gauta, o kas atiduota mainais (Zeithmal, 1988).
Taciau toks paaiSkinimas yra pernelyg abstraktus, neaprépiantis daugybeés kontekstiniy aspekty, tad tai
sukiiré prielaidas rastis naujiems tyrinéjimams ir naujiems méginimams tiksliau suformuluoti sgvoka.
Vienas kiek véliau pasiiilytas sgvokos paaiskinimas: pirkéjy vertés suvokimas — tai kompromisas tarp
naudos bei kokybés, kurig jie gauna, ir netekties (angl. sacrifice), suvokiamos mokant kaing (Monroe,
1990, kaip cit. Oh, 1999). Dar kitas sagvokos apibrézimas teigia, kad pasitlymo vertés samprata — tai
pirkéjo produkto ar paslaugos atributy vertinimas, jy kokybe¢ ir gebéjimas i8pildyti likescius, jsivertinant
Jjy gebéjima atliepti tikslg, dél ko apkskritai buvo jsigytas pirkinys (Woodruff, 1997). Na, o
konvergencijos teorija (angl. convergence theory), ko gero, aprépia visas sgvokas, teigdama, jog
vartotojai suvokia produkto ar paslaugos kokybe bei vert¢ pagal jau turéta pirkimo patirt] arba
informacija, teikiamg reklamos pavidalu, ir tuomet lygina informacijg bei Zinias apie produktg su auka

(pinigy suma), kurig i$leido jsigydami produkta (Grewal, ir kt., 1998).

Panasu, kad prieiti prie vieno aiskaus apibrézimo gana sudétingair egzistuoja skirtingos vienos
(pasitlymo vertés suvokimo) sgvokos versijos, taciau aiSkiai matoma, jog keli aspektai kiekviename
suformuluotame apibréZime kartojasi. ApibréZimuose iSskiriamas subjektyvumo aspektas, leidZiantis
suvokti, jog pasitiilymo vertés samprata yra dinamiska ir releatyvi (Oh, 1999), ir ¢ia matoma analogija su
bendruoju kainos vertinimu, kuriame taip pat daug vietos interpretacijoms, nes kaip ir pasitlyta kaina,
taip ir pasiiilymo vertés suvokimas — lemiamas situaciniy veiksniy, kas reiskia, jog vienas ir tas pats

sprendimas gali tiesiogiai priklausyti nuo susiklosciusios situacijos — ir vienu metu jis bus teisingas bei
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sgziningas, o kitu — ne. Ir dar vienas, bene svarbiausias, nuolat besikartojantis aspektas — tai finansiné
investicija, kaina, arba kaip jau buvo minima ,,netektis*, kuri duodama, siekiant gauti nauda (Oh, 1999).
Taigi, visa §i infromacija leidzia aiSkiai iSskirti svarbiausius pasitilymo vertés kintamuosius j dvi dideles

dalis: svarstymo procesa ir pirkimo procesg (Grewal ir kt., 1998).

Finansiné investicija Sio darbo kontekste buvo paminéta kaip svarbiausias sgvokos paaiSkinimus
apjungiantis rodiklis, dél to, kad moksliniais Saltiniais remiantis, biitent kaina yra pirmasis dalykas, kurj
pamato ir vertina pirkéjas, ir jau tik tuomet kaing pradeda tapatinti su kokybe. Vykstant subjektyviems
vartotojo vertinimo procesams, atsiranda pasitlymo vertés suvokimas pagrjstas kainos ir kokybés
santykiu (Rao ir kt., 1988). Koncepcinés pastangos taip pat parodé, jog matoma kaina yra ne tik
jvertinama, tatiau ir i§saugoma atmintyje. Sis prisiminimas ilgainiui tampa palyginimo standartu,
vartotojui esant kitoje situacijoje ir priimant sprendimus dél tam tikros prekés kokybés ir kainos santykio
(Zeithmal, 1988), todél pirkéjo suvokiama kaina yra tiesiogiai susijusi su patiriamu finansiniu nuostoliu,
kuri po to tampa galutiniu pasitilymo vertés suvokimu (Oh, 1999). Visas $is kognityvinis procesas gali

buti pavadintas kaip vidinés referencinés kainos formavimasis.

Suvokiama pirkéjo kokybé daznai apibréziama kaip sprendimas apie tam tikro produkto ar
paslaugos tobulumg ir pranasuma, lyginant su kitais rinkoje esanciais produktais ar paslaugomis. Tad
esant aukstam produkto ar paslaugos kokybés lygiui, mazesné kaina yra kur kas palankiau lyginamas su
vidine referencine kaina, o didesné — atvirks¢iai (Zeithmal, 1988). Sis aspektas yra be galo svarbus,
kadangi taip pabréziamas santykis tarp kainos saziningumo suvokimo bei pasitilymo vertés suvokimo.
Remiantis aukSciau pateikta informacija, galima daryti pagrista prielaida, jog polinkis vertinti kaing
palankiau gali biiti suvokiamas kaip s3Ziningos kainos vertinimas, o prieSingu — nesaZiningos.
Suformuota vartotojo vidiné nuostata apie kainos standartg leidzia greitai nuspresti ar suvokiama kokybé
ir taikoma kaina — yra sazininga, ir tik po Sio vertinimo, kaip i§vada gimsta bendras pasiiilymo vertés
suvokimas. Taigi, galima teigti, jog vartotojo vidiné referenciné kaina yra pagrindinis atskaitos taskas

nagrin¢jamai produkty kategorijai (Oh, 1999).

Nustatyta prekés ar paslaugos kaina, esanti pirkéjo supratimu saziningos kainos réziuose, bus
priimama kaip tikétina bei patikima. Kai kainos pasitilymas nebeatitinka nustatyty pirkéjo kainos réziy,
tuomet vartotojas tokj pasitilymg vertina prieStaringai. Tad jei pirkéjas pamaté ir jsidéméjo kaing
taikomos nuolaidos metu, labai tikétina, kad referenciné kaina bus kur kas maZzesné (Oh, 1999). Atlikti
tyrimai parodé, kad papildomos suvokiamos vertés veiksnys, taip pat yra referenciné kaina, kadangi

mokama mazesné kaina negu turima nustatyta vidiné referenciné — sustiprina pirkéjy vertés suvokimag
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(Grewal ir kt., 1998). Vis dél to, vertinant vidinés referencinés kainos santykj su pasitilymo vertés
suvokimu, svarbus kintamasis yra ir tai, jog kiekvienas pirkéjas turi skirtingg informacijos kiekj apie
produkta ar produkto kategorija ir joms nustatomas kainas skirtingose platformose, prekyvietése (Grewal

ir kt., 1998).

Pasitilymo vertés suvokimas yra svarbus démuo, apie kurj reikalinga kalbéti, nes §io suvokimo
arba nesvokimo pasekmé — ketinimas pirkti (Monroe ir kt., 1987, kaip cit. Oh, 1999). Yra nustatyta, jog
suvokiama auksta pasitilymo verté lemia didsenj ketinima pirkti ir mazesnj ketinimg dairytis alternatyviy
pasitlymy. Vienintelé iSimtis, galinti koreguoti §j teiginj — pirkéjo jsitraukimas j pacios prekés vertinima
ir pirkimo procesg (Grewal ir kt., 1998). Prekés ar produkto jsitraukimas (en. product involvement) gali
buti paaiSkinamas kaip santykis tarp pirkéjo suvokiamos prekés vertés ir jo vidinio susidoméjimo bei
poreikio jsigyti preke (Zaichkowsky, 1994). Biitent tai yra bene svarbiausias indikatorius, leidziantis
suvokti produkto svarbg pirkéjui. Isitraukimas ketinant jsigyti preke yra be galo subjektyvus reiskinys,
tiesiogiai koreliuojantis su susiklos¢iusia konkrecia situacija, t.y., kiek svarbi ir reikSminga yra preke
pirkéjui, kuo jis rizikuoja jsigydamas produkty. Pavyzdziui, brangiai kainuojantis produktas, su aukstos
rizikos veiksniais (tai gali buti nekilnojamas turtas), suponuoja didelj pirkéjo jsitraukima, kuris susitiprina

pirkéjo norg ieskoti papildomai informacijos, dométis, palyginti kainas (Fazio, 1990).

Tad galima daryti i§vada, jog pasiiilymo vertés suvokimas teigiamas, kai kokybés suvokimas yra
didesnis uz sumokama kaing, ir atvirksciai. O tai tiesiogiai lemia vartotojy ketinimg jsigyti produktg arba
paslaugg. Taciau labai svarbu atkreipti démesj, kad ketinima pirkti gali veikti informacijos turéjimo arba
neturéjimo veiksnys, kadangi tie pirkéjai, kurie turi kur kas daugiau informacijos apie produkta ar
produkto kategorija, gali priimti ir dazniausiai priima kitokius sprendimus, negu tie, kurie néra taip gerai
susipazing su produktu. Verta pabrézti, jog tie, kurie turi daugiau Ziniy apie produktg ir taikomus kokybés
standartus, dazniausiai yra maziau link¢ mokéti taikoma kaing, uz prastesné kokybés produkta. O turintys
maziau informacijos bei Ziniy, tikétina mokes tokia kaing, kokia yra numatyta produktui (Rao ir kt.,

1992).

Jau iSsiaiskinta, kad suvokiama verté yra glaudziai susijusi su pirkéjo poreikiu jsigyti produkta.
Egzistuoja daugybe skirtingy, taiau tarpusavyje persidengian¢iy iSreiSkiamo poreikio skirciy.
Pavyzdziui, vieni poreikius skirsto ] hedonistinius ir utilitarinius (Young ir kt., 2012), kiti j funkcinius,
emocinius ir socialinius (Sweeney ir Soutar, 2001), dar Kiti — j socialinius bei emocinius, utilitarinius,

ekonominius (Li ir kt., 2012). Literatiiroje galima rasti dar daugybe skirtingy skir¢iy — edukaciniy,
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kokybiniy ir pan., taiau Siame magistriniame darbe bus placiau aptariamos Siam darbui aktualios ir

reikSmingos dimencijos — ekonominé/ transakcing, funkciné bei emocing.

Apibendrinant, trys svarbiausi pasiiilymo vertés suvokimo aspektai yra: vidiné referenciné kaina,
kainos sgziningumo vertinimas, bei ketinimas pirkti. Visi Sie aspektai yra neatsiejami, siekiant suvokti
pasiiilymo vertés supratimo procesg. Suformuota vidiné referenciné kaina leidzia priimti sprendimus apie
matoma kainos pasiiilymg ir jvertinus kokybe, nuspresti — ar pasitilymas yra saziningas, ar kaina yra
sazininga. Ir suvokus bendraja pasiiilymo verte — visy $iy procesy pasekmé — ketinimas pirkti. Zinoma,
teigiamas rezultatas (ketinimas jsigyti prek¢) prasideda tuomet, kai taikoma kaina atitinka viding
referencing kaing, tuomet matoma kaina traktuojama kaip sazininga, o jei teigiamai jvertinami ir produkto
kokybiai parametrai — tuomet teigiamas pasiiilymo vertés suvokimas veda link ketinimo atlikti pirkima.
Taip pat svarbu prisiminti, jog pasitlymo vertés suvokimas gali bati skirstimas ] skirtingas dimencija,
kurios daznai tarpusavyje persipina. Taciau svarbiausios vertés dimencijos e. komercijoje — funkcine,

emociné, ekonoming ir, darbe toliau nebenagrin¢jama — socialiné.

1.6 Ekonominés pasiiilymo vertés suvokimas kainos saZiningumo suvokimo kontekste

Ne vienas tyrimas yra parodgs, kad ekonominé pasitilymo verté yra glaudziais susijusi su
pasiilymo saZiningumo suvokimu, kuris gali buti apibréZiamas kaip psichologinis idivido
pasitenkinimas, pasinaudojant teikiamu kainos pasitlymu (Xia ir Monroe, 2008). Siame poskyryje
sickiama iSsiaiskinti, kaip ekonominis pasiiilymo vertés suvokimas veikia kartu su kitu kintamuoju —

sgziningumo suvokimu.

Kaip ir sgziningumo suvokimas, taip ir sSuvokiama ekonominé pasiiilymo verté, kyla i§ disonanso
tarp pirkéjo ketinamos sumokeéti arba sumokamos pinigy sumos bei jo vidinés referencinés kainos,
konkretaus produkto atzvilgiu. Pirkéjo referenciné kaina nurodo, koks vartotojui jau yra susifomaves
suvokimas apie kainos verte i§ ankstesniy pirkimy bei patir¢iy (Monroe ir kt., 1991). Bet kuriuo atveju,
ankstesniuose tyrimuose jau buvo nustatyta, kad abu Sie veiksniai daro tiesioging jtaka ir vartotojy

elgesiui ir ketinimui pirkti (Campbell, 1999).

Ivairtis kainos pasiiilymai, jtraukiantys kainos sumazinimo procesa (pvz., nuolaidos suteikimg),
padidina vartotojy pasitenkinima, kuris, daznu atveju, asocijuojamas su kainos sgziningumo suvokimu
(Darke ir Dahl, 2003). Toks vertinimas kur kas dazniau gali blti gretinamas su neracionaliomis

priezastimis, eliminuojant pirkéjo suvokiamg objektyvy veiksnj — finansinj laim¢jimg arba pinigy
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sutaupyma. Jau ankscCiau nustatyta, kad bendrai pirkéjai yra be galo jautriis pinigy atidavimui ar mainams
(angl. pain of losing). Tai reiSkia, jog jei pirkéjas mato ir turi mokéti didesn¢ pinigy sumg negu jo
suvokiama vidiné referenciné kaina — prikéjas tai suvokia kaip nesaziningg situacijg ir néra pasiryZes

mokéti tiekéjo ar prekeivio nustatytos pirminés kainos be nuolaidos (Weaver ir Frederick, 2012).

Kai pirkéjas pradeda lyginti sumokéta kaing su kitomis to paties produkto kainomis — rezultatas
gali buti tik vienas, jos yra vienodos arba skiriasi. Jei palyginus kainas, matoma, jog kaina abiem atvejais
yra vienoda — situacija vertinama kaip sazininga ir lygiavertiska. Jei palyginus kainas matoma, kad
sumokéta kaina buvo mazesné, lyginant su kitais pasiiilymias, tuomet kaina yra nelygiaverté, taciau
suvokiama kaip sgzininga (angl. advantaged inequality). Ir situacija, kai palyginus kainas matoma, jog
buvo sumokéta daugiau, lyginant su kitais kainos pasitilymais — situacija traktuojama kaip nesazininga ir
nelygiaverté (angl. disadvantaged inequality). Nustatyta, kad kainos sgziningumo suvokimas bei
ekonomingés vertés suvokimas yra panasis, kai pirkéjai moka palyginus didesne kaing uz ta patj produkta
(angl. disadvantaged inequality). Tokia situacija yra traktuojama kaip nesgzininga ir turi mazesng
ekonoming pasitilymo verte nei priesingu atveju. Vis délto, kai pirkéjas susiduria su nelygiaverciu kainos
pasitlymu, taciau moka mazesne kaing, daznu atveju Sis klientas, suvoks didesne ekonoming verte, taciau
saziningumo suvokimas bus maZesnis (Xia ir Monroe, 2008). Sios tyrimo i§vados parodo, kad kainos
saziningumo suvokimas bei ekonominés vertés suvokimas yra glaudZziai tarpusavyje susije konceptai —
jie biina labiausiai panasiis tuo atveju, kai vartotojas gauna ir nesgzininga, ir nelygiavert] pasitilyma, t.y,

kai sumokama kaina uz vieng ir tg patj produkta yra didesnée, palyginus su kitomis prekyvietémis.

Teigiamas ekonominis pasitilymo vertés suvokimas leidzia pirkéjams jausti malonumg perkant
produkta ar paslaugg ir gaunant finansinés naudos i§ gero kainos pasitilymo (Lichtenstein ir kt., 1990).
Toks hedoniskas jausmas leidzia pirkéjui jaustis gerai (angl. smart), jsigyjant prekes uz mazesng kaing
(Pontevia ir kt., 2013). Kainos pranasumas, sutaupymo momentas, leidZia pirké¢jams jausti laime¢ bei
dziaugsma, visos kitos emocijos priklauso nuo egzistuojancio priezastinio rySio. Kainy tarpusavio
palyginimo momentas taip pat daro jtakg vartotojo savivokai: supratimas arba tiké¢jimas, jog buvo
sumokéta sgzininga kaina — sukelia pasitenkinima ir laiméjimo jausma. Na, o kai suvokiama, jog kainos
pasitilymas buvo per didelis — pirkéjas gali jaustiS apgautas, nepatenkintas ir piktas (Shimp ir Kavas,
1984). Mokant didesng¢ suma uz kitg pirkeja, individui gali kilti nesagZiningumo jausmas, jausmas, jog
buvo apgautas, tokie jausmnai gali kilti dél to, jog ,nusipelnymo® ar ,,nenusipelnymo® sgvokos

paZeidimas tampa ypac akivaizdus (Ashworth ir McShane, 2012).
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Apibendrinant, galima pastebéti, jog ekonominis pasiiilymo vertés suvokimas ne tik tiesiogiai
koreliuoja su sgziningumo suvokimu, taciau yra neatsijamas ir nuo vidinés bei iSorinés referencinés
kainos. Esant skirtingoms kainos pasiiilymo aplinkybéms ir dydziams, transakcinis kainos vertés
pasiilymas gali arba teigiamai koreliuoti su kainos s3ziningumo suvokimu (t.y, didéjant kainos
Sgziningumo suvokimui, didéja ir transakciné pasitilymo verté) arba neigiamai (t.y., esant didesniam
transakciniam pasiiilymo vertés suvokimui, sgziningumo suvokimas gali biiti mazesnis). Tad Sis rySys

gali buti apibréztas ir lemiamas konkreciy iSoriniy, o ir vidiniy aplinkybiy.

1.7 Funkcinés ir emocinés pasiiilymo vertés suvokimo perspektyva

Ketinimo ir apsisprendimo pirkti tam tikrg produkta ar paslaugg procesas yra labai
kompleksiskas. IS pirmo zvilgsnio gali atrodyti, jog Zmogus ivertines prekés kaing ir jos savybes, priima
racionaly sprendima pirkti. Ir i§ tiesy, daugiausiai jtakos ketinimui ir apsisprendimui pirkti daro
funkciniai ir ekonominiai prekés atributai, bet ne maziau yra svarbi ir neracionalioji — emociné ketinimo
pirkti pusé. Toliau nagrin¢jama, kaip funkcinés ir emocinés vertés suvokimas daro jtakg pirkéjy

apsisprendimui jsigyti preke ar paslauga.

Bene elementariausia pirkéjo motyvacija produktui jsigyti yra ta, kad pirkéjui paprasciausiai
reikalinga preké ar paslauga naudojimui (kasdieniam ar vienkartiniam — nesvarbu). Tai savaime reiskia,
jog isigijamas vienetas turi atliepti poreikius ir suteikti verte, kurios tikimasi i§ produkto. Tai paaiskina,
kodél pirkéjai neretai skiria daug laiko funkcinés produkto vertés issigryninimui (Peng ir kt., 2019).
Nepaisant apsipirkimo kanalo (galima nagrinéti ir fizinius prekybos taskus, ir e. prekybos kanalus),
pirkéjas labiausiai atkreipia démesj 1 ketinamo jsigyti produkto kaing ir jo funkcinius atributus. Manoma,
jog, jei produkto kaina yra maza, pirkéjas yra labiau linkes iSmeéginti produkta, taigi, taip did¢ja ketinimo
jsigyti preke tikimybé (Neslin ir kt., 2006). Taciau, prie§ kainos vetinimg, visuomet nagrinéjami
funkciniai atributai, kurie tampa svariu stimulu jsigyti arba nejsigyti svarstomo produkto. Tarp svarbiy
funkciniy savybiy gali bati prekés ilgaamziskumas, kokybé, saugumo faktoriai ir pan. (Riesz, 1980).
Svarbu jvertinti, jog funkciné verté ir kaina gali biti suvokiama labai skirtingai, apeliuojant j tai, kokio
jsitraukimo (didelio ar mazo) preké yra. Didelio jsitraukimo produktai reikalauja kur kas didesnio ir
intensyvesnio jsitraukimo, nagrinéjant funkcines vertes (Peng ir kt., 2019). Taip pat, perkant prekes,
reikalaujancias didesnio jsitraukimo, laiko faktorius tampa dar svarbesniu. Pirkéjui reikia kur kas
daugiau laiko informacijai surinkti, pats informacijos rinkimo procesas reikalauja daugiau pastanagy,

atidumo, o gal ir analizés (pvz., jei ketinama jsigyti nekilnojamg turta, masing ir pan.).
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Dazniausiai pirkéjai yra linke vertinti prekés funkcing verte pagal jos techninius parametrus,
lyginadami tarpusavyje galimas kitas to paties produkto alternatyvas ir jy funkcinius parametrus.
Kadangi zmonés, pirkéjai, turi ribotas galimybes i§ karto surinkti visg galimg informacija apie ketinama
isigyti produktg ir visas jo funkcines pridétines vertes ar trilkumus — potencialiam pirkéjui biitinas laiko
resursas, idant baty susidarytas gana platus vaizdas apie konkrec€ig preke ar paslaugg. Jeigu potencialus
pirkéjas patenka j situacija, kurioje jam triksta laiko jvertinti preke, jos funkcines vertes ir priimti
sprendima, daznu atveju pirkéjas pritaikys euristing taisykle — fokusuosis tik j pacig svarbiausig, esming
informacijg (Krishnan ir kt., 2013). Taigi, potencialiam pirkéjui, vertinant funkcinius atributus ir veikiant
tam tikram laiko spaudimui, automatiskai pakyla streso lygis, kuris gali suveikti kaip rizikos vengimo
veiksnys (Saqib ir Chan, 2015). I8kilus rizikos veiksniui, pirkéjas yra linkes ieSkoti buidy, kaip sumazinti
nezinomybés jausma, idedant nedaug pastangy. O tai gali lemti pirkéjo apsisprendima — i$ viso nutraukti

svarstymo jsigyti preke ar paslaugg procesa (Monroe ir Krishnan, 1985).

Nepaisant to, kad kaina ir funkcinis vertés suvokimas yra be galo svarbus aspektas pirkéjo
kelion¢je link prekés ar paslaugos jsigijimo, iSbraukti emocinio vertés suvokimo irgi negalime.
Socialinei e. komercijai besiplétojant, informacijos sklaidos greitis tik didéja. Vartotojai socialinése
medijose, e. prekyvietése yra linke dalintis savo apsipirkimo patirtimi su visais Kitais vartotojais
komentary skiltyje. Tokiu atveju, potencialiis pirkéjai vienareikSmiskai atsiduria tokioje padétyje, kur
privalo jvertinti kur kas daugiau informacijos, kuri nebiitinai visuomet yra svari ir objektyvi. Tad ir visa
emociné apsipirkimo patirtis tampa kompleksiska, o laiko spaudimo veiksnys — intensyvesnis (Peng ir
kt., 2019).

Taip pat, ] emocinés vertés suvokimo atributus galima jtraukti ir bendrai visg apsipikimo kelig e.
parduotuveje. Patirty formuoja ir tokie veiksniai, kaip: patogumas, lengvumas, suprantama
komunikacija, bendrasis pasitenkinimas visais procesais (Jang ir Namkung, 2009). Visa tai, kas jvardinta
— be galo svarbu, nes Sie emociniai aspektai gali lemti — vartotojas pabaigs savo pirkimo keliong ar ne.

O net jei ir pabaigs — ar sugrjs antrg karta.

