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IVADAS

Darbo aktualumas. Per pastaruosius metus apsipirkinéjimas internetu iSaugo daugelyje Saliy.
TIDIO duomenimis 2020-2021 m. Kanadoje ir Pranctizijoje 6% vartotojy pirma kartag po korona
viruso pandemijos paskelbimo apsipirko internetu (2021 metais), Australijoje, Indijoje, Naujojoje
Zelandijoje ir DB 5% vartotojy pirma kartg apsipirko internetu, Ispanijoje ir Italijoje 4% vartotojy, o
JAV 3% vartotojy (Rajnerowicz, 2022). Vokietijoje atliktas tyrimas parodé, jog 2022 m. 72%
apklaustyjy pirko bakaléjos prekes internete, o pusé i§ jy pradéjo apsipirkinéti nuo Covid-19
pandemijos pradzios (Gruntkowski ir Martinez, 2022). Lietuvoje taip pat pandemija padaré jtaka
pirkimui internetinése parduotuvése. Asmeny, pirkusiy ar uzsisakiusiy prekiy internetu 2021 metais,
padaugéjo nuo 53,8% iki 60% palyginus su 2020 metais (Baronaité ir Gotautiené, 2021). Remiantis
Nielsen tyrimais iki 2024 m. yra numatytas daugiau nei 70% bakal¢jos prekiy pirkimo internete

augimas (Nielsen, 2018, cit. pagal Gruntkowski ir Martinez, 2022).

Daugeliui Zzmoniy yra svarbi kainos nuolaida, nes ji daro jtaka sprendimui pirkti prekes.
(Santini ir kt., 2015). Tuo tarpu pardavéjai taiko specialias nuolaidy taktikas, jog pasiekty savo tikslus,
tokius kaip padidinti pardavimus (Bambauer-Sachse ir Massera, 2015). Ankstesni autoriai tyré kainos
nuolaidos jtakg ketinimui pirkti prekes Xu ir Huang, (2014); Dawood Shamout, (2016) pagal
nuolaidos lygius Y. Liu etal., (2016); Norouzi Candidate ir kt., (2021) ir pateikimo formas (Biiyiikdag
ir kt., 2020).

Daugelis autoriy tyré produkty kokybés suvokimg veikiant nuolaidai. Yra Zinoma, jog kainos
nuolaida yra linkusi mazinti vartotojy kokybés suvokima (Erdem ir kt., 2008; Cao ir kt., 2018). [vairis
autoriai tyré nuolaidos lygio jtaka prekés kokybés suvokimui (Iranmanesh ir kt., 2017; Lee ir Chen-
Yu, 2018). Kiti tyré suvokiamos kainos jtaka suvokiamai vertei (Ali ir Bhasin, 2019). Taip pat buvo
tirta ir prekés suvokiama verté supakuotai ir nesupakuotai prekei Fernqvist ir kt., (2015), supakuotoms
maisto prekéms, priklausomai nuo nuolaidos Davies ir kt., (2023) taip pat ir hedoninei ir utilitarinei
prekei Klein ir Melnyk, (2016) priklausomai nuo kainos. Be to buvo tirtas vartotojo ketinimas pirkti
prekes su besibaigianciu galiojimu (Konuk, 2015; Chang ir Su, 2022). Mokslininkai tyré ir
skepticizmo, akcijy atzvilgiu, jtaka suvokiamai kokybei (Choudhuri, 2018). Taip pat ir suvokiamo
pasitikéjimo internetine parduotuve jtakg suvokiamai vertei Setiawan ir Achyar, (2013); Bonson
Ponte ir kt., (2015) ir ketinimui pirkti Pappas, (2017); Qalati ir kt.,( 2021).



Internetingje parduotuvéje Zmonés netenka galimybés jvertinti prekés kokybés. Fizinis
kontaktas su produktais yra svarbus informacijos Saltinis vartotojams pries$ apsisprendimg pirkti, ypac,
norint jvertinti jvairias alternatyvas, nustatyti pirmenybes ir priimti sprendimus (Yazdanparast ir
Spears, 2013). O butent patenkinti poreikio liesti, darancio jtaka ketinimui pirkti, panaikinant
suvokiama rizikg, internetinéje parduotuvéje nebelieka. Taciau kiti autoriai teigia, jog daugelio
maisto produkty pakuocCiy fizinis patikrinimas vis dél to nesuteikia daug informacijos, del to
svarbesnis poveikis yra po pirkimo, nes galima pajusti skonj ar patirti poveikj (Gonzalez-Benito ir kt.,
2015). Kadangi zmonés internete gali lengviau palyginti kainas, nei fizinéje parduotuvéje Lee ir kt.,
(2005), dél to kaina ir nuolaida tampa svarbiu veiksniu ketinimui pirkti. Skirtingi nuolaidos lygiai,
nustatyti skirtingoms prekéms ,nevienodai veikia ir Zmoniy ketinimg pirkti, dél to svarbu atlikti

daugiau tyrimy Sioje srityje (Xu ir Huang, 2014; Eisenbeiss ir kt., 2015).

Taigi moksliniai S$altiniai, nagrinéjantys nuolaidos jtakg, nurodé ateities tyrimy svarba
supakuoty ir nesupakuoty prekiy Fernqvist ir kt., (2015) skirtingiems nuolaidy lygiams, atlikti tyrimus
kitose kulturose Castro ir kt., (2018); Agmeka ir kt., (2019) su skirtingomis prekémis (Luo ir Kkt.,
2021).

Darbo problema — kokig jtakg nuolaidos lygis daro kokybés suvokimui ir ketinimui pirkti

pakuotas ir nepakuotas maisto prekes internetinéje parduotuveje?

Tikslas — nustatyti nuolaidos dydzio jtakg vartotojo kokybés suvokimui ir ketinimui pirkti
pakuotas ir nepakuotas maisto prekes internetinéje parduotuvéje.

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti nuolaidos sampratg, formas ir nuolaidos lygius ir jy veiksmingumg ketinimui
pirkti.

2. I8nagrinéti ketinimo pirkti teorijas ir kaininius bei nekaininius veiksnius, kurie paaiskina ir
daro jtakg ketinimui pirkti prekes, veikiant nuolaidai.

3. Remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais nustatyti veiksnius, lemianc¢ius Kketinimag pirkti
internetingje parduotuvéje.

4. Isanalizuoti nuolaidos poveikj ketinimui pirkti skirtingo tipo prekes.

5. Sudaryti tyrimo metodika, siekiant iSanalizuoti, kaip skirtingy lygiy nuolaidos skirtingo tipo
prekéms veikia ketinimg pirkti maisto produktus internetingje parduotuvéje.

6. Remiantis tyrimo i$vadomis, pateikti pasitilymus apie nuolaidos jtakg vartotojo ketinimui

pirkti skirtingo tipo maisto prekes internetinéje parduotuvéje.



Darbo metodai. Siam magistro darbui buvo naudojama literatiiros naratyviné analizé. Jos
tikslas, remiantis moksline literattra, sukurti pagrindima darbo problemos sprendimui. Analizuojant
moksline literatiira, atliktus tyrimus, lyginant ir sisteminant, apibendrinant informacija buvo
nagriné¢jama darbo tema. Metodingje dalyje buvo nustatytas duomeny rinkimo modelis ir
instrumentas, nustatomas imties dydis, remiantis mokslinés literatiiros analize. Norint iSanalizuoti
gautus tyrimo duomenis, patikrinti hipotezes ir rasti papildomus tyrimo ypatumus buvo naudojama
,»IBM SPSS* programa.

Darbo struktiira. Darbas sudarytas i§ 3 pagrindiniy daliy: teorijos, metodikos, atlikto tyrimo
duomeny analizés. Teorinéje dalyje analizuojama: nuolaidos samprata ir lygiai, teorijos ir veiksniai,
lemiantys ketinima pirkti veikiant nuolaidai, internatinéje parduotuvéje ir esant skirtingoms prekiy
grupéms. Tyrimo metodikoje buvo nustatomas tyrimo tikslas, konstruojamas tyrimo modelis,
keliamos hipotezés, aprasomi pasirinkti konstruktai, nustatomas imties dydis. Trecioje darbo dalyje
buvo pateiktos tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristikos, jvertinti konstruktai, iSanalizuoti

gauti duomenys, patikrintos hipotezés ir apibendrinti rezultatai.



1. NUOLAIDOS DYDZIO JTAKA KETINIMUI PIRKTI SKIRTINGO
TIPO MAISTO PREKES INTERNETINEJE PARDUOTUVEJE

1.1 Nuolaidos samprata, formos ir lygiai

Literatiiroje yra iSskiriami tokie nuolaidos tipai: skirtingi kainy lygiai (auksta, zema kaina),
skirtingos pateikimo formos (pinigine iSraiSka arba procentine iSraiska) (Hu ir kt., 2006; Biiyiikdag ir
kt., 2020). Nuolaidos samprata jvairiuose $altiniuose apibréZziama skirtingai. Literatiiros Saltiniuose
kainos nuolaida apibréziama kaip siiilymas sutaupyti vartotojams nuo jprastos prekes kainos, kuri yra
nurodyta ant etiketés arba produkto pakuotés. Taip pat kainos nuolaida yra prekés kainos sumazinimas
tam tikru dydziu nuo jprastos kainos per tam tikrg laikotarpji, tam tikroms prekéms ar jy risims
(Kotler, 20009, cit. pagal Ittaqullah ir kt., 2020). Be to produkto nuolaida gali biiti suteikiama ir pagal
kiekj (Rao, 1984). Chen ir kt., (1998) nuolaidg apibrézia panas$iai kaip ir Kotler, (2009), taciau
pabrézia, jog tai yra trumpalaikis paslaugos kainos sumazinimas, kai visi pirkéjai turi vienoda teis¢ i
kainos sumazinimg. Kiti autoriai Gupta ir Cooper, (1992) nuolaida apibréZzia labiau i$ psichologinés
pusés. Nuolaida yra iSorinis stimulas, priklausantis nuo vartotojy suvokimo, kuris veikia miisy
sprendimus, tokius kaip pirkti ar nepirkti ir taip pasiekti vieng i§ marketingo tiksly - privilioti vartojus
jsigyti produktg (Gupta ir Cooper, 1992; Nusair ir kt., 2010). Dél to Zzmonés linke vertinti kainy
nuolaidas santykinai, nes iSreiSkiama ir pirkimo kaina, ir pokytis pinigine israiska (Delgado-Ballester
ir Palazon, 2009). Taip pat nuolaida apibréziama kaip marketingo strategijos dalis, kuri yra paremta
reklama, nes sumazinus kainas atsiranda galimyb¢ pritraukti naujy klienty ir iSplésti rinkos dalj, be to
padidinti pirkiniy skai¢iy, dél vartotojo ekonominio naudingumo - taupyti pinigus (Lemon ir Nowlis,
2018; ISoraite, 2016). Jei pirkéjai netikétai sutaupo planuotiems pirkiniams (pvz., gave netikétas
nuolaidas), tai jie sunaudoja likusias 1é$as jsigyti brangesniy prekiy arba papildomy daikty ( Ha ir kt.,
2006).

Skirtingi nuolaidy lygiai (angl., discount level) gali veikti individo ketinimg pirkti ir yra
nustatytas teigiamas rysys tarp $iy kintamyjy (Marshall ir Bee Leng, 2002). Atlikti tyrimai parodé,
jog nuolaidos pirké¢jams tarp tam tikry lygiy (10 ir 50 proc.) buvo svarbesnés ir ketinimas pirkti buvo
didesnis nei tarp kity nuolaidy lygiy (50 ir 80 proc.) (Slegh ir Luong, 2014; Liu et al., 2016;
Radavicien¢ et al., 2019). Didéjantis nulaidos lygis pirkéjams atrodo patrauklus, nes yra siejamas su

didesne pasitilymo verte (Nusair ir kt., 2010). Taip pat nuolaidos pirkéjams suteikia didesne verte nei



kaina be nuolaidos, nes taip sumazina esamg produkto kaing (Chandon ir kt., 2000). Tac¢iau Marshall
ir Bee Leng, (2002) atliktas tyrimas atskleidé, jog besikei¢iant nuolaidos lygiui, kei€iasi ir ketinimo
pirkti noro stiprumas. Jei nuolaida yra per daug didelé, tai gali daryti ir neigiamg jtakg vartotojo
ketinimui pirkti (Della Bitta ir kt., 1981). Eksperimente esant nuolaidai nuo 10 iki 50 proc. individo
ketinimo pirkti noras augo. Taip pat buvo pastebéta, kad didéjant nuolaidos lygiui nuo Zemiausio iki
vidutinio, Zmonés yra link¢ geriau apdoroti informacija pateikta nuolaidoje. Kai nuolaida auga toliau,
pirkéjai blogiau apdoroja informacija, pateikta nuolaidoje, dél to yra sunkiau jvertinti produkto
kokybe (Kaufmann ir kt., 1994; Marshall ir Bee Leng, 2002). Taigi, nuo skirtingy nuolaidy lygiy
priklauso pirkéjy ketinimas pirkti.

Marshall ir Bee Leng, (2002) atliktame tyrime yra matomas skirtingas ketinimo pirkti noras
réziuose nuo 10 iki 50 proc.. Taciau tuose réziuose ketinimas pirkti produktus augo esant nuolaidai
nuo 10 iki 30 proc., o nuo 30 iki 50 proc. augimas buvo nezymus. Nepaisant to nuolaidos augimo
réziai skyrési nuo ketinimo pirkti paslaugas ir ketinimo pirkti produktus. Atliktuose tyrimuose
ketinimas pirkti paslaugas augo sparciai nuo 20 iki 40 procenty. O Y. Liu et al., (2016) atliktame
tyrime nuolaidos réziai i$siplété iki 50 proc. (Marshall ir Bee Leng, 2002; Radaviciené et al., 2019).

Taigi nuolaidos lygiy veiksmingumas priklauso nuo to ar tai yra produktas, ar tai yra paslauga.

Yra svarbu aptarti slenkstinés nuolaidos sgvoka (angl., discount threshold), kadangi ji
netiesiogiai veikia pirkejo elges;. Literattiroje yra iSskiriamos nuolaidy slenkscio savokos: absoliuciai
priimtinos kainos slenksciai (zemutiné ir virSutiné riba, kai pirkéjas nori mokéti) ir diferencijuotos
kainos slenksciai (8i savoka yra susijusi su suvokiama pirkéjo kaina bei pirkimo patirtimi) (Monore,
2003. cit. pagal; Vastani ir Monroe, 2019 Marshall ir Bee Leng, 2002). Slenkstinis poveikis yra
apibréziamas kaip minimali kainos nuolaidos verté, reikalinga privilioti vartotojus pirkti preke,
reikalingg vartotojy pirkimo ketinimams pakeisti. O slenkstiné nuolaidos riba, kuri nurodo maZziausia
kainos nuolaidg, kurios reikia, norint paskatinti vartotojg veikti (Gupta ir Cooper, 1992; Blattberg ir
kt., 1995; Tseng, 2016). Nuolaidos réziai atsiranda dél skirtingos naudos suvokimo, esant skirtingiems
nuolaidy lygiams. Taip yra todél, kad esant santykinai mazai produkto nuolaidai (pvz.10 proc.),
pirkéjai nuostolius, susijusius su pirkimo kaina, suvoks kaip Zymiai didesnius nei nuolaidos nauda,
nes nuolaida jiems buvo per maza palyginus su kaina (Park ir Jang, 2018). Tai reiSkia, kad vartotojai
yra link¢ pastebéti mazg kainy skirtuma tarp dviejy konkurencingy pasitlymy ir tod¢l gali galvoti, jog
suteikta nuolaida nepateisina pirkimo pastangy (Park ir Jang, 2018; Vastani ir Monroe, 2019).
Skirtingi Saltiniai nurodé skirtingas slenkstines nuolaidas savo tyrimuose, kurios svyruoja nuo 10 iki

20 procenty (zr.1 lentele). Taigi slenkstiné nuolaida yra minimali kainos nuolaidos verte, kuri gali
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daryti jtakg pirkéjo ketinimui pirkti. Be to skirtingi nuolaidos lygiai gali daryti skirtingg jtaka

ketinimui pirkti.
1 lentelé

Slenkstines nuolaidos

Metai | Autorius Slenkstiné nuolaida (%)
1992 | Gupta ir Cooper 15
1980 | Della Bitta and Monroe 15
2002 | Marshall ir Bee Leng 10
2016 | Tseng 20
2016 | Liuir kt. 20
2019 | Radavicieng¢ ir kt. 20

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Gupta ir Cooper, 1992; Della Bitta and Monroe, 1980, cit. pagal
Marshall ir Bee Leng, 2002; Tseng, 2016; Y. Liu ir kt., 2016; Radaviciené ir kt., 2019.

Nuolaidos pasikeitimo forma (angl., discount frame) taip pat daro netiesioging jtaka ketinimui
pirkti. Nuolaidg galima pateikti procentine iSraiSka ir pinigine iSraiska (Radaviciené ir kt.,
2019). Literatiiroje nuolaidos iSreSkiamos monetarine israiska, t. y. absoliucia iSraiSka (pinigais) arba
santykinai (procentais) (Grewal ir Marmorstein, 1994). Santykinai brangiems produktams
reikSmingesné iSraiSka yra pinigais nei santykinai Zemos kainos produktams, o jiems reikSmingesné
iSraiska buvo procentais (Heath ir kt., 1995; Hu ir kt., 2006). Atlikti tyrimai nustaté, kad santykinai
mazos produkty kainos sumazinimas procentais yra reik§mingesnis nei pinigine iSraiska, o brangiems
produktams buvo atvirks¢iai (Morwitz ir kt., 1998; Kent ir Mon-Roe; 1998; Chen ir kt., (1998), cit.
pagal Nusair ir kt., 2010). Taip yra todél, kad vartotojams sunkiau apdoroti skaitines reikSmes
(Iranmanesh ir kt, 2017). Taigi nuolaidos pateikimo formos daro skirtingg jtaka ketinimui pirkti.
Taciau néra iki galo aiSku ar nuolaidos pateikimas procentine, ar pinigine iSraiska skatina vartotojus

labiau pirkti.

10



Skirtingos nuolaidy pateikimo formos (angl., discount frame) yra taikomos skirtinguose
sektoriuose ir jy sferose. Skirtingy autoriy atlikti tyrimai parodé, kad, pavyzdziui, paslaugy sektoriuje,
greito maisto ir viesbuciy sferose labiau veikia pinigine iSraiska isreikstos nuolaidos, nei procentine
iSraiSka, ir veikia, kai yra didesnis kainy skirtumas tarp buvusios ir esamos kainos (Nusair ir kt., 2010;
Radaviciené ir kt., 2019). Transporto sferoje pinigine forma iSreikSta nuolaida yra patrauklesné
asmenims, nei procentine iSraiska, taciau bakal¢jos prekiy pardavimo sferoje procentiné iSraiSka yra
priimtinesné (Chen ir kt., 1998). Be to tyrimai atskleidé, jog biitent piniginis nuolaidy formatas
pramonéje Nusair ir kt., (2010) yra labiau pageidaujamas, nei procentinis formatas (Bambauer-Sachse
ir Massera, 2015). Dar vienas atliktas tyrimas parod¢, jog didziausias noras pirkti preke pastebimas,

kai kaina buvo nubraukta ir parasyta sumazinta kaina (Biiyiikdag ir kt., 2020).

Slenkstiné nuolaida yra minimali kainos nuolaidos verté, kuri didina pirkéjo ketinima pirkti.
Ji svyravo nuo 10-20 proc. Skirtingi nuolaidy lygiai, priklausomai nuo to ar tai yra paslauga, ar
produktas, lemia individo ketinimo pirkti stiprumg. Daugiausiai ketinimo pirkti noras augo, kai
nuolaida buvo réziuose nuo 10 — 50 proc., dél to néra iki galo aisku, kuris lygis yra pats tinkamiausias.
Taip pat nuolaidy pateikimo formos jtaka ketinimui pirkti priklauso ir nuo esamos kainos dydzio, nuo
kurios yra daroma nuolaida. Santykinai brangiems produktam labiau veiké skaitiné iSraiSka, o

santykinai pigiems produktams labiau veiké procentiné israiska.
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1.2 Teorijos ir veiksniai, lemiantys ketinimg pirkti, veikiant nuolaidai
1.2.1 Nekaininiai veiksniai, lemiantys ketinima pirkti, veikiant nuolaidai

Ne tik nuo nuolaidy dydzio ar formos priklauso asmens ketinimas pirkti, taciau yra ir kiti
faktoriai, kurie lemia ketinimg pirkti. D¢l to yra svarbu iSanalizuoti, kokie pirkéjo veiksniai lemia
ketinimg pirkti, teorijas, kurios leidzia paaiskinti, kaip Zmogus priiminéja sprendima, kuo pagrjstas
yra prekés vertinimas, skirtingy veiksniy tarpusavio rySys. Kadangi nuolaida yra trumpalaikis kainos
sumazinimas, dél to yra svarbu iSanalizuoti pacig kaing, nuo ko priklauso pirkéjo kainos suvokimas
ir kokie veiksniai lemig kainos suvokimg. Norint numatyti vartotojy elgesj, reikia iSanalizuoti ir
pagrindinius veiksnius, lemiancius ketinimg pirkti, nes ketinimai laikomi pagrindiniu tikrojo elgesio
prognozuotoju (Schlosser ir kt., 2006; Montafio ir Kasprzyk, 2008). Veiksniai, lemiantys ketinimg
pirkti ,yra: vartotojo savybés (tokios kaip zinios, patirtis), asmens savybés (asmenybé, nuotaika ir
emocijos), aplinkos (tokios kaip kultiira), produkto savybés (pavyzdziui, Zinios apie produkty),
prekybos ir tarpininkavimo savybés (paslaugos kokybé), o internete - terpés savybés (pavyzdziui,

dizainas) (Belleau et al., 2007; Head ir Noar, 2014; Ajzen, 2020).

Skirtingi Saltiniai skirtingai apibrézia ketinima pirkti. Ketinimas pirkti yra apibréZiamas kaip
pirmenybé, noras, laipsnis, planavimas vartotojui pirkti preke ateityje, jis yra neatsiejama nuo
vartotojy motyvacijos ir sprendimo dalis, dél konkretaus produkto prekés zenklo pasirinkimo (Saad
ir kt., 2012;Konuk, 2015; Younus ir kt., 2015; Shahid, 2017). Taip pat ketinimas atspindi asmens
motyvacija, samoningus planus arba sprendimus déti pastangas elgsenai jgyvendinti. Jis jkiinija
vartotojy elgsenos suvokimo ir poZilirio aspektus. Taip pat jis yra paZintinis asmens pasirengimo,
atlikti numatyta elgesj, veiksmus rodiklis, be to jis yra laikomas tiesioginiu elgesio rodikliu. Svarbu
paminéti, jog elgesio ketinimas matuoja santykine asmens tikimybe atlikti numatyta elgesj. Tai apima
motyvacinius arba poZiiirio veiksnius, kurie fiksuoja, kaip asmenys jsitraukia ] numatyta elgesj
(Conner ir Armitage, 1998; Otieno ir kt., 2015; Bhattacharya ir kt., 2022). Literattiroje yra nurodoma -
kuo stipresnis ketinimas, tuo daugiau tikétina, kad ketinimas taps elgesiu (Searle, 1980; Ajzen, 2020).
Ketinimas pirkti yra svarbus veiksnys, matuojantis galimg veiksma, kurj vartotojas pasirenka atlikti
Bhatti Scholar, (2018), kuris yra paremtas Planuoto elgesio teorija. Nuolaidos dydis yra svarbus
veiksnys, galintis daryti jtakg ketinimui pirkti prekes, kadangi nuolaidos daro jtaka pardavimams.

Pardavimy skatinimas yra trumpalaiké priemone, skatinanti prekiniy Zenkly pardavimy ar pirkimo
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didinimo strategija (Kotler, 2000, cit. pagal Bhatti Scholar, 2018). Taigi pats ketinimas pirkti susideda

1§ vartotojo pozitirio  elgsena, subjektyvios normos ir suvoktos galios.

Atliktas tyrimas parodé, jog polinkis j sandorius (polinkis pirkti) neigiamai moderuoja rysj
tarp suvokiamos kokybés ir vartotojy ketinimo pirkti su nuolaida (Iranmanesh ir kt., 2017) Taip pat
buvo istirta, jog didesnés nuolaidos 1émé prastesnj kainos suvokima (tirta preké buvo drabuziai) (Lee
ir Chen-Yu, 2018). Taciau ankstesni tyrimai parodé, jog didelis polinkis j sandorius supaprastina
sprendimus ir mazina informacijos apdorojimg dé¢l patirtiniy veiksniy, ir vertina pasitilyma kaip
patraukly, nes jam jau yra duodama didelé nuolaida (Alford ir Biswas, 2002). Suvokiama sandorio
verté didina pirkéjy suvokiamg jsigijimo verte, nes pirkéjai taip tampa tikri, jog prie§ perkant jie gali

padaryti ivadg apie tinkamg kokybe, nes gali jg jvertinti (Monroe, 2012).

