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IVADAS

COVID-19 pandemija 2020 m., paskatino elektroninés prekybos augima (Jie ir kt., 2022).
Pandemijos metu verslai perkélé savo veiklas j internetg, kad galéty testi savo veikla, kuri buvo
sustabdyta prasidéjus karantino apribojimams (Digital Economy Report, 2021). Interneto
technologijoms ir elektroninei prekybai klestint elektroniniy parduotuviy rinkoje vis daugéja, o
pandemijos kontekste vis daugiau vartotojy bandé iSvengti fizinio kontakto ir rinkosi pirkti
internetu (Zhao ir kt., 2021). Kadangi vartotojai yra jmoniy pajamy ir pelno Saltinis, tai ypac
impulsyvus pirkimas yra patrauklus vartotojy elgesio aspektas jmonéms, nes vartotojai pasirenka
pirkti daugiau nei planavo 1§ pradziy (Dania ir Mazhar, 2018). Verslai naudodami jvairias taktikas
siekia paskatinti praradimo baimés jausma (angl. FOMO - fear of missing out) ir taip daryti jtakg
vartotojy ketinimui pirkti, kuriant suvokima, kad prekiy ar paslaugy gali nebelikti (Hodkinson,
2019). Kadangi praradimo baimé turi jtakos impulsyviam pirkimui, verslai siekia tai iSnaudoti
(Celik ir kt., 2019). Praradimo baim¢ marketingo specialistai bando sukelti naudojant produkto ar
paslaugos trikuma komunikuojandias Zinutes (Akram ir kt., 2018). Sios trikumg
komunikuojancios zinutés gali buti skirstomos j riboto laiko arba riboto kiekio (Aggarwal ir kt.,
2011). Kadangi $ios zinutés daznai naudojamos internetinése svetainése ir biina jterptos j puslapj
kaip apgaulingieji Sablonai (angl. dark patterns) (Guo ir kt., 2017), ar jy naudojimas gali paskatinti
impulsyvy pirkima.

Skirtingi autoriai yra nagrin€j¢ impulsyvy pirkima skatinancius veiksnius bei praradimo
baimés efekta, skatinantj pirkti, kaip du atskirus objektus. Mokslininkai tyré praradimo baimes
poveikj impulsyviam pirkimui ir impulsyvaus pirkimo pasekmes gailintis prekés jsigijimo (Izzet,
2019). Analizuota, kokius jausmus sukelia praradimo baime kelianéios zinutés pakartotinése
(angl. retargeting) reklamose (Battista ir kt., 2021). Tirta praradimo baimg kelian¢iy Zinuciy jtaka
vartotojy elgesiui (Jang ir kt., 2015; Lee ir kt., 2014; Aggarwal ir kt., 2013; Lee ir kt., 2015).
Mokslininkai taip pat analizavo riboto kiekio ir riboto laiko zinutes ir jy poveikj impulsyviai
pirkimo elgsenai (Jang ir kt., 2015; Junpeng ir kt, 2017; Noone ir Lin, 2020).

Nors moksliniuose tyrimuose nagrinéta vidiniy veiksniy jtaka impulsyviai pirkimo
elgsenai, vis tik mokslininkai pateikia iSvadas, kad tyrimai yra riboti dél pasaliniy kintamyjy.
Vidiniai veiksniai neveikia atskirai, jie yra veikiami iSoriniy veiksniy, tokiy, kaip reklaminiai
pasiiilymai, todél aktualu iSanalizuoti, kaip vidiniai ir iSoriniai veiksniai sgveikauja tarpusavyje,
kad paskatinty impulsyvy pirkimg (Dania ir Mazhar, 2018). Taip pat, praradimo baimé vartotojy

elgsenoje mokslininky pladiai analizuota kaip vidinis asmens bruozas (Hodkinson, 2019),



nagrinétas problematiskas mobilaus telefono (Li ir kt., 2020) ir socialiniy tinkly naudojimas
(Oberst ir kt., 2017), taciau triksta tyrimy, kaip pirkéjy elgsena keiciasi, kai susiduriama su
iSoriniu praradimo baimés veiksniu (pavyzdziui, riboto kiekio ir riboto laiko Zinutémis).
Mokslininkai savo tyrimy iSvadose siiilo patikrinti konkre€iy rinkodaros stimuly efektyvuma
(Celik ir kt., 2019; Hodkinson, 2019), o ypa¢ internetiné aplinka yra patogi siekiant i§méginti
praradimo baim¢ kelian¢ius veiksmus (Hodkinson, 2019). Taip pat, mokslininkai, nagrinéje
trikumg komunikuojancias zinutes, pateikia skirtingas jzvalgas, kuris zinutés tipas (riboto kiekio
ar riboto laiko) gali stipriausiai paveikti vartotoja (Jang ir kt., 2015; Junpeng ir kt, 2017; Aggarwal
ir kt., 2013).

Atsizvelgiant j tai, $is mokslinis darbas bus skirtas analizuoti iSoriniy veiksniy (skirtingy
zinuciy tipy) ir vidiniy veiksniy jtaka polinkiui pirkti impulsyviai.

Darbo problema — kokig jtakg skirtingo tipo praradimo baime keliancios Zinutés, FOMO,
susijaudinimas, pasitikéjimas zinute ir impulsyvaus pirkimo tendencija daro polinkiui pirkti
impulsyviai?

Darbo tikslas — nustatyti, kokig jtakg praradimo baime kelianc¢ios zinutés (riboto kiekio ir
riboto laiko), FOMO, susijaudinimas, pasitikéjimas Zinute ir impulsyvaus pirkimo tendencija daro
polinkiui pirkti impulsyviai internetu.

Darbo uzdaviniai:

- ISanalizuoti moksling literatiira, kurioje paaiSkinama impulsyvaus pirkimo elgsena.

- ISanalizuoti mokslinéje literatiiroje aptariamg praradimo baim¢ (angl. FOMO), kaip vidinj
ir iSorinj veiksnj.

- ISanalizuoti pasitikéjimg zinute, susijaudinimg ir impulsyvaus pirkimo tendencija.

- I8nagrinéti trukumo principg ir praradimo baime kelian¢iy Zinuciy tipus.

- Remiantis analizuota moksline literatiira sudaryti empirinio tyrimo modelj, kurio pagalba
bus iSanalizuota praradimo baime kelianciy zinu¢iy, FOMO, susijaudinimo, pasitikéjimo
Zinute ir impulsyvaus pirkimo tendencijos jtaka polinkiui pirkti impulsyviai internetu.

- Atlikti empirinj tyrima.

- Pateikti tyrimo isvadas ir rekomendacijas.

Tyrimo metodai. Teoringje dalyje buvo taikoma sisteminé mokslinés literatiiros analizé
bei apibendrinimas. Darbe atliktas kiekybinis empirinis tyrimas. Tyrimui atlikti sudarytos keturios
anketos, kiekvienoje buvo pateikta skirtinga reklaminé zinuté (auksStas laiko ribojimas, Zemas
laiko ribojimas, auksStas kiekio ribojimas, zemas kiekio ribojimas). Duomenims surinkti buvo
naudojama internetin¢ apklausa. Duomenys surinkti taikant neatsitikting patogumo atranka.

Analizé atlikta SPSS programinés jrangos paketu. Skaliy patikimumui jvertinti naudota Crobach
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alfa patikimumo analizé. Hipoteziy patikrinimui naudota skirtumy skaiciavimo, tiesinés
regresijos, moderacijos analizg.

Darbo struktiira. Darbg sudaro jvadas, du teorijos skyriai, tyrimo metodikos skyrius,
duomeny analizés ir rezultaty skyrius bei i§vady su pasitlymais skyrius. Teorinéje darbo dalyje
analizuojami impulsyvaus pirkimo teoriniai aspektai, praradimo baimés teoriniai aspektai ir jg
sukeliantys veiksniai.

Metodinéje dalyje pateikiama tyrimo metodika, tyrimo modelis, iSkeliamos ir
pagrindZiamos tyrimo hipotezés. Taip pat, pateikiamas duomeny rinkimo metodas, konstruktai,
tyrimo instrumentas bei nustatytas tyrimo imties dydis.

Duomeny analizés ir rezultaty skyriuje pateikiamos respondenty demografinés
charakteristikos. Atlikta faktoriné¢ analizé bei nustatytas skaliy patikimumas. Hipoteziy
patikrinimui atliktos analizés bei pateikiami rezultatai, kurie pagrindziami teorine medziaga.

Darbo paskutiniame skyriuje pateikiamos tyrimo iS§vados ir pasitilymai. Taip pat, aprasyti

tyrimo ribojimai bei rekomendacijos panaSaus tipo tyrimy atlikimui bei praktikams.



1. IMPULSYVAUS PIRKIMO TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Polinkio pirkti impulsyviai teorinis pagrindas

SOR modelis. SOR modelis yra placiai taikomas ir naudojamas vartotojy elgsenos
tyrimuose (Islam ir kt., 2018; Gatautis ir kt., 2016). Sio modelio pagrinda sudaro iSorinis stimulas
— S (angl. stimuli), kuris sukelia emocing reakcijag — O (angl. organism) ir taip paskatina elgesio
reakcija — R (angl. response) (Zhu ir kt., 2019). Taigi SOR modelis gali biiti taikomas tyrimuose,

kuriuose analizuojami iSoriniai stimulai, emocijos bei siekiama iSsiaiskinti vartotojo elgsena.

1 paveikslas
SOR modelis

ISorinis stimulas | ————» | Emociné reakcija | Elgesio reakcija

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Zhu ir kt., 2019

SOR modelis tinkamas analizuojant vartotojy elgseng internete (Peng ir Kim, 2014).
Pavyzdziui, mokslininkai remdamiesi SOR modeliu analizavo internetinio puslapio aplinkos
(angl. web environment) jtaka apsipirkimui (Peng ir Kim, 2014). Taip pat, SOR modelis taikomas
tiriant impulsyvy pirkima (Zhao ir kt., 2021; Islam ir kt., 2020). Mokslininky teigimu, §is modelis
naudojamas nagrinéti impulsyvy pirkima, nes daugelyje ankstesniy tyrimy buvo nagrinéjamos
sgsajos tarp iSorés stimuly, emocijy ir i to kylancio elgesio (Wiranata ir Hananto, 2020). Taigi,
SOR modelis naudojamas analizuojant interneting aplinkg bei impulsyvy pirkima.

ISorinis stimulas (SOR modelyje S — stimulus) gali biti apibiidinamas kaip aplinka, su
kuria susiduria individas (Mehrabian ir Russell, 1977). ISoriniai stimulai, turintys jtakos pirkimo
elgsenai, gali biiti, pavyzdziui, puslapio aplinka (Peng ir Kim, 2014), pardavimy skatinimo
akcijos, trikumo komunikacija (Zhao ir kt., 2021). Taip pat, mokslininkai tyré, riboto kiekio ir
riboto laiko Zinutes ir nustaté, kad tai turi jtakos suvokiamam susijaudinimui, kas véliau lemia
impulsyvy pirkimg (Wu ir kt., 2021). Taigi, iSorés stimulai gali buti ir trikumg komunikuojancios

zinutés, kurios sukelia susijaudinimg ir gali daryti jtakg vartotojo pirkimo elgsenai.



Emociné reakcija (SOR modelyje O — organism) atspindi emocines reakcijas j iSorés
stimulus (Fang ir kt., 2014). Remiantis SOR modeliu, iSorés stimuly jtaka vartotojy elgesiui yra
moderuojama vidiniy vartotojo emocijy (Islam ir kt., 2021). PavyzdZiui, mokslininky nagrinéta,
kad trikuma komunikuojancios zinutés turi jtakos suvokiamam susijaudinimui, kuris turi jtakos
impulsyviai pirkimo elgsenai (Wu ir kt., 2020). Taigi, emociné reakcija SOR modelyje tampa
moderatoriumi tarp iSoriniy stimuly ir vartotojo elgsenos.

Elgesio reakcija (SOR modelyje R — response) yra susijusi su psichologinémis reakcijomis,
pavyzdziui, pozitriu ar elgesiu (Fang, 2014). Elgesio reakcijai jtakos turi emocijos, kurias
paskatina iSorés veiksniai (Islam ir kt., 2021). Pasak mokslininky, perkant internetingje
parduotuveje iSoriniai stimulai gali biti susije su internetine svetaine arba marketingo veiksmais
(Zhao ir kt., 2021). Sie veiksniai sukelia emocinj susijaudinima ir paskatina skirtingus elgesio
veiksmus (Wu ir kt., 2020). Taigi, skirtingi iSoriniai veiksniai interneto aplinkoje gali sukelti
emocijas, kurios paskatina vartotojg priimti sprendima.

Konkurencinio susijaudinimo modelis (angl. the competitive arousal model). Pasak
Mehrabian ir Russel (1977), suvokiamas susijaudinimas yra neuropsichologinis pagrindas, kuriuo
grindZziami visi zmogaus organizme vykstantys procesai — nuo miego iki susijaudinimo.
Konkurencinio susijaudinimo modelis paaiskina, kaip jvairais veiksniai (pavyzdziui, suvokiama
konkurencija ar laiko spaudimas) gali paskatinti susijaudinimg, o susijaudinimas daryti jtaka
sprendimams (Malhotra ir kt., 2005). Taigi, $is modelis leidzia nagrinéti vartotojo emocijas,
susidiirus su iSorés veiksniais.

Konkurencinio susijaudinimo modelis buvo sukurtas nagrinéjant emocijas aukcionuose
(Islam ir kt., 2021). Pavyzdziui, mokslininky analizuota, kad internetiniy aukciony kontekste laiko
ribojimas gali paskatinti dalyviy susijaudinima, 0 tai daro jtaka vartotojo statymams (Krdmer ir
kt., 2015). Taip pat, analizuojant konkurencinio susijaudinimo modelj pastebéta, kad
internetiniame aukcione noras laiméti sustipréja dél jauciamos konkurencijos ir laiko spaudimo
(Malhotra ir kt., 2010). Taigi, konkurencinio susijaudinimo modelis tinkamas situacijose, kur
vartotojai patiria konkurencija.

Konkurencinio susijaudinimo modelis naudojamas nagrin¢jant riboto laiko ir riboto kiekio
zinutes (Islam ir kt., 2021; Wu ir kt., 2021; Guo ir kt., 2017). Nustatyta, kad vartotojui pateikus
limituoto kiekio zinute, ji sukelia konkurencijg (Song ir kt., 2021), nes vartotojas konkuruoja su
kitais pirkéjais dél prekés jsigijimo (Guo ir kt., 2017). Taip pat, vartotojui pateikiami laiko ir kiekio
ribojimai sukelia susijaudinimg (Wu ir kt., 2021; Islam ir kt., 2021, Guo ir kt., 2017). Taigi,
konkurencinio susijaudinimo modelis tinkamas nagrinéjant iSorinius stimulus, pavyzdZiui, riboto

laiko ir kiekio Zinutes.

10



Taigi, SOR ir konkurencinio susijaudinimo modeliai buvo naudoti analizuojant riboto
laiko ir riboto kiekio Zinutes. SOR modelis placiai mokslininky naudotas nagrin€jant vartotojy
elgseng. Jis ypa¢ naudojamas nagrin¢jant veiksmus internetinéje aplinkoje. Konkurencinio
susijaudinimo modelis sukurtas nagrinéti emocijas aukcionuose, tod¢l yra tinkamas analizuojant
iSorinius stimulus, kelian¢ius konkurencija. Remiantis tuo, konkurencinio susijaudinimo modelis
gali buti integruojamas 1 SOR modelj, siekiant iSnagrinéti riboto kiekio ir riboto laiko zinuciy jtakg

vartotojo elgsenai.

1.2. Impulsyvaus pirkimo samprata

Vieni pirmyjy impulsyvy pirkimg nagrinéjusiy mokslininky apibrézia jj, kaip neplanuota
pirkimg, kuriam budingas gan greitas sprendimy priémimas ir noras preke jsigyti greitai (Rook ir
Hoch, 1985). Tai apibiidinama kaip labiau jaudinanti, maziau apgalvota ir sunkiai kontroliuojama
pirkimo elgsena palyginus su planuota pirkimo elgsena (Kacen ir Lee, 2002). Impulsyvus
pirkimas taip pat apibiidinamas kaip itin spontaniskas pirkimas, priimtas be dideliy apmastymy
(Dania ir Mazhar, 2018). Vis tik pasak mokslininky, nors impulsyvus pirkimas yra neplanuotas ir
priimtas prekybos vietoje, §is sprendimas nebitinai gali biiti priimtas impulsyviai (Kalla ir Arrora,
2011). Dar vienas autorius apibrézia impulsyvy pirkimag, kaip vienkartinj pirkima, kuris nutinka
neplanavus pirkti prekés tam tikroje prekiy kategorijoje (Truong ir Truong, 2022). Taigi, nors
pirmieji mokslininkai, nagrinéje impulsyvy pirkima, apibiidina jj kaip neplanuotg ir priimta
greitai, pirkimo vietoje, verta atkreipti démesj, kokie papildomi veiksniai gali paskatinti elgtis
impulsyviai.

Impulsyvus pirkimas mokslininky siejamas su emocijomis, kai sprendimai priimami
remiantis hedonistiniais motyvais (Madhavaram ir Laverie, 2003; Sahetapy ir kt., 2020).
Hedonistinis vartojimas yra siejamas su malonumo pajautimu, kuris atsiranda perkant
neapgalvotai, impulsyviai (Tulika, 2021; Kacen ir Lee, 2002). Vartotojams kylantis malonumo,
susijaudinimo jausmas paskatina pirkti prekes, kurios i§ esmés buna nereikalingos vartotojams
(Sahetapy ir kt., 2020). Perkant neapgalvotai, pasidavus emocijoms nepagalvojama apie galimas
pasekmes, kurios gali atsirasti po pirkimo (Rodrigues ir kt., 2021; Kalla ir Arrora, 2011). Taigi,
remiantis skirtingais mokslininky aprasymais galima daryti iSvadg, kad impulsyvus pirkimas
atliekamas neapgalvotai, remiantis hedonistiniais motyvais, todél gali sukelti pirkimo pasekmes.

Impulsyvus pirkimas jvyksta reaguojant j tam tikrus stimulus (Madhavaram ir Laverie,
2003; Xiao ir Nicholson, 2013; Dania ir Mazhar, 2018, Jie ir kt., 2022). Impulsyvy pirkimg gali
paskatinti vidiniai stimulai, tokie kaip staigus potraukis, kg nors nusipirkti, vidinés mintys (Kalla

ir Arrora, 2011). Vis tik vidiniai stimulai sgveikauja kartu su iSoriniais stimulais, paskatindami
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impulsyvy pirkimg (Xiao ir Nicholson, 2013). ISoriniai stimulai (pavyzdziui, parduotuvés
atmosfera, produkto pateikimas) yra kontroliuojami marketingo specialisty ir sukuriami taip, kad
skatinty vartotojus pirkti impulsyviai (Kalla ir Arrora, 2011; Dania ir Mazhar, 2018). Taigi,
vidiniai stimulai yra svarbis, kai kalbame apie impulsyvy pirkimg. Taciau iSoriniai stimulai,
inicijuojami marketingo specialisty, taip pat turi jtakos pirkimo procesui, todél svarbu suvokti,
kaip Sie du stimulai sgveikauja tarpusavyje, paskatindami pirkima.

Impulsyvaus pirkimo elgesys i$Saukia skirtingas vartotojy emocijas po pirkimo (Xiao ir
Nicholson, 2013; Li, 2015). Impulsyvus pirkimas gali priversti vartotojus jausti kalte, nusivylima
ir apgailestavimg (Lejoyeux ir kt., 2007; Xiao, 2015). Nors $ie jausmai turéty paskatinti
nebekartoti tokio pat elgesio, vis tik perkant impulsyviai ir to gailintis, vartotojai vis tiek yra linke
pakartotinai atlikti veiksma (Cornish, 2020). Impulsyvus pirkimas tai pat sukelia laimés (Wood,
2005), malonumo ir pasitenkinimo jausmg. Jauciamos pozityvios emocijos gali paskatinti
vartotoja imtis impulsyvaus pirkimo pakartotinai (Xiao ir Nicholson, 2013; Rook, 1987). Taigi,
impulsyvus pirkimas sukelia tiek pozityvias, tiek neigiamas emocijas. Nepaisant to, kokias
emocijas vartotojas jaucia, jos gali pastiméti pakartoti impulsyvy veiksma.

Impulsyvus pirkimas gali nutikti tiek perkant fizinéje parduotuvéje, tiek internetu.
Mokslininky teigimu, pirkimas internetu yra gana racionalus elgesys, nes vartotojas pries
priimdamas sprendimg gali ieSkoti papildomos informacijos, jg palyginti (Aragoncillo ir Orus,
2018). Vis tik sprendimai ne visada yra priimami racionaliai, todé¢l perkant internetinéje aplinkoje
impulsyvus pirkimas yra taip pat daznas reiskinys (Verhagen ir Dolen, 2011). Nors impulsyvus
pirkimas gali biiti paskatinamas labiau, kai perkama fizin¢je parduotuvéje nei internetu, pastebéta,
kad vis tik impulsyvi elgsena gali priklausyti nuo pirkéjo vidiniy savybiy, o ne pirkimo vietos
(Aragoncillo ir Orus, 2018). Taigi, vartotojas impulsyviai pasielgti gali tiek fizingje, tiek

internetingje parduotuveje ir elgsena gali priklausyti nuo polinkio j impulsyvuma.
1.3. Vidiniai veiksniai, skatinantys pirkti impulsyviai

Impulsyvy pirkimg gali paskatinti vidiniai veiksniai, kurie apima vartotojo vidinius
poZymius bei savybes. Sie veiksniai apima vartotojo asmenybés bruozus, kurie nulemia polinkj
pirkti impulsyviai, vartotojo emocing biuiseng, demografinius veiksnius (Kacen ir Lee, 2002).
Taigi, vidiniai asmens veiksniai turi jtakos polinkiui pirkti impulsyviai ir yra nekintantys, todél
vertinga suvokti skirtingy savybiy tendencijas ir kaip jas galima i$naudoti pardavimy skatinime.

