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Kainos nuolaidos ir riboto laiko pasitilymai pladiai nagrinéjami, kaip vieni i§ pagrindiniy elementy
internetinése parduotuvése, kurie i§Saukia impulsyvig vartotojy elgsena. Taciau tyrimai atskleidzia, jog ne
tik iSoriniai stimulai veikia vartotojy ketinimg pirkti impulsyviai. Pastebima, jog vartotojai yra linke maziau
svarstyti ir ieSkoti alternatyvy, kuomet mato, jog pasiiilymas yra suteikiamos prekés Zenklui, apie kurj jie
yra suformave tam tikrg poziiirj. Vertinat prekés Zenklo jvaizdzio jtakg yra aiskiai pastebima, jog vartotojai
rinkdamiesi prekes, atsiszvelgia, kokj jvaizd; prekés Zenklas turi, o pamacius tokiy prekés zZenkly
pasitilymus, tai jiems sukelia malonuma ir pasitenkinimg Remiantis tai, pagrindinis $io baigiamojo magistro
darbo tikslas - nustatyti, kaip kainos nuolaidos ir riboto laiko pasitilymas veikia ketinima pirkti impulsyviai

esant skirtingam prekeés Zenklo jvaizdziui.

Darba sudaro trys pagrindinés dalys. Pimojoje darbo dalyje atlikta naratyviné literatiros analizg,
pateikiamas impulsyvaus pirkimo modelis, ji sukelianc¢iy iSoriniy ir vidiniy stimuly skirtumai.
[Sanalizuojami kainos nuolaidos ir riboto laiko pasiiilymy skirtumai. Taip pat, atlickama prekés kokybeés,

pasitlymo vertés ir prekés zenklo jvaizdzio suvokimo ir vertinimo literatiiros analizé.

Antrojoje darbo dalyje remiantis pirmosios dalies literatiiros analize, apraSoma tyrimo metodika. Tyrimo

modelis sudarytas remiantis SOR teorinio modeliu. Pateikiamas tyrimo konceptas, nurodomi konstruktai ir



ju patikimumas. ISsamiai apraSomi ir pagrindziamas kintamyjy pasirinkimas darbe. Nurodomas

respondenty imties vidurkis.

Treciojoje darbo dalyje atlickama empirinio tyrimo analizé, remiantis apklausos rezultatais. Tyrimo

duomenis buvo renkami pasitelkus anoniming apklausos karimo platformg www.apklausa.lt. Tyrimo

rezultatai nagrinéjami remiantis 244 respondenty atsakymais.

Siame darbe buvo naudojamas faktorinis eksperimentinis tyrimas. Buvo sudarytos dvi anketos, kurias pildé
skirtingos respondenty grupés. Kiekvieng 1§ ankety sudaré auksto arba zemo jvaizdzio prekés zenklo preké

ir skirtingas pasitilymas — kainos nuolaida arba riboto laiko pasitlymas.

Atliktas tyrimas atskleidé, kad vartotojy apsisprendimg impulsyviai pirkti internetu dazniau lemia Zemesnio
prekés zenklo jvaizdzio prekiy kainos nuolaidos pasitilymai ir auksto prekés Zenklo jvaizdzio riboto laiko
kainos pasitilymai. Nustatyta kad auksta jvaizdj turincio prekés Zenklo kainos nuolaidos pasitilymo vertés
suvokimas yra didesnis, nei zemo jvaizdzio prekés zenklo, kaip ir aukstg jvaizdj turincio prekés zenklo
kainos nuolaidos pasiiilymo prekés kokybés suvokimas yra didesnis, nei Zemo jvaizdzio prekés zenklo.
Irodyta, kad prieSingai Zemg jvaizdj turinCio prekes Zenklo kainos nuolaidos pasiiilymas turi didesne jtaka
emocinei reakcijai, nei auksto jvaizdzio prekés zenklo kainos nuolaidos pasitilymas. Bendrai pasiiilymo
vertés suvokimas yra stipresnis riboto laiko pasiiilyme, nei kainos nuolaidos pasitilyme, taciau pasiilymo
vertés suvokimas skirtingo pasitilymo atzvilgiu nepriklauso nuo auksto ivaizdzio prekés zenklo, o Zemo
prekeés Zenklo jvaizdZio prekés pasitilymo vertés suvokimas yra didesnis kainos nuolaidos pasitilymo atveju,

0 ne riboto laiko kainos pasitilymo atveju.


http://www.apklausa.lt/
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Price discounts and limited time offers are widely studied as one of the key elements in online shops that
trigger impulsive consumer behaviour. However, research shows that it is not only external stimuli that
influence consumers' intention to make an impulse purchase. It is observed that consumers are less likely
to consider and look for alternatives when they see that an offer is given to a brand about which they have
formed a certain attitude. When looking at the influence of brand image, it is clearly observed that
consumers consider the image of a brand when choosing products and that when they see offers from such
brands, it gives them pleasure and satisfaction. Based on this, the main objective of this Master's thesis is
to determine how price discounts and limited-time offers affect impulse buying behaviour in the presence

of a different brand image.

The work consists of three main parts. The fifth part of the thesis is a narrative analysis of the literature,
presenting a model of impulse buying and the differences between external and internal stimuli that cause
it. It analyses the differences between price discounts and limited time offers. In addition, a literature

analysis of the perception of product quality, offer value and brand image is conducted.



The second part of the paper builds on the literature analysis in the first part and describes the methodology
of the study. The research model is based on the SOR theoretical model. The research design is presented,
the constructs and their reliability are indicated. The choice of variables in the study is described in detail
and justified. The mean of the sample of respondents is given.

The third part of the thesis analyses the empirical research based on the survey results. The survey data was
collected using an anonymous survey development platform www.apklausa.lt. The survey results are

analysed on the basis of the responses of 244 respondents.

A factorial experimental design was used in this paper. Two questionnaires were designed and completed
by different groups of respondents. Each questionnaire consisted of a high or a low brand image product

and a different offer, either a price discount or a limited time offer.

The study found that consumers' impulse buying decisions online are more likely to be influenced by
discount offers for lower brand image products and limited time offers for high brand image products. The
perception of the value of a high brand image discount offer is found to be higher than that of a low brand
image, just as the perception of the quality of a high brand image discount offer is higher than that of a low
brand image. However, it allowed to reject one of the hypotheses, as it was shown that, on the contrary, the
discount offer of a low-image brand has a greater impact on emotional reactions than the discount offer of
a high-image brand. In general, the perception of the value of the offer is stronger in the limited time offer
than in the price discount offer, but the perception of the value of the offer is independent of the high brand
image brand for the different offers, and the perception of the value of the offer is stronger for the low
brand image brand for the price discount offer, but not for the limited time price offer.
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IVADAS

Internetiné prekyba sparCiai auga. Prieiga ir patogumas, galimyb¢ apsipirkinéti bet kuriuo paros
metu, geresné vartotojy patirtis, lemia tai, jog daugelis prekiy Zenkly keliasi j interneting prekyba (Bucko,
2018; Sheth, 2020). Vartotojy elgsena internetinéje erdvéje pladiai analizuojama pastaruosius keturis
desimtmecius. Teigiama, jog dabar internetiné aplinka yra kur kas palankesné impulsyviy pirkimy elgsenai
(Chan, Cheung ir Lee, 2017). Mokslininkai nuolatos tiria ir gilinasi j impulsyvaus pirkimy elgsena, siekdami
i$siaiskinti §] veiksma iSSaukiancius veiksnius. Impulsyvus pirkimas internetu sudaro didele jmonés pelno
sumg (Chen ir Chiu, 2016). Su informaciniy technologijy pazanga ir milziniSku elektroninés prekybos
augimu, impulsyvus apsipirkimas tapo pasikartojanc¢iu veiksniu. Manoma, kad 68 proc. visy internetiniy
vartotojy islaidy priskiriama impulsyviam pirkimui internetu ir net 80 proc. visy vartotojy turi impulsyvumo

bruozy. (Li, 2016; Wu, Chen ir Chiu, 2016; Chen ir Chiu 2016 ).

Siekiant i§Saukti vartotojy impulsyvig elgseng prekés zenklai pasirenka naudoti tam tikrus iSorinius
stimulus. Kainos nuolaidos ir riboto laiko pasitlymai placiai nagrinéjami, kaip vieni i§ pagrindiniy elementy
internetinése parduotuvése, kurie i$Saukia impulsyvig vartotojy elgseng. Tokio tipo pasiiilymai, veikia
vartotojy emocijas, skatina elgtis spontaniskai. Didelés nuolaidos, siekian¢ios daugiau nei 40 proc. daro
itaka sprendimo priémimui ir pirkimo procesui (Familmaleki, Aghighi ir Hamidi, 2015). Taciau ne tik
nuolaidy pasiiilymai veikia vartotojy impulsyvig elgseng. Trumpi, itin riboto laiko pasitilymai taip pat
sukelia stiprias vartotojy emocines reakcijas. Tokie greiti ir laiko ribojimi iSpardavimai jvardijami, kaip

priemong, kuri pagreitina reakcija i pasitilymo vertinima (Adam, Kramer ir Muller, 2015).

Taciau tyrimai atskleidZia, jog ne tik iSoriniai stimulai veikia vartotojy ketinimg pirkti impulsyviai.
Pastebima, jog vartotojai yra link¢ maZiau svarstyti ir ieSkoti alternatyvy, kuomet mato, jog pasitilymas yra
suteikiamos prekés Zenklui, apie kurj jie yra suformave tam tikrg pozitiri. Vertinat prekés Zenklo jvaizdzio
itakg yra aiskiai pastebima, jog vartotojai rinkdamiesi prekes, atsiszvelgia, kokj jvaizdj prekés zenklas turi,
o pamacius tokiy prekés Zenkly pasiiilymus, tai jiems sukelia malonumg ir pasitenkinimg (Quan et al., 2020;
Chekalina, Tatiana, Fuchs ir Lexhagen, 2018). Tiesa, ne visi mokslininkai sutinka, jog prekés Zenklo
jvaizdis gali turéti jtakos ketinimui pirkti impulsyviai. Daugelis jy, pabrézia, jog Sis procesas jvyksta
veikiant tik iSorinimas stimulams internete, o emocin¢ reakcija iSSaukia tokie elementai kaip kainos
nuolaida, ar ribotas pasiiilymo laikas (Ku, Chen, 2020). Per pastaruosius deSimtmecius mokslininkai tyré

prekés Zenklo jvaizdzio, vertés svarbg ir jos elementus (He ir Yan, 2018; Blakeman, 2018; Kapferer 2012;
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Keller 2014, Aaker, 2009; Shahid, Hussain ir Zafar, 201); nagrinéjo jvairius impulsyvaus pirkimo internetu
aspektus: faktorius, dél ko internetiné aplinka yra palankesné impulsyviam pirkimui (Chan, Cheung ir Lee,
2017; Liu ir Xiao, 2018; Moran, 2015); asmenybés bruozus, kurie $ig elgseng lemia (Chung, Song ir Lee,
2017; Chen ir Ku, 2021; Hashmi, Attiq, Rasheed, 2019); skirtingas impulsyvaus pirkimo kategorijas tyrinéjo
Stern (1962) ir Zhang, Xu, Zhao ir You (2018). Mokslininkai tyré dirgiklius ir vidinius stimulus, kurie
sukelia impulsyvaus pirkimo atsaka (Kimiagari ir Malafe, 2021; Lim, Yazdanifard, 2015; Kumar ir Kaur,

2018; Kacen ir Lee, 2002). Taciau, prekés zenklo jvaizdzio vaidmuo Sioje elgsenoje yra mazai tirtas.

Galima teigti, kad prekés zenklo jvaizdzio, kainos ir nuolaidos ir riboto laiko jtaka ketinimui pirkti
impulsyviai aktualu nagrinéti teoriniu ir praktiniu aspektu, nes ankstesniy tyrimy rezultatai, yra priestaringi
ir riboti. Magistro darbo tema aktuali ir atspindi $iy dieny rinkodaros tendencijas. Sisteminé mokslinés
literatiiros analizé, empirinio tyrimo rezultatai, iSvados ir pasiiilymai gali biiti naudingi tolimesniems

skaitmeninés rinkodaros tyrimams.

Darbo problema — kaip kainos nuolaidos ir riboto laiko pasitilymas veikia ketinima pirkti impulsyviai esant

skirtingam prekeés Zenklo jvaizdziui?

Darbo tikslas — issiaiskinti, kaip kainos nuolaidos ir riboto laiko pasitilymas veikia ketinimg pirkti

impulsyviai esant skirtingam prekés zenklo jvaizdziui.

Darbo uzdaviniai:

1. Isanalizuoti impulsyvaus pirkimo sgvoka, modelj ir jj sukelian¢iy iSoriniy ir vidiniy stimuly aspektus.

2. ldentifikuoti kainos nuolaidos ir riboto laiko esmines savybe, pateikti pagrindinius §iy stimuly elementus.
4. Isanalizuoti prekés kokybeés ir pasitilymo suvokimo svarbg ketinimui pirkti.

4. I8nagrineéti prekés Zenklo jvaizdZzio dedamasias dalis ir vertinima.

5. Kiekybinio tyrimo metu iSanalizuoti kaip kainos nuolaidos ir riboto laiko pasitilymas veikia ketinima

pirkti impulsyviai, esant skirtingo jvaizdzio prekés zenklams.

6. Remiantis tyrimo iSvadomis, pateikti pasitilymus ir darbo apribojimus apie skirtingy iSoriniy stimuly jtaka

ketinimui pirkti impulsyviai esant skirtingg jvaizd] turintiems prekés Zenklams.

Darbo metodai. Siam darbui atlikti yra naudojami teoriniai ir empiriniai tyrimo metodai. Teorinéje
dalyje analizuojama mokslin¢ literatiira ir statistika. Empiriniam tyrimo metodui naudojama kiekybiniy

duomeny analizé.
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Darbo struktiira. Baigiamajj magistro darbg sudaro trys dalys. Pirmojoje dalyje atliekama
mokslinés literatiiros analizé. Sioje dalyje analizuojami impulsyviam pirkimui badingi aspektai, vidiniai ir
iSoriniai stimulai, kurie S$ig elgseng i$Saukia. Pateikiami kainos nuolaidos ir riboto laiko aspektai, $iy
pasitlymy jtaka vartotojy elgsenai. Taip pat, atlickama prekés kokybés suvokimo, pasiiilymo vertés
suvokimo ir prekés Zenklo jvaizdZzio mokslinés literariros naratyviné analizé. Antrojoje darbo dalyje
pateikiama tyrimo metodika. Remiantis teoriniu pagrindimu sudaromas tyrimo modelis ir iSkeliama 14
hipoteziy. Pateikiamas tyrimo mini-konceptas, apraSsomas duomeny rinkimo metodas, bei tyrimo
instrumentas. Imtis tyrime apskaiiuojama remiantis geraja praktika. Taikomas faktorinis eksperimento
dizainas. Prie§ tyrimo pradzig atlickama trumpa kontroliné apklausa, skirta kintamiesiems nustayti. Toliau
A ir B klausimynai pateikiami respondentams vizualine ir tekstine iSraiska. Juos sudaro 2 skirtingo jvaizdzio
prekés zenklai (aukstas versus zemas) ir 2 skirtingo tipo iSoriniai stimulai (kainos nuolaida versus riboto
laiko pasitilymas). Atliekamas kiekybinis empirinis tyrimas. TreCioje darbo dalyje apibendrinami visi
surinkti tyrimo duomenys ir rezultatai. Duomenims apdoroti ir rezultatams gauti naudojamas IBM SPSS
Statistics 28.0.1. programinis paketas. Taip pat pateikiamos ir apibendrinamos pirmos ir antros baigiamojo

darbo dalies iSvados.

Tyrimo metodai: naratyviné mokslinés literatiiros analizé¢, apklausa, statistiné tyrimo duoemny

analiz¢ ir apibendrinimas.

Darbo apribojimai: tyrimas atliktas Lietuvoje, todél gauti rezutatai gali skirtas priklausomai nuo
Salies, kurioje atliekamas tyrimas. Taip pat, prekés zenkly manipuliaciné preké pasirenkama hedoning,

tyrimo rezultatai gali skirtis, jei tyrime biity manipuliuojama utilitarine preke.
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1. PREKES ZENKLO JVAIZDZIO, KAINOS NUOLAIDOS IR RIBOTO LAIKO
PASIULYMO TEORINIAI ASPEKTAI IMPULSYVAUS PIRKIMO
KONTEKSTE

1.1. Impulsyvaus pirkimo internetu konceptualioji esmé

Vis dazniau impulsyvi elgsena jvyksta internete, nes apsipirkimas internetu tapo jprasta vartotojy
gyvenimo dalimi (Bucko, 2018). Tuo paciu, pandemijos metu, daugelis parduotuviy persikélé i interneting
erdve, tam, kad galéty patenkinti naujus vartotojy jprocius, bei prisitaikyti prie kitokio gyvenimo ritmo
(Sheth, 2020). Mokslininkai teigia, jog dabar internetiné aplinka yra kur kas palankesné impulsyviy pirkimy
elgsenai (Chan, Cheung ir Lee, 2017). Todél, atsizvelgiant j sparty internetinés prekybos augimag ir
apsipirkimo internetu ypatybes, vis placiau atsigr¢ziama j impulsyvumg internetinése parduotuvése (Moran,
2015). Lyginant tradicinj apsipirkimg su internetiniu, galima i$skirti kelis pagrindinius internetinés prekybos
privalumus: apsipirkimas néra ribojamas laiko ir erdvés pozitriu. Internete esanciy prekiy kainos
reik§mingai nesiskiria nuo ty, kurios yra fizinése parduotuvése. Trecia - apsipirkimas internetu gali sutaupyti
vartotojy laikg ir pastangas nustatant prekes, kurios jie nori. Internetiniai produktai yra jvairts ir apie juos
gausu informacijos, savybiy apra§ymy, kurios Zymiai sumazina informacijos iSkreipimy galimybg. Be Siy
pranasumy, pazangios internetinés mokejimo sistemos tai pat iSsprendZia mokéjimo internetu klausimus,
dél to apsipirkimas internetu sukuria teigiamg vartotojy patirtj (Cheng, Zhang, 2015). NarSydami
internetinése svetainése vartotojai susiduria su didziuliu kiekiu informacijos, jskaitant jvairias pasirinkimo
galimybes, i§samig informacijg apie kiekvieng pasitilymg ir reklaminius pranesimus (Song, Choi, Moon,
2021). Mokslininkai pabrézia, jog pagrindiniai faktoriai skatinantys vartotojus apsipirkinéti internetu yra
prekiy kaina, produkto kokybé, paslaugy kokybé, suvokiama rizika, reklama ir svetainés naudojimosi
paprastumas (Liu ir Xiao, 2018). Siekdami konkuruoti tarpusavyje, internetiniai mazmenininkai daznai
sitilo dideles nuolaidas, ribotus kiekius ir laika, kad paskatinty impulsyvy pirkima. Palyginti su planuotu
apsipirkimu internetu, impulsyvus apsipirkimas internetu pasizymi didesniu atsitiktinumu ir staigumu (Mo,
2016).

Dauguma prekeés zenkly, kuriuos pasirenka vartotojai yra pagristi impulsyvaus pirkimo elgsena. (Lo,
Lin ir Hsu, 2016) Todél impulsyvus pirkimas pla¢iai nagrin¢jamas pastaruosius du deSimtmecius.
Mokslininky teigimu, didelis srautas informacijos, iSoriniai ir jvairs vidiniai veiksniai skatina vartotojus

elgtis neplanuotai ir pirkti impulsyviai (Kacen ir Lee, 2002). Impulsyvus pirkimas apibréziamas kaip
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neplanuotas pirkimas, ir pasiZymi gana greitu sprendimy priémimu ir subjektyviu SaliSkumu (Kacen ir Lee,
2002). Taip pat, impulsyvus pirkimas Zymimas kaip staigus, jtikinamas, hedoniSkai sudétingas pirkimo
elgesys (Hashmi, Attiq, Rasheed, 2019). Li (2015) tokia impulsyvia elgseng apibrézia kaip spontaniska
pirkima, kuris jvyksta nenuosekliai, dél fizinio artumo arba emocinio prisiri§imo prie norimo produkto, o
tai lemia asmeninj pasitenkinimg. Chung, Song ir Lee (2017) pritaria, jog impulsyvus pirkimas yra
neapgalvotas 1§ anksto elgesys, kurj dazniausiai sukelia emocija. Ir nors | impulsyvy pirkima dazniausiai
zilrima neigiamai, nepaisant to, jis turi tokiy privalumy kaip pasitenkinimo jausmas. Tuo tarpu, racionaliai
suplanuotas pirkimas gali bliti maziau malonus ir laikomas kaip jsipareigojimas. Beatty ir Ferrel (1998)

potraukj pirkti impulsyviai jvardija kaip noro biiseng, kuri patiriama susidirus su objektu aplinkoje.

Rook ir Hoch (1985) nustaté penkis svarbiausius impulsyvaus pirkimo elgesio elementus,

skiriancius jj nuo bendros pirkimo elgsenos:

e Tai staigus ir spontaniSkas noras veikti;

e Tai psichologinés pusiausvyros buisena;

e Tai psichologinio konflikto pradzia ir kova;
e Tai kognityvinio vertinimo sumazéjimas;

e Tai nepaisymas impulsyvaus elgesio pasekmiy.

Piron (1991) teigimu, impulsyvus pirkimo elgesys turi atitikti Siuos kriterijus:

e Pirkimas jokiu biidu negali biiti suplanuotas.

e Impulsyvus pirkimas biitinai turi biiti veikiamas tam tikros paskatos — pardavimo Zenkly, rinkodaros
strategijos arba tai turi biiti tiesiog vartotojo mintyse.

e Sprendimas pirkti turi biiti priitmamas vietoje ir turi biiti visiSkai spontaniskas ir netikétas.

Taciau Stern (1962) impulsyvy pirkima iSskiria j keturias pagrindines kategorijas. ISimtinai
impulsyvus (angl. pure impulsive buying) pirkimas — pasireiskia, kada vartotojas jsigyja produkta né
neketindamas jo pirkti. Zhang, Xu, Zhao ir Yu (2018) teigimu, §is pirkimas pasizymi tuo, jog paZeidzZia
iprasta pirkimo modelj. Jis jvyksta negalvojant, veikiant vienam ar keliems vidiniams ar iSoriniams
stimulams. Primenantis impulsyvus (angl. reminder impulsive buying) pirkimas — pasireiskia vartotojui
stimuliuojant produkto reklama ir primenant jam apie prekés zenkla ar produktus. [taigus impulsyvus (angl.
suggestion impulsive buying) pirkimas yra skatinamas klientui matant produktg arba norint patenkinti
kliento poreikius. Planuojamas impulsyvus pirkimas (angl. planned impulsive buying) — pasireiskia tada,

kada vartotojas jau nusprendzia, kad jvykdys neplanuoty pirkimy. Chan, Cheung ir Lee (2017) impulsyvy
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pirkima iSsskiria | dvi kategorijas: vartotojai pamato daiktg, pajaucia jo poreikj ir neapsvarste kity
alternatyvy perka, arba vartotojai turi tam tikrg pirkiniy sarasg, bet taip pat tikisi atlikti kitus neplanuotus
pirkimus pagal akcijas ir nuolaidas.

Ankstesni tyrimai parodé, jog impulsyviam pirkimui didziausig jtakg daro vartotojy asmenybés
bruozai ir pardavimo aplinka (Chen ir Ku, 2021). Impulsyviame pirkime impulsyvumas (kontrolés
nebuvimas) taip pat yra asmenybés bruozas, siejantis su impulsyviu asmens pirkimo polinkiu. Anot Wu,
Chen ir Chiu (2016), net 80 proc. visy vartotojy turi impulsyvumo bruozy. Mokslininky teigimu, $i
tendencija remiasi pasitenkinimo, susijaudinimo ir kontrolés nebtivimo jausmu. Vartotojai, turintys emocinj
impulsyvuma yra linke pirkti impulsyviai, nes tai suteikia laimés jausma (Chung, Song ir Lee, 2017). Si
tendencija apima dvi savybes: neatidéliotinas noras pirkti ir ribotas pasekmiy svarstymas ar vertinimas (Liu,
Li ir Hu, 2013). Mokslininky teigimu, impulsyvus internetinis pirkimas daznai jvyksta vartotojui neturint

pakankamai informacijos apie prekés Zenklo atributus (Hashmi, Attiq, Rasheed, 2019).