Ketinimg pirkti pagrindzia planuotos elgsenos teorija. Ji padeda suprasti pirkéjo elgesj, kuris
susideda i3 pozidrio j elgsena, subjektyvios normos ir suvoktos galios. Si teorija padeda suprasti
zmogaus veiksnius, priimant sprendimg pirkti, pasinaudojant nuolaida (Ajzen, 1996). Planuotos
elgsenos teorija bando numatyti nevalingg elges], itraukdama elgesio kontrolés suvokima (1
paveikslas). Suvokiama elgesio kontrolé¢ gali daryti jtaka ketinimui, gali turéti jtakos elgesiui
tiesiogiai, lygiagre€iai su potencialia ketinimy jtaka situacijose, kur elgesys néra visiskai
kontroliuojamas (Godin ir kt., 1996). Suvokiama elgesio kontrolé atspindi asmeninius jsitikinimus,
kaip lengva ar sunku atlikti elgesj, kuris yra susij¢s su veiksniais, kurie gali palengvinti arba trukdyti
atlikti elgesj (Godin ir kt., 1996; Ajzen, 2020). Be to atspindi iSorinius veiksnius: situacija ir aplinka
(pavyzdziui, pinigy pricinamuma, socialing parama), taip pat vidinius veiksnius, tokius kaip zinios,
emocijos ar kognityvis jgudziai (pavyzdziui, gebéjimai, jgidziai, informacija) (Godin ir kt., 1996).
Kitas veiksnys, veikiantis ketinimg, yra poziiiris ] elgesj. Tai yra iSraiSka, kai yra jvertinamas
teigiamai ar neigiamai tam tikras elgesys (Ajzen, 2020; Bang ir kt., 2000). Pozitris j elgesj yra
jsitikinimai apie galimas elgesio pasekmes, kurios vadinamos elgesio jsitikinimais. Elgesio
jsitikinimas yra subjektyvi asmens tikimybe, kad dominancio elgesio atlikimas sukels tam tikrg
rezultatg arba suteiks tam tikrg patirtj (Otieno ir kt., 2015; Ajzen, 2020). Pavyzdziui, jsitikinimas, kad
prekeés pirkimas su nuolaida (elgesys) gali padéti sutaupyti pinigy (pasekmes), nors prekés neuzteko
vartoti ilgam laikotarpiui (patirtis). Suvokiama subjektyvi socialiné norma atspindi asmeninj
suvokimg, jsitikinimg apie socialinius likes¢ius priimti tam tikrg elgesj, nes yra galvojama, kaip
socialiniai veiksniai paveiks kitus (Godin ir kt., 1996; Bang ir kt., 2000; Otieno ir kt., 2015; Ajzen,

2020). Pavyzdziui, perkant produktus su nuolaida sutaupysiu Seimai pinigy, ir tas zmogus bus geriau
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jvertintas Seimos nariy. Normatyvinis tikéjimas - jsakomasis ir apraSomasis - prisideda prie
suvokiamos subjektyvios socialinés normos. [sakomasis normatyvinis tikéjimas yra likesciai arba
subjektyvi tikimybé, jog tam tikras asmuo ar grup¢ pritaria arba nepritaria atlikti svarstomag elgesj
(Borsari ir Carey, 2003). Aprasomasis normatyvinis jsitikinimas yra kaip stebima, vertinama kaip kiti
elgiasi. Ajzen, (2020) Suvokiama elgesio kontrolé, teigiamas pozitris ir teigiama subjektyvi norma
suteikia motyvacijos atlikti elgesj bei konkrety ketinimg tai daryti. Teigiama subjektyvi norma
formuojasi tik tada, kai suvokiama elgesio kontrolé pakankamai stipri (Ajzen, 2020). Taigi, planuotos
elgsenos teorija leidzia suprasti, kad ketinimas pirkti priklauso nuo suvokiamos elgesio kontrolés
(kaip lengva ar sunku atlikti veiksmus, esant skirtingiems veiksniams), poziiirio ] elgesj (veiksmas
sukels tam tikry pasekmiy) bei suvokiamos subjektyvios socialinés normos (kaip veiksmas paveiks

kitus ir ar asmuo pritaps prie kity).
2 paveikslas

Planuotos elgsenos teorija

Poziuris 1 elges;

v

A
|

v Ketini
. - . __ Ketinimas |
| Subjektyvi socialiné norma |—— —»{ Elgesys

f /

kY L4
“&| Suvokiama elgesio kontrolé

Saltinis: sudarytas Godin et al., 1996

Taip pat yra dar viena teorija padedanti paaiskinti, kaip dirgiklis veikia asmens pasirinkima.
Tai yra svarbu, kadangi nuolaida ir yra dirgiklis, kuris veikia ketinimg pirkti (Xu ir Huang, 2014).
Weberio désnis nurodo, kad yra proporcingas rySys tarp konkretaus stimulo (nuolaidos) ir sumos,

kurig reikia pridéti, kad Zzmonés suprasty, kad ivyko pokytis arba skirtumas (pavyzdziui, sumazéjo
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kaina dél suteiktos nuolaidos). Weberio désnis rodo, kad kainos poky¢io suvokimas priklauso nuo
kainy skirtumo dydzio, palyginus su asmens referencine kaina Vastani ir Monroe, (2019), ir apibtidina
trumpalaikj pasirinkimo elgesj (pavyzdziui, pirmenybiy pasikeitima, renkantis tarp skirtingy prekiy)
(Takahashi ir kt., 2008). Weberio désnis teigia, kad Zzmogaus reakcija (dél jutiminés sistemos) j
dirgiklio pasikeitimg ir tiesiog pastebimas dirgiklio intensyvumo skirtumas yra susij¢ su pastovia
pradinio intensyvumo lygio dalimi (Reichl ir kt., 2010; Tseng, 2016). O dirgikliy skirtumo slenkstis
didéja, tiesiskai didéjant stimulo intensyvumui (Dehaene, 2003). Taigi Weberio teorija paaiskina, kad
nuolaida veikia asmens pasirinkimg pirkti, kadangi zmogus dél jutiminés sistemos pastebi skirtumus

tarp stimulo ir pasikeitimo.

Ketinimui pirkti yra labai svarbi vartotojo suvokiama prekés verté, nes ji padeda sukurti
didesng vertg klientui, lemia didesnj ketinimg pirkti ir didina vartojo jtraukimg ir tikimybe, jog
klientas dar kartg sugri$ pirkti (Chang ir Chen, 2008). Kliento vertés suvokimas yra bendras prekés
jsigijimo vertés ir sandorio vertés derinys, 0 vertés rezultatas grindziamas suvokimu apie gavimg ir
suteikimg (Thaler, 1985 Kim ir kt., 2007; Sanchez-Fernandez ir Iniesta-Bonillo, 2007). Mokslinéje
literatiiroje Vertes yra iSskirstomos i tipus: funkciné (pirkéjai, remdamiesi racionaliu elgesiu, gauna
ekonoming ar funkcing naudg), socialiné (verte, kuri kyla i§ socialiniy santykiy, gerovés, taip pat yra
asmens savivokos stiprinimas i§ gautos patirties), emociné (nauda, kuri kyla i§ vidiniy jausmy
multisensoriniy patirties aspekty), paZintiné ir sglyginé verté. Svarbu paminéti, jog suvokiama verté
biina jvairiuose pirkimo proceso etapuose, o pasitenkinimas tik po pirkimo proceso, tai reiskia, jog
suvokiama prekés verté gali biti jvertinta dar nenusipirkus prekeés, o patirtis priklauso nuo ankstesnio
produkto ar paslaugos naudojimo (Sweeney ir Soutar, 2001). Visos jos gali turéti jtakos, priklausomai
nuo situacijos, vartojimo patirties. Emociné verté apibréziama kaip nauda, gaunama i§ jausmy arba
paveikiy teiginiy, kurig sukuria preké ir jos pakuoté. Ji gali biiti teigiama arba neigiama. PavyzdZiui,
neigiama verté skatina vartojus pasitraukti i§ veikimo, jie yra maZziau kantriis, maZzéja jsitraukimas, o
tai mazina pirkimo verte. Tuo tarpu teigiamos emocijos (tokios kaip malonumas, susizavejimas) daro
teigiama jtakg pirkimo procesui ir didina pirkimo verte. Atliktas tyrimas parodé, jog suvokiama verté
turi teigiama ry$j ketinimu pirkti (Yee ir Cheng San, 2011; Wu ir kt., 2012; Kuo ir kt., 2009). Taigi
pirkéjo suprasta prekés verté (emocing, funkcing, socialing, pazintiné salygine), kokybé ir vertybeés

yra veiksniai kurie lemia pirkéjo ketinimg pirkti, nes jie leidZia jvertintini ar pasiiilymas yra vertas.

Suvokiama vertg taip pat galima paaiskinti pagal naudingumo teorija, kuomet yra skirtumas
tarp sumokétos kainos ir naudingumo (Sanchez-Fernandez ir Iniesta-Bonillo, 2007). Taciau Thaler,

(1985) (angl., transaction utility theory) isskiria naudinguma j dvi dalis: jsigijimo naudinguma (angl.,
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acquisition utility) ir sandorio naudinguma (angl., transaction utility). Jsigijimo naudingumas yra
laukiamas malonumas perkant ir naudojant produkta, nejskaiciavus iSlaidy. Sandorio naudingumas
atspindi sandorio verte arba privalumus. Pasak Alford ir Biswas, (2002) naudingumas yra funkcija

f(p), kur ,,F* yra faktiné prekés pirkimo kaina, o ,,p* reiskig viding produkto orientacing kaing.

Nuolaidos gali veikti prekiy ar prekiniy zenkly suvokiamg verte. Kadangi zmonés sunkiai
prisimena ar parsiminimai biina iSkraipyti asocijuojant prekes ar zenklus su verte. Dél to labai svarbu,
kad preké atitikty kaing, kuria ji yra parduodama, nes kaina zmoném suteikia informacijos apie preke
(Baker ir kt., 2020). Lee ir Chen-Yu, (2018) atliktas tyrimas parodé¢, kad nuolaida tiesiogiai neveikia
suvokiamos vertés, bet ji gali veikti per kainos nulaidos efektg. Nors kaip jau buvo minéta anksciau,
verté gali veikti tiek per emocijas, tiek per funkcing verte, taciau Lee ir Chen-Yu, (2018) nurodé, kad
rémeési tik funkcine - pinigine verte, kad galéty jvertinti nuolaidos jtaka. Taip pat autoriai nurodo, kad
didéjant nuolaidai didéjo ir suvokiama verté (Licata ir kt., 1998 ; Lee ir Chen-Yu, 2018). Mobley ir
kt., (1988) atskleidzia, kad priklausomai nuo teiginiy tipy gali priklausyti ir suvokiama verté. Kai
teiginiai buvo jtempto tipo (angl., tensile price claim), tada pasitilymo suvokiama verté buvo mazesné,
nei kai teiginiai buvo objektyvaus tipo. Be to Licata ir kt., (1998) atlikti tyrimai parodé¢, kad

priklausomai nuo amziaus rySys tarp nuolaidos ir suvokiamos vertés irgi gali skirtis.

Taip pat svarbu iSanalizuoti vertybiu savoka, nes jos yra pirkéjo sprendimo pagrindas ir yra
siejamos su planuotos elgsenos teorijos suvokiama socialine norma. Vertybes galima apibrézti kaip
zmoniy jsitikinimus, standartus, kriterijus, normas, tikslus ar idealus. Literatiiroje yra iSskiriami $ie
vertybiy tipai: tik¢jimas, grozis, dorybé, patogumas, kokybe¢, sekmé, linksmybés, reputacija, kurie
prisideda prie ketinimo pirkti. Esminis skirtumas tarp vertés ir vertybiy yra toks, jog verté reiSkia
pirminj sprendima dél tam tikro sandorio ar galutinés biisenos, o vertybés yra bet kokj socialinj elgesj
lemiantis veiksnys (Sheth ir kt. 1991, cit pagal; Babin ir Attaway, 2000; Sweeney ir Soutar, 2001,
Kim ir kt., 2007; Kim ir kt., 2007; Sdnchez-Fernandez ir Iniesta-Bonillo, 2007). Atlikti tyrimai parodé
jog vertybés daro jtakg suvokiamai vertei (Ledden ir kt., 2007; Walsh ir kt., 2014).

Suvokiama kokybé literattiroj yra apibréziama kaip bendras subjektyvus asmens suvokimas,
sprendimas lyginti su kokybés likesciais. Sie likes¢iai, paremti asmens ir kity patirtimi, jvairiais
kitais Saltiniais, jskaitant kaing, reputacija, prekés zenklg bei reklama. Taip pat yra nurodoma, jog
suvokiama kokybé¢ prieStarauja objektyviai prekés kokybei (ji atspindi produkto savybes ir poZymius)
(Mitra ir Golder, 2006; Stylidis ir kt., 2020). Kainos nuolaida pirkéjam gali sukelti abejones dél prekés

kokybés, kadangi zmonés gali priimti kainos nuolaidg kaip nauja kaing, kuri asocijuosi su tam tikra
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kokybe (Zheng ir kt., 2022). Sj reiskinj paaiskina atributy teorija (angl., attribution theory). Ji
susideda is trijy daliy: pirmtaky (angl., antecedents) (turimos informacijos, tikéjimy ir motyvacijos),
atributy (suvokiamy priezasCiy) ir pasekmiy (tam tikro elgesio, poveikio tikéjimosi (angl.,
expectancy)). Ji taip pat parodo, kad tam tikri Zmoniy atlikti veiksmai yra sukelti vidiniy faktoriy
(suvokiama prasta kokybé, dél prastos sudéties ar besibaigiané¢io galiojimo laiko) ar iSoriniy faktoriy
(naujy produkty pristatymo laiko) (Kelley ir Michela, 1980; Zheng ir kt., 2022). Pasak Lee ir Chen-
Yu, (2018) zmonés suvokiama kokybe gali vertinti ir per emocijy prizme. Tai reiskia, kad zmoném,
kuriems labiau patiko kainos nuolaida, sukélé teigiama poveikj ir teigiamy emocijy, dél to Sie Zmonés
suvoké, jog preké yra aukstos kokybés. Kadangi pirkéjai internete negali padaryti i§samiy ir teisingy
sprendimy, susijusiy su kokybés vertinimu (pavyzdziui, jvertinti tikraja maisto produkto sudéties

kokybe), dél to jie naudoja kokybés atributus, kuriuos jie sieja su kokybe (Anselmsson ir kt., 2007).

Atlikti tyrimai parodé, kad kokybés suvokimas turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti (Johnn
Yee ir Cheng San, 2011; Jalilvand ir kt., 2011; Tumer Kabadayi ir kt., 2011; Mirabi ir kt., 2015). Taip
pat atlikti tyrimai atskleidé, jog suvokiama kokybé turi teigiamos jtakos suvoktai vertei (Chang ir
Wildt, 1994; Snoj ir kt., 2004; Johnn Yee ir Cheng San, 2011, Howat ir Assaker, 2013). Lyginant
kainos ir kokybés jtaka ketinimui pirkti, atlikti tyrimai parodé, jog didZziausig ketinamg pirkti turéjo
produkty kokybés suvokimas, o kaina neturéjo didelés reik§més klienty ketinimui pirkti (Mirabi ir kt.,
2015).

Atlikti tyrimai parodé, kad kainos nuolaida vis dél to turi jtakos suvokiamai kokybei, taciau
ar suvokiama kokybé yra didesné ar mazesné tai priklauso ir nuo produkto (Jakpar ir kt., 2012; Lee ir
Chen-Yu, 2018; Zheng ir kt., 2022). Zheng ir kt., (2022) atliktas tyrimas atskleidé, kad didéjant
nuolaidai pirkéjams yra vis sunkiau jvertinti produkto kokybe, dél to ir bendra suvokiama prekés
kokybé gali sumazéti. Taip pat buvo nustatyta, kad kainos nuolaida yra linkusi mazinti vartotojy
kokybés suvokima (Erdem ir kt., 2008, Cao ir kt., 2018). Cao ir kt., (2018) autoriai nurodo ir kainos
nuolaidos lygius, kuriuose zmoném sunkiau suvokti kokybe, ir nurodo lygius, kur vidutiné suvokiama
kokyb¢ yra didesné ar mazesné. Esant kainos nuolaidai nuo 5 proc. iki 75 proc. suvokiama kokybé
svyravo, taciau perkopus 75 proc. kainos nuolaidos lygj, suvokiama kokybé¢ stipriai sumazéjo. Be to
buvo nustatyta, jog tiek didelés (nuo 45 proc.), tiek mazos nuolaidos (iki 15 proc.) daré neigiamg jtakg
prekeés kokybés suvokimui. Nepaisant to, kainai pasiekus slenksting nuolaidg (Siuo atveju 15 proc.),

nuolaida pradéjo daryti teigiama jtaka pasitilymo vertei (Madan ir Suri, 2001).
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Suvokiamas produkto paaukojimas taip pat yra susijes su ketinimu pirkti. Suvokiamas
prekés paaukojimas yra tai ko atsisako pirkéjai, norédami jsigyti preke. Be to jis yra suvokiamos
vertés prognozuotojas (Monroe 1990 cit. pagal, Martins ir Monroe, 1994; Shukla, 2010; Sumaedi ir
kt., 2012). Literattroje yra i$skiriami suvokiamo paaukojimo aspektai: monetariniai, nemonetariniai,
pastangy ir rizikos aspektai (Murphy ir Enis, 1986; Pura, 2005; Yang ir Peterson, 2004). Pastangy
aspektas yra pirkéjo suteiktas objektyvus vertés matas ir pinigy, energijos, laiko suma, kurig pirkéjas,
pirkdamas preke, nori iSleisti. Rizika yra biisena, kai Zzmogus galvoja, jog produktas nesuteiks
norimos naudos po pirkimo proceso (Murphy ir Enis, 1986). Monetariniai aspektai yra kaina, o
nemoteriniai aspektai yra paieSkos islaidos, laikas, fizinés pastangos (Pura, 2005; Yang ir Peterson,
2004). Atlikti tyrimai parodé, jog suvoktas paaukojimas neigiamai susijes su suvokiama verte Wu ir
kt., (2012) ir su ketinimu pirkti (Fung, 2006). Kai vartotojai kaing vertina kaip paaukojima norint
isigyti prekes, tai didesnés prekés kainos neigiamai veiks ketinimg pirkti, todé¢l jie pirmenybg teiks
prekei su nuolaida (Konuk, 2015). Pirkéjas, ketindamas pirkti preke, jvertina, jog turi susimokéti tam
tikra kaing, kuri gali biiti monetariné, laiko ar energijos. Jis suvokia rizikas, dél to Sie aspektai turi

itakos vartotojo pasitilymo vertés suvokimui.

Nors prekyba internete kiekvienais metai populiaréja ir tobuléja, taciau zmonés, pirkdami
internetu, susiduria su jvairiomis rizikomis. Suvokiama rizika yra vienas i§ labiausiai veikianciy
veiksniy, kuris mazina vartotojo ketinimg pirkti internetu. Taip yra todél, jog vartotojas internete
suvokia didesne rizika, nes negali gyvai jvertinti prekés (Liu ir Wei, 2003; Doolin, 2005). Be to rizikos
suvokimas priklauso ir nuo interneto vartojimo pasitikéjimo. Jei pirkéjas turéjo neigiamy patirciy, tai
gali lemti didesnj rizikos suvokima (Jarvenpaa ir kt., 2000; Ha, 2020). Atliktas tyrimas parodé, jog
rizika neigiamai veikia ketinama pirkti (Tlmer Kabadayi ir kt., 2011). Taip pat rizika neigiamai veikia
suvokiamg verte (Snoj ir kt., 2004). Be to literattiroje yra nurodomi veiksniai, kurie turi jtakos
suvokiamai rizikai: apsipirkimo internetu patirtis, pirkimo internetu daznumas, jvairios prekiy
kategorijos (Ahmadinejad ir Asli, 2017). Atliktas tyrimas parodé, kad kuo maziau vartotojas turés
interneto patirties, tuo svarbesné ar aktualesné bus nuolaida (Crespo-Almendros ir Del Barrio-Garcia,
2016). Suvokiamos rizikos teorija padeda paaiSkinti vartojo elgesj ketinimo pirkti metu. Teorija
atskleidZia, kad vartotojai dazniau motyvuoti vengti klaidy, o ne maksimaliai padidinti pirkimo
naudingumg Mitchell, (1999), ir dél to gali sumazéti ketinimas pirkti. Rizikos skirstomos j tipus:
finansiné, psichologiné, fiziné, funkciné ir socialiné (Murphy ir Enis, 1986; Mitchell, 1992;
Ahmadinejad ir Asli, 2017). Socialiné rizika yra rizika, kad prekés pasirinkimas neigiamai paveiks
kity asmeny suvokima apie patj pirkéja. Finansiné rizika yra rizika, jog jsigyta preké neduos vartotojui
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geriausio jmanomo piniginio pelno. Fiziné rizika apibiidinama kaip rizika, kad preké sukels pavojy
vartotojo sveikatai. Laiko rizika - rizika, kad vartotojas sugai§ daug laiko, praras patogumus ar
reikalaus labai daug pastangy, kad gauty preke. Psichologiné rizika - rizika, kad pirkéjo prekés
pasirinkimas turés neigiamos jtakos vartotojo ramybei ar saves suvokimui (Mitchell, 1992). Bakaléjos
prekés yra jvairis maisto produktai, kurie turi tam tikrg galiojimo laika ir gali sugesti, tad vartojai tai
sieja su fizine rizikos risimi, kadangi jie gali apsinuodyti (V. Mitchell, 1992). Taigi pirkéjy
suvokiama rizika mazina ketinimo pirkti nora. Ji priklauso nuo apsipirkimo patirties, daznumo ir nuo
prekiy kategorijos. Taip pat yra skirstoma j finansing, psichologing, fizine, funkcine ir socialinés

rizikos tipus.

Pasitikéjima autoriai Lee ir Turban, (2001) iSskiria j tris kategorijas: asmenybés teorija
(angl., personality theory), sociologija ir ekonomika bei socialing psichologija. Asmenybés teorija
apibudina pasitikejima kaip tikéjima, lukesCius arba jausmus, kurie giliai jsiSaknij¢ asmenybéje.
Sociologija ir ekonomika konceptualizuoja pasitikéjima kaip reiskinj, kuris vyksta institucijy viduje
ir tarp jy, taip pat kaip individy pasitikéjima institucijomis. O socialiné psichologija charakterizuoja
pasitikéjima, likesCius ir norg pasitikéti sudarant sandorj, taip pat kaip rizika, kuri asocijuojasi su
veikimu, elgtis pagal lukescius ir kontekstinius faktorius, kurie sustiprina arba slopina $j pasitikéjima.
Kiti autoriai Rousseau ir kt., (1998) pasitikéjimg aiskina panaSiai kaip ir asmenybés teorija
(psichologiné biisena, apimanti pazintinj ir emocinj pasitikéjima). Palvia, (2009) ir Lee ir kt., (2005)
pasitikéjimg apibudina panasiai kaip aiskina socialiné psichologija - kaip tikéjima, jog duotas Zodis
ar pazadas yra patikimas ir kad visi vykdys savo jsipareigojimus, parduodama preke atliks tam tikras

pazadétas funkcijas sandorio metu.

Pasitikéjimas internetu - svarbus tuo, kad pirkéjas nepasitikédamas internetine parduotuve,
nepriims sprendimo pirkti preke (Ang ir kt., 2001). Mokslingje literattiroje yra nurodomi pagrindiniai
pasitikéjimo svetainéje elementai: reputacija (teigiama ar neigiama), pardavéjo ar prekés neaiskumas
(angl., uncertainty), puslapio kokybé, privatumas, atgalinis rySys, moralinés rizikos sumazinimas,
privatumo politika (Lee ir kt., 2005; Bansal ir Zahedi, 2014). Atlikti moksliniai tyrimai parodé¢, kad
pasitikéjimas teigiamai veiké suvokiamg verte ir ketinimg pirkti (Chang ir Chen, 2008; Lien ir kt.,
2015; Santo ir Marques, 2022). Taip yra todél, kad pasitikéjimas leidzia maziau galvoti apie rizika
ir asmeninés informacijos sauguma bei skatina dalyvauti internetiniuose sandoriuose (Santo ir
Marques, 2022).
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Skepticizmas yra apibréziamas, kaip dvejonés ar abejonés dél reiSkinio, laikinas poZiris j
tam tikrus teiginius ar idéjas, kaip doktrina, kurios pagrindinis principas yra sprendimo vykdymo
sustabdymas (De Pechpeyrou ir Odou, 2012; Lunardo, 2012). De Pechpeyrou ir Odou, (2012) isskiria
du pozitrius j skepticizmg: dispozicinj poziturj (angl., dispositional approach) ir situacinj pozitrj
(angl., situational approach). Dispozicinis pozitiris yra ilgalaiké vartotojy savybé buti skeptisku,
susidariusi reaguojant i skirtingus komercinius dirgiklius. O situacinis poziiiris daugiau susitelkia |
reklamos charakteristikas, kurios skatina vartotojus buti skeptiSkais. Skeptiski asmenys dazniausiai
kelia daugiau klausimy, nori gauti daugiau informacijos prie§ priimant sprendimus, paprastai skiria
maziau démesio reklamai (Boush ir kt., 1994; Obermiller ir kt., 2005). Jie tai naudoja kaip gynybinj
mechanizma, apsaugantj Nuo klaidinancios ir apgaulingos gaunamos informacijos (Friestad ir Wright,
1994).

Skepticizmas nuolaidos atzvilgiu apibréziamas kaip netikéjimas reklamoje esanciais
teiginiais, kaip jausmas, kad reklama néra nei patikima, nei nepatikima (Obermiller ir Spangenberg,
1998; Lunardo, 2012). Tyrimas atskleidé, jog reklamose esantys kainy nuolaidy pasitilymai daro jtaka
pirkéjy suvokimai nuolaidai, o tai lemia didesnj skepticizmg reklamos atzvilgiu (Gupta ir Cooper,
1992). Mobley ir kt., (1988) atliktame tyrime nurodoma, kad priklausomai nuo reklamoje esancio
teiginio jtempto (angl., tensile price claim) (pavyzdziui, ,,daugiau nei 50 proc.*) ar objektyvus (angl.,
objective) (pavyzdziui, ,,50 proc.*) teiginio priklauso ir pirkéjy skepticizmas. Kai reklamoje buvo
rodomi jtempti (angl., tensile price claim) teiginiai, tada skepticizmas buvo didesnis, nei tada kai buvo

rodomi objektyvus teiginiai.
1.2.2 Kaininiai veiksniai, lemiantys ketinima pirkti, veikiant nuolaidai

Daugelis Zmoniy, pirkdami parduotuvése ,atkreipia démesj ne tik | kokybe bet ir | kaing.
Suvokiama kaina yra siejama su suvokiama verte. Kaina apibréziama kaip produkto savikainos
rodiklis, kokybés rodiklis, pirkéjy pasiaukojimas uz prekes (Zeithaml, 1988; Erdil, 2015). Kadangi
nuolaidos yra trumpalaikis kainos sumaZinimas, tai reiSkia, kad pirkéjy ketinimas pirkti taip pat
priklauso ir nuo suvokiamos kainos. Literatiiroje yra nurodoma, jog pirkéjai jtraukia kainos poZymj |
suvokiama kaing, o tai turi jtakos suvokiamai produkto kokybei (Monroe 1990 cit. pagal, Martins ir
Monroe, 1994; Chang ir Wildt, 1994). Vartotojai paprastai negali lengvai prisiminti tikslios
objektyvios produkto kainos, todél jie koduoja kainas jiems svarbiais biidais (Zeithaml, 1982; Kim
et al., 2012). Kadangi pirkéjai sunkiau prisimena objektyvig kaing, dél to suvokiama kaina tampa

svarbesné, nei objektyvi (Shirai, 2017). Suvokiama kaina literatiiroje apibréziama, kaip kliento
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sprendimas viduting paslaugos kaing palyginti su jos konkurentais. Pavyzdziui, lygina objektyvig
(matoma kaing) ir referentines kainas (kitur matyta kaing) (Chen et al., 1994; Kim et al., 2012).
Suvokiama kaina taip pat apibrézia subjektyvig prekés monetarinés vertés forma (pavyzdziui,
produktas brangus ar pigus), ir sprendima, dél vartotojy perkamosios galios. Tai reiskia, kad
kiekvienas pirkéjas kainas suvokia skirtingai (Calvo-Porral ir Lévy-Mangin, 2017; Shirai, 2017).
Atlikti tyrimai parodé, kad suvokiama kaina turi neigiama jtaka suvokiamai vertei (Chu ir Lu, 2007
Kim ir kt., 2012; Ali ir Bhasin, 2019). Taciau, jei preké parduodama mazesne kaina nei vartotojy
referentiné kaina, tai ketinimas pirkti didéja (Kalwani ir Yim, 1992). Taigi suvokiama kaina yra
subjektyvi kaina ir susideda i§ objektyvios ir referentinés kainos, kurios pirkéjy yra lyginamos

tarpusavyje, ir ji yra subjektyvi, ir turi neigiama jtaka suvokiamai vertei.

Pirkéjai taip pat naudoja kaing kaip prekés kokybés rodiklj (Monroe, 2012). Vartotojy
suvokiama verté gali buti teigiama ir neigiama priklausomai nuo to, ar santykinis kainos jvertinimas
yra aukstas ar zemas. Be to, jei kaina suvokiama kaip pagrjsta, vartotojai turi didesniy ketinimy
(Chiang ir Jang, 2007). Suvokiama kaina turi neigiamg poveikj esamy vartotojy suvokiamai vertei,
jei esama kaina po nuolaidos yra aukstesné. Tai neigiamai veiks vartotojy ketinima pirkti. Taip pat
vartotojai, kurie mazai zino apie kainas, geriau suvokia ir jvertina pasitilymo verte nei tie, kurie zino

daugiau apie kainas (Setiawan ir Achyar, 2012; Alford ir Biswas, 2000).

Ivairiis tyrimai parode, jog yra reikSmingas rySys tarp kainos nuolaidos ir vartotojy pirkimo
elgsenos pardavimo skatinimo metu (Xu ir Huang, 2014; Dawood Shamout, 2016; Agmeka ir kt.,
2019). Tyr¢jai nustate, kad vartotojai linke geriau vertinti ketinimg pirkti, kai didesnés kainos
produktai, sitilomi su mazesne nuolaida, nei pigesni produktai su didesne nuolaida (Choi ir Chen,
2019). Taip pat pirkéjai buvo linke priimti pasitilyma, kai mazesné kaina buvo duodama su mazesne
nuolaida, nei didesné kaina su didesne nuolaida. Nors kaina po nuolaidos tapo tokia pati, kadangi
didelé nuolaida padidino rizika (Lee ir Stoel, 2014). Taigi, néra iki galo aisku, kokio dydZio nuolaida

lémé didesn; kokybés suvokima ar pasitilymo priémimga.