Emocin¢ verté yra labai svarbus aspektas, naudos, gaunamos i$ patiriamy jausmy bei emocijy,
atsirandanciy apsipirkimo metu, atzvilgiu (Chen, 2008). Remiantis anksciau atliktais tyrimais, kai
pirkéjai priima sprendimg (pirkti ar ne), veikiami laiko spaudimo, tuo metu patiriamos emcijos biina
veikiau neigiamos nei teigiamos, o tai yra — nerimas, jtampa, jaudulys (Paola ir Gioia, 2016). Tokie
zinomi faktai leidZia prieiti iSvados, jog laiko spaudimas, emocinés vertés kontekste — néra pirkimo

skatinamsis veiksnys. Taciau yra jdomu ir tai, jog daznu atveju, $i neigiama emocija sumenkina ne tik
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emocings vertés suvokima, bet ir kitas suvokiamas dimencijas (Payne ir Bettman, 2007), taip sumazinant
bendra ketinimg jsigyti produkta. Remiantis Siomis ziniomis, galima teigti, jog laiko spaudimas, laiko

réziuose apriboti pasitilymai — susilpnina ketinimg pirkti (Peng ir kt., 2019).

Sio poskyrio pradZzioje buvo aptartas labai svarbus funkcinés vertés suvokimo aspketas —
jsitraukimas j pirkimo procesa. Sis aspektas yra be galo svarbus ir emocinés vertés suvokimo kontekste,
nes taip pat kaip ir funkcinés vertés suvokimo atveju, taip ir §iuo, kuo didesnio jsitraukimo reikalaujantis
produktas yra, tuo daugiau neigiamy emocijy patiria potencialus pirkéjas, veikiamas laiko spaudimo.
Tokios nemalonios emocijos, vienareik§miskai, turi didel¢ neigiamg jtaka ketinimui pirkti (Peng ir kt.,

2019).

Siame poskyryje iSsiaiskinti du labai svarbiis dalykai $io magistrinio darbo kontekste — iki §iol
tyrimai parod¢, jog daznu atveju, tiek emocinio vertés suvokimo kontekste, tiek funkcinio vertés
suvokimo kontekste — laiko spaudimas veikiau daro neigiama jtaka ne tik apsipirkimo kelionei, bet ir
apsisprendimui jsigyti produkta. Nors konkre¢iuose tyrimuose neisskiriamos hedonistinés ir utilitarinés
prekés, taciau aiSkiai pabréZiama, jog prekés jsitraukimas — be galo svarbus veiksnys, galintis lemti

emocinio nusivylimo lygj.

1.8 Laiko spaudimo jtaka teikiamam kainos pasitilymui e. komercijoje

Vienas bene svarbiausiy aspekty kainodaroje — kokiomis priemonémis yra aktyvuojami
pardavimai, pasitelkiant e. prekyboje galimus jrankius ir kainos manipuliacijos metodus. Siame
poskyryje daugiausiai démesio skiriama laiko veiksniui, apie kurig galima kalbéti ir kaip apie
spaudimo jrankj, verciantj greitai priimti sprendima, ir kaip apie vartotojy srauty mazinimo jrankj.
Laiko veiksnys daro didele jtakg tam, kaip ir kuria kryptimi kinta kaina. Tiesa, $is aspektas gali kirstis

su etikos ir moralés normomis.

Pardavimy skatinimo priemonés ir fizingje, ir elektroninéje parduotuvéje nors ir turi
panaSumy, taciau Vis tik pastebima daugiau daugiausia skirtumy. Pirkéjo suvokiamai produkto ar
paslaugos vertei, kaip ir fizinéje, taip ir e. parduotuvéje, didele jtaka turi aplinka ir joje kuriama tam
tikra atmosfera, kelianti pasitikéjimo arba nepasitikéjimo jausma (Baker ir kt., 2002). Jau pirmieji
tyrimai, nagrinéjantys impulsyvy pirkimg internete, paskatintg tam tikry priemoniy, atkreipia démes;j
1 tokius démenis, kaip: pateikiama teksta, stating ir vaizdo medziagg, bendrajj srautg e. parduotuvéje

(Smith ir kt., 2004). Kaip stimulas pirkti internetinéje parduotuvéje apibudinama ir internete
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leidziama reklama, pateikiami atsiliepimai ir komentarai apie produktg (Hostler, ir kt., 2011) ir,

Sio darbo kontekste svarbiausia — kainos pasitlymas (Chih ir kt., 2012).

Svarbu atkreipti démesj, kad visi neplanuoti pirkéjy pirkiniai e. prekyvietéje leidzia pamatuoti
tam tikry stimuly efektyvuma ir jsivertinti, kg verta taikyti, siekiant pritraukti pirkéjy (Huang, 2011).
Dideliuose e. komercijos kanaluose, pagrindiniu stimulu pirkti neplanuotai jvardijama: socialiné
aplinka, nuolaidos ir, Siame skyriuje svarbiausia — laikas ir jo triikumas priimti tinkamg sprendima.
Laiko spaudimas, esant laikinai taikomai kainai, skatina potencialius pirkéjus priimti skubotus
sprendimus, taip pat zinant apie taikoma aktualy kainos pasitilyma didéja ir zinutés sklaidos tikimybé
— kadangi gerais kainos pasitilymais zmonés yra linke dalintis su savo socialine aplinka (Yan ir kt.,
2016). Toks pardavimy skatinimo metodas turi ir privalumy, taciau, kur kas dazniau — triikiimy. Laiko
spaudimas sudaro ,,praleistos galimybés* prielaida, t.y., kai vartotojas biina jtikintas, jog, jei ,,Cia ir
dabar* nepasinaudos pasitilymu, ateityje pasigailés prarades tokig galimybe (Qin ir Lin, 2013). Laiko
spaudimas sukuria skubos jausma, neleidziantj atidélioti dalyky ir pasitilymy ateiciai (Swain ir kt.,
20006). Kita vertus, tokia skatinimo priemon¢ vartotojams ir potencialiems pirkéjams gali kelti daug
nerimo ir apriboti geb¢jima apskritai priimti sprendima. Tad laiko spaudimas gali suveikti atvirk$ciai
negu tikimasi — ne kaip skatinancioji, o kaip atgrasancioji priemon¢ (Payne ir kt., 1988). Tad gilesnis
ir i§samesnis suvokimas, kaip veikia laiko spaudimas e. komercijoje, gali padéti prekeiviams

apsisaugoti nuo nese¢kmingy ir netikslingy sprendimy priémimo bei efektyviai iSnaudoti §ig priemong.

Svarbu pastebeéti, kad laiko spaudimas gali biiti traktuojamas skirtingai, atrodyti skirtingai, o
taip pat ir siekti skirtingy tiksly. Vienas i§ pavyzdZziy, laiko spaudimas nukreiptas per produkto kiekj
(Kai apsiperkant e. parduotuvéje matome likusiy produkty kiekj ir mazéjantj jo skaiciy). Toks laiko
spaudimo budas siekia akcentuoti prekés iSskirtinumg ir parodyti jos didel} poreikj, toks laiko
spaudimo biidas skirtas pagreitinti vartotojo apsisprendima jsigyti preke (Swain ir kt., 2006). Daugelis
tyrimy parod¢, kad pirkéjai yra linke priimti prastus sprendimus, veikiant laiko spaudimui, kuris yra
bendrai linkgs pabloginti visg sprendimy priémimo procesg (Payne ir kt., 2007). DaZnai vartotojai ir
potencialiis pirkéjai, veikiami laiko spaudimo, yra linke sprendimy priémimui naudoti euristing
taisykle — susitelkti tik i svarbiausig tuo metu pateikiamg informacija apie produkta, o ne ieskoti
nuomoniy ar konsultuotis su labiau apie produkta iSmananciais informacijos Saltiniais. Tad biidami

priversti taip priimti sprendimus, pirkéjai patiria daug streso (Paola ir kt., 2016).

Bendrai, ne viename moksliniame Saltinyje laiko veiksnys minimas tarp svarbiausiy
kintamyjy ir jtakos veiksniy kainodaroje (Abrate ir kt., 2019; Seele ir kt., 2019; Haws ir kt., 2006). Ir
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ne veltui, nes tinkamu laiku pakeista kaina padeda jmonéms uzdirbti kur kas didesnj pelng (Abrate ir
kt., 2012). Svarbu pabrézti, kad nagrinéjat laiko aspekta internetinéje prekyboje, daznai kalbama apie
kainos keitimo daznuma bei intensyvuma (Ayadi ir kt., 2017). Yra istirta, kad vartotojams periodiskas
kainos keitimas yra jprastas reiskinys, nekeliantis neigiamy emocijy, tac¢iau nuolatinis kainos keitimas
— kelia nepasitikéjimg ir jtarumg. Taip yra dél to, kad greitai besikei¢iancios kainos yra ir labiau
pastebimos, ir labiau jauciamos, jos sulaukia kur kas daugiau démesio ir neigiamy atsiliepimy
(Obermiller ir kt., 2012, kaip cit., Ayadi ir kt, 2017). O tai yra be galo svarbus aspektas dinaminéje
kainodaroje, paremtoje algoritmais, kadangi biitent algoritmai, matydami, kad tam tikru laiku Zmoniy
srautai didéja ir ketinimas pirkti yra labai tikétinas, automatiskai uzkeliamos kainos, kurios po to
sugrjzta prie jprasty kainos réziy. Cia algoritmai ir laikas tampa srauty valdymo ir pelno optimizacijos

jrankiu.

I laiko perspektyva e. komercijoje taikomoje dinaminéje kainodaroje galima pazvelgti i§ laiko
spaudimo perspektyvos. Anks¢iau jau uzsiminta, kad laiko spaudimas daznai apibréziamas kaip laiko
stoka atlikti buitiniems darbams, dél ko daznai kaip gretutinis poveikis pasireiSkia nerimas ir stresas
(Bdzola ir kt., 2000). Atlikti tyrimai rodo, kad laiko spaudimas tiesiogiai veikia ketinima pirkti. Esant
laiko spaudimui, pirkéjai praleidzia maziau laiko svarstydami galimybe pirkti ir vertindami patj
produkty. To pasekmé — didesnis prekiy krepSelis ir papildomi neplanuoti pirkiniai (Silayoi ir kt.,
2004). Svarbu atkreipti démesj, kad nepaisant to, jog laiko spaudimas sumazina tikimybe, jog bus
ieSkoma papildomos informacijos apie preke arba paslauga, vis délto, atlikti tyrimai rodo, jog, jei
ieSkoma — tai daroma kur kas greiciau, atrankos buidu i$sigryninat tik svarbiausia informacija,
reikalinggsprendimui priimti (Kersthol, 1995). Pastebéta, kad esant laiko spaudimui pirkimo metu,
apsiperkantieji link¢ priimti hedonistinius sprendimus: lengviau pasiduoti impulsams ir prarasti
savikontrolg (Cohen ir kt., 2008, kaip cit., Kim ir kt., 2019). Nustatyta, kad apsiperkant e. prekyvietése
ir esant laiko spaudimui, padid¢ja konkreciy prekiy verte,todel perkantis asmuo dar labiau nori
Ivykdyti pirkima, ypac, jei tai hedonistine preké (Chung ir kt., 2017). Tad zinant, kad tam tikroje e.
prekyvieteje kaina nuolat kinta ir yra koreguojama algoritmy, galima daryti prielaida, jog potencialus
pirkéjas jaucia spaudima greiCiau atlikti pirkima, taip praleisdamas maziau laiko pirkinio
reikalingumo svarstymui. Nors tiksliy situacijy moksliniuose tyrimuose, kada jau¢iamas laiko
spaudimas ir néra, tac¢iau galima daryti prielaida, jog kalbama apie matoma ribotg prekiy kiekj, kuris,
einant laikui, vis mazéja. Taip pat kaip potencialauslaiko spaudimo situacija galima bty apibrézti

ir atvejus, kai taikoma zemesné kaina yra apribotatam tikru laiku, todél reikia skubéti priimti
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sprendima. Itin patraukliy kainy kontekste, pirkéjas gali jsigyti jam visai nebutiny prekiy, sickdamas

LHsutaupyti‘.

Dar vienas pozitrio taskas laiko atzvilgiu — manipuliavimas laiko stoka. Kaip anks¢iau
minéta, algoritmai, pasiekdami jvairius prieinamus duomenis, pateikia atitinkamg kaing konkreciam
atvejui. Todél Cia palikta spraga, leidzianti per priecinamus duomenis manipuliuoti laiko stygiumi.
Vienas tokiy pavyzdziy, iliustruojanciy §j argumenta yra jau anks¢iau minétos jmonés ,,Uber"“atvejis.
Pavézéjimo paslaugy programéléje ,,Uber veikiantys algoritmai, lengvai pasiekia duomenis,
susijusius su paciu jrenginiu, t.y, ne tik jame esancig informacijg, todél algoritmams nuskaitant, kad
mobiliajame jrenginyje senka baterija, siilomos kur kas aukStesnés kainos, nes tikétina, kad
programélés naudotojas ilgai nesvarstys pasitalymy, kadangi turi labai ribotus laiko resursus (Dakers,
2016, kaip cit. Seele ir kt., 2019). Tokj manipuliavimg ir duomenimis, ir laiku, galima vadinti ne tik
laiko spaudimu priimti sprendima, bet ir tam tikru prievartos mechanizmu, kadangi $ioje situacijoje

zmogui nebepaliekamas pasirinkimas.

Taigi, nors jvairiy pirkimg skatinan¢iy stimuly yra be galo daug, laikas lieka vienu pagrindiniy
manipuliavimo kaina jrankiy dinaminéje kainodaroje. Pasitelkiant laiko spaudimo mechanizma,
tikimasi, kad pirkéjai pirks daugiau prekiy maziau svarstydami ir maZziau atidziai vertindami, ar
pateikta kaina is viso sgzininga. Taip pat laikas dinamingje kainodaroje diktuoja sglygas, kadakainos
turéty biti uzkeliamos auks$c¢iausiai (didelés pasitilos metu), o kada nuleidziamos, tikintis i§ ViSO

parduoti.
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2. KAINOS DYDZIO SUMAZINIMO IR PADIDINIMO,
VEIKIANT PASIULYMO GALIOJIMO LAIKUIL JITAKA
KAINOS SAZININGUMO SUVOKIMUI IR KETINIMUI

PIRKTI PREKE METODIKA

2.1 Tyrimo tikslas, modelis bei hipotezés

Grindziant atlikta nurodytos temos literatiiros analize, Siame skyriuje pateikiama biisimo tyrimo
metodologija. Sis mokslinio darbo skyrius apima tokias struktiirines sudedamasias dalis: tyrimo tiksla,
darbo modelj, suformuluotas hipotezes, taikomus tyrimo metodus, instrumentus ir duomeny analizés

metodus.

Atlikta naratyviné literattiros analizé — tai viena i$§ svarbiausiy $io magistrinio darbo daliy, kadangi

ji padeda apibrezti tyrimo ribas ir suteikti aiSkig kryptj ir gaires metodologijai kurti.

Darbo tikslas: nustatyti, kokig jtaka daro kainos dydzio pakeitimas (kai kaina sumaZinama ir
padidinama 30 proc.), vartotojy Ketinimui pirkti e. parduotuvése ir kainos sgziningumo suvokimui, esant
skirtingam pasitilymo galiojimo laikui (1 val. ir 1 d.) bei skirtingy tipy prekéms: utilitarinéms bei
hedonistinéms (neSiojamas mobilaus telefono jkroviklis ir kvepalai), aprépiant ir pasitilymo vertés

suvokimo aspektus (emocinj, funkcinj, transakcinj).

Siekiant sukurti konceptualyji tyrimo modelj, vadovaujamasi iSnagrinétuose moksliniuose
straipsniuose pateiktais tyrimy modeliais. Taip pat papildomai ieSkota literatiiros bei moksliniy
straipsniy, kurie nurodyty, kokie bendrai tyrimy modeliai naudojami nagrin¢jant kainos sgziningumo ir
ketinimo pirkti sgsaja (Xia ir kt., 2004; Grewal, et. al., 1998; Peng ir kt., 2019; Martinez, et. al., 2014) .
Stebint skirtingas temos nagrinéjimo praktikas ir patirtis — sudarytas unikalus $io magistrinio darbo
tyrimo modelis (zr. 1 pav.). Sio tyrimo pagrindinis stimulas yra kainos dydis (kainos dydZio pakeitimas)
— kainos didéjimas bei mazéjimas 30 proc., laiko spaudimas (1 val. ir 1 d.) bei prekés tipas (utilitariné ir
hedonistiné), kainos saziningumo suvokimas — medijuojantis kintamasis, ketinimas pirkti — rezultato
kintamasis ir du moderuojantys veiksniai, tai referenciné kaina ir pasiilymo vertés suvokimas. Sio tyrimo
modelio pagrindas yra parengtas remiantis Xia ir kt. (2004) sudarytu tyrimo modeliu. Autoriai
konceptualiu modeliu parodo, jog skirtingai taikomos (angl. comparative prices) kainos gali tiesiogiai
veikti subjektyvy pirkéjo suvokimg apie kainos sgzininguma, O tai — daryti jtakg galutiniam veiksmui,

Siuo atveju — ketinimui pirkti. (Xia ir kt., 2004; Oh, 1999). Referenciné kaina skirtinguose tyrimy

32



modeliuose daznu atveju minima kaip biitina salyga, siekiant jvardinti ry$j tarp sgziningumo suvokimo
ir apsisprendimo pirkti arba nepirkti prekés (Haddad, Hallak ir Assaker, 2015; Xia ir kt., 2004; Grewal,
et. al., 1998), todél Siame tyrime referencin¢ kaina jvardinama kaip biitina salyga, siekiant kokybiSkai
vykdyti tyrimg. Pasitilymo vertés suvokimas, vadovaujantis nagrinétais tyrimo modeliais, nurodo, kaip
subjektyvus kainos sgziningumo suvokimas veikia pasiiilymo vertés suvokimg (emocinj, funkcinj,
ekonominj), ir kaip jis gali Kisti, tiesiogiai koreliuodamas su modelyje naudojamais kintamaisiais (Xia ir
kt., 2004). Sio modelio naujumas — papildomos salygos, t.y., laiko spaudimo jtraukimas j konceptualyjj
modelj, kaip nepriklausomo kintamojo veiksnio, aprépiant tris pasiiilymo vertés suvokimo dimencijas:

emocijg, funkcijg bei ekonoming perspektyva (Peng ir kt., 2019).
1 paveikslas

Tyrimo modelis

Prekes tipas (utilitaring ir H5 Referencinés kainos
hedonisting) suvokimas
HE i H
H& i ':HQ
Kainos dydis (+30 proc., -30 H1 o Kainos saziningumo v i
proc.) > suvokimas E
H10 :
! Ketinimas pirkti
H2 i
H7 '
H3
Pasidlymo vertés H11
Laiko spaudimas (1 val, 1d.) »  suvokimas (ekonominis,
H4 funkcinis, emocinis)

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Nagrin¢jant moksling literatirg buvo jvardyta, jog kainos dydis — jos padidéjimas arba
sumazéjimas, gali tiesiogiai veikti tiek kainos sgziningumo suvokima, tiek pat] pasitilymo vertés
suvokimg (Ayadi ir kt., 2017). Pirmoje darbo dalyje i$siaiSkinta, jog mazéjant kainos pasitlymui daznu
atveju pirkéjai patiria kur kas daugiau teigiamy emocijy (Ayadi ir kt., 2017). Pasitenkinimas, atsirades
zinant, jog kiti pirkéjai jsigijo preke uz didesne kaing — gali daryti teigiama jtaka pasitilymo vertés
suvokimui ir norui sugrizti dar kartg | prekyviete (Johnson ir Cui, 2013). Kita vertus, ar toks kainos
maz¢jimas, nepaisant patirto pasitenkinimo, traktuojamas kaip sgziningas — vieno ir tikslaus atsakymo
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néra. O kainai didéjant — su sglyga, jog pirkéjas Zino apie kintancig kaing — ir, daznu atveju, pasitilymo
vertés suvokimas, ir sgziningumo suvokimas kinta j neigiamg pus¢ (Chung ir kt., 2013). Remiantis Siuo

teoriniu pagrindu formuojamos H1 ir H2 hipotezés.

H1: Kainos sumazinimas 30 proc., darys didesn¢ teigiamg jtakg kainos sgziningumo suvokimui, negu 30

proc. Kainos padidinimas.

H2: Kainos sumazinimas 30 proc., darys didesn¢ teigiamg jtaka pasiilymo vertés suvokimui, negu 30

proc. Kainos padidinimas.

Teorinéje darbo dalyje buvo issiaiskinta, kad laiko spaudimas, tai stiprus stimulas, galintis lemti
elgesio pokyti ir apsisprendima pirkti (Haws ir kt., 2006). Teorin¢je dalyje paminéti situaciniai atvejai
apie ,,Uber* (Dakers, 2016) ir kitas jmones, leidZia daryti pagristas prielaidas, kaip pasitilymo galiojimo

laikas gali daryti jtakg saziningumo suvokimui ir pasiiilymo vertés suvokimui.

Tyrimy nustatyta, jog apsipirkimo metu, esant laiko spaudimui, daznu atveju, pasiiilymo vertés
suvokimas didéja (Chung ir kt., 2017). Taip pat labai svarbu atkreipti démesj, jog nagrinéjant laiko
spaudimo jtaka, svarbu kalbéti apie kainos didinimo ar mazinimo daznuma, kadangi istirita, jog nuolatinis
kainos keitimas gali kelti nepasitikéjimg pardavéju (Ayadi ir kt., 2017). Remiantis Sia informacija,

formuluojamos hipotezés H3 ir H4.

H3: 1 val. laiko spaudimas darys labiau neigiamg jtaka kainos saziningumo suvokimui, negu 1 d. laiko

spaudimas.

H4: 1 val. laiko spaudimas darys labiau neigiamg jtakg pasitlymo vertés suvokimui, negu 1 d. laiko

spaudimas.

Teoringje darbo dalyje iSsiaiskinta, jog utilitarinéms prekéms, vartotojai kelia aukstos kokybeés
standartus, tikédamiesi Zemesniy kainy, o tuo metu 1§ hedonistinés paskirties prekiy — pirkéjai tikisi ne
tik auksStos kokybeés, bet ir yra pasiryZ¢ mokéti auksStesne kaing (Winit ir kt., 2014). Kalbant apie dviejy
skirtingy paskir¢iy prekes — vartotojo jsitraukimas j pirkimo procesg — taip pat labai svarbus démuo,
galintis lemti tolesnj pirkéjo elgesi ir bendrai prekés vertés pasitilymo suvokimg. Vis délto, nagrinétoje
literatiiroje nebuvo nustatyta aiSki sasaja tarp skirtingy paskir¢iy prekiy (utilitariniy bei hedonistiniy) bei
saziningumo suvokimo. Remiantis zinomais faktais ir iSkeltomis problemomis litartiiros analizéje,

formuojamos H5 ir H6 hipotezés.
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H5: Esant 30 proc. Utilitarinés paskirties prekés (jkroviklio) kainos pasitilymo didé€jimui, sgziningumo

suvokimas veikiamas labiau neigiamai, lyginant su tokio pat pasitilymo hedonistinés paskirties preke.

H6: Esant 30 proc. Hedonistinés (duso zelé) paskirties prekés kainos pasitlymo mazéjimui, prekés
bendras pasiiilymo vertés suvokimas maz¢ja labiau, lyginant su tokiu pat utilitarinés paskirties prekes

kainos pasitalymu.