Impulsyvus pirkimas internetu sudaro didele jmonés pelno sumg. Su informaciniy technologijy
pazanga ir milziniSku elektroninés prekybos augimu, impulsyvus apsipirkimas tapo pasikartojanciu
veiksniu. Manoma, kad 70 proc. visy internetiniy vartotojy iSlaidy priskiriama impulsyviam pirkimui
internetu (Chan, Cheung ir Lee, 2017; Wu, Chen ir Chiu, 2016) Kai kurie tyrimai parodé¢, kad tradicinis
apsipirkimas ir apsipirkimas internetu turi skirtingas savybes, kurios veikia impulsyvius pirkimus.
Impulsyvus apsipirkimas internetu jvyksta dél lengvo prekiy pricinamumo, galimybés susipazinti su
akcijomis, galimybés naudoti kreditines korteles, patogaus prekiy pristatymo ir Zemy kainy (Sirhindi, 2010;
Madhavaram ir Laverie, 2004). Atliktas tyrimas rodo, jog impulsyvus pirkimas internetu dazniau jvyksta
produkty, kurie yra auksto jsitraukimo kategorijoje, o fizinéje parduotuvéje, atvirkS¢iai, impulsyviai
perkamos Zzemg jsitraukima turinCios prekés (Octavia, 2015). Taip pat, produktai yra svarbiausias rinkos
stimulas vartotojy elgsenoje ir i$laiko lemiama jtakg impulsyviam pirkimui. Tokie produktai kaip drabuziai
ir muzika, atspindintys savajj tapatuma, uZima auksta vietg tarp impulsyviai perkamy prekiy, o funkcinés
prekes priskiriamos prie maziausiai impulsyviai perkamy prekiy (Dittmar et al., 1995). Be to, prekés, su
kuriomis vartotojas yra labai asmeniskai susijes bus perkamos impulsyviau. (Jones et al. 2003). Kaip minéta,
impulsyvus pirkimas priklauso nuo produkto tipo. Produktas, kuris yra labai susijes su vartotojais, turi

didesne tikimybeé, kad jis bus perkamas impulsyviai

Tradicinis vartotojy sprendimy priémimo proceso modelis susideda i§ penkiy etapy — poreikio
suvokimo, informacijos paieSkos, alternatyvy vertinimo, sprendimo pirkti ir elgsenos po pirkimo

(Stankevich, 2017). Tokio proceso pirkimai jvyksta planuotai. Jie buina racionaliis, vartotojai jsivertina visus
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pirkimo privalumus ir trukumus, iSsirenka jiems tinkamiausig variantg. Tokiy pirkimy procesas biina

ilgesnis, reikalaujantis daugiau vartotojy pastangy (Kotler ir Keller, 2007).

Problemos
identifikavimas

Informacijos paieska Alternatyvy vertinimas Pirkimas Griztamasis rviys

1 paveikslas. Tradicinis planuoto vartotojy sprendimo pirkti priemimo procesas
Saltinis: Kotler, 2005

O impulsyvaus pirkimo modelj Iram ir Chacharkar (2017) apibrézia kaip procesa, kurio metu néra
ieSkoma papildomos informacijos, néra vertinamos alternatyvos. Proceso pradzia prasideda nuo problemos

identifikavimo ir tiesiogiai verkia pirkimo sprendimo priémimga.

Todél toliau Siame darbe nagrinéti impulsyvaus pirkimo procesa pasirenkamas S-O-R modelis. SOR
teorija gali geriau atspindéti vartotojy emocinius poky¢ius ir elgsenos procesus Moksliniuose tyrimuose Sis
modelis naudojamas tiriant kaip iSoriniai dirgikliai (S) sukelia vartotojy emocines reakcijas (O), kurios savo
ruoztu lemia jy elgsenos reakcijas (R) (Woodworth, 1958). SOR modelis pla¢iai naudojamas rinkodaros
strategijos kiirimo tyrimuose. Pasak Chan, Cheung ir Lee (2017) Sis modelis pabrézia aplinkos veiksnius —
stimulus, kurie vaidina svarby vaidmenj impulsyvaus pirkimo internete procese. Remdamiesi SOR
modeliu, daugelis mokslininky skyré svarbig reikSme¢ aplinkos stimuly jtakai emocijoms ir sékmingai
naudojo stimulus kaip prognostinj rodiklj vartotojy elgsenai prognozuoti. Modelis nurodo, jog vartotojo
emocijos vaidina svarby vaidmen] reaguojant  jj veikiancius aplinkos stimulus. Emocija — tai santykinai
nekontroliuojamas jausmas, darantis didele jtaka elgesiui ir visi emociniai iSgyvenimai paprastai turi tuos
pacius elementus. Emocijas paprastai sukelia aplinkos jvykiai (Hetharie et. al, 2019). Mehrabian ir Russel

(1974) emocing reakcija j aplinkg paaiskino trimis aspektais:

a) Malonumas (angl. pleasure), kuris matuojamas zodiniais sprendimais apie reakcijas j aplinka,

pasireiskianciais laimés, dziaugsmo ar pasitenkinimo lygiu tam tikroje Situacijoje.

b) Sujaudinimas (angl. arousal), kuris matuojamas platesniu zodiniu vertinimu, t. y. Zmogaus laimés ar

aktyvumo lygiu tam tikroje situacijoje;

¢) Dominavimas (angl. dominance), kuris matuojamas pagal respondento jausmus, iSreikStus noru biti

dominuojanciu ir jtakingu aplinkoje ar situacijoje.
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STIMULAS ORGANIZMAS ATSAKAS

2 paveikslas. SOR modelis
Saltinis: Arora, 1982

Apibendrinant moksling literatiiros analize, galima teigti, jog impulsyvus pirkimas yra apibréziamas
kaip neplanuotas priimtas sprendimas pirkti, tai sicjama su vartotojo emocine reakcija, kurig i$$aukia tam
tikras stimulas. Stimulas Siuo atveju apima vidinius ir iSorinius dirgiklius, kurie gali buti: vartotojo
charatersitika, asmenybés bruozai, emocijos, jsitikinimai, suvokimas, internetinés parduotuvés aplinka,
reklaminiai pasitilymai. Visi $ie stimulai tiesiogiai veikia vartotojg ir i$Saukia atsakg — impulsyvig elgseng

— neapgalvota ir neplanuotg pirkimg internetu.
1.2. Vidiniai ir iSoriniai impulsyvaus pirkimo stimulai

Yra daugybé veiksniy, turin¢iy jtakos vartotojy pirkimo elgsenai. Neplanuotus pirkimus dazniausiai
i$Saukia provokuojantys dirgikliai. Paprastai $iuos pirkimus lydi intensyvus noras ir malonumo jausmas
(Kimiagari ir Malafe, 2021). Impulsyviam pirkimo elgesiui jtakos turi vidiniai ir iSoriniai dirgikliai. Vidiniai
impulsyvaus pirkimo stimulai apima psichologinius veiksnius, situacinius veiksnius, demografinius
veiksnius ir socialinius, ekonominius veiksnius. ISoriniai impulsyvaus pirkimo stimulai apima produkto ir
prekybinés aplinkos savybes (Lim, Yazdanifard, 2015). Wu, Chen ir Chiu (2016) teigimu netyCinis ir
spontaniskas pirkimas vartotojui gali biiti susijes su interneting¢je parduotuvéje esanciais pasiilymy

stimulais — kainos nuolaidos pasitilymu, riboto laiko arba kiekio pasitilymu.

1.2.1. Vidiniai impulsyvaus pirkimo stimulai

Vidiniai impulsyvaus pirkimo stimulai apima demografinius rodiklius, emocin¢ biiseng ir
asmenybés bruozus. Atlikus moksliniy tyrimy analizg, galima i$skirti pagrindinius vidinius stimulus, kurie
daro jtaka ketinimui pirkti impulsyviai — lytis, amzius, pajamos, emociné blisena ir asmenybés bruozai

(Saarel, Stoorvogel ir Zingkweg, 2008; Nanda, 2013; Bellenger, 1978; Lim, Yazdanifard, 2015).
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Ly¢iy skirtumai daro jtakg impulsyviam internetiniam pirkimui. Moterys dazniau perka
instinktyviai, o vyrai linke racionalizuoti ir apgalvoti savo ketinimg jsigyti tam tikras prekes. Taip, pat,
nustatyta, jog moterys daznai atlieka impulsyvius pirkimus dél emocinio pasitenkinimo. Remiantis Saarel,
Stoorvogel ir Zingkweg (2008) tyrimu, mokslininkai nustaté, kad moteris labiau traukia ne itin svarbios
prekeés, internetinés pardavimo akcijos ir impulsyviai perkamos grozio ir drabuziy prekés, o vyrai
impulsyviai perka elektroning jrangg. Be to, impulsyvus pirkimo elgesys internete skiriasi tarp jauny ir seny
zmoniy (Saarel ir kiti., 2008). Jauna amziaus grup¢ yra labiau linkusi pirkti impulsyviai nei senyvo amziaus
grupé. Jauna amziaus grup¢ vertina informacijos prieinamuma. Taip pat, atlikti moksliniai tyrimai rodo, jog
prekiy jsigijimo poreikis kinta vartotojui senstant. Jaunas vartotojas yra labiau paveikus iSoriniams
stimulams — iSpardavimams, pasitilymams. Suauggs vartotojas yra labiau link¢s taupyti, sickdamas geresniy
pasitlymy, perka tvariau ir reciau. Tyrimai rodo, jog jaunesni nei 35 mety pirkéjai yra labiau linke pirkti
impulsyviai lyginant su vyresniais nei 35 mety pirkéjais. Tai atskleidzia teigiama ry$j tarp vyresnio amziaus
vartotojy ir didesnio atsparumo impulsyvumui (Nanda, 2013; Bellenger, 1978). Kumar ir Kaur (2018)
teigimu, vartotojai turintys daugiau disponuojamy pajamy, surad¢ norimus produktus ir turintys laiko
apribojimy yra labiau linke elgtis impulsyviai internete. Taip pat, jy atliktas tyrimas parod¢, kad vartotojai
dazniau perka impulsyviai internetu, kai yra jprate¢ tendencingai apsipirkti daugiau, nei planuota ir kai

jauciasi finansiskai stabiliai.

Tyrimai rodo vartotojy nuotaikos ir emocinés biisenos sgsajg su impulsyviu pirkimu. Teigiamos
nuotaikos vartotojai yra palankesni impulsyviam pirkimui, nei neigiamos nuotaikos (Kacen ir Lee, 2002).
Moran (2015) pritaria, jog kognityvingje biisenoje vartotojas yra labiau linkes pirkti ir priimti sprendimus
impulsyviai, nei afektingje biisenoje. Jaudulys ir malonumas, yra svarbus ir tiesioginis stimulas, skatinantis
7mones pirkti impulsyviai. Sis veiksnys visada saveikauja su iSoriniais dirgikliais, kad sukelty impulsyvy
pirkima (Lim, Yazdanifard, 2015). Pavyzdziui, Zmonés, kurie patiria teigiamas emocijas, narso ilgiau ir tai
padidina impulsyvaus pirkimo galimybes. Susidoméjimas prekés Zenklu taip pat daro jtakg impulsyviai
isigyti konkreciy prekiy (Lim, Yazdanifard, 2015). Tyr¢jai nustate, jog internetiné apsipirkimo aplinka,
lyginant su fizinémis parduotuvémis, Siuo metu yra palankesné impulsyvaus pirkimo elgsenai, dél to, jog
internetiné erdvé nevarZo vartotojo ir internetinéje aplinkoje vartotojai gali turéti geresne emocine patirt]
(Chan, Cheung, Lee, 2017). Psichologiniai stimulai reik§mingai ir tiesiogiai daro jtaka vartotojy
impulsyviam pirkimui internetu. Impulsyvumas, kaip asmenybés bruozas gali paveikti zmones pirkti ir
nevertinant pasekmiy dél tiesioginio potraukio. Taciau impulsyviis pirkéjai taip pat apibiidinami kaip
nereflektyviis ir emocingi. (pvz: Zmonés patiria neigiama jvykj ir jie impulsyviai pirks norédami palengvinti

neigiamg jausma). Tokie Zmoneés labiau pasitiki apsipirkimu internete. Be to, suvokimas taip pat gali
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paskatinti vartotojus impulsyviai pirkti. [sitraukimas j produkta taip pat prisideda prie impulsyvaus pirkimo,
kuris nurodo prekiy svarbos vartotojams lygj ir kiek pastangy vartotojas jdéjo j prekes, kad jas jsigyty (Lim
ir Yazdanifard, 2015). Mokslininkai nagrinédami vartotojy psichologing biiseng, kaip vidinj stimula,
atskleidé, jog neurotizmas turi teigiama rysj su impulsyviu pirkimo elgesiu. Taip pat, jy tyrimas parodé¢, jog
asmenys, turintys aukstg atvirumo lygj, norintys priimti naujas idéjas ar novatoriSkus produktus yra labiau
pazeidziami impulsyvaus pirkimo. O tradicionalistai prieSingai — néra atviri naujoms idé¢joms ir yra itin
mazai pazeidziami impulsyvaus pirkimo elgesio. Vertinant individualisty sasaja su impulsyviu pirkimu,
nustatyta, jog Sie zmonés kur kas labiau riipinasi savo socialiniais poreikiais, daznai nepaiso neigiamy
impulsyvaus pirkimo pasekmiy ir nekontroliuoja saves, leisdami pirkti impulsyviai. (Miao, Qabool ir
Zaman, 2019) Taip pat, nustatyta dar viena psichologiné asmens savybe¢, kuri sgveikauja su impulsyviu
pirkimu. Pasak, materializmas yra placiai pripazintas psichologiniu veiksniu turin€iu jtakos impulsyviam

pirkimui (Li et al., 2019)

biiseng ir asmenybés bruozus. Sie impulsai veikia nepriklausomai nuo i$oriniy dirgikliy, yra priklausomi
nuo vartotojo charakteristikos. Taip pat, impulsyvumas gali biiti kaip asmenybés bruozas, pasireik§damas
savikontrolés nebiivimu. Mokslininkai teigia, jog impulsyvus pirkimas labiau veikia individualistus ir
materialistus arba vartotojus, kurie finansiskai jauciasi stabiliai. Tyrimuose pagrindiniai impulsyvig elgseng

moderuojantys kintamieji yra demografiniai rodikliai, emociné biisena ir asmenybés bruozai.

1.2.2. ISoriniai impulsyvaus pirkimo stimulai

ISoriniai impulsyvaus pirkimo stimulai apibréziami kaip dirgikliai internetiniame kontekste, kurie
apima jvairias prekés zenkly nuolaidas ir pasitilymus, pardavimo aplinkg. Impulsyvis pirkéjai yra kur kas
labiau paveikiami iSoriniy stimuly (Hashmi, Attiq ir Rasheed, 2019). Pagrindinis iSoriniy stimuly skirtumas
tas, jog juos kontroliuoja rinkodaros specialistai, kuriy pagrindinis tikslas — skatinti vartotojg jsigyti prekes
(Moran, 2015). Taéiau internetiné prekybos aplinka turi ribotg dirgikliy skai¢iy, lyginant su fizine

parduotuve. Joje vartotojai negali bati veikiami kvapo, muzikos, dirbancio personalo (Octavia, 2015).

Per pastaruosius du deSimtmecius apsipirkimas internetu iSaugo ir dél geresnés vartotojy patirties
naudojantis technologijomis. NarSymas internetinése svetainése dabar vyksta efektyviau, skaidriau ir
lengviau (Rosqvist ir Hiselius, 2016). Ku ir Chen (2020) manymu, elektorininés komercijos eroje
internetinés parduotuvés aplinka ir dizaino charakteristikos yra pagrindinis stimulas, skatinantis vartotojus

jsigyti prekes impulsyviai. Wu, Chen ir Chiu (2016) teigia, jog impulsyviam pirkimui internete daro jtakg
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keli elementai — svetainés grafika, tekstas, iSokantys langai, spalvos, produkto ir prekés demonstravimas.
Pavan ir Vidhya (2021) pabrézia, jog vienas i$ pagrindiniy impulsyvaus pirkimo stimuly yra internetinés
svetainés kokybé. Jy teigimu, internetiné parduotuvé yra terpe, kurioje vartotojai bendrauja su pardavéjais.
Sis faktorius suteikia daugiau svarbos tokiems elementams kaip — personalizavimas, pritaikomumas,
lengvas mokéjimo biidas, narSymo procesas. Jy teigimu, apsipirkimo patirtis ugdo pasitikéjima prekés
zenklu. Taip pat, mokslininky tyrimai atskleidé, jog svetainés kokybé daro jtakg bendram vartotojy
impulsyvumui — kaip asmenybés bruozui (Suh, Kang, Kemp, 2020). Liu ir Xiao (2018), isskiria, jog
svetainés funkcijos turi atitikti vartotojo pirkimo motyvacijag — motyvacija naujumui, pigumui, socialumui

ir pramogai.

Kumar ir Kaur (2018), identifikavo keturis etinius svetainés kintamuosius — patekimas j svetaing,
internetinis suk¢iavimas, neaiski parduotuvés politika ir Slamstas. Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad Sios
etikos problemos daro jtakg impulsyviems pirkimams internetu. Vartotojai bijo biiti apgauti, nes jiems néra
aisSki svetainiy politika. Elektroninés jmonés turéty turéti lengva prieigg ir patogias interneto svetaines,
aiskig politika (grazinimo politika, mokéjimo politika), taip pat tinkama kovos su suk¢iavimu mechanizma,
kuris pritraukty vartotojus daugiau pirkti internetu. Cyr ir Bonanni (2005) atskleidé, jog tvirtas pasitikéjimas
svetaine ir pasitenkinimas nar§ymu formuoja e-lojaluma. E-lojalumas reiskia pakartotinio pirkimo ketinimg
ir pakartotinj apsilankyma svetainéje. Taip pat dar vienas daznai mokslinéje literatliroje nagrinéjamas
iSorinis impulsyvaus pirkimo stimulas — atsiliepimai. Ankstesni tyrimai parodé, jog talpinami atsiliepimai
internetinéje parduotuvéje turi reikSmingg jtakg impulsyviam pirkimui internetu (Xiang et al., 2018)
Mokslininky atlikto tyrimo rezultatai atskleide, jog vartotojai, kuriems yra svarbesné¢ hedoniné prekés
zenklo verté yra linke sutelkti démesj | idomig internetiniy apzvalgy dalj, o tai jiems sukelia impulsg pirkti
internetu. O vartotojai, turintys maza impulsyvumg dazniausiai démesj atkreipia j utilitaring prekés Zenklo
verte (Zhang, Xu, Zhao ir Yu, 2018). Taip pat, platus prekiy asortimentas internetinéje parduotuvéje ne
visada padeda vartotojui lengviau iSsirinkti norima preke¢. Nustatyta, jog pasirinkimo jvairove, ir didelé
informacijos gausa atbaido vartotojus pirkti prekes impulsyviai. Mokslininky teigimu, pasirinkimo
galimybés skatina racionaly informacijos apdorojimg, o tai neturi jokio rySio su impulsyvia vartotojo

elgsena (Godey, 2016).

Miao, Qabool ir Zaman (2019) atliktas tyrimas rodo, jog reklamos stimulai ir impulsyvus pirkimas
turi stipry teigiama rysj. Ypatingai, jeigu transliuojama patraukli prekiy kaina ar galimybé sutaupyti perkant
dabar. Tac¢iau anot Xu ir Huang (2014), teigiamas rySys tarp reklamos, kaip iSorinio stimulo ir impulsyvaus
pirkimo yra, taciau jy tyrimo iSvados parodé, jog pardavimy skatinimo reklama skatina impulsyvaus pirkimo

troskima, taciau ne faktinj pirkimo elgesj. Nuolaidy dirgikliai daZznai jvardijami kaip reklamos stimulai,



22

kuriuos sudaro — pirkimas su nemokamu pristatymu, nuolaidy kuponai, mazesné kaina. O pasitlymy
dirgiklius apima naujienos, jvairis akciniai pasitilymai, konkursai (Moran, 2015). Anot Chandon (2000),
Sie dirgikliai veikia ne tik impulsyvaus pirkimo elgseng. Taciau turi jtakos ir perkamiems produkty
kiekiams. Visi prekybininkai naudojasi pardavimy skatinimo strategijomis, kaip iSoriniais impulsais, kurie
skatina vartotojus jsigyti prekes (Kumar, Kaur, 2018). Atliktas Yigit ir Tigli (2018) literatiiros analizés
tyrimas teigia, jog laiko apribojimas yra vienas i§ iSoriniy veiksniy, turin¢iy jtakos vartotojy elgsenai.
Suvokiama pirkimo rizika, daznai priklauso nuo produkto kainos, mokslininky teigimu — kuo zemesné
kaina, tuo labiau ji veikia kaip impulsas elgtis impulsyviai. Atliktas tyrimas rodo, jog vartotojai pajaucia
staigy norg pirkti produktus narSant internetinése parduotuvése, juos ypac veikia produkty nuotraukos ir
vaizdai. Siuo atveju atliktame tyrime prekés Zenklo Zinomumas ir prekés Zenklo lojalumas veikia kaip
moderuojantys veiksniai. Vartotojams nereikia daug galvoti apie prekiy Zenklus, kuriuos jie Zino, todél jie
grei¢iau priima sprendimus ir perka, tam, kad jveikty laiko spaudima. Kuomet prekés zenklas savo lojaliam
vartotojui sitillo ribota prekiy skai€iy, per ribota laika, situacija veikia kaip stimuliatorius. Noras turéti
ribotus prekés Zzenklo produktus, kuriam vartotojas lojalus palengvina impulsyvaus pirkimo elgseng (Yigit
ir Tigli, 2018; Kumar ir Kaur, 2018).

Apibendrinant mokslininky tyrimus ir iSoriniy dirgikliy, kurie skatina impulsyvy pirkima
apibrézimus, galima teigti, jog iSoriniy dirgikliy i$skirtinumas lyginant su vidiniais dirgikliais yra tas, jog
iSorinius stimulus valdo patys prekés zenklai. [Soriniai stimulai intensyviau veikia j impulsyvumg linkusius
vartotojus, sustiprindami jy emocijas. Pagrindiniai moksliniuose tyrimuose iSskiriami iSoriniai stimulai
internetinéje erdvéje yra kainos ir pasiilymy dirgikliai, laiko apribojimai ir narSymo kokybé¢, patogus
internetinés parduotuves valdymas ir mazas suvokiamos rizikos biivimas. Daugelis atlikty tyrimy, kuriais
siekiama analizuoti impulsyvig vartotojy elgseng ir ketinimg impulsyviai pirkti prekes internetu tyrimuose
remiasi kainos nuolaidos ir riboto laiko pasitilymais. Pasak tyré¢jy, Sie stimulai glaudziai siejasi su
impulsyvios elgsenos i§Saukimu, o tokie prekés zenkly pasitilymai suzadina vartotojy nora greiciau priimti
sprendimus. Tyrimuose daZnai analizuojama, kaip nuolaidos dydis arba pasiiilymo laikas veikia vartotojo
elgseng. Tokie tyrimai parodo reik§mingus rezultatus, ir tiesioging $iy iSoriniy stimuly s3sajg su impulsyvia

elgsena.
1.3. Kainos nuolaidos pasiiilymo jtaka vartotojuy ketinimui pirkti impulsyviai

Kainos nuolaida yra itin paplitusi rinkodaros strategija, kuria siekiama pritraukti vartotojus,
suteikiant papildoma verte arba paskata, kuri skatina vartotojus isigyti i pasitilymg jtrauktus produktus (Yin
ir Huang, 2014). Pasak Chen (2012), nuolaida — tai yra net ik sumazinta kaina, bet ir galimybé vartotojui
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gauti tas pacias paslaugas ar prekes uz diferencijuotg kaing. IS jmonés pusés — tai tam tikros pinigy sumos
iSskai¢iavimas i$ bendros kainos trumpam laikotarpiui, siekiant padidinti pardavimus ir pelng. Kainos
nuolaidos daro itin didele jtakg brangiems produktams, nes psichologiskai padidina prekeés vertés suvokima.
Kainos nuolaida suteikia piniging naudg, skatina vartotojus pirkti produktus. Tai patvirtina daugelis
ankstesniy tyrimy (Xu ir Huang, 2014). Vartotojai suvokia, kad gavus didesne kainos nuolaidg, jsigyjant
preke sutaupoma daugiau (Wang, Pham ir Dang, 2020). Taip pat, prekés kainos vertinimas, yra tai, kaip
klientai suvokia tam tikrg kaing. Auksta ar Zema produkto kaina gali turéti didelés jtakos kliento ketinimui
isigyti produkta. Vartotojas atkreips démesj | kaing, kurig moka kiti klientai. Kainos saziningumas turés
jtakos klienty suvokimui ir galiausiai paveiks jy norg tapti prekés vartotojais (Razak, Nirwanto ir
Triatmanto, 2016). Remiantis kainy nuolaidy poveikiu, kainy nuolaida suteikia pinigin¢ naudg, skatina
vartotojus pirkti produkty. Vartotojai suvokia, kad, isigijus preke su didesne kainos nuolaida, sutaupo
daugiau. Sj ry3j patvirtina daugelis ankstesniy tyrimy. Vartotojo ketinimas pirkti gali atsirasti dél jmonés
sitilomy paskaty, daznai Sie apibréziami kaip iSoriniai stimulai. Vienas i§ jy - parduodamy produkty kainos
nuolaida. Pasak mokslininky, nuolaida - tai tiesioginés kainos, kurig vartotojai moka uz pirkinius per tam
tikrg laikotarpj, sumazinimas (Wang, Pham ir Dang, 2020). Moksliniuose tyrimuose pastebima, kad vis
kainos nuolaidos pasitlymas dazniausiai suprantamas ir vertinamas i§ vartotojy perspektyvos trimis
apibrézimais: sitiloma patraukli kaina reiskia, jog imonés suteikiama nuolaida vartotojams gali sutaupyti jy
iSlaidas; kainos nuolaida suteikia tiesioging naudg vartotojui, nes preke jsigyjama uz priimtinesn¢ kaing,
taCiau jie gauna tg pacia prekés pasitilymo nauda; kainos nuolaidos pasiiilymai lengviau padeda suprasti
teikiamg verte, pirkdami prekes su kainos nuolaidos pasiiilymu vartotojai stipriau pajunta sitilomy produkty
verte bei gaung jspudj apie prekés Zenklo teikiama verte (Prasetyo ir Zen, 2020). Taip pat, daznai
pabréZiama, kad kainos nuolaidos pasiiilymais siekiama paskatinti pirkéjus pirkti didesnius metinius
produkty kiekius, todél pardavéjas patiria mazesnes sgnaudas ir gauna didesnes pajamas (Viswanathan ir
Wang, 2003). Mokslininky atlikty tyrimy rezultatai rodo, jog atsizvelgiant | tai, kad kaina yra pagrindinis
veiksnys, lemiantis vartotojy sprendimg pirkti, kokybés suvokimas ir ketinimai elgtis gali skirtis tarp
vartotojy, kurie yra jautrGis kainai ir nejautriis. Vartotojai, kurie yra jautriis kainai, gali laikyti kaina
pagrindiniu veiksniu priimant sprendimg pirkti. Sie vartotojai gali stipriau vertinti produkty kokybe ir

priimti sprendima pirkti atsizvelgiant j kainos ir kokybés santykj (Wang, Pham ir Dang, 2020).