Referenciné kaina yra kaina, kurig klientas laiko pagrista mokéti uz produkta ar paslauga, tai
lukestis, kur; formuoja turima vartotojo patirtis, atitinkamos produkty kategorijos kainy svertinis
vidurkis. Kainas vartotojai dazniausiai vertina santykinai, o ne absoliuciai (Grewal ir Marmorstein,
1994). Zmogus pirkdamas atsizvelgia j orientacing kaina (ankstesné pirkéjo sumokéta ar pardavéjo
nustatyta kaina), arba kito pirkéjo sumokéta, numatoma kaina (Monroe, 2012). Individas referencing

kaing naudoja pasiilymo (nuolaidos) vertei iSmatuoti. Pirkéjas bus linkes imti tg preke, kuri bus
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pigesné, nes kitus brangesniu pasitilymus vertins ne taip patraukliai kaip to, kurio kaina yra pigesné
(Niedrich ir kt., 2001; Mazumdar ir kt., 2005; Biiyiikdag ir kt., 2020). Atliktas tyrimas parodé¢, jog
referenciné kaina turi neigiamg jtaka suvokiamai kainai (Chang ir Wildt, 1994). Referenciniy kainy
poveikis skirstomas | tris teorijas: adaptacing, asimiliacing ir kontrasto sandoriy naudingumo teorija.
Adaptacijos lygio teorija reisSkia, kad tam tikri ankstesni dirgikliai yra ataskaitos sistema, pagal kurig
vertinami vélesni dirgikliai, t. y. Zzmonés jaucia pakitimus, bet véliau prie jy pripranta ir nebejaucia,
nors tie pakitimai vis dar yra. Pavyzdziui, klientas mato daznai nuolaidy pasiiilymus tam tikrai prekiy
grupei ir jis pripranta prie jy. Jei jy nebtna, tada klientas gali rinktis kitas prekes su nuolaida.
Asimiliaciné ir kontrasto teorija reiSkia, jog dabartinis vartotojo jsitikinimas yra vidinis atskaitos
taskas su kuriuo lyginamas bandymas jtikinti. Pirkéjui yra pateikiamas inkaras (nuolaida, suma, kaina,
kiekis), kuris pakankamai atitinka asmens jsitikinimus (socialinj vertés tipg) ir yra patikimas, tai jis
yra asimiliuojamas ir prisideda prie pirkéjo nuostaty koregavimo, o tai daro jtaka jo ketinimui pirkti.
Jei neatitikimas yra per didelis, kad jj buity galima jsisavinti, inkaras atmetamas (kontrastuojamas).
Trecioji teorija reiskia malonumg arba nepasitenkinima, susijusj su finansinémis sandorio saglygomis
(pavyzdziui, pirkdamas su nuolaida Zzmogus sutaupo pinigy). Referencin¢ kaina yra lygi vidinei
orientacinei kainai (mintyse saugomai kainai, pagal kurig vertinamos kitos kainos) (Bowling ir kt.,
2005 de Bruyn ir Prokopec, 2017; Edwards ir kt., 2018; Lichtenstein ir kt., 2018). Taigi pasitlymo
verté priklauso nuo referencinés kainos, kuri yra pagrista kaina, kurig klientas sutinka moketi,

vertindamas pagal ankstesnes patirtis, pagal vidinius jsitikinimus ir pripratimus.

1.2.3 Veiksniai, lemiantys ketinima pirkti internetinéje parduotuvéje

Internetinéje parduotuveje Zmonés dazniausiai perka dél pigesniy prekiy kainy. Kitas interneto
pranasumas, kad kainas galima lengviau palyginti tarp skirtingy internetiniy parduotuviy, nei tarp
skirtingy fiziniy parduotuviy (Lee ir kt., 2005). Literatiiroje yra nurodomi veiksniai, kurie teigiamai
veiké pirkéjy ketinimg pirkti bakaléjos prekes, esant nuolaidai internete. Sie veiksniai yra suvokiamas
sutaupymas (yra mazesnis pinigy leidimas ir didesnis taupymas), suvokiama saviraiSkos verté
(vartotojy suvokimas, jog jie yra protingi, geba gauti tg pacig kokybe uz mazesne kaing ir mokéti
maziau, nei kiti, jei perka produktus pagal nuolaidos dydj, moralines vertybes) ir suvokiamas
patogumas. Suvokiamas patogumas yra patogumo suvokimas dé¢l, didesnio pirkimo daugiau prekiy
vienu metu, mazZesnio skaiciaus kelioniy j parduotuves (fizinio nuovargio), mazesnio pirkimo laiko
(laiko snaudy), sumazéjusiy paiesky ir sprendimy skaiciaus (psichologinio nuovargio) (Schindler,

1992; Costa ir kt., 2001; Mimouni-Chaabane ir Volle, 2010). Taciau vienam tyrime buvo nustatyta,
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jog kokybés suvokimas vis dél to neturi jtakos vartotojy ketinimams pirkti bakaléjos produktus
(Iranmanesh ir kt., 2017). Taigi veiksniai, kurie teigiamai veikia nuolaidos suvokima, yra sutaupymas,
suvokiama saviraiSkos verté, suvokiamas patogumas, kainy nezinojimas taip pat priklauso ir nuo
suvokiamos kainos, vertinant nuolaidg. Jei esama kaina po nuolaidos yra auk$tesné uz suvokiama

kaing, tai ji turi neigiama poveikj esamy vartotojy suvokiamai vertei.

Svarbus veiksnys, darantis jtaka, yra aptarnavimo paslaugy kokybé ir meistriSkumas.
Aptarnavimo kokybé literatiiroje apibréziama, kaip klienty vertinimas ir sprendimai, susij¢ su
elektoriniy paslaugy teikimo kokybe virtualioje aplinkoje (Santos, 2003). Kuo bus suvokiama kokybé
aukstesné, o aptarnavimas geresnis, tuo klientai gaus geresnes emocijas, kurios lems didesnj ketinimag
pirkti. Taip pat prie geresnés vartotojy patirtines prisideda ir svetainéje pateikiama informacijos
kokybé. Kuo informacijos daugiau ir kuo i§samumas didesnis, tuo vartojai labiau pasitiki svetaine ir
tuo labiau maZzéja rizikos suvokimas. Svetainés saugumas mazina rizikos suvokima ir didina ketinima
pirkti. Geras svetainés dizainas pirkéjui padeda geriau naviguoti svetainéje, tai sukelia geresnes
emocijas. Kokybiskas dizainas turi rysj su suvokiamu pasitikéjimu, o pasitikéjimas turi rysj su prekés
zenklo jvaizdziu, kuris daro jtaka pasitenkinimui, o jis lemia ketinimg pirkti (Alhaddad ir Alhaddad,
2015; Amron, 2018; Waluya ir kt., 2019). Taip pat svarbus ir pac¢iy produkty dizainas. Individai mano,
jog pirkimas pigiy, paprastomis pakuotémis, maZzai zinomy produkty yra pavojingas, nes jy kokybé
néra patikima (Gogoi, 2013). Dar vienas veiksnys, turintis jtakos pirkéjo pasitenkinimui, yra
mokéjimo metodo jvairove, kuo ji didesné, tuo Zmogus ras labiau priimting biidg sumokéti ir taip
palengvins vartotojo patirtj. O uztikrinimas duomeny saugumo mokéjimo metu mazina suvokiamg

rizika (Doolin, 2005; X. Guo ir kt., 2012; Kraeuter, 2002).

Taigi, pirkéjo veiksniai, lemiantys ketinimg pirkti, yra vartotojo savybés, aplinka, produkto
savybés. Pats ketinimas pirkti susideda i§ vartotojo poziiirio i elgsena, subjektyvios normos ir
suvoktos galios. Remiantis planuotos elgsenos teorija, ketinimas pirkti priklauso nuo suvokiamos
elgesio kontrolés, pozitrio ] elges], suvokiamos subjektyvios socialinés normos. D¢l jutiminés
sistemos, zmogus pastebi skirtumus tarp kainy pasikeitimo nuolaidos metu. Suvokiama kaina yra
subjektyvi kaina, nuo jos priklauso suvokiama verté. Ji susideda i§ objektyvios ir referentinés kainos,
kurios pirkéjy yra lyginamos tarpusavyje. Pati pirkéjo suprasta prekés verte, kokybé ir vertybés yra
veiksniai, kurie lemia pirkéjo ketinimg pirkti, nes jie leidZia jvertintini ar pasitilymas yra vertingas.

Ivairiis autoriai i8skiria jvairias rizikos risis:, kurios mazina prekés kokybés suvokimg. Taip pat
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veiksnius apsipirkimui internetu, kurie didina ketinimg pirkti. Nors ir nuolaida daro neigiama jtakg

kokybés suvokimui. Taciau taip ir liko neaisku nuolaidos daroma jtaka ketinimui pirkti.
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1.3. Nuolaidos ir kokybés jtaka ketinimui pirkti esant skirtingoms prekéms ir ju prekiy

grupéms

Skirtingos prekés tipai daro skirtingg jtaka ketinimui pirkti. Preké gali biiti hedoniné arba
utilitariné. Hedoniné preké yra linksma, dziaugsminga, puiki, jaudinanti ir maloni. (Slegh ir Luong,
2014). Ji labiau mégstama vartotojy, nei utilitariné ir susijusi su prabanga, kokybe. Hedoniné preké
vartojama emocinio ar juslinio pasitenkinimo tikslais. Ji siejama su kalte. Sios prekés pirkimai labiau
turi buti pagrjsti ir apgalvoti, dé¢l to nuolaida yra reikSmingesn¢ $io tipo produktui, bei $i preké yra
jautresné kainai (Voss ir kt., 2003; Wakefield ir Inman, 2003; Lu ir kt., 2016; Wang, 2017; Khan ir
Dhar, 2018; Katt ir Meixner, 2020). Utilitariné preké yra veiksminga, racionali naudinga, funkcionali,
reikalinga ir praktiska. Si preké yra susijusi su biitinumu, ekonomiskumu ir teikia kognityvine nauda.
Vartotojams sukuriamas jspudis, kad jie perka gerg verte zemomis kainomis (Voss ir kt.., 2003; Slegh
ir Luong, 2014; Lu ir kt.., 2016; Wang, 2017; Khan ir Dhar, 2018; Katt ir Meixner, 2020). Taip pat
literatiiroje yra nurodomas reikSmingas rysys tarp kainos nuolaidos ir produkto riisies. Nuolaidos jtaka
yra didesné hedoniniams produktams, nei utilitariniams. Atlikti tyrimai parod¢, jog kainy nuolaidos
(50 proc. nuolaida) padidino vartotojy impulsa pirkti internete, nei tai daré premijy paketai (perki
vieng gauni antrag nemokamai), kai produktas buvo hedoniskas. Tuo tarpu premijy paketai buvo
veiksmingesnis pardavimo skatinimas nei kainy nuolaidos, kai produktas buvo utilitarinis (Xu ir
Huang, 2014). Dar vienas atliktas tyrimas parodé¢ , kad hedoninés prekés labiau perkamos su nuolaida
nei utilitarinés (Davies ir kt., 2023). Tyrimas atskleidé, kad nuolaidos poveikis yra stipresnis
utilitariniams produktams nei hedoniniams produktams, kadangi individai labiau apsvarsto pirkimo
sprendimg (Eisenbeiss ir kt., 2015). D¢l skirtingy hedoniniy ir utilitariniy prekiy motyvacijos skirtumy
utilitariniy produkty kaina yra santykinai svarbesné nei hedoniniy produkty (Wakefield ir Inman,
2003). Kadangi geresne¢ emocijg teikia hedoniné preké, o gera emocija daro jtaka prekés kokybés
suvokimui, tai reiSkia, kad hedonin¢ preké daro didesng¢ jtaka prekés kokybés suvokimui. Taciau
atliktas tyrimas parode, jog nebuvo rastas reikSmingas skirtumas tarp hedoninés ir utilitarinés prekés
skirtingos kokybés suvokimo (Klein ir Melnyk, 2016). Taigi néra iki galo aisku, kokiems produktas

nuolaida ir kokybés suvokimas yra reikSmingesnis.

Kita prekiy grupé yra supakuotos ir nesupakuotos prekés. Nepakuoti produktai yra veikiami
aplinkos s . Laikomi netinkamomis laikymo salygomis, produktuose gali pradéti plisti jvairis
plinkos salygy. Laikomi netink is laiky alygomis, produkt gali pradeti plisti jvai

mikroorganizmai (Mitchell, 1998; Khanom ir kt.., 2016). O tai vartotojams gali sukelti fizing rizika
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(suvalgyti produkta, kuriame yra kenkéjisky bakterijy). Atliktas tyrimas parodé, jog jpakavimas
neturéjo jtakos kokybés suvokimui, bet tiriama preké nebuvo maisto produktas, taciau kaina tur¢jo
teigiama kokybés suvokimui (Pincus ir Waters, 1975). Atliktame tyrime daugiau respondenty rinkosi
supakuota ne maisto preke, nes suvoké aukstesnj prekés vertés suvokimg (Boks ir kt., 2004). Kitas
atliktas tyrimas, kuriame buvo tiriamas maisto produktas parodé, kad daugiau respondenty rinkosi
nejpakuotg preke, ir kad jpakavimas turi neigiamg jtakg kokybés suvokimui, nes jos negalima paliesti.
Taciau, kai kurie respondentai nurod¢, kad permatomas jpakavimas turi teigiamos jtakos suvokiamai
kokybei, nes vartotojas gali lengviau pamatyti vidy ir jvertinti. O supakuota preké asocijavosi su
didesne kaina (Fernqvist ir kt., 2015). Taciau kitas atliktas tyrimas parodé, kad aukstesné suvokta
kokybé buvo nesupakuoto maisto produkto. O kuo aukstiné kaina, tuo suvokta kokybé buvo aukstesné
(Steenkamp, 1987). Dar vienam atliktame tyrime, buvo iStirta, kad zmonés labiau rinkosi
nesupakuotas maisto prekes nei supakuotas (Herpen ir kt., 2016). Taigi néra iki galo aiSku, kokios
prekés ar supakuotos, ar nesupakuotos ketinimas pirkti yra didesnis, tai gali priklausyti ir nuo to, ar

tai maisto ar nemaisto prekeé.

Kainy nuolaidos gali signalizuoti neigiamg kokybés suvokima, kadangi pirkéjai suvokia, jog
nuolaida yra trumpalaikis kainos sumazinimas, kol bus i§parduotos perkés atsargos. Sis suvokimas
jprastai asocijuojasi su besibaigianc¢io galiojimo preke, kadangi iSsipardavus atsargas, jos bus
pakeiCiamos SvieZesnémis prekémis. Matoma pirkéjo nuolaida sukelia klausimy, kodél preke
nukainuota, gal ji yra sugadinta ar pasenusi (Thaler, 1985; Ahmadinejad ir Asli, 2017). Galiojimo
laikas yra svarbus veiksnys vertinantis kokybés suvokima, kadangi datos ant pakuociy rodo maisto
produkty saugumg ir maisto kokybe. Na o pasibaigus galiojimo laikui, vartojant produkta, gali kilti
sveikatos problemy (Madilo ir kt., 2020; Amr Yassin ir Soares, 2021). Produktai gali buti skirstomi
] trumpo ir ilgo ir trumpo galiojimo laiko kategorijas (Newsome ir kt., 2014). Atliktas tyrimas parodé
likusiy dieny skaicius iki galiojimo pabaigos neturéjo reik§mingos jtakos suvokiamai vertei (Chang
ir Su, 2022). Taciau greitai gendantys maisto produktai, kuriy galiojimo laikas baigiasi, sukuria
mazesne¢ verte nei mazai gendantys maisto produktai (Chang ir Su, 2022). Autorius (Oladele ir kt.,
2015) nurodé¢, kad atliktame tyrime buvo pastebéta, jog galiojimo laikas daré didziausig jtakg priimant
sprendima pirkti ar nepirkti prekes. Besibaigianc¢io galiojimo prekés sitilomos su nuolaida turi
teigiamos jtakos ketinimui pirkti (Chairy ir kt., 2020). Vartotojai suvokia, kad besibaigiancio
galiojimo maistas su maza nuolaida (10 proc.) turi didesng verte nei besibaigian¢io galiojimo maistas

su didele nuolaida (50 proc.) (Chang ir Su, 2022).
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Produktai taip pat gali bati skirstomi j prabangos ir ekonomines klasés prekes (Lim ir kt.,
2020). Prabangos prekeés ne tik suteikia auk$ciausios kokybés ir meistriSkumo jausma, bet ir gali tapti
vartotojo tapatybés dalimi (Martinez ir Kim, 2012). Prabangos prekiy kategorijai yra buidingas didelis
paklausos elastingumas. Jy pirkimas didéja, kai pirkéjai tampa turtingesni. PrieSingai nei ekonomisky
produkty kategorija, yra ta, kurioje paklausa didéja, maziau proporcingai, pajamy augimo Kryptimi.
Taip pat didéjant pirkéjy pajamoms islaidy dalis, skirsta ekonomiskiems produktams, mazéja (Lim ir
kt., 2020). Atliktas Ryu, (2020) tyrimas parodé¢, kad pirkéjai rinkosi pirkti prabangos prekes be
nuolaidos fizinéje parduotuvéje uzuot gave 10 proc. nuolaida ir pirke internetinéje parduotuvéje.
Autoriai Nasution ir kt., (2019) aiskina, kad prekes internetinéje parduotuvéje su nuolaida perka
dazniausiai jautriis kainai zmonés. D¢l to pardavinéti prabangos prekes su nuolaida néra taip
reik§minga, kaip pardavinéti ekonominés klasés prekes su nuolaida. Taip pat mokslinéje literattiroje

yra nurodoma, jog vartojai sieja prasta kokybe su mazos kainos produktais (J. Guo ir kt., 2021).

Taciau taip ir neliko ai$ki nuolaidos dydzio jtaka ketinimui pirkti ir prekés suvokiamai
kokybei, esant skirtingiems prekiy tipams: hedoninei ar utilitarinei, pakuotai ir nepakuotali

besibaigiancio galiojimo prekéms, ekonomings ir prabangos klasés prekéms.
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2. SKIRTINGU NUOLAIDOS LYGIU JTAKA KETINIMUI PIRKTI
MAISTO PREKES INERNETINEJE PARDUOTUVEJE TYRIMO
METODIKA

2.1 Tyrimo tikslas, konceptualus modelis ir keliamos hipotezés

Atlikus literatiiring naratyving analiz¢ buvo pastebéta, jog néra iki galo aisku, koks nuolaidos
dydis, kainos lygis, esant nepakuotai ir pakuotai prekei, daro jtakg prekés kokybés suvokimui,
suvokiamai kainai, suvokiamai vertei, priklausomai nuo skepticizmo ir pasitikéjimu internetiniu
apsipirkinéjimu. Taigi iSkyla klausimas, kokio dydZzio nuolaidos ir kainos lygis, esant nepakuotai
prekei, daro geresnj kokybés, kainos, vertés suvokimg ir didesnj ketinimg pirkti priklausomai nuo

skepticizmo ir pasitikéjimu internetine parduotuve?

Tyrimo tikslas - empiri$kai nustatyti prekés nuolaidos dydzio ir kainos lygio poveikj prekés
kokybés suvokimui, suvokiamai kainai, suvokiamai vertei ir ketinimui pirkti prekes internetingje
parduotuvéje, esant nepakuotai ir pakuotai prekei priklausomai nuo skepticizmo ir pasitikéjimu

internetine parduotuve.

Unikalus tyrimo modelis buvo sukurtas autoriaus, remiantis kituose modeliuose pateiktais
tyrimu modeliais ir tyrimais (Bettman, 1973; Dodds ir kt., 1991; Chapman ir Wahlers, 1999; Chiang
ir Jang, 2007; Ferguson ir Ellen, 2013; Lee ir Chen-Yu, 2018; Choudhuri, 2018). Taciau tyrimo
pagrindas yra Lee ir Chen-Yu, (2018) tyrimo modelis. Autoriai nurodo nuolaidos jtakg ketinimui
pirkti, per suvokiama kokybg ir vertg. Tadiau Siame tyrime buvo pridétas kintamasis - suvokiama
kaina, remiantis Chiang ir Jang, (2007) atliktu tyrimu. Jame buvo nurodyta, jog suvokiama kaina
veiké ketinimg pirkti per suvokiamg vertg, nes kaina yra vienas i§ svarbiausiy aspekty, priimant
sprendimg pirkti Chiang ir Jang, (2007). Taip pat prie modelio buvo pridéti kintamieji, tokie kaip
skepticizmas ir pasitikéjimas internetine parduotuve. Pasitikéjimas internetine parduotuve yra
svarbus, kadangi suvokiama rizika yra didesné nei realioje parduotuvéje, dél to didesnis pasitikéjimas
taip gali padidinti ir Siame tyrime ketinimga pirkti (Pappas, 2017). O skepticizmas atvirks¢iai - skatina
pirkéjus atidziau zitiréti j jvairius pasiiilymus. SkeptiSkas Zmogus gali buiti maZiau paveikus nuolaidos

jtakai, esant skirtingiems nuolaidos lygimas ir Siame tyrime (De Pechpeyrou ir Odou, 2012).
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2 paveikslas
Konceptualus tyrimo modelis

Skepticizmas
Nuolaidos dydis -
+\ ™ Suvokiama kokybé
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+ ™~/ | Suvokiama kaina A
+ i — |
Kainos lygis |
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Pasitikéjimas internetine parduotuve

Saltinis sudarytas autorés.

Hipotezés

Nuolaidos dydis - susijes su vartotojo kokybés suvokimu. Priklausomai nuo nuolaidos dydzio
kokybés suvokimas gali biti didesnis ar mazesnis (Madan ir Suri, 2001; Lee ir Chen-Yu, 2018).
Didéjant nuolaidai Zmonés yra linke asocijuoti ja su prastesnés prekés kokybeés suvokimu, bet tai
priklauso nuo nuolaidos dydzio ir nuo prekés (Nusair ir kt., 2010; Zheng ir kt., 2022). Nepaisant to
esant mazai nuolaidai suvokiama produkto kokybé gali nesumazéti (Lee ir Chen-Yu, 2018). Nusair
ir kt., (2010) atliktame tyrime, esant 20 proc. nuolaidai, kokybés suvokimas buvo nezymiai mazesnis,
nei esant 60 proc. nuolaidai. Ta¢iau Nusair ir kt., (2010) tyré paslaugas. Siame tyrime yra tiriamos
prekés, o ne paslaugos, dél to ir rezultatai gali skirtis nuo Nusair ir kt., (2010) atlikto tyrimo. Zheng
ir kt., (2022) atliktas tyrimas parodé, kad didéjant nuolaidai zmonés buvo link¢ didéjan¢ios nuolaidos
priezastis priskirti su kokybe susijusiais veiksniais, kai buvo tiriamas produktas. Siuo pagrindu iskelta

hipoteze H1.

H1: Suvokiama produkto kokybé yra aukstesné esant 20 proc. nuolaidai, nei esant 60 proc. nuolaidai.
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Nuolaida mazina suvokiamg kaing, kadangi mazesné suvokiama kaina yra susijusi su
mazesniais kainos luikes¢iais po nuolaidos pritaikymo (Alba ir kt., 1999; Delvecchio ir kt., 2007).
Mobley ir kt., (1988) atliktas tyrimas parodé¢, kad mazéjant nuolaidai atitinkamai mazéja ir suvokiama
kaina. Tyrime buvo naudota 20 proc. ir 50 proc. nuolaidos, dél to yra tikimasi, kad ir 60 proc. nuolaida
veiks taip pat kaip ir 50 proc.. Taip pat suvokiama kaina gali priklausyti ir nuo prekés tipo (Bettman,
1973). Dél to buvo iskeltos hipotezés H2 ir H3.

H2: Suvokiama produkto kaina bus didesné nepakuotos jiury gerybiy prekés atveju, nei nepakuoty

vaisiy atveju.

H2a: Suvokiama produkto kaina bus didesné nepakuotos jiry gerybiy prekeés atveju, nei nepakuoty

vaisiy atveju, kai naudojama 20% nuolaida.

H2b:. Suvokiama produkto kaina bus didesné nepakuotos jiiry gerybiy prekés atveju, nei nepakuoty

vaisiy atveju, kai naudojama 60% nuolaida.

H3: Suvokiama produkto kaina bus didesné pakuotos jiiry gerybiy prekes atveju, nei nepakuoty

vaisiy atveju.

H3a: Suvokiama produkto kaina bus didesné pakuotos jiury gerybiy prekés atveju, nei nepakuoty

vaisiy atveju, kai naudojama 20% nuolaida.

H3b:. Suvokiama produkto kaina bus didesné pakuotos jiry gerybiy prekés atveju, nei nepakuoty

vaisiy atveju, kai naudojama 60% nuolaida.

Pirkéjui suvokiama kokybeé gali skirtis priklausomai nuo parduodamo produkto kategorijos
(Bettman, 1973; Lichtenstein ir Burton, 1989). Pavyzdziui, zmonés yra linkes skirtingai vertinti
zuvies produkty ir vaisiy kategorijy kokybés geréjima (Becker, 2000). Taip pat vidutinis galiojimo
laikas kreveciy ir obuoliy skiriasi. Obuoliy galiojimo laikas nuo 8-10 ménesiy (Mendes ir kt., 2020),
o kreveciy daug trumpesnis. Priklausomai nuo temperattiros skiriasi ir galiojimo laikas nuo 7h iki 13
d. (Shamshad ir kt., 1990). D¢l to suvokiama kokybé¢ gali skirtis, remiantis $ia prielaida buvo iskelta
hipoteze H4.

H4: Suvokiama kokybé bus aukstesné pakuotos prekés atveju, nei nepakuotos prekes.
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H4a: Suvokiama kokybé bus aukstesné pakuotos prekés atveju, nei nepakuotos prekes, kai preké yra

obuoliai.

H4b: Suvokiama kokybé bus aukstesné pakuotos prekés atveju, nei nepakuotos prekes, kai prekeé yra

krevetes.

Suvokiama kaina gali skirtis priklausomai nuo prekés kategorijos (Bettman, 1973;
Lichtenstein ir Burton, 1989). Kadangi skirtingos prekés kategorijos kainuoja skirtingai (Weijters ir
kt., 2018), o obuoliy vidutinis kainy lygis ir krevecéiy kainy lygis skiriasi, todél daroma prielaida, kad
brangesniy prekiy kategorijai priklausanéiy produkty suvokiama kaina bus brangesne, nei pigiy

prekiy produkty kategorijai priklausanéiy produkto. Siuo pagrindu ir buvo iskelta hipotezé HS.

H5: Suvokiama kaina yra didesné kai preké yra nepakuotos krevetés, nei kai preke yra nepakuoti

obuoliai.

Kaina pirk¢jams yra kokybés vertinimo matas, kai yra sunku tiesiogiai jvertinti produkto
kokybe arba kai neturi ankstesnés patirties, perkant tam tikrg produktg (Peterson, 1970; Jacoby ir kt.,
1971). Vartotojai yra link¢ manyti, jog aukstesnés kokybés produktai kainuoja daugiau, taciau tai
priklauso ir nuo prekés (Eitan Gerstenr, 1985; Stafford ir Enis, 1969). Didéjant kainai suvokiama
kokybé irgi turéjo didéti, tatiau suvokiama produkto kokybé svyravo Peterson, (1970), dél to iki galo
neliko aigku, kokia bus suvokiama produkto kokybe¢, esant skirtingiems kainy lygimas. Siuo pagrindu

buvo iskelta H6 hipoteze.
H6: Suvokiama kokybé yra aukstesné, esant kainai nuo 5-10 eur, nei esant kainai nuo 0-5 eur..