Moksliniuose Saltiniuose, nagrin€jant pasitilymo vertés suvokimo aspekts, jis iSskaidomas ir
nagrin€jamas trimis potemémis: per transakcine, funkcing ir per emocing prizme. Apzvelgiant transakcinj
pasitlymo vertés suvokima, i$siaiSkinta, jog teigiamas ekonominis vertés suvokimas leidZia pirkéjams
jausti pasitenkinimg tuo atveju, kai netekties (pinigy) jausmas psichologiskai pakei¢iamas laiméjimo
(sutaupymo) jausmu (Lichtenstein ir kt., 1990). Funkcinio vertés suvokimo atveju — nustatyta, jog itin
didelio jsitraukimo atveju — vertininmo ir apsisprendimo procesas tampa itin sudétingas, ieSkoma daug
informacijos, vertinami skirtingi parduodamo produkto kriterijai, tod¢l kainos pasitilymas vertinamas itin
atidziai — esant puikiems produkto funkciniams atributams ir Zemai kainai — vartotojas gali kelti prielaidas
apie tikraja produkto kokybe (Peng ir kt., 2019). Na, o emocinio vertés suvokimo atveju — infromacija
remiasi konkrec¢iu atveju, kai veikia laiko spaudimas. Veikiant tokiam iSoriniam stimului, emocinis
pasitilymo vertinimas veikiau bus neigiamas, tad tikétina, tai darys jtakg ir sgziningumo suvokimui
(Payne ir Bettman, 2007). Remiantis surinkta informacija, keliamos H7 hipotezé ir i§vestinés hipotezés
H7a, H7b, H7c.

H7: Kuo pasitlymo vertés suvokimas yra labiau teigiamas, tuo ir sgziningumo suvokimas yra didesnis.

H7a: Kuo ekonominis pasitlymo vertés suvokimas yra labiau teigiamas, tuo didesnis yra saZiningumo

suvokimas.

H7b: Kuo funkcinis pasitilymo vertés suvokimas yra labiau teigiamas, tuo didesnis yra sgziningumo

suvokimas.

H7c: Kuo emocinis pasitilymo vertés suvokimas yra labiau neigiamas, tuo mazZesnis yra sgZiningumo

suvokimas.

Anksc¢iau iSnagrinétuose Saltiniuose rasti atlikti tyrimai parodé, jog iSorinei referencinei kainai
esant didesnei uz viding referencing kaing — pirkéjas tai suvokia kaip praliméjimg dél jau anksciau
susiformavusios nuostatos apie sgziningg kaing konkre¢iam produktui (Mazumdar ir kt., 2005).

Remiantis Siomis Ziniomis, daroma prielaida, jog kainos pasitilymui nesutampant su pirkéjo referencine
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kaina — sgziningumo suvokimas menksta, o taip pat ir ketinimas pirkti. Priclaida leidzia formuoti H8

hipoteze:

H8: Pirkéjo suvokiama referenciné kaina moderuoja rysj tarp sgziningumo suvokimo ir ketinimo

pirkti.

Kainos pasitlymui esant mazesniam uz viding referencing kaing (kai kalbama apie aukstos
kokybés produkty), manoma, jog pasiilymo vertés suvokimas gali kilti (Zeithmal, 1998). Remiantis Sia

informacija, keliama zemiau esanti hipotezé.

H9: Pirkéjo suvokiama referenciné kaina moderuoja ry$j tarp pasitilymo vertés suvokimo ir ketinimo
pirkti.

Ankstesniuose darbo poskyriuose iSnagrinéta, jog taikant skirtingus kainos pasitilymus tai paciai
prekei, pirkéjo kainos sgziningumo suvokimas yra nepaprastai svarbus kintamasis, nes biitent jis nurodo,
ar taikomas kainodaros principas yra tikslingas. Pirkéjai, kuriems dél taikomy skirtingy kainos pasitilymy
teko mokéti didesne kaing, yra linke traktuoti jmones, taikancias tokj kainodaros modelj, kaip maziau
patikimas ir nebesugrjzti apsipirkti antrg kartg (Grewal, Hardesty ir kt., 2004). Remiantis §iomis ziniomis,

toliau formuojamos hipotezés H10; H11 (a,b,c).

H10: Kuo didesnis kainos sgziningumo suvokimas, tuo didesnis ketinimas tg preke jsigyti.

H11: Kuo labiau teigiama bendras pasiiilymo vertés suvokimas, tuo didesnis ketinimas pirkti.
H1la: Kuo labiau teigiamas transakcinis pasitilymo vertés suvokimas, tuo didesnis ketinimas pirkti.
H11b: Kuo labiau teigiamas funkcinis pasitilymo vertés suvokimas, tuo didesnis ketinimas pirkti.

H11c: Kuo labiau neigiamas emocinis pasiiilymo vertés suvokimas, tuo mazesnis ketinimas pirkti.

2.2 Tyrimo metodas ir instrumentas

Magistrinio darbo pasirinktas tyrimo metodas yra eksperimento dizainas, o instumentas —
anketiné apklausa. Nagrin¢jant skirtinga moksling literatiira, kurioje analizuojama kainos saZiningumo
tema, daznu atveju taikomas eksperimento dizainas bei klausimynas (Haddad, et. al., 2015; Martinez,
Broja ir Jimenez, 2014; Maxwell, 2002; Herrmann, Xia, Monroe ir Huber, 2007). Kadangi butent
eksperimento dizainas leidzia patikrinti ir iSanalizuoti skirtingas kintamyjy kombinacijas, Siame darbe jis
ir bus naudojamas, apimant tokius kintamuosius, kaip: kainos dydis, sagziningumo suvokimas, ketinimas
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pirkti, referenciné kaina, laiko spaudimas, transakciné, emociné bei funkciné pasitilymo verté. Anketiné
apklausa pasitelkiama su tikslu surinkti aktualig informacijg ir faktus, turint omeny, kad tokia surinkta
informacija kur kas papraséiau apdorojama. Siame darbo tyrime bus sudarytos 4 apklausos anketos
lietuviy kalba, su 8-iomis skirtingomis eksperimentinémis situacijomis (faktorinis eksperimento dizainas:
2X2X2).

Siekiama nustatyti, kaip skirtingi kainy dydziai (30 proc. didesni ir mazesni nuo teikiamos
pradinés kainos), daro jtaka pirkéjy kainos saziningumo suvokimui bei ketinimui pirkti. ISnagrinéjus
mokslinius Saltinius yra zinoma, kad pirkéjai bei vartotojai, kuriems sitiloma Zemesné kaina uz jy paciy
norg mokéti — patiria pasitenkinimg (Ayadi ir kt., 2017) ir atvirks¢iai, vartotojai, kuriems sitiloma didsené
kaina uz jy pirminj norg mokeéti, patiria nepasitenkinimg (Wang ir kt., 2012). Turint minty, kad kuo
didesnis kainy skirtumas tarp pirkéjo pasiryzimo mokéti uz preke ir siilomos kainos, tuo stipresnis
poveikis matomas prekés pasitilymo vertés suvokimui ir ketinimui pirkti. (Li ir kt., 2018) Siame darbe
samoningai nesirenkamas kardinalus kainos skirtumas, kuris biity veikiamas aklos emocijos (pvz. 50-60
proc.). Siekiant pamatuoti reikSminga kainos skirtuma, pasirenkamas 30 proc. kainos nuokrypis.
Remiantis turimomis ziniomis, atlickamam tyrimui pasirinktas 30 proc. skirtumas, aprépia 30 proc.
kainos didéjima ir 30 proc. kainos mazéjima. Siame magistrinio darbo tyrime homogeniskoms
respondenty grupéms bus pateikiami klausimynai, kuriuose bus manipuliuojama dviem skirtingais kainy

pasitlymais, skirtingu laiko spaudimu (1 diena, 1 valanda.) bei prekiy tipais (hedonistinés, utilitarinés).

Visose anketose klausiama apie panaSaus kainy lygio produktus. Todél tyrime bus vadovaujamasi
prielaida, jog i§ interneto parduotuvés perkamas apie 15 Eur vertés produktas. Renkantis tyrimo objektus
(utilitaring ir hedonisting prekg) buvo svarbu atkreipti démesj | tai, kad abiejy tipy prekés biity
vartojamos, prieinamos ir aktualios kaip jmanoma didseniam ratui Zmoniy Lietuvoje. O taip pat svarbus
ir panaSus kainy lygis tarp produkty. Todél hedonistiné preké eksperimentinése situacijose yra — duso

zelé. Utilitariné — mobilaus telefono jkroviklis.

Apklausos anketos bus pateikiamos internetu, taip uztikrinant visiems respondentams vienodas
galimybes atsakyti | klausimyne iSkeltus klausimus jiems patogiomis salygomis (oficialios statistikos
portalo duomenimis (2020 m.) internetu naudojasi 16—74 amziaus Zzmonés, nors vyresnieji naudojasi juo
reciau, taciau galima daryti preilaida, jog anketg galés uzpildyti jvairaus amziaus grupés). Apklausos bus
anoniminés, nereikés atskleisti tapatybés. Taip sudaromos respondentams galimybés atsakinéti

nuoSirdziai.

37



Anketose pateikiamos intervalinés, ranginés bei nominalinés skalés. Apklausos anketose bus
taikoma Likerto vertinimo skal¢, t.y., respondenty bus praSoma pazyméti atsakymus balais nuo 1 iki 7,
suprantant, jog 1 reiSkia — ,,visisSkai nesutinku”, 4 — , nei sutinku, nei nesutinku®, o 7 — ,,visiskai sutinku*.
Taip pat, siekiant pamatuoti referencinés kainos suvokima, bus pasitelkti trys atviri klausimai. Toks
tyrimo metodas yra taikomas visuose darbui aktualiuose Saltiniuose (Haddad, et. al., 2015; Martinez, et.
al., 2014; Maxwell, 2002; Herrmann, et. al., 2007). Visiems respondentams bus pateikti ir tekstine, ir
vaizdine iSraiska tyrime naudojami atributai.

1 lentelé

Atliekamo eksperimentinio dizaino tyrimo schema (2 x 2 x 2)

Anketos nr. Prekeés tipas Kainos dydzio Laiko spaudimas
pasikeitimas

Duso zelé +30 proc. (did¢ja) 1 val.

L Ikroviklis +30 proc. (didéja) 1d.

2. Duso zelé -30 proc. (mazéja) 1d.
Ikroviklis -30 proc. (mazéja) 1 val.

3. Duso zelé +30 proc. (didéja) 1d.
Ikroviklis +30 proc. (did¢ja) 1 val.

4. Duso zelé -30 proc. (mazéja) 1 val.
Ikroviklis -30 proc. (mazéja) 1d.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Norint nustatyi bei suprasti, kaip skirtingos ir besikeic¢iancios kainos: 30 proc. didéjimas ir 30
proc. maz¢jimas, veikiant laiko spaudimui (1 val. ir 1 d.) su skirtingy tipy prekémis (duSo zelé ir
ikroviklis), daro jtakg vartotojy saziningumo suvokimui ir ketinimui pirkti, buvo sudarytos 4 anketos su
8 skirtingomis situacijomis. Visy $iy klausimyny modelis yra identiskas, t.y., naudojamas tas pats
Sablonas. Galima matyti, jog klausimynai susideda i§ dviejy pagrindiniy daliy — bandoma susirinkti
demografinius rodiklius, tokius kaip: lytis, amzius, i$silavinimas bei ménesinés pajamos. Ir pagrindiniam
darbo tyrimui reikalingus duomenis, kuriems surinkti visuose klausimynuose pritaikomi 6 konstruktai
(lentelés: 2, 3, 4, 5, 6, 7) su 19 teiginiy, ir trimis klausimais (lentelé 2), reikalaujanciais jraSyti

savarnkiskai atsakyma.

38



Klausimynai pateikiami keturioms atskiroms respondenty grupéms. Kiekvienai respondenty
grupei reikia atsakyti j klausimus, susijusius su dviem skirtingomis situacijomis Anketose pateikiamos
preliminariai tos pacios vertés prekés, tik skirtingos paskirties — viena orientuota tenkinti hedonistinius
poreikius (duso zel¢), kita — utilitarinius (jkroviklis). Dviejose anketos (1 ir 3) klausiama apie kainos
didéjima 30 proc., aiSkiai atskiriant, jog vienu metu kalbama apie hedonisting preke, o kitu — apie
utilitarine, taikant 1 val. ir 1 d. laiko spaudimg. Kitose anketose (2 ir 4) klausiama to paties, taciau
pateikiant kitaip sumodeliuotas situacijas — klausiama apie 30 proc. kainos maz¢&jimag su identiskais
kitamaisiais. Siekiant gauti reprezentatyvius duomenis, viena respondenty grupé atsako j vienos aketos
klausimus. Visose anketose, be abejo, yra jzanginis zodis, kuriame jvardinama — kokia tai yra apklausa,
koks jos tikslas, kodé¢l svarbu, kad kiekvienas, kurj pasieké praSymas uzpildyti anketg — taip ir padaryty.
Taip pat, jzangos pabaigoje padékojama uz indélj j mokslo pasaulj. Tokia jZzanga glaustai, taciau aiskiai
paaiskina, kodél kiekvieno respondento nuomoné yra svarbi, o dalyvavimas — reikalingas. Po jzangos
pateikiamas i$samus ir be galo konkretus situacijos apraSymas, kuriuo remiantis ir prasoma toliau
atskineéti j klausimus. Kiekvienas klausimynas prasideda su atrankiniais klausimais, leidzianciais atsisijoti
tiksling auditorijg ir uztikrinti apklausos efektyvuma. Uzduodami du atrankiniai klausimai: ,,Ar per
pastaruosius dvejus metus Jums teko elektroninéje parduotuvéje pirkti kiino prieziiiros preke — duso
zelg?* ir ,,Ar per pastaruosius dvejus metus Jums teko elektroninéje parduotuvéje pirkti jkroviklj?*.

Atsakius j klausimg ,,ne* — apklausa nutraukiama.

Respondentai pasiekiami per jvairius kanalus, tokius kaip: socialinés medijos (,,Facebook®,
nInstagram®, ,.LinkedIn®), siundiant ir prasant asmeniskai uzpildyti skirtingas anketas, apklausas
talpinant ] skirtingas uzdaras socialiniy medijy grupes, susijusias su rinkodara, e. komercija ir kt.).
Anketos taip pat bus siunc¢iamos skirtingiems respondentams, taip Stengiantis uztikrinant, jog vienas
respondentas atsakyty tik j vieng anketa. Primenama, jog klausimynuose, remiantis kity autoriy darbais,
bus naudojama 7 baly Likerto jvertinimo skalé (Haddad, et. al., 2015; Martinez, et. al., 2014; Maxwell,
2002; Herrmann, et. al., 2007).

Sudarant apklausos anketg — pritaikytos kity autoriy jau moksliniuose darbuose naudotos skalés
(lentelés 2, 3, 4, 5, 6, 7). Anketose klausimy logika atrodo taip: atrankinis klausimas, vidiné referenciné
kaina, kainos sgziningumo suvokimas, suvokiama pasitilymo ekonominé vert¢, suvokiama pasitilymo

funkciné verté, suvokiama pasitilymo emocin¢ verté, ketinimo pirkti vertinimas.
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1. Referencing kaing matuojantys teiginiai, adaptuoti pagal (Viglia ir kt., 1998). 1) Kokiq didziausig

kaing uz duso zele/jkroviklj bituméte pasiryze mokéti? Bet kokia kita didesné kaina jau biity

nebepriimtina; 2) Kokiq kaing uz duso zele svarstytuméte kaip jums priimting kaing bei biituméte

pasirenge jg moketi?; 3) Kokig maziausiq kaing uz duso zZele biituméte pasiryze mokéti? Bet kokia

kita mazesné kaina jau biity nebepriimtina.

2 lentelé

Referencinés kainos skaleé pagal Viglia ir kt., 1998

Referencinés kainos skalé

Teiginiai angly kalba

Teiginiai lietuviy kalba

The maximum price per night you would | Kokig didziausig kaing uz duso zelg Atviras
be willing to pay, such that any price that | batuméte pasiryz¢ mokéti? Bet atsakymas
exceeds it would not be reasonable for kokia kita didesné kaina jau buty
you nebepriimtina. (Kaing jrasykite
EUR)
The price per night you would consider Kokig kaing uz duso zele Atviras
reasonable and would be willing to pay svarstytuméte kaip jums priimting atsakymas
kaing bei biituméte pasirenge ja
mokéti? (Kaing jrasSykite EUR)
The price per night you would consider Kokig maziausia kaing uz duso zele Atviras
an acceptable minimum, such that any butuméte pasiryz¢ mokéti? Bet atsakymas

price lower would be unreasonable or

“dubious” for you

kokia kita mazesné kaina jau biity
nebepriimtina. (Kaing jrasykite
EUR)

2. Kainos saZiningumo vertinimo skalé¢ pasitelkiama vadovaujantis (Konuk., 2009) pateikiama

skale, kurios Cronbach alpha — 0.9. I$ viso konstruktg sudaro 3 teiginiai: 1) X Eur kaina, esant x

d./val. pasiitllymui, uz duso zZele/jkroviklj yra protinga, 2) X Eur kaina, esant X d./val. pasiilymui,

uz duso zele/jkroviklj yra sqzininga, 3) X Eur kaina, esant X d./val. pasiilymui, uz duso Zelg yra

priimtina.

3 lentelé

Kainos sqziningumo vertinimo skalé pagal Konuk, 2009.

Kainos saZiningumo vertinimo skalé
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Teiginiai angly kalba

Teiginiai lietuviy kalba

The price of organic food is reasonable X kaina, uz X produktg yra protinga | Likerto 7 baly
skalé

Organic food price is fair X kaina, uz X produktg yra sgzininga | Likerto 7 baly
skalé

Organic food price is acceptable X kaina, uz X produktg yra priimtina | Likerto 7 baly
skalé

3. Ekonominé pasitilymo vertés suvokimo skalé pritaikyta reminiantis (Kim ir Gupta., 2009)

pasitilyta skale, kurios Cronbach alpha — 0,84. Sia skale sudaro 4 teiginiai: 1) Manau, kad galima

biity gauti geresnj kainos pasiillymq kitoje e. parduotuvéje; 2) Manau, kad galéciau jsigyti pigiau

duso Zzele/ikroviklj kitoje e. parduotuvéje; 3) AS sutaupyciau pinigy, pirkdama(s) duso

zele/jkroviklj kitoje e. parduotuvéje ir nepasinaudodama(s) Siuo pasiiilymu; 4) AS, ko gero,

sumokéciau daugiau pinigy, pirkdama(s) duso zele/jkroviklj Sioje e. parduotuvéje, nei kitoje.

4 |entelé

Ekonominés pasiiilymo vertés suvokimo skalé, sudaryta remiantis Kim ir Gupta, 2009.

Ekonominés pasiiilymo vertés suvokimo skalé

Teiginiai angly kalba

It may be possible to get a better discount

from another online store than from this

Manau, kad galima biity gauti geresnj

kainos pasitilyma kitoje e.

Likerto 7 baly

skalé
store parduotuvéje
It may be cheaper to buy books at another | Manau, kad galéciau jsigyti pigiau x | Likerto 7 baly
online store than at this store produkta kitoje parduotuvéje skalé
I will probably save more money buying | AS sutaupyciau pinigy, pirkdama(s) x
books at another online store than at this | produkta kitoje e. parduotuvéje ir Likerto 7 baly
store nepasinaudodama(s) Siuo pasitalymu skalé

I may need to pay more money buying
books at this store than at another online

store

AS, ko gero, sumokéciau daugiau
pinigy, pirkdama(s) x produktg Sioje

e. parduotuveje, nei kitoje

Likerto 7 baly

skalé

4. Funkciné pasitilymo vertés suvokimo skalé pritaikyta reminiantis (Peng. ir kt., 2019) pasiiilyta

skale, kurios Cronbach alpha — 0,83. Sia skale sudaro 4 teiginiai: 1) Duso Zelé/jkroviklis, kuri
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jsigyciau uz x Eur, esant 1 d./val. pasiulymui, tikétina yra geras produktas;, 2) Duso

zelé/jkroviklis, kurj jsigyciau uz X Eur, esant 1 d./val. pasiilymui, tikétina yra geros kokybés

produktas; 3) Duso zelé/jkroviklis, kurj jsigyciau uz X Eur, esant 1 d./val. pasiilymui, tikétina yra

naudingas produktas, 4) Duso zelé/jkroviklis, kurj jsigyciau uz X Eur, esant I d./val. pasiillymui,

tikétina yra patikimas produktas.

5. Emociné pasitilymo vertés suvokimo skalé¢ pritaikyta reminiantis (Peng. ir kt., 2019) pasiilyta

skale, kurios Cronbach alpha — 0,89. Sia skale sudaro 4 teiginiai: /) Duso Zelés/ikroviklio,

kainuojancio X Eur, pirkimo procesas tikétina mane jtraukty, 2) DusSo Zelés/ikroviklio,

kainuojancios X Eur, pirkimo procesas tikétina mane dzZiuginty, 3) Duso Zelés/jkroviklio,

kainuojancio X Eur, pirkimas tikétina biity maloni patirtis, 4) Tikétina man bendrai patikty duso

zelés/ikroviklio, kainuojancio X Eur, pirkimo patirtis e. parduotuvéje.

5 lentelé

Funkciné pasitilymo vertés suvokimo skalé, sudaryta remiantis Peng ir kt., 2019.

Funkcinés pasialymo vertés suvokimo skalé

Teiginiai angly kalba Teiginiai lietuviy kalba

The product | will purchase from this Produktas, kurj jsigy¢iau uz x Eur, Likerto 7 baly

promotion is good tikétina yra geras produktas skalé

The product | will purchase from this Produktas, kurj jsigy¢iau uz X Eur, Likerto 7 baly

promotion has an acceptable standard of | tikétina yra geros kokybés produktas skalé

quality

The product | will purchase from this Produktas, kurj jsigy¢iau uz X Eur,

promotion is useful tikétina yra naudingas produktas Likerto 7 baly
skalé

The quality of this product is reliable

Produktas, kurj jsigy¢iau uz X Eur,

tikétina yra patikimas produktas.

Likerto 7 baly

skalé

6 lentelé

Emocinés pasiiilymo vertés suvokimo skalé, sudaryta remiantis Peng ir kt., 2019.

Emocinés pasiilymo vertés suvokimo skalé

Teiginiai angly kalba
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This purchase way totally absorbs me Pirkimo procesas tikétina mane Likerto 7 baly
Jtraukty skalé
This purchase way entertains me Pirkimo procesas tikétina mane Likerto 7 baly
dziuginty skale
This is a pleasant purchase way Pirkimas tikétina biity maloni patirtis
Likerto 7 baly
skalé
I enjoy this shopping experience itself Tikétina man bendrai patikty pirkimo ‘
o . Likerto 7 baly
patirtis e. parduotuvéje.
skalé

Toliau naudojami (Grewal, et. al., 1998) pasitilytas teiginiy rinkinys, leidziantis pamatuoti Siam

magistriniam darbui aktualius kintamuosius: ketinimg pirkti, pasitilymo vertes suvokima.

6. Ketinimg pirkti matuojanti skalé pritaikyta i$ (Grewal et. al., 1998), kurios Cronbach alpha yra —

0,711. Ji sudaryta i8 trijy teiginiy: /) AS buciau labiau linkes(-usi) negu nelinkes(-usi) moketi X

Eur uz duso zele/jkroviklj, esant 1 d./val. pasiiilymui; 2) AS biiciau linkes (-usi) uz pasikeitusiqg

kaing X Eur (anksciau kainavo X Eur), esant 1 d./val. pasiilymo galiojimui, pirkti duso

zele/ikroviklj; 3) AS biiciau labai linkes(-usi) mokéti tokiqg e. parduotuveés siiilomq kaing; 4) AS

pirkciau duso zZele uz X Eur.

7 lentelé

Ketinimo pirkti, pasiiilymo vertés suvokimo ir referencinés kainos skalé sudaryta remiantis Grewal, et.

al, 1998.