Jautrumas kainai nurodo kaip vartotojy pirkimo elgsena veikia produkto kainos pokyciai (Zepeda ir
Deal, 2009). Didelis jautrumas kainai rodo, kad nedidelis kainos pokytis turés didelj poveikj vartotojy
pirkimo elgsenai (Wakefield ir Inman, 2003) Kaina daznai yra pagrindiné jmonés produkto pozicionavimo

sudedamoji dalis. Vartotojai daznai mano, kad auksta kaina reiskia auksta produkto kokybg. Priesingai,
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zema kokybé siecjama su zema kaina (Leavitt, 1954). Per auksta arba per Zema kaina gali turéti jtakos
vartotojo pirkimo sprendimams. Per auksta kaina gali paskatinti vartotojg rinktis kitus, panasius, taciau
zemesnés kainos produktus, ir atvirksc¢iai, jei sifiloma kaina bus per maza, vartotojas nebus tikras dél
siilomos prekés kokybés, todél sprendima pirkti produkta atidés (Harahap ir Amanah, 2018). Maisto
produkty rinkoje vartotojai ekologiSkus maisto produktus uz auksStesne kaing daZnai vertina kaip brangius
produktus, kurie, palyginti su jprastiniais maisto produktais, teikia daugiau naudos vartotojams. Atliktame
tyrime buvo teigiama, kad kaina yra pagrindinis veiksnys, darantis tiesioging jtakg vartotojy ketinimui pirkti

ekologiskus maisto produktus (Kushwah, Dhir, Sagar ir Gupta, 2019).

Jog vartotojai yra jautrts kainai — rodo daugelis atlikty vartotojy elgsenos tyrimy. Nemazai tyrimy
yra nukreipti j ne tik kainos nuolaidos poveikj ketinimui pirkti, taciau ir j nuolaidos formg. Tokiy rezultaty
tyrimai rodo, jog esant dideléms nuolaidoms, didesnis ketinimas pirkti yra matant kaing su procentine
nuolaida. Esant mazai kainos nuolaidai, ketinimas pirkti yra didesnis absoliucios nuolaidos pasiiilyme —
kuomet pasitilysime pateikiama nauja kaina (Isabella et al., 2012) Taip pat nuolaidy pasitilymai daro ne tik
didelj poveikj impulsyviam pirkimui, taciau ir formuoja vartotojo pozitrj i prekés zenkla (Chandon ir kiti,
2000; Xu ir Huang, 2014). Nustatyta, jog kaina yra vienas svarbiausiy stimuly turintis jtakos impulsyviam
pirkimo elgesiui. Ji yra vienas i$ veiksniy, tiesiogiai susijusi su produktu ir skatina impulsyvy pirkima, ypac
tada, kada yra zema (Piron, 1991; Stern, 1962). O vartotojai apsiperkantys internete, priimdami sprendimag

pirkti, labiau atsiszvelgia i kainos elementa, nei | kitus veiksnius.

Apibendrinant mokslinius tyrimus, galima teigti, jog kaina — vienas i§ pagrindiniy stimuly,
skatinanciy vartotojus priimti pirkimo sprendimus. Tai patvirtina tai, jog vartotojai yra jautriis kainos
pokyc¢iams, didelés nuolaidos i8Saukia stiprias emocines reakcijas ir suzadina staigy, neplanuotg elgesj.

Kainos nuolaidos pasitilymai — vienas i§ dazniausiai naudojamy iSoriniy stimuly internetinése parduotuvése.
1.4. Riboto laiko pasiiilymo jtaka vartotoju ketinimui pirkti

Pardavimy skatinimui naudojami jvairts stimulai, kurie veikia vartotojy elgsena. Siekdami padidinti
pardavimus ir pelng, dauguma internetiniy verslo platformy prekiautojy taiko greituosius iSpardavimus su
ribotu pirkimo laiku (Devlin, 2007). Riboto laiko pasitilymas — tai tam tikra pasitilymo forma, kuri padidina
suvokiamg pasitilymo neprieinamumg arba retumg (Inman et al., 1997). Tokie greitieji iSpardavimai — tai
ribotam laikui paslaugoms ar produktams taikomos didelés nuolaidos. (Dsilva, Elangovan, 2021). Palankiy
kainy sitlymas per trumpa laiko tarpa sukelia laiko spaudimg vartotojams, nes jie turi priimti sprendima

pirkti per trumpesnj laika, o tai i§ dalies suzadina jy skubos jausma, todél padidéja sandorio greitis (Svenson
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ir Edland, 1987; Adam, Kramer ir Muller, 2015). Taip pat, tyrimai rodo, jog ribotas pasitlymo laikas
padidina pirkimo galimybg, nes vartotojai tokius pasitilymus interpretuoja kaip gero sandorio signalg
(Eisenbeiss, 2015).

Ankstesni tyrimai parod¢, kad jvairts iSoriniai stimulai, kaip pardavimy skatinimo priemonés veikia
vartotojy polinkj pirkti didesnius kiekius ir pagreitina reakcijg j pasiiilymo vertinimg, bei ketinimg pirkti.
Pastebima, jog vartotojai zinodami apie pasitlymo galiojimo pabaigos datg, netoli tos datos padidéja
iSpirkimy skaicius. [vairios akcijos daznai ragina ir atkreipia démesj | pasiiilymo galiojimo termina,
naudojant tiek aiSkius, tieck numatomus terminus (,.tik trys dienos* arba ,,riboto laiko pasitilymas‘)
pasiulymy reklamose (Spears, 2001). Pasak mokslininky, vartotojai, vertinantys, kad gali tekti gailétis jei
patraukli kaina véliau biity nepasiekiama, arba tam tikras pasitilymas nebegalioty yra linke rinktis ketinima
pirkti grei¢iau (Simoson, 1992). Lessne ir Notarantonio (1988), tirdami apribojimy poveikj mazmeninés
prekybos reklamose, remiasi reaktyvumo teorijos poziiiriu. Reaktyvumo teorija (Brehm, 1966, 1972) teigia,
kad kai kyla grésmée individo laisvei atlikti tam tikra veiksma, tas veiksmas tampa patrauklesnis. Remiantis
Sia teorija, kai vartotojo sprendimas ribojamas, kaip, pavyzdziui, riboto laiko pasitilymo atveju, tada
vartotojas turéty buti labiau motyvuotas atlikti veiksma, kuris bus apribotas (t. y. pirkti), pries tai kol
veiksmas bus apribotas (t. y. pasililymas bus atSauktas). Riboto laiko pasifilymo praneSimai skatina
vartotojus apdoroti informacija santykinai greitai, tod¢l vartotojai automatiskai daro iSvada, jog preke yra
reta, todeél ji tampa vertingesné ir patrauklesné (Song, Choi ir Moon, 2021).

Kai kurie tyrimai aiSkina, jog vartotojai taip pat daznai jauciasi nesantys tikri, kiek ilgai
reklamuojama prekée su pabréziamu laiko ribojimu atnes jiems didZiausig verte. Pasak Simoson (1992),
vartotojai gali manyti, kad riboto laiko pasitilymas yra vertingas, taciau tuo paciu ir abejoti ar artimiausiu
metu nebus iSleistas dar geresnis pasitilymas. Reikalaudami, kad vartotojas sprendima priimty per
trumpg laika, greitieji internetiniai pardavimai gali sukelti vartotojui susiriipinimg, nes turimas laikas
gali biiti trumpesnis uz tg, kuris reikalingas pirkimui atlikti. Tokie situaciniai veiksniai gali daryti
neigiama poveikj sprendimo priémimui (Drossos et. al., 2014)

Apibendrinant mokslinius tyrimus, galima teigti, jog riboto laiko pasitilymai veikia vartotojy
elgseng. Jie ne tik pagreiting vartotojy reakcija, bet ir skatina grei¢iau apdoroti informacijg, kuri atrodo

patrauklesné.

1.5. Prekés kokybés suvokimas ir vertinimas

Daug faktoriy daro jtakg pirkimo sprendimams. Reklama, prekés kaina, verté ir kokybé jvardijami

kaip pagrindiniai elementai, kurie gali daryti jtakg vartotojui ketinant jsigyti tam tikrg produkta (Limpo,
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Rahim, Hamsah, 2020) Prekés kaina naudojama produkto kokybei ir vertei nustatyti (Suri, Manchanda,
Kohli, 2000).

Mokslingje literatiroje galima rasti daug skirtingy prekés kokybés apibrézimy ir matavimo
modeliy. Svarbu pazyméti, kad prekés kokybé vertinama ne jmonés pozitriu, o 1§ vartotojo
perspektyvos. Suvokiama prekés kokybé gali biti apibréziama kaip vartotojo sprendimas dél bendro
produkto tobulumo ar pranasumo. Suvokiama kokyb¢ skiriasi nuo objektyvios ar faktinés kokybés, tai
yra aukstesnio lygio abstrakcija, o ne konkretus produkto pozymis (Zeithaml, 1988). Su tuo susije¢ du
svarbiis veiksniai darantys jtaka produkto kokybei: produkto kokybé, kurios tikimasi (angl. expected
product quality) ir suvokiama produkto kokybé (angl. perceived product quality). Jei suvokiama
produkto kokybé atitinka likes¢ius, vartotojas produkto kokybe suvokia kaip gerg ir jauciasi
patenkintas. Ir atvirkS¢iai, jei suvokiama produkto kokybé neatitinka liikesciy, tuomet produkto kokybe,
kaip ja suvokia klientas, vertinama kaip bloga produkto kokybé (Razak, Nirwanto ir Triatmanto, 2016).
Tiesa, pabréZiama, jog yra ganétinai sunku apibrezti kas yra kokybiskas produktas, dél skirtingy
vartotojy suvokimo ] kokybe (Agyeiwaa, Agyekum, 2015). Taigi tiek blogo, tiek gero produkto
kvalifikavimas priklauso nuo jmonés gebéjimo patenkinti kliento likescius. Reeves ir Bednar (1994)
kokybe vertina keturiomis kategorijomis: meistriSkumu, kainos ir kokybés santykiu, atiktimi
reikalavimams ir kliento poreikiy tenkinimu. Vartotojai perka preke ar paslauga, tenkindami savo
pripazintus poreikius (Palmer, 2001). Siam apibrézimui pritaria ir kiti mokslininkai. Jy teigimu, prekés
kokybé yra kliento suvokimas apie bendrg produkto ar paslaugos kokybe ar pranaSuma, atsizvelgiant |
numatytg paskirtj, palyginti su alternatyvomis (Aaker, 1994). Jog produkto kokybé susijusi su gebéjimu
patenkinti nurodytus ar numanomus klienty poreikius pritaria ir Kotler (2012).

Prekés kokybés suvokimas daro tiesiogine jtakg klienty pasitenkinimui ((Bacile, Wolter, Allen ir
Xu, 2018). Razak, Nirwanto ir Triatmanto (2016) atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, jog prekés kokybé
ir kaina skatina vertés suvokimo did¢jima. Tarp prekés kokybés ir kainos, bei kliento vertés yra didelis
rySys, todeél did¢jant produkto kokybei ir esant konkurencingai kainai, auga ir vartotojo suvokimas j
prekés verte. Ismail, Khatibi ir Thiagarajan (2003) teigia, jog prekeés kokybé turi teigiama ir reikSmingg
jtaka klienty pasitenkinimui ir vartotojy lojalumui. Siai nuomonei pritaria ir Kotler (2012). Jo teigimu
kuo didesnj malonuma ir pasitenkinima prekés kokybe jaucia vartotojas tuo didensj pelng gauna preke
parduodanti jmone. Jy teigimu, produkto kokybé atsispindi per kaing, o kokybés elementas yra labai
svarbus formuojant klienty pasitenkinimg. DaZnai prekés kokybé tyrimuose yra iSskiriama kaip

konkurencinio pranaSumo ar pasiekimo forma (Bonadonna, 2010)
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Apibendrinant, galima teigti, jog suvokiama prekés kokybé yra matuojama ir vertinama i$
vartotojo perspektyvos. Taip pat, kokybés suvokimas daro tiesioging jtaka vartotojy pasitenkinimui, bei

didesniam pasiiilymo vertés suvokimui.

1.6. Pasiiilymo vertés suvokimas ir vertinimas

Vartotojo suvokiamg prasitlymo verte galima apibrézti pinigy, kokybés, naudos ir psichologijos
poziuriais. Dazniausiai suvokiama pasiilymo verté apibréziama kaip bendras vartotojo produkto
naudingumo apskaiciavimas. Ankstesniuose tyrimuose pasitilymo verté buvo suvokiama kaip kokybés ir
kainos santykis (Nailor, 1996). Taciau dabar, mokslininkai teigia, jog pasiilymo vert¢ yra kur kas
sudetingesné, ir apima ne tik kainos ir kokybés santykj, taciau yra susijusi ir su funkciniais ir nefunkciniais
motyvais. Funkciné pasitilymo verté yra susijusi su apéiuopiamomis savybés — patogumu, kokybe, kaina.
Nefunkciné verté yra siejama su socialiniais ir emociniais poreikiais. Bendrai pritariama, jog vartotojo
suvokiama pasitilymo vert¢ yra pagrindinis konkurencinio pranaSumo veiksnys internetinéje
parduotuvéje (Frank et al., 2016). Mokslininkai i§skyria dvi internetinés prekybos suvokiamos vertés
rusis, butent utilitaring verte ir patirting (hedoning) verte. Utilitariné verté susijusi su racionaliu ir | tiksla
nukreiptu apsipirkimo elgesiu ir pasiekiama sgmoningai ir efektyviai jsigyjant preke, o patirtiné verté yra
subjektyvesné ir asmeniskesné, ji kyla i§ apsipirkimo patirties smagumo ir zaismingumo, o ne i$

apsipirkimo uzduoties jvykdymo (Lee, Overby, 2004).

Pinigy perspektyva rodo, kad pasiiilymo verté sukuriama, kuomet uz prekes yra mokama maziau
(panaudojamos akcijos, nuolaidos). Tai patvirtina ir ankstesniy tyrimy rezultatus, kuomet verté buvo
apibréziama kaip kokybeés ir kainos santykis (Nailor, 1996; Frank et al., 2016). Suvokiama verté
apibréziama kaip bendras vartotojo prekés ar paslaugos vertinimas, kuris lemia vartotojo suvokimg apie
tai, kas gaunama ir duodama (Frank et al., 2016). Suvokiama verté yra skirtumas tarp didziausios kainos,
kurig vartotojas yra pasirenggs mokéti uz preke ar paslauga, ir praktiSkai sumokétos sumos (Bishop,
1984). Nustatyta, jog vartotojy suvokiama verté yra svarbiausias veiksnys, lemiantis vartotojy sprendima
pirkti. Teigiama, jog prie kainos pridedama nuolaida daro poveikj pirkéjo suvokiamai produkto vertei.
Verté grindziama vartotojo suvokiama produkto nauda, palyginti su kaina. O vartotojo vertés suvokimui
jtakos turi daugelis veiksniy, pavyzdziui, pradiné kaina, vartotojo pozitri j produkta, vartotojo
kompetencija ir ankstesné patirtis, susijusi su produktu (Isabella et. al, 2012). Pagal vertes ir ketinimo
sistema, jei preké turi didesng suvokiama verte, klientas rodys stipresnj ketinima pirkti (Frank et al.,
2016).
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Pasiiilymo laiko ribotumas didina suvokiamg produkty ir paslaugy verte. D¢l to jmoniy rinkodaros
ir reklamos veikloje daznai pasitaiko teiginiy, rodanciy ir zyminciy tam tikrg laiko ribotuma, pavyzdziui,
"riboto laiko pasitilymas", "tik viena savaité" ir pan. Psichologijos teorijos §j veiksnj grindzig kaip rysj
tarp stygiaus ir vartotojy suvokimo apie produkty pasitlymus (Lynn, 1991). Pasak Brock (1968), prekiy
teorija teigia, kad ,,bet kuri preké bus vertinama tiek, kiek jos néra". Lynn (1991) pateikia naudingg vertés
reikSmés prekiy teorijoje aiSkinima, teigdamas, kad padidéjusi verté yra sinonimas padidéjusiam
naudingumui ir didesniam geidziamumui. Galiausiai neprieinamumas susij¢s su prieinamumo SUVOKimo

ribomis (Brock, 1968).

Taigi, apibendrinant pasitilymo vertés suvokimg ir vertinima, galima teigti, jog tai yra pagrindinis
aspektas, darantis jtaka ketinimui pirkti. Kuo didesné suvokiama pasitlymo verté, tuo didesnj troskima

isigyti preke ar paslauga vartotojas jaucia.

1.7. Prekés Zenklo jvaizdzio jtaka vartotoju elsgenai ir ketinimui pirkti impulsyviai

Vartotojai daznai nustato produkto kokybe vertindami ne tik prekés kaing, bet ir prekés Zenklo
jvaizdj (Agyeiwaa, Agyekum, 2015). Mokslininkai sutinka, jog stipresnis prekés zenklo jvaizdis prisideda
prie daznesnio prekés Zenklo pasirinkimo, noro moketi aukstesnés kainos ar klienty lojalumo (Godey et al.,
2016). Prekes Zenklo vertés ir jvaizdZio suvokimas yra labai svarbus, nes vartotojai yra labiau linke pirkti
jiems gerai zinomus produktus arba prekés Zenklus, kurie sudaro teigiamg jvaizdj. Teigiamas vertés
suvokimas suteikia Zzmonéms komforto ir pasitikéjimo jausmg. O prekés zenklo jvaizdzio suvokimas
prisideda ir prie produkty pripaZinimo. Atmintis, apie patirt] turi jtakos tam, kaip vartotojai atsimena ir
identifikuoja prekés zenkla (Hoch, 2002) Todél, vartotojai identifikuoja prekés zenklo verte, norédami
jvertinti produkto ar paslaugos kokybe (Wu, Chien, 2019). Prekés Zenklo vertés elementy suvokimas ir
vertinimas daro tiesiogine jtakg vartotojy elgsenai (Jiang, Luk ir Cardinali, 2018).

Prekeés Zenklo Zinomumas turi teigiamg poveikj prekés zenklo lojalumui. Atiktas tyrimas rodo, jog
auksta Zinomuma turintys prekés Zenklai turi didel] konkurencinj pranaSuma alternatyvy vertinime (Quan
et al., 2020). Alkhawaldeh (2015) pritaria, jog prekés Zenklo Zinomumas yra sékmingas faktorius, kuris
vartotojy sprendimo priémimo procese prekés Zenklui suteikia stiprumo vartotojy mintyse. Pasak Keller
(1993), zinomumas yra svarbiausias elementas turintis jtakos sprendimy priémimo procesui. Dazniausiai
auk$to zinomumo prekés zenklai biina lengvai atpazjstami, svarstomi alternatyvy vertinimo procese ir

pasizymi pirkimo sprendimo priémimo momentu. Zinomas prekés Zenklas ant pakuotés padidina klienty
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jsitraukima, reakcijg. Unikalts prekés Zenklo pavadinimai vaiding svarby vaidmenj pardavimuose.
Mokslininky teigimu, prekés zenklo vardo Zinomumas turi reikSmingg jtakg impulsyvaus pirkimo metu ir
jei prekés zenklas pasizymi kokybe, taciau yra nezinomas, tikétina — kad sprendimy priémimo metu nebus
pasirinktas (Lo, Lin ir Hsu, 2016) Vartotojy elgsenos tyrimas rodo, jog jsigydamas zinomo prekés Zenklo
produkta vartotojas dazniausiai jaucia pasitenkinimg (Quan et al., 2020) Tyrimas parod¢, jog prekés zenklo
zinomumas gali turéti reikSmingos jtakos jsitikinimams, susijusiems su prekés zenklo suvokiama kokybe.
Zinomumas yra medijuojantis veiksnys tarp vartotojo patirties su prekés Zenklu ir pasitikéjimo prekes
zenklu. Klienty patirtis vystosi ir stipr¢ja su laiku, dél pakankamy ziniy apie prekés Zenklg ir jo sitilomas
paslaugas ar produktus (Naggar ir Bendary, 2017) Todél, prekés zenklo zinomumas laikomas kliento
patirties, susijusios su produkto ar paslaugos procesu, pasitikéjimo ir aktualumo suma (Chekalina, Tatiana,
Fuchs ir Lexhagen, 2018). Vartotojai yra linke jsigyti jiems Zinomo prekés zenklo produktus. Produktas su
aukstu prekés zenklo zinomumu turi geresnj rinkos pasiekiamuma ir aukstesnj kokybés vertinima (Chi, Shih
ir Yang, 2009). Impulsyvus noras pirkti gerai zinoma prekés zenklg yra daug didesnis. Kai vartotojai turi
suvokima, apie jiems gerai zinomg prekés Zenkla, kurio gaminiai turi ribota kiekj, tai vercia juos priimti
greitesnius ir staigesnius sprendimus bei i$Saukia impulsyvy pirkima. Taip pat, atlikti tyrimai rodo, jog
padidéjes prekés zenklo atpazinimo lygis, taip pat didina narSymo internete poveikj, o tai tiesiogiai veikia
impulsyvy pirkima internetu (Yigit, Kaytaz, Tigli ir Mehmet, 2018). Biswas (1992) teigimu, prekés Zenklo
zinomumas turi didele jtaka vartotojo kainy suvokimui. NarSydamas internete vartotojui nebereikia
orientuotis ] pat] prekés zenkla, nes jam pakanka Ziniy, suprasti koks tai prekés Zenklas. Jo jau turimos

asociacijos, susijusios su prekées zenklu, leidzia vartotojui orientuotis j prekés Zenklo produktus.

Kokybe, kaip prekés Zenklo jvaizdzio elementas daZniausiai vertinamas yra per paslaugos ar
produkto naudojimg ir po (Rather, Camilleri, 2019). Atlikti tyrimai rodo, jog suvokiama prekés Zenklo
kokybe taip pat sgveikauja su vartotojo pasitikéjimu prekés Zzenklu. Anot Aaker (1991) suvokiama kokybé
gali biiti rimta prieZastimi jsigyti prekés Zenklo produktus, nes dél Sio elemento vartotojas jtraukia arba
nejtraukia prekés Zenklg j svarstymo procesa. Pasak Alamsyah ir Syarifudding (2018) suvokiama prekeés
zenklo kokybe, daro jtaka prekés zenklo jvaizdzio suvokimui. Patenkintas produktu ar paslauga vartotojas,
tikétina, kad prekés Zenklag vertins per kokybés faktoriy, o tai gerins bendrg prekés Zenklo jvaizdj. Bloga
vartotojo patirtis su prekés Zenklu, gali bti traktuojama kaip prastos kokybeés elemento iSraiSka. Wu, Paul,
Yeh ir Hsiao (2011) nustaté, kad suvokiama prekés zenklo kokybé prisideda prie prekés Zenklo jvaizdzio
gerinimo ir turi jtakos vartotojo elgesiui. Prekés zenklai, vertinami kaip aukstos kokybés, turi tikimybe, jog
vartotojai atliks pakartotin] pirkimg, arba pakartotinai naudosis tieckama paslauga. Prentice, Wang ir

Loureiro (2019) teigimu, kokybés suvokimas kiekvieno saly¢io metu padidina vartotojy patirtj su prekes
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zenklu, kuris galiausiai sukelia emocinj prisiriS§img. Suvokiama prekés zenklo kokybé veikig vartotojy
elgseng per pirkimg ir rekomendacijas i8S liipy j liipas ir tai moderuoja prekés zenklo patirties santykius su
prekés zenklo meile. Taip pat, kaina gali buti produkto kokybés rodiklis. Vartotojai dazniausiai brangiy
produkty kaing tapatina su auksta kokybe, o Zemos kainos jiems kelia abejones. Per auksta arba per zema
kaina gali turéti jtakos vartotojo pirkimo sprendimams. Per auksta kaina gali paskatinti vartotojg rinktis
kitus, panasius, taciau zemesnés kainos produktus, ir atvirksciai, jei sitiloma kaina bus per maza, vartotojas
nebus tikras dél sitilomos prekés kokybes, todél sprendimg pirkti produkta atidés (Harahap ir Amanah, 2018)
Aaker (1991) teigimu suvokiama prekeés zenklo kokybé gali padéti vartotojams subjektyviai nuspresti apie
bendrg produkto kokybe, todél produktas turédamas aisSkig diferenciacijg tampa pasirinktinu prekés zenklu

vartotojy mintyse pirkimo metu.

