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IVADAS

Vartotojai vis dazniau renkasi pirkimg internetu, kas paskatina sparty internetinés prekybos
augima kiekvienais metais (Lee ir Shin, 2014). Vienas i$ svarbiausiy kriterijy, lemianciy jy ketinimg
pirkti virtualioje erdvéje yra kaina (Srinivasan ir kt., 2016; Samo ir kt., 2018). D¢l to prekés kainos
pateikimas yra svarbus veiksnys ketinimo pirkti procese (Asamoah ir Chovancova, 2011). Jos sandara
skatina ketinimg pirkti, atsizvelgiant | daugelj veiksniy (Jeong ir Crompton, 2017). Jie apima tiek
vartotojo démesio pasiskirstymg (Gaston-Breton, 2011), tiek kainos (Ater ir Gerlitz., 2017) bei
gaunamos vertés (Lin ir Wang, 2015) suvokimg. Vis délto, neapvalios kainos sukuriamas efektas
priklauso nuo tokiy ypatybiy kaip prekiy kategorijos (Chin ir kt., 2016), parduotuviy tipai (Kapferer
ir Bastien, 2012) bei demografinés vartotojy charakteristikos (Olsen, 2013). Taip pat analizuojama
jos nauda, daugiausiai pasireiskianti biitent hedoninio tipo prekéms (Chandon ir kt., 2000). Nepaisant
to, neapvalios kainos taikymas yra vertinamas prieStaringai, atsizvelgiant | prekés kokybés suvokima
bei parduotuvés prestiza (Parguel ir kt., 2015). Tad, prekés kainos pateikimas yra vienas i§ svarbiy
aspekty, daranciy jtaka kainos suvokimui bei ketinimui pirkti.

Neapvalios kainos poveikis moksliniuose darbuose yra tirtas daugeliu aspekty. Parguel ir kt.
(2015) tyré neapvalios kainos pateikimo jtaka prekés kokybei bei kaip vieng i$ prekés Zenklo
geidziamumo formavimo elementy. Al-Salamin ir Al-Hassan (2016) nagrinéjo neapvalios kainos
poveikj, atsizvelgiant | kultiirinius skirtumus. Taip pat analizuotas neapvalios kainos patrauklumas,
remiantis vartotojy iSsilavinimu bei jautrumu kainai (Boyes ir kt., 2007). Neapvalios kainos taikymas
nagrin¢jamas ir skirtingo kainy lygio prekiy ketinimui pirkti (Collins ir Parsa, 2006). Remiantis
nagrinétais tyrimais bei tirty aspekty skirtingumu, galima pagristi neapvalios kainos poveikio
ketinimui pirkti aktualumg ir paZymeéti tai, jog autoriai skatina ir toliau tgsti Sios temos analizavima
jvairiais aspektais (Asamoah ir Chovancova, 2011; Parguel ir kt., 2015; Lin ir Wang, 2017).

Nors neapvalios kainos tema yra tirta daugeliu kryp¢iy, taciau tam tikri aspektai islicka
diskutuotini. Autoriai teigia, jog nagrin¢jant kainy pateikimo poveikj biitina atsizvelgti j erdve, kurioje
preké yra parduodama, kas paskatina skirtingg pirkimo elgsena (Oh ir kt., 2006; Hackl ir kt., 2014).
Taip pat atkreipia démesj ] tai, kad tas pats kainy pateikimas gali turéti nevienoda poveikj
stacionariose ir internetinése parduotuvése (Chu ir kt., 2010; Nazir ir kt., 2012; Pozzi, 2012). I§ to yra
iSkeliama problema, jog neapvalios kainos jtaka internete néra pakankamai istirta (Aiello ir kt., 2018;

Samo ir kt., 2018; Gorodnichenko ir kt., 2018). Paminéti aspektai leidzia teigti, jog neapvalios kainos



taikymas internete yra itin aktualus verslo sektoriui, taciau nepakankamai iStirtas reiskinys, kas
skatina iSkelti Sio darbo problema.
Problema: kokj poveikj neapvalios kainos pateikimas daro ketinimui pirkti hedonines

prekes internetinéje parduotuvéje?

Tikslas: nustatyti neapvalios kainos poveikj ketinimui pirkti hedonines prekes internetinéje

parduotuvéje.
UZdaviniai:
1. ISnagrinéti neapvalios kainos poveik] ketinimui pirkti;
2. Isanalizuoti ketinimo pirkti internetingje parduotuvéje ypatybes, taikant neapvalig kaing;
3. Nustatyti, kokioms prekiy kategorijoms neapvalios kainos taikymas yra svarbus aspektas;
4. Nustatyti, kokiems parduotuviy tipams neapvalios kainos taikymas yra svarbus aspektas;
5. Sudaryti tyrimo metodika, siekiant istirti neapvalios kainos poveikj ketinimui pirkti

internetingje parduotuvéje;
6. Atlikti tyrima, siekiant iStirti neapvalios kainos poveikj ketinimui pirkti internetinéje
parduotuvgje;

7. Pateikti i§vadas ir pasitilymus, remiantis atlikto tyrimo rezultatais.

Darbo metodai. Darbo skyriuose, kurie apima teorinés medziagos analize buvo taikomi tokie
metodai kaip lyginamoji ir loginé mokslinés literatiros analizé ir apibendrinimas.

Praktingje darbo dalyje atliekamas kiekybinis tyrimas. Pasirinkta atlikti eksperimentinj
dizaing, kurio pagalba galima tinkamai jvertinti neapvalios kainos jtaka respondenty ketinimui pirkti
preke. Eksperimentiniam dizainui atlikti pasitelkiamos dvi apklausos, taip siekiant pateikti skirtingas
ty paciy prekiy kainas. Naudojamas duomeny rinkimo metodas yra internetiné apklausa.
Respondentams atrinkti naudojama neatsitiktiné patogumo atranka, kuri yra laikoma kaip pakankama
tyrimui atlikti. Sio tyrimo metu apklausti 265 respondentai, i§ kuriy 248 yra atrinkti kaip tinkami
analizei.

Kiekybinio tyrimo duomenys apdoroti SPSS Statistics 24 statistinés duomeny apdorojimo ir
analizés programos pagalba. Tyrimui atlikti buvo naudojami Sie analizés metodai: patikimumo analizé
(Cronbach aplfa), faktoriné ANOVA, tiesiné regresija, mediatoriaus bei moderatoriy poveikio

analizé.



Darbo struktiira. Darbg sudaro jvadas, teorin¢ analize, kuri yra iSskaidyta j tris pagrindinius
skyrius. Taip pat tyrimo metodikos, duomeny analizés skyriai bei iSvady ir pasitilymy skyrius.

Pirmame teorinés analizés skyriuje nagrinéjamas neapvalios kainos poveikis ketinimui pirkti.
Atsizvelgiama | Siuos pagrindinius aspektus: neapvalios kainos sukuriamas mazesnés kainos, bet
kartu ir Zemesnés kokybés suvokimas, pelningo, didesn¢ suvokiamg verte sukurian¢io pasitlymo
efektas. Taip pat atliekama teoriniy vartotojy elgsenos modeliy analizé ketinimo pirkti kontekste,
atsizvelgiant j neapvalios kainos savybes. Siame poskyryje siekiama i$siaiskinti, kokj teorinj model;j
labiausiai tikty pritaikyti atliekamame tyrime. Analizuojami SOR, Planuotos elgsenos teorijos ir
vartotojo suvokiamos vertés modeliai. Antrame skyriuje pereinama prie neapvalios kainos taikymo
internetingje parduotuvéje. Pirmiausia atliekamas neapvalios kainos sukuriamo poveikio ketinimui
pirkti internetinéje ir stacionarioje parduotuvéje palyginimas. Pastebimi vartotojo elgsenos, kainos
suvokimo, pirkimo racionalumo skirtumai, kainy palyginimo ypatumai. Véliau analizuojamas tik
internetinéje parduotuvéje sukuriamas poveikis. Tre¢iame skyriuje analizuojamas neapvalios kainos
taikymas, atsizvelgiant j utilitariniy ir hedoniniy prekiy kategorijas, parduotuviy tipus ir demografines
charakteristikas. Jvardinti darbo teorinés dalies skyriai atitinkamai sprendZzia pirmuosius keturis darbo
uzdavinius.

Metodinéje darbo dalyje pateikiama atlikty empiriniy tyrimy metodika. Siame skyriuje
pristatomas tyrimo modelis, iSkeliamos hipotezés, kiekybinio tyrimo metodika. Taip pat
pagrindZziamas kiekvieno metodo bei j anketg jtraukiamo konstrukto pasirinkimas, nustatoma
reikalinga respondenty imtis. Tyrimo metodikos skyrius sprendZia penktajj darbo uzdavinj.

Duomeny analizés skyriuje pateikiami atlikto kiekybinio tyrimo rezultatai. Siame skyriuje
pateikiamos tyrime dalyvavusiy respondenty demografinés charakteristikos bei naudoty skaliy
patikimumas. Nustatoma, prekés kainos dydzio ir pateikimo reik§mé suvokiamai kokybei ir
suvokiamai kainai. Taip pat jautrumo kainai jtaka pastariesiems kintamiesiems. Atliekama
mediatoriaus (suvokiamos vertés) ir moderatoriy (polinkio pirkti impulsyviai ir preferencijos pirkti
internetingje parduotuvéje, gretinant su stacionaria) poveikio analizé. Sis skyrius sprendzia Sestajj
darbo uzdavinj.

Galiausiai yra pateikiamos pagrindinés darbo i$vados ir pasiilymai. Sis skyrius taip pat apima
ir tyrimo apribojimus. Tuo tarpu rekomendacijos yra pateikiamos tiek biuisimiems moksliniams

tyrimams, tiek praktikams. Darbo i§vados ir pasiiilymai sprendzia paskutinj septintajj darbo uzdavinj.



1. NEAPVALIOS KAINOS SUKURIAMO EFEKTO POVEIKIS KETINIMUI
PIRKTI

1.1 Neapvalios kainos poveikis ketinimui pirkti

Neapvalios kainos taikymas — vienas i$ biidy, naudojamy siekiant skatinti ketinima pirkti (Ater
ir Gerlitz, 2017; Jeong ir Cromptom, 2018). Jis veikia per atitinkamus procesus, kurie turi jtakos
vartotojy kainos suvokimui bei elgsenai (Royne ir kt., 2012). Vis délto kartais neapvalios kainos
naudojimas gali turéti ir neigiamy pasekmiy (Mazumdar ir kt., 2005; Wagner ir Jamsawang, 2011).

Neapvali kaina sukuria mazesnés kainos suvokima, kas skatina ketinima pirkti (Ling ir Parsa,
2006; Asamoah ir Chovancova, 2011; Ater ir Gerlitz., 2017). Neapvalioje kainoje pateikiami skai¢iai
indikuoja jos sudétinguma, kas daro jtaka vartotojo kainy suvokimui (Homburg ir kt. 2014; Estelami,
2018). Tai reiskia, jog individas turi naudoti skai¢iavimus, siekiant suprasti galuting pasitlymo kaina,
kadangi, kitu atveju — pirmieji démenys nulemia visos kainos suvokima. Taip yra todél, kad vartotojai
yra jprate skaityti kaing kaip jprastg teksta — 1§ kairés | deSine (Lewis, 2015; Jeong ir Cromptom,
2018). Atsizvelgiant j tai, koks skai¢ius jau yra matomas kairéje puséje, vyksta kainos suapvalinimas
(Ater ir Gerlitz, 2017). Tuo tarpu matydami neapvalig kaing vartotojai yra linke ja suapvalinti |
mazesn¢ puse¢ (Gaston-Breton, 2011). Literatiiroje tokia vartotojy elgsena yra apibréziama kaip lygio
efektas, dar vadinamas nepakankamo jvertinimo efektu (Stiving ir Winer, 1997). Jis atsiranda tuomet,
kai vartotojai orientuojasi | kairéje esantj kainy skaiCiy, o tai sukelia iSkreipta kainos supratimg ir
nepakankamai jvertintg neapvalios kainos pabaigg (Fortin ir kt., 2008; Mace, 2012). Tuo tarpu, j
paskutinius skaitmenis yra kreipiamas palyginus mazesnis démesys, todél, nors i§ tiesy reali ir
suvokiama kainos skiriasi, yra skatinamas ketinimas pirkti (Royne ir kt., 2012; Jeong ir Cromptom,
2017; Estelami, 2018). Tad, neapvalios kainos pirmyjy skaiciy sukuriamas mazesnés kainos efektas
skatina ketinima pirkti.

Neapvalioje kainoje kairieji skaiciai yra labiau jsidémétini, kas lemia atitinkamos prekés
pasirinkimg (Jeong ir Cromptom, 2017). Skaiciy iSsidéstymas yra siejamas su atmintimi. Pirmyjy
démeny jsidéméjimas yra Zenkliai didesnis, tod¢l, kad vartotojas, skaitydamas kaing, i juos sutelkia
didesnj démesj (Carver ir Padgett, 2012; Lewis, 2015). Remiantis Coulter (2001) atlikto tyrimo
rezultatais, toks démesio paskirstymas lemia tai, jog neretai vartotojas tiesiog mégina nuspéti

desiniuosius kainos skaicius. Tai salygoja, jog jie yra maziau jsidémétini. To pasekoje, gretindamas
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kelias kainas, dazniausiai individas prisimena tik pirmuosius skaicius, kurie ir yra lyginami
tarpusavyje apsisprendimo pasirenkant atitinkama prek¢ metu. Tad atmintyje i§likusi pirmyjy démeny
suformuota suvokiama kaina turi jtakos ketinimo pirkti bei pasirinkimo tarp alternatyviy prekiy
procese (Stiving ir Winer, 1997; Carver ir Padgett, 2012; Jeong ir Cromptom, 2018). Vadinasi,
pirmieji kainos skaiciai yra labiau jsidémeétini ir biitent jie iSlieka atmintyje, kas skatina neapvalios
kainos prekiy pasirinkima bei ketinima pirkti.

Neapvali kaina yra traktuojama kaip pelningas, didesn¢ suvokiamg vert¢ sukuriantis
pasitlymas (Choi ir kt., 2014). Neapvali kaina siejasi su sukuriamu didesnés vertés suvokimu.
Literatiiroje Sis vartotojy elgsenos klasifikavimo tipas yra jvardijamas kaip vaizdo efektas (Stiving ir
Winer, 1997). Jis pasireiskia tuomet, kai reali ir suvokiama prekés verté skiriasi. Dél to gretindami
atitinkamas prekes tarpusavyje, neapvalios kainos sukuriamo efekto déka, vartotojai tai mato kaip
galimybe jsigyti tos pacios vertés preke uz Zzemesn¢ kaing. Taip yra todél, kad vartotojai skirtumg tarp
kainy suvokia lygindami tik kairiuosius kainos skaicius. Tai parodo, jog jie yra link¢ susidaryti jspiidj,
jog labiau apsimoka jsigyti buitent tg preke, kuriai yra taikoma neapvali kaina (Schindler ir Kibarian,
2001; Schindler, 2009). IS to seka, jog kaina, pasibaigianti skaiciais ,,99%, sukelia pelningo pasitilymo
asociacijas (Naipaul ir Parsa, 2001). Tai yra vienas i§ veiksniy, lemianciy atitinkamos prekeés
pasirinkimg (Coulter ir Norbert, 2009). Didesnés vertés suvokimas teigiamai veikia vartotojy ketinimag
pirkti bei skatina manyti, jog tai yra pelningas pasitilymas (Mazumdar ir kt., 2005; Ponte ir kt., 2015;
Konuk, 2018). Tad didesnés vertés bei pelningumo suvokimas, sukurtas neapvalios kainos taikymo
deka, skatina ketinima pirkti.

Vis délto neapvali kaina siejasi su Zemesneés kokybés suvokimu (Wagner ir Jamsawang, 2011;
Parguel ir kt., 2015). Prekés kokybé yra apibiidinama kaip svarbus veiksnys, turintis jtakos vartotojy
pirkimo elgsenai (Valvi ir West, 2013). Dél to ir neapvalios kainos taikymas priklauso nuo prekés ar
prekés Zenklo savybiy ir gali pasiteisinti ne visais atvejais (Gaston-Breton, 2011). Neapvali kaina yra
efektyvi, kuomet preké priklauso Zemesnés kokybés segmentui arba, kai kokybé néra vertinama kaip
esminis aspektas (Parsa ir Naipaul, 2008). Tai neretai apima greito vartojimo prekes, kadangi jy kaina
néra auksta, o pirkéjai yra jautriis kainoms. (Asamoah ir Chovancova, 2011). Tuo tarpu, aukStesnés
kainos prekéms neapvalios kainos taikymas neigiamai veikia kokybés suvokima, kas sumazina prekes
patrauklumg vartotojui ir sudaro rizikg generuoti mazesnius pardavimus. To pasekoje, jmonés,
gaminancios aukstos kokybeés produktus, turéty kritiskai Zitiréti j neapvalios kainos praktika, kadangi
tai gali pakenkti visam prekés Zzenklo jvaizdziui (Mace, 2012). Siekiant iSsaugoti jvaizdj, joms yra

palankiau taikyti apvalig kaina, taip pabréziant kokybe (Wagner ir Jamsawang, 2011). Vis délto
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jmonéms, kuriy didzioji dalis klienty yra jautriis kainai ir akcentuoja sukuriama verte, net ir aukstos
kokybés prekei taikoma neapvali kaina padeda skatinti pardavimus (Lynch ir Ariely, 2000; Parsa ir
Naipaul, 2008). Taigi, neapvali kaina vartotojui nurodo suvokiama zemesng¢ prekés kokybe ir gali
daryti neigiamg jtaka jmonés prestizui bei ketinimui pirkti.

Neapvalios kainos poveikis ketinimui pirkti pasireiskia daugeliu aspekty. Vartotojo démesio
pasiskirstymas lemia mazesnés kainos suvokima bei islikimg atmintyje, kas turi jtakos atitinkamos
prekés pasirinkimui. Taip pat didesnés vertés bei pelningumo suvokimas skatina ketinima pirkti bei
sukuria asociacijas su suvokiamu kainos sumazinimu. Vis délto, neapvalios kainos taikymas nurodo
suvokiamg zemesn¢ prekés kokybe, todél atitinkamais atvejais gali turéti neigiamos jtakos ne tik

ketinimui pirkti, bet ir jmonés jvaizdZziui.

1.2 Teoriniy vartotoju elgsenos modeliy analizé ketinimo pirkti kontekste, atsiZvelgiant i

neapvalios kainos savybes

Vartotojy elgsena yra aiSkinama teoriniy modeliy pagrindu (Ioannou ir kt., 2013). Net jei
motyvai, lemiantys atitinkama elgseng yra individualis, neretai yra pastebima tendencija, kas sudaro
prielaidas naudoti teorinius modelius praktikoje. Planuotos elgsenos teorijos (angl. Theory of planned
behaviour) ir SOR (angl. Stimulus-Organism-Response) modeliy pagalba yra analizuojamas vartotojy
ketinimas pirkti (Gao, 2013). Nors pirmasis modelis remiasi planuotu bei apgalvotu elgesiu, o
pastarasis akcentuoja impulsyvuma, Sie modeliai yra siejami, kas prisideda prie iSsamesnio vartotojy
elgsenos supratimo (Jang ir Tan, 2018; Tan ir kt., 2019). Vis délto neretai neapvalios kainos poveikis
yra aiSkinamas ir per suvokiamg verte. ToKiu atveju yra naudojamas vartotojo suvokiamos vertés
modelis (ang. Perceived value model) (Beneke ir kt., 2013; Beneke ir Carter, 2015).

Planuotos elgsenos teorija nagrinéja veiksnius, kurie gali motyvuoti ir turéti jtakos atitinkamai
elgsenai (Ajzen, 1991; Kim ir Han, 2010; Ferdous, 2010; Kim ir Chung, 2011; Son ir kt., 2013). Si
teorija aiSkina atitinkamg zmoniy elgseng, remiantis elgsenos intencijg veikianéiais veiksniais. Jos
tikslas yra padéti paaiskinti, kokios priezastys skatina asmenj atlikti tam tikrus veiksmus (Glanz ir kt.,
2008). Remiantis Siuo baziniu modeliu, elgseng lemia elgsenos intencija, kuri yra veikiama atitinkamy
veiksniy. Sie veiksniai yra klasifikuojami j tris grupes, kurias sudaro: poziiiris j konkrety elgesj ar
veiksma, subjektyvios normos ir suvokiama elgsenos kontrolé (1 paveikslas) (Ajzen, 1991). Planuotos
elgsenos teorija papildo ankstesnj modelj, skirta analizuoti elgesio intencija, kuris yra vadinamas

racionalaus pasirinkimo teorija (angl. Rational action theory). Suvokiamos elgsenos kontrolés
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veiksnys nurodo esminj skirtuma tarp Siy modeliy, kadangi racionalaus pasirinkimo teorijoje elgsenos
intencija yra nagrin¢jama remiantis tik dvejais veiksniais: poziiiriu ] konkrety elgesj bei
subjektyviosiomis normomis (Ajzen, 1991). Tuo tarpu, platesnis modelis pagrindzia nagrinéjamos
teorijos pasirinkimg, kadangi jtrauktas papildomas veiksnys turi jtakos vartotojy ketinimui pirkti

(Kang ir kt., 2006). Vadinasi, modelis paai$kina atitinkama asmens elgesj bei jo motyvus.

Pozitris 1 konkrety

elgesi ar veilksma

Subjektyvios Elgsenos intencija Elgsena
noTmos

Suvokiama
elgsenos kontrole

1 paveikslas. Planuotos elgsenos teorija.
Saltinis: Ajzen ,1991.

Planuotos elgsenos teorija paaiskina ketinimg pirkti (Alam ir Sayuti, 2011). I$vardinti bazinio
modelio veiksniai padeda suprasti bei nuspéti skirtinga vartotojy elgsena, todél gali turéti reik§mingos
jtakos planuojant bei siekiant sudaryti vartotojui patraukly prekés pateikimg (Glanz ir kt., 2008).
Pritaikius atitinkamas strategijas, yra skatinamas ketinimas pirkti. Nors planuotos elgsenos teorijos
modelis yra pasitelkiamas analizuoti ketinimg pirkti, taiau yra pritaikomas ir daugelyje kity sriciy,
kas padeda jvertinti ir iSoriniy kintamyjy galimag svarba (Son ir kt., 2013). Tai lemia modelio
universaluma, kadangi gali buti jtraukiami ir kiti reikSmingi kintamieji, koreliuojantys su ketinimu
pirkti (Hajli, 2015). Dazniausiai jie apima tokius kintamuosius kaip demografinés charakteristikos,
asmenybeés bruozai bei kiti individy skirtumai (Kim ir Chung, 2011). Tad ketinimas pirkti gali biti
paaiskinamas planuotos elgsenos teorija, analizuojant veiksnius, lemiancius elgsenos intencija.

Poziuiris i elgesi yra apibréziamas kaip pozityvus arba negatyvus pojitis, juntamas deél
atitinkamo elgesio ar veiksmo (Son ir kt., 2013). Tai yra susij¢ su asmeniniais individo jsitikinimais,
todél priklauso nuo asmens mastymo, o ne nuo i$orinés aplinkos veiksniy. Sis veiksnys ne tik bendrai
lemia elgsenos intencija, bet ir yra placiai nagrinéjamas analizuojant ketinimg pirkti (Hansen ir kt.,
2004). Pozitris ] elges] yra apibiidinamas kaip reikSmingiausias i§ analizuojamy planuotos elgsenos
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teorijos veiksniy, lemiané¢iy ketinimg pirkti (Son ir kt., 2013). Tad, jis yra vienas i§ esminiy veiksniy,
lemianciy elgsenos intencijg ketinimo pirkti procese.

Subjektyvioji norma yra susijusi su aplinkiniy pozitriu ir apibiidinama kaip asmens
suvokimas kaip, remiantis jo artimoje aplinkoje esan¢iy Zmoniy nuomone, jis turéty elgtis ar nesielgti
(Ajzen, 1991). Kitaip tariant, subjektyvioji norma apima aplinkos nuomone bei socialinj spaudima,
kuris veikia individo elgsenos intencija. Vis délto, dél subjektyvios normos poveikio ketinimui pirkti
autoriai galutinai nesutaria. Remiantis atliktais tyrimais, Sis veiksnys apibtudinamas tiek kaip
nereik§mingas kintamasis, neturintis poveikio ketinimui pirkti (Wu ir Jang, 2008; Son ir kt., 2013),
tiek kaip reikSmingas aspektas, turintis jtakos pirkimo intencijai (Nor ir Pearson, 2008; Al-Maghrabi
ir kt., 2011; Hasbullah ir kt., 2016). Taigi, subjektyvios normos gali turéti jtakos ketinimui pirkti bei
atitinkamy prekiy pasirinkimui.