Ketinimg pirkti matuojanti skalé

Teiginiai angly kalba

I’'m likely to pay for fees to have speed dating on
SNSs

AS bic¢iau labiau linkgs negu
nelinkes mokéti x Eur uz x

produkta

Likerto 7 baly

skalé

I’m likely to pay for the membership if SNSs start

changing fees

AS bii¢iau labiau linkusi(-¢s)

pirkti x produkta, jei e.

Likerto 7 baly

skalé
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parduotuve pakeisty kainos

pasiiilyma
I’'m very likely to buy books from SNSs AS§ buciau labai linkusi(-¢s) | Likerto 7 baly
mokéti e. parduotuvés sitiloma skalé
kaing
| would use my credit card to purchase from SNSs | AS pirkciau §j produkta Likerto 7 baly
skalé

Likusi klausimyno dalis, kaip jau buvo aptarta auksciau, susideda i§ demografiniy bei

sociodemografiniy rodikliy, tokiy kaip: lytis, amzius, iSsilavinimas, gaunamos pajamos. Lyciai bei

iSsilavinimui nustatyti naudojama nominaliné skal¢, o amziui ir gaunamoms pajamoms — ranginé.

2.3 Tyrimo imties dydis

Magistrinio darbo tyrimui atlikti, siekiant suformuoti itin tikslingg ir vertingg rezultata, visi

respondentai buvo atrinkti patogiosios praktikos biidu, o respondety skaifius nustatytas remiantis

mokslingje literatiiroje apraSomais respondenty imties dydZiais, kitaip tariant, remiantis gergja praktika.

ISnagrinéjus kelis aktualius mokslinius tyrimus, visy tyrimy respondenty skaicius buvo susumuotas ir

iSvestas vidurkis Siam magistro darbui. Pagrindiné Sio tyrimo auditorija — Lietuvos gyventojai, kurie yra

per pastaruosius dvejus bent jau apsilanke elektroningje parduotuveje ir keting pirkti jkrovikl; ar duso

zelg.
8 Lentelé

Respondety dydis, vadovaujantis gergja praktika

Eil. nr. Autorius, literatiiros metai Tyrimo metodas Imtis
1. Grewal, et. al, 1998 Klausimynas (eksperimento 264
dizainas)
2. Martinez, et. al., 2014 Klausimynas (eksperimento 541
dizainas)
3. Haddad et. al, 2015 Faktoriné analizé ir 506
patikimumo testas
4. Bolton ir Warlop, 2003 Eksperimentas 87
5. Hermann et. al., 2007 Interviu ir faktorinis 246
eksperimento dizainas
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6. Waterlander, et. al., 2013 Faktorinis eksperimento 108
dizainas
VIDURKIS 292

Remiantis auks¢iau esancia lentele (8 lentelé), Sio magistrinio darbo tyrimo imtis — 292
respondentai. Siai im¢iai nustatyti buvo remtasi lenteléje nurodytais mokslininky darbais, tokiais, kaip:
Grewal et. al., (1998), Haddad et. al. (2015), Herrmann et. al., (2007) ir kt. Siekiant nustatyti Siam darbui

reikalingg respondenty skaiciy — iSvestas vidurkis.
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3. KAINOS SUMAZINIMO IR PADIDINIMO, VEIKIANT
LAIKO SPAUDIMUI, ITAKA KAINOS SAZININGUMO
SUVOKIMUI IR KETINIMUI PIRKTI. TYRIMO DUOMENU
ANALIZE.

3.1 Skaliy patikimumo tikrinimas

Kainos sumazinimo ir padidinimo, veikiant laiko spaudimui, jtaka kainos sgziningumo suvokimui
ir ketinimui pirkti tyrimo duomeny analizé bus atliekama patikrinus tyrimui parinkty konstrukty
patikimumga (Cronbach Alpha). Tyrimui atlikti skirti duomenys buvo renkami per keturias apklausos
anketas. Kiekvienoje i§ jy buvo pateiktos 2 eksperimentinés situacijos. IS viso tyrime sudalyvavo 445
respondentai, i§ kuriy teigiamai bent j vieng i$ atrankiniy klausimy atsaké 308. Norint sékmingai uzpildyti
visg apklausos anketa, reikéjo atsakyti teigiamai j du atrankinius klausimus: ,,Ar per pastaruosius dvejus
metus Jums teko elektroningje parduotuvéje pirkti kiino prieziiiros priemong¢ — duso zelg? ir ,,Ar
pastaruosius dvejus metus Jums teko pirkti elektorininéje parduotuvéje mobiliojo telefono jkroviklj?*.
Atsake neigiamai j atrankinj klausimg — toliau respondentai nebeatsakinéjo j klausimus, susijusius su
pateikiama situacija. Idant toliau vykdyti tyrimo analize, t.y., patikrinti hipotezes ir padaryti iSvadas apie

vykdyta tyrima, pasitelkiama ,,IMB SPSS* programiné jranga.

Siekiant iSsiaiSkinti skaliy patikimuma ir patvirtinti arba atmesti hipotezes, bus naudojami Sie

duomeny analizés metodai:
- skaliy patikimumo tikrinimas (Cronbch Alpha koeficientui suzinoti);
- apjungiant skales — faktoriné analizé;
- demografiniy charakteristiky analize;
- Chi-Square x testas;
- skirtumy analizé (Independent Samples T-test);
- koreliacija;

- tiesiné regresija.
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Pries pradedant analizuoti duomenis ir tikrinti hipotezes, nustatomas iSversty j lietuviy kalbag
konstrukty patikimumas. Nustatant konstrukty patikimuma — naudojama ,,IBM SPSS*“ programa.
Vertinant kainos sgziningumo suvokima, nustatyta, kad Cronbach Alpha — 0,952. Ekonominés vertés
suvokimo — 0,955, funkcinés vertés suvokimo — 0,969; emocinés vertés suvokimas — 0,970 Cronbach
Alpha. Ketinimo pirkti — 0,974. Taigi, visy konstrukty patikimumo koeficientas yra labai aukstas, ta¢iau
apjungus ekonominés, funkcinés bei emocinés vertés skales (toliau bus tikrinamas bendras pasitalymo
vertés suvokimas), Cronbach Alpha sumzéja iki 0,914 (zZr. prieda 3). Faktorinés analizés pagalba,
apjungus $iuos tris skirtingus faktorius j vieng — KMO ir Bartlett ‘s testo reik§mé gaunama 0,902 (p<0,01).
(zr. prieda 4). Tai reiskia, jog duomeny analizé gali buti toliau atliekama tikrinant hipotezes su bendruoju

pasiiilymo vertés suvokimu.
Norint uztikrinti, kad gauti apklausos duomenys yra tinkami tolesnei analizei, taip pat patikrinta

ir ar respondenty grupés yra homogeniskos (zr. prieda 5).

9 lentelé.

Atrinkty skaliy patikimumo koeficientai

Skalés pavadinimas Autoriu(-iai) Cronbach Alpha Teiginiy skaicius
Kainos saZiningumo Konuk, 2009 0,952 3
suvokimas
Pasitilymo vertés Kim ir Gupta, 2009; 0,914 10
suvokimas: Peng ir kt., 2019
Ekonominés vertés Kim ir Gupta, 2009 0,955 4
suvokimas
Funkcinés vertés Peng ir kt., 2019 0,969 3
suvokimas
Emocinés vertés Peng ir kt., 2019 0,97 3
suvokimas
Ketinimas pirkti Grewal, et. al, 1998. 0,974 4

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Taigi, nustatyta, jog visos skalés, iSverstos ] lietuviy kalba — yra patikimos. Visy skaliy Cronbach

Alpha koeficientas yra virs 0,6. Respondenty grupés taip pat yra homogeniskos (zr. priedg 5).
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3.2 Demografiniy duomeny rezultaty analizé

Tyrimui atlikti respondenty skaiCius buvo nustatytas vadovaujantis ,,gergja praktika®, t.y.,
iSnagrin¢jus aktualius temai Saltinius ir iSsiaiSkinus kity mokslininky tyrimy imtis — buvo iSvestas
vidurkis. Taigi — apklausoje dalyvauti reikalingas zmoniy kiekis buvo — 292. Tyrime dalyvavusiy ir bent
] vieng atsakymga teigiamai atsakiusiy respondenty skaic¢ius — 308. Taigi, respondenty skaicius atitinka
nusimatytg apklausos dalyviy skaiéiy, jj net truputj virSydamas. Kiekvienoje apklausos anketoje buvo
pateikiamos dvi eksperimentinés situacijos — viena situacija susisjusi su hedonistine preke, kita — su
utilitarine (4x2). Vienas zmogus galéjo pildyti tik vieng i§ keturiy apklausos ankety, idant biity sudarytos
homogeniskos apklausiamyjy grupés — lyties, amziaus, iSsilavinimo ir pajamy atzvilgiu. Toks metodas
buvo taikomas tam, kad nurodyti demografiniai rodikliai — neiSkraipyty bendros duomeny analizés ir

bty pateikiami kaip jmanoma objektyvesni rezultatai.

Ar apklaustos grupés buvo homogeniskos, patikrinama naudojant Chi-Square x? testg.
Tikrinamas dviejy grupiy homogeniskumas. Ty, kurie yra per pastaruosius dvejus metus pirke duso Zele
e. parduotuvéje, ir ty, kurie per pastaruosius dvejus metus yra pirke mobiliojo telefono jkroviklj.
I$nagrinéjus duomenis matoma, jog abi grupés yra homogeniskos, tai rodo Sig. rodiklis, kuris yra didesnis
uz 0,5 — o tai indikuoja, jog reik§mingo skirtumo tarp grupiy néra. DuSo Zelé pirkusiy respondenty
homogeniskumas: lytis x?(1)=0,018, p<0,894; amzius x%(4)=4,753, p<0,314; issilavinimas x%(6)=9,033,
p<0,172; pajamos x%(4)=2,753, p<0,600. Jkroviklj pirkusios grupés homogeniSkumas: lytis
x%(1)=0,123, p<0,726; amzius x%(4)=4,476, p<0,345; issilavinimas x2(6)=8,607, p<0,197; pajamos
x%(4)=1,940, p<0,747 (zr. prieda 5).
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10 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal prekes tipq ir kainos dydj

duso Zelé telefono jkroviklis
Pakilo 30 proc. [SumaZéjo 30 proc.| Pakilo 30 proc. [SumaZéjo 30 proc.
N % N % N % N %
19 Jasy lytis Materis 117 | 52,2% | 117 | 53,2% | 115 | 51,6% | 119 | 538%
Vyras 107 | 47,8% | 103 | 46,8% | 108 | 484% | 102 | 462%
20.Jasy amiius  |Iki 21 m. 28 125% | 18 8,2% 28 126% | 18 8,1%
22-32 m. 89 397% | 87 395% | 90 | 404% | 86 | 38.9%
33-45 m. 64 | 286% | 71 323% | 62 27.8% | 73 | 33.0%
46-55 m. 40 | 17.9% | 44 | 200% | 40 | 17.9% | 44 | 199%
56 m. ir daugiau 3 1,3% 0 0,0% 3 1,3% 0 0,0%
21-dosy Pagrindinis 4 1,8% 0 0,0% 4 1,8% 0 0,0%
izsilavinimas
Widurinis
19 8,5% 7 3,2% 19 8,5% 7 3,2%
Profesinis
28 125% | 32 145% | 28 126% | 32 | 145%
Aukstesnysis 52 | 232% | 52 | 236% | s2 | 233% | 52 | 235%
Nebaigtas aukstasis 36 | 161% | 42 | 191% | 34 | 152% | 44 | 199%
Aukstasis
neuniversitetinie 23 103% | 19 8,6% 23 103% | 19 8,6%
Aukstasis universitetinis
62 27.7% | 68 309% | 63 283% | 67 | 303%
22._Ju5|.1 asmePlrue.s Iki 730 Eur 21 g 4% - 3 2% 21 g a% - 32%
pajamaos per tipinj
menesj (bruto) 731-933 Eur 20 8.9% 23 105% | 20 9,0% 23 10,4%
1000-1500 Eur a5 | 201% | 43 | 195% | 44 | 197% | 44 | 199%
1501-1553 Eur 59 30,8% | 68 300% | 68 305% | 69 31,2%
2000 Eur ir daugiau 69 30,8% | 79 3s0% | 70 | 314% | 78 35,3%
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11 lentelé

Bendrieji respondenty sociodemografiniai rodikliai

Eil. Sociodemografiniali Kintamieji Respondenty
nr. rodikliai imtis
L Lytis Vyrai 47,3 proc.
Moterys 52,7 proc.
Iki 21 m. 10,35 proc.
22-32 m. 39,62 proc.
2. Amzius 33-45 m. 30,4 proc.
46-55 m. 18,9 proc.
56 m. ir daugiau 1,3 proc.
Pagrindinis 1,8 proc.
Vidurinis 23,4 proc.
Profesinis 13,5 proc.
3. I$silavinimas Aukstesnysis 23,4 proc.
Nebaigtas aukStasis 17,5 proc.
Aukstasis neuniversitetinis 9,4 proc.
Aukstasis universitetinis 29,3 proc.
Iki 730 Eur 6,3 proc.
731-999 Eur 9,7 proc.
4, Pajamos 1000-1500 Eur 19,8 proc.
1501-1999 Eur 30,8 proc.
2000 Eur ir daugiau 33,3 proc.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Toliau nagrin¢jami demografiniai rodikliai, kurie suskirstyti pagal prekés tipa (hedonisting,
utilitariné) ir pagal kainos dydj (sumazéjimas, padidéjimas). | apklausoje pateikiamus klausimus apie
hedonistinés prekés kainos padidéjimg atsaké 52,2 proc. motery ir kiek mazesné dalis vyry — 47,8 proc.
Apie tos pacios prekés tipo kainos sumazéjimg atsaké bene vienodu proporcingumu pasiskirste
respondentai, o tai yra — 53,2 proc. motery ir 46,8 proc. vyry. Atsakant | klausimus apie utilitarinés
paskirties prekés kainos sumazinima bei padidinimg — taip pat pagal lytj respondentai pasiskirsteé bene

labai panasiai. Apie mobiliojo jkroviklio kainos padidinimg atsaké 51,6 proc. motery ir 48,4 proc. vyry,
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0 apie sumazinimg — 53,8 proc. motery ir 46,2 proc. vyry. Nors atsakiusiy ] klausimus vyry dalis yra
mazesné, taCiau ji néra zymi — galima sakyti, respondenty skaicius pasiskirsté apyligiai, kalbant apie

skirtingas eksperimentines situacijas.

Respondenty , atsakiusiy j klausimg apie hedonistinés prekés kaino kilima, amziaus grupéje iki
21 m. — buvo bene maziausiai. IS viso ] kainos kilimg reagavo 12,5 proc., respondenty, kai tuo metu j
maz¢jima — dar maziau, 8,2 proc. | situacijg, kai utilitarinés paskirties prekés kaina did¢jo atsake labai
panasus respondenty skaicius kaip ir pirmuoju atveju. Kainai kylant — 12,6 proc., kainai maz¢jant — 8,1
proc. Didziausia respondenty dalis atsidiiré 22—32 m. amziaus kategorijoje. DuSo zelés kainai kylant }
klausimus atsakingjo 39,7 proc. respondenty, kainos mazéjimo atveju — 39,5 proc. Sios amZiaus
kategorijos réziuose j klausimus apie jkroviklio kainos kilima atsaké 40,4 proc. respondenty, o j situacija,
kai kaina mazéja — 38,9 proc. Antroji pagal dydj apklausos amziaus kategorija — 33—45 m. respondentai.
I klausimus apie duso zelés kainos kilimg atsaké 28,6 proc. respondenty, o apie mazéjima — 32,3 proc.
Vélgi, matomas panasus respondenty pasiskirstymas ir atsakant j klausimus apie jkroviklio kainos
didéjima — 27,8 proc, ir kainos mazéjima — 33 proc. Amziaus kategorijoje 46—55 m. j klausimus apie duso
zelés kainos didéjimag atsaké 17,9 proc. respondenty, o apie mazéjima — 20 proc. Apie jkroviklio kainos
didéjima atsakingjo identiskai — 17,9 proc. respondenty, o apie maz¢&jimg — taip pat labai panasiai kai pir
duso Zeles atveju — 19,9 proc. Ir pati maZziausia respondent dalis pasiskirsté amziaus kategorijoje 56 m. ir
daugiau. | kainos maZz¢jimg abiem atvejais visai nebuvo atsakiusiy respondenty, o i kainos didéjima
atsaké — 1,3 proc. respondenty. Galima daryti prielaida, jog amziaus kategorijoje pasiskirsté biitent taip,
kadangi Sio tyrimo autoré pati priklauso 22-32 amZiaus kategorijai ir tai i§ karto, apklausiant socialiniy
medijy kontingenta, sudaro geras galimybes j klausimus atsakinéti bendraamZiams ar panasaus amziaus
respondentams. Vyresni respondentai pasiekti per vidines ir tikslines ne tik socialiniy medijy grupes, bet

ir profesines darbo grupes intranete.

Stebint respondenty pasiskirstyma per iSsilavinimo prizme¢, matoma, kad diZiausia dalis
atsakiusiyjy priklauso aukstajj universitetinj iSsilavinimg turinciai grupei. | klausimg apie hedonistinés
paskirties prekés kainos didéjima atsaké 27,7 proc. Sios grupés respondenty, o apie mazéjimg — 30,9 proc.
To paties iSsilavinimo zmonés j klausimus apie utilitarinés paskirties prekés kainos didéjimg atsake
panasiai kaip ir  hedonistinés — 28,3 proc., maz¢jima — 30,3 proc. Kiek mazesné, bet vis tiek reikSmingai
didelé dalis respondenty buvo aukStesnjjj iSsilavinimg turintys Zmonés. Apie duso zelés kainos didéjimag
atsaké — 23,2 proc. respondenty, maz¢jima — 23,6 proc. Apie mobilaus telefono jkroviklio kainos didéjima
atsaké 23,3 proc., mazéjimg — 23,5 proc. Trecioje vietoje pagal atsakiusiy respondenty skai¢iy — nebaigto

aukstojo mokslo atstovai, | klausmus apie duso zelés kainos didéjima atsaké 16,1 proc. respondenty,
51



maz¢jimg — 19,1 proc. Apie telefono jkroviklio kainos didéjima atsakeé 15,2 proc. respondenty, o
maz€jimg — 19,9 proc. Mazaziausia atsakiusiyju auditorija buvo tarp Siy dviejy respondenty kategorijy:
vidurinj bei pagrindin;j i$silavinima turin¢iyjy. Vidurinj i$silavinima turin¢iy respondenty, atsakiusiy apie
hedonistinés prekés kainos didéjimg buvo 8,5 proc., apie mazéjimg — 3,2 proc. | klausimus apie
utilitarinés prekés kainos did¢jimg bei mazéjimg atsaké identiSkas procentas respondenty, kaip ir
hedonistinés prekés atveju. O maziausia grupé, su viduriniu iSsilavinimu atsakeé taip: duSo zelés kainos
didéjima — 1,8 proc., mazéjima — niekas neatsaké. Jkroviklio kainos didéjimg vertino — 1,8 proc.

respondenty, 0 maz¢éjima — taip pat niekas.

Nagrin¢jant respondenty demografija per uzdirbamy pajamy rézj, matoma, kad daugiausiai
atsakingjo aukstesnes pajamas gaunantys respondentai. Daugiausiai atsakiusiyjy priklausé vir§ 2000 Eur
uzdirbanciai grupei. Apie duso zelés kainos didéjima atsaké 30,8 proc. respondenty, apie mazg¢jimg —
35,9 proc. Apie jkroviklio kainos didéjima atsaké 31,4 proc., mazéjimg — 35,3 proc. Kita pajamy
kategorija, kuri perkopé¢ 30 proc. aktyvuma — 1501-1999 Eur uzdirbantieji. Atsakiusiy apie duso Zelés
kainos didéjimg buvo 30,8 proc., o apie mazéjima —apyligiai — 30,9 proc. Apie jkroviklio kainos didéjima
atsaké 30,5 proc., apie mazéjimg — 31,2 proc. Toliau aktyvumas apklausoje mazéja, mazéjant ir
uzdirbamoms pajamoms. Tarp 1000—1500 Eur uzdirbanciyjy, apklausoje apie duso zelés kainos didéjima
dalyvavo 20,1 proc. respondenty, o apie mazéjimg — 19,5 proc. Anketose apie mobilaus telefono
ikroviklio kainos didéjima dalyvavo 19,7 proc. respondenty, o apie maz¢jimg — labai panasus skaicius —
19,9 proc. Toks respondenty pasiskirstymas gali buti paaiSkintas tuo, kad apklausose statistiSkai didelé
dalis Zmoniy dalyvavo su auks$tesniuoju iSsilavinimu, tad nattiralu, jog jie uzdirba daugiau. MaZiausiai
apklausoje sudalyvavo respondentai, uzdirbantys iki 730 Eur. | klausimus apie duso zelés kainos didéjima
atsakeé 9,4 proc. respondenty, o apie maz¢jimg — 3,2 proc. Lygiai tokia pati dalis respondenty atsakeé j
klausimus apie mobilaus telefono jkroviklj. Toliau sglyginai maza dalis respondenty buvo pajamy
kategorijoje: 731-999 Eur. Anketas apie duSo Zelés kainos augimag uzpildé 8,9 proc. respondenty, apie
kainos maz¢jimg — 10,5 proc. Anketas apie jkroviklio kainos didéjima atsaké 9 proc. respondenty, o apie

mazéjima — 10,4 proc.

Taigi, duomenys rodo, jog ne didzioji, bet didesn¢ dalis respondenty buvo moterys. Pildg
apklausos anketas respondentai — dauguma su aukstuoju issilavinimu (auk$tuoju universitetniu ir
aukstesniuoju). Atitinkamai, tokiy respondenty ir pajamos didesnés (1501-1999 Eur ir vir§ 2000 Eur), o

pagrindiné amziaus kategorija, kuri vyravo — 22—-32 m. respondentai.

3.3 Hipoteziy tikrinimas
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Atlikus literatiiring analize atlikus ir surinkus jvairiy autoriy nuomong, buvo iskeltos Siam darbui
unikalios hipotezés, kurios remiasi jau iki Siol atliktais kity autoriy tyrimais, pastebéjimais, atradimais.
Toliau Siame poskyryje bus tikrinamos iSkeltos hipotezés. Tam, kad visos hipotezés biity patikrintos
tinkmai, bus naudojami skirtingi ir konkreciai hipotezei tinkami analizés metodai. Dalis hipoteziy bus
tikrinamos atliekant Independent smaples T-test, dalis — koreliacija, ir paskutiné dalis — tiesing regresija.
Hipoteziy tikrinimas vyks naudojant ,IMB SPSS*“ programg. Gavus rezultatus — duomenys bus
pateikiami ir i$ jy daromos iSvados — paneigiant arba patvirtinant kity autoriy darbuose atliktus tyrimus
kainos s3ziningumo suvokimo sferoje. Na ir zinoma, suformuojamos unikalios Sio darbo tezés, kurias
tolesniuose moksliniuose tyrimuose galima bus tikrinti ir nagrinéti pla¢iau. ISnagrinéjus duomenis, darbo

pabaigoje pateikiamos ir rekomendacijos bei praktinés jzvalgos.

Pirmoji $io darbo hipotezé teigia, jog kainos sumazinimas 30 proc., esnat 1 d. laiko spaudimui,
darys didesne¢ teigiamg jtaka kainos saZiningumo suvokimui negu jos padidinimas 30 proc (H1).
Prielaidos tokiai hipotezei rastis — buvo kity autoriy atlikti tyrimai (Chung ir kt., 2013). Autoriai (Ayadi
ir kt., 2017; Chung ir kt., 2013). dazniau sutinka, jog kainai sumazéjus — patiriama daugiau teigiamy
emocijy, taciau ar tarp teigiamy emocijy ir kainos sgziningumo suvokimo galima déti lygybés zenkla —
moksliniame diskurse nesutinkama, tad kyla dar daugiau priezas¢iy méginti iSsiaiSkinti §io tyrimo

réziuose su Lietuvos respondentais — kaip 1S tikryjy gali biti.