Vienas pagrindiniy veiksniy, skatinan¢iy impulsyvy pirkimg yra asmens emociné biisena
(Xiao ir Nicholson, 2013; Tulika, 2021). Vartotojai apsipirkinéjant jaucia tiek teigiamas, tiek

neigiamas emocijas (Varplanken ir Sato, 2011). Teigiamos vartotojo emocijos apima
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susijaudinimg, malonumg, atsipalaidavima, jkvépimg (Verhagen ir Dolen, 2011). Jauciant
teigiamas emocijas did¢ja tikimybé vartotojui pasielgti impulsyviai ir atlikti neplanuotg pirkima
(Karim ir kt., 2021). Taip pat, mokslininkai teigia, kad impulsyvy pirkimg gali paskatinti ir
neigiamos emocijos (Varplanken ir Sato, 2011). Pavyzdziui, vartotojai, kurie jaucia neigiamas
emocijas, gali skirtingai méginti su jomis tvarkytis. Neigiamas emocijas jauciantys vartotojai
siekia pagerinti sau nuotaikg, sumazinti emocinj stresa, todél daznai elgiasi impulsyviai (Sneath ir
kt., 2009). Taigi, vartotojy teigiama ir neigiama emociné biisena gali paskatinti impulsyvy
apsipirkima.

Demografinis faktorius — amzius — turi jtakos impulsyvumui (Varplanken ir Sato, 2011,
Lin ir Lin, 2005). Ankstesni tyrimai rodo, kad jaunesni asmenys turi didesnj polinkj impulsyvumui
nei vyresni (Varplanken ir Sato, 2011). Impulsyvaus pirkimo tendencija ryskesné, kai vartotojas
yra nuo 18 iki 39 mety amziaus, o véliau ji mazéja (Wood, 1998). Tai gali lemti, kad vyresnio
amziaus zmonés gali labiau kontroliuoti save, savo emocijas nei jauni asmenys (Kacen ir Lee,
2002). Vis tik galima rasti jzvalgy, kad amzius neturi reik§mingos jtakos apsiperkant internetinéje
aplinkoje (Noorshella ir kt., 2019). Taigi, amzius turi jtakos impulsyviam apsipirkimui ir
impulsyvumas daZniau pastebimas tarp jaunesnio amziaus asmeny. Vis tik rySio tarp amziaus ir
impulsyvaus pirkimo stiprumas gali priklausyti nuo apsipirkimo vietos.

Asmens lytis yra susijusi su impulsyvia pirkimo elgsena (Varplanken ir Sato, 2011,
Badgaiyan ir Verma, 2014; Fenton ir Furnham, 2020). Kai kurie mokslininkai istyré, kad moterys
yra dazniau linkusios pirkti impulsyviai nei vyrai (Ozdemir ir Akcay, 2019; Lin ir Lin, 2005). Tai
gali bati siejama su emocinés israiSkos skirtumais tarp vyry ir motery (Fisher ir Dube, 2005).
Nepaisant to, galima rasti tyrimy, kurie tam prieStarauja ir teigia, kad vyrai linke pirkti
impulsyviau nei moterys (Mai ir kt., 2003). Taip pat, moksliniuose tyrimuose galima pastebéti,
kad vertinant impulsyvy pirkima tarp vyry ir motery, reikSmingy skirtumy néra (Mihic ir Kursan,
2010). Taigi, lytis yra reikSmingai susijusi su impulsyviu pirkimu, ta¢iau moksliniuose tyrimuose
triksta vieningos nuomonés dél konkrecios lyties iSskyrimo.

Asmenybés dimensijos yra pladiai nagrinétos literatiiroje ir tam tikros asmenybés
dimensijos turi jtakos polinkiui pirkti impulsyviai. Impulsyvumas yra laikomas asmenybés
aspektu, kuris paskatina individa priimti greitus, neapgalvotus sprendimus, neieSkant geresnio
sprendimo (Roberts ir kt., 2015). Impulsyvus pirkimas taip pat susij¢s su savikontrolés stoka, O tai
kyla i§ asmenybés (Dania ir Mazhar, 2018). Mokslininkai yra atlik¢ nemazai tyrimy, kaip
asmenybés dimensijos siejasi su impulsyvia elgsena (Olsen ir kt., 2016, Bratko ir kt., 2013; Dania
ir Mazhar, 2018). Vis tik mokslininky tyrimy rezultatai skiriasi, kurios asmenybés dimensijos
labiausiai susijusios su impulsyviu pirkimu. Taigi, nepaisant kity faktoriy (amzius, lytis), kai kurie

vartotojai yra impulsyvesni, kadangi turi tam tikry asmenybés bruozy, kurie tai lemia.
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1.4. Impulsyvaus pirkimo tendencija

Impulsyvaus pirkimo tendencija (angl. impulsive buying tendency) slypi asmenybéje
(Verplanken ir Herabadi, 2001). Psichology teigimu, Zzmonés turi skirtingg polinkj elgtis
impulsyviai (Parsad ir kt., 2020). Pasak Rook ir Fisher (1995), impulsyvaus pirkimo tendencija
yra pirkéjo bruozas, kai vartotojas negali atsispirti pirkimui. Taip pat, §i tendencija yra laitkoma
bendrai impulsyvumu (Gasiorowska, 2011) ir pasireiskia kaip bruozas pirkti daiktus visose prekiy
kategorijose impulsyviai (Verplanken ir Herabadi, 2001; Sun ir Wu, 2011). Taigi, impulsyvaus
pirkimo tendencija yra asmens bruozas, kuris pasireiSkia impulsyvumu.

Su impulsyvaus pirkimo tendencija gali biiti susij¢ tam tikri asmenybés bruozai (Parsad ir
kt., 2020; Bratko ir kt., 2013; Dania ir Mazhar, 2018). Analizuojant, kurie asmenybés bruozai turi
jtakos impulsyvumui naudojamas DidZiojo penketo (angl. Big Five) modelis (Parsad ir kt., 2020).
Sis modelis leido mokslininkams apjungti asmenybés bruozus ir i§skirti, jog kiekviena asmenybé
yra susijusi su viena i§ penkiy dimensijy: neurotizmas, ekstraversija, atvirumas patyrimui,
sutariamumas ir sgmoningumas (Parsad ir kt., 2020). Taigi, impulsyvaus pirkimo tendencija yra
susijusi su tam tikrais asmenybés bruozais, o tai analizuoti galima remiantis DidZiojo penketo
modeliu.

Didziojo penketo asmenybés dimensijos yra:

Ekstraversija parodo, kiek Zmogus yra uzsispyres, dominuojantis, energingas, aktyvus,
kalbus ir entuziastingas (John ir Srivastava, 1999). Ekstraversijos dimensija taip pat parodo, ar
zmogus yra linksmas, mégsta zmones ir bati didelése Zmoniy grupése (Zhao ir Seibert, 2006).
Ekstravertai yra draugiSki Zmonés, kurie yra link¢ uzmegzti socialinius santykius (Hamutoglu ir
kt., 2020).

Neurotizmas biidingas dirgliems, linkusiems susierzinti, impulsyviems asmenims (Zhao ir
Seibert, 2006). Vartotojai, kurie yra neurotiSki, nemégsta rizikuoti ir link¢ iSanalizuoti juos
dominancius produktus (Zabkar ir kt., 2017).

Atvirumas patyrimui biidingas iSsilavinusiems, lakios vaizduotés, plataus mastymo
zmonéms, kurie linke ieSkoti naujy patirciy bei tyrinéti naujas idéjas (Zhao ir Seibert, 2006). Atviri
patyrimui Zmonés yra linke eksperimentuoti bei jsigyti jiems nepaZjstamy, naujy produkty (Lu ir
Chen, 2017).

Sutariamumas budingas atlaidiems, riipestingiems, patikliems, altruistiSkiems asmenims
(Zhao ir Seibert, 2006). Vartotojo elgsenos tyrimai rodo, kad néra tiesioginio rySio tarp $ios
asmenybés dimensijos ir ketinimo pirkti produkta (Zabkar ir kt., 2017). Vis tik dél noro jtikti

kitiems $ie asmenys rinkdamiesi produktg atsizvelgia j kity nuomong (Whelan ir Davies, 2006).
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Samoningumas biidingas atsakingiems, gebantiems save kontroliuoti, organizuotiems,
atsakingiems, brandiems zmonéms (Zhao ir Seibert, 2006).

Pastebéta, kad rySys tarp pirkéjo impulsyvumo ir impulsyvaus pirkimo elgesio yra
teigiamas (Bellini ir kt., 2017). Mokslininkai nagrin¢jo asmenybés dimensijy jtaka impulsyviai
pirkimo elgsenai, taCiau jy nuomonés, kurios asmenybés dimensijos labiausiai paskatina
impulsyvig elgseng skiriasi. Kai kurie mokslininkai savo tyrimuose nagrin¢jo penkias asmenybés
dimensijas ir nustaté, kad ekstravertiSskumas ir neurotiSkumas yra susij¢ su impulsyviu pirkimu, o
sagmoningumas, atvirumas patyrimui, sutariamumas nebuvo susije su impulsyvumu arba susije
nereikSmingai (Olsen ir kt., 2016). Pasak tyrimy, ekstravertiSkumas taip pat susijes su impulsyvia
pirkimo elgsena (Bratko ir kt., 2013), o atvirumas patyrimui tap pat turi jtakos impulsyviai elgsenai
(Dania ir Mazhar, 2018). Taigi, ne visos asmenybés dimensijos tiesiogiai sicjamos su impulsyvia
elgsena ir mokslininky darbuose labiausiai iSsiskiria neurotiSkumo, samoningumo,
ekstraveriSkumo ir atvirumo potyriui polinkis impulsyviai elgsenai.

Nors kai kurie mokslininkai teigia, kad impulsyvaus pirkimo tendencija yra bruozas pirkti
daiktus visose prekiy kategorijose impulsyviai (Verplanken ir Herabadi, 2001; Sun ir Wu, 2011),
kai kurie mokslininkai teigia, kad impulsyvaus pirkimo tendencija gali kisti konkretaus produkto
atveju (Parsad ir kt., 2020; Jones ir kt., 2003). Taigi, impulsyvaus pirkimo tendencija gali sustipréti
susidirus su tam tikru produktu.

Vartotojai, turintys auk$ta impulsyvaus pirkimo tendencija, yra labiau linke pirkti
impulsyviai palyginus su Zemg impulsyvaus pirkimo tendencija turin¢iais vartotojais (Herabadi ir
kt., 2009). Tai gali paskatinti vartotojy nerefleksyvus mastymas (angl. unreflective thinking) ir
kuo greitesnio pasitenkinimo troskimas (Gasiorowska, 2011). Jei pirkéjas yra impulsyvus, tai
rySys tarp impulsyvumo ir polinkio pirkti impulsyviai gali buti teigiamas (Bellini ir kt., 2017,
Badgaiyan ir Verma, 2014). Taip pat, impulsyvumas gali moderuoti ry$j tarp suvokiamo
susijaudinimo ir polinkio pirkti impulsyviai (Badgaiyan ir Verma, 2014). Taip pat, asmenys linke
1 impulsyvaus pirkimo tendencijg gali buti lengviau paveikiami rinkodaros stimuly (reklamos,
vizualiniy elementy, nar§ymo parduotuvéje ir pan.) ir grei¢iau reaguoti j raginimus pirkti
(Badgaiyan ir Verma, 2014). Taigi, impulsyvaus pirkimo tendencijg turintys asmenys yra linke

pirkti impulsyviai bei gali biiti paveikti rinkodaros stimuly.

1.5. Suvokiamas susijaudinimas

Suvokiamas susijaudinimas gali biti nagrinéjamas remiantis SOR modeliu, kuris
analizuoja vartotojo elgseng susidiirus su iSoriniu stimulu, kuris sukelia emocijas (Zhu ir kt.,

2019). Pasak mokslininky, iSorés stimuly jtaka elgesiui yra moderuojama vartotojo emocijy (Islam
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ir kt., 2021). Kadangi vartotojo emocijos yra vienas pagrindiniy veiksniy, kas paskatina impulsyvy
pirkimg (Xiao ir Nicholson, 2013), svarbu suvokti, kokios emocijos vartotojui kyla susidiirus su
1Sorés stimulu. Taigi, remiantis SOR modeliu, vartotojui susidiirus su iSorés stimulu kyla tam
tikros emocijos, kurios gali paskatinti elgsenos veiksmus.

Analizuojant trukumg komunikuojancias Zinutes, mokslininkai ;1 SOR model; integruoja
konkurencinio susijaudinimo modelj (Islam ir kt., 2021; Wu ir kt., 2021). Sis modelis paaiskina,
kaip keiciasi vartotojo emocijos nuo mieguistumo iki susijaudinimo (Mehrabian ir Russel, 1977).
Kadangi vartotojas susidargs su trikumo zinute pajaucia konkurencija (Song ir kt., 2021),
konkurencinio susijaudinimo modelis padeda suprasti, kaip kei¢iasi vartotojo emocijos susidiirus
su $iuo veiksniu (Islam ir kt., 2021; Wu ir kt., 2021). Taigi, remiantis konkurencinio susijaudinimo
modeliu galima analizuoti vartotojo susijaudinima, kuris kyla pajautus konkurencija.

Internetiniai aukcionai gali sukelti vartotojui emocijas ir padidinti jy susijaudinimg (Sang
ir kt., 2012). Interneto aukciono puslapiai gali ne tik suzadinti aukciono dalyvius, bet ir turéti
jtakos, kaip vartotojas elgsis reaguojant j pasialymg (Krdmer ir kt.,, 2015). Remiantis
konkurencinio susijaudinimo modeliu, daug veiksniy gali padidinti susijaudinimg (pavyzdziui,
laiko spaudimas, noras bati pirmam), ko pasekoje vartotojas priima sprendimg jo neapgalvojant
(Ku ir kt., 2005). Pasitelkiant konkurencinio susijaudinimo modelj galima suprasti jvairiy veiksniy
jtaka, kuri parodo, kad susijaudinimas turi poveikj sprendimo priémimams (Ku ir kt., 2005)

Suvokiamas susijaudinimas did¢ja, kai vartotojas susiduria su ribojimu jsigyti preke ar
paslauga (Wu ir kt., 2021; Islam ir kt., 2021, Guo ir kt., 2017). Tai jvyksta dél vartotojy jau¢iamos
konkurencijos produkto jsigijimo atzvilgiu (Aggarwal ir kt., 2011). Riboto laiko zZinutés gali turéti
didesnj poveikj, nes vartotojai suvokia, kad konkuruoja su kitais pirkéjais dél prekés jsigijimo
(Aggarwal ir kt., 2011), taciau tam tikrais atvejais, tiek riboto laiko, tiek riboto kiekio zinutés gali
turéti vienoda poveikj (Noone ir Lin, 2020). Taigi, vartotojo susijaudinimas didéja susidiirus su
trikuma komunikuojancia zinute ir tai gali biiti paaiSkinama remiantis vartotojy jauciama
konkurencija dél prekés ar paslaugos jsigijimo.

Suvokiamas susijaudinimas turi jtakos polinkiui pirkti impulsyviai (Guo ir kt., 2017; Islam
irkt.,2021). Remiantis SOR ir konkurencinio susijaudinimo modeliu, iSoriniai rinkodaros stimulai
gali padidinti vartotojy polinkj pirkti impulsyviai (Islam ir kt., 2021). Nagrin¢jant triikuma
komunikuojancéias zinutes nustatyta, kad laiko ir kiekio ribojimai sukelia vartotojy susijaudinima,
o tai daro jtakg impulsyviam pirkimui (Wu ir kt., 2021; Islam ir kt., 2021) internetinéje aplinkoje
(Wuir kt., 2021). Taigi, vartotojui susidiirus su iSoriniu stimulu suvokiamas susijaudinimas didéja,

o tai turi jtakos vartotojo polinkiui elgtis impulsyviai internetinéje aplinkoje.
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1.6. ISoriniai veiksniai, skatinantys pirkti impulsyviai

Pirkéjy pirkimo tendencija sunku analizuoti vien tik vertinant vartotojo elgesj. Tyrimai
rodo, kad pirkimo elgsenai jtakos turi ne tik vidiniai, bet ir iSoriniai stimulai (parduotuvés
atmosfera, produkto kaina, parduotuvés reklama ir pan.) (Parsad ir Vijay, 2020). Vis tik perkant
internetu iSoriniai veiksniai, skatinantys pirkima, skiriasi nuo fiziniy parduotuviy, kadangi
impulsyvus pirkimas jvyksta naudojantis internetine svetaine (Verhagen ir Dolen, 2011).
Mokslininkai i$skiria pagrindinius iSorinius stimulus perkant internetinéje parduotuvéje, kurie yra
susij¢ su internetine svetaine (saugumas, patogus narSymas, vizualinis patrauklumas, puslapio
interaktyvumas, lengvas naudojimasis) ir susije su atliekamais marketingo veiksmais (naujumas,
pardavimy skatinimo akcijos, kaina, trikumas) (Zhao ir kt., 2021).

Vartotojai yra linke pirkti impulsyviai, jeigu jauciasi saugiai pirkdami internetinéje
parduotuvéje (Zou, 2016). Svetainés saugumas apima priemones, kurios uztikrina informacijos
konfidencialumg, saugy atsiskaitymg internetu, svetainés patikimumag (Wu ir kt., 2012). Kai
internetiné svetainé yra saugi, vartotojai jauéia uztikrintumg perkant internetu (Zhao ir kt., 2021).
Taigi, jeigu internetiné svetainé yra saugi ir vartotojai tai supranta, tai gali prisidéti prie
impulsyvaus pirkimo.

Patogus narSymas svetainéje pagerina patirtj ir didina impulsyvaus pirkimo tendencija
internete (Zou, 2016). Mokslininkai nustaté, kad vartotojus traukia patogios svetainés (angl. user
friendly), kuriose lengva narSyti (Hashmi ir kt., 2019). Nar§ymas svetainéje atlicka lemiamag
vaidmenj, kai vartotojas ieSko prekés svetainéje (Zhao ir kt., 2021). Taigi, iSorinis stimulas —
patogus narSymas — Yyra svarbus aspektas, kuris gali paskatinti impulsyvy pirkima.

Internetinio puslapio vizualinis patrauklumas yra susijes su impulsyvia pirkimo elgsena
(Wells ir kt., 2011). Svetainés vizualinis patrauklumas apima jvairius vaizdinius elementus: $riftai,
grafikos, paveiksliukai ir pan. (Loiacono ir kt., 2007). Efektyvus internetinés svetainés vizualinis
dizainas pagerina svetainés estetikg ir emocinj patrauklumg vartotojui (Cyr ir kt., 2009). Taigi,
internetinio puslapio vizualinis patrauklumas gali padidinti impulsyvaus pirkimo tikimybg.

Puslapio interaktyvumas gali paskatinti impulsyvy pirkimg (Zhao ir kt., 2021). Nepaisant
to, kad egzistuoja jvairiy interaktyvuma aiskinanciy teorijy, mokslininkai sutaria, kad informacijos
kontrolé yra vienas i§ pagrindiniy interaktyvumo aspekty (Sutcliffe ir Hart, 2017). Kitaip tariant,
tai reiSkia, kad vartotojas gali valdyti informacijos srautg kol narSo internetiniame puslapyje (Kirk
ir kt., 2015). Puslapio interaktyvumas gali suteikti malonig patirtj vartotojui manipuliuojant
puslapyje esanciu produktu, o tuo paciu tai leidzia vartotojui geriau suprasti pacig preke (Zhao ir

kt., 2021). Vartotojas gali pats pasirinkti, kokiu budu nori perzitiréti informacija, kad ji bity
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tinkamai suprasta, jsisavinta (Wu, 2019). Taigi, interaktyvumas vartotojui suteikia galimybe
kontroliuoti turinj bei geriau pazinti preke, 0 tai gali paskatinti impulsyviam pirkimui.

Lengvas naudojimasis puslapiu gali pozityviai veikti impulsyvy pirkimg (Zhao ir kt.,
2021). Tyrimai parodé, kad internetinio puslapio patogumas yra esminis jo s¢kmés faktorius
(Aljukhadar ir Senecal, 2015). Kuo internetinis puslapis yra patogesnis, tuo tikimybé didesné, kad
zmonés juo naudosis (Zhao ir kt., 2021). Taigi, jeigu puslapiu patogu ir lengva naudotis, tikétina,
kad vartotojai juo naudosis, o tai gali paskatinti impulsyvuma.

Produkto kaina turi jtakos impulsyviam pirkimui (Zou, 2016). Produkto kaina nurodo, kiek
zmogus turés sumokéti uz preke, o tai gali buti lemiamu veiksniu priimant sprendimg, ypac
turintiems ribotg biudzetg (Zhao ir kt., 2021). Kaina yra ypac svarbi, kai perki internetu, kadangi
galima lengvai palyginti kituose puslapiuose sitilomas kainas (Jung ir kt., 2014). Jeigu narSant
internetiniame puslapyje vartotojas pastebi, kad kaina siiiloma itin patraukli, tikétina, kad jis
priims impulsyvy sprendimg (Park ir kt., 2012). Taigi, produkto kaina gali paskatinti impulsyvy
pirkima. Pasiiilyti konkurencingg kaing internetinéje parduotuvéje ypac svarbu, kadangi vartotojai
gali palyginti kainas su Kity puslapiy sitilymais.