Suvokiama elgsenos kontrolé nurodo asmens suvokima apie reikiamy istekliy ar galimybiy,
butiny tam tikram veiksmui atlikti, buvimg ar nebuvimg (Ajzen, 1991). Ji yra skirstoma | dvi
dimensijas: viding ir iSorin¢. Vidiniai veiksniai apima pasitikéjima savimi, kuomet asmuo gali atlikti
tam tikra veiksma, kuris yra grindziamas jo saviveiksmingumu. Tuo tarpu, iSoriniai faktoriai tokie
kaip pinigai, laikas ar technologijos reiskia istekliy, reikalingy atitinkamam elgesiui atlikti,
apribojimg. Suvokiama elgesio kontrolé taip pat yra statistiSkai reik§mingas veiksnys ketinimui pirkti
(Kang ir kt., 2006; Alam ir Sayuti, 2011). Finansinés galimybés yra priskiriamos kaip vienas i$
1Soriniy faktoriy, lemianc¢iy ketinimg pirkti (Son ir kt., 2013). Tai reiskia, kad vartotojas, turédamas
ribota pinigy kiekj, siekia uz mazesn¢ sumg jsigyti kuo didesnés vertés prekes. Tad suvokiamos
elgsenos kontrolé yra siejama su mazesnés kainos suvokimu ir yra reik§mingas veiksnys ketinimui
pirkti.

Teiginys, kad klientas supranta realig produkto kaing ir gali racionaliai jvertinti jo verte yra
jvardijamas kaip daZznai nepasiteisinantis praktikoje, iSskyrus retus atvejus (Jiang, 2017). Tai
paaiskina SOR modelis, kuris apima emocijas, suvokimg bei priimamus sprendimus, lemiancius
ketinimg pirkti (Peng ir Kim, 2014). Jis sujungia ry$j tarp aplinkos sujaudinimo ir konkrecios individo
elgsenos. Tai paaiSkina individo jsitraukimg j atitinkamus stimulus, kuris priklauso nuo asmens
emociniy procesy. Pirmoji modelio dalis yra apibréZiama kaip stimulas (S), kuris yra susijes ne
konkreciai su individu, o su ji supancia aplinka (Mehrabian ir Russell, 1974). Organizmas (O) reiskia
vidinj procesa, vykstantj tarp aplinkoje esanéiy dirgikliy ir individo reakcijos. Sis etapas yra kritinis,
bitent ir nulemiantis vieng ar kitg individo elgseng (Mehrabian ir Russell, 1974). Galiausiai, yra

i8Saukiama reakcija (R), kuri gali pasireiksti dviem budais: artéjimg arba vengima priimti atitinkama
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sprendimg (Mehrabian ir Russell, 1974). Nagrin¢jamame kontekste reakcija yra jvardijama kaip
ketinimas pirkti, kuris yra matuojamas kaip laipsnis, nusakantis, kiek vartotojas yra pasiryzes isigyti
atitinkamg preke (Jiang ir Sun, 2015). Tad SOR modelis paaiskina vartotojy priimamus sprendimus
bei jy ketinimg pirkti.

SOR modelis yra naudojamas siekiant nustatyti neapvalios kainos poveikj ketinimui pirkti
(Akram ir kt., 2017; Simon ir Fassnacht, 2019). Kaina, pasibaigianti skai¢iais ,,99%, veikia per
juntamas emocijas, kurios paskatina atitinkamg vartotojo elgsena. Neapvali kaina modelyje yra
jvardijama kaip stimulas, sukeliantis teigiamas emocijas. Tuo tarpu, juntamas pozityvumas isSaukia
individo reakcija, kuri yra apibudinama kaip ketinimas pirkti (Ahmad ir kt., 2018). Tai parodo, kad
neapvali kaina veikia kaip dirgiklis, turintis jtakos vartotojo jausmams, kas buitent ir sudaro galimybe
priimti sprendima jsigyti atitinkama preke (Simon ir Fassnacht, 2019). SOR modelio pagalba neapvali
kaina yra aiSkinama ir atsizvelgiant | impulsyvuma (Akram ir kt., 2017). Perkant neapgalvotai kaina
tampa maziau svarbiu aspektu (Ahmad ir kt., 2018). IS to seka, kad neapvali kaina, kuri vélgi yra
jvardijama kaip stimulas, sudaro mazesnés suvokiamos kainos jspudj. Toks impulsyvus kainos
suvokimas yra suprantamas kaip teigiamas veiksnys ir pasiiilymas, kuriuo yra verta pasinaudoti. Taip
yra i8Saukiama vartotojo reakcija, kuri yra apibiidinama kaip ketinimas pirkti atitinkamg preke
(Animesh ir kt., 2011; Lin ir Wang, 2015). Tad, SOR modelis paaiskina neapvalios kainos sukuriama
efekty, remiantis juntamomis teigiamomis emocijomis ir impulsyvumu.

Planuotos elgsenos teorijos ir SOR modelio derinys yra naudojamas, siekiant paaiSkinti
vartotojy ketinimg pirkti (Jang ir Tan, 2018; Tan ir kt., 2019). Planuotos elgsenos teorija aiskina
vartotojy elgesj 18 suplanuotos elgsenos perspektyvos. Lin (2007) kaip esminj jos nagrin¢jamg dalyka
jvardija tai, kad vartotojai supranta, kad jie turi zinoti apie produktus, kuriuos perka, ypac, kai tai
susije su dideliu jsipareigojimu. Bitent todél jie ir elgiasi planuotai ir apgalvotai. Tuo tarpu SOR
modelis aiskina impulsyvy bei neapgalvota ketinima pirkti. Siy modeliy sasajos pasireiskia SOR
modelio pirmojoje dalyje, kuomet planuotos elgsenos teorija yra integruojama j SOR modelio stimulo
dalj. Nors SOR modelis yra naudojamas kaip konceptualios integracijos pagrindas, planuotos
elgsenos teorija yra pasitelkiama stimuliavimo vertinimui (loannou ir kt., 2013; Jang ir Tan, 2018).
Tai reiskia, kad tinkamai suplanuotas stimulas, suformuotas remiantis planuotos elgsenos teorija,
i8Saukia teigiamas vartotojo emocijas, kurios paskatina tolimesn¢ reakcijag — ketinimga pirkti. Kitaip
tariant, integravus planuotos elgsenos teorija j SOR modelj, seka rezultatas, jog impulsyviai
besielgiantis vartotojas, yra labiau paveikiamas stimulo sukuriamo poveikio (Tan ir kt., 2019). Taip

pat tinkamo stimuliavimo déka, jis susiformuoja teigiamg perkés vertés suvokima. Tad planuotos
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elgsenos teorijos ir SOR modelio derinys yra naudingas, siekiant sustiprinti atitinkamo stimulo
poveikj vartotojy ketinimui pirkti.

Neapvalios kainos poveikis ketinimui pirkti neretai yra aiSkinamas per vartotojo suvokima
(Lee ir Chen-Yu, 2018). Siam tikslui pasiekti yra pasitelkiamas vartotojo suvokiamos vertés modelis
(2 paveikslas). Sis modelis pristatytas Monroe ir Krishnan (1985) bei aiskina, kaip vartotojas suvokia
matomga kaing, kas atitinkamai paskatina kokybés suvokima bei galiausiai lemia suvokiamg vertg ir
ketinima pirkti. | modelj taip pat yra jtraukiamas ir suvokiamas paaukojimas, taciau §is kintamasis
daznai néra jterpiamas, siekiant iStirti neapvalios kainos poveikj. Dazniausiai naudojamas, Sweeney
ir kt. (1999) adaptuotas suvokiamos vertés modelis, kuriame suvokiamas paaukojimas néra
jtraukiamas (Chen ir Dubinsky, 2003; Choi ir kt., 2004; Beneke ir kt., 2013; Beneke ir kt., 2015).
Neapvali kaina modelyje yra tarsi stimulas, kuris sukuria mazesnés kainos suvokima, taciau kartu su
mazesne suvokiama kaina vartotojas suvokia ir tai, kad prekés kokybé galimai taip pat yra Zemesné.
Teigiama, jog Sie aspektai lemia vartotojo suvokiamg verte, kas parodo, kokig prekés pirkimo nauda
vartotojas suvokia, atsizvelgiant | minétus aspektus (Dodds ir kt., 1991). Vartotojo suvokiamos vertés
modelis yra laikomas tinkamu ir siekiant nustatyti neapvalios kainos poveikj biitent internetinése
parduotuvese (Chen ir Dubinsky, 2003; Choi ir kt., 2004). Tad neapvalios kainos poveikj paaiskina

neretai kity tyréjy taikomas vartotojo suvokiamos vertés modelis.

Suvokiama

kokybe

Suvolkiama kaina Suvokiama verté Ketinimas pirkt

Suvokiamas
paaukojimas

2 paveikslas. Suvokiamos vertés modelis.

Saltinis: Monroe ir Krishnan, 1985.

Planuotos elgsenos teorijos modelis yra naudingas siekiant analizuoti vartotojy elgsena.
Baziniame modelyje nurodyti veiksniai nusako elgesio intencija, kas taip pat gali padéti paaiskinti

ketinima pirkti bei turéti jtakos siekiant nuspéti vartotojy veiksmus. Tuo tarpu, SOR modelis paaiskina
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neapvalios kainos sukuriamg efektg, apeliuojant j vartotojy teigiamas emocijas ir impulsyvuma.
Minéty modeliy kombinacija tiksliau paaiskina vartotojy elgsena, nei kiekvienas i§ jy atskirai. Tai
padeda tinkamai suformuoti ir pateikti stimula, i§Saukiantj vartotojo reakcijg, kuri pasireiskia kaip
ketinimas pirkti atitinkamg preke. Vis délto siekiant nustatyti neapvalios kainos poveikj ketinimui
pirkti neretai yra naudojamas suvokiamos vertés modelis. Jis atskleidZia suvokiamos vertés svarba,

kuri yra jvardijama kaip veiksnys, lemiantis vartotojo ketinimg pirkti prekeg.
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2. NEAPVALIOS KAINOS TAIKYMAS INTERNETINEJE PARDUOTUVEJE

2.1 Ketinimo pirkti stacionariose ir internetinése parduotuvése palyginimas, taikant neapvalia

kaing

Neapvalios kainos poveikis ketinimui pirkti gali skirtis, atsizvelgiant j tai, kur preké yra
perkama (Nazir ir kt., 2012; Wieseke ir kt., 2014). Vis labiau populiaréjant internetinei prekybai,
literatiiroje taip pat yra atkreipiamas démesys ] nevienodg vartotojy elgseng stacionariose ir
internetinése parduotuvése (Ozen ir Engizek, 2014), kas turi jtakos ir neapvalios kainos taikymui
vienoje ir kitoje erdvéje (Fatma, 2019).

Vartotojy elgsena bei kainos suvokimas stacionariose ir internetinése parduotuvése skiriasi.
Literatiiroje yra placiai nagrinéjami vartotojy elgsenos skirtumai tarp stacionariy ir internetiniy
parduotuviy. Pastebéta, jog tie patys vartotojai, apsipirkdami internetu ir jprastoje parduotuvéje,
elgiasi skirtingai (Chu ir kt., 2010; Nazir ir kt., 2012). Vartotojy elgsena virtualioje ir nevirtualioje
erdvése pasizymi tiek laiko sgnaudy, skirty apzitirint preke, tiek kainy suvokimo skirtumais. Jie yra
linke maziau tyrinéti bei dométis ta pacia preke internetinéje parduotuvéje, nei stacionarioje. Kas
nusako, jog laiko sgnaudos, skirtos apzitréti preke stacionarioje parduotuvéje, yra didesnés, nei
internete (Pozzi, 2012). Nertpestinga individy elgsena virtualioje erdvéje turi jtakos ir kainy
suvokimui. Skirtingas vartotojy kainy suvokimas virtualioje ir nevirtualioje erdvése lemia jy jautruma
kainai (Chu ir kt., 2010). Tie patys vartotojai perkant internetinése parduotuvése pasizymi mazesniu
jautrumu kainai, nei perkant stacionariose parduotuvése (Andrews ir Currim, 2004; Chu ir kt., 2008;
Natarajan ir kt., 2017). I$ to seka, jog vartotojai yra pasiryz¢ uz ta paciag prek¢ mokéti daugiau
(Degeratu ir kt., 2000). Tai reiskia, jog neapvalios kainos sukuriamas poveikis ketinimui pirkti
stacionariose ir internetinése parduotuvése taip pat skiriasi. Neapvalios kainos sukuriamas mazesnés
kainos suvokimas skatina neapgalvota pirkima, kuris labiau pasireiskia perkant internetu, nei fizinése
parduotuveése (Fatma, 2019). Tad, ketinimas pirkti priklauso nuo to, kokioje erdvéje preke yra
apzilrima, kas turi jtakos ir neapvalios kainos sukuriamam poveikiui.

Internetinése parduotuvése kainy palyginimas pasiZzymi paprastumu, gretinant su
stacionariomis parduotuvémis, kas iSkelia neapvalios kainos taikymo naudg. Autoriai Thomas ir
Morwitz (2005), Farag ir kt. (2007), Folting ir kt. (2017) teigia, kad vartotojai yra linke gretinti kainas

tarpusavyje. Tai vis labiau pabréZia elektroniniy parduotuviy svarbg, kadangi informacijos ieskojimas
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internete palengvina paieskas, suteikdamas vartotojams galimybe¢ palyginti kainas tarp skirtingy
internetiniy parduotuviy. Tai yra vienas i§ esminiy kainos palyginimo skirtumy gretinant su
stacionariomis parduotuvémis (Kauffman ir Lee, 2004; Ronayne, 2019). Kainos internete néra
gretinamos daugiausia tik tais atvejais, kuomet egzistuoja stiprus noras pirkti tik atitinkamo prekés
zenklo produktus arba, jeigu vartotojas néra jautrus kainai (Wieseke ir kt., 2014). Vis délto, nustatyta,
jog didziajai daliai vartotojy kaina — vienas i§ svarbiausiy faktoriy, lyginant su prekés iSvaizda ar
prekés zenklu (Svatosova, 2013). Biitent tai paskatina doméjimasi apie prekés kaing internetu (Fatma,
2019). Kainy palyginimo atveju pasiteisina skaiciy ,,99% taikymas. Neapvali kaina yra apibadinama
kaip veiksminga priemoné konkurencijoje (Hackl ir kt., 2014). Ji pasizymi konkurencingumu, kuomet
vartotojai ieSko panaSaus pobudzio prekiy, siekiant palyginti kainas ir jsigyti pigesn¢ preke. Taip yra
dél to, kad kainos, pasibaigiancios skaiciais ,,99%, sukuria didesnés suvokiamos vertés efekta, todél
vartotojai néra linke testi paieskas, ieskant dar geresnio pasitilymo (Choi ir kt., 2014). Tai paskatina
vartotojus rinktis biitent tokio pobiidzio prekes ir padeda i$vengti galimo kainy palyginimo. Vis délto,
kartais skai¢iy ,,99° naudojimas kainy palyginimo kontekste yra vertinamas neigiamai. Autoriai
Thomas ir Morwitz (2005) teigia, kad vartotojai, kuriems kaina yra svarbus aspektas, yra linkg visais
atvejais lyginti jas tarpusavyje tarp skirtingy elektroniniy parduotuviy. Pabréziama ir tai, kad
pastebéje Sio tipo kainas individai pasiZymi neigiamu poziiiriu, kas yra siejama su pasipiktinimu dél
numanomo pardavéjy siekio apgauti vartotojus. Tuo tarpu, prekiy kainy palyginimas tarp stacionariy
parduotuviy yra vertinamas neigiamai. Taip yra tod¢l, kad sutaupyti pinigai ieSkant pigesnés prekes
ne virtualioje erdvéje daznai néra verti sugaisto laiko bei skirty pastangy (Kleinsasser ir Wagner,
2011). Tai paaiSkina, kodé¢l vartotojai néra linke gretinti kainy tarp stacionariy parduotuviy.
Vieninteliu patogiu kainy palyginimo biidu apsiperkant jprastoje parduotuvéje tampa papildomos
informacijos apie kaing paieskos internete (Bodur ir kt., 2015). IS to seka, jog kainy palyginimas yra
labiau akcentuojamas veiksnys virtualioje erdvéje (Carver ir Padgett, 2012). Taigi, kainy gretinimas
yra svarbus veiksnys, turintis jtakos ketinimui pirkti, bei glaudziai susijes ir su neapvalios kainos
taikymu, taciau labiau pasireiSkiantis virtualioje erdveje, nei stacionarioje parduotuveje.
Internetinése ir stacionariose parduotuvése skiriasi pirkimo racionalumas, kas lemia
nevienodg neapvalios kainos poveikio stipruma. Nustatyta, jog virtuali ir nevirtuali erdves skirtingai
veikia vartotojo elgseng (Anderson ir Simester, 2003). Stacionariose parduotuvése vartotojai yra linke
elgtis racionaliau, nei internetinése parduotuvese (Sun ir Wu, 2014). Sumazejusj racionalumg lemia
tai, kad apsipirkdamas internetu vartotojas yra komfortabilioje aplinkoje (Phau ir Lo, 2004). Tai

paskatina jj labiau atsipalaiduoti ir maZiau mastyti apie racionaly pirkimg. Pastebéta, jog internetu

18



apsiperkantys vartotojai, prieSingai, nei perkant jprastoje parduotuvéje, neretai apsipirkimg mato kaip
priemone, padedancig pailséti, o tai skatina neapgalvota pirkimg (Ozen ir Engizek, 2014).
Iracionalumas pasireiskia ir dél to, kad apsipirkdami vartotojai neretai yra veikiami emocijy ar jausmy
(Sun ir Wu, 2014). Sj poveikj ypa¢ sustiprina pirkimas internetu, kuomet elektroninés parduotuveés
sudaro galimybe¢ personalizuoti pasitilymus ir atitinkamy prekiy kainas, siekiant prisitaikyti prie
konkretaus vartotojo poreikiy (Koufaris, 2002). Teigiamy emocijy veikiamg iracionalumg dar labiau
padidina neapvali kaina. Skaiciai ,,99% i§Saukia juntamg pozityvuma, kadangi sudaro zemesnés kainos
jspudj (Palmer ir Boissy, 2007; Hackl ir kt., 2014). Tai skatina neapgalvotg ketinimg pirkti tiek
virtualioje, tiek nevirtualioje erdvéje (Basu, 2006). Nustatyta, jog dél Sios priezasties vartotojo
démesingumas yra mazesnis perkant internetinéje parduotuvéje, nei stacionarioje (Bergen 2005). Tad,
nevienodas racionalumas internetinése ir stacionariose parduotuvése, kuriam jtakos turi ir neapvalios
kainos taikymas, yra vienas i§ esminiy skirtumy, dél ko vartotojy ketinimas pirkti vienoje ir kitoje
erdvéje skiriasi.

Apsipirkimo erdvé — svarbus veiksnys, turintis jtakos vartotojy elgsenai. Stacionarios ir
internetinés parduotuvés daro skirtingg poveikj ketinimui pirkti jvairiais aspektais. Apsipirkimo vieta
turi jtakos ne tik vartotojy kainos suvokimui, bet ir jy palyginimo paprastumui bei paties vartotojo
racionalumui. Neapvalios kainos taikymas glaudziai siejasi su iSvardintais veiksniais bei daro

nevienodg poveikij ketinimui pirkti virtualioje ir nevirtualioje aplinkoje.

2.2 Neapvalios kainos jtaka ketinimui pirkti internetinéje parduotuvéje

Vartotojy pirkimo elgsena internetinése parduotuvése pasizymi specifiniais bruozais (Cotes-
Torres ir kt., 2012; Akram ir kt., 2017). Jie lemia neapvalios kainos, kuri yra placiai naudojama
virtualioje erdve¢je, sukuriamo poveikio stiprumg ketinimui pirkti bei nevienoda vartotojy reakcija
(Anderson ir Simester, 2003; Nazir ir kt., 2012; Bhattacharya ir kt., 2012).

Neapvali kaina yra placiai naudojama internetinése parduotuvése bei veikia vartotojy
racionalumg. Kainos nustatymas internetinéje parduotuveéje yra apibtidinamas kaip svarbus veiksnys,
turintis jtakos ketinimui pirkti (Nazir ir kt., 2012; Hackl ir kt., 2014). Taip yra todel, kad elektroninéms
parduotuvéms yra budingas aiSkus prekiy iSdéstymas, skirtingai nuo fiziniy parduotuviy, kurios yra
perpildytos, kas sukuria mazesnj vartotojy kainy pastabumg bei matomumga (Aiello ir kt., 2018). Tai
lemia, jog kainos internete yra labiau pastebimos, ko pasekoje, iSryskéja ir skaiciy ,,99° sukuriamo

efekto svarba. Tai yra viena i§ priezasCiy, kodél neapvali kaina yra paplitusi elektroningje erdveje,
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kas jmonéms, parduodancioms savo prekes internetu, sukuria papildoma pelng (Hackl ir kt., 2010). I§
to seka, kad Sios kainos taikymas biitent internetiniame kontekste padidina jos teikiamg nauda (Samo
ir kt., 2018). Lee ir kt. (2009) teigia, kad elektroniniy parduotuviy vartotojai ypac yra linke maziau
matyti kaing kaip bendrg visumga ir labiausiai fokusuojasi tik ties pirmaisiais skaiCiais, todé¢l neapvali
kaina vaidina esming role ketinimo pirkti procese. Bergen ir kt. (2005) atlikto tyrimo rezultatuose taip
pat akcentuojama, jog §i savybé internete yra biidinga ir racionaliems vartotojams. Tai rodo, kad net
ir budami racionaliis, vartotojai gali vis tiek nepastebéti paskutinio kainos skaitmens. Tuo tarpu,
pardavéjai yra linke pasinaudoti vartotojy apribotu racionalumu internete, nustatant kainas, kurios
baigiasi kuo aukstesniais skai¢iais (Hackl ir kt., 2014). Dél Sios priezasties kainos internetinése
parduotuvése yra apibiidinamos kaip pakankamai nelankscios dél pardavéjy paskaty palaikyti jas
aukStesniame lygyje siekiant maksimaliai padidinti gaunama pelng (Kauffman ir Lee, 2004;
Bhattacharya ir kt., 2012). Taigi, neapvalios kainos panaudojimas internetinése parduotuvése yra
placiai paplites reiskinys, kurio taikymas, naudojantis ribotu vartotojy racionalumu, paveikia ketinimag
pirkti.

Neapvali kaina yra apibréziama ir kaip neigiama poveikj sukuriantis veiksnys ketinimui pirkti
internetinéje parduotuvéje. Pastebéta, jog neapvali kaina, nors ir turi jtakos vartotojy ketinimui pirkti
bei daznai yra taikoma elektroninése parduotuvése, taciau nepasizymi jokiais skirtumais virtualioje
erdvéje. Tai reiskia, jog ji nedaro jokios papildomos jtakos vien dél to, kad yra taikoma internete bei
neturi aiSkaus ir nuoseklaus poveikio vartotojy paklausai (Hackl ir kt., 2010). Taip pat yra teigiama,
kad neapvalios kainos taikymo praktika internetinéje parduotuvéje gali neigiamai paveikti vartotojus
(Estelami, 2018). Ko pasekoje, yra neigiamai veikiamas jy ketinimas pirkti, taciau jis atsispindi ne
visose prekiy kategorijose. Bergen ir kt. (2005) pastebéjo, kad neigiamas efektas tarp elektronikos
prekiy pasireiskia tik brangesnés kategorijos produktams. Vadinasi, neapvalios kainos taikymas
elektroningje erdvéje gali neigiamai veikti ketinimg pirkti.

Neapvalios kainos taikymas internetinéje parduotuvéje nevienodai veikia vartotojus, kuriy
sgmoningumas apie prekés zenklg ir internetines svetaines skiriasi. Vartotojai, priklausantys
kategorijai, kuriy sgmoningumas apie prekés Zenklg ir internetines svetaines yra didesnis, linke ]
prekes, kurios pasibaigia skaiiais ,,99“, ziuréti palyginus neigiamai, kadangi suvokia tai kaip
rinkodaros triuka, pardavéjy naudojama siekiant pritraukti klientus (Nguyen ir kt., 2007; Samo ir kt.,
2018). Taip pat vartotojai, priklausantys Siam tipui neretai prie§ priimdami sprendimg pirkti preke
internetu, kuriai yra taikoma neapvali kaina, pasizymi noru jvertinti kitus veiksnius tokius kaip prekés

zenklas, kokyb¢ ar atsiliepimai. Visi Sie aspektai daro didesng jtaka jy ketinimui pirkti, gretinant su
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kaina. Tuo tarpu vartotojus, kuriy sagmoningumas apie prekés zenklg ir internetines svetaines yra
mazesnis neapvalios kainos veikia zymiai labiau (Samo ir kt., 2018). Neapvali kaina yra pirmas
veiksnys, kuris patraukia jy démesj, kadangi kyla asociacija su galimybe sutaupyti (Coulter ir Norbert,
2009). Tai paskatina vartotojus pradéti labiau dométis apie preke bei didina jy ketinimg pirkti
internetingje parduotuvéje. Vis délto, tiek vienai, tiek kitai kategorijai priklausanciy vartotojy
ketinimg pirkti neapvali kaina veikia tuo atveju, kai yra pateikiamas specialus pasitilymas (Kauffman
ir Lee, 2004). Tuo tarpu, elektroninés parduotuvés pasizymi privalumu, kuris suteikia galimybe
pazinti vartotojo poreikius per jo doméjimasi atitinkamomis prekémis. Tokiu atveju, pasitlymai,
pritaikyti asmeniskai atitinkamam vartotojui sukuria dar didesnj neapvalios kainos efekta ketinimui
pirkti internetingje parduotuvéje (Mosteller ir kt., 2014). Taigi, vartotojai, kuriy sgmoningumas apie
prekés zenkla ir internetines svetaines skiriasi, yra nevienodai veikiami neapvalios kainos sukuriamo
efekto internete.