Taigi, $io atlikto tyrimo réziuose — H1 hipotezé — pasitvirtino. IS tiesy, kainai sumazéjus 30
proc., sgziningumo suvokimui daroma labiau teigiama jtaka (M=4,93), negu kai kaina pakyla (M=2,03).
Rezultatas, remiantis ,,IBM SPSS” programos pateikiamais skaiciais: t(563,624)=-22,062, p<0,001;
Cohen’s d=-1,796 (zr. prieda 6).

Antroji hipotezé (H2), teigusi, jog kainos sumaZinimas 30 proc., esant 1 d. laiko spaudimui,
darys didesne teigiamg jtaka pasitilymo vertés suvokimui, negu 30 proc. padidinimas — taip pat
pasitvirtino. Atlikus Independent Samples T-test nustatyta, jog pasitilymo vertés suvokimas
traktuojamas kaip labiau neigiamas (M=2,32), negu kai kaina tiek pat procenty sumazinama (M=3,84),
t(592,688)= -18,627, p<0,001; Cohen’s d=-1,514 (zr. prieda 6).

Gauti rezultatai patvirtina mokslininky (Ayadi ir kt., 2017; Johnson ir Cui, 2013) atliktus tyrimus,
kuriuos galima apibudinti taip — kuo Zzmogui pateikiamas geresnis pasitilymas (sumazinama kaina) — tuo
daugiau gery emocijy tai teikia, ir tuo Zzmogus pasitilyma suvoks kaip gera, jam tinkamg ir sgziningg. Na,
o kuo zmogui pateikiamas didesnis kainos pasiilymas — tuo jam toks pasitilymas atrodo maziau
saZiningas ir pasitilymo verté krenta.
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Nors tyrimas ir nebuvo orientuotasi j dinamine kainodarg taikancias e.prekyvietes, taciau $ios
iSvados svarbios tuo, kad jrodo, jog Zmonéms, turintiems informacijos apie akivaizdy kainos pakilima,
dar ir jrémintg laiko réZiuose — pasitilymas bus atgrasus ir neatitiks jy sgziningumo suvokimo normy.
Siuo atveju galima antrinti ir nuomonei, ir atliktiems tyrimams bei daryti prielaidas, jog kainos pakélimas
neskausmingas ir labiau sgziningas veiksmas yra tuomet, kai tai vyksta dél pirkéjui Zinomy, suprantamy,
objektyviy priezasé¢iy (Bolton ir kt., 2003; Rothenberger, 2015). Sprendimg mazinti kaing taip pat reikéty
vertinti atsargiai — nors, kaip tai jrodo atliktas tyrimas, zmonés tokj veiksmg suvokia kaip labiau
sgzininga, net ir tuomet, kai pasitilymas su sumazinta kaina yra vis tiek didesnis uz pirkéjy suvokiama
referencing kaing — galima daryti prielaida, jog pirkéjy pripratinimas prie nuolaidy suformuoja gana
aiSkig referencinés kainos struktiirg galvoje, ir bet kokia kita didesné (arba normali rinkos kaina) — gali

tapti nebepriimtina ir biti traktuojama kaip nesgzininga (Sharp, 2010).

Trecioji tyrimo hipotezé (H3) teigia, jog 1 val. laiko spaudimas darys labiau neigiama jtaka kainos
sgziningumo suvokimui, negu 1 d. laiko spaudimas. H3 hipotezé — nepasitvirtino. Patikrinus $ig
hipoteze¢ — nustatyta, jog tarp 1 val. (M=3,49) ir 1 d. (M=3,43) laiko spaudimo — jokio reik§mingo
skirtumo $io tyrimo réziuose — néra, p>0,739. t(596,712)=0,333; p>0,739; Cohen ‘s d=0,027 (zr. prieda
7).

Ketvirtoji hipotezé (H4), taip pat susijusi su laiko spaudimo jtaka. Ji teigia, jog 1 valandos laiko
spaudimas darys labiau neigiamg jtakg pasiiilymo vertés suvokimui, negu 1 dienos laiko spaudimas. H4
hipotezé — taip pat nepasitvirtino. Nustatyta, kad tarp abiejy laiko spaudimo dazniy — 1val. (M=3,06)
bei 1 d. (M=3,08) — reik§mingo skirtumo taip pat néra, p>0,816. 1(586,449)= -0,233; p>0,816; Cohen’s
d=-0,019 (Zr. prieda 7).

Toks tyrimo rezultatas (aprépiantis H3 ir H4 hipotezes) yra gana netikétas, nes moksling literatiira
teigia, jog laiko spaudimas turi didele jtakg ir pasiiilymo vertés suvokimui (Chung ir kt., 2017), ypac
esant blitz pasitilymams (galiojantiems tumpg laika, pavyzdziui, 1 val.), ypac, kai kaina mazinama.
Moksliniuose $altiniuose teigiama, jog kuo didesnis laiko spaudimas, ir kuo kainos pasitilymas yra
mazesnis, tuo labiau auga vertés suvokimas ir ketinimas pirkti (Chung ir kt., 2017). Atmesti $iy teiginiy
tikrai negalima, kadangi hipotezés lygina tik skirtingus laiko spaudimo réZius kainos sgZiningumo
suvokimo kontekste ir pasiiilymo vertés suvokimo kontekste. Sio tyrimo autorius pripaZjsta, jog siekiant
tiksliai jvertinti sgZiningumo ir pasiiilymo vertés suvokima, idealiausia biity atlikti gyva eksperimentg ir

stebéti zmoniy elgesj. Siuo atveju, pristatant situacija, buvo sudarytos respondentams salygos apgalvoti
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savo atsakymg ir pateikti racionalius sprendimus, sutelkiant visg démesj j kainos pasitilyma, o ne j laiko

spaudima.

Penktoji bei SeStoji hipotezés tikrina, kaip skirtingo tipo prekés veikia kainos sgziningumo
suvokimg bei prekés vertés suvokimg. Penktoji hipotezg, teigianti, jog esant 30 proc. utilitarinés paskirties
prekeés kainos pasitilymo didéjimui, sgziningumo suvokimas veikiamas labiau neigiamai, lyginant su su
tokio paties pasitilymo hedonistinés paskirties preke. HS hipotezé nepasitvirtino. ISnagrinéjus dviejy
skirtingy tipy prekiy skirtumus konkrecioje situacijoje, paaiskéjo, jog vis délto, hedonistinés paskirties
prekeés kainos kilimas (M=1,71) veikia labiau neigiamai sgziningumo suvokima nei utilitarinés (M=2,39)
ir 8is skirtumas yra statistiskai reikSmingas p<0,001. t(266,967)= -4,335; p<0,001; Cohen's d= -0,504
(zr. prieda 8). Hipotezé, kuri nepasitvirtino, buvo kelta remiantis mokslinéje literatiroje apibréziamu
principu, jog pirkéjai yra labiau jautrts utilitarinés prekés paskirties kainy kilimui, nei hedonistinés
(Winit ir kt., 2014). Taciau tyréjai taip pat sutinka, jog hedonistinés paskirties prekés akivaizdoje, daznai
pirkéjai pasiduodama impulsams ir yra labiau susidoméje jvykdyti pirkimg (Cohen ir kt., 2008, kaip cit.,
Kim ir kt., 2019). Gretinant tai su gautais rezultatais, galima numanyti, jog emociskai labiau geidziamos

prekeés kainos kilimas gali veikti labiau neigiamai pirkéjo kainos sgziningumo suvokima.

Sio tyrimo autorius neatmeta ir probleminés galimybés, jog toks rezultatas galéjo gautis
respondentams nematant skirties eksperimentinése situacijose tarp pateikiamy produkty. Tai reiskia, jog
apklausos dalyviai abi prekes: jkrovikl} bei duSo Zele gal¢jo identifikuoti kaip hedonistinés paskirties

prekes. Idant patikrinti $ig hipoteze, buty reikalinga atlikti tolesnius tyrimus.

Sestoji tyrimo hipotezé (H6), teigianti, jog esant 30 proc. hedonistinés paskirties prekés kainos
pasiilymo mazéjimui, prekés bendras pasiiilymo vertés suvokimas mazéja labiau, lyginant su tokiu pat
utilitarinés paskirties prekés kainos pasitilymu. H6 hipotezé pasitvirtino. Tiriant skirtingo tipo prekiy
jtaka bendrajam pasitilymo vertés suvokimui, nutatyta, jog hedonistinés paskirties prekés kainai mazéjant
30 proc., mazéja bendras pasitlymo vertés suvokimas (M=3,62), lyginant su tokia pat situacija tik
utilitarinés paskirties preke (M=4,07). t(291,159)= -3,757; p<0,001; Cohen’s d=-0,429 (zr. prieda 8).

Sis tyrimo rezultatas kiek paneigia Zinomga principa, jog kainai mazéjant, auga prekés pasitilymo
vertés suvokimas, kalbant apie hedonisting preke. Siuo atveju galima tik daryti prielaida, jog uz
hedonistinés paskirties prekes Zmones gali biiti pasiruo$¢ mokeéti didesne pingy suma nei uz utilitaring
preke, dél to, hedonistinés prekés paskirties kainos mazéjimas gali biiti siejamas su prastesne prekés
kokybe, ar principiniu atsisakymu pirkti prek¢ uz sumazinta kaing. Suformuota prielaida reiklauja
tolesnés literatiirinés analizes ir papildomo tyrimo.
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Toliau, tiriant, kaip pasiiilymo vertés suvokimas veikia kainos sgziningumo suvokimg, buvo
suformuluota viena pagrindiné hipotezé (H7) ir trys iSvestinés (H7a, H7b, H7¢c) — bendras pasiiilymo

vertés suvokimas buvo apjungtas i$ trijy sudétiniy perspektyvy: ekonominés, emocinés ir funkcinés.

H7 hipotezé, teigianti, kad kuo pasitlymo vertés suvokimas yra labiau teigiamas, tuo ir

sgziningumo suvokimas yra didesnis — pasitvirtino. R=0,795; p<0,000 (Zr. prieda 9).

H7a hipotezé, teigianti, kad kuo ekonominis vetés pasitilymas yra labiau teigiamas, tuo didesnis

yra sgziningumo suvokimas — pasitvirtino. R=0,629; p<0,000 (Zr. priedg 9).

H7b hipotezé, teigianti, kad kuo funkcinis pasitilymo vertés suvokimas yra labiau teigiamas, tuo

sgziningumo suvokimas yra didesnis — pasitvirtino. R=0,464; p<0,000 (zr. prieda 9).

H7¢ hipotezé, teigianti, kad kuo emocinis pasitilymo vertés suvokimas yra labiau neigiamas, tuo

mazesnis yra sgziningumo suvokimas — pasitvirtino. R=0,739; p<0,000 (zr. priedg 9).

Sios patvirtintos hipotezés jrodo, jog pasitilymo vertés suvokimas yra labai kompleksiskas
démuo, kuriam jtakos turi ne tik iSoriniai (ekonominiai, funkciniai) veiksniai, bet ir vidiniai (emociniai).
Patikrinus hipotezes, jdomu yra tai, kad emociniai veiksniai bene labiausiai koreliuoja su saziningumo
suvokimu — kuo geriau pirkéjas emociskai suvokia pasitilyma, tuo didesnis ir sgZiningumo suvokimas.

Galima teigti, kad sagziningumas ir pasitilymo verté labiausiai suvokiama per neracionalius argumentus.

AStuntoji hipotezé (HS8), teigianti, kad pirkéjo referenciné kaina moderuoja ry§j tarp
sgziningumo suvokimo ir ketinimo pirkti — pasitvirtino, atlikus tiesinés regresijos lygti. Atliktos tiesinés
regresijos R square=0,664 (duomenis galima tirti toliau, kadangi R>0,2). Tai reiskia, jog kainos
sgziningumo suvokimo ir vidinés referencinés kainos interakcija paaiSkina 66 proc. ketinimo pirkti
priklausomybe nuo anksciau paminéty dviejy démeny F(3)=396,265; p<0,001. Patikrinus interakcijg tik
tarp kainos saziningumo suvokimo ir referencinés kainos, matoma, jog ir ji turi statistinj reikSminguma
(p<0,001), o tuo metu tikrinant interakcija tarp referencinés kainos ir ketinimo pirkti, nebuvo pastebéta
reik§mingo skirtumo (p>0,580). Taciau tiriant kainos sgZiningumo ir referencinés kainos interakcijg (t=-
2,192; p<0,029), matoma, kad Sie du statistiniai vienetai daro jtakg ketinimui pirkti — 0 tai yra svarbiausias

démuo Sios hipotezés réziuose (zr. prieda 10).

Ketinimas pirkti iSreiSkiamas tiesinés regresijos lygtimi: 0,480+ (-0,005)*kainos sgziningumo

suvokimas ir referenciné kaina-+e.
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Tokia hipotezé buvo suformuluota remiantis turimomis ziniomis apie referencinés kainos jtaka
ne tik sgziningumo suvokimui, bet ir ketinimui pirkti. Panasu, jog anksciau atlikty moksliniy darby tezes,
hipotezes ir prielaidas — galima dar karta patvirtinti. Iki $iol mokslininkai jau buvo apibrézg, kad
referenciné kaina — tai pirkéjo suvokiama norming¢ kaina, kuri interpretuojama kaip sgzininga (Mazumdar
ir kt., 2005). Antrinant Siam apibrézimui, moksliniy tyrimy buvo nustatyta, kad referenciné kaina daro
didele jtaka pirkéjy elgesiui ir ketinimui pirkti (Kalyanaram ir kt., 1995). Nepaisant to, kad minéti tyrimai
ir literattira, kalbanti apie referencing kaing — yra pasenusi, panasu, kad atlikti tyrimai iki Siol turi svary

pagrinda biiti cituojami kituose moksliniuose Saltiniuose.

Devintoji hipotezé (H9), teigianti, kad pirkéjo suvokiama referenciné kaina moderuoja rysj tarp
pasitilymo vertés suvokimo ir ketinimo pirkti — atlikus tiesinés regresijos lygtj — buvo atmesta. Atliktos
tiesinés regresijos lygties R square=0,695 — duomenis galima analizuoti toliau (R>0,2), taciau, kaip jau
yra zinoma, nereiSkia, kad pati hipotezé bus patvirtinta. Pasitilymo vertés ir referencinés kainos
interakcija paaiSkina 69 proc. ketinimo pirkti priklausomybe nuo paminéty dviejy démeny,
F(3)=456,722; p<0,001. Vélgi, patikrinus interakcija tarp ketinimo pirkti ir pasitilymo vertés suvokimo,
matome, kad Sis démuo turi statistinj reikSminguma (p<0,001), taciau, kaip ir ankstesnéje hipotezéje,
patikrinus referncinés kainos interakcija su pasitilymo vertés suvokimu, duomenys nustoja biiti
reik§mingais (p>0,438), lygiai taip pat kaip ir tikrinant pasitilymo vertés ir referancinés kainos interkacija
su ketinimu pirkti — statistinio reik§imngumo nerasta, todél hipotezé yra atmesta (t=-1,455, p>0,146), (zr.

prieda 11).

Si hipotezé buvo sudaryta remiantis Ziniomis, kad kainos pasiilymui esant maZesniam uz vidine
referencing kaing (kalbant apie aukstos kokybes produkty), pasiiilymo vertés suvokimas kyla (Zeithmal,
1998). Vis tik, atlikus $io magistrinio darbo tyrimg, matoma, jog nors savaime pasiilymo vertés
suvokimas daro tiesioging jtaka ketinimui pirkti, taciau i§ esmés — referenciné kaina tarp Siy dviejy
kintamyjy neturi jtakos. Sio tyrimo kontekste, galima daryti prielaida, jog rezultatui jtakos turi ir atrinkti
produktai, ir jy kaina. Matant tyrimo rezultatus, galima manyti, jog esnat maZesnés vertés produktui, tiek
hedonistiniam, tiek ir utilitariniam, turima referenciné kaina, néra toks svarbus ir esminis démuo,

vertinant jo jtaka pasitilymo vertés suvokimui ir ketinimui pirkti.

DesSimotoji hipotezé (H10), teigianti, kad kuo didesnis saZiningumo suvokimas, tuo didesnis

ketinimas pirkti — buvo patvirtinta. R=0,799; p<0,000 (zr. prieda 12).
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Vienuoliktoji hipotezé (H11), teigianti, kad kuo labiau teigiamas bendras pasiiilymo vertés

suvokimas, tuo didesnis ketinimas pirkti — patvirtinta. R=0,831; p<0,000 (zZr. priedg 12).

ISvestiné H1la hipotezé, teigianti, kad kuo labiau teigiamas ekonominis pasiilymo vertés

suvokimas, tuo didesnis ketinimas pirkti — patvirtinta. R=0,582; p<0,000 (Zr. priedg 12).

ISvestiné hipotezé H11b, teigianti, kad kuo labiau teigiamas funkcinis pasitilymo vertés

suvokimas, tuo didesnis ketinimas pirkti — patvirtinta. R=0,543; p<0,000 (zr. prieda 12).

ISvestiné hipotezé Hlle, teigianti, kad kuo labiau neigiamas emocinis pasililymo vertés

suvokimas, tuo mazesnis ketinimas pirkti — patvirtinta. R=0,794; p<0,000 (zr. prieda 12).

Auksciau patvirtintos hipotezés buvo suformuluotos remiantis literatiros analizéje gautais
duomenimis bei ziniomis. H10 bei H11 hipotezés patvirtina teiginj, kad nuo kainos sgziningumo
suvokimo ir pasitlymo prekés vertés suvokimo — tiesiogiai priklauso pirkéjo ketinimas pirkti (Grewal,
Hardesty ir kt., 2004). Kainai kylant, sgziningumo suvokimas maz¢ja, tad analogiSskai mazéja ketinimas
pirkti, tas pats principas galioja ir hedonistinei, ir utilitarinei prekei (Zr. prieda 6). Ir, Zinoma, atvirksciai,
kainai maz¢jant — ir sgziningumo suvokimas, ir ketinimas pirkti didéja (zr. prieda 6). Analogiska situacija

ir su pasitilymo vertés suvokimu.

ISvestinés hipotezés H1la, H11b, H11c patvirtino anks¢iau atliktus tyrimus, jog nuo pasitilymo
ekonominés, funkcinés bei emocinés vertés suvokimo tiesiogiai priklauso ir ketinimas pirkti

(Lichtenstein ir kt., 1990; Neslin ir kt., 2006; Payne ir Bettman, 2007).

12 lentelé

Hipoteziy suvestine

Hipotezés Hipotezé Atliktas testas ISvada:
nr. patvirtinta
ar atmesta
H1 Kainos sumazinimas 30 proc., darys didesne Independent Patvirtinta
teigiamg jtakg kainos saZiningumo suvokimui, negu Samples T-test

30 proc. kainos padidinimas.

H2 Kainos sumazinimas 30 proc., darys didesne Independent Patvirtinta
teigiamg jtaka pasitlymo vertés suvokimui, negu 30 Samples T-test

proc. kainos padidinimas.
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H3

1 val. laiko spaudimas darys labiau neigiamg jtaka
kainos sgziningumo suvokimui, negu 1 d. laiko

spaudimas.

Independent

Samples T-test

Atmesta

H4

1 val. laiko spaudimas darys labiau neigiamg jtakg
pasiilymo vertés suvokimui, negu 1 d. laiko

spaudimas.

Independent

Samples T-test

Atmesta

H5

Esant 30 proc. utilitarinés paskirties prekés
(ikroviklio) kainos pasiiilymo didéjimui,
sgziningumo suvokimas veikiamas labiau neigiamai,
lyginant su tokio pat pasiiilymo hedonistinés

paskirties preke.

Independent

Samples T-test

Atmesta

H6

Esant 30 proc. hedonistinés (duso zelé) paskirties
prekés kainos pasitilymo mazéjimui, prekés bendras
pasitilymo vertés suvokimas mazéja labiau,
lyginant su tokiu pat utilitarinés paskirties prekeés

kainos pasitlymu.

Independent

Samples T-test

Patvirtinta

H7

Kuo pasitilymo vertés suvokimas yra labiau
teigiamas, tuo ir sgZiningumo suvokimas yra

didesnis.

Koreliacija

Patvirtinta

H7a

Kuo ekonominis pasitilymo vertés suvokimas yra
labiau teigiamas, tuo didesnis yra saziningumo

suvokimas.

Koreliacija

Patvirtinta

H7b

Kuo funkcinis pasiiilymo vertés suvokimas yra
labiau teigiamas, tuo didesnis yra sgziningumo

suvokimas.

Koreliacija

Patvirtinta

H7c

Kuo emocinis pasiiilymo vertés suvokimas yra
labiau neigiamas, tuo maZzesnis yra saZiningumo

suvokimas.

Koreliacija

Patvirtinta

H8

Pirkéjo suvokiama referenciné kaina moderuoja

ry8§] tarp sgziningumo suvokimo ir ketinimo pirkti.

Tiesiné regresija

Patvirtinta
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H9 Pirkéjo suvokiama referenciné kaina moderuoja Tiesiné regresija Atmesta
ry$j tarp pasitilymo vertés suvokimo ir ketinimo

pirkti.

H10 Kuo didesnis kainos saziningumo suvokimas, tuo Koreliacija Patvirtinta

didesnis ketinimas tg preke jsigyti.

H11 Kuo labiau teigiama bendras pasitilymo vertés Koreliacija Patvirtinta

suvokimas, tuo didesnis ketinimas pirkti.

Hlla Kuo labiau teigiamas transakcinis pasitlymo vertés Koreliacija Patvirtinta

suvokimas, tuo didesnis ketinimas pirkti.

H11lb Kuo labiau teigiamas funkcinis pasitilymo vertés Koreliacija Patvirtinta

suvokimas, tuo didesnis ketinimas pirkti.

Hllc Kuo labiau neigiamas emocinis pasitilymo vertés Koreliacija Patvirtinta

suvokimas, tuo mazesnis ketinimas pirkti.