Naujovés pajautimas yra stimulas, kuris paskatina vartotojus troksti jsigyti nauja daikta, ar
naujg patirt] bei gali skatinti elgtis impulsyviai internetingje aplinkoje (Khare ir kt., 2010).
Kadangi impulsyvus pirkimas yra siejamas su emocijomis, kai sprendimai priimami remiantis
hedonistiniais motyvais (Madhavaram ir Laverie, 2003, Sahetapy ir kt., 2020), tai naujumo
momentas sukelia susijaudinimo jausma, kai vartotojas pajaucia, kad atras netikétg, unikaly
produkta (Yu ir Bastin, 2010). Taigi, naujovés pajutimas skatina impulsyvy pirkima, kadangi
sprendimai priimami remiantis hedonistiniais motyvais.

Mokslininky tirta, kad pardavimy skatinimo akcijos suteikimas paskatina impulsyviam
pirkimui (Wiranata ir Hananto, 2020). Pardavimy skatinimas buvo sukurtas paskatinti pirkti ar
iSbandyti produktg tam tikru laikotarpiu (Wiranata ir Hananto, 2020), o tai galima paskatinti
suteikiant nuolaida, pasiiilant papildomg verte arba jtikinant vartotojus, kodél jos tikrai reikia
(Zhao ir kt., 2021). Pardavimy skatinimas, Kai suteikiama nuolaida, pratgsiama garantija ir pan.,
yra svarbiis veiksniai, turintys jtakos vartotojy apsisprendimui pirkti (Chen ir Wang, 2016). Vis
tik kai kurie mokslininkai pabrézia, kad kaininés akcijos internetinéje aplinkoje kartais gali sukelti
klausimy dél produkto kokybés, todél itin svarbu jsivertinti kanalg bei strategija, kuri naudojama
(Cao ir kt., 2021). Taigi, pardavimus skatinancios akcijos turi itakos impulsyviam pirkimui, ta¢iau
svarbu jsivertinti, kaip jos pateikiamos, kad nesukelty abejoniy dél produkto kokybés.

Komunikuojamas prekiy tritkumas gali paskatinti impulsyvy pirkima (Akram ir kt., 2018).
Internetiniy parduotuviy specialistai trikumg komunikuoja per limituoto kiekio (angl. limited-
quantity) ir limituoto laiko (angl. limited-time) Zinutes, taip sukurdami psichologinj spaudima
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pirkéjams (Akram ir kt., 2018). Internetinéje prekyboje trakumas gali paskatinti vartotojus pirkti
daugiau (Aggarwal ir kt., 2011). Mokslininky nuomonés i$siskiria, kuri zinuté (limituoto kiekio
ar limituoto laiko) vartotoja veikia stipriausiai (Jang ir kt., 2015; Junpeng ir kt, 2017). Taigi, prekiy
trikumo komunikacija yra daznai naudojamas budas paskatinti impulsyvius pirkimus, taciau
moksliniy tyrimy jzvalgos skiriasi, kurios zinutés (riboto kiekio ar riboto laiko) gali stipriausiai
paveikti vartotoja.

Apibendrinant §j skyriy galima aptarti kelis aspektus. Impulsyvus pirkimas nagrin¢jamas
jau keleta deSimtmeciy, tod¢l egzistuoja daug skirtingy poziiiriy ir impulsyvaus pirkimo koncepty.
Mokslininkai jj apibudina, kaip neplanuota, spontaniSka, emocionaly, remiantis hedonistiniais
motyvais. Impulsyvus pirkimas paskatina veikti greitai, nesusimastant apie tai, kas bus po pirkimo.
Perkant impulsyviai vartotojai jaucia jvairias emocijas: tiek teigiamas, tick neigiamas. Nepaisant
to, kokias emocijas vartotojas jaucia, tai vis tiek gali paskatinti jj pakartoti impulsyvy pirkima.

Impulsyvus pirkimas yra veikiamas tiek vidiniy, tiek iSoriniy stimuly. Vidiniai stimulai
apima vartotojo emocing¢ buiseng, demografinius veiksnius bei asmenybés dimensijas. Vidiniai
stimulai nekinta ir skiriantis apsipirkimo lokacijai: fizin¢je parduotuvéje, ar internetinéje. Biitent
asmenybés dimensijos yra skirtingai vertinamos mokslininky, kadangi skirtinguose tyrimuose
galima atrasti skirtingus rezultatus, kurios dimensijos itin susijusios su impulsyviu pirkimu.
Mokslininkai iSskiria, kad su impulsyvia pirkimo elgsena yra susijusios neurotiSkumo,
sagmoningumo, ekstrevertiSkumo ir atvirumo patyrimui dimensijos.

Taip pat, kiekvienos asmenybés polinkis j impulsyvumg skiriasi. Vartotojai, kurie turi
aukstg impulsyvaus pirkimo tendencija, yra labiau linkg priimti impulsyvius sprendimus. Taip pat,
impulsyvius vartotojus gali lengviau paveikti reklamos stimulai. Jei vartotojas yra impulsyvus, tai
rySys tarp impulsyvumo ir polinkio pirkti impulsyviai gali buti teigiamas. Taip pat, impulsyvumas
gali moderuoti ry$] tarp susijaudinimo bei polinkio pirkti impulsyviai.

Emocijos yra svarbus veiksnys, paskatinantis impulsyvig elgseng. Vartotojo emocijos
nagrin¢jamos remiantis SOR modeliu ir konkurencinio susijaudinimo modeliu. Kai vartotojas
susiduria su trikumg komunikuojanc¢ia Zinute suvokiamas susijaudinimas didéja ir tai galima
paaiskinti remiantis jauciama konkurencija. Taip pat, vartotojo jauciamas susijaudinimas turi
itakos polinkiui pirkti impulsyviai.

Be vidiniy stimuly impulsyvy pirkima paskatina ir iSoriniai veiksniai. Vertinant iSorinius
veiksnius apsiperkant internetinéje erdvéje, mokslininkai i$skiria pagrindinius iSorinius stimulus
perkant internetin¢je parduotuvéje, kurie yra susij¢ su internetine svetaine ir susij¢ su atlieckamais

marketingo veiksmais.
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Sickiant placiau iSanalizuoti iSorinius marketingo veiksmus kitame skyriuje bus
analizuojami praradimo baimés teoriniai aspektai bei kokius metodus rinkodaros specialistai

naudoja formuodami skirtingo tipo zinutes.
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2. PRARADIMO BAIMES TEORINIAI ASPEKTAI IR JA
SUKELIANTYS VEIKSNIAI

2.1. FOMO

Praradimo baime yra nepakeiciamas Zmogaus prigimties aspektas ir egzistuoja daug jvairiy
mokslininky apibrézimy, kaip tai galima apibudinti (Celik ir kt., 2019). Pavyzdziui, FOMO gali
biiti paaiSkinamas, kaip su pavydu susijes nerimas, Kuris kyla, kai praleidziamos kazkokios tai
patirtys, patyrimai (Reagle, 2015). Autorius teigia, kad FOMO siejasi su kompulsyviu elgesiu ir
tai yra senas reiskinys, susijes su ziniasklaidos priemoniy keliamu pavydu ir nerimu.

Taip pat, FOMO apibudinamas kaip baimé neiSnaudoti galimybiy bei prarasti dziaugsma,
kurio tikimasi (Prazybylski ir kt., 2013). Autoriai §j apibrézimg sieja su socialinés ziniasklaidos
galimybémis informuoti apie jvairias veiklas, kuriose galima sudalyvauti. Socialinés Ziniasklaidos
privalumas, kad taip vartotojai gali suzinoti apie jvairias veiklas, ta¢iau minusas yra tas, kad dél
laiko ir praktiniy ribojimy ne visur galima sudalyvauti. Remiantis tuo, autoriai pabrézia FOMO
iSpopuliar¢jima, nes vartotojai nerimauja praleisdami patirtis, kurias kiti patirs, dél to kyla noras
neatitrikti ir to nepraleisti. Taigi, praradimo baim¢ analizave mokslininkai pateikia skirtingus
FOMO apibudinancius principus.

Ankstesniuose mokslininky darbuose FOMO nagrinéjamas daugiausiai kaip vidinis
asmens bruozas, kuris nulemia tam tikrg asmens elgesj ar atsakg j veiksma (Hodkinson, 2019).
Mokslininkai i§ asmens kylantf FOMO jausmo efekta nagrinéjo analizuodami problematiska
mobilaus telefono naudojimo elgsena (Li ir kt., 2020), socialiniy tinkly naudojimg (Oberst ir kt.,
2017).

Socialiniy tinkly ir i§maniyjy telefony naudojimo atzvilgiu mokslininkai FOMO vertina
neigiamai (Hodkinson, 2019). Tai siejama su tuo, kad socialiniy tinkly naudojimas i§maniuosiuose
telefonuose sukelia praradimo baime (Li ir kt., 2020), o FOMO gali paskatinti priklausomybe nuo
iSmaniojo telefono (Prazybylski ir kt., 2013). Tyrimy ypa¢ pagauséjo dél iSaugusio interneto ir
socialiniy tinkly naudojimo (Celik ir kt., 2019). Taigi, FOMO gali biiti jvardinamas kaip vidinis
asmens bruozas, kuris kyla i§ Zmogaus vidaus, kai jis bijo neiSnaudoti galimybés, kuria pasinaudos
kiti. FOMO siejamas su problematisku socialiniy tinkly ir iSmaniojo telefono naudojimu.

Pastebéta, kad FOMO reiSkinys moksliniuose tyrimuose dazniau analizuojamas
moksleiviy arba studenty tarpe (Li ir kt., 2020; Oberst ir kt., 2017). Tai galima sieti su tuo, kad,

pavyzdziui, socialiniai tinklai yra tap¢ neatsiejama jy gyvenimo dalimi (Li ir kt., 2020). Taigi,
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daznas socialiniy tinkly, telefono naudojimas jaunimo tarpe sukelia vidinio FOMO jausma, todél

Sis reiSkinys moksliniuose darbuose analizuojamas apsibréziant §ig imtj.

2.2. FOMO skatinantys iSoriniai veiksniai

Nors FOMO daugiausiai mokslininky nagrinétas kaip asmenybés bruozas, mokslininkai
pateikia, kad jis gali kilti ne tik i$ vidaus, bet taip pat biiti sukeliamas iSorés veiksniy (Hodkinson,
2019). Pasak Hodkinson (2019), kuris vienas pirmyjy pradéjo nagrinéti iSorés veiksniy sukeliamag
FOMO, jis placiai iSnaudojamas ir marketingo kampanijose. Remiantis jo atliktu tyrimu,
apklausos dalyviai iSskyré, kad ribota pasiiila ar trikumo komunikavimas yra vartotojy siejamas
su FOMO. Taipogi, praradimo baimé, kuri sukeliama iSorés veiksniy, sukelia pazinimo ir emocijy
atsaka, kas trukdo mastyti racionaliai ir apgalvoti kitas galimybes jsigyti produktg (Hodkinson,
2019). Taigi, FOMO plac¢iau mokslininky nagrinétas kaip asmenybés bruozas, kas parodo, kad kai
kurie zmonés gali bati jautresni marketingo strategijose naudojamiems metodams. Visgi
praradimo baimé yra placiai iSnaudojama ir marketinge, todé¢l verta atkreipti démesj, kokio tipo
veiksmai jg sukelia labiausiai.

Verslai jvairiomis kampanijomis ir biidais siekia paskatinti FOMO ir daryti jtakg vartotojy
apsisprendimui pirkti (Celik ir kt., 2019), kuriant suvokima, kad produkty ar paslaugy truksta,
todél vartotojai pajaucia praradimo baime¢ (Hodkinson, 2019). Tam tikri produktai ar paslaugos
vertinami kaip vertingesni, kai tampa maziau prieinami ir tai yra vadinama triikumo principu (angl.
scarcity principle) (Weideinger ir kt., 2021). Vartotojai yra pazeidziami dél traikumo principo, nes
nori turéti daugiau dalyky nei jiems i§ tikryjy reikia (Cialdini, 2001). Taigi, pasinaudodami
praradimo baimés veiksmingumu rinkodaros specialistai bando sukurti jvaizdj, kad produkty ir
paslaugy truksta, taip paskatindami pirkima.

Kampanijoms ir zinuc¢iy, kurios skatina FOMO, istransliavimui rinkodaros specialistali
pasirenka skirtingus reklamos kanalus. Pavyzdziui, socialiniuose tinkluose jmonés kuria
kampanijas, sukelian¢ias FOMO (Celik ir kt., 2019), taip sickdami konkurencinio pranasumo
rinkoje (Hayran ir kt., 2016). Imonés naudoja pakartoting reklamg, kad sukelty praradimo baimg.
Si reklama, kuri papildoma praradimo baime keliandia Zinute, rodoma po to, kai vartotojas
apsilanké produkto puslapyje ir parodé susidoméjimag produktu ar paslauga. Mokslininky
pastebéta, kad vartotojai pajaucia nerima, jeigu pakartotiné reklama sukelia jausma, kad produkto
jsigijimo laikas yra ribotas (Battista ir kt., 2020). Praradimg kelianCios zinutés taip pat
jkomponuojamos j internetinius puslapius, kad paskatinty impulsyvy pirkimg (Akram ir kt., 2018).
Apgaulingieji Sablonai naudojami siekiant paskatinti vartotoja atlikti veiksmus, kurie nebuvo

planuoti ir apgalvoti (Voigt ir kt., 2021). Taigi, zinutés iStransliavimui rinkodaros specialistai
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renkasi skirtingus kanalus ir badus. Tai gali biiti socialiniai tinklai, kuriose naudojamos
pakartotinés reklamos bei internetinés svetainés, kuriose naudojami apgaulingieji Sablonai.
FOMO turi jtakos impulsyviam pirkimui (Celik ir kt., 2019). Tyrimai nustaté, kad
vartotojui suvokus prekés ar paslaugos trikumg FOMO didé¢ja ir turi jtakos impulsyviam pirkimui
(Celik ir kt., 2019). Vartotojai, kurie vertina produktus, kuriy kiekis yra ribotas, yra link¢ juos
jsigyti ir elgtis impulsyviai (Akram ir kt., 2018). Vis tik nepaisant to, kad vartotojus pavyksta
itikinti jsigyti preke ir pastiiméti impulsyviam pirkimui, atlike tokj pirkimg vartotojai gali gailétis
savo poelgio (Celik ir kt., 2019). Taigi, FOMO prekiy ar paslaugy kiekio ir laiko ribojimas gali
paskatinti vartotojus elgtis impulsyviai, taciau preke jsigijus vartotojas gali gailétis priimto

sprendimo.

2.3. Trikumo principas ir praradimo baime keliancios Zinutés

Triikumas, kuris strategiskai kuriamas kaip rinkodaros strategijos dalis ribojant produkty
prieinamuma dar vadinamas pasiiilos trikumu (Nuansoi ir kt., 2017). Sis trikumas gali padidinti
vartotojy suvokimg apie produkto verte ir padidinti norg turéti produktus (Aggarwal ir kt., 2011).
Trukumas gali bati jvardinamas kaip pasitilos nepakankamumas (Hodinson, 2019). Rinkoje toks
trikumas dazniau biina jauciamas nei iS tikryjy egzistuojantis (Hodkinson, 2019). Taigi, trilkumas
yra formuojamas jmoniy sgmoningai, siekiant pardavimy tiksly.

Trukumo principg teoriSkai patvirtina prekiy teorija (angl. commodity theory) (Celik ir kt.,
2019). Pasak teorijos autorés Brock (1968), kurig cituoja Lynn (1991), prekiy teorija nagrinéja
psichologinius trikumo padarinius ir jos pagrindinis teiginys yra, kad ,,preké bus vertinama, kai
nebus prieinama®. Si teorija patvirtina, kad trikumas padidina prekeés verte, kai ji yra pricinama,
naudinga ir ja galima pasidalinti su kitais (Lynn, 1991).

Autorés teigimu, teorijos koncepto suvokimui yra svarbis trijy sgvoky apibréZzimai (Lynn,
1991):

1) preke,

2) verte,

3) neprieinamumas.

Pasak Lynn (1991), prekés (angl. commodities) gali buti zinutés, patirtys ar daiktai, kurie
atitinka tris kriterijus. Taigi, prekés turi biiti vartotojui naudingos bei jas galima perleisti kitam
zmogui. Trecias kriterijus yra galimybé jsigyti preke, nes jeigu preké yra neprieinama, tai ji, pagal
teorija, néra preké. Autoré aiSkindama vertés apibrézimg remiasi Brock (1968) ir teigia, kad verté
reiSkia ,,potencialg paveikti pozilirj ar elgesi“. Tai pagrindziama tuo, kad prekés vertés
padidinimas pastiprins ir suvokiamg naudinguma, kas preke daro paklausesne. Taip pat, Lynn

(1991) isskiria neprieinamumo apibrézimg, kas reiSkia trikumg ir prekés prieinamumo
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apribojimus. Ji teigia, kad neprieinamumo veiksniai yra formuojami ir rinkodaros specialisty.
Pavyzdziui, riboto tirazo prekés, maksimalaus uzsakymo dydzio apribojimas ir pan. (Lynn, 1991).
Taigi, trakumo principg pagrindzia prekiy teorija, kurios pagrindiniai analizuojami objektai yra
preké, verté ir neprieinamumas. Pasak Sios teorijos, jeigu preké nebus lengvai prieinama, ji
vartotojui atrodys vertingesné.

Prekés ar paslaugos kiekiui esant ribotam, sukuriamas produkto iSskirtinumo jausmas
(Deval ir kt., 2013, Lynn, 1991). Remiantis tuo, prekiy zenklai prekiauja riboto leidimo gaminiais
ir riboja jy kiek] ir jsigijimo laikg (Jang ir kt., 2015). Aggarwal (2011) teigimu, naudojant trikumo
komunikacijg vartotojai jaucia, kad riboto leidimo produktai yra unikaliis ir vertingi. Analizuojant
trukumo komunikavimg apie riboto leidimo prekes pastebéta, kad riboto kiekio ir riboto laiko
zinutés turi skirtingg poveikj vartotojy prekés zenklo vertinimui bei norui pirkti ar rekomenduoti
produktus (Jang ir kt., 2015). Taip pat, trakumas gali kelti baim¢ ir nemalonias emocijas, jeigu
suvokiama, kad prekés galima nebejsigyti dél trukumo (Kartika, 2019). Taigi, trikumo
komunikacija gali buti jtraukta j rinkodaros strategija ir suvokimas apie trilkuma gali kurti
produkto i$skirtinumo jausma, taciau tuo paciu sukelti baime ir negatyvias emocijas suvokus, kad
prekeés prekyboje gali nebelikti.

Produkto ar paslaugos trikumas — tai principas, reiskiantis situacija, kai produktas ar
paslauga turi savo nustatytg limitg, kas tyrimuose daznai pabréziama, kaip produkto iSskirtinumas
(Deval ir kt., 2013). Trikumas naudojamas rinkodaroje kaip vartotojus ribojanti taktika, kurios
tikslas yra apriboti klienty laisve priimant apsisprendimg (Inman ir kt., 1997). Ribojima galima
nustatyti remiantis laiko principu arba kiekio. Trukumas dar gali biiti apibréztas kaip situacija, kai
zmonés vertina dalykus labiau, kai jie yra jiems apriboti, o tai daznai suvokiama, kaip teigiamas
veiksnys (Steinhart ir kt., 2014). Taigi, trikumg galima apibrézti jvairiais budais ir tai priklauso
nuo to, kg rinkodaros specialistas nori pasiekti.

Imonés skirtingy prekiy pardavimy didinimui naudoja praradimo baimg¢ keliancias Zinutes.
Pavyzdziui, laiko ir kiekio ribojimas gali buiti naudojamas riboto leidimo (angl. limited edition)
prekiy jsigijimui (Jang ir kt., 2015). Taip pat, praradima keliancios Zinutés yra populiarios sitilant
jsigyti kelione ar rezervuoti viesbutj (Song ir kt., 2019; Song ir kt., 2021), kadangi tai efektyvus
biidas padidinti pardavimus sukeliant konkurencija. Kasdienio naudojimo prekeés (pavyzdziui,
arbatos kuponai, USB laikmena) taipogi yra kategorija, kurioje naudojama trikumo komunikacija
(Guoir kt., 2017; Jeong ir Kwon, 2012). Taigi, jmonés praradimo baimg kelian¢ias Zinutes naudoja
siekdami didinti pardavimus skirtingose prekiy kategorijose.

Trikumo komunikacija taip pat turi jtakos, kiek produktas ar paslauga sulauks démesio.
Pastebéta, kad riboto laiko ar kiekio trikumo komunikacija patraukia ne tikslinés auditorijos

démes;j labiau nei tikslinés (Thompson ir kt., 2014). Taigi trikumo komunikacija patraukia démes;j
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vartotojo, kuris dar néra susipazings su produktu ir tai rodo, kad trikumas gali biti iSnaudojamas

siekiant pritraukti démes;.

2.4. Riboto kiekio ir laiko Zinuteés

Yra keletas buidy, kaip galima skirstyti trikumg. Viena i§ labiausiai paplitusiy kategorijy
yra: riboto kiekio ir riboto laiko pranesimai (Cialdini, 2008). Tai reiskia, kad produkto gali buti
nedaug dél riboto pasitilymo laiko arba kiekis gali bati ribotas (Jang ir kt., 2015). Priklausomai
nuo to, kurig formuluotg rinkodaros specialistas pasirinks, gali skirtis pirkéjo reakcija ir atlickamas
veiksmas.