Neapvalios kainos poveikis ketinimui pirkti yra susijes su internetinio puslapio pateikimu, kas
turi jtakos ir suvokiamai prekés kokybei. Neapvalios kainos sukuriamas efektas priklauso nuo to,
kokiame kontekste preké yra perkama (Anderson ir Simester, 2003). Elektroninés parduotuvés
dizainas gali pritraukti vartotojo démesj (Hong ir kt., 2005). IS to seka, kad internetinés svetainés
pateikimas turi jtakos ir neapvalios kainos efektyvumui. Kuo §is veiksnys yra patrauklesnis vartotojuli,
tuo neapvalios kainos poveikis ketinimui pirkti yra stipresnis (Hackle ir kt., 2010). Taip pat nustatyta,
kad labiausiai paveikiami Sio efekto yra asmenys, maZiau nusimanantys apie atitinkama prekés Zenkla
bei internetines svetaines, kadangi jiems elektroninés parduotuvés dizainas atrodo patrauklesnis
(Nguyen ir kt., 2007; Samo ir kt., 2018). Si teorija yra aiskinama tuo, kad internetinio puslapio dizaino
déka yra pagerinama neapvalios kainos sukuriama prastesn¢ suvokiama prekés kokybe (Stiglitz,
1987). Taip yra dél to, kad preke renkantis internetinéje parduotuvéje jos néra galimybés paliesti, o
jos pateikimas yra vartotojui priimtinas. Kitaip tariant, neapvali kaina internete sukelia maziau
asociacijy su prastesne kokybe. Vis délto, negal¢jimas tiksliai jvertinti faktiniy produkto, kurj
ketinama jsigyti internetinéje parduotuvéje, savybiy bei kokybeés, iSkelia konkurencijos tarp prekés
zenkly bei jmoniy reputacijos svarbg (Clay ir kt., 2002). To pasekoje, vartotojai labiau remiasi j tokius
veiksnius kaip pristatymo vieta, laikas ir kt., o ne j konkrecias prekés savybes bei jy kaing. Dél Sios
priezasties yra neigiamai paveikiamas ir neapvalios kainos vaidmuo ketinimo pirkti procese (Lee ir
kt., 2009). Tad neapvalios kainos poveikio stiprumas ketinimui pirkti priklauso nuo internetinés
parduotuves dizaino, kas apima tiek suvokiamos kokybés, tiek vartotojo samoningumo apie

internetines svetaines aspektus.
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Prekés paieskos internetu pasizymi komfortabilumu, kas skatina impulsyvy ketinimg pirkti
neapvalia kaina pasizymincias prekes (Sun ir Wu, 2014). Patogumas yra apibiidinamas kaip vienas i$
pagrindiniy kriterijy, lemiantis vartotojy pasirinkimg pirkti interneting¢je parduotuvéje (Bizer ir
Schindler, 2005). Komfortiska aplinka renkantis preke yra apibudinama kaip itin palanki. Vartotojas
jauciasi atsipalaidaves, kas lemia jo nesusikaupimg bei neapgalvotg pirkimg. Taip pat pirkdamas
internetu jis pasizymi suvokimu, jog taupo tiek laika, tiek pinigus, kas velgi skatina jo ketinimg pirkti
(Cotes-Torres ir kt., 2012). Isvardinty veiksniy sukeltos teigiamos emocijos lemia individo
impulsyvumg perkant internetu (Akram ir kt., 2017; Zhang ir kt., 2018). IS to seka tai, kad vartotojai,
perkantys elektroninéje parduotuvéje, yra linke jam labiau pasiduoti (Hackl ir kt., 2014). To pasekoje,
iSryskeéja ir neapvalios kainos svarba internetinéje prekyboje, kadangi ji skatina neapgalvota pirkima.
Tai rodo, kad neapvali kaina prisideda prie impulsyvumu paremto ketinimo pirkti internetinése
parduotuvése (Sun ir Wu, 2014). Impulsyvus ir neapgalvotas pirkimas taip pat lemia nepakankama
kainy jvertinimg tarp konkuruojanciy prekiy, todél neapvalia kaina pasizymincios prekés atrodo
patrauklesnés. Neapvalios kainos déka yra atkreipiamas vartotojy démesys, kas iSskiria preke tarp
konkurenty (Gaston-Breton ir Duque, 2011). D¢l Sios priezasties kainos, kuri pasibaigia skaiciais
,99%, naudojimas yra apibuidinamas kaip saugus variantas (Basu, 2006). Vis délto, pastebéta, jog
neapvalios kainos veiksmingumas tarp konkuruojanéiy prekiy yra didesnis, kuomet kaina pasibaigia
skaiciais ,,99“, o ne vienu paskutiniu skaitmeniu ,,9° (Bergen ir kt., 2005). Vadinasi, patiriamas
komfortas perkant internetu lemia tai, jog neapvalios kainos sukuriamas efektas yra didesnis.

Apibendrinant galima teigti, jog neapvalios kainos jtaka ketinimui pirkti internete yra
diskutuotina. Vis délto, didzioji dalis nagrinéty autoriy pabrézia neapvalios kainos svarbg bei
atsizvelgia i sukuriamus skirtingus jos efektus, kurie yra susije tiek su vartotojy racionalumu, tiek su
internetinés svetainés bendrai sukuriama nauda. Autoriai taip pat atsizvelgia ir j vartotojy

sagmoninguma apie internetines svetaines.
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3. NEAPVALIOS KAINOS TAIKYMO YPATUMAI

3.1 Neapvalios kainos taikymas, atsizvelgiant j utilitariniy ir hedoniniy prekiy kategorijas

Neapvalios kainos sukuriamas poveikis ketinimui pirkti yra nevienodas ir priklauso nuo to,
kokiai prekiy kategorijai ji yra taikoma (Mishra ir Mishra, 2011; Chin ir kt., 2016). Viena i§
dazniausiai i$skiriamy prekiy grupiy yra utilitarinés ir hedoninés prekés (Chandon ir kt., 2000). Jy
pirkimas yra paremtas skirtingais tikslais, todél sukuriamas neapvalios kainos poveikio stiprumas taip
pat skiriasi (Batra ir Athola, 1991; Raghubir ir Inman, 2004; Kramer, 2016).

Utilitariniy ir hedoniniy prekiy kategorijose taikoma neapvali kaina sukuria nevienodg efekta.
Utilitariniy prekiy pirkimas yra apibiidinamas kaip funkcinis (Chin ir kt., 2016). Sios kategorijos
prekés yra skirtos kasdienio gyvenimo poreikiams tenkinti. Tuo tarpu, hedoninés prekés néra
susijusios su praktiSku pirkimu. Jy pirkimo esmé yra patiriamos teigiamos emocijos tokios kaip
suvokiamas linksmumas bei zaismingumas (Chin ir kt., 2016). Kitaip tariant, utilitarinis vartotojy
pozitiris apima funkcines prekés savybes, biitinas atitinkamiems poreikiams patenkinti, o hedoniniai
aspektai priklauso nuo jusliniy savybiy, kuomet yra orientuojamasi j patiriamas emocijas (Batra ir
Athola, 1991). Neapvalios kainos sukuriama nauda Sioms prekiy grupéms yra suskirstyta j utilitarinius
ir hedoninius modelius (Chandon ir kt., 2000). Utilitarinis modelis i$kelia taupuma kaip pagrindinj
aspekta, sieting su praktiSku pirkimu ir skai¢iy ,,99° sukuriamu maZesnés kainos suvokimu.
Hedoninis modelis akcentuoja tyrinéjimo galimybes (Gaston-Breton ir Duque, 2011). Kitaip tariant,
naudojantis vartotojy smalsumu, yra skatinama iSbandyti naujas prekes ar prekés Zenklus (Raghubir
ir Inman, 2004). Tad kainos, kurios pasibaigia skai€iais ,,99%, atkreipdamos vartotojy démesj bei
sukurdamos pelningo pasitilymo efekta, skatina ketinimg pirkti bei taip padeda vartotojams patenkinti
ju zingeidumo bei tyrinéjimo poreikius (Gaston-Breton ir Duque, 2011). Taip yra dél to, kad pirkimo
motyvu yra jvardijamas pasinaudojimas pelningu pasitlymu. Nustatyta, jog tiek utilitarinio, tiek
hedoninio modelio sukuriami efektai daro jtaka ketinimui pirkti prekes, kurioms yra taikoma neapvali
kaina. Vis délto, nors neapvalios kainos skatinamas ketinimas pirkti priklauso nuo konkretaus
produkto (Estelami, 2018), ta¢iau yra didesnis hedoninio pobiidzio prekéms, nei utilitarinio (Kramer,
2016). Tad utilitarinio ir hedoninio pobudzio prekéms neapvali kaina sukuria skirtingg poveikj, vis

delto, didesnis skatinimas pirkti pasireiskia renkantis pastarosios grupés produktus.
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Neapvali kaina turi maZesn¢ jtakg utilitarinio pobiidzio prekiy ketinimui pirkti (Kramer,
2016). Jos jtaka Sios kategorijos prekéms pasireiskia dél to, kad mazesné prekés kaina yra jvardijamas
kaip vienas i§ svarbiausiy veiksniy, lemianciy jy ketinimg pirkti (Gaston-Breton ir Duque, 2011,
Asamoah ir Chovancova, 2011; Chin ir kt., 2016). Pastebéta, jog esant atitinkamoms pirkimo
aplinkybéms, kuomet vyrauja platus prekiy asortimentas bei tam tikri laiko apribojimai, vartotojai yra
linke rinktis utilitarines prekes, kuriy kaina pasibaigia skaiciais ,,99“ (Mclintyre ir Miller, 1999;
Gaston-Breton ir Duque, 2015). To priezastis — siekis iSsirinkti alternatyva, kuri atrodo pigiausia. Vis
délto dazniausiai tokio tipo prekes ketinantis pirkti vartotojas pasizymi analitiSku mastymu, kas
sumazina tikimybe pasirinkti preke, kurios kaina pasibaigia skaiciais ,,99*. Tad, neapvalios kainos
sukeliamas poveikis ketinimui pirkti yra vertinamas kaip sglyginai mazas, lyginant su hedoninio
pobiidzio prekémis (Choi ir kt., 2014). Kaip viena i$ priezas¢iy yra jvardijamas maziau impulsyvus
pirkimas (Moe, 2003). Ketinimas pirkti utilitarines prekes pasizymi didesniu racionalumu, kas
neigiamai veikia neapvalios kainos sukuriamg efektg. Tad utilitarinio tipo prekéms pasireiskiantis
neapvalios kainos poveikis ketinimui pirkti yra palyginus mazesnis.

Neapvali kaina daro teigiama poveikj hedoninio tipo prekiy ketinimui pirkti. Hedoniniy prekiy
paieskos procesas yra labiau orientuotas j pramogy poreikj, nei j patj tiksla — preke (Kivetz ir Zheng,
2017). Vartotojy pramogy paieskos slopina racionaluma, o ketinimas pirkti yra paremtas emocijomis.
Tai yra viena i§ priezaséiy, kodél jvardintos rusies prekés yra perkamos impulsyviai (Chung ir kt.,
2016). Moe (2003) atlikto tyrimo metu, nustaté, jog impulsyvumas yra reikSmingas kintamasis,
paaiskinantis, kodél vartotojai yra linke rinktis hedonines prekes, kuriy kaina pasibaigia skaiciais
»99. Nors neapgalvotas pirkimas yra svarbus veiksnys, lemiantis neapvalios kainos prekiy
pasirinkimg, jo nepakanka siekiant paaiSkinti nagriné¢jamo tipo prekiy ketinimg pirkti. Kaip kitg
esmin] kintamajj Choi ir kt., (2014) 1$skiria juntamg kalte, kuri atsiranda perkant nebiitino vartojimo
preke. Autoriai jvardija neapvalig kaing kaip esmin;j kriterijy, lemiantj juntamos kaltés sumazinima,
del jos sukuriamo naudingo pasiilymo efekto. Kitaip tariant, vartotojas jauciasi ramiau, kuomet
pagrindZia nebiitinos prekés pirkimg suvokiamu naudingu pasitilymu, kuriuo yra verta pasinaudoti.
Vis délto, jeigu kalté yra sumazinama kito iSorinio faktoriaus, neapvalios kainos poveikis zenkliai
susilpnéja. IS to seka, jog neapvali kaina yra reikSminga tik tuo atveju, jei vartotojams atsiranda
poreikis palengvinti hedoniniy pirkimy sukeltg biitent piniging kalte. Tuo atveju, jei kalté yra susijusi
suvokimui ar pirkimo sprendimams (Mishra ir Mishra, 2011). Nepaisant to, kuomet vartotojai

racionaliai jvertina kaing ir pastebi, jog tarp neapvalios ir apvalios kainos yra tik minimalus skirtumas,
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hedoniniy prekiy, kuriy kaina pasibaigia skaiciais ,,99%, ketinimas pirkti Zenkliai sumazéja (Choi ir
kt., 2014). Tam turi jtakos tai, jog vartotojas jauciasi apgautas, kas paskatina jj sgmoningai nesirinkti
prekiy, kurioms yra taikoma neapvali kaina. Taigi, neapvali kaina turi jtakos hedoniniy prekiy
ketinimui pirkti, kurj paskatina naujy atradimy siekis, impulsyvus pirkimas bei atsirandantis kaltés
jausmas.

Neapvali kaina turi jtakos tiek utilitariniy, tiek hedoniniy prekiy ketinimui pirkti. Vis délto,
skirtingos prekiy kategorijos lemia nevienoda jos sukuriamg efekty. Taip atsitinka dél skirtingos
vartotojy elgsenos, kuri vienu atveju pasireiskia méginimu sutaupyti, kitu — noru tyrinéti bei atrasti
naujas prekes. Nepaisant to, ketinimas pirkti hedonines prekes yra labiau veikiamas neapvalios

kainos, lyginant su utilitarinémis prekémis.

3.2 Neapvalios kainos taikymas, atsiZvelgiant j parduotuviy tipus

Parduotuviy kategorijos neretai yra skirstomos pagal sitilomy prekiy kaing. Prestizinéms
parduotuvems vienas i§ svarbiausiy aspekty yra jvaizdis bei dazniausiai akcentuojama prekes kokybé
(Kapferer ir kt., 2014). Tuo tarpu, pigesnius produktus sitilan¢ios jmonés stengiasi atkreipti vartotojy
démes;j j sitilomy prekiy kainas bei jy sukuriamg verte (Ngobo ir kt., 2010). Tiek vieno, tiek kito tipo
parduotuvése neapvali kaina gali sukelti nevienodas pasekmes, kurios gali biiti ne tik teigiamos, bet
ir neigiamos (Nagasawa, 2009; Vogel ir Paul, 2015).

Prestizinése parduotuvése neapvali kaina yra vertinama priestaringai bei gali turéti neigiama
jitakg tiek jmonés, tiek siilomy prekiy jvaizdziui. Yra paplitusi nuomone, kad prabangiems prekés
zenklams yra palankiau naudoti didesnes kainas tam, kad pabrézty auksta prekés kokybe (Kapferer ir
Bastien, 2012; Carver ir Padgett, 2012). Taip yra todél, kad auksta kaina neretai yra suprantama kaip
prabangos atspindys. Tai rodo, jog prabangos prekéms kaina daro jtaka ir nematerialiems elementams,
tokiems kaip prestizas (Kapferer ir kt., 2014), kas $ios kategorijos prekéms yra laikoma svarbesniu
veiksniu nei objektyvumas ar racionalumas (Vogel ir Paul, 2015). Tuo tarpu, neapvalios kainos
pateikimas apibiidinamas kaip netinkamas $io tipo prekéms, nes suvokiama kaina visada turi atrodyti
didesne uz fakting (Kapferer ir Bastien, 2012). PrestiZinés prekés pasizymi atvirkstiniu elastingumu
kainos atzvilgiu, tod¢l jmonés turéty ne taikyti neapvalig kaing, kad numanoma kaina atrodyty
mazesn€, o prieSingai — laikui bégant vis nezymiai pakelti prekés kaing tam, kad padidinty jos
paklausa (Veblen, 2009). Fraccaro ir Mace (2014) kaip pagrinding priezastj, kodél prabanga
akcentuojancios parduotuveés turéty vengti taikyti kainas, kurios pasibaigia skaiciais ,,99“, jvardija tai,
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kad jos iSprovokuojami efektai prieStarauja prabangos sektoriaus reikalavimams. Jie apima tai, kad
apvalios prekiy kainos, indikuojancios aukstesn¢ kokybe, turi jtakos imonés jvaizdzio suvokimui. I$
to seka iSvada, jog prestizinéms parduotuvéms yra rizikinga naudoti neapvalig kaing siekiant pritraukti
kuo daugiau klienty ir padidinti prekiy pardavimus (Nagasawa, 2009). Tad prabangiose parduotuvése
taikoma kainodara yra labiau specifiné ir remiasi, ne tiek j kainy pateikima, kiek ] atitinkamg
diskriminacijg kainomis, iSpardavimus ir panaSius aspektus (Aiello ir kt., 2018). Vadinasi,
prabangiose parduotuvése naudojama neapvali kaina prieStarauja prestiziniy jmoniy sektoriaus
reikalavimams siekiant pabrézti prabangg bei gali biiti rizikinga ir turéti neigiamos jtakos jmonés
jvaizdziui

Vis délto, prabangiose parduotuvése neapvali kaina yra taikoma, ta¢iau priklauso nuo
atitinkamy veiksniy. Esant tokioms aplinkybéms, kuomet auksta kaina yra vienas i§ pagrindiniy
prabanga indikuojanciy elementy, vis tiek yra nemaza dalis prestiziniy jmoniy, kurios naudoja
neapvalig kaing. To tikslas yra jvardijamas kaip siekis sumazinti vartotojy supratimg apie prekés
brangumg (Jeong ir Cromptom, 2017). Tad iSrySkéja prabangos sektoriuje egzistuojantis kainy
paradoksas, kuomet kaina yra naudojamasi siekiant pabrézti auksta gaminiy kokybe, retuma bei
unikaluma, ta¢iau yra pla¢iai naudojama neapvali kaina. Sj paradoksa i§ dalies sumaZina nebent tai,
jog imonés, pasizymincios aukStesniu prabangos lygiu, daZniausiai procentaliai maziau naudoja
neapvalig kaing (Kapferer ir Bastien, 2012). Remiantis Aiello ir kt. (2018), net jeigu prabangios
parduotuvés ir taiko neapvalig kaing, ji gali skirtis priklausomai nuo prabangos lygio, kuriam yra
priskiriamas prekés zenklas, bei jmonés naudojamy platinimo kanaly. Tai atspindi, kad neapvalios
kainos taikoma praktika néra vienoda tarp skirtingy prabangiy prekiy Zenkly. Pastaryjy autoriy atliktas
prestiziniy parduotuviy tyrimas atskleidZia, kad skaicius ,,99* labiau linkusios naudoti jmonés, kuriy
prabangos lygis yra palyginus Zemesnis, remiantis Heine (2012) pasitlyta prabangos piramide.
Nepaisant to, neapvalios kainos sukuriamas efektas prabangioje parduotuvéje gali paskatinti tai, kad
vartotojai, pasiduodantys jos daromai jtakai yra linke pirkti daugiau atitinkamos prekés vienety
(Aiello ir kt., 2018). Taip pat vartotojai, kuriy finansinés galimybés yra mazesnés, pastebéje prekes,
kuriy kaina pasibaigia skaiciais ,,99%, yra labiau link¢ manyti, jog atitinkama preké kainuoja maziau
ir jie gali sau leisti ja jsigyti, kas skatina jy ketinimg pirkti pasirinktg preke (Coulter ir Norbert, 2009).
Vis délto Winer (2017) atkreipia démes; | tai, kad neapvali kaina prestiZinése parduotuvése turi biti
taikoma dinamisSkai, atsizvelgiant j skirtingus laiko momentus, priklausomai nuo egzistuojancios
pasitlos ir paklausos tendencijy. Taigi, neapvali kaina prestizinése parduotuvése yra taikoma, tac¢iau

priklausanti nuo jmonés prabangos lygio bei pasizyminti specifiniu jos taikymu ir sukeliamu efektu.
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Neapvalios kainos taikymas parduotuvése, kurios néra priskiriamos prestiziniy kategorijai, yra
placiai paplites reiskinys, kurio jtaka ketinimui pirkti priklauso nuo atitinkamy prekiy kategorijy.
Neapvalios kainos taikymas yra labiau paplitgs reiskinys pigesnés kategorijos parduotuvése,
akcentuojanciose zemesne kaing (Nagasawa, 2009). To priezastis — neapvalios kainos efekto sukurtas
mazos kainos suvokimas (Schindler, 2006). Tai korealiuoja su Stiving (2000) teorija, kuri teigia, jog
kainoje esantys skaiciai ,,99° yra naudojami siekiant sukurti didesnés vertés suvokimg. Vis délto
neapvalios kainos sukuriamas poveikis ketinimui pirkti Zemesn¢ kaing akcentuojancéiose
parduotuvése yra tikslesnis bei labiau atkreipiantis vartotojy démesj, kuomet ji yra taikoma,
atsizvelgiant | atitinkamas prekiy kategorijas (Liang ir Kanetkar, 2006). Tai reiSkia, kad jos
sukeliamas efektas priklauso nuo produkto, esan¢io parduotuvéje, tipo, o ne bendrai visoms prekéms
(Royne ir kt., 2012). Prekiy kategorijos apima tiek konkretaus produkto rusj, tiek brangesnio tipo
prekes bei tas, kurias yra bandoma reklamuoti. D¢l to, vienos parduotuvés neapvalig kaing labiau
taiko pigesnéms prekéms, o kitos — palyginus brangesniems produktams (Ngobo ir kt., 2010). Taigi,
neapvali kaina daZniausiai yra naudojama pigesnio tipo parduotuvése, taciau jos taikymo efektyvumas
priklauso nuo to, ar naudojimas yra paremtas atsizvelgiant j atitinkamas prekiy kategorijas.

Zemesne kaing akcentuojandiose parduotuvése neapvalios kainos taikymas yra susijes su
prekiy koncentracija. Autoriai Ngobo ir kt. (2010) pabrézia prekiy koncentracijos svarbg nagrinéjamo
tipo parduotuvése. Teigiama, jog neapvali kaina pritraukia daugiau vartotojy démesio skyriuose,
kuriuose prekiy pasirinkimas yra labiau koncentruotas ir vartotojai turi maZiau pasirinkimo galimybiy
tarp tos pacios rusies prekiy. To pasekoje, konkurencija tarp prekiy néra labai intensyvi, o
dominuojancias pozicijas uZima atitinkamoje kategorijoje lyderiaujancios prekés, kurios esant kainai,
kuri pasibaigia skaiciais ,,99%, vartotojams atrodo labiau prieinamos (Suri ir kt., 2004). Tuo tarpu, kai
prekiy koncentracija yra nedidelé, neapvalios kainos efektas tampa mazesnis, kadangi vartotojai,
kuriems prekés kaina yra vienas i§ esminiy pasirinkimo kriterijy, gali nesunkiai rasti alternatyvig
preke (Naipaul ir Parsa, 2001; Liang ir Kanetkar, 2006). Verta atkreipti démes;j | tai, jog $i teorija
pasiteisina biitent pigesnio tipo parduotuvése, akcentuojanciose sukuriamos vertés svarbg (Pauwels ir
kt., 2007). Taigi, tam, kad bty pasiekta maksimali neapvalios kainos sukuriamo efekto nauda, taikant
neapvalig kaing, yra svarbu atsizvelgti j jos taikymo aplinkybes bei tarpusavyje konkuruojanciy prekiy
pasiila.

Neapvalios kainos sukuriamas efektas turi jtakos ketinimui pirkti tiek prestiZinése, tiek
zemesne¢ kaing akcentuojanciose parduotuvése. Vis délto sukuriamas efektas yra nevienodas, kas

lemia skirtingg vartotojy elgsena vienu ir kitu atveju. Nors prabangioms parduotuvéms neapvalios
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kainos daroma jtaka gali turéti ir neigiamy pasekmiy jmonés jvaizdziui, ji vis tiek yra taikoma, ypac
parduotuvése, kurios yra priskiriamos mazesniam prabangos lygiui. Tuo tarpu pigesnio tipo
parduotuvése neapvalios kainos taikymas yra placiai paplites reiSkinys, taciau siekiant padidinti
efektyvuma, jis turi buti taikomas, atsizvelgiant j specifinius aspektus, tokius kaip prekiy kategorijos

bei jy konkurencija.

3.3 Neapvalios kainos taikymas, atsiZvelgiant j demografines charakteristikas

Neapvalios kainos poveikis ketinimui pirkti pasireiskia nevienodai, atsizvelgiant j skirtingas
individy demografines charakteristikas (Gaston-Breton, 2011). Autoriai tai jvardija kaip priezastj, dél
kurios pasireiskia nevienoda reakcija j neapvalios kainos pateikima bei jos sukuriamg efekta (Lui ir
kt., 2006; Ndubisi, 2006).