Saltinis: parengta darbo autorés

I$ visy 17-0s hipoteziy, atmestos buvo tik 4. Atliekant Independent Samples T-test — atmesta buvo
net 50 proc. visy hipoteziy (3). Tai reiskia, kad literatiiros analizés zinios patvitino tik H1 ir H2 hipotezes.
H6 hipotezeé nors ir buvo patvirtinta, ji pati prieStaravo literatiros analizés metu rastai informacijai,
jrodant, kad vis tik hedonistinés paskirties prekés pasitilymo vertés suvokimas maZzéja labiau (mazéjant
kainai), lyginant su utilitarinés paskirties preke. Hipotezés H3, H4 ir HS buvo atmestos, taip patvirtinant,
kad laiko spaudimas (H3 ir H4) — kaip tyrimo démuo, savaime svarbus ir reikSmingas gali biiti ne bet
kokioje situacijoje. Pavyzdziui, laiko spaudimas 1 val. ir 1 d. — §io tyrimo respondentams neatrodé, kaip
itin paveiki priemon¢, lemti jy kainos saziningumo suvokima ir pasiiilymo vertés suvokima. Visi atlikti
koreliacijos testai (H7—H7c ir H11-H10c) pasitvirtino, patvirtindami, kad literatliros analizéje rasti
duomenys — tikslingi ir iki Siol patikimi bei tinkami naudoti ir grjsti ateities tyrimus. H8 hipotezé taip pat
patvirtina anksc¢iau atliktus tyrimus, kurie teigia, jog referenciné kaina salygoja ry$i tarp sagZiningumo
suvokimo ir ketinimo pirkti. Jdomu, kad nepasitvirtino H9 hipoteze, kuri teigia, jog referenciné kaina
salygoja ry$j tarp pasitilymo vertés suvokimo ir ketinimo pirkti. Mokslingje literattroje rasta informacija,
daugeliu atveju tvirtino, jog referenciné kaina yra labai svarbus rodiklis, salygojant rysj tarp pasitilymo
vertés suvokimo ir ketinimo pirkti. Sio tyrimo apimtyje, tiriant skirtingo tipo mazesnés vertés produktus

— hipotezeé buvo atmesta.
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Tyrimo ribotumas ir galimos ateities tyrimy perspektyvos: Sis tyrimas vienareikSmiskai
patikrino ir patvirtino seniai atlikty tyrimy tinkamuma $iy dieny kontekstui. Vis tik ir pats tyrimas ir jo
rezultatai turi keleta ribojimy, sudarant prielaidas toliau testi mokslinius darbus, tiriant skirtingas
panasaus mokslinio darbo kombinacijas, susijusias su sagziningumo suvokimu ir ketinimu pirkti. Vienas
1§ tyrimo ribotumy — apklausos anketos. Vienoje apklausos anketoje pateikiamos dvi ekperimentinés
situacijos, dé¢l to, niekaip nejmanoma iSvengti tam tikro lygio palyginimo grésmés. Rekomendacija
ateities tyrimams — pateikti apklausos anketas su viena eksperimentine situacija ir pateikti jas
homogeniSkoms respondenty grupéms. Taip pat svarbu biity tolesniuose tyrimuose tirti kitokio pobiidzio
utilitarines bei hedonistines prekes, turinCias aiskesne skirtj ir aiSkiau apibréziancias — kas yra hedoniska,
0 kas — batinybé, be kurios nejmanoma iSsiversti. Renkantis prekes, $io darbo autoré rekomenduoja
rinktis prekes su aukstesniais kainy réziais (pavyzdziui, nuo 50-100 Eur.). Norint iki galo tikslingai atlikti
eskperimentg, laiko spaudima, idealiu atveju biity rekomenduojama matuoti stebint pirkéjy elgesi,
sudarius eksperimentines salygas, apribojant galimybe racionaliai ir objektyviai apgalvoti situacija. Kitas
darbo autorés pasitilymas — teikiant apklausos anketas ir matuojant laiko spaudimo jtakg — pasirinkti

radikalesnius laiko rézius ir stebéti, ar jie darys jtakq pateikiamiems atsakymams (pavyzdziui, 10 min. ir

24d).
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Svarbiausias §io magistrinio darbo tikslas buvo istirti ir suzinoti, kokia jtaka daro kainos
sumazinimas ir padidinimas vartotojy ketinimui pirkti ir kainos sgziningumo suvokimui, veikiant laiko

spaudimui, aprépiant emocinius, funkcinius bei ekonominius vertés atributus.

Atlikus magistrinio darbo tyrimg, kuris buvo modeliuojamas pagal atlikta iSsamig mokslinés

literattiros analz¢ — Sio darbo tikslas buvo atlieptas.

Atliktas tyrimas parodé¢, jog kainos sumazinimas daro labiau teigiamg jtakg kainos sgziningumo
suvokimui ir pasitilymo vertés suvokimui, nei kainos padidinimas. Sie patvirtinti duomenys leidzia ir
toliau neabejoti jau atliktais tyrimais, kurie taip pat matavo suvokiamg kainos sgziningumga bei prekés
vertes pasitilyma besikeiciant kainos pasiiilymy dydziams. Vis délto, svarbu atkreipti, jog prieSinagai nei
buvo tikétasi — laiko spaudimas nedar¢ jokios jtakos nei kainos saziningumo suvokimui, nei pasitilymo
vertés suvokimui. Tai reiSkia, jog bene pagrindinis stimulas pirkéjy vertinime — iSlieka kaina. Patikrinus,
kaip kinta kainos s3gziningumo suvokimas bei pasiiilymo vertés suvokimas, esant skirtingo tipo prekéms
— taip pat buvo nustatytas prieSingas rezultatas nei buvo tikimasi — kai hedonistinés prekés kaina didéja,
saziningumo suvokimas veikiamas labiau neigiamai, negu esant tokiai paciai situacijai su utilitarinés
paskirties preke. O su pasiiilymo vertés suvokimu — situacija yra prieSinga. Kuo kainos pasitilymas didé¢ja

(hedonistingés prekes), tuo ir pasiiilymo vertés suvokimas taip pat did¢ja.

Tyrimas taip pat nustate, jog kuo didesnis yra pasiiilymo vertés suvokimas — analogiSkai didesnis
yra ir sgziningumo suvokimas. Tyrime j pasitilymo vertés suvokimo savoka telpa trys svarbios
perspektyvos: ekonoming, funkciné ir emocin¢. Kas jdomiausia — tyrimas parod¢, jog butent emocinis

pasitenkinimas pasitilymu — labiausiai lemia saZiningumo suvokimg, o maziausiai — funkcinis aspektas.

IStirtas ir kainos sgziningumo bei pasiilymo vertés suvokimo vaidmuo ketinimui pirkti.
Nustatyta, jog kainos saZiningumo suvokimas — vienareikSmiskai veikia ketinima pirkti. Kuo labiau kaina
suvokiama kaip sgzininga, tuo labiau didé¢ja ketinimas pirkti. Lygiai taip pat ir su pasiilymo vertés
sucokimu — kuo didesnis emocinis, funkcinis ir ekonominis pasitilymo vertés suvokimas — tuo didesnis

yra ketinimas pirkti.

Apibendrinant, nustatyta, jog kainos pasiiilymo didéjimas neigiamai veikia sgziningumo
suvokimg ir ketinimg pirkti, taciau laiko spaudimas tokiam suvokimui ir ketinimui jokio jtakos nedaro.

Svarbiu elemntu tampa tai — apie kokio tipo preke kalbama, nes skirtingo tipo prekeés, veikiamos skirtingai
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kainy pokyc¢iy. Hedonistiniy prekiy kainos didéjimas labiau neigiamai veikia kainos sgziningumo
suvokimg, nei utilitariniy. Taciau bendrai ir kainos s3ziningumo suvokimas, ir pasiilymo vertés
suvokimas (ekonominis, emocinis, funkcinis) — tiesiogiai koreliuoja su ketinimu pirkti.

Rekomendacijos:

1. Tyrime naudotas laiko spaudimo biidas neveikeé, tad daryti specialius pasiiilymus, apribojant
laikg ir, pavyzdziui, maZinant kaing — galimas variantas.

2. Hedonistinés paskirties prekes rekomenduojama didinti atsargiai, nes nepaisant to, kad
pasitilymo vertés suvokimas did¢ja, saziningumo suvokimas paveikiamas neigiamai. Tai yra
svarbu, nes sgziningumo suvokimas tiesiogiai koreliuoja su ketinimu pirkti.

3. Pirkéjo emocinis pasitenkinimas pateikiamu pasitlymu — vienas i§ svarbiausiy aspekty, tad
vertéty atkreipti démesj j vartotojo patirtj apsiperkant.

4. Pirkéjo referencing kaing produktui formuoja ankstesné apsipirkimo patirtis, tad labai svarbu
suprasti, kas yra tikslinga verslo perkancioji auditorija ir pagal ja taikyti kainos pasitlymus,

kadangi refernciné kaina salygoja rysj tarp saziningumo suvokimo ir ketinimo pirkti.
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KAINOS DYDZIO SUMAZINIMO IR PADIDINIMO, VEIKIANT LAIKO SPAUDIMUI,
JITAKA KAINOS SAZININGUMO SUVOKIMUI IR KETINIMUI PIRKTI

Karolina KASKUR
Magistrinis darbas
Rinkodaros ir integruotos komunikacijos studijos
Vilniaus universitetas, Ekonomikos ir verslo administravimo fakultetas

Darbo vadové — dr. Indré Radaviciené

Vilnius, 2023 m.
SANTRAUKA

76 puslapiai, 12 lenteliy, 1 paveikslas, 124 saltiniai.

Rasomo magistrinio darbo tikslas buvo istirti, kokig jtakg daro skirting dydzio (maz¢jantys ir did¢jantys)
kainos pasiiilymai vartotojy ketinimui pirkti ir kainos sgziningumo suvokimui, veikiant laiko spaudimui,
aprépiant emocinius, funkcinius bei ekonominius pasitilymo vertés atributus. Magistriniame darbe buvo
sprendziami Sie i$sikelti uzdaviniai: apibrézti bendra kainos sampratg ir jos jtakg sprendimy priémimui;
nustatyti kainos formavimo principus prekybos kanaluose; apibrezti kompleksinius kainos pasitilymo
suvokimo ir vertinimo veiksnius; parengti tyrimo metodika, padésiancig pasiekti nusimatyta tiksla;
jvertinti, kaip skirtingi kainos pasiiilymai veikia kainos sgziningumo suvokima ir ketinimg pirkti;
suzinoti, kaip veikiant laiko spaudimui, veikiamas potencialaus pirkéjo ketinimas pirkti ir sgZiningumo
suvokimas; patikrinti visas iSkeltas hipotezes ir i$siaiskinti jy tikslinguma; pateikti darbo i$vadas ir
rekomendacijas. Svarbiausios Sio darbo struktiirinés dalys: literatiros analizé, metodika, atlickamas
tyrimas ir i§vados bei rekomendacijos.

Darbo literattirinés analizés dalyje pateikiami bendrieji kainos sampratos bei kainos formavimo principai
ir fizinéje, ir elektroningje parduotuveje. O svarbiausia, nagrinéjama, kaip veikiamas pirkéjy sgziningumo
suvokimas, veikiant skirtingiems stimulams, tokiemas kaip: kainos didéjimas, kainos mazéjimas,
skirtingi laiko spaudimo metodai ir skirtingi prekiy tipai. Taip pat literatiroje apzvelgiama, kaip
pasitilymo vertés suvokimas ir skirtingos jo perspektyvos (ekonoming, funkciné ir emocing¢) koreliuoja
su sgziningumo suvokimu. Si atlikta literatiiros analizé toliau tampa metodikos ir tyrimo pagrindu.

Siekiant toliaus jgyvendinti iSsikeltus tikslus, buvo atlickamas eksperimento dizainas (2x2x2). Tyrimui
atlikti, buvo sudaryti 4 klausimynai, su kuriais buvo surinkti visi tyrimui aktualiis duomenys. ,,JIMB
SPSS*“ pagalba Sie duomenys buvo apdoroti ir patikrinti — taip iSsiaiSkinant iSsikelty hipoteziy
tikslingumga. Tyrimo eigoje nustatyta, jog maz¢jant kainos pasitilymui — did¢ja saZiningumo suvokimas,
o kadangi s3gZiningumo suvokimas tiesiogiai koreliuoja su ketinimu pirkti — didé¢ja ir ketinimas pirkti.
Nustatyta, jog laiko spaudimas nedaro jokio jtakos pirkéjy suvokimui ir ketinimui. Kia vertus, pasitilymo
vertés suvokimas (ekonominis, emocinis ir funkcinis) taip pat teigiamai veikia sgZiningumo suvokimg.
ISvadose apibendrinamas visas tyrimas ir pateikiamos praktinés jZzvalgos pritaikymui konkreciose
situacijose.
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THE EFFECT OF PRICE REDUCTION AND INCREASE (UNDER TIME PRESSURE) ON
PRICE FAIRNESS PERCEPTION AND PURCHASE INTENTION
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Paper for the Master‘s degree
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Vilnius University, Faculty of Economics and Business Administration
Supervisor — dr. 1. Radavi¢iené Vilnius, 2023

SUMMARY

76 pages, 12 charts, 1 illustration, 124 references

The aim of the master’s thesis was to investigate the influence of price offer (decreasing and increasing)
on customers’ intention to buy and the perception of price fairness under the influence of time pressure,
covering emotional, functional and economic attributes of the value of the offer. The following tasks
were solved in the master’s thesis: to define the general concept of price and it’s influence on decision-
making; determine the principles of price formation in trade channels; to define the complex factors of
price offer perception and evaluation; to prepare a research methodology that will help to achieve the
intended goal; to assess how different price offers affect price fairness; to check all the hypothesis put
forward and find out their accuracy; present conclusions and recommendations. The most important
structural parts of this work: literature analysis, methodology, conducted research, conclusions and
recommendations.

The literary analysis part of the work presents general concept of price and the principles of price
formation in both: physical and e-commerce stores. And most importantly, it examines how buyers’
perception of fairness is affected by different stimuli, such as: price increase, price decrease, different
time pressure and different type of goods. Also, the literature reviews how the perception of the value of
the offer and it’s different perspectives (economic, functional and emotional) correlate with the
perception of fairness. This performed literature analysis further becomes the basis of methodology and
research.

In order to further implement the goals, an experimental design (2x2x2) was carried out. To carry out the
research, four questionnaires were complied, with which all data relevant to the research were collected.
With the help of “IBM SPSS” these data were processed and checked — thereby clarifying the accuracy
of the proposed hypotheses. In the course of the research, it was found that as the price offer decreases,
the perception of fairness increases, and since the perception of fairnesss is directly correlated with the
intention to buy, the intention to buy also increases. It was found that time pressure does not have any
effect on the perception and intention of buyers. On the other hand, the perception of the value of the
offer (economic, emotional and functional), also positively affects the perception of fairness.

The conclusions summarize the entire study and provide practical insights for application in specific
situations.
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PRIEDAI

1 priedas
1.KAINOS DYDZIO SUMAZINIMO IR PADIDINIMO, VEIKIANT LAIKO SPAUDIMUI, ITAKA
KAINOS SAZININGUMO SUVOKIMUI IR KETINIMUI PIRKTI

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, rinkodaros ir integruotos
komunikacijos magistro studijy programos II kurso studenté. Atlieku anoniming apklausa, norédama
istirti, kaip skirtingi kainos dydziai lemia kainos sgziningumo suvokimg ir ketinimg pirkti e.
platformoje, veikiant laiko spaudimui. Atlieckamo tyrimo tiksliné auditorija — visi Lietuvos gyventojai,
besinaudojantys internetu ir susipazing su internetinés parduotuvés konceptu.

Visi gauti duomenys bus analizuojami bei tiriami tik moksliniais tikslais. Apklausos
anonimiSkumas — uZtikrinamas. Jusy indélis yra labai svarbus, siekiant suprasti, kaip kintant kainos
dydziui, kartu kinta ir sgziningumo suvokimas bei ketinimas pirkti, esant konkreciam pasitilymo
galiojimo laikui.

Uzpildyti apklausg uZtruks iki 5 minucdiy, nuosirdziai dékoju uz Jusy indélj 1 mokslo pasaulj!

1. Ar per pastaruosius dvejus metus Jums teko pirkti elektroninéje parduotuvéje kiino
priezitiros preke — duso Zele?

a. Taip

b. Ne
Isivaizduokite, jog greitu metu pirksite duso Zele. Zinodami Siq situacijq, atsakykite j Zemiau pateiktus

klausimus.

1. Kokia didZiausia kaing uzZ duso Zel¢ butuméte pasiryZe mokéti? Bet kokia kita didesné
kaina jau buty nebepriimtina. (Kaina jrasykite EUR).
[raSomas skaicius.

2. Kokia kaing uz duso Zele svarstytuméte kaip jums priimting kaing bei biituméte pasirenge
ja mokéti? (Kaing jrasykite EUR).
IraSomas skaicius.

3. Kokia maziausig kaing uZ dusSo Zele biituméte pasiryZ¢ mokéti? Bet kokia kita maZesné
kaina jau biuity nebepriimtina. (Kaing jrasykite EUR).
[raSomas skaicius.
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Isivaizduokite, jog ruosiatés jsigyti duso Zzele ir atsidare e. parduotuvés svetaine, pamatote tokj
pasiiilymg: duso Zelé, anksciau kainavusi 15 Eur, dabar kainuoja 19,5 Eur. Sis pasiiillymas galioja vieng

valandgq. [sivaizduodami Siq situacijq, atsakykite j Zzemiau pateiktus klausimus.

Duso Zelé
19,5 Eur
15 Fkyr

Pasitllymas galioja: 1 val.

4. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jiisy saZiningumo suvokima. Pazymeékite Jums tinkamg
atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei

sutinku.

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

19,5 Eur kaina, esant 1 val. pasitilymui, uz duso zel¢ yra protinga

19,5 Eur kaina, esant 1 val. pasiiilymui, uz duSo Zele yra sgzininga

19,5 Eur kaina, esant 1 val. pasitilymui, uz duso Zel¢ yra priimtina

5. Zemiau pateikti teiginiai apibaidina pateikto pasiiilymo ekonomine verte. Pazymeékite Jums
tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

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

Manau, kad galima biity gauti geresnj kainos pasiiilyma kitoje e.

parduotuveje

Manau, kad biity galima pigiau jsigyti duSo zele kitoje e.

parduotuveje, nei Sioje

AS, ko gero, sutaupyciau pinigy, pirkdama(s) duso zele kitoje e.

parduotuveje

AS, ko gero, sumokéciau daugiau pinigy, pirkdama(s) duso zele Sioje

parduotuvéje
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6. Zemiau pateikti teiginiai apibaidina pateikto pasiiilymo funkcine verte. Pazymékite Jums
tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

Teiginiai 112 |34 |5 |67

Duso zelé, kurig jsigy¢iau uz 19,5 Eur, esant 1 val. pasiiilymui,

tikétina yra geras produktas

Duso zel¢, kurig jsigy€iau uz 19,5 Eur, esant 1 val. pasitlymui,

tikétina yra geros kokybés produktas

Duso zelé, kurig jsigy¢iau uz 19,5 Eur, esant 1 val. pasitilymui,

tikétina yra naudingas produktas

Duso zele, kurig isigy¢iau uz 19,5 Eur, esant 1 val. pasiiilymui,

tikétina yra patikimas produktas

7. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina pasiiilymo emocinj vertés suvokima. Pazymékite Jums
tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

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

Duso Zelés, kainuojancios 19,5 Eur, pirkimo procesas tikétina mane

Itraukty

Duso Zelés, kainuojancios 19,5 Eur, pirkimo procesas tikétina mane

dZiuginty

Duso Zelés, kainuojancios 19,5 Eur, pirkimas tikétina biity maloni

patirtis

Tikétina man bendrai patikty duso zelés, kainuojancios 19,5 Eur,

pirkimo patirtis e. parduotuvéje

8. Ivertinkite savo ketinimg pirkti duSo Zele. Pazymeékite Jums tinkamg atsakymo varianta, kai:

1 — visiSkai nesutinku, T — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei sutinku.

Teiginiai 112 |34 |5 |67
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AS biiciau labiau linkes(-usi) negu nelinkes(-usi) mokéti 19,5 Eur uz

duso zele, esant 1 val. pasiiilymui

AS buic¢iau linkes (-usi) uz pasikeitusig kaing 19,5 Eur (anks¢iau

kainavo 15 Eur), esant 1 val. pasiiilymo galiojimui, pirkti duso zele.

AS biiciau labai linkgs(-usi) mokéti tokig e. parduotuvés sitiloma kaing

(19,5 Eur)

AS pirk¢iau duso zele uz 19,5 Eur

9. Ar per pastaruosius dvejus metus Jums teko pirkti elektroninéje parduotuvéje mobilaus
telefono jkroviklj?
a. Taip
b. Ne

Isivaizduokite, jog greitu metu pirksite mobilaus telefono jkroviklj. Zinodami Siq situacijg, atsakykite j

Zemiau pateiktus klausimus.

10. Kokia didZiausia kaing uZ jkroviklj biituméte pasiryZe mokéti? Bet kokia kita didesné
kaina jau biuity nebepriimtina. (Kaing jrasykite EUR).
[raSomas skaicius.

11. Kokia kaing uz jkroviklj svarstytuméte kaip jums priimting kaina bei biituméte pasirenge
ja mokéti? (Kaing jrasykite EUR).
[raSomas skaicius.

12. Kokia maziausig kaing uz jkroviklj biituméte pasiryZ¢ mokéti? Bet kokia kita maZesné
kaina jau buty nebepriimtina. (Kaina jrasykite EUR).

IraSomas skaicius.

Isivaizduokite, jog ruosiatés jsigyti mobilaus telefono jkroviklj (toliau — jkroviklis), taciau atsidare
e. parduotuvés svetaing, pamatote tokj pasiillymq: jkroviklis, anksciau kainaves 15 Eur, dabar
kainuoja 19,5 Eur. Pasiilymo galiojimo laikas — 1 diena. [sivaizduodami Sig situacijq, atsakykite

i Zemiau pateiktus klausimus.
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13. Zemiau pateikti teiginiai apibaidina jisy saZiningumo suvokima. Pazymékite Jums tinkama

atsakymo variantg, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei

sutinku.

Teiginiai

19,5 Eur kaina, esant 1 d. pasitilymui, uz jkroviklj yra protinga

19,5 Eur kaina, esant 1 d. pasitilymui, uz jkroviklj yra sazininga

19,5 Eur kaina, esant 1 d. pasitlymui, uz jkroviklj yra priimtina

14. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina pateikto pasiiilymo ekonomine verte. Pazymékite

Jums tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei

nesutinku, nei sutinku.

Teiginiai

Manau, kad galima bty gauti geresnj kainos pasiiilyma kitoje e.

parduotuveje

Manau, kad biity galima pigiau isigyti jkroviklj kitoje e. parduotuveje,

nei Sioje

AS, ko gero, sutaupyciau pinigy, pirkdama(s) ikroviklj kitoje e.

parduotuvéje

AS, ko gero, sumokeéciau daugiau pinigy, pirkdama(s) jkroviklj Sioje

parduotuveje

15. Zemiau pateikti teiginiai apibaidina pateikto pasiiilymo funkcine verte. Pazymeékite Jums

tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

Teiginiai

Ikroviklis, kurj jsigy€iau uz 19,5 Eur, esant 1 d. pasiiilymui, tikétina

yra geras produktas

Ikroviklis, kurj jsigy€iau uz 19,5 Eur, esant 1 d. pasiiilymui, tikétina

yra geros kokybés produktas
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Ikroviklis, kurj jsigy€iau uz 19,5 Eur, esant 1 d. pasitilymui, tikétina

yra naudingas produktas

Ikroviklis, kurj jsigy¢iau uz 19,5 Eur, esant 1 d. pasitilymui, tikétina

yra patikimas produktas

16. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina pasiiilymo emocinj vertés suvokima. Pazymékite Jums

tinkamg atsakymo variantg, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiSkai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

Teiginiai

Ikroviklio, kainuojancio 19,5 Eur, pirkimo procesas tikétina mane

jtraukty

Ikroviklio, kainuojancio 19,5 Eur, pirkimo procesas tikétina mane

dziuginty

Ikroviklio, kainuojancio 19,5 Eur, pirkimas tikétina biity maloni

patirtis

Tikétina man bendrai patikty jkroviklio, kainuojancio 19,5 Eur,

pirkimo patirtis e. parduotuveje

17. Ivertinkite savo ketinimg pirkti jkroviklj. Pazymeékite Jums tinkamga atsakymo varianta, kai: 1

— visiSkai nesutinku, 7 — visiSkai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei sutinku.