Esama prekés kaina yra glaudziai susijusi su pirkéjo suvokiama kaina (Bei ir Chiao, 2001).
Didéjant prekés kainai didéja ir suvokiama kaina (Chang ir Wildt, 1994; Ferguson ir Ellen, 2013).
D¢l to skiriantis kainos lygiams suvokiamos kainos irgi turéty biiti skirtingos. Esant aukStesniam
kainos lygiui suvokiama kaina irgi turéty biti aukstesné nei esant zemesniam kainos lygiui (Zielke,

2009). Remiantis $ia prielaida buvo iSkelta H7 hipotezé.
H?7: Suvokiama kaina yra aukstesné, esant kainai nuo 5-10 eur, nei esant kainai nuo 0 — 5 eur..

Suvokiama kaina turi glaudy rysi su suvokiama kokybe (Martins ir Monroe, 1994b).
Lichtenstein ir Burton, (1989) atliktame tyrime buvo nustatytas teigiamas rysSys tarp suvokiamos
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kainos ir suvokiamos kokybés, rySio stiprumas skyrési priklausomai nuo produkto. Dodds ir kt.,
(1991) atliktame tyrime taip pat buvo nustatytas teigiamas rySys tarp suvokiamos kainos ir
suvokiamos kokybés. Remiantis ankstesniais tyrimais buvo iskelta hipotez¢ H8. Kadangi Sie veiksniai
turi glaudy tarpusavio rysj, todél daroma prielaida, kad suvokiama kokybé turés teigiamos jtakos

suvokiamai kainai. Remiantis Sia prielaida iSkelta hipotezé H9.

HS8: Suvokiama kokybé daro teigiamq jtakqg suvokiamai kainai.

HY9: Suvokiama kaina daro teigiamq jtakq suvokiamai kokybei.

Atlikti tyrimai atskleidé, jog suvokiama produkto kokybé daro teigiama jtaka suvokiamai
vertei (Chang ir Wildt, 1994; Kim ir kt., 2008; Howat ir Assaker, 2013). Suvokiama maisto produkty
kokybé daré teigiama jtaka suvokiamai vertei Konuk, (2019) ir Hyun ir Han, (2012) atliktuose
tyrimuose. Taip pat De Toni ir kt., (2018) pabrézé kokybés svarbg kaip vieng i$ pagrindiniy veiksniy,
padedanciy klientams didinti prekés suvokiama verte. Remiantis ankstesniy tyrimu rezultatais buvo

iSkelta H10 hipotezé.

H10: Suvokiama kokybé daro teigiamgq jtakq suvokiamai vertei.

Suvokiamos kainos ir suvokiamos vertés rySys yra grindZiamas sandoriy naudingumo teorija
(Thaler, 1983). Ivairiis autoriai nustaté, jog suvokiama kaina daro neigiama jtaka suvokiamai vertei
(Sweeney ir Soutar, 2001; Chiang ir Jang, 2007; Kim ir kt., 2012; Ali ir Bhasin, 2019). Taciau kiti
autoriai nurodé, jog yra teigiamas rySys tarp suvokiamos kainos ir suvokiamos vertés (Pisnik Korda
ir kt., 2007; Naami ir kt., 2017). Kadangi néra iki galo aisku, ar suvokiama kaina turi neigiamg ar

teigimg jtakg suvokimai vertei, dél to kilo H11 hipotezeé.
HI1: Suvokiama kaina daro teigiamq jtakq suvokiamai vertei.

Vartotojai yra linkg rinktis produktus, kurie turi didziausig verte (Kim ir kt., 2012). Ankstesni
atlikti tyrimai parodé, jog yra teigiamas rySys tarp suvokiamos prekés vertés ir ketinimo pirkti
(Chapman ir Wahlers, 1999; Kimir kt., 2012; Kimir kt., 2017; Lee ir Chen-Yu, 2018). Taip pat buvo
nustatytas teigiamas rySys tarp maisto produkty suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti Kinijoje (Yuan
ir kt., 2020). Yra daroma prielaida, kad ir Lietuvoje atliktame tyrime bus teigiamas rySys tarp
suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti. Remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais buvo iskelta hipotezé

H12.
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H12: Suvokiama verté daro teigiamq jtakq ketinimui pirkti.

Skepticizmas zmonéms padeda apsisaugoti nuo apgavysciy (Mangleburg ir Bristol, 1998).
Labiau skeptiski zmonés bus linke maziau tikéti nuolaidos pasitlymais Anuar Senior Lecturer ir kt.,
(2013) ir dél to gali turéti jtakos produkto suvokiamos kokybés vertinimui. Indijoje atliktas tyrimas
parodé, kad skepticizmas akcijy atzvilgiu daro neigiama jtakg suvokiamai kokybei (Choudhuri, 2018).
Dél to daroma prielaida, kad ir Lietuvoje atliktas tyrimas parodys, jog skepticizmas turés neigiamos

jtakos kokybés suvokimui. Siuo pagrindu buvo igkelta hipotezé H13.
H13: Skepticizmas daro neigiamq jtakq suvokiamai kokybei.

Pasitikéjimas internetu yra svarbus veiksnys, kadangi vartotojai pries pirkdami negali jvertinti
prekés kokybés, nes jos gyvai nemato (Liu ir Wei, 2003; Doolin, 2005). Pasitikéjimas gali sumazini
nepinigines sgnaudas, tokias kaip laikas (Chiles ir Mcmackin, 1996). O tai gali padidinti suvokiama
verte. Atlikti tyrimai parodé, jog yra nustatytas teigiamas rySys tarp suvokiamo pasitikéjimo
internetine parduotuve ir suvokiamos vertés (Setiawan ir Achyar, 2013; Bonson Ponte ir kt., 2015).

Remiantis atliktais tyrimais iSkelta hipotezé H14.
H14: Pasitikéjimas internetine parduotuve teigiamai veikia suvokiamg verte.

Pasitikéjimas yra reikSmingas veiksnys, nustatant zmogaus ketinimus veikti (Gefen ir kt.,
2003). Pirkéjy pasitikéjimo lygis internetu daro jtaka jy ketinimui pirkti, kuo jis bus aukstesnis, tuo ir
ketinimas pirkti bus didesnis (Zhang ir kt., 2014). Atlikti tyrimai parodé, jog pasitikéjimas daro
teigiamag jtakg ketinimui pirkti (Ling ir kt., 2010; Chen, 2012; Pappas, 2017; Qalati ir kt., 2021).

Remiantis ankstesniais tyrimais iSkelta hipotezé H15.
H15: Pasitikéjimas internetine parduotuve teigiamai veikia ketinimg pirkti.
2.2 Duomeny rinkimo metodai ir instrumentas

Siame darbe bus atliekamas kiekybinis tyrimas. Nagrinéjant moksling literatiira, kurioje
analizuoja nuolaidos jtaka ketinimui pirkti, daznai buvo taikomas eksperimentas ir apklausa (Palazon
ir Delgado, 2009; Jakpar ir kt., 2012; Lee ir Chen-Yu, 2018; Zheng ir kt., 2022). Kiekybinis tyrimas
leidzia sudaryti skirtingas kintamyjy situacijas. Kiekybiniame tyrime bus naudojamas faktorinis
eksperimento dizainas, nes galime manipuliuoti daugiau negu vienu nepriklausomu kintamuoju,
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skirtingomis kombinacijomis, Siuo atveju nuolaidos lygiu, prekés tipu ir kainos lygiu, taip pat jis
padeda vertinti tarpusavio kintamyjy rySius (Cavazzuti Marco, 2013). Mokslininkai, nagrinéje
ketinimg pirkti, tyrimams atlikti naudojo taip pat faktorinj eksperimento dizaing ir klausimyng (Lee

ir Chen-Yu, 2018, Zheng ir kt., 2022).

Nuolaidos dydZiai pasirinkti 20 proc. ir 60 proc., kadangi siuose nuolaidos réziuose reikalingas
gilesnis tyrimas. Siame tyrime kintamieji, kainos lygis ir pasirinkti produktai, yra glaudZiai susije
tarpusavyje, kadangi pasirinkti produktai atitinka skirtingus kainy lygius, dél to kainos lygis bus
idreikstas pagal produktus. Pasirinktos prekés bus pakuoti ir nepakuoti obuoliai ir krevetés. Sios
prekés buvo pasirinktos, kadangi jos gali biiti pardavinéjamos tiek pakuotos, tiek nepakuotos.
PavyzdZiui, skysti ar biriis produktai, tokie kaip pienas grieting, sultys, miltai, ryziai, nepardavin¢jami
nepakuoti, dél to netinka Sitam tyrimui, nes prekés turi biti pardavinéjamos supakuotos ir
nesupakuotos. Taip pat jos yra i§ skirtingy kainos lygiy kategorijy. Pavyzdziui, nors mésa
pardavinéjama ir supakuota ir nesupakuota, ta¢iau mésa daznai patenka j kainy lygi nuo 0-5 eur.. Be
to buvo atlikti kiti tyrimai su obuoliais ir krevetémis (Shamshad ir kt., 1990; Mendes ir kt., 2020).
Siame tyrime obuoliy kaina bus 0.99 eur/kg, abiem atvejais, kad kaina neturéty jtakos prekés tipui,
pakuotai ar nepakuotai prekei. Si kaina buvo pasirinkta, nes obuoliy kaina parduotuvéje svyruoja nuo
0.55 eur iki 2.49 eur. ir buvo rasti tiek pakuoti, tiek nepakuoti obuoliai uz tg pacia kaing — 0.99 eur/kg.
Taip pat pardavinéjami obuoliai telpa j kainos rézius nuo 0-5 eur. Kita pasirinkta preké yra pakuotos
ir nepakuotos baltakojés blyskiosios krevetés. Jos buvo pasirinktos, kadangi §i raiSis yra pigiausia ir
jos galiojimo laikas néra ilgas, ir $i preké néra standartizuota, o tai atkreips démesj j produkto kokybe
ir verte. Be to aukStesnés kainos produktai gali daryti jtakg suvokiamai vertei, priklausomai nuo
nuolaidos dydzio (Mirabi ir kt., 2015; Choi ir Chen, 2019). Krevetés buvo pasirinktos $iam tyrimui,
nes jos yra aukStesnés kainos produkty kategorijoje nei yra obuoliai. Kreveciy kaina bus 26 eur/kg,
nors kaina netelpa | réZius nuo 5 — 10 eur., bet dazniausiai pakuotos krevetés pardavinéjamos
po 225g., 300 g., 500g., ir 700 g., dél to ir kaina bus nustatyta 300 g. kreveciy, Siuo atveju 7.80
eur/300g.. Kainos nustatytos remiantis www.barbora.lt elektronine parduotuve 2023.05.13.
Parduotuvé buvo pasirinkta, kadangi ji viena i§ pirmyjy elektroniniy parduotuviy atsiradusiy
Lietuvoje, kuri leidzia uzsisakyti prekes internetu i$ prekybos centro. Dél to yra didesné tikimybe,

kad respondentai §ig parduotuve Zinos ir bus pirke.

Tyrime bus naudojama anketiné apklausa, apimanti produkty nuotraukas ir uzdarus klausimus,
kaip ir naudojo kiti autoriai. (Palazon i Delgado, 2009; Jakpar ir kt., 2012; Lee ir Chen-Yu, 2018;
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Zheng ir kt., 2022). Siame tyrime bus sudaryti 4 klausimynai A, B, C ir D su skirtingomis
situacijomis, lietuviy kalba, kad respondentai geriau suprasty klausimus ir sumazintume neatsakymo
galimybe (Malhotra ir kt., 2017). Anketa bus atlikta internetu, nes yra didelis duomeny lankstumas,
galima juos keisti, galima pateikti daug ir jvairiy klausimy, be to galima lengvai kontroliuoti ir greitai
gauti duomenis. Yra pigus budas, taip pat yra uztikrinamas zmogaus anonimiSkumas, kuris leidzia
gauti kokybiSkesnius duomenis. Be t0 internetinéje apklausoje maza interviuotojy klaidos galimybé,
nedarys jtakos respondentui nei lytis, nei i§vaizda, ir jg galés uzpildyti jiems patogiu metu (Nunan ir
kt., 2020). Internetine apklausg naudojo ir kiti autoriai Molinillo ir kt., (2017), Lee ir Chen-Yu, (2018)
savo tyrimuose. Anketa bus platinama internetu, socialiniuose tinkluose, tokiuose kaip Facebook,
Instagram, Linkedin, nes daugelis zmoniy naudojasi Siais socialiniai tinklais ir bus didesné galimybé
pasiekti jvairaus amziaus zmones. Ji sukurta naudojant https://forms.gle. Duomenys bus vertinami

naudojant SPSS programa (zr. 2 lentele).

2 lentelé

Faktorinis eksperimento dizainas

Klausimynas Nuolaidos lygis | Prekés tipas

A. Zmoniy elgsena, perkant elektroninéje | 20 proc. Pakuoti obuoliai — 0.99 Eur/kg
parduotuveje 60 proc. Nepakuotos krevetés — 7.80 Eur /300g
B. Zmoniy elgsena, perkant elektroninéje | 20 proc. Pakuotos krevetés — 7.80 Eur /300g
parduotuveje 60 proc. Nepakuoti obuoliai — 0.99 Eur/kg

C. Zmoniy elgsena, perkant elektroninéje | 20 proc. Nepakuoti obuoliai — 0,99 Eur/kg
parduotuveje 60 proc. Pakuotos krevetés — 7.80 Eur /300g
D. Zmoniy elgsena, perkant elektroningje | 20 proc. Nepakuotos krevetés — 7.80 Eur /3009
parduotuveje 60 proc. Pakuoti obuoliai — 0.99 Eur/kg

Saltinis: sudaryta autorés.
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Klausimynai bus pateikti keturioms atskiroms respondenty grupémis. Skirtingos respondenty
grupés turéty apimti po lygiai motery ir vyry, taip pat jose bus jvairaus amziaus grupiy zmonés, kad
biity gauti tikslesni rezultatai ir jie nepriklausyty nuo lyties ar amziaus. Prie demografiniy rodikliy
taip pat buvo jtraukti Sie kintamieji: atsakingas asmuo uz maisto pirkimg ir respondenty pajamos,
atskai¢ius mokescius. Anketa sudaryta i$ pristatymo, atrankiniy klausimy, kad buty galima atsirinkti
tiksling auditorijg, nuotraukos atspindincios pasiiilyma, konstrukty, kurie leis jvertinti kintamuosius
ir demografiniy klausimy, kurie suteiks daugiau informacijos apie respondentg (zr. 1 prieda).
Respondentai, kurie atsaké ,,Ne* | ankety pradzioje pateikta atrankinj klausima: ,,Ar Jums teko pirkti
maisto produktus www.barbora.lt per pastaruosius 6 mén.?*, toliau tyrime nedalyvaus. Jvadinéje
anketos dalyje respondentui yra paaiskinimas apklausos tikslas, paaiskinama kodé¢l yra svarbi jy
nuomoné bei padékojama uz skirta laikg, atsakant j klausimus. Jvadiné dalis padeda
respondentui suprasti, kodél yra svarbis atsakymai j klausimus, kodél reikia skirti laiko bei paskatina

atsakyti | visus anketoje nurodytus klausimus.

Respondentai, norintys patekti j tiriamyjy grupe, turés atitikti demografinius ir patirties tyrimo

Kriterijus:

e Respondentai turés biiti ne jaunesni nei 18 mety, kadangi nereikés prasyti tévy
sutikimo norint apklausti juos.
e Turés biiti bent kartg pirke prekes internetingje parduotuveje www.barbora.lt, kad

buty galima jvertinti pasitikéjima internetine parduotuve.

e Turés buti Lietuvos gyventojai, kadangi apklausa atlickama lietuviy kalba, bei pati

parduotuve veikia Lietuvos Respublikos ribose.

Anketoje bus naudojami konstruktai, kurie leidzia gauti atsakymus vienodais terminais
(Malhotra ir kt., 2017). 6 konstruktuose yra 30 teiginiy. Jie apibudina respondenty pozitrj j
suvokiamg kokybe, suvokiamg kaing, suvokiamg verte, ketinimg pirkti, skepticizmg ir pasitikejima
internetine parduotuve. Kad biity tinkamas vidinis suderinamumas (angl. reliability), konstruktams
naudosime cronbach alpha ir ji turi tilpti j réZius nuo 0,6 - 0,95. Respondenty nuomones bus
vertinamos Likert 7 baly skale. Toks vertinimas buvo naudojamas ir kituose tyrimuose (Chiang ir
Jang, 2007; Kim ir kt., 2012; Lee ir Chen-Yu, 2018). Respondentai pagal 7 baly skale turés jvertinti
savo sutikimg su teiginiu. Nuomonés bus vertinamos nuo 1 - ,,visiSkai nesutinku* iki 7 -,,visiskai

sutinku®. Kuo didesnis skaicius - tuo didesnis sutikimas su teiginiu. Sutikimo su teiginiu atveju bus
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pritarta teiginiui, o sutikimui su neiginiu bus pritarta neiginiui. Privalumas tas, kad Sis metodas leidzia

jvertinti bendrg respondento nuomone (Malhotra ir kt., 2017) (zr. priedas 2).

Ketinimas pirkti skalé buvo paimta i§ Chu ir Lu, (2007) atlikto tyrimo. Chu ir Lu, (2007)
tyrime ji buvo adaptuota pagal Dodds ir kt., (1991) skalg. Dodds ir kt., (1991) skalé néra tinkama,
kadangi vieni teiginiai praso jvertinti sutikimg ar nesutikima, kiti praso jvertinti ketinimo stipruma.
Al-Swidi ir kt., (2014) skalé jvertina Zmogaus emocijg, iSreikSdama per rekomendacija kitiems pirkti
preke, taciau néra reik§mingo matavimo, tokio kaip planavimo pirkti $ig preke. Nors Chu ir Lu, (2007)
skalé nejvertina Zmogaus emocijos, bet ji yra tinkamiausia. Sios skalés Cronbach alpha rodiklis -
0.92. Teiginiai buvo i$versti | lietuviy kalbg: 1. Tikimybe¢, kad mokésiu pinigus uz §j produkta yra
didelé; 2. Mano noras pirkti §ig preke internetu yra labai didelis.; 3. Artimiausiu metu svarstyc¢iau

galimybe pirkti §j produktg internetu.

Tyrimui atlikti buvo pasirinkta Liu ir kt., (2022) suvokiamos kokybés skalé, kadangi
teiginiai labiausiai atitiko $io tyrimo temg ir buvo galima lengviausiai pritaikyti Siam tyrimui. Nors
daugelis Nurafifah Jaafar, (2012) teiginiy tiko $iam tyrimui, taciau sukurtoje skaléje buvo teiginiy,
kurie vertino suvokiama kokybe per produkto ant pakuotés parasyta sudétj. Siam tyrimui netinka toks
teiginys, nes yra tiriamos ne tik supakuotos prekeés bet ir nesupakuotos, dél to teko atmesti Sig skalg.
Dar viena skale, kuria teko atmesti yra Wang ir kt., (2020) tyrime naudojama skalé. Sios skalés
Cronbach alpha rodiklis yra zemesnis (0.74) nei pasirinktos Liu ir kt., (2022) skalés Cronbach alpha
rodiklis - 0.817. Taip pat Wang ir kt., (2020) teiginiai labiau vertino visus parduotuvéje parduodamus
produktus, o ne vieng produkta, ko reikalauja dabartinis tyrimas. Liu ir kt., (2022) kokybés suvokimo
pasirinkta skalé i§versta j lietuviy kalbg skamba taip: 1. Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme
esamas maisto produktas atrodo sveikas; 2. Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme esamas maisto
produktas atrodo skanus; 3. Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme esamas maisto produktas atrodo
Sviezias; 4. Sios parduotuvés pateiktame pasifilyme esamas maisto produktas atrodo higieniskas; 5.

Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme esamas maisto produktas yra keliantis apetita.

Suvokiamai kainai buvo pasirinktas Jeaheng ir kt., (2020) konstruktas. Kadangi Lee ir kt.,
(2016) konstruktas turéjo per mazai teiginiy — tik du teiginius, kuriy Cronbach alpha rodiklis buvo tik
0.72. Dél to jis buvo atmestas. Taip pat buvo atmestas ir Phan Tan ir Le, (2023) konstruktas, kadangi
jame buvo lyginama suvokiama kaina su kitomis parduotuvémis. Na, o Siame darbe néra lyginamos

kainos tarp skirtingy parduotuviy. Pasirinkto Jeaheng ir kt., (2020) konstrukto Cronbach alpha
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rodiklis - 0.803, 0 teiginiai iSversti j lietuviy kalbg skamba taip: 1.Manau, kad kaina uz $j pasitlyma
yra pagrista; 2. Kaina mokama uz §j pasiilyma yra tinkama; 3.Apskritai, kaina uz §j pasitlyma yra

nebrangi.

Skepticizmui vertinti buvo pasirinkta 9 teiginiy Obermiller ir Spangenberg, (1998) skalé
adaptuota pagal De Pechpeyrou ir Odou, (2012) specialiai kainos pasitilymui. Obermiller ir
Spangenberg, (1998) skalé buvo sudaryta bendram reklamos skepticizmui tirti, dél to De Pechpeyrou
ir Odou, (2012) skalé yra tinkamesné Siam tyrimui. Nors ir yra ir kity skepticizmo skaliy, pavyzdZiui,
Lunardo, (2012), taciau jo skaléje yra tik du teiginiai, o tai gali iSkreipti rezultatus. Be to Lunardo,
(2012) tikslas nebuvo istirti skepticizmo jtaka reklamai, o kvapui. De Pechpeyrou ir Odou, (2012)
skalé buvo pasirinkta, kadangi jos Cronbach alpha rodiklis - 0.89. Teiginiai i$versti j lietuviy kalbg
skamba taip: 1.Galime pasikliauti tuo, kad dauguma nuolaidos pasitilymy sako tiesa; 2.Nuolaidos
pasitilymy paskirtis yra informuoti vartotoja; 3. Manau, kad nuolaidos pasitilymai turi informacing
vertg; 4. Nuolaidos pasitilymai paprastai yra teisingi; 5. Nuolaidos pasitilymas yra patikimas
informacijos Saltinis apie produkty kokybe ir veikimg; 6. Nuolaidos pasiiilymas sako tiesa; 7.
Dazniausiai nuolaidos pasiiilymai nusako tikra reklamuojamo produkto iSvaizdg; 8. Jauciuosi
pakankamai informuotas $io nuolaidos pasitilymo; 9. Nuolaidos pasitilymai suteikia vartotojams

butiniausig informacija.

Nors Molinillo ir kt., (2017) pasitikéjimo skalé turi austg Cronbach alpha rodiklj - 0.91, ta¢iau
teiginiai vertino labiau apsaugos elementus, tokius kaip mokéjimo ar naudojimosi saugumas, bet
neapémé bendro svetainé pasitikéjimo. Dél to pasitikéjimui internetine parduotuve jvertinti buvo
pasirinkta Chang ir Chen, (2008) skalé. Ji buvo ir adaptuota Gefen ir Straub, (2004), ta¢iau $i skalé
vertino pasitikéjimg zmogumi, dél to labiau tinka adaptuota Chang ir Chen, (2008) skalé, skirta
jvertintini pasitikéjima internetine svetaine. Sios skalés Cronbach alpha rodiklis - 0.92. Ja sudaro 6
teiginiai (1. www.barbora.lt svetainé yra kompetentinga; 2. www.barbora.lt svetainé Zino, kaip teikti
puikias paslaugas; 3. Tikétina, kad www.barbora.lt interneto svetainés pazadai bus iSpildyti; 4.
Tikiuosi, kad www.barbora.lt svetainé laikysis duoty pazady; 5. Tikiuosi, kad www.barbora.lt
svetainé turi gery ketinimy mano atzvilgiu; 6. Tikiuosi, kad www.barbora.lt svetainés ketinimai yra

geranoriski).

Suvokiamos vertés skalé paimta Trivedi ir kt., (2022) i§ atlikto tyrimo. Taciau ji buvo

modifikuota ir paSalintas paskutinis skalés teiginys, kadangi jis vertino kaina, o ji Siame tyrime bus
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matuojama atskirame konstrukte. Skalés buvo modifikuojamos ir kituose tyrimuose tokiuose kaip Liu
ir kt., (2015) ar Lee ir Chen-Yu, (2018) atliktuose tyrimuose. Yra ir kity skaliy, kurios vertina
suvokiamg vertg, pavyzdziui, Dodds ir kt., (1991) ar Lee ir Chen-Yu, (2018), taciau jy tikslas buvo
jvertinti ne patj pasiiilyma, o prekes, dél to labiau tiko Trivedi ir kt., (2022) skalé. Skalés Cronbach
alpha rodiklis - 0.922. Ji turi 4 teiginius: 1. Pinigai, kuriuos ketinu iSleisti Siam produktui, yra
tinkamai i§leisti pinigai. 2. ZodZiai: ,,J@is gaunate tai, uz ka mokate“ tinka §iam produktui. 4. Sio
produkto teikiama nauda yra tinkama, atsizvelgiant | mano iSlaidas. 5. Nauda, kurig gauciau

pirkdama/(-as) §j produkta, yra labai didelé.
2.3 Tyrimo imties dydis

Kiekybinio tyrimo respondenty atrinkimui yra naudojama neatsitiktiné patogumo atranka, nes
ji yra pigiausia ir greiiausia, ir lengvai prieinama, taciau imtis yra nereprezentatyvi. Apklausa bus
vykdoma internete, o j anketos klausimus galés atsakyti tik tie, kurie turés tam laiko (Malhotra ir kt.,
2017). Respondenty kiekiui nustatyti yra naudojamas palyginamas tyrimas, kuris yra paremtas geraja
praktika. Atlikus moksliniy Saltiniy analizg, buvo susumuotas tyrime dalyvavusiy asmeny skaicius ir
iSvestas vidurkis. Buvo remtasi Jin ir Suh, (2005), Lee ir Chen-Yu, (2018), Zheng ir kt., (2022) ir kt.
atliktais tyrimai. Remiantis geraja praktika Siame magistro darbe respondenty imties skai¢ius bus 264
(zr. 3 lentelg).

3 lentelé

Respondenty imties dydis

Eil. Nr. Autoriai Tyrimo metodas Imties dydis
1 (Zheng ir kt., 2022) Klausimynas (+eksperimento dizainas) 130
2 (Lee ir Chen-Yu, 2018) | Klausimynas (+eksperimento dizainas) 209
3 (Jin ir Suh, 2005) Klausimynas 200
4 (Jakpar ir kt., 2012) Klausimynas 264
5 (De Pechpeyrou ir Klausimynas (+eksperimento dizainas)
Odou, 2012) 113
6 (Licata ir kt., 1998) Klausimynas (+eksperimento dizainas) 476
7 (Chang ir Chen, 2008) Klausimynas (+eksperimento dizainas) 672
8 ( Kimir kt., 2012) Klausimynas 513

39



3 lentelés tesinys

9 (Jadil ir kt., 2022) Klausimynas (+skerspjiivio dizainas) 404
10 (Lim ir kt., 2006) Klausimynas (+eksperimento dizainas) 182
11 (Chiang ir Jang, 2007) Klausimynas 450
12 (Pappas, 2017) Klausimynas 400
13 (Nusair ir kt., 2010) Klausimynas (+eksperimento dizainas) 118
Vidurkis 264

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Licata ir kt., 1998; Jin ir Suh, 2005; Lim ir kt., 2006;
Chiang ir Jang, 2007; Chang ir Chen, 2008; Nusair ir kt., 2010; Jakpar ir kt., 2012; De Pechpeyrou ir
Odou, 2012; Kim ir kt., 2012; Pappas, 2017; Lee ir Chen-Yu, 2018; Zheng ir kt., 2022; Jadil ir kt.,
2022.