Skirtingo tipo praneSimai formuluojami pabréZiant skirtingg informacija, kaip prekeé yra
ribojama. Limituoto laiko praneSimai formuluojami nurodant, kada pasitilymas baigs galioti,
pavyzdziui ,,pasitlymo galiojimo laikas baigsis po 3 dieny“ (Aggarwal ir kt., 2011). Kartais
puslapyje galima pamatyti ir tiksintj laikrodj, kai pasirenki tam tikra preke, kuris nurodo, kiek
konkreciai valandy ar minuciy liko iki pasitilymo pabaigos. Tuo tarpu riboto kiekio pranesimai
nurodo, kiek prekiy dar liko prekyboje, pavyzdziui ,,Sio produkto liko tik 3 vienetai” (Aggarwal ir
kt., 2011). Egzistuoja ir tokiy riboto kiekio pavyzdziy, kai nenurodoma, kiek konkreciai liko
produkty, taciau pateikiama informacija, kad jy liko nedaug. Pastebéta, naudojant riboto kiekio
pranesimus gali buti sukurtas psichologinis laiko apribojimas vartotojui, kadangi kiekis ribotas,
tai ir laikas yra ribotas jo jsigijimui (Aggarwal ir kt., 2011). Taigi tam, kad biity sukurtas ribotumo
jausmas pasirenkami skirtingi biidai tai perteikti. Visgi net ir naudojant riboto kiekio praneSimus
galima sukurti jausma, kad laikas taip pat yra apribotas.

Riboto kiekio ir riboto laiko praneSimai néra veiksmingi, kai haudojami vienu metu arba
vienas po kito (Coulter ir Roggeveen, 2012). IeSkant tinkamiausios strategijos, kuri paskatinty
pirkima, svarbu i$siaiskinti, kuris praneSimas gali turéti daugiausiai jtakos, o tai gali priklausyti ir
nuo jmonés klienty, ir nuo produkty (Aggarwal ir kt., 2011; Deval ir kt., 2013). Taigi Sie du
skirstymai Zinuc¢iy yra susij¢, taciau naudojant juos kartu gali biiti nepasiektas efektyviausias
rezultatas.

Riboto kiekio praneSimas gali turéti stipresnj poveik] jtikinant pirkti nei riboto laiko
(Aggarwal ir kt., 2011). Tai paaiskinti galima remiantis vartotojy konkurencija, siekiant jsigyti
produktg ar paslauga (Aggarwal ir kt., 2011). Limituoto laiko prane$imai nesukuria konkurencijos
tarp vartotojy, taciau limituoto kiekio Zinutés suteikia jsptidj, kad produkto norés daugiau vartotojy
(Song ir kt., 2021). Vis tik mokslininky tirta, kad turizmo versle, kai pardavimai vyksta internetu,
tiek riboto kiekio, tiek riboto laiko pranesimai sukuria konkurencija tarp vartotojy (Noone ir Lin,

2020). Taigi, mokslininkai tyré, kad stipresnj poveikj vartotojui turi limituoto kiekio jtikinimo
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praneSimai, taCiau kai kuriais atvejais abiejy tipy zinutés gali paskatinti konkurencijg tarp
vartotojy.

Trukumas ne visada gali paskatinti vartotojus pirkti (Shen, 2016; Herpen ir kt., 2005).
Tam, kad zinuté veikty svarbu, kad vartotojai suvokty kaip patikima (Song ir kt., 2019). Zinutés
patikimumas yra pagrindinis veiksnys, kaip vartotojas reaguos j jtikinimui naudojama teiginj
(Appelman ir Sundar, 2016). Taigi naudojant riboto kiekio ir riboto laiko pranesimus svarbu juos
pateikti taip, kad jie biity patikimi, kad nebtity prarastas pasitikéjimas pasitilymu.

Trukumo zinutés vartotojams gali sukelti skirtingus jausmus (Biraglia ir kt., 2021).
Ankstesni tyrimai nagrinéjo trikumo Zzinutes ir nustaté, kad trikumo komunikacija gali buti
teigiama ir pelninga jmonéms (Aggarwal ir kt., 2011). Vis tik vartotojy atsakas gali skirtis
priklausomai nuo to, ar preke jsigyti pavyko (Biraglia ir kt., 2021). Jei praradimo baimé paskatina
vartotojg jsigyti produkta, kurio dél didelés savikontrolés anksCiau nepadarydavo, tai gali
vartotojui sukelti teigiamas emocijas (Hodkinson, 2019). PrieSingai, jei vartotojams prekés, kurios
kiekis ar jsigijimo laikas yra ribotas, jsigyti nepavyksta, vartotojai jau¢ia pyktj ir ketinimai pirkti
i§ konkuruojancio prekés zenklo didéja (Biraglia ir kt., 2021). Taigi, vartotojy jausmai skiriasi
priklausomai nuo to, ar preke pavyko jsigyti ar ne. Jeigu prekés jsigyti nepavyko, tai gali neigiamai
atsiliepti jmonei, kadangi vartotojas bus linkes rinktis pirkti i§ kito prekes zenklo.

Nors moksliniuose darbuose trikuma komunikuojantys praneSimai daznai jvardinami,
kaip Zinutés, kalbant apie apsipirkimg internetin¢je aplinkoje, tai yra specifiniai vartotojy sasajy
elementai, kurie veikia naudotojy psichologijg ir yra vadinami apgaulingaisiais Sablonais (angl.
dark patterns). Internetinése svetainése daznai yra naudojami Sie manipuliavimo mechanizmai,
siekiant padidinti pardavimus, klienty baze¢ ar optimizuoti reklamai skiriamas pastangas (Voigt ir
kt., 2021). Trikuma komunikuojancios zinutés internetiniame puslapyje gali biiti sumanipuliuotos
informaciniy technologijy pagalba, taip sukuriant interneting aplinka, kuri gali formuoti
impulsyvy vartotojy apsisprendimo dél pirkimo procesa (Guo ir kt., 2017). Nors apgaulingieji
Sablonai veikia s€kmingai, jie slopina teigiamg vartotojo patirt] internetinéje svetaingje (Voigt ir
kt., 2021). Vartotojai internetinéje svetain¢je gali realiu laiku matyti, kaip keiiasi produkto
likuciai ir pajusti laiko spaudima, kai svetain¢je matoma, kiek pasitlymui liko laiko (Guo ir kt.,
2017). Taigi, internetinése svetainése esantys apgaulingieji $ablonai paskatina elgtis impulsyviai,

kadangi trikumo informacija atnaujinama realiu laiku.

2.5. Pasitikéjimas Zinute

Patikimumas yra svarbi jtikinimo ir komunikacijos tyrimy sritis (Appelman ir Sundar,
2016). Informacija yra patikima, kai vartotojas suvokia ja, kaip tikéting (angl. believable)

(McKnight ir kt., 2007), o tai gali biiti vartotojo tolimesniy veiksmy prognozé (rekomendacija,
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ketinimas pirkti ir pan.) (Wathen ir Burkell, 2002). Zinutés patikimumas atsiranda dél 3altinio
savybiy (patikimumas, ekspertiSkumas), zinutés savybiy (patikimumas, nuoseklumas, kokybé) ir
prane§imo gavéjo savybiy (ankstesni jsitikinimai ir pan.) (Wathen ir Burkell, 2002). Taip pat,
informacijos patikimuma galima tirti trimis aspektais — aplinkos (angl. medium), zinutés, Saltinio
patikimumu (Li ir Suh, 2015). Ypa¢ zinuté yra labai svarbi informacijos patikimumui ir turi bati
nuosekli, aiSkiai pateikta (Wathen ir Burkell, 2002). Taigi, pasitikéjimas zinute yra svarbus
veiksnys, kadangi jis gali lemti tolimesne vartotojo reakcija. Informacijos patikimumo vertinimas
susideda i$ keliy veiksniy — aplinka, Zinuté, Saltinis.

Internetingje aplinkoje yra skirtingy zinuciy tipy, kuriy patikimumg mokslininkai yra
verting. Internetin¢ aplinka turi daugiau galimybiy nei kitos ziniasklaidos priemonés ir gali
pasinaudoti vartotojy elgsenos principais, siekiant pagerinti informacijos jsisavinimg (Wathen ir
Burkell, 2002). Mokslininky vertintas vartotojy pasitikéjimas nuomonés formuotojy Zinutémis
socialiniuose tinkluose bei kaip pasitikéjimas yra susijes su ketinimu pirkti (Sokolova ir Kefi,
2020). Taip pat, internetinéje aplinkoje gausu eWOM informacijos (angl. electronic word-of-
mouth), kurios patikimumg tiriant jrodyta, kad suvokiamas pasitikéjimas eWOM zinute yra
svarbus komponentas informacijos jsisavinimui (Fang, 2014). Taip pat, analizuotas vartotojy
pasitikéjimas reklamine zinute internetinése svetainése (Wathen ir Burkell, 2002; Sarofim ir
Cabano, 2018; Song ir kt., 2019). Taigi, internetinéje aplinkoje egzistuoja jvairhs tipai
informacijos zinuc¢iy ir mokslininky analizuotas pasitikéjimas Zinutémis.

Internetingje aplinkoje informacijos patikimumas gali buti vertinamas keliais Zingsniais,
kuriuos iSskyré Wathen ir Burkell (2002). Pirmas etapas, tai susidiirimas su svetaine. Jeigu
internetinio puslapio vizualumas, greitis, struktira ir pan., vartotoja tenkins, jis pereis ] kitg
vertinimo etapa. Antrame patikimumo vertinimo etape vartotojas jvertins jam pateikiamos zinutés
patikimumg. Jeigu vertinimas atitinka vartotojo kriterijus, jis priims Zinut¢ kaip patikima.
PrieSingu atveju, vartotojas visiskai i§jungs internetinj puslapj arba praleis Zinute.

Internetingje aplinkoje vartotojai susiduria su trilkumg komunikuojanciomis Zinutémis,
kuriy patikimumas vertinamas vartotojy (Song ir kt., 2019; Song ir kt., 2021). PavyzdZiui,
mokslininkai vertino vartotojy pasitikéjima riboto kiekio zinutémis internetinéje aplinkoje (Song
ir kt., 2019). Riboto kiekio Zinutés gali buti skirstomos j vieneto (angl. unit) trikuma (pavyzdziui,
90% viesbucio kambariy yra uzimti) arba pasirinkimo (angl. option) trikuma (pavyzdziui, 90%
panasiy vieSbuciy Siame mieste yra uzsakyta) (Song ir kt., 2019). Mokslininky nustatyta, kad
vieneto trukumas suvokiamas patikimesnis nei pranesimas apie pasirinkimo triikuma (Song ir kt.,
2019). Taip pat, perkant internetu produkto pricinamumo vertinimas yra ribotas, todél vartotojui
gali atrodyti, kad prekés jsigijimo ribojimas gali buti rinkodaros specialisty manipuliavimas,
skatinantis pardavimus (Jeong ir Kwon, 2012). Mokslininky nustatyta, kad vartotojy pasitikéjimas
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riboto trilkumo zinute yra mazesnis palyginus su zinute, kurioje néra trilkumo komunikavimo
(Jeong ir Kwon, 2012). Taigi, internetinéje aplinkoje vartotojai susiduria su trikuma
komunikuojan€iomis Zinutémis ir vertina jy patikimumg. Pasak mokslininky, vieneto trikumo
komunikacija vartotojy yra suvokiama kaip patikimesné nei pasirinkimo. Taip pat, vartotojai linke
pasitiketi zinute, kurioje néra trikumo komunikacijos.

Kai informacija yra suvokiama kaip patikima, ji sukelia pozitrio pokycius, kurie lemia
elgesj (Appelman ir Sundar, 2016). Mokslininky tirta, kad pasitikéjimas zinute gali paskatinti
polinkj pirkti (Jager ir Weber, 2020; Sokolova ir Kefi, 2020; Chakraborty ir Bhat, 2018). Pasak
mokslininky, zinutés patikimumas yra pagrindinis veiksnys, kaip vartotojas reaguos | jtikinimui
naudojama teiginj (Appelman ir Sundar, 2016). Taigi, jeigu vartotojas informacija supranta kaip
patikima, tikimybe¢ jsigyti produkta ar paslaugg didé¢ja.

Apibendrinant $j skyriy galima teigti, kad FOMO mokslininky ankstesniuose tyrimuose
nagrinétas daugiausiai kaip asmenybés bruozas. Atlikti tyrimai susij¢ interneto priklausomybe,
socialiniy tinkly nuolatiniu tikrinimu. Visgi mokslininkai pateikia, kad FOMO gali biiti
sukeliamas isorés veiksniy.

FOMO placiai iSnaudojamas marketingo kampanijose, siekiant sukurti jausma, kad prekiy
ar paslaugy gali trukti, tokiu biidu siekiant paskatinti vartotojus elgtis impulsyviai. Kadangi
praradimo baimé sukelia emocijas, vartotojas nebegali racionaliai mastyti ir apgalvoti produkto
Isigijimo galimybiy.

Tam, kad paskatinty praradimo baime rinkodaros specialistai pasitelkia komunikacijg apie
prekiy ar paslaugy trukuma. Tokio tipo Zinutes mokslininkai skirsto j limituoto kiekio ir limituoto
laiko praneSimus. Tikétina, kad nuo to, kokj biida apriboti produkta ar paslaugg pasirinks
rinkodaros specialistas, vartotojo reakcija ir atliekamas pirkimo veiksmas skirsis.

Pasak mokslininky, limituoto kiekio prane§imai turi stipresnj poveikj siekiant jtikinti pirkti
preke ar paslaugg. Tai jvyksta dél to, kad limituotas kiekis sukuria konkurencijg tarp vartotojy,
kad prekés prekyboje gali nebelikti, o tai paskatina pirkti neapgalvotai. Nepaisant to, kad limituoto
kiekio praneSimai sukuria stipresnj poveikj, kai kuriais atvejais limituoto laiko zinutés gali turéti
panasia jtaka, kadangi sukuria jausma, kad dél produkto taip pat reikia konkuruoti. Taigi, verta
patikrinti, kaip zinutés zinutés tipai veikia polinkj pirkti impulsyviai.

Nors darbe limituoto kiekio ir limituoto laiko formuluotés vadinamos zinutémis, tai yra
specifiniai  vartotojy sasajy elementai ir yra vadinami apgaulingaisiais $ablonais. Sie
manipuliavimo mechanizmai internetinése svetainése naudojami siekiant paskatinti vartotojus
atlikti neapgalvotg zingsnj ir i$Saukti veiksma, kuris naudingas verslui.

Taip pat, informacijos/zinutés patikimumas yra svarbus veiksnys, analizuojant vartotojy
elgesio reakcija j iSorés stimulus. Ypac internetingje aplinkoje, vartotojai susidire su informacija
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jvertina informacijos S$altinj bei pateikiamg zinut¢. Mokslininkai nagrinéjo trikuma
komunikuojancias zinutes ir nustaté, kad vieneto trikumo komunikacija vartotojams patikimesné
nei pasirinkimo trikumo. Taip pat, analizuota, kad vartotojai labiau pasitiki Zinute, kurioje néra
trikumo komunikacijos.

Tolimesnéje darbo dalyje bus aptariamas tyrimo modelis, metodologija, kuria remiantis

bus siekiama iStirti praradimo baime¢ kelian¢iy Zinuciy jtaka polinkiui pirkti impulsyviai.
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3. PRARADIMO BAIME KELIANCIU ZINUCIU, FOMO,
SUSIJAUDINIMO, PASITIKEJIMO ZINUTE IR IMPULSYVIOS
PIRKIMO TENDENCIJOS JTAKOS POLINKIUI PIRKTI IMPULSY VIAI
INTERNETU METODIKA

3.1 Tyrimo metodika, modelis ir hipotezés

Tyrimo metodikos skyriuje pateikiama tyrimo metodologija, kuri sudaryta remiantis atlikta
literatiiros analize. Sioje dalyje nurodomas tyrimo metodas, tikslas, darbo problema. Taip pat,
grafiSkai pavaizduotas tyrimo modelis, iSkeliamos ir pagrindZziamos tyrimo hipotezés bei
aprasoma tyrimo metodika.

Pirmoje magistro darbo dalyje analizuota teoriné medZiaga, susijusi su darbo tema.
Mokslin¢ literattira ir kiti Saltiniai analizuoti naudojant teorinj analizés metodg. Antroje darbo
dalyje pritaikomas empirinis tyrimo metodas. Atliekant tyrima naudojamas statistinés analizés
metodas, o kiekybiniai duomenys, surinkti i$ respondenty, apdorojami naudojant SPSS programinj
paketa.

Darbo tyrimo problema — kokig jtaka skirtingo tipo praradimo baime¢ keliancios zinutés,
FOMO, susijaudinimas, pasitikéjimas zinutes ir impulsyvaus pirkimo tendencija daro polinkiui
pirkti impulsyviai?

Tyrimo tikslas — nustatyti, kokig jtakg praradimo baime keliancios zinutés (riboto kiekio ir
riboto laiko), FOMO, susijaudinimas, pasitikéjimas Zinute ir impulsyvaus pirkimo tendencija daro
polinkiui pirkti impulsyviai internetu. FOMO jtrauktas papildant SOR modelj, remiantis

ankstesniu tyrimu, nagrinéjusiu praradimo baimés emocijg (Zhang ir kt., 2021).
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1 paveikslas
Adaptuotas teorinis darbo modelis apie praradimo baime kelianciy Zinuciy jtaka polinkiui pirkti

impulsyviai

Pasitikéjimas Zinute

H5 H9

Riboto kiekio trikumo
zinuté (auksto ir Zemo)

H7
Suvokiamas susijaudinimas |—————| Polinkis pirkti impulsyviai

H10

*H1

Riboto laiko triikumo Zinuté H8

(auksto ir Zemo)

H1
H2
H3

Impulsyvaus pirkimo
tendencija

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SOR ir konkurencinio susijaudinimo modeliu.

Atsizvelgiant | teorinj darbo modelj, kuris nurodo kintamyjy rySius bei veikimo Kryptis,
toliau darbe bus detalizuojami model] sudarantys teiginiai bei iSkeliamos hipotezés, kurios
teiginiai pagrindZiami teorine medziaga:

Ribota kiekj komunikuojancios zinutés nurodo, kiek prekiy dar liko prekyboje (Aggarwal
ir kt., 2011). Tai sukuria vartotojams psichologinj laiko apribojimg, kuomet esant ribotam
produkto kiekiui, turimas laikas jj jsigyti taip pat yra ribotas (Aggarwal ir kt., 2011). Pasak tyrimy,
laiko spaudimas padidina vartotojy susijaudinimg (Maule ir kt., 2000). Taip pat, pateikus limituoto
kiekio zinute, ji sukelia konkurencijg (Song ir kt., 2021; Ku ir kt., 2005), kadangi vartotojas
jauciasi lyg konkuruodamas su kitais pirkéjais dél prekés jsigijimo (Guo ir kt., 2017), o tai
paskatina vartotojo susijaudinimg (Wu ir kt., 2021; Islam ir kt., 2021; Guo ir kt., 2021). Remiantis

tuo keliama hipotezé:

H1. Auksto riboto kiekio trikumo zinuté sukels didesnj vartotojo susijaudinimg nei Zemo riboto

kiekio truikumo Zinuté.

31



Riboto laiko pranesimai nurodo, kada pasitilymo galiojimo laikas baigsis (Aggarwal ir kt.,
2011). Riboto laiko zinutés ne visais atvejais gali sukurti konkurencija tarp vartotojy, taciau jy
naudojimas sudaro jspudj, kad produktg jsigyti norés daugiau nei vienas vartotojas (Song ir kt.,
2021). Mokslininky analizuota, kad riboto laiko trikumo Zinuté gali sukelti vartotojui jaudulj (Guo
ir kt., 2017; Islam ir kt., 2021, Wu ir kt., 2021). Remiantis tuo keliama hipotezé:

H2. Auksto riboto laiko trikumo zinuté sukels didesnj susijaudinimg nei zemo riboto laiko

trakumo Zinuté.

Ribota pasiiila ar trikumo komunikavimas yra vartotojy siejamas su FOMO (Hodkinson,
2019). FOMO jauc¢iamas, kai asmuo praleidzia vartojimo patirtj, kuri gali sustiprinti asmens
tapatuma (Zhang ir kt., 2020). Kai vartotojas suvokia prekés ar paslaugos trikumg jauc¢iamas
FOMO did¢ja (Celik ir kt., 2019). Remiantis tuo keliama hipotezé:

H3. Auksto riboto kiekio trikumo zinuté sukels didesnj asmeninj FOMO nei Zzemo riboto kiekio

trakumo zinute.

H4. Auksto riboto laiko triikumo zinuté sukels didesnj asmenini FOMO nei zemo riboto laiko

trukumo Zinuté.

Tam, kad Zinuté veikty, svarbu, kad vartotojai suvokty ja kaip patikimg (Song ir kt., 2019).
Zinutés patikimumas yra pagrindinis veiksnys, kaip vartotojas reaguos j jtikinimui naudojama
teiginj (Appelman ir Sundar, 2016), ypac apsiperkant internetu (Huston ir Spencer, 2002). Perkant
internetu produkto prieinamumo vertinimas yra ribotas, tod¢l vartotojui gali atrodyti, kad prekés
isigijimo ribojimas gali buiti rinkodaros specialisty manipuliavimas, skatinantis pardavimus (Jeong
ir Kwon, 2012). Mokslininky tirta, kad vartotojy pasitikéjimas riboto trilkumo zinute yra mazesnis
palyginus su zinute, kurioje néra trikumo komunikavimo (Jeong ir Kwon, 2012). Remiantis tuo

keliama hipotezé:

H5: Pasitikéjimas zema riboto kiekio trikumo zinute bus didesnis nei auksto riboto kiekio
triikumo Zinute.

HG6: Pasitikéjimas zema riboto laiko trikumo zinute bus didesnis nei auksto riboto laiko tritkumo
Zinute.