Neapvalios kainos poveikis priklauso nuo vartotojo lyties. Autoriai Olsen (2013), Ling ir
Yazdanifard (2014), Al-Salamin ir Al-Hassan (2016) nustaté, jog vyrai ir moterys skirtingai reaguoja
1 kainos pateikimg. Pastebéta, jog moterys, dazniau nei vyrai, yra linkusios rinktis prekes, kuriy kaina
pasibaigia skaiciais ,,99 (Angulo, 2013; Kumar ir Pandey, 2017). Tuo tarpu, vyrai dazniau renkasi
prekes, kuriy kaina yra apvali (Harris ir Bray, 2007). Taip yra todél, kad neapvali kaina siejasi su
impulsyvumu. Sis veiksnys yra labiau badingas moterims, nei vyrams, kadangi pastarieji yra labiau
linke rinktis prekes racionaliai. Taip pat nustatyta, jog neapvali kaina labiau veikia dirban¢ias moteris,
nei nedirban¢ias (Mace, 2012; Larson ir kt., 2014). Si vartotojy grupé yra apibaidinama kaip gana
jautri kainai (Ling ir Yazdanifard, 2014), kas lemia prekiy, kuriy kaina pasibaigia skaiéiais ,,99%,
pasirinkimg. Taip yra tod¢l, kad neapvali kaina kelia asociacijas su naudingu bei pelningu pasirinkimu
(Mazumdar ir kt., 2005). To pasekoje, prekiy, kurioms yra taikoma neapvali kaina, pasirinkimas yra
paremtas noru sutaupyti (Kumar ir Pandey, 2017). Taigi, moterys labiau, nei vyrai, yra linkusios
rinktis prekes, kurioms yra taikoma neapvali kaina, ko prieZastys yra tiek impulsyvumas, tiek
jautrumas kainoms.

Skirtingy amziaus grupiy atstovams neapvali kaina turi nevienodg poveikj. Pastebéta, jog
nevienodo amziaus asmenys skirtingai reaguoja j jos daromg poveikj (Olsen, 2013; Lin ir Chuan,
2013). Tai reiskia, kad prekéms, kuriy tiksliné auditorija yra susijusi su vartotojo amziumi, neapvalios
kainos sukuriamas efektas gali zenkliai skirtis. Nustatyta, jog jaunesni vartotojai, kuriy amzius siekia
iki 29 mety, yra linke labiau rinktis prekes, kuriy kaina pasibaigia skaiciais ,,99* (Kumar ir Pandey,

2017). Taip yra dél to, kad Sie asmenys yra priskiriami vartotojy kategorijai, kuri yra jautresné kainai.
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Tokio tipo vartotojai siekia sutaupyti, kadangi yra priskiriami prie mazesnes pajamas gaunanciy
asmeny (Gaston-Breton, 2011). Tuo tarpu pastebéta, kad vyresnio amziaus kategorijai priskiriami
asmenys, kuriy amzius yra vir§ 60 mety, yra linke pasirinkti preke, kuri pirmoji atkreipia vartotojo
démesj (Kumar ir Pandey, 2017). Tai yra glaudziai susije¢ su neapvalia kaina, kadangi ji atkreipia
vartotojo démes;j ir skatina impulsyvy pirkimg. Vis délto, $i vartotojy grupé turi aiSkesnj sukuriamos
vertés suvokima, nei jaunesnei kategorijai priskiriami asmenys, todél gretinant Sias skirtingu amziumi
pasizymincias grupes, vyresni asmenys vis tiek yra linke maziau rinktis prekes, kurioms yra taikoma
neapvali kaina. Tuo tarpu vidutinio amziaus vartotojai pasiZymi palyginti maziausiu jautrumu
neapvalios kainos prekéms, kadangi yra palyginus maziau jautris kainoms bei pasizymi didesniu
racionalumu perkant prekes (Kleinsasser ir Wagner, 2011). Vis délto, amziaus jtaka yra diskutuotinas
aspektas ir kartais yra jvardijamas ir kaip nereik§mingas veiksnys ketinimui pirkti prekes, kurios
pasibaigia skaiciais ,,99% (Vranceanu, 2012). Taigi, neapvalios kainos sukuriamas poveikis priklauso
nuo amziaus kategorijos, i$ kuriy jautriausia kainai ir labiausiai jos paveikiama grupé yra jaunesni
vartotojai.

I8silavinimas turi jtakos neapvalios kainos prekiy pasirinkimui. Nustatyta, jog neapvali kaina
vartotojus veikia nevienodai, atsizvelgiant | jy i$silavinimo lygj (Kinard ir kt., 2013; Olsen, 2013;
Gaston-Breton ir Duque, 2015). Didesnis poveikis pasireiskia asmenims, kuriy i$silavinimo lygis yra
mazesnis. Tai yra, jie linke labiau rinktis prekes, kuriy kaina pasibaigia skaiciais ,,99% (Larson ir kt.,
2014; Kumar ir Pandey, 2017). Taip yra todél, kad neretai maziau i$silaving asmenys gauna mazesnes
pajamas. Tai reiskia, jog Sie vartotojai yra jautresni kainai ir siekia sutaupyti (Munnukka, 2005).
Neapvali kaina sukuria pelningo pasitilymo bei maZesnés kainos efekta, kas paskatina atitinkamus
vartotojus pasirinkti biitent tas prekes, kurioms yra taikoma neapvali kaina (Royne ir kt., 2012). Taip
pat pastebéta, jog maziau iSsilaving asmenys perka impulsyviau, nei didesniu iSsilavinimu
pasiZymintys vartotojai (Kumar ir Pandey, 2017). Tai velgi paskatina rinktis prekes, kuriy kaina yra
neapvali ir atkreipia vartotojo démesj. Aukstesnj iSsilavinimg turintys asmenys pasizymi didesniu
racionalumu perkant prekes ar paslaugas, kas paskatina labiau apgalvoti apie perkamg preke bei jos
kaing (Vranceanu, 2012). D¢l to, Sio tipo vartotojai yra linke rec¢iau impulsyviai rinktis prekes,
kurioms yra taikoma neapvali kaina, gretinant su Zemesnio iSsilavinimo kategorijai priskiriamais
vartotojais (Mace, 2012). Tad neapvalios kainos sukuriamas efektas skirtingai pasireiskia nevienoda
iSsilavinimg turin¢ioms vartotojy grupéms ir labiausiai veikia maZziau iSsilavinusius asmenis.

Demografinés charakteristikos — svarbus veiksnys, turintis jtakos neapvalios kainos

sukuriamam efektui. Vartotojy lytis, amzius bei i$silavinimas turi reik§mingos jtakos jy priimamiems
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sprendimams dél prekiy pasirinkimo. Tam turi jtakos atitinkamy demografiniy grupiy jautrumas
kainoms bei impulsyvumas apsiperkant. Vis délto, pastebéta, jog neapvalios kainos sukuriamam
efektui labiau pasiduoda moterys, nei vyrai. Taip pat jaunesnio amziaus vartotojai bei mazesnj

i$silavinimg turintys asmenys.

Apibendrinant nagrinéta teoring medziaga, galima teigti, jog neapvali kaina visgi turi poveikj
vartotojy ketinimui pirkti preke. Vis délto, neapvalios kainos jtaka pasireiskia ne tiesiogiai, o veikia
per tam tikrus procesus, kurie paskatina atitinkama vartotojy elgsena. Sie procesai yra jvardijami kaip
kainos, kokybés bei vertés suvokimas. Taip pat tai siejasi ir su prekés kategorija, parduotuvés tipu ir
paties vartotojo demografinémis charakteristikomis. Vartotojo elgsena priklauso ir nuo aplinkos,
kurioje preké yra pateikiama. Virtualioje ir nevirtualioje erdvéje vartotojai pasizymi nevienoda
elgsena, kas lemia ir skirtingg neapvalios kainos sukuriamg poveik;j ketinimui pirkti preke. IS to seka,
kad neapvalios kainos taikymo ypatumai taip pat yra svarbus aspektas, j kurj yra verta atsizvelgti,

analizuojant jos sukuriamg poveikij.
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4. NEAPVALIOS KAINOS POVEIKIO KETINIMUI  PIRKTI
INTERNETINEJE PARDUOTUVEJE TYRIMO METODINE DALIS

4.1. Tyrimo tikslas, konceptualus modelis ir hipotezés

Remiantis ankstesniy tyrimy, nagrinéjusiy neapvalios kainos jtaka, rezultatais galima daryti
prielaida, kad prekes kainos dydis ir pateikimas turi jtakos kokybés bei kainos suvokimui, kas lemia
suokiamg vertg ir ketinima pirkti. Nors vieni tyrimai patvirtina teigiama kainos pateikimo poveikj
ketinimui pirkti (Coulter, 2001; Gaston-Breton, 2011; Mace, 2012; Choi ir kt 2014), kiti tyréjai teigia,
kad tam tiesioging teigiama jtaka daro kainos ir kokybés suvokimas (Stiving ir Winer, 1997; Schindler
ir Kibarian, 2001). Autoriai Dodds ir kt. (1991) rémési vartotojo suvokiamos vertés modeliu ir kaip
priklausoma kintamajj i$skyré prekés kaing. Jos poveikis ketinimui pirkti nagrinéjamas per suvokiama
kaing, kuri turi teigiamos jtakos suvokiamai vertei, taciau veikia per suvokiama kokybe. Autoriai
Chen ir Dubinsky (2003) taip pat rémési vartotojo suvokiamos vertés modeliu, ta¢iau nagrinéjant
prekés kainos poveikj ketinimui pirkti internete kaip atskirg kintamajj i$skyreé tik suvokiama kokybe,
o kaip medijuojant] kintamgjj - vartotojo suvokiamg verte, kuri daro tiesioginj poveikj ketinimui
pirkti. Tuo tarpu autoriai Natarajan ir kt. (2017) taip pat nagrinéjo kainos suvokimg internetinéje
erdvéje ir kaip papildoma kintamgjj iSskyre jautruma kainai, o Estelami (2018) kaip atskirg kintamajj
jitrauke ir preferencija pirkti internetu. Nagrin¢jant neapvalios kainos poveikj yra jtraukiamas ir
polinkis pirkti impulsyviai, kuris yra i$skiriamas kaip reikSmingas kintamasis siekiant nustatyti jtaka
ketinimui pirkti internete (Fatma, 2019). Taigi, | modelj jtraukty stimuly pasirinkimas yra pagrjstas

ankstesniy autoriy tyrimais (3 paveikslas).
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Prekes kainos Suvokiama Preferencija pirkti internetingje
dydis kokykbe parductuvéje, gretinant su
stacionaria

Ketinimas pirkti
Suvokiama verte preke internetingje

parduotuvéje

Prekeés kainos Suvokiama Polinkis pirkti

pateikimas Pkama impulsyviai

Jautrumas kainai

3 paveikslas. Konceptualus modelis.

Saltinis: sudaryta autorés.

Tyrimo tikslas: nustatyti prekés kainos dydzio ir pateikimo jtakg ketinimui pirkti hedoning
preke internetingje parduotuveje.

Siekiant jgyvendinti tyrimo tiksla yra iSkeliamos hipotezés. Jos yra formuluojamos
atsizvelgiant j ankstesniy autoriy, nagrinéjusiy panasaus pobiuidzio temas, gautus rezultatus.

Prekeés kainos dydis yra susijes su suvokiama kokybe. Veblen (2009) teigia, kad prekés kainos
dydis indikuoja jos suvokiamg kokybe. Tai reiskia, kad kuo prekés kainos dydis yra aukstesnis, tuo
suvokiama kokybe¢ yra didesné. Tyréjai Kapferer ir Bastien (2012) teigia, jog yra paplitusi nuomong,
kad neretai yra palankiau naudoti didesnes kainas siekiant akcentuoti auksta prekés kokybe. Taip yra
todel, kad palyginus auksta kaina daZniausiai yra suprantama kaip kokybeés atspindys. Remiantis
ankstesniais tyrimais, nustatyta, kad Sie kintamieji yra tarpusavyje susij¢ (Carver ir Padgett, 2012).

Atsizvelgiant | ankstesniy tyrimy gautus rezultatus, yra iSkeliama hipotezé:
H1: Suvokiama kokybé bus didesné, kai perkés kaina didelé, o ne maza.

Tyré¢jai prekés kainos pateikimg i8skiria kaip reikSmingg kintamajj, turintj jtakos suvokiamai
kokybei ir suvokiamai kainai. Nustatyta, kad neapvalios kainos pateikimas yra reikSmingas
kintamasis, turintis jtakos prekés kokybés suvokimui (Naipaul ir Parsa, 2001; Parsa ir Naipaul, 2008;

Wagner ir Jamsawang, 2011). Parguel ir kt. (2015) taip pat nagrin¢jo kainos pateikima kaip kintamajj,
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turint] jtakos suvokiamai kokybei ir nustate, kad neapvali kaina sukuria Zemesnés kokybés suvokima.
Tuo tarpu, neapvalios kainos pateikima jvardijo kaip reikSmingg kintamajj, turintj jtakos ir
suvokiamai kainai. Tyréjai Collins ir Parsa (2006) taip pat iSskiria Siuos kintamuosius ir teigia, jog
neapvalios kainos pateikimas sukuria maZesne suvokiama kaing, kas skatina ketinimg pirkti. Tad yra

iSskiriamos tyrimo hipotezés, jtraukiancios minétus kintamuosius:

H2: Suvokiama kokybé bus didesné, kai bus pateikiama apvali prekés kaina, o ne

neapvali;

H3: Prekés kaina bus suvokiama kaip didesné, kai bus pateikiama apvali prekés kaina,

0 ne neapvali.

Nagrin¢jant atliktus tyrimus pastebéta, kad kai kurie autoriai, tirdami neapvalios kainos
poveikj, iSskiria jautrumg kainai kaip reikSminga kintamgjj. Pastebéta, kad jautrumu kainai
pasizymintys pirkéjai skirtingai suvokia tiek kokybe, tick kaing (Munnukka, 2005). Autoriai Lynch ir
Ariely (2000) teigia, kad jautrumas kainai yra susij¢s su suvokiama prekés kokybe. Tuo tarpu Chu ir
kt. (2010) pabrézia tai, kad $ie kintamieji tarpusavyje koreliuoja bei teigia, jog kuo suvokiama kokybé
yra aukStesné, tuo jautrumas kainai yra mazesnis. Taip pat nustatyta, kad jautrumas kainai daro
poveikj ir suvokiamai kainai (Boyes ir kt., 2007; Veblen, 2009; Kleinsasser ir Wagner, 2011).
Vartotojai, kurie yra labiau jautriis kainai, tg pacig kaing suvokia kaip didesng, nei tie, Kurie
nepasizymi jautrumu kainai. Vis délto ne visi autoriai teigia, kad jautrumas kainai veikia suvokiama
kokybe ar kaing. Munnukka (2008) kaip atskirg hipoteze¢ iSskyré tai, kad jautrumas kainai gali biti
susijes su kainos suvokimu, taciau ji buvo atmesta. Siekiant nustatyti, ar jautrumas kainai turi jtakos

suvokiamai kokybei ir kainai yra i$skirtos hipotezés:
H4: Jautrumas kainai turi jtakos suvokiamai kokybei;
H5: Jautrumas kainai turi jtakos suvokiamai kainai.

Ankstesni tyrimai patvirtino teiginj, kad suvokiama kokybé turi jtakos suvokiamai vertei
(Parsa ir Naipaul, 2008). Tai reiskia, kad aukstesnés kokybés suvokimas gali paskatinti vartotojy
suvokiamos vertés padidéjima, kas skatina ketinimg pirkti. Ankstesni tyrimai suvokiama verte iSskyré
kaip reik§mingg medijuojantj kintamajj tarp suvokiamos kokybés ir ketinimo pirkti (Konuk, 2018).
Tuo tarpu suvokiama kaina taip pat yra apibiidinama kaip reikSmingas kintamasis, turintis jtakos
suvokiamai vertei, kas skatina vartotojy ketinimg pirkti. AnkstesniuoSe tyrimuose suvokiama verté

yra iSskiriama kaip reik§mingas kintamasis, medijuojantis tarp suvokiamos kainos ir ketinimo pirkti
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(Kim ir kt., 2012). Autoriai Beneke ir kt. (2013), Beneke ir Carter (2015), Beneke ir kt. (2015) abu
nagrinéjamus suvokiamos vertés mediacijos atvejus jtrauké j tyrimo modelj ir teigé, jog Sis kintamasis

abejais atvejais yra reik§mingas. Remiantis ankstesniais tyrimais yra iSkeliamos hipotezés:

H6: Suvokiama verté medijuoja (bent dalinai) rysj tarp suvokiamos kokybés ir

ketinimo pirkti preke internetinéje parduotuvéje;

H7: Suvokiama verté medijuoja (bent dalinai) rysj tarp suvokiamos kainos ir ketinimo

pirkti preke internetinéje parduotuvéje.

Polinkis pirkti impulsyviai yra i$skiriamas kaip reikSmingas kintamasis, turintis jtakos tiek
suvokiamai vertei, tiek ketinimui pirkti. Tyréjai Zhang ir kt. (2018) nustaté, kad polinkis pirkti
impulsyviai yra susij¢s su suvokiama verte. Autoriy Chung ir kt. (2016) tyrimo rezultatai rodo, kad
kuo vartotojo polinkis pirkti impulsyviai yra stipresnis, tuo aukstesnis jo suvokiamos prekés vertés
lygis. Taip pat autoriai pabrézia ir tai, kad Sis rySys yra stipresnis hedoninéms prekéms, nei
utilitarinéms, kas yra aktualu, atsizvelgiant j atlickamo tyrimo tiksla. Kiti tyréjai nustaté, kad vartotojy
impulsyvumas yra susijes su jy ketinimu pirkti (Sun ir Wu, 2014). Atsizvelgiant j atliktus tyrimus,

yra iSkeliama hipotezé:

H8: Polinkis pirkti impulsyviai moderuoja rySj tarp suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti

preke internetinéje parduotuvéje.

RyS8ys tarp suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti skiriasi, atsizvelgiant j tai, ar vartotojas ketina
pirkti preke internetinéje, ar stacionarioje parduotuvéje. Autoriai Chu ir kt. (2010) tyré vartotojy
ketinimg pirkti gretindami pirkimo preferencijas internetingje ir stacionarioje parduotuvése ir nustaté,
kad priklausomai nuo parduotuvés tipo vartotojy suvokiama verté gali skirtis. Ankstesniuose
tyrimuose nustatyta, kad suvokiama vert¢ daro reikSmingg poveikj ketinimui pirkti bitent
internetinéje erdvéje (Ponte ir kt., 2015). Atsizvelgiant | autoriy, nagrinéjusiy panasaus pobudZzio

rySius tarp kintamyjy, gautus rezultatus, yra sudaroma hipoteze:

H9: Preferencija pirkti internetinéje parduotuvéje, gretinant su stacionaria, turi jtakos

rySiui tarp suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti preke internetinéje parduotuvéje.
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4.2. Duomeny rinkimo metodas ir stimulai

Siekiant patikrinti iSkeltas hipotezes, pasirinkta atlikti kiekybinio pobiidzio tyrima.
Pasirinkimas pagrjstas siekiu gauti tikslius tyrimo rezultatus dél Siam duomeny analizés metodui
budingos didelés duomeny apimties. Neapvalios kainos poveikiui iSmatuoti kiekybinio pobiidzio
metodika yra laikoma priimtina bei rekomenduotina, siekiant i§vengti tyré¢jo jsitraukimo bei uztikrinti
objektyvuma (Flavian ir kt., 2006). Taip pat autoriai Bray ir Harris (2006) iSskiria nagrinéjamo
metodo tyrimy biitinybe, siekiant patvirtinti iSvadas, susijusias su neapvalios kainos poveikiu. Tad
pasirinktas metodas yra laikomas tinkamu nagrinéjamos temos tyrimui atlikti.

Kaip tinkamiausias duomeny rinkimo metodas Siam tyrimui atlikti yra pasirinkta apklausa
(Coulter, 2001). Remiantis ankstesniais tyrimais bei sudarytu modeliu, pasirinktas internetinés
apklausos metodas, kuriuo galima tiksliausiai i$matuoti tiriamg visuma (Valvi ir West, 2013). Taip
pat tai yra efektyvi priemoné siekiant pasiekti respondentus, perkancius internetinése parduotuvése
(Elbeltagi ir Agag, 2016). Nepaisant to, naudojantis internetinés apklausos metodu imtis néra
ribojama geografine padétimi bei atsiranda galimybé uztikrinti didesng respondenty imtj, kas lemia
tyrimo rezultaty tikslumg (Bray ir Harris, 2006). Taigi, tyrimo strategijos pasirinkimas yra tinkamas,
siekiant neapsiriboti geografinémis zonomis bei uztikrinti tiksluma.

Siekiant nustatyti neapvalios kainos poveikj ketinimui pirkti neretai yra naudojamas
eksperimentinis dizainas. Royne ir kt. (2012) neapvalios kainos efektyvumui nustatyti naudojo
eksperimentinj dizaing ir i§skyré du skirtingus kainos pateikimo btidus (neapvali ir apvali kainos) bei
dvi skirtingas gaunamos naudos rasis. Coulter (2001) tyré neapvalios kainos poveik], atsizvelgiant j
kainos skaitymo 1§ kairés ] deSin¢ apdorojimo efekta, ir naudojo faktorinj dizaing, kuomet kaip du
atskirus kainos pateikimo budus i$skyré neapvalig ir apvalig kainas. Gaston-Breton (2011) taip pat
naudojo eksperimentinj dizaing ir i§skyré keturias skirtingas prekés zenklo charakteristikas ir keturis
kainos pateikimo budus, kurie apémé neapvalig ir apvalig kainas bei atitinkamai aukStesnj ir Zemesnj

kainy lygj. Remiantis ankstesniais tyrimais, pasirinkta atlikti eksperimentinj dizaing (1 lentelé).
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1 lentelé

Eksperimento dizainas

A anketa
Preké Mobiliojo telefono déklas Ausinés
Pateikiama prekés o o
) Neapvali kaina (9,99 EUR) Apvali kaina (50,00 EUR)
kaina
B anketa
Preké Mobiliojo telefono déklas Ausinés
Pateikiama prekés o o
cai Apvali kaina (10,00 EUR) Neapvali kaina (49,99 EUR)
aina

Saltinis: sudaryta autorés.

Ankstesniuose tyrimuose neretai yra naudojamos kelios anketos, siekiant nustatyti, kuris
prekés kainos pateikimo variantas yra labiau priimtinas ir lemia ketinima pirkti (Angulo, 2013).
Autoriai Naipaul ir Parsa (2001) naudojo keturias anketas, kuomet pirmoje ir antroje anketose
neapvali kaina buvo naudojama nezymiai mazesnéms prekiy kainoms, o apvali — aukstesnés kainos
prekéms. Tuo tarpu trecioje ir ketvirtoje anketose atitinkamai buvo pateikiamas atvirkstinis variantas.
Kiti tyréjai naudoja dvi anketas, kuomet vienoje kainos pateikiamos apvalios, o kitoje — naudojant
neapvalia kaing, teigdami, kad dviejy ankety naudojimas yra laikomas pakankamu siekiant istirti
neapvalios kainos poveikj (Choi ir kt., 2014). D¢l to atlickamame tyrime pasirinkta naudoti dvi
anketas. Autoriai Naipaul ir Parsa (2001) sudaré tiek atskiras neapvalios ir apvalios kainos anketas,
tiek kombinuota, kuomet toje pacioje anketoje buvo naudojama ir neapvali, ir apvali kainos.
Pastebéta, kad kombinuotos anketos biidas yra tinkamesnis siekiant nustatyti neapvalios kainos
poveikj. Tuo remiantis nuspresta abejose anketose pateikti tiek neapvalia, tiek apvalig kainas. Vis
delto kainy pateikimas bus nevienodas, atsizvelgiant  skirtingas prekes. Tai reiSkia, jog vienoje
anketoje neapvali kaina bus pritaikoma pirmai pasirinktai prekei, o apvali — antrai prekei. Kitoje
anketoje atitinkamai pateikiamas atvirkStinis variantas. Tokiu buidu siekiama tinkamai nustatyti
neapvalios kainos poveik].

Pasirinktos tirti prekés yra ausinés, kuriy kaina sudaro 49,99 eury ir atitinkamai 50 eury, ir
mobiliojo telefono déklas, kurio kaina sudaro 9,99 eurus ir atitinkamai 10 eury. Kainos yra skirtingy
dydziy bei nustatytos, atsizvelgiant ] realias rinkos kainas, pateikiamas pigu.lt internetingje

parduotuvéje. Parduotuvés pasirinkimas pagrjstas tuo, kad tiriama visuma yra tik Lietuvos gyventojai,
36



o tai yra didziausia bei daugiausiai lankytojy pritraukianti elektronin¢ parduotuve Lietuvoje, uzimanti
rinkos lyderio pozicija. Viena i$ Siy prekiy pasirinkimo priezasciy yra ta, kad daugeliui tai yra aktualis
daiktai, kurie daznai yra jsigyjami bitent internetinése parduotuvése (Palazon ir Delgado-Ballester,
2013). Tuo tarpu, autoriai Hahn ir Jihyun (2015) iSskiria technologijy svarba, kas lemia ir tokiy
jrenginiy kaip kompiuterio ar mobiliojo telefono aksesuary svarba vartotojams. Sie daiktai keigiasi
itin sparciai ne tik atliekamomis funkcijomis, bet ir savo iSvaizda bei mados tendencijomis, todél ir jy
aksesuarai tampa svarbiu aspektu vartotojams (Lee ir Kim, 2018). Autoriai Friedman ir Lu (2017)
pabrézia pasirinkty prekiy ateities perspektyva bei teigia, kad tiriamy daikty paklausa turéty iSlikti dar
ilgg laika, kas pagrindzia jy pasirinkimo aktualuma. Taigi, pasirinkti daiktai yra pla¢iai naudojami bei
daugeliui aktualts, kas leidZia teigti, jog pasirinkimas yra tinkamas tyrimui atlikti.