Taciau tyrime yra naudojami 4 klausimynai su skirtingomis situacijomis, dél to vienam

klausimynui yra suplanuota skirti po 66 respondentus.
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3. SKIRTINGU NUOLAIDOS DYDZIU ITAKA KETINIMUI PIRKTI
SKIRTINGO TIPO MAISTO PREKES INTERNETINEJE
PARDUOTUVEJE REZULTATAI IR DISKUSIJA

3.1 Tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristikos

Keturiose anketose dalyvavo 298 zmonés. IS visy apklausoje dalyvavusiy Zzmoniy tik 272
respondentai atitiko atrankos kriterijus. Visi jie yra vyresni nei 18, bent kartg pirko www.barbora.lt
internetinéje parduotuvéje per 6 mén., ir yra Lietuvos gyventojai. Pirmoje anketoje dalyvavo 73
respondentai. Antroje anketoje dalyvavo 66 respondentai. Trecioje anketoje buvo surinkta 70

respondenty. O ketvirtoje anketoje dalyvavo 63 respondentai.

Norint gauti kuo tikslesnius rezultatus ir patikrinti ar tiriamos grupés buvo homogeniskos,
buvo atliktas Chi - Square (x?) testas. Atliktas testas parodé jog, lytis x2 = 3.849 p < 0.278 (zr. priedas
3), atsakingas asmuo uz maisto pirkimg x2 = 3.462 p < 0.326 (zr. priedas 4), respondenty pajamos,
X2 =17.137 p <0.278 (zr. priedas 5), amzius, X2 = 8.520 p < 0.202 (zr. priedas 5), kad visos grupés
reik§mingai statistiSkai nesiskiria ir yra homogeniSkos, kadangi visur Sig. buvo didesnis uz 0,05. Buvo
skirtumas pajamy grupéje tarp respondenty, kurie uzdirbo 634 — 1100 eury. ir iki 25 m. amziaus

grupéje, ta¢iau Chi - Square (x?) testas parodé, jog reik§mingo skirtumo néra. Todél galima testi

analize (Zr. 4 lentelg).

4 lentelé

Respondenty demografinés charakteristikos

Respondenty pasiskirstymas
Pakuoti obuoliai su Pakuotos krevetés Nepakuoti obuoliai | Nepakuotos krevetés
i y 20%. nuolaida. su 20% nuolaida. su 20% nuolaida. su 20% nuolaida.
ituacija
Nepakuotos krevetés | Nepakuoti obuoliai Pakuotos krevetés Pakuoti obuoliai su
su 60% nuolaida. su 60% nuolaida. su 60% nuolaida 60% nuolaida.
Anketa 1 ) Anketa 2 ) Anketa 3 ] Anketa 4 )
Atsakymo Dalis Dalis Dalis Dalis
. Respondenty Respondenty Respondenty Respondenty
variantas % % % %
skaicius skaicius skaicius skaicius
Moteris 44 60.3 40 60.6 46 65.7 47 74.6
Lytis
Vyras 29 39.7 26 39.4 24 34.3 16 25.4
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4 lentelés tesinys

iki 25 45 61.6 30 45,5 48 68.6 38 60.3
AmzZius | 26 - 40 18 24.7 22 33.3 12 17.1 14 22.2
41-90 10 13.7 14 21.2 10 14.3 11 17.5
Asmuo
Jiis patys. 61 83.6 58 87.9 54 77.1 49 77.8
atsakingas
uzZ maisto .
Kita 12 16.4 8 12.1 16 22.9 14 22.2
pirkima
Iki 633
eury 10 13.7 6 9.1 12 17.1 7 11.1
(MMA).
634 —
1100 11 15.1 16 24.2 26 37.1 21 33.3
eury.

Pajamos | 1101 -
atskaicius | 1600 25 34.2 24 36.4 16 22.9 20 31.7

mokescius | eury.

1601 -
2100 13 17.8 6 9.1 8 11.4 6 9.5

eury.

2100 eury
ir 14 19.2 14 21.2 8 11.4 9 14.3

daugiau.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Visose 4 anketose daugiausiai atsakymy buvo gauta i§ motery. Taip pat vyry ir motery
pasiskirstymas visose anketos buvo panaSus. Pirmoje ir antroje anketoje motery procentas buvo
panasus - 60.3 proc. ir 60,6 proc., o vyry atitinkamai - 39,7 proc. ir 39,4 proc. Daugiausiai motery
dalyvavo 4 anketoje - 74 proc.. Tre€ioje anketoje buvo 65,7 proc. respondenciy. Maziausiai vyry
dalyvavo 4 anketoje - 25 proc. O daugiausiai vyry dalyvavo 1 anketoje - 39,7 proc. (zr. 4 lentelg).
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Primoje anketoje, jauniausias respondentas buvo 18 mety, o vyriausias 62 mety. Vidutinis
pirmos anketos respondenty amzius yra 29,36. Antroje anketoje amziaus diapazonas buvo nuo 22 iki
62 mety, o respondenty amziaus vidurkis yra 32,88. Trec¢ioje anketoje minimalus respondento amzius
buvo 21 metai, o maksimalus respondenty amzius, kaip ir kitose anketose buvo 62. Amziaus vidurkis
yra 29,51. Paskutingje anketoje kaip ir antroje anketoje amziaus diapazonas yra toks pats 22-62 mety,
taciau vidurkis skiriasi t. y. 30,27 metai. Daugiausiai respondenty visose anketose buvo iki 25 m.

grupg¢je, taip galéjo nutikti, kadangi tyréja patenka j Sia amziaus grupe (zr. 4 lentele).

Visose anketose daugiausiai respondenty jvardino, jog jie yra atsakingi uz maisto pirkima.
Antroje anketoje daugiausiai respondentai pirko patys (87,9 proc.). Maziausiai respondentai pirko
patys trecioje anketoje (77,1 proc.). | atsakyma ,,Kita“, respondentai nurodé, jog perka mama, zmona,

abu, visi, partneris, kiti Seimos nariai, kaip kada, pasidalina tarpusavyje (zr. 4 lentelg).

Pirmoje ir antroje anketoje daugiausiai buvo respondenty, kurie per ménesj atskaicius
mokescius vidutiniskai uzdirba nuo 1101 iki 1600 eury t. y. 34,2 proc. primoje anketoje ir 36,4 proc.
antroje anketoje. Trecioje ir ketvirtoje anketoje daugiausiai respondentai priklausé antrai pajamy
grupei (634 — 1100 eury). Pirmoje anketoje maziausiai zmoniy uzdirbo iki 633 eury (MMA) (13.7
proc.). Antroje anketoje kaip ir pirmoje, maziausiai zmoniy pateko | pirmg pajamy grupg ir j trecig
pajamy grup¢ po 9,1 proc.. TreCioje anketoje maziausiai respondenty pateko j trecig (1601 - 2100
eury) ir ketvirtg (2100 eury ir daugiau) pajamy grupes. Taigi buvo pastebéta, kad daugiausiai

respondenty gauna vidutines pajamas ] rankas (Zr. 4 lentelg).
3.2 Atlikto tyrimo konstrukty vertinimas

Matavimo skaliy patikimumas bus vertinamas pagal ,,Crobach alpha®“ koeficients.
Koeficientas turi buti réziuose nuo 0,6-0,95, nes tai laikoma, jog duomenys patikimi (Awang ir kt.,
2021). Visy skaliy patikimumas yra didesnis nei 0,6. Reik§més kai kuriose skalése buvo didesnés, nei

0,95 galéjo lemti nepakankamas respondenty kiekis, arba teiginiy panaSumas. (zr. 5 lentele).

5 lentelé
Skaliy patikimumas
Situacija Skalé Chronbach’s alpha
Supakuoti obuoliai su 20 proc. nuolaida Suvokiama kokybé 0.803
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5 lentelés tesinys Suvokiama kaina 0.946
Suvokiama verté 0.859
Ketinimas pirkti 0.919
Suvokiama kokybé 0.948
. Suvokiama kaina 0.927
Nepakuotos krevetés su 60 proc. nuolaida
Suvokiama verté 0.922
Ketinimas pirkti 0.944
Suvokiama kokybé 0.913
Suvokiama kaina 0.969
Supakuotos krevetés su 20 proc. nuolaida
Suvokiama verté 0.915
Ketinimas pirkti 0.943
Suvokiama kokybé 0.929
) o ) Suvokiama kaina 0.951
Nesupakuoti obuoliai su 60 proc. nuolaida
Suvokiama verté 0.923
Ketinimas pirkti 0.959
Suvokiama kokybé 0.905
) o ) Suvokiama kaina 0.959
Nepakuoti obuoliai su 20 proc. nuolaida
Suvokiama verté 0.892
Ketinimas pirkti 0.939
Suvokiama kokybé 0.911
Suvokiama kaina 0.963
Supakuotos krevetés su 60 proc. nuolaida
Suvokiama verté 0.952
Ketinimas pirkti 0.965
Suvokiama kokybé 0.939
Suvokiama kaina 0.945
Nepakuotos krevetés su 20 proc. nuolaida
Suvokiama verté 0.916
Ketinimas pirkti 0.969
Suvokiama kokybé 0.892
) o ) Suvokiama kaina 0.974
Supakuoti obuoliais su 60 proc. nuolaida
Suvokiama verté 0.900
Ketinimas pirkti 0.890
Pasitikéjimas parduotuve 0.920
Skepticizmas 0.924
) Suvokiama kokybé 0.931
Bendrai
Suvokiama kaina 0.964
Suvokiama verté 0.934
Ketinimas pirkti 0.953
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Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Atlikus Shapiro-Wilk ir Kolmogorov — Smirnov testus buvo pastebéta, jog priklausomi
kintamieji neatitinka normalaus pasiskirstymo kreive, nes testai yra didesni uz 0,05 ir Sig <0.001
maziau uz 0,05. Atlikus Skewness ir Kurtosis testg, rodo jog duomenys atitinka normalaus

pasiskirstymo kreive, kadangi jie pateko j intervalg nuo -3,29 iki + 3,29 (H. Kim, 2013) (Zr. 6 lentelg).

6 lentelé

Skaliy normalumo pasiskirstymas

] Skewness Kurtosis
Kolmogorov Shapiro-
Skale _ p ) p Std. Std
-Smirnov Wilk Stat. Stat.
Error Error
Pasitikéjimas -
0.180 0.000 | 0.845 | 0.000 2.403
parduotuve 1.566
Skepticizmas 0.054 0.001| 0.930 |0.000
0.068 0.629
Suvokiama - -
0.128 0.000 | 0.914 | 0.000
kokybé 0.616 0.669
: 0.105 0.209
Suvokiama - -
_ 0.147 0.000 | 0.934 |0.000
kaina 0.486 0.964
Suvokiama - -
0.125 0.000 | 0.930 | 0.000
verté 0.382 1.052
Ketinimas -
o 0.104 0.000 | 0.988 | 0.000 |0.038
pirkti 1.291

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
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Taigi atlikus normalumo Skewness ir Kurtosis paaiskéjo, kad duomenys atitiko normalaus

paskirstymo kreive. Nors Shapiro-Wilk ir Kolmogorov — Smirnov testas to nerodé.
3.3 Atlikto tyrimo duomeny analizé

Atliktame tyrime duomenys buvo suskirstyti pagal prekés tipg, nuolaidos dydj ir maisto preke.

Jie buvo apibendrinti ir suskirstyti j skales, kurios rodo respondenty atsakymy vidurkius (Zr. 7 lentele).

7 lentelé

Naudojamy skaliy aprasomoji statistika

Std.

Skalé Min. | Max. | Vid. Error
Pasitikéjimas internetine parduotuve 1.00 7.00 | 5.6330 | 1.18504
Bendras Suvokiama kokybeé 1.00 7.00 | 4.9121 | 1.59871
vertinimas (maisto | Suvokiama kaina 1.00 7.00 | 4.8407 | 1.81155
preké, nuolaidos | Suvokiama verté 1.00 7.00 | 4.5576 | 1.77654
dydis, prekés tipas) | Ketinimas pirkti 1.00 7.00 | 3.8836 | 1.96728
Skepticizmas 1.00 7.00 | 4.0568 | 1.31993

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Pirmajai hipotezei, H1: Suvokiama produkto kokybé yra aukstesné esant 20 proc. nuolaidai,
nei esant 60 proc. nuolaidai, kuri vertino suvokiamos produkto kokybés ir nuolaidos dydzio skirtuma,
buvo pritaikytas ,,Independent sample T* testas. Atlikus testg gauti rezultatai parodé, jog skirtumo
néra tarp skirtingy nuolaidos dydziy - 20 proc. ir 60 proc. - vertinant suvokiamg kokybe¢ p = 0.336 >
0.05. Tokius rezultatus galéjo lemti brangios prekés (kreveciy) prasta suvokiama kokybé. Todél H1

hipotezé yra atmesta (Zr. 8 lentelg).

8 lentelé

Suvokiamos produkto kokybés ir prekés nuolaidos skirtumo vertinimas
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Cohen's
Indikatoriai Mean q Sig. p t df

Nepakuota 4.6147
Pakuota 5.2096
Nepakuota pigi | 5.5250
Pakuota pigi 5.7971
kokybé Nepakuota 3.7044
brangi -0.594 0.230 0.000 -4.902 270.000
Pakuota brangi 4.6221
20% nuolaida 4.9412

60% nuolaida 4.8831

-0.378 0.000 0.000 -4.412 518.287

-0.230 0.010 0.029 -1.899 251.715

Suvokiama

0.036 0.854 0.336 0.423 542

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Toliau bus tikrinamos H2, H2a ir H2b hipotezés, kurios vertins skirtumg tarp suvokiamos

kainos ir tarp skirtingy nepakuoty maisto prekiy, esant skirtingo dydzio nuolaidoms:

o H2: Suvokiama produkto kaina bus didesné nepakuotos jury gerybiy prekés atveju, nei
nepakuoty vaisiy atveju:

o H2a: Suvokiama produkto kaina bus didesné nepakuotos jiury gerybiy prekés atveju, nei
nepakuoty vaisiy atveju kai naudojama 20% nuolaida.

o  H2b: Suvokiama produkto kaina bus didesné nepakuotos jiry gerybiy prekes atveju, nei

nepakuoty vaisiy atveju kai naudojama 60% nuolaida.

Hipotezém H2 H2a ir H2b buvo panaudota ,,Anova (univariate)* testas, kuris parodé, kad
suvokiamos kainos dydzio vertinimas skiriasi priklausomai nuo maisto prekés F(1)= 148.206, p=
<0.0001 ir nuo nuolaidos dydzio F(1)= 7.956 p= 0.005, ir nuo prekés tipo F(1)= 5.527 p= 0.0109.
Maisto produkto, pakavimo ir nuolaidos dydzio saveika neturi reik§mingo poveikio suvokiamos
kainos dydzio vertinimui F(1) = 2.134 p=0.145. Taip pat neturi reik§mingo poveikio maisto produkto
ir pakavimo sgveika F(1)= 0.000 p = 0.989. Kaip ir nuolaidos ir pakavimo sgveika F(1) = 0.346 p=
0.557. H2 hipotezéje prieSingai, nei buvo tikétasi, suvokiama kaina nepakuotos jiiry gerybiy (M=
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3.8701) atveju buvo mazesné, nepakuoty vaisiy atveju (M=5.5074). H2a hipotezéje taip suvokiama
kaina buvo mazesné nepakuoty jiiry gerybiy atveju (M=3.4180), nei nepakuoty vaisiy atveju
(M=5.4619). Galiausiai H2b hipotezéje suvokiama kaina buvo mazesné nepakuoty jiry gerybiy
atveju (M= 4.2603), nei nepakuoty vaisiy atveju (M= 5.5556). Todél H2, H2a ir H2b hipotezés yra

atmestos (Zr. 9 lentelg).

9 lentelé

Suvokiamos kainos, prekés tipo ir nuolaidos vertinimas

Indikatoriai Mean Sig. F df

Nepakuotos krevetés | 3.8701 | 0.002 9.388 1

Nepakuoti obuoliai | 5.5074 | 0.733 0.117 1

Nepakuotos krevetés
) 3.4180
su 20% nuolaida

Nepakuoti obuoliai
) 5.4619
su 20% nuolaida
0.145 2.13 1

Nepakuotos krevetés
) 4.2603
su 60% nuolaida

Nepakuoti obuoliai
5.5556
su 60% nuolaida

Nuolaida - 0.005 7.956 1
Maisto produktas - 0.000 | 148.206 1

Pakavimas - 0.019 5.527 1

Suvokiama

) Nuolaida * Maisto
kaina 0.206 1.602 1
produktas

Nuolaida *
) 0.557 0.346 1
Pakavimas

Maisto produktas *
_ 0.989 0.000 1
Pakavimas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis
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Toliau bus tikrinamos H3, H3a ir H3b hipotezés:

H3: Suvokiama produkto kaina bus didesné pakuotos jiry gerybiy prekés atveju, nei nepakuoty

vaisiy atveju:

H3a: Suvokiama produkto kaina bus didesné pakuotos jiury gerybiy prekés atveju, nei nepakuoty

vaisiy atveju, kai naudojama 20% nuolaida.

H3b: Suvokiama produkto kaina bus didesné pakuotos jiry gerybiy prekés atveju, nei nepakuoty
vaisiy atveju, kai naudojama 60% nuolaida.

Kaip ir H2 hipotezéje buvo naudotas , Anova (univariate) testas, kuris parodé ir
nepriklausomy Kintamyjy, ir jy saveikos efektas islicka toks pats priklausomam Kintamajam.
Tikrinant H3 hipoteze paaiskéjo, jog suvokiama produkto kaina nebuvo didesné pakuotos jiiry gerybiy
atveju (M= 4.1642), nei esant nepakuoty vaisiy atvejy (M=5.5074). Taip pat patikrinus H3a hipotez¢
suvokiama produkto kaina irgi nebuvo didesné pakuotos jiiry gerybiy atveju (M= 4.0202), nei esant
nepakuoty vaisiy atvejy (M= 5.4619). Galiausiai patikrinus H3b hipoteze suvokiama produkto kaina
nebuvo didesné pakuotos jiiry gerybiy atveju (M= 4.3000), nei esant nepakuoty vaisiy atvejy (M=
5.5556) . Todél H3, H3a ir H3b hipotezés yra atmestos (zr. 10 lentelg).

10 lentelé

Suvokiamos produkto kokybés, prekeés tipo ir nuolaidos vertinimas

Indikatoriai Mean Sig. F df
Pakuotos krevetés 3.8701 0.308 1.041 1
Nepakuoti obuoliai 5.5074 0.733 0.117 1

Pakuotos krevetés su 20%
) 4.0202
nuolaida
Suvokiama kaina Nepakuoti obuoliai su 20%
) 5.4619
nuolaida
0.145 2.13 1
Pakuotos krevetés su 60%
] 4.3000
nuolaida
Nepakuoti obuoliai su 60%
5.5556

nuolaida

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis
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Toliau bus tikrinamos ,,Independent sample T* testu H4, H4a ir H4b hipotezés, kurios vertins

skirtuma tarp suvokiamos kokybés ir tarp skirtingy tipy maisto prekiy:

H4: Suvokiama kokybé bus aukstesné pakuotos prekés atveju, nei nepakuotos prekes.

H4a: Suvokiama kokybé bus aukstesné pakuotos prekés atveju, nei nepakuotos prekés, kai preke yra

obuoliai.

H4b: Suvokiama kokybé bus aukstesné pakuotos prekés atveju, nei nepakuotos prekes, kai prekeé yra

krevetés.

Taip hipotezei H4: Suvokiama kokybé bus aukStesné pakuotos prekés atveju, nei nepakuotos
prekés, buvo naudojamas ,Independent sample T testas. Gauti rezultatai parodé aukStesne
suvokiamg kokybe pakuotos prekés atveju (M= 5.2096), nei nepakuotos prekés atveju (M= 4.6147)
t(518) = -4.412 p=<0,001 Cohen‘s d-0.378. Todél H4 hipotezé yra patvirtinta. Atlikus
,Independent sample T* testa H4a hipotezei gauti rezultatai atskleidé, jog yra aukstesné suvokiama
kokybé pakuotos prekés atveju (M= 5.7971), nei nepakuotos prekés atveju (M= 5.5250) t(252) = -
1.899 p=<0.029 Cohen‘s d-0.230, kaip preké yra obuoliai. Todél H4a hipotezé yra patvirtinta.
Patikrinus H4b hipoteze yra matoma, jog yra aukstesné suvokiama kokybe pakuotos prekés atveju
(M=4.6221), nei nepakuotos prekés atveju (M= 3.7044) t(270) = -4.902 p=<0.0001 Cohen‘s d-0.594,
kaip prekeé yra krevetés. Todél H4b hipotezé yra patvirtinta (zr. 11 lentelg).

11 lentelé

Suvokiamos kokybés, prekés tipo ir maisto produkto vertinimas

Prekés tipas Mean | Cohen'sd Sig. p t df
Nepakuota 4.6147
-0.378 0.000 0.000 | -4.412 | 518.287
Pakuota 5.2096
Suvokiama Nepakuota pigi 5.5250
-0.230 0.010 0.029 | -1.899 | 251.715
kokybé Pakuota pigi 5.7971

Nepakuota brangi | 3.7044
Pakuota brangi 4.6221

-0.594 0.230 0.000 | -4.902 | 270.000

50



Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Penktai hipotezei H5: Suvokiama kaina yra didesné kai preké yra nepakuotos krevetés, nei
kai preke yra nepakuoti obuoliai, buvo atliktas ,,Independent sample T* testas. Gauti rezultatai parodé
mazesn¢ suvokiama kaing nepakuotos jiiry gerybiy prekés atveju (kreveciy) (M=3.87), nei nepakuoty
vaisiy atveju (obuoliy) (M=5.5074) t(270)= -8.470 p=0,001 Cohen‘s d= -1.027. Todél H5 hipotezé

yra atmesta (zr. 12 lentelg).
12 lentelé

Suvokiamos kainos, nepakuotos maisto prekés vertinimas

Maisto prekés | Mean | Cohen'sd | Sig. p t df
Nepakuotos
) 3.8701
Suvokiama krevetés
) i -1.027 0.919 | 0.000 -8.470 270
kaina Nepakuoti
o 5.5074
obuoliai

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Taip pat ir Sestai hipotezei H6: Suvokiama kokybé yra aukstesné esant kainai nuo 5-10 eur,
nei esant kainai nuo 0-5 eur, buvo naudotas ,,Independent sample T*. Gauti rezultatai parodé mazesng
suvokiamg kokybe, esant kainai nuo 5-10 eur. (M= 4.1632), nei esant kainai nuo 0-5 eur (M= 5.6610)
t(499)=-12.358 p=<0,001 Cohen‘s d=-1.060. Todél H6 hipotezé yra atmesta (zr. 13 lentele).

13 lentelé

Suvokiamos kokybés ir kainos vertinimas
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Cohen's )
Preké Mean d Sig. p t df

Suvokiama Brangi preké 4.1632
kokybé Pigi prekeé 5.6610

-1.060 | 0.000 | 0.000 | -12.358 | 498.769

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Taip pat ir $estai hipotezei H7: Suvokiama kaina yra aukstesné esant kainai nuo 5-10 eur, nei
esant kainai nuo 0 — 5 eur.. Gauti rezultatai parodé mazesn¢ suvokiamg kaing, esant kainai nuo 5-10
eur. (M= 4.0172), nei esant kainai nuo 0-5 eur. (M= 5.6642) t(530)=-11.896 p=<0,001 Cohen‘s d=
-1.020. Todél H7 hipotezé yra atmesta (Zr. 14 lentele).

14 lentelé

Suvokiamos kainos ir kainos vertinimas

Kaina | Mean | Cohen'sd | Sig. p t df

Suvokiama | Kreveciy | 4.0172
kaina Obuoliy | 5.6642

-1.020 0.000 | 0.000 |-11.896 | 529.856

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

3.4 Priklausomy kintamuyjy jtaka vienas kitam

Norint patikrinti H8: Suvokiama kokybé daro teigiamgq jtakq suvokiamai kainai, hipoteze buvo
atlikta regresijos analizé. R?> = 0.340 tai rodo, jog nepriklausomas kintamasis, suvokiama kokybg,
paaiskina 34 proc. priklausomojo kintamojo, suvokiamos kainos. F koeficientas ANOVA F(1)

279.402, p < 0,001, rodo jog yra susijusiy regresoriy. Suvokiama kokybé (t=16.715, p<0.001) daro
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teigiamg jtakg suvokiamai kainai. Suvokiama kaina = 1,594 + suvokiama kokybé*0,661. Atlikus

papildoma regresing analize¢ skirtingiems atvejams buvo pastebéta, jog suvokiama kokybé turi

santykinai didesn¢ jtakg suvokiamai kainai, esant 60 proc. nuolaidai (t=11.127, p<0.001).

o)

suvokiama kokybé santykinai mazesne jtakg turéjo suvokiamai kainai, esant pigiai prekei (obuoliams)
(t=5.996, p<0.001). Todél H8 hipotezé yra patvirtinta (zr. 15 lentelg).

15 lentelé

Suvokiamos kokybés jtaka suvokiamai kainai

_ _ Nestandartizuotas | Standartizuotas
. Nepriklausomi . . ]
Atvejis ] o koeficientas koeficientas t Sig.
kintamieji
B Std. Error B
_ Konstanta 1.594 0.204 7.807 | 0.000
Bendrai
Suvokiama kokybé | 0.661 0.040 0.583 16.715 | 0.000
Brangi Konstanta 1.536 0.244 6.302 | 0.000
prekeé Suvokiama kokybé | 0.596 0.055 0.553 10.910 | 0.000
Konstanta 3.233 0.414 7.805 | 0.000
Pigi prekeé
Suvokiama kokybé | 0.429 0.072 0.343 5.996 | 0.000
20 proc. Konstanta 1.550 0.297 5.220 | 0.000
nuolaida | Suvokiama kokybé | 0.636 0.057 0.561 11.127 | 0.000
60 proc. Konstanta 1.621 0.278 5.837 | 0.000
nuolaida | Suvokiama kokybé | 0.690 0.054 0.613 12.755 | 0.000
Konstanta 1.907 0.252 7.575 | 0.000
Nepakuota
Suvokiama kokybé | 0.603 0.051 0.583 11.802 | 0.000
Konstanta 1.011 0.348 2.903 | 0.004
Pakuota
Suvokiama kokybé | 0.764 0.065 0.584 11.828 | 0.000
Priklausomas kintamasis - suvokiama kaina

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
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Tikrinant H9: Suvokiama kaina daro teigiamgq jtakq suvokiamai kokybei, hipoteze buvo atlikta
regresijos analizé. R?=0.340 tai rodo, jog nepriklausomas kintamasis, suvokiama kaina, paaiskina 34
proc. priklausomojo kintamojo, suvokiamos kokybés, kaip ir H9 hipotezéje. F koeficientas ANOVA
F(1)279.402, p < 0,001, rodo jog yra susijusiy regresoriy. Suvokiama kaina (t=16.715, p<0.001) daro
teigiamg jtaka suvokiamai kokybei. Suvokiama kokybé = 2.421 + suvokiama kaina*0.515. Taigi
kintamieji, suvokiama kaina ir suvokiama kokybé, daro vienoda jtaka vienas kitam. Atlikus
papildoma regresing analize skirtingiems atvejams buvo pastebéta, jog suvokiama kaina turi
santykinai didesne jtaka suvokiamai kokybei, esant 60 proc. nuolaidai (t=12.755, p<0.001). O
suvokiama kaina santykinai maZesng jtakg turéjo suvokiamai kokybei, esant pigiai prekei (obuoliams)
(t=5.996, p<0.001). Todél HI hipotezé yra patvirtinta (Zr. 16 lentele).