Laiko ir kiekio trukumo komunikacija, kuri naudojama interneto reklamos strategijose,
sukelia konkurencinj susijaudinima (Guo ir kt., 2017). Konkurencinio susijaudinimo teorija rodo,

kad, pavyzdziui, aukciono atveju, susijaudinimas gali paskatinti perzengti savo ribas sprendimo
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priemimo atzvilgiu (Ku ir kt., 2005). Ypac apsipirkingjant internetinéje aplinkoje jauc¢iamas
susijaudinimas turi teigiama poveikj pirkti impulsyviai (Guo ir kt., 2017; Wu ir kt., 2021; Islam ir
kt., 2021). Remiantis tuo keliama hipotezé:

H7: Suvokiamas susijaudinimas turi teigiamos jtakos polinkiui pirkti impulsyviai.

Suvokiamas FOMO padidina vartotojy poreikj pasinaudoti rinkoje pateikiamais
pasitilymais, ypac, jeigu jie yra riboti (Zhang ir kt., 2020). Verslai, kurie naudoja riboto kiekio ir
riboto laiko pasitilymus, skatina impulsyvy pirkimo elgesj (Celik ir kt., 2019). Vartotojai, kurie
vertina riboto kiekio produktus, yra linke elgtis impulsyviai pirkimo metu (Akram ir kt., 2018).
Mokslininky teigta, kad FOMO gali turéti jtakos bendrai pirkimo elgsenai (Hodkinson, 2019) bei
impulsyviam pirkimui (Celik ir kt., 2019). Remiantis tuo keliama hipotezé:

H8. Suvokiamas FOMO turi teigiamg poveik] polinkiui pirkti impulsyviai.

Zinutés patikimumas yra apibréziamas kaip asmens jvertinimas, ar komunikacijos turinys
yra patikimas (Appelman ir Sundar, 2016). Jei vartotojui pateikta informacija yra suvokiama kaip
patikima, tai gali prognozuoti vartotojo tolimesnius veiksmus (pavyzdziui, rekomendavimas,
ketinimas pirkti) (Wathen ir Burkell, 2002). Mokslininky tirta, kad pasitikéjimas zinute turi
teigiamg poveikj vartotojo ketinimui pirkti (Chakraborty ir Bhat, 2018; Jager ir Weber, 2020;
Sokolova ir Kefi, 2020;). Remiantis tuo keliama hipotezé:

H9. Pasitikéjimas trikuma komunikuojancia Zinute turés teigiama poveikj polinkiui pirkti
impulsyviai.

Mokslininky teigiama, kad impulsyvaus pirkimo tendencija slypi asmenybé¢je (Verplanken
ir Herabadi, 2001). Impulsyvaus pirkimo tendencija pasireiskia kaip bruozas pirkti daiktus
impulsyviai visose prekiy kategorijose (Verplanken ir Herabadi, 2001; Sun ir Wu, 2011) arba
skirtingose (Parsad ir kt., 2020; Jones ir kt., 2003). Jei pirkéjas yra impulsyvus, tai rySys tarp
impulsyvumo ir polinkio pirkti impulsyviai gali bati teigiamas (Bellini ir kt., 2017; Badgaiyan ir
Verma, 2014). Taip pat, impulsyvumas gali moderuoti rysj tarp suvokiamo susijaudinimo ir

polinkio pirkti impulsyviai (Badgaiyan ir Verma, 2014). Remiantis tuo keliamos hipotezés:

H10. Teigiama rysj tarp suvokiamo susijaudinimo ir polinkio pirkti impulsyviai moderuoja
impulsyvaus pirkimo tendencija.

H11. Vartotojy impulsyvaus pirkimo tendencija teigiamai veikia polinkj pirkti impulsyviai.
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3.2. Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Mokslininkai, nagringj¢ praradimo baimés zinutes, savo tyrimams naudojo eksperimento
dizaing ir klausimyng (Wu ir kt., 2021; Guo ir kt., 2017). Naudojant faktorinj eksperimento dizaing
galima tirti skirtingas kintamyjy kombinacijas. Anketiné apklausa padeda surinkti respondenty
nuomone bei informacija apie demografinius rodiklius. Sio darbo tyrimui atlikti taip pat taikomas
faktorinis eksperimento dizainas, kuriame pateikiamos skirtingy Zinuciy tipo (auk$to ir Zemo
ribotumo) kombinacijos. Taip pat, naudojama anketiné apklausa pirminiy duomeny surinkimui.
Tyrimui atlikti sudarytos keturios anketinés apklausos lietuviy kalba. Anketa patalpinta internete,
naudojantis jrankiu, skirtu ankety kiirimui. Anketose pateikiama situacija ir naudojami uzdaro tipo
klausimai. Sudarytose anketose naudojama 7 tasky Likerto skalé ir 7 tasky semantinio diferencialo
skalé, remiantis ankstesniais moksliniais darbais (Wu ir kt., 2021; Guo ir kt., 2017). Taip pat,
anketoje naudojamos ir kitos skalés: nominaliné (lyciai nustatyti), ranginé (atlyginimui nustatyti)
ir pan.

Praradimo baime¢ keliancios zZinutés pateikiamos vizualia iSraiSka (zidiréti 1 prieda).
Faktorinis dizainas buvo sudarytas naudojant 2 zemo ir auksto riboto kiekio Zinutes bei 2 Zemo ir

auksto riboto laiko Zinutes.

1 lentelé

Eksperimento dizainas

Klausimynas Zinutés tipas Prekés tipas
A Zemo riboto kiekio Arbata
B Auksto riboto kiekio Arbata
C Zemo riboto laiko Arbata
D Auksto riboto laiko Arbata

Saltinis: sudaryta tyrimo autorés.

Ankstesniuose moksliniuose tyrimuose, kuriuose analizuotos praradimo baim¢ kelian¢ios
zinutés, naudojami skirtingi produktai eksperimentui jgyvendinti. PavyzdZiui, tyrimui pasirinkta
kasdienio vartojimo preké — arbatos kuponai, kadangi produktas prieinamas jsigyti jaunai
auditorijai bei populiarus tarp tyrimo respondenty (Guo ir kt., 2017); kelioniy ir viesbuciy
pasiiilymai, kadangi riboto laiko ir kiekio Zinutés yra populiarios Sioje kategorijoje (Song ir kt.,
2019; Song ir kt., 2021); USB laikmena, kadangi tyrimo dalyviy buvo paprasyta i$vardinti
produktus, kuriuos pirko internetu per pastaruosius SeSis ménesius pries tyrimo atlikimg (Jeong ir

Kwon, 2012), riboto leidimo prekés (angl. limited edition), kadangi $io tipo prekéms daznai
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ribojamas jsigijimo laikas bei kiekis (Jang ir kt., 2015). Remiantis tuo, kad respondenty
pasirinkimui bus taikoma patogumo atranka, Siame tyrime pasirinktas produktas yra arbata, kuri
yra prieinama bei jprastai kasdien vartojama tiek jauno, tick vyresnio amziaus respondenty.
Specialiai tyrimui sukurtas fiktyvus prekés zenklas ,,PESKO* bei parengtas arbatos pakuotés
dizainas. Fiktyvus prekés zenklas pasirinktas siekiant kontroliuoti ankstesnes turimas Zinias apie
prekés zenkla bei jo suvokima, kadangi tai gali turéti jtakos tyrimo rezultatams.

Tyrime naudojamos Zemo, auksto riboto kiekio zinutés bei zemo, auksto riboto laiko
zinutés, kurios nustatytos po diskusijos su ekspertais. Diskusijoje dalyvavo keturi ekspertai
(aviacijos srities jmonés marketingo vadové Agné Mileikaité, vieno i§ didZiausiy Lietuvos banky
socialiniy tinkly ekspertas Tomas Silingis, skaitmeninés agentiiros direktorius Mindaugas Lataitis
ir skaitmeninés agentiiros plétros vadové Gintaré Surgutanovien¢). Ekspertams buvo pateikti
skirtingi ribojimo variantai: du auksto riboto kiekio, du zemo riboto kiekio, du auksto riboto laiko,

du zemo riboto laiko.

2 lentelé

Eksperty grupés apklausos variantai

Aukstas laiko ribojimas Zemas laiko ribojimas
10 min 3h
30 min 5h

Aukstas kiekio ribojimas Zemas kiekio ribojimas
10 200
20 400

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Eksperty papraSyta pasirinkti, kurie laiko ir kiekio apribojimai nurodo aukS¢iausig ir
zemiausig prekés truikuma. Pateikti variantai orientaciniai, ekspertai turéjo galimybe teikti savo
pasitlymus. Po diskusijos specialistai nustaté, kad zemo kiekio ribojimas bus, kai produkty
vienety yra 73, o auksto kiekio ribojimas bus, kai produkty vienety yra 3. Taip pat, nuspresta, kad
zemo laiko ribojimas bus, kai preke galima jsigyti per 23 valandas, 0 auks$to — per 30 minuéiy.

Tyrimui atlikti parengtos keturios anketos — A, B, C ir D (Zr. 2 prieda). Anketos,
pateikiamos respondentams, yra vienodos struktiiros — pirmoje dalyje vartotojams pateikiama
zinuté ir klausimai, susij¢ su modelio kintamaisiais. Antroje dalyje — demografiniai klausimai,
kuriais siekiama pazinti respondentg (lytis, amzius, i§silavinimas, pajamos). Skirtumas tarp ankety
yra klausimyno pradZioje pateikiama situacija — A anketoje pateikiama zemo riboto kiekio zinute,

B anketoje pateikiama auksto riboto kiekio zinuté, C anketoje pateikiam Zemo riboto laiko zinute,
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D anketoje pateikiama auksto riboto laiko zinuté. Laiko ir kiekio ribojimai nustatyti po diskusijos
su ekspertais. Anketas (A, B, C, D) sudaro 5 konstruktai i§ 25 teiginiy. Anketas pildo skirtingos
respondenty grupés. Respondenty atsakymy skaicius ribojamas, siekiant kiekvienoje grupéje
iSlaikyti vienoda skaiciy respondenty. Prie§ anketas pateikiant respondentams, atliktas ankety
patikrinimas su nedidele imtimi, siekiant patikrinti konstrukty tinkamuma.

Anketos pradZioje respondentams pateikiamas klausimas , Ar Jums teko pirkti
internetinéje parduotuvéje per pastaruosius 12 meén.? “. Respondentai, kurie j klausimg atsaké
,ne, toliau apklausoje nedalyvauja. Anketos pradzioje pateikiamas kreipimasis j respondents.
Ivade paaiskinama, kas atlieka tyrima, kokia tyrimo tema (tema pateikiama abstrak¢iai, siekiant
iSvengti iSankstinés nuomonés susidarymo), koks tyrimo tikslas, kodél respondenty nuomong¢ labai
vertinama. Taip pat, tyrimo respondentams akcentuojama, kad anketa yra anonimiSka bei
jvardinamas klausimyno uzpildymo preliminarus laikas.

Visi klausimynai yra pateikiami internetinéje aplinkoje dél vartotojy ir duomeny kaupimo
patogumo. Respondenty kiekis kontroliuojamas visose ankety grupése, 0 respondenty atrankai
taikoma patogumo atranka. D¢l §ios priezasties respondentai pasiekiami tiesioginiu bendravimu —
siunc¢iant Zinutes per socialiniy tinkly platformas ,,Facebook®, ,,Instagram*, ,,Whatsapp®, ,,Viber*.

Anketoje naudojama Likerto skalé, pasirinkta 7 tasky sistema, kuri pritaikoma visose
skalése. Klausimyne 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 4 reiskia ,,nei nesutinku, nei sutinku“, 0 7 —
,,visiSkai sutinku®. Taip pat, anketoje naudojama semantinio diferencialo skalé ir respondenty
praSoma pasirinkti labiausiai nuomone atitinkant] atsakymo variantg. Klausimyne kairiausias
laukelis reiskia, kad respondentas visiskai sutinka su kair¢je esanciu teiginiu; desiniausias laukelis
reiSkia, kad respondentas visiSkai sutinka su desinéje esanciu teiginiu; vidurinis laukelis reiskia,
kad respondentas nei sutinka, nei nesutinka.

Anketos sudarymui naudojami konstruktai, kurie buvo atrinkti iSanalizavus ankstesniuose
tyrimuose naudotas skales ir jvertinus jy validuma. Konstrukty teiginiai iSversti i$ angly j lietuviy
kalbg bendradarbiaujant su angly-lietuviy kalbos redaktore, siekiant kuo tikslesnio vertimo.
Anketoje pateikti klausimai sugrupuoti ir pateikiami respondentui:

1. Impulsyvaus pirkimo tendencija matuojama pagal Rook ir Fisher (1995) adaptuotg skale
(o = 0,88). Skale adaptavo Sun ir Wu (2011), pritaikydami ja internetinei aplinkai. Pavyzdziui,
teiginys ,,perku daiktus spontaniskai‘“ buvo pakeistas | ,,perku daiktus internetu spontaniskai®.
Impulsyvaus pirkimo tendencijos skale Siame darbe sudaro 8 teiginiai: 1) Internetu daznai perku
impulsyviai; 2) Teiginys ,,Just do it* puikiai mane apibiidina, kai kalbama apie prekiy jsigijimg
internetu, 3) Internetu daznai perku per daug negalvodamas (-a); 4) Teiginys ,, Pamatau — perku *
puikiai mane apibiudina, kai kalbama apie prekiy jsigijimq internetu; 5) Teiginys ,, Perku dabar,
galvoju véliau* puikiai mane apibidina, kai kalbama apie prekiy jsigijimq internetu, 6) Kartais
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noriu pirkti dalykus internetu neapgalvojes (-Usi); 7) Daiktus internetu perku pagal tuometing
savijautg; 8) Kartais internetu perku Siek tiek neatsakingai / gerai nepagalvojes (-Usi).

2. Pasitikéjimas zinute matuojamas pagal Ohanian (1991) adaptuota skalg (o= 0,94). Skalé
sudaryta i§ 5 punkty teiginiy: 1) Abejotinas/Nekeliantis abejoniy; 2) Nenuosirdus/Nuosirdus, 3)
Nepatikimas/Patikimas; 4) Nesqgziningas,; Sqziningas, 5) Nejtikinantis/Jtikinantis.

3. Suvokiamas vartotojo susijaudinimas matuojamas pagal Mehrabian ir Russel (1974)
skale (o = 0,812). Darbe naudojami 4 teiginiai: [) Atsipalaidaves/Suzadintas; 2)
Ramus/Susijaudines; 3) Mieguistas/Visiskai prabudes; 4) Nesujaudintas/Sujaudintas.

4. Darbe FOMO matuojamas pagal Zhang ir kt., (2020) adaptuotg skale (o = 0,86).
Naudojami teiginiai verciant i§ angly kalbos pritaikyti konkreciai tyrimo darbe nagrin¢jamai
situacijai. Darbe naudojami 5 teiginiai: 1) Jausciau nerimg, jei negaléciau jsigyti Sio produkto; 2)
Manyciau, kad atsilieku nuo kity pirkéjy, jei negaléciau jsigyti sio produkto; 3) Jausciau nerimg,
nes zinociau, kad gali jvykti kas nors svarbaus ar smagaus man praleidus galimybe jsigyti 5j
produktg; 4) Liudéciau, jei negaléciau jsigyti Sio produkto dél tam tikry apribojimy; 5)
Gailéciausi praleisdamas galimybe jsigyti 5j produktq.

5. Polinkis pirkti impulsyviai darbe matuojamas naudojant Parboteeah ir kt., (2009)
adaptuotg skale (a = 0,96). Skalé sudaryta i$ 3 teiginiy: /) Kai pamaciau Sj pasiillymgq, pajauciau
nenumaldomg norq jsigyti Sig preke, nors pries tai jos jsigyti neplanavau, 2) Kai pamaciau sj
pasiitlymgq, labai noréjau jsigyti Siqg preke, nors j svetaing atéjau jsigyti kitko, 3) Kai pamaciau Sj
pasiiilymgq, pajauciau potraukj jsigyti Sig preke, nors svetainéje ieskojau ko kito.

6. Antroje anketos dalyje pateikiami socdemografiniai Kintamieji: lytis, amzius,
i§silavinimas, pajamos. Nurodytiems kintamiesiems naudojamos skalés: nominaliné skale,

ranginé skalé.

3.3. Tyrimo imties dydis ir nustatymas

Tyrimui atlikti respondentai buvo pasirinkti naudojant patogiosios atrankos metoda. Imties
dydis nustatytas remiantis literatiiros analizéje pateiktais moksliniais tyrimais. Zemiau pateikiama
lentel¢, kurioje nurodomos ankstesniuose tyrimuose tirtos imtys ir remiantis informacija $io

tyrimo imties dydziui nustatyti iSvedamas vidurkis.
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3 lentelé

Respondenty imties nustatymas

Eil. Nr. Autorius, metai Tyrimo metodas Imties dydis

1 Wu ir kt., 2021 Klausimynas 202
(+eksperimento dizainas)

2 Guo ir kt., 2017 Klausimynas 182
(+eksperimento dizainas)

3 Jang ir kt., 2015 Eksperimento dizainas 225

4 Song ir kt., 2019 Eksperimento dizainas 140

5 Song ir kt., 2021 Eksperimento dizainas 134

Vidurkis: 176,6

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Atlikus skai¢iavimus nustatyta, kad remiantis geraja praktika tyrimo imtj turéty sudaryti
vidutiniSkai 176 respondentai. Turint omenyje, kad tyrime bus naudojamos keturios anketos,
pasirinkta imtis suapvalinama iki 180 respondenty. Taigi, A, B, C, D klausimynams atlikti bus
pasitelkiama po 45 respondentus.

Taigi, taikant eksperimento dizaing, tyrimo respondentams pateikiamos Kketurios
praradimo baime kelian¢iy zinuciy simuliacijos, kuriose atvaizduojamas fiktyvus prekés Zenklas
bei su eksperty pagalba atrinkti laiko/kiekio ribojimai. Hipoteziy patikrinimui sudarytos keturios
anketos (A, B, C, D) apie skirtingy zinuciy (auksto/zemo kiekio ribojimo ir auksto/zemo laiko
ribojimo) jtaka polinkiui pirkti impulsyviai. Tyrimo statistinés analizés metodui atlikti ir
kintamiesiems pamatuoti naudojamos skalés, kurios atrinktos remiantis ankstesniais moksliniais
darbais. Tyrimo imties dydis viso 180 respondenty, nustatyta remiantis apskai¢iavus ankstesniy
tyrimy iméiy vidurkj. Keturios tyrimo anketos patalpinamos internete ir pateikiamos

respondentams, taikant patogumo atrankos metoda.
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4. PRARADIMO BAIME KELIANCIU ZINUCIU, FOMO,
SUSIJAUDINIMO, PASITIKEJIMO ZINUTE IR IMPULSYVIOS
PIRKIMO TENDENCIJOS JTAKOS POLINKIUI PIRKTI IMPULSYVIAI
INTERNETU TYRIMO REZULTATAI

4.1. Respondenty demografinés charakteristikos

Respondenty atsakymy rinkimas vyko spalio-lapkri¢io ménesiais. Anketos platintos
internetu. Keturiy ankety respondentams pradéjus pildyti anketa buvo pateiktas vienodas
atrankinis klausimas. Sio klausimo tikslas buvo atsirinkti respondentus, kurie pirko internetu per
pastaruosius 12 ménesiy (,,Ar Jums teko pirkti internetinéje parduotuvéje per pastaruosius 12
meén.?).

Nors remiantis ankstesniy tyrimy imciy vidurkiu tyrimui atlikti buvo reikalingi 180
respondenty, i§ viso naudojant patogiosios atrankos metoda buvo apklausta 360 respondenty. Po
atrankinio klausimo i$ analizés buvo istrinti 6 respondenty atsakymai, kadangi jie neapsipirkinéjo
internetingje parduotuvéje per klausime nurodyta laikotarpj. Taip pat, buvo panaikinti dar 3
atsakymai pastebéjus per mazg atsakymy variacijg. Taigi, sutvarkius duomenis tyrimui atlikti
naudojami 349 respondenty duomenys. Anketose A, B, C, D buvo sickiama iSlaikyti panasy
respondenty atsakymo kiekj (anketoje A — 89 respondenty, anketoje B — 89 respondentai, anketoje
C — 86 respondenty, anketoje D — 85 respondenty). Zemiau lenteléje pateikiamas respondenty

demografinis pasiskirstymas pagal lyt], amzZiy, iSsilavinimg, pajamas.