Pries respondentams pradedant atsakinéti j anketos klausimus yra tikslinga pateikti zinute apie
pirkimo situacijg. Tokiu btidu siekiama gauti tikslesnius respondenty atsakymus. Atsizvelgiant j
tyrimo tikslg siekiama pabrézti prekiy hedoninj motyva. Dél Sios priezasties dalyviy paprasyta
isivaizduoti, kad, nors jiems Siuo metu priklausancios ausinés ar mobilaus telefono déklas vis dar turi
puikig kokybe, taciau jie nori jsigyti naujg preke, nes dabartiné yra gana senamadiska, tuo atveju,
jeigu respondentai turi tyrime naudojamg preke (Choi ir kt., 2014). Nepaisant to, ar dalyviai turi
paminétg preke, pabréziama tai, kad prekés jsigijimo paskirtis yra labiau pramoginé, o ne bitinybés
(Kivetz ir Zheng, 2017). Tad zinutés pateikimas padéty respondentams labiau jsijausti i situacija bei
uztikrinty tiriamy prekiy hedoninj motyva.

Siekiant uZtikrinti gaunamy duomeny tiksluma klausimyno (1 priedas) pradzioje yra
pateikiami atrankiniai klausimai. Jy pagalba yra atrenkami tie tyrimo dalyviai, kurie svarstyty jsigyti
siilomas prekes bei neatmesty galimybés to padaryti internetinéje parduotuvéje (Farag ir kt., 2007).
Taip pat klausimyne pateikiami demografiniai klausimai, suteikiantys informacija apie respondento
lytj, amziy, i§silavinimg bei gaunamas pajamas. Siy klausimy pateikimas yra laikomas svarbiu,
atsizvelgiant | nagrinéjama temg (Valvi ir West, 2013). Tad, stengiantis surinkti kuo tikslesnius
duomenis, ] klausimyng jtraukiami atrankiniai bei respondento demografines charakteristikas

nusakantys klausimai.
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4.3. Tyrimo instrumentai

Siekiant iSmatuoti modelio kintamuosius bei patvirtinti arba paneigti iSkeltas hipotezes yra
naudojamos skalés. Jy pasirinkimas pagrjstas remiantis ankstesniais tyrimais bei jvertinant Cronbach
alfa koeficientg. Kai $is rodiklis siekia ne maziau, nei 0,6, konstruktas yra laikomas patikimu ir
suderintu (Churchill, 1979). Dél Sios priezasties, pasirinkty konstrukty Cronbach alfa koeficientas yra
ne mazesnis, nei 0,6. Remiantis $ia nuostata, skalés yra laikomos tinkamomis.

Suvokiama kokybé matuojama Sweeney ir kt. (1999) pateikta skale, kuri dél teiginiy
panasumo buvo sutrumpinta ir adaptuota i§ Dodds ir kt. (1991). Sia skale naudojo ir kiti tyréjai,
siekiantys nustatyti suvokiama prekés kokybe (Choi ir kt., 2004; Lee ir Chen-Yu, 2018). Autoriai
Suki ir Suki (2015) dar labiau sutrumpino skale ir adaptavo ja tyrimui apie ekologisky produkty
pirkimo suvokimg. Pasirinktos skalés tinkamumas vertinamas atsizvelgiant | Cronbach alfa
koeficienta, kuris sudaro 0,92. Teiginiai vertinami 7 baly Likerto skal¢je, kai 1 reiskia — ,,visiSkai
nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku®. Skale sudaro 4 teiginiai, kurie yra adaptuoti ir naudoti Siame
tyrime:

1. Si preke atrodo tvirta.

2. Si preke atrodo patikima.

3. Si prekeé atrodo patvari.

4. Sios prekés pagaminimo lygis atrodo aukstas.

Suvokiama kaina yra matuojama Sweeney ir Soutar (2001) pateikta skale. Ji buvo naudojama
ir kity autoriy tyrimuose (Lee ir kt., 2007; Lin ir Huang, 2012; Walsh ir kt., 2014; Chang ir Jai, 2015),
taip pat adaptuota Wang ir kt. (2004), Eid ir EI-Gohary (2014), Jeaheng (2020) tyrimuose apie prekeés
kainos suvokima. Skalé yra laikoma tinkama, kadangi Cronbach alfa koeficientas sudaro 0,88.
Teiginiy vertinimas apima 7 baly Likerto skale, kuomet 1 reiskia —,,visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiskai
sutinku®. Skale sudaro 4 teiginiai, kurie yra adaptuoti ir naudoti S§iame tyrime:

1. Sios prekeés kaina yra pagrista.

2. Sios prekeés kainos ir kokybés santykis yra priimtinas.
3. Atsizvelgiant | kaing, $i preké yra gera.

4. Sios prekeés jsigijimas biity ekonomiskas.

Jautrumas kainai matuojamas naudojant Goldsmith ir kt. (2003) adaptuota skalg is
Goldsmith (1996). Tyrime buvo naudojama pilna skal¢, kuria buvo vertinama, kiek respondentas yra

jautrus kainai. Si skalé buvo naudojama ir vélesniuose tyrimuose. Ramirez ir Goldsmith (2009) ja
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adaptavo ir sutrumpino iki trijy teiginiy siekiant iSmatuoti jautrumg drabuziy kainoms. Skalés
tinkamumas jvertinamas, atsizvelgiant | Cronbach alfa koeficienta, kuris sudaro 0,76, todél yra
laikomas priimtinu. Teiginiai bus vertinami 7 baly Likerto skaléje, kai 1 reiskia —,,visiS$kai nesutinku®,
0 7 — ,,visisSkai sutinku®. Skale sudaro 6 teiginiai, kurie yra adaptuoti ir naudoti Siame tyrime:

1. Apskritai, prekés kaina man yra svarbus aspektas.

2. AS Zinau, kad naujesnio tipo prekés greiCiausiai bus brangesnés, nei senesnés, taciau man tai
néra svarbu.
AS maziau noriu pirkti preke, jei manau, kad jos kaina yra auksta.
AS nepriestarauju mokéti daugiau, norint iSbandyti nauja preke.

Uz iSties gerg preke yra verta mokéti nemaza sumg pinigy.

o g k~ w

AS nepriestarauju isleisti didele suma pinigy prekei nusipirkti.
Suvokiama verté yra nustatoma naudojant Eggert ir Ulaga (2002) pateikta skale. Siekiant
nustatyti suvokiama prekés verte $i skalé buvo naudojama ir ankstesniuose tyrimuose (Eggert ir Helm,
2003; Trasorras ir kt., 2009; Coenen ir kt., 2012; Jafarnejad ir Shafie, 2013). Konstrukto tinkamumas
vertinamas pagal Cronbach alfa koeficienta, kurio reik§mé yra pakankama norint naudoti skale, bei
sudaro 0,77. Teiginiy vertinimas paremtas 7 baly Likerto skale, kai 1 reiskia — ,,visiSkai nesutinku®,
0 7 —,visiSkai sutinku®. Skale sudaro 3 teiginiai, kurie yra adaptuoti ir naudoti Siame tyrime:

1. Palyginti su kaina, kuri yra mokama uz $ig preke, gaunama pagrjsta kokybeé.

2. Palyginti su $ios prekés kokybe, mokama kaina yra pagrista.

3. Sios prekés pirkimas suteikia man didele grynaja verte.

Preferencija pirkti internetinéje parduotuvéje, gretinant su stacionaria, yra matuojama

Edrisi ir Ganjipour (2017) naudota skale. Autoriy tyrime ji buvo sutrumpinta iki septyniy teiginiy,
remiantis Farag ir kt. (2005) sudaryta dvylikos teiginiy skale. Konstruktas buvo naudojamas ir kituose
autoriy tyrimuose (Farag ir kt., 2007). Sios skalés patikimumas grindziamas Cronbach alfa koeficiento
reik§me, kuri sudaro 0,78. Tai parodo, kad konstruktas yra tinkamas naudojimui. Siekiant jvertinti
teiginius naudojama 7 baly Likerto skalé, kai 1 reiSkia — ,,visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiskai sutinku.
Skale sudaro 7 teiginiai, kurie yra adaptuoti ir naudoti Siame tyrime:

1. Apsipirkimas internetinéje parduotuvéje yra sudétingesnis, nei apsipirkimas fizinéje

parduotuvéje.

2. Internetinéje parduotuvéje parduodamos prekés kokybé yra zemesné, nei jos atitikmuo

fizingje parduotuvéje.

3. Man svarbu apziuréti ir iSbandyti preke pries ja perkant.
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4. Laukimas kol bus pristatyta prekeé, pirkta internetinéje parduotuvéje, mane erzina.
5. Apmokéjimas uz preke internetu yra patikimas.
6. Apsipirkimas internetinéje parduotuvéje yra patogus, kadangi galima jsigyti preke neiSeinant

1§ namy.

7. Apsipirkti internetinéje parduotuvéje yra pigiau, nei fizinéje parduotuvéje.

Polinkis pirkti impulsyviai yra iSmatuojamas naudojant autoriy Rook ir Fisher (1995),
nagrin¢jusiy impulsyvaus pirkimo elgsena, pateikta skale. Skal¢ buvo naudojama ir kity autoriy.
Tyréjai Hausman (2000), Darrat ir kt. (2016) ja sutrumpino ir adaptavo tyrimui apie ketinimg pirkti
impulsyviai. Tuo tarpu Lin ir Chen (2012), Sun ir Wu (2014), Nishanov ir Ahunjonov (2016) naudojo
pilng skalg¢ impulsyvumui iSmatuoti. Jos tinkamumas grindziamas tuo, kad Cronbach alfa koeficientas
sudaro 0,91. Toks koeficiento dydis yra laikomas priimtinu vertinant skalés tinkamumg. Konstruktg
sudaranciy klausimy vertinimui naudojama 7 baly Likerto skalé, kurioje 1 reiskia — ,,visiskai
nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku®. Skal¢ sudaro 9 teiginiai, kurie yra adaptuoti ir naudoti Siame
tyrime:

1. AS daznai perku daiktus spontaniskai.
Pasakymas ,.tiesiog imk ir daryk* apibiidina tai, kaip as perku daiktus.
AS daznai perku daiktus negalvodamas.
Pasakymas ,,pamatau ir perku* apibiidina mane.
Pasakymas ,,pirk dabar, galvok apie tai véliau® apibtidina mane
Kartais pastebiu, kad perku daiktus paskatintas to, kaip jauc¢iuosi tam tikrg akimirka.
AS perku daiktus pagal tai, kaip tuo metu jauciuosi.

AS kruopsc¢iai planuoju didzigjg dalj savo pirkiniy.

© 00 N o g Bk~ wDn

Kartais perku Siek tiek neapgalvotai.
Ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuvéje nustatomas remiantis Sweeney ir kt.
(1999) naudota skale, kuri buvo adaptuota ir sutrumpinta i§ Dodds ir kt. (1991) d¢l teiginiy panaSumo.
Pasirinkta naudoti skalé taikoma ir ankstesniuose tyrimuose (Beneke ir kt., 2015; Beneke ir Carter,
2015; Ho ir kt., 2015). Taip pat skalé yra laikoma tinkama, kadangi Cronbach alfa koeficientas sudaro
0,92. Teiginiy vertinimui pasirinkta naudoti 7 baly Likerto skale, kai 1 reiskia — ,,visiSkai nesutinku®,
0 7 —,,visiSkai sutinku®. Skale sudaro 3 teiginiai, kurie yra adaptuoti ir naudoti Siame tyrime:

1. Jei man reikéty mobiliojo telefono déklo (ausiniy), as svarstyCiau galimybe¢ nusipirkti Sig
preke.

2. Jei man reikéty mobiliojo telefono déklo (ausiniy), a$ pirkCiau $ig preke.
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3. Jei man reikéty mobiliojo telefono déklo (ausiniy), didelé tikimybé, kad a$ nusipirk¢iau Sig

preke.

4.4 Respondenty atranka ir imtis

Respondentams atrinkti naudojama neatsitiktiné patogumo atranka. Pasirinkimas pagrjstas
remiantis ankstesniais tyrimais, naudojusiais $ig atranka, kuri yra traktuojama kaip pakankama
siekiant iStirti tiriama visuma, taciau yra laikoma nereprezentatyvia (Palmer ir Boissy, 2007; Beneke
ir kt., 2013; Jeong ir Cromptom, 2018). Tiriamg visumg sudaro Lietuvos gyventojai, kuriy amzius yra
18 mety ir daugiau, neseniai jsigije ar planuojantys internetinéje parduotuvéje jsigyti eksperimente
pateikiamas prekes. Kitaip tariant, tai yra asmenys, kurie per paskutinius 12 ménesiy yra jsigij¢ arba
per ateinanc¢ius 6 ménesius planuoja jsigyti mobiliojo telefono dékla bei ausines ir ketina tai daryti
internetinéje parduotuvéje. Tokia amziaus grupé pasirinkta, kadangi jg sudaro asmenys, priimantys
su vartojimu susijusius sprendimus, todél gali biti laikomi potencialiais internetiniy parduotuviy
klientais (Elbeltagi ir Agag, 2016). Tuo tarpu respondenty atsirinkimas padeda uztikrinti gaunamy
duomeny tikslumg (Farag ir kt., 2007). Tad respondenty atrankos biidas bei tiriamos visumos
pasirinkimas laikomi tinkamais $io tyrimo atlikimui.

Imties dydZio nustatymas atliktas remiantis ankstesniy tyrimy, nagrin€jusiy panasaus
pobiidzio problemas, analize (2 lentel¢). Siekiant nustatyti reikalingg respondenty imtj sumuojamas

respondenty skaicius deSimtyje tyrimy ir apskai¢iuojamas jy vidurkis.

2 lentelé

Imties dydzio nustatymas

Nr. Autorius Tyrimo metodas Respondep tu ResPo.nflentq
atrankos tipas skaifius

1. Jeong ir Cromptom, 2018 Apklausa Neatsitikting 586
(patogumo)

2. Fatma, 2019 Apklausa Neatsitiktine 90
(patogumo)

3. Asamoah ir Chovancova, 2011 Apklausa Neatsitikting 173
(patogumo)

4, Fortin ir kt., 2008 Eksperimentas Atsitiktiné 140

(internetu)
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2 lentelés tesinys

5. Beneke ir kt., 2013 Apklausa Neatsitiktine 157
(patogumo)

6. Carver ir Padgett, 2012 Eksperimentas Neatsitikting 134
(internetu) (patogumo)

7. Palmer ir Boissy, 2007 Eksperimentas Neatsitikting 216
(patogumo)

8. Mclntyre ir Miller, 1999 Eksperimentas Neatsitiktiné 109
(patogumo)

0. Al-Salamin ir Al-Hassan, 2016 Apklausa Neatsitiktine 133
(internetu) (patogumo)

10. Schindler ir Kibarian, 2001 Eksperimentas Neatsitiktine 405
(patogumo)

Vidutinis respondenty skai¢ius: 244

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais $altiniais.

Nustatyta, jog pakankamas skaiCius vidutinisSkai siekia 244 respondentus. Kadangi bus

pateikiamos dvi anketos, respondenty skai¢ius vienai anketai turéty biiti ne mazesnis, nei 122. Imties

dydis yra laikomas pakankamu, atsizvelgiant j minéty autoriy darbuose taikyta respondenty imtj.
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S. NEAPVALIOS KAINOS POVEIKIO KETINIMUI PIRKTI
INTERNETINEJE PARDUOTUVEJE TYRIMO REZULTATAI

5.1 Tyrime dalyvavusiy respondenty demografinés charakteristikos

Anketos pradZzioje respondentams buvo uzduodami atrankiniai klausimai. Jy déka siekiama
atrinkti bitent tuos respondentus, kurie svarstyty jsigyti mobiliojo telefono dékla ir ausines. Sie
klausimai buvo sudaryti atsizvelgiant tiek j respondenty patirtj per pastaruosius 12 ménesiy (,,Ar Jums
teko pirkti Zemiau iSvardintas prekes (mobiliojo telefono déklas; ausinés) per paskutinius 12
ménesiy?“), tiek | planuojama elgseng ateityje per ateinancius 6 ménesius. Taip pat siekiant atrinkti
tuos respondentus, kurie neatmesty galimybés pirkti internetin¢je parduotuvéje papildomai yra
jtrauktas ir respondenty pasirinkimas preke jsigyti fizinéje ar internetinéje parduotuvéje (,,Ar
planuojate pirkti mobiliojo telefono dékla per artimiausius 6 ménesius?* (fizingje; internetinéje
parduotuveje); ,,Ar planuojate pirkti ausines per artimiausius 6 ménesius?*‘(fizingje; internetinéje
parduotuvéje)).

IS 265 apklausoje dalyvavusiy respondenty 13 atsaké, jog nepirko ir nesvarstyty pirkti bent
vienos i§ pasitlyty prekiy per atitinkama laikotarpj, todél jy atsakymai buvo pasalinti kaip netinkami
analizei, siekiant uZztikrinti analizuojamy duomeny tikslumg. Dar 2 respondenty atsakymai buvo
pasalinti, kadangi jie planuoty pirkti prekes tik fizinéje parduotuvéje. Taip pat 2 atsakymai paSalinti
del itin maZos atsakymy variacijos. Toliau analizuojami tik tinkamy analizei respondenty atsakymai,
kurie bendrai sudaro 248. | ankety klausimus atsakin¢jo skirtingi respondentai, kuriems buvo
pateikiamos skirtingos prekiy kainos. Tiek A, tiek B anketoje atsakiusiy respondenty skaicius yra po
124,

Respondenty pasiskirstymas pagal demografines charakteristikas abejose anketose yra
panaSus (3 lentelé). Prie§ pradedant lyginti A ir B anketas tarpusavyje yra tikslinga patikrinti, ar
respondenty pasiskirstymas pagal apraSytas demografines charakteristikas reikSmingai nesiskiria.
Duomeny analiz¢ yra atliekama SPSS statistinés duomeny apdorojimo ir analizés programos pagalba

gretinant abejose anketose gautus rezultatus.
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3 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal demografines charakteristikas

Lytis
A anketa B anketa
Kiekis Procentai Kiekis Procentai
Moterys 68 54,8 % 51 58,9 %
Vyrai 56 45,2 % 73 41,1 %
Amzius
18-24 33 26,61 % 30 24,19 %
25-34 74 59,68 % 84 67,74 %
35-44 8 6,45 % 7 5,65 %
45 ir daugiau 9 7,26 % 3 2,42 %
ISsilavinimas
Vidurinis 21 16,94 % 17 13,71 %
Aukstesny.sw ir §pe01alus1s 7 5,65 % 3 2,42 %
vidurinis
Auksta'sv1s. neqmversnetmls 25 202 % 21 16.94 %
iSsilavinimas
Aukstasis qtllyers.lt«‘atlnls 59 47.53% 68 54.84 %
bakalauro i$silavinimas
Aukstasis universitetinis
magistro ir jj vir$ijantis 12 9,68 % 15 12,1 %
iSsilavinimas
Pajamos
Iki 450 EUR 10 8,06 % 11 8,87 %
451-600 EUR 11 8,87 % 8 6,45 %
601-750 EUR 21 16,94 % 19 15,32 %
751-900 EUR 28 22,58 % 28 22,58 %
901-1050 EUR 29 23,39 % 25 20,16 %
1051 EUR ir daugiau 25 20,16 % 33 26,61 %

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis.

Pasiskirstymas pagal lytj. DidZiaja respondenty dalj sudaro moterys — 56,85 proc., tuo tarpu
kiek mazesng¢ dalj sudaro vyrai — 43,15 proc. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj abejose anketose
yra panasus, taciau didesnigjg jy dalj sudaro moterys. Pasiskirstymas pagal lytj A ir B anketose
statistiSkai néra reikSmingas: Pearson Chi-Square (1) = 0,822, p = 0,365 (p > 0,05).

Pasiskirstymas pagal amziy. Abejose anketose didzigja respondenty dalj sudaro 25 — 34
mety amziaus kategorijai priskiriami asmenys, bendrai jie siekia 63,71 proc. Daugiau, nei dvigubai
mazesn¢ respondenty dalj sudaro 18 — 24 mety amziaus asmenys — 25,40 proc. Maziausig dalj (4,84
proc.) sudaro 45 mety ir vyresni respondentai. Gretinant respondentus A ir B anketose pagal amziaus

kategorijas gauti rezultatai rodo, kad respondenty pasiskirstymas statistiSkai nesiskiria: Pearson Chi-
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Square (32) = 40,627, p = 0,141 (p > 0,05). Pritaikius Z testa yra lyginami kiekvienos amziaus
kategorijos vidurkiai bei pastebéta, kad skirtumo tarp nei vieno i$ jy néra (2 priedas).

Pasiskirstymas pagal iSsilavinima. Didziaja respondenty dalj (51,21 proc.) apima aukstaji
universitetinj bakalauro iSsilavinimg jgij¢ asmenys, o maziausig — aukstesnjjj ir specialyjj vidurinj
iSsilavinimg turintys asmenys (4,03 proc.). Taip pat statistiSkai skirtumo néra ir tarp respondenty
i§silavinimo gretinant abi anketas: Pearson Chi-Square (4) = 6,68, p = 0,154 (p > 0,05). Atlikus Z
testa lyginama kiekviena iSsilavinimo kategorija A ir B anketose. Skirtumo tarp ankety néra nei
vienoje kategorijoje (2 priedas).

Pasiskirstymas pagal pajamas. Bendrai abejose anketose didesne respondenty dalj (25,81
proc.) sudaro 601 — 750 EUR dydzio pajamas gaunantys respondentai. Tuo tarpu maziausig dalj (7,88
proc.) sudaro 451 — 600 EUR dydzio pajamas uzdirbantys asmenys. A ir B anketose respondenty
pasiskirstymas pagal pajamas statistiskai reik§mingai nesiskiria: Pearson Chi-Square (5) = 4,042, p =
0,543 (p > 0,05). Papildomai pritaikytas Z testas rodo, jog skirtumo tarp ankety néra, nei vienoje
pajamy kategorijoje (2 priedas).

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, kad respondenty demografinés charakteristikos
statistiSkai reik§mingai nesisKiria tarp A ir B ankety. Tai leidzia ankety duomenis gretinti tarpusavyje

bei atlikti tolimesne duomeny analizg.

5.2 Tyrime naudoty skaliy patikimumas

Siekiant jvertinti skaliy patikimuma yra apskai¢iuojamas kiekvienos anketoje pateiktos skalés
Cronbach alfa koeficientas. Atlikus skai¢iavimus §io rodiklio reik§mé neturéty biiti mazesné, nei 0,6
(Churchill, 1979). Tokiu atveju biity galima teigti, kad konstruktas yra patikimas. Taip pat Cronbach
alfa koeficiento reikSmé neturéty virSyti 0,95, kas reiksty, kad yra tikimybé¢, jog respondentai nemato
skirtumo tarp analizuojamy teiginiy.

Tyrimo kintamiesiems iSmatuoti buvo naudojamos 7 skalés (placiau 4.3 poskyryje). Visi
teiginiai vertinami naudojant 7 baly Likerto tipo skale. Suvokiamos kokybés matavimui pasitelkiami
4 teiginiai, kuriy Cronbach alfa koeficientas sudaro 0,921. Suvokiama kaina matuojama 4 teiginiais,
o skalés Cronbach alfa 0,893. Suvokiamos vertés matavimui naudojami skalé su 3 teiginiais, kurios
Cronbach alfa koeficientas yra 0,832. Jautrumo kainai kintamajj sudaro 6 teiginiai, kuriy Cronbach
alfa reikSme¢ yra 0,666. Polinkis pirkti impulsyviai matuojamas naudojant 9 teiginius. Skalés

Cronbach alfa koeficientas siekia 0,917. Preferencija pirkti internetin€je parduotuveje, gretinant su
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stacionaria apibréziama 7 teiginiais, skalés Cronbach alfa 0,622. Ketinimas pirkti preke internetinéje
parduotuvéje apibréziamas 4 teiginiais, o Cronbach alfa reikSmé siekia 0,905. Koeficientai

susistemintai yra pateikiami 4 lentel¢je.

4 lentelé

Tyrime naudoty skaliy patikimumas

Skalés pavadinimas Cronbach alfa
Suvokiama kokybé 0,921
Suvokiama kaina 0,893
Suvokiama verté 0,832
Jautrumas kainai 0,666
Polinkis pirkti impulsyviai 0,917
Preferencija pirkti internetinéje parduotuvéje, 0.622
gretinant su stacionaria
Ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuvéje 0,905

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais.

Visy skaliy Cronbach alfa koeficientas yra didesnis uz 0,6, taciau kartu ir nevirSijantis 0,95
ribos. Tai reiskia, kad naudojamos skalés yra patikimos bei tikétina, jog néra rizikos, kad respondentai
nemato skirtumo tarp analizuojamy teiginiy. Taip pat verta pastebéti ir tai, kad nei vienas teiginys

nebuvo pasalintas siekiant padidinti Cronbach alfa koeficiento reikSmg.

