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Pagrindinis Sio darbo tikslas buvo atsizvelgiant | vartotojo emocinio intelekto lygj ir
skepticizmg pasitlymo atzvilgiu nustatyti kokj poveiki WOW kainos Zinutés bei laiko
spaudimo buvimas kainos komunikacijos Zinutéje turi vartotojo emocinéms reakcijoms ir
potraukiui bei ketinimui pirkti impulsyviai turizmo paslaugas skaitmeningje erdvéje.
Baigiamajame darbe buvo iSanalizuotas WOW kainos komunikacijos ir laiko spaudimo
poveikis vartotojy emocinéms reakcijoms, potraukiui bei ketinimui pirkti impulsyviai turizmo
prekes. ISnagrinéta potraukio ir ketinimo pirkti impulsyviai sgvokos. Darbo tikslams pasiekti
buvo adaptuotos ir panaudotos Beatty ir Ferrell (1998) potraukio pirkti impulsyviai skalé, Lee
ir Chen-Yu (2018) ketinimo pirkti skalé, Obermiller ir kt. (2005) skepticizmo matavimo skalg,
Mehrabian (1996) PAD skalé ir Wong Law emocinio intelekto (WLEIS-S) skalé, paimta i
Pacheco ir kt. (2019). Visi klausimai buvo matuojami naudojant 7 — baly Likerto skalg, kai 1
reiSkia visai nesutinku, o 7 — visiSkai sutinku. Tyrimo rezultatai parod¢, kad WOW kainos
komunikacijos zinuté turi stipry poveiki vartotojo emocinéms reakcijoms malonumui ir
susijaudinimui, tac¢iau neturi poveikio dominavimo emocinei reakcijai. Stipri teigiama
malonumo emocija turi poveikj potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai. Sujungus WOW
kainos komunikacijos zinut¢ su laiko spaudimu, emocinés reakcijos nuslopsta, nebetenka

poveikio, taciau potraukis ir ketinimas pirkti impulsyviai islieka. Tikétina, kad emocijoms
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netekus galios jsijungia kognityvinis mastymas ir pradedama vertinti pasiiilymo kainos verte,
kokybé, saziningumas ir pan. Rekomendacija ateities tyrimams pasidométi ne tik emocinio,
taciau ir kognityvinio vertinimo poveikiu potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai.
Papildomai buvo nustatyta, kad WOW kainos komunikacijos zinut¢ ir WOW kainos
komunikacijos zinuté su laiko spaudimu nesukelia stipraus skepticizmo, vartotojai ja vertina
teigiamai ir pasitiki. Nors emocinio intelekto jtaka emocinéms reakcijoms, potraukiui ir
ketinimui pirkti buvo jrodyta, taciau gautas prieSingas, nei buvo tikétasi rezultatas. Tikétina,
kad surinkti duomenys yra netiksliis, nes zemo ir auks$to emocinio intelekto respondenty
pasiskirstymas nebuvo tolygus. Buvo labai mazas zemo emocinio intelekto respondenty
skaiCius. Ateities tyrimai, siekiantys jrodyti emocinio intelekto poveikj potraukiui pirkti

impulsyviai, turéty imti didesng¢ respondenty imtj arba sudaryti dvi homogeniskas grupes.
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The main objective of this work was to determine the effect of the AWE price
communication message and time pressure on the consumer's emotional reactions, urge and
intention to buy impulsively tourism services in the digital space. The User's level of emotional
intelligence and skepticism was considered. This work analyzed the effect of AWE price
communication and time pressure on consumers' emotional reactions, urge and intention to buy
impulsively tourism services. The concepts of urge and intention to buy impulsively were
examined. Beatty and Ferrell's (1998) impulsive buying scale, Lee and Chen-Yu's (2018)
intention to buy scale, Obermiller, (2005) Skepticism Measurement Scale, Mehrabian (1996)
PAD Scale, and Wong Law Emotional Intelligence (WLEIS-S) Scale taken from Pacheco et
al. (2019) and others were adapted and used to achieve the objectives of the work. All questions
were measured using a 7 - point Likert scale, where 1 means I completely disagree and 7 means
I completely agree. The results of the study showed that the AWE price communication
message has a strong effect on the user’s emotional reaction pleasure and excitement but has
no effect on the emotional reaction - domination. A strong positive emotion of pleasure
influences the urge and intention to buy impulsively. By combining AWE price communication
message with the time pressure, emotional reactions weakened, no effect was observed, but the

urge and intention to buy impulsively stayed. It is likely that when emotional reactions lose



power, cognitive thinking take place and the value, quality, honesty of the offer price begins to
be evaluated. A recommendation for future research is to look not only at the effects of
emotional but also to cognitive assessment on the urge and intention to buy impulsively. In
addition, it was found that the AWE price communication message and the AWE price
communication message with the time pressure do not cause strong skepticism. Although the
influence of emotional intelligence on emotional reactions, urge and intention to buy
impulsively has been observed, only the opposite results than expected was obtained. The data
collected are likely to be inaccurate because the distribution of low and high emotional
intelligence respondents was not even. There was a very small number of respondents with low
emotional intelligence. Future research to demonstrate the effects of emotional intelligence on

impulsive buying should take a larger sample of respondents or form two homogeneous groups.
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IVADAS

Kaina yra prekés ar paslaugos vertés iSraiska, kuri priklausomai nuo jos pateikimo
formos, dydzio ir komunikacijos Zinutés turi poveikj vartotojy elgsenai, potraukiui ir ketinimui
pirkti impulsyviai (Koo ir Suk, 2020; Sokolova ir Li, 2021). Remiantis lyer ir kt. (2020) tyrimy
duomenimis, produkto ar paslaugos kaina turi daug didesnj poveikj vartotojy elgsenai nei bet
kokie kiti stimulai. Park ir kt. (2012) nustate, kad kainos pasitilymai (angl. price deals) yra
pagrindinis vartotojy démesj patraukiantis veiksnys, renkantis prekes ar paslaugas,
skaitmeninéje erdvéje.

Technologijy tobuléjimas ir pasauliné 2020 - 2021 m. pandemija smarkiai pakeité
vartotojy elgseng naudojant pardavimy kanalus (Damais, 2020; Kim, 2020; Koch ir kt., 2020;
Schreiner, 2021). Vartotojai, de¢l jvesty karantino ribojimy negal¢jo naudotis tradiciniais
pardavimy kanalais, tod¢l pradéjo ieskoti naujy budy reikiamiems produktams, prekéms ir
paslaugoms isigyti. Naujausiais tyrimy duomenimis, pandemijos metu, vartotojai
skaitmeninéje erdveéje prad¢jo narSyti ne tik planuodami konkreciai jsigyti produktus ar
paslaugas, taciau taip pat ir ieSkodami malonumy bei pramogy (Koch ir kt., 2020). Naujy
potyriy ieSkantys vartotojai, lengvai jsitraukia j neapgalvotus ir impulsyvius pirkimus (Iyer ir
kt., 2020; Park ir kt., 2012), o tokia elgsena smarkiai padidina verslininky pelna.

Verslininkai skubiai reagavo | nauja vartotojy poreikj ir didele dalj pardavimy kanaly
perkéle i skaitmening erdve. Siekiant paskatinti vartotojy potraukj pirkti impulsyviai,
verslininkai, tradiciniuose pardavimy kanaluose, iSnaudoja penkias vartotojy jusles: rega,
klausa, skonj, kvapa ir lytéjima (Liu ir kt., 2020), tuo tarpu skaitmeniniuose pardavimy
kanaluose, tokius stimulus labai sunku panaudoti. Cia daug didesne reik§me jgauna prekés ar
paslaugos kaina ir jos pateikimo forma bei komunikacija (Kacen, 2003; Reed ir kt., 2002).
Atsirado naujy kainos pateikimo ir jos komunikacijos, pritaikytos skaitmeniniams kanalams,
tyrimy poreikis.

Kainos pasitilymo poveikis vartotojy ketinimui pirkti ir potraukiui pirkti impulsyviai
buvo analizuojamas jvairiais pjiviais: daugiausiai démesio susilauké kainos nuolaidos tyrimai
(Akram ir kt., 2018; Bandyopadhyay ir kt., 2021; Biswas ir kt., 2013; Crespo-Almendros ir del
Barrio-Garcia, 2016; Gauri ir kt al., 2017; Gong ir kt., 2019; Ittaqullah ir kt., 2020; Kim, 2020;
Lee ir Stoel, 2014), kainos formos pateikimo jtaka (Carlson, 2018; Chen ir kt., 2012; Gong et
ir kt., 2019; Kim ir kt., 2019; Nusair ir kt., 2010; Radaviciené¢ ir kt., 2019; Yin ir Jin - Song,
2014), kainos padidinimo ir sumazinimo poveikis (Aydinli ir kt., 2014; Janakiraman ir kt.,
2006; Lee ir Stoel, 2014; Nusair ir kt., 2010; Peine ir kt., 2009; Radaviciené ir kt., 2019), taciau

tokie stimulai labiau siejami su kognityvinémis vartotojy reakcijomis, kai racionaliai
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jvertinamas kainos pasitilymo ir kokybés santykis (Huang ir kt., 2014; Lee ir Chen-Yu, 2018;
Satriawan, 2020; Yin Lam ir kt., 2004), kainos saziningumas (Lee ir Stoel, 2014; Peine ir kt.,
2009), kainos pasitlymo verte (Chatterjee, 2011; Chen ir kt., 2012; Lee ir Chen-Yu, 2018;
Zielke, 2014) ir pan. Tuo tarpu viena i§ pagrindiniy norg pirkti impulsyviai skatinan¢iy salygy
yra vartotojo stipri emociné reakcija i stimulg (Bandyopadhyay ir kt., 2021; Park ir kt., 2006;
Sharma ir kt., 2010; Sohn ir Lee, 2017; Yi ir Jai, 2020). Be abejo, labai didelé¢ kainos nuolaida
gali sukelti vartotojams, stipria dominavimo emocija, kurios metu jie jau nemasto racionaliai
ir perka net nesusimgstydami (Radaviciené ir kt., 2019; Sohn ir Lee, 2017; Weng, 2021). Vis
delto, siekiant didinti pelna, dideliy nuolaidy taikymas, verslininkams néra optimali iSeitis. Be
to, kainos nuolaidos pasitilymai daznai yra vertinami kritiSkai, nes per daug daznas jy
naudojimas tampa neefektyvus ir mazina produkto bei paslaugos vertés ir kokybés suvokima
(Bandyopadhyay ir kt., 2021).

Vis daugiau mokslininky pradeda kalbéti apie kainos komunikacijos, kai pateikiama ne
tik kaina, bet ir jg pastiprinanti zinut¢, tyrimy svarbg ir trikuma (Ieva ir kt., 2018; Iyer ir kt.,
2020; Villanova ir kt., 2021; Weng, 2021). Nors yra patvirtinta, kad kainos komunikacijos
zinutés formavimas turi poveikj vartotojy reakcijoms ir sprendimy priémimui (Koo ir Suk,
2020; Septianto ir kt., 2021; Sokolova ir Li, 2021; Verma ir kt., 2019), taciau kaip ir visi kiti
kainodaros tyrimai, jie remiasi racionaliojo mastymo teorija. Tuo tarpu potraukis pirkti
impulsyviai yra hedoninés kilmés ir yra labiau sietinas su vartotojy emocinémis reakcijomis
bei motyvacija, nei su kognityviniu vertinimu (Ahn ir Kwon, 2020; Koch ir kt., 2020; Park ir
kt., 2006; Sharma ir kt., 2010; Verhagen ir van Dolen, 2011; Yi ir Jai, 2020; Zafar ir kt., 2020).
Septianto ir kt. (2021) ir [eva ir kt. (2018) pabrézia, kad svarbu jvertinti ir kainos komunikacijos
zinutés sukelty emocijy poveikj vartotojy elgsenai bei potraukiui jsigyti prekes bei paslaugas
ir tokiy duomeny trikuma.

Pastaruoju metu skaitmeningje erdvéje iSpopuliar¢jo WOW kainos pasitilymo
komunikacija. Si Zinuté apeliuoja j itin patrauklios kainos pasiiilyma. Tai garantija, kad
pasirinkto produkto ar paslaugos kaina rinkoje yra geriausia (Hasford ir kt., 2015). Kainodara
yra dinaminis procesas, produkty ir paslaugy kainos nuolat svyruoja, todél vartotojy
pasitike¢jimas kainos pasitlymais yra nedidelis (Garbarino ir Lee, 2003). WOW kainos
komunikacija apeliuoja i vartotojo emocines reakcijas. WOW iStariamas susidiirus su kazkuo
nepaprastu, jspudingu. Tai itin intensyvi ir iSskirtiné emocija, kuri suzadina vartotojui
laim¢jimo jausmg. Remiantis semantinés parengties teorija tikétina, kad manipuliuojant WOW
kainos zinute bus suzadintos emocinés reakcijos, sumazintas nepasitikéjimo jausmas, kas savo
ruoztu sukels intensyvy potraukj pirkti impulsyviai, o tai nulems ketinima pirkti impulsyviai.

Papildomai, tokia kainos pasitilymo zinuté daznai yra jungiama su laiko spaudimu. Laiko



spaudimas suzadina dar intensyvesnes vartotojo emocines reakcijas. Gero pasiiilymo
praradimas sukelia stipresnes emocines reakcijas (Chen ir Wang, 2016), o neigiamos emocijos
anot (Ahn ir Kwon, 2020) tyrimy turi stipresnj poveiki vartotojy potraukiui pirkti impulsyviai.

Apibendrinant moksling diskusija, galime teigti, kad nors kainos (angl. price deal)
poveikis vartotojy sprendimy priémimui ir potraukiui pirkti impulsyviai buvo analizuojamas
jvairiais kampais, taciau mokslininkai vis dar pasigenda duomeny, kokj poveikj turi kainos
komunikacijos zinuté, vartotojy emocinéms reakcijoms ir potraukiui jsigyti prekes ar paslaugas
impulsyviai. Siekiant atrasti naujy jzZvalgy, Sio darbo tikslams pasiekti buvo pasirinkta WOW
kainos komunikacijos zinuté.

WOW kainos zinuté Siame tyrime buvo susieta su turizmo paslaugomis. Kelioniy ir
poilsio pasitilymai yra auksSto jsitraukimo reikalaujanti paslauga. Priimdami su turizmo
paslaugomis susijusius sprendimus, vartotojai ilgai svarsto, vertina, lygina (McCabe ir kt.,
2016), taciau taip pat svarbu prisiminti, kad turizmo paslaugy jsigijimo sprendimai yra susij¢
su malonumy ir naujy patir¢iy paieSka (Karl ir kt., 2021). Remiantis (McCabe ir kt., 2016)
tyrimo duomenimis renkantis kelioniy ir poilsio pasiiilymus, galutinj sprendimg lemia ne tik
kognityviniai, taciau ir emociniai procesai. Taigi emocin¢ kainos komunikacijos zinut¢ WOW
gali padidinti potraukj jsigyti poilsio pasitilyma. Be to kainos komunikacijos Zinutés ir turizmo
paslaugos tyrimas atskleis naujy jzvalgy impulsyvaus pirkimo teorijoje, nes $iuo metu néra
empiriniy tyrimy, kurie atskleisty ar turizmo paslaugos pirkimas tikrai gali biiti impulsyvus

(Karl ir kt., 2021).

Darbo problema — kokig jtakg vartotojo emocinéms reakcijoms ir potraukiui bei
ketinimui pirkti turizmo paslaugas impulsyviai skaitmeningje erdve¢je, turi pasitilymas su

WOW kainos zinute ir laiko spaudimu

Darbo tikslas — atsizvelgiant | vartotojo emocinio intelekto lygj ir skepticizmag
pasitlymo atzvilgiu nustatyti kokj poveiki WOW kainos Zinutés bei laiko spaudimo buvimas
kainos komunikacijos Zinutéje turi vartotojo emocinéms reakcijoms ir potraukiui bei ketinimui

pirkti impulsyviai turizmo paslaugas skaitmeninéje erdvéje

Darbo uzZdaviniai:

ISnagrinéti WOW kainos komunikacijos Zinutés poveikj vartotojy emocinés reakcijoms ir

ketinimui pirkti impulsyviai;



ISnagrinéti laiko spaudimo poveikj vartotojy emocinéms reakcijoms ir ketinimui pirkti
impulsyviai;

ISanalizuoti potraukio ir ketinimo pirkti impulsyviai sagvoka ir jo ypatumus skaitmeninéje
erdvéje;

Teoriskai pagristit WOW kainos komunikacijos Zinutés ir laiko spaudimo svarbg potraukiui
bei ketinimui pirkti impulsyviai,

Parinkti tinkama tyrimo metodika, siekiant iSanalizuoti WOW kainos komunikacijos Zinutés ir
laiko spaudimo poveikj, potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai;

Surinkti ir iSanalizuoti duomenis, reikalingus nustatyti, kokiag itaka WOW kainos
komunikacijos zinuté ir laiko spaudimas turi potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai;
Remiantis tyrimo iSvadomis, pateikti pasiilymus bei jzvalgas apie WOW kainos
komunikacijos zinutés ir laiko spaudimo poveikj potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai

skaitmeninéje erdvéje.
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1. KAINOS KOMUNIKACIJOS ZINUTES ITAKA VARTOTOJO
EMOCINEMS REAKCIJOMS IR KETINIMUI PIRKTI IMPULSYVIAI
TEORINIS PAGRINDIMAS

1.1 Kainos komunikacijos Zinuté, jos tipai ir formos

Kainos pasitlymai bei jvairios jy pateikimo formos skaitmeniniuose pardavimy
kanaluose turi didelj poveikj vartotojy potraukiui pirkti impulsyviai (Crespo-Almendros ir del
Barrio-Garcia, 2016; Kacen, 2003; Kwon ir Noh, 2010). Iyer ir kt. (2020) atlikta meta - analizé
atskleidé, kad rinkodariniai ir kainos pasitilymy stimulai, turi daug didesnj poveikj vartotojy
potraukiui pirkti impulsyviai, nei bet kokie kiti sensoriniai skatinimai. Skaitmeniniuose
pardavimy kanaluose kainos pasiiilymas yra pagrindinis vartotojy démesj patraukiantis
veiksnys (Park ir kt., 2012). Park ir kt. (2012) teigia, kad vartotojai, negalédami prekés paliesti,
pauostyti, paskanauti, skaitmenin¢je parduotuvéje, pasiiilymo kaing pradeda vertinti kaip
isigyjamos prekés kokybés rodikli. O tai savo ruoztu tampa vienu svarbiausiu veiksniu ir
stimulu vartotojy elgsenai skaitmeninéje erdvéje. Sioje baigiamojo darbo dalyje placiau
apzvelgsime kainos pasiilymo apibrézima, jo komunikacijos zinutés svarbg ir placiau
paanalizuosime kainos pasitilymo zinuciy tipus.

Kaina yra prekes vertés iSraiska, kuri priklausomai nuo jos pateikimo formos, dydzio ir
komunikacijos zinutés turi poveikj vartotojy elgsenai, ketinimui pirkti ir potraukiui pirkti
impulsyviai (Koo ir Suk, 2020; Sokolova ir Li, 2021). Vartotojo suvokiama kaina yra
formuojama lyginant fakting ir referenting (angl. reference price) kainas (Chang ir Wildt,
1994). Referentiné kaina, tai vartotojo lukestis, kiek tiiréty buti jkainota paslauga arba preke.
Sis lukestis susiformuoja i§ dviejy Saltiniy t.y. vidinés ir i3orinés referentinés kainos. ISoriné
kaina tai visur skelbiama, reklamuojama prekés ar paslaugos kaina, o vidiné susiformuoja i$
ankstesniy to produkto ar paslaugos vartojimo patiriy ir susidirimy. Referentiné kaina yra
palyginamoji kaina. Roy ir kt. (2016) tyrimuose nustaté, kad vartotojai kuriems buvo leista uz
produkta ar paslauga moketi tiek kiek nori (angl. Pay what you want), mokédami atsizvelge |
ju suformuotg referenting kaing. Vartotojai susidiire su faktine pasiiilymo kaina jg palygina su
referentine kaina ir tokiu biidu nusprendziama ar kainos pasiiilymas patrauklus ir vertingas.
Pasitilymo vertés suvokimas yra labai zemas, jei kainos pokytis yra nedidelis (Lee ir Stoel,
2014). Per daug didel¢ nuolaida, taip pat sumazina vartotojy kainos pasitilymo vertés
suvokimg. Tokiais atvejais kyla neigiamos emocijos, nes vartotojai sudvejoja parduodamos

prekeés ar paslaugos kokybe (Lee ir Stoel, 2014; Nusair ir kt., 2010). Kainos pasitilymo vertés
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suvokimas yra auks$ciausias, kai suteikiama iki 50 procenty nuolaida. Kai kainos pasiiilymas
perzengia $ig riba, pasitilymo vertés suvokimas — mazéja (Lee ir Stoel, 2014). Prabangos
prekéms ir ypatingai turizmo paslaugoms tinkamiausia ne didesné nei 40 procenty nuolaida
(Radavi¢iené et al., 2019). Zemesniam kainos pasiilymo vertés suvokimui taip pat turi ir
kainos padidinimas (Calabuig ir kt., 2014). Kainos padidinimas kenkia ne tik pasitilymo vertés
suvokimui, bet ir paslaugos ar produkto kokybés suvokimui. Calabuig ir kt. (2014) atliko
tyrimg sporto klube, po kainos padidinimo paslauga besinaudojanc¢iy vartotojy kokybés ir
vertés suvokimas greitai sumazg¢jo, o tuo paciu sumazéjo ir ketinimas paslauga naudotis toliau.
Kainos pasiiilymo vertés suvokimas turi tiesioginj ry$j su ketinimu jsigyti prekes ar paslaugas
(Chen ir Wang, 2016; Munnukka, 2008). Apibendrinant matome, kad vartotojo ketinimas
isigyti produktus ar paslaugas stipriai priklauso nuo kainos pasiiilymo vertés suvokimo. Jis
susiformuoja lyginant referenting ir fakting kainas. Vis délto vien tik palyginimo neuztenka.
Kainos pasiiilymo vertés suvokima taip pat galima formuoti jvairiomis kainos komunikacijos
Zinutémis.

Formuojant kainos pasiiilymo vertés suvokima svarbu atsizvelgti ne tik j kainos pokytj
referentinés kainos atzvilgiu, taciau ir pasitilymo vertés komunikacija. Nuo to kaip bus
iSkomunikuotas kainos pokytis, jo padidinimas ar sumazinimas, priklausys vartotojo
suvokimas, ar kainos pasitilymas yra vertingas. (Chen ir Wang, 2016) tirdami kainos pasitilymo
vertés suvokimg nustaté, kad komunikacijos Zinuté apie kainos sumazinimg (angl. reduced
price) suformuoja didesnj kainos pasiiilymo vertés suvokima, nei tuomet kai yra
komunikuojama nuolaida (angl. discount). Remiantis Perspektyvos teorija (angl. Prospect
theory) kainos pasiilymo zinut¢ galima formuluoti kaip praradimg arba kaip laiméjima
(Tversky ir Kahneman, 1992). Tversky ir Kahneman (1992) tyrimai parodé, kad vartotojai
tokios pacios vertés pasiiilyma, formuluojamag kaip praradima, vertina dvigubai blogiau, nei
laim¢jimg. StandartiSkai marketingo specialistai, teigdami kainos pasitlymus, dazniau
komunikuoja sutaupymo galimybes, taciau kaip tik gero kainos pasitilymo praradimas, pasak
Perspektyvos teorijos, labiau motyvuoja vartotojus. Remiantis perspektyvos teorija, galime
teigti, kad vartotojai bus labiau linke jsigyti preke, kurios kainos pasiiilymas formuojamas kaip
neigiamas emocines reakcijas sukelianti zinuté ,,prarasi jeigu nepirksi®, nei teigiamas emocijas
,jel nusipirksi, sutaupysi“ (Gamliel ir Herstein, 2012). Teigiamas kainos apibrézimas
vartotojams asocijuojasi su vertémis, tuo tarpu neigiamas su praradimu (Tversky ir Kahneman,
1992). Kai vartotojas apmasto vertes, jis siekia sumazinti rizika, o kai praradimus — jis siekia
sumazinti praradimo galimybg ir prarasti yra sunkiau. Praradimas sukelia stipresnes emocines
reakcijas (Chen ir Wang, 2016), o neigiamos emocijos anot Ahn ir Kwon (2020) tyrimy turi

stipresnj poveiki vartotojy potraukiui pirkti impulsyviai. Chen ir Wang (2016) nustaté, kad

12



vartotojai linke mokéti daugiau uz produkta ar paslauga su daugiau elementy, ingredienty ar
priedy, kai kainos pasiiilymas formuojamas neigiamai (gali atsisakyti tam tikry elementy), nei
tuomet, kai siiloma mazesné kaina su galimybe uz papildoma mokestj pridéti papildomus
reikiamus elementus (pinigy praradimas).

Pristatant nauja produkta ar paslaugas, pardavéjai daug démesio skiria prekés arba
paslaugos kokybés komunikavimui, taciau vartotojo ketinimui pirkti daug didesnj poveikj turi
kainos pasitilymo Zinuté pazadanti pinigy grazinimo garantija (angl. money back garantee).
Pinigy grazinimo garantijos zinuté turi itin didelj poveikj rizikingomis situacijomis, kai
susiduriama su nauju produktu arba perkant internetu (Wai ir kt., 2019). Skaitmeningje erdvéje,
ketinimui jsigyti produkta, rizikos suvokimas yra ypatingai svarbus faktorius. Cia vartotojai
nuolat dvejoja dél prekés kokybés neapciuopiamumo, nerimauja dél kainos ir kokybés
santykio, nepristatymo galimybés (Wai ir kt., 2019). Kainos komunikacijos zinuté apie pinigy
grazinimg padeda sumazinti §j nerimg ir padidina kainos pasiiilymo vertés suvokima. Panasy
poveikj turi ir Zinuté apie geriausios kainos garantija (angl. best price garantee). Tai garantija,
kad pasirinkto produkto ar paslaugos kaina rinkoje yra geriausia (Hasford ir kt., 2015).
Kainodara yra dinaminis procesas, produkty ir paslaugy kainos nuolat svyruoja, todél vartotojy
pasitikéjimas kainos pasitilymais yra nedidelis (Garbarino ir Lee, 2003). Komunikuodamas
geriausios kainos garantijg, pardavéjas jsipareigoja vartotojui grazinti kainos sumazéjimo
skirtumg. (Jeng ir Lo, 2019) nustaté, kad geriausios kainos zinuté turéjo poveiki vartotojy
ketinimui jsigyti aviabilietus skaitmeninése avialinijy parduotuvése. Taciau taip pat pastebéjo,
kad daug didesnj poveikj turi zinutes, kai pirkéjui ne tik atlyginamas skirtumas, taciau jis
papildomai gauna bonusy (nuolaidos kito skrydzio metu ir pan.). Pasitikéjimas tokiomis
zinutémis dar labiau iSauga, nes vartotojas yra jsitikings, kad pateikdamas pasitlyma
pardavéjas nenori atlyginti daugiau, nei uzdirbo.

Labai artima geriausios kainos garantijos zinutei yra pastaruoju metu Lietuvoje itin
iSpopuliaréjusi WOW kainos pasiiilymo zinuté. Jos efektyvumo pagrindimg pirmiausia verta
pradéti nuo paties Zodzio WOW apibrézimo. Zodelis WOW isreiskia emocija, kurios metu
emocijg patiriantis dalyvis atsiduria kazko didingo ir nepaprasto akivaizdoje (angl. awe
moment) (Bai ir kt., 2017; Prade ir Saroglou, 2016). Zmogus iStaria zodeli WOW tuomet, kai
susiduria su kazkuo ypatingu, nepaprastu, su tuo kas suteikia zmogui iSskirtinj malonumg.
Pasak Griskevicius ir kt. (2010) tai nuostabos, pereinancios | ypatingg susizavéjimg jausmas.
Sios emocinés reakcijos metu, pats dalyvis pasijunta mazas ir nereik§mingas, kazko didingo
akivaizdoje (Bai ir kt., 2017; Li ir Qian, 2021). Tokio potyrio metu, vartotojai daznai pasiduoda
kity jtakai, juos lengva paveikti. [vairiy sekty lyderiai naudoja Sios emocijos suzadinima,

siekdami paveikti bendruomenés sgmong ir norg paklusti, sekti lyderiu. Ypatingo susizavéjimo
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akimirkomis, vartotojai labiau atsiriboja nuo saves, savo poreikiy ir tampa draugiskesni,
isitraukia j bendruomenés tenkinimo poreikius (Bai ir kt., 2017). WOW momentais vartotojai
yra labiau link¢ aukoti, prisidéti prie gerovés kiirimo, tampa dosniis (Prade ir Saroglou, 2016).
Liir Qian (2021) tyrimo dalyviy noras mokeéti (angl. willingness to pay) WOW momento metu
buvo didesnis. Remiantis Siais duomenimis, galime daryti iSvada, kad manipuliuojant WOW
kainos pasitilymu, vartotojai lengviau pasiduos kainos pasiiilymo poveikiui, bus dosnesni ir
labiau nusiteik¢ mokéti daugiau.