4 lentelé

Respondenty demografinis pasiskirstymas

Lytis
Anketa A Anketa B
Kiekis Procentali Kiekis Procentai
Moterys 43 48,3 % 56 62,9 %
Vyrai 46 51,7 % 33 37,1 %
Kita 0 0 0 0
Anketa C Anketa D
Moterys 44 51,2 % 65 76,5 %
Vyrai 42 48,8 % 20 235%
Kita 0 0 0 0
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Amzius

Anketa A Anketa B
18-24 m. 31 34,8 % 18 20,2 %
25-34 m. 50 56,2 % 43 48,3 %
35-44 m. 8 9% 8 9%
45-54 m. 0 0% 15 16,9 %
55 m. ir daugiau 0 0% 5 5,6 %
Anketa C Anketa D
18-24 m. 37 43 % 24 28,2%
25-34 m. 45 52,3 % 40 47 1%
35-44 m. 4 47 % 4 47 %
45-54 m. 0 0 11 12,9 %
55 m. ir daugiau 0 0 6 7,1%
ISsilavinimas
Anketa A Anketa B
Aukstasis 23 25.8 % 55 61,8 %
universitetinis
Nebaigtas 28 31,5% 12 13,5%
aukstasis
universitetinis
Aukstasis 23 25,8 % 15 16,9 %
neuniversitetinis
(kolegija,
aukstesnysis)
Nebaigtas 13 14,6 % 1 1,1%
aukstasis
neuniversitetinis
(kolegija,
aukStesnysis)
Vidurinis 2 22% 4 45 %
profesinis
Bendras 0 0 1 1,1%
vidurinis
Kitas 0 0 0 0
Anketa C Anketa D
Aukstasis 38 44,2 % 53 62,4 %
universitetinis
Nebaigtas 15 17,4 % 5 59 %
auksStasis
universitetinis
Aukstasis 24 279 % 10 11,8 %
neuniversitetinis
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(kolegija,

aukstesnysis)
Nebaigtas 7 8,1% 9 10,6 %
aukstasis
neuniversitetinis
(kolegija,
aukstesnysis)
Vidurinis 0 0 4 4.7 %
profesinis
Bendras 2 23% 3 35%
vidurinis
Kitas 0 0 0 0
Pajamos
Anketa A Anketa B
Iki 300 EUR 3 3,4% 0 0
301-600 EUR 11 12,4 % 1 1,1 %
601-900 EUR 4 45 % 9 10,1 %
901-1200 EUR 32 36 % 21 23,6 %
1201-1500 EUR 25 28,1 % 19 21.3%
1501-1800 EUR 9 10,1 % 13 14,6 %
1800 EUR ir 5 5,6 % 26 29,2 %
daugiau
Nenoriu 0 0 0 0
atskleisti
Anketa C Anketa D
Iki 300 EUR 0 0 3 35%
301-600 EUR 7 8,1% 4 47 %
601-900 EUR 21 24.4 % 8 9,4 %
901-1200 EUR 21 24.4 % 18 212 %
1201-1500 EUR 20 23,3 % 18 21,2 %
1501-1800 EUR 11 12,8 % 12 14,1 %
1800 EUR ir 6 7% 22 25,9 %
daugiau
Nenoriu 0 0 0 0
atskleisti

Saltinis: sudaryta tyrimo autorés.
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Kadangi tyrime naudotos keturios anketos, o respondentai buvo skirtingi, tikslinga
patikrinti, ar respondenty demografinis profilis reikSmingai nesiskiria tarp A, B, C ir D ankety.
Duomeny patikrinimas atlickamas naudojant SPSS programinj paketa.

Atlikus skaiCiavima jvertinti pasiskirstyma pagal lyti pastebéta, kad A anketoje 48,3 %
sudaro moterys, 0 51,7 % sudaro vyrai. B anketoje 62,9 % sudaro moterys, o 37,1 % sudaro vyrai.
C anketoje 51,2% sudaro moterys, o 48,8 % sudaro vyrai. D anketoje 76,5 % sudaro moterys, o
23,5 % sudaro vyrai (3 priedas). Pasiskirstymas respondenty pagal lytj A, B, C ir D anketose
reikSmingai skiriasi: Pearson Chi-Square (3) = 17,705, p<0,001. Gautas rezultatas bus aktualus

pateikiamuose tyrimo apribojimuose.

4.2. Faktoriné analizé ir skaliy patikimumas

Tyrime naudotos skalés buvo verciamos i§ uzsienio kalbos ir adaptuojamos remiantis
uzsienio autoriais, tod¢l darbe atlickama faktoriné analizé patikimumo jsivertinimui. Pirmoji
faktoriné analizé su VERIMAX sukimu buvo atlikta tarp FOMO, susijaudinimo ir pasitikéjimo
kintamyjy, siekiant i$skirti veiksnius i§ 14 teiginiy. Vertinant $iy kintamyjy rezultatus nustatyta,
kad duomenys analizei yra tinkami. Barleto testo p reikSmé yra p < 0,01, o KMO 0,926.

Analiz¢é i$skyré du faktorius, taciau toliau darbe liekama prie trijy faktoriy analizavimo.
Trys teiginiai priskirti pirmam faktoriui (0,692-0,807), Sie faktoriai buvo susije su vartotojo
susijaudinimu. Penki teiginiai buvo priskirti antram faktoriui (0,859-0,902), Sie faktoriai buvo
susije su vartotojo jau¢iamu FOMO. Penki faktoriai buvo priskirti tre¢iam faktoriui (0,816-0,856),
jie buvo susije su vartotojo pasitikéjimu zinute.

Antroji faktoriné analizé¢ su VERIMAX sukimu atlikta tarp polinkio pirkti impulsyviai ir
impulsyvaus pirkimo tendencijos. Atliekant testa analizuota 11 teiginiy. Po pirminés analizés
nuspresta atsisakyti trijy teiginiy dél jy homogenisSkumo. I$ analizés iSmesti impulsyvaus pirkimo
tendencijos kintamojo teiginiai: ,, Teiginys ,,Perku dabar, galvoju veliau* puikiai mane apibtdina,
kai kalbama apie prekiy jsigijima internetu, , Teiginys ,Pamatau — perku“ puikiai mane
apibtdina, kai kalbama apie prekiy jsigijimg internetu®, ,, Teiginys ,,Tiesiog padaryk tai* (angl.
"Just do it") puikiai mane apibidina, kai kalbama apie prekiy jsigijimag internetu®. Atlikus
pakartoting analize rezultatai buvo tinkami toliau testi duomeny analizavimg. Barleto testo p
reik§mé yra p < 0,01, o KMO 0,905. Analizé i$skyré du faktorius, kaip ir buvo tikétasi. Trys
teiginiai priskirti pirmam faktoriui (0,878-0,921), kurie susij¢ su vartotojo polinkiu pirkti
impulsyviai. Penki teiginiai priskirti antram faktoriui (0,779-0,842), kurie susij¢ su impulsyvaus
pirkimo tendencija.

Atlikus faktoring analiz¢ svarbu jsivertinti visy tyrime naudoty skaliy patikimuma.

Patikimumas nustatomas pagal Cronbach alfa koeficientg. Skalé patikima, jeigu Cronbach alfa
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rodiklio reik§mé yra didesné nei 0,6, taciau nevirsija 0,95. Rodiklis didesnis nei 0,95 gali reiksti,
kad respondentams pateikti teiginiai tyrimo anketose galéjo biti itin panasts. Apskaiciavus

kiekvienos skalés Cronbach alfa koeficienta gauti rezultatai pateikiami lentel¢je.

5 lentelé
Skaliy patikimumas
Skalé Cronbach alfa
Suvokiamas susijaudinimas 0,883
FOMO 0,948
Pasitikéjimas Zinute 0,900
Polinkis pirkti impulsyviali 0,954
Impulsyvaus pirkimo tendencija 0,928

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Taigi, faktoriné analiz€é buvo atlikta su visais tyrimo modelyje analizuojamais
kintamaisiais. Po testo buvo iSskirti faktoriai, kuriais remiantis bus siekiama patvirtinti arba
paneigti tyrimo modelyje iSsikeltas hipotezes. Taip pat, patikrintas tyrime naudojamy skaliy

patikimumas, kuris parode, kad skalés yra patikimos ir tyrimg galima tgsti toliau.

4.3. FOMO, susijaudinimo, pasitikéjimo Zinute ir impulsyvios pirkimo tendencijos jtakos

polinkiui pirkti impulsyviai analizé

Tyrime iSsikelty hipoteziy atmetimui arba patvirtinimui buvo taikomi skirtingi
skai¢iavimo metodai. Surinkty duomeny analizavimui naudotas skirtumy skai¢iavimo metodas,
regresija ir moderacija. Toliau darbe pateikiami kiekvienos hipotezés skai¢iavimy rezultatai ir

apibendrinimai.

H1. Auksto riboto kiekio trilkumo zinuté sukels didesnj vartotojo susijaudinima nei Zemo

riboto kiekio trukumo zinuté.

Hipotezei patikrinti atliktas dviejy nesusijusiy im¢iy t testas. Testas parodé, kad t testo
reik§mé t (176) = 13,394 p<0,01 Cohen’s d=2,008 (6 lentel¢). Testo p skaicius, kuris yra maziau
uz 0,01 rodo, kad egzistuoja reikSmingas skirtumas tarp analizuojamy vidurkiy. Tyrimo

respondentams, kurie pamaté auksto riboto kiekio zinutg, kilo didesnis vartotojo susijaudinimas
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(M=5,5056) nei pamacius Zemo riboto kiekio trikumo Zinute (M=3,0506). Remiantis testo

rezultatais daroma iSvada, kad H1 yra patvirtinta.

6 lentelé

Atlikto dviejy nesusijusiy imciy t testo rezultatai

) Laisvés
) | Levenio
N Vidurkis t laipsniy p
testo p
skaicius
Suvokiamas Aukstas 89 5,5056 0,190 13,394 176 <0,001
susijaudinimas BT
(3 prekeés)
Zemas 89 3,0506
ribotumas
(73 prekés)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Tyrime gauti rezultatai sutampa su ankstesniais tyrimais, kurie teigé, kad riboto kiekio
zinutés paskatina vartotojo susijaudinimg (Wu ir kt., 2021; Islam ir kt., 2021; Guo ir kt., 2021).
Mokslininky (Song ir kt., 2021) teigimu, tai gali buti dél to, nes riboto kiekio zinuté sukelia
konkurencijg tarp vartotojy dél prekés jsigijimo. Tyrime respondentams buvo pateikiamos
skirtingos kiekio ribojimo zinutés (3 prekés ir 73 prekés), o rezultatai parodé, kad suvokiamas
susijaudinimas didesnis esant aukStam ribotumui. Atsizvelgiant | tai, jmonéms biity palankiau

naudoti aukstg ribotuma komunikuojancias zinutes, siekiant paskatinti vartotojo susijaudinimg.

H2. Auksto riboto laiko trikumo zinuté sukels didesnj susijaudinimag nei zemo riboto laiko

trakumo Zinuté.

Hipotezei patvirtinti arba paneigti taip pat atliktas dviejy nesusijusiy imciy t testas. Testo
rezultatai parodé, kad t testo reik§mé t (169) = -12,227 p<0,01 Cohen’s d=-1,870 (7 lentelé).
Atlikto testo p rodiklis parodé, kad egzistuoja reikSmingas skirtumas tarp vidurkiy. Tyrimo
respondentams, kurie pamaté auksto riboto laiko zinutg, kilo didesnis vartotojo susijaudinimas
(M=5,5087) nei pamacius Zemo riboto laiko trikumo zinute (M=3,3176). Taigi, testo rezultatai
parodé, kad H2 yra patvirtinta.
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7 lentelé

Atlikto dviejy nesusijusiy imciy t testo rezultatai

) Laisvés
) .| Levenio
N Vidurkis t laipsniy p
testo p
skaicius
Suvokiamas Aukstas 86 5,5087 0,01 -12,227 169 <0,001
U ribotumas
susijaudinimas (30 min.)
i 85 3,3176
ribotumas
(23 val.)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Tyrime gauti rezultatai, kad aukstas ribotumas sukels didesnj vartotojo susijaudinima nei
Zemas ribotumas sutampa su ankstesniy mokslininky tyrimais (Guo ir kt., 2017; Islam ir kt., 2021,
Wu ir kt., 2021). Tai galima paaiskinti tuo, kad laiko spaudimas vartotojui gali sukelti jsptdj, kad
produktg jsigyti nori ir daugiau klienty. Taigi, imonés, kurios siekia padidinti pardavimus ar jvesti

naujg produktg  rinkg gali pasinaudoti laiko ribojimu, kai siiilo jsigyti savo prekes.

H3. Auksto riboto kiekio tritkumo Zinuté sukels didesnj asmeninj FOMO nei zemo riboto
kiekio trikumo zinuté.
H4. Auksto riboto laiko triikumo zinuté sukels didesnj asmeninj FOMO nei Zemo riboto

laiko trukumo zinuté.

Dviejy hipoteziy patikrinimui buvo atlikti dviejy nesusijusiy im¢iy t testai. ISanalizavus
pirmojo testo rezultatus nustatyta, kad t testo reik§mé t (176) = 11,625 p<0,001 Cohen’s d=1,743
(8 lentelé). Testo p rezultatas parodé, kad tarp analizuojamy vidurkiy yra reikSmingas skirtumas.
Taigi, respondentams, kuriems buvo parodyta auksto riboto kiekio truikumo zinuté, kilo didesnis
asmeninis FOMO (M=5,0517) nei respondentams, kurie pamaté Zemo riboto kiekio trikumo

zinute (M=2,4831). Remiantis gautais rezultatais, H3 yra patvirtinta.
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8 lentelé

Atlikto dviejy nesusijusiy imciy t testo rezultatai

) Laisvés
) .| Levenio
N Vidurkis t laipsniy p
testo p
skaicius
FOMO Aukstas 89 5,0517 0,312 11,625 176 <0,001
ribotumas
(3 prekeés)
Zemas 89 2,4831
ribotumas
(73 prekes)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Atlikus antrajj testa rezultatai parodé, kad t testo reik§mé t (169) = -13,724 p<0,001
Cohen’s d=-3,099 (9 lentel¢). Tarp analizuojamy vidurkiy egzistavo reikSmingas skirtumas.
Rezultatai parode, kad respondentams, kuriems buvo pateikta auksto riboto laiko trikumo Zinute,
kilo didesnis asmeninis FOMO (M=5,2651) nei respondentams, kurie pamaté Zemo riboto laiko

trikumo zinute (M=2,3529). Remiantis gautais rezultatais, H4 yra patvirtinta.

9 lentelé

Atlikto dviejy nesusijusiy imciy t testo rezultatai

) Laisvés
) ~ | Levenio
N Vidurkis t laipsniy p
testo p
skaicius
FOMO Aukstas 86 5,2651 0,087 | -13,724 169 <0,001
ribotumas
(30 min.)
e 85 2,3529
ribotumas
(23 val.)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Tyrimo rezultatai, kurie parode, kad aukstas ribotumas sukele didesnj asmeninj FOMO nei
7emas ribotumas. Sis rezultatas sutampa su kity autoriy teiginiu, kad vartotojui suvokus prekés
trikumg jau¢iamas FOMO didéja (Celik ir kt., 2019). Taigi, jmonés, kurios nori sukelti praradimo
baimés jausmg, gali pasinaudoti FOMO zinu¢iy formulavimu, kad paskatinty Sio jausmo

atsiradima.
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H5: Pasitik¢jimas zema riboto kiekio trukumo zinute bus didesnis nei auksto riboto kiekio
trikumo Zinute.
HG6: Pasitik¢jimas zema riboto laiko triikumo zinute bus didesnis nei auksto riboto laiko

trakumo Zinute.

Siekiant patikrinti dvi hipotezes buvo atlikti dviejy nesusijusiy im¢iy t testai. Pirmojo testo
rezultatai parodé, kad t testo reikSmé t (176) = -7,317 p<0,001 Cohen’s d=-1,097 (10 lentel¢).
Tarp analizuojamy vidurkiy yra reik§mingas skirtumas. Taigi, respondentai, kurie vertino zemo
riboto kiekio trikumo Zinute, ja pasitikéjo labiau (M=4,3708) nei auksto riboto kiekio trikumo

zinute (M=2,8831). Atsizvelgiant j gautus rezultatus galima teigti, kad H5 yra patvirtinta.

10 lentelé

Atlikto dviejy nesusijusiy imciy t testo rezultatai

) Laisvés
) ~ | Levenio
N Vidurkis t laipsniy p
testo p
skaicius
Pasitikéjimas . 89 2,8831 0,306 -7,317 176 <0,001
Aukstas
Zinute ribotumas
(3 prekes)
7 89 4,3708
cmas
ribotumas
(73 prekes)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Tuomet atlikus antrajj testg, rezultatai parodé, kad t testo reik§mé t (169) = 3,855 p<0,001
Cohen’s d=0,590 (11 lentel¢). Analizuojami vidurkiai pasizymeéjo reik§Smingu skirtumu. Remiantis
rezultatais, respondentai pasitikéjo pateikta Zemo riboto laiko trilkumo Zinute labiau (M=3,8847)
nei auksto riboto laiko trikumo Zinute (M=3,1395). Remiantis tyrimo duomenimis tegiama, kad

H6 yra patvirtinta.
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11 lentelé

Atlikto dviejy nesusijusiy imciy t testo rezultatai

) Laisvés
) .| Levenio
N Vidurkis t laipsniy p
testo p
skaicius
Pasitikéjimas Aukstas 86 3,1395 <0,001 3,855 169 <0,001
Zinute ribotumas
(30 min.)
7emas 85 3,8847
ribotumas
(23 val.)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Tyrimo rezultatai sutampa su ankstesniu tyrimu, kuris teigé, kad vartotojai labiau pasitiki

Zinutémis, kuriose néra jau¢iamas trilkumo komunikavimas (Jeong ir Kwon, 2012). Tai galima

paaiskinti tuo, kad vartotojai trikumo komunikacija gali suprasti, kaip manipuliavima, siekiant

padidinti pardavimus. Taigi, jmonés, kurios siekia padidinti pardavimus, turéty jsivertinti, koks

trikumo pateikimas vartotojy laikomas patikimu, o ne kelian¢iu abejones ir galin¢iu pakenkti

reputacijai.

H7: Suvokiamas susijaudinimas turi teigiamos jtakos polinkiui pirkti impulsyviai.

Hipotezés patikrinimui atlikta tiesiné regresija. Gauti rezultatai parodé, kad F(1)=423,989,
0 ANOVA p<0,001 (12 lentel¢). Tiesinés regresijos koeficientas R2=0,550, o tai parodo, kad

regresorius paaiSkina pakankamai priklausomo kintamojo (55%). Taip pat, t testo rezultatai

parodé, kad p<0,001, kas parodo, kad suvokiamas susijaudinimas turi teigiamos jtakos polinkiui

pirkti impulsyviai. Taigi, remiantis rezultatais H7 patvirtinta.

12 lentelé

Atliktos tiesinés regresijos rezultatai

Laisvés )
) ) Nestandartizuotas
Kintamasis R2 laipsniy F o t p
koeficientas Beta
skaicius
Konstanta 0,550 1 423,989 -0,532 -0,886 0,376
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Suvokiamas
2,655 20,591 | <0,001

susijaudinimas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Atlikto tyrimo rezultatai sutampa su ankstesniy tyrimy rezultatais, kurie teigé, kad
suvokiamas susijaudinimas turi teigiamos jtakos polinkiui pirkti impulsyviai (Guo ir kt., 2017;
Wu ir kt., 2021; Islam ir kt.,, 2021). Konkurencinio susijaudinimo teorija aiSkina, kad
susijaudinimas gali daryti jtakg sprendimams (Malhotra ir kt., 2005), o §io tyrimo ribose tai buvo
polinkis pirkti impulsyviai. Taigi, jmonés, kurios nori paskatinti impulsyvy pirkimg turéty naudoti

savo rinkodaroje veiksmus, kurie skatina susijaudinimg.

H8. Suvokiamas FOMO turi teigiama poveik] polinkiui pirkti impulsyviai.

Hipotezés patvirtinimui arba atmetimui atlikta tiesiné regresija. Rezultatai parode, kad
F(1)=688,894, o ANOVA p<0,001 (13 lentel¢). Atliktos regresijos koeficientas R2=0,665.
Remiantis tuo galima sakyti, kad Sis regresijos modelis paaiskina regresoriy (R2>0,2). Taip pat, t
testo rezultatai parodé, kad p<0,001, o tai reiskia, kad suvokiamas FOMO turi teigiama poveikj
polinkiui pirkti impulsyviai. Taigi, galima teigti, kad H8 patvirtinta.

13 lentelé

Atliktos tiesinés regresijos rezultatai

Laisvés )
) ) Nestandartizuotas
Kintamasis R2 laipsniy F . t p
koeficientas Beta
skaicius
Konstanta 1,672 4,169 <0,001
Suvokiamas 0,665 1 688,894

FOMO

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

2,462 26,247 <0,001

Tyrimo rezultatai parodé, kad jauc¢iamas asmeninis FOMO teigiamai veikia polink;j pirkti
impulsyviai. Sie rezultatai sutapo su ankstesniy mokslininky tyrimu, kuriame nustatyta, kad
FOMO turi jtakos impulsyviai pirkimo elgsenai (Celik ir kt., 2019). Sio darbo tyrimo atveju auksto
ribotumo zinutés sukelé¢ didesnj FOMO, kas turéjo jtakos polinkiui pirkti impulsyviai. Taigi,
jmonés turéty ieskoti biidy, kaip sukurti FOMO jausmg jsigijant produkta, nes tai gali paskatinti

vartotojg elgtis impulsyviai.
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H9. Pasitikéjimas triikuma komunikuojancia zinute turés teigiamg poveikj polinkiui pirkti

impulsyviai.

Hipotezei patikrinti atlikta tiesiné regresija. Rezultatai parodé, kad F(1)=13,985, o
ANOVA p<0,001 (14 lentelé). Atliktos regresijos R2=0,039. Sis koeficientas parodo, kokia dalj
kintamojo tasky paaiskina regresorius. Siuo atveju regresorius paaiskina tik 3,9% priklausomo
kintamojo. Visgi t testo rezultatas parodé, kad pasitikéjimas trikuma komunikuojancéia Zinute turi
teigiamg poveikj polinkiui pirkti impulsyviai, kadangi p<0,001. Remiantis t testo rezultatu galima

teigti, kad H9 yra patvirtinta.

14 lentelé

Atliktos tiesinés regresijos rezultatai

Laisvés )
) ) Nestandartizuotas
Kintamasis R2 laipsniuy F . t p
koeficientas Beta
skaicius

Konstanta 13,934 16,529 <0,001
Pasitikéjimas | 0,039 1 13,985

-0,164 -3,740 <0,001
Zinute

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad zinutés patikimumas yra svarbus démuo nuo kurio
priklauso, kaip vartotojas elgsis ja pamatgs. Vartotojai, kurie priémé zinute kaip patikima, buvo
linke pirkti impulsyviai, o tai sutampa su ankstesniy mokslininky tyrimais, kurie teigé, kad
pasitikéjimas zinute turi teigiamos jtakos ketinimui pirkti (Chakraborty ir Bhat, 2018; Jager ir
Weber, 2020; Sokolova ir Kefi, 2020). Taigi, jmonés, linkusios naudoti praradimo baime
keliancias zinutes, turéty jas naudoti atsakingai jsivertinus, ar jos atrodo patikimai ir nekelia

vartotojui abejoniy.