5.3 Kaines ir kokybés suvokimo analizés skirtumai naudojant neapvalia ir apvalig kainas

Siekiant iSanalizuoti kokybés suvokima, esant nevienodam prekiy kainy lygiui bei pateikimui,
bei patvirtinti arba atmesti iskeltas hipotezes yra pasirinkta naudoti faktoriné ANOVA. Pasirinkimas
pagristas tuo, kad biity galima pamatyti ne tik, ar yra reikSmingumas, bet ir galimg iteracijos efekta.
Siuo atveju yra analizuojami trys kintamieji: suvokiama kokybe, prekés kainos dydis ir prekés kainos

pateikimas (5 lentelé).
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5 lentelé
Faktorines ANOVA rezultatai

) _ | Laisvés laipsniy Testo
Vidurkis F p )
skaicius galia
Mobiliojo
Prekeés kainos telefono 4,416
_ 1 0,000 1 0,05
dydis déklas
Ausineés 4416
Prekeés kainos Neapvali 3,737
- i 1 214,519 | 0,000 1
pateikimas Apvali 5,096
Iteracijos efektas 1 14,794 | 0,000 0,97

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais

H1: Suvokiama kokybé bus didesné, kai perkés kaina didelé, o ne maza.

Gauti rezultatai rodo, kad F (1) = 0. Suvokiama kokybé nesiskiria nepriklausomai nuo to, ar
pateikiama Zemos (mobiliojo telefono déklas, M = 4,416), ar aukstos (ausinés, M = 4,416) kainos
preke, kadangi p =1 (p > 0,05). Tad skirtumo tarp vidurkiy néra. Taip pat verta paminéti ir tai, kad
testo galia yra labai Zema ir siekia vos 0,05. Remiantis Siais rezultatais H1 yra atmesta.

Sie duomenys priestarauja kity autoriy gautiems rezultatams, jog prekés kainos dydis gali
veikti suvokiamg kokybe (Veblen, 2009; Carver ir Padgett, 2012). Kaip viena i§ tokio reiskinio
priezasCiy yra iSskiriama tai, kad tyrime buvo gretinamos dvi skirtingos prekeés, kurios priklauso
nevienodam kainy lygiui. Tuo tarpu ankstesniy autoriy tyrimuose buvo naudota ta pati preke, kuriai
buvo pritaikomi skirtingi kainy lygiai. Tikétina, jog tai yra svarbus aspektas, pagrindziantis §j

nesutapima.

H2: Suvokiama kokybé bus didesné, kai bus pateikiama apvali prekés kaina, o ne neapvali.

Rezultatai rodo, jog kad F (1) = 214,519. Suvokiama kokybé yra didesné, kai pateikiama
apvali prekés kaina (M = 5,096), o ne neapvali (M = 3,737). Skirtumas tarp vidurkiy yra, kadangi p <
0,001. Taip pat testo galia itin auksta ir siekia 1. Daroma i$vada, kad H2 yra patvirtinta.
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Gauti duomenys sutampa su kity autoriy rezultatais, kurie rodo, kad prekés kainos pateikimas
yra reikSmingas kintamasis, turintis jtakos prekés kokybés suvokimui (Wagner ir Jamsawang, 2011).
Suvokiama prekés kokybé ir ankstesniuose tyrimuose yra pastebéta zemesné, kuomet yra pateikiama
neapvali prekés kaina (Naipaul ir Parsa, 2001; Parsa ir Naipaul, 2008; Parguel ir kt., 2015). Tuo tarpu
tiek atliktame tyrime, tiek kity autoriy darbuose nustatyta, kad apvali kaina siejasi su aukStesnés
kokybés suvokimu. Vis délto organizacijy praktinéje veikloje néra pastebéta nusistovéjusi tendencija,
jog siekiant pabrézti gaminio kokybe, bty taikoma tik apvali prekés kaina, taciau yra nemazai atvejy,
kuomet aukstg kokybe akcentuojanc¢ioms prekéms yra taikoma bitent apvali prekés kaina. Tad tyrime
gautas rezultatas galéty paskatinti jmones atsizvelgti j neapvalios kainos sukuriamg zemesnés kokybés
efektg bei vengti to, kuomet yra akcentuojama auksta prekés kokybé. Rezultatai rodo, kad tokiu btadu
sustipréty akcentuojamos aukstos prekés kokybés suvokimas.

Papildomai analizé atskleidZia ir tai, kad egzistuoja iteracijos efektas tarp analizuojamy
kintamyjy F (1) = 14,79 (6 lentelé). Suvokiama kokybé priklauso nuo prekés kainos dydzio ir kainos
pateikimo sgveikos (p < 0,001). Nors ir, kaip parodé analizé, nepriklauso atskirai nuo prekés kainos

dydzio. Taip pat Siuo atveju testo galia yra auksta ir siekia 0,97.

6 lentelé

Iteracijos efektas

Preké Kaina Vidurkis Apatiné riba | VirSutiné riba
Mobiliojo Neapvali 3,558 3,376 3,741
telefono déklas Apvali 5,274 5,092 5,456
Neapvali 3,915 3,733 4,098
Ausinés -
Apvali 4,917 4,735 51

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais

H3: Prekés kaina bus suvokiama kaip didesné, kai bus pateikiama apvali prekés kaina, o

ne neapvali.

Atlikus dviejy nesusijusiy iméiy t testa gauti rezultatai rodo, jog t testo reikSmé t (494) = -
17,789 (7 lentelé). Kadangi Levenio testo rezultatas rodo, kad p = 0,569 (p > 0,05), tai analizuojama

virsutiné t testo rezultaty eiluté. Testo p < 0,001, tai reiskia, kad yra skirtumas tarp vidurkiy. Tyrimo
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dalyviams pateikiama kaina pasirodé mazesné, kuomet ji pateikiama kaip neapvali (M = 2,897). Tuo
tarpu, kai pateikiama apvali (M = 4,408) prekés kaina, ji yra suvokiama kaip didesné. Tuo remiantis,
daroma iSvada, kad H3 yra patvirtinta.

7 lentelé

Dviejy nesusijusiy imciy t testo rezultatai

) Laisvés
) ) Levenio
N Vidurkis t laipsniy p
testo p
skaicius
Suvokiama Neapvali 124 2,897
) 0,569 -17,789 494 0,000
kaina Apvali 124 4,408

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais.

Atlikto tyrimo rezultatai sutampa su ankstesniy tyrimy, kurie parodé, kad prekés kainos
suvokimas reik§mingai skiriasi priklausomai nuo to, koks yra jos kainos pateikimas (Ling ir Parsa,
2006; Asamoah ir Chovancova, 2011). Autoriai Collins ir Parsa (2006), Ater ir Gerlitz (2017) taip pat
teigia, kad tuo atveju, kai yra pateikiama neapvali kaina, ji yra suvokiama kaip mazesné. IS to seka,
kad apvali prekés kaina paskatina aukstesnés kainos suvokimg. moniy praktinéje veikloje neapvali
prekés kaina placiau taitkoma tuomet, kai norima sukurti mazesnés suvokiamos kainos efekty. Vis
délto ne visos jmonés taiko §j kainos pateikimo biidg. Gauti tyrimo rezultatai jrodo neapvalios kainos
poveikj Siuo aspektu, kas galéty paskatinti jmones naudoti §j kainos pateikimo biidg internetinéje

parduotuveje, kuomet yra norima akcentuoti Zema prekés kaing.

H4: Jautrumas kainai turi jtakos suvokiamai kokybei

Tiesinés regresijos rezultatai rodo, kad F (1) = 6,818. Tuo tarpu ANOVA p < 0,05 (p =0,009),
kas parodo, jog yra prasmé daryti regresijos analize (8 lentel¢). Sudaryto regresijos modelio R? =
0,014. Laikoma, kad jis néra tinkamas paaiskinti priklausomam kintamajam, kadangi R? reik§mé
nesiekia 0,2 (Field, 2009). Tai nurodo, kad jautrumas kainai paaiskina tik labai nedidele dalj (1,4
proc.) priklausomo kintamojo (suvokiamos kokybés). Vis délto t testo p = 0,009 (p < 0,05), kas

reiskia, kad jautrumas kainai turi jtakos suvokiamai kokybei. Dél Sios priezasties H4 yra patvirtinta.
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& lentelé

Tiesinés regresijos modelio (priklausomas kintamasis — suvokiama kokybé) rezultatai

Beta Laisves
Kintamieji nestandartizuoti t p laipsniy F R?
koeficientai skaicius
Konstanta 3,412 8,775 0,000
Jautrumas 1 6,818 0,014
o 0,234 2,611 0,009
kainai

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais

Gauti tyrimo rezultatai sutampa su ankstesniy tyrimy ir patvirtina jautrumo Kkainai
reik§mingumg (Lynch ir Ariely, 2000; Parsa ir Naipaul, 2008; Chu ir kt. 2010). Pastebéta, jog jautresni
kainai vartotojai pasizymi nevienodu kokybés suvokimu gretinant su maziau kainai jautriais
vartotojais, kas véliau daro jtaka ir jy ketinimui pirkti atitinkamg preke (Munnukka, 2005). Tyrimo
rezultatai galéty buti panaudojami ir jmoniy praktingje veikloje. Jautrumu kainai pasiZymintys
asmenys neretai renkasi Zemesnés ar standartinés kainos prekes. Tad net ir standartinés kainos
prekéms taikoma apvali prekés kaina galéty sukurti didesnés kokybés suvokimg tarp jautresniy kainai
vartotojy. Tai padéty auksta kokybe akcentuojancioms, taciau turincioms standarting ar zemg kaing,
prekéms sukurti aukstesnés kokybés suvokima. Tuo tarpu neapvalios kainos taikymas jautriems
kainai vartotojams, ieSkantiems aukstesnés kokybés prekés, galéty sukelti neigiamy pasekmiy jy

ketinimui pirkti preke internetinéje parduotuvéje.

H5: Jautrumas kainai turi jtakos suvokiamai kainai.

Gauti tiesinés regresijos rezultatai rodo, kad F(1) = 4,817. Tuo tarpu ANOVA p < 0,05 (p =
0,029), tad yra prasmé daryti regresijos analize (9 lentel¢). Sudaryto regresijos modelio R? = 0,01, tai
jautrumas kainai paaiskina tik labai nedidel¢ dalj (1 proc.) priklausomo kintamojo (suvokiamos
kainos). Siuo atveju vélgi yra laikoma, jog sudarytas regresijos modelis néra tinkamas paaiskinti
priklausomam kintamajam (R? < 0,2). Vis délto t testo rezultatas rodo, kad jautrumas kainai turi jtakos

suvokiamai kainai, nes p < 0,05 (p = 0,029). Tai leidzia teigti, jog H5 yra patvirtinta.
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9 lentelé

Tiesinés regresijos modelio (priklausomas kintamasis — suvokiama kaina) rezultatai

) ) Laisvés
_ o Beta nestandartizuoti
Kintamieji - t p laipsniy F R?
koeficientai
skaicius
Konstanta 3,526 9,327 0,000
Jautrumas 1 4817 0,01
o 0,191 2,195 0,029
kainai

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais.

Duomenys parodo toki patj rezultata kaip ir ankstesniy tyrimy, kuriuose taip pat buvo
teigiama, jog jautrumas kainai turi jtakos jos suvokimui (Boyes ir kt., 2007; Veblen, 2009; Natarajan
ir kt., 2017). Autoriai Kleinsasser ir Wagner (2011) taip pat jrodé, kad vartotojai kaing suvokia
nevienodai. Asmenys, kurie yra jautresni kainai, tg pacig kaing gali suvokti kaip didesng. Tuo tarpu
tie vartotojai, kurie nepasizymi jautrumu kainai, jg suvokia palyginus Siek tieck mazesn¢. Atsizvelgiant
] gautus tyrimo rezultatus ir prakting organizacijy veikla, galima teigti, kad jmonéms bity palanku
taikyti neapvalig kaing, kuomet vartotojai pasizymi jautrumu kainai, kadangi ji vizualiai atrodo ir yra
suvokiama kaip mazesné. Vis délto praktikoje kol kas néra pastebéta tendencija, kuri pasizyméty
neapvalios kainos taikymu prekéms, kurias jsigyja daugiausiai jautrumu kainai pasiZymintys

asmenys.

5.4 Suvokiamos vertés medijuojancio poveikio nustatymas

Tyrimo modelyje suvokiama verté yra iSskiriama kaip mediatorius, veikiantis ketinimg pirkti
preke internetinéje parduotuvéje. Sio modelio mediacijai patikrinti yra naudojamas Baron ir Kenny
(1986) pasitilytas mediacijos nustatymo buidas. Autoriai pasitilé §j poveikj patikrinti pritaikant tris
regresijos modelius, kuriuose atitinkamai yra matuojami rysiy tarp kintamyjy koeficientai a, b ir ¢’

Taip pat nustatomas ir tiesioginis mediacijos efektas c.

H6: Suvokiama verté medijuoja (bent dalinai) rysj tarp suvokiamos kokybés ir ketinimo

pirkti preke internetinéje parduotuvéje.
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Pirmiausia, analizuojama suvokiamos kokybés jtakg suvokiamai vertei (4 paveikslas):

Suvokiama verté = 5,488 — 0,255 *Suvokiama kokybé

Netiesioginis poveikis

A

Suvokiama verté

a=-0255 b =0.815
Suvokiama kokybé ,|  [etinimas pirkti preke
- internetinéje parduotuvéje
c*=-0,197
\ J

'
Tiesioginis poveikis

4 paveikslas. Mediacijos efekto nustatymo modelis (nepriklausomas kintamas - suvokiama kokyb¢).

Saltinis: Baron ir Kenny, 1986.

Gauti rezultatai rodo, kad ANOVA p reikSmé yra mazesné¢ uz 0,05, kas nurodo, jog
analizuojamas rySys yra statistiSkai reikSmingas (3 priedas). Tuo tarpu suvokiamos kokybés p < 0,05,
kas patvirtina, kad §is kintamasis turi jtakos suvokiamai vertei. Tg jrodo ir Bootstrap rezultatas, kurio
apatiné riba siekia -0,338, o virSutiné -0,172. Vis délto, verta pastebéti ir tai, jog determinacijos
koeficientas yra nedidelis (R?= 0,069) ir yra maZesnis uz minimalig 0,2 riba.

Toliau yra nagrin¢jamas rySys tarp suvokiamos kokybeés ir ketinimo pirkti preke internetingje
parduotuvéje bei tarp suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti preke internetingje parduotuvéje:

Ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuvéje = 1,653 — 0,197*Suvokiama kokybé +
0,815*Suvokiama vertée

Analizé rodo, kad ANOVA p < 0,05, tai rySys yra statistiSkai reikSmingas. Suvokiamos
kokybes p < 0,05, kas patvirtina, jog Sis kintamasis turi jtakos ketinimui pirkti preke internetinéje
parduotuvéje. Tai jrodo ir Bootstrap rezultatas, kurio intervalas apima -0,264 ir -0,129. Kadangi abu

kintamieji yra statistiSkai reikSmingi, tai nurodo, jog egzistuoja dalin¢, o ne pilna mediacija. Tuo tarpu
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nepriklausomi kintamieji paaiskina nemaza dalj — 57,8 proc. priklausomo kintamojo (R? = 0,578) bei
Siuo atveju virSija minimalig ribg.

Analizuojant tiesioginj suvokiamos kokybés poveikj ketinimui pirkti preke internetinéje
parduotuvéje neatsizvelgiama j galimg mediatoriaus jtakg (5 paveikslas).

Ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuvéje = 6,124 — 0,405 *Suvokiama kokybé

Ketinimas pirkti preke

Suvokiama kokybé . . i
- internetinéje parductuvéje

¥

c=-0405

5 paveikslas. Tiesioginio mediacijos efekto nustatymo modelis (nepriklausomas kintamas -
suvokiama kokybe).

Saltinis: Baron ir Kenny, 1986.

Siuo atveju p < 0,03, tai rysys yra statistiskai reik§mingas. Nepriklausomo kintamojo p < 0,05,
kas reiSkia, jog jis turi jtakos priklausomam kintamajam. Bootstrap rezultato ribos tai patvirtina ir
siekia nuo -0,498 iki -0,311. Vis délto determinacijos koeficientas Siuo atveju yra maZesnis uz 0,2 (R?
= 0,127). Tai reiSkia, jog nepriklausomas kintamasis paaiskina tik labai nedidele dalj priklausomo
kintamojo.

Pereinant prie bendro mediacijos efekto analizés, yra matoma, kad egzistuoja ne tik mediacijos
efektas, bet ir tiesioginis suvokiamos kokybés poveikis ketinimui pirkti preke internetinéje
parduotuvéje, kadangi tiek c, tiek ¢* p < 0,05. Taip pat ¢ #c‘, kas pagrindzia tai, jog egzistuoja
mediacijos poveikis. Tuo tarpu netiesioginis suvokiamos kokybés poveikis ketinimui pirkti preke
internetinéje parduotuvéje (a*b) yra -0,208. Bootstrap rezultatas, kurio ribos yra nuo -0,303 iki -0,116
rodo, kad jis yra reik§mingas. Tai leidzia teigti, kad H6 yra patvirtinta.

Gauti rezultatai, kad egzistuoja reikSminga suvokiamos vertés mediacija tarp suvokiamos
kokybeés ir ketinimo pirkti preke internetin€je parduotuvéje, sutampa su kity autoriy gautais rezultatais
(Parsa ir Naipaul, 2008). Ankstesni tyrimai taip pat patvirtino suvokiamg vert¢ kaip reik§mingg
medijuojantj kintamajj tarp minéty kintamyjy (Beneke ir kt., 2013; Beneke ir kt., 2015; Konuk, 2018).
Kitaip tariant, atitinkamas kokybés suvokimas gali paveikti vartotojy vertés suvokima, kas lemia jy
ketinimg pirkti preke internetinéje parduotuvéje. Organizacijy praktinéje veikloje neapvali kaina gali
sudaryti ir neigiamg poveikj, kadangi siejasi su zemesnés kokybés suvokimu, o tai nurodo Zzemesneg
suvokiama vertg. Dél Sios priezasties jmonéms biity palankiau naudoti apvalig prekés kaing, kai yra
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komunikuojama ir norima pabrézti prekés sukuriamg verte per jos kokybe. Tyrimo rezultatai rodo,
kad apvalios kainos naudojimas Sioje situacijoje skatinty vartotojy ketinimg pirkti preke internetingje

parduotuvéje.

H7: Suvokiama verté medijuoja (bent dalinai) rysj tarp suvokiamos kainos ir ketinimo

pirkti preke internetinéje parduotuvéje

Visy pirma analizuojama suvokiamos kainos jtaka suvokiamai vertei (6 paveikslas):

Suvokiama vertée = 0,823 — 0,813*Suvokiama kaina

Netiesioginis poveikis

N

Suvokiama verté

a=-0813 b =0.495

Eetinimas pirkti preke

Suvokiama kaina . . .
internetinéje parduotuvéje

Tiesioginis poveikis

6 paveikslas. Mediacijos efekto nustatymo modelis (nepriklausomas kintamas - suvokiama kaina).

Saltinis: Baron ir Kenny, 1986.

Analizes rezultatai rodo, kad p reikSmé yra mazesné uz 0,05, kas reiskia, kad minétas rySys
yra statistiSkai reikSmingas (4 priedas). Suvokiamos kainos p < 0,05, tai kintamasis turi jtakos
suvokiamai vertei. Tai papildomai pagrindZia ir Bootstrap rezultatas, kurio apatiné riba yra -0,865, 0
virSutiné -0,762. Tuo tarpu determinacijos koeficientas rodo, kad suvokiama kaina paaiSkina gana

nemaz dalj — 66,2 proc. suvokiamos vertés (R? = 0,662), kas virsija minimalig riba.
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Kiti nagrinéjami rySiai yra tarp suvokiamos kainos ir ketinimo pirkti preke internetinéje
parduotuvéje bei tarp suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti preke internetinéje parduotuveje

Ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuvéje = 0,186 — 0,459*Suvokiama kaina +
0,495 *Suvokiama verte

Gauti rezultatai rodo, kad p < 0,05, tai rySys yra statistiSkai reik§mingas. Tiek suvokiamos

kainos, tiek suvokiamos vertés p < 0,05, kas rodo, kad abu $ie kintamieji turi jtakos ketinimui pirkti
preke internetinéje parduotuvéje. Papildomai patikrintas ir Bootstrap rezultatas, kuris taip pat rodo
nagrinéjamy kintamyjy reik§minguma tiek suvokiamos kainos (- 0,571; — 0,347), tiek suvokiamos
vertés (0,382; 0,607) atveju. Siuo atveju abu kintamieji yra statistiskai reikimingi, kas nurodo, jog
vélgi egzistuoja daling, o ne pilna mediacija. Tuo tarpu determinacijos koeficientas (R? = 0,602) yra
didesnis uz 0,2.

Toliau yra analizuojamas tiesioginis suvokiamos kainos poveikis ketinimui pirkti preke
internetinéje parduotuvéje neatsizvelgiant | galimg mediatoriaus jtaka (7 paveikslas):

Ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuvéje = 0,595 + 0,861* Suvokiama kaina

Eetinimas pirkti preke

Suvokiama kaina . . s
internetingje parduotuvéje

Y

c=-10,861

7 paveikslas. Tiesioginio mediacijos efekto nustatymo modelis (nepriklausomas kintamas -
suvokiama kokybe).

Saltinis: Baron ir Kenny, 1986.

RyS8ys yra statistiSkai reikSmingas, nes p < 0,05. Tuo tarpu suvokiamos kainos p < 0,05, tai
kintamasis turi jtakos ketinimui pirkti preke internetinéje parduotuvéje. Tai papildomai nurodo ir
Bootstrap rezultatas, kurio intervalas yra nuo — 0,931 iki — 0,791. Tuo tarpu R? = 0,542, kas yra
daugiau uz 0,2.

Galiausiai matomas bendras mediacijos efektas, kuris rodo, jog egzistuoja ne tik mediacijos
efektas, bet ir tiesioginis suvokiamos kainos poveikis ketinimui pirkti preke internetinéje
parduotuveje, kadangi tiek c, tiek c® yra reikSmingi ir jy p < 0,05. Tuo tarpu ¢ #c‘, kas nurodo, kad
egzistuoja mediacijos poveikis. Netiesioginis nepriklausomo kintamojo poveikis priklausomam
kintamajam (a*b) sudaro — 0,402 bei yra reikSmingas, nes Bootstrap rezultato ribos apima nuo — 0,518
iki —0,293. Tad galima teigti, kad H7 yra patvirtinta.
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Atliktas tyrimas parodé reikSmingg suvokiamos vertés mediacijg tarp suvokiamos kainos ir
ketinimo pirkti preke internetingje parduotuveje. Tai sutampa su ankstesniy tyrimy gautais rezultatais,
kurie taip pat patvirtino, jog mediacija tarp jvardinty kintamyjy yra reikSminga (Kim ir kt., 2012;
Beneke ir kt., 2013; Beneke ir Carter, 2015; Beneke ir kt., 2015). Jmonéms praktin¢je veikloje bty
naudinga naudoti neapvalig prekés kaing, kuomet prekés verté yra sukuriama dél mazesnés kainos.
Tai reiskia, kad jeigu organizacija akcentuoja zema prekés kaing, kas kartu yra tarsi pagrindas
sukuriamos prekés vertés, tai blity naudinga naudoti neapvalig kaing. To priezastis — sukuriamos
zemesnés kainos efektas, kas, remiantis tyrime gautais rezultatais, paskatinty vartotojo ketinimg pirkti

preke internetinéje parduotuvéje.

5.5 Polinkio pirkti impulsyviai ir preferencijos pirkti internetinéje parduotuvéje, gretinant su
stacionaria sukuriamo moderacijos efekto analizé

Siekiant nustatyti galima moderacijos efekta yra naudojamas vienas i§ Hayes (2018) pateikty
modeliy (8 paveikslas). Moderatoriais yra pasirinkti tokie kintamieji kaip polinkis pirkti impulsyviai

ir preferencija pirkti internetinéje parduotuvéje, gretinant su stacionaria.

Polinkis pirkti
impulsyviai
Ketinimas pirkti preke
Suvokiama verté L 4 internetinéje
parduotuvéje
Preferencija pirkti
internetingje

parduotuvéje, gretinant
su stacionaria

8 paveikslas. Moderacijos efekto nustatymo modelis.
Saltinis: Hayes, 2018.
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H8: Polinkis pirkti impulsyviai moderuoja rysj tarp suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti

preke internetinéje parduotuvéje

Pirmiausia analizuojamas polinkio pirkti impulsyviai moderacijos poveikis:

Ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuvéje = 4,325 + 0,871*Suvokiama verté -
0,095*Polinkis pirkti impulsyviai + 0,058* Suvokiama verté*Polinkis pirkti impulsyviai + eY

Gauti rezultatai rodo, kad sudaryto modelio p < 0,05, kas reiskia, jog rySys yra reik§mingas (5
priedas). Suvokiamos vertés p < 0,05, todél galima teigti, jog $is kintamasis turi jtakos ketinimui pirkti
preke internetinéje parduotuvéje (10 lentelé). Tuo tarpu moderuojancio Kintamojo — polinkio pirkti
impulsyviai p = 0,016 (p < 0,05). Tai patvirtina, kad kintamasis yra reikSmingas bei turi jtakos
ketinimui pirkti preke internetinéje parduotuvéje. Moderacijos efektas (Suvokiama verté*Polinkis
pirkti impulsyviai) taip pat yra reik§mingas p = 0,027 (p < 0,05), todél galima teigti, jog polinkis pirkti
impulsyviai turi jtakos rySiui tarp suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti preke internetingje
parduotuvéje. Taip pat R? = 0,562, kas yra daugiau uz minimalig riba 0,2 bei reiskia, jog sudaryto
modelio nepriklausomi kintamieji paaiskina gana nemazg dalj priklausomo kintamojo. Taigi, H8 yra
patvirtinta.