Ypatingo susizavéjimo jausmas yra be abejo teigiama emocija. Patirdami teigiamas
emocines reakcijas vartotojai yra labiau linke¢ naudotis euristinémis informacijos apdorojimo
taisyklémis (Griskevicius ir kt., 2009). Euristika tai vartotojo nesagmoninga zenkly ir uzuominy
paieska, leidzianti lengviau apdoroti informacijg ir priimti sprendimus. UZuominy vertinimo
procesai vyksta automatiSkai. WOW kainos zinuté asocijuojasi su kazkuo nepaprastu,
ypatingu, kelian¢iu susizaveéjimg. WOW kainos pasitilymo zinuté, nesgmoningai suformuoja
teigiamg vartotojo poziiirj | kaing, pasitilymo verte, o tai savo ruoztu padidina ketinima jsigyti
preke.

Parengties efektas, tai tokia biisena, kai tam tikras stimulas paveikia vartotojo reakcija
1 kitus, véliau pasitaikancius stimulus (Janiszewski ir Wyer, 2014). Remiantis §ia teorija,
vartotojui suzadinus WOW efekta, ypatingo susizavéjimo akimirka, vartotojas j pateikta kainos
pasitulyma zitirés per $ios emocijos prizme. Susidiires su tokia kainos Zinute, vartotojas j kainos
pasitlyma Zilirés su nuostaba, ypatingu susizavéjimu. Juk tam, kad Zmogus iStarty WOW
pasitulymas turi biti iSskirtinis. WOW momentas patrauks vartotojo démes;j ir motyvuos veikti.
Nikolinakou ir King (2018) tyrimo dalyviai, intensyviau nei jprastai, dalinosi reklaminiais
klipais, kurie sukéle WOW efekta. Cuzzolino (2021) tyrime, dalyviai buvo labiau nei jprastai
linke jsitraukti | situacijos tyrinéjima. Kilo itin didelis susidomé¢jimas. Vartotojai patiriantys
WOW akimirkg yra atviresni naujiems potyriams (Cuzzolino, 2021). Tikétina, kad
komunikuojant WOW kainos Zinute, vartotojai lengviau jsitrauks j pasitilymo svarstyma, o tai
itin aktualu priimant sprendimus susijusius su turizmo paslaugomis. Be to, pasak Li ir Qian
(2021) WOW reakcija yra siejama su savikontrolés praradimu. O siejant tai su Sio darbo tema,
tikétina, kad vartotojai WOW akimirkos metu, lengviau pasiduos potraukiui ir ketinimui pirkti
impulsyviai.

WOW akimirkos metu vartotojy tolerancija neapibréztiems, neaiskiems dalykams yra
daug didesne (Li ir Qian, 2021). Tai ypatingai svarbu skaitmeniniy pardavimy saglygomis, kur
neapibréztumo ir rizikos faktoriai vaidina itin didelj vaidmen;. Sis rizikos suvokimas atsiranda
del skaitmeniniy uzsakymy neapc¢iuopiamumo, neuztikrintumo ir negal¢jimo kontroliuoti

situacijos (Lu ir kt., 2011). Auksto jsitraukimo ir brangius produktus, vartotojai, elektroninése
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parduotuvése, perka reciau, dél suvokiamos finansinés rizikos (Kwon ir Noh, 2010; Lian ir
Yen, 2014). Elektroniniy parduotuviy vartotojai jauciasi nesaugis pateikdami savo asmeninius
ir banko duomenis (Lu ir kt., 2011), bijo nesaugiy pavedimy (angl. transactions) ir duomeny
nutekéjimo (Kwon ir Noh, 2010). Lu ir kt. (2011) taip pat nustate, kad rizikos veiksnys daro
dideli poveiki vartotojams, kurie néra intensyvis interneto ir elektroniniy parduotuviy
naudotojai. WOW akimirkos metu vartotojai lengviau toleruoja rizika ir jy noras mokéti yra
didesnis (Li & Qian, 2021). WOW momentas suzadina teigiamas emocines reakcijas -
malonuma, o §is savo ruoztu asocijuojasi su pasitikéjimu (Griskevicius ir kt., 2009). Tikétina,
jog WOW kainos pasiiilymo Zinuté, sumazins nerima dél produkto ar paslaugos kokybés,
kainos ir kokybés santykio ir taip padidins kainos pasiiilymo verte.

Dar vienas kainos pasitilymo zinutés komunikacijos tipas — trikumo/ribojimo Zinuté
(angl. scarcity message), dar kitaip vadinama — spaudimo zinuté. Tiek laiko, tiek parduodamo
kiekio apribojimai vaidina svarby vaidmen] patraukiant vartotojy démesj ir susidomejimag
kainos pasiiilymu. Spaudimo zinutés padidina kainos pasiiilymo vertés suvokima, o tuo paciu
ir padidina ketinimg pirkti (Eisend, 2008; Song ir kt., 2021). Lietuvoje didel; vartotojy srautg
pritraukia tokie iSpardavimai kaip ,,Jamam®. ISpardavimas sukelia labai didelj susidom¢jima ir
pritraukia nepaprastai didelj skai¢iy pirkéjy. To priezastis — ypatingi kainos pasitilymai
parduodami tik ribotg laika. Riboto laiko kainos pasitlymai (angl. limited time offer, restricted
time deal) tai tokie pasitlymai, kai ypatingos kainos pasiiilymus galima jsigyti ribotg laika t.y.
,tik Siandien®, ,tik $ig savaite* ir pan. [vairiis apribojimai, vartotojams gali sukelti neigiamas
emocijas, atsizvelgiant ] tai, kad vartotojas kainos pasitilymo metu gali neturéti galimybiy
isigyti sitiloma preke, turés ribotas léSas, 1€Sos bus suplanuotos kitiems tikslams ir pan.
Nepaisant neigiamy asociacijy, nustatyta, kad turimo laiko trukmé jsigyti pasitilyma turi
poveikj potraukiui pirkti impulsyviai (Badgaiyan ir Verma, 2015; Islam ir kt., 2021; Wu ir kt.,
2021). Labai trumpo galiojimo kainos pasitilymai smarkiai padidina pardavimy skaiciy
(Aggarwal, 2002). Pasiiilymo laiko ribojimas skatina vartotojy potraukj pirkti impulsyviai ir
padidina konkurencingumo jausma (Noone ir Lin, 2020). Daznai susidiir¢ su tokiu kainos
pasitlymu vartotojai baigia alternatyvy paieska (Aggarwal, 2002; Gamliel ir Herstein, 2012).
Vartotojai laiko spaudimo kainos pasiilymus vertina palankiau, tikédami, kad kainos
pasitulymas toks vertingas, jog pardavéjas gali pasiiilyti tik ribotg laikg (Aggarwal, 2002; Wang
ir kt., 2021). Noone ir Lin (2020) nustaté¢, kad kainos pasiiilymo laiko ribojimas, yra
veiksmingas tuomet, kai tarp pirkimo ir pasinaudojimo preke ar paslauga yra ilgas laiko tarpas.
Tuo tarpu, kai paslauga galima pasinaudoti i§ karto, kainos pasitilymo laiko ribojimas poveikio

ketinimui pirkti neturi (Noone ir Lin, 2020), o Bagchi ir Davis (2012) tyrimai parodé, kad
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rinkinio pasiiilymo metu, kai vartotojui neaiSku kaip apskai¢iuoti vieno vieneto kaing,
ketinimas pirkti slopinamas.

Dar viena kainos komunikacijos zinuté — riboto kiekio zinutés ,,Pirmiems 50 pirkéjy tik
uz ..., ,,Uz $ig kaing tik 50 produkty” ir pan.. Riboto kiekio kainos pasitilymo zinutés
dazniausiai siejamos su produkto ar paslaugos unikalumu (Wu ir Lee, 2016). Tokj kainos
pasitilyma vartotojai suvokia kaip labai vertingg ir i$skirtinj (angl. excusive) (Wu ir kt., 2021).
Daznai tokio pobudzio Zinutés vartotojams taip pat asocijuojasi su dideliu poreikiu (angl.
demand). Kainos pasitilymas yra toks vertingas, jog iSperkamas labai greitai (Wu ir Lee, 2016).
Ribotas pasiiilymo kiekis skatina vartotojy potraukj pirkti impulsyviai (Islam ir kt., 2021; Sohn
ir Lee, 2017). Wu ir kt. (2021) tyrimo duomenys parod¢, kad riboto kiekio pasitilymai suzadina
stipresnes vartotojy emocines reakcijas, ko pasekoje skatinamas potraukis pirkti impulsyviai.
Taip pat (Aggarwal, 2002) nustaté, kad ribotas pasitilymo kiekis potraukj pirkti impulsyviai
skatina labiau nei laiko ribojimas. Aggarwal ir kt. (2011) tyrime panaudojo tokias Zinutes kaip
,» L1k pirmas 100 pirkejy“ (angl. first 100 customers only) ir ,,Tik 6 dienas‘ (angl. for six day
only) ir nustate, kad riboto laiko pasiiilymai sukelia daug didesnj konkurencingumo jausma,
lyginant su riboto kiekio pasitilymu. Konkurencingumo jausmas padidina vartotojy potraukj
isigyti prekes ar paslaugas (Aggarwal, 2002). Vis dé¢lto labai sunku yra jvertinti ar abi zinutés
yra ekvivalentiSkos. Rezultai gali labai pasikeisti, jei kainos komunikacijos Zinuté
komunikuoty pasitilyma ,,pirmiems trims Simtams pirkéjy®, vietoje Simto, ir laikg sutrumpinty
iki ,tik SeSiy valandy®, vietoje SeSiy dieny. Be to labai svarbu atsizvelgti ir i kitus aplinkos
aspektus. Song ir kt. (2021) savo tyrime paprasé vartotojy jvertinti ketinima uzsisakyti viesbutj.
Papildomai prie kainos pasitilymo riboto laiko ir kainos pasitilymo riboto kiekio zinuciy jie
prid¢jo socialing zinute (angl. social cues) — ,,siuo metu dar vienas zmogus domisi pasitilymu®.
Papildoma Zinuté padidino laiko spaudimo kainos pasitilymo pardavimus, taciau neturéjo
poveikio riboto kiekio pasitlymams. Riboto kiekio ir riboto laiko kainos pasiiilymo Zinutes
vartotojai  apdoroja greiCiau, rimtai neapsvarsto. Tokio pobiidzio zinuté, vartotojams
pasufleruoja, kad produktai ar paslaugos yra reti ir sunkiai gaunami, tai savo ruozty padidina
kainos  pasiilymo vertés suvokimg ir patraukluma (Song ir kt, 2021).
Ribojimo/trikumo/spaudimo zinuté¢ vartotojams yra informacijos Saltinis apie kainos
pasitlymo vertinguma (Inman ir kt., 1997).

Apibendrinant moksling diskusijg, matome, kad kainos pasiiilymo vertés suvokima
formuoja faktinés ir referentinés kainos palyginimas. Taciau kainos komunikacijos zinuté §j
suvokimg gali pastiprinti arba sumazinti. Skirtingy formy kainos komunikacijos zinutés, turi
skirtingg poveikj. Kainos garantijos bei geriausios kainos pasitilymo zinutés mazina rizikos

suvokimag ir nerimg dél neapibréztumo, didina pasitikéjimg. Ribojimo/trikumo Zinutés
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komunikuojg apie i8skirting kainos pasiiilymo vertg, taip pat produkto kokybe. Taigi matome,
kad kainos komunikacijos zinuté turi didelj poveikj vartotojy kognityviniam kainos suvokimui,
tadiau ne ka mazesnj poveikj turi ir emociné kainos pasiiilymo komunikacija. Sio darbo
tikslams pasiekti buvo pasirinkta WOW kainos pasiiilymo zinuté. Remiantis skirtingais
tyrimais tikétina, kad §j kainos komunikacijos zinuté sukels vartotojui teigiamas nepaprasto
susizavéjimo emocines reakcijas, kurios savo ruoztu paveiks kainos pasitlymo vertés
suvokimg, kainos pasitilymo iSskirtinuma, sumazins rizikos suvokimg, padés lengviau
iSsitraukti j pasitilymo svarstyma, suzadins pasitik€jimg. Stiprios emocinés reakcijos metu
vartotojai remiasi euristinémis sprendimy priémimo taisyklémis, kas paskatina vartotojus
grei¢iau priimti sprendimus. Tikétina, kad WOW kainos pasiiilymo komunikacija paskatins
vartotojy potraukj pirkti impulsyviai. Be to suporavus $ig kainos komunikacijos zinut¢ su laiko
spaudimo Zinute bus suzadinta dar stipresné¢ emociné reakcija. Vartotojas nenorés prarasti
ypatingo kainos pasitilymo. Laiko spaudimas dar labiau padidins pasiiilymo vertés suvokima

ir vartotojy emocines reakcijas.

1.2 Potraukio ir ketinimo pirkti impulsyviai samprata ir jy ypatumai

skaitmeninéje erdvéje

Vartotojy impulsyvaus pirkimo fenomenas jau yra studijuojamas septynis deSimtmecius.
Sis vartotojy elgsenos reiskinys yra analizuojamas jvairiais pjiiviais ir daugybé tyrimy
patvirtino jo kompleksiSkumg (Chen ir Wang, 2016). Impulsyvus pirkimas yra i§ anksto
neplanuotas prekés ar paslaugos jsigijimas (Beatty ir Ferrell, 1998), paskatintas nenumaldomo
potraukio jsigyti preke ar paslaugg, ¢ia ir dabar (Bandyopadhyay ir kt., 2021; Beatty ir Ferrell,
1998), daznai net nejvertinus ar tos prekés ar paslaugos reikia (Verhagen ir van Dolen, 2011;
Zafar ir kt., 2020). Sioje baigiamojo darbo dalyje platiau apzvelgsime impulsyvaus pirkimo
teorijas, paanalizuosime potraukio (angl. urge to buy impulsively) ir ketinimo (angl. intention
to buy impulsively) pirkti impulsyviai sampratg bei jo ypatumus skaitmeninéje erdvéje.

Analizuojant potraukio ir ketinimo pirkti impulsyviai koncepcija dazniausiai yra
naudojamas SOR tyrimo modelis (ang. stimulus-organism-response). Jis teigia, kad aplinkos
stimulai veikia emocines ir kognityvines vartotojy reakcijas, kurios savo ruoStu paskatina
vengimo arba priémimo atsakg (Xu ir kt., 2020). Youn ir Faber (2000) teigia, kad emociné
reakcija apima jausmus, emocijas ir nuotaika, o kognityviné¢ — mastyma, supratima, poziiirj,
démesj ir informacijos apdorojimg bei zinias (Eroglu ir kt., 2001). Racionalumo ir
emocionalumo santykis yra proporcingas: kuo stipresnés emocinés reakcijos, tuo labiau

jsivyrauja emocinis protas ir susilpn¢ja racionalusis (Bandyopadhyay ir kt., 2021). Racionalus
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protas yra suvokimo buidas, kurj paprastai gerai juntame: jis pasireiSkia kai esame budrs,
mastome, svarstome. Tuo tarpu emocinis yra kita Zinojimo pusé: impulsyvi, galinga ir daznai
nelogiSka (Trinidad, 2000). StandartiSkai Sios dvi vartotojo pusés darniai sgveikauja ir vienas
kita papildo, taciau kartais emocionalusis protas paima virSy ir nuslopina racionaliaja vartotojo
dalj (Bandyopadhyay ir kt., 2021; Zafar ir kt., 2020). Coley ir Burgess (2003) pabrézia, kad
potraukis pirkti impulsyviai kyla tuomet, kai kognityviné ir emociné reakcija tarpusavyje
saveikauja, tacCiau emocinis elementas dominuoja kognityvinio elemento atzvilgiu
(Bandyopadhyay ir kt., 2021; Zafar ir kt., 2020). Bandyopadhyay ir kt. (2021) bei Karbasivar
ir Yarahmadi (2011) taip pat pastebi, kad vartotojai, net ir racionaliai suprasdami, kad
impulsyvus pirkimas yra neigiamas veiksmas, nereikalingas pirkimas, negali susivaldyti.
Atsiranda nenumaldomas troSkimas jsigyti tam tikrg pasiiilymg ¢ia ir dabar. Reziumuojant
moksling diskusija, galime teigti, kad potraukis pirkti impulsyviai kyla tuomet, kai vartotojo
kognityvinis mastymas yra nuslopinamas ir pradeda dominuoti emocijos (Bandyopadhyay ir
kt., 2021; Youn ir Faber, 2000; Zafar ir kt., 2020).

Potraukis pirkti impulsyviai yra glaudziai susij¢s su ketinimu pirkti impulsyviai. Potraukis
pirkti impulsyviai visuomet atsiranda pirmiausia (Beatty ir Ferrell, 1998) ir yra butina salyga,
kad jvykty impulsyvus pirkimas (Huang, 2016; Verhagen & van Dolen, 2011). Ketinimas pirkti
impulsyviai skiriasi nuo potraukio pirkti impulsyviai. Potraukis yra pirminé vartotojo reakcija,
glaudziai susijusi su vartotojo emocinés reakcijomis (Huang, 2016). Tuo tarpu ketinimas pirkti
impulsyviai yra antrinis procesas, Cia reikSme jgauna ne tik emocinés vartotojo reakcijos, bet
ir kognityvinis situacijos jvertinimas (Amos ir kt., 2014). Ketinimas pirkti impulsyviai gali biiti
nuslopintas, vartotojui jvertinus finansines galimybes, poreikio biitinumg, naudojimo
galimybes (Badgaiyan ir Verma, 2015).

Emocijy spektras yra labai platus, tac¢iau nustatyta, kad tiek teigiamos, tiek neigiamos
emocijos turi poveikj potraukiui ir ketinimui pirkti (Iyer ir kt., 2020; Sohn ir Lee, 2017;
Verhagen ir van Dolen, 2011). Vis dél to, tyrimai patvirtina, kad teigiamos emocijos turi
stipresne jtaka (Beatty ir Ferrell, 1998; Flight ir kt., 2012). Neigiamos emocijos yra labiau
susijusios su kompulsyvaus pirkimo situacijomis (Flight ir kt., 2012), o Iyer ir kt. (2020), meta-
analizés duomenys parod¢, kad rinkodariniai stimulai, tokie kaip kainos pasitilymas, i§vis
negali sukelti neigiamy emocijy. Sohn ir Lee (2017) pabrézia, jog kuo stipresnés emocinés
reakcijos, tuo didesnis yra potraukis pirkti impulsyviai ir iSleidziamy pinigy kiekis. Tokios
emocijos kaip malonumas ir susizavéjimas didina potraukj pirkti impulsyviai (Verplanken ir
Sato, 2011), taip pat kaip ir negatyvios emocijos, tokios kaip stresas arba nerimas (Sohn ir
Lee, 2017). Susizavéjimas padidina vartotojy potraukj moketi daugiau (Beatty ir Ferrell, 1998).

Sohn ir Lee (2017) savo tyrime nustaté, kad teigiamos emocijos suzadina tiek kognityvinj tiek
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afektinj potraukj pirkti impulsyviai, o negatyvios emocijos skatina tik afektinj impulsyvy
pirkima. Taigi apibendrinat matome, kad vieningo sutarimo, kokios teigiamos ar neigiamos
emocijos turi didesnj poveikj vartotojy potraukiui pirkti impulsyviai néra. Gali biiti, kad abi
emocinés reakcijos yra svarbios vartotojy potraukiui pirkti impulsyviai, o poveikis priklauso
nuo jy atsiradimo priezasties ir intensyvumo.

Nattraliai kyla klausimas, kas biitent paskatina vartotojo emocines reakcijas ir suzadina
emocinio proto dominavima. Impulsyvaus pirkimo samprata gali biiti analizuojama remiantis
viena i trijy perspektyvy: pirmoji teigia, kad didziausig jtaka potraukiui pirkti impulsyviai turi
vartotojy asmeniniai bruozai ir savybés, antroji kalba apie vartotojo motyvus nei resursus, o
trecioji akcentuoja aplinkos stimuly svarbg. Toliau Sio baigiamojo darbo autoré panagrinés
visas tris teorijas ir jas remian¢iy mokslininky tyrimy duomenis placiau.

Taigi pirmoji teorija teigia, kad vartotojy asmeniniai bruozai nulemia vartotojy potraukj
pirkti impulsyviai (Olsen ir kt., 2016; Verplanken ir Sato, 2011; Zafar ir kt., 2020). Bruozy
suzadinimo teorija (angl. Trait activation theory — TAT) akcentuoja, kad aplinkos stimulai
suzadina tam tikrus vartotojo asmeninius bruozus, kurie savo ruoztu paskatina potraukj pirkti
impulsyviai (Beatty ir Ferrell, 1998; Huang ir kt., 2014; Mattila ir Wirtz, 2008; Youn ir Faber,
2000). Pavyzdziui Badgaiyan ir Verma (2015) tyrimai parodé, kad kai kurie vartotojai pasizymi
aukStesniu impulsyvumo lygiu, nei kiti. Tokie vartotojai, susidiir¢ su atitinkamu stimulu,
lengviau pasiduoda potraukiui pirkti impulsyviai, lyginant su vartotojais, kuriy impulsyvumo
lygis zemesnis (Ahn ir Kwon, 2020; Kacen, 2003; Sharma ir kt. 2010). Youn ir Faber (2000)
bei Sharma ir kt. (2010) tyrimy duomenimis vartotojai, kuriy savikontrol¢ (angl. low self-
control) yra zema, yra labiau linke pirkti impulsyviai, siekdami sumazinti neigiamas emocijas
ir tikédamiesi pasitenkinimo (angl. gratification). Jie, taip pat kaip ir ekstravertiski vartotojai,
nelinke planuoti pirkiniy krepSelio i§ anksto, o tai lemia lengvesnj potraukio pirkti impulsyviai
suzadinimg (Olsen ir kt., 2016; Youn ir Faber, 2000). Impulsyvis pirkéjai taip pat pasizymi
labai aukstais neurotiSkumo rodikliais (Olsen ir kt., 2016). (Park ir Dhandra (2017) bei Zafar
ir kt. (2020) tyrimai atskleidé, kad potraukis pirkti impulsyviai taip pat yra susij¢s su emociniu
intelektu.

Kadangi $is tyrimas yra paremtas vartotojy emocinémis reakcijomis j kainos komunikacijos
zinutg, emocinis intelektas §io mokslinio darbo plotméje jgauna itin reikSmingg vietg. Kai
kalbama apie emociniy reakcijy poveikj vartotojy elgsenai, labai svarbu jvertinti emocinio
intelekto svarbg. Emocinis intelektas gali buti laikomas tiltu tarp emociniy reakcijy ir
kognityvinio suvokimo (Vredeveld, 2018). Jis gali paaiskinti, kodél vartotojai priima skirtingus
sprendimus, veikiant toms pacioms emocinéms reakcijoms. Egzistuoja keli pozitiriai  emocinj

intelekta, taciau juos visus vienija supratimas, kad emocinis intelektas yra gebéjimas emocijas
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atpazinti, iSreikSti ir valdyti savyje ir kituose (Jennifer, 2000). Nepaisant to, kad emociniy
reakcijy poveikis vartotojy kognityviniams sprendimams buvo nustatytas jau seniai, taciau tik
susiformavus emocinio intelekto teorijai, paaiskéjo, kodél skirtingy vartotojy atsakas j tam
tikras emocines reakcijas yra skirtingas.

Emocinis intelektas daznai yra laikomas rySiu tarp emociniy reakcijy ir kognityvinio
suvokimo (Vredeveld, 2018). Tai galimybé paaiskinti, kaip emocinés reakcijos veikia
sprendimy priémima ir vartotojy elgseng. Vartotojai turintys auksStus emocinio intelekto
rezultatus geriau atpaZzjsta tiek savo, tiek aplinkiniy emocines reakcijas, sukeltas tiek Zodiniy,
tiek nezodiniy stimuly (Davies ir kt., 1996). Jie konstruktyviau panaudoja emocines reakcijas
problemy sprendimo, sprendimo priémimo, ketinimo pirkti metu (Vredeveld, 2018). Taip pat
emocinés reakcijos yra panaudojamos atminties kiirimui. AukSto emocinio intelekto Zmonés
geriau atpazjsta konkre€ias emocijas, interpretuoja ir jas analizuoja (Davies ir kt., 1996).
Ypatingai emocinio intelekto svarba pasireiskia sudétingomis situacijomis (Vredeveld, 2018).
Vartotojai sprendimus priima efektyviau ir konstruktyviau. Jie taip pat gali efektyviau valdyti
savo emocijas, jas modifikuoti ne tik savyje, taciau ir kituose. Vartotojai, kurie turi auksStesnj
emocinio intelekto koeficientg lengviau kontroliuoja emocines reakcijas ir sunkiau pasiduoda
potraukiui pirkti impulsyviai (Zafar ir kt., 2020).

Apibendrinant jvairiy mokslininky tyrimy duomenis, matome, kad vartotojy asmeniniai
bruozai ir savybés turi poveikj vartotojy potraukiui pirkti impulsyviai. Vartotojo emocinis
intelektas jgauna itin svarbig vieta potraukio pirkti impulsyviai valdyme. Vis délto, Sio
baigiamojo darbo autorés nuomone, asmeniniai bruozai yra labiau moderuojantys kintamieji.
Jie veikia rySius tarp stimulo ir potraukio pirkti impulsyviai, taciau patys potraukio pirkti
impulsyviai vartotojui nesukelia.

Antroji impulsyvaus pirkimo perspektyva kalba apie vartotojo motyvus ir resursus.
Park ir kt. (2012) nustaté, kad utilitarinio narS§ymo metu, didelj poveikj potraukiui pirkti
impulsyviai turi skaitmeninio pardavimo kanalo asortimento dydis bei sensorinis
stimuliavimas. Kuo didesnis asortimentas skaitmeninéje erdveje, tuo mazesnis potraukis pirkti
impulsyviai (Park ir kt., 2012). Tuo tarpu sensorinis stimuliavimas pvz. produkto 3D formatu
pateikimas suzadina potraukj pirkti impulsyviai. Dar labai mazai tyrimy atlikta, taciau
manoma, kad papildancios realybés (angl. augmented reality) technologijy taikymas
internetinése parduotuvése pagerins vartotojy patirtj, sukels teigiamas emocines reakcijas ir
padidins potraukj pirkti impulsyviai (Kim, 2020). Tuo tarpu hedoninio nar§ymo
skaitmeniniame pardavimo kanale metu, vartotojy potraukj pirkti impulsyviai skatina
nuolaidos ir kainos pasitilymai (Park ir kt., 2012). Cia itin svarbi emociné kainos komunikacija

(Park ir kt., 2012). Hedoninio apsipirkimo internete metu, teigiamos emocijos turi didelj
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poveikj vartotojy potraukiui pirkti impulsyviai (Verhagen ir van Dolen, 2011). Verhagen ir van
Dolen (2011) nustaté, kad draugiSka, rami, idomi ir malonias patirtis kurianti skaitmeniné
parduotuve, paskatina potraukj pirkti impulsyviai. Jie taip pat pabrézeé, kad skaitmeniniuose
pardavimo kanaluose yra svarbiau kurti teigiamas emocijas, susijaudinima, entuziazma, nei
bandyti sumazinti neigiamas emocijas. Vartotojai skaitmeniniuose pardavimy kanaluose ir
apskritai narSant internete daznai ieSko pramogy ir naujy patir¢iy (Koch ir kt., 2020). Remiantis
Siais duomenimis galime daryti iSvada, kad WOW kainos komunikacijos zinuté, kurianti
susizavéjimo jausma, teigiamas emocijas, atradimo ir susizavéjimo jspiid] turés stipry poveiki
vartotojy potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai. Be to sprendimai susij¢ su turizmo
paslaugomis yra hedoninés kilmés ir WOW kainos zinutés komunikacija yra itin aktuali $iy
paslaugy jsigijimui.