Teiginiai

1

2

AS biiciau labiau linkes(-usi) negu nelinkes(-usi) mokéti 19,5 Eur uz

ikroviklj, esant 1 d. pasitlymui

AS buciau linkes (-usi) uz pasikeitusia kaing 19,5 Eur (anksc¢iau
kainavo 15 Eur), esant 1 d. pasitilymo galiojimui, pirkti jkroviklj

AS biiciau labai linkes(-usi) mokéti tokig e. parduotuvés sitiloma kaing

(19,5 Eur)

AS pirkciau jkroviklj uz 19,5 Eur
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Jiisy lytis:
a) Vyras
b) Moteris

Juisy amzius:
a) iki 21 m

b) 22-32 m

c) 33-45m

d) 46-55m

e) 56 ir daugiau

Jiusy iSsilavinimas:

a) Pagrindinis

b) Vidurinis

c) Profesinis

d) Aukstesnysis

e) Nebaigtas aukstasis

f) AukStasis neuniversitetinis

g) AuksStasis universitetinis

Jiisy asmeninés pajamos per tipinj ménesj (bruto):

a) iki 607 eury (MMA)
b) 608-999 eury

c) 1000-1500 eury

d) 1501-1999 eury

e) 2000 eury ir daugiau

Dékoju uz indélj 1 mokslo pasaulj!
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2. KAINOS DYDZIO SUMAZINIMO IR PADIDINIMO, VEIKIANT LAIKO SPAUDIMUI JTAKA
KAINOS SAZININGUMO SUVOKIMUI IR KETINIMUI PIRKTI

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, rinkodaros ir integruotos
komunikacijos magistro studijy programos II kurso studenté. Atlieku anoniming apklausa, norédama
i8tirti, kaip skirtingi kainos dydziai lemia kainos sgziningumo suvokimg ir ketinimg pirkti e.
platformoje, veikiant laiko spaudimui. Atlieckamo tyrimo tiksliné auditorija — visi Lietuvos gyventojai,
besinaudojantys internetu ir susipazing su internetinés parduotuveés konceptu.

Visi gauti duomenys bus analizuojami bei tiriami tik moksliniais tikslais. Apklausos
anonimiSkumas — uZtikrinamas. Jusy indélis yra labai svarbus, siekiant suprasti, kaip kintant kainos
dydziui, kartu kinta ir sgziningumo suvokimas bei ketinimas pirkti, esant konkreciam pasitlymo
galiojimo laikui.

Uzpildyti apklausg uZtruks iki 5 minuciy, nuosirdziai dékoju uz Jusy indélj ;1 mokslo pasaulj!

18. Ar per pastaruosius dvejus metus Jums teko pirkti elektroninéje parduotuvéje kiino
prieziiiros preke — duso Zele?
c. Taip
d. Ne
Isivaizduokite, jog greitu metu pirksite duso Zele. Zinodami Siq situacijq, atsakykite j Zemiau pateiktus

klausimus.

19. Kokia didZiausia kaing uZ duso Zele biituméte pasiryZe mokéti? Bet kokia kita didesné
kaina jau buty nebepriimtina. (Kaing jrasykite EUR).
IraSomas skaicius.

20. Kokia kaing uz duso Zele svarstytuméte kaip jums priimting kaing bei biituméte pasirenge
ja mokéti? (Kaing jrasykite EUR).
IraSomas skaicius.

21. Kokia maziausig kaing uZ dusSo Zele biituméte pasiryZ¢ mokéti? Bet kokia kita maZesné
kaina jau buty nebepriimtina. (Kaing jrasykite EUR).

[raSomas skaicius.
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Isivaizduokite, jog ruosiatés jsigyti duso zele ir atsidare e. parduotuvés svetaine, pamatote tokj

pasiiilymq: duso Zelé, anksciau kainavusi 15 Eur, dabar kainuoja 10,5 Eur. Sis pasiilymas galioja vieng

dieng.  [sivaizduodami  Siq  situacijq,  atsakykite ]  Zemiau  pateiktus  klausimus.
Duso Zelé
10,5 Eur
15-Fur
Pasiulymas galioja: 1 diena

22. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jiisy saZiningumo suvokima. Pazymékite Jums tinkamg
atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei

sutinku.

Teiginiai 112 |3 |4 |5 |67

10,5 Eur kaina, esant 1 d. pasitilymui, uz duso zel¢ yra protinga

10,5 Eur kaina, esant 1 d. pasiiilymui, uz duSo Zele yra sgzininga

10,5 Eur kaina, esant 1 d. pasiiilymui, uz duSo Zele yra priimtina

23. Zemiau pateikti teiginiai apibaidina pateikto pasiiilymo ekonomine verte. Pazymékite Jums
tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

Teiginiai 112 |34 |5 |67

Manau, kad galima biity gauti geresnj kainos pasiiilyma kitoje e.

parduotuveje

Manau, kad galéciau jsigyti pigiau duso zele kitoje e. parduotuvéje

AS sutaupyciau pinigy, pirkdama(s) duso zelg kitoje e. parduotuvéje ir

nepasinaudodama(s) $iuo pasitlymu

AS, ko gero, sumokéciau daugiau pinigy, pirkdama(s) duso zele Sioje

e. parduotuvéje, nei kitoje
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24. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina pateikto pasiilymo funkcine verte. Pazymékite Jums
tinkamg atsakymo variantg, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiSkai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

Teiginiai 112 |34 |5 |67

Duso zel¢, kurig jsigyCiau uz 10,5 Eur, esant 1 d. pasitlymui, tikétina

yra geras produktas

Duso zelé, kurig jsigy¢iau uz 10,5 Eur, esant 1 d. pasiiilymui, tikétina

yra geros kokybés produktas

Duso Zel¢, kurig jsigyCiau uz 10, 5 Eur, esant 1 d. pasiiilymui, tikétina

yra naudingas produktas

Duso zelé, kurig jsigy¢iau uz 10,5 Eur, esant 1 d. pasitilymui, tikétina

yra patikimas produktas

25. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina pasiiilymo emocinj vertés suvokima. Pazymékite Jums
tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

Teiginiai 112 |34 |5 |67

Duso Zelés, kainuojancios 10,5 Eur, pirkimo procesas tikétina mane

itraukty

Duso Zelés, kainuojancios 10,5 Eur, pirkimo procesas tikétina mane

dZiuginty

Duso zelés, kainuojancios 10,5 Eur, pirkimas tikétina biity maloni

patirtis

Tikétina man bendrai patikty duso zelés, kainuojancios 10,5 Eur,

pirkimo patirtis e. parduotuveje

26. Jvertinkite savo ketinima pirkti duso Zele. Pazymékite Jums tinkama atsakymo varianta, kai:

1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiSkai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei sutinku.

Teiginiai 112 (3|4 5|6 |7

AS biciau labiau linkes(-usi) negu nelinkes(-usi) mokéti 10,5 Eur uz

duso Zele, esant 1 d. pasitlymui
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AS buciau linkes (-usi) uz pasikeitusig kaing 10,5 Eur (anks¢iau

kainavo 15 Eur), esant 1 d. pasitlymo galiojimui, pirkti duso zele.

AS bii¢iau labai linkes(-usi) mokéti tokig e. parduotuves sitiloma kaing

(10,5 Eur)

AS pirkc¢iau duso Zele uz 10,5 Eur

27. Ar per pastaruosius dvejus metus Jums teko pirkti elektroninéje parduotuvéje mobilaus
telefono jkroviklj?
c. Taip
d. Ne

Isivaizduokite, jog greitu metu pirksite mobilaus telefono jkroviklj. Zinodami Siq situacijq, atsakykite j

Zemiau pateiktus klausimus.

28. Kokia didZiausig kaina uz jkroviklj butuméte pasiryZe mokéti? Bet kokia kita didesné
kaina jau buty nebepriimtina. (Kaina jrasykite EUR).
JraSomas skaicius.

29. Kokia kaing uz jkroviklj svarstytuméte kaip jums priimtina kaing bei biituméte pasirenge
ja mokéti? (Kaing jrasykite EUR).
IraSomas skaicius.

30. Kokia maziausia kaing uZ jkroviklj biituméte pasiryZ¢ mokéti? Bet kokia kita maZesné
kaina jau biuity nebepriimtina. (Kaing jrasykite EUR).

[raSomas skaicius.

Isivaizduokite, jog ruosiateés jsigyti mobilaus telefono jkroviklj (toliau — jkroviklis), taciau atsidare
e. parduotuvés svetaing, pamatote tokj pasiilymq: jkroviklis, anksciau kainaves 15 Eur, dabar
kainuoja 10,5 Eur. Pasiiilymo galiojimo laikas — 1 valanda. [sivaizduodami Sig situacijg,

atsakykite j Zemiau pateiktus klausimus.
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lkroviklis

10,5 Eur
35 Fur

Pasitulymas galioja: 1 val.

31. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jiisu saZiningumo suvokima. Pazymékite Jums tinkama
atsakymo variantg, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei

sutinku.

Teiginiai 112 |34 |5 |67

10,5 Eur kaina, esant 1 val. pasitlymui, uz jkroviklj yra protinga

10,5 Eur kaina, esant 1 val. pasitlymui, uz jkroviklj yra sazininga

10,5 Eur kaina, esant 1 val. pasitilymui, uz jkroviklj yra priimtina

32. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina pateikto pasiiilymo ekonomine verte. Pazymékite
Jums tinkamg atsakymo variantg, kai: 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei

nesutinku, nei sutinku.

Teiginiai 112 |34 |5 |67

Manau, kad galima biity gauti geresnj kainos pasitilyma kitoje e.

parduotuvéje

Manau, kad galéciau jsigyti pigiau jkroviklj kitoje e. parduotuvéje

AS sutaupyciau pinigy, pirkdama(s) jkroviklj kitoje e. parduotuvéje ir

nepasinaudodama(s) $iuo pasiilymu

AS, ko gero, sumokéciau daugiau pinigy, pirkdamag(s) ikroviklj Sioje

e. parduotuvéje, nei kitoje

33. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina pateikto pasiiilymo funkcine verte. Pazymékite Jums
tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.
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Teiginiai

Ikroviklis, kurj jsigy¢iau uz 10,5 Eur, esant 1 val. pasitlymui, tikétina

yra geras produktas

Ikroviklis, kurj jsigy€iau uz 10,5 Eur, esant 1 val. pasitlymui, tikétina

yra geros kokybeés produktas

Ikroviklis, kurj jsigy¢iau uz 10,5 Eur, esant 1 val. pasitlymui, tikétina

yra naudingas produktas

Ikroviklis, kurj jsigy€iau uz 10,5 Eur, esant 1 val. pasitlymui, tikétina

yra patikimas produktas

34. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina pasiiilymo emocinj vertés suvokima. Pazymékite Jums

tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

Teiginiai

Ikroviklio, kainuojancio 10,5 Eur, pirkimo procesas tikétina mane

itraukty

Ikroviklio, kainuojancio 10,5 Eur, pirkimo procesas tikétina mane

dZiuginty

Ikroviklio, kainuojancio 10,5 Eur, pirkimas tikétina btity maloni

patirtis

Tikétina man bendrai patikty jkroviklio, kainuojancio 10,5 Eur,

pirkimo patirtis e. parduotuvéje

35. Ivertinkite savo ketinima pirkti jkroviklj. Pazymékite Jums tinkamg atsakymo varianta, kai: 1

— visiSkai nesutinku, 7 — visiSkai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei sutinku.

Teiginiai

1

2

AS biciau labiau linkes(-usi) negu nelinkes(-usi) mokéti 10,5 Eur uz

tkroviklj, esant 1 val. pasitlymui
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AS bii¢iau linkes (-usi) uz pasikeitusig kaing 10,5 Eur (anks¢iau

kainavo 15 Eur), esant 1 val. pasitlymo galiojimui, pirkti jkroviklj.

AS bii¢iau labai linkes(-usi) mokéti tokig e. parduotuves sitiloma kaing

(10,5 Eur)

AS pirkciau jkroviklj uz 10,5 Eur

Jusy lytis:
a) Vyras
b) Moteris

Jusy amZius:
a) iki 21 m

b) 22-32 m

€) 33-45m

d) 46-55m

e) 56 ir daugiau

Jiusy iSsilavinimas:

a) Pagrindinis

b) Vidurinis

c) Profesinis

d) AukStesnysis

e) Nebaigtas aukstasis

f) AukStasis neuniversitetinis

g) AuksStasis universitetinis

Jiisy asmeninés pajamos per tipinj ménesj (bruto):
a) iki 607 eury (MMA)

b) 608-999 eury

c) 1000-1500 eury

d) 1501-1999 eury

e) 2000 eury ir daugiau
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Dékoju uz indélj 1 mokslo pasaulj!

3. KAINOS DYDZIO SUMAZINIMO IR PADIDINIMO, VEIKIANT LAIKO SPAUDIMUI, [TAKA
KAINOS SAZININGUMO SUVOKIMUI IR KETINIMUI PIRKTI

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, rinkodaros ir integruotos
komunikacijos magistro studijy programos II kurso studenté. Atlieku anoniming apklausg, norédama
i8tirti, kaip skirtingi kainos dydziai lemia kainos sgziningumo suvokimg ir ketinima pirkti e.
platformoje, veikiant laiko spaudimui. Atliekamo tyrimo tiksliné auditorija — visi Lietuvos gyventojai,
besinaudojantys internetu ir susipazing su internetinés parduotuvés konceptu.

Visi gauti duomenys bus analizuojami bei tiriami tik moksliniais tikslais. Apklausos
anonimiSkumas — uZtikrinamas. Jisy indélis yra labai svarbus, siekiant suprasti, kaip kintant kainos
dydziui, kartu kinta ir sgziningumo suvokimas bei ketinimas pirkti, esant konkreciam pasitilymo
galiojimo laikui.

Uzpildyti apklausa uZtruks iki 5 minuciy, nuosirdziai dékoju uz Jusy indélj i mokslo pasaulj!

36. Ar per pastaruosius dvejus metus Jums teko pirkti elektroninéje parduotuvéje kiino
priezitiros preke — duso Zele?
e. Taip
f. Ne
Isivaizduokite, jog greitu metu pirksite duso Zele. Zinodami Siq situacijq, atsakykite j Zemiau pateiktus

klausimus.

37. Kokia didZiausia kaina uz duSo Zel¢ batuméte pasiryZ¢ mokéti? Bet kokia kita didesné
kaina jau buity nebepriimtina. (Kaing jrasykite EUR).
[raSomas skaicius.

38. Kokia kaina uz duSo Zel¢ svarstytuméte kaip jums priimting kaing bei butuméte pasirenge
ja mokéti? (Kaing jrasykite EUR).
[raSomas skaicius.

39. Kokia maziausig kaing uZ duso Zele biituméte pasiryZ¢ mokéti? Bet kokia Kkita maZesné
kaina jau buty nebepriimtina. (Kaing jrasykite EUR).
IraSomas skaicius.
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Isivaizduokite, jog ruosiatés jsigyti duso Zele ir atsidare e. parduotuvés svetaine, pamatote tokj
pasiiilymg: duso Zelé, anksciau kainavusi 15 Eur, dabar kainuoja 19,5 Eur. Sis pasiiillymas galioja vieng

dieng. Isivaizduodami Siq situacijq, atsakykite j zemiau pateiktus klausimus.

Duso Zelé
19,5 Eur
15-kur

Pasiulymas galioja: 1 dieng

40. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jiisy saZiningumo suvokima. Pazymeékite Jums tinkama
atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei

sutinku.

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

19,5 Eur kaina, esant 1 d. pasitilymui, uz duso Zele yra protinga

19,5 Eur kaina, esant 1 d. pasitlymui, uz duso zel¢ yra sazininga

19,5 Eur kaina, esant 1 d. pasitilymui, uz duso Zel¢ yra priimtina

41. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina pateikto pasiilymo ekonomine verte. Pazymékite Jums
tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

Teiginiai 112 |34 |5 |67

Manau, kad galima biity gauti geresnj kainos pasiiilyma kitoje e.

parduotuvéje

Manau, kad biity galima pigiau jsigyti duSo zele kitoje e.

parduotuvéje, nei Sioje

AS, ko gero, sutaupyc€iau pinigy, pirkdama(s) duso Zzelg kitoje e.

parduotuvéje

AS, ko gero, sumokéciau daugiau pinigy, pirkdama(s) duso zele Sioje

parduotuveje
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42. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina pateikto pasiiilymo funkcine verte. Pazymékite Jums
tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

Teiginiai 112 |34 |5 |67

Duso zelé, kurig jsigy¢iau uz 19,5 Eur, esant 1 d. pasitilymui, tikétina

yra geras produktas

Duso zel¢, kurig jsigyCiau uz 19,5 Eur, esant 1 d. pasitlymui, tikétina

yra geros kokybés produktas

Duso zelé, kurig jsigy¢iau uz 19,5 Eur, esant 1 d. pasitilymui, tikétina

yra naudingas produktas

Duso zele, kurig isigy¢iau uz 19,5 Eur, esant 1 d. pasiiilymui, tikétina

yra patikimas produktas

43. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina pasiiilymo emocinj vertés suvokima. Pazymékite Jums
tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

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

Duso Zelés, kainuojancios 19,5 Eur, pirkimo procesas tikétina mane

Itraukty

Duso Zelés, kainuojancios 19,5 Eur, pirkimo procesas tikétina mane

dZiuginty

Duso Zelés, kainuojancios 19,5 Eur, pirkimas tikétina biity maloni

patirtis

Tikétina man bendrai patikty duso zelés, kainuojancios 19,5 Eur,

pirkimo patirtis e. parduotuvéje

44. Ivertinkite savo ketinima pirkti duSo Zele. PaZzymeékite Jums tinkamg atsakymo varianta, kai:

1 — visiSkai nesutinku, T — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei sutinku.

Teiginiai 112 |34 |5 |67
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AS biiciau labiau linkes(-usi) negu nelinkes(-usi) mokéti 19,5 Eur uz

duso zele, esant 1 d. pasitlymui

AS buic¢iau linkes (-usi) uz pasikeitusig kaing 19,5 Eur (anks¢iau

kainavo 15 Eur), esant 1 d. pasitilymo galiojimui, pirkti duso zelg.

AS biiciau labai linkgs(-usi) mokéti tokig e. parduotuvés sitiloma kaing

(19,5 Eur)

AS pirk¢iau duso zele uz 19,5 Eur

45. Ar per pastaruosius dvejus metus Jums teko pirkti elektroninéje parduotuvéje mobilaus
telefono jkroviklj?
e. Taip
f. Ne

Isivaizduokite, jog greitu metu pirksite mobilaus telefono jkroviklj. Zinodami Siq situacijg, atsakykite j

Zemiau pateiktus klausimus.

46. Kokia didziausia kaing uz jkroviklj butuméte pasiryZe mokéti? Bet kokia kita didesné
kaina jau biuity nebepriimtina. (Kaing jrasykite EUR).
[raSomas skaicius.

47. Kokig kaina uz jkroviklj svarstytuméte kaip jums priimting kaing bei biituméte pasirenge
ja mokéti? (Kaing jraSykite EUR).
[raSomas skaicius.

48. Kokig maziausia kaing uz jkroviklj biituméte pasiryZ¢ mokéti? Bet kokia kita maZesné
kaina jau buty nebepriimtina. (Kaina jrasykite EUR).

IraSomas skaicius.

Isivaizduokite, jog ruosiatés jsigyti mobilaus telefono jkroviklj (toliau — jkroviklis), taciau atsidare
e. parduotuvés svetaing, pamatote tokj pasiillymq: jkroviklis, anksciau kainaves 15 Eur, dabar
kainuoja 19,5 Eur. Pasiulymo galiojimo laikas — 1 val.. Isivaizduodami siq situacijq, atsakykite j

Zemiau pateiktus klausimus.
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lkroviklis
19,5 Eur

15-Fu+

Pasiulymas galioja: 1 val.

49. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jiisy saZiningumo suvokima. Pazymékite Jums tinkama

atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei

sutinku.

Teiginiai

19,5 Eur kaina, esant 1 val. pasitilymui, uz jkroviklj yra protinga

19,5 Eur kaina, esant 1 val. pasitlymui, uz jkroviklj yra sgzininga

19,5 Eur kaina, esant 1 val. pasitlymui, uz jkroviklj yra priimtina

50. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina pateikto pasiiilymo ekonomine verte. Pazymékite

Jums tinkamg atsakymo variantg, kai: 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei

nesutinku, nei sutinku.

Teiginiai

Manau, kad galima bty gauti geresnj kainos pasitilyma kitoje e.

parduotuveje

Manau, kad biity galima pigiau jsigyti jkroviklj kitoje e. parduotuvéje,

nei Sioje

AS, ko gero, sutaupyc€iau pinigy, pirkdama(s) jkroviklj kitoje e.

parduotuveje

AS, ko gero, sumokéciau daugiau pinigy, pirkdamag(s) ikroviklj Sioje

parduotuvéje

51. Zemiau pateikti teiginiai apibaidina pateikto pasiiilymo funkcine verte. Pazymékite Jums

tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.
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Teiginiai

Ikroviklis, kurj jsigy¢iau uz 19,5 Eur, esant 1 val. pasitlymui, tikétina

yra geras produktas

Ikroviklis, kurj jsigy€iau uz 19,5 Eur, esant 1 val. pasialymui, tikétina

yra geros kokybeés produktas

Ikroviklis, kurj jsigy¢iau uz 19,5 Eur, esant 1 val. pasitlymui, tikétina

yra naudingas produktas

Ikroviklis, kurj jsigy€iau uz 19,5 Eur, esant 1 val. pasitlymui, tikétina

yra patikimas produktas

52. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina pasiiilymo emocinj vertés suvokima. Pazymékite Jums

tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

Teiginiai

Ikroviklio, kainuojancio 19,5 Eur, pirkimo procesas tikétina mane

itraukty

Ikroviklio, kainuojancio 19,5 Eur, pirkimo procesas tikétina mane

dZiuginty

Ikroviklio, kainuojancio 19,5 Eur, pirkimas tikétina biity maloni

patirtis

Tikétina man bendrai patikty jkroviklio, kainuojancio 19,5 Eur,

pirkimo patirtis e. parduotuvéje

53. Ivertinkite savo ketinimg pirkti jkroviklj. Pazymékite Jums tinkamg atsakymo varianta, kai:

— visiSkai nesutinku, 7 — visiSkai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei sutinku.

Teiginiai

1

2

AS biiciau labiau linkes(-usi) negu nelinkes(-usi) mokéti 19,5 Eur uz

ikroviklj, esant 1 val. pasitlymui
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AS bii¢iau linkes (-usi) uz pasikeitusig kaing 19,5 Eur (anks¢iau

kainavo 15 Eur), esant 1 val. pasitlymo galiojimui, pirkti jkroviklj

AS bii¢iau labai linkes(-usi) mokéti tokig e. parduotuves sitiloma kaing

(19,5 Eur)

AS pirkciau jkroviklj uz 19,5 Eur

Jusy lytis:
a) Vyras
b) Moteris

Jusy amZius:
a) iki 21 m

b) 22-32 m

€) 33-45m

d) 46-55m

e) 56 ir daugiau

Jiusy iSsilavinimas:

a) Pagrindinis

b) Vidurinis

c) Profesinis

d) AukStesnysis

e) Nebaigtas aukstasis

f) AukStasis neuniversitetinis

g) AuksStasis universitetinis

Jiisy asmeninés pajamos per tipinj ménesj (bruto):
a) iki 607 eury (MMA)

b) 608-999 eury

c) 1000-1500 eury

d) 1501-1999 eury

e) 2000 eury ir daugia
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Dékoju uz indélj 1 mokslo pasaulj!

4. KAINOS DYDZIO SUMAZINIMO IR PADIDINIMO, VEIKIANT LAIKO SPAUDIMUI, [TAKA
KAINOS SAZININGUMO SUVOKIMUI IR KETINIMUI PIRKTI

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, rinkodaros ir integruotos
komunikacijos magistro studijy programos II kurso studenté. Atlieku anoniming apklausa, norédama
istirti, kaip skirtingi kainos dydziai lemia kainos sgziningumo suvokimg ir ketinimg pirkti e.
platformoje, veikiant laiko spaudimui. Atlieckamo tyrimo tiksliné auditorija — visi Lietuvos gyventojai,
besinaudojantys internetu ir susipazing su internetinés parduotuvés konceptu.