Gauti rezultatai dél impulsyvumo kaip reikSmingo moderatoriaus sutampa su ankstesniy
autoriy. Nustatyta, kad polinkis pirkti impulsyviai moderuoja rysj tarp suvokiamos vertés ir ketinimo
pirkti preke internetingje parduotuvéje (Zhang ir kt., 2018). Tai reiskia, kad kuo vartotojo polinkis
pirkti impulsyviai yra stipresnis, tuo aukstesnis jo suvokiamos prekés vertés lygis, kas skatina jo
ketinimg pirkti (Sun ir Wu, 2014; Chung ir kt., 2016). Remiantis gautais tyrimo rezultatais,
organizacijy praktingje veikloje biity naudinga naudoti neapvalig kaing toms prekéms, kurios neretai
yra perkamos impulsyviai. Tokiu btadu vartotojg veikty didesnés prekés vertés suvokimas, kurj
sukurty zemesnés kainos efektas. Tai reiskia, kad neapgalvotas pirkimas sustiprinty vartotojo

ketinimg pirkti preke internetinéje parduotuveje.
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10 lentelé

Moderacijos rezultatai

Apatiné | VirSutiné

Koeficientas SE t p ) )
riba riba
Konstanta 4,325 0,043 | 101,537 | 0,000 | 4,242 4,409
Suvokiama verté 0,871 0,036 24,055 | 0,000 0,800 0,942
Polinkis pirkti
_ o -0,095 0,039 | -2,421 | 0,016 | -0,172 -0,018
impulsyviai

Moderacijos efektas_1
(Suvokiama verté*Polinkis 0,058 0,026 -2,218 | 0,027 0,007 0,109
pirkti impulsyviai)

Preferencija pirkti
internetinéje
0,055 0,066 0,822 | 0,411 | -0,076 0,185
parduotuvéje, gretinant

su stacionaria

Moderacijos efektas_2
(Suvokiama

verté*Preferencija pirkti -0,005 0,05 -0,105 | 0,916 | -0,103 0,093

internetinéje parduotuvéje,

gretinant su stacionaria)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais.

HY: Preferencija pirkti internetinéje parduotuvéje, gretinant su stacionaria, turi jtakos

rySiui tarp suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti preke internetinéje parduotuvéje

Antrojo moderuojanéio kintamojo - preferencijos pirkti internetingje parduotuvéje, gretinant
su stacionaria p = 0,411, kadangi p > 0,05, Sis kintamasis neturi jtakos ketinimui pirkti preke
internetinéje parduotuvéje. Moderacijos efekto (Suvokiama verté*Preferencija pirkti internetinéje
parduotuvéje, gretinant SU stacionaria) taip pat néra, nes p = 0,916, kas yra daugiau uz 0,05. Tai
leidzia teigti, kad antrasis moderuojantis kintamasis neturi jtakos rySiui tarp suvokiamos vertés ir

ketinimo pirkti preke internetinéje parduotuveje. IS to seka, kad H9 yra atmesta.
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Nors ankstesniy autoriy gauti rezultatai rodo, kad preferencija pirkti internetinéje
parduotuvéje, gretinant su stacionaria, turi jtakos rysiui tarp suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti preke
internetinéje parduotuvéje (Chu ir kt., 2010; Ponte ir kt., 2015), taciau Sis reiSkinys nepasitvirtino
atliktame tyrime. To priezastimi gali biiti tai, kad tyrimas yra atliekamas analizuojant reiskinius tik
internetingje erdvéje, pasitelkus ty respondenty atsakymus, kurie neatmeta galimybés jsigyti preke
internetingje parduotuvéje. Tai reiskia, kad didzioji dalis respondenty pasizymi preferencija pirkti
internetinéje parduotuveje, gretinant su stacionaria ir todél néra jzvelgiamas reikSmingas skirtumas.

IS viso buvo iSkeltos 9 hipotezes, kurios apémé Siuos kintamuosius: prekés kainos dydis,
prekés kainos pateikimas, suvokiama kokybé, suvokiama kaina, suvokiama verté, jautrumas kainai,
preferencija pirkti internetinéje parduotuvéje, gretinant su stacionaria, polinkis pirkti impulsyviai bei
ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuvéje. IS iSkelty hipoteziy 7 1§ jy yra patvirtintos, o 2 —
atmestos.

Apibendrinant gautus tyrimo rezultatus, galima teigti, jog tyrimo modelis yra patvirtintas.
Didzioji dalis hipoteziy yra patvirtintos. Tuo tarpu kelios hipotezés, susijusios su suvokiama kokybe
ir prekeés kainos dydziu bei preferencija pirkti internetinéje parduotuvéje, gretinant su stacionaria, yra
atmestos. Gauti rezultatai rodo, kad prekés kainos pateikimas turi jtakos suvokiamai kokybei. Pateikus
neapvalia prekés kaing, jos suvokiama kokybé yra mazesné, nei pateikus apvalig kaing tai paciai
prekei. Vis délto pateikus apvalig kaina, ji yra suvokiama kaip didesné, nei tuo atveju, kai pateikiama
neapvali prekés kaina. Taip pat respondenty jautrumas kainai turi jtakos tiek suvokiamai kainai, tiek
suvokiamai kokybei. Kartu yra pastebima ir dalin¢ suvokiamos vertés mediacija tarp suvokiamos
kokybeés ir ketinimo pirkti preke internetingje parduotuvéje bei suvokiamos kainos ir ketinimo pirkti

preke internetinéje parduotuvéje.

59



ISVADOS IR PASIULYMALI

Atlikta i§sami mokslinés literatiiros analizé, parengta tyrimo metodika bei gauti empirinio

tyrimo rezultatai leidZia teigti, kad neapvali kaina turi reikSmingos jtakos vartotojy ketinimui pirkti

hedonines prekes internetingje parduotuvéje. Sis poveikis pasireiSkia ne tiesiogiai, o veikia per

atitinkamus procesus, kas paskatina iskelti $ias pagrindines iS§vadas:

1.

Prekés kainos pateikimas internetinéje parduotuvéje turi jtakos vartotojo kainos suvokimui.
Atliekant mokslinés literatiiros analiz¢ pastebéta, kad neapvali kaina gali sukurti mazesnés
kainos efekta. Atliktas tyrimas parodé, kad kainos pateikimas veikia jos suvokima. Kai yra
pateikiama neapvali prekés kaina, vartotojas ja suvokia kaip mazesng, nei ji yra i§ tikryjy.
Galima tokio reiskinio priezastis yra zenkliai didesné pirmyjy démeny svarba, kas gali nulemti
visos kainos suvokimg. Vartotojai yra linke¢ suapvalinti neapvalig kaing | mazesn¢ puse¢ bei
skirti atitinkamai vis maziau démesio likusiems skaitmenims.

Prekés kainos pateikimas internetinéje parduotuvéje turi jtakos jos kokybés suvokimui.
Literatiiros analizé parodé, kad neapvali kaina gali turéti neigiamos jtakos prekés kokybés
suvokimui. Atlikto tyrimo rezultatai taip pat patvirtina, kad pateikus neapvalig prekés kaina,
jos suvokiama kokybé yra mazesné, nei pateikus apvalig kaing tai paciai prekei internetingje
parduotuvéje. Tam jtakos gali turéti vyraujantys stereotipai, kad pigesné preké pasizymi
zemesniu kokybés lygiu. Tuo tarpu pateikus neapvalig kaing, jos suvokiama kaina yra
mazesne, kas gali sukurti vartotojams asociacijas su prastesne prekés kokybe.

Neapvali kaina siejasi su didesnés vertés suvokimu internetinéje parduotuveje. Atlikto tyrimo
rezultatai rodo, kad suvokiama verté veikia kaip mediatorius tarp suvokiamos kokybés
(suvokiamos kainos) ir ketinimo pirkti preke internetingje parduotuvéje. Gretindami
atitinkamas prekes tarpusavyje, neapvalios kainos sukuriamo efekto déka, vartotojai tai mato
kaip galimybe jsigyti tos pacios vertés preke uz Zemesn¢ kaing. Skirtumas tarp kainy yra
suvokiamas dél to, kad vartotojai tarpusavyje lygina tik kairiuosius kainos skaicius.
Jautrumas kainai turi jtakos tiek suvokiamai kainai, tiek suvokiamai kokybei internetingje
parduotuvéje. Atliekant literattiros analiz¢ pastebéta, kad jautrumu kainai pasiZymintys
pirkéjai skirtingai suvokia tiek kokybe, tiek kaing. Jautresni kainai vartotojai ta paciag kaing
suvokia kaip didesng, o kokybe kaip Zemesng. Gauti tyrimo rezultatai rodo, kad jautrumas

kainai turi statistiSkai reikSmingg jtakag tiek suvokiamai kainai, tiek suvokiamai kokybei
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internetin¢je parduotuvéje, taciau jis paaiskina tik labai nedidele dalj jvardinty priklausomy
kintamyjy.

5. Impulsyvumas siejasi su neapvalios kainos poveikiu internetinéje parduotuvéje. Remiantis
nagrinéta literatiira, impulsyvumas turi jtakos vartotojy ketinimui pirkti preke, kurios kaina
yra neapvali. To priezastis — nepakankamas kainy jvertinimas tarp konkuruojanciy prekiy,
todé¢l neapvalia kaina pasizymincios prekes atrodo patrauklesnés. Atliktas tyrimas parod¢, kad
polinkis pirkti impulsyviai veikia kaip moderatorius tarp suvokiamos prekés vertés ir ketinimo

pirkti preke internetin€je parduotuvéje.

Apibendrinant gautus rezultatus vertéty atsizvelgti ir j tyrimo apribojimus:

J Vienas iS apribojimy yra susijes su tuo, kad empiriniame tyrime buvo nagrinéjama neapvalios
kainos jtaka, atsizvelgiant tik j hedoninius prekiy jsigijimo motyvus. Taigi Sis tyrimas
neleidzia daryti jokiy i§vady apie neapvalios kainos poveikj, kuomet yra jsigyjama utilitarinio
tipo preké. Tuo tarpu ankstesni tyrimai atskleidzia, kad ketinimas pirkti hedonines prekes yra
labiau veikiamas neapvalios kainos, lyginant su utilitarinémis prekémis.

o Kitas svarbus veiksnys yra susij¢s su tyrimo metodika. Respondentams atrinkti naudojama
neatsitiktiné patogumo atranka, kuri yra laikoma nereprezentatyvia. Taip pat didzigja
daugumg respondenty sudaro 25 — 34 amziaus asmenys. Nors dalis tyrimy paneigia galima
amziaus jtakg neapvalios kainos prekiy pasirinkimui, kai kurie autoriai teigia kad jaunesni
vartotojai, kuriy amzius siekia iki 29 mety, yra linke labiau rinktis prekes, kuriy kaina
pasibaigia skaiciais ,,99%, kadangi Sie asmenys yra priskiriami vartotojy kategorijai, kuri yra
jautresné kainai.

o Dar vienas apribojimas yra susijes su prekés kainos dydziu. Literatiiroje mazesnés kainos
prekéms yra pastebéta didesné neapvalios kainos jtaka. Nepaisant to, analizuojant neapvalios
kainos poveikj buvo pasirinkta naudoti standartines prekiy kainas, kadangi i modelj yra
jtrauktas kintamasis, susijes su suvokiama verte. Tad empirinio tyrimo rezultatai gali buti
pritaikomi tik toms prekéms, kuriy kaina yra standarting, taCiau yra neatsizvelgiama ] tuos

atvejus, kai prekeés kaina yra palyginti Zema arba auksta.

Empirinio tyrimo rezultatai sudaro prielaidas pateikti Sias rekomendacijas panasSia tema

atliekamiems biisimiems moksliniams tyrimams:
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Atsizvelgiant j tai, kad tyrimo rezultatai rodo neapvalios kainos poveikj ketinimui pirkti, biity
verta atlikti panasaus pobtidzio analizg, taCiau pasitelkiant utilitarinj prekiy jsigijimo motyva.
Tai leisty pamatyti skirtumus tarp kainos pateikimo poveikiy, priklausomai nuo to, kokiu
tikslu ji yra jsigyjama.

Kita rekomendacija yra susijusi su demografinémis respondenty charakteristikomis. Nors
Siame tyrime nebuvo siekiama istirti demografiniy veiksniy jtaka vartotojo ketinimui pirkti
neapvalig kaing turin€iai prekei, taciau bity verta j ja atsizvelgti. Tai atskleisty, neapvalios
kainos jtaka kiekvienai amziaus kategorijai, kas padéty nusakyti, ar bity verta taikyti
neapvalig kaing ir toms prekéms, kurias dazniau jsigyja tik vidutinio ar vyresnio amziaus
asmenys. Taip pat tokiu atveju biity rekomenduotina taikyti didesn¢ respondenty imtj, kad
kiekvienoje amziaus kategorijoje biity reikiamas kiekis respondenty.

Dar viena rekomendacija yra susijusi su prekes kainos dydziu. Empiriniame tyrime pasirinktos
skirtingam prekiy kainy lygiui priskiriamos prekés, taciau jy abiejy kainos yra standartinés.
Atlikus papildomg tyrima, kuomet yra taitkomos mazos bei aukstos prekiy kainos, buty galima
pamatyti tikslesnj neapvalios kainos poveikj ketinimui pirkti, kuris leisty pateikti tikslesnius

pasitlymus verslo sektoriui.

Neretai Specialistai susiduria su klausimu, koks turéty buti prekés kainos pateikimas

atitinkamoje prekiy kategorijoje, kad vartotojas biity linkgs ja jsigyti. Atlikto empirinio tyrimo

rezultatai gali biiti naudingi praktikoje verslo jmonése dirbantiems specialistams. Kainos pateikimas

gali prisidéti prie norimo prekés kainos suvokimo, kas padéty padidinti atitinkamos prekes

pardavimus. Kadangi tyrimas analizuoja vartotojy elgseng internetin¢je parduotuveje, pateiktos

rekomendacijos taip pat galioty tik parduodant preke internetinése, o ne fizinése parduotuvése.

Remiantis gautais tyrimo rezultatais yra i$skiriami pagrindiniai pasitilymai praktikams.

1.

Vienas i§ pasiiilymy yra neapvalig kaing naudoti toms prekiy kategorijoms, kurias vartotojai
yra linke jsigyti impulsyviai, negalvodami apie planuojama jsigijimg i§ anksto. Atlikus tyrima
pastebéta, kad impulsyvumas turi jtakos rySiui, susijusiu su ketinimu pirkti preke internetingje
parduotuvéje. IS to seka, kad vartotojas, kuris yra veikiamas impulsyvumo, pasirinks tg preke,
kurios kaina jam pasirodys mazesné. D¢l to minéto tipo prekéms yra palanku naudoti
neapvalig kaing. Kaip vienas 1§ iliustruojanciy pavyzdziy galéty biti ir tyrime naudojamas

mobiliojo telefono déklas, kurio kaina siekia 9,99 EUR. Tikétina, jog Sios prekés jsigijimas
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néra i$ anksto suplanuotas ir gerai apgalvotas, kas reiSkia, jog vartotojas galimai tokig preke
isigyty impulsyviai, paveiktas neapvalios kainos sukurto mazesnés suvokiamos kainos efekto.
Kitas nemaziau svarbus pasiiilymas — naudoti neapvalig kaing hedoninéms prekéms, kuriy
kaina yra standartiné. Tokiy prekiy pavyzdziais galéty biiti jvairtis mobiliyjy tefelony ar
kompiuterinés technikos aksesuarai, kurie buvo pasitelkiami ir atlickamame tyrime (mobiliojo
telefono déklas iki 10,00 EUR, ausinés iki 50,00 EUR). Pirkdami hedonines prekes vartotojai
neretai ieSko gero, didesne verte suteikiancio pasitilymo. Tai tampa tarsi jsigijimo motyvu
perkant nebititing preke, kadangi tokiu biidu yra sumazinamas vartotojy juntamas kaltés
jausmas dél nebiitino daikto jsigijimo. Tuo tarpu standartiné¢ prekés kaina atitinkamoje
kategorijoje parodo, kad ja jsigyjantis vartotojas nesitiki auksc¢iausio lygio kokybés produkto.
Tad tyrime nustatytas galimas Zemesnés suvokiamos kokybés atsiradimas pritaikius neapvalig
kaing nebiity labai svarbus ketinant jsigyti pasirinkta preke. Tuo tarpu maZesnés kainos
suvokimas bty itin svarbus aspektas, kuris, remiantis tyrimo metu gautais rezultatais,
atsirasty pritaikius neapvalig prekés kaing. Taip pat verta pastebéti ir tai, kad mazesnés kainos
suvokimas bty itin svarbus vartotojams, kurie yra jautriis kainai. Taigi, tikétina, jog
neapvalios kainos pritaikymas hedoninéms, standarting kaing turinioms prekéms, galéty
paskatinti vartotojy ketinimg pirkti.

Vis délto, neapvalios kainos naudojimas ne visada pasiteisina, todél nerekomenduojama jos
taikyti prekéms, kurioms norima pabreéZti itin auksta kokybe. Tyrimas parodé¢, kad neapvalios
kainos taikymas neigiamai veikia prekeés kokybés suvokima. Tad toks kainos pateikimas gali
lemti vartotojo ketinimo pirkti preke sumazéjimg. Viena i§ galimy priezaséiy yra ta, kad
vartotojui tai gali sukelti nepasitikéjimg pardavéju, kuris imasi papildomy triuky, susijusiy su
kainos pateikimu. Taip pat abejones d¢l prekés kokybés. Tad auksStesnés kainos prekéms,
akcentuojancioms auksta kokybe, neapvalios kainos pateikimas gali sukelti neigiamy

pasekmiy.
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SUMMARY

63 pages, 8 pictures, 183 references.

The main purpose of this master thesis is to determine the effect of an odd price on the intention to

buy hedonic goods in the online store.

The work consists of three main parts: the analysis of the literature, the description of the research
methodology and the part of the obtained research results, from which the main conclusions and

recommendations follow.

Literature research includes the analysis of the odd price effect on the intention to buy. Also the
analysis of theoretical consumer behavior models in the context of intention to buy. In addition to
this, it involves the analysis of the application of the odd price in the online store and the peculiarities
taking into account the product categories, store types and demographic characteristics. An analysis
of the literature has helped to reveal that the odd price has a greater impact on hedonic goods and its
impact varies depending on whether the item is purchased in a physical or online store.

Based on the results of literature analysis, the methodology of the research was presented. Two online
surveys were used to implement the experiment, in which the respondents’ intention to buy two items
(a mobile phone case and headphones) in the online store was assessed. The motive for purchasing
both items had to be hedonic. Different product prices were presented in the surveys: A - mobile
phone case for 9,99 EUR, and headphones for 50,00 EUR; B - mobile phone case for 10,00 EUR, and
headphones for 49,99 EUR. The aim was to find out whether the odd price influences consumers'
intention to buy the product. The presented statements were evaluated on a 7-point Likert-type scale.

The results of the research were statistically processed with the SPSS program batch. The Cronbach’s
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Alpha coefficient, which was greater than 0,6 in all cases, was used to assess the reliability of the

scales, indicating that the scales used were consistent.

Using statistical methods, the results of the study were obtained, which show the significance of the
variables used in the study. The study showed that the odd price creates the effect of lower perceived
price, but at the same time determines the perception of lower product quality. However, these
variables are affected by consumer price sensitivity. Perceived value, meanwhile, acts as a mediator
between perceived price or quality and intention to buy in an online store. It is also important to
mention that a significant variable is also the inclination to buy impulsively. In the research model, it
acts as a moderator of the relationship between perceived value and the intention to buy a product in

an online store.

The conclusions and recommendations summarize the main aspects of literature analysis as well as
the results of the performed research. The results of the study can be useful for companies, which in

certain situations can take advantage of the effects of an odd price.
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PRIEDAI

1 priedas. Tyrimo klausimynas

[Ivadas]

Siuo metu Vilniaus universiteto ekonomikos ir verslo administravimo fakultete yra atliekamas
tyrimas apie vartotojy elgseng perkant prekes internetinéje parduotuvéje. Jo metu siekiama nustatyti,
kokie veiksniai ir kaip gali paveikti vartotojg jsigyjant prekes internetinéje parduotuvéje. Apklausos
trukmé turéty sudaryti apie 10 min. Apklausa yra anoniminé, todél garantuojamas visiSkas pateikty
atsakymy konfidencialumas. Gauti rezultatai bus panaudojami moksliniame darbe, kuriame bus

apibendrinami procentine iraiska.

[Atrankiniai klausimai]

1. Ar Jums teko pirkti Zemiau iSvardintas prekes per paskutinius 12 ménesiy?

1.1 Mobiliojo telefono déklas:

e Taip
e Ne

1.2 Ausineés:
e Taip
e Ne

2. Ar planuojate pirkti mobiliojo telefono dekla per artimiausius 6 ménesius?

2.1 Internetingje parduotuvéje:

e Taip
e Ne
2.2 Fizingje parduotuveje:
e Taip
e Ne

3. Ar planuojate pirkti ausines per artimiausius 6 ménesius?

3.1 Internetinéje parduotuvéje:

e Taip
e Ne
3.2 Fizingje parduotuveje:
e Taip
e Ne
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4. Nurodykite, ar pritariate zemiau pateiktiems teiginiams, susijusiems su Jums budinga pirkimo

elgsena. Pasirinkite skai¢iy nuo 1 (visiS8kai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku), kuris geriausiai

atspindéty Jisy nuomong.

Teiginys

1
(Visiskai
nesutinku)

7
(Visiskai
sutinku)

[Polinkis pirkti impulsyviai]

AS daznai perku daiktus spontaniskai

Pasakymas ,.tiesiog imk ir daryk*
apibiidina tai, kaip a$ perku daiktus

AS daznai perku daiktus negalvodamas

Pasakymas ,,pamatau ir perku‘ apibiidina
mane

Pasakymas ,,pirk dabar, galvok apie tai
véliau“ apibiidina mane

Kartais pastebiu, kad perku daiktus
paskatintas to, kaip jauciuosi tam tikra
akimirkg

AS perku daiktus pagal tai, kaip tuo metu
jauciuosi

AS kruopsciai planuoju didzigja dalj savo
pirkiniy

Kartais perku Siek tiek neapgalvotai

5. Nurodykite, ar pritariate Zemiau pateiktiems teiginiams, susijusiems su Jums biidingu poZiuriu apie

prekés kaing. Pasirinkite skai€iy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku), kuris geriausiai

atspindéty Jiisy nuomoneg.

Teiginys

1
(Visiskai
nesutinku)

7
(Visiskai
sutinku)

[Jautrumas kainai]

Apskritai, prekés kaina man yra svarbus
aspektas

AS zinau, kad naujesnio tipo prekés
greiciausiai bus brangesnés, nei senesnés,
taciau man tai néra svarbu

AS maZiau noriu pirkti preke, jei manau,
kad jos kaina yra auksta

AS nepriestarauju mokéti daugiau, norint
iSbandyti nauja preke

Uz iSties gera preke yra verta mokeéti
nemaza suma pinigy

AS nepriestarauju iSleisti didelg suma
pinigy prekei nusipirkti

81



6. Nurodykite, ar pritariate Zemiau pateiktiems teiginiams, susijusiems su Jisy pomégiu pirkti
internetinéje arba fizin¢je parduotuveje. Pasirinkite skaiciy nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 7 (visiSkai

sutinku), kuris geriausiai atspindéty Jiisy nuomong.

1 7
Teiginys (Visiskai 2 3 4 5 6 (Visiskai
nesutinku) sutinku)

[Preferencija pirkti internetinéje parduotuvéje, gretinant su stacionarial

Apsipirkimas internetinéje parduotuvéje
yra sudétingesnis, nei apsipirkimas
fizinéje parduotuvéje

Internetinéje parduotuvéje parduodamos
prekés kokybé yra Zemesné, nei jos
atitikmuo fizinéje parduotuvéje

Man svarbu apzitiréti ir iSbandyti preke
pries ja perkant

Laukimas kol bus pristatyta prekeé, pirkta
internetinéje parduotuvéje, mane erzina
Apmokéjimas uz preke internetu yra
patikimas

Apsipirkimas internetingje parduotuvéje
yra patogus, kadangi galima jsigyti preke
nei$einant i§ namy

Apsipirkti internetinéje parduotuvéje yra
pigiau, nei fizinéje parduotuvéje

[Zinuté apie mobiliojo telefono déklo pirkimo situacijq, kuri pateikiama respondentui ir prekeés

aprasymas A anketoje|

Tarkime, susiklosté tokia situacija, kad, nors Jums $iuo metu priklausantis mobiliojo telefono
déklas yra tinkamas naudoti bei turi puikig kokybe, taciau Jus norite jsigyti nauja preke, kadangi
dabartiné yra gana senamadiska ar jau atsibodusi. Taip pat nepaisant to, ar turite preke, jos jsigijimo
paskirtis bty labiau pramoginé, o ne butinybés. Jums tinkamo modelio, priimtinos spalvos ir pan.,
mobiliojo telefono nugarélés déklas kainuoja 9,99 EUR.