H10. Teigiama rysj tarp suvokiamo susijaudinimo ir polinkio pirkti impulsyviai moderuoja

impulsyvaus pirkimo tendencija.

Hipotezei patikrinti atlikta moderacijos procediira. Rezultatai parodé, kad modelio p<0,05,
tad galima teigti, kad rySys yra reikSmingas (4 priedas). Suvokiamo susijaudinimo p<0,05 (15
lentel¢), tai reiSkia, kad kintamasis turi jtakos polinkiui pirkti impulsyviai. Moderuojancio
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kintamojo impulsyvaus pirkimo tendencijos p=0,001 (p<0,05). Tai parodo, kad kintamasis yra
reikSmingas ir turi jtakos polinkiui pirkti impulsyviai. Moderacijos efektas (Suvokiamas
susijaudinimas*Impulsyvaus pirkimo tendencija) yra reikSmingas, nes p=0,0001. Remiantis tuo,
impulsyvaus pirkimo tendencija turi jtakos rySiui tarp suvokiamo susijaudinimo ir polinkio pirkti
impulsyviai. Modelio R2=0,6554, kas parodo, jog modelio nepriklausomas kintamasis paaiskina

nemazg dalj priklausomojo kintamojo. Remiantis tuo teigiama, kad H10 yra patvirtinta.

15 lentelé
Impulsyvaus pirkimo tendencijos moderacija rysiui tarp suvokiamo susijaudinimo ir polinkio

pirkti impulsyviai

o Apatiné | VirSutiné
Koeficientas SE t p ) )
riba riba
Konstanta 10,4784 0,2296 | 46,6405 | 0,0000 | 10,0269 | 10,9300
Suvokiamas
L 1,8921 0,1397 | 13,5465 | 0,0000 | 1,6174 2,1669
susijaudinimas
Impulsyvaus
o » 0,2690 0,276 9,7547 | 0,0000 | 0,2148 0,3232
pirkimo tendencija
Moderacijos
efektas
(Suvokiamas
L 0,0640 0,158 4,0513 | 0,0001 | 0,0329 0,0951
susijaudinimas*Imp
ulsyvaus pirkimo
tendencija)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

H11l. Vartotojy impulsyvaus pirkimo tendencija teigiamai veikia polinkj pirkti

impulsyviai.

Hipotezei patikrinti arba atmesti atlikta tiesiné regresija. Regresijos rezultatai rodo, kad
F(1)=292,856, 0 ANOVA p<0,001. Tiesinés regresijos R2=0,458 (16 lentel¢). Sis koeficientas
parodo, kad regresorius paaiskina 45,8% priklausomo kintamojo. Taip pat, t testo rezultatai
parod¢, kad vartotojy impulsyvaus pirkimo tendencija teigiamai veikia polinkj pirkti impulsyviai,

kadangi p<0,001. Remiantis rezultatais galima teigti, kad H11 patvirtinta.
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16 lentelé

Atliktos tiesinés regresijos rezultatai

Laisvés )
) ) Nestandartizuotas
Kintamasis R2 laipsniy F . t p
koeficientas Beta
skaicius
Konstanta 1,804 3,071 0,002
Impulsyvaus
p- -yv 0,458 1 292,856
pirkimo 0,476 17,113 <0,001
tendencija

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Sio tyrimo rezultatai sutampa su ankstesniy mokslininky tyrimais, kurie nustaté, kad
impulsyvumas moderuoja rySj tarp suvokiamo susijaudinimo ir polinkio pirkti impulsyviai
(Badgaiyan ir Verma, 2014). Tai pat, H11 hipotezés rezultatai sutapo su ankstesniais tyrimais ir
patvirtino, kad vartotojo impulsyvumas turi jtakos polinkiui pirkti impulsyviai (Bellini ir kt., 2017;
Badgaiyan ir Verma, 2014). Taigi, jmonés turéty ieSkoti budy, kokius veiksmus pritaikyti
impulsyvaus pirkimo tendencijg turintiems vartotojams, kad paskatinty polinkj pirkti impulsyviai.

Tyrime buvo iskeltos 11 hipoteziy, kurios buvo susijusios su analizuotais kintamaisiais:
pasitik¢jimu Zzinute, suvokiamu susijaudinimu, FOMO, impulsyvaus pirkimo tendencija ir
polinkiu pirkti impulsyviai. Visos tyrimo hipotezés buvo patvirtintos atlikus reikalingus

skai¢iavimus, todél tyrimo modelis laikomas pasitvirtinusiu.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ buvo sudéliotas tyrimo modelis, remiantis SOR ir
konkurencinio susijaudinimo modeliais. Parengus tyrimo metodika bei atlikus tyrimg tarp
respondenty, kurie apsipirkingja internetu, iSanalizuota praradimo baime kelianciy zinuciy,
FOMO, susijaudinimo, pasitikéjimo Zinute ir impulsyvios pirkimo tendencijos jtaka polinkiui
pirkti impulsyviai internetu. Remiantys empirinio tyrimo gautais rezultatais daromos i§vados:

1. Nustatytas kiekio ir laiko ribojimas prekeés jsigijimui vartotojams pateikiamose Zinutése
sukelia vartotojo susijaudinimg. Tyrime nustatyta, kad vartotojams parodzius auksto riboto laiko
ir auksto riboto kiekio zinute kilo didesnis susijaudinimas nei parodzius Zemo riboto laiko ir Zemo
riboto kiekio Zinutg.

2. Ribojant produkto jsigijimo laikg ir sitilomg prekiy kiekj vartotojams kyla asmeninis
FOMO. Tyrime iSanalizuota, kad didesnis FOMO vartotojams kyla pamacius auksto riboto laiko
ir auksto riboto Kiekio Zinutes nei parodzius Zemo riboto kiekio laiko ir Zemo riboto laiko Zinute.

3. Mokslininkai tyré¢, kad vartotojai labiau pasitiki Zinutémis, kuriose néra jauc¢iamas
trukumo komunikavimas. Tai patvirtino ir empirinio tyrimo rezultatai, kurie parod¢, kad vartotojai
linke labiau pasitikéti zinutémis, kuriose kiekio ar laiko ribojimas yra zemas.

4. Ankstesni moksliniai tyrimai nurod¢, kad suvokiamas susijaudinimas turi teigiamos
jtakos polinkiui pirkti impulsyviai. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai taip pat parodeé, kad
suvokiamas susijaudinimas turi tam teigiamos jtakos.

5. Mokslininky ankstesniuose tyrimuose analizuota, kad FOMO turi jtakos impulsyviai
pirkimo elgsenai. Atliktas tyrimas patvirtino keltg hipotez¢ ir rezultatai parodé, kad FOMO turi
teigiamg poveikj polinkiui pirkti impulsyviai.

6. Vartotojams priimant sprendimg pirkti svarbus aspektas yra pasitik¢jimas jiems
pateikiama zinute. Jeigu vartotojas supranta, kad juo manipuliuojama, tai gali sukelti
nepasitikéjima. Tyrimo rezultatai tik patvirtino, kad vartotojams yra svarbus pasitikéjimas zinute,
kuris turi teigiamos jtakos polinkiui pirkti impulsyviai internetu.

7. Tyrimo rezultatai parodé, kad teigiamg rysj tarp suvokiamo susijaudinimo ir polinkio
pirkti impulsyviai moderuoja impulsyvaus pirkimo tendencija.

8. Ankstesni mokslininky tyrimai nagrin¢jo, kad asmens impulsyvumas gali turéti jtakos
vartotojo priimamiems sprendimams. Tyrime dalyvavusiy respondenty atsakymai ir atlikta analizé
patvirtino, kad vartotojo impulsyvaus pirkimo tendencija teigiamai veikia polinkj pirkti
impulsyviai.
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Atlikus i§vady apibendrinima reikalinga jvertinti ir tyrimo apribojimus, kurie galéjo turéti
jtakos tyrimo rezultatams:

1. Tyrimo anketose respondentams buvo pateikiamos vizualiai vienodos zinutés,
vaizduojamas fiktyvus arbatos prekés zenklas ,,PESKO®. Tai apriboja tyrime gautas iSvadas
pritaikyti ir kKitoms prekéms.

2. Kitas apribojimas yra tai, kad respondentams pateikiamoje zinutéje buvo nurodama
vidutiné produkto kaina su nuolaida, taCiau kainos pateikimo jtaka atsakymams Siame darbe
neanalizuota.

3. Dar vienas apribojimas yra tyrime dalyvavusiy respondenty imtis. Tyrimui atlikti
naudotos keturios anketos ir analizés dalyje atliktas ankety respondenty palyginimas parodé, kad
imtys pagal lytj reikSmingai skiriasi. Tai galéjo turéti jtakos tyrimo rezultatams, kadangi kai kurie
mokslininkai teigia, kad moterys yra labiau linkusios pirkti impulsyviai nei vyrai.

4. Paskutinis apribojimas yra susij¢s su tyrimo reprezentatyvumu. Tyrimo metodikoje
apibrézta, kad tyrimui atlikti bus naudojama neatsitiktiné patogumo atranka, kuri yra laikoma

nereprezentatyvia.

Atsizvelgiant | tyrimo rezultatus ir apribojimus pateikiami sitilymai tolimesniems
moksliniams tyrimams atlikti:

1. Tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojams pateiktas fiktyvus arbatos prekés Zenklas su
auksto laiko ar kiekio apribojimu sukélé didesnj suvokiamg susijaudinimg ir asmeninj FOMO nei
pateikus Zemo laiko ar kiekio apribojimg. Taigi, ateityje biity verta atlikti panasaus tipo tyrima
jtraukiant kitokio tipo prekes j analizg, pavyzdziui, prabangos prekes. Taip pat, galima analizuoti
realaus prekés Zenklo produkto pateikima, kadangi prekés zenklo pazinimas, vertinimas gali turéti
jtakos rezultatams.

2. Ateities tyrimuose biity verta atsizvelgti i tolygesnj demografinj pasiskirstymg tarp
respondenty. Tai padéty jvertinti, kaip rezultatai skiriasi tarp skirtingy ly¢iy ir tam tikry amziaus
kategorijy, kas leisty verslams geriau suprasti, kokie sprendimai gali turéti didziausig jtaka.

3. Rekomenduojama ateities tyrimuose manipuliuoti ne tik laiko ir kiekio ribojimu, ta¢iau
ir pateikiama kaina ir nuolaidos dydziu. Tai padéty jsivertinti, koks laiko/kiekio apribojimas ir su
kokiu kainos pateikimu gali padéti pasiekti geriausiy pardavimy rezultaty.

4. Tyrime buvo naudojamos trilkumo zinutés su konkrec€iais jsigijimo laiko ar kiekio
ribojimais, taciau tai néra vieninteliai biidai, kaip rinkodaros specialistai siekia sukurti trikumo
efekta ir konkurencijg tarp vartotojy. Ateities tyrimuose sitiloma jtraukti ir kity zinutés pateikimo

bidy, pavyzdziui, populiarumo jvaizdj kurianéios Zinutes: ,,Sis produktas buvo jsigytas 20 karty
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per paskutines 24 valandas”. Bisimi tyrimai galéty palyginti rezultatus tarp kiekio/laiko ribojimy

ir kitokio zinutés pateikimo.

Tyrime gauti rezultatai gali biiti naudingi ir praktikams, kurie dirba verslo jmonése.
Tyrimas atliktas tarp internete perkanciy respondenty, todé¢l pasiilymai gali biiti pritaikyti tik
pardavin¢jantiems prekes internetu:

1. Tyrimo metu pastebéta, kad auksto ribotumo zinutés sukélé vartotojams susijaudinimag
ir FOMO. Taigi, sitilymas praktikams yra naudoti riboto laiko ir riboto kiekio Zinutes, siekiant
paskatinti vartotojo susijaudinima ir i§ to kylan¢iag konkurencija. Zinutes siiiloma naudoti
kasdienio vartojimo prekiy jsigijimui internetu. Tokio tipo zinutés sukelia vartotojams emocijas,
kurios gali paskatinti priimti impulsyvius sprendimus.

2. Tyrimo rezultatai parod¢, kad vartotojai linke labiau pasitikéti zemo ribojimo Zinutémis
nei auksto. J[monéms rekomenduojama atsizvelgti j tai, kaip formuojamas kiekio ar laiko ribojimas
kasdienio vartojimo prekéms. Itin aukstas kiekio ribojimas kasdienio vartojimo prekéms gali

sukelti vartotojams nepasitikéjima, kad jais yra manipuliuojama.
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SANTRAUKA

55 puslapiai, 16 lenteliy, 2 paveiksléliai, 118 literatiiros Saltiniy.

Pagrindinis magistro darbo tikslas — nustatyti, kokig jtaka praradimo baime¢ keliancios zinutés,
FOMO, susijaudinimas, pasitikéjimas zinute ir impulsyvaus pirkimo tendencija daro polinkiui
pirkti impulsyviai internetu.

Darbas sudarytas i§ trijy pagrindiniy daliy: literatiros analizés, tyrimo metodikos ir empirinio
tyrimo duomeny analizés, 1Svady ir pasitlymy.

Teoringje darbo dalyje analizuojami impulsyvaus pirkimo teoriniai aspektai, praradimo baimes
teoriniai aspektai ir jg sukeliantys veiksniai.

Remiantis atlikta literatiiros analize sudarytas tyrimo modelis. Kiekybinio empirinio tyrimo
atlikimui sukurtos keturios anketos, kuriose respondentams buvo pateiktos skirtingos reklaminés
zinutés. Duomenys surinkti naudojant interneting apklausg. IS viso apklausoje dalyvavo 349
respondentai. Tyrimo rezultatai apdoroti naudojant SPSS programinés jrangos pakets. Skaliy
patikimumui jvertinti naudota Cronbach alfa patikimumo analizé, kuri parodé, kad tyrime
naudotos skalés tinkamos. Hipoteziy patikrinimui naudota skirtumy skaiciavimo, tiesinés
regresijos, moderacijos analizg.

Tyrimo rezultatai parodé, kad kiekio ir laiko ribojimas prekés jsigijimui sukelia vartotojo
susijaudinimg ir asmeninj FOMO. Abiem atvejais susijaudinimas ir FOMO yra didesnis, kali
vartotojui pateikiamos auksto ribojimo zinutés nei Zemo ribojimo zinutés. Tyrime nustatyta, kad
vartotojai pasitiki zinute labiau, kai kiekio ar laiko ribojimas yra Zemas. Nustatyta, kad
suvokiamas susijaudinimas, FOMO, impulsyvaus pirkimo tendencija bei pasitikéjimas Zinute daro
teigiamg jtakg polinkiui pirkti impulsyviai internetu. Taip pat, teigiamg ry$j tarp suvokiamo
susijaudinimo ir polinkio pirkti impulsyviai moderuoja impulsyvaus pirkimo tendencija.

Atsizvelgiant  rezultatus, verslo jmonéms rekomenduojama naudoti riboto laiko ir riboto kiekio
zinutes. Zinutes sitiloma naudoti kasdienio vartojimo prekiy jsigijimui internetu. Tokio tipo
zinutés sukelia vartotojams emocijas, kurios gali paskatinti priimti impulsyvius sprendimus. Taip
pat, rekomenduojama atsizvelgti i tai, kaip formuojamas kiekio ar laiko ribojimas, kadangi
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aukstas kiekio ribojimas kasdienio vartojimo prekéms gali sukelti vartotojams nepasitikéjima, kad
jais yra manipuliuojama.
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SUMMARY

55 pages, 16 charts, 2 pictures, 118 references.

The main purpose of the master's thesis is to determine the impact of fear of missing out messages,
FOMO, arousal, message trust and impulsive buying tendency on urge to buy impulsively online.

The work consists of three main parts: literature analysis, research methodology and empirical
research data analysis, conclusions and proposals.

The theoretical part of the work analyses the conceptual aspects of impulsive buying, the
theoretical aspects of the fear of missing out and the factors causing it.

A research model was created based on the literature analysis. For the quantitative empirical
research, four questionnaires were created, where the respondents were presented with different
advertising messages. Data was collected using an online survey. A total of 349 respondents
participated in the survey. The research results were processed using the SPSS software package.
Cronbach's alpha reliability analysis was used to assess the reliability of the scales, which showed
that the scales used in the study were adequate. The calculation of differences, linear regression,
and moderation analysis were used to test the hypotheses.

The results of the study showed that limiting the quantity and time to purchase a product leads to
consumer perceived arousal and personal FOMO. In both cases, perceived arousal and FOMO are
higher when the user is presented with high-constraint messages than with low-constraint
messages. The study found that consumers trust a message more when the quantity or time limit
is low. Perceived arousal, FOMO, impulse buying tendency, and trust in the message were found
to have a positive influence on the urge to buy impulsively online. Also, the positive relationship
between perceived arousal and urge to buy impulsively is moderated by impulsive buying
tendency.

Based on the results, businesses are recommended to use limited-time and limited-quantity
messages. It is offered to use these messages for daily purchases of consumer goods online. These
types of messages evoke emotions in users that can lead to impulsive decisions. Also, it is
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recommended to consider how the limitation of quantity or time is formed, since a high limitation
of quantity for goods of daily use may cause consumers to distrust and fear of being manipulation.
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PRIEDAI

1 priedas. Anketose pateikiamos Zinuteés

Auksto laiko ribojimo zinuté

Zalioji arbata, PESKO, 200g.

2 pirkéjy jvertinimai Klausimai ir atsakymai

Jums liko 30 minuciy jsigyti Sig
preke uZ specialig kaing

1 . | KREPSEL|

nds

Zemo laiko ribojimo zinuté

Zalioji arbata, PESKO, 200g.

2 pirkéjy jvertinimai Klausimai ir atsakymai

Jums liko 23 valandos jsigyti Sig
preke uZ specialig kaing

1 | KREPSEL|

an
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Auksto Kiekio ribojimo zinuté

Zalioji arbata, PESKO, 200g.

2 pirkéjy jvertinimai Klausimai ir atsakymai

@ Liko 3 prekés uz specialig kaing

— 600 €

10%€

1 ] KREPSEL|

nds

Zemo kiekio ribojimo Zinuté

Zalioji arbata, PESKO, 200g.

2 pirkéjy jvertinimai Klausimai ir atsakymai

@ Liko 73 prekés uZ specialig kaing

-— 600 €

10%€

1 | KREPSEL|

a»

2 priedas. Tyrimo anketos
1. APKLAUSOS ANKETA (A GRUPE)
Laba diena,
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esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos krypties magistro
studenté. Siuo metu vykdau mokslinio darbo tyrima, skirta analizuoti riboto laiko ir riboto kiekio
pasitlymus. Jisy atsakymai apklausoje labai vertingi ir prisidés prie mokslinés veiklos §ia tema
vystymo.

Apklausa yra anonimiska ir surinkti duomenys naudojami tik moksliniam tyrimui atlikti.

Apklausos atlikimas jums uZtruks iki 7 minuciy. IS anksto dékoju uzZ pagalbg ir skirta laika.

Ar Jums teko pirkti internetinéje parduotuvéje per pastaruosius 6 men.? Pazymékite

vieng tinkantj atsakymo variantg - taip arba ne.

a. Taip; b. Ne.

Isivaizduokite, kad renkantis pirkti preke interneto aplinkoje pamatote Zemiau
pateikta pasiiilyma. Atidziai perziarékite jj ir jvertinkite. Toliau anketoje pateikite

atsakymus i pateiktus klausimus.

Zalioji arbata, PESKO, 200g.

2 pirkéjy jvertinimai Klausimai ir atsakymai

@ Liko 3 prekeés uz specialig kaing

6% €

TO%€

1 | KREPSEL)

Py

Ivertinkite, kaip jauciatés pamate §] pasiilyma. Pazymekite laukeli, kuris geriausiai
atitinka jlisy savijautg. Kairiausias laukelis reiSkia, kad visiSkai sutinkate su kair¢je esanciu
teiginiu. DeSiniausias laukelis reiskia, kad visiSkai sutinkate su deSin¢je esanciu teiginiu. Vidurinis

laukelis reiSkia, kad nei sutinkate, nei nesutinkate.
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1. Atsipalaidaves Suzadintas

2. Ramus Susijaudings

3. Mieguistas Visiskai pabudgs
4. Nesujaudintas Sujaudintas

Ivertinkite, kaip jaustumétés, jeigu apsipirkinéjant internetu anks¢iau anketoje pateiktos
prekés jsigyti nepavykty. Atsakymus zymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiSkai

nesutinku®, o 7 — ,,visisSkai sutinku®.

1. Jausciau nerima, jei negaléciau jsigyti $io produkto

2. Many¢iau, kad atsilieku nuo kity pirkéjy, jei negaléciau jsigyti Sio produkto

3. JausCiau nerima, nes zinoCiau, kad gali jvykti kas nors svarbaus ar smagaus man praleidus

galimybe jsigyti §] produkta

4. Liudéciau, jei negaléCiau jsigyti Sio produkto dél tam tikry apribojimy

5. Gailéciausi praleisdamas galimybe jsigyti §i produkta

Ivertinkite pasitikéjima jums pateiktu pasitilymu. Kairiausias laukelis reiskia, kad visiskai
sutinkate su kairéje esanciu teiginiu. DeSiniausias laukelis reiskia, kad visiskai sutinkate su

desingje esanciu teiginiu. Vidurinis laukelis reiskia, kad nei sutinkate, nei nesutinkate.

1. Abejotinas Nekeliantis abejoniy
2. Nenuosirdus Nuosirdus

3. Nepatikimas Patikimas

4. NesaZiningas SaZiningas

5. Nejtikinantis Itikinantis

Ivertinkite nora pirkti pasitilyme pateikta produkta. Atsakymus zymékite skaléje nuo 1

iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visis§kai sutinku®.