16 lentelé

Suvokiamos kainos jtaka suvokiamai kokybei

Nestandartizuotas Standartizuotas
. Nepriklausomi . . .
Atvejis . o koeficientas koeficientas t Sig.
kintamieji
B Std. Error B
Konstanta 2.421 0.159 15.211 0.000
Bendrai _ _
Suvokiama kaina 0.515 0.031 0.583 16.715 | 0.000
Brangi Konstanta 2.101 0.206 10.208 | 0.000
prekeé Suvokiama kaina 0.513 0.047 0.553 10.910 0.000
Konstanta 4,111 0.267 15.386 0.000
Pigi preké
Suvokiama kaina 0.274 0.046 0.343 5.996 0.000
20 proc. Konstanta 2.622 0.223 11.730 0.000
nuolaida Suvokiama kaina 0.494 0.044 0.561 11.127 | 0.000
60 proc. Konstanta 2.163 0.227 9.547 0.000
nuolaida Suvokiama kaina 0.545 0.043 0.613 12.755 | 0.000
Konstanta 1.968 0.240 8.199 0.000
Nepakuota _ i
Suvokiama kaina 0.565 0.048 0.583 11.802 0.000
Konstanta 2.980 0.201 14.851 0.000
Pakuota
Suvokiama kaina 0.447 0.038 0.584 11.828 0.000

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
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HI10: Suvokiama kokybé daro teigiamg jtakq suvokiamai vertei, hipotezé buvo tikrinama

atliekant regresijos analize. R?=0.446 tai rodo, jog suvokiama kokybé paaiskina 44,6 proc.

priklausomojo kintamojo, suvokiamos vertés. F koeficientas ANOVA F(1) 437.129, p < 0,001, rodo

jog yra susijusiy regresoriy. Suvokiama kokybé (t=20.908, p<0.001) daro teigiamg jtakg suvokiamai

vertei. Suvokiama verté = 0.910 + suvokiama kokybé*0.742. Papildoma regresiné analizé skirtingais

atvejais parodé, jog suvokiama kokybé¢ turi santykinai didesn¢ jtaka suvokiamai vertei esant 20 proc.

nuolaidai (t=15.568, p<0.001). O suvokiama kokybé santykinai mazesn¢ jtaka turé¢jo suvokiamai

vertei, esant pigiai prekei (obuoliams) (t=11.071, p<0.001). Todél H10 hipotezé yra patvirtinta (Zr.

17 lentele).

17 lentelé

Suvokiamos kokybés jtaka suvokiamai vertei

Nestandartizuotas Standartizuotas
. Nepriklausomi koeficientas koeficientas )
Atvejis . L t Sig.
kintamieji Std.
B B
Error
Konstanta 0.910 0.183 4,963 0.000
Bendrai
Suvokiama kokybé 0.742 0.036 0.668 20.908 0.000
Konstanta 1.097 0.236 4.642 0.000
Brangi preké
Suvokiama kokybé 0.636 0.053 0.590 12.003 0.000
Konstanta 1.609 0.347 4.635 0.000
Pigi preké
Suvokiama kokybé 0.664 0.060 0.559 11.071 0.000
20 proc. Konstanta 0.751 0.250 3.006 0.003
nuolaida Suvokiama kokybé 0.749 0.048 0.688 15.568 0.000
60 proc. Konstanta 1.055 0.267 3.951 0.000
nuolaida Suvokiama kokybé 0.739 0.052 0.654 14.214 0.000
Konstanta 1.306 0.221 5.899 0.000
Nepakuota
Suvokiama kokybé 0.683 0.045 0.679 15.193 0.000
Konstanta 0.117 0.315 0.371 0.711
Pakuota
Suvokiama kokybé 0.872 0.058 0.672 14.914 0.000
Priklausomas kintamasis - suvokiama verté

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
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Atlikus regresing analize¢ HI1I: Suvokiama kaina daro teigiamgq jtakqg suvokiamai vertei,
hipotezei, parodé, kad yra isskir¢iy, bet Cook's Distance = 0.028 testas parodé, jog jos néra
reikSmingos. Taip pat Pearson Correlation = 0,847 testas parodé multikolinerumo problema, taciau
kiti testai kaip VIF paneigé. R?=0.718 tai rodo, jog suvokiama kaina paaiskina 71,8 proc. suvokiamos
vertés. F koeficientas ANOVA F(1) 1381.482 p < 0,001, rodo jog yra susijusiy regresoriy. Suvokiama
kokybé (t=37.168, p<0.001) daro teigiamg jtaka suvokiamai vertei. Suvokiama vert¢é = 0.535 +
suvokiama kaina*0.022. Atlikus papildoma regresing analiz¢ skirtingiems atvejams buvo pastebéta,
jog suvokiama kaina turi santykinai didesn¢ jtaka suvokiamai vertei, esant supakuotai prekei
(t=27.655, p<0.001). O suvokiama kaina santykinai mazesn¢ jtakg turéjo suvokiamai vertei, esant
pigiai prekei (obuoliams) (t=22.273, p<0.001). Todél H11 hipotezé yra patvirtinta (zr. 18 lentele).

18 lentelé

Suvokiamos kainos jtaka suvokiamai vertei

Nestandartizuotas Standartizuotas
. Nepriklausomi koeficientas koeficientas ]
Atvejis . L t Sig.
kintamieji Std.
B B
Error
Konstanta 0.910 0.183 4963 0.000
Bendrai
Suvokiama kaina 0.742 0.036 0.668 20.908 0.000
Konstanta 0.490 0.156 3.137 0.002
Brangi preké
Suvokiama kaina 0.810 0.036 0.810 22.669 0.000
Konstanta 1.044 0.201 5.200 0.000
Pigi preké
Suvokiama kaina 0.764 0.034 0.805 22.273 0.000
20 proc. Konstanta 0.675 0.160 4.215 0.000
nuolaida Suvokiama kaina 0.804 0.032 0.838 25.260 0.000
60 proc. Konstanta 0.376 0.168 2.242 0.026
nuolaida Suvokiama kaina 0.860 0.032 0.856 27.185 0.000
Konstanta 0.652 0.164 3.977 0.000
Nepakuota _ i
Suvokiama kaina 0.811 0.033 0.834 24.817 0.000
Konstanta 0.402 0.164 2.456 0.015
Pakuota
Suvokiama kaina 0.852 0.031 0.860 27.655 0.000
Priklausomas kintamasis - suvokiama verte

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
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Atlikus regresine analize HI2: Suvokiama verté daro teigiamq jtakq ketinimui pirkti,

hipotezeli, ji atskleidé, kad yra i$skirCiy, bet Cook's Distance = 0.019 testas parodé, kad jos néra

reik§mingos. R?= 0.592 tai rodo, jog nepriklausomas kintamais, suvokiama verté, paaiskina 59,2 proc.
priklausomo kintamojo, ketinimo pirkti. F koeficientas ANOVA F(1) 787.128 p < 0,001, rodo jog yra

susijusiy regresoriy. Suvokiama verté (t=28.056, p<0.001) daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti.

Ketinimas pirkti = suvokiama verté¢*0.852. Papildomg regresiné analizé skirtingiems atvejams

atskleidé, kad suvokiama verté turi santykinai didesne jtaka ketinimui pirkti, esant 60 proc. nuolaidai

(t=23.625, p<0.001). O suvokiama verté turi santykinai mazesne jtakg ketinimui pirkti, esant pigiai
prekei (obuoliams) (t=14.721, p<0.001). Todél H12 hipotezé yra patvirtinta (zr. 19 lentele).

19 lentelé

Suvokiamos vertés jtaka ketinimui pirkti

Nepriklausomi

Nestandartizuotas

koeficientas

Standartizuotas

koeficientas

Atvejis . L t Sig.
kintamieji
B Std. Error B
Konstanta 0.000 0.149 -0.002 0.998
Bendrai
Suvokiama verté 0.852 0.030 0.770 28.056 0.000
Konstanta -0.005 0.173 -0.027 0.978
Brangi preké
Suvokiama verté 0.845 0.042 0.776 20.202 0.000
Konstanta 0.112 0.316 0.355 0.723
Pigi preké _
Suvokiama verté 0.837 0.057 0.667 14.721 0.000
) Konstanta 0.233 0.227 1.027 0.305
20 proc. nuolaida
Suvokiama verté 0.795 0.048 0.714 16.736 0.000
) Konstanta -0.222 0.191 -1.162 0.246
60 proc. nuolaida
Suvokiama verté 0.904 0.038 0.821 23.625 0.000
Konstanta -0.427 0.201 -2.125 0.035
Nepakuota
Suvokiama verté 0.937 0.042 0.805 22.300 0.000
Konstanta 0.429 0.217 1.977 0.049
Pakuota
Suvokiama verté 0.770 0.043 0.733 17.727 0.000

Priklausomas kintamasis - ketinimas pirkti

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

57



Tikrinant H13: Skepticizmas daro neigiamq jtakg suvokiamai kokybei, hipotezg, gauti
rezultatai parodé R?= 0. 0.093 tai rodo, jog nepriklausomas kintamais, skepticizmas, paaiskina tik
9,3 proc. priklausomo kintamojo, suvokiamos kokybés, dél to modelis néra labai tinkamas. F
koeficientas ANOVA F(1) 55.549 p < 0,001, rodo, jog yra susijusiy regresoriy. PrieSingai nei buvo
tikétasi skepticizmas (t=7.453 p<0.001) daro teigiamg jtakg kokybés suvokimui. Suvokiama kokybé
= 3.414 + skepticizmas *0.369. Todél H13 hipotezé yra atmesta (zr. 20 lentele).

20 lentelé

Skepticizmo jtaka suvokiamai kokybei

Nestandartizuotas Standartizuotas
koeficientas koeficientas t Sig.
B Std. Error B
Konstanta 3.414 0.211 16.152 | 0.000
Skepticizmas 0.369 0.050 0.305 7.453 | 0.000
Priklausomas kintamasis - suvokiam kokybé

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Patikrinus H14: Pasitikéjimas internetine parduotuve teigiamai veikia suvokiamg verte,
hipoteze, gauti rezultatai parodé R?= 0.026 tai rodo, jog nepriklausomas kintamais, pasitikéjimas
internetine parduotuve, paaiskina tik 2,6 proc. priklausomo kintamojo, suvokiamos vertés, dél to
modelis néra labai tinkamas. F koeficientas ANOVA F(1) 14.541 p < 0,001, rodo, jog yra susijusiy
regresoriy. Pasitikéjimas internetine parduotuve (t=3.813 p<0.001) daro teigiamg jtakg suvokiamai
vertei. Suvokiama verté = 3.193 + pasitikéjimas internetine parduotuve *0.242. Todél H14 hipotezé
yra patvirtinta (zr. 21 lentelg).

21 lentelé

Pasitikéjimo internetine parduotuve jtaka suvokiamai vertei
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Nestandartizuotas

Standartizuotas

parduotuve

koeficientas koeficientas t Sig.
B Std. Error B
Konstanta 3.193 0.366 8.728 | 0.000
Pasitikéjimas internetine 0.042 0.064 0.162 3813 0.000

Priklausomas kintamasis - suvokiam verté

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Galiausiai atlikus regresing analize¢ HI15: Pasitikéjimas internetine parduotuve teigiamai

veikia ketinimg pirkti, hipotezei, gauti rezultatai parodé R?= 0.042 tai rodo, jog nepriklausomas

kintamais, pasitikéjimas internetine parduotuve, paaiskina tik 4,2 proc. priklausomo kintamojo,
ketinimui pirkti, dél to modelis néra labai tinkamas. F koeficientas ANOVA F(1) 23.516 p < 0,001,

rodo, jog yra susijusiy regresoriy. Pasitikéjimas internetine parduotuve (t=3.813 p<0.001) daro

teigiama jtaka ketinimui pirkti. Ketinimas pirkti = 1.977 + pasitikéjimas internetine parduotuve

*0.339. Todél H1S hipotezé yra patvirtinta (Zr. 22 lentele).

22 lentelé

Pasitikéjimo internetine parduotuve jtaka ketinimui pirkti

Nestandartizuotas

Standartizuotas

koeficientas koeficientas t Sig.
B Std. Error B
Konstanta 1.977 0.402 4919 | 0.000
Pasitikéjimas internetine parduotuve | 0.339 0.070 0.204 4.849 | 0.000

Priklausomas kintamasis - ketinimas pirkti

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.
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Buvo atlikta papildoma regresijos analizé, kurios tikslas paziiréti papildomus tyrimo
ypatumus. R?=0.726 tai rodo, jog nepriklausomi Kintamieji paaiskina 72,6 proc. priklausomojo
kintamojo, suvokiamos kainos. F koeficientas ANOVA F(1) 284.1931, p < 0,001, rodo, jog yra
susijusiy regresoriy. Buvo pastebéta, jog Siame modelyje suvokiama kokybé (t=0.924, p=0.356) ir
ketinimas pirkti (t=0.718, p=0.473) nedaro jtakos suvokiamai kainai. Tac¢iau pasitikéjimas internete
parduotuve (t=2.782, p=0.006), suvokiama verté (t=21.635, p< 0,000) daro teigiama jtaka suvokiamai
kokybei. O skepticizmas (t = - 2.779, p=0.006), daro neigiamg jtaka suvokiamai kainai. Suvokiama
kaina = 0.605 + Pasitikéjimas internetine parduotuve *0.1 + Suvokiama verté*0.831 — Skepticizmas
*0.092 (zr. 23 lentelg).

23 lentelé

Papildoma nepriklausomy kintamyjy daranciy jtakq suvokiamai kainai regresiné analizé

Nestandartizuotas | Standartizuotas
Nepriklausomi koeficientas koeficientas . sig.
kintamieji Std.
5 Error 5
Konstanta 0.605 0.231 2.615 | 0.009
Suvokiama kokybé | 0.034 0.036 0.030 0.924 | 0.356
Pasitikéjimas 0.100 0.036 0.065 2.782 | 0.006
internetine
parduotuve
Suvokiama verté 0.831 0.038 0.815 21.635 | 0.000
Ketinimas pirkti 0.025 0.034 0.027 0.718 | 0.473
Skepticizmas -0.092 0.033 -0.067 -2.779 | 0.006
Priklausomas kintamasis - suvokiama kaina

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Atlikus papildomg regresijos analize buvo gauti rezultatai: R?=0.508 tai rodo, jog
nepriklausomi kintamieji paaiskina 50,8 proc. priklausomojo kintamojo, suvokiamos kokybés. F
koeficientas ANOVA F(1) 111.319, p < 0,001, reiskia, kad yra susijusiy regresoriy. Buvo pastebéta,

jog Siame modelyje pasitikéjimas internetine parduotuve (t=0.925, p=0.355) ir suvokiama kaina
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(t=0,924, p=0.356) nedaro jtakos suvokiamai kokybéje. Taciau pasitikéjimas suvokiam verté

(t=5.047, p< 0,000), ketinimas pirkti (t=3.732, p< 0,000) ir skepticizmas (t=3.434, p=0.001) daro

teigiamg jtakg suvokiamai kokybei (zr. 24 lentelg).

24 lentelé

Nepriklausomy kintamyjy daranciy jtakg suvokiamai kokybei papildoma regresiné analizé

Nestandartizuotas | Standartizuotas
Nepriklausomi koeficientas koeficientas _
Kintamieji std. ' 510

5 Error 5
Konstanta 1.506 0.267 5.630 | 0.000
Pasitikéjimas | 0.039 0.043 0.029 0.925 | 0.355
internetine
parduotuve
Suvokiama 0.047 0.051 0.053 0.924 | 0.356

kaina

Suvokiama 0.306 0.061 0.340 5.047 | 0.000

verté

Ketinimas 0.262 0.039 0.322 6.732 | 0.000

pirkti

Skepticizmas | 0.134 0.039 0.111 3.434 | 0.001
Priklausomas kintamasis - suvokiama kokybé

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Papildoma regresijos analize parodé, kad R?=0.808 tai reiskia, kad nepriklausomi kintamieji

paaiskina 80,8 proc. priklausomojo kintamojo, suvokiamos vertés. F koeficientas ANOVA F(1)

452.606, p < 0,001, reiskia, kad modelyje yra susijusiy regresoriy. Be to buvo pastebéta, jog Siame

modelyje visi nepriklausomi kintamieji turéjo jtakos suvokiamai vertei: suvokiama kaina (t=21.635,

p< 0,000), suvokiama kokybé (t=5,047, p=0.356), ketinimas pirkti ketinimas pirkti (t=10.355, p<

0,000) ir skepticizmas (t=2.902, p=0.004) tur¢jo teigiamos jtakos suvokiamai vertei. Taciau Sis
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modelis parodé, kad pasitikéjimas internetine parduotuve turi neigiamos jtakos suvokiamai vertei

(t=-2.348, p< 0,019) (zr. 25 lentelg).
25 lentelé

Nepriklausomy kintamyjy daranciy jtakq suvokiamai vertei papildoma regresiné analizé

Nestandartizuotas Standartizuotas
Nepriklausomi koeficientas koeficientas i Sig
kintamieji
B Std. Error B
Konstanta 0.158 0.191 0.828 | 0.408
Suvokiama kaina 0.560 0.026 0.571 21.635 | 0.000
Pasitikéjimas
_ _ -0.069 0.029 -0.046 -2.348 | 0.019
internetine parduotuve
Suvokiama kokybé 0.148 0.029 0.133 5.047 | 0.000
Ketinimas pirkti 0.266 0.026 0.295 10.355 | 0.000
Skepticizmas 0.079 0.027 0.059 2.902 | 0.004
Priklausomas kintamasis - suvokiama verté

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Papildoma regresijos analize atskleidé, kad R?=0.632 tai reiskia, kad nepriklausomi
kintamieji paaiskina 63,2 proc. priklausomojo kintamojo, ketinimo pirkti. F koeficientas ANOVA
F(1) 184.954, p < 0,001, reiskia, kad modelyje yra susijusiy regresoriy. Be to buvo pastebéta, jog
siame modelyje, kad suvokiama verté (t=10.355, p< 0,000), pasitikéjimas internetine parduotuve
(t=2.109, p=0.035) ir suvokiama kokybé (t=6.732, p< 0,000) turéjo teigiamos jtakos ketinimui
pirkti. Taciau suvokiama kaina (t=0.718, p=0.473) ir skepticizmas (t=0.607, p=0.544) neturi jtakos
ketinimui pirkti (zr. 26 lentele).
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26 lentelé

Nepriklausomy kintamyjy daranciy jtakq ketinimui pirkti papildoma regresiné analizé

Nestandartizuota | Standartizuotas
Nepriklausomi s koeficientas koeficientas . Si
ig.
kintamieji Std. |
B B
Error
Konstanta -1.250 0.288 -4.341 | 0.000
Suvokiama verté | 0.625 0.060 0.564 10.355 | 0.000
Pasitikéjimas
internetine 0.095 0.045 0.057 2.109 0.035
parduotuve
Suvokiama
0.297 0.044 0.241 6.732 0.000
kokybé
Suvokiama kaina | 0.039 0.054 0.036 0.718 0.473
Skepticizmas 0.026 0.042 0.017 0.607 0.544
Priklausomas kintamasis - ketinimas pirkti

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Apibendrinant galima teigti, jog nuolaida nebuvo reik§minga suvokiamai kokybei. Taciau
suvokiama kaina skyrési priklausomai nuo nuolaidos dydzio, prekés tipo, ir maisto prekés. Be to
Suvokiama kokybé skyrési priklausomai nuo prekés tipo. Taciau nei suvokiama kokybé, nei

suvokiama kaina nebuvo aukstesné priklausomai nuo kainos.
3.5 Atlikto tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Atlikus tyrimg buvo padarytos tokios iSvados: H1, H2, H2a, H2b, H3, H3a, H3b, H5, H6, H7
ir H13 nepasitvirtino. Taciau H4, H4a, H4b, H8, H9, H10, H11, H12, H14 ir H15 pasitvirtino. Joms

buvo pritaikytos Sios analizés: Independent sample T testas, Anova (univariate) ir tiesiné regresija.
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27 lentelé

Tyrimo hipoteziy tikrinimas

Hipotezés Patikimumo | Patvirtinta/
) Hipotezé
numeris testas Atmesta

Suvokiama produkto kokybé yra auksStesné

H1 esant 20 proc. nuolaidai, nei esant 60 proc. Independent
nuolaidai. sample T Atmesta
Suvokiama produkto kaina bus didesné

H2 nepakuotos jiiry gerybiy prekeés atveju, nei Anova
nepakuoty vaisiy atveju. (univariate) Atmesta
Suvokiama produkto kaina bus didesné
nepakuotos jiiry gerybiy prekeés atveju, nei

Hea nepakuoty vaisiy atveju, kai naudojama 20% Anova
nuolaida. (univariate) Atmesta
Suvokiama produkto kaina bus didesné
nepakuotos jiiry gerybiy prekeés atveju, nei

Hab nepakuoty vaisiy atveju, kai naudojama 60% Anova
nuolaida. (univariate) Atmesta
Suvokiama produkto kaina bus didesne

H3 pakuotos jiiry gerybiy prekés atveju, nei Anova
nepakuoty vaisiy atveju. (univariate) Atmesta
Suvokiama produkto kaina bus didesné

H3a pakuotos jiiry gerybiy prekés atveju, nei
nepakuoty vaisiy atveju kai naudojama 20% Anova
nuolaida. (univariate) Atmesta
Suvokiama produkto kaina bus didesné

Hab pakuotos jiiry gerybiy prekés atveju, nei
nepakuoty vaisiy atveju, kai naudojama 60% Anova
nuolaida. (univariate) Atmesta
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27 lentelés tesinys

Suvokiama kokybé bus aukstesné pakuotos Independent
i prekeés atveju, nei nepakuotos prekeés. sample T Patvirtinta
Suvokiama kokybé bus aukstesné pakuotos
H4a prekeés atveju, nei nepakuotos prekeés, kai preké | Independent
yra obuoliai. sample T Patvirtinta
Suvokiama kokybé bus aukstesné pakuotos
H4b prekeés atveju, nei nepakuotos prekeés, kai preké | Independent
yra krevetés. sample T Patvirtinta
Suvokiama kaina yra didesné kai preké yra
H5 nepakuotos krevetés, nei kai preké yra Independent
nepakuoti obuoliai. sample T Atmesta
Suvokiama kokybé yra aukstesné, esant kainai | Independent
6 nuo 5-10 eur, nei esant kainai nuo 0-5 eur. sample T Atmesta
Ho Suvokiama kaina yra aukstesné, esant kainai Independent
nuo 5-10 eur, nei esant kainai nuo 0 — 5 eur. sample T Atmesta
Suvokiama kokyb¢ daro teigiamg jtaka Tiesine
8 suvokiamai kainai. regresija Patvirtinta
Ho Suvokiama kaina daro teigiamg jtaka Tiesiné
suvokiamai kokybei. regresija Patvirtinta
Suvokiama kokybé daro teigiamg jtaka Tiesiné
A10 suvokiamai vertei. regresija Patvirtinta
H11 Suvokiama kaina daro teigiamg jtaka Tiesiné
suvokiamai vertei. regresija Patvirtinta
Suvokiama verté daro teigiama jtakg ketinimui | Tiesiné
Aie pirkti. regresija Patvirtinta
Skepticizmas daro neigiamg jtakg suvokiamai | Tiesiné
H13 kokybei. regresija Atmesta
H14 Pasitikéjimas internetine parduotuve teigiamai | Tiesiné
veikia suvokiamg vertg. regresija Patvirtinta
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27 lentelés tesinys

H1S Pasitikéjimas internetine parduotuve teigiamai | Tiesiné
veikia ketinimg pirkti. regresija Patvirtinta

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Buvo nustatyta, kad suvokiama prekés kokybé néra aukstesné priklausomai nuo nuolaidos.
Tai prieStarauja Madan ir Suri, (2001) atliktiems tyrimams, kurie teigia, kad suvokiama kokybé
priklauso nuo nuolaidos dydzio. Lee ir Chen-Yu, (2018) tyrime kokybé nesumazéjo, esant mazai
nuolaidai. Tai galé¢jo priklausyti ir nuo tyrimo objekto, nes Nusair ir kt., (2010) tyré paslaugas, o buvo
tiriamos to pacio dydZio nuolaidos 20 proc. ir 60 proc. Galima bty atlikti tyrimag su kitais maisto

produktais ir patikrinti ar rezultatai pasikeis.

Taip pat rezultatai parodé, kad suvokiama kaina skyrési priklausomai nuo maisto produkto.
Be to pritaikytos nuolaidos buvo reik§mingos suvokiamai kainai kaip ir Mobley ir kt., (1988)
atliktame tyrime. Taciau priesingai, nei Mobley ir kt., (1988) tyrime, mazéjant nuolaidai, suvokiama
kaina nebuvo mazesné. Toks rezultatas galéjo nesutapti su Mobley ir kt., (1988), nes nuolaidos buvo
20 proc. ir 50 proc. Taip pat suvokiama kaina skyrési priklausomai nuo prekés tipo. Ji buvo aukstesné
pakuotos prekés atveju. Be to suvokiama kaina skyrési ir nuo maisto prekés, kai prekés buvo obuoliai
arba krevetés, 0 tai sutampa su Bettman, (1973) nuomone, kad suvokiama kaina skiriasi priklausomai
nuo prekés kategorijos. Taip pat sutampa ir su Fecher ir kt., (2019) atliktu tyrimu, kai prekés
ipakavimas skyrési. Imonés turéty atkreipti démesj, kurios pardavinéja maisto produktus internetinése
parduotuvése, j prekés jpakavimg. Maisto prekés turéty biiti rodomos su jpakavimu, nes suvokiama

kaina yra aukstesné.

Tikrinant suvokiamos kokybés vertinima paaiskéjo, jog suvokiama kokybé buvo aukstesné
kai preké buvo supakuota, nei nesupakuota, esant skirtingiems maisto produktas. Ji buvo didesné
pakuoty, obuoliy ir kreveciy atveju, nei nepakuoty. Tai sutampa su Bettman, (1973) ir Lichtenstein ir
Burton, (1989) nuomone, kad suvokiama kokybé skiriasi priklausomai nuo prekiy kategorijos. Taip
pat tai sutampa su (Uzunoz ir Akcay, 2012) atliktu tyrimu, kuriame aukstesné suvokiama kokybé

buvo pakuotos prekés atveju, nei nepakuotos. Kaip ir ankséiau buvo minéta, prekybos centrali,
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pardavin¢jantys maisto prekes internetinése parduotuvése, turéty rodyti supakuotas prekes, nes jy

suvokiama kokybé yra aukstesné.

Atlikus tyrimg paaiskéjo, kad suvokiama kaina skiriasi priklausomai nuo parduodamos maisto
prekés. Sie rezultatai sutampa su Lichtenstein ir Burton, (1989) ir Lichtenstein ir Burton, (1989)
nuomone, jog skiriasi suvokiama kaina, priklausomai nuo prekés kategorijos. Nepaisant to, priesingai
nei buvo tikétasi, preké, priskiriama brangesnei kategorijai, neturéjo auksStesnés suvokiamos kainos,
nei preké esanti Zemesniy kainy kategorijoje. Taip galéjo nutikti dél Zmoniy suvokiamos Zemos
referencinés kainos. Taciau tam reikalingas papildomas tyrimas. Taip pat suvokiama kokybé skyrési
priklausomai nuo maisto prekés. Taciau suvokiama kokybé nebuvo aukstesné prekei esancioje
brangesnéje kategorijoje, nei prekei, esancioje pigesnéje prekiy kategorijoje. Sie rezultatai buvo
panasis su Peterson, (1970) atliktu tyrimu, kuriame didéjant kainai suvokia kokybé svyravo. Gauti
rezultatai papildo Konuk, (2018) atliktg tyrimg, kuriame tiriami jvairiis maisto produktai veiké
respondenty suvokiama kokybeg. Svarbu pabrézti, jog rezultatai gali skirtis nuo maisto prekés
kategorijos.