Lojalumas — sunkiausiai pasiekiamas prekés Zenklo vertés ir jvaizdzio ir elementas. Lojalumas yra
apibréziamas kaip iStikimybé prekés Zenklui, kuri apima santykius tarp prekés Zenklo ir vartotojo, bei
parodo, kiek vartotojai jauciasi susitapating su prekés zenklu (Erdumlu et al., 2017). Tyrimai rodo, jog
lojalumas, kaip prekés zenklo vertés elementas, turi didele jtaka vartotojy elgsenai. Lojalumas leidzia
vartotojams i$siugdyti jprocius pirkti i§ to paties prekés zenklo. O vartotojams tapus lojaliems, jie nenori
vertinti kity prekiy zenkly alternatyvy, jiems mazai daro jtakos tokie veiksniai kaip maZesné kaina,
patrauklios akcijos ir tikimyb¢, jog prikimo sprendimo priémimo procese jie pasirinks konkurentus — itin
maza (Erdumlu et al., 2017; Aziz ir Ngah, 2019) Lojalumg jauciantys vartotojai yra linke rekomenduoti
prekés zenkla (Japutra, Ekinci ir Simkin, 2018). Daugelis atlikto tyrimo dalyviy teigé, jog savo lojaluma
sieja su lukescius patenkinanciais prekes Zenklo produktais (Erdumlu et al., 2017). Atliktas tyrimas rodo,
jog lojalumas, kaip vertés elementas yra teigiamai susij¢s su visa impulsyvaus pirkimo tendencija. Did¢jant
lojalumui prekés zenklui, didéja ir polinkis j impulsyvy pirkima (Seinauskiené, Mag&inskiené ir Jucaityté,
2015). Pasak Rashid (2019), lojalumas tarpininkauja tarp materializmo ir impulsyvaus pirkimo. Atliktas
tyrimas, parodé, jog lojalumas drabuZziy prekés Zenklui teigiamai veikia materializma, o §i asmeniné savybe
is3aukia impulsyvumo bruozus (Goldsmith, Flynn ir Clark, 2012). Sis elementas daZniausiai matuojamas
pagal vartotojy bendravimg i§ liipy ] lipas, suteikiamo pasitenkinimo lygiu, prekés Zenklo pasitikéjimu ir
jautrumu kainai. Pasak mokslininky tyrimo, lojalumas prekés zenklui skatina apsisprendimg rinktis prekeés
zenkla i$ jvairiy to pacio produkto kategorijy pasirinkimo (Ballester ir Aleman, 2001). Tai tiesiogiai veikia
polinkj pirkti pakartotinai. Taip pat, tyrimai rodo, jog lojalus prekés Zenklo vartotojas stengiasi iSlaikyti
santykius arba juos uzmegzti pakartotinai su prekés zenklu neatsiZvelgiant | rinkos pokycius ar kainy
pasikeitimus (Yu, Cho, Johnson, 2017) Atliktas Rao ir Ko (2021) tyrimas patvirtina, jog suvokiamas prekés

zenklo naudingumas tiesiogiai veikia lojaluma, o §is elementas veikia impulsyvy pirkima.
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Kitas iSskiriamas jvaizdzio elementas — prekés Zenklo asociacijos. Chen (2001) teigimu, prekeés
zenklo asociacijos yra sprendimy dél pirkimo ir lojalumo prekés zenklui pagrindas. Kuo stipresnés prekés
zenklo asociacijos, tuo geriau prekeés Zenklas ir jo produktai arba paslaugos jsimenami vartotojui. Netemeyer
ir kiti (2004) pritaria, jog teigiamas ir stiprias asociacijas turintis prekés zenklas vartotojy mintyse
pozicionuosis kaip sgziningas, patikimas ir besiriipinantis savo klientais prekybininkas. Prekés Zenklo
asociacijos turi svarby vaidmenj vartotojy apsisprendimo pirkti elgsenoje ir prekés zenklo zinomumo
didinime. Kai kurie tyrimai rodo, kad prekés Zenklo asociacijos daro tiesioging jtakg prekés Zenklo
Zinomumui, o tai tiesiogiai veikia vartotojy pirkimo apimtis (Lin et. al., 2015). Lee, Goh ir Noor (2019)

apibrézia keletg prekés zenklo asociacijos rodikliy:

1. Tai gali buti bet koks elementas, kuris pirmiausia identifikuojamas su prekés zenklu.

2. Teigiama arba neigiama informacija apie prekés Zenklg vartotojy mintyse.

3. Prekés Zenklo asociacijos apima visas su prekés zenklu susijusias mintis, jausmus, suvokima,

kvapus, saplvas, muzika, nuotraukas, patirtis, jsitikinimus ir nuostatas.

Prekeés zenklo asociacija yra psichologinis kliento rySys su tam tikru prekeés zenklu. Prekés zenklo asociacija
gali suteikti iSskirtinumo, jtikinti pirkti, taip pat suzadinti komforto jausmg. Gerai nusistovéjusios
asociacijos netgi gali sumazinti klienty paskatas iSbandyti kitokj prekes Zenkla, nes prekés Zenklo asociacija
gali turéti jtakos pirkimo elgesiui ir turéti jtakos klienty pasitenkinimo lygiui (Aaker 1991).

Keli autoriai (Atilgan, Aksoy, Akinci, 2005; Green, Chen, 2010) prekés zenklg jvardija kaip stimula,
kuris veikia organizma, bei pabréZia, jog prekés Zenklo jvaizdis ir sukeliamos asociacijos skatina vartotoja
elgtis impulsyviai. Apibendrinant prekés zenklo vertés elementy jtakg vartotojo elgsenai, galima teigti, jog
kiekvienas vertés elementas tiesiogiai siejasi su prekés Zenklo jvaizdziu ir pirkimo sprendimo priémimu.
Vertinant prekés Zenklo vertés elementy jtaka sprendimo pirkti procese, galima apibendrinant mokslininky
tyrimu analize teigti, jog prekés zenklo verté turi teigiamg poveikj vartotojy ketinimui jsigyti prekes.
Lojalumas prekés Zenklui privers vartotoja prisiristi prie prekés Zenklo ir pasak Aaker (1991) néra biido,
kad kas nors bty lojalus tam tikram prekes Zenklui be jokio pirkimo elgesio. Prekés Zenklo Zinomumas yra
labai svarbus ketinimui pirkti, nes remiantis Cahyadi ir Astuti (2007), yra tendencija pirkti produktus pagal
Ju zinojimg apie prekés Zenklg. Prekés Zenklo asociacija padeda klientui jgyti informacijos, atskirti prekés
zenkla, jtikinti pirkti ir padaryti teigiama jsptudj (Cahyadi ir Santoso, 2014), teigiamas jspudis gali paskatinti
ta prekés zenkla laikyti atskaitos tasku ir paskatinti ketinima pirkti. Galiausiai suvokiama kokybe, kuri
suteikia iSskirtinumo ir unikalumo verte, ir suvokiama kokybé yra labai svarbi ketinimui pirkti, nes ji lemia,

kaip Zzmonés vertina prekés zenkla, o tai turés jtakos jy norui pirkti.
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2. PREKES ZENKLO [VAIZDZIO, KAINOS NUOLAIDOS IR RIBOTO LAIKO
ITAKA KETINIMUI PIRKTI IMPULSYVIAI INTERNETU TYRIMO
METODOLOGIJA

2.1. Tyrimo metodika, darbo modelis ir hipotezés

Remiantis pirmojoje darbo dalyje atlikta literatiiros analize, Siame skyriuje pateikiama tyrimo
metodologija, nurodomas pasirinktas tyrimo metodas, tikslas, darbo problema. Pateikiamas konceptualus
tyrimo modelis, apraSomos iSsikeltos tyrimo hipotezés, bei aprasoma tyrimo metodika. Darbo tyrimui
atlikti taikomas statistinés analizés metodas, o surinkti tyrimo duomenys bus apdorojami naudojant

duomeny kaupimo ir statistinés analizés IBM SPSS Statistics programinj paketa.

Tyrimo problema — kaip kainos nuolaidos ir riboto laiko pasitilymas veikia ketinimg pirkti

impulsyviai esant skirtingam prekés Zenklo jvaizdziui?

Tyrimo tikslas — issiaiskinti, kaip kainos nuolaidos ir riboto laiko pasitlymas veikia ketinimg

pirkti impulsyviai esant skirtingam prekés zenklo jvaizdziui.

Darbo modelis sudarytas remiantis mokslinés literatiiros analizés metu aptartu SOR modeliu
(Woodworth, 1958), kuris naudojamas tyrimuose susijusiuose su impulsyvia vartotojy elgsena, bei
ketinimu pirkti impulsyviai. Tyrimo modelj sudaro: 1) prekés zenklo jvaizdis; 2) kainos nuolaidos
pasitilymas; 3) riboto laiko pasitilymas; 4) pasitilymo vertés suvokimas; 4) prekés kokybés suvokimas; 5)

emocin¢ reakcija.

Tyrimo metu bus siekiama istirti kaip prekes Zenklo jvaizdis (aukstas prekes Zenklo jvaizdis versus
zemas prekes Zenklo jvaizdis daro jtakg impulsyviam pirkimui, esant skirtingo tipo iSoriniams stimulams

( kainos nuolaidos pasitlymas versus riboto laiko pasitlymas).
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Prekés Zenklo ivaizdis

Paszillyma wergs suvokimas

Hzinos nuolsidos pasilymas

Ribota |zike pasillymas

Emocing reakeija

3 paveikslas. Prekés zenklo jvaizdZzio, kainos nuolaidos ir riboto laiko jtaka ketinimui pirkti impulsyviai
internetu tyrimo modelis

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Atsizvelgiant | sudarytg Sio baigiamojo darbo tyrimo model; ir jame pateiktus kintamyjy
tarpusavio rySius, toliau detalizuojami model; sudarantys komponentai ir iSkeliamos, bei aprasomos
tyrimo hipotezés:

Ketinimas pirkti impulsyviai — tai buisena, kai vartotojas patiria staigy nora, dél to, kad
apsipirkinéjant patiria tam tikrg stimulg. Vienas i§ pagrindiniy stimuly sukelian¢iy stiprig emocing
reakcijg — nuolaidos (Janakiraman ir kt., 2006). Atlikti tyrimai rodo, jog kainos nuolaida turi teigiama ir
reik§mingg poveikj impulsyvaus pirkimo sprendimams (Chandon ir kiti, 2000; Xu ir Huang, 2014).
Nustatyta, jog kuo didesné kainos nuolaida, tuo vartotojas jaucia stipresnj nora jsigyti preke neplanuotai.
Mokslininkai bendrai sutinka, jog kainos nuolaida — vienas i$ pagrindiniy iSoriniy stimuly internetinéje
parduotuvéje, kuris daro tiesioging jtakg impulsyviam pirkimui internete (Prasetyo ir Zen, 2020). Taip
pat, riboto laiko pasitlymas veikia vartotojy elgsena. Mokslininkai nurodo, kad riboto laiko pasitilymai
turi stipry rysj su impulsyvia vartotojy elgsena (Svenson ir Edland, 1987; Adam, Kramer ir Muller,
2015). Tokio tipo pasitilymai ne tik pagreitina vartotojo reakcijg j patj pasitlyma, taciau ir sukelia stipry
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norg priimti sprendimus ¢ia ir dabar (Spears, 2001). Todél riboto laiko pasitlymas skatina nevertinti
pasiiilymo alternatyvy, bei tiesiogiai veikia vartotojo ketinimg pirkti impulsyviai (Song, Choi ir Moon,

2021).

H1: Kainos nuolaidos pasiiilymas turi jtakg ketinimui pirkti impulsyviai internetu.

H2: Riboto laiko pasitilymas turi jtakg ketinimui pirkti impulsyviai internetu.

Taip pat, nuolaidos — tai kainomis pagrjsta pardavimy strategija, kuomet vartotojams tas pats
produktas sitilomas uz mazesn¢ kaing. Atlikti tyrimai rodo, jog vartotojai yra itin jautriis gerai Zinomy
prekés zenkly taikomoms didesnéms nei vidutinéms nuolaidoms (Chekalina, Tatiana, Fuchs ir
Lexhagen, 2018; Chi, Shih ir Yang, 2009) Tokios nuolaidos juos ver¢ia priimti greitesnius sprendimus,
siekiant i$vengti gailéjimosi dél nejsigytos prekés ateityje (Yigit, Kaytaz, Tigli ir Mehmet, 2018). Tuo
paciu, tyrimai atskleidZia, jog didesnés, nei vidutinio dydZio nuolaidos vercia abejoti prekés kokybe
tada, kada informacija apie prekés zenklg yra zema. Taciau stipry jvaizdj turinéiam prekés Zenklui tokio
tipo nuolaidos nedaro didelés jtakos prekés kokybés vertinimui, tad bendras kokybés vertinimas vistiek
iSlieka aukstas (Harahap ir Amanah, 2018). Tyrimai atskleidé, jog gerai vertinamy prekés zenkly kainos

nuolaidos pasitilymai turi itin stiprig emocing reakcija, kuri i$Saukia impulsyvig elgsena

H3: Auksta jvaizdj turincio prekés zenklo kainos nuolaidos pasiiilymo vertés suvokimas bus didesnis,
nei Zemo jvaizdZio prekés Zenklo.

H4: Auksta jvaizd] turin¢io prekés zenklo kainos nuolaidos pasitilymo prekés kokybés suvokimas bus
didesnis, nei zemo jvaizdzio prekés Zenklo.

H5: Auksta jvaizd] turincio prekés zenklo kainos nuolaidos pasitilymas turés didesng jtakg emocinei

reakcijai, nei zemo jvaizdzio prekes Zenklo.

Turint pakankamai Ziniy apie prekés Zzenkla, didéja ir polinkis j impulsyvy pirkima (Seinauskieng,
Mascinskiené ir Jucaityté, 2015). Keli autoriai (Atilgan, Aksoy, Akinci, 2005; Green, Chen, 2010)
prekeés zenklg jvardija kaip stimula, kuris veikia organizma, bei pabrézia, jog suvokiamas prekeés zenklo
jvaizdis skatina vartotoja elgtis impulsyviai. Kuo geresnj jvaizdj turi prekés Zenklas, tuo labiau jo
pasitilymai veikia vartotojy elgseng. Tyrimai nagrinéjantys riboto laiko pasitilymo jtaka, atskleidzia, jog
kuo daugiau informacijos apie prekés zenklg turi vartotojas, tuo stipriau riboto laiko pasitilymai veikia

jo troskima jsigyti sitilomus produktus.
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H6: Auksta jvaizdj turincio prekés zenklo riboto laiko pasitilymo vertés suvokimas bus didesnis, nei
zemo jvaizdzio prekés zenklo.

H7: Auksta jvaizdj turinéio prekés Zenklo riboto laiko pasitilyme esancios prekés kokybés suvokimas
bus didesnis, nei zemo jvaizdzio prekés zenklo.

H8: Aukstg jvaizdj turin¢io prekés zenklo riboto laiko pasitilymas turés didesne jtaka emocinei reakcijai,

nei zemo jvaizdzio prekés zenklo.

Riboto laiko pasitlymai vartotojams sukuria jausma, jog vien todél, jog pasitilymas turi galiojimo
laika, jo verté yra didesné. Tuo paciu, ribotas pasiiilymo laikas ne tik sukuria jvaizdj apie didesn¢
pasiiilymo verte, taCiau ir teigiamai veikia prekés kokybés suvokimg. Nustatyta, jog vartotojai prekes,
kuriems taikomos didesnés nei vidutinés nuolaidos, daznai laiko maziau kokybiskomis. Riboto laiko
pasitlymas i$Saukig stprig emocing reakcijg, taciau vertinama, kainos nuolaidos pasiiilymas labiau

veikia vartotojo susijaudinimg ir malonuma (Prasetyo ir Zen, 2020).

H9: Pasiiilymo vertés suvokimas bus stipresnis riboto laiko pasitilyme, nei kainos nuolaidos pasitlyme.
H10: Geresné prekes kokybé bus suvokiama riboto laiko pasiiilyme, nei kainos nuolaidos pasiiilyme.

H11: Emociné reakcija bus stiprené i kainos nuolaidos pasitilyma, nei i riboto laiko pasitilyma.

Teigiamos emocijos apsipirkimy metu apima pasitenkinimg, komfortg, susijaudinima,
entuziazmg. Stiprios teigiamos emocijos, jauciamos vartotojy skatins juos jsigyti preke i§ karto,
neplanuojant. Atliktas Febrianty ir Yasa (2020) tyrimas rodo, kad teigiamos emocijos turi stipry ir
reik§mingg poveikj impulsyviam pirkimui. Tyrimai atskleidzia, jog stiprig emocing reakcijg iSSaukia ne
tik dazniausiai naudojami kainos nuolaidos pasiiilymai, bet ir riboto laiko pasitilymai. ,,Tik Siandien‘*,
,tik dabar*‘, ,tik Sig valanda‘‘ — tokie reklaminiai pasitilymai iSSaukia stipria emocine reakcija,
dazniausiai tai veikia kaip paskatinimas veikti ir vartotojas jauciasi valdomas situacijos (Adam, Kramer

ir Muller, 2015).

H12: Emociné reakcija j kainos nuolaidos pasitilyma turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai.

H13: Emociné reakcija i riboto laiko pasitilyma turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai.
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Atlikti tyrimai rodo stipry ry§j tarp suvokiamos pasitilymo vertés ir ketinimo pirkti. Nustatyta, kad
kuo didesnis laiko spaudimas, kurj suvokia vartotojai, tuo didesn¢ verte jie priskiria pasitilymui.
Pabréziama, kad pasiiilymo vertés suvokimas, vertinama i§ emocinio poziiirio yra reikSmingas ir turi

teigiamg jtakg ketinimui pirkti (Peng ir Liang, 2013).

H14: Pasiiilymo vertés suvokimas turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai.

Viso siame darbe sieckiama istirti 14 issikelty hipoteziy. Todél, toliau pateikiama duomeny rinkimo

metodas ir iSsamiai apraSomas naudojamas tyrimo instrumentas.

2.2. Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Vadovaujantis atlikta moksline analize, galima remtis, jog siekdami analizuoti prekés Zenklo
ivaizdzio sgveika su skirtingy iSoriniy stimuly jtaka impulsyviam pirkimui, daugelis mokslininky taiké
faktorinj eksperimento dizaing ir klausimyng. Faktorinis eksperimento dizainas yra tinkamas tyrimo
metodas, kuomet yra siekiama iStirti rySius tarp skirtingy kintamyjy kombinacijy. Taip pat, duomenims
surinkti pasirinktas apklausos metodas. Pasak Kabir (2016) klausimynas naudojamas jvairiais tikslais,
taCiau dazniausiai jis naudojamas statistiniams duomenims rinkti. Jis gali bati skirtas atskiriems
Kintamiesiems, pavyzdziui, elgsenai, pasitenkinimui, faktams, matuoti. Klausimynas parengiamas
remiantis Sio darbo teorine dalimi, bei remiantis pateikiamais apklausos sudarymo kriterijais:

1) Anketos pradzioje suformuojamas trumpas jvadas, leidziantis suprasti atlickamo tyrimo tiksla,
pateikiama trumpa anketos pildymo instrukcija.

2) Apklausos klausimai numeruojami ir pateikiami logisku eiliskumu.

3) Pateikiami tik uzdaro tipo klausimai, siekiant iSvengti respondenty interpretacijy.

Sudarytos dvi anketos lietuviy kalba. Tyrime svarbus vienodas respondenty atsakymy
interpretavimas, todél naudojami uzdaro tipo klausimai. Tyrime pagrinde naudojama penkiabalé Likert
matavimo skalé, kurioje minimalus balas — 1 reiSkia ,,visiskai nesutinku®, 2 - ,nesutinku®, 3 - ,,nei
nesutinku®, 4 - ,,nei sutinku, sutinku®, 5 - ,,visiskai sutinku®. Penkiabal¢ matavimo skalé pasirinkta, dél
panaSiuose tyrimuose naudotos penkiy baly skalés. Taip pat, mokslingje literatiiroje teigiama, jog penkiy
baly skal¢ yra maziau paini ir padidina atsakanciyjy skaiciy. Naudojant penkiabale skale, respondentui
gana paprasta perskaityti visg skalés reikSmiy sgrasg (Dawes, 2008). Klausimynas respondentams

pateikiamas tekstine ir vaizdine forma. Jj sudaro 2 skirtingi prekés Zenklai (aukSto jvaizdzio prekés
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zenklas versus zemo jvaizdzio prekés zenklas) x 2 skirtingo tipo iSoriniai stimulai (kainos nuolaidos

pasiiilymas ir riboto laiko pasitilymas), taikant faktorinj eksperimento dizaing.

1 lentelé

Faktorinis eksperimento dizainas

Klausimynas Prekés Zenklo jvaizdis ISorinis stimulas
A. Prekés zenklo jvaizdzio, Auksto jvaizdzio prekés zenklas Kainos nuolaidos
kainos  nuolaidos ir pasitlymas (-40 proc.)
riboto laiko pasitlymo Zemo jvaizdzio prekés Zenklas
jtaka ketinimui  pirkti Riboto laiko
impulsyviai internetu pasitulymas (tik 24 h)
B. Prekés zenklo jvaizdzio, Zemo jvaizdzio prekés zenklas Kainos nuolaidos
kainos  nuolaidos ir pasitlymas (-40
riboto laiko pasitilymo Auksto jvaizdzio prekés zenklas proc.)
jtaka ketinimui pirkti
impulsyviai internetu Riboto laiko
pasitulymas (tik 24 h)

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tyrimo konceptas $iame darbe apima $ias dimensijas:

1) Skirtingg jvaizdj turintys prekés Zenklai. ISanalizavus jvairig moksling literatiirg ir tyrimus, kurie
analizuoja prekés Zenklo jvaizdj, pasirinkta Siame darbe analizuoti aukstg jvaizdj turint] prekés Zenkla, ir
zema jvaizdj turintj prekés Zenkla, siekiant iSsiaskinti kaip prekés Zenklo jvaizdis daro jtaka ketinimui pirkti
impulsyviai esant kainos nuolaidos arba riboto laiko pasitilymui. Prekés Zenklo jvaizdis - tai vartotojo
samong¢je susiformaves stiprus suvokimas apie prekés zenkla, kuris susiformuoja 1§ vartotojo atminties,
susijusios su Siuo prekés zenklu (Dewi, Oei ir Siagian, 2020). Atliktas tyrimas parodé, jog prekés zenklo
jvaizdis turi stiprig jtaka ketinimui pirkti (Foroudi ir kt., 2018). Remiantis anksc¢iau atliktu Igbal, Min ir Nan
(2012) tyrimu - pirmasis prekés zenklas pasirinktas Apple, kuris Siame tyrime bus pozicionuojamas kaip
auks$tg jvaizd] turintis prekés zenklas. Nusistatyti Zzemo jvaizdzio prekés zenklag buvo atlikta trumpa
kontroliné apklausa, siekiant nustatyti zemo jvaizdzio prekés zenklg. Apklausg sudaré 9 teiginiai, kuriais
buvo siekiama iSsiaiSkinti, kaip respondentai vertina APPLE, SAMSUNG, HUAWETI ir XIAOMI prekes
zenklus. Konstruktas sudarytas remiantis Cho (2011). Apklausoje dalyvavo 38 respondentai. Apklausoje
pateikti 9 teiginiai, prie kiekvieno prekés zenklo. Skalés teiginiai: 1) AS pasitikiu X prekés Zenklu, 2) As
Jjauciuosi prisiriSes prie Sio prekés Zenklo,; 3) AS jauciuosi laimingas (-a), kuomet naudojuosi sio prekés
Zenklo produktais; 4) AS jauciuosi suizavéjes X prekés zenklu; 5) AS jauciuosi laimingas naudodamas X

prekeés Zenklo produktus;, 6) AS palaikau Sj prekés Zemnklg, 7) Man patinka dométis X prekés Zenklo
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produktais; 8) As mégauciausi Sio prekés zZenklo produkty naudojimu; 9) AS rinkciausi Sj prekés Zenklg.
Naudojama 5 baly Likerto skalé, kur ,,1-visiSkai nesutinku®, ,,5-visiSkai sutinku. Atliktas tyrimas patvirtino,
jog Apple prekés Zenklas gali biiti pasirenkamas, kaip auksto jvaizdzio prekés zenklas. Tyrimy rezultatai
nurod¢, jog respondentai Zema jvaizdj turintj prekés zenklg laiko XTAOMI.

2) Prekés Zenklo preké. Atlikus moksling literatiros analize, nustatyta, jog impulsyvus pirkimas
internetu dazniau jvyksta produkty, kurie yra auksto jsitraukimo kategorijoje (Octavia, 2015). Taip pat,
produktai yra svarbiausias stimulas vartotojy elgsenoje ir iSlaiko lemiama jtaka impulsyviam pirkimui.
Hedoninés vertés produktai uzima aukstg vietg tarp impulsyviai perkamy prekiy, o funkcinés utilitarinés
prekeés priskiriamos prie maziausiai impulsyviai perkamy prekiy (Dittmar ir k., 1995). Be to, prekés, su
kuriomis vartotojas yra labai asmeniskai susijes bus perkamos impulsyviau. (Jones et al. 2003). Hauff (2011)
tyrimas parodé, jog internetinése elektronikos parduotuvése, dazniausiai impulsyviai yra perkamos ausinés.
Todél, Siame tyrime pasirenkama naudoti hedodinés vertés preké — belaidés ausinés.