1. Kai pamaciau §j pasitilyma, pajauciau nenumaldomg norg jsigyti $ig preke, nors pries tai jos

isigyti neplanavau

2. Kai pamaciau §j pasitilyma, labai noréjau jsigyti Sig preke, nors ] svetaing atéjau jsigyti kitko

3. Kai pamaciau §j pasitilyma, pajauciau potraukj jsigyti $ig preke, nors svetaingje ieSkojau ko

kito
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Pateiksime keletg teiginiy apie pirkimo internetu jprocCius. Pasirinkite jums labiausiai
tinkant] atsakymo variantg. Atsakymus Zymeékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiskai

nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku®.

1. Internetu daznai perku impulsyviai

2. Teiginys ,,Tiesiog padaryk taip* (angl. "Just do it") puikiai mane apibtidina, kai kalbama

apie prekiy jsigijimg internetu

3. Internetu daznai perku per daug negalvodamas (-a)

4. Teiginys ,,Pamatau — perku‘ puikiai mane apibiidina, kai kalbama apie prekiy jsigijima

internetu

5. Teiginys ,,Perku dabar, galvoju véliau puikiai mane apibiidina, kai kalbama apie prekiy

Isigijimg internetu

6. Kartais noriu pirkti dalykus internetu neapgalvojg¢s (-usi)

7. Daiktus internetu perku pagal tuometing savijautg

8. Kartais internetu perku Siek tiek neatsakingai / gerai nepagalvojes (-usi)

Pabaigoje keletas klausimy apie jus.

Jusy lytis:

a. vyras

b. moteris

c. kita

d. nenoriu atskleisti

Jusy iSsilavinimas (pasirinkite vieng atsakymo variantg):

a. Aukstasis universitetinis

b. Nebaigtas aukstasis universitetinis

c. Aukstasis neuniversitetinis (kolegija, aukStesnysis)

d. Nebaigtas auksStasis neuniversitetinis (kolegija, aukStesnysis)

d. Vidurinis profesinis

e. Bendras vidurinis

Jiisy pajamos per ménesi:

a. Iki 300 EUR
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b. 301-600 EUR

c. 601-900 EUR

d. 901-1200 EUR

e. 1201-1500 EUR

f. 1501-1800 EUR

g. 1800 EUR ir daugiau

h. Nenoriu nurodyti

Acit uz nuosirdzius atsakymus!

2. APKLAUSOS ANKETA (B GRUPE)

Laba diena,

esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos krypties magistro
studenté. Siuo metu vykdau mokslinio darbo tyrima, skirta analizuoti riboto laiko ir riboto kiekio
pasiiilymus. Jiisy atsakymai apklausoje labai vertingi ir prisidés prie mokslinés veiklos Sia tema
vystymo.

Apklausa yra anonimiska ir surinkti duomenys naudojami tik moksliniam tyrimui atlikti.

Apklausos atlikimas jums uZtruks iki 7 minuciy. IS anksto dékoju uz pagalbg ir skirtg laika.

Ar Jums teko pirkti internetinéje parduotuveéje per pastaruosius 6 men.?

Pazymékite vieng tinkantj atsakymo varianta - taip arba ne.

a. Taip; b. Ne.

Isivaizduokite, kad renkantis pirkti preke interneto aplinkoje pamatote Zemiau
pateikta pasiiilyma. Atidziai perziarékite jj ir jvertinkite. Toliau anketoje pateikite

atsakymus i pateiktus klausimus.
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Zalioji arbata, PESKO, 200g.

2 pirkeéjy jvertinimai Klausimai ir atsakymai

@ Liko 73 prekés uZ specialig kaing

Eid

Ivertinkite, kaip jauciatés pamate¢ §j pasiilymg. Pazymékite laukelj, kuris geriausiai
atitinka jisy savijauta. Kairiausias laukelis reiSkia, kad visiSkai sutinkate su kair¢je esanciu
teiginiu. DeSiniausias laukelis reiSkia, kad visiSkai sutinkate su deSinéje esanciu teiginiu. Vidurinis

laukelis reiSkia, kad nei sutinkate, nei nesutinkate.

1. Atsipalaidaves SuZadintas

2. Ramus Susijaudings

3. Mieguistas Visiskai pabudes
4. Nesujaudintas Sujaudintas

Ivertinkite, kaip jaustumétés, jeigu apsipirkin€jant internetu anksciau anketoje pateiktos
prekés isigyti nepavykty. Atsakymus zymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai

nesutinku®, o 7 — ,,visiskai sutinku®.

1. Jausciau nerima, jei negaléCiau jsigyti Sio produkto

2. Manyc¢iau, kad atsilieku nuo kity pirkéjy, jei negaléciau jsigyti Sio produkto

3. JauscCiau nerimg, nes zinocCiau, kad gali jvykti kas nors svarbaus ar smagaus man praleidus

galimybe jsigyti §j produkta

4. Litdéciau, jei negaléCiau jsigyti Sio produkto dél tam tikry apribojimy

5. Gailéciausi praleisdamas galimybg jsigyti §j produkta
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Ivertinkite pasitik€jimg jums pateiktu pasitilymu. Kairiausias laukelis reiskia, kad
visiSkai sutinkate su kairéje esanciu teiginiu. DeSiniausias laukelis reiSkia, kad visiSkai sutinkate

su desingje esanciu teiginiu. Vidurinis laukelis reiskia, kad nei sutinkate, nei nesutinkate.

1. Abejotinas Nekeliantis abejoniy
2. NenuoSirdus Nuosirdus

3. Nepatikimas Patikimas

4, Nesgziningas Saziningas

5. Nejtikinantis Itikinantis

Ivertinkite norg pirkti pasitilyme pateikta produktg. Atsakymus zymeékite skaléje nuo 1

iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visis§kai sutinku®.

1. Kai pamaciau §j pasitilyma, pajauciau nenumaldoma norg jsigyti §ig preke, nors pries tai jos

jsigyti neplanavau

2. Kai pamaciau $j pasiiilyma, labai noréjau jsigyti §ig preke, nors i svetaing atéjau jsigyti kitko

3. Kai pamaciau §j pasitilyma, pajauc¢iau potraukj jsigyti $ig preke, nors svetaingje ieSkojau ko
kito

Pateiksime keleta teiginiy apie pirkimo internetu jprocius. Pasirinkite jums labiausiai
tinkant] atsakymo variantg. Atsakymus zymeékite skalé¢je nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiskai

nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku®.

1. Internetu daznai perku impulsyviai

2. Teiginys ,,Just do it puikiai mane apibiidina, kai kalbama apie prekiy jsigijimg internetu

3. Internetu daznai perku per daug negalvodamas (-a)

4. Teiginys ,,Pamatau — perku* puikiai mane apibiidina, kai kalbama apie prekiy jsigijima

internetu

5. Teiginys ,,Perku dabar, galvoju véliau® puikiai mane apibiidina, kai kalbama apie prekiy

Isigijimg internetu

6. Kartais noriu pirkti dalykus internetu neapgalvoje¢s (-usi)

7. Daiktus internetu perku pagal tuometing savijauta

8. Kartais internetu perku Siek tiek neatsakingai / gerai nepagalvojes (-usi)

Pabaigoje keletas klausimy apie jus.
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Jusy lytis:

a. vyras

b. moteris

c. kita

d. nenoriu atskleisti

Jusy iSsilavinimas (pasirinkite vieng atsakymo variantg):

a. Aukstasis universitetinis

b. Nebaigtas auksStasis universitetinis

c. Aukstasis neuniversitetinis (kolegija, aukstesnysis)

d. Nebaigtas auksStasis neuniversitetinis (kolegija, aukStesnysis)

d. Vidurinis profesinis

e. Bendras vidurinis

Jusy pajamos per ménesj:
a. Iki 300 EUR

b. 301-600 EUR

c. 601-900 EUR

d. 901-1200 EUR

e. 1201-1500 EUR

f. 1500-1800 EUR

g. 1800 EUR ir daugiau

h. Nenoriu nurodyti

ACiil uz nuosirdzius atsakymus!

3. APKLAUSOS ANKETA (C GRUPE)

Laba diena,
esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos krypties magistro

studenté. Siuo metu vykdau mokslinio darbo tyrima, skirtg analizuoti riboto laiko ir riboto kiekio
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pasiiilymus. Jisy atsakymai apklausoje labai vertingi ir prisidés prie mokslinés veiklos §ia tema
vystymo.
Apklausa yra anonimiska ir surinkti duomenys naudojami tik moksliniam tyrimui atlikti.

Apklausos atlikimas jums uZztruks iki 7 minuciy. I§ anksto dékoju uz pagalbg ir skirtg laika.

Ar Jums teko pirkti internetinéje parduotuvéje per pastaruosius 6 men.?

Pazymékite vieng tinkantj atsakymo varianta - taip arba ne.

a. Taip; b. Ne.

Isivaizduokite, kad renkantis pirkti preke interneto aplinkoje pamatote Zemiau
pateikta pasiiilyma. Atidziai perziarékite jj ir jvertinkite. Toliau anketoje pateikite
atsakymus j pateiktus klausimus.

Zalioji arbata, PESKO, 200g.

2 pirkéjy jvertinimai Klausimai ir atsakymai
Jums liko 30 minuciy jsigyti Sig
preke uZ specialig kaing

o= TN

ap

Ivertinkite, kaip jauciatés pamate §i pasiilyma. Pazymékite laukelj, kuris geriausiai
atitinka jusy savijautg. Kairiausias laukelis reiskia, kad visiSkai sutinkate su kair¢je esanciu
teiginiu. DeSiniausias laukelis reiskia, kad visiSkai sutinkate su desin¢je esanciu teiginiu. Vidurinis

laukelis reiSkia, kad nei sutinkate, nei nesutinkate.

1. Atsipalaidaves Suzadintas
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2. Ramus Susijaudings

3. Mieguistas Visiskai pabudes

4. Nesujaudintas Sujaudintas

Ivertinkite, kaip jaustumétés, jeigu apsipirkin€jant internetu anksciau anketoje pateiktos
prekés isigyti nepavykty. Atsakymus zymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai

nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku®.

1. Jausciau nerima, jei negaléciau jsigyti Sio produkto

2. Many¢iau, kad atsilieku nuo kity pirkéjy, jei negaléciau jsigyti Sio produkto

3. JauscCiau nerimg, nes zinocCiau, kad gali jvykti kas nors svarbaus ar smagaus man praleidus

galimybe isigyti § produkta

4. Liudéciau, jei negaléciau jsigyti Sio produkto dél tam tikry apribojimy

5. Gailéciausi praleisdamas galimybe jsigyti §j produkta

Ivertinkite pasitikéjima jums pateiktu pasitilymu. Kairiausias laukelis reiskia, kad visiskai
sutinkate su kairé¢je esanciu teiginiu. DeSiniausias laukelis reiSkia, kad visiSkai sutinkate su

desingje esanciu teiginiu. Vidurinis laukelis reiskia, kad nei sutinkate, nei nesutinkate.

1. Abejotinas Nekeliantis abejoniy
2. NenuoSirdus Nuosirdus

3. Nepatikimas Patikimas

4. Nesaziningas Saziningas

5. Nejtikinantis Itikinantis

[vertinkite norg pirkti pasitlyme pateiktg produkta. Atsakymus zymékite skaléje nuo 1

iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku®.

1. Kai pamaciau §j pasitilyma, pajauc¢iau nenumaldoma norg jsigyti $ig preke, nors pries tai jos

1sigyti neplanavau

2. Kai pamaciau §j pasiiilyma, labai noréjau jsigyti $ig preke, nors i svetaing atéjau jsigyti kitko

3. Kai pamaciau §j pasitilyma, pajauciau potraukj jsigyti $ig preke, nors svetaingje ieSkojau ko

kito
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Pateiksime keletg teiginiy apie pirkimo internetu jprocCius. Pasirinkite jums labiausiai
tinkantj atsakymo varianta. Atsakymus zymeékite skal¢je nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiskai

nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku®.

1. Internetu daznai perku impulsyviai

2. Teiginys ,,Just do it puikiai mane apibtidina, kai kalbama apie prekiy jsigijima internetu

3. Internetu daznai perku per daug negalvodamas (-a)

4. Teiginys ,,Pamatau — perku‘ puikiai mane apibiidina, kai kalbama apie prekiy jsigijima

internetu

5. Teiginys ,,Perku dabar, galvoju véliau puikiai mane apibiidina, kai kalbama apie prekiy

]sigijimg internetu

6. Kartais noriu pirkti dalykus internetu neapgalvojgs (-usi)

7. Daiktus internetu perku pagal tuometing savijauta

8. Kartais internetu perku Siek tiek neatsakingai / gerai nepagalvojes (-usi)

Pabaigoje keletas klausimy apie jus.

Jusy lytis:

a. vyras

b. moteris

c. kita

d. nenoriu atskleisti

Jusy iSsilavinimas (pasirinkite vieng atsakymo varianta):

a. Aukstasis universitetinis

b. Nebaigtas aukstasis universitetinis

c. Aukstasis neuniversitetinis (kolegija, aukStesnysis)

d. Nebaigtas aukstasis neuniversitetinis (kolegija, aukstesnysis)

d. Vidurinis profesinis

e. Bendras vidurinis

Jusy pajamos per ménesj:
a. Iki 300 EUR
b. 301-600 EUR
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c. 601-900 EUR

d. 901-1200 EUR

e. 1201-1500 EUR

f. 1501-1800 EUR

g. 1800 EUR ir daugiau

h. Nenoriu nurodyti

ACiii uz nuosirdzius atsakymus!

4. APKLAUSOS ANKETA (D GRUPE)

Laba diena,

esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos krypties magistro
studenté. Siuo metu vykdau mokslinio darbo tyrima, skirta analizuoti riboto laiko ir riboto kiekio
pasiiilymus. Jisy atsakymai apklausoje labai vertingi ir prisidés prie mokslinés veiklos §ia tema
vystymo.

Apklausa yra anonimiska ir surinkti duomenys naudojami tik moksliniam tyrimui atlikti.

Apklausos atlikimas jums uZztruks iki 7 minuciy. IS anksto dékoju uz pagalbg ir skirtg laika.

Ar Jums teko pirkti internetinéje parduotuvéje per pastaruosius 6 men.?

Pazymeékite viena tinkantj atsakymo variantg - taip arba ne.

a. Taip; b. Ne.

Isivaizduokite, kad renkantis pirkti preke interneto aplinkoje pamatote Zemiau
pateikta pasiiilyma. Atidziai perziarékite ji ir jvertinkite. Toliau anketoje pateikite

atsakymus j pateiktus Klausimus.
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Zalioji arbata, PESKO, 200g.

2 pirkéjy jvertinimai Klausimai ir atsakymai

Jums liko 23 valandos jsigyti 3ig
preke uZ specialig kaing

L

Ivertinkite, kaip jauCiatés pamat¢ §j pasiiilyma. Pazymeékite laukelj, kuris geriausiai
atitinka jusy savijautg. Kairiausias laukelis reiSkia, kad visiSkai sutinkate su kair¢je esanciu
teiginiu. DeSiniausias laukelis reiskia, kad visiSkai sutinkate su de§in¢je esanciu teiginiu. Vidurinis

laukelis reiSkia, kad nei sutinkate, nei nesutinkate.

1. Atsipalaidaves Suzadintas

2. Ramus Susijaudings

3. Mieguistas Visiskai pabudgs
4. Nesujaudintas Sujaudintas

Ivertinkite, kaip jaustumétés, jeigu apsipirkin¢jant internetu anksciau anketoje pateiktos
prekés isigyti nepavykty. Atsakymus zymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiskai

nesutinku®, o 7 — ,,visisSkai sutinku®.

1. Jaus€iau nerima, jei negaléciau jsigyti Sio produkto

2. Many¢iau, kad atsilieku nuo kity pirkéjy, jei negaléciau jsigyti Sio produkto

3. Jaus¢iau nerima, nes zinoCiau, kad gali jvykti kas nors svarbaus ar smagaus man praleidus

galimybe isigyti §] produkta

4. Liudeciau, jei negaléciau jsigyti Sio produkto dél tam tikry apribojimy

5. Gailéciausi praleisdamas galimybe jsigyti §; produkta
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Ivertinkite pasitik€jima jums pateiktu pasiilymu. Kairiausias laukelis reiskia, kad visiSkai
sutinkate su kair¢je esanciu teiginiu. DeSiniausias laukelis reiSkia, kad visiSkai sutinkate su

desinéje esanciu teiginiu. Vidurinis laukelis reiskia, kad nei sutinkate, nei nesutinkate.

1. Abejotinas Nekeliantis abejoniy
2. NenuoSirdus NuoSirdus

3. Nepatikimas Patikimas

4. Nesaziningas Saziningas

5. Nejtikinantis Jtikinantis

Jvertinkite norg pirkti pasitilyme pateiktg produkta. Atsakymus zymékite skaléje nuo 1

iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku®.

1. Kai pamaciau §j pasitilyma, pajauciau nenumaldoma norg jsigyti Sig preke, nors pries tai jos

jsigyti neplanavau

2. Kai pamaciau $j pasiiilyma, labai noréjau jsigyti $ig preke, nors j svetaing atéjau jsigyti kitko

3. Kai pamaciau §j pasitilyma, pajauciau potraukj jsigyti $ig preke, nors svetain¢je ieSkojau ko

kito

Pateiksime keletg teiginiy apie pirkimo internetu jproCius. Pasirinkite jums labiausiai
tinkant] atsakymo variantg. Atsakymus Zymeékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai

nesutinku®, o 7 — ,,visiskai sutinku®.

1. Internetu daznai perku impulsyviai

2. Teiginys ,,Just do it puikiai mane apibtidina, kai kalbama apie prekiy jsigijima internetu

3. Internetu daznai perku per daug negalvodamas (-a)

4. Teiginys ,,Pamatau — perku* puikiai mane apibiidina, kai kalbama apie prekiy jsigijima

internetu

5. Teiginys ,,Perku dabar, galvoju véliau® puikiai mane apibiidina, kai kalbama apie prekiy

]sigijimg internetu

6. Kartais noriu pirkti dalykus internetu neapgalvoje¢s (-Usi)

7. Daiktus internetu perku pagal tuometing savijautg

8. Kartais internetu perku Siek tiek neatsakingai / gerai nepagalvojes (-usi)
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Pabaigoje keletas klausimy apie jus.

Jusy lytis:

a. vyras

b. moteris

c. kita

d. nenoriu atskleisti

Jusy iSsilavinimas (pasirinkite vieng atsakymo varianta):

a. Aukstasis universitetinis

b. Nebaigtas aukstasis universitetinis

c. Aukstasis neuniversitetinis (kolegija, aukstesnysis)

d. Nebaigtas aukstasis neuniversitetinis (kolegija, aukstesnysis)

d. Vidurinis profesinis

e. Bendras vidurinis

Jusy pajamos per ménesj:

a. Iki 300 EUR

b. 301-600 EUR

c. 601-900 EUR

d. 901-1200 EUR

e. 1201-1500 EUR

f. 1501-1800 EUR

g. 1800 EUR ir daugiau

h. Nenoriu nurodyti

Acil uz nuoSirdzius atsakymus!

3 priedas. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Lytis Kiekis/procentai | A anketa | B anketa | C anketa | D anketa | Bendrai
Moteris Kiekis 43a 56ab 44a 65b 208
Procentai 48,3 % 62,9 % 51,2 % 76,5 % 59,6 %
Vyras Kiekis 46a 33ab 42a 20b 141
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Procentai 51,7% 37,1 % 48,8 % 235% 40,4 %

4 priedas. Impulsyvaus pirkimo tendencijos moderacija rySiui tarp suvokiamo
susijaudinimo ir polinkio pirkti impulsyviai

Model : 1
Y : Polinkis
X : Susijaud
W : Impulsyv

Sample

Size: 349

R IR A b S i b b i b b b b i b b b i b b S b i b b i b b I i i b b b e b b b b b b i b b b A b b A I b b i b b b b i b b

I e A A 4 b b 4

OUTCOME VARIABLE:
Polinkis

Model Summary

R R-sg MSE F dfl
df2 P
.8096 .6554 12.4191 218.7048 3.0000
345.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI
ULCI
constant 10.4784 .2296 45.6405 .0000 10.0269
10.9300
Susijaud 1.8921 .1397 13.5465 .0000 1.6174
2.1669
Impulsyv .2690 .0276 9.7547 .0000 .2148
.3232
Int 1 .0640 .0158 4.0513 .0001 .0329
.0951

Product terms key:
Int 1 : Susijaud x Impulsyv

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W .0164 16.4128 1.0000 345.0000 .0001

Focal predict: Susijaud (X)
Mod wvar: Impulsyv (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the
moderator (s) :

Impulsyv Effect se t o)
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LICI ULCI

-8.4877 1.3490 .1918 7.0349 .0000
.9719 1.7262
.0000 1.8921 .1397 13.5465 .0000
1.6174 2.1669
8.4877 2.4352 .1954 12.4614 .0000
2.0509 2.8196

Data for visualizing the conditional effect of the focal
predictor:

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to
produce plot.

DATA LIST FREE/
Susijaud Impulsyv Polinkis
BEGIN DATA.

-1.6698 -8.4877 5.9427
.0000 -8.4877 8.1953
1.6698 -8.4877 10.4479
-1.6698 .0000 7.3189
.0000 .0000 10.4784
1.6698 .0000 13.6379
-1.6698 8.4877 8.6952
.0000 8.4877 12.7615
1.6698 8.4877 16.8279
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
Susijaud WITH Polinkis BY Impulsyv

R e e e A g b b b b di A A g db b b i i i 4 ANALYSTIS NOTES AND ERRORS
LR I A db b b b b 2 S 2 A g b b b b b b 4

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95.0000
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