Patikrinus hipotezes buvo patvirtinta, jog suvokiama kaina ir suvokiama kokybé daro viena
kitai teigiamg jtaka. Tai patvirtina ir Dodds ir kt., (1991), atliktas tyrimas. Taip pat buvo patvirtinta,
kad suvokiama kokybé daro teigiamg jtaka suvokiamai vertei. Tai sutampa su Konuk, (2019) ir Hyun
ir Han, (2012) atliktais tyrimais. Be to buvo patvirtinta, kad ir suvokiama kaina daro teigiamg jtaka
suvokiamai vertei. Tai rodo teorinius sgrysius su sandoriy naudingumo teorija, kurioje yra matomas
rySys tarp suvokiamos kainos ir suvokiamos vertés (Thaler, 1983). Tas pats rezultatas sutampa ir su
kity atliktais tyrimais - Pisnik Korda ir kt., (2007 ir Naami ir kt., (2017). Kita vertus, tai paneigia
Kim ir kt., (2012) ir Ali ir Bhasin, (2019) atliktus tyrimus, kur suvokiama kaina turéjo neigiama
jtakg suvokiamai vertei. Gauti rezultatai irgi patvirtino, jog suvokiama verté daro teigiamg jtaka
ketinimui pirkti, kurie sutampa su kity atliktais tyrimais Kim ir kt., (2012), Kim ir kt., (2017) ir Lee
ir Chen-Yu, (2018). Imonés, pardavinéjancios maisto produktus internetinése parduotuvése, turéty
pasiriipinti, kad jy produkty suvokiama kaina ir suvokiama kokybé biity auksta, nes tai lemia ketinimg

pirkti.

Buvo nustatyta, kad skepticizmas daré teigiamg jtaka suvokiamai kokybei, bet ji buvo labai
maza. Sie gauti rezultatai paneigé Choudhuri, (2018) atlikta tyrima, kuriame suvokiama kokybé dare

neigiamg jtaka. Taip galéjo nutikti, dél blogo modelio tinkamumo, tikrinant skepticizmo jtakg
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suvokiamai kokybei. Net jei vartotojas skeptiskas nuolaidos pasitilymams, taciau tai nedaro didelés

itakos suvokiamai produkto kokybei.

Atlikus tyrimg buvo patvirtinta, kad pasitikéjimas internetine parduotuve teigiamai veikia
suvokiamga verte. Sie rezultatai patvirtina ir kity atliktus tyrimus: Choudhuri, (2018), Choudhuri,
(2018). Be to pasitikéjimas internetine parduotuve teigiamai veiké ir ketinimg pirkti. Tai taip pat
sutampa ir su Ling ir kt., (2010), Pappas, (2017) ir Qalati ir kt., (2021) atliktais tyrimais. Nepaisant
to, pasitikéjimas internetine parduotuve turéjo labai mazg jtakg tiek suvokiamai vertei, tiek ketinimui

pirkti. Pasitikéjimas internete svarbus, taciau jis nedaro didelés jtakos pirkéjo ketinimui pirkti.

Atlikta papildoma regresiné analizé parode, kad skepticizmas daré neigiama jtakg suvokiamai
kainai, o ne kokybei, kaip buvo tikétasi. Taip pat suvokiamos kokybés jtaka suvokiamai kainai buvo
didesné su 60 proc. nuolaida, nei esant kitoms situacijoms. Ir atvirks¢iai, suvokiamos kainos didesné
jtaka suvokiamai kokybei buvo didesné esant 60 proc. nuolaidai. Tac¢iau suvokiamos kokybés jtaka
suvokiamai vertei buvo didesné, kai nuolaida buvo 20 proc.. O suvokiamos kainos jtaka buvo didesne
suvokiamai vertei, kai preké buvo supakuota. Tai rodo, kad norint didinti suvokiamg verte, reikéty
rinktis mazesnio lygio nuolaidas ir pardavinéti supakuotas prekes. Taciau buvo pastebéta, kad
suvokiama vert¢ labiau veike ketinimg pirkti, kai buvo pritaikyta 60 proc. nuolaida. Tai gal¢jo nulemti

Zmoniy noras sutaupyti daugiau pinigy.
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4. ISVADOS, REKOMENDACIJOS IR APRIBOJIMAI

ISanalizuotos mokslinés literatiiros ir atlikto tyrimo iSvados:

1. ISanalizavus moksling literatiirg yra nustatyta, kad nuolaida gali bati iSreiksta pinigine ar procentine
forma. Jos poveikis ketinimui pirkti skiriasi priklausomai nuo jos dydzio, perzengus tam tikra

nuolaidos slenkstj.

2. Mokslinés literaturos analizé parodé jog yra skirtingi veiksniai, lemiantys ketinima pirkti: pirkéjo
suvokiama prekeés verté, kokybé ir vertybés, suvokiamas paaukojimas, suvokiama kaina, referenciné
kaina, nuolaida, suvokiama rizika, prekés tipas skepticizmas. Taip pat veiksniai, lemiantys ketinima
pirkti internetinéje parduotuvéje, buvo suvokiamas sutaupymas, suvokiamas patogumas,

pasitikéjimas internetine parduotuve, aptarnavimas, internetinés svetainés dizainas.

3. Atlikus literatiiring analize, buvo nustatyta, jog perkant skirtingo tipo maisto prekes ne visada gali
skirtis suvokiama kokybé ar ketinimas pirkti priklausomai nuo nuolaidos. Buvo analizuojama
skirtingi prekés tipai: hedoniné ar utilitariné, pakuota ir nepakuota, besibaigiancio galiojimo prekés,

ekonominés ir prabangos klasés prekés, prekés su nuolaida.

4. Atlikus tyrima buvo gauti rezultatai - priklausomai nuo nuolaidos dydzio skiriasi prekés suvokiama
kaina, perkant maisto produktus internetinéje parduotuvéje. Didesné nuolaida neparodo didesnio
kainos suvokimo. Taciau esant skirtingiems prekés tipams suvokiama kaina skiriasi. Suvokiama kaina
buvo didesné esant pakuotai prekei nei nesupakuotai prekei. Taip priklausomai ir nuo maisto prekeés

skiriasi suvokiama kaina. Ji buvo didesné, kai preké buvo obuoliai, nei kai preké buvo krevetés.

5. Suvokiama kokybé skiriasi priklausomai nuo prekés tipo. Ji yra aukstesné perkant internetinéje
parduotuvéje supakuotas maisto prekes nei nesupakuotas. Abiem atvejais maisto prekés jpakavimas
pagerina suvokiamg kokybe, lyginant su nepakuota maisto preke. Tac¢iau priklausomai nuo nuolaidos

dydzio vartotojo suvokiama kokybé nesiskiria.

6. Suvokiama kokybé irgi skiriasi nuo kainos. Nepaisant to, suvokiama kokyb¢, perkant internetinéje
parduotuvéje maisto prekes, buvo aukstesné, kai kaina buvo intervale nuo 0- 5 eur., nei kai kainos
buvo nuo 5-10 eur. Svarbu paminéti, jog ir suvokiama kaina skiriasi priklausomai nuo kainos, bet
Siame tyrime suvokiama kaina yra didesné, kai kaina pateko j intervalg nuo 0- 5 eur., nei kai kainos

buvo nuo 5-10 eur..
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7. Perkant maisto produktus internetinéje parduotuvéje suvokiama kaina daro teigiamg jtaka
suvokiamai kokybei. Ir atvirksciai, suvokiama kokybé daro teigiama jtakg suvokiamai kainai. Taip
pat suvokiama kaina ir suvokiama kokyb¢ daro teigiamg jtaka suvokiamai vertei. O suvokiama verté

daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti.
Rekomendacijos:

1. Ateityje rekomenduociau atlikti tyrima, jtraukiant j tyrimg ne tik interneting parduotuve, bet ir
fizing parduotuve, kad bty galima palyginti suvokiama kokybe pakuotos ir nepakuotos prekes atveju

fizingje ir internetinéje parduotuvéje.

2. Taip pat sitlau ateities tyrimus daryti su kitomis maisto prekémis, nes rezultatai gali skirtis
priklausomai nuo maisto produkto. Biity gerai jvertinti produkto suvokiamg kaing prie$ nuolaidg ir

po nuolaidos.

3. Prekybininkams sitilau atkreipti démesj j maisto prekés jpakavima, nes suvokiama kaina ir kokybé
buvo didesné pakuotos maisto prekés atveju, nei nepakuotos maisto prekés. O Sie veiksniai didina
suvokiamg verte ir lemia ketinima pirkti. Be to, sitilau internetinéje parduotuvéje pasirinkti geros

kokybés vaizdine medziaga, kuri biity patraukli pirkéjui.

4. 7inoma, reikty prekybininkams atkreipti démesj j nuolaidos dydj. Jis irgi svarbus veiksnys, nes nuo
jo skiriasi suvokiama kaina, kuri daro jtaka suvokiamai vertei, o ji ketinimui pirkti. Taip pat norint

padidinti suvokiamg verte reikety taikyti Zemesnio lygio nuolaidas.

5. Reikéty atkreipti démesj ir | tai, kad brangesné preké daro didesn¢ jtaka suvokiamai kainai,
suvokiamai kokybei, suvokiamai vertei ir ketinimui pirkti nei pigesné preké. Dél to sitlau
brangesnéms prekéms sKirti ypatinga démesj, perteikiant kokybe ir jy vertg, kad Zmonés jy noréty.

Apribojimai:

1. Vienas i§ magistro apribojimy buvo toks, kad faktoringjé¢ analiz¢je teko iSmesti vieng teiginj i$
suvokiamos vertés konstrukto — ,,Zodziai: ,,Jis gaunate tai, uz ka mokate“ tinka $iam produktui®,

kadangi jis 1émé persidengimg su suvokiamos kainos konstruktu.
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2. Gautas grjztamasis rySys i§ respondenty parod¢, jog jiems nepatiko nepakuoty kreveciy nuotrauka,
Ji nebuvo patraukli. Tai galéjo lemti tam tikrus rezultatus. Dél to rekomenduociau ateityje pasirinkti

kitokig nepakuoty kreveciy nuotrauka.
3. Lietuvoje, buvo atliktas tyrimas, todé¢l vertinimas buvo ribojimas geografiskai.

4. Galiausiai respondentai galéjo neatsakingai atsakinéti j klausimus. Dél to rekomenduociau ateityje

mokeéti respondentams uz atsakymus, kad jie biity dar tikslesni.
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SANTRAUKA

71 puslapiai, 27 lenteliy, 2 paveikslai, 222 saltiniai.

Magistro darbo tikslas buvo nustatyti nuolaidos dydzio jtakg vartotojo kokybés suvokimui ir
ketinimui pirkti pakuotas ir nepakuotas maisto prekes internetinéje parduotuvéje. Magistro darbe
iSkelti uzdaviniai: iSanalizuoti nuolaidos sampratg, formas ir nuolaidos lygius; iSnagrinéti ketinimo
pirkti teorijas ir veiksnius, kurie paaiskina ir daro jtakg ketinimui pirkti prekes, veikiant nuolaidai;
nustatyti nuolaidos poveik] ir jtakg ketinimui pirkti skirtingus prekiy tipus; sudaryti tyrimo metodika,
siekiant iSanalizuoti, kaip skirtingy lygiy nuolaidos skirtingo tipo prekéms veikia ketinimg pirkti
maisto produktus internetinéje parduotuvéje; remiantis tyrimo i§vadomis, pateikti pasitilymus. Sio

darbo struktiira: literatiiros analizé, metodika, tyrimas bei i§vados, rekomendacijos ir apribojimai.

Magistro darbo literatiros analizés dalyje yra pateikiama nuolaidos samprata, formos ir jos lygiai.
Buvo isanalizuoti kaininiai ir nekaininiai veiksniai, lemiantys ketinima pirkti, veikiant nuolaidai bei
kiti veiksniai, lemiantys ketinimg pirkti internetinéje parduotuvéje. Taip pat buvo iSnagrinéta

nuolaidos ir kokybés jtaka ketinimui pirkti skirtingo tipo maisto prekes.

Galiausiai norint pasiekti iskelty tiksly buvo atliktas eksperimentas. Duomenims surinkti buvo
naudojamos 4 anketos. Surinkus duomenis, jie buvo tikrinami ,,IBM SPSS Statistic* programa. Buvo
nustatyta, jog priklausomai nuo nuolaidos skiriasi prekés suvokiama kaina. O suvokiama kokybé
skiriasi priklausomai nuo prekés tipo ir kainos. Suvokiama kaina ir suvokiam kokybé veikia

suvokiama verte, o ji ketinima pirkti. Pateikiamos darbo iS§vados ir pateikiami pasitilymai.
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SANTRAUKA
71 pages, 27 charts, 2 illustration, 222 references.
The aim of the Master's thesis was to determine the impact of the size of the discount on the
consumer's perception of quality and intention to buy packaged and unpackaged food products in an
online shop. The objectives of the MSc thesis were: to analyze the concept, forms and levels of
discount; to examine the theories of purchase intention and the factors that explain and influence
purchase intention through discount; to determine the effect of discount and the influence of discount
on the purchase intention of different types of goods; to develop a research methodology to analyze
how different levels of discount on different types of goods influence the purchase intention of grocery
products in an online store; and to make suggestions on the basis of the study's conclusions. The
contents of this paper are literature review, methodology, research and conclusions,

recommendations, and limitations.

The literature analysis part of the Master's thesis presents the concept, forms and levels of discounting,
the non-actual and price factors influencing the intention to buy, the effect of discounting and other
factors influencing the intention to buy in an online shop. The influence of discount and quality on

the intention to buy different types of groceries was also examined.

Finally, an experiment was carried out to achieve the objectives. 4 questionnaires were used to collect
data. Once the data was collected, it was checked with IBM SPSS Statistic. It was found that the
perceived price of a product varies according to the discount. And the perceived quality varies
according to the type of product and the price. Perceived price and perceived quality affect perceived

value, which in turn affects intention to buy. The paper concludes and proposes.
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PRIEDAI
1 priedas

1. A KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA) APIE ZMONIU ELGSENA
PERKANT ELEKTRONINEJE PARDUOTUVEJE

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos programos, 2 kurso
studenté. Siuo metu atlieku anoniming apklausa, kurios tikslas nustatyti vartotojy elgsenos
ypatumus elektroninéje parduotuvéje. Sioje apklausoje surinkti duomenys yra skirti tik moksliniams

tikslams ir bus panaudoti tik apibendrinta forma.

Jiisy nuomon¢ yra labai svarbi, kadangi ji leidzia geriau suprasti Jusy, kaip pirkéjo, ketinimag

pirkti skirtingo tipo maisto produktus. Labai prasau uzpildyti pateikta anketa.
Anketos pildymas uztruks ne daugiau nei 7 minuciy.

Dékoju uz Jusy nuomong ir atsakymus.

1. Ar Jums teko pirkti maisto produktus www.barbora.lt per pastaruosius 6 mén.?
Pazymekite tik vieng Jums tinkant] atsakymo variantg.
e Taip;
e Ne (toliau apklausa nebetesiama).

2. Ar per pastaruosius 6 ménesius jums teko pirkti: www.barbora.lt:

3. Obuolius
o Taip
o Ne
o Krevetes
o Taip
o Ne

4. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibtidinantys Jisy pasitikéjima $ia parduotuve. Pazymeékite
Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 — “visiskai

sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.
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1 | www.barbora.lt svetain¢ yra kompetentinga.

2 | www.barbora.lt svetainé zino, kaip teikti puikias

paslaugas.

3 | Tikétina, kad www.barbora.lt interneto svetainés

pazadai bus iSpildyti.

4 | Tikiuosi, kad www.barbora.lt svetainé laikysis duoty

pazady.

5 | Tikiuosi, kad www.barbora.lt svetainé turi gery

ketinimy mano atzvilgiu.

6 | Tikiuosi, kad www.barbora.lt svetainés ketinimai yra

geranoriski.

PraSytume atidZiai perskaityti salyga apie Zmoniy elgsena perkant elektroninéje

parduotuvéje.

Isivaizduokite, kad radote pasitilyma pirkti supakuotus obuolius www.barbora.lt internetingje
parduotuveje. Jy kaina yra 0.99 Eur/kg. Taip pat jiems yra taikoma 20 proc. nuolaida nuo anksciau
nurodytos kainos. Atidziai paziiirékite ] paveikslélyje pavaizduotg maisto preke. Pateikite savo
nuomong apie §ig preke, atsakydami j Zzemiau pateiktus teiginius skaléje nuo 1 iki 7. Kiekvienoje

eiluteje Zymekite po atsakyma.

%
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5. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys pasiilyma. Pazymeékite Jisy poziiirj labiausiai

tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiskai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”, o 4 — “nei

nesutinku, nei sutinku”.

Sios parduotuvés pateiktame pasiilyme, esamas

maisto produktas, atrodo sveikas.

Sios parduotuvés pateiktame pasiilyme, esamas

maisto produktas, atrodo skanus.

Sios parduotuvés pateiktame pasiilyme, esamas

maisto produktas, atrodo Sviezias.

Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas

maisto produktas, atrodo higieniskas.

Sios parduotuvés pateiktame pasiilyme, esamas

maisto produktas, yra keliantis apetitg.

Manau, kad kaina uz §j pasiiilyma yra pagrista.

Kaina mokama uz §j pasitilymg yra tinkama.

Apskritai, kaina uz $j pasitilymg yra nebrangi.

Ol 0 N| o

Pinigai, kuriuos ketinu iSleisti Siam produktui, yra

tinkamai iSleisti pinigai.

10

Zodziai: ,Jus gaunate tai, uz kg mokate* tinka Siam

produktui.

11

Sio produkto teikiama nauda yra tinkama,

atsizvelgiant | mano i$laidas.

12

Nauda, kurig gauciau pirkdama/(-as) $i produkta, yra
labai didele.

6. Zemiau yra pateikti teiginiai, apiblidinantys Jasy ketinima pirkti www.barbora.lt

internetinéje parduotuveje. Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 —

“visiSkai nesutinku”, 7 — “visiSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

1

2

3

4
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1 | Tikimybé, kad mokésiu pinigus uz §j produkta yra
didele.

2 | Mano noras pirkti $ig preke yra labai didelis.

3 | Artimiausiu metu svarstyciau galimybe pirkti §j

produkta

PraSytume atidZziai perskaityti salyga apie Zmoniy elgsena perkant elektroninéje

parduotuvéje.

Isivaizduokite, kad radote pasitilymg pirkti nepakuotas krevetes www.barbora.lt internetinéje
parduotuveje. Jy kaina yra 7.80 Eur/300g. Taip pat joms yra taikoma 60 proc. nuolaida nuo
anksciau nurodytos kainos. Atidziai pazitréekite | paveikslélyje pavaizduota maisto preke. Pateikite
savo nuomong apie $ig preke, atsakydami j Zemiau pateiktus teiginius skaléje nuo 1 iki 7.

Kiekvienoje eilutéje zymékite po atsakyma.

%

L 4 h 5
Y y-;
7. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys pasiilyma. Pazymeékite Jisy poziiirj labiausiai

tinkant] atsakymo variantg, kai 1 — “visiskai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”, o 4 — “nei

nesutinku, nei sutinku”.
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1 | Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas
maisto produktas, atrodo sveikas.

2 | Sios parduotuvés pateiktame pasitilyme, esamas
maisto produktas, atrodo skanus.

3 | Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas
maisto produktas, atrodo Sviezias.

4 | Sios parduotuvés pateiktame pasiilyme, esamas
maisto produktas, atrodo higieniskas.

5 | Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas
maisto produktas, yra keliantis apetita.

6 | Manau, kad kaina uz $j pasitilymg yra pagrijsta.

7 | Kaina mokama uz §j pasiiilyma yra tinkama.

8 | Apskritai, kaina uz §j pasitlymg yra nebrangi.

9 | Pinigai, kuriuos ketinu iSleisti §Siam produktui, yra
tinkamai i$leisti pinigai.

10 | Zodziai: ,,Jas gaunate tai, uz ka mokate* tinka §iam
produktui.

11 | Sio produkto teikiama nauda yra tinkama,
atsizvelgiant | mano i$laidas.

12 | Nauda, kurig gauciau pirkdama/(-as) §i produkta, yra

labai didelé.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibidinantys Jisy ketinimg pirkti www.barbora.lt

internetinéje parduotuveje. Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 —

“visiskai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

produkta.

112 (3|4
1 | Tikimybé, kad mokésiu pinigus uz §j produkta yra
didele.
2 | Mano noras pirkti $ig preke yra labai didelis.
3 | Artimiausiu metu svarsty¢iau galimybe pirkti §j
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9. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys Jisy pozifiri j poZifirj i nuolaidas. Pazymeékite

10.

11.

12.

Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 — “visiskai

sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

1 | Galime pasikliauti tuo, kad dauguma nuolaidos

pasitlymy sako tiesg.

2 | Nuolaidos pasiiilymy paskirtis yra informuoti

vartotoja.

3 | Manau, kad nuolaidos pasitilymai turi informacing

verte.

4 | Nuolaidos pasitilymai paprastai yra teisingi.

5 | Nuolaidos pasitilymas yra patikimas informacijos

Saltinis apie produkty kokybe ir veikima.

6 | Nuolaidos pasitilymas sako ties.

7 | Dazniausiai nuolaidos pasitilymai nusako tikra

reklamuojamo produkto i§vaizda.

8 | Jauciuosi pakankamai informuotas §io nuolaidos

pasiiilymo.

9 | Nuolaidos pasiiilymai suteikia vartotojams biitiniausig

informacija.

Jusy lytis (pasirinkite):
Vyras;

Moteris;

Kita.

Jlsy amzius:

Atsakyma jraSykite .

Kas yra atsakingas, Jisy Seimoje, uz maisto pirkima?
Jus patys;

Kiti Seimos nariai (atsakyma jrasykite) .
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13. Jusy asmeninés pajamos per ménesj atskaic¢ius mokescius (pasirinkite):

(@]

©)

©)

Iki 633 eury; (MMA)
634 — 1100 eury;
1101 -1600 eury;
1601 - 2100 eury;
2100 eury ir daugiau.

Acdiu uz Jusy atsakymus.
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2. B KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA) APIE ZMONIU ELGSENA
PERKANT ELEKTRONINEJE PARDUOTUVEJE

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos programos 2 kurso
studenté. Siuo metu atlieku anonimine apklausa, kurios tikslas nustatyti vartotojy elgsenos
ypatumus elektroninéje parduotuvéje. Sioje apklausoje surinkti duomenys yra skirti tik moksliniams

tikslams ir bus panaudoti tik apibendrinta forma.

Jisy nuomong¢ yra labai svarbi, kadangi ji leidzia geriau suprasti Jusy, kaip pirkéjo, ketinimag

pirkti skirtingo tipo maisto produktus. Labai prasau uzpildyti pateikta anketa.
Anketos pildymas uztruks ne daugiau nei 7 minuciy.

Dékoju uz Jusy nuomong ir atsakymus.

1. Ar Jums teko pirkti maisto produktus www.barbora.lt per pastaruosius 6 mén.?
Pazymeékite tik vieng Jums tinkant] atsakymo variantg.
e Taip;
e Ne (toliau apklausa nebetesiama).

2. Ar per pastaruosius 6 ménesius jums teko pirkti: www.barbora.lt:

3. Obuolius
o Taip
o Ne
o Krevetes
o Taip
o Ne

4. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibidinantys Jiisy pasitikéjima $ia parduotuve. Pazymekite
Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiskai nesutinku”, 7 — “visiskai

sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

1 | www.barbora.lt svetainé yra kompetentinga.

2 | www.barbora.lt svetainé zino, kaip teikti puikias

paslaugas.
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3 | Tikétina, kad www.barbora.lt interneto svetainés

pazadai bus iSpildyti.

4 | Tikiuosi, kad www.barbora.lt svetainé laikysis duoty

pazady.

5 | Tikiuosi, kad www.barbora.lt svetainé turi gery

ketinimy mano atzvilgiu.

6 | Tikiuosi, kad www.barbora.lt svetainés ketinimai yra

geranoriski.

PraSytume atidZiai perskaityti salyga apie Zmoniy elgsena perkant elektroninéje

parduotuvéje.

Isivaizduokite, kad radote pasitilymg pirkti supakuotas krevetes www.barbora.lt internetinéje
parduotuveje. Jy kaina yra 7.80 Eur/300g. Taip pat joms yra taikoma 20 proc. nuolaida nuo
anksciau nurodytos kainos. Atidziai pazitréekite | paveikslélyje pavaizduota maisto preke. Pateikite
savo nuomong apie $ig preke, atsakydami j Zemiau pateiktus teiginius skaléje nuo 1 iki 7.

Kiekvienoje eilutéje zymekite po atsakyma.

%

€7.80

5. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys pasiilyma. Pazymeékite Jisy poziiirj labiausiai
tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — “visiskai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”, o 4 — “nei

nesutinku, nei sutinku”.
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labai didelé.

112 (3|4

1 | Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas
maisto produktas, atrodo sveikas.

2 | Sios parduotuvés pateiktame pasitilyme, esamas
maisto produktas, atrodo skanus.

3 | Sios parduotuvés pateiktame pasiilyme, esamas
maisto produktas, atrodo Sviezias.

4 | Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas
maisto produktas, atrodo higieniskas.

5 | Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas
maisto produktas, yra keliantis apetita.

6 | Manau, kad kaina uz $j pasitilymg yra pagrijsta.

7 | Kaina mokama uz §j pasiiilymg yra tinkama.

8 | Apskritai, kaina uz §j pasitlymg yra nebrangi.

9 | Pinigai, kuriuos ketinu iSleisti §$iam produktui, yra
tinkamai i$leisti pinigai.

10 | Zodziai: ,Jis gaunate tai, uz kg mokate* tinka Siam
produktui.

11 | Sio produkto teikiama nauda yra tinkama,
atsizvelgiant | mano iSlaidas.

12 | Nauda, kurig gauciau pirkdama/(-as) §i produkta, yra

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibidinantys Jisy ketinimg pirkti www.barbora.lt

internetingje parduotuveje. Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 —

“visiSkai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

12 (3|4
1 | Tikimybe¢, kad mokésiu pinigus uz §j produkta yra
dideleé.
2 | Mano noras pirkti $ig preke yra labai didelis.
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3 | Artimiausiu metu svarstyciau galimybe pirkti §j

produkta.

PraSytume atidZiai perskaityti salyga apie Zmoniy elgseng perkant elektroninéje

parduotuvéje.

Isivaizduokite, kad radote pasitilymg pirkti nepakuotus obuolius www.barbora.lt internetinéje
parduotuveje. Jy kaina yra 0.99 Eur/kg. Taip pat jiems yra taikoma 60 proc. nuolaida nuo anksciau
nurodytos kainos. Atidziai paziturékite j paveikslélyje pavaizduota maisto preke. Pateikite savo
nuomong apie $ig preke, atsakydami j Zemiau pateiktus teiginius skal¢je nuo 1 iki 7. Kiekvienoje

eilutéje zymekite po atsakyma.

% W

€0.899

€0,99/kg

7. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys pasiilyma. Pazymekite Jasy pozitrj labiausiai
tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — “visiskai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”, o 4 — “nei

nesutinku, nei sutinku”.
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1 | Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas
maisto produktas, atrodo sveikas.

2 | Sios parduotuvés pateiktame pasitlyme, esamas
maisto produktas, atrodo skanus.

3 | Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas
maisto produktas, atrodo Sviezias.

4 | Sios parduotuvés pateiktame pasiilyme, esamas
maisto produktas, atrodo higieniskas.

5 | Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas
maisto produktas, yra keliantis apetita.

6 | Manau, kad kaina uz $j pasitilymg yra pagrijsta.

7 | Kaina mokama uz §j pasiiilyma yra tinkama.

8 | Apskritai, kaina uz §j pasitlymg yra nebrangi.

9 | Pinigai, kuriuos ketinu iSleisti §Siam produktui, yra
tinkamai i$leisti pinigai.

10 | Zodziai: ,,Jas gaunate tai, uz ka mokate* tinka §iam
produktui.

11 | Sio produkto teikiama nauda yra tinkama,
atsizvelgiant | mano i$laidas.