3) Kainos nuolaidos pasitilymas. Moksliniuose tyrimuose pastebima, kad kainos nuolaidos
pasitilymas dazniausiai suprantamas ir vertinamas i§ vartotojy perspektyvos trimis apibrézimais: sitiloma
patraukli kaina reiskia, jog prekés zenklo suteikiama nuolaida vartotojams gali sutaupyti jy iSlaidas; kainos
nuolaida suteikia tiesioging nauda vartotojui, nes preké jsigyjama uz priimtinesn¢ kaing, taciau jie gauna ta
pacia prekés pasiiilymo nauda; kainos nuolaidos pasitilymai lengviau padeda suprasti teikiamg verte,
pirkdami prekes su kainos nuolaidos pasiiilymu vartotojai stipriau pajunta sitilomy produkty verte bei gauna
jspudj apie prekés zenklo teikiamg verte (Prasetyo ir Zen, 2020). Taip pat, atlikti tyrimai rodo, jog kuo
didesné nuolaida, tuo didesnis vartotojy noras priimti impulsyvius pirkimo sprendimus. Atliktame Kim ir
Tanford (2021) tyrime, 10 proc. nuolaida pateikiama, kaip maZza nuolaida, 25 proc. — viduting, o 40 proc. —
didelé nuolaida. Familmaleki, Aghighi ir Hamidi (2015) tyrimas rodo, jog didelés nuolaidos tiesiogiai veikia
ketinimg pirkti impulsyviai.

4) Riboto laiko pasitilymas. Atlikti tyrimai rodo, kad egzistuoja stiprus rySys tarp riboto laiko ir
vartotojy suvokimo apie prekés pasiiilyma. Riboto laiko pasiiilymai skatina vartotojus priimti skubotus ir
impulsyvius sprendimus, nes vartotojai nenori praleisti specialiy pasitilymy (Devlin, 2007). Taip pat,
nurodoma, jog riboto laiko pasitilymai padidina tam tikro produkto ar paslaugos suvokiamg verte arba
geidziamumga (Song, Choi ir Moon, 2021). Tyrimai rodo, kad tokie trumpi nuolaidy pasitlymai vertinami
reik§mingiau, nei jprastos akcijos. Dél riboto laiko, vartotojai skatinami elgtis impulsyviai. Pabréziama, kad
toks trumpas nuolaidos pasitilymas gali buti apibréziamas kaip specialus sandoris arba ribotas 24-36 valandy

trukmeés pasiiilymas (Agrawal ir Sareen, 2016).
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5) Impulsyvus pirkimas internetu. Atlikti tyrimai atskleidzia, jog tai vienas i$ placiausiai nagrinéjamy
vartotojy elgsenos veiksniy (Chan, Cheung ir Lee, 2017). Taip pat nustatyta, jog dauguma prekeés Zenkly,
kuriuos pasirenka vartotojai yra pagrjsti impulsyvaus pirkimo elgsena (Lo, Lin ir Hsu, 2016). Prekés, su
kuriomis vartotojas yra labai asmeniskai susij¢s bus perkamos impulsyviau. (Jones et al. 2003) O prekeés,
apie kurias vartotojas turi maziau ziniy, sulaukia kur kas maziau impulsyviy pirkimy

Siekiant palyginti, kaip prekés Zenklo jvaizdZio suvokimas daro jtakg ketinimui pirkti impulsyviai,
veikiant skirtingiems iSoriniams stimulams — kainos nuolaidos pasitilymui ir riboto laiko pasitilymui, buvo
sudaryti du klausimaynai — A ir B. Abiejy klausimyny struktiira vienoda, sudaryta i$ Sio tyrimo modelio
kintamyjy teiginiy ir respondenty demografiniy rodikliy. Klausimyno pradzioje respondentams pateikiama
informacija apie tyrimo tiksla, informuojama apie duomeny panaudojimg tolimesniame tyrimo rezultaty
vertinime. Taip pat, pabréziamas anonimiSkumas. Anketos pateikiamos skirtingoms tiriamyjy grupéms,
todél tiek A, tiek B klausimynus pildo skirtingos zmoniy grupés. Anketose vaizduojami dviejy skirtingy
prekés zenkly pasiiilymai su tos pacios kategorijos prekémis. Vienas pasiiilymas pateikiamas su kainos
nuolaidos pasiiilymu, kitas — su riboto laiko pasitilymu. Pirmojoje apklausoje (A klausimyne) pateikiama
auksta jvaizdj turin€io prekés zenklo prekeé su kainos nuolaidos pasitilymu ir zemo jvaizdzio prekés zenklo
preké su riboto laiko pasitilymu. Antrojoje apklausoje (B klausimyne) pateikiama zemo jvaizdzio prekés
zenklo preké su kainos nuolaidos pasitlymu ir auks$to jvaizdzio prekés zenklo preké su riboto laiko
pasitilymu. Siame tyrime abi anketos sudarytos remiantis konstruktais, kurie buvo patvirtinti ankstesniuose
tyrimuose:

1) emociné reakcija vertinama remiantis PAD (angl. pleasure, arousal, dominance) matavimo
skale. Ji adaptuota remiantis Kulviwatt (2007). Naudojama 7 baly semantinio diferiancialo skalé, kurig
sudaré 9 teiginiy poros: 1) Nelaimingas (-a) — Laimingas (-a); 2) Susierzines (-usi) — Nudziuges (-usi); 3)
Nepatenkintas (-a) — Patenkintas (-a); 4) Nuobodziaujantis (-i) — Paskatintas (-a) veikti; 5) Nitrus (i) —
Zvalus (-); 6) Ramus (-i) — Susijaudines (-usi); 7) Paveiktas (-a) — Darantis (-i) jtakg, 8) Valdomas (-a)

situacijos — Dominuojantis; 9) Savarankiskas (-a) — Nesavarankiskas (-a).

2) prekés zenklo jvaizdis Siame tyrime vertinamas pagal 4 teiginius, sudarytus remiantis Hien ir kt.
(2020) konstruktu, kurio Cronbach's alpha reiksmeé — 0,89. Skalés teiginiai: 1) Sio prekés zenklo kokybé yra
auksta; 2) Sio prekés Zenklo savybés yra geresnés nei konkurenty; 3) Sio prekés Zenklo savybes galima
atskirti nuo konkurenty; 4) Sis prekeés Zenklas nenuvilia savo klienty; 5) Tai vienas is geriausiy prekés

Zenkly rinkoje. Naudojama 5 baly Likerto skalé, kur ,,1-visiSkai nesutinku®, ,,5-visiSkai sutinku.

3) prekés kokybé vertinama 4 teiginiais, remiantis Sweeney ir kt. (1999), bei Lee (2018) konstruktu,
kurio Cronbach's alpha reiksmé — 0,93. Skalés teiginiai: 1) X prekés N kaina atitinka kokybe,; 2) X preké uz
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N kaing yra patikima; 3) X preké uz N kaing bus ilgalaikeé, 4) X preké uz N kaing bus kokybiskai pagaminta.

Naudojama 5 baly Likerto skalé, kur ,,1-visiskai nesutinku®, ,,5-visiskai sutinku.*

4) pasitlymo vertinimui nustatyti naudojami 5 teiginiai, remiantis Xia (2010) konstruktu, kurio
Cronbach’s alpha reik§mé — 0,94. Skalés teiginiai: 1) [sigijes (-usi) X preke uz N kaing as jauciuosi gerai;
2) [sigijes (-usi) X preke uz N kaing as dziaugciausi; 3) Isigijes (-usi) X preke uz N kaing as$ jausciau
malonumg, kad sutaupiau pinigy, 4) X prekés N kainos pasiilymas turi geras kainos ir gaunamos vertés
santykj; 5) X prekes N kainos pasiiilymas neatitinka gaunamos vertés. Naudojama 5 baly Likerto skalé, kur

,»1-visiSkai nesutinku®, ,,5-visiSkai sutinku.*

5) ketinimui pirkti impulsyviai nustatyti naudojami 4 teiginiai, remiantis Beatty ir Ferrell (1998)
Skalés teiginiai: 1) Pamacius §j kainos pasiilymq as jauciu stipry potraukj ji jsigyti, nepaisant to, kad
artimiausiu metu pirkti X neplanavau; 2) Jei pamatyciau tokj kainos pasiiilymg narsant internetinéje
parduotuvéje as susidoméciau jj jsigyti; 3) Pamacius Sj kainos pasiiillymg as nepajutau stipraus noro jj
isigyti; 4) Pamacius Sj kainos pasiiillymq as pajutau stipry norq jj jsigyti tuoj pat. Naudojama 5 baly Likerto

skalé, kur ,,1-visiSkai nesutinku®, ,,5-visisSkai sutinku.*
Tyrimo imties dydis.

Respondentams atrinkti pasirinktas netikimybinis patogiosios atrankos metodas. Buvo sudaryta
atliekamo tyrimo imties dydzio lentele, kurios pagalba buvo apskaiciuotas vidutiniskas dalyviy skaiCius

tokio tipo tyrimuose.

2 lentelé

Respondenty imties skaiciavimas remiantis gergja praktika

Eil. Autorius, $altinio metai Tyrimo metodas Imtis
Nr.

1. | Yigitir Tigli, 2018 apklausa 515
2. Chi, Yeh ir Yang, 2009 apklausa 267
3. Bucko, Kakalej¢ik ir Ferencova, 2018 apklausa 221
4. Malik ir kiti, 2013 apklausa 220
5. | Enjelina ir Dewi, 2021 apklausa 100
6. Kim ir Tandford, 2021 apklausa ( + eksperimento dizainas) 296
7. Song, Choi ir Moon, 2021 apklausa ( + eksperimento dizainas) 134
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8. Eisenbeiss ir kiti, 2015 apklausa ( + eksperimento dizainas) 126
9. Swani ir Yoo, 2010 apklausa ( + eksperimento dizainas) 80
10. | Aggarwal, Jun ir Huh, 2011 apklausa ( + eksperimento dizainas) 207

VIDURKIS: 216

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Remiantis lenteléje pateiktais duomenimis, Siam tyrimui atlikti vidutinis respondenty skaicius yra
216. Tyrime dalyvavo 244 respondentai. Kiekybinis tyrimas vykdomas 2022 mety, balandZio ménes;j.
Duomenys renkami 7 dienas, per internetines platformas, siekiant pasiekti tiksling interneto vartotojy
grupe. Siam tyrimui pasirinkta apklausa.lt platforma. Anketa pateikta ir pritaikyta lietuviy kalba, kad
buty iSvengta Salisky atsakymy ir dél paprastumo atlickant apklausg Lietuvoje. Anketa daugiausia
vykdoma Facebook socialiniame tinkle, skelbiama jvairiy bendruomeniy Facebook puslapiuose, taip pat
siunCiama elektoriniais laiskais, bei paskelbta kai kuriuose forumuose. Tyrime dalyvaus jvairaus
amziaus Lietuvos gyventojai, neatsizvelgiant j jokias demografines ir geografines skiriamagsias savybes.
Gavus duomenis, jie analizuojami statistine SPSS programa. Sickiant laikytis visy etiniy sumetimy
standarty, Sio tyrimo apklausoje yra ivadiné dalis, paaiskinanti pagrindinj tyrimo tiksla, patvirtinantj
atsakymy konfidencialuma bei kvietima dalyvauti apklausoje. Be to, visi respondenty asmens duomenys
yra naudojami konfidencialiaiir yra tvarkomi pagal Lietuvos Respublikos asmens duomeny teisinés
apsaugos jstatyma, taip pat Europos Sajungos Bendrasis duomeny apsaugos reglamentg 2016/679
Tyrime svarbus vidinis ir iSorinis tyrimo i§vady pagrjstumas. Remiantis Kabir (2016), tyrimuose biitina
uztikrinti surinkty duomeny standarta — tiksliai juos rinkti, pasalinti nereikalingus duomenis ir nenaudoti
netikry bei suklastoty duomeny. Kad tyrimo i§vados biity iSoriskai pagristos, gauti atsakymai perzitirimi,

atsakymai su trikstamais duomenimis nejtraukiami j galuting duomeny analizg.
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3. PREKES ZENKLO JVAIZDZIO, KAINOS NUOLAIDOS IR RIBOTO LAIKO

PASIULYMO JTAKOS KETINIMUI PIRKTI IMPULSYVIAI INTERNETU

TYRIMO REZULTATAI

3.1. Klausimyno patikimumo tikrinimas

Sudaryto klausimyno patikimumas buvo tikrintas skaiiuojant Cronbach‘s Alpha koeficienta,

kuris leido jvertinti vidinj klausimyno nuosekluma. Sis koeficientas yra susijes su klausimyno elementy

tarpusavio rySiu. Cronbach‘s Alfa koeficientas iSreiSkiamas skai¢iumi nuo 0 iki 1. Tyrime naudoty

konstrukty patikimumas buvo tikrinimas atskirai A ir B klausimyny varianty atzvilgiu. Gauti Cronbach‘s

Alfa koeficienty skai¢iavimy rezultatai pateikti Zemiau esancioje 3 lentel¢je.

3 lentelé

Klausimyno patikimumas Cronbach ‘s alfa koeficiento atzvilgiu

Klausimyno dalis

Cronbach alfa

A klausimyno variantas

Cronbach alfa

B klausimyno variantas

Emociné biisena 0,989 0,914
Prekés zZenklo jvaizdis 0,987 0,988
Prekés kokybés suvokimas 0,986 0,987
Pasiilymo vertés suvokimas 0,981 0,980
Ketinimas pirkti impulsyviai 0,951 0,955
Visas klausimynas 0,996 0,987

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kaip parode atlikti statistiniai skaiCiavimai bendra A varianto klausimyno, apibiidinancio

respondenty emocing biiseng, prekés zenklo jvaizdj, prekés kokybés suvokima, pasiiilymo vertés suvokima

ir ketinima pirkti impulsyviai, Cronbach's Alpha koeficiento reikSmé sieké a = 0,996, o atskiry klausimyno

daliy svyravo nuo a=0,951 iki o = 0,989. Analizuojant B varianto klausimyng nustatytos panasios

Cronbach's Alpha reik§més. Bendra B varianto klausimyno reikSme sieké taip pat o= 0,987, o atskiry daliy

svyravo nuo o = 0,914 iki o = 0,988. Visy atskiry klausimyno daliy patikimumas svyravo nuo o = 0,914 iki

a = 0,989, kas rodo, kad atskiros klausimyno skalés ir patikimos. Skaliy atskiry visy tirty kintamyjy

Corrected Item-Total Correlation reikSmés yra didesnés uz 0,300, kas jrodo, kad visi kintamieji gali buti

naudojami tolimesnéje tyrimo analizéje.
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3.2. Imties struktiira

Tyrimas atliktas 2022 m. balandzio ménesj. I§ viso tyrime dalyvavo 244 respondenty i§ kuriy A
anketa atsaké 51,2 proc. (125 respondenty), o B — 48,8 proc. (119 respondenty). Vadovaujantis tokio tipo

tyrimy gergja praktika, nurodytas respondenty skaicius yra pakankamas tyrimo analizei.
4 lentele

Respondenty lyties pasiskirstymas pagal gautus tyrimo rezultatus

A klausimynas B Klausimynas Bendras
Demografinis rodiklis Imtis Imtis (N Imtis Imtis (N ) Imtis (N
Imtis (N)
(N) %) (N) %) %)

iki 18 m. 14 11,2% 4 3,4% 18 7,4%

19-30 m. 37 29,6% 60 50,4% 97 39,8%

Amzius  31-45m. 57 45,6% 43 36,1% 100 41,0%

46-55 m. 10 8,0% 5 4,2% 15 6,1%

> 55 m. 7 5,6% 7 5,9% 14 5,7%

Lt Moteris 96 76,8% 89 74,8% 185 75,8%

tis

Y \yras 29 23,2% 30 25,2% 59 24,2%

Iki 500 Eur 19 15,2% 9 7,6% 28 11,5%

501-1000 Eur 30 24,0% 24 20,2% 54 22,1%

) 1001-1500 Eur 42 33,6% 50 42,0% 92 37,7%

Pajamos
1501-1999 Eur 20 16,0% 22 18,5% 42 17,2%
2000 ir daugiau
. 14 11,2% 14 11,8% 28 11,5%
ur

Saltinis: sudaryta darbo autorés

IS viso tyrime dalyvavo 75,8 proc. motery ir 24,2 proc. vyry. A klausimyna pilde 76,8 proc. motery
ir 23,2 proc. vyry, o B — 74,8 proc. motery ir 25,2 proc. vyry. Didzioji dauguma tyrimo dalyviy buvo 19-30
m. (39,8 proc.) ir 31-45 m. (41 proc.) m. amziaus. Iki 18 m. respondenty dalyvavusiy tyrime sieké 7,4 proc.,
0 46 ir vyresniy respondenty dalis tyrime buvo 11,8 proc. Atitinkamai A ir B klausimynus pagal amziy
supildé ta pati dalis respondenty pagal amziy. Tiek A, tiek B klausimynus dazniausiai pilde asmenys buvo
19-45 m. amziaus, tik A klausimyne daugiau pildan¢iy asmeny buvo 31-45 m. (45,6 proc.), o B klausimyna

dazniau pildé¢ 19-30 m. asmenys (50,4 proc.). Kaip parodé¢ apklausos rezultatai daugiau nei pusés
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apklaustyjy pajamos sieké nuo 501 iki 1000 Eur (22,1 proc.) arba nuo 1001-1500 Eur (37,7 proc.). Taip pat
respondentai pagal gaunamas pajamas pasiskirsté ir atskirai vertinant A ir B klausimyny pildyma.
Apibendrinant galima teigti, kad tyrime dazniausiai dalyvavo jaunos 19-30 m. ir vidutinio 31-45 m. amziaus

moterys, gaunancios vidutines pajamas nuo 1001 iki 1500 Eur.

3.3. Veiksniai, turintys jtaka ketinimui pirkti impulsyviai

Pirmiausiai tyrimo metu buvo vertinama tiesioginé kintamyjy jtaka ketinimui pirkti impulsyviai
internetu. Vertinimui atlikti buvo taikoma koreliaciné analizé, kuri parodé atskiry ir sujungty A ir B ankety

duomeny rezultatus. Pirmiausiai tyrimo metu buvo tikrinamos H1-H2 hipotezés (zr. 5-8 lenteles).

H1. Kainos nuolaidos pasiiilymas turi jtakq ketinimui pirkti impulsyviai internetu.

5 lentelé

H1 hipotezés tikrinimas

H1. Kainos nuolaidos pasitilymas turi itaka ketinimui pirkti impulsyviai internetu.

Impulsyvus pirkimas internetu

Kainos nuolaidos pasiiilymas | Pearson Correlation (r) | 0,496
Sig. (2-tailed) (p) 0,000

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H1 hipotezés kintamyjy tarpusavio ry$j nustatytas statistiSkai reik§mingas rySys (p=0,000;
p<0,05). Rysys tarp lyginty kintamyjy yra labai stiprus (r=0,791) (zZr. 5 lentel¢). Gauti rezultatai leidzia
patvirtinti HI hipotezg ir teigti, kad kainos nuolaidos pasitilymas turi jtaka ketinimui pirkti impulsyviai
internetu.

Siekiant tiksliau patvirtinti H1 hipoteze tyrimo metu papildomai buvo apskaiciuotas rySys tarp
aukSto (,,APPLE®) ir Zemo (,,XIAOMI*) prekés Zenklo jvaizdzio kainos nuolaidos pasitilymo ir

impulsyvaus pirkimo internetu (zr. 6 lentelé).
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6 lentelé

Auksto ir Zemo prekés Zenklo jvaizdzio, kainos nuolaidos pasiiillymo jtaka, ketinimui pirkti impulsyviai

internetu vertinimas

AukSto prekés Zenklo jvaizdzio kainos nuolaidos pasitlymas turi jtaka ketinimui pirkti

impulsyviai internetu.

Impulsyvus pirkimas
internetu
Auksto prekés Zenklo jvaizdzio Pearson Correlation (r) -0,013
(,,APPLE®) kainos nuolaidos pasitlymas | Sig. (2-tailed) (p) 0,836
Zemo prekés Zenklo jvaizdZio kainos nuolaidos pasiiilymas turi jtaka ketinimui pirkti impulsyviai
internetu.
Zemo prekés zenklo jvaizdzio Pearson Correlation (r) 0,425
(,,XIAOMI*) kainos nuolaidos ] ]
pasiilymas Sig. (2-tailed) (p) 0,000

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kaip parodé statistiniai skai¢iavimai ne visy prekés Zenkly prekiy kainos nuolaidos pasiiilymai turi
itakos ketinimui pirkti impulsyviai internetu. Kaip matoma 6 lentel¢je vartotojy apsisprendima impulsyviai
pirkti internetu dazniau lemia Zemesnio prekés zenklo jvaizdzio prekiy (, XIAOMI®) kainos nuolaidos
pasitlymai (p=0,000; p<0,05; r=0,425), o ne auksto prekés Zenklo jvaizdzio prekiy (,,APPLE®) kainos
nuolaidos pasitilymai (p=0,836; p>0,05; r=-0,013). Gauti rezultatai leidzia teigti, kad kainos nuolaidos
pasiilymas turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai internetu tik Zemesnio prekés Zenklo jvaizdzio
produktus.

Toliau tyrimo metu buvo siekiama patikrinti H2 hipotezg. Todél tuo paciu principu buvo vertinama

ir riboto laiko pasitilymy jtaka ketinimui pirkti impulsyviai internetu (Zr. 7 lentelé).

H2. Riboto laiko pasiiilymas turi jtakq ketinimui pirkti impulsyviai internetu.
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7 lentelé

H?2 hipotezés tikrinimas

Impulsyvus pirkimas
internetu
Riboto laiko kainos pasiiilymas Pearson Correlation (r) 0,653
Sig. (2-tailed) (p) 0,000

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H2 hipotezés kintamyjy tarpusavio rySj nustatytas statistiSkai reikSmingas rysys (p=0,000;
p<0,05). RySys tarp lyginty kintamyjy yra vidutinis (r=0,653) (zr. 7 lentel¢). Gauti rezultatai leidzia
patvirtinti H2 hipotezg ir teigti, kad riboto laiko pasitilymas turi jtakg ketinimui pirkti impulsyviai internetu.

Siekiant tiksliau patvirtinti H2 hipoteze tyrimo metu papildomai buvo apskaidiuotas rySys tarp
auksto (,,APPLE®) ir zemo (,,XIAOMI®) prekés Zenklo jvaizdzio riboto laiko kainos pasitilymo ir

impulsyvaus pirkimo internetu (zr. 8 lentelé).
8 lentele

Auksto ir Zemo prekés Zenklo jvaizdzio ribotos laiko kainos pasiiilymas jtakos ketinimui pirkti impulsyviai

internetu vertinimas

Auksto prekés Zenklo jvaizdzZio ribotos laiko kainos pasitilymas turi jtaka ketinimui pirkti

impulsyviai internetu.

Impulsyvus  pirkimas
internetu
Pearson
Auksto prekés zenklo jvaizdzio (,,APPLE®) ribotos . 0,431
Correlation (r)
laiko kainos pasitilymas i i
Sig. (2-tailed) (p) 0,000

Zemo prekés Zenklo jvaizdZio ribotos laiko kainos pasiiilymas turi jtaka ketinimui pirkti

impulsyviai internetu.

. Pearson

Zemo prekés zenklo jvaizdzio (,, XIAOMI®) ribotos . 0,032
Correlation (r)

laiko kainos pasiiilymas i i
Sig. (2-tailed) (p) 0,620

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Atlikti skai¢iavimai parodé, kad prieSingai nei kainos nuolaidos pasitilymai, riboto laiko kainos
pasiiilymai dazniau lemia vartotojy apsisprendima pirkti auksto prekés zenklo jvaizdzio (,,APPLE®) prekes
(p=0,000; p<0,05; r=0,431), 0 ne zemo prekés Zenklo jvaizdzio prekes (,,XIAOMI) (p=0,620; p>0,05;
r=0,032) (zr. 8 lentel¢). RySys tarp statistiSkai reikSmingy lyginty kintamyjy yra vidutinio stiprumo.

Toliau analizuojant tyrimo rezultatus buvo tikrinamos H3-H4 hipotezés. Hipotezés tikrinti buvo

naudojamojama ,,One-Sample Statistics* jrankis.

H3. Aukstq jvaizdj turincio prekés zenklo kainos nuolaidos pasiiilymo vertés suvokimas bus

didesnis, nei Zemo jvaizdzio prekés Zenklo.