Vartotojy potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai turizmo ir kitas paslaugas bei
prekes poveikj gali turéti vartotojo skepticizmas pasitilymo komunikacijos atzvilgiu. Nustatyta,
kad skeptiski vartotojai neigiamai vertina produkty ir paslaugy komunikacijos Zinutes ir
tikslingai jy vengia (de Pechpeyrou ir Odou, 2012). Skepticizmas yra susijes su dvejone ir
nepasitikejimu (angl. doubt). Atsiranda vartotojy, kurie kainos pasiiilymus vertina kaip ,, per
gerai, kad buty tiesa“ (angl. too good to be true) (Chan, 2020). Yra du poziiriai | vartotojy
skepticizmg. Vienas susijes su vartotojy ilgalaikiu pozitiriu j kainos, pasitilymy bei reklamines
zinutes, kitas susijes su konkrec¢ia komunikacijos zinute. Yra tam tikros salygos arba tam tikros
komunikacijos zinutés, kurioms esant, vartotojai kainos pasitilymus gali vertinti neigiamai (de
Pechpeyrou ir Odou, 2012). Vartotojai skeptiSkai nusiteik¢ reklaminés zinutés atzvilgiu
silpniau reaguoja i tokius pasitlymus. Pasiiilymai su tam tikromis zinutémis yra vertinami
prasciau, vartotojai maziau jais pasitiki ir tiki jy mazesniu poveikiu (Obermiller ir kt., 2005).
Tikétina, kad WOW kainos komunikacijos pasiiilymas auksta skepticizmo lygj turintiems
vartotojams turés neigiamg poveikj. | ypatingg kaing apeliuojanti komunikacija, gali biiti
sutikta kaip bandymas manipuliuoti, apgauti vartotoja (Chan, 2020). IS kitos puses,
skepticizmas yra dvejone, tod¢l negalima jo maiSyti su cinizmu. PrieSingai, nei cinizmo
atzvilgiu, skepticizmo atveju, vartotojui pateikus tinkamus argumentus jj galima jtikinti
pakeisti nuomong (de Pechpeyrou ir Odou, 2012). Tikétina, jog pasiiilymas su laiko spaudimu
gali sumazinti vartotojy skepticizmg WOW kainos komunikacijos atzvilgiu, nes toks kainos
pateikimas skeptiskai nusiteikusiems vartotojams apelivos | tai, kad pasitilymas yra iSties
vertingas ir pardaveéjas jj gali pasitlyti tik ribotg laikg (Aggarwal, 2002; Wang ir kt., 2021). Be
to Obermiller ir kt. (2005) tyrimy duomenys parodé, kad teigiamas emocijas keliancios zinutés

gali sumazinti vartotojy sketicizmg komunikacijos Zinutés atzvilgiu. WOW komunikacijos
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zinuté apeliuoja ] teigiamas emocijas, susizave¢jima, geriausios kainos garantija, todel ir
skeptiskumas Sios zinutés atveju gali biiti maZesnis.

Kalbant apie potraukj ir ketinimg pirkti impulsyviai skepticizmo fone, svarbu paminéti,
kad vartotojai gali nepasitikéti kainos komunikacijos Zzinute, taCiau potraukis domeétis
reklamuojama preke ar paslauga iSlieka (Obermiller ir kt., 2005; Patel ir kt., 2017). Remiantis
Siais duomenimis galime daryti iSvada, kad nepaisant to, kad vartotojy skeptiSkumas pasiiilymo
atzvilgiu yra aukstas, potraukis pirkti impulsyviai nesumaz¢ja, gali sumazéti ketinimas pirkti
impulsyviai.

Vartotojai, kuriy pagrindinis apsilankymo motyvas tradicin¢je parduotuvéje yra labiau
hedoninis nei utilitarinis, mégaujasi bendravimu su parduotuvés aptarnaujanciu personalu ir
kitais parduotuvéje esanciais vartotojais (Chang ir kt., 2011). Jie patiria pozityvias emocines
reakcijas ir jy sprendimai pirkti yra labiau veikiami socialiniy veiksniy. Vartotojai, kurie
apsipirkimo parduotuvéje metu, ieSko smagumo, susijaudinimo, sensorinés stimuliacijos ir
pasitenkinimo bei gauna naudingy patarimy i§ pardavéjo, daznai iSgyvena pozityvias emocines
reakcijas ir yra labiau linke pirkti impulsyviai (Chang ir kt., 2011). Mattila ir Wirtz (2008) taip
pat nustate, kad personalo draugiSkumas ir pagalba piko (didelio uZimtumo) metu sumazina
vartotojy neigiamas emocijas ir padidina impulsyvaus pirkimo tikimybe. Taigi vartotojy
pozitriui/skepticizmui, ketinimui pirkti ir potraukiui pirkti impulsyviai didele jtaka vartotojy
sprendimams daro personalo komunikacija, tuo tarpu skaitmeningje parduotuvéje pardavejo
pasilymus ir patarimus vartotojai vertina kritiskai (Yang ir kt., 2016). Cia vartotojy
sprendimams ir ketinimams pirkti skaitmenin¢je erdveje daug didesnj poveikj turi kity
vartotojy atsiliepimai (Yang ir kt., 2016).

Kity vartotojy atsiliepimai suteikia skaitmeniniams pardavimy kanalams patikimumo
efekta, sumazg¢ja vartotojy rizikos suvokimas. Pasitikéjimas skaitmenine parduotuve yra labai
svarbus faktorius, vartotojams sprendziant pirkti ar nepirkti tam tikroje elektroninéje
parduotuvéje (Reichheld ir Schefter, 2000; Wang, 2017). Yang ir kt. (2016) nustate, kad
pasitikejimas tai pagrindinis veiksnys nulemiantis vartotojo elgsena skaitmeninéje erdveje.
Suvokiama rizika sumazinama ir jgaunamas pasitikéjimas tuomet, kai vartotojams pateikiami
kity vartotojy, isigijusiy tas pacias paslaugas ar prekes, atsiliepimai ir jvertinimai (Kim, 2020).
Taigi jeigu fizin¢je parduotuveje vartotojy sprendimams pirkti didesnj poveikj turi pardavéjo
komunikacija, skaitmeninéje erdvéje svarbesni yra kity vartotojy vertinimai ir atsiliepimai.
Naudojant atsiliepimus elektronin¢je parduotuvéje yra sumaZzinamas vartotojy rizikos
suvokimas, o personalo komunikacija tradiciniuose pardavimy kanaluose pagerina vartotojy

patirt], kas atitinkamai skatina potraukj pirkti impulsyviai.
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Kaip ir buvo minéta anksciau, vartotojy rizikos suvokimas skaitmeninéje erdvéje yra
vienas i§ svarbiausiy kriterijy priimant sprendimg pirkti ar nepirkti prekes ir paslaugas (Crespo-
Almendros ir del Barrio-Garcia, 2016; Yang ir kt., 2016). Sis rizikos suvokimas atsiranda dél
skaitmeniniy uzsakymy neapcCiuopiamumo, neuztikrintumo ir negal¢jimo kontroliuoti
situacijos (Lu ir kt., 2011). Auksto jsitraukimo ir brangius produktus, vartotojai, skaitmeninése
parduotuvése, perka reciau, dél suvokiamos finansinés rizikos (Kwon ir Noh, 2010; Lian ir
Yen, 2014). Elektroniniy parduotuviy vartotojai jauciasi nesaugis pateikdami savo asmeninius
ir banko duomenis (Lu ir kt., 2011), bijo nesaugiy pavedimy (angl. transactions) ir duomeny
nutekéjimo (Kwon ir Noh, 2010). Lu ir kt. (2011) taip pat nustate, kad rizikos veiksnys daro
dideli poveikj vartotojams, kurie néra intensyvis interneto ir skaitmeniniy parduotuviy
naudotojai. Vartotojams, kurie daznai naudojasi elektroninémis parduotuvémis ir kitais
skaitmeninés erdveés kanalais, rizikos faktorius neturi reikSmingo poveikio. Daznai bankinius
pavedimus atliekantys vartotojai turi Zemesnj rizikos suvokima ir labiau pasitiki skaitmeniniais
pardavimy kanalais (Nui ir Ekin, 2001). Vartotojy rizikos suvokima taip pat mazina galimybé
kontroliuoti uzsakymo ir mokéjimo atlikimo procesa (Ruiz-Mafé ir kt., 2009). Kuo vartotojas
turi daugiau patirties ir kuo jis geriau supranta uzsakymo procesus, tuo jis labiau pasitiki savimi
ir jauciasi galintis kontroliuoti uzsakymo eiga (Crespo-Almendros & del Barrio-Garcia, 2016).
Darydamas uzsakymag ir atlikdamas mok¢jima skaitmeninéje parduotuvéje vartotojas visuomet
jaucia rizika, kas slopina jo potraukj pirkti skaitmeniniuose kanaluose ir tuo paciu pirkti
impulsyviai. [sijungia savisaugos mechanizmai. Atlikdamas mokéjimg skaitmeningje erdvéje
vartotojas neapciuopia isigyjamos prekés uzsakymo ir mokéjimo metu, o tai skatina dvejoti
sprendimo pirkti pri¢mimu. Fizinése parduotuvése, vartotojas jau turi preke savo rankose, todel
suvokiama rizika ¢ia daug maZesn¢ ir potraukis pirkti impulsyviai yra didesnis. WOW kainos
komunikacijos Zinuté apeliuoja j geros kainos garantija, susizaveéjimo ir nuostabos vertg
pasiilyma. Tikétina, kad Sios kainos komunikacijos Zzinutés kontekste vartotojy rizikos
suvokimas bus maZesnis, vartotojai tokj kainos pasitilyma matys kaip labai vertingg ir
naudinga. Rizikos suvokimo sumazinimas skaitmeninéje erdvéje turés stipry poveikj vartotojo
potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai.

Taigi apibendrinant antrosios impulsyvaus pirkimo teorijos tyrimy duomenis galime
pastebéti, kad vartotojy potraukiui pirkti impulsyviai didelg jtaka turi hedoniniai ir utilitariniai
motyvai, rizikos suvokimas, naudojimosi skaitmeniniais kanalais patirtis, bei skepticizmas
komunikacijos zinutés atzvilgiu. Vis délto Sio baigiamojo darbo autorés nuomone, kaip ir
pirmosios perspektyvos atzvilgiu, vartotojo motyvai bei turimi resursai yra labiau

moderuojantys faktoriai.
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Trecioji impulsyvaus pirkimo samprata pabrézia aplinkos stimuly poveikj vartotojy
potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai. Mattila ir Wirtz (2008) nustaté, kad vartotojai linke
pirkti daugiau ir pasiduoti impulsyviems pirkimams tuomet, kai parduotuvés aplinka yra
smarkiai stimuliuojanti (muzika, kvapas, stimuliuojancios spalvos). ISskirtinis tradicinés
parduotuvés interjeras, taip pat didina vartotojy norg iSlaidauti ir potraukj pirkti impulsyviai
(Chang ir kt., 2011). Neutralios aplinkos ir neutralaus interjero tradicinés parduotuvés nekelia
vartotojams emociniy reakcijy, o tai saglygoja nedidelj impulsyviy pirkimy skaiciy (Badgaiyan
ir Verma, 2015). Tradiciniuose pardavimy kanaluose produktai gali biiti jgyjami uz juos dar
nesumokeéjus. Vartotojas juos gali jau suvokti kaip savo, vos tik paémus ] rankas ar jdéjus |
krepSelj (de Canio ir Fuentes-Blasco, 2021). Vartotojy potraukj pirkti impulsyviai taip pat
suzadina ir galimybé parduotuvéje produktus degustuoti (Kacen, 2003). Taigi tradiciniuose
pardavimo kanaluose, vartotojy potraukis pirkti impulsyviai skatinamas, naudojant penkias
zmogaus jusles: lytéjima, skonj, uosle, klausg ir regéjima (Liu ir kt., 2020). Skaitmeninése
parduotuvése, dalies sensoriniy stimuly netenkame, todél pardavimy skatinimo priemonés
internete jgaung daug reikSmingesn¢ vieta.

Kacen (2003) ir Reed ir kt., (2002) nustaté, kad elektroninése parduotuvése vienas i§
svarbiausiy veiksniy skatinan¢iy potraukj pirkti yra kainos pasiiilymai, jvairios jy pateikimo
formos ir kainos pasiilymo komunikacija. Be to remiantis Iyer ir kt. (2020) tyrimy
duomenimis, kainos pasitlymai turi daug didesnj poveikj vartotojy elgsenai nei bet kokie
sensoriniai stimulai. Taigi pats kainos pasiiilymas yra vienas i§ labai svarbiy veiksniy
elektroningje erdvéje skatinanciy impulsyvius pirkimus. Remiantis SOR modeliu, siekiant
paskatinti tam tikra vartotojy elgsena, reikia sukelti vartotojy emocines arba kognityvines
reakcijas ] kainos pasitlyma (Xu ir kt., 2020).

Coulter ir Coulter (2005) nustate, kad nuolaidos pateikimas mazesniu Sriftu, padidina
kainos pasitilymo vertés suvokima. Nuolaidos padétis (kair¢je ar deSinéje pus¢je) referentinés
kainos atzvilgiu taip pat turi poveikj vartotojy elgsenai. Biswas ir kt. (2013) nustaté, kad
pateikiant nedidele iki 10 % arba labai didel¢ (pernelyg perlenkta) nuolaida, ja geriau pateikti
kair¢je referentinés kainos puséje, o vidutinio dydzio - deSinéje. Mokslingai §j efekta aiSkina
tuo, kad pateikus nuolaida desSinéje pus¢je, lengviau aritmetiskai paskaiciuoti nuolaidos verte,
taciau jei nuolaida labai maza, vartotojai tai gali jvertinti kaip pardavéjo nesagzininguma, o jei
nuolaida per didelé — suabejoti prekés kokybe (Biswas ir kt., 2013). Pateikiant mazg arba
pernelyg didele nuolaida kair¢je, vartotojai labai retai inicijuoja aritmetinj skai¢iavima ir taip
vartotojas ne visada jvertina pasitilymo naudinguma. Taigi atsizvelgiant | nuolaidos dydj ir
norimg sukelti efekta, pateikiant kaing skaitmeningje parduotuvéje, verta atkreipti démesj i jos

padétj referentinés kainos atzvilgiu. (Park ir kt., 2012) tyrimo duomenys rodo, kad vartotojai,
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negalédami prekés paliesti, pauostyti, paskanauti, skaitmeninéje parduotuvéje, pasiiilymo
kaing pradeda vertinti kaip jsigyjamos prekés kokybés rodiklj. Taip pat svarbu prisiminti, kad
vienas i§ svarbiausiy impulsyvaus pirkimo elementy yra stipri emociné reakcija (Park ir kt.,
2006; Sharma ir kt., 2010; Yi ir Jai, 2020). Hedoninio pirkimo metu, vartotojy emocines
reakcijas teigiamai veikia ir sukelia malonumo reakcijas - dinamiskas kainos pateikimo biidas,
kai pateikiama mirksinti, béganti kaina ar pan., sukelia malonumo (angl. pleasure) emocing
reakcija, tuo tarpu utilitarinio apsipirkimo metu toks kainos pateikimo biidas erzina (Dennis ir
kt., 2013). Papildomai kainos pasitilymo efektyvumg galima sustiprinti semantine ekspresija.
Semantinés parengties (angl. priming) teorija, teigia, semantinis stimulas gali paveikti
vartotojy emocines reakcijas, kurios véliau veiks kity stimuly suvokima ir potraukj pirkti
impulsyviai (Janiszewski ir Wyer, 2014). Vartotojai yra itin jautriis semantinéms kainos
pasitlymo zinutéms (Chatterjee, 2011).

Reziumuojant tyrimy duomenis matome, kad butent stimulai turi didziausig poveikj
potraukiui pirkti impulsyviai. Tradiciniuose pardavimy kanaluose sensoriniai stimulai —
kvapas, uosl¢, rega, skonis, lytéjimas turi didZiausig poveikj potraukiui pirkti impulsyviai. Tuo
tarpu skaitmeniniuose pardavimy kanaluose pardavimy skatinimo priemonés ir ypac kainos
pasiiilymai bei jos komunikacija jgauna didziausig svarba. Sio darbo autorés nuomone biitent
treciasis pozilris j impulsyvius pirkimus yra pagrindinis siekiant paaiskinti potraukio ir
ketinimo pirkti impulsyviai atsiradimg. Be abejo, atliekant tyrimus, labai svarbu jvertinti ir
pirmyjy dviejy perspektyvy t.y. vartotojy asmeniniy bruozy, savybiy, motyvy bei resursy

moderuojantj poveikj rySiams tarp stimuly ir potraukio pirkti impulsyviai.

1.3 Kainos pasiulymo jtaka vartotoju emocinéms reakcijoms

Didzioji kainodaros tyrimy dalis yra atlikta remiantis racionalaus pasirinkimo
teorijomis, kurios teigia, kad vartotojai priimdami sprendimus racionaliai jvertina, apskaiciuoja
ir pasirenka optimaliausig variantg. Vis délto realiame gyvenime vartotojai negyvena vakuume,
ju sprendimus bei ketinimus veikia jvairlis aplinkos stimulai, vartotojo bruozai, polinkiai,
nuostatos, emocijos ir daug kity faktoriy. Pastaruoju metu vis didesnj populiarumg jgauna
elgsenos kainodaros mokslo $aka. Sios perspektyvos tikslas yra j kainos pasiiilyma ir jos
komunikacija zituréti kaip ] stimula, kuris veikia tiek vartotojo kognityvines, tieck emocines
reakcijas, sprendimo priémimg bei bendra kainos pasiiilymo jvertinima, jo vertés suvokima.
Elgsenos kainodaros tyrimuose daug démesio skiriama kainos pasitilymy sukeltoms
emocinéms reakcijoms — kainos afektui (Peine ir kt., 2009). Kainos afektas tai vartotojo

emociné reakcija j kainos pasiiilyma ir jo komunikacijg. Sioje baigiamojo darbo dalyje pla¢iau

25



pazvelgsime j emociniy reakcijy sampratg, jy atsiradimo priezastis, kainos pasiiilymo kaip
stimulo poveik] ir placiau panagrinésime kokios komunikacijos Zinutés gali sukelti emocines
reakcijas.

Vartotojy emocines reakcijas ir jy poveikj sprendimy priémimui analizuoja socialinés
psichologijos, vartotojy elgsenos, rinkodaros bei neuromokslo atstovai. Visi jie pripazjsta, kad
emocijos turi nepaneigiamg jtaka vartotojy sprendimy priémimo procesui (Ahn ir Kwon,
2020), o Verhagen ir van Dolen (2011) nustaté, kad emocinés reakcijos yra lemiamas veiksnys
skatinantis potraukj pirkti impulsyviai skaitmening¢je erdvéje. Emocinés reakcijos yra itin
svarbus reiSkinys vartotojo gyvenime. Jos mobilizuoja organizma, padeda susikaupti, sutelkti
jégas darbui, pasiruosti gynybai (Herbert, 2020). Emocijos yra psichikos procesai ir biisenos,
atspindin€ios zmogaus santykj su savimi ir kintancia aplinka, jo i§gyvenimus (Lazarus, 1991).
Jos veikia pagal tam tikrus désnius — pasitenkinimo ir nepasitenkinimo, jtampos ir iSkrovos,
susijaudinimo ir nerimo. Emocijy skalé labai plati ir jvairi. Jos daZnai atsiranda staiga ir jos yra
sunkiai valdomos (Taylor, 2000). Emocinés reakcijos turi fiziologinj poveikj: patiriant stiprias
iSsiplécia akiy vyzdziai, pasikeicia balso intonacija ir daug kity fiziologiniy reakcijy (Herbert,
2020). Neuromokslo atstovy tyrimai taip pat parodeé, emociniy reakcijy poveikj aktyvumui tam
tikrose Zmogaus smegeny vietose. Malonumo emocinés reakcijos, sukeltos suvalgius Sokolado,
iSgérus skanaus gérimo, klausantis patinkan¢ios muzikos, aktyvumas pastebimas
orbitofrontalinéje zievéje (Berridge ir Kringelbach, 2013), o baimé atsispindi migdolinéje
liaukoje (Deak, 2011).

Emociniy reakcijy atsiradimui, svarbus yra jy suzadinimas. Emocijos kyla tuomet, kai
vartotojas susiduria su tam tikru stimulu — dirgikliu. Jvairtis moksliniai tyrimai patvirtina, kad
galima suzadinti tiek teigiamas, tiek neigiamas emocijas. Vertinant emociniy reakcijy
atsiradima svarbu jvertinti jy trukme, intensyvuma, stimulo forma, jo pateikima. Siejant tai su
Sio tyrimo tema, galime teigti, jog kainos pasitilymas, jo pateikimas bei zinutés forma, kuria
kainos pasiiilymas yra komunikuojamas, turés tiesioginj poveikj vartotojy emocinéms
reakcijoms. Pavyzdziui Wu ir kt, (2021) ir Nusair ir kt., 2010 savo tyrimuose nustaté, kad
kainos komunikacijos zinuté, pabrézianti, kad nurodyta kaina galioja tik ribotam kiekiui,
sukelia itin intensyvias vartotojy emocines reakcijas (tiek teigiamas, tiek neigiamas), kurios
savo ruoztu padiding potraukj pirkti impulsyviai. Kainos pasitilymo Zzinuté, kuri pabrézia
praradima, taip pat sukelia vartotojams stiprias emocines reakcijas ir suzadina didesnj potraukj
pirkti impulsyviai. Jos turi daug didesnj poveiki nei zinuté, kurioje akcentuojama sutaupymo

galimybé (Chen ir Wang, 2016).
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Atliekant emociniy reakcijy ir kainodaros tyrimus, rezultatams nustatyti yra naudojama
PAD (angl. pleasure, arousal, domination) emociniy reakcijy skalé. Sj tyrimo konstrukta
sudaro trys dimensijos: susijaudinimas (angl. arousal), malonumas (angl. pleasure) ir
dominavimas (domination). Donovan ir kt. (1994) tyrimuose buvo nustatyta, kad malonumo
ir susijaudinimo reakcijos tur¢jo poveikj vartotojy ketinimui pirkti, praleidziamam laikui
parduotuvéje, pirkiniy krepSelio dydziui bei norui apsilankyti dar karta. Malonumo reakcija
turi itin didelj poveikj ketinimui pirkti ir potraukiui pirkti impulsyviai (Donovan ir kt., 1994).
Malonumo, susijaudinimo ir dominavimo emocijos yra laikomos atskiromis emocinémis
reakcijomis. Taciau naujausiy tyrimy duomenimis, nustatyta, kad S$ios emocijos yra
iSsidésCiusios hierarchiskai. Suzadinimas ir dominavimas gali sukelti malonumo reakcija
(Miniero ir kt., 2014). Sios skalés tyrimy analizéje buvo pastebéta, jog tarp mokslininky vyksta
diskusija. Vieni teigia, kad malonumo ir susijaudinimo reakcijy vertinimo uztenka nustatyti
stimulo poveiki ketinimui pirkti (Donovan ir kt., 1994; Youn ir Faber, 2000), tuo tarpu
(Mathwick ir Rigdon, 2004) kelia dominavimo emocijos klausima, teigdami, kad dominavimas
gali biiti siejamas su vartotojo savikontrolés elgsena bei pirkimo aplinkos naudingumo
jvertinimu. Vis délto, §io baigiamojo darbo logika diktuoja, kad darbo tikslams ir uzdaviniams
pasiekti yra reikalingos visos trys dimensijos. Pilnas PAD konstruktas turi biiti naudojamas,
siekiant jvertinti, kaip kainos komunikacijos Zinuté, gali veikti potraukj pirkti impulsyviai,
priklausomai nuo patirto susijaudinimo, malonumo arba i§gyventos dominavimo reakcijos.
Analizuojant kainos pasitilymo jtaka vartotojy reakcijoms dazniausiai yra naudojama
Vertinimo teorija (angl. appraisal theory). Remiantis §ios paradigmos aiSkinimu, emocijos
kyla ne 18 pacios situacijos, o i§ kognityvinio dviejy elementy jvertinimo: t.y. ar situacija yra
nauja, patraukianti démes;j ir ar ji atitinka tikslg bei yra vartotojui reikSminga, naudinga (Peine
ir kt., 2009). Habib ir Qayyum (2018) tyrimai patvirtino, kad vartotojy emocinés reakcijos
kyla i§ kognityvinio aplinkos jvertinimo. Vartotojai apsilank¢ skaitmeningje parduotuvéje,
pirmiausia jvertina jos naudojimo paprastuma, patoguma bei patikimumag Habib ir Qayyum
(2018). Sis jvertinimas sukelia teigiamas arba neigiamas emocijas, kas savo ruoztu paskatina
potraukj pirkti impulsyviai. Taigi jei susidirimas su stimulu sudomina ir vartotojui jis yra
naudingas — kyla teigiamos emocijos, o jei Zalingas, netinkamas — neigiamos (Lazarus, 1991).
Neigiamy emociniy reakcijy metu vartotojai vengia jas sukélusiy situacijy, o situacijy
sukelusiy teigiamas emocines reakcijas — siekia (Clore ir Huntsinger, 2007). Tam paciam
aplinkos stimului gali kilti dvi skirtingos teigiamos ir neigiamos emocinés reakcijos, kurios
priklauso nuo vartotojo konkrecios situacijos jvertinimo (Iyer ir kt., 2020).
Peine ir kt. (2009) nustaté, jog kainos sumazinimas sukelia teigiamas vartotojy

emocijas ir padidina ketinimg pirkti. Tuo pat metu kainos padidinimas sukelia neigiamas
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emocijas ir slopina ketinimg jsigyti sitilomg preke. Janakiraman ir kt. (2006) taip pat nustate,
kad kainos sumazinimas arba padidinimas atitinkamai sukelia teigiamas arba neigiamas
emocijas. Habib ir Qayyum (2018) nustaté, kad tokie kognityviniai elementai, kaip rizikos
suvokimas ir suvokiama kainos pasitilymo verté turi poveikj vartotojy emocinéms reakcijoms,
o tuo padiu ir potraukiui pirkti impulsyviai. Sios emocinés reakcijos turi poveikj ne tik
ketinimui pirkti, taciau prekiy isigijimo kiekiui bei kity prekiy, esan¢iy pardavimo vietoje,
svarstymg. Weiner (2000) tyrimai parod¢, kad vartotojas, susidiirgs su konkreciu kainos
pasitlymu, sieja jj su pardavéjo veiksmais, juos jvertina ir patiria pykcio (angl. anger) arba
padékos (angl. grateful) emocijas. Neigiamos reakcijos metu vartotojas siekia pardavéja
nubausti, taip atsisakydamas jsigyti pasitlymg, o teigiamy emocijy metu — atsidékoti
pardavéjui uz ypatingg pasiiilymg ir nupirkdamas preke arba paslauga (Weiner, 2000). Tuo
tarpu Ahn ir Kwon (2020) nustaté, kad neigiamos emocijos, tokios kaip nepasitenkinimas
kelione turi reikSmingesnj skatinantj poveikj impulsyviems pirkimams daug labiau, nei
teigiamos emocijos. Mazos nuolaidos kainos pasiiilymai iki 10 % dalyviams dazniausiai
sukelia neigiamas emocijas (Biswas ir kt., 2013), vartotojai juos vertina kaip apgaulingus ir
tiki, jog pardavéjas nori tik atkreipti démesj, nepasiiilydamas vertés pasitilymo. Remiantis
vertinimo teorija, galima teigti, kad ne pats kainos pasitilymas, o kognityvinis jo jvertinimas
sukelia emocines reakcijas. Taigi situacijos jvertinimas sukelia emocijas, o emocijos paskatina
veiksmus (Janakiraman ir kt., 2006). Ivertinus atliktus kainodaros tyrimus, galime daryti
iSvada, kad vien tik kainos pasitilymo vartotojo potraukiui jsigyti preke impulsyviai gali
nepakakti, reikalinga ir ja pastiprinanti, emocines reakcijas sukelianti komunikacijos Zinuteé
(Peine ir kt., 2009).

Kol kas kalb¢jome apie kognityvinio jvertinimo sukeltas emocines reakcijas, taciau
svarbu atkreipti démesj, jog kognityvinio vertinimo reikalauja tik kompleksinés t.y. antrinés
emocinés reakcijos (Plutchik, 1988). Emocinés reakcijos yra klasifikuojamos i dvi grupes:
bazines ir kompleksines. Bazinémis emocijomis yra laikomos tokios emocijos kaip
dziaugsmas, susijaudinimas, nuostaba, susidome¢jimas, liidesys, pyktis, pasibjauré¢jimas,
neapykanta, baimeé, kalté ir géda. Sios emocijos yra spontaniskos ir nuolat kintan&ios. Pasak
(Bellman, 2007), pirminés emocingés reakcijos nereikalauja kognityvinio jvertinimo, o Yi ir Jai
(2020) nustate, kad potraukiui pirkti impulsyviai daug didesnj poveikj turi vartotojy teigiamos
emocijos, nei kognityvinis suvokimas. Park ir kt., 2006) tyrimy duomenimis potraukis pirkti
impulsyviai neturi nieko bendro su kognityviniu problemos svarstymu, §io fenomeno metu
pagrindinj vaidmenj vaidina tik emocijos ir jausmai. Teigiamos emocijos tokios kaip

susijaudinimas ir entuziazmas stimuliuoja vartotojy nora save palepinti, tuo paskatindamos
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impulsyvius pirkimus, tuo tarpu neigiamos emocijos kaip susierzinimas taip pat stimuliuoja
potraukj pirkti impulsyviai, vartotojui siekiant pasijusti geriau (Verhagen ir van Dolen, 2011).