Atsakykite ] Zemiau pateiktus teiginius apie mobiliojo telefono dékla, pasirinkdami skai¢iy nuo 1

(visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku), kuris geriausiai atspindéty Jisy nuomong.

[Zinuté apie mobiliojo telefono déklo pirkimo situacijg, kuri pateikiama respondentui ir prekés

aprasymas B anketoje|

Tarkime, susiklosté tokia situacija, kad, nors Jums §iuo metu priklausantis mobiliojo telefono
déklas yra tinkamas naudoti bei turi puikig kokybe, taciau Jus norite jsigyti nauja preke, kadangi

dabartiné yra gana senamadiSka ar jau atsibodusi. Taip pat nepaisant to, ar turite preke, jos jsigijimo
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paskirtis bty labiau pramoginé, o ne biitinybés. Jums tinkamo modelio, priimtinos spalvos ir pan.,

mobiliojo telefono nugarélés déklas kainuoja 10,00 EUR.

Atsakykite | zemiau pateiktus teiginius apie mobiliojo telefono dékla, pasirinkdami skai¢iy nuo 1

(visiskai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku), kuris geriausiai atspindéty Jusy nuomong.

7. Nurodykite, ar pritariate Zemiau pateiktiems teiginiams apie apraSyme pateikta mobiliojo telefono

dekla. Pasirinkite skaiciy nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku), kuris geriausiai atspindéty

Jusy nuomoneg.

1 7
Teiginys (Visiskai (VisiSkai
nesutinku) sutinku)
[Suvokiama kokybé]

Si preké atrodo tvirta

Si prekeé atrodo patikima

Si prekeé atrodo patvari

Sios prekés pagaminimo lygis atrodo
aukstas

8. Nurodykite, ar pritariate zemiau pateiktiems teiginiams apie aprasyme pateikta mobiliojo telefono

déklo kaing. Pasirinkite skai¢iy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku), kuris geriausiai

atspindéty Jisy nuomone.

Teiginys

1
(Visiskai
nesutinku)

7
(Visiskai
sutinku)

[Suvokiama kaina]

Sios prekés kaina yra pagrjsta

Sios prekes kainos ir kokybés santykis yra
priimtinas

Atsizvelgiant j kaina, §i preké yra gera

Sios prekeés jsigijimas biity ekonomiskas
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9. Nurodykite, ar pritariate Zemiau pateiktiems teiginiams apie apraSyme pateiktg mobiliojo telefono
déklo jsigijima. Pasirinkite skai¢iy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku), kuris geriausiai

atspindéty Jisy nuomong.

1 7
Teiginys (Visiskai 2 3 4 5 6 (Visiskai
nesutinku) sutinku)

[Suvokiama verté]

Palyginti su kaina, kuri yra mokama uz $ig
preke, gaunama pagrjsta kokybé

Palyginti su Sios prekés kokybe, mokama
kaina yra pagrijsta

Sios prekés pirkimas suteikia man didele
verte

[Ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuvéje|

Jei man reikéty mobiliojo telefono déklo,
a$ svarstyc¢iau galimybe nusipirkti Sia
preke

Jei man reikéty mobiliojo telefono déklo,
a$ pirkciau Sig preke

Jei man reikéty mobiliojo telefono déklo,
didelé tikimybé, kad a$ nusipirkciau Sig
preke

[Zinuté apie ausiniy pirkimo situacijq, kuri pateikiama respondentui ir prekés aprasymas A

anketoje]

Tarkime, susiklosté tokia situacija, kad, nors Jums $iuo metu priklausancios ausinés yra tinkamos
naudoti bei turi puikig kokybe, taciau Jis norite jsigyti nauja preke, kadangi dabartiné yra gana
senamadiska ar jau atsibodusi. Taip pat nepaisant to, ar turite preke, jos isigijimo paskirtis buty labiau
pramoging, o ne biitinybés. Jums tinkamo dizaino, priimtinos spalvos ir pan. ausinés kainuoja 50,00
EUR

Atsakykite j Zemiau pateiktus teiginius apie ausines, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku), kuris geriausiai atspindéty Jiisy nuomoneg.
[Zinuté apie ausiniy pirkimo situacijg, kuri pateikiama respondentui ir prekés aprasSymas B
anketoje]

Tarkime, susiklosté tokia situacija, kad, nors Jums $iuo metu priklausanéios ausinés yra tinkamos
naudoti bei turi puikiag kokybe, tac¢iau Jis norite jsigyti nauja preke, kadangi dabartiné yra gana

senamadiSka ar jau atsibodusi. Taip pat nepaisant to, ar turite preke, jos jsigijimo paskirtis biity labiau
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pramoginé, o ne butinybés. Jums tinkamo dizaino, priimtinos spalvos ir pan. ausinés kainuoja 49,99
EUR.

Atsakykite | Zemiau pateiktus teiginius apie ausines, pasirinkdami skaiiy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku), kuris geriausiai atspindéty Jasy nuomong.

7. Nurodykite, ar pritariate Zemiau pateiktiems teiginiams apie apra§yme pateiktas ausines. Pasirinkite

skaiciy nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku), kuris geriausiai atspindéty Jisy nuomong.

1 7
Teiginys (Visiskai 2 3 4 5 6 (Visiskai
nesutinku) sutinku)

[Suvokiama kokybé]
Si preké atrodo tvirta

Si prekeé atrodo patikima

Si prekeé atrodo patvari

Sios prekés pagaminimo lygis atrodo
aukstas

8. Nurodykite, ar pritariate zemiau pateiktiems teiginiams apie apraSyme pateikty ausiniy kaing.

Pasirinkite skai¢iy nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku), kuris geriausiai atspindéty Jusy

nuomone.
1 7
Teiginys (Visiskai 2 3 4 5 6 (Visiskai
nesutinku) sutinku)

[Suvokiama kaina]
Sios prekés kaina yra pagrjsta

Sios prekes kainos ir kokybés santykis yra
priimtinas
Atsizvelgiant j kaina, §i preké yra gera

Sios prekes jsigijimas biity ekonomiskas
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9. Nurodykite, ar pritariate zemiau pateiktiems teiginiams apie apraSyme pateikty ausiniy jsigijima.

Pasirinkite skai¢iy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku), kuris geriausiai atspindéty Jusy

nuomong.
1 7
Teiginys (Visiskai 2 3 4 5 6 (Visiskai
nesutinku) sutinku)

[Suvokiama verté]

Palyginti su kaina, kuri yra mokama uz §ig
preke, gaunama pagrjsta kokybé

Palyginti su Sios prekés kokybe, mokama
kaina yra pagrijsta

Sios prekés pirkimas suteikia man didele
verte

[Ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuvéje]

Jei man reikéty ausiniy, as svarstyciau

galimybe nusipirkti Sia preke

Jei man reikéty ausiniy, as$ pirkciau $ia

preke

Jei man reikéty ausiniy, didelé tikimybé,

kad a$ nusipirk¢iau §ig preke
[Demografiniai klausimai]

10. Jusy lytis:

e \yras
e Moteris

11. Jusy amzius:

12. Jusy iSsilavinimas:

e Pagrindinis

e Vidurinis

o AukStesnysis ir specialusis vidurinis

e AuksStasis neuniversitetinis iSsilavinimas

o AukStasis universitetinis bakalauro iSsilavinimas

o AukStasis universitetinis magistro ir jj virSijantis iSsilavinimas
13. Jusy pajamos per ménesj (atskai¢ius mokescius):

e 1ki450 EUR

e 451-600 EUR

e 601-750 EUR

e 751-900 EUR

e 901-1050 EUR

e 1051 EUR ir daugiau

[Padékal

Dékojame uz Jisy svary indélj § moksla.
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2 priedas. Respondenty pasiskirstymas pagal demografines charakteristikas

1 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal amZiy

Resaeggiclilesnto kilzlifggl:g::r:?as A anketa B anketa Bendrai
18 Kiekis 1a 0a 1
Procentali 0,8% 0,0% 0,4%
19 Kiekis 2a 1, 3
Procentali 1,6% 0,8% 1,2%
20 Kiekis 2a 1, 3
Procentai 1,6% 0,8% 1,2%
21 Kiekis 4, 4, 8
Procentai 3,2% 3,2% 3,2%
22 Kiekis 3a 5a 8
Procentai 2,4% 4,0% 3,2%
23 Kiekis 9% 8a 17
Procentai 7,3% 6,5% 6,9%
24 Kiekis 12, 11, 23
Procentai 9,7% 8,9% 9,3%
25 Kiekis 21, 23, 44
Procentai 16,9% 18,5% 17,7%
26 Kiekis 13, 19, 32
Procentai 10,5% 15,3% 12,9%
27 Kiekis 12, 15, 27
Procentai 9,7% 12,1% 10,9%
28 Kiekis 12, 9, 21
Procentai 9,7% 7,3% 8,5%
29 Kiekis 9% 9 18
Procentai 7,3% 7,3% 7,3%
30 Kiekis 2a 3a 5
Procentai 1,6% 2,4% 2,0%
31 Kiekis 1a 3a 4
Procentai 0,8% 2,4% 1,6%
32 Kiekis 3a 24 5
Procentai 2,4% 1,6% 2,0%
33 Kiekis 0a 1, 1
Procentai 0,0% 0,8% 0,4%
34 Kiekis 1a 0a 1
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1 lentelés tesinys.

Procentali 0,8% 0,0% 0,4%
35 Kiekis 1, 2a 3
Procentali 0,8% 1,6% 1,2%
36 Kiekis 1, 2a 3
Procentali 0,8% 1,6% 1,2%
37 Kiekis 0a 1, 1
Procentali 0,0% 0,8% 0,4%
38 Kiekis 3a 1, 4
Procentali 2,4% 0,8% 1,6%
39 Kiekis 1a 0a 1
Procentai 0,8% 0,0% 0,4%
40 Kiekis 1a 1. 2
Procentai 0,8% 0,8% 0,8%
44 Kiekis 1a 0a 1
Procentai 0,8% 0,0% 0,4%
45 Kiekis 1a 0a 1
Procentai 0,8% 0,0% 0,4%
46 Kiekis 1, 04 1
Procentai 0,8% 0,0% 0,4%
47 Kiekis 0a 1, 1
Procentai 0,0% 0,8% 0,4%
49 Kiekis 1, 04 1
Procentai 1,6% 0,0% 0,8%
50 Kiekis 2a 1a 3
Procentai 0,8% 0,8% 0,8%
51 Kiekis 1a 0a 1
Procentai 0,8% 0,0% 0,4%
52 Kiekis 1a 0a 1
Procentai 0,8% 0,0% 0,4%
53 Kiekis 1a 1. 2
Procentai 0,8% 0,8% 0,8%
57 Kiekis 1a 04 1
Procentai 0,8% 0,0% 0,4%

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais.

88



2 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal issilavinimg

Respondento Respondenty .
L A anketa B anketa Bendrai
iSsilavinimas kiekis/procentas
. Kiekis 21, 17, 38
Vidurinis :
Procental 16,9% 13,7% 15,3%
Aukstesnysis ir Kiekis 7a 3a 10
specialusis vidurinis Procentai 5,6% 2,4% 4,0%
Aukstasis Kiekis 25, 21, 46
neuniversitetinis Procentai 20,2% 16,9% 18,5%
Aukstasis universitetinis Kiekis 59, 68a 127
bakalauro Procentai 47,6% 54,8% 51,2%
Aukstasis universitetinis Kiekis 12, 15, 27
magistro ir ji virSijantis Procentai 9,7% 12,1% 10,9%
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais.
3 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas
. Respondenty .
Respondento pajamos L A anketa B anketa Bendrai
kiekis/procentas
. Kiekis 10, 11, 21
Iki 450 EUR -
Procentali 8,1% 8,9% 8,5%
Kiekis 11, 8a 19
451-600 EUR :
Procentai 8,9% 6,5% 7,7%
Kiekis 21, 19, 40
601-750 EUR :
Procentali 16,9% 15,3% 16,1%
Kiekis 28, 284 56
751-900 EUR :
Procentali 22,6% 22,6% 22,6%
Kiekis 29, 25, 54
901-1050 EUR -
Procentali 23,4% 20,2% 21,8%
) ) Kiekis 25, 33 58
1051 EUR ir daugiau ]
Procental 20,2% 26,6% 23,4%

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrime gautais rezultatais.
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3 priedas. Suvokiamos vertés mediacija rySiui tarp suvokiamos kokybés ir ketinimo pirkti preke
internetinéje parduotuvéje

Modelis : 4
Y : ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuvéije
X : suvokiama kokybé
M : suvokiama verte

Imties dydis: 496

R R R R R R I R I I I I I I I I I I A I I I I I i I I b I I I b I I I b I I I I I R b I e b b I I S I e b b I b Sh I 2 b b I i a4

Rezultatinis veiksnys: suvokiama verte

Modelio apibendrinimas

R R? MSE F df1l df2 p
;2630 , 0692 1,3652 36,7044 1,0000 494,0000 ,0000
Modelis
koef. se t P LLCI ULCI
konstanta 5,4882 , 1932 28,4033 ,0000 5,1086 5,8679
suvokiama
kokybé -,2551 , 0421 -6,0584 ,0000 -,3378 -,1724

Standartizuoti koeficientai
koef.
suvokiama kokybé -,2630

KA R A AR AR AR A A A A A A A A A A A AR A A A A A AR A AR AR KA A AR A KRR AR AR A A AR A A A AR A A AR A AR ARk kA A kA Ak Ak k%

Rezultatinis veiksnys: ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuvéje

Modelio apibendrinimas

R R2 MSE F df1 df2 P
, 7605 , 5783 , 8483 338,0549 2,0000 493,0000 ,0000

Modelis

koef. se t P LLCI ULCI
konstanta 1,6534 , 2472 6,6896 , 0000 1,1678 2,1390
suvokiama
kokybeé -,1968 ,0344 -5,7194 , 0000 -,2644 -,1292
suvokiama
verté , 8146 , 0355 22,9683 , 0000 , 7449 , 8843
Standartizuoti koeficientai

koef.

suvokiama kokybe -,1734
suvokiama verté , 6962

Ak kkhkkkhkrkk kA khkhkrkhkhkrkhkhAkrkhkxkk* PIINO POVEIKIO MODELIS R IR R I Sh b I Sb b I Sb b S Sb b S Sb b S Sb b Sh Sb b S b 3

Rezultatinis veiksnys: ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuveje

Modelio apibendrinimas

R R? MSE F dfl df2 P
, 3565 , 1271 1,7525 71,9149 1,0000 494,0000 , 0000
Modelis
koef. se t P LLCI ULCI
konstanta 6,1242 ,2189 27,9735 ,0000 5,6940 6,5543
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suvokiama

kokybeé -,4046 , 0477 -8,4803 , 0000 -,4983 -,3109
Standartizuoti koeficientai
koef.
suvokiama
kokybeé -,3565

KA A KK xx KA AKF*xx PTINAS, TIESIOGINIS IR NETIESIOGINIS POVEIKIAT *****kxkkkkkrxx
Pilnas X poveikis Y

Poveikis se t P LILCI ULCI Cc_ps c _cs
-,40406 , 0477 -8,4803 , 0000 -,4983 -,3109 -,2858 -,3565

Tiesioginis X poveikis Y

Poveikis se t i) LILCI ULCI c' ps c' cs
-,1968 , 0344 -5,7194 , 0000 -,2644 -,1292 -,1390 -,1734
Netiesioginis X poveikis Y:

Poveikis BootSE BootLLCI BootULCI
suvokiama
verte -,2078 , 0474 -,3027 -,1156

Dalinis standartizuotas netiesioginis X poveikis Y:
Poveikis BootSE BootLLCI BootULCI

suvokiama

verte -,1468 , 0337 -,2149 -,0818

Visiskas standartizuotas netiesioginis X poveikis Y:
Poveikis BootSE BootLLCI BootULCI
suvokiama

verteée -,1831 , 0399 -,2623 -,1042

kA kkhkkkhkrkkhkkAkkhkkkkkhkkAkkxkkhkkkxkk%k ANALIZES PASTABOS kkkhkkkhkhkkkhk kA kA khkkkhhkkkk%

Patikimumo intervalas:
95,0000
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4 priedas. Suvokiamos vertés mediacija rysiui tarp suvokiamos kainos ir ketinimo pirkti preke
internetinéje parduotuvéje

Modelis : 4
Y : ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuvéje
X : suvokiama kaina
M : suvokiama vertée

Imties dydis: 496

KA AR A A A A A AR A A A A A AR A A AR A AR A A AR A AR A A AR A AR A A A A AR I A A A AR A ARk A A A A ARk A Ak Ak k k%

Rezultatinis veiksnys: suvokiama verté

Modelio apibendrinimas

R RZ? MSE F dfl df2 P
, 8137 , 6622 , 4954 968,2954 1,0000 494,0000 ,0000
Modelis
koef. se t P LILCI ULCI
konstanta 7,3326 ,1006 72,9074 ,0000 7,1350 7,5303
suvokiama
kaina -,8134 ,0261 -31,1174 , 0000 -,8647 -,7620

Standartizuoti koeficientai
koef.

suvokiama

kaina -,8137

KA R A AR AR AR A A A A A A A A A A A AR A A A A A AR A AR AR KA A AR A KRR AR AR A A AR A A A AR A A AR A AR ARk kA A kA Ak Ak k%

Rezultatinis veiksnys: ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuvéje

Modelio apibendrinimas

R R? MSE F df1 df2 P
, 7761 , 6023 , 8000 373,3343 2,0000 493,0000 ,0000
Modelis
koef. se t o) LLCT ULCI
konstanta 3,8563 , 4383 8,7988 , 0000 2,9952 4,7174
suvokiama
kaina -,4588 ,0571 -8,0274 , 0000 -,5710 -,3465
suvokiama
verté , 4945 , 0572 8,6491 , 0000 , 3822 , 6068
Standartizuoti koeficientai
koef.
suvokiama
kaina -,3923
suvokiama
verte , 4226

AKAkKAAkKAKAIAA XA A XA A XA A XA AR AKX KK PITLNO POVEIKIO MODELIS KAKAIKAAIKAAXAAA X AA XA A XA XA AR KAk K

Rezultatinis veiksnys: ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuvéje
Modelio apibendrinimas

R R2 MSE F df1 df2 p
, 7362 ,5420 ,9196  584,5290 1,0000  494,0000 ,0000
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Modelis

koef. se t P
konstanta 7,4822 , 1370 54,6076 , 0000
suvokiama
kaina -,8610 , 0356 -24,1770 ,0000

Standartizuoti koeficientai
koef.

suvokiama

kaina -,7362

LILCI
7,2130

-,9309

ULCI
7,7515

-,7910

FrRAx I xx kA AKx*xx PTLNAS, TIESIOGINIS IR NETIESIOGINIS POVEIKIAT ****kkxkkdkkkkxx

Pilnas X poveikis Y:
Poveikis se t o) LLCI ULCI
-,8610 , 0356 -24,1770 , 0000 -,9309 -,7910

Tiesioginis X poveikis Y:
Poveikis se t P LLCI ULCI
-,4588 , 0571 -8,0274 , 0000 -,5710 -,3465

Netiesioginis X poveikis Y:

Poveikis BootSE BootLLCI BootULCI
suvokiama
verte -,4022 , 0582 -,5179 -,2927

Dalinis standartizuotas netiesioginis X poveikis Y:
Poveikis BootSE BootLLCI BootULCI

suvokiama

verte -,2842 , 0404 -,3632 -,2066

VisiSkas standartizuotas netiesioginis X poveikis Y:
Poveikis BootSE BootLLCI BootULCI

suvokiama

verté -,3439 , 0479 -,4357 -,2529

KAk ARAARAAXAA I AA XA A XA XK K ANALIZES PASTABOS khkAkkk Ak kAR h AKXk kKK

Patikimumo intervalas:
95,0000

c_ps
-,6083

c' ps
-,3241

*kk kKK kK

c cs
-,7362

c' cs
-,3923
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5 priedas. Polinkio pirkti impulsyviai ir preferencijos pirkti internetinéje parduotuvéje,
gretinant su stacionaria, moderacija rySiui tarp suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti preke

internetinéje parduotuvéje

Modelis : 2
Y : ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuvéije
X : suvokiama vertée
W : polinkis pirkti impulsyviai
7 preferencija pirkti internetinéje parduotuvéje,gretinant su stacionaria

Imties dydis: 496

R R R S R B R R I I I I I I I I I I I S I I i I I b I I I I I I I I I I I I I R b I e b b I I I I e IR b I b Sh I b b b b b a4

Rezultatinis veiksnys:

Modelio apibendrinimas

R R2
, 7499 ,5624
Modelis
koef.

konstanta 4,3254
suvokiama
verte , 8713
polinkis
pirkti
impulsyviai =-,0949
Int 1 , 0577

preferencija
pirkti internetinéije
parduotuvéije,
gretinant su

stacionaria , 0546
Int 2 -,0052
Salygos:

Int 1

Int 2

ketinimas pirkti preke internetinéje parduotuvéje

MSE
, 8858

se
, 0426 1
, 0362

, 0392
, 0260

, 0664
, 0498

suvokiama verteée
suvokiama verteée

F
125,9348

t
01,5365
24,0550

-2,4207
2,2180

, 8224
-,1052

df1 df2
5,0000 490,0000
P LLCI
, 0000 4,2417
, 0000 ,8001
,0159 -,1719
, 0270 , 0066
,4113 -,0758
,9163 -,1031

, 0000

ULCI
4,4091

, 9424
-,0179

,1088

, 1850
, 0926

polinkis pirkti impulsyviai
preferencija pirkti internetinéije

parduotuvéje,
stacionaria

AuksSc¢iausio laipsnio besalygiskos saveikos testas:

R2-chng F
X*W , 0044 4,9194 1,0
X*7Z , 0000 ,0111 1,0
ABU , 0045 2,5010 2,0

Focal predict:
Mod var:
Mod var:

suvokiama vertée
polinkis pirkti impulsyviai
preferencija pirkti internetinéje parduotuveje,

df1 df2 P
000  490,0000 ,0270
000  490,0000 ,9163
000  490,0000 , 0830

gretinant su stacionaria

gretinant su
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Salyginis poveikis esant moderatoriaus vertéms:

polinkis preferencija Poveikis se t P LLCI ULCI
pirkti pirkti
impulsyviai internetinéje

parduotuvéeije,

gretinant

su stacionaria
-1,4234 -,4712 , 7916 , 0593 13,3444 ,0000 , 6751 , 9082
-1,4234 ,1002 , 7886 , 0552 14,2993 ,0000 ,6803 , 8970
-1,4234 , 5288 , 7864 ,0612 12,8464 ,0000 , 6661 , 9067
, 2433 -,4712 , 8878 , 0465 19,0859 ,0000 , 7964 , 9792
, 2433 ,1002 , 8848 ,0354 24,9851 ,0000 , 8152 , 9544
, 2433 , 5288 , 8825 , 0404 21,8236 ,0000 , 8031 , 9620
1,1322 -,4712 , 9391 , 0546 17,2077 ,0000 , 8319 1,0463
1,1322 ,1002 , 9361 , 0429 21,8336 ,0000 , 8518 1,0203
1,1322 , 5288 , 9338 , 0452 20,0422 ,0000 , 8450 1,0227

DUOMENU SARASAS

suvokiama polinkis preferencija ketinimas
verte pirkti pirkti pirkti
impulsyviai internetinéje preke
parduotuvéje, internetinéje
gretinant su parduotuvéje
stacionaria
-1,0282 -1,4234 -,4712 3,6207
-,0282 -1,4234 -,4712 4,4123
1,3051 -1,4234 -,4712 5,4678
-1,0282 -1,4234 ,1002 3,6550
-,0282 -1,4234 ,1002 4,4436
1,3051 -1,4234 ,1002 5,4951
-1,0282 -1,4234 , 5288 3,6807
-,0282 -1,4234 , 5288 4,4671
1,3051 -1,4234 , 5288 5,5156
-1,0282 , 2433 -,4712 3,3637
-,0282 , 2433 -,4712 4,2515
1,3051 , 2433 -,4712 5,4352
-1,0282 , 2433 ,1002 3,3980
-,0282 , 2433 ,1002 4,2828
1,3051 , 2433 ,1002 5,4625
-1,0282 , 2433 , 5288 3,4237
-,0282 , 2433 , 5288 4,3062
1,3051 , 2433 , 5288 5,4830
-1,0282 1,1322 -,4712 3,2267
-,0282 1,1322 -,4712 4,1658
1,3051 1,1322 -,4712 5,4179
-1,0282 1,1322 ,1002 3,2609
-,0282 1,1322 ,1002 4,1970
1,3051 1,1322 ,1002 5,4451
-1,0282 1,1322 , 5288 3,2866
-,0282 1,1322 , 5288 4,2205
1,3051 1,1322 , 5288 5,4656

AKAkKAAkAkARAAIAA XA A XA A XA XK K ANALIZES PASTABOS AKAkKAAkAkAIAA R A A XA A XA A XA A KKK

Patikimumo intervalas:
95,0000
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