9 lentelé

H3 hipotezés tikrinimas

One-Sample Statistics Reik§mingumas
Std. Std. Error Sig. (p)
N |[Mean | Deviation Mean

Auksto jvaizdzio prekés jvaizdzio (APPLE) kainos
2441 1,8 | 1,85180 0,119
nuolaidos pasitilymo vertés suvokimas p=0,000

Zemo jvaizdZio prekeés jvaizdzio (XIAOMI) kainos p<0,05
2441 15 | 1,65019 0,106

nuolaidos pasitilymo vertés suvokimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H3 pagal ,,One-Sample Statistics* testo rezultatus nustatyta, kad yra reikSmingas
skirtumas tarp lyginty kintamyjy t.y. auksta jvaizd] turinio prekés Zenklo (APPLE) kainos nuolaidos
pasiiilymo vertés suvokimas yra didesnis, nei Zemo jvaizdZzio prekés zenklo (XIAOMI). Reik§Smingumas p
=0.000, t.y. mazesnis kaip 0,05, jrodo, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp lyginty kintamyjy.
Kainos nuolaidos pasiiilymo vertés suvokimo (APPLE) t = 14,08 ir vidurkio (mean) M = 1,8 reikSmés yra
didesnés uz kainos nuolaidos pasitilymo vertés suvokimo (XIAOMI) t = 14,16 ir vidurkio (mean) M = 1,5
(Zr. 9 lentele). Galime patvirtinti H3 hipoteze ir teigti, kad aukstg jvaizd; turinio prekés zenklo kainos

nuolaidos pasitilymo vertés suvokimas yra didesnis, nei Zemo jvaizdzio prekés zenklo.
H4. Aukstq jvaizdj turincio prekés zenklo kainos nuolaidos pasiiilymo prekés kokybés suvokimas

bus didesnis, nei Zemo jvaizdzio prekeés Zenklo.
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10 lentelé
H4 hipotezés tikrinimas

One-Sample Statistics Reik§mingumas
Std. Std. Error Sig. (p)
N [Mean| Deviation Mean

Kainos nuolaidos pasitilymo auksto jvaizdzio

2441 2,0 2,000 0,128

prekés (APPLE) kokybés suvokimas

Kainos nuolaidos pasitilymo zemo jvaizdzio prekés p=0,000
2441 1,6 1,739 0,111

(XIAOMI) kokybés suvokimas p<0,05

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H4 pagal ,,One-Sample Statistics™ testo rezultatus nustatyta, kad yra reikSmingas
skirtumas tarp lyginty kintamyjy t.y. Auksta jvaizdj turinéio prekés zenklo (APPLE) kainos nuolaidos
pasiilymo prekés kokybés suvokimas bus didesnis, nei zemo jvaizdzio prekés zenklo (XIAOMI).
ReikSmingumas p = 0.000, t.y. mazesnis kaip 0,05, jrodo, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysys tarp
lyginty kintamyjy. Prekés kokybés suvokimo (APPLE) t = 15,31 ir vidurkio (mean) M = 2,8 reikSmés yra
didesnés uz zemo jvaizdzio prekés kokybés suvokimg (XIAOMI), kur t = 14,06 ir vidurkio (mean) M = 1,6
(zr. 10 lentel¢). Galime patvirtinti H4 hipoteze ir teigti, kad auksta jvaizdj turincio prekés Zenklo kainos
nuolaidos pasitlymo prekés kokybés suvokimas yra didesnis, nei zemo jvaizdzio prekeés zenklo.

Toliau analizuojant tyrimo rezultatus buvo tikrinama HS5 hipotezé. Hipotezei tikrinti buvo
naudojamas Pearson Kkriterijus.

H5. Aukstq jvaizdj turincio prekés Zenklo kainos nuolaidos pasiiilymas turés didesne jtakq emocinei
reakcijai, nei Zemo jvaizdzio prekés Zenklo.

11 lentelé

HS5 hipotezés tikrinimas

HS. AukStg jvaizdj turincio prekés Zenklo kainos nuolaidos pasiiilymas turés didesne jtaka

emocinei reakcijai, nei Zemo jvaizdZzio prekés Zenklo

Emociné reakcija

Auksto prekés Zenklo jvaizdzio Pearson Correlation (r) 0,019
(,,LAPPLE®) kainos nuolaidos pasitilymas | Sig. (2-tailed) (p) 0,767

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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11 lentelés tgsinys

Zemo prekés Zenklo jvaizdzio Pearson Correlation (r) 0,374
(,.XIAOMI*) kainos nuolaidos

Sig. (2-tailed) (p) 0,007

pasiiilymas

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kaip parod¢ statistiniai skaiciavimai ne prekés zenkly kainos nuolaidos pasiiilymai turi jtakos
vartotojy emocinei reakcijai. Kaip matoma 11 lentel¢je vartotojy emocinei reakcijai daugiau jtakos turi
zemesnio prekés Zenklo jvaizdzio prekiy (,,XIAOMI®) kainos nuolaidos pasiiilymai (p=0,000; p<0,05;
=0,374), nei auksto prekés zenklo jvaizdzio prekiy (,,APPLE*) kainos nuolaidos pasiilymai (p=0,767;
p>0,05; r=0,019) (zr.11 lentel¢). Gauti rezultatai leidzia atmesti HS hipoteze ir teigti, zema jvaizdj turincio
prekés zenklo kainos nuolaidos pasitlymas turés didesng jtakg emocinei reakcijai, nei auksto jvaizdzio
prekés zenklo kainos nuolaidos pasiiilymas.

Toliau tyrimo metu buvo tikrinamos H6-H7 hipotezés susijusios su riboto laiko pasiiilymo vertés

suvokimu. Hipotezés tikrinti buvo naudojama ,,One-Sample Statistics™ jrankis.

H6. Aukstq jvaizdj turincio prekés Zenklo riboto laiko pasiiilymo vertés suvokimas bus didesnis, nei

Zemo jvaizdzio prekés Zenklo.

12 lentelé

H6 hipotezés tikrinimas

One-Sample Statistics Reik§mingumas
Std. Std. Error Sig. (p)
N |Mean | Deviation Mean

Auksto jvaizdzio prekés jvaizdzio (APPLE) riboto
2441 2,0 2,106 0,135
laiko kainos pasitilymo vertés suvokimas p=0,000

Zemo jvaizdzio prekés jvaizdzio (XIAOMI) riboto p<0,05
244 | 1,7 1,733 0,110

laiko kainos pasitilymo vertés suvokimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H6 pagal ,,One-Sample Statistics* testo rezultatus nustatyta, kad yra reikSmingas
skirtumas tarp lyginty kintamyjy t.y. aukstg jvaizd] turin¢io prekés zenklo (APPLE) riboto laiko kainos

pasitilymo vertés suvokimas yra didesnis, nei Zemo jvaizdzio prekés zenklo (XIAOMI). Reik§mingumas p
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=0.000, t.y. maZzesnis kaip 0,05, jrodo, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp lyginty kintamyjy.
Riboto laiko kainos nuolaidos pasiiilymo vertés suvokimo (APPLE) t = 15,33 ir vidurkio (mean) M = 2,0
reik§més yra didesnés uz riboto laiko kainos pasitilymo vertés suvokimo (XIAOMI) t = 14,6 ir vidurkio
(mean) M = 1,7, reikSmes (zZr.12 lentel¢). Gauti rezultatai leidZia patvirtinti H6 hipoteze¢ ir teigti, kad auksta
jvaizd] turin¢io prekés zenklo (APPLE) riboto laiko pasiiilymo vertés suvokimas yra didesnis, nei zemo

jvaizdzio prekés Zenklo (XIAOMI).

H7. Aukstq jvaizdj turincio prekés zenklo riboto laiko pasiiilyme esancios prekés kokybés suvokimas

bus didesnis, nei zemo jvaizdzio prekés Zenklo.
13 lentele

H7 hipotezés tikrinimas

One-Sample Statistics ReikSmingumas
Std. Std. Error Sig. (p)

N [Mean | Deviation Mean

Riboto laiko kainos pasitilymo auksto jvaizdzio

prekés (APPLE) zenklo kokybés suvokimas

244 2,0 2,000 0,135

Riboto laiko kainos pasitilymo zemo jvaizdzio p=0,000
244 1,6 1,739 0,109
prekés Zenklo (XIAOMI) kokybés suvokimas p<0,05

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H7 pagal ,,One-Sample Statistics* testo rezultatus nustatyta, kad yra reikSmingas
skirtumas tarp lyginty kintamyjy t.y. auksta jvaizdj turincio prekés zenklo (APPLE) riboto laiko pasiiilyme
esancios prekés kokybés suvokimas yra didesnis, nei Zemo jvaizdzio prekés zenklo (XIAOMI). Riboto laiko
kainos nuolaidos prekés kokybés suvokimo (APPLE) t = 14,55 ir vidurkio (mean) M = 2,0 reikSmés yra
didesnés uz riboto laiko kainos pasitilymo vertés suvokimo (XIAOMI) t = 13,71 ir vidurkio (mean) M =
1,6, reikSmes (Zr.13 lentele). Gauti rezultatai leidzia patvirtinti H7 hipoteze ir teigti, kad aukSta jvaizdj
turincio prekés zenklo (APPLE) riboto laiko pasitilyme esancios prekés kokybés suvokimas yra didesnis,

nei zemo jvaizdzio prekés zenklo (XIAOMI).
HS8. Aukstq jvaizdj turincio prekés Zenklo riboto laiko pasiiilymas turés didesne jtakq emocinei

reakcijai, nei Zemo jvaizdzio prekés Zenklo.
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14 lentelé

HS hipotezés tikrinimas

HS8. AukStg jvaizdj turincio prekés Zenklo riboto laiko kainos pasiiilymas turés didesne jtaka

emocinei reakcijai, nei Zemo jvaizdZzio prekés Zenklo

Emociné reakcija

Auksto prekés Zenklo jvaizdzio Pearson Correlation (r) 0,329
(,,LAPPLE®) riboto laiko kainos ] )

_ Sig. (2-tailed) (p) 0,000
pasitlymas
Zemo prekeés zenklo jvaizdZio Pearson Correlation (r) 0,022
(,, XIAOMI®) riboto laiko pasitilymas Sig. (2-tailed) (p) 0,736

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kaip parodé statistiniai skai¢iavimai ne visy prekés zenkly riboto laiko kainos pasitilymai turi jtakos
vartotojy emocinei reakcijai. Kaip matoma 14 lenteléje vartotojy emocinei reakcijai daugiau jtakos turi
auksto prekés zenklo jvaizdzio prekiy (,,APPLE®) riboto laiko kainos pasitlymai (p=0,000; p<0,05;
r=0,329), nei zemesnio prekés Zenklo jvaizdzio prekiy (,XIAOMI®) riboto laiko kainos pasitilymai
(p=0,736; p>0,05; r=0,022). Gauti rezultatai leidzia teigti patvirtinti HS ir teigti, aukstg jvaizdj turincio
prekés zenklo (,,APPLE®) riboto laiko pasitilymai turi didesne jtaka emocinei reakcijai, nei Zzemo jvaizdzio
prekeés zenklo (,,XIAOMI®) .

Toliau tyrimo metu buvo siekiama jvertinti pasiiilymo vertés suvokimo skirtumus riboto laiko
kainos ir kainos nuolaidos pasitilymo atzvilgiu.

H9. Pasiiilymo vertés suvokimas bus stipresnis riboto laiko pasiiillyme, nei kainos nuolaidos

pasiitlyme.
15 lentele

H9 hipotezés tikrinimas

One-Sample Statistics ReikSmingumas
Std. Std. Error Sig. (p)
N [Mean| Deviation Mean

Riboto laiko kainos pasitilymo vertés

_ 2441 1,7 0,460 0,029
suvokimas
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Kainos nuolaidos pasitilymo vertés p=0,000
) 244 | 1,6 0,441 0,028
suvokimas p<0,05

Tikrinant H9 pagal ,,One-Sample Statistics” testo rezultatus nustatyta, kad yra reikSmingas
skirtumas tarp lyginty kintamyjy t.y. pasitilymo vertés suvokimas yra stipresnis riboto laiko pasiiilyme, nei
kainos nuolaidos pasitilyme. Riboto laiko kainos pasitilymo vertés suvokimo t = 56,82 ir vidurkio (mean)
M = 1,7 reikSmés yra didesnés uz riboto laiko kainos nuolaidos pasiiilymo vertés suvokima, kur t = 58,13,
0 vidurkis (mean) M = 1,6 (zr.15 lentel¢). Gauti rezultatai leidzia patvirtinti H9 hipotez¢ ir teigti, kad
pasiiilymo vertés suvokimas bus stipresnis riboto laiko pasitilyme, nei kainos nuolaidos pasitilyme.

Siekiant tiksliau pagristi H9 hipoteze¢ tyrimo metu papildomai buvo apskaiciuotas skirtingo prekés
zenklo jvaizdzio lygio (auk$to ,,APPLE“ ir Zemo ,,XIAOMI®) pasitlymo vertés suvokimo vidurkio

reik§mes skirtingo pasiiilymo atveju (zr. 16-17 lentelés).

16 lentelé

Auksto prekés zZenklo jvaizdZio prekés pasiiilymo vertés suvokimo vidurkio reik§més skirtingo pasiiilymo

atzvilgiu

AukSto prekés Zenklo jvaizdzio prekés pasiiilymo vertés suvokimas bus stipresnis riboto laiko

pasiiilyme, nei kainos nuolaidos pasiiillyme

One-Sample Statistics Reik§mingumas
Std. Std. Error Sig. (p)
N [Mean | Deviation Mean

Auksto prekés Zenklo jvaizdZio prekés (APPLE)

2441 1,8 1,9 0,123

riboto laiko kainos pasitilymo vertés suvokimas

Auksto prekés Zenklo jvaizdzio prekés (APPLE) p=0,123
2441 1,8 1,9 0,119

kainos nuolaidos pasitilymo vertés suvokimas p>0,05

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Palyginus respondenty auksto prekés zenklo jvaizdzio prekés (APPLE) pasitilymo vertés suvokima
riboto laiko kainos ir kainos nuolaidos pasiiilymo atveju reikSmingy nuomoniy skirtumy nenustatyta
(p>0,05). Tai reiskia kad pasitilymo vertés suvokimas skirtingo pasiiilymo atzvilgiu nepriklauso nuo auksto

jvaizdzio prekés zenklo.
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Tuo paciu principu buvo lyginama ir Zzemo prekés Zenklo jvaizdzio prekés pasitilymo vertés

suvokimas skirtingy pasitlymy atzvilgiu (Zr. 17 lentelé).
17 lentele

Zemo prekeés Zenklo jvaizdzio prekés pasiiilymo vertés suvokimo vidurkio reiksmés skirtingo pasiiillymo

atzvilgiu

Zemo prekés Zenklo jvaizdzio prekés pasitilymo vertés suvokimas bus stipresnis riboto laiko

pasiiillyme, nei kainos nuolaidos pasiiilyme

One-Sample Statistics Reik§mingumas
Std. Std. Error Sig. (p)
N [Mean| Deviation | Mean
Zemo prekés Zenklo jvaizdzio prekés (XIAOMI)
2441 1,5 1,650 0,106
riboto laiko kainos pasitilymo vertés suvokimas
Zemo prekés zenklo jvaizdzio prekés (XIAOMI) p=0,000
. . . . 244 | 1,6 1,656 0,106
kainos nuolaidos pasitilymo vertés suvokimas p<0,05

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Palyginus respondenty zemo prekeés zZenklo jvaizdzio prekés (XIAOMI) pasiiilymo vertés suvokima
riboto laiko kainos ir kainos nuolaidos pasitilymo atveju reikSmingy nuomoniy skirtumai nustatyti
(p=0,000; p<0,05). Taciau svarbu pazymeti, kad respondenty zemo prekés Zenklo jvaizdzio prekés
(XIAOMI) pasitilymo vertés suvokimas yra didesnis kainos nuolaidos pasitilymo atveju, o ne riboto laiko
kainos pasitilymo atveju.

Toliau tyrimo metu buvo siekiama jvertinti prekés kokybés suvokimo skirtumus riboto laiko kainos
ir kainos nuolaidos pasitilymo atzvilgiu.

H10. Geresné prekeés kokybé bus suvokiama riboto laiko pasiiilyme, nei kainos nuolaidos pasiiilyme.

18 lentelé

H10 hipotezés tikrinimas

One-Sample Statistics ReikSmingumas
Std. Std. Error Sig. (p)
N |Mean| Deviation Mean
Prekeés kokybés suvokimas kainos nuolaidos
244 1,8 0,463 ,02963
pasitilyme p=0,000
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Prekés kokybés suvokimas riboto laiko kainos p<0,05
24411,90 0,504 ,03230

nuolaidos pasitilyme

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H10 pagal ,,One-Sample Statistics* testo rezultatus nustatyta, kad yra reikSmingas
skirtumas tarp lyginty kintamyjy (p=0,000; p<0,05). t.y. prekés kokybés suvokimas yra stipresnis riboto
laiko kainos pasiiilyme, nei kainos nuolaidos pasiiilyme. Prekés kokybés suvokimo kainos nuolaidos
pasitlyme t = 59,55 ir vidurkio (mean) M = 1,8, yra mazesnés uz prekés kokybés suvokimo riboto laiko
kainos nuolaidos pasitlyme t = 55,30 ir vidurkio (mean) M = 1,9 (zr. 18 lentel¢). Gauti rezultatai leidzia
patvirtinti H10 ir teigti, kad geresné prekés kokybé yra suvokiama riboto laiko pasitilyme, o ne kainos
nuolaidos pasitlyme.

Siekiant tiksliau pagristi H10 hipoteze tyrimo metu papildomai buvo apskaiciuotas skirtingo prekés
zenklo jvaizdzio lygio (auksto ,,APPLE®“ ir Zemo ,,XIAOMI*) pasitlymo prekés kokybés suvokimo

vidurkio reikSmés skirtingo pasitilymo atveju (zr. 19-20 lentelés).
19 lentele

Auksto prekés zZenklo jvaizdzio prekés kokybés suvokimo vidurkio reiksmés skirtingo pasiiilymo atzvilgiu

Auksto prekés Zenklo jvaizdzio prekés kokybés suvokimas bus stipresnis riboto laiko pasitlyme,

nei kainos nuolaidos pasialyme

One-Sample Statistics ReikSmingumas
Std. Std. Error Sig. (p)

N [Mean | Deviation Mean

Auksto prekes jvaizdZio zenklo prekés (APPLE)
kokybés suvokimas riboto laiko kainos nuolaidos 244 2,0 2,107 0,135
pasitlyme p=0,141

Auksto prekés jvaizdzio zenklo prekés (APPLE) p>0,05
244 2,0 2,000 0,128

kokybés suvokimas kainos nuolaidos pasitlyme

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Palyginus respondenty auksto prekés Zenklo jvaizdzio prekés (APPLE) kokybeés suvokima riboto
laiko kainos ir kainos nuolaidos pasitilymo atveju reikSmingy nuomoniy skirtumy nenustatyta (p>0,05). Tai
reiSkia, kad prekés kokybés suvokimas skirtingo pasitilymo atzvilgiu nepriklauso nuo auksto jvaizdzio

prekés Zenklo (Zr. 19 lentele).
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Tuo paciu principu buvo lyginama ir zemo prekés Zenklo jvaizdzio prekés kokybés suvokimas

skirtingy pasitlymy atzvilgiu (zr. 20 lentel¢).

20 lentele

Zemo prekés Zenklo jvaizdzio prekeés kokybés suvokimo vidurkio reikimés skirtingo pasiiilymo atzvilgiu

Zemo prekeés Zenklo jvaizdZio prekés kokybés suvokimas bus stipresnis riboto laiko pasialyme, nei

kainos nuolaidos pasiiilyme

One-Sample Statistics Reik§mingumas
Std. Std. Error Sig. (p)
N |Mean| Deviation | Mean

7emo prekeés jvaizdZio Zenklo prekés (XIAOMI)
kokybés suvokimas riboto laiko kainos nuolaidos 244\ 1,6 1,740 0,111
pasitlyme p=0,134

7emo prekés jvaizdZio Zenklo prekés (XIAOMI) p>0,05
2441 1,6 1,708 0,109

kokybés suvokimas kainos nuolaidos pasitilyme

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Palyginus respondenty zemo prekes zenklo jvaizdzio prekés (XIAOMI) kokybés suvokimg riboto
laiko kainos ir kainos nuolaidos pasiiilymo atveju reik§Smingy nuomoniy skirtumy taip pat nenustatyta
(p>0,05). Tai reiskia, kad prekés kokybeés suvokimas skirtingo pasiiilymo atzvilgiu nepriklauso nuo Zemo
ivaizdzio prekes zenklo (zr. 20 lentelé).

Toliau tyrimo metu buvo siekiama jvertinti emocijos reakcijos skirtumus riboto laiko kainos ir

kainos nuolaidos pasitlymy atzvilgiu (zr. 21 lentelé).

HI11. Emociné reakcija bus stiprené j kainos nuolaidos pasiiilymgq, nei j riboto laiko pasiiilymq.

21 lentelé

HI11 hipotezés tikrinimas

One-Sample Statistics ReikSmingumas
Std. Std. Error Sig. (p)

N [Mean| Deviation Mean

Emociné reakcija | kainos nuolaidos
244 2,1 0,471 0,0302
pasitlymus
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Emociné reakcija j riboto laiko kainos p=0,000
. 244 | 2,2 0,544 0,0348
pasitilymus p<0,05

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tikrinant H11 pagal ,,One-Sample Statistics* testo rezultatus nustatyta, kad yra reikSmingas
skirtumas tarp lyginty kintamyjy (p=0,000; p<0,05). t.y. Vartotojy emociné reakcija j riboto laiko kainos
pasitilymus yra geresné nei kainos nuolaidos pasitilymus. Emocinés reakcijos i kainos nuolaidos pasiiilyma
t = 68,70 ir vidurkio (mean) M = 2,1 vertinimo reik§més, yra zemesnés uz emocinés reakcijos j riboto laiko
kainos pasitlymus t = 61,75 ir vidurkio (mean) M = 2,2 (zr. 21 lentelé). Gauti rezultatai leidzia atmesti H11
hipoteze¢ ir teigti, kad vartotojy emociné reakcija yra stipresné j riboto laiko pasiiilyma, nei j kainos
nuolaidos pasitlyma.

Siekiant tiksliau pagrjsti H11 tyrimo metu papildomai buvo apskaiciuotos emocinés reakcijos lygis
skirtingus pasiiilymus prekés Zenklo jvaizdzio lygio (auksto ,,APPLE® ir Zemo ,,XIAOMI®) atzvilgiu (Zr.
22-23 lentelés).

22 lentelé

Emocinés reakcijos j auksto prekes Zenklo jvaizdzio preke reiksSmés skirtingo pasiiilymo atveju

Emociné reakcija j auksto prekés Zenklo jvaizdzio prekés (APPLE) kainos nuolaidos pasitilyma yra

geresné nei | riboto laiko kainos pasialyma

One-Sample Statistics ReikSmingumas
Std. Std. Error Sig. (p)

N [Mean | Deviation Mean

Emociné reakcija i auksto prekés Zenklo jvaizdzio
244 | 2,2 2,222 0,143
prekes (APPLE) kainos nuolaidos pasitilyma

Emociné reakcija i auksto prekés Zenklo jvaizdzio p=0,069
244 2,2 2,405 0,154
prekés (APPLE) riboto laiko kainos pasitilyma p>0,05

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Palyginus respondenty emocing¢ reakcijg j auksto prekés Zenklo jvaizdZio prekés (APPLE) riboto
laiko kainos ir kainos nuolaidos pasiiilymus reikSmingy nuomoniy skirtumy nenustatyta (p>0,05). Tai
reiSkia, kad emociné reakcija | aukSto prekés zenklo jvaizdzio prekés (APPLE) skirtingus pasiiilymus
nesiskiria (zr. 22 lentele).

Tuo paciu principu buvo lyginama ir vartotojy emociné reakcija j zemo prekeés zZenklo jvaizdzio

prekeés skirtingus pasitilymus (zr. 23 lentel¢).
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23 lentelé

Emocinés reakcijos j zemo prekés Zenklo jvaizdzio preke reiksmés skirtingo pasiiilymo atveju

Emociné reakcija j Zemo prekés Zenklo jvaizdzZio prekés (XIAOMI) kainos nuolaidos pasitilyma yra

geresné nei | riboto laiko kainos pasiiilyma

One-Sample Statistics Reik§mingumas
Std. Std. Error Sig. (p)
N [Mean| Deviation Mean

Emociné reakcija ] Zemo prekés zenklo jvaizdzio
2441 2,1 2,159 0,138
prekés (XIAOMI) riboto laiko kainos pasitilyma

Emociné reakcija j zemo prekés Zenklo jvaizdzio p=0,000
. . . 244 | 2,0 2,135 0,136
prekés (XIAOMI) kainos nuolaidos pasitilyma p<0,05

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Palyginus respondenty emocing reakcijg j Zemo prekés zenklo jvaizdzio prekés (XIAOMI) riboto
laiko kainos ir kainos nuolaidos pasitilymus reik§mingi nuomoniy skirtumai nustatyti (p=0,000; p<0,05).
Nustatyta, kad emociné reakcija j Zemo prekés zenklo jvaizdzio prekés (XIAOMI) kainos nuolaidos
pasitilymg yra prastesné nei ] riboto laiko kainos pasitilyma. Emocinés reakcijos i kainos nuolaidos
pasitlyma t = 14,51 ir vidurkio (mean) M = 2,0 vertinimo reikSmés, yra Zemesnés uz riboto laiko kainos
pasitilymy t= 15,10 ir vidurkio (mean) M = 2,1 reikSmes (zr. 23 lentelé). Gauti rezultatai teigti, kad vartotojy
emociné reakcija | Zemo prekés Zenklo jvaizdZio prekés (XIAOMI) kainos nuolaidos pasiilymg yra
prastesné nei j riboto laiko kainos pasiiilyma.