Visi gauti duomenys bus analizuojami bei tiriami tik moksliniais tikslais. Apklausos
anonimiSkumas — uZtikrinamas. Jusy indélis yra labai svarbus, siekiant suprasti, kaip kintant kainos
dydziui, kartu kinta ir sgziningumo suvokimas bei ketinimas pirkti, esant konkreciam pasitilymo
galiojimo laikui.

Uzpildyti apklausa uZtruks iki 5 minuciy, nuosirdziai dékoju uz Jusy indélj i mokslo pasaulj!

54. Ar per pastaruosius dvejus metus Jums teko pirkti elektroninéje parduotuvéje kiino
priezitiros preke — duso Zele?
g. Taip
h. Ne
Isivaizduokite, jog greitu metu pirksite duso Zele. Zinodami Siq situacijq, atsakykite j Zemiau pateiktus

klausimus.

55. Kokia didZiausia kaina uZz duSo Zel¢ butuméte pasiryZ¢ mokéti? Bet kokia kita didesné
kaina jau buty nebepriimtina. (Kaina jrasSykite EUR).
[raSomas skaicius.

56. Kokia kaing uz duso Zele svarstytuméte kaip jums priimting kaing bei biituméte pasirenge
ja mokéti? (Kaing jrasykite EUR).
IraSomas skaicius.

57. Kokia maziausig kaing uz duSo Zel¢ butuméte pasiryZ¢ mokéti? Bet kokia kita maZesné
kaina jau buty nebepriimtina. (Kaing jrasykite EUR).

IraSomas skaicius.
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Isivaizduokite, jog ruosiatés jsigyti duso Zele ir atsidare e. parduotuvés svetaine, pamatote tokj
pasiiilymg: duso Zelé, anksciau kainavusi 15 Eur, dabar kainuoja 10,5 Eur. Sis pasiiilymas galioja vieng

val.  [sivaizduodami  Siqg  situacijg, atsakykite |  Zemiau  pateiktus  klausimus.

Duso zelé
10,5 Eur
15-Fur

Pasiulymas galioja: 1 val.

58. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jiisy saZiningumo suvokima. Pazymékite Jums tinkama
atsakymo varianta, kai: 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei

sutinku.

Teiginiai 112 |34 |5 |67

10,5 Eur kaina, esant 1 val. pasitilymui, uz duso Zelg yra protinga

10,5 Eur kaina, esant 1 val. pasiiilymui, uz duSo Zele yra sgzininga

10,5 Eur kaina, esant 1 val. pasiiilymui, uz duSo Zel¢ yra priimtina

59. Zemiau pateikti teiginiai apibaidina pateikto pasiiilymo ekonomine verte. Pazymeékite Jums
tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

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

Manau, kad galima biity gauti geresnj kainos pasiiilyma kitoje e.

parduotuveje

Manau, kad galéciau jsigyti pigiau duso Zelg kitoje e. parduotuveje

AS sutaupyciau pinigy, pirkdama(s) duSo Zelg kitoje e. parduotuveje ir

nepasinaudodama(s) Siuo pasitlymu

AS, ko gero, sumokéciau daugiau pinigy, pirkdama(s) duso zele Sioje

e. parduotuveje, nei kitoje
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60. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina pateikto pasiilymo funkcine verte. Pazymékite Jums
tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

Teiginiai 112 |34 |5 |67

Duso zel¢, kurig jsigy€iau uz 10,5 Eur, esant 1 val. pasitlymui,

tikétina yra geras produktas

Duso zel¢, kurig jsigy€iau uz 10,5 Eur, esant 1 val. pasitlymui,

tikétina yra geros kokybés produktas

Duso zelé, kurig jsigy¢iau uz 10, 5 Eur, esant 1 val. pasitilymui,

tikétina yra naudingas produktas

Duso zele, kurig isigy¢iau uz 10,5 Eur, esant 1 val. pasiiilymui,

tikétina yra patikimas produktas

61. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina pasiiilymo emocinj vertés suvokima. Pazymékite Jums
tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

Teiginiai 112 |34 |5 |6 |7

Duso Zelés, kainuojancios 10,5 Eur, pirkimo procesas tikétina mane

Jtraukty

Duso Zelés, kainuojancios 10,5 Eur, pirkimo procesas tikétina mane

dZiuginty

Duso zelés, kainuojancios 10,5 Eur, pirkimas tikétina biity maloni

patirtis

Tikétina man bendrai patikty duso zelés, kainuojancios 10,5 Eur,

pirkimo patirtis e. parduotuveje

62. Ivertinkite savo ketinima pirkti duso Zele. Pazymékite Jums tinkama atsakymo varianta, kai:

1 — visiSkai nesutinku, T — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei sutinku.

Teiginiai 112 (3|4 5|6 |7
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AS biciau labiau linkes(-usi) negu nelinkgs(-usi) mokéti 10,5 Eur uz

duso zele, esant 1 val. pasiiilymui

AS buic¢iau linkes (-usi) uz pasikeitusig kaing 10,5 Eur (anks¢iau

kainavo 15 Eur), esant 1 val. pasiiilymo galiojimui, pirkti duso zele.

AS biiciau labai linkgs(-usi) mokéti tokig e. parduotuvés sitiloma kaing

(10,5 Eur)

AS pirk¢iau duso zele uz 10,5 Eur

63. Ar per pastaruosius dvejus metus Jums teko pirkti elektroninéje parduotuvéje mobilaus
telefono jkroviklj?
g. Taip
h. Ne

Isivaizduokite, jog greitu metu pirksite mobilaus telefono jkroviklj. Zinodami Siq situacijg, atsakykite j

Zemiau pateiktus klausimus.

64. Kokia didziausia kaing uZ jkrovikli biituméte pasiryZe mokéti? Bet kokia kita didesné
kaina jau biuity nebepriimtina. (Kaing jrasykite EUR).
[raSomas skaicius.

65. Kokia kaina uz jkroviklj svarstytuméte kaip jums priimting kaing bei biituméte pasirenge
ja mokéti? (Kaing jrasykite EUR).
[raSomas skaicius.

66. Kokia maziausia kaing uZ jkroviklj biituméte pasiryZ¢ mokéti? Bet kokia kita maZesné
kaina jau buty nebepriimtina. (Kaina jrasykite EUR).

IraSomas skaicius.

Isivaizduokite, jog ruosiatés jsigyti mobilaus telefono jkroviklj (toliau — jkroviklis), taciau atsidare
e. parduotuvés svetaing, pamatote tokj pasiillymq: jkroviklis, anksciau kainaves 15 Eur, dabar
kainuoja 10,5 Eur. Pasiilymo galiojimo laikas — 1 diena. [sivaizduodami Sig situacijq, atsakykite

i Zemiau pateiktus klausimus.
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lkroviklis

10,5 Eur

15-Fur

Pasitulymas galioja: 1 dieng

67. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jiisu saZiningumo suvokima. Pazymékite Jums tinkama
atsakymo variantg, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei

sutinku.

Teiginiai 112 |34 |5 |67

10,5 Eur kaina, esant 1 d. pasitilymui, uz jkroviklj yra protinga

10,5 Eur kaina, esant 1 d. pasitilymui, uz jkroviklj yra sgzininga

10,5 Eur kaina, esant 1 d. pasitlymui, uz jkroviklj yra priimtina

68. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina pateikto pasiiilymo ekonomine verte. Pazymékite
Jums tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei

nesutinku, nei sutinku.

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

Manau, kad galima biity gauti geresnj kainos pasitilyma kitoje e.

parduotuvéje

Manau, kad galéciau jsigyti pigiau jkroviklj kitoje e. parduotuvéje

AS sutaupyciau pinigy, pirkdama(s) jkroviklj kitoje e. parduotuvéje ir

nepasinaudodama(s) Siuo pasitlymu

AS, ko gero, sumokéciau daugiau pinigy, pirkdamag(s) ikroviklj Sioje

e. parduotuvéje, nei kitoje

69. Zemiau pateikti teiginiai apibaidina pateikto pasiiilymo funkcine verte. Pazymékite Jums
tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,
nei sutinku.
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Teiginiai

Ikroviklis, kurj jsigy¢iau uz 10,5 Eur, esant 1 d. pasitilymui, tikétina

yra geras produktas

Ikroviklis, kurj jsigy€iau uz 10,5 Eur, esant 1 d. pasitlymui, tikétina

yra geros kokybeés produktas

Ikroviklis, kurj jsigy¢iau uz 10,5 Eur, esant 1 d. pasitilymui, tikétina

yra naudingas produktas

Ikroviklis, kurj jsigy€iau uz 10,5 Eur, esant 1 d. pasitlymui, tikétina

yra patikimas produktas

70. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina pasiiilymo emocinj vertés suvokima. Pazymékite Jums

tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

Teiginiai

Ikroviklio, kainuojancio 10,5 Eur, pirkimo procesas tikétina mane

itraukty

Ikroviklio, kainuojancio 10,5 Eur, pirkimo procesas tikétina mane

dZiuginty

Ikroviklio, kainuojancio 10,5 Eur, pirkimas tikétina btity maloni

patirtis

Tikétina man bendrai patikty jkroviklio, kainuojancio 10,5 Eur,

pirkimo patirtis e. parduotuveéje

71. Jvertinkite savo ketinima pirkti jkroviklj. PaZymeékite Jums tinkamg atsakymo varianta, kai: 1

— visiSkai nesutinku, 7 — visiSkai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei sutinku.

Teiginiai

1

2

AS biiciau labiau linkes(-usi) negu nelinkes(-usi) mokéti 10,5 Eur uz

tkroviklj, esant 1 d. pasitilymui

105



AS bii¢iau linkes (-usi) uz pasikeitusig kaing 10,5 Eur (anks¢iau

kainavo 15 Eur), esant 1 d. pasitilymo galiojimui, pirkti jkroviklj.

AS bii¢iau labai linkes(-usi) mokéti tokig e. parduotuves sitiloma kaing

(10,5 Eur)
AS pirkciau jkroviklj uz 10,5 Eur
Jusy lytis:
a) Vyras
b) Moteris

Jusy amZius:
a)iki21m

b) 22-32 m

c) 33-45m

d) 46-55m

e) 56 ir daugiau

Jusy iSsilavinimas:

a) Pagrindinis

b) Vidurinis

c) Profesinis

d) Aukstesnysis

e) Nebaigtas aukstasis

f) AukStasis neuniversitetinis

g) Aukstasis universitetinis

Jusy asmeninés pajamos per tipinji ménesj (bruto):
a) iki 607 eury (MMA)

b) 608-999 eury

c) 1000-1500 eury

d) 1501-1999 eury

e) 2000 eury ir daugiau.

Dékoju uz indélj 1 mokslo pasaulj!
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Skalés pavadinimas

Kainos saZiningumo suvokimas

Ekonominés vertés suvokimas

Funkcinés vertés suvokimas

Emocinés vertés suvokimas

Ketinimas pirkti

Skalés

2 priedas

Cronbach's Teiginiai

Alpha

0,952

0,955

0,969

0,97

0,974

Pasiulyta kaina yra protinga
Pasililyta kaina yra safininga
Pasiulyta kaina yra priimtina

Manau, kad galima bity gauti geresnj kainos pasillyma kitoje e. parductuvéje (R)
Manau, kad buty galima pigiau jsigyti dudo Zele kitoje e. parduotuvéje, nei Sioje (R}
A3, ko gero, sutaupyciau pinigy, pirkdama(s) du3o Zele kitoje e. parduotuvéje (R)

AZ, ko gero, sumokédiau daugiau pinigy, pirkdama(s) duso Zele Sioje parduotuvéje (R)

Pasiulyme tikétina yra geras produktas
Pasililyme tikétina yra geros kokybés produktas
Pasiulyme tikétina yra naudingas produktas
Pasiulyme tikétina yra patikimas produktas

Pirkimo procesas tikétina mane jtraukty
Pirkimo procesas tikétina mane dZiuginty
Man pirkimas tikétina bity maloni patirtis
Man patikty pirkimo patirtis e. parduotuvéje

Butiau labiau linkes, negu nelinkes mokéti pasidlytg kaing
Buéiau linkes pirkti produkta ui pasiulyta kaing

Buéiau labai linkes mokéti pasiulyta kaing

AZ pirkéiau produktg uf pasidlytg kaing

3 priedas

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measura of Sampling Adequacy,
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square
df

Sig.

902
10154,153
66

<,001

Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Vanance Cumulative % Total % of Vaniance Cumulative % Total % of Varlance Cumulative %
1 6,335 52,795 52,795 6,335 52,795 52,795 3,745 31,208 31,209
2 3312 27,604 80,399 3312 27,604 80,399 3,625 30,209 61,418
3 1,252 10,432 90,831 1,252 10,432 90,831 3,529 29,412 90,831
4 ,298 2,479 93,310
5 A72 1,432 94,742
6 142 1,183 95925
7 110 915 96,840
8 098 817 97,657
9 _ 089 741 98,397
10 079 656 99054
1 060 498 99,552
12 054 448 100,000

Extraction Method: Principal Componeant Analysis.
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Rotated Component Matrix®

Component
2

Pasidlyme tiketina yra naudingas produktas

928

Pasillyme tikétina yra geros kokybes produktas

927

Pasidlyme tikétina yra geras produktas

923

Pasidlyme tiketina yra patikimas produktas

Manau, kad bity galima pigiau jsigytl dudo Zele kitoje . parduotuveje, nei Sioje (R)

920 |

946

AS, ko gero, sutaupyéiau pinigy, pirkdamal(s) duso Zele kitoje &. parduotuvéje (R)

938

Manau, kad galima bty gauti geresnj kainos pasillyma kitoje e. parduotuveje (R)

934

AS, ko gero, sumokééiau daugiau pinigy, pirkdama(s) duso zele Sioje parduotuvéje (R)

849

Pirkimo procesas fikétina mane dzluginty

890

Man pirkimas tikétina bdty maloni patirtis

885

Man patikty pirkimo patirtis . parduotuveje

877

Pirkimo procesas tikétina mane jtraukty

875

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Vaniance Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %

1 6,335 52,795 52,795 6,335 52,795 52,795

2 3312 27,604 80,399

3 1252 10432 90831 !
4 298 2479 93310

5 A72. 1432 94742

6 142 1,183 95925

7 110 915 96,840

8 098 817 97,657

] 089 741 98,397

10 079 656 99 054

11 060 498 99 552

12 054 448 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix”
Compon
ent
1

Man pirkimas tikétina bty maloni patirtis 887
Man patikty pirkimo patirtis . parduotuvéje 883
Pirkimo procesas fikétina mane dziuginty 869
Pirkimo procesas tiketina mane jraukty 837
Pasidlyme tiketina yra naudingas produktas 704
Pasidlyme tikeétina yra patikimas produktas 693
Pasillyme tiketina yra geras produktas 687
Pasidlyme tikatina yra geros kokybés produktas 661
AS, ko gero, sutaupy€iau pinigy, pirkdama(s) duso 2elg kitoje &, parduotuvéje (R) 638
Manau, kad galima bty gauti geresnj kainos pasillyma kitoje e. parduotuvaje (R) 633
Manau, kad bity galima pigiau jsigyti duso Zelg kitoje 2. parduotuvéje, nei Sioje (R) 610
AS, ko gero, sumokeéiau daugiau pinigy, pirkdama(s) duSo 2elg Sioje parduotuvéje (R) 500

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

4 priedas
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Pearson Chi-Square Tests

Produktas

telefono

duso Zele jkroviklis
19. Jusy Iytis Chi-square ,018 123
df 1 1
Sig. 894 726
20. Jusy amzius Chi-square 4753 4476
df 4 4
Sig. 3142 34530
21.Jasy issilavinimas Chi-square 9,033 8,607
df 6 6
Sig. A72 197
22.Jlsy asmenines Chi-square 2,753 1,940
pajamos per tipinj menesj df 4 4

(bruto) :

Sig. 600 747

Results are based on nonempty rows and columns in each innermost

subtable.

a. More than 20% of cells in this subtable have expected cell counts

less than 5. Chi-square results may be invalid.

b. The minimum expected cell count in this subtable is less than

one. Chi-square results may be invalid.

Kainos sgZiningumo suvokimas

Ekonominés vertés suvokimas (teigiamas, atvirkStinis)
Funkcinés vertés suvokimas

Emocinés vertés suvokimas

Pasialymo vertés suvokimas (ekonominis, funkcinis, emocinis)
Ketinimas pirkti

Kainos saZiningumo suvokimas

Ekonominés vertés suvokimas (teigiamas, atvirkStinis)
Funkcinés vertés suvokimas

Emocinés vertés suvokimas

Pasilymo vertés suvokimas (ekonominis, funkcinis, emocinis)
Ketinimas pirkti

Kaina pakilo 30 proc.

(N=307)
Vidurkis
2,03
1,15
3,75
2,06
2,32
1,84

Pasidlymas galioja 1 val.

Std. N
1,402
1,355
1,561
1,214
0,938
1,193

(N=299)
Vidurkis Std. N
3,49 2,267
2,08 1,851
4,21 1,694
2,88 1,727
3,06 1,347
3,09 1,992

Kaina sumazéjo 30 proc.

(N=300)
Vidurkis Std. N
4,93 1,807
2,92 1,623
4,63 1428
3,95 1,564
3,84 1,060
4,37 1,745

Pasialymas galioja 1 d.

Vidurkis
3,43
1,87
4,16
3,11
3,08
3,09

(N=308)
Std. N
2,075
1,617
1,418
1,641
1,160
1,916

t
-22,062
-14,587

-7,271
-16,598
-18,627

-20,73

0,333
0,74
0,427
-1,683
-0,233
-0,009

5 priedas
df P Cohen's d
563,624 <,001 -1,796
581,424 <,001 -1,187
605 =, 001 -0,590
563,777 <,001 -1,351
592,688 =<,001 -1,514
527,227 <001 -1,650
6 priedas
df P Cohen'sd
596,712 0,739 0,027
589,274 0,459 0,060
580,619 0,67 0,035
605 0,093 -0,137
586,449 0,816 -0,019
605 0,993 -0,001
7 priedas
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KAl KAINOS PAKYLA 30 proc.

Kainos sgZiningumo suvokimas

Ekonominés vertés suvokimas (teigiamas, atvirkStinis)
Funkcinés vertés suvokimas

Emocinés vertés suvokimas

Pasidlymo vertés suvokimas (ekonominis, funkcinis, emocinis)
Ketinimas pirkti

KAl KAINOS SUMAZEIO 30 proc.

Kainos sgZiningumo suvokimas

Ekonominés vertés suvokimas (teigiamas, atvirkStinis)
Funkcinés vertés suvokimas

Emocinés vertés suvokimas

Pasidlymo vertés suvokimas (ekonominis, funkcinis, emocinis)
Ketinimas pirkti

duso 2&le

{N=163)
Vidurkis Std. N
1,71 1,183
0,86 1,142
3,64 1,531
1,89 1,094
2,13 0,840
1,64 1,016

duso 2&le

(N=163)
Vidurkis Std. N
4,51 2,006
2,27 1,637
4,82 1,309
3,77 1,638
3,62 1,151
4,12 1,879

telefono jkroviklis (N=144)

Vidurkis
2,39
1,47
3,88
2,26
2,54
2,07

Std. N t

1,539 -4,335
1,501 -3,96
1,589 -1,367
1,314 -2,654
0,998 -3,88
1,333 -3,173

telefono jkroviklis (N=144)

Vidurkis
5,39
3,63
2,43
4,15
4,07
4,63

Std. N t

1,432 -4,39
1,276 -8,045
1,526 2,406
1,458 -2,104
0,897 -3,757
1,547 -2,567

df
266,967
265,383

305
279,311

305
265,776

df
282,365
291,179
281,166
297,846
291,159
295,078

Spirmano koreliacija su kainos saZiningumo suvokimu

o Cohen's d

<,001
<,001
0,173
0,008
<,001
0,002

-0,504
-0,460
-0,156
-0,307
-0,444
-0,369

o Cohen's d

<,001
<,001
0,017
0,036
<,001
0,011

8 priedas

-0,500
-0,919

0,280

-0,242
-0,429
-0,294

R p 95% pasikliautinasis intervalas*
nuo iki
Pasillymo vertés suvokimas -
v . . . , 795 0,000 0,755 0,826

(ekonominis, funkcinis, emocinis)
Ekonominés vertés suvokimas .

.. s ,629 0,000 0,528 0,649
(teigiamas, atvirkstinis)
Funkcinés vertés suvokimas 464~ 0,000 0,386 0,512
Emocinés vertés suvokimas 739" 0,000 0,691 0,791
* - Remiantis 1000 atsitiktiniy imdiy.

9 priedas
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Model Summarf’

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 8157 664 662 1,13479 1.750

a. Predictors: (Constant), Kainos saZiningumo suvokimo ir vidings referentinés
kainos interakcija, Kainos saZiningumo suvokimas, Viding referenting kaina
(vidutinés ir optimalios kainos vidurkis)

b. Dependent Variable: Ketinimas pirkdi

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1530,871 3 510,290 396,265 <,001°
Residual 775,225 602 1,288
Total 2306,096 605

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti

b. Predictors: (Constant), Kainos safiningumo suvokimo ir vidings referenfinés kainos
interakeija, Kainos saZiningumo suvokimas, Viding referenting kaina (vidutinés ir
optimalios kainos vidurkis)

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Modal B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 480 142 3,387 <001
Kainos saZiningumo suvokimas 812 039 903 20,986 <,001
Viding referenting kaina (vidutings ir optimalios kainos vidurkis) 008 010 026 554 580
Kainos saZiningumo suvokimo ir vidinés referentinés kainos interakeija -,005 002 =141 -2142 029
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkdi
10 priedas
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Model Summatf’

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

1 8342 695 693 1,08135 1.550

a_ Predictors: (Constant), Pasidlymo vertés irvidinés referentinés kainos
interakcija, Pasidlymo vertés suvokimas (ekonominis, funkeinis, emocinis),
Vidingé referenting kaina (vidutinés ir optimalios kainos vidurkis)

b.DependentVariable: Ketinimas pirkti

ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1602,164 3 534,055 456,722 <,001°
Residual 703,932 602 1,169
Total 2306,096 605

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti

b Predictors: (Constanf), Pasidlymo vertés irvidinés referentinés kainos interakeija,
Pasidlymo vertés suvokimas (ekonominis, funkcinis, emocinis), Vidiné referenting
kaina (vidutines ir optimalios kainos vidurkis)

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coeflicients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -1,028 183 -5,340 < 001
Pasidlymo vertés suvokimas (ekonominis, funkeinis, emocinis) 1,381 063 887 21,993 = 001
Widing referenting kaina (vidutings ir optimalios kainos vidurkis) 010 013 049 T76 438
Pasidlymo vertés irvidings referentinés kainos interakeija - 006 004 =111 -1,455 146

a. DependentVariable: Ketinimas pirkdi

11 priedas
Spirmano koreliacija su ketinimu pirkti
R p 95% pasikliautinasis intervalas®
nuo iki

Kainos saZiningumo suvokimas 799" 0,000 0,770 0,848
P ._I r-t- k. £33

asit ymf) \.\re és Sl:I'u'.D imas N 831 0,000 0,804 0,859
(ekonominis, funkcinis, emocinis) !
Ekc.:r!c;minés ve.r‘t:is-SI:wnkimas 2" 0,000 0,488 0,618
(teigiamas, atvirkstinis) !
Funkcinés vertés suvokimas 543" 0,000 0,474 0,586
Emocines vertés suvokimas 794" 0,000 0,749 0,842

* - Remiantis 1000 atsitiktiniy im&iy.
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