Siuos tyrimus taip pat galime vertinti per ,,Afekto, kaip informacijos 3altinio* teorijos
(angl. affect as information theories) prizme. ,,Afekto, kaip informacijos Saltinio perspektyva
remiasi tvirtinimu, kad biitent emocijos paveikia kognityvinj suvokima ir sprendimy priémima
(Scuttari ir Pechlaner, 2017). Tai perspektyva, kuri j emociniy reakcijy atsiradimg ziiiri visiSkai
prieSingai nei Vertinimo teorija. Vadovaujantis ja, galima teigti, kad stimulo sukelta emociné
reakcija arba afektas suteikia dirgikliui tam tikrg verte, kuri savo ruoztu paveikia vartotojy
sprendimy priémima. Esant teigiamoms vartotojy reakcijoms, produktai ir prekés yra vertinami
daug palankiau, nei tuomet, kai dominuoja neigiamos emocijos (Clore ir Huntsinger, 2007).
Afektinés reakcijos, sprendimus veikia tiesiogiai, todél jy poveikis yra daug greitesnis nei
kognityvinis jvertinimas. Remiantis neurolingvistiniais tyrimais (matuojamas aktyvumas
smegenyse | lingvistinius stimulus) nustatyta, kad tiriamieji susidire su emociniu dirgikliu
(pvz.: zodziais baim¢, laime, smagumas), pirmiausia reaguoja | emocinj zodzio aspekta ir tik
po to suvokia zodzio reikSme¢ (Herbert, 2020). Kiekviena emocija atspindinti tam tikrg santykj
tarp vartotojo ir aplinkos ir tuo paciu motyvuoja tam tikrai specifinei veiklai (Lazarus, 1991).
Pyktis, nerimas, litidesys ar bet kuri kita emocija, atsiradusi sprendimo priémimo metu, skatins
vartotoja tam tikrai veiklai. Pavyzdziui, pasididziavimas arba gédos jausmas skatins vartotoja
atlikti veiksma, taciau tuo pat metu nerimas — skatins iSvengti jj zadinancios veiklos. Kuri i§
alternatyvy bus pasirinkta, priklausys nuo emociniy reakcijy stiprumo. Lerner ir kt. (2003)
atliktas tyrimas iSkart po rugséjo 11 d. teroro akto Jungtinése Amerikos Valstijose, parode¢, kad
tiriamieji, kurie jauté pykt]j situacijos vertinimas tur¢jo daugiau baudziamajj aspekta, tuo tarpu
baimé, skatino tiriamuosius vertinti rizikos faktorius, ieskoti apsisaugojimo galimybiy.

Taigi, apibendrinant galime daryti i§vada, kad emocinés reakcijos atsiranda dar pries
kognityvinj situacijos jvertinimg. Jos yra tiesioginé reakcija i stimulg, todé¢l tikétina, kad
vartotojai susidire su emociniu kainos pasitilymo pateikimu arba emocine kainos
komunikacijos zinute, pirmiausia sureaguos ] emocinj zinutés pradg ir atsizvelgiant | tos
reakcijos stipruma bei pobiid] ivertins patj kainos stimula per sukelty emociniy reakcijy prizme.
Pavyzdziui, jei emociné kainos pasitilymo Zinuté suteikia teigiamas emocijas, vartotojas kainos
pasiilymo vert¢ vertina jau per teigiamy emociniy reakcijy prizm¢ ir to pasekoje kainos
pasitlyma vertina palankiau. Tokj efekta taip pat galima aiskinti remiantis Parengties teorija
(angl. priming theory).

Parengties efektas, tai situacija, kurios metu tam tikras stimulas, paveikia miisy reakcija
1 kitus véliau pasitaikancius stimulus (Janiszewski ir Wyer, 2014). Kai kurie stimulai, miisy

pasamongje sukelia asociacijas, kurios gali paveikti vartotojo véliau priimamus sprendimus,
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susidiirus su kitais stimulais (Gilad ir Kliger, 2008). MacGregor ir kt. (2000) tyrime dalyviams
buvo parodytos tam tikry jmoniy nuotraukos. Véliau buvo pristatyti produktai ir paklausta,
kokius produktus dalyviai noréty jsigyti. Rezultatai parodé¢, kad ketinimas pirkti produktus,
priklausé nuo to, kokiame kontekste buvo parodyta jj gaminanti jmoné. Papildomai $io tyrimo
metu buvo nustatyta, kad nuotraukose pateikto jvaizdzio sukeltos emocijos turé¢jo poveiki
ketinimui pirkti. Tiksliau ne pats nuotraukoje pateiktas vaizdas, bet jo sukeltos emocinés
reakcijos Zaid¢ pagrindinj vaidmenj priimant sprendimus. Be to emocines reakcijas sukeliantys
stimulai yra apdorojami net ir nepilno démesio sutelkimo metu (Mathewson ir kt., 2008).
(Hasford ir kt., 2015) nustate, kad labai svarbu darant pardavimy skatinimg atsizvelgti |
parduodamo produkto aplinkg. Netgi netoliese esancio zurnalo ar laikra$c¢io nuotraukos gali
sukelti emocijas, kurios savo ruoztu gali turéti poveikj pardavimy skatinimo sékmei. Taigi
vartotojai yra labai jautris aplinkos stimulams, kontekstinei informacijai, o ypa¢ semantiniams
dirgikliams.

Semantiniai dirgikliai arba semantinis triukSmas tai tam tikro zodzio, garso ar teiginio
panaudojimas tam tikrame kontekste, kuris gali paveikti aplinkiniy vartotojy reakcijas.
Pastaruoju metu skaitmeningje erdvéje iSpopuliaréjo kainos pasiiilymai su WOW pasiiilymo
zinute. Stimulas apeliuojantis | WOW akimirkos potyrj gali sukelti ir teigiamas ir neigiamas
emocines reakcijas (Yaden ir kt., 2019). Neigiamos emocijos yra susijusios su karo grésme,
gamtos stichijomis, pandemijos baime, siaubu. Tuo tarpu teigiamos reakcijos apeliuoja |
ypatingas akimirkas, susizavéjima, neapsakoma grozj, ypatingg vert¢. Naudojant WOW kainos
pasitilymo zinut¢ siekiama sukelti teigiamas emocines reakcijas: susijaudinima, malonuma,
susizavejima, kuris labai greitai gali pereiti | dominavimg, net meil¢. Taigi remiantis
semantinés parengties teorija, manipuliuojant semantiniu dirgikliu WOW vartotojams bus
sukelta teigiama emocija. Sukelta emociné reakcija leis kainos pasitilyma suvokti kaip vertinga
ir keliant] susidom¢jimg. Vis délto WOW akimirkos potyris jvyksta vartotojui susidiirus su
kazkuo ypatingu, nepaprastu. Jas daZniausiai suzadina meno kiriniai, nuostabis
krastovaizdziai, nepaprasto grozio saulétekiai. StandartiSkai tyrimuose $is jausmas yra
suzadinamas manipuliuojant video pagalba (Cuzzolino, 2021; Griskevicius ir kt., 2009; Hinsch
ir kt., 2020; Prade ir Saroglou, 2016), todél natiiraliai kyla klausimas ar siekiant suzadinti
WOW kainos pasiiilymo suvokima, tiesiog uztenka parasyti WOW kaina? Neuromokslo ir
neurolingvistikos duomenys rodo, kad aktyvumas smegenyse, pamacius j emocija apeliuojantj
stimula, jvyksta daug grei¢iau nei suvokiama parasyto zodzio prasmé (Herbert, 2020). Tai gali
biti susije su zmogus evoliucijos procesu. Emocinés reakcijos stebimos ne tik zmonése, taciau
ir gyviinuose. Tuo tarpu kognityvinis suvokimas ir kalba evoliucijos procese susiformavo daug

véliau (Deak, 2011; Yaden ir kt., 2019). Susidiires su emocine kainos zinute vartotojas

30



pirmiausia sureaguos j emocinj jos pradg ir tolimesnius stimulus vertins jau per tos reakcijos
prizme.

WOW kainos pasiilymo Zzinuté, visuomet yra pastiprinama laiko apribojimu/laiko
spaudimu arba parduodamos prekeés ar paslaugos kiekiu: WOW kainos pasiiilymas - galioja tik
3 dienas, 20 biliety uz WOW kaing ir panasSiai. Toks pastiprinimas pirmiausia apeliuoja j tai,
kad jei vartotojas nepaskubés, jis gali prarasti vertingg pasitilyma. Remiantis perspektyvos
teorija, galime teigti, kad vartotojai bus labiau link¢ jsigyti preke, kurios kainos pasitilymas
formuojamas kaip neigiamas emocines reakcijas sukelianti zinuté ,,prarasi jeigu nepirksi®, nei
teigiamas emocijas ,,jei nusipirksi, sutaupysi“ (Gamliel ir Herstein, 2012). Praradimas sukelia
stipresnes emocines reakcijas (Chen ir Wang, 2016), o neigiamos emocijos anot Ahn ir Kwon
(2020) tyrimy turi stipresnj poveikj vartotojy potraukiui pirkti impulsyviai.

Taigi apibendrinant galime matyti, kad WOW kainos pasitilymo Zinuté vartotojui gali
sukelti intensyvias teigiamas emocines reakcijas susijusias su susidoméjimu, malonumu ir
dominavimu. Vartotojui tokia komunikacijos Zinuté taip pat komunikuos itin gero pasiiilymo
verte. Vertés suvokimas sujungtas su laiko arba kiekio spaudimu, vartotojui komunikuos apie
itin gero pasiiilymo praradimg. O remiantis perspektyvos teorija, vartotojai gero pasiiilymo
prarasti nenori ir tai gali kelti neigiamas emocijas. Tikétina, jog Siy dviejy emocijy sajunga dar

labiau padidins vartotojy potraukj pirkti impulsyviai.
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2. ZINUTE IR LAIKO SPAUDIMU POVEIKIS VARTOTOJU EMOCINEMS
REAKCIJOMS IR KETINIMUI PIRKTI IMPULSYVIAI TYRIMO
METODOLOGIJA

2.1 Tyrimo modelis ir hipotezés

Ketinimas pirkti impulsyviai dazniausiai kyla tuomet, kai vartotojas susiduria su
intensyvias emocines reakcijas sukelian¢iu stimulu ir kyla nenumaldomas potraukis jsigyti
preke ar paslaugg ¢ia ir dabar (Bandyopadhyay ir kt., 2021; Beatty ir Ferrell, 1998). Impulsyvis
pirkimai smarkiai padidina verslininky pelng, todél norédami padidinti impulsyviy pardavimy
skaiCiy, skaitmeninéje erdvéje, pardavéjai ir rinkodaros specialistai taiko jvairias pardavimy
skatinimo strategijas: kainy ilgalaikj didinimg arba maZzinima, riboto laiko nuolaidas, specialius
pasitlymus ir pan. Vis délto, vien tik kainos kartais nepakanka. Svarbi ir kainos pasitilymo
komunikacijos zinuté (Ieva ir kt., 2018; Iyer ir kt., 2020; Villanova ir kt., 2021). Nuo to kaip
bus iSkomunikuotas kainos pokytis priklausys vartotojo emociné reakcija j kainos pasiiilyma
(Koo ir Suk, 2020; Septianto ir kt., 2021). Komunikacijos zinutés sukelta emociné reakcija
turés poveikj vartotojo potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai. Sio tyrimo tikslams pasiekti
buvo pasirinkta emocin¢ kainos komunikacijos Zinut¢ — WOW kaina. Literatiros analizé
parodé, kad WOW kainos zinuté turés poveiki vartotojo emocinéms reakcijoms, kurios savo
ruoztu sukels potraukj ir ketinimg paslaugg jsigyti impulsyviai. Papildomai, siekiant pastiprinti
WOW kainos komunikacijos Zinutés poveikj, buvo pridétas laiko spaudimo kintamasis.
Remiantis Perspektyvos teorija, WOW kainos komunikacijos Zinuté su laiko spaudimu turés
dar didesnj poveikj vartotojy emocinéms reakcijoms bei potraukiui ir ketinimui pirkti
impulsyviai. Be to, atsizvelgiant i tai, kad potrauk]j ir ketinimg pirkti impulsyviai papildomai
gali veikti ir vartotojo asmeninés savybés bei turimi resursai, papildomai bus vertinami
vartotojy emocinio intelekto bei skepticizmo pasiiilymo Zinutés atzvilgiu poveikiai vartotojo
emocinéms reakcijoms j stimulg bei potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai.

Apibendrinant nustatome, kad $io darbo tikslas yra atsizvelgiant | vartotojo emocinio
intelekto lygj ir skepticizma kainos komunikacijos Zinutés atzvilgiu nustatyti kokj poveikij
WOW kainos Zinutés bei laiko spaudimo buvimas kainos komunikacijos Zinutéje turi vartotojo
emocinéms reakcijoms ir potraukiui bei ketinimui pirkti impulsyviai turizmo paslaugas
skaitmeninéje erdvéje.

Sio tyrimo modelis nurodo (1 pav.), kad kainos pasiiilymo komunikacijos Zinuté forma
ir laiko spaudimas yra nepriklausomi kintamieji, kurie daro jtaka medijuojantiems

kintamiesiems, kurie yra emocinés reakcijos — malonumas, susijaudinimas ir dominavimas.

32



Sios trys emocinés reakcijos savo ruoztu daro poveikj potraukiui ir ketinimui pirkti
impulsyviai. Potraukis pirkti impulsyviai turi tiesioginj poveikj ketinimui pirkti impulsyviai.
Taip pat nepriklausomi kintamieji (kainos pasitilymo zinutés forma ir laiko spaudimas) turi
tiesioginj poveiki priklausomiems kintamiesiems — potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai.
Moderuojantys kintamieji, kurie §iuo atveju yra emocinis intelektas ir skepticizmas pasiiilymo
atzvilgiu turi poveiki vartotojo emocinéms reakcijoms (malonumui, susijaudinimui ir

dominavimui) ir potraukiui bei ketinimui pirkti impulsyviai

KAINOS PASIULYMO
ZINUTE for
BE WOW
SU WOW

.-\
\

POFRAUKIS PIRKTI

\\
\ IMPULSYVIAI
S
//

=

1 pav. Kainos pasiiilymo Zinutés poveikio ketinimui pirkti impulsyviai tyrimo modelis

Kainos sumazinimas turi poveikj vartotojy potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai
(Radaviciene, 2021; Radavicien¢ ir kt., 2019). Vis tik nuolaidos kartais nepakanka. Reikia ir ja
pastiprinancios zinutés (Septianto ir kt., 2021). Remiantis Parengties teorija, kainos pasitilymo
komunikacijos Zinuté gali sukelti vartotojui emocines reakcijas, kurios savo ruoztu turés
poveikj véliau sutikty stimuly suvokimui (Gilad ir Kliger, 2008). Komunikacijos zinut¢ WOW
kaina yra emociné israiska. Zmogus istaria zodelj WOW tuomet, kai susiduria su kazkuo
ypatingu, nepaprastu, su tuo kas suteikia zmogui i$skirtinj malonuma. Pasak (Griskevicius ir
kt., 2010) tai nuostabos, pereinancios | ypatinga susizave¢jimg jausmas. Neurolingvistiniai
tyrimai parod¢, kad emociniai zZodZiai ir stimulai, yra suvokiami grei¢iau nei bet kokia kita
informacija (Herbert, 2020), tod¢l remiantis $iais duomenimis, galime daryti iSvada, kad
emocinis dirgiklis WOW kainos komunikacijos zinuté, turés poveikj vartotojo emocinei

reakcijai.



H1: Kaina pateikta su WOW Kkainos Zinute, turés stipresnj poveiki vartotojo
emocinei reakcijai, nei kaina pateikta be Zinutés

Emocin¢ reakcija matuojama trimis dimensijomis: malonumu, susijaudinimu ir
dominavimu (Bakker ir kt., 2014). Malonumo emociné reakcija yra susijusi su jausmy
jvertinimu (teigiamos/neigiamos emocijos). Susijaudinimas siejamas su aktyvumu. Tai
emociné reakcija, kurios suzadinimo metu vartotojas arba paskatinamas veikti arba ne (Bakker
ir kt., 2014). Dominavimas sietinas su pacia situacija. Stimulas gali sukelti tokiag emocing
reakcijg, kurios metu vartotojas jau nebemasto konstruktyviai ir priima sprendimus tiesiog
veikiamas esamos situacijos arba paveiktas stimulo (Radavi¢iene, 2021). WOW kainos
emociné Zinuté yra susijusi su laiméjimu, kazko nepaprasto ir jsptidingo atradimu. Zmogus
iStaria zodel} WOW tuomet, kai susiduria su kazkuo ypatingu, nepaprastu, su tuo kas suteikia
zmogui i8skirtinj malonuma (Griskevicius ir kt., 2010), todél tikétina, kad kainos pateikimas
su tokia zinute suzadins intensyvias teigiamas emocijas ir didelj malonumg. WOW momentas
patrauks vartotojo démesj ir motyvuos veikti. Nikolinakou ir King (2018) tyrimo dalyviai,
intensyviau nei jprastai, dalinosi reklaminiais klipais, kurie sukéle WOW efekta. Cuzzolino
(2021) tyrime, dalyviai buvo labiau nei jprastai linke jsitraukti i situacijos tyrinéjima. Kilo itin
didelis susidom¢jimas. Tikétina, kad komunikuojant WOW kainos zinute, vartotojai lengviau
isitrauks 1 pasitilymo svarstyma. Apibendrinant galime daryti iSvada, kad WOW kainos
komunikacijos zinuté, turés poveiki emocinei reakcijai susijaudinimui. Li ir Qian (2021)
tyrimai parodé, kad WOW reakcija gali biiti susijusi su savikontrolés praradimu, tuo tarpu
Cuzzolino (2021) tyrime dalyviai buvo labiau isitrauke i situacijos tyrinéjima nei i veiksma.
Tikétina, kad dominavimo emociné¢ reakcija, nebus tokia stipri, kaip malonumo ar
susijaudinimo atveju.

H2: WOW kainos komunikacijos Zinuté turés didesnj poveiki malonumo ir
susijaudinimo emocinei reakcijai, nei dominavimui

WOW momentas yra susijes su susizavéjimo akimirka, kazkuo nepaprastu, ypatingu
(Griskevicius ir kt., 2010), todel WOW kainos komunikacijos Zinuté taip pat kels teigiamas
emocijas, nepaprastg malonumg. WOW apeliuoja i ypatingas akimirkas, susizavéjima,
neapsakoma grozj, ypatingg vert¢. Esant teigiamoms vartotojy reakcijoms, produktai ir prekés
yra vertinami daug palankiau, nei tuomet, kai dominuoja neigiamos emocijos (Clore ir
Huntsinger, 2007). Kai pradeda dominuoti emocijos, kognityvinis protas yra nuslopinamas ir
kyla stiprus potraukis pirkti impulsyviai (Bandyopadhyay ir kt., 2021; Youn ir Faber, 2000;
Zafar ir kt., 2020). WOW akimirka asocijuojasi su itin dideliu malonumu (Griskevicius ir kt.,
2010), o tokios emocijos kaip malonumas ir susizavé¢jimas didina potraukj pirkti impulsyviai

(Verplanken ir Sato, 2011). Sohn ir Lee (2017) pabrézia, jog kuo stipresnés emocinés
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reakcijos, tuo didesnis yra potraukis pirkti impulsyviai. Remiantis $iais duomenimis darome
iSvada, kad potraukis pirkti impulsyviai bus stipresnis, kai kaina bus pateikta su WOW kainos
zinute, nei be jos.

H3: Potraukis pirkti impulsyviai bus stipresnis, kai kaina bus pateikta su WOW
kainos Zinute, nei be jos.

WOW kainos komunikacijos Zinut¢ motyvuoja veikti. Nikolinakou ir King (2018)
tyrimo dalyviai, intensyviau nei jprastai, dalinosi reklaminiais klipais, kurie sukéle WOW
efekta. Cuzzolino (2021) tyrime, dalyviai buvo labiau nei jprastai linke jsitraukti i situacijos
tyrinéjima. Kilo itin didelis susidoméjimas. Apibendrinant galime daryti iSvada, kad WOW
kainos komunikacijos zinute, turés poveikj emocinei reakcijai susijaudinimui. Susijaudinimo
emociné reakcija yra siejama su aktyvumu veikti, todél tikétina, kad suzadinus stipry
susijaudinimag, ketinimas pirkti impulsyviai bus didesnis.

H4: Ketinimas pirkti impulsyviai bus didesnis, kai kaina bus pateikta su WOW
kainos Zinute, nei be jos

Laiko spaudimas taip pat yra viena i§ kainos komunikacijos Zinu¢iy formy. Vartotojai
riboto laiko kainos pasitlymus vertina palankiau, tikédami, kad kainos pasitlymas toks
vertingas, jog pardavejas gali pasiiilyti tik ribotg laika (Aggarwal, 2002; Wang ir kt., 2021).
Pasitilymai su laiko spaudimu taip pat gali buti sutikti ir neigiamai. [vairiis apribojimai,
vartotojams gali sukelti neigiamas emocijas, atsizvelgiant j tai, kad vartotojas kainos pasitilymo
metu gali neturéti galimybiy jsigyti sitilomg preke, turés ribotas 1éSas, 1€Sos bus suplanuotos
kitiems tikslams ir pan. (Badgaiyan ir Verma, 2015; Islam ir kt., 2021). Apibendrinant galime
daryti iSvada, kad kainos pateikimas su laiko spaudimu turés didesnj poveikj vartotojo
emocinéms reakcijoms nei kainos pateikimas be laiko spaudimo.

HS5: Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turi didesni poveikj vartotojo
emocinéms reakcijoms, nei kainos pateikimas be laiko spaudimo

Laiko spaudimas turi skirtingg poveikj skirtingoms vartotojo emocinéms reakcijoms.
Impulsyviai. (Badgaiyan ir Verma, 2015; Islam ir kt., 2021; Wu ir kt., 2021) nustaté, kad laiko
spaudimo metu vartotojai patiria stiprias neigiamas emocijas. Be to Labai trumpo galiojimo
kainos pasitilymai smarkiai padidina pardavimy skaiciy (Aggarwal, 2002). paieska (Aggarwal,
2002; Gamliel ir Herstein, 2012) taip pat nustaté, kad vartotojai susidiire su laiko spaudimu,
daznai baigia alternatyvy paieska. Tod¢l remiantis Siais duomenimis galime daryti iSvada, kad
vartotojai laiko spaudimo metu patirs stiprias neigiamas emocijas, kurios pasak Ahn ir Kwon
(2020), slopina vartotojy savikontrol¢ ir skatina potraukj pirkti impulsyviai. Savikontrolés
praradimas siejamas su dominavimo emocine reakcija. Jos metu vartotojas gali valdyti situacija

arba gali biti paveiktas situacijos/stimulo svarbos (Bakker ir kt., 2014). Laiko spaudimas
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suzadins stipresn¢ dominavimo emocijg, kai vartotojas bus labiau paveiktas kainos su laiko
spaudimu pasiiilymo, nei pats valdys situacija.

Hé6: Kainos pateikimas su laiko spaudimu turés didesnj poveikj vartotojo emocinei
reakcijai — dominavimui, nei malonumui ar susijaudinimui

Kainos komunikacijos zinuté su laiko spaudimu sukelia neigiamas vartotojy emocines
reakcijas (Badgaiyan ir Verma, 2015; Islam ir kt., 2021; Wu ir kt., 2021), kurios pasak
Verhagen ir van Dolen (2011) sukelia dar didesnj potrauki pirkti impulsyviai.

H7: Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turi didesni poveikj vartotojo
potraukiui pirkti impulsyviai, nei kainos pateikimas be laiko spaudimo

Vartotojai laiko spaudimo kainos pasiiilymus vertina palankiau, tikédami, kad kainos
pasitulymas toks vertingas, jog pardavéjas gali pasiiilyti tik ribotg laikg (Aggarwal, 2002; Wang
ir kt., 2021). Susidurus su kainos komunikacija su laiko spaudimu, vartotojai baigia alternatyvy
paieska (Aggarwal, 2002). Trumpo galiojimo pasitilymai smarkiai padidina pardavimus
(Aggarwal, 2002), todél remiantis Siais duomenimis galima daryti iSvada, kad ketinimas pirkti
impulsyviai bus stipresnis, kai kaina pateikta su laiko spaudimu.

H8: Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turi didesnj poveiki vartotojo ketinimui
pirkti impulsyviai, nei kainos pateikimas be laiko spaudimo

Tieck WOW kainos komunikacijos Zinuté, tiek laiko spaudimas, remiantis literatiiros
analize, turi poveiki vartotojy emocinéms reakcijoms, potraukiui ir ketinimui pirkti
impulsyviai. Vis tik idomu, kas nutinka, kai Sios dvi zinutés sujungiamos j vieng. WOW kainos
komunikacijos zinutés sukelia teigiamas emocines reakcijas, o laiko spaudimas — neigiamas.
WOW kainos komunikacijos Zinuté siejama su atradimu, laiméjimu (Griskevicius ir kt., 2010),
o laiko spaudimas su praradimu (Noone ir Lin, 2020). Remiantis Perspektyvos teorija ypatingo
pasitlymo praradimas, gali sukelti stiprias neigiamas emocijas, kurios savo ruoztu paskatins
potraukj ir ketinimg pirkti impulsyviai (Tversky ir Kahneman, 1992). Taigi galime daryti
iSvada, kad WOW kainos komunikacijos zinuté¢ su laiko spaudimu, turés stipry poveikij
vartotojo emocinéms reakcijoms ir skirtingg poveikj skirtingoms emocinéms reakcijoms
malonumui, susijaudinimui ir dominavimui bei turés stipry poveikj vartotojy potraukiui ir
ketinimui pirkti impulsyviai.

H9: WOW Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turi didesnj poveiki vartotojo
emocinéms reakcijoms nei kainos pateikimas be Zinutés

H10: WOW Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turi didesni poveiki emocinei
reakcijai malonumui, nei susijaudinimui ar dominavimui

H11: WOW Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turi didesnj poveikij vartotojo

potraukiui pirkti impulsyviai nei kainos pateikimas be Zinutés
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H12: WOW Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turés stipresnj poveiki
potraukiui pirkti impulsyviai lyginant su WOW kainos komunikacijos Zinute ir laiko
spaudimu atskirai

H13: WOW Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turi didesnj poveikij vartotojo
ketinimui pirkti impulsyviai nei kainos pateikimas be Zinutés

H14: WOW Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turés stipresnj poveiki
ketinimui pirkti impulsyviai lyginant su WOW kainos komunikacijos Zinute ir laiko
spaudimu atskirai

Daugelis mokslininky pripazjsta, kad emocijos turi nepaneigiamg ijtaka vartotojy
sprendimy priémimo procesui (Ahn ir Kwon, 2020), o Verhagen ir van Dolen (2011) nustatg,
kad emocinés reakcijos yra lemiamas veiksnys skatinantis potraukj pirkti impulsyviai
skaitmeninéje erdve¢je. Tiek teigiamos, tiek neigiamos emocijos turi poveikj potraukiui pirkti
impulsyviai (Iyer ir kt., 2020; Sohn ir Lee, 2017; Verhagen ir van Dolen, 2011). Tokios
emocijos kaip malonumas ir susizavéjimas didina potraukj pirkti impulsyviai (Verplanken ir
Sato, 2011), taip pat kaip ir negatyvios emocijos, tokios kaip stresas arba nerimas (Sohn ir
Lee, 2017). Susizavejimas padidina vartotojy potrauki mokéti daugiau (Beatty ir Ferrell, 1998).
IS kitos pusés susijaudinimo emocinés reakcijos, skatina vartotojus veikti, dométis, pirkti
(Bakker ir kt., 2014). Galime daryti iSvada, kad ji stipriai susijusi su ketinimu pirkti.
Dominavimo emocija siejama su savikontrolés praradimu (Bakker ir kt., 2014), o tai ypatingai
aktualu impulsyvaus pirkimo atveju. Vartotojas susidiirgs su tam tikru stimulu, miisy atveju
pasiilymo kaina, yra veikiamas situacijos, praranda savikontrole ir jvyksta pirkimas
impulsyviai.

H15: Emociné reakcija malonumas, turi stipresnj
poveiki potraukiui pirkti impulsyviai lyginant su susijaudinimu ir dominavimu

H16: Emociné reakcija dominavimas turi stipresnj poveikj ketinimui pirkti
impulsyviai lyginant su susijaudinimu ir dominavimu

Remiantis literatliros analize padaréme iSvadas, kad emocinés reakcijos turi poveikj
vartotojo potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai. Potraukis pirkti impulsyviai kyla tuomet,
kai kognityviné ir emociné reakcija tarpusavyje saveikauja, taCiau emocinis elementas
dominuoja kognityvinio elemento atzvilgiu (Bandyopadhyay ir kt., 2021; Zafar ir kt., 2020).
Tai nenumaldomas troskimas jsigyti preke ar paslaugg Cia ir dabar. Atsiradus Siam potraukiui
padidéja ir vartotojy ketinimas pirkti impulsyviai. Potraukis yra pirminé vartotojo reakcija,
glaudziai susijusi su vartotojo emocinés reakcijomis (Huang, 2016). Tuo tarpu ketinimas pirkti
impulsyviai yra antrinis procesas, Cia reikSme jgauna ne tik emocinés vartotojo reakcijos, bet

ir kognityvinis situacijos jvertinimas (Amos ir kt., 2014). Bandyopadhyay ir kt. (2021; bei
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Karbasivar ir Yarahmadi (2011) pastebi, kad vartotojai, net ir racionaliai suprasdami, kad
impulsyvus pirkimas yra neigiamas veiksmas, nereikalingas pirkimas, negali susivaldyti.
Potraukis toks stiprus, kad paveikia vartotojo ketinimg pirkti impulsyviai. Remiantis Siais
duomenimis, darome i§vada, kad potraukis pirkti impulsyviai ir ketinimas pirkti impulsyviai
yra glaudZiai susij¢ ir esant stipresniam potraukiui, ketinimas pirkti impulsyviai yra didesnis.

H17: Kuo stipresnis potraukis pirkti impulsyviai, tuo didesnis ketinimas pirkti
impulsyviai

Vartotojy potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai turizmo ir kitas paslaugas bei
prekes poveikj gali turéti vartotojo skepticizmas pasitilymo komunikacijos atzvilgiu. Nustatyta,
kad skeptiski vartotojai neigiamai vertina produkty ir paslaugy komunikacijos Zinutes ir
tikslingai jy vengia (de Pechpeyrou ir Odou, 2012). Skepticizmas yra susijes su dvejone ir
nepasitikéjimu. Atsiranda vartotojy, kurie kainos pasitilymus vertina kaip ,, per gerai, kad biity
tiesa” (Chan, 2020). Yra du poziiiriai i vartotojy skepticizmg. Vienas susijes su vartotojy
ilgalaikiu pozitriu i kainos, pasiiilymy bei reklamines Zinutes, kitas susij¢s su konkrecia
komunikacijos zinute. Yra tam tikros sglygos arba tam tikros komunikacijos zinutés, kurioms
esant, vartotojai kainos pasitilymus gali vertinti neigiamai (de Pechpeyrou ir Odou, 2012). |
ypatingg kaing apeliuojanti komunikacija, gali biiti sutikta kaip bandymas manipuliuoti,
apgauti vartotoja (Chan, 2020). Remiantis §iais duomenimis darome i§vada, kad WOW kainos
komunikacijos zinuté sukels vartotojams neigiamas asociacijas.

H18: Kaina su WOW kainos komunikacijos Zinute turés stipresnj poveiki
vartotoju skepticizmui lyginant su paprastu kainos pateikimu ar laiko spaudimu

Skepticizmas glaudziai susijgs su vartotojo emocinémis reakcijomis. Skepticizmas
kainos komunikacijos zinutés atzvilgiu gali sukelti stiprias neigiamas emocines reakcijas (de
Pechpeyrou ir Odou, 2012; Chan, 2020), todél tikétina, kad kuo skepticizmas yra mazesnis, tuo
emocinés reakcijos yra labiau teigiamos nei neigiamos ir atvirk$ciai, kuo skepticizmas yra
didesnis, tuo stipresnés yra neigiamos emocinés reakcijos.

H19: Kuo skepticizmas yra maZesnis, tuo teigiamos emocinés reakcijos yra
stipresnés

H20: Kuo skepticizmas yra didesnis, tuo stipresnés yra neigiamos emocinés
reakcijos

Kalbant apie potraukj ir ketinimg pirkti impulsyviai skepticizmo fone, svarbu paminéti,
kad vartotojai gali nepasitikéti kainos komunikacijos Zzinute, taCiau potraukis domeétis
reklamuojama preke ar paslauga iSlieka (Obermiller ir kt., 2005; Patel ir kt., 2017). Remiantis

Siais duomenimis galime daryti iSvada, kad nepaisant to, kad vartotojy skeptiSkumas pasitilymo
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atzvilgiu yra aukstas, potraukis pirkti impulsyviai nesumaz¢ja, gali sumazéti ketinimas pirkti
impulsyviai.

H21: Kuo maZesnis skepticizmas komunikacijos Zinutés atzvilgiu, tuo potraukis
pirkti impulsyviai didesnis

H22: Kuo maZesnis skepticizmas komunikacijos Zinutés atzvilgiu, tuo ketinimas
pirkti impulsyviai yra didesnis

Emocinis intelektas yra geb¢jimas emocijas atpazinti, iSreiksti ir valdyti savyje ir
kituose (Jennifer, 2000). Vartotojai turintys aukStus emocinio intelekto rezultatus geriau
atpazjsta tiek savo, tiek aplinkiniy emocines reakcijas, sukeltas tiek zodiniy, tiek nezodiniy
stimuly (Davies ir kt., 1996). Jie konstruktyviau panaudoja emocines reakcijas problemy
sprendimo, sprendimo priémimo, ketinimo pirkti metu (Vredeveld, 2018). Vartotojai, kurie turi
aukStesnj emocinio intelekto koeficienta lengviau kontroliuoja emocines reakcijas ir sunkiau
pasiduoda potraukiui pirkti impulsyviai (Zafar ir kt., 2020). Tikétina, kad skirtingas vartotojy
emocinis intelektas, sukels vartotojams skirtingas emocines reakcijas. O tai savo ruoztu turés
skirtingg poveikj potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai.

H23: Kuo aukStesnis emocinis intelektas tuo silpnesnés vartotojo emocinés
reakcijos j stimula

H24: Kuo aukStesnis emocinis intelektas tuo potraukis pirkti impulsyviai yra
mazesnis

H25: Kuo aukStesnis emocinis intelektas tuo ketinimas pirkti impulsyviai yra

mazesnis

2.2 Tyrimo atlikimas ir metodika

Pagrindinis Sio tyrimo tikslas yra atsiZvelgiant | vartotojo emocinio intelekto lygj ir
skepticizmg pasitlymo atzvilgiu nustatyti kokj poveiki WOW kainos Zinutés bei laiko
spaudimo buvimas kainos komunikacijos Zinutéje turi vartotojo emocinéms reakcijoms ir
potraukiui bei ketinimui pirkti impulsyviai turizmo paslaugas skaitmeninéje erdvéje.

Tyrimui atlikti buvo pasirinkta auk$to jsitraukimo, aukS$to matomumo paslauga —
romantiskas poilsio pasitilymas Lietuvoje dviems. Isigyjant tokio tipo pasiiilyma labai svarbus
vertés pasiiilymas ir kokybé. Rinkdamiesi tokio tipo prekes ir paslaugas vartotojai daznai
jvertina, kaip tokia paslauga atksleis jy asmenybe, ka apie juos pagalvos antroji pusé. Cia labai
svarbus prekeés zenklo suvokimas ir prekés zenklo zinomumas. Siekiant kontroliuoti iSankstinj
nusistatyma tam tikry prekés Zenkly atzvilgiu, tyrimo metu naudojamas stimulas,

apgyvendinimo vieta, nebus prirista prie jokio prekés Zenklo.
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Tyrimo eigg sudaré dvi dalys. Pirmoje dalyje buvo atliktas kokybinis tyrimas, skirtas
suformuoti eksperimento stimulams, o antroje dalyje manipuliuojant keturiais skirtingais
stimulais buvo atliktas faktorinio dizaino eksperimentas.

Pirmoje dalyje buvo atlikta greita anonimin¢ apklausa internetu, kurios metu buvo
siekta nustatyti kokig tam tikro poilsio pasitilymo kaing vartotojai laiko gera. Remiantis
surinktais duomenimis, buvo nustatyta eksperimentinio stimulo kaina.

Anketa buvo pasidalinta balandzio 22 d. 14:00 val. facebook.com grupéje ,,Sodyby ir
pir¢iy nuoma poilsiui ir Sventéms® ir joje sudalyvavo 23 respondentai, i§ kuriy 30% sudaré
vyrai ir 70% motery, gaunantys vidutines (iki 1000 €) ir aukstesnes (nuo 1000 iki 1500 €)
pajamas. Anketa buvo pasalinta balandzio 22 d. 18:00 val.

Dalyviams buvo pateiktas toks scenarijus: ,,Jsivaizduokite, jog narSote internete ir
atsitiktinai pamatote zemiau pateikta romantisko poilsio dviems pasitilymg. PraSome jvertinti

pasitlymo kaing ir atsakyti ] Zemiau pateiktus klausimus*

ROMANTISKAS POILSIS
DVIEMS:

¢ Viena nakvyné rastiniame
namelyje dviems zvakiy
apsuptyje

‘ 2 val. vonioje su burbuliuky
masazu

« 1val. pirteléje su
aromaterapijos procedura ir
zoleliy arbata

» Gausus pusryciai kambaryje

2 pav. Romantisko poilsio pasiitlymo kainos nustatymo stimulas

Sio tyrimo tikslams pasiekti buvo pasirinkti Radavi¢iené (2021) Lietuvai adaptuoti 5
atviri klausimai apie vidinés referentings ir pasikeitusios kainos skirtumus bei prekés kokybe:
,» Jusy nuomone, kokia yra $io poilsio pasitilymo vidutiné rinkos kaina?*, , kaip manote, kokia
Sio poilsio pasitilymo kaina biity teisinga?*, ,,kokia Sio poilsio pasiiilymo kaing Jus tiketumetés
mokéti?“, ,kaip manote, kokia Sio poilsio pasiiilymo kaina biity normali?*, ,kokia Sio
pasitlymo kaina priversty sudvejoti poilsio pasiiilymo kokybe?“. Papildomai buvo uzduotas
atviro tipo klausimas ,,A$ iSkart nusipirk¢iau $j poilsio pasiiilyma, jeigu jo kaina biity...*
adaptuotas pagal (Lee ir Chen-Yu, 2018) skale. Respondentai pateiké kiekvieno klausimo

atsakymus nurodydami eurais.
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Atlikus tyrimo rezultaty analiz¢ nustatyta, kad apklausty respondenty tarpe referentiné
ir standartiné tokio poilsio pasiiilymo kai yra laikoma 100 €, kai tokio poilsio pasitlymo kaina
sumazéja iki 60 €, respondentai pradeda abejoti paslaugos kokybe. Gera kaina uz §j poilsio
pasitilyma vartotojai laiko — 80 €. 68% respondenty svarstyty iSkart nusipirkti uz tokiag kaing.
Remiantis Siais duomenimis eksperimento stimului naudoti buvo pasirinkta kaina - 80 €
pasitlymo kaina.

Antroje, pagrindingje, tyrimo dalyje, buvo atliktas faktorinio dizaino eksperimentas.
Tai dazniausiai mokslininky naudojamas dizainas tokio pobiidzio tyrimuose ir yra skirtas iStirti
ry§ius tarp jvairiy kintamyjy kombinacijy. Siame tyrime buvo manipuliuojama dviem

nepriklausomais kintamaisiais: WOW kainos komunikacijos Zinute ir laiko spaudimu.

1 Lentelé. Faktorinis eksperimento dizainas 2*2

KAINOS PASIULYMAS LAIKO SPAUDIMAS
SU ZINUTE YRA
BE ZINUTES NERA

Yra jvairiy kainos komunikacijos zZinuciy formy: geriausios kainos garantija, pinigy
grazinimo garantija, riboto kiekio kainos pasitilymai ir pan. Visos §ios zinutés labiausiai
apeliuoja | kognityvinj kainos pasiiilymo suvokima. Vis délto Siam tyrimui atlikti buvo
pasirinkta WOW kainos pasitilymo zinute. WOW akimirka, tai itin intensyvias emocines
reakcijas sukelianti situacija. Pasak Griskevicius ir kt. (2010) tai nuostabos, pereinancios i
ypatingg susizavéjimg jausmas. Sios emocinés reakcijos metu, pats dalyvis pasijunta mazas ir
nereikSmingas, kazko didingo akivaizdoje (Bai ir kt., 2017; Li ir Qian, 2021). Remiantis $iais
duomenimis padaryta iSvada, kad WOW kainos pasitilymas sukels vartotojui intensyvias
emocines reakcijas.

Papildomai eksperimente bus naudojama antra kainos pasitlymo Zzinuté¢ - laiko
spaudimas. Tai dar viena kainos pasitilymo zinutés forma, kuri turi poveikj vartotojy emocinei
reakcijai ir potraukiui pirkti impulsyviai. Be to, sujungus WOW kainos pasitlyma ir laiko
spaudima, bus sukurta papildoma komunikacija — gero pasiiilymo praradimas. Kas remiantis
Perspektyvos teorija, turéty suzadinti dar didesnj vartotojy potraukj ir ketinimg pirkti
impulsyviai.

ISanalizavus $ia tema mokslinius tyrimus atlikusiy autoriy darbus buvo sudaryta imties
lentelé (2 lentelé), kurios pagalba buvo apskaiciuotas kiek vidutiniskai dalyviy dalyvauja tokio

tipo tyrimuose. Gautas vidurkis yra 170 respondenty. Eksperimentiniy grupiy skaicius
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tyrimuose - 2. Remiantis Siais duomenimis, nustatyta, kad kiekvienos eksperimentinés grupés

imtis turéty buti — 85 respondentai.

2 Lentelé. Tyrimo imties dydZio nustatymas

Eil. Nr. Autorius, Saltinio metai Tyrimo metodas Imtis
1. | (Radavicien¢, 2021) Klausimynas (anketa) 186
(+eksperimentas
internetu)
2. | (S. Chen & Mon-Roe, Klausimynas (anketa) 119
1998) (+eksperimento dizainas)
3. | (Radavicien¢ et al., Klausimynas (anketa) 240
2019) (+eksperimento dizainas)
4. | (Aggarwal, 2002) Klausimynas (anketa) 102
(+eksperimento dizainas)
5. | (Aggarwal et al., 2011) Klausimynas (anketa) 121
(+eksperimento dizainas)
6. | (L. Wu & Lee, 2016) Klausimynas (anketa) 120
(+eksperimento dizainas)
7. | (Hasford et al., 2015) Klausimynas (anketa) 79
(+eksperimento dizainas)
8. | (Septianto et al., 2021) Klausimynas (anketa) 200
(+eksperimento dizainas)
9. | (Sinha & Smith, 2000) Klausimynas (anketa) 438
10. | (Gamliel & Herstein, Klausimynas (anketa) 189
2012) (+eksperimento dizainas)
Vidurkis: | 170

Buvo sudarytos 4 eksperimentinés grupés ir 4 klausimynai. Kiekvienos grupés
scenarijy sudaro skirtingos kainos komunikacijos zinutés (3 lentelé¢). Respondentai atsitiktiniu
btudu buvo paskirstyti | vieng i$ 4 eksperimentiniy grupiy po 85 asmeny. Viso tyrime buvo

pakviesti dalyvauti 340 respondenty.
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3 Lentelé. Eksperimentinés grupés ir scenarijai

1 GRUPE 2 GRUPE
r
ROMANTISKAS POILSIS ROMANTISKAS POILSIS
DVIEMS: DVIEMS:

« Viena nakvyné rastiniame
namelyje dviems zvakiy
apsuptyje

S ... vonioje su burbuliuky
masazu

« 1val. pirteléje su
aromaterapijos procediira ir
Foleliy arbata

+ Gausas pusryéiai kambaryje

« Viena nakvyné rastiniame
namelyje dviems zvakiy
apsuptyje
2 val. vonioje su burbuliuky
masazu

+ 1val. pirteléje su
aromaterapijos procedura ir
7oleliy arbata

+ Gausus pusryciai kambaryje

3 GRUPE 4 GRUPE

MANTL ILSI ROMANTISKAS POILSIS
TMS: AL A/ VIEMS:
DVIEMS: \ %! 0 | %!
« Viena nakvyné rastiniame o « Viena nakvyné rastiniame
namelyje dviems Zvakiy l‘ H ’NH namelyje dviems Zvakiy

apsuptyje » g 9 apsuptyje

“SEll val. vonioje su burbuliuky 6 0 € al. vonioje su burbuliuky
masazu masazu

« 1val. pirteléje su V'« 1val. pirteléje su
aromaterapijos procedura ir aromaterapijos procedura ir
Zoleliy arbata

« Gausus pusry¢iai kambaryje

zoleliy arbata
« Gausiis pusryéiai kambaryje

Siam tyrimui buvo naudojama internetiné platforma apklausa.lt. Klausimynas buvo
sudarytas lietuviy kalba. Kiekybinis tyrimas buvo vykdomas geguzés 02 - 09 dienomis,
dalinantis klausimynu skirtingose facebook.com grupése susijusiomis su poilsio pasitilymais,
sodyby ir vieSbuciy nuoma.

Dalyviams buvo pateiktas toks scenarijus: ,,Jsivaizduokite, jog narSote internete ir
atsitiktinai pamatote zemiau pateikta romantisko poilsio dviems pasitilymg. PraSome jvertinti

pasitlymo kaing ir atsakyti | Zemiau pateiktus klausimus® .

2.3 Tyrimo konstrukty formavimas

Siekiant suprasti vartotojo emocines reakcijas ir potraukj bei pirkti impulsyviai buvo
matuojami penki priklausomi kintamieji: emocinés reakcijos — malonumas, susijaudinimas ir
dominavimas bei potraukis ir ketinimas pirkti impulsyviai.

Emocinés reakcijos matavimui buvo adaptuota ir panaudota (Mehrabian, 1996) PAD

skalé, pamatuojant malonumo, suzadinimo ir dominavimo emocines reakcijas (4 lentel¢).
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4 Lentelé. PAD skalé, emociniy reakciju matavimo konstruktas

Emociné reakcija - | Emociné reakcija - Emociné reakcija -

malonumas susijaudinimas dominavimas

Laiminga(s)/Nelaiminga(s) Paskatintas Vadovaujanti(s) savo

veikti/nereaguojanti(s) nuovoka/veikiama(s) pasitilymo

jtakos

Maloniai nustebes | Entuziastinga(s)/ramus (i) Kontroliuojanti(s)

(usi)/susierzin(s) situacija/Kontroliuojamag(s)
situacijos

Patenkinta(s)/Nepatenkinta(s) | [siutes (usi)/vangus (i) Daranti(s) jtaka
situacijai/Paveikta(s) situacijos

Teigiamai nusiteikgs | Nervinga(s)/nekreipianti(s) Valdanti(s) situacija/valdoma(S)

(usi)/neigiamai nusitekes | démesio situacijos

(usi)

Ikvepta(s)/Nejkvepta(s) Budriai (noréciau aktyviai | Jaucianti(s) situacijos

veikti)/vangiai  (nejkvéptas | svarba/kontroliuojama(S)

veikti) situacijos svarbos
Maloniai atsipalaidaves | Sujaudinta(s)/nesujaudinta(s) | Daranti(s) pats
(usi)/Liudnai sprendima/Sprendimas veikiamas
nuobodziaujanti(s) pasitlymo

Siekiant jvertinti potraukj pirkti impulsyviai buvo adaptuota ir panaudota Beatty ir
Ferrell (1998) skalé (5 lentelé). Sis konstruktas taip pat buvo naudojamas Flight ir kt. (2012),
Parboteeah ir kt. (2009), Zafar ir kt. (2021) tyrimuose.

S Lentelé. Potraukio pirkti impulsyviai konstruktas

Sis poilsio pasiiilymas sukelia man stipry potraukj jj
isigyti, nepaisant to, kad artimiausiu metu poilsiauti

neplanavau

Jei pamatyciau tokj kainos pasiiilyma narSant internete as

juo iskart susidoméciau

Pamacius §io poilsio pasiilymo kaing a$§ nepajutau

stipraus noro jj jsigyti nedelsiant

Pamacius S§ig poilsio pasitilymo kaing a$ pajutau stipry

nora pasitilyma jsigyti tuoj pat

Ketinimui pirkti impulsyviai buvo adaptuota ir panaudota Lee ir Chen-Yu (2018) skale
(6 lentelé).
44



6 Lentelé. Ketinimo pirkti impulsyviai konstruktas

Pamacius tokj poilsio kainos pasiiilyma internete, yra

didele tikimybe, kad as jj jsigyciau nesvarstydama(s)

Jei pamatyciau tokj kainos pasiiilymag narSant internete as

juo iskart susidoméciau

Pamacius §j poilsio pasitlymg uz nurodyta kaing a$ ji

iSkart nusipirk¢iau

Vartotojy skepticizmas kainos komunikacijos Zzinutés atzvilgiu buvo jvertintas

naudojant Obermiller ir kt. (2005) skepticizmo matavimo skal¢ (7 lentele).

7 Lentelé. Skepticizmo kainos komunikacijos Zinutés atZvilgiu matavimo

konstruktas

Sio poilsio pasitilymo kaina yra gera

Pagrindinis tokio poilsio pasiiilymo tikslas yra informuoti

vartotojus apie gerg pasitilymo kaina

Man $i poilsio pasitilymo kaina atrodo patikima

Sio poilsio pasitilymo kaina pasako daug apie paslaugos
kokybe

AS tikiu, kad Sio poilsio pasitilymo kaina yra teisinga

Toks kainos pateikimo btidas yra labai informatyvus

Kainos pasifilymai dazniausiai atskleidzia tikraja paslaugos

verte

AS jauciu, kad $is poilsio pasitilymas ir jo kaina mangs

neklaidina

Toks poilsio pasitilymo kainos pateikimas, suteikia visa

reikiamg informacija

Papildomai, pabaigoje, naudojant Wong Law emocinio intelekto (WLEIS-S) skalg (8

lentelé), paimtg 1§ Pacheco ir kt. (2019) buvo jvertintas dalyviy emocinis intelektas.
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8 Lentelé. Emocinio intelekto matavimo konstruktas

Savo emociju Emocijy naudojimas Emocijy reguliavimas

supratimas

AS dazniausiai pilnai | ASvisuometuzsibréziusau | AS sugebu susivaldyti,

suprantu kodél man | tiksla ir dedu wvisas | kad jveik¢iau sunkumus

kyla  tam  tikros | pastangas ji pasiekti racionaliai

emocijos

AS tikrai suprantu ka | AS save laikau | AS gerai sugebu valdyti

jauciu kompetentingu asmeniu savo emocijas

AS visuomet Zinau a$ | AS esu zmogus, kuris save | AS galiu lengvai

laiminga(s) ar ne motyvuoja nusiraminti, kai esu
pikta(S)

AS gerai suprantu savo | A§ visuomet stengiuosi | AS gerai kontroliuoju

emocijas pasiekti geriausia rezultata | savo emocines reakcijas

Visi klausimai buvo matuojami naudojant 7 — baly Likerto skale, kai 1 reiSkia visai

nesutinku, o 7 — visiskai sutinku.

3. EMPYRINIO TYRIMO REZULTATAI

3.1 Konstrukto patikimumo tikrinimas

Duomeny analizé buvo pradéta patikrinant skaliy patikimumg. Patikimumui iSmatuoti
naudojamas Cronbach’s alpha koeficientas, kurio tikslas nustatyti ar visi klausimyno
klausimai matuoja ta patj konstrukta. Tinkamai sudaryto klausimyno Crombach’s alpha
neturéty buti mazesnis nei 0,7.

Atlikus visy tyrimo skaliy patikimumo vertinima, nustatyta, kad visuose konstruktuose
Cronbach’s alpha koeficientas yra aukstesnis nei 0,7. Visy naudoty konstrukty skaliy
patikimumas yra aukStas, o tai leidzia daryti iSvada, kad tyrimo klausimynas yra auksto

patikimumo (9 lentel¢)
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9 Lentelé. Tyrime naudoty konstrukty patikimumas

Skalés pavadinimas Skalés patikimumas, Skalés teiginiy kiekis
Cronbach’s alpha

Emocinés reakcijos skalé 0,892 18

malonumas 0,920 6

susijaudinimas 0,789 6

dominavimas 0,890 6
Skepticizmo skalé 0,909 9
Potraukis pirkti impulsyviai 0,816 4
Ketinimas pirkti impulsyviai 0,956 3
Emocinio intelekto skalé 0,926 12

Emocijy supratimas 0,87 4

Emocijy reguliavimas 0,847 4

Emocijy naudojimas 0912 4

Papildomai buvo atlikta i§sami kiekvieno skaliy teiginio patikimumo vertinimo analiz¢.
Tam buvo naudojamas faktorinés analizés Varimax metodas. Nors emocinés reakcijos PAD
skaléje nustatytas bendras KMO — 0,894, kuris yra aukStesnis nei 0,8 ir tai patvirtina skalés
konstrukto validumg ir teiginiy patikimuma, taciau atlikus iSsamesn¢ analize¢ nustatyta, kad du
teiginiai “Isiutes(usi)/vangus(i)” ir “nervinga(s)/nekreipiantis démesio” turéjo neaukstus

koreliacijos koficientus ir turéjo buiti pasalinti i§ skalés (10 lentel¢).

10 Lentelé. Faktorinés analizés (Varimax metodas) rezultatai emocinés reakcijos PAD

skalés teiginiy patikimumui nustatyti

Skalés teiginiai Malonumas | Susijaudinimas | Dominavimas
Laiminga(s)/Nelaiminga(s) 0,830
Maloniai nustebgs (usi)/susierzin(s) 0,845
Patenkinta(s)/Nepatenkinta(s) 0,886

Teigiamai nusiteikgs  (usi)/neigiamai | 0,889

nusitekes (usi)

Ikvépta(s)/Nejkvépta(s) 0,842
Maloniai atsipalaidaves  (usi)/Lifidnai | 0,833
nuobodziaujanti(s)
Paskatintas veikti/nereaguojanti(s) 0,842
Entuziastinga(s)/ramus (i) 0,790
Isiutes (usi)/vangus (i) 0,126
Nervinga(s)/nekreipianti(s) démesio 0,129
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veikiamas pasiiilymo

Budriai (noréciau aktyviai veikti)/vangiai 0,780

(nejkveptas veikti)

Sujaudinta(s)/nesujaudinta(s) 0,764

Vadovaujanti(s) savo 0,762
nuovoka/veikiama(s) pasitlymo jtakos

Kontroliuojanti(s) 0,822
situacija/Kontroliuojama(s) situacijos

Daranti(s) jtaka situacijai/Paveikta(s) 0,771
situacijos

Valdanti(s) situacija/valdoma(S) 0,871
situacijos

Jaucianti(s) situacijos 0,778
svarba/kontroliuojama(S) situacijos

svarbos

Daranti(s) pats sprendima/Sprendimas 0,819

PaSalinus nurodytus teiginius padidéjo emocinés reakcijos, matuojancios susijaudinimg
Cronbach’s alpha koeficientas iki 0,822, o emocinés reakcijos PAD skalés teiginiai sukrito j 3
skirtingus veiksnius (malonuma, susijaudinimg ir dominavima).

Skepticizmo skalées KMO — 0,885, o visi teiginiai sekmingai sukrito j vieng komponenta

(lentele 11). Teiginiai, numatyti matuoti vartotojy skepticizmo lygj yra patikimi.

11 Lentelé. Faktorinés analizés (Varimax metodas) rezultatai skepticizmo skalés teiginiy

patikimumui nustatyti

Skalés teiginiai

paslaugos vertg

Sio poilsio pasitilymo kaina yra gera 0,737
Pagrindinis tokio poilsio pasiiilymo tikslas yra 0,741
informuoti vartotojus apie gera pasitilymo kaing

Man $i poilsio pasitilymo kaina atrodo patikima 0,805
Sio poilsio pasiilymo kaina pasako daug apie 0,661
paslaugos kokybe

AS tikiu, kad Sio poilsio pasitilymo kaina yra 0,847
teisinga

Toks kainos pateikimo btidas yra labai 0,791
informatyvus

Kainos pasitilymai dazniausiai atskleidzia tikraja 0,665
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AS jauciu, kad §is poilsio pasitilymas ir jo kaina 0,848

mangs neklaidina

Toks poilsio pasitlymo kainos pateikimas, 0,778

suteikia visg reikiamg informacija

Potraukio pirkti impulsyviai KMO — 0,780 yra pakankamai aukstas, taciau vienas i§ teiginiy
,Pamacius §io poilsio pasitilymo kaing a$ nepajutau stipraus noro jj jsigyti nedelsiant,, tur¢jo palyginti
zema rodiklj (lentelé 12). Nors 0,3 rodiklis tyrimuose yra priimtinas, taciau jis smarkiai iSsiskiria i$ kity
trijy teiginiy ir jvertinus tai, kad daugelyje tyrimy, Sis teiginys nebuvo naudojamas, nusprgsta $io

teiginio atsisakyti.

12 Lentelé. Faktorinés analizés (Varimax metodas) rezultatai potraukio pirkti

impulsyviai skalés teiginiy patikimumui nustatyti

Skalés teiginiai

Sis poilsio pasitilymas sukelia man stipry potraukj jj | 0,926
isigyti, nepaisant to, kad artimiausiu metu poilsiauti

neplanavau

Jei pamatyciau tokj kainos pasitilyma narSant 0,939

internete as juo iSkart susidomeéciau

Pamacius Sio poilsio pasiiillymo kaing a$ nepajutau 0,379

stipraus noro jj jsigyti nedelsiant

Pamacius $ig poilsio pasitilymo kaing a$ pajutau 0,929

stipry norg pasiiilyma jsigyti tuoj pat

[$¢mus nurodyta teiginj, potraukio pirkti impulsyviai skalées Cronbach’s alpha koeficientas
padidéjo iki 0,933. Tai patvirtina, kad tyrimo metu $is teiginys galéjo buiti nesuprastas ir gal¢jo
iSkraipyti tyrimo rezultatus.

Ketinimo pirkti impulsyviai skales KMO — 0,774, o teiginiy koreliacija aukSta (13

lentel¢). Konstruktas validus, o visi teiginiai patikimi.

13 Lentelé. Faktorinés analizés (Varimax metodas) rezultatai ketinimo pirkti

impulsyviai skalés teiginiy patikimumui nustatyti

Skalés teiginiai

Pamacius tokj poilsio kainos pasitilymga internete, yra | 0,965

didele tikimybe, kad as jj jsigy¢iau nesvarstydama(s)

Pamacius §j poilsio pasitilyma uz nurodyta kaing as jj | 0,960

iSkart nusipirk¢iau
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Pamacius tokj poilsio kainos pasitilymg internete, a§ | 0,952

be abejoneés svarstyc€iau jj jsigyti tuoj pat

Emocinio intelekto skales KMO — 0,918, o teiginiy koreliacijos rodikliai auksti (14 lentel¢).

Padaryta iSvada, jog konstruktas validus ir teiginiai patikimi.

14 Lentelé. Faktorinés analizés (Varimax metodas) rezultatai emocinio intelekto skalés

teiginiy patikimumui nustatyti

Skalés teiginiai
AS$ dazniausiai pilnai suprantu kodél man kyla tam 0,678
tikros emocijos
AS tikrai suprantu kg jauciu 0,763
AS visuomet zinau a$ laiminga(s) ar ne 0,706
AS gerai suprantu savo emocijas 0,801
AS visuomet uzsibréziu sau tiksla ir dedu visas 0,714
pastangas jj pasiekti
AS save laikau kompetentingu asmeniu 0,781
AS esu zmogus, kuris save motyvuoja 0,749
AS visuomet stengiuosi pasiekti geriausia rezultata 0,671
AS sugebu susivaldyti, kad jveik¢iau sunkumus 0,749
racionaliai
AS gerai sugebu valdyti savo emocijas 0,816
AS galiu lengvai nusiraminti, kai esu pikta(S) 0,734
AS gerai kontroliuoju savo emocines reakcijas 0,791

Apibendrinant tyrime naudoty konstrukty patikimumo vertinima, galima daryti iSvada, jog
pasirinktas klausimynas yra auksto patikimumo, o nedidelis teiginiy pasalinimo skai¢ius neturi didelés

jtakos empirinio tyrimo apribojimui.

3.2 Tyrimo dalyviy demografiniy duomeny analizé

Viso tyrime dalyvavo 320 respondenty, i§ kuriy 253 moterys ir 67 vyras. Didzioji dalis
respondenty (209 dalyviai) uzdirba Zemas arba vidutines pajamas (iki 1000 Eur), o likusieji 111
respondenty uzdirba daugiau nei 1000 Eur. 211 respondentas yra jgij¢s aukstajj universitetinj arba
neuniversitetinj i$silavinimg. Tyrime dalyvavo jvairaus amziaus respondentai, kuriy jauniausiam — 16

mety, o vyriausiam 63 metai.
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15 Lentelé. Motery ir vyru bei ju uzZdirbamy pajamy pasiskirstymas pagal tiriamujy

grupes
KAINOS KAINA, % WOW KAINA, TIK WOW TIK
ZINUTE % SIANDIEN, % | SIANDIEN, %
MOTERYS 83 82 75 76
VYRAI 17 18 25 24
PAJAMOS iki 33 18 24 24
500 Eur
PAJAMOS iki 42 48 32 48
501-1000 Eur
PAJAMOS iki 18 20 30 22
1001-1500 Eur
PAJAMOS iki 4 7 10 5
1501-2000 Eur
PAJAMOS 2001 3 7 4 1
ir daugiau

3.3 Kainos komunikacijos Zinutés - WOW Kkaina poveikis vartotojo emocinéms

reakcijoms, potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai

Sio magistrinio darbo tyrimo modelis numato, kad WOW kainos komunikacijos Zinuté turi poveikij
vartotojo emocinéms reakcijoms. Tikrinant H1 hipoteze buvo atliktas nepriklausomy imciy t-testo
analizé SPSS programa. Emocinés reakcijos skaliy vidurkiy analizé¢ rodo, kad respondentai, patyré
stipresnes emocines reakcijas, kai kaina buvo pateikta su WOW kainos zinute, nei be jos. H1
patvirtinta. Kriterijus ,,vartotojy emociné reakcija“ yra stipresné ty respondenty tarpe, kuriems kaina
buvo pateikta su WOW kainos zinute (M=5.3045), nei ty, kuriems buvo pateikta tik kaina (M=4.8705)
t(143.539)=-2.965 p=0.004. Sie duomenys patvirtina, kad WOW kainos Zinuté isties turi poveikj
vartotojy emocinéms reakcijoms.

Gauti duomenys patvirtina Sio darbo tyrimo hipotez¢ H1 ir parodo, kad WOW kainos
komunikacijos zinuté iSties turi poveikj vartotojo emocinéms reakcijoms. Pats zodelis WOW isreiskia
emocija, kurios metu emocija patiriantis dalyvis atsiduria kazko didingo ir nepaprasto
akivaizdoje (Bai ir kt., 2017; Prade ir Saroglou, 2016). Emociné iSraiska suzadina vartotojy
emocing reakcija. Sis efektas gali biiti aiSkinamas Semantinés parengties efektu. Semantinés
parengties metu, tam tikras stimulas, Siuo atveju Zodelis WOW, paveikia vartotojy reakcija i

kitus, véliau pasitaikancius stimulus (Janiszewski ir Wyer, 2014). Vartotojui suzadintas WOW
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momentas paveikia vartotojo emocing buiseng, jis i pasiiilymg pradeda Ziliréti su nuostaba,
ypatingu susizavéjimu (Griskevicius ir kt., 2010).

H2 hipoteze teigia, kad kainos komunikacijos zinut¢ WOW kaina turi skirtingg poveikj
skirtingoms vartotojy emocinéms reakcijoms (malonumui, susijaudinimui, dominavimui).
Emocinés reakcijos susijaudinimas ir malonumas bus stipresnis, nei dominavimo emocija.
Kaip ir buvo tikétasi atlikus nepriklausomy im¢iy t — testo analize nustatyta, kad WOW kainos
zinute turi statistiSkai reik§minga poveiki emocinéms malonumo ir susijaudinimo reakcijoms,
taciau neturi poveikio dominavimo emocinei reakcijai. H2 patvirtinta. Kriterijus ,,emocine
malonumo reakcija“ yra stipresné ty respondenty tarpe, kuriems kaina buvo pateikta su WOW
kainos zinute (M=6.1239), nei ty, kuriems buvo pateikta tik kaina (M=5.2) t(124.015)=-4.878
p<0.001. Kriterijus ,,emociné susijaudinimo reakcija®“ yra stipresn¢ ty respondenty tarpe,
kuriems kaina buvo pateikta su WOW kainos zinute (M=5.1635), nei ty, kuriems buvo pateikta
tik kaina (M=4.6406) t(156)=-2.516 p=0,013. Kriterijaus ,,emocinés dominavimo reakcijos*
stiprumas nesiskiria respondenty tarpe, kuriems kaina buvo pateikta su WOW kainos Zinute
(M=4.6261) nuo ty, kuriems buvo pateikta tik kaina (M=4.77) t(156)=0.96 p=0.487.
Duomenys rodo, kad WOW kainos komunikacijos zinuté turi skirtinga poveik]j skirtingoms
vartotojo emocinés reakcijoms - malonumui, susijaudinimui ir dominavimui.

WOW kainos Zinuté siejama su susizavejimu, i$skirtiniu malonumu (Griskevicius ir kt.,
2010), todél kaip ir buvo tikétasi pastebétas stipresnis emocinés reakcijos malonumo
suzadinimas. WOW kainos komunikacijos zinuté suzadina malonumo t.y. teigiamas emocijas.
WOW kainos komunikacijos zinuté taip pat skatina vartotojus veikti. Kyla susijaudinimo
emociné reakcija. Gauti rezultatai patvirtina Nikolinakou ir King (2018) ir Cuzzolino (2021)
tyrimus, kad WOW akimirka iSties motyvuoja vartotojus veikti, dométis pasitilymu, tyrinéti.
Tuo tarpu WOW Zinuté nesukélé intensyvaus dominavimo efekto. Vartotojai neprarado
savikontrolés ir tai prieStarauja Li ir Qian (2021) tyrimo duomenims, tadiau patvirtina
Griskevicius ir kt. (2010) rezultatus. Tikétina, kad vartotojai susidire su WOW kainos
pasiilymu, jau¢ia malonumg ir susijaudinimg, jsitraukia j pasiiilymo tyrin¢jima, taciau
remiantis Perspektyvos teorija, gero pasitilymo praradimas sukelia stipresnj ketinimg pirkti nei
gero pasiiilymo laiméjimas. Remiantis §iais duomenimis, galime daryti iSvada, kad siekiant
sukelti dominavimo, savikontrolés praradimo emocija, vien tik WOW zodelio neuZztenka,
reikalingas ir pasitilymo praradimo momentas — laiko spaudimas.

H3 hipotez¢ teigia, kad WOW kainos komunikacijos zinuté turi poveiki vartotojy
potraukiui pirkti impulsyviai. Atlikus nepriklausomy imciy t-testo analiz¢ nustatyta, kad
kriterijus ,,potraukis pirkti impulsyviai“ yra stipresnis ty vartotojy tarpe, kuriems kaina buvo

pateikta su WOW kainos zinute (M=5.9402), nei ty, kuriems buvo pateikta tik kaina
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(M=4.9333) t(118.45)=-4.550 p<0.001. H3 patvirtinta. Tyrimo duomenys patvirtino, kad
vartotojy potraukis pirkti impulsyviai yra didesnis, kai kaina pateikiama su WOW kainos
zinute. WOW kainos komunikacijos zinuté suzadina teigiamas vartotojo emocines reakcijas
malonuma, o pati zinuté apeliuoja | ypatingg susizavéjimg. Gauti duomenys patvirtina
Verplanken ir Sato (2011), tyrimo rezultatus, kad malonumas ir susizavéjimas didina potrauki
pirkti impulsyviai.

H4 hipotez¢ teigia, kad ketinimas pirkti impulsyviai yra didesnis, kai kaina yra pateikiama
su WOW kainos zinute. H4 hipotezé patvirtinta. Kriterijus , ketinimas pirkti impulsyviai* yra
didesnis ty respondenty tarpe, kuriems kaina buvo pateikta su WOW kainos zinute
(M=4.9915), nei ty, kuriems buvo pateikta tik kaina (M=4.3375) t(156)=-2.562 p=0.011.
Duomenys patvirtina, kad vartotojy ketinimas pirkti impulsyviai yra didesnis tuomet, kai kaina
yra pateikta su WOW kainos Zinute nei be jos. Gauti tyrimo rezultatai patvirtina Bai ir kt.,
(2017), Cuzzolino (2021), Prade ir Saroglou (2016) tyrimus, kad WOW akimirka skatina
veikti, aukoti, buti dosniais, noras mokéti yra didesnis, todél dél Sios priezasties ir ketinimas

pirkti impulsyviai yra didesnis.

3.4 Laiko spaudimo poveikis vartotojo emocinéms reakcijoms, potraukiui ir

ketinimui pirkti impulsyviai

Sio darbo tyrimo modelis numato, kad laiko spaudimas turi poveikj vartotojy emocinéms
reakcijoms. HS hipotezé priimta, nes atlikus nepriklausomy im¢iy t-testo analiz¢ nustatyta,
kad kriterijus ,,emociné reakcija“ turi statistiSkai reikSmingg skirtuma, tarp respondenty,
kuriems kaina buvo pateikta su laiko spaudimu (M=4.0367) ir be jo (M=4.8705) t(159)=4.866
p<0.001. Duomenys parod¢, kad laiko spaudimas turi poveikj vartotojo emocinei reakcijai ir
sukelia neigiamas emocijas. Gauti duomenys patvirtina Wu ir kt. (2021) tyrimo duomenis,
kurie parode¢, kad riboto laiko pasitilymai suzadina stiprias vartotojy emocines reakcijas, ko
pasekoje skatinamas potraukis pirkti impulsyviai.

H6 hipotez¢ numato, kad laiko spaudimas turi skirtinga poveikj skirtingoms vartotojy
emocinéms reakcijoms. Laiko spaudimas turi didesnj poveikj vartotojo emocinei reakcijai
dominavimui, nei malonumui ar susijaudinimui. H6 priimta. Atlikus nepriklausomy im¢iy t-
testo analiz¢ nustatyta, kad kriterijus ,,emociné malonumo reakcija* buvo labiau teigiamas ty
vartotojy tarpe, kuriems buvo pateikta tik pasitilymo kaina (M=5.200), nei ty, kuriems kaina
buvo pateikta kaina su laiko spaudimu (M=4.67770) t (159)=2.275 p=0.024. Gauti duomenys
parodé¢, kad vartotojas patiria neigiamas emocijas, kai kaina yra pateikta su laiko spaudimu.

Sie rezultatai patvirtina Badgaiyan ir Verma (2015), Islam ir kt. (2021), Wu ir kt. (2021)
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tyrimus, kad esant laiko spaudimui vartotojai patiria labiau neigiamas, nei teigiamas emocines
reakcijas. Kriterijus ,,emociné susijaudinimo reakcija® taip pat buvo stipresnis respondenty
tarpe, kuriems buvo pateikta tik kaina (M=4.6406), nei ty kuriems kaina buvo pateikta kaina
su laiko spaudimu (M=4.1142) t(159)=2.247, p=0.026. Emocin¢ reakcija susijaudinimas, buvo
neauksta, kas gali nulemti vartotojo aktyvuma ir norg veikti. Kriterijus ,,emociné dominavimo
reakcija“ parodé, kad vartotojai buvo labiau paveikti pasitilymo kainos su laiko spaudimu
(M=3.3189) nei tik kainos pateikimo (M=4.7708). Rastas statistiSkai reikSmingas skirtumas
t(135.408)=5.498 p<0.001, kad susidiirgs su kainos komunikacijos zinute su laiko spaudimu,
vartotojas yra labiau veikiamas stimulo ir situacijos svarbos, nei pats priima sprendimus.
Apibendrinant, tyrimo duomenys patvirtina, kad kainos pateikimas su laiko spaudimu turi
skirtinga poveikj skirtingoms vartotojy reakcijoms. Laiko spaudimas Zadina neigiamas
vartotojo emocines reakcijas, jos neskatina veikti, taciau vartotojai labiau nei WOW kainos
komunikacijos metu patiria stipresnj dominavimo efekta. Tai, kad laiko spaudimas sukelia
dominavimo emocijg teoriSkai turéty padidinti vartotojy potraukj ir ketinimag pirkti
impulsyviai, taciau atlikus nepriklausomy im¢iy t-test analiz¢ nustatyta, kad potraukis pirkti
impulsyviai yra didesnis kai pateikiama tik kaina (M=4.9333) nei tuomet, kai pateikiama kaina
su laiko spaudimu (M=3.4979) t(159)=4.908 p<0.001. Hipotez¢ H7 atmesta. Tyrimo duomeny
analiz¢ parodeé, prieSinga, nei buvo tikétasi efekta. Laiko spaudimas ne padidino, o atvirksciai
sumazino vartotojy potraukj pirkti impulsyviai ir pokytis buvo statistiSkai reik§mingas. Gauti
duomenys gali biiti aiSkinami tuo, kad kainos pasitilymas su laiko spaudimu nesukelé stiprios
emocinés reakcijos - susijaudinimo, vartotojas nebuvo motyvuotas veikti ar buti aktyvus.
Rezultatai priesStarauja kity autoriy Badgaiyan ir Verma (2015), Islam ir kt. (2021), Wu ir kt.
(2021) duomenims.

Nepriklausomy im¢iy t-test analizé taip pat parode, kad ketinimas pirkti impulsyviai
yra didesnis respondenty grupéje, kurioje yra pateikta tik pasitilymo kaina (M=4.3375), nei
grupg¢je kurioje kaina pateikta su laiko spaudimu (M=3.0576) t(159) = 4.347 p<0.001. Hipotezé
HS8 — atmesta. Nors skirtumas tarp dviejy grupiy yra statistiSkai reikSmingas, duomeny analize
parodé¢ prieSinga, nei buvo tikétasi efekta. Laiko spaudimas maZing vartotojy ketinimg pirkti
impulsyviai. Kadangi potraukis pirkti impulsyviai yra nedidelis, tai ir ketinimas pirkti
impulsyviai yra nedidelis. Nors statistiné rezultaty analizé parod¢, kad laiko spaudimas sukelia
neigiamas emocijas, taciau susijaudinimas yra nedidelis ir aktyvumas veikti t.y. potraukis ir
ketinimas pirkti impulsyviai yra nedidelis. Gauti duomenys leidzia daryti iSvada, kad tiek
potraukis, tiek ketinimas pirkti impulsyviai gali biiti susijgs su konkrecia susijaudinimo
emocine reakcija. IS kitos pusés, poilsio pasiiilymas buvo sudarytas i§ skirtingy paslaugy, o

pasak Bagchi ir Davis (2012) tyrimo rezultaty, ketinimas pirkti yra slopinamas, kai vartotojui
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yra pateikiamas rinkinio pasitlymas ir vartotojui neaiSku kaip apskaiciuoti vieno vieneto
kaina. Siuo atveju tiek potraukj, tiek ketinima pirkti impulsyviai galéjo sumazinti ne pati kainos

komunikacija, o pati poilsio pasiiilymo forma — rinkinys.

3.5 Kainos komunikacijos Zinutés WOW Kkaina su laiko spaudimu poveikis

vartotojy emocinéms reakcijoms, potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai

Atlikus nepriklausomy imciy t-testo analiz¢ H9 hipotezé buvo priimta. Nustatyta, kad
kriterijus ,,emociné reakcija“ tur¢jo statistiSkai reikSmingg skirtuma respondenty grupése,
kuriose pasitlymo kaina buvo pateikta su WOW kainos Zinute ir laiko spaudimu (M=5.2010)
ir tik kaina (M=4.8705) t(159)=-2.200 p=0.029. Duomeny analiz¢ parod¢, kad WOW kainos
zinutés su laiko spaudimu poveikis, statistiSkai reik§mingai skiriasi nuo kainos pateikimo be
zinutés. Remiantis $iais duomenimis galime daryti i§vada, kad WOW kainos komunikacijos
zinuté su laiko spaudimu sukelia stipresnes vartotojo emocines reakcijas, nei pasitlymo kaina
be zinutes.

WOW kaina tur¢jo poveiki malonumui ir susijaudinimui, o laiko spaudimo malonumas
buvo daug zemesnis, kélé neigiamas emocijas, susijaudinimas nemotyvavo veikti, nors ir
stipriai veiké dominavimo emociné reakcija. Tuo tarpu tarp WOW kainos su laiko spaudimu
atvejo ir tarp paprasto kainos pateikimo statistiSkai reikSmingo skirtumo kriterijams emocine
reakcija malonumas ir susijaudinimas nerasta. Hipotez¢ H10 atmesta. Atlikus nepriklausomy
imCiy t-testo analize¢ nustatyta, kad kriterijai ,,emociné reakcija malonumas® ir ,,emociné
reakcija susijaudinimas‘ neturi statistiskai reik§Smingo skirtumo grupése, kuriose buvo pateikta
tik kaina (M=5.2000 ir M=4.6404) ir kaina su WOW Zzinute bei laiko spaudimu (M=5.1975 ir
4.8827), malonumui - t(159)=0.289 p=0.991, o susijaudinimui t(159)=-1.158 p=0.248. Tuo
tarpu kriterijus ,,emociné reakcija dominavimas® buvo stipresnis respondenty grupéje, kurioje
pasitilymas buvo pateiktas su WOW kainos zinute ir laiko spaudimu (M=5.5226) nei grupg¢je,
kurioje buvo pateikta tik kaina (M=4.7708) t(144.60)=-4.229 p<0.00. Nustatyta, kad WOW
kainos su laiko spaudimu atveju, vartotojai jaucia, kad jie yra labiau linke patys valdyti
situacija, nei buti veikiami pasitilymo. Tuo tarpu tik laiko spaudimo atveju buvo gautas
prieSingas efektas. Gauti duomenys leidzia daryti iSvada, kad WOW kainos komunikacijos
zinuté pridéta prie laiko spaudimo, nesukelia neigiamy emocijy, o vartotojai realistiSkiau
vertina pasilymo kaing. Sie duomenys pagrindzia Cuzzolino (2021) tyrimo rezultatus, kad
dalyviai labiau nei jprastai linke jsitraukia j situacijos tyrinéjimg, uz ir prie§ svarstyma.
Sujungus WOW kaing su laiko spaudimu, jsijungia kognityvinio mastymo aspektas. Youn ir

Faber (2000) teigia, kad emociné reakcija apima jausmus, emocijas ir nuotaika, o kognityvine
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— mastyma, supratimg, pozitri, démesj ir informacijos apdorojimg bei zinias (Eroglu ir kt.,
2001). Kognityvinio svarstymo metu emocijos praranda reikSme ir ¢ia svarbesnj vaidmenj
igauna  pasiilymo verté, kokybés suvokimas, kainos s3ziningumas ir  kiti
kognityvinio/racionalaus mastymo aspektai (Radavicien¢, 2021). Tai patvirtina ir potraukio
pirkti impulsyviai duomeny analiz¢. Atlikus nepriklausomy im¢iy t-testo analiz¢ nustatyta, kad
kriterijus ,,potraukis pirkti impulsyviai“ yra stipresnis respondenty grupéje, kurioje kaina yra
pateikta su WOW kainos zinute ir laiko spaudimu (M=5.5926) nei grupéje, kurioje pateikta tik
kaina (M=4.9333) t(136.287)=-2.817 p=0.005. H11 priimta. Potraukis pirkti impulsyviai yra
didesnis, kai pasitilymo kaina yra pateikta su WOW kainos Zinute. Remiantis Siais duomenimis
galime daryti iSvada, kad potraukis pirkti impulsyviai ne visada yra nulemtas tik emocinés
reakcijos, veikia ir kognityvinio vertinimo aspektas.

IS kitos pusés, emocingé reakcija lieka svarbiausias kriterijus potraukiui pirkti impulsyviai.
Atlikus vienos krypties dispersine analiz¢ (one-way ANOVA) nustatyta, kad skirtingos kainos
komunikacijos Zinutés tur¢jo poveikj potraukiui pirkti impulsyviai F(3)=41.221 p<0.001,
taciau panaudojus Games - Howel testg rezultatai parod¢, kad didziausig poveikj potraukiui
pirkti impulsyviai tur¢jo kainos komunikacijos zinut¢ — WOW kaina (M=5.9402), lyginant su
laiko spaudimu (M=3.4979) ir WOW kainos zinute ir laiko spaudimu kartu (M=5.5926). Taigi
kainos pateikimas su WOW kainos Zinute tur¢jo didesnj poveikj potraukiui pirkti impulsyviai,
nei kainos pateikimas su WOW kainos zinute ir laiko spaudimu. Hipotezé H12 atmesta.
WOW kaina suzadino stipresnes vartotojo emocines reakcijas ir to pasekoje potraukis pirkti
impulsyviai buvo didesnis, nei tuomet kai kainos pasiiilymas kelé teigiamas ir neigiamas
emocijas vienu metu. Sie duomenys priestarauja Perspektyvos teorijai, teigian¢iai, kad, kad
gero pasitlymo praradimas sukels stipresnj potraukj pirkti impulsyviai. Vis délto atlikus
nepriklausomy im¢iy t-test duomeny analiz¢ nustatyta, kad ketinimas pirkti impulsyviai yra
didesnis respondenty grupéje, kurioje pasitilymo kaina buvo pateikta su WOW kainos zinute ir
laiko spaudimu (M=5.0041), nei grupéje, kurioje buvo pateikta tik pasitilymo kaina
(M=4.3375) t(150.878)=-2.619 p=0.010. H13 priimta. Ketinimas pirkti impulsyviai yra
didesnis, kai pasiiilymo kaina yra pateikta su WOW kainos Zinute ir laiko spaudimu. Sie
rezultatai pagrindzia Perspektyvos teorijg ir leidzia mums daryti i§vada, kad potraukis pirkti
impulsyviai yra susij¢s su emocinémis reakcijomis, tuo tarpu ketinimas pirkti impulsyviai yra
labiau sietinas tiek su kognityviniu vertinimu, tiek su teigiamomis emocinémis reakcijomis.
Siuos rezultatus dar stipriau patvirtina, atlikta vienos krypties dispersiné analizé (one-way
ANOVA), kurios metu nustatyta, kad skirtingos kainos komunikacijos Zinutés tur¢jo poveikj
ketinimui pirkti impulsyviai F(3)=24.531 p<0.001. Panaudojus Games - Howel testg rezultatai

parod¢, kad didZiausig poveikj ketinimui pirkti impulsyviai iSties tur¢jo kainos komunikacijos

56



zinut¢ — WOW kaina su laiko spaudimu (M=5.0041), lyginant tik su laiko spaudimu
(M=3.0576) ir tik su WOW kainos zinute (M=4.9915). Papildomai atlikus nepriklausomy
imciy t-test analizg reikSmingo skirtumo tarp WOW kainos zinutés ir WOW kainos Zinutés su
laiko spaudimu — nenustatyta t(157)=-0.057 p=0.955. Hipotezé H14 atmesta. Abi kainos
komunikacijos zinutés tik WOW ir WOW su laiko spaudimu turi vienoda poveikj ketinimui
pirkti impulsyviai, o tai reiSkia, kad tiek emocinés reakcijos, tiek kognityvinis pasitilymo
vertinimas turi poveikj ketinimui pirkti impulsyviai. Tai patvirtina ir Sohn ir Lee (2017) tyrimy
duomenys, kad teigiamos emocijos suzadina tiek kognityvinj tiek afektinj potraukj pirkti
impulsyviai. Abiejy zZinuciy atveju buvo suzadintos teigiamos emocijos. Vis délto gauti
duomenys taip pat ir prieStarauja Sohn ir Lee (2017) rezultatams, kad negatyvios emocijos
skatina tik afektinj impulsyvy pirkima. Laiko spaudimo atveju buvo sukeltos stiprios neigiamos

emocijos, tac¢iau potraukio ir ketinimo pirkti impulsyviai — nebuvo.

3.6 Emociniy reakcijy (malonumo, susijaudinimo ir dominavimo), skepticizmo

ir emocinio intelekto poveikis potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai

Naudojant daugialype¢ regresing analiz¢, buvo patikrinta ar vartotojo emocinés reakcijos
statistiSkai reikSmingai prognozuoja potraukj pirkti impulsyviai. Regresinés analizés rezultatai
rodo, kad malonumo, susijaudinimo ir dominavimo emocinés reakcijos paaiskina 34,2 proc.
potraukio pirkti impulsyviai dispersijos R2=0.342, F(3, 316)=56.214, p<0.001. Didziausia
poveikj potraukiui pirkti impulsyviai turi emociné reakcija malonumas =0.358, t=5.690,
p<0.001, o maZziausiai - dominavimas =0.156, t=3.3933, p<0.001. Susijaudinimas lieka per
viduriuka $=0.237, t=3.750, p<0.001 Remiantis gautais rezultatais hipotezés H1S priimta.
Kaip ir buvo tikétasi emociné reakcija malonumas turi stipriausig poveikj potraukiui pirkti
impulsyviai. Kuo teigiamos emocijos yra stipresnés, tuo potraukis pirkti impulsyviai yra
didesnis. Sie duomenys patvirtina (Iyer ir kt., 2020; Sohn ir Lee, 2017; Verhagen ir van Dolen,
2011) tyrimy rezultatus.

Naudojant daugialyp¢ regresing analiz¢, buvo patikrinta ar vartotojo emocinés reakcijos
statistiSkai reikSmingai prognozuoja ketinima pirkti impulsyviai. Regresinés analizés rezultatai
rodo, kad malonumo, susijaudinimo ir dominavimo emocinés reakcijos paaiskina 27.8 proc.
ketinimo pirkti impulsyviai dispersijos R2=0.278, F(3, 316)=40.527, p<0.001. Skirtingai nei
buvo tikétasi emociné reakcija dominavimas neprognozuoja didziausio poveikio ketinimui
pirkti impulsyviai f=0.135, t=2.799, p=0.005, didZiausiag poveikj turi emociné reakcija
malonumas 3=0.288, t=4.345, p<0.001, nedaug atsilieka ir susijaudinimas =0.247, t=3.717,

p<0.001. Remiantis gautais rezultatais hipotezés H16 atmesta. Tyrimo duomenys parodé, kad
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visos trys emocinés reakcijos — malonumas, susijaudinimas ir dominavimas prognozuoja
ketinimg pirkti impulsyviai. DidZiausig poveikj turi malonumo emociné reakcija, teigiamos
arba neigiamos emocijos. Tuo tarpu dominavimo emocin¢ reakcija nors ir prognozuoja
ketinimg pirkti impulsyviai, néra tokia stipri kaip malonumo arba susijaudinimo emocija.

Atlikus koreliacijos analiz¢ nustatyta, kad yra statistiSkai reikSminga sgsaja tarp potraukio
pirkti impulsyviai ir ketinimo pirkti impulsyviai R=0.881, p<0.001. H17 priimta. Tyrimo
rezultaty analizé parodé, kad ketinimas pirkti impulsyviai, stipriai priklauso nuo potraukio
pirkti impulsyviai. Kuo potraukis yra stipresnis, tuo ir ketinimas yra didesnis. Tai patvirtina ir
Bandyopadhyay ir kt. (2021) bei Karbasivar ir Yarahmadi (2011) gauti rezultatai.

Atlikus vienos krypties dispersine analiz¢ (one-way ANOVA) nustatyta, kad skirtingos
kainos komunikacijos Zinutés tur¢jo poveikj vartotojo skepticizmui F(3)=21.454 p<0.001.
Panaudojus Games - Howel testa rezultatai parodé, kad didziausiag poveiki vartotojo
skepticizmui turéjo laiko spaudimas (M=4.2181), lyginant su WOW kainos Zzinute ir laiko
spaudimu (M=5.2757), tik su WOW kainos zinute (M=5.1182) ir tik kainos pateikimu
(M=5.3111). Duomeny analiz¢ parod¢, kad skeptiSkiausiai yra vertinama kaina su laiko
spaudimu, tuo tarpu statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp kity kainos pateikimo formy —
nebuvo. H18 priimta. Tyrimo duomeny analizé parod¢, kad kaina su WOW kainos zinute ir
kaina su WOW kainos zinute bei laiko spaudimu nekelia vartotojams neigiamy asociacijy, jos
vertinamos labiau teigiamai nei neigiamai ir nesukelia vartotojui skepticizmo. Tuo tarpu laiko
spaudimas vartotojams kelia jtarimy ir vertinamas neigiamai. Remiantis Siais duomenimis
galime daryti i§vada, kad WOW efektas vartotojams nesukelia dvejonés ir nepasitikéjimo, o
tikétina, kad sumazina rizikos suvokimg, garantuoja geros kainos ir kokybés santykj. Sie
duomenys priestarauja Chan (2020) rezultatams, kurie tvirtina, kad [ ypatinga kaing
apeliuojanti komunikacija, gali biiti sutikta kaip bandymas manipuliuoti, apgauti vartotoja.
WOW yra toks stiprus, kad net pakeicia skepticizma laiko spaudimo atveju. Tyrimo duomenys
parod¢, kad vartotojai neigiamai vertina laiko spaudimo komunikacijos Zinut¢. Tai sutampa su
de Pechpeyrou ir Odou (2012) rezultatais, kad tam tikros zZinutés sukelia neigiamas asociacijas.
Kai laiko spaudimas sujungiamas su WOW kainos zinute, iSnyksta neigiamos asociacijos.
Tokia kainos komunikacijos zinuté nekelia nepasitikéjimo, o greiciau jtraukia j pasitilymo
tyrinéjima, kokybés ir vertés vertinima.

Skepticizmas glaudziai siejasi su vartotojo emocinémis reakcijomis. Atlikus rezultaty
koreliacijos analize¢, nustatyta, kad yra statistiskai reikSminga sgsaja tarp vartotojo skepticizmo
ir emociniy reakcijy: malonumo R=0.520 p<0.001, susijaudinimo R=0.451 p<0.001 ir
dominavimo R=0.239 p<0.001. WOW kainos komunikacijos Zinuté¢ sukelia stiprias teigiamas

emocines reakcijas, todél ir skepticizmas jos atzvilgiu yra mazesnis, tuo tarpu laiko spaudimas
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sukelia neigiamas emocijas ir stipry dominavimo efekta, o tai salygoja didesni vartotojy
skepticizma. H19 ir H20 priimta.

Taip pat skepticizmas turi poveikj potraukiui R=0.594 p<0.001 ir ketinimui R=0.583
p<0.001 pirkti impulsyviai. Kuo skepticizmas yra maZzesnis, tuo vartotojo potraukis bei
ketinimas pirkti impulsyviai yra didesnis. Hipotezés H21 ir H22 priimtos. Tyrimo duomenys
parod¢, kad potraukis ir ketinimas pirkti yra didesnis, kai skepticizmas komunikacijos Zinutés
atzvilgiu yra mazesnis. Tai labai akivaizdZiai atsiskleidZia laiko spaudimo Zinutés atveju. Sios
pasitilymo zinutés atveju skepticizmas buvo didziausias, o potraukis ir ketinimas pirkti
impulsyviai buvo maziausias. Tuo tarpu WOW kainos zinuté su skepticizmo problema
nesusidiireé, tur¢jo aukSta teigiamos emocijos balg ir potraukis bei ketinimas pirkti buvo
didesnis. Gauti duomenys nepriestarauja kity mokslininky rezultatams, kad ketinimas pirkti
impulsyviai sumazéja, kai komunikacijos zinuté yra vertinama skeptiskai.

Atlikus rezultaty koreliacijos analize, nustatyta, kad yra statistiSkai reikSminga s3saja tarp
vartotojo emocinio intelekto ir emociniy reakcijy: malonumo R=0.158 p=0.005 ir dominavimo
R=0.242 p <0.001. Taciau néra rysio tarp emocinio intelekto ir susijaudinimo R=0.96 p=0.087.
Gauti duomenys parodé¢, kad kuo aukstesnis intelektas, tuo stipresnés emocijos kyla. H23
atmesta. Rezultatai prieStarauja Zafar ir kt. (2020) tyrimo duomenims, kad vartotojai, kurie
turi aukStesnj emocinio intelekto koeficienta lengviau kontroliuoja emocines reakcijas. Viena
i§ priezasCiy, kodél gauti prieStaringi rezultatai, gali buti, jog buvo netinkamai parinktas
emocijy matavimo konstruktas. PAD skalé susideda i§ prieStaringy poliy, kurie labiau matuoja
teigiamas ir neigiamas emocijas, aktyvuma arba neaktyvumg, situacijos valdymg arba
pasidavimg situacijai. Tuo tarpu norint iSmatuoti emocinio intelekto poveikj emocijoms,
reikéjo matuoti jy stiprumg.

Taip pat emocinis intelektas turi poveikj potraukiui R=0.119 p<0.001 ir ketinimui R=0.176
p=0.002 pirkti impulsyviai. Kuo emocinis intelektas aukstesnis, tuo potraukis ir ketinimas
pirkti impulsyviai didesnis. Hipotezés H24 ir H25 atmestos. Duomeny analizé taip pat parode,
kad kylant emociniam intelektui, kyla ir potraukis bei ketinimas pirkti impulsyviai. Tai dar
kartg priestarauja Zafar ir kt. (2020) tyrimo duomenims, kuriuose nustatyta, kad potraukis ir
ketinimas pirkti impulsyviai sumaZzéja, kai vartotojo emocinis intelektas yra aukStesnis.
Tikétina, kad Sio tyrimo metu buvo gauti netikslus duomenys, nes auksto ir Zemo emocinio
intelekto tiriamyjy pasiskirstymas nebuvo tolygus. Zemesnio intelekto grupé sudaré tik 7

procentus tiriamyjy, todél to pasekoje gauti rezultatai galéjo neatskleisti tikrosios situacijos.
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ISVADOS

Tradiciniuose pardavimo kanaluose pardavéjai siekdami skatinti vartotojy potraukij
pirkti impulsyviai naudojo daugybe sensoriniy stimuly, kurie veiké vartotojy klausa, rega,
uosle, skonj bei lyt¢jima, taciau pastaraisiais deSimtmeciais tiek vartotojams, tiek pardavéjams
skaitmeniniuose pardavimy kanaluose. Atlikus literatiiros analize buvo nustatyta, kad kainos
pasiilymai yra pagrindinis vartotojy démesj patraukiantis veiksnys, renkantis prekes ar
paslaugas, skaitmeningje erdvéje. Siekdami skatinti impulsyvius pirkimus, verslininkai daznai
naudoja kainos nuolaidas, taciau kartais, paprastos nuolaidos neuZtenka, reikia ir kainos
pasiiilyma pastiprinanéios kainos komunikacijos zinutés. Sio darbo pagrindinis tikslas buvo
jvertinki kokj poveiki vartotojo emocinéms reakcijoms, potraukiui ir ketinimui pirkti
impulsyviai turés WOW kainos komunikacijos zinuté su laiko spaudimu ir be jo.

Atlikus gauty rezultaty statistine analize nustatyta, kad WOW kainos komunikacijos zinuté
iSties turi poveikj vartotojo emocinéms reakcijoms. Pats zodelis WOW isreiSkia emocija, kurios
metu emocijg patiriantis dalyvis atsiduria kazko didingo ir nepaprasto akivaizdoje. Emociné
iSraiska suzadina vartotojy teigiama emocing reakcija, dideli malonuma. Susidire su WOW
kainos Zinute vartotojai patiria stiprias teigiamas emocijas. Sis efektas gali biiti aikinamas
Semantinés parengties efektu. Semantinés parengties metu, tam tikras stimulas, Siuo atveju
zodelis WOW, paveikia vartotojy reakcija ] kitus, véliau pasitaikancius stimulu. Vartotojui
suzadintas WOW momentas paveikia vartotojo emocing biiseng ir tikétina, kad jis i pasitilyma
pradeda ziiiréti su nuostaba, ypatingu susizavéjimu.

Siuos duomenis taip pat patvirtina ir skepticizmo matavimai komunikacijos Zinutés
atzvilgiu. Respondentai WOW kainos pasitlymo Zinutés nesutiko skeptiSkai. WOW kainos
komunikacijos zinut¢, keldama teigiamas emocijas sumazina vartotojy skepticizma. Tyrimo
rezultatai parode, kad WOW kainos komunikacijos Zinuté yra vertinama palankiai, taip pat
kaip ir standartiskai pateikta kaina. Ji netur¢jo statistiSkai reikSmingo skirtumo nuo pasitilymo,
kuriame yra pateikiama tik kaina. Gali buti, kad WOW kainos zinuté, savo prigimtimi
apeliuodama | stiprias, susizavéjima keliancias emocijas, nuteikia vartotojg teigiamam kainos
pasitlymo suvokimui. Kas sutampa su parengties efektu ir ,,afekto, kaip informacijos $altinio
teorija*, kuri aiskina, kad stimulo sukelta emociné reakcija arba afektas suteikia dirgikliui tam
tikra verte, kuri savo ruoztu paveikia vartotojy sprendimy priémima. Be to WOW kainos
komunikacijos Zinuté, taip pat vartotojui gal¢jo transliuoti ir geriausios kainos garantija.
Kainodara yra dinaminis procesas, produkty ir paslaugy kainos nuolat svyruoja, todél vartotojy

pasitikéjimas kainos pasitilymais yra nedidelis. WOW kainos pasitilymas gali biiti suprastas
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kaip geriausios kainos garantija ir dé¢l to didéja vartotojy pasitikéjimas, sumazéja rizikos
suvokimas. Gauti duomenys, galéty paskatinti nauyjg WOW kainos komunikacijos zinutés
moksliniy tyrimy kryptj, kuri apimty ne tik vartotojy emocines reakcijas, taciau ir zinutés
poveikj vartotojy kognityvinei reakcijai t.y. pasiiilymo vertés, kokybés, rizikos, kainos
saziningumo ir t.t. suvokima.

WOW kainos Zinutés metu taip pat pastebimas ir aukstesnis nei pateikiant standarting kaing
tirlamyjy susijaudinimas. Susijaudinimo emocija skatina vartotojus veikti, dométis esamu
pasiulymu, tyrinéti, kyla potraukis ir ketinimas pirkti impulsyviai. Taip pat verta paminéti, kad
susijaudinimo emocija, gali biti stipriai susijusi su potraukiu ir ketinimu pirkti impulsyviai.
WOW kainos komunikacijos zinutés metu vartotojai jauté stipry potraukj ir ketinimg pirkti
impulsyviai, tuo tarpu situacijoje, kai respondentams kaina buvo pateikta tik su laiko spaudimu,
susijaudinimo emocija nebuvo stipri, o to pasekoje nekilo potraukis ir ketinimas pirkti
impulsyviai. Atlikus daugialyp¢e duomeny regresijos analiz¢ taip pat buvo nustatyta, kad
susijaudinimas prognozuoja ketinimg ir potraukj pirkti impulsyviai. Emociniy reakcijy tyrimai
yra naujas dalykas mokslinéje kainodaros teorijoje, todel gilesnis susijaudinimo emocinés
reakcijos jvertinimas gali atneSti naujy jzvalgy mokslin¢je potraukio ir ketinimo pirkti
impulsyviai literatiiroje.

Potraukis ir ketinimas pirkti impulsyviai yra susije¢s su savikontrolés praradimu. Atliekant
Sio tyrimo literatiiros analiz¢ buvo tikétasi, kad emociné reakcija — dominavimas turés stipry
poveikj potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai. Tiriant dominavimo emocing reakcija yra
vertinama ar vartotojy sprendimy priémima, tokj kaip ketinimas pirkti veikia esama situacija,
pateiktas pasitilymas ar vis délto vartotojas sprendimg pirkti priima racionaliai, jvertindamas
visus uz ir prieS. Remiantis tyrimo duomenimis matome, kad kaip ir buvo tikétasi dominavimo
emociné reakcija iSties turi poveikj potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai, ta¢iau WOW
kainos komunikacijos zinutés metu nebuvo sukelta stipri dominavimo emocija. Buvo sukeltos
stiprios malonumo ir susijaudinimo emocijos, ta¢iau dominavimo efekto nebuvo pastebéta.
Tyrimo rezultatai taip pat rodo, kad potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai daug didesnj
poveikj turi emocinés reakcijos susijaudinimas ir malonumas.

IS kitos pusés jei zilirétume i kainos komunikacijos su laiko spaudimu zinute, kurios metu
vartotojai patyré stiprig situacijos dominavimo emocing¢ reakcija, potraukio ir ketinimo pirkti
impulsyviai rodikliai krito. Remiantis Siais duomenimis, galime daryti iSvada, kad dominavimo
emocija néra susij¢s su potraukiu ir ketinimu pirkti impulsyviai. Kita vertus pasak Bagchi ir
Davis (2012) tyrimo duomeny, ketinimas pirkti yra slopinamas, kai vartotojui yra pateikiamas
rinkinio pasiiilymas ir vartotojui neaiku kaip apskaiiuoti vieno vieneto kaing. Siuo atveju

tiek potraukj, tiek ketinimg pirkti impulsyviai galé¢jo sumazinti ne pati kainos komunikacija, o

61



pati poilsio pasitilymo forma — rinkinys. Respondentams sunkiau apskai¢iuoti vieneto kaing.
Rekomendacija ateities moksliniams tyrimams biity atlikti tokj patj tyrima, taciau paslauga
turéty akcentuoti vieng komponentg ir nesudaryti rinkinio. Tikétina, kad gauti duomenys bus
tikslesni ir patvirtins senesniy tyrimy rezultatus.

Itin aukstas skepticizmas kilo kainos su laiko spaudimu atveju. Sis pasifilymas sukélé
vartotojui neigiamas emocijas, o potraukis ir ketinimas pirkti impulsyviai buvo labai Zemas.
Gauti duomenys patvirtina, kad esant auksStam skepticizmui kainos komunikacijos zinutés
atzvilgiu potraukis ir ketinimas pirkti sumazéja. Toks kainos pasitilymas gali biiti sutiktas kaip
bandymas manipuliuoti, apgauti vartotojg. IS kitos pusés, skepticizmas yra dvejone, todél
negalima jo maiSyti su cinizmu. PrieSingai, nei cinizmo atzvilgiu, skepticizmo atveju,
vartotojui pateikus tinkamus argumentus ji galima jtikinti pakeisti nuomon¢. Panasu, kad
panasi situacija jvyko sujungus WOW kainos zinut¢ su laiko spaudimu j vieng. Laiko
spaudimas, Siuo atveju prarado savo neigiamg atspalvi ir pridéjus WOW kainos garantijg
skepticizmas kainos pasitilymo atzvilgiu iSnyko. WOW kainos pasiiilymas su laiko spaudimu
buvo vertinamas kaip ir standartinis kainos pasitilymas. Apibendrinant darome i$vada, kad
WOW kainos komunikacija yra solidus argumentas vartotojams, siekiant sumazinti
skepticizma kainos pasiiilymo atzvilgiu.

Toliau analizuojant WOW kainos su laiko spaudimu komunikacijos Zinutés tyrimo
rezultatus, verta pastebéti, kad Si kainos komunikacijos zinuté, nesukélé stipriy malonumo ar
susijaudinimo emociniy reakcijy. Sujungus teigiamas reakcijas keliancig Zinutg su zinute, kuri
kelia neigiamas emocijas buvo gautas neutralus rezultatas. Sio pasiiilymo kainos Zinuté sukélé
panaSy efekta vartotojy emocinéms reakcijoms, kaip ir paprastai be jokios Zinutés pateikta
kaina. Tiesa WOW kaina su laiko spaudimu netur¢jo poveikio malonumui ir susijaudinimui,
taciau dominavimo emocinei reakcijai statistiS$kai reikSmingg poveikj tur¢jo. Vartotojai tokij
kainos pasitilyma vertino racionaliau t.y. jie nebuvo paveikti pasitilymo kainos, esamos
situacijos. Rezultatai parod¢, kad respondentai jautési valdantys situacijg ir patys priimantys
sprendimus. Remiantis $iais duomenimis galime daryti iSvada, kad WOW kainos su laiko
spaudimu atveju, emocinés reakcijos buvo nuslopintos ir suaktyvéjo kognityvinis pasiiilymo
vertinimas. Ypatingai $ig prielaidg patvirtina tai, kad skirtingai nei tik laiko spaudimo atveju,
potraukis ir ketinimas pirkti impulsyviai nesumaZzéjo, o padidéjo. Jei emocinés reakcijos
nebuvo susijusios su potraukiu ir ketinimu pirkti impulsyviai WOW kainos su laiko spaudimu
situacijoje, tuomet svarbu jvertinti kognityvinio mastymo ir sprendimy priémimo jtaka Sios
komunikacijos Zinutés atveju. Dar kartg pastebime, kad WOW kainos komunikacijos zinutés

tyrimai turéty biiti atliekami ne tik vertinant vartotojy emocines reakcijas, taciau ir poveikij
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kognityviniam kainos pasitilymo vertinimui. Nauji tyrimai atne§ daug naujy jzvalgy ketinimo
pirkti teorijoje.

Sio baigiamojo darbo tyrima grindéme prielaida, kad potraukis ir ketinimas pirkti
impulsyviai yra susij¢s su vartotojy emocinémis reakcijomis. Gauti tyrimo rezultatai Sig
prielaidg patvirtina. Jie patvirtina Verhagen ir van Dolen (2011) tyrimo rezultatus, kad
emocinés reakcijos yra nepaneigiamas veiksnys skatinantis potraukj pirkti impulsyviai
skaitmeninéje erdvéje. Emocinés reakcijos i stimulg prognozuoja vartotojy potraukj ir ketinimg
pirkti impulsyviai. Ypatingai didelj poveikj turi emociné reakcija malonumas, kuris yra susijes
su teigiamomis ir neigiamomis emocijomis. Kuo stipresnés teigiamos emocijos tuo potraukis
ir ketinimas pirkti impulsyviai yra didesnis. Esant teigiamoms vartotojy reakcijoms, produktai
ir prekés yra vertinami daug palankiau, nei tuomet, kai dominuoja neigiamos emocijos
Neigiamos emocinés reakcijos, sukelé prieSingg efekty, potraukis ir ketinimas pirkti —
sumazéjo. PrieStaringi rezultatai reikalauja daugiau tyrimy $ioje srityje. Be to gauti duomenys
WOW kainos su laiko spaudimu komunikacijos Zinutés atveju parodo, kad yra situacijy, kai ne
tik emocinés reakcijos nulemia potraukj ir ketinimg pirkti impulsyviai. Lygiai taip pat svarbu
jvertinti ir kognityvinio sprendimy pri¢émimo svarba.

Potraukis pirkti impulsyviai prognozuoja ketinimg pirkti impulsyviai, todél ypatingai
svarbu nustatyti kokie stimulai sukelia §j potraukj. Tyrimo rezultaty duomeny analizé nustate,
kad potraukis pirkti impulsyviai yra stipriai susijgs su teigiamomis ir neigiamomis emocinémis
reakcijomis. WOW kainos komunikacijos Zinuté, apeliuojanti j ypatingos, susiZzavéjima
keliancios kainos garantijg sukelé itin didelj potraukj pirkti impulsyviai, kas véliau nulémé ir
stipry ketinimg pirkti impulsyviai. Taigi stiprias emocines reakcijas keliantys stimulai iSties
turi stipry poveikj potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai.

Vienas i§ pagrindiniy $io darbo trikumy bty tai, kad buvo remiamasi prielaida, jog
potraukis ir ketinimas pirkti impulsyviai yra stipriai susij¢s su emocinémis reakcijomis ir
kognityvinis sprendimy priémimo procesas Sioje situacijoje neturi didelés reikSmés. Vis délto
tyrimo duomenys parodé, kad WOW kainos su laiko spaudimu situacijoje, potraukis ir
ketinimas pirkti impulsyviai buvo stiprus, nors malonumo ir susijaudinimo emocinés reakcijos
buvo nestiprios. Sie rezultatai leidzia daryti i§vada, kad potraukis ir ketinimas pirkti
impulsyviai yra daug kompleksiSkesnis procesas nei tikétasi. Svarbu jvertinti tieck emocinio
tiek racionalaus mastymo poveikj impulsyvaus pirkimo situacijoje.

Kitas tyrimo trukumas buvo tai, kad nepavyko pamatuoti skirtumy tarp auksto ir Zemo
emocinio intelekto respondenty. Tokio pobudZio tyrimui buvo paimta per maza respondenty
imtis. Susidaré labai maza Zemo intelekto respondenty grupé. Ateityje tokio pobiidZio tyrimui

reikty imti daug didesn¢ respondenty imtj arba i$ anksto nustatyti respondenty emocinio
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intelekto lygi ir sudaryti dvi homogeniskas grupes, siekiant jvertinti kaip emocinis intelektas
veikia vartotojy emocines reakcijas, potraukj ir ketinimg pirkti impulsyviai.

Poilsio pasitilymas yra auksto jsitraukimo paslauga, tod¢l tokiems kainos pasitilymams taip
pat svarbi ir prekés zenklo reikSme. Tolimesniems tyrimams ateityje verta pasigilinti kokj
poveiki WOW kainos pasitilymams turi prekés zenklas. Be to §io tyrimo metu buvo imta tik
viena kaina, verteéty pasitikslinti kokj poveikj turi skirtingi kainos lygiai ir dydziai.

Taigi apibendrinant viso tyrimo diskusija, nustatyta, kad WOW kainos komunikacijos
zinuté turi stipry poveikj vartotojy emocinéms reakcijoms, potraukiui ir ketinimui pirkti
impulsyviai turizmo paslaugas skaitmeninéje erdvéje. Be to WOW kainos komunikacijos
zinutg vartotojai vertina teigiamai, jg pasitiki ir Sios kainos komunikacijos zinutés atzvilgiu
nenustatyta didelio skepticizmo. Tuo tarpu laiko spaudimas turéty biiti naudojamas atsargiai,
jis padidina skepticizma pasitlymo atzvilgiu, suzadina neigiamas emocijas ir sumazina
potraukj bei ketinimg pirkti impulsyviai. Sujungus $ias dvi kainos komunikacijos Zinutes ]
viena t.y. WOW kainos pasitilymas su laiko spaudimu, pastebima, kad emocinés reakcijos yra
nestiprios, taciau potraukis ir ketinimas pirkti impulsyviai padidéja ir tai leidzia daryti
prielaida, kad veikia jau ne emocinis, o kognityvinis procesas. Be to svarbu paminéti, kad
WOW kainos komunikacija yra svarbus argumentas, siekiant sumazinti vartotojy skepticizma

pasitlymo atzvilgiu.

REKOMENDACIJOS

Remiantis Siame tyrime gautais rezultatais buvo padarytos tam tikros iSvados, kurios
reikalauja tolimesniy moksliniy tyrimu. Ateities moksliniuose tyrimuose rekomenduojama
WOW kainos komunikacijos zinutés poveikj zitiréti ne tik per emocinés reakcijos prizme,
taciau zvelgti giliau ir panagrinéti tokios kainos komunikacijos zinutés poveikj kognityviniams
vartotojo procesams. Svarbu jvertinti kokj poveiki WOW kainos komunikacijos zinuté turi
pasitilymo vertés suvokimui, paslaugos arba produkto kokybés suvokimui, kainos sgziningumo
suvokimui.

Vertinant kainos komunikacijos poveikj skaitmeningje erdvéje labai svarbu atsizvelgti |
vartotojy rizikos suvokimag. Tikétina, kad WOW kainos komunikacijos Zinuté transliuoja
pasitikéjimo ir geriausios kainos garantija. Siai prielaidai reikalingas tolimesnis tyrimas, o
gauti rezultatai atne$ naujy jzvalgy kainodaros teorijoje ir praktiniame pritaikyme.

Kalbant apie potraukj ir ketinimg pirkti impulsyviai bei pacig impulsyvaus pirkimo
teorija, rekomenduojami tolimesni emociniy reakcijy tyrimai. Tikétina, kad svarbu jvertinti

susijaudinimo emocingés reakcijos jtaka potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai. Mokslinéje
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rinkodaros literatiiroje emociniy reakcijy poveikis vis dar néra istirtas, todél tokie tyrimai gali
atnesti daug naujy jzvalgy.

Atliekant §j tyrimg buvo naudojamas tik vienas kainos lygis, taciau ateityje naudinga
buty nustatyti koki poveiki WOW kainos komunikacijos zinuté turi skirtingiems kainos
lygiams. Svarbu jvertinti ar keiCiantis kainos lygiams, keiciasi ir skirtingy emociniy reakcijy
suzadinimas. Be to, §io tyrimo metu nebuvo prisirista prie jokio prekés Zenklo, todél ateityje
biity naudinga suzinoti kaip WOW kainos Zinutés poveikj jtakoja auks$to ir Zemo Zinomumo
prekés zenklas. Kaip pats WOW procesas jtakoja ne tik ketinimg pirkti, tac¢iau ir prekés Zenklo
suvokima.

Tyrimo metu buvo naudojama hedoninio tipo paslauga, bet mokslinei literatiirai biity
naudinga iStirti kaip $i zinuté veikia utilitarinio tipo pasitilymus. WOW kainos komunikacija
yra hedoninio tipo, ji nukreipta j vartotojy emociniy reakcijy suzadinimg, malonuma,
pasitenkinima, todél idomu bty suzinoti kaip tokia zinuté veikia utilitarinio motyvo procesa.

WOW kainos komunikacijos zinutés praktinis panaudojimas, remiantis tyrimy
duomenimis, yra iSties naudingas. Rinkodaros specialistai bei pardavéjai naudodami WOW
kainos komunikacijos Zinutes gali manipuliuoti vartotojy emocinémis reakcijomis, sukelti
smarkius malonumo bei susijaudinimo jausmus. WOW kainos komunikacijos metu sukeltos
teigiamos emocijos, padidins vartotojy potraukj ir ketinimg pirkti impulsyviai.

WOW kainos komunikacijos zinuté taip pat smarkiai sumazina skepticizma pasitilymo
atzvilgiu. Tokios zinutés panaudojimas gali veikti naujy produkty ar paslaugy pristatymuose,
kai vartotojas dar néra susidiirgs su naujove, kai dar neturi referentinés kainos. WOW kainos
komunikacija sumazina rizikos suvokima, apeliuoja j geriausios kainos garantij3.

Vidin¢ referentin¢ kaina yra itin svarbi, kai daromi kainodaros sprendimai. WOW
kainos komunikacijos zinuté sukuria teigiamg efekta, mazina skepticizma, tod¢l labai svarbu,
kad manipuliuojant §ia Zinute biity tinkamai jvertintas kainos pokytis referentinés kainos
atzvilgiu.

Be to labai svarbu jvertinti su kokiomis kitomis kainos komunikacijos priemonémis bus
jungiama WOW kainos zinut¢. WOW kainos komunikacijos zinuté, sujungta su neigiamas
emocines reakcijas kelianciais rinkodariniais sprendimais, gali turéti teigiamg poveikj. Tyrimo
metu, kaip laiko spaudimas vartotojams sukeélé neigiamas emocines reakcijas ir sumazino
ketinimg pirkti impulsyviai, WOW kainos zinuté sumazino neigiamg poveiki.