Tyrimo metu taip pat buvo svarbu iSsiaiskinti emocinés reakcijos jtaka vartotojy ketinimui pirkti

impulsyviai. Siai tyrimo daliai buvo iskeltos H12 ir H13 hipotezés (Zr. 24-25 lentelé)
H12. Emociné reakcija j kainos nuolaidos pasiiilymgq turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai.

24 lentelé

H12 hipotezés tikrinimas

H12: Emociné reakcija i kainos nuolaidos pasiiilyma turi jtakos ketinimui pirkti impulsyyviai.

Ketinimas pirkti impulsyviai

Emociné reakcija i kainos nuolaidos Pearson Correlation (r) 0,406
pasiiilymus Sig. (2-tailed) (p) 0,000

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Kaip parodé¢ statistiniai skai¢iavimai emociné reakcija j kainos nuolaidos pasitilymus turi jtakos
ketinimui pirkti impulsyviai (p=0,000; p<0,05). Koreliacija tarp lyginty kintamyjy yra vidutinio stiprumo
ir siekia r=0,406. Gauti rezultatai leidzia teigti patvirtinti H12 ir teigti, kad emociné reakcija j kainos
nuolaidos pasitilymus turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai.

Papildomai tyrimo metu buvo siekiama patikrinti ar emociné reakcija j kainos nuolaidos pasiiilymus

turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai auksto ir zemo prekés Zenklo jvaizdzio prekes (zr. 25-26 lentelés)

25 lentelé

Emocinés reakcijos j kainos nuolaidos pasiiilymgq jtaka ketinimui pirkti impulsyviai auksto prekés Zenklo
jvaizdzio prekes

Emociné reakcija j kainos nuolaidos pasiiilyma turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai aukS$to

prekés Zenklo jvaizdzio prekes (APPLE)

Ketinimas pirkti impulsyviai aukSto prekés Zenklo

ivaizdzio prekes (APPLE)

Emociné reakcija | Pearson
c . 0,464
1 kainos Correlation (r)
nuolaidos _ )

' Sig. (2-tailed) (p) 0,000
pasitlymus

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kaip parod¢ statistiniai skai¢iavimai (zZr. 25 lentel¢) emociné reakcija j kainos nuolaidos pasitilymus
turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai auksto prekés Zenklo jvaizdzio prekes (APPLE) (p=0,000; p<0,05).
RysSys tarp lyginty kintamyjy yra vidutinis (r= 0,464).

26 lentelé

Emocinés reakcijos j kainos nuolaidos pasiiilymgq jtaka ketinimui pirkti impulsyviai Zemo prekés Zenklo

jvaizdzio prekes

Emociné reakcija i kainos nuolaidos pasiiilyma turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai Zemo

prekés Zenklo jvaizdZio prekes (XIAOMI)

Ketinimas pirkti impulsyviai aukSto prekés

Zenklo jvaizdzio prekes (APPLE)

Emocin¢ reakcija j kainos Pearson
0,304

nuolaidos pasitilymus Correlation (r)
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Sig.  (2-tailed)

0,000
(P)

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Ta patj patvirtino ir atlikti statistiniai skai¢iavimai susij¢ su zemo prekés jvaizdzio prekés atveju (zr.
26 lentel¢). Jrodyta, kad emociné reakcija i kainos nuolaidos pasitilyma turi jtakos ketinimui pirkti
impulsyviai Zemo prekés zenklo jvaizdzio prekes (XIAOMI) (p=0,000; p<0,05). RySys tarp lyginty
kintamyjy yra silpnas (r= 0,304).

Tuo paciu principu tyrimo metu buvo svarbu issiaiskinti ar emociné reakcija j riboto laiko pasiiilymag

turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai.
H13. Emociné reakcija j riboto laiko pasiilymq turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai.
27 lentelé

H13 hipotezés tikrinimas

H13: Emociné reakcija i riboto laiko kainos pasiiilymg turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai.

Ketinimas pirkti
impulsyviai
Emociné reakcija j riboto laiko kainos Pearson Correlation 0,532
pasitilymus )
Sig. (2-tailed) (p) 0,000

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kaip parodé¢ statistiniai skaiCiavimai (Zr. 27 lentel¢) emociné reakcija i riboto laiko kainos
pasitilymus turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai zemo prekés zenklo jvaizdzio prekes (XIAOMI)
(p=0,000; p<0,05). Rysys tarp lyginty kintamyjy yra vidutinis (r= 0,532).

Papildomai tyrimo metu buvo vertinama ar emociné reakcija j riboto laiko kainos pasitilymus turi

jtakos ketinimui pirkti impulsyviai auksto ir zemo prekés Zenklo jvaizdzio prekes (Zr. 28-29 lenteles)
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28 lentelé

Emocinés reakcijos j riboto laiko kainos pasiiilymq jtaka ketinimui pirkti impulsyviai auksto prekeés
Zenklo jvaizdzio prekes

Emociné reakcija i riboto laiko kainos pasiiilymg turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai auksto

prekés Zenklo jvaizdzio prekes (APPLE)

Ketinimas pirkti impulsyviai aukSto prekés

Zenklo jvaizdzio prekes (APPLE)

Pearson
. ) 0,551
Emociné reakcija j riboto laiko | Correlation (r)
kainos pasiulymus Sig. 2-tailed
P Y ( )g ( ) 0,000
p

Kaip parodé¢ statistiniai skaiCiavimai (Zr. 28 lentel¢) emocin¢ reakcija i riboto laiko kainos
pasitilymus turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai auksto prekés Zenklo jvaizdzio prekes (APPLE)
(p=0,000; p<0,05). Rysys tarp lyginty kintamyjy yra vidutinis (r= 0,551).

29 lentelé

Emocinés reakcijos j riboto laiko kainos pasiiilymq jtaka ketinimui pirkti impulsyviai Zemo prekes Zenklo

jvaizdzio prekes

Emocinés reakcijos i riboto laiko kainos pasiiilyma jtaka ketinimui pirkti impulsyviai Zemo

prekés Zenklo jvaizdZzio prekes (XIAOMI)

Ketinimas pirkti impulsyviai Zemo prekés

Zenklo jvaizdzio prekes (XIAOMI)

Pearson
] 0,305
Emociné reakcija j riboto laiko | Correlation (r)
kainos pasialymus Sig. 2-tailed
pasitly g ( ) 0,000
()

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Ta patj patvirtino ir atlikti statistiniai skai¢iavimai susij¢ su zemo prekés jvaizdzio prekes atveju (zr.
29 lentele). Jrodyta, kad emociné reakcija  riboto laiko kainos pasitilyma turi jtakos ketinimui pirkti
impulsyviai Zzemo prekés zenklo jvaizdzio prekes (XIAOMI) (p=0,000; p<0,05). RySys tarp lyginty
kintamyjy yra silpnas (r= 0,305).
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Paskutinio tyrimo duomeny analizés etapu buvo siekiama nustatyti ar pasitilymo vertés suvokimas

turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai (zr. 30 lentelg)

H14: Pasiiilymo vertés suvokimas turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai.

30 lentele

H14 hipotezés tikrinimas

Pasiulymo vertés suvokimas turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai

Ketinimas pirkti impulsyviali

Pearson Correlation (r) 0,700
Sig. (2-tailed) (p) 0,000

Pasitlymo vertés suvokimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kaip parod¢ statistiniai skaiCiavimai (zr. 31 lentel¢) pasiiilymo vertés suvokimas turi jtakos
ketinimui pirkti impulsyviai (p=0,000; p<0,05). RySys tarp lyginty kintamyjy yra vidutinis (r= 0,700).
Papildomai tyrimo metu buvo vertinama ar skirtingo tipo pasitilymai turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai
(zr. 31-32 lentelés)

31 lentelé

Riboto laiko kainos pasitilymo vertés suvokimo jtaka ketinimui pirkti impulsyviai

Riboto laiko kainos pasiiilymo vertés suvokimas turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai

Ketinimas pirkti
impulsyviai
Pearson  Correlation
Riboto laiko kainos pasitilymo vertés 0 0,574
r
suvokimas : _
Sig. (2-tailed) (p) 0,000

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Statistiniai skaiCiavimai patvirtino (zr. 31 lentel¢), kad riboto laiko kainos pasitlymo vertés
suvokimas turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai (p=0,000; p<0,05). RySys tarp lyginty kintamyjy yra
vidutinis (r= 0,574).
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32 lentelé

Kainos nuolaidos pasiiilymo vertés suvokimo jtaka ketinimui pirkti impulsyviai

Kainos nuolaidos pasiiilymo vertés suvokimas turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai

Ketinimas pirkti
impulsyviai
Kainos nuolaidos pasitlymo vertés Pearson Correlation (r) 0,503
suvokimas Sig. (2-tailed) (p) 0,000

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Statistiniai skaiCiavimai tg patj patvirtino (zr. 32 lentelé) ir kainos nuolaidos pasiiilymo atveju.
Irodyta, kad kainos nuolaidos pasitilymo vertés suvokimas turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai (p=0,000;
p<0,05). Rysys tarp lyginty kintamyjy yra vidutinis (r= 0,503).

Taip pat tyrimo metu buvo vertinama ar skirtingo prekés Zenklo jvaizdzio prekiy pasitilymai turi

jtakos ketinimui pirkti impulsyviai (Zr. 33-34 lentelés).

33 lentelé

Pasiiilymo vertés suvokimo jtaka ketinimui pirkti impulsyviai auksto jvaizdzio prekés Zenklo prekes

Pasiiilymo vertés suvokimas turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai auksto prekés Zenklo

jvaizdzio prekes (APPLE)

Ketinimas pirkti impulsyviai aukSto prekés Zenklo

ivaizdzio prekes (APPLE)

Pearson
Pasitilymo vertés ) 0,017
Correlation (r)

Sig. (2-tailed) (p) | 0,790

suvokimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Atlikti skai¢iavimai jrodo, kad pasiilymo vertés suvokimas neturi jtakos ketinimui pirkti
impulsyviai auk$to prekés Zenklo jvaizdZio prekes (APPLE) (p=0,790; p>0,05). Koreliacinis rysio tarp
lyginty kintamyjy néra (r=0,017).
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34 lentelé

Pasiiilymo vertés suvokimo jtaka ketinimui pirkti impulsyviai Zemo jvaizdzio prekés Zenklo prekes

Pasiiilymo vertés suvokimas turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai Zemo prekés Zenklo

jvaizdZzio prekes (XIAOMI)

Ketinimas pirkti impulsyviai Zemo

prekés Zenklo jvaizdzio prekes (Xiaomi)

Pasiiilymo vertés | Pearson Correlation (r) | 0,250
suvokimas Sig. (2-tailed) (p) 0,000

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Visgi kaip rodo statistinés duomeny analizés rezultatai pasitilymo vertés suvokimas turi jtakos
ketinimui pirkti impulsyviai zemo prekés zenklo jvaizdZio prekes (XIAOMI). Koreliacinis rySys tarp
lyginty kintamyjy yra labai silpnas (r=250).

35 lentelé

Patikrinty hipoteziy rezultatai

Hipotezés Rezultatas
H1: Kainos nuolaidos pasitilymas turi jtakg ketinimui pirkti impulsyviai PRIIMTA
internetu.

H2: Riboto laiko pasitilymas turi jtaka ketinimui pirkti impulsyviai internetu. PRIIMTA
H3: Aukstg jvaizd; turincio prekés Zenklo kainos nuolaidos pasitilymo vertés PRIIMTA

suvokimas bus didesnis, nei zemo jvaizdzio prekés Zenklo.

H4: Auksta jvaizd] turinCio prekés Zenklo kainos nuolaidos pasitilymo prekés PRIIMTA

kokybés suvokimas bus didesnis, nei Zemo jvaizdZio prekés Zenklo.

HS: Auksta jvaizd; turincio prekés zenklo kainos nuolaidos pasitilymas turés ATMESTA

didesng jtaka emocinei reakcijai, nei zemo jvaizdzio prekés zenklo.

H6: Auksta jvaizdi turincio prekés zenklo riboto laiko pasiiilymo vertés PRIIMTA

suvokimas bus didesnis, nei zemo jvaizdzio prekés zenklo.

H7: Auksta jvaizdj turincio prekés Zenklo riboto laiko pasitilyme esancios prekés | PRIIMTA

kokybés suvokimas bus didesnis, nei Zemo jvaizdZzio prekés zenklo.
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HS8: Auksta jvaizd] turinCio prekés Zenklo riboto laiko pasiiilymas turés didesne PRIIMTA

jtaka emocinei reakcijai, nei zemo jvaizdzio prekés zenklo.

H9: Pasitilymo vertés suvokimas bus stipresnis riboto laiko pasitilyme, nei kainos | PRIIMTA

nuolaidos pasitilyme.

H10: Geresné prekés kokybé bus suvokiama riboto laiko pasitlyme, nei kainos PRIIMTA

nuolaidos pasitilyme.

H11: Emociné reakcija bus stiprené | kainos nuolaidos pasitilyma, nei i riboto ATMESTA
laiko pasiiilyma.

H12: Emociné reakcija i kainos nuolaidos pasitilyma turi jtakos ketinimui pirkti | PRIIMTA

impulsyviai.

H13: Emociné reakcija i riboto laiko pasiiilyma turi jtakos ketinimui pirkti PRIIMTA
impulsyviai.
H14: Pasitlymo vertés suvokimas turi jtakos keti nimui pirkti impulsyviai. PRIIMTA

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Gauti rezultatai apibendrintai leidzia teigti, kad tiek kainos nuolaidos (H1), tiek riboto laiko kainos
pasitilymai (H2) turi jtakos vartotojy impulsyviam prekeés pirkimui internetu. Taciau jrodyta, kad vartotojy
apsisprendimg impulsyviai pirkti internetu dazniau lemia Zzemesnio prekés zenklo jvaizdzio prekiy kainos
nuolaidos pasitlymai ir auksto prekés zenklo jvaizdzio riboto laiko kainos pasitilymai. Nustatyta kad auksta
jvaizd] turinio prekés Zenklo kainos nuolaidos pasiiilymo vertés suvokimas yra didesnis, nei Zemo
jvaizdzio prekés zenklo (H3), kaip ir aukstg jvaizd] turinéio prekés zenklo kainos nuolaidos pasitilymo
prekés kokybés suvokimas yra didesnis, nei Zzemo jvaizdzio prekés zenklo (H4). Taciau leido atmesti HS5,
nes jrodyta, kad prieSingai Zema jvaizdj turinCio prekeés Zenklo kainos nuolaidos pasiiilymas turi didesne
jtaka emocinei reakcijai, nei auksto jvaizdzio prekés zenklo kainos nuolaidos pasitilymas. Irodyta, kad
aukstg jvaizd] turinio prekés Zenklo riboto laiko pasiiilymo vertés suvokimas yra didesnis, nei Zemo
jvaizdzio prekés zenklo, o aukstg jvaizdj turincio prekés Zenklo riboto laiko pasitilyme esancios prekes
kokybés suvokimas yra didesnis, nei zemo jvaizdzio prekés zenklo. Gauti tyrimo rezultatai patvirtino H8
hipotezg ir leidZia teigti, auksta ivaizd] turincio prekés Zenklo riboto laiko pasitilymai turi didesne jtaka
emocinei reakcijai, nei zemo jvaizdzio prekés zenklo. Bendrai pasitilymo vertés suvokimas yra stipresnis
riboto laiko pasiiilyme, nei kainos nuolaidos pasitlyme, tafiau pasiiilymo vertés suvokimas skirtingo
pasitlymo atZzvilgiu nepriklauso nuo auksto jvaizdZio prekés Zenklo, o Zemo prekés Zenklo jvaizdzio prekés

pasiilymo vertés suvokimas yra didesnis kainos nuolaidos pasiiilymo atveju, o ne riboto laiko kainos



65

pasiiilymo atveju (H9). Nustatyta, kad geresné prekes kokybé yra suvokiama riboto laiko pasitilyme, o ne
kainos nuolaidos pasitilyme, taciau priklausomybés nuo kokybés suvokimas nuo auksto ar Zemo prekeés
zenklo jvaizdzio prekés neturi (H10). Tyrimo rezultatai parodé¢, kad vartotojy emociné reakcija yra stipresné
1 riboto laiko pasitilyma, nei | kainos nuolaidos pasiiilymg. Palyginus vartotojy emocinés reakcijos i zemo
ir auksto prekés zenklo jvaizdzio prekiy skirtingus pasitilymus nustatyta, kad emociné reakcija | auksto
prekés zenklo jvaizdzio prekés skirtingus pasitilymus nesiskiria, o emociné reakcija zemo prekés Zenklo
ivaizdzio prekés kainos nuolaidos pasiiilymg yra prastesné nei j riboto laiko kainos pasitilyma (H11). Be to
emociné reakcija j kainos nuolaidos pasitilyma turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai tiek auksto, tiek Zemo
prekeés zenklo jvaizdzio prekes. Svarbu pazymeéti, kad emociné reakcija j kainos nuolaidos pasitilymus yra
didesné ketinimui pirkti impulsyviai auk$to prekés zenklo jvaizdzio prekes, nei zemo prekés jvaizdzio
prekes (H12). Emociné reakcija j ribotos kainos pasitilyma turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai tiek
auksto, tieck zemo prekés zenklo jvaizdzio prekes. Svarbu pazyméti, kad emociné reakcija j riboto laiko
kainos pasitilymus yra didesné ketinimui pirkti impulsyviai (H13). Svarbu pazymeéti, kad pasitlymo vertes
suvokimas turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai. Jrodyta, kad ketinimui pirkti impulsyviai jtakos turi tick
riboto laiko kainos, tiek nuolaidos pasitilymy prekiy pasitilymo vertés suvokimas. Palyginus pasitilymo
vertés suvokimg auksto ir Zemo prekés zenklo jvaizdzio atzvilgiu, jrodyta, kad pasiiilymo vertés suvokimas
neturi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai auks$to prekés Zenklo jvaizdZio prekes, taciau pasitilymo vertés

suvokimas turi jtakos ketinimui pirkti impulsyviai Zemo prekés zenklo jvaizdzio prekes (H14).
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Remiantis mokslinés literatliros analize pateikiamos $ios iSvados:

1. Analizuojant mokslinius $altinius atskleista, kad impulsyvi pirkimo elgsena siejama su vartotojo
emocine reakcija, kurig i$8aukia tam tikri stimulai. Tokias emocijas sukelia jvairs vidiniai ir iSoriniai
stimulai. Vidiniai stimulai apima demografinius rodiklius ir asmenybés bruozus. Tyrimai parodé, jog
jaunesni nei 35 mety pirkéjai yra labiau linke pirkti impulsyviai lyginant su vyresniais nei 35 mety
pirkéjais. Vartotojai dazniau perka impulsyviai internetu, kai yra jprate tendencingai apsipirkti daugiau,
nei planuota ir kai jauciasi finansiSkai stabiliai. Nustatyta, jog teigiamos nuotaikos vartotojai yra
palankesni impulsyviam pirkimui, nei neigiamos nuotaikos. Todél impulsyvus elgesys glaudziai
siejamas su emocine reakcija.

2. Vartotojai yra jautriis kainos pasitilymams. Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, jog kainos
nuolaidos pasitilymas vienas i§ veiksniy, tiesiogiai susijes su produktu ir skatina impulsyvy pirkima,
ypac tada, kada pasiiilyme kaina yra zema. Moksliniai tyrimai atskleid¢, jog kaina — vienas i§ pagrindiniy
stimuly, skatinanciy vartotojus priimti pirkimo sprendimus. Nustatyta, jog palankiy kainy sitilymas per
trumpg laiko tarpa sukelia laiko spaudima vartotojams, o tai i§ dalies suzadina jy skubos jausma, todél
padidéja sandorio greitis. Nustatyta, kad jog tiek kainos nuolaidos, tiek riboto laiko pasitilymai tiesiogiai
veikia vartotojy elgsena.

3. Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, jog prekés kokybés suvokimas daro tiesiogine jtaka
vartotojy pasitenkinimui. Taip pat, nustatyta, kad tarp prekés kokybeés ir kainos, bei kliento vertés
suvokimo yra didelis rysys, todél didéjant produkto kokybei ir esant konkurencingai kainai, auga ir
vartotojo suvokimas j pasitilymo verte. Atskleista, jog suvokiama pasitilymo verté yra svarbiausias
veiksnys, lemiantis vartotojy sprendimg pirkti. Teigiama, jog prie kainos pridedama nuolaida daro
poveikj pirkéjo suvokiamai produkto vertei. Taip pat, atrastas rySys tarp pasitlymo vertés ir iSoriniy
stimuly sasajos. Nustatyta, jog pasitilymo laiko ribotumas didina suvokiama produkty ir paslaugy verte.

4. Nustatyta, jog vartotojai daznai nustato produkto kokybe vertindami ne tik prekés kaina, bet ir
prekés zenklo jvaizdj. Prekés Zenklo vertés ir jvaizdzio suvokimas yra labai svarbus, nes vartotojai yra
labiau linke pirkti jiems gerai Zinomus produktus arba prekés Zenklus, kurie sudaro teigiamg jvaizdj.
Teigiamas jvaizdzio suvokimas suteikia Zzmonéms komforto ir pasitikéjimo jausma, o prekés Zenklo

verté turi teigiamg poveik] vartotojy ketinimui jsigyti prekes.
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Remiantis gautais tyrimo rezultatais, formuluojamos $ios i§vados:

1. Gauti rezultatai apibendrintai leidzia teigti, kad tiek kainos nuolaidos, tiek riboto laiko kainos
pasiiilymai turi jtakos vartotojy impulsyviam pirkimui internetu. Taciau jrodyta, kad vartotojy
apsisprendimg impulsyviai pirkti internetu dazniau lemia Zemesnio prekés Zenklo jvaizdzio prekiy
kainos nuolaidos pasiiilymai ir auksto prekés zenklo jvaizdzio riboto laiko kainos pasitilymai. Nustatyta
kad aukstg jvaizdj turincio prekés Zenklo kainos nuolaidos pasitilymo vertés suvokimas yra didesnis,
nei zemo jvaizdzio prekés Zenklo kaip ir aukstg jvaizdj turinio prekés zenklo kainos nuolaidos

pasitlymo prekés kokybés suvokimas yra didesnis, nei zemo jvaizdzio prekés zenklo.

2. Nustatyta, kad prieSingai zemg jvaizdj turincio prekés Zenklo kainos nuolaidos pasiiilymas turi
didesng¢ jtaka emocinei reakcijai, nei auk$to jvaizdzio prekés Zenklo kainos nuolaidos pasitilymas.
Irodyta, kad auksta jvaizdj turin¢io prekés zenklo riboto laiko pasitilymo vertés suvokimas yra didesnis,
nei zemo jvaizdzio prekés zenklo, 0 auks$tg jvaizdj turinCio prekés Zenklo riboto laiko pasitilyme

esancios prekés kokybés suvokimas yra didesnis, nei Zemo jvaizdzio prekés Zenklo.

3. Gauti tyrimo rezultatai patvirtino, kad aukstg jvaizdj turincio prekés zenklo riboto laiko
pasiiilymai turi didesne jtaka emocinei reakcijai, nei zemo jvaizdzio prekés zenklo. Bendrai pasiiilymo
vertés suvokimas yra stipresnis riboto laiko pasitlyme, nei kainos nuolaidos pasitlyme, taciau
pasitilymo vertés suvokimas skirtingo pasiilymo atzvilgiu nepriklauso nuo auksto jvaizdzio prekes
zenklo, o zemo prekés Zenklo jvaizdzio prekés pasiilymo vertés suvokimas yra didesnis kainos
nuolaidos pasitilymo atveju, o ne riboto laiko kainos pasitilymo atveju. Taip pat, nustatyta, kad geresné

prekés kokybé yra suvokiama riboto laiko pasitilyme, o ne kainos nuolaidos pasiiilyme.

4. Trodyta, kad ketinimui pirkti impulsyviai jtakos turi tiek riboto laiko kainos, tiek nuolaidos
pasitilymy prekiy pasiiilymo vertés suvokimas. Palyginus pasiiilymo vertés suvokimg auksto ir Zemo
prekes Zenklo jvaizdZzio atZvilgiu, jrodyta, kad pasitilymo vertés suvokimas neturi jtakos ketinimui pirkti
impulsyviai auk$to prekés Zenklo jvaizdZio prekes, taCiau pasitilymo vertés suvokimas turi jtakos

ketinimui pirkti impulsyviai Zemo prekés zenklo jvaizdZio prekes.

Rekomendacijos ateities moksliniams tyrimams:
1. Busimuose tyrimuose vertéty pasirinkti kitokio dydzio kainos nuolaidos pasitilyma ir kitokio
pasiiilymo ribotumo terming.