12 | Nauda, kurig gauciau pirkdama/(-as) §i produkta, yra

labai didelé.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibidinantys Jisy ketinima pirkti www.barbora.lt

internetinéje parduotuveje. Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 —

“visiSkai nesutinku”, 7 — “visiSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

produkta.

112 (3|4
1 | Tikimybé, kad mokésiu pinigus uz §j produkta yra
didelé.
2 | Mano noras pirkti $ig preke yra labai didelis.
3 | Artimiausiu metu svarsty¢iau galimybe pirkti §j
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2. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jisy poziiiri j poziiirj i nuolaidas. Pazymékite

Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 — “visiskai

sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

1 | Galime pasikliauti tuo, kad dauguma nuolaidos

pasiiilymy sako tiesa.

2 | Nuolaidos pasiiilymy paskirtis yra informuoti

vartotoja.

3 | Manau, kad nuolaidos pasitilymai turi informacine

verte.

4 | Nuolaidos pasitilymai paprastai yra teisingi.

5 | Nuolaidos pasitilymas yra patikimas informacijos

Saltinis apie produkty kokybe ir veikimg.

6 | Nuolaidos pasitilymas sako ties.

7 | Dazniausiai nuolaidos pasitilymai nusako tikra

reklamuojamo produkto i§vaizda.

8 | Jauciuosi pakankamai informuotas Sio nuolaidos

pasitilymo.

9 | Nuolaidos pasiiilymai suteikia vartotojams biitiniausig

informacija.

3. Jusy lytis (pasirinkite):

o Vyras;
o Moteris;
o Kita.

4. Jusy amzius:

Atsakyma jraSykite .

5. Kas yra atsakingas, Jiisy Seimoje, uZ maisto pirkima?

o Jus patys;
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o Kiti Seimos nariai (atsakyma jrasykite) .

6. Jusy asmeninés pajamos per ménesj atskaicius mokescius (pasirinkite):
o Iki 633 eury; (MMA)

o 634-1100 eury;

o 1101 -1600 eury;

o 1601 - 2100 eury;

o 2100 eury ir daugiau.

Adiil uz Jusy atsakymus.
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3. C KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA) APIE ZMONIU ELGSENA
PERKANT ELEKTRONINEJE PARDUOTUVEJE

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos programos 2 kurso
studenté. Siuo metu atlieku anonimine apklausa, kurios tikslas nustatyti vartotojy elgsenos
ypatumus elektroninéje parduotuvéje. Sioje apklausoje surinkti duomenys yra skirti tik moksliniams

tikslams ir bus panaudoti tik apibendrinta forma.

Jisy nuomong¢ yra labai svarbi, kadangi ji leidzia geriau suprasti Jusy, kaip pirkéjo, ketinimg

pirkti skirtingo tipo maisto produktus. Labai prasau uzpildyti pateikta anketa.
Anketos pildymas uztruks ne daugiau nei 7 minuciy.

Dékoju uz Jasy nuomong ir atsakymus.

1. Ar Jums teko pirkti maisto produktus www.barbora.lt per pastaruosius 6 mén.?
Pazymeékite tik vieng Jums tinkant] atsakymo variantg.
e Taip;
e Ne (toliau apklausa nebetesiama).

2. Ar per pastaruosius 6 ménesius jums teko pirkti: www.barbora.lt:

3. Obuolius
o Taip
o Ne
o Krevetes
o Taip
o Ne

4. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy pasitikéjima $ia parduotuve. Pazymekite
Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiskai nesutinku”, 7 — “visiskai

sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

1 | www.barbora.lt svetainé yra kompetentinga.

2 | www.barbora.lt svetainé zino, kaip teikti puikias

paslaugas.
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3 | Tikétina, kad www.barbora.lt interneto svetainés

pazadai bus iSpildyti.

4 | Tikiuosi, kad www.barbora.lt svetainé laikysis duoty

pazady.

5 | Tikiuosi, kad www.barbora.lt svetainé turi gery

ketinimy mano atzvilgiu.

6 | Tikiuosi, kad www.barbora.lt svetainés ketinimai yra

geranoriski.

PraSytume atidZiai perskaityti saqlyga apie Zmoniy elgsena perkant elektroninéje

parduotuvéje.

Isivaizduokite, kad radote pasitilymg pirkti nepakuotus obuolius www.barbora.lt internetinéje
parduotuvéje. Jy kaina yra 0.99 Eur/kg. Taip pat jiems yra taikoma 20 proc. nuolaida nuo anks¢iau
nurodytos kainos. Atidziai pazitrékite i paveikslélyje pavaizduotg maisto preke. Pateikite savo
nuomong apie $ig preke, atsakydami j Zemiau pateiktus teiginius skal¢je nuo 1 iki 7. Kiekvienoje

eilutéje zymékite po atsakyma.

% »
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5. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys pasiilyma. Pazymeékite Jisy poziiirj labiausiai

tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiskai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”, o 4 — “nei

nesutinku, nei sutinku”.

Sios parduotuvés pateiktame pasiilyme, esamas

maisto produktas, atrodo sveikas.

Sios parduotuvés pateiktame pasiilyme, esamas

maisto produktas, atrodo skanus.

Sios parduotuvés pateiktame pasiilyme, esamas

maisto produktas, atrodo $viezias.

Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas

maisto produktas, atrodo higieniskas.

Sios parduotuvés pateiktame pasiilyme, esamas

maisto produktas, yra keliantis apetita.

Manau, kad kaina uz §j pasiiilymg yra pagrista.

Kaina mokama uz §j pasitilymg yra tinkama.

Apskritai, kaina uz $j pasitilymg yra nebrangi.

Ol 0 N| o

Pinigai, kuriuos ketinu iSleisti Siam produktui, yra

tinkamai iSleisti pinigai.

10

Zodziai: ,,JUs gaunate tai, uz kg mokate* tinka Siam

produktui.

11

Sio produkto teikiama nauda yra tinkama,

atsizvelgiant | mano i$laidas.

12

Nauda, kurig gauciau pirkdama/(-as) $i produkta, yra
labai didele.

6. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys Jasy ketinima pirkti www.barbora.lt

internetinéje parduotuveje. Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 —

“visiSkai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

1

2

3

4

Tikimybe, kad mokésiu pinigus uz §j produkty yra
didele.
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2 | Mano noras pirkti $ig preke yra labai didelis.

3 | Artimiausiu metu svarsty¢iau galimybe pirkti §j

produkta.

PraSytume atidZziai perskaityti salyga apie Zmoniy elgsena perkant elektroninéje

parduotuvéje.

Isivaizduokite, kad radote pasitilymg pirkti supakuotas krevetes www.barbora.lt internetinéje
parduotuvéje. Jy kaina yra 7.80 Eur/300g. Taip pat joms yra taikoma 60 proc. nuolaida nuo
anksciau nurodytos kainos. Atidziai pazitrékite | paveikslélyje pavaizduotg maisto preke. Pateikite
savo nuomong apie $ig preke, atsakydami | Zemiau pateiktus teiginius skaléje nuo 1 iki 7.

Kiekvienoje eilutéje zymekite po atsakymg.

%

€7.80

7. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibtidinantys pasiiilyma. PaZzymékite Jisy poziiirj labiausiai
tinkant] atsakymo variantg, kai 1 — “visisSkai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”, o 4 — “nei

nesutinku, nei sutinku”.

1 | Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas

maisto produktas, atrodo sveikas.

2 | Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas

maisto produktas, atrodo skanus.
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3 | Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas
maisto produktas, atrodo Sviezias.

4 | Sios parduotuvés pateiktame pasiilyme, esamas
maisto produktas, atrodo higieniskas.

5 | Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas
maisto produktas, yra keliantis apetita.

6 | Manau, kad kaina uz §j pasitilyma yra pagrjsta.

7 | Kaina mokama uz §j pasiiilyma yra tinkama.

8 | Apskritai, kaina uz §j pasiiilymg yra nebrangi.

9 | Pinigai, kuriuos ketinu iSleisti Siam produktui, yra
tinkamai i$leisti pinigai.

10 | Zodziai: ,,Jas gaunate tai, uz ka mokate* tinka §iam
produktui.

11 | Sio produkto teikiama nauda yra tinkama,
atsizvelgiant | mano islaidas.

12 | Nauda, kurig gauciau pirkdama/(-as) §j produkta, yra

labai didelé.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibidinantys Jiisy ketinimg pirkti www.barbora.lt

internetinéje parduotuveje. Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 —

“visiskai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

produkta.

112 (3|4 7
1 | Tikimybe¢, kad mokeésiu pinigus uz §j produkta yra
didele.
2 | Mano noras pirkti $ig preke yra labai didelis.
3 | Artimiausiu metu svarsty¢iau galimybe pirkti §j

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibadinantys Jisy poziari j poziarj i nuolaidas. Pazymeékite

Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiskai nesutinku”, 7 — “visiskai

sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

118


http://www.barbora.lt/

10.

11.

12.

1 | Galime pasikliauti tuo, kad dauguma nuolaidos

pasitlymy sako tiesg.

2 | Nuolaidos pasiiilymy paskirtis yra informuoti

vartotoja.

3 | Manau, kad nuolaidos pasitilymai turi informacing

verte.

4 | Nuolaidos pasitilymai paprastai yra teisingi.

5 | Nuolaidos pasitilymas yra patikimas informacijos

Saltinis apie produkty kokybe ir veikima.

6 | Nuolaidos pasitilymas sako tiesg.

7 | Dazniausiai nuolaidos pasitilymai nusako tikra

reklamuojamo produkto i§vaizda.

8 | Jauciuosi pakankamai informuotas §io nuolaidos

pasitlymo.

9 | Nuolaidos pasiiilymai suteikia vartotojams biitiniausig

informacija.

Jusy lytis (pasirinkite):
Vyras;

Moteris;

Kita.

Jisy amzius:

Atsakyma jrasykite .

Kas yra atsakingas, Jisy Seimoje, uz maisto pirkima?
Jus patys;

Kiti Seimos nariai (atsakyma jrasykite) .

. Jisy asmeninés pajamos per ménes] atskai¢ius mokescius (pasirinkite):

Iki 633 eury (MMA).

634 — 1100 eury;
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o 1101 -1600 eury;
o 1601 - 2100 eury;
o 2100 eury ir daugiau.

Acdiu uz Jusy atsakymus.
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4. D KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA) APIE ZMONIU ELGSENA
PERKANT ELEKTRONINEJE PARDUOTUVEJE

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos programos 2 kurso
studenté. Siuo metu atlieku anoniming apklausa, kurios tikslas nustatyti vartotojy elgsenos
ypatumus elektroninéje parduotuvéje. Sioje apklausoje surinkti duomenys yra skirti tik moksliniams

tikslams ir bus panaudoti tik apibendrinta forma.

Jisy nuomoné yra labai svarbi, kadangi ji leidzia geriau suprasti Jusy, kaip pirkéjo, ketinima

pirkti skirtingo tipo maisto produktus. Labai prasau uzpildyti pateiktg anketa.
Anketos pildymas uztruks ne daugiau nei 7 minuciy.

Dékoju uz Jusy nuomong ir atsakymus.

1. Ar Jums teko pirkti maisto produktus www.barbora.lt per pastaruosius 6 mén.?
Pazymekite tik vieng Jums tinkant] atsakymo variantg.
e Taip;
e Ne (toliau apklausa nebetesiama).

2. Ar per pastaruosius 6 ménesius jums teko pirkti: www.barbora.lt:

3. Obuolius
o Taip
o Ne
o Krevetes
o Taip
o Ne

4. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy pasitikéjima $ia parduotuve. Pazymekite
Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiskai nesutinku”, 7 — “visiskai

sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

1 | www.barbora.lt svetain¢ yra kompetentinga.
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2 | www.barbora.lt svetain¢ Zino, kaip teikti puikias

paslaugas.

3 | Tikétina, kad www.barbora.lt interneto svetainés

pazadai bus iSpildyti.

4 | Tikiuosi, kad www.barbora.lt svetainé laikysis duoty

pazady.

5 | Tikiuosi, kad www.barbora.lt svetainé turi gery

ketinimy mano atzvilgiu.

6 | Tikiuosi, kad www.barbora.lt svetainés ketinimai yra

geranoriski.

Prasytume atidziai perskaityti salyga apie Zmoniu elgseng perkant elektroninéje

parduotuvéje.

Isivaizduokite, kad radote pasitilyma pirkti nepakuotas krevetes www.barbora.lt internetinéje
parduotuvéje. Jy kaina yra 7.80 Eur/300g. Taip pat joms yra taikoma 20 proc. nuolaida nuo
anksciau nurodytos kainos. AtidZiai pazitirékite | paveikslélyje pavaizduota maisto preke. Pateikite
savo nuomong apie $ig preke, atsakydami | Zemiau pateiktus teiginius skaléje nuo 1 iki 7.

Kiekvienoje eiluteje Zymekite po atsakyma.

%

& %N

"

!

€7.80
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5. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys pasiilyma. Pazymeékite Jisy poziiirj labiausiai

tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiskai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”, o 4 — “nei

nesutinku, nei sutinku”.

Sios parduotuvés pateiktame pasiilyme, esamas

maisto produktas, atrodo sveikas.

Sios parduotuvés pateiktame pasiilyme, esamas

maisto produktas, atrodo skanus.

Sios parduotuvés pateiktame pasiilyme, esamas

maisto produktas, atrodo Sviezias.

Sios parduotuvés pateiktame pasitilyme, esamas

maisto produktas, atrodo higieniskas.

Sios parduotuvés pateiktame pasiilyme, esamas

maisto produktas, yra keliantis apetita.

Manau, kad kaina uz §j pasiiilyma yra pagrista.

Kaina mokama uz §j pasitilymg yra tinkama.

Apskritai, kaina uz $j pasitilymg yra nebrangi.

Ol 0 N| o

Pinigai, kuriuos ketinu iSleisti Siam produktui, yra

tinkamai iSleisti pinigai.

10

Zodziai: ,Jus gaunate tai, uz kg mokate* tinka Siam

produktui.

11

Sio produkto teikiama nauda yra tinkama,

atsizvelgiant | mano i$laidas.

12

Nauda, kurig gauciau pirkdama/(-as) $i produkta, yra
labai didele.

6. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibadinantys Jasy ketinima pirkti www.barbora.lt

internetingje parduotuveje. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 —

“visiSkai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

1

2

3

4
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1 | Tikimybé, kad mokésiu pinigus uz §j produkta yra
didele.

2 | Mano noras pirkti $ig preke yra labai didelis.

3 | Artimiausiu metu svarstyciau galimybe pirkti §j

produkta.

PraSytume atidZiai perskaityti salyga apie Zmoniy elgseng perkant elektroninéje

parduotuvéje.

Isivaizduokite, kad radote pasitilyma pirkti supakuotus obuolius www.barbora.lt internetinéje
parduotuvéje. Jy kaina yra 0.99 Eur/kg. Taip pat jiems yra taikoma 60 proc. nuolaida nuo
anksciau nurodytos kainos. Atidziai pazitrékite | paveikslélyje pavaizduotg maisto preke. Pateikite
savo nuomong apie §ig preke, atsakydami j Zemiau pateiktus teiginius skaléje nuo 1 iki 7.

Kiekvienoje eilutéje zymekite po atsakymga.

%

7. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys pasiilyma. Pazymeékite Jisy poziiirj labiausiai
tinkant] atsakymo variantg, kai 1 — “visiskai nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”, o 4 — “nei

nesutinku, nei sutinku”.
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1 | Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas
maisto produktas, atrodo sveikas.

2 | Sios parduotuvés pateiktame pasitlyme, esamas
maisto produktas, atrodo skanus.

3 | Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas
maisto produktas, atrodo Sviezias.

4 | Sios parduotuvés pateiktame pasiilyme, esamas
maisto produktas, atrodo higieniskas.

5 | Sios parduotuvés pateiktame pasiiilyme, esamas
maisto produktas, yra keliantis apetita.

6 | Manau, kad kaina uz $j pasitilymg yra pagrijsta.

7 | Kaina mokama uz §j pasiiilyma yra tinkama.

8 | Apskritai, kaina uz §j pasitlymg yra nebrangi.

9 | Pinigai, kuriuos ketinu iSleisti §Siam produktui, yra
tinkamai i$leisti pinigai.

10 | Zodziai: ,,Jas gaunate tai, uz ka mokate* tinka §iam
produktui.

11 | Sio produkto teikiama nauda yra tinkama,
atsizvelgiant | mano i$laidas.

12 | Nauda, kurig gauciau pirkdama/(-as) §i produkta, yra

labai didelé.

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibidinantys Jisy ketinima pirkti www.barbora.lt

internetinéje parduotuveje. Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 —

“visiSkai nesutinku”, 7 — “visiSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

produkta.

112 |3|4
1 | Tikimybé, kad mokésiu pinigus uz §j produkta yra
didelé.
2 | Mano noras pirkti $ig preke yra labai didelis.
3 | Artimiausiu metu svarsty¢iau galimybe pirkti §j
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9. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jisy poziiiri j poziiirj i nuolaidas. Pazymékite

10.

11.

12.

Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 — “visiskai

sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

1 | Galime pasikliauti tuo, kad dauguma nuolaidos

pasiiilymy sako tiesa.

2 | Nuolaidos pasiiilymy paskirtis yra informuoti vartotoja.

verte.

3 | Manau, kad nuolaidos pasitilymai turi informacing

4 | Nuolaidos pasitilymai paprastai yra teisingi.

5 | Nuolaidos pasitilymas yra patikimas informacijos

Saltinis apie produkty kokybe ir veikima.

6 | Nuolaidos pasitilymas sako ties.

7 | Dazniausiai nuolaidos pasitilymai nusako tikra

reklamuojamo produkto i§vaizda.

8 | Jauciuosi pakankamai informuotas §io nuolaidos

pasiiilymo.

informacija.

9 | Nuolaidos pasiiilymai suteikia vartotojams biitiniausig

Jusy lytis (pasirinkite):
Vyras;

Moteris;

Kita.

Jlsy amzius:

Atsakyma jraSykite .

Kas yra atsakingas, Jisy Seimoje, uz maisto pirkima?
Jus patys;

Kiti Seimos nariai (atsakyma jrasykite) .
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13. Jusy asmeninés pajamos per ménesj atskaic¢ius mokescius (pasirinkite):

o Iki 633 eury (MMA)
o 634-1100 eury;
o 1101 -1600 eury;
o 1601 - 2100 eury;
o 2100 eury ir daugiau.

Adii uz Jusy atsakymus.

2 Priedas
Skaleés lietuviy ir angly kalbomis
Konstruktas Teiginys lietuviy kalba Teiginys angly kalba CFZT;J::h'S Saltinis
Tikimybé¢, kad mokésiu The probability that |
pinigus uz §j produkta yra would pay money for this
didelé; product is high;
Ketinimas | Mano noras pirkti Sig preke My willingness to buy this 0.92 Chuir Lu,
pirkti internetu yra labai didelis; product online is very high; 2007
Artimiausiu metu svarsty¢iau | In near future, I would
galimybe pirkti §j produkta consider purchasing this
internetu. product online.
Sios parduotuvés pateiktame In the offer presented by
pasitilyme, esamas maisto this store, the existing food
produktas atrodo sveikas; product looks healthy;
Suvokiama Sios parduotuvés pateiktame In-the offer pres?nt.ed by Livirke.
kokybé pasitlyme, esamas maisto this store, the existing food 0.817 2022
produktas atrodo skanus; product looks tasty;
Sios parduotuvés pateiktame In the offer presented by
pasitilyme, esamas maisto this store, the existing food
produktas atrodo Sviezias; product appears fresh;
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Sios parduotuvés pateiktame | In the offer presented by
pasiiilyme, esamas maisto this store, the existing food
produktas atrodo higieniSkas; | product appears hygienic;
Sios parduotuvés pateiktame
_ _ In the offer presented by
pasiiilyme, esamas maisto . o
o this store, the existing food
produktas, yra keliantis ) o
. product is appetizing;
apetita.
Manau, kad kaina uz §j I think the price for this
pasitilymg yra pagrjsta; offer is reasonable;
Suvokiama | Kaina mokama uz §j The price paid for this 0.803 Jeaheng ir
kaina pasiiilyma yra tinkama; offer is appropriate; ' kt., 2020
Apskritai, kaina uz §j Overall, the price for this
pasiiilymg yra nebrangi. offer is inexpensive.
Pinigai, kuriuos ketinu iSleisti | The money | am going to
Siam produktui, yra tinkamai | spend on this product is
iSleisti pinigai, well spent money;
Zodziai: ,,J@is gaunate tai, uz The words: "You get what
ka mokate* tinka Siam you pay for" are true for
Suvokiama | produktui; this product; 0.922 Trivedi ir
verté Sio produkto teikiama nauda | The benefits offered by this . kt., 2022
yra tinkama, atsizvelgiant j product are suitable given
mano iSlaidas; my spending on it;
Nauda, kurig gauéiau The benefit | would get
pirkdama/(-as) §j produkta, yra | buying this product is very
labai didelé. high.
www.barbora.lt svetainé yra www.barbora.lt website is
kompetentinga; competent;
www.barbora.lt website
www.barbora.lt svetainé Zino, )

Pasitikéjimas S knows how to provide ]
) ) kaip teikti puikias paslaugas; ) Chang ir
internetine excellent services; 0.92

Chen, 2008
parduotuve Itis likely that the
Tikétina, kad www.barbora.lt ]
) _ promises of the
interneto svetainés pazadai .
o www.barbora.lt website

bus ispildyti; ] ]

will be fulfilled;
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Tikiuosi, kad www.barbora.lt
svetainé laikysis duoty

pazady;

I expect that the
www.barbora.lt website
will keep its promises they

make;

Tikiuosi, kad www.barbora.lt
svetainé turi gery ketinimy

mano atzvilgiu;

| expect that the
www.barbora.lt website
has good intentions

towards me;

Tikiuosi, kad www.barbora.lt
svetainés ketinimai yra

geranoriski.

I expect that the intentions
of the website
www.barbora.lt are

benevolent.

Skepticizmas

Galime pasikliauti tuo, kad
dauguma nuolaidos pasitlymy

sako tiesa;

We can depend on getting
the truth in most discount

offers;

Nuolaidos pasitlymy paskirtis

yra informuoti vartotoja;

The aim of discount offers

is to inform consumers;

Manau, kad nuolaidos
pasiiilymai turi informacing

verte;

| believe discount offers
have an informational

value.;

Nuolaidos pasitilymai

paprastai yra teisingi;

Discount offers are

generally truthful;

Nuolaidos pasitilymas yra
patikimas informacijos $altinis
apie produkty kokybe ir

veikima;

The discount offer is a
reliable source of
information about the
quality and performance of
the products;

Nuolaidos pasitilymas sako

tiesa;

The discount offer tells the
truth;

Dazniausiai nuolaidos
pasitilymai nusako tikra
reklamuojamo produkto

iSvaizda;

In general, discount offers
describe the actual
appearance of the

advertised product;

0.89

De
Pechpeyrou
ir Odou,
2012
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Jauciuosi pakankamai | feel I have been

informuotas $io nuolaidos accurately informed by

pasitlymo; discount offer;

Nuolaidos pasitilymai suteikia | Discount offers provide

vartotojams buitiniausia consumers with the

informacija. essential information.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Chu ir Lu, 2007; Chang ir Chen, 2008; De Pechpeyrou ir Odou, 2012;
Jeaheng ir kt., 2020; Liu ir kt., 2022; Trivedi ir kt., 2022

Crosstab — Iytis

Anketa
Total
Anketal | Anketa?2 | Anketa 3 | Anketa 4
Count 443 40a 46a 47a 177
Moteris | % within
60.3% 60.6% 65.7% 74.6% 65.1%
Anketa
Lytis Count 29a 26a 24a 16a 95
Vyras | % within
39.7% 39.4% 34.3% 25.4% 34.9%
Anketa
Count 73 66 70 63 272
Total % within
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%
Anketa
Each subscript letter denotes a subset of Anketa categories whose column proportions do
not differ significantly from each other at the .05 level.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis

3 Priedas
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Chi - Square (x?) testas — lytis

Asymptotic
Value df Significance
(2-sided)
Pearson
Chi- 3.849a 3 0.278
Square
Likelihood
) 3.958 3 0.266
Ratio
N of Valid
272
Cases

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 22.00.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis

4 Priedas
Crosstab — asmuo seimoje atsakingas uz maisto pirkimg
Anketa
Anketa | Anketa | Anketa | Anketa | Total
1 2 3 4
Jus patys Count 6la 58a 54a 49a 222
.. % within
Asmuo Seimoje 83.6% | 87.9% | 77.1% 77.8% 81.6%
. L. Anketa
atsakingas uzZ maisto
pirkima Count 12a 8a 16a 14a 50
Kita % within
16.4% | 12.1% | 22.9% | 22.2% 18.4%
Anketa
Total Count 73 66 70 63 272
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% within

Anketa

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

100.0%

Each subscript letter denotes a subset of Anketa categories whose column proportions do not differ

significantly from each other at the .05 level.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis

Chi - Square (x?) testas — asmuo Seimoje atsakingas uz maisto pirkimg

Asymptotic
Value df Significance (2-
sided)
Pearson Chi-Square | 3.462a 3 0.326
Likelihood Ratio 3.571 3 0.312

N of Valid Cases 272

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 11.58.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis

5 Priedas
Crosstab — asmeninés pajamos per ménesj atskaicius mokescius
Anketa
Anketa | Anketa | Anketa | Anketa | Total
1 2 3 4
Asmeninés
. 1101 -1600 eury. Count 25a 24a 16a 20a 85
pajamos
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%

per ménesi
atskaicius within | 34.2% | 36.4% | 22.9% | 31.7% 31.3%
mokescius Anketa
Count 13a 6a 8a 6a 33
%
1601 - 2100 eury. o
within | 17.8% 9.1% 11.4% 9.5% 12.1%
Anketa
Count 14a l4a 8a 9a 45
%
2100 eury ir daugiau. o
within | 19.2% | 21.2% | 11.4% 14.3% 16.5%
Anketa
Count 11la 16a, b 26b 21a, b 74
%
634 — 1100 eury. o
within | 15.1% | 24.2% | 37.1% | 33.3% 27.2%
Anketa
Count 10a 6a 12a 7a 35
%
Iki 633 eury (MMA). o
within | 13.7% 9.1% 17.1% 11.1% 12.9%
Anketa
Count 73 66 70 63 272
%
Total o
within | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0%
Anketa

Each subscript letter denotes a subset of Anketa categories whose column proportions do not differ

significantly from each other at the .05 level.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis

Chi - Square (x?) testas — asmeninés pajamos per ménesj atskaicius mokescius

Value

df

Asymptotic Significance

(2-sided)

Pearson

Chi-Square

17.137a

12

0.145
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Likelihood

) 17.608 12 0.128
Ratio
N of Valid
272
Cases

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 7.64.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis

Crosstab — amziaus kategorijos

Anketa Total
Anketa | Anketa | Anketa | Anketa
1 2 3 4
Count | 45a, b 30b 48a 38a, b 161
ikizs | %
within | 61.6% | 45.5% | 68.6% | 60.3% | 59.2%
Anketa
Count 18a 22a 12a 14a 66
AmzZiaus %
kategorijos 26 -40 s
within | 24.7% | 33.3% | 17.1% | 22.2% | 24.3%
Anketa
Count 10a 1l4a 10a 11a 45
%
41 - 90 o
within | 13.7% | 21.2% | 14.3% | 17.5% | 16.5%
Anketa
Total Count 73 66 70 63 272

6 Priedas
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%
within | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0%
Anketa

Each subscript letter denotes a subset of Anketa categories whose column proportions

do not differ significantly from each other at the .05 level.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis

Chi - Square (x?) testas — amzZiaus kategorijos

Asymptotic
Value df o )
Significance (2-sided)
Pearson Chi-
8.520a 6 0.202
Square
Likelihood Ratio | 8.549 6 0.201
Linear-by-
Linear 0.105 1 0.746
Association
N of Valid Cases | 272
a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 10.42.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis
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