Sio darbo empiriniy tyrimy rezultatai gali bati panaudoti praktiskai, tiek darant
kainodaros sprendimus, tiek jvedant naujas prekes , taip pat renkatis pardavimy skatinimo

priemones.
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o 7 — teigi: desinéje (pvz.
1 2 3 4 5 6 7
Nelaiminga(s) - Laiminga(s)
Susierzines(usi) - Maloniai nustebes (usi)

Nepatenkinta(s) - Patenkinta(s)

Neigi i nusitei (usi) - Teigi i nusiteil (usi)
Nejkvepta(s) - |kvépta(s)

LiGdnai nuobodZiaujanti(s) - Maloniai atsipalaidaves (usi)
Nereaguojanti(s) - paskatinta(s) veikti

Ramus (i) - Entuziastinga (s)

Vangus (i) - Jsiutes (usi)

Nekreipianti(s) démesio - nervinga(s)

Vangiai (nejkvépta(s) veikti) - budriai (norééiau aktyviai veikti)
Nesujaudinta(s) - sujaudinta(s)

Veikiama(s) pasitlymo jtakos - Vadovaujanti(s) savo nuovoka
Kontroliuojama(s) situacijos - Kontroliuojanti(s) situacijg
Paveikta(s) situacijos - Daranti(s) jtakg situacijai

Valdoma(s) situacijos - Valdanti(s) situacijg

Kontroliuojama(s) situacijos svarbos - Jauéianti(s) situacijos svarbg

Sprendimas veikiamas pasillymo - Pats daranti(s) sprendimg

Kaip vertinate $io pasialymo kaing? ©

Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 7 — ,visiskai sutinku®, o 4 — ,nei sutinku, nei nesutinku®.
1 2 3 4 5 6 7

Sio pasitlymo kaina yra gera

Pagrindinis $io poilsio pasillymo tikslas yra informuoti vartotojus apie
gera pasillymo kaing

Man i poilsio pasiiilymo kaina atrodo patikima

Sio poilsio pasiilymo kaina pasako daug apie paslaugos kokybe
AS tikiu, kad Sio poilsio pasilymo kaina yra teisinga

Toks kainos pateikimo bidas yra labai informatyvus

Kainos pasitlymai daZniausiai atskleidZia tikrajg paslaugos verte
AS jautiu, kad $is poilsio pasidlymas ir jo kaina manes neklaidina

Toks poilsio pasitlymo kainos pateikimas, suteikia visg reikiamg
informacijg

Ka manote apie $io poilsio pasiiilymo kaing? ©
Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 - ,visi$kai nesutinku®, 7 — ,visiSkai sutinku®, o 4 — ,nei sutinku, nei nesutinku".

1 2 3 4 5 6 7

Sis poilsio pasitlymas sukelia man stipry potrauki jj jsigyti, nepaisant to,
kad artimiausiu metu poilsiauti neplanavau

idlyma nar$ant internete a$ juo iskart

Jei p: y¢iau tokj kainos p
susidoméciau

Pamacius $io poilsio pasililymo kaing a$ nepajutau stipraus noro jj
isigyti nedelsiant

Pamacius $ig poilsio pasililymo kaing a$ pajutau stipry norg pasidlymg
isigyti tuoj pat

Pamacius tokj poilsio kainos pasililyma internete, yra didelé tikimybé,
kad a$ jj jsigy€iau nesvarstydama(s)

Pamacius tokj poilsio kainos pasililyma internete, a§ be abejonés
svarstyciau jj jsigyti tuoj pat

Pamacius §j poilsio pasiiilyma uZ tokig kaing as$ jj iSkart nusipirk¢iau
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PraSome apibudinti save ©
Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 7 — ,visiskai sutinku®, o 4 — ,nei sutinku, nei nesutinku®.

1 2 3 4 5 6 7
AS dazniausiai pilnai suprantu kodél man kyla tam tikros emocijos
A8 tikrai suprantu ka jauciu
AS visuomet Zinau a$ laiminga(s) ar ne
AS gerai suprantu savo emocijas
AS$ visuomet uZsibréZiu sau tikslg ir dedu visas pastangas jj pasiekti
AS save laikau kompetentingu asmeniu
AS esu Zmogus, kuris save motyvuoja
AS visuomet stengiuosi pasiekti geriausig rezultatq
AS sugebu susivaldyti, kad jveikéiau sunkumus racionaliai
AS gerai sugebu valdyti savo emocijas
A8 galiu lengvai nusiraminti, kai esu pikta(S)

AS gerai kontroliuoju savo emocines reakcijas

Jasy lytis ©
Moteris

Vyras

Jiisy ménesio grynosios pajamos ©
iki 500 Eur
501-1000 Eur
1001 - 1500 Eur
1501 - 2000 Eur
2001 Eur ir daugiau

Jusy issilavinimas ©
Aukstasis Universitetinis

Auk&tasis neuniversitetinis/:

Profesinis
Vidurinis

Pagrindinis

Jasy amzius ©
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2 priedas. Kainos komunikacijos zinutées WOW kaina poveikis vartotojo emocinéms

reakcijoms, potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai

» T-Test

Group Statistics

Std. Error
Eksperimentinegrupe N Mean Std. Deviation Mean
emocinereakcija  Kaina 80 4.8705 1.05838 .11833
WOW Kaina 78 5.3045 .76061 .08612
ERmalonumas Kaina 80 5.2000 1.47706 .16514
WOW Kaina 78  6.1239 .81889 .09272
ERsusijaudinimas Kaina 80 4.6406 1.40458 .15704
WOW Kaina 78 5.1635 1.19647 .13547
ERdominavimas  Kaina 80 4.7708 1.26801 14177
WOW Kaina 78  4.6261 1.34550 .15235
PotraukisPl Kaina 80 4.9333 1.75696 .19643
WOW Kaina 78 5.9402 .90013 .10192
KetinimasP! Kaina 80  4.3375 1.78484 .19955
WOW Kaina 78 4.9915 1.39467 .15791

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error ifference
F Sig. t df One-Sided p Two-Sided p  Difference Difference Lower Upper
emocinereakcija  Equal variances assumed 7.883 .006 -2.953 156 .002 .004 -.43400 .14695 -.72427 -.14373
Equal variances not -2.965 143.539 .002 .004 -.43400 .14635 -.72329 -.14472
assumed
ERmalonumas Equal variances assumed 16.106 <.001 -4.846 156 <.001 <.001 -.92393 .19067 -1.30057 -.54730
Equal variances not -4.878 124.015 <.001 <.001 -.92393 .18939 -1.29879 -.54908
assumed
ERsusijaudinimas Equal variances assumed 1.948 .165 -2.516 156 .006 .013 -.52284 .20782 -.93334 -.11234
Equal variances not -2.521 153.255 .006 013 -.52284 .20740 -.93256 =-11311
assumed
ERdominavimas Equal variances assumed .499 481 .696 156 244 487 .14476 .20795 -.26599 .55552
Equal variances not .696 154.889 244 488 14476 .20811 -.26633 .55586
assumed
PotraukisPl Equal variances assumed 37.952 <.001 -4.516 156 <.001 <.001 -1.00684 22295 -1.44724 -.56644
Equal variances not -4.550 118.452 <.001 <.001 -1.00684 22130 -1.44506 -.56862
assumed
KetinimasPI Equal variances assumed 3.311 .071 -2.562 156 .006 .011 -.65395 .25526 -1.15816 -.14974
Equal variances not -2.570 148.983 .006 011 -.65395 .25448 -1.15680 -.15111

assumed

3 priedas. Laiko spaudimo poveikis vartotojo emocinéms reakcijoms, potraukiui ir

ketinimui pirkti impulsyviai

T-Test

Group Statistics

Std. Error

Eksperimentinegrupe N Mean Std. Deviation Mean
emocinereakcija  Kaina 80  4.8705 1.05838 .11833
Tik Siandien 81  4.0367 1.11451 .12383
ERmalonumas Kaina 80 5.2000 1.47706 16514
Tik Siandien 81  4.6770 1.43960 .15996
=| ERsusijaudinimas Kaina 80  4.6406 1.40458 .15704
Tik Siandien 81 4.1142 1.56327 .17370
ERdominavimas  Kaina 80  4.7708 1.26801 14177
Tik Siandien 81 3.3189 2.00541 .22282
PotraukisPl Kaina 80  4.9333 1.75696 .19643
Tik 3iandien 81 3.4979 1.94802 .21645
KetinimasP| Kaina 80  4.3375 1.78484 .19955
Tik Siandien 81 3.0576 1.94636 .21626

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig. t df One-Sided p  Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
emocinereakcija  Equal variances assumed .001 .978 4.866 159 <.001 <.001 .83379 17134 49540 1.17218
Equal variances not 4.868 158.757 <.001 <.001 .83379 17128 49551 1.17207
assume
ERmalonumas Equal variances assumed .018 .894 2.275 159 .012 .024 .52305 .22987 .06905 .97704
Equal variances not 2.275 158.769 012 024 52305 22991 .06897 97712
assumed
ERsusijaudinimas Equal variances assumed .696 .405 2.247 159 .013 .026 .52643 .23432 .06365 .98920
Equal variances not 2.248 157.601 013 .026 52643 23416 106393 98893
assumed
ERdominavimas Equal variances assumed 34.436 <.001 5.483 159 <.001 <.001 1.45190 .26481 .92891 1.97490
Equal variances not 5.498 135.408 <.001 <.001 1.45190 .26410 192961 1.97420
assumed
PotraukisP! Equal variances assumed 2.464 .118 4.908 159 <.001 <.001 1.43539 .29248 .85774 2.01304
Equal variances not 4911 157.710 <.001 <.001 1.43539 129229 .85808 2.01271
assumed
KetinimasP! Equal variances assumed 3.828 .052 4.347 159 <.001 <.001 1.27989 .29442 .69841 1.86137
Equal variances not 4.349 158.135 <.001 <.001 1.27989 29426 69870 1.86108

assumed
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4 priedas. Kainos komunikacijos zinutés WOW kaina su laiko spaudimu poveikis vartotojo

emocinéms reakcijoms, potraukiui ir ketinimui pirkti impulsyviai

» T-Test
Group Statistics
Std. Error
Eksperimentinegrupe N Mean Std. Deviation Mean
emocinereakcija  Kaina 80 4.8705 1.05838 .11833
WOW Tik Siandien 81 5.2010 .83551 .09283
ERmalonumas Kaina 80 5.2000 1.47706 .16514
WOW Tik Siandien 81 5.1975 1.26274 .14030
ERsusijaudinimas Kaina 80 4.6406 1.40458 .15704
WOW Tik Siandien 81 4.8827 1.24316 .13813
ERdominavimas  Kaina 80 4.7708 1.26801 14177
WOW Tik Siandien 81 5.5226 92675 .10297
PotraukisPI Kaina 80  4.9333 1.75696 119643
WOW Tik Siandien 81 5.5926 1.15470 .12830
KetinimasPI Kaina 80  4.3375 1.78484 19955
WOW Tik 3iandien 81 5.0041 1.42740 .15860
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Significance Mean Std. Error Difference
F Sig. t df One-Sided p Two-Sided p  Difference Difference Lower Upper
emocinereakcija  Equal variances assumed 3.092 .081 -2.200 159 .015 .029 -.33047 .15018 -.62708 -.03386
Equal variances not -2.197 150.044 .015 .030 -.33047 .15040 -.62765 -.03330
assumed
ERmalonumas Equal variances assumed 1.132 .289 .011 159 .495 .991 .00247 .21648 -.42509 .43003
Equal variances not .011 154.643 495 991 .00247 21670 -.42560 43053
assumed
ERsusijaudinimas Equal variances assumed 1.761 .186 -1.158 159 .124 .248 -.24209 .20898 -.65483 .17065
Equal variances not -1.158 156.200 124 249 -.24209 20914 -.65520 17102
assumed
ERdominavimas Equal variances assumed 5.878 .016 -4.299 159 <.001 <.001 -.75180 .17489 -1.09720 -.40640
Equal variances not -4.291 144.600 <.001 <.001 -.75180 17522 -1.09812 -.40548
assumed
PotraukisPI Equal variances assumed 19.892 <.001 -2.817 159 .003 .005 -.65926 .23404 -1.12149 -.19703
Equal variances not -2.810 136.287 .003 .006 -.65926 23462 -1.12323 -.19529
assumed
KetinimasPI Equal variances assumed 4.529 .035 -2.619 159 .005 .010 -.66662 .25455 -1.16935 -.16388
Equal variances not -2.615 150.878 .005 .010 -.66662 .25490 -1.17025 -.16298
assumed

5 priedas. Potraukio pirkti impulsyviai poveikis ketinimui pirkti

Correlations
Correlations
PotraukisPl ~KetinimasPI
PotraukisPl  Pearson Correlation 1 .881"
Sig. (2-tailed) <.001
N 320 320
KetinimasPl Pearson Correlation .881"" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 320 320

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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6 priedas. Skirtingy komunikacijos zinuciy poveikis vartotojy potraukiui ir ketinimui pirkti

impulsyviai
% Oneway
Descriptives
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation ~Std. Error Lower Bound ~ Upper Bound = Minimum Maximum
PotraukisPl  Kaina 80 4.9333 1.75696 .19643 4.5423 5.3243 1.00 7.00
WOW Kaina 78 5.9402 .90013 .10192 5.7372 6.1431 3.67 7.00
Tik Siandien 81 3.4979 1.94802 .21645 3.0672 3.9287 1.00 7.00
WOW Tik Siandien 81  5.5926 1.15470  .12830 5.3373 5.8479 1.67 7.00
Total 320  4.9823 1.76779  .09882 4.7879 5.1767 1.00 7.00
KetinimasPl Kaina 80 4.3375 1.78484 .19955 3.9403 4.7347 1.00 7.00
WOW Kaina 78 4.9915 1.39467 .15791 4.6770 5.3059 1.67 7.00
Tik Siandien 81 3.0576 1.94636 .21626 2.6272 3.4880 1.00 7.00
WOW Tik Siandien 81 5.0041 1.42740 .15860 4.6885 5.3197 1.00 7.00
Total 320 4.3417 1.83106  .10236 4.1403 4.5431 1.00 7.00
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
PotraukisPl  Between Groups 280.396 3 93.465 41.221 <.001
Within Groups 716.504 316 2.267
Total 996.900 319
KetinimasPl Between Groups 202.033 3 67.344 24.531 <.001
Within Groups 867.500 316 2.745
Total 1069.533 319
ANOVA Effect Sizes®
95% Confidence Interval
Point Estimate Lower Upper
PotraukisPl Eta-squared .281 .197 .352
Epsilon-squared 274 .190 .346
Omega-squared Fixed- 274 .189 .345
effect
Omega-squared 112 .072 .149
Random-effect
KetinimasPl Eta-squared .189 112 .258
Epsilon-squared .181 .104 251
Omega-squared Fixed- .181 .104 .250
effect
Omega-squared .068 .037 .100

Random-effect

a. Eta-squared and Epsilon-squared are estimated based on the fixed-effect
model.

Post Hoc Tests

Multiple Comparisons
Games-Howell

Diffzﬂrzar‘IZe o 95% Confidence Interval

Dependent Variable (I) Eksperimentinegrupe (J) Eksperimentinegrupe )] Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
PotraukisPl Kaina WOW Kaina -1.00684" .22130 <.001 -1.5835 -.4302
Tik Siandien 1.43539" .29229 <.001 .6764 2.1944

WOW Tik Siandien -.65926" .23462 .029 -1.2695 -.0490

WOW Kaina Kaina 1.00684" .22130 <.001 .4302 1.5835

Tik Siandien 2.44223" .23924 <.001 1.8184 3.0660

WOW Tik Siandien .34758 .16385 .151 -.0781 .7733

Tik Siandien Kaina -1.43539" .29229 <.001 -2.1944 -.6764

WOW Kaina -2.44223" .23924 <.001 -3.0660 -1.8184

WOW Tik Siandien -2.09465" .25162 <.001 -2.7495 -1.4398

WOW Tik Siandien Kaina .65926" .23462 .029 .0490 1.2695

WOW Kaina -.34758 .16385 .151 -.7733 .0781

Tik Siandien 2.09465" .25162 <.001 1.4398 2.7495

KetinimasPI Kaina WOW Kaina -.65395 .25448 .054 -1.3151 .0072
Tik Siandien 1.27989" .29426 <.001 .5158 2.0440

WOW Tik Siandien -.66662" .25490 .048 -1.3288 -.0044

WOW Kaina Kaina .65395 .25448 .054 -.0072 1.3151

Tik Siandien 1.93384" .26778 <.001 1.2379 2.6298

WOW Tik Siandien -.01266 .22381 1.000 -.5938 .5685

Tik Siandien Kaina -1.27989" .29426 <.001 -2.0440 -.5158

WOW Kaina -1.93384" .26778 <.001 -2.6298 -1.2379

WOW Tik Siandien -1.94650" .26819 <.001 -2.6434 -1.2496

WOW Tik Siandien Kaina .66662" .25490 .048 .0044 1.3288

WOW Kaina .01266 .22381 1.000 -.5685 .5938

Tik Siandien 1.94650" .26819 <.001 1.2496 2.6434

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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7 priedas. Emociniy reakcijy: malonumo, susijaudinimo ir dominavimo poveikis potraukiui

pirkti impulsyviai

= Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
PotraukisPI 4.9823 1.76779 320
ERmalonumas 5.2922 1.37530 320
ERsusijaudinimas 4.6961 1.40839 320
ERdominavimas 4.5583 1.64248 320
Correlations
ERsusijaudini  ERdominavim
PotraukisPl ERmalonumas mas as
Pearson Correlation PotraukisPI 1.000 .539 .505 228
ERmalonumas .539 1.000 .692 .112
ERsusijaudinimas .505 .692 1.000 B35
ERdominavimas .228 .112 .135 1.000
Sig. (1-tailed) PotraukisP| . <.001 <.001 <.001
ERmalonumas .000 o .000 .023
ERsusijaudinimas .000 .000 . .008
ERdominavimas .000 .023 .008 5
N PotraukisPI 320 320 320 320
ERmalonumas 320 320 320 320
ERsusijaudinimas 320 320 320 320
ERdominavimas 320 320 320 320

Variables Entered/Removed?

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 ERdominavim . Enter

as,
ERmalonumas

'ERSLLsijaudini
mas

a. Dependent Variable: PotraukisPI
b. All requested variables entered.

Model Summaryb

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

1 .590% .348 .342 1.43422

a. Predictors: (Constant), ERdominavimas, ERmalonumas,
ERsusijaudinimas

b. Dependent Variable: PotraukisPI

ANOVA?®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 346.895 3 115.632 56.214 <.001P
Residual 650.005 316 2.057
Total 996.900 319

a. Dependent Variable: PotraukisPI
b. Predictors: (Constant), ERdominavimas, ERmalonumas, ERsusijaudinimas

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients ~ Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) .389 .376 1.033 .302
ERmalonumas .460 .081 .358 5.690 <.001
ERsusijaudinimas .297 .079 .237 3.750 <.001
ERdominavimas .167 .049 .156 3.393 <.001

a. Dependent Variable: PotraukisPI
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8 priedas. Emociniy reakcijy: malonumo, susijaudinimo ir dominavimo poveikis ketinimui

pirkti impulsyviai

= Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
KetinimasPI 4.3417 1.83106 320
ERmalonumas 5.2922 1.37530 320
ERsusijaudinimas 4.6961 1.40839 320
ERdominavimas 4.5583 1.64248 320
Correlations
ERsusijaudini  ERdominavim
KetinimasPl ERmalonumas mas as
Pearson Correlation KetinimasPI 1.000 474 .464 .201
ERmalonumas 474 1.000 .692 .112
ERsusijaudinimas 464 .692 1.000 .135
ERdominavimas .201 .112 .135 1.000
Sig. (1-tailed) KetinimasPI . <.001 <.001 <.001
ERmalonumas .000 o .000 .023
ERsusijaudinimas .000 .000 0 .008
ERdominavimas .000 .023 .008 o
N KetinimasPI 320 320 320 320
ERmalonumas 320 320 320 320
ERsusijaudinimas 320 320 320 320
ERdominavimas 320 320 320 320

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 ERdominavim . Enter

as,
ERmalonumas

ERs sijaudini
masub

a. Dependent Variable: KetinimasPI
b. All requested variables entered.

Model Summaryb

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

1 5272 278 271 1.56339

a. Predictors: (Constant), ERdominavimas, ERmalonumas,
ERsusijaudinimas

b. Dependent Variable: KetinimasPI

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 297.169 3 99.056 40.527 <.001"
Residual 772.364 316 2.444
Total 1069.533 319

a. Dependent Variable: KetinimasPI
b. Predictors: (Constant), ERdominavimas, ERmalonumas, ERsusijaudinimas

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 121 410 .296 .768
ERmalonumas .383 .088 .288 4.345 <.001
ERsusijaudinimas .321 .086 247 3.717 <.001
ERdominavimas .151 .054 .135 2.799 .005

a. Dependent Variable: KetinimasPI
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9 priedas. WOW kainos komunikacijos zinutés ir laiko spaudimo poveikis vartotojo

skepticizmui

= Oneway

Descriptives
skepticizmas
95% Confidence Interval for

Mean
N Mean Std. Deviation Std. Error  Lower Bound Upper Bound ~ Minimum Maximum
Kaina 80 5.3111 1.13207 .12657 5.0592 5.5630 2.33 7.00
WOW Kaina 78 5.1182 1.17839 .13343 4.8525 5.3839 1.44 7.00
Tik Siandien 81 4.2181 1.49510 .16612 3.8875 4.5487 1.22 7.00
WOW Tik Siandien 81 5.2757 1.07799 .11978 5.0374 5.5141 2.33 7.00
Total 320 4.9785 1.30627 .07302 4.8348 5.1221 1.22 7.00
ANOVA

skepticizmas

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 64.363 3 21.454 14.125 <.001
Within Groups 479.958 316 1.519
Total 544.321 319

ANOVA Effect Sizes®
95% Confidence Interval

Point Estimate Lower Upper
skepticizmas Eta-squared .118 .054 .180
Epsilon-squared .110 .045 173
Omega-squared Fixed- .110 .045 172
effect
Omega-squared .039 .016 .065

Random-effect

a. Eta-squared and Epsilon-squared are estimated based on the fixed-effect
model.

Post Hoc Tests

Multiple Comparisons

Dependent Variable: skepticizmas

Games-Howell
Diflelrz;zze (- 95% Confidence Interval
() Eksperimentinegrupe () Eksperimentinegrupe ) Std. Error Sig. Lower Bound  Upper Bound
Kaina WOW Kaina .19288 .18391 721 -.2847 .6705
Tik Siandien 1.09300°  .20885 <.001 .5504 1.6356
WOW Tik Siandien .03539 .17426 .997 -.4171 .4879
WOW Kaina Kaina -.19288  .18391 721 -.6705 .2847
Tik Siandien .90013" .21307 <.001 .3466 1.4537
WOW Tik Siandien -.15749  .17930 .816 -.6232 .3082
Tik Siandien Kaina -1.09300" .20885 <.001 -1.6356 -.5504
WOW Kaina -.90013" 21307 <.001 -1.4537 -.3466
WOW Tik Siandien -1.05761"  .20480 <.001 -1.5899 -.5253
WOW Tik Siandien Kaina -.03539 17426 .997 -.4879 4171
WOW Kaina 15749 17930 .816 -.3082 .6232
Tik Siandien 1.05761" .20480 <.001 .5253 1.5899

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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10 priedas. Skepticizmo poveikis vartotojy emocinéms reakcijoms, potraukiui ir ketinimui

pirkti impulsyviai

= Correlations

Correlations
ERsusijaudini  ERdominavim

skepticizmas ERmalonumas mas as PotraukisPl KetinimasPI
skepticizmas Pearson Correlation 1 520" 451" 239" 594" 583"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 320 320 320 320 320 320
ERmalonumas Pearson Correlation 520" 1 692" 112" 5397 474"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 .046 <.001 <.001
N 320 320 320 320 320 320
ERsusijaudinimas Pearson Correlation 451" 692" 1 135" 505" 464"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 .016 <.001 <.001
N 320 320 320 320 320 320
ERdominavimas  Pearson Correlation 239" 112" 135" 1 228" 201"
Sig. (2-tailed) <.001 .046 .016 <.001 <.001
N 320 320 320 320 320 320
PotraukisPI Pearson Correlation 594" 539" 505" 228" 1 881"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 320 320 320 320 320 320
KetinimasPI Pearson Correlation 583" 474" 464" 201" 881" 1

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 320 320 320 320 320 320

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

11 priedas. Emocinio intelekto poveikis vartotojy emocinéms reakcijoms, potraukiui ir

ketinimui pirkti impulsyviai

= Correlations

Correlations
ERsusijaudini  ERdominavim

El ERmalonumas mas as PotraukisPl KetinimasPI
El Pearson Correlation 1 158" .096 2017 119" 1767
Sig. (2-tailed) .005 .087 <.001 .033 .002
N 320 320 320 320 320 320
ERmalonumas Pearson Correlation 158" 1 692" 112" 539" 474"
Sig. (2-tailed) .005 <.001 .046 <.001 <.001
N 320 320 320 320 320 320
ERsusijaudinimas Pearson Correlation .096 692" 1 .135" 505" 464"
Sig. (2-tailed) .087 <.001 .016 <.001 <.001
N 320 320 320 320 320 320
ERdominavimas  Pearson Correlation 201" 112" 135" 1 228" 201"
Sig. (2-tailed) <.001 .046 .016 <.001 <.001
N 320 320 320 320 320 320
PotraukisPI Pearson Correlation 119" 539" 505" 228" 1 .881""
Sig. (2-tailed) .033 <.001 <.001 <.001 <.001
N 320 320 320 320 320 320
KetinimasPI Pearson Correlation 1767 474" 464" 201" .881"" 1

Sig. (2-tailed) .002 <.001 <.001 <.001 <.001
N 320 320 320 320 320 320

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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12 priedas. Hipoteziy patikrinimo rezultatai

H1: Kaina pateikta su WOW kainos zinute, turés stipresnj poveikj vartotojo PATVIRTINTA
emocinei reakcijai, nei kaina pateikta be zinutés

H2: WOW kainos komunikacijos Zinuté turés didesnj poveikj malonumo ir PATVIRTINTA
susijaudinimo emocinei reakcijai, nei dominavimui

H3: Potraukis pirkti impulsyviai bus stipresnis, kai kaina bus pateikta su WOW PATVIRTINTA
kainos Zinute, nei be jos.

H4: Ketinimas pirkti impulsyviai bus didesnis, kai kaina bus pateikta su WOW PATVIRTINTA
kainos Zinute, nei be jos

H5: Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turi didesnj poveikj vartotojo PATVIRTINTA
emocinéms reakcijoms, nei kainos pateikimas be laiko spaudimo

H6: Kainos pateikimas su laiko spaudimu turés didesnj poveikj vartotojo PATVIRTINTA
emocinei reakcijai — dominavimui, nei malonumui ar susijaudinimui

H7: Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turi didesnj poveikj vartotojo ATMESTA
potraukiui pirkti impulsyviai, nei kainos pateikimas be laiko spaudimo

HS: Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turi didesnj poveikj vartotojo ketinimui | ATMESTA
pirkti impulsyviai, nei kainos pateikimas be laiko spaudimo

H9: WOW Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turi didesnj poveikj vartotojo ATMESTA
emocinéms reakcijoms nei kainos pateikimas be Zinutés

H10: WOW Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turi didesnj poveikj emocinei | ATMESTA
reakcijai malonumui, nei susijaudinimui ar dominavimui

H11: WOW Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turi didesnj poveikj vartotojo | PATVIRTINTA
potraukiui pirkti impulsyviai nei kainos pateikimas be zinutés

H12: WOW Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turés stipresnj poveiki ATMESTA
potraukiui pirkti impulsyviai lyginant su WOW kainos komunikacijos Zinute ir

laiko spaudimu atskirai

H13: WOW Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turi didesnj poveikj vartotojo | PATVIRTINTA
ketinimui pirkti impulsyviai nei kainos pateikimas be zinutés

H14: WOW Kainos pateikimas su laiko spaudimu, turés stipresnj poveiki ATMESTA
ketinimui pirkti impulsyviai lyginant su WOW kainos komunikacijos Zinute ir

laiko spaudimu atskirai

H15: Emociné reakcija malonumas, turi stipresnj poveikij potraukiui pirkti PATVIRTINTA
impulsyviai lyginant su susijaudinimu ir dominavimu

H16: Emociné reakcija dominavimas turi stipresnj poveikj ketinimui pirkti ATMESTA
impulsyviai lyginant su susijaudinimu ir dominavimu

H17: Kuo stipresnis potraukis pirkti impulsyviai, tuo didesnis ketinimas pirkti PATVIRTINTA
impulsyviai .

H18: Kaina su WOW kainos komunikacijos zinute turés stipresnj poveiki PATVIRTINTA
vartotojy skepticizmui lyginant su paprastu kainos pateikimu ar laiko spaudimu

H19: Kuo skepticizmas yra mazesnis, tuo teigiamos emocinés reakcijos yra PATVIRTINTA
stipresnés

H20: Kuo skepticizmas yra didesnis, tuo stipresnés yra neigiamos emocines PATVIRTINTA
reakcijos

H21: Kuo maZesnis skepticizmas komunikacijos Zinutés atzvilgiu, tuo potraukis PATVIRTINTA
pirkti impulsyviai didesnis

H22: Kuo mazesnis skepticizmas komunikacijos zinutés atZvilgiu, tuo ketinimas | PATVIRTINTA
pirkti impulsyviai yra didesnis

H23: Kuo aukstesnis emocinis intelektas tuo silpnesnés vartotojo emocinés ATMESTA
reakcijos j stimulg

H24: Kuo aukstesnis emocinis intelektas tuo potraukis pirkti impulsyviai yra ATMESTA
mazesnis

H25: Kuo aukstesnis emocinis intelektas tuo ketinimas pirkti impulsyviai yra ATMESTA

mazesnis
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