2. Ateities tyrimuose biity rekomenduojama pasirinkti ne hedoninés, bet utilitarinés vertés preke.
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Tyrimas atliktas su prekés Zenklo produktais, rekomenduojama, panaSy tyrimg atlikti ir su
paslaugy sfera.
Ateities tyrimuose galéty biity jtraukti tik zemo jvaizdzio, arba tik auksto jvaizdzio prekeés

zenklai, siekiant nustatyti, kaip tai skirtysi nuo $io magistro baigiamojo darbo tyrimo rezultaty.
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PRIEDAI

1 priedas

Sveiki, esu Guosté Lapénaité¢, Vilniaus Universiteto Verslo mokyklos Skaitmeninés Rinkodaros
magistrantiiros programos student¢ ir Siuo metu raSau baigiamajj darbg.

Pagrindinis baigiamojo magistro darbo tyrimo tikslas yra suzinoti, kaip prekés Zenklo jvaizdis daro jtaka
ketinimui impulsyviai jsigyti prekes internetu, veikiant skirtingiems iSoriniams stimulams. Jiisy atsakymai
yra itin vertingi, padésiantys atlikti §j tyrima ir pagristi jo rezultatus. Si apklausos dalis yra kontroling, skirta
18siaiskinti, koks prekes Zenklas, vartotojy nuomone, turi auksta ar zema prekés Zenklo jvaizdi.

Si apklausa yra konfidenciali, surinkti duomenys bus naudojami tik edukaciniais tikslais. Taip pat visi
asmens duomenys yra naudojami konfidencialiai su jiisy individualiu sutikimu, kurj i§reiskiate uzpildydami
Sig apklausa. Atsakymai bus fiksuojami ir matomi anketg pateikusiam asmeniui bei magistro mokslinio
laipsnio gynimo komisijai.

Iskilus klausimams galite susisiekti el. pastu guoste.lapenaite@vm.stud.vu.lt

Sios anketos rezultatai viesai nepublikuojami

Kaip vertinate prekés Zenklo APPLE jvaizdj?

Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,,visiskai nesutinku®, 5 — ,,visiskai sutinku®, o 3 —

,,nel sutinku, nei nesutinku®.

AS pasitikiu APPLE prekés Zenklu.

AS jauciuosi prisiri§es prie Sio prekés
zenklo.
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AS jauciuosi laimingas (-a), kuomet
naudojuosi $io prekes zenklo produktais.

AS jauciuosi susizavejes APPLE prekes zenklu.

AS jauciuosi laimingas naudamas APLLE prekés zenklo produktus.

AS palaikau §j prekés zenkla.

Man patinka dométis APPLE prekés
zenklo produktais.

AS mégauciausi Sio prekés zenklo produkty
naudojimu.

AS rinkciausj 8] prekés zenkla.

Kaip vertinate prekés Zenklo SAMSUNG jvaizdj?

Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,,visiskai nesutinku®, 5 — ,,visiskai sutinku®, o 3 —

,,nei sutinku, nei nesutinku®.

AS pasitikiu SAMSUNG prekes
zenklu.

AS jauciuosi prisiris¢s prie Sio prekeés
zenklo.

AS jauciuosi laimingas (-a), kuomet
naudojuosi §io prekés zenklo produktais.

AS jauciuosi susizaveéjes SAMSUNG prekeés Zenklu.

AS jauciuosi laimingas naudamas SAMSUNG prekés  Zenklo produktus.

AS palaikau §j prekes Zenklg.




Man patinka dométis SAMSUNG
prekés zenklo produktais.

AS mégauciausi Sio prekés zenklo produkty
naudojimu.

AS rinkciausj 8] prekeés zenkla.

Kaip vertinate prekés Zenklo HUAWEI jvaizdj?

Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 —,,visiSkai nesutinku®, 5 — ,,visiskai sutinku®, o 3 —

,-nei sutinku, nei nesutinku®.

AS pasitikiu HUAWETI prekeés Zenklu.

AS jauciuosi prisiriSes prie Sio prekes
zenklo.

AS jauciuosi laimingas (-a), kuomet
naudojuosi §io prekées zenklo produktais.

AS jauciuosi susizaveéjes HUAWEI prekeés zenklu.

AS jauciuosi laimingas naudamas HUAWEI prekés  zenklo produktus.

AS palaikau §j prekés zenkla.

Man patinka dometis HUAWEI prekes
zenklo produktais.

AS mégauciausi Sio prekés zenklo produkty
naudojimu.

AS rink¢iausj §j prekés Zenkla.

Kaip vertinate prekeés Zenklo XIAOMI jvaizdj?



Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,,visikai nesutinku®, 5 — ,,visiSkai sutinku®, o0 3 —

,,nel sutinku, nei nesutinku®.
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AS pasitikiu XIAOMI prekes zenklu.

AS jauciuosi prisiri§es prie Sio prekés
zenklo.

AS jauciuosi laimingas (-a), kuomet
naudojuosi Sio prekes zenklo produktais.

AS jauciuosi susizavejes XIAOMI prekées zenklu.

AS jauciuosi laimingas naudamas XIAOMI prekés zenklo produktus.

AS palaikau §j prekés Zenkla.

Man patinka dométis XIAOMI prekeés
zenklo produktais.

AS meégauciausi Sio prekées zenklo produkty
naudojimu.

AS rink¢iausj §j prekés Zenkla.




86



87

2 priedas

A klausimynas (apklausos anketa). Prekés Zenklo jvaizdzio, kainos nuolaidos ir riboto laiko pasiiilymo

jtaka ketinimui pirkti impulsyviai internetu

Sveiki, esu Guosté Lapénaité, Vilniaus Universiteto Verslo mokyklos Skaitmeninés Rinkodaros

magistrantiiros programos student¢ ir Siuo metu raSau baigiamajj darba.

Pagrindinis Sio tyrimo tikslas yra suzinoti, kaip prekés Zenklo jvaizdis daro jtakg ketinimui impulsyviai
1sigyti prekes internetu, veikiant skirtingiems iSoriniams stimulams. Jiisy atsakymai yra itin vertingi,

padésiantys atlikti §j tyrimg ir pagristi jo rezultatus.

Si apklausa yra konfidenciali, surinkti duomenys bus naudojami tik edukaciniais tikslais. Taip pat visi
asmens duomenys yra naudojami konfidencialiai su jiisy individualiu sutikimu, kurj iSreiSkiate
uzpildydami §ig apklausa. Atsakymai bus fiksuojami ir matomi anketa pateikusiam asmeniui bei magistro

mokslinio laipsnio gynimo komisijai.

I8kilus klausimams galite susisiekti el. pastu guoste.lapenaite@vm.stud.vu.lt

Isivaizduokite, jog narSote internetinéje parduotuvéje ir pamatote, kad APPLE prekés Zenklo

belaidéms ausinéms §iuo metu taikoma -40 proc. nuolaida.

’

' -40 proc. NUOLAIDA
NAUJAUSIOS KARTOS APPLE
BELAIDEMS AUSINEMS
®

v’ 119EUR

¥

|prasta prekes kaina
*199 Eur


mailto:guoste.lapenaite@vm.stud.vu.lt
https://apklausa.lt/f/prekes-zenklo-ivaizdzio-kainos-nuolaidos-ir-riboto-laiko-pasiulymo-itaka-ke-mnyjgzr/entries/3380964/text_results
https://apklausa.lt/f/prekes-zenklo-ivaizdzio-kainos-nuolaidos-ir-riboto-laiko-pasiulymo-itaka-ke-mnyjgzr/entries/3380964/text_results
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Zemiau pateikiami teiginiai apie jiisy emocine reakcija pamacdius APPLE ausiniy kainos nuolaidos
pasitilyma. Pamates $j pasiiilymg jauciuosi:
Prasome jvertinti kiekvieng biidvardziy porq 7-iy baly skaléje, kai 1 geriausiai atspindi biidvardj kairéje,

0 7 — desinéje.

Nelaimingas (-a) — Laimingas (-a)

Susierzings (-usi) — Nudziuggs (-usi)

Nepatenkintas (-a) — Patenkintas (-a)

Nuobodziaujantis (-1) — Paskatintas (-a) veikti

Niirus (i) — zvalus (-)

Ramus (-i) — Susijaudines (-usi)

Paveiktas (-a) — Darantis (-i) jtaka

Valdomas (-a) situacijos — Dominuojantis

Savarankiskas (-a) — NesavarankiSkas (-a)

Kaip vertinate APPLE prekés Zenklo jvaizdj?
Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,, visiskai nesutinku ™, 5 — ,, visiskai sutinku*, o 3 —

., nei sutinku, nei nesutinku *.

APPLE prekeés zenklo kokybé¢ yra auksta

APPLE prekeés zenklo savybés yra geresnés nei konkurenty

APPLE prekes zenklo savybes galima atskirti nuo konkurenty
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APPLE prekés Zenklas nenuvilia savo klienty

Tai vienas 1§ geriausiy prekés Zenkly rinkoje

Sis prekés Zenklas yra stabiles rinkoje

Pamates (-Ciusi) 40 proc. atpigusias APPLE ausines (dabar kainuoja 119 Eur, anks¢iau 199 Eur), a§
ju kokybe vertinciau:
Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,,visiSkai nesutinku“, 5 — ,, visiSkai sutinku“, o 3 —

., nei sutinku, nei nesutinku “.

APPLE ausiniy kaina atitinka kokybe

APPLE ausings kainuojancios 119 Eur yra patikimos

APPLE ausinés kainuojancios 119 Eur yra ilgaamzés

APPLE ausinés kainuojancios 119 Eur yra kokybiskos

Pamates (-Ciusi), kad APPLE ausinéms taikoma -40 proc. nuolaida, pasiilyma vertin¢iau:
Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,, visiskai nesutinku*, 5 — ,, visiSkai sutinku“, o 3 —

., nei sutinku, nei nesutinku *.

Manau, kad jsigijes (-usi) APPLE ausines, kainuojancias 119 Eur, jaus€iausi gerai

Manau, kad jsigijes (-usi) APPLE ausines, kainuojancias 119 Eur, dziaugéiausi

Manau, kad jsigijes (-usi) APPLE ausines, kainuojancias 119 Eur, jaus¢iau
malonuma, kad sutaupiau pinigy

Man atrodo, kad toks APPLE ausiniy kainos nuolaidos pasiiilymas turi gera kainos
ir gaunamos vertés santykij

Man atrodo, kad toks APPLE ausiniy kainos nuolaidos pasiiilymas neatitinka
gaunamos vertes
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Kaip vertinate tokj APPLE prekés Zenklo ausiniy kainos nuolaidos pasiiilymg?
Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,, visiskai nesutinku*, 5 — ,, visiskai sutinku*, o 3 —

., nei sutinku, nei nesutinku *“.

Pamacius §j kainos nuolaidos pasitilyma jauciu stipry potraukj jsigyti $ig preke,
nepaisant to, kad artimiausiu metu pirkti APPLE ausiniy neplanavau

Jei pamatyciau tokj kainos nuolaidos pasitilyma narSant internetinéje parduotuvéje,
susidoméciau jsigyti $ig preke

Pamacius §j kainos nuolaidos pasiiilyma, nepajutau stipraus noro jsigyti Sig preke

Pamacius §j kainos nuolaidos pasiiilyma, pajutau stipry norg jsigyti $ig preke tuoj
pat

Isivaizduokite, jog narSote internetinéje parduotuvéje, ir pamatote, jog XIAOMI prekés Zenklo
ausinés Siuo metu kainuoja 77 Eur. (jprasta kaina 129 Eur). Pardavimo skiltyje pazyméta, kad

pasiiilymas galioja TIK SIANDIEN, 24h.

m Xiaomi

TIK SIANDIEN ir tik 77 Eur
Pasiulymas galioja TIK 24h
v

*|prasta prekes kaina
129 Eur

Zemiau pateikiami teiginiai apie jiisy emocine reakcija pamacius XIAOMI ausiniy riboto laiko

pasiiilyma. Pamates $j pasitilymg jauciuosi:
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Prasome jvertinti kiekvienq budvardziy porq 7-iy baly skaléje, kai 1 geriausiai atspindi biidvardj kairéje,

0 7 — desinéje.

Nelaimingas (-a) — Laimingas (-a)

Susierzings (-usi) — Nudziuges (-usi)

Nepatenkintas (-a) — Patenkintas (-a)

Nuobodziaujantis (-i) — Paskatintas (-a) veikti

Niirus (i) — zvalus (-)

Ramus (-i) — Susijaudines (-usi)

Paveiktas (-a) — Darantis (-i) jtaka

Valdomas (-a) situacijos — Dominuojantis

SavarankiSkas (-a) — Nesavarankiskas (-a)

Kaip vertinate XIAOMI prekés Zenklo jvaizdj?
Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,,visiSkai nesutinku“, 5 — ,, visiskai sutinku*, o 3 —

., nei sutinku, nei nesutinku *.

XIAOMI prekeés zenklo kokybé yra auksta

XIAOMI prekeés zenklo savybés yra geresnés nei konkurenty

XIAOMI prekes zenklo savybes galima atskirti nuo konkurenty

XIAOMI prekes zenklas nenuvilia savo klienty

Tai vienas i§ geriausiy prekés Zenkly rinkoje

Sis prekeés zenklas yra stabiles rinkoje
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Pamates (-Ciusi), kad XIAOMI ausinéms itin ribota laikg taikoma nuolaida, as jy kokybe
vertindiau:
Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,, visiskai nesutinku*, 5 — ,, visiskai sutinku“, o 3 —

,, nei sutinku, nei nesutinku *“.

XIAOMI ausiniy kaina atitinka kokybe

XIAOMI ausinés uz ribotos trukmés kainos pasitilyma yra patikimos

XIAOMI ausinés uz ribotos trukmés kainos pasitilymg yra ilgaamzés

XIAOMI ausinés uz ribotos trukmés kainos pasitilyma yra kokybiskos

Pamates (-Ciusi), kad XIAOMI ausinéms taikoma nuolaida itin ribota laika, as pasiiilyma
vertinciau:
Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,,visiSkai nesutinku“, 5 — ,, visiskai sutinku“, o 3 —

6

,, nei sutinku, nei nesutinku *“.

Manau, kad jsigijes (-usi) XIAOMI ausines uz itin riboto laiko kainos
pasiiilymg jausc¢iausi gerai

Manau, kad jsigijes (-usi) XIAOMI ausines uz itin riboto laiko kainos
pasitilyma dziaugc€iausi

Manau, kad jsigijes (-usi) XIAOMI ausines uz itin riboto laiko kainos
pasiiilymg jaus¢iau malonuma, kad sutaupiau pinigy

Man atrodo, kad toks XIAOMI ausiniy itin riboto laiko kainos pasitilymas
turi gerg kainos ir gaunamos vertés santykj

Man atrodo, kad toks XIAOMI ausiniy itin riboto laiko kainos pasiiilymas
neatitinka gaunamos vertés

Jusy amzZius: (jrasykite skaitmenimis)

Jisy lytis:

Moteris

Vyras




Jiisy ménesinés grynosios pajamos:

Iki 500 Eur

501 — 1000 Eur
1001 — 1500 Eur
1501 — 1999 Eur
2000 Eur ir daugiau
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3 priedas

B klausimynas (apklausos anketa). Prekés zenklo jvaizdZzio, kainos nuolaidos ir riboto laiko pasitilymo

jtaka ketinimui pirkti impulsyviai internetu

Sveiki, esu Guosté Lapénaité, Vilniaus Universiteto Verslo mokyklos Skaitmeninés Rinkodaros

magistrantiiros programos student¢ ir Siuo metu rasau baigiamajj darba.

Pagrindinis Sio tyrimo tikslas yra suzinoti, kaip prekés Zenklo jvaizdis daro jtakg ketinimui impulsyviai
isigyti prekes internetu, veikiant skirtingiems iSoriniams stimulams. Jiisy atsakymai yra itin vertingi,

padésiantys atlikti §j tyrimg ir pagrijsti jo rezultatus.

Si apklausa yra konfidenciali, surinkti duomenys bus naudojami tik edukaciniais tikslais. Taip pat visi
asmens duomenys yra naudojami konfidencialiai su jiisy individualiu sutikimu, kurj iSreiskiate
uzpildydami §ig apklausa. Atsakymai bus fiksuojami ir matomi anketg pateikusiam asmeniui bei magistro

mokslinio laipsnio gynimo komisijai.

Iskilus klausimams galite susisiekti el. pastu guoste.lapenaite@vm.stud.vu.lt

Isivaizduokite, jog narSote internetinéje parduotuvéje ir pamatote, kad XIAOMI prekés Zenklo

belaidéms ausinéms $iuo metu taikoma -40 proc. nuolaida.

m Xiaomi
-40 proc. NUOLAIDA

NAUJAUSIOS KARTOS XIAOMI
BELAIDEMS AUSINEMS

[ 4

- /77 EUR

|prasta prekes kaina
*129 Eur


mailto:guoste.lapenaite@vm.stud.vu.lt
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Zemiau pateikiami teiginiai apie jiisy emocine reakcija pamacius XIAOMI ausiniy kainos
nuolaidos pasiiilyma. Pamates §j pasiiilyma jauciuosi:
Prasome jvertinti kiekvieng biidvardziy porg 7-iy baly skaléje, kai 1 geriausiai atspindi biidvardj kairéje,

0 7 — desinéje.

Nelaimingas (-a) — Laimingas (-a)

Susierzings (-usi) — Nudziuges (-usi)

Nepatenkintas (-a) — Patenkintas (-a)

Nuobodziaujantis (-1) — Paskatintas (-a) veikti

Nidrus (i) — zvalus (-)

Ramus (-i) — Susijaudines (-usi)

Paveiktas (-a) — Darantis (-1) jtaka

Valdomas (-a) situacijos — Dominuojantis

SavarankiSkas (-a) — Nesavarankiskas (-a)

Kaip vertinate XIAOMI prekés Zenklo jvaizdj?
Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,,visiSkai nesutinku“, 5 — ,, visiskai sutinku“, 0 3 —

., nei sutinku, nei nesutinku *.

XIAOMI prekés zenklo kokybé yra auksta

XIAOMI prekés zenklo savybés yra geresnés nei konkurenty

XIAOMI prekes zenklo savybes galima atskirti nuo konkurenty

XIAOMI prekes zenklas nenuvilia savo klienty

Tai vienas 1§ geriausiy prekes zenkly rinkoje

Sis prekés Zenklas yra stabiles rinkoje
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Pamates (-Ciusi), 40 proc. atpigusias XIAOMI ausines (dabar kainuoja 77 Eur, anks¢iau 129 Eur),
a$ juy kokybe vertindiau: Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,, visiskai nesutinku *, 5 —

J VisiSkai sutinku®, o 3 — ,, nei sutinku, nei nesutinku *.

XIAOMI ausiniy kaina atitinka kokybe

XIAOMI ausinés kainuojancios 77 Eur yra patikimos

XIAOMI ausinés kainuojancios 77 Eur yra ilgaamzés

XIAOMI ausinés kainuojancios 77 Eur yra kokybiskos

Pamates (-Ciusi), kad XIAOMI ausinéms taikoma -40 proc. nuolaida, pasiiilymg vertin¢iau:
Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,, visiSkai nesutinku *, 5 — ,, visiskai sutinku“, o 3 —

., nei sutinku, nei nesutinku *.

Manau, kad jsigijes (-usi) XIAOMI ausines, kainuojancias 77 Eur, jausCiausi gerai

Manau, kad jsigijes (-usi) XIAOMI ausines, kainuojancias 77 Eur, dZiaug€iausi

Manau, kad jsigijes (-usi) XIAOMI ausines, kainuojancias 77 Eur, jaus¢iau
malonuma, kad sutaupiau pinigy

Man atrodo, kad toks XIAOMI ausiniy kainos nuolaidos pasitilymas turi gera
kainos ir gaunamos vertés santyk]

Man atrodo, kad toks XIAOMI ausiniy kainos nuolaidos pasitilymas neatitinka
gaunamos vertés

Kaip vertinate tokj XIAOMI prekés Zenklo ausiniy kainos nuolaidos pasitilyma?
Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,,visiSkai nesutinku“, 5 — ,, visiskai sutinku“, o 3 —

., nei sutinku, nei nesutinku *.

Pamacius §j kainos nuolaidos pasiiilyma jauciu stipry potrauki isigyti $ig preke,
nepaisant to, kad artimiausiu metu pirkti ausiniy neplanavau

Jei pamatyciau tokj kainos nuolaidos pasiiilymg narSant internetinéje parduotuvéje,
susidoméciau jsigyti Sig preke
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Pamacius §j kainos nuolaidos pasitilyma, nepajutau stipraus noro jsigyti §ig preke

Pamacius §j kainos nuolaidos pasitilyma, pajutau stipry norg jsigyti $ig preke tuoj
pat

Isivaizduokite, jog narSote internetinéje parduotuvéje, ir pamatote, jog APPLE prekés Zenklo
ausinéms Siuo metu kainuoja 119 Eur. (jprasta kaina 199 Eur). Pardavimo skiltyje paZyméta, kad

pasiiillymas galioja TIK SIANDIEN, 24h.

’

S
TIK SIANDIEN ir tik 119 Eur
Pasiulymas galioja TIK 24h

*|prasta prekeés kaina
199 Eur

Zemiau pateikiami teiginiai apie jiisy emocine reakcija pamacius APPLE ausiniy riboto laiko
pasiiilyma. Pamates $j pasitilymg jauciuosi:
Prasome jvertinti kiekvieng biidvardziy porg 7-iy baly skaléje, kai I geriausiai atspindi biidvardj kairéje,

0 7 — desinéje.

Nelaimingas (-a) — Laimingas (-a)

Susierzines (-usi) — Nudziuggs (-Usi)

Nepatenkintas (-a) — Patenkintas (-a)

Nuobodziaujantis (-1) — Paskatintas (-a) veikti




Nirus (i) — zvalus (-)

Ramus (-i) — Susijaudines (-usi)

Paveiktas (-a) — Darantis (-1) jtaka

Valdomas (-a) situacijos — Dominuojantis

Savarankiskas (-a) — NesavarankiSkas (-a)

Kaip vertinate APPLE prekés Zenklo jvaizdj?

Vertinkite toliau nurodyzus teiginius skaléje kai 1 — ,, visiskai nesutinku *, 5 —

., nei sutinku, nei nesutinku “.

,, Visiskai sutinku*, o 3 —
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APPLE prekés zenklo kokybé yra auksta

APPLE prekeés Zenklo savybés yra geresnés nei konkurenty

APPLE prekeés Zenklo savybes galima atskirti nuo konkurenty

APPLE prekeés Zenklas nenuvilia savo klienty

Tai vienas 1§ geriausiy prekes Zenkly rinkoje

Sis prekés Zenklas yra stabiles rinkoje

Pamates (-Ciusi), kad APPLE ausinéms itin ribota laika taikoma nuolaida, as jy kokybe vertinciau:

Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,, visiSkai nesutinku “, 5 —

., nei sutinku, nei nesutinku *.

., Visiskai sutinku*, o 3 —

APPLE ausiniy kaina atitinka kokybe

APPLE ausinés uz ribotos trukmés kainos pasitilyma yra patikimos

APPLE ausinés jsigytos uz ribotos trukmés kainos pasiiilyma yra
ilgaamzes
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APPLE ausinés sui tin ribotos trukmés kainos pasiilymu yra kokybiskos

Pamates (-Ciusi), kad APPLE ausinéms taikoma nuolaida itin ribota laika, pasitilyma vertinciau:

Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,, visiskai nesutinku *, 5 — ,, visiskai sutinku“, o 3 —

,, nei sutinku, nei nesutinku *.

Manau, kad jsigijes (-usi) APPLE ausines, uz itin riboto laiko kainos pasiiilyma,
jausciausi gerai

Manau, kad jsigijes (-usi) APPLE ausines, uz itin ribotos trukmés pasitilyma,
dziaugciausi

Manau, kad jsigijes (-usi) APPLE ausines, uz itin ribotos trukmés pasitilyma,
jausCiau  malonuma, kad sutaupiau pinigy

Man atrodo, kad toks APPLE ausiniy itin ribotos trukmes pasitilymas turi gera
kainos ir gaunamos vertés santykj

Man atrodo, kad toks APPLE ausiniy itin ribotos trukmés pasitilymas neatitinka
gaunamos verteés

Pamates (-Ciusi), kad APPLE ausinéms taikoma nuolaida itin ribotg laika, a$ pasiiilymg vertin¢iau:

Vertinkite toliau nurodytus teiginius skaléje kai 1 — ,,visiSkai nesutinku*, 5 — ,, visiskai sutinku“, o 3 —

6

,, nei sutinku, nei nesutinku *“.

Manau, kad jsigijes (-usi) APPLE ausines uz itin riboto laiko kainos
pasiiilymg jausc¢iausi gerai

Manau, kad jsigijes (-usi) APPLE ausines uz itin riboto laiko kainos
pasitilyma dziaugc€iausi

Manau, kad jsigijes (-usi) APPLE ausines uz itin riboto laiko kainos
pasiiilymg jaus¢iau malonuma, kad sutaupiau pinigy

Man atrodo, kad toks APPLE ausiniy itin riboto laiko kainos pasitilymas turi
gerg kainos ir gaunamos vertés santyki

Man atrodo, kad toks APPLE ausiniy itin riboto laiko kainos pasitlymas
neatitinka gaunamos vertés

Jisy amZius: (jrasykite skaitmenimis)
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Jisy lytis:

Moteris

Vyras

Jiisy ménesinés grynosios pajamos:

Iki 500 Eur

501 — 1000 Eur
1001 — 1500 Eur
1501 — 1999 Eur
2000 Eur ir